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ANOTACE

Tato diplomova prace s ndzvem Metody a ndstroje pro CRM ve firmé se zabyva
analyzou metod a ndstrojii vyuzZivanych pro analyzu dat o zdkaznicich a jejich
segmentace pro potfeby CRM. V praci jsou predstaveny vybrané metody a nastroje,
které se pouzivaji pro fizeni vztahti se zdkazniky. Ndasledné jsou v praci pomoci
vybrané metody zpracovany analyzy na redlnych datech ziskanych od organizace.
V praci jsou provedeny dvé analyzy ndkupniho koSe. Jedna pro podnik jako celek
a druhd podle jednotlivych kraji. Vysledkem prace je zjisténi kombinaci produktt,

které zdkaznici nejcastéji nakupuji spolecné.
KLICOVA SLOVA

Rizeni vztahti se zdkazniky, zdkaznik, podnik, analyza, metody, software, nastroje,

produkt, SH Dent, s.r.0.
TITLE
Methods and tools for CRM in the company

ANNOTATION

This thesis, entitled Methods and Tools for CRM in a Company, deals with the analysis
of methods and tools used for customer data analysis and segmentation for CRM
purposes. The thesis presents selected methods and tools used for customer
relationship management. Subsequently, the thesis uses the selected method to
perform the analysis on real data collected from the organization. In the thesis, two
shopping basket analyses are performed, one for the enterprise as a whole and the
other by region. The result of the thesis is the identification of the combinations of

products that customers most frequently purchase together.
KEYWORDS

Customer relationship management, customer, enterprise, analysis, methods,

software, tools, product, SH Dent, s.r.0.
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UvoD

Téma Metody a nastroje pro CRM ve firmé jsem si vybral proto, Ze fizeni vztaht se
se pomérné rychle méni na svét digitalni neboli svét modernich technologii, proto jsou

jakakoli dostupna data o zdkaznicich velmi cenna.

Cilem préce je realizovat analyzu metod a ndstrojii vyuzivanych pro analyzu dat
o zdkaznicich a jejich segmentace pro potfeby CRM. Nasledné na redlném ptikladu
a dat z organizace realizovat analyzu, nalézt charakteristické rysy chovani zdkaznika

a ukdzat na moznosti vyuZziti v ramci CRM v praxi.

V prvni dasti prace se zabyvam pfedstavenim CRM neboli fizenim vztaht se
zdkazniky, sezndmenim se zdkladnimi pojmy a historii CRM. Ve druhé casti jsem se
zaméfil na predstaveni zakladnich metod a néstroji, které jsou velmi ¢asto vyuzivany
nasledné pracuji v hlavni ¢asti prace. Pro tvorbu analyz vyuzivdm software IBM SPSS
Modeler, ke kterému mam pfistup diky skolni licenci. IBM SPSS Modeler umoznuje
na zakladé dostupnych dat vytvaret rtizné typy analyz. Pro vytvoreni analyzy
nakupniho kose jsem pouZil asocia¢ni pravidla a algoritmus Apriori, diky kterym je
mozné z analyzovanych dat zjistit, o jaké skupiny produkti maji zdkaznici nejvétsi
zajem a jaké kombinace produkti nakupuji nejcastéji. Vzhledem k tomu, Ze piesné to
je cilem této prace, neni zapotiebi vyuzivat jakékoli jiné metody k dosazeni téchto
vysledkii. V praci jsem se taktéZ zaméfil na analyzu CRM podle jednotlivych krajti

Ceské republiky pomoci stejné metody.

Vysledkem prace je analyza skupin produktii, o které maji zdkaznici nejvétsi zajem
a kombinace skupin produktii, které byly nakupovany nejcastéji. Prace bude pfinosna
predevsim pro podnik SH Dent, s.r.0., ktery mi poskytnul data pro potfebnou analyzu.
Vysledky prace usnadni podniku hledani a vybér téch skupin produktti, které by
zakaznikim méli nejcastéji nabizet s jinymi skupinami produkt(i. Analyza provedena
pro jednotlivé kraje Ceské republiky mtiZe podniku p¥ibliit, jaké skupiny produktt
se v krajich prodavaji nejvice v kombinaci s dal$imi skupinami produktti. Podnik se
tedy mtiZe ve svych marketingovych kampanich pro jednotlivé kraje zaméfit pravé na

ty produkty, o které je nejvétsi zajem.



1 Rizeni vztahi se zakazniky, zakladni pojmy

Rizeni vztahti se zakazniky (Customer Relationship Management — CRM) otevira
mnoho novych pohledi na marketingové aktivity spojené s péci o zdkazniky. CRM se
zaméfuje na veSkeré procesy a moznosti komunikace se zdkaznikem, vzajemnou
koordinaci téchto procesti, harmonizaci a fizeni. CRM je obchodni strategie, ktera se
zaméfuje na zlepsovani vztahti se zakazniky s cilem zvysit spokojenost a loajalitu
zdkaznikt. (Chlebovsky, 2005)

Vysledkem CRM jsou jiné hodnoty neZ principy marketingu 4P (vyrobek, cena,
propagace a umisténi) uplatnované doneddavna, které byly zaméfeny na protlaceni
vyrobku na trh. Pomoci CRM Ize zjistit potfeby zdkaznikii. Jaky produkt si pfesné
zadaji, za jakou cenu jsou ochotni produkt nakoupit, jaké jsou jejich zvyklosti
a navyky, jaké budou jejich budouci potieby a taktéZ zptisob pecovani o zdkazniky.
Kazda firma, kterd se o své zdkazniky stara, si postupem casu ziska i jejich davéru.
(Altaxo, 2019)

CRM mitizeme nazvat jako systém efektivni komunikace se zakaznikem. Efektivni jak
pro zdkaznika, tak pro dodavatele. Jedna se o soubor personalnich zdrojt, technologii
a firemnich procesti k fizeni vztahti se zdkazniky. Hlavnim cilem je udrZet si soucasné
zakazniky, naslouchat jim, porozumét jejich potfebam, zlepSovat procesy prodeje

a zvySovat spokojenost zakaznik. (Altaxo, 2019)

Zakladem efektivniho zpracovani informaci je velmi dobfe propracovany informacni
systém (CRM nastroj). V dnesni dobé modernich technologii ma spiSe elektronickou
podobu. Informacni systém obsahuje softwarové programy, které spravuji a pracuji
s informacemi v databazich. Data se ziskavaji pfedev$im z informaci dostupnych
online — analyzy navstévnosti webti, pfi registraci zdkaznik{i, ze vstupti na webové
stranky, vyhledavacich pojmii a tak déle. DileZité vSak je nezapomenout na zdkon na
ochranu spottebitele a dat a neposkytovat tyto informace spole¢nostem, zdkaznikéim
¢i tretim osobam. (Chlebovsky, 2005; Altaxo, 2019)

Definice CRM

O fizeni vztahti se zdkazniky lze ¥ici, Ze neexistuje Zddnd obecné uznavana definice.
Jednou z mnoha definici CRM mtize byt definice uvedena nize, kterou pouzil autor
Chlebovsky ve své knize. (Chlebovsky, 2005)
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,Customer Relationship management je interaktioni proces, jehoz cilem je dosaZeni optimdlni
rovnovihy mezi firemni investici a uspokojenim zikaznickych potieb. Optimum rovnovihy je

determinovdno maximdlnim ziskem obou stran.” (Chlebovsky, 2005, s. 23)

1.1 Historie CRM

O fizeni vztaht se zdkazniky se zacalo hovofit s ndstupem a rozvojem marketingu.
S koncem priimyslové revoluce zacalo zkoumdani marketingovych procesti. Masovy
trh byl vtéto dobé stfedem pozornosti. Moznost vyroby levného zboZi poprvé
v historii vedla k vysoké nadvyrobé. ZboZi se muselo k zakaznik(im dostat taktéz co
nejlevnéji. Masovy trh postupné meénil sviij charakter, neustdle se staval vice
personalizovanym a proménoval se do pfimého marketingu. Vztah mezi nakupujicim
a prodavajicim se tak zménil na vztah jeden na jednoho (one-to-one). (Lehtinen
a Svozilova, 2007; Soman a N-Marandi, 2010)

Prvni systémy pro zpracovani a evidenci dat o zakaznicich se zacaly objevovat na
pocatku 80. let. Takovy systém je schopen pomoci statistickych metod tvofit modely,
které predvidaji chovani zdkaznik. V roce 1987 byl na trh uveden jeden z prvnich
systémilt podporujici spravu kontakti. Tento systém umoznoval vytvaret seznam
kontaktt a tfidit je do skupin. Prodejce si ke kontaktim mohl zaznamenavat informace
o komunikaci se zdkaznikem, pldnovat a kontrolovat pribéh aktivit. Program také

nabizel moZnost jednoduchého reportingu a psani e-mailti ¢i dopisti. (Zavoral, 2015)

V osmdesatych letech prodélal marketing sluzeb rozkvét a pro fizeni vztahti se
zdkazniky nabidl opravdu hodné inovaci. O skole marketingu primyslu mtizeme fict
totéz, jelikoZz v marketingovych procesech zduraznila hlavni roli vztahu se

zakaznikem. (Lehtinen a Svozilova, 2007; Soman a N-Marandi, 2010)

V 90. letech se trhy dostavaji do stadia nasyceni vlivem automatizace vyroby
a nartstajicitho objemu produkce. Konkurence zaéinad byt agresivnéjsi a je mnohem
jak svlij produkt prodat. Vznikaji tak systémy na podporu prodeje a automatizaci
marketingu. V roce 1995 se ve velké mife mluvilo o systémech, které zajistovaly
procesy vychdzejici z péstovani vztahu se zdkazniky. Vznikaly r(izné nazvy
(Customer Information Management — CIM, Customer information system — CIS), az
nakonec vzniklo definitivni oznaceni Customer Relationship Management — CRM.
(Zavoral, 2015)
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1.2 Vyvojové etapy CRM

Rizen{ vztahti se zékazniky si proslo éty¥mi zakladnimi etapami vyvoje (Keft, 2006):
e papirova databaze,
e systém program typu Office,
e systém programil pro spravu kontakti a management casu,

e komplexni CRM e-systém.

Papirova databaze

Jde o zcela zdkladni shromazdovani informaci a tdaji o zdkaznicich v Sanonech.
Nejvétsi nevyhodou takové zplisobu uschovani informaci je nemoznost automatizace
procesti. Informace lze vyhleddvat a zpracovdvat pouze manudlné (rucné), nikoli

pomoci jakychkoli informacnich technologii. (Keft, 2006; Chlebovsky, 2005)

Systém programii typu Office

Druha faze vyvoje CRM vyuziva v urcitém slova smyslu informacni systémy ci
informacni technologie. Jiz vznikaji prvni databazové systémy s tdaji o zdkaznicich
a lze automatizovat nékteré dil¢i procesy. Takovymi procesy mohou byt napriklad
vyplnovani formularti, tabulek nebo upozorfiovani na dilezité terminy. Programy,
které se k takovému shromazdovani informaci pouzivaji jsou naptiklad Outlook,
Word, Access ¢i Excel. (Keft, 2006; Chlebovsky, 2005)

Systém programii pro spravu kontaktii a management c¢asu

Tato etapa umoznuje veskerou plnou automatizaci vétSiny procesti a vyuziva se
pfedevSim v malych a stfednich podnicich. CRM databaze umoznuje ukladat
roz$ifené mnozstvi informaci o zdkaznicich, objemu nakupu ¢i tidaje o poskytovanych
produktech. V takové databazi mtizeme vyhledavat informace pomoci zadanych
kritérii a klict. Vyhodou je snadnost obsluhy a tdrzby. Databdze nepracuje zpravidla
samostatné, ale je propojena s vyse uvedenymi programy (Outlook, Word, Access,
Excel). Funk¢nost systému je zaloZena na centrdlni databdzi ulozené na serveru, ke
kterému se 1ze pfipojit témét odkudkoli s pripojenim k internetu, nebo na zptisobu
lokalné umisténych databdzi, k jejichz pravidelné synchronizaci dochdzi pomoci
interni sité. (Keft, 2006; Chlebovsky, 2005)

Komplexni CRM e-systém

V této posledni fazi se jedna o nejmodernéjsi CRM systémy soucasnosti. Pomoci téchto
systému lze ukladat data, vytvaret tabulky, zpravy, statistiky, ale zaroven tvorit
i velmi slozité a komplikované analyzy preferenci zdkaznika a predvidat pomoci nich

jeho néasledné chovani. Systémy jsou navrZeny pfedevsim pro velké firmy, které maji
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veliké mnoZstvi zadkaznikii a vysoké ceny svych produkti. Casto se takové systémy
pouzivaji v podnikani s financnimi sluZzbami, v obchodech se spotfebnim zboZim
a podobné. Ve vétsiné ptipadi byvaji systémy upraveny tak, aby plné vyhovovaly
jejich uzivatelam. (Kett, 2006; Chlebovsky, 2005)

1.3 Prvky CRM

Jedna se o ctyfti klicové elementy, kterymi jsou informace, proces, technologie a lidé.
Dohromady tyto elementy pracuji tak, aby poskytovaly pozitivni souhrn osobnich
zkuSenosti ke zvySenti loajality. O fizeni vztahti se zdkazniky mtiZeme fici, Ze se jedna
o komplexni disciplinu. M4 stejny princip jako kterékoliv vyrobni ¢innosti. Vyuziva
pocitac¢ (technologie CRM), vykon (lidé), suroviny (data o zdkaznicich), vyrobky

(interakce a procesy stanovujici loajalitu zdkaznikti). (Podnikani, 2021)

CRM muzeme popsat jako aktivni tvorbu a péstovani dlouhodobé prospésnych
vztahti se zdkazniky. Vhodnymi technologiemi je zajisténa komunikace se zakazniky,
které predstavuji pro zaméstnance a akciondre firmy samostatné procesy s ptidanou
hodnotou. Prvky CRM lze popsat nasledovné (Lostakova, 2006):

e informace - sbér, vyhledavani, uchovani a analyza dat,

e proces — fizeni kontakt(i, obchodu, marketingu a servisni sluzby,

technologie — nastroje, které umoznuji automatizaci CRM systému,

lidé — zadkaznici, lidsky kapital, aktivni ti¢ast zaméstnancti.

Je dtilezité zaméfit se na vSechny prvky CRM, nikoli pouze na jeden z nich. VSechny
prvky spolu tzce souvisi. Dobfe vyskoleny zaméstnanec nebude schopny vyuzit své
schopnosti, pokud nebude k dispozici kvalitni technologické vybaveni. Pokud
nebudeme mit presné informace a data, tak nebudeme moci efektivné vyuzit
technologie. (Lostakova, 2006)

1.4 Strategie CRM

Strategie CRM vychdzi ze spolecného zkoumani podniku se zdkaznikem, za ticelem
zjistit predstavu o obecné budoucnosti z pohledu zdkaznika. Zkoumame, jakou ma

zdkaznik predstavu o zdkaznickém vztahu. (Lehtinen a Svozilova, 2007)

Definice

,Zikladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahii k nejziskovéjsim
a nejperspektionéjsim zakaznikiim. Strategie nahrazuji aktivity smérujici ke zvyseni podilu na
trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu ndkupu specifického
zikaznika. (Chlebovsky, 2005, s. 105)
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Z vyse uvedené definice tedy vyplyva, Ze strategie CRM je vhodna pfedevsim pro
spolec¢nosti, které maji dostatek zdkaznik{i a znaji skupiny, na které cili. Naopak neni
vhodna pro zacinajici spolecnosti, které maji malou skupinu zakazniki a teprve je
ziskavaji. (CRM portdl, 2021)

Aby byla CRM strategie spravné vytvorena, jsou potfebné odpovédi na mnoho otazek.
Mezi tyto otazky patfi naptiklad (Chlebovsky, 2005):

e Kdo jsou nasi zdkaznici?

o Ktefi nasi zdkaznici jsou ziskovi a proc?

o Ktefi zdkaznici jsou perspektivni a proc?

Na nékteré z téchto otdzek je mozné odpovédét pomoci vyvinutych postupt od

vyvojart zdkladnich zdméra CRM strategii. Pro zodpovézeni vSech otdzek je potfebna

vvvvvv

Dostat se vSak k témto datim miiZe byt obcas velmi obtizné, protoZe jsou zapotfebi
data specifickd a promeénlivad. TaktéZ se jednd o data z oblasti, kde data neustdle
pribyvaji, méni se a doplnuji. Proto je velmi dulezité, aby bylo data mozné jednoduse
aktualizovat. (CRM portal, 2021)

Pokud dokaZeme ziskat data, tak jako nejvhodnéjsi nastroj pro spravu téchto dat je
pouziti CRM informacniho systému (dale jako CRM IS). Takovy systém je vytvoren
pro uloZeni, shromazdovani a spravu vSech dat, ktera jsou potfebnd pro tvorbu CRM
strategie. (Chlebovsky, 2005)

Pomoci integracnich technologii je poté moznost propojeni CRM IS s dalsimi
informac¢nimi systémy, které se ve firmé pouzivaji, z ¢ehoZ 1ze nasledné vytvotit CRM
strategii podlozenou redlnymi daty. (CRM portal, 2021)

Pro vypracovani tspésné strategie managementem podniku je dutlezité projektové
procesni fizeni. Prvnim krokem fizeni projektu je definovani cilti (hlavnich a dil¢ich),

obsahu, c¢asového planu, finanéniho rozpoctu, urceni odpovédnych osob, roli

a vytvofeni vyrovnaného systému hodnoticich metrik. (CRM portal, 2021)
V praxi se doporucuje postupovat podle nasledujicich krokti (Chlebovsky, 2005):

Pfipravna a analyticka cast
e Priprava strategie,

e prevzeti a verifikace zavérti podnikové strategie,
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e stanoveni vize a cil{l celého systémti CRM:
o analyza soucasného stavu CRM,
o analyza a hodnoceni trendt CRM,
o definovani zakladnich poZzadavki na CRM systém,
o formulace vize a ciltit CRM.

Navrhova cast

e Integrace podniku s okolim a integrace internich podnikovych procesti k CRM:
o optimalizace podnikovych procest,
o definice funkcionality a parametrt internich firemnich sluZeb.

e Definice modelu fizeni vztahti se zdkazniky a ndvrhu modelu procestt CRM:
o charakteristika architektur jednotlivych procesi a jejich informacnich vazeb,

o datova, technologicka a aplikacni integrace — vazba na okoli.

1.4.1 Volba optimalni strategie CRM

Snahou marketingové strategie CRM je vytvoreni vétsi hodnoty pro zdkaznika.
K tomu vyuziva pro jednotlivé zdkazniky individudlni péci formou zvlastnich sluZeb,
personifikované komunikace, zvlastnich cenovych nabidek nebo pfizptisobeni
produktu. CRM je velmi naro¢né na marketingové vydaje a marketingové usili. Cilem
je vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky, které budou dlouhodobé zvysovat
a vytvéret zisk podniku. JiZ po del$i dobu se uplatruji nasledujici tfi typy strategii
CRM. (Lostakov4a, 2006)

Strategie masové personalizace

Jedna se o prvni trovent CRM, pfi které dochdzi k rozpoznani jednotlivych zdkaznikt
podle jejich jména, adresy ¢i piedchoziho ndkupniho chovani. Takto ziskané
informace se nasledné vyuzivaji na tvorbu marketingové databazové strategie, ktera
u zdkaznika vyvoldva dojem, Ze je o néj individualné pecovano. Pfesto mu jsou vsak
nabizeny zdkladni produkty. Strategie masové personalizace je vyuZzivana pfedevsim

firmami, které se zabyvaji prodejem. (Lostakova, 2006)

Strategie masové kastomizace

Tato strategie umoznuje zdkaznikéim podilet se na spoluvytvareni findlniho vyrobku
podle svych individualnich potfeb a cen ze zdkladni nabidky jednotlivych produktii.
Strategie vychazi ze segmentace trhu podle potfeb. Znamena to, Ze snahou podniku je
uspokojeni kazdého zdkaznika zvlast, avSak pomér péce o zakazniky je pro vSechny

témér stejny. (LoStakova, 2006)
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Strategie diferencované kastomizace
Jde o strategii, ktera se zaméfuje na rozdilné potreby zakaznikti a vytvari jim cely
marketingovy mix ,na miru”. Tato strategie je nejvhodnéjsi pro vyznamné firemni

zakazniky, protoZe jejich pfinos je pro podnik velmi vysoky. (Lostakova, 2006)

Autofi Burnett a Nevrld ve své knize popisuji jejich ctyfi strategie nasledovné (Burnett
a Nevrla, 2002):
o Strategie rozvoje — vhodnd pro vybrané atraktivni zdkazniky s moZnosti
rozs$ifeni obchodu.
e Strategie obrany - aplikuje se u klicovych zdkaznik, aby se zabranilo odchodu
ke konkurenci, pokud se u nich nepfedpoklada riist obchodu.
e Strategie udrzeni — zaméfuje se na zakazniky, ktefi maji dobré obchodni
vysledky, ale nejsou kli¢ovymi zdkazniky.

e Strategie ustupu — vyuziva se u zdkaznikt, ktefi nemaji zadny pfinos.
1.5 Implementace CRM

Vhodné zvolené strategie pro CRM jsou rozdéleny do operativnich a taktickych planti
a nasledné implementovany. Interakce se zdkazniky je zdkladem implementace.
Podnik se snazi poznat zdkaznika a pochopit, jaké jsou jeho individudlni potfeby

a jakou hodnotu podniku pfindsi. (Lostakova, 2006)

Implementace CRM vzdy néjakym zptisobem zasdhne kazdého zaméstnance
podniku. Kontakt se zdkazniky je v kazdé spolecnosti jednim z hlavnich procest.
Vsechny procesy se tedy pfi implementaci CRM systému musi pfizptisobit zménam
spojenym s implementaci. Je dilezité, aby byly zmény spravné pochopeny a pfijaty,
coz je hned druhou podminkou uspéchu, ihned po spravném stanoveni cild. Ve
vétsich firmdch je pfi implementaci tato ¢ast fizena jako samostatny projekt, s ¢imz
souvisi integrace nastroji CRM do IT systému. Pod tim si miizeme predstavit
naptiklad situaci, kdy jsou zaméstnanci povinni pfijimat nékteré zmény a pracovat
s nimi. Rovnéz musi interni informacni systém pracovat s novymi prvky v systému.
(Soukup a Pechmann, 2021)

Je zapottfebi provadét tfi nezbytné cinnosti. Mezi prvni patfi identifikace klicovych
osob. Jedna se o osoby, které se budou zabyvat zménami ve firmé. Musi dokazat
prijmout a pochopit CRM mezi prvnimi, taktéZ musi disponovat dostatecnou
autoritou a schopnosti pfedavat tyto myslenky dal. Dal$im pojmem jsou klicové role,
které jsou téméf stejné diileZité jako klicové osoby. Klicové role po procesni strance
ovliviiuji implementaci. Nejednd se tedy o praci s konkrétnimi zaméstnanci, ale
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predevSim o procesni oSetfeni procesti. Mist, ve kterych ma chyba zasadni vyznam.

Treti azaroven posledni podminkou uspésné implementace je spravné nastavit

procesy a zmény postoju zameéstnancti. (Soukup a Pechmann, 2021)

1.5.1 Faktory uspésné implementace CRM

Autofi Burnett a Nevrld ve své knize popsali deset faktori ispésné implementace

CRM systému, ovSem zdtraznili, Ze nejprve je zapotfebi zjistit, co je potfebné

automatizovat, a co neni (Burnett a Nevrla, 2002):

Urceni c¢innosti k automatizaci — presné identifikovat automatizaci CRM
pomoci fadného auditu, jehoZ metody mohou byt individudlni rozhovory,
dotazniky, zdvérecna zprava s doporucenim, jednani obchodnich zastupci.
Automatizace toho, co automatizaci potfebuje — prostfednictvim rozhovort
s obchodnimi zastupci, zadkaznické podpory, managementu nebo pracovniky
marketingu lze najit zptisob, jak zlepSit pracovni procesy.

Ziskani podpory a zavazku od vedeni spolecnosti — je nutné presvédcit vedeni
podniku, Ze zavedeni automatizace bude podporovat obchodni strategie
podniku, vyrazné snizi ndklady nebo bude mit méfitelny pozitivni vliv na
ekonomické vysledky podniku.

Vybér vhodné technologie — vybér mezindrodné standardizované a oteviené
architektury, kterou bude mozné v budoucnu rozsifovat, upravovat,
propojovat se stavajicimi databdzemi a aplikacemi.

Zajisténi ucasti uzivatelt — aby bylo mozné zjistit, Ze CRM systém bude
vyhovovat potfebdm uzivatelt systému, je zapottebi jejich aktivni zapojeni.
Modelové zavedeni systému - umoziuje méné ndkladné testovani
a experimentovani s vysledky, u kterych budeme zjistovat, zda 1ze dosdhnout
stanovenych cilti automatizace.

Zaskoleni uzivatelii — prostfednictvim telefonické linky pro podporu uZivatelti
nebo skoleni Ize uzivatelim pfedvést praci v systému.

Motivace pracovnikii — pomoci interni marketingové kampané se snazime
presvédcit uzivatele, ze CRM systém pomtize splnit jak jejich osobni cile, tak
hospodarsky vysledek celého podniku.

Dikladna sprava systému - pracovnik, ktery je zodpovédny za kontrolu
a dohlizeni na funkci CRM systému, zodpovida za to, Ze informace jsou
pravdivé, stale aktualni a snadno pfistupné. Velkym problém je, pokud uzivatel

najde v systému informace, které nejsou spravné nebo aktualni.
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Udrzovani podpory vedeni podniku — komise, ktera se sklada z pracovnikt
informacéniho systému, uzivateli a zastupci vedeni, informuje feditele

podniku o tom, v jakém stavu je projekt automatizace CRM.

1.6 Bariéry aspéchu CRM

Pro tspésny CRM systém je velmi podstatnd podpora od samotného vedeni podniku

a taktéZ zapojeni veskerych zaméstnanct. DalSim dulezitym krokem je vypracovani

strategie se svymi pevnymi pravidly, kterou je vSak moZné upravovat na zakladé

konkrétnich podminek spolecnosti. (Kandalikova a Jedlicka, 2003)

Spole¢nost vSak muzZe narazit na problémy ¢i bariéry, které brani tspéchu CRM

systému (Lehtinen a Svozilova, 2007):

podnikovy management nechce podporovat filozofii CRM nebo ji nerozumi,
podnikové systémy jsou stavény na starém modelu,

podnikova kultura se neposunula na zdkaznicky orientovanou,

zaméstnanci rozumi vztahtim se zdkazniky pouze omezené, nejspise vinou
nedostatku teoretické ptipravy a celkového vyvoje,

vznika iluze, Ze CRM lze vyftesit pofizenim softwaru,

kvalita a kvantita informaci z oblasti zdkaznickych vztahti je Spatna,
koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami je na nizké arovni,

monitorovani a méfeni pfi implementaci je nedostatecné.

1.7 Pfinosy CRM

Jednim z hlavnich a zakladni pfinostt CRM je ziskdvani informaci potfebnych ke

strategickému fizeni spolecnosti. Autor Wessling ve své knize definoval pfinosy
nasledovné (Wessling, 2003):

Bezproblémovy pribéh obchodnich procest — slou¢enim dat o zdkaznicich
dochazi k efektivnéjsSimu pribéhu procesti marketingu, sluzeb a odbytu. Ma
pozitivni dopad na niz$i naklady z procest ziskdvani novych zdkaznikt
a budovani vzajemnych vazeb.

Vétsi mnozstvi individualnich kontaktii se zakazniky — z velkého mnozstvi
kontakti je potfeba vytvorit individudlni vztahy vedouci k uspokojovani
pozadavkt kazdého zadkaznika, které casto predci i jeho ocekavani. Pomoci
CRM nastrojt, kterymi jsou prodej po telefonu, call centra, individualni webové
stranky, e-marketing, automatizace prodeje, 1ze pfeménit anonymni masové

kontakty na individudlni vztahy se zdkazniky.

18



Vice ¢asu na zakaznika —- CRM systém nam umozni ziskat ¢asové tspory, které
muze podnik nasledné investovat do zlepSeni kvality vztahu se zdkaznikem.
Odliseni od konkurence — spolecnost, ktera vyuzivda CRM systém ma lepsi
vztahy s firemnimi zakazniky nez podnik, ktery CRM systém nepouZiva.
Nemusi se jednat o rozsahlé softwarové vybaveni, ale pouze o filozofii pro malé
a stfedni podniky.

Vylepseni image — podniky vyuZivajici CRM maji z pohledu uspokojeni
individudlnich pozadavk(i dobrou povést, image. To pomaha jednoduseji
ziskat nové zdkazniky. Dlouhodoby a dtivéryhodny vztah mezi firmou
a zadkazniky je mnohem cennéjsi nez kratkodobé zaméteni se na riist obratu.
Pfistup k informacim v redlném case — informace a data jsou pro vedeni
podniku nejdileZitéjsi podminkou preziti. Cim dfive informace ziskdme, tim
rychleji miiZze vedeni podniku reagovat na zmény trhu.

Spolehlivé a rychlé pfedpovédi — CRM systém zaznamendva veskeré zmény
a poskytuje spravné informace vSem zaméstnanciim spolecnosti. Podle typu
opravnéni zaméstnance 1ze ziskat celkové a podrobné prehledy.

Komunikace mezi marketingem, sluzbami a odbytem - zavedenim CRM
systému nemusi automaticky dojit ke zlepSeni komunikace mezi témito useky.
Je zapotiebi mnoha faktorti. Rizeni informaénich procesti, $koleni zaméstnanct,
vytvarenich novych obchodnich procesti a podobné. Vyuzivani vyhod z CRM
systému vede ke vzdjemné spolupraci téchto tsektl, coz se odrazi na celkové
uspésnosti podniku.

Narust efektivity tymové prace — zavadénim technologii a procesti, které jsou
spole¢né s CRM systémem, roste efektivita prace vsech tymt. Od planovani
prodejnich akci, zpracovani dotaznik, rychlého sbéru a poskytovani informaci
o dalSich kontaktech, aZz po vyvoj specidlnich feSeni pro zdkazniky. CRM
systém ve velké mife urychluje priibéh obchodnich procesti, a to ma za
nasledek nartst efektivity.

Rist motivace pracovniki — dochazi ke zvySovani spokojenosti zaméstnanct
vlivem podpory a wusnadnéni kaZzdodenni pracovni <¢innosti odbytu

a marketingu. Nésledkem toho je nizka fluktuace zaméstnanct.
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2 Metody a nastroje pouzivané v oblasti CRM

V této kapitole se zabyvam popisem nékolika metod a néstroji pouzivanych v oblasti
fizeni vztahti se zdkazniky. Relevantni metody budu nasledné ve treti kapitole

vyuzivat k analyze podnikovych dat.

Mnoho podnikti samo o sobé tvrdi, Ze pouzivaji méfeni vykonnosti CRM. Pravda je
vSak takova, Ze jejich méfeni se zabyva pouze sledovdnim poctu nové ziskanych
kontaktt na zakazniky, vykonnosti call center a produktivitou prodeje. Ulohou CRM
systému by ovSsem mélo byt propojeni strategie, dlouhodobé vize a cilt CRM se

stanovenymi kratkodobymi plany. (Chlebovsky, 2005)

Podnik se v prvni fadé musi rozhodnout, jaké tidaje a data chce zkoumat. Podle toho
se nasledné rozhodné pro metodu ¢i nastroj, ktery pouzije. Existuji metody, které jsou
zaméfené na sledovani finanénich ukazateld, ale i metody, které souvisi naptiklad

s mezilidskymi vztahy a nelze je objektivné méftit. (Chlebovsky, 2005)

2.1 RFM analyza

RFM analyzu lze nazvat metodou, pomoci které jsme schopni rozdélit databazi nasich
zakaznikd do jednotlivych skupin (Obrazek 1). Zadkazniky délime podle toho, jak moc,
jak casto a kdy naposledy u nas nakupovali. Vzniklym skupindm (segmenttim)
nasledné prizptisobujeme reklamni rozpocet a obsah komunikace. To ndm umozni
snizit néklady, vylepsit cileni na zakazniky a zvysit navratnost z reklamy. (Strafelda,
2019)

Recency

Frequency Monetary

Obrazek 1 RFM analyza
Zdroj: Singh, 2020
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Poprvé byla analyza pouZita v 90. letech 20. stoleti. Dodnes je vSak povaZovana
v datové analytice za zlaty standard. Vyznam RFM je nasledujici (Proficio, 2020):

e recency, R — pocet dni od posledniho nakupu,

e frequency, F — celkovy pocet nakupd,

e monetary, M — celkova hodnota nakupfi.

Vétsinou se analyza provadi za obdobi jednoho kalendafniho roku. Pokud ale
poZadujeme lepsi kontrolu nad pohybem zakazniki, je mozné RFM analyzu provadét
pulrocné, ctvrtletné nebo i mésicné. Docilime jistoty, Ze nabizime slevu tém
zakazniktim, ktefi na ni budou spravné reagovat. Analyza také slouzi k predpovédi
budouci hodnoty zakaznika. Pomtize nam odhadnout, kdy zakaznici opét nakoupi

nebo kolik zdkaznik{i v budoucnu pravdépodobné ztratime. (Proficio, 2020)

Analyza muze podniku pomoci zvysit vykon a navratnost marketingovych kanald,
kterymi je napfiklad e-mail marketing. Pomahd zvySit primérnou hodnotu
objednavky, zlepSit vztahy s nejziskovéjsimi zdkazniky, zvysit zaujeti a loajalitu
ostatnich zakaznik. K tomu vSemu staci pouze jednoducha tabulka objednavek, ktera

bude obsahovat identifikaci zakaznika, hodnotu objednavky a ¢as. (Strafelda, 2020)

2.2 Data mining

Data mining mtiZeme nazvat jako dobyvani znalosti z databazi. Jedna se o neobycejny
proces poznavani platnych, potencidlné uzitecnych, dosud nezndmych
a srozumitelnych vzorti v datech. Data mining patfi mezi nejrychleji roustouci
segment business intelligence. Jde o technologii modelovani, vyhledavani
a prezentovani pfedem neznadmych informaci a vztaht mezi daty v rozsdhlych
databazich a datovych skladech. (SAS, 2022)

Pomoci data miningu mtiZzeme hledat odpovédi na rtizné otazky. Prikladem muize byt
napiiklad snaha o zefektivnéni firemniho e-shopu. Pomoci data miningu je mozné
vysledovat zavislosti mezi objemem prodeje a datem uskutecnéni, urcit komponenty,
které zdkaznici za dany cas nakoupili a vjakém poradi. Tim ziskdme analyzu
nakupniho chovani zdkaznika. Na zdkladé takové analyze jsme poté schopni navysit

objednavky doporucéenim souvisejicich produktii. (SAS, 2022)

Jako standardni metoda pro dolovani dat se vyuziva metoda CRISP-DM. Jedna se
o metodiku, kterd pokryva kompletni proces data miningovych uloh. Metoda
umoznuje provadét rychlejsi a efektivnéjsi dobyvani rozsdhlych projekti s nizkou

nakladovosti prostfednictvim osvédcenych postupti. (Razickova, 2018)
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Dle metodiky CRISP-DM je Zivotni cyklus projektu (Obrazek 2) rozdélen do Sesti fazi
(Petr, 2014):

Porozuméni problému — zaméfeni na pochopenti ciléi ilohy a pozadavkii na
feSeni stanovenych z manaZerského hlediska.

Porozuméni datim — zacina sbérem dat a dale nasleduji ¢innosti, umozZnujici
ziskani zakladni pfedstavy o datech, ktera jsou k dispozici.

Pfiprava dat — zahrnuje ¢innosti vedouci k vytvoreni datového souboru, ktery
bude nasledné zpracovan jednotlivymi analytickymi metodami.

Modelovani — zde jsou pouzity analytické metody — algoritmy pro dobyvani
znalosti. DiileZité je vybrat nejvhodnéjsi metodu.

Hodnoceni - faze, kdy jsme nalezli znalosti, které se zdaji byt v poradku
z hlediska metod dobyvani znalosti. Je zapotfebi vyhodnotit dosazené
vysledky z pohledu manaZerti, zda byly splnény cile.

Vyuziti v praxi — uprava ziskanych znalosti do pouzitelné podoby pro

zakaznika (manazera).

G AT
IERRNEEENE]

Porozumeni Porozumeni
problému datim

=

Priprava dat

Vyuziti v praxi

Modelovani

Hodnoceni

Obrézek 2 Zivotni cyklus projektu

Zdroj: Petr, 2014
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Dolovani dat se dfive vyuzivalo pfedevSim v oblasti marketingu za ucelem
segmentace zakaznik, sledovani rizika odchodu zdkaznik ke konkurenci, zvySovani
efektivity reklamnich kampani, sledovani zdkaznikem prohlizené produkty nebo
analyze nakupniho kosiku. TaktéZ se pouzivalo v oblasti bankovnich spolecnosti pro
vyhleddvani podvodl skreditnimi kartami a ve védé a vyzkumu pro analyzu
genetickych informaci. V soucasné dobé je vSak s vétsi dostupnosti analytickych
nastrojii a s rostouci oblibou internetu ¢im dal jednodussi vyuZzivat dolovani dat

u jednotlivych webovych stranek nebo v malych podnicich. (RtZickova, 2018)

Metody, které se vyuzivaji k dolovani dat jsou velmi ndrocné, netrivialni a ve vétsiné
pfipadli se jednda o prvky ze strojové uceni nebo umélé inteligence. Diilezitym
faktorem dolovani dat je vSak snaha o prezentaci vysledkt ve formé&, kterd bude co
nejvice pristupna uzivatelim. Takovou formou mohou byt napriklad shluky
vychdzejici ze shlukové analyzy, kontingencni tabulky nebo rozhodovaci stromy.
(Prokes, 2000)

Rizeni vztahti se zakazniky v soucasné dobé hybe svétem. Vzestupem vyuzivani webu
jsou zdkaznici nuceni odevzdavat sva data o svych ndkupech, demografické a dalsi
udaje. Zdkaznickd data jsou jednou z nejcennégjSich véci. Podniku pak tedy staci
nasbirana data shromazdit a analyzovat. CRM je ve spojeni s dolovanim dat vhodnym

nastrojem. (Prokes, 2000)

Analyza nakupniho kose

Jednad se o statistickou metodu, kterd se vyuzivd k rozboru ndkupniho chovani
zdkaznikd. Pfinosem je zlepSeni pfimého marketingu, riist trZzeb, podpora prodeje
a podobné. Analyza ndkupniho kose (Market Basket Analysis — MBA) pomahd dat

zakaznikovi spravny impulz k ndkupu ve vhodny okamzik. (Deloitte, 2022)

Hlavni metodou, kterd se pro analyzu ndkupniho kose pouziva je kfizovy prodej
(cross selling). Jednim z prikladi kfizového prodeje muze byt, kdyZ nam v obchodé
nabidnou k pracce i kapsle na prani nebo jakékoliv dalsi dodatecné produkty. Velice
Casto se vyuziva v oblasti nabizenych sluzeb, kdyz ndm firmy nabizi i dalsi produkty
¢i sluzby. Vyhodou kfizového prodeje je Sirsi nabidka pro zédkazniky, kterou dostanou
od svych dodavatel(i. V tomto modelu se pokladaji dvé hlavni otazky. Prvni je, jaké
zboZi jednotlivi zakaznici nakoupili za sledované obdobi. Druhou otdzkou je, v jakém

pofadi uskutecnuji ndkupy. K¥izovy prodej se pouziva jak pti osobnim prodeji, tak pfi

vvvvv
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Pokud méame databazi plnou zdkazniki, umoZnuje ndm prodavat stejné jako

obchodnici, ale pro tisice zdkaznik{i najednou. (Petr, 2014; Matousek 2009)

Pro pouziti metody kfiZového prodeje je zapottebi znat skupiny produkt, které spolu
souvisi a maji o né zakaznici zdjem. To vSe Fesi analyza nakupniho kose. Pokud mame
velky pocet zdkaznikti nakupujicich u nas jednorazove, pak je tato analyza efektivni.
Miizeme navysit prodeje pomoci souvisejicich produkti. Analyza ndkupniho kose
nam fekne, co kazdy zdkaznik k nakoupenému zbozi potfebuje a my mu to poté
dokdZeme nabidnout. Za tvirce této metody je oznacovan americky internetovy
obchod Amazon. (Petr, 2014)

Shlukova analyza

Shlukova analyza je metoda zabyvajici se sdruzovanim dat, které maji podobné
vlastnosti, do jednotlivych shluk{i. Shluk mtizeme charakterizovat jako skupinu
vzajemné si podobnych objektii. Snahou je uspofadani dat do smysluplnych struktur.
Jedna se o ndastroj datové analyzy, jehoz tikolem je tfidéni rtiznych objekt(t do shluki
tak, aby podobnost dvou objekti patficich do stejné skupiny byla maximalni
a s objekty mimo tuto skupinu minimalni. Lze tak najit vztahy mezi jednotlivymi

objekty bez jakékoli dalsi interpretace. (Kucera, 2015)

Slucovanim jednotlivych typt zdkaznik{i vznikaji skupiny klientt. Takové skupiny se
vyznacuji prfedevsim tim, Ze zdkaznici se stejnymi ¢i podobnymi znaky spadaji do
jedné skupiny, zatimco do druhé skupiny spadaji zakaznici s jinymi znaky, avsak opét

sobé podobnymi. (Wessling, 2003)

Abychom mohli pouzit shlukovou analyzu, musime nejprve vyuzit nasbirana
zdkaznicka data, kterda mame k dispozici. Pokud se tato data nachdzi na nékolika

mistech, je velmi dtilezité data shromdazdit do jednoho mista. (Kucera, 2015)

Zakazniky je moZné rozdélit napfiklad podle téchto segmentacnich kritérii
(Managementmania, 2018):

e geograficka — rozdéleni podle zemi, regionti apod.,

e demograficka — rozdéleni podle véku, pohlavi apod.,

e socioekonomicka — rozdéleni podle vzdélani, povoldni, pfijmu apod.,

e psychologicka — rozdéleni podle postojii, hodnot apod.,

e nadkupni chovani - rozdéleni podle frekvence, rozsahu nakupu apod.,

e charakter organizace — odvétvi, obor, velikost apod.,

e provozni charakteristiky — typ vyroby, naléhavost dodavek a podobné.
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Dal$im moZnym délenim je klasifikace zakaznik{i do téchto shlukti (Wessling, 2003):

e Ottovi normalni zakaznici — vyhledavani zakladnich sluzeb.

e Spolehlivi zdkaznici — vyhledavani v minulosti osvédcenych sluzeb.

o Inteligentni superzakaznici — neustdle ocekavaji nejnovéjsi sluzby na co
nejvyssi urovni, za které velmi dobre plati.

e Tendencni zakaznici — maji stejné ocekdvani jako inteligentni superzakaznici,
ale uZ nejsou ochotni dobte platit, snazi se udrzet krok s vyvojovymi trendy.

e Zakaznici typu ,ja chci taky” — nedavéfivi k inovacim, dokud je nezavede
nekdo jiny a oni zjisti, Ze sluZba funguje a Zada ji stale vice a vice lidi.

e Exkluzivni superzakaznici — diiraz na malo vyuzivané sluzby, za které jsou
ochotni zaplatit vysokou cenu.

e Specialni zdkaznici — hledaji sluzby, které ke svému Zivotu nepotiebuji, ale
musi jim byt k dispozici. Jde o sluzby s nizkou poptavkou.

e Zakaznici ,v pravu” — snazi se dat najevo, Ze se s nimi jinde zachazi l1épe. Maji

sklon k tkontim demonstracniho charakteru.

Shlukova analyza ndm pomiize zjistit, ktefi zdkaznici jsou pro nas dtleziti. UkdZe ndm
ziskové segmenty zakaznik(, které je zapotiebi si udrZet a zacilit na zdkazniky

s podobnym profilem pomoci novych marketingovych kampani. (Prokes, 2000)

Analyza zavislosti

Pfi zkoumdni zavislosti napf. mezi dvéma veli¢inami nés zajim4, jak se pfi zméné
hodnot jedné veli¢ciny méni podminéné pravdépodobnostni rozdéleni druhé veleciny
(jak se pfi zméné hodnot jedné veli¢iny méni podminéné stfedni hodnoty druhé
veli¢iny — napfiklad prospéch v matematice a ve fyzice, télesna vaha a vyska, vykon

ve sprintu a skoku do dalky). (Neubauer, 2014)

Rozhodovaci stromy

Jednou z nejvice oblibenych technik data miningu pro predikci a klasifikaci jsou
rozhodovaci stromy. Hlavnim d@ivodu oblibenosti je jednoducha interpretovatelnost
a prehlednost. Rozhodovaci stromy pfedstavuji pravidla, kterd 1ze vyjadrit slovné.

Lidé tomu pak lépe porozumi (viz Obrazek 3). (Petr, 2014)

,Principidlné rozhodovaci stromy rozttiduji a predikuji hodnoty v objektech, které
jsou klasifikované. ReSeni problémti pak vede k vicepatrovym rozhodovacim
procesim, tj. procesum skladajicich se z urcitého poctu casové navazanych etap.
Reseni vice etapového rozhodovaciho problému pak tvo¥i posloupnost rozhodnuti

v jednotlivych etapdch, ktera piedstavuje strategii rozhodovani.” (Fotr a Hnilica, 2014)
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Rozhodovaci strom Ize popsat jako strukturu, kterou je mozné vyuzit pro rozdélovani
vétstho mnoZstvi zaznamt do mensich odliSnych skupin. Pro rozdéleni se pouZivaji
jednoduché rozhodovaci pravidla. Cim vice postupnych déleni, tim vice jsou ¢lenové
jednotlivych skupin sobé podobnéjsi. Takové déleni se provadi do té doby, dokud si

nejsou ¢lenové skupin tak moc podobni, Ze je uz neni potfeba dale délit. (Petr, 2014)

Koren stromu
¥

Jeto Prechodové
5 Ne
psane hrany

latinkou?

Ano

Jsou tam
fecka
pismenka?

Je to bez
diakritiky?

Jeto
anglictina.

Obsahuje
to
prehlasky?

Je to
psané
zprava?

psané
azbukou?

Vyska stromu (4)

Jetoz
Blizkého
vychodu.

Je to
cestina.

Jeto
rustina.

SN
Listy
Jeto Jeto /
némcina. madarstina.

Obrazek 3 Rozhodovaci stromy

Dalného

fectina. vychodu.

Jeto ’

Jetoz ’

Jsou velka
pismena
uprostred
vet?

Zdroj: Data Mind, 2009

Kazdy rozhodovaci strom se skldd4 z kofene stromu. Kofen obsahuje vzdy prvni
otdzku. Podle odpovédi na prvni otazku pokracujeme do pfislusného podstromu po
odpovidajici hrané. Proces neustdle opakujeme, dokud nedojdeme az ke konecéné
odpovédi. Ta je v listu ¢i uzlu, ze kterého uz nevedou zadné dalsi hrany. Vyskou

stromu nazyvame pocet urovni stromu, které vedou od kofene k nejzazsimu listu.
(Jahoda, 2009)

Struktura rozhodovacich stromt (Jahoda, 2009):
e Kofen stromu — uzel, do kterého nevstupuji zddné hrany.
e Listy stromu — vrcholy, ze kterych nevystupuje Zadna hrana.
e Rozhodovaci uzly —jsou k nim pfifazeny otazky, které se nesmi na zadné cestée
z kofene opakovat.
e Pfechodové hrany - jsou oznacené jednotlivymi moznymi odpovédmi na

pfifazenou otdzku. Pfedstavuji vSechny mozné alternativy.
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Neuronové sité

Neuronova sit je algoritmus, ktery si jako vzor bere cinnost lidského mozku. Uz
propletenych bunék. Tyto buriky spolu komunikuji za pomoci elektrickych impulzti
anazyvame je neurony. V dneSni dobé je princip neuronovych siti pouzivan
a implementovan do fady rozhodovacich a analytickych softwart. V nékolika oborech
lidské cinnosti podava velmi dobré vysledky proti standardnim rozhodovacim
algoritmtim. Princip je inspirovan biologickou neuronovou siti, kde je zakladnim
stavebnim kamenem neuron neboli nervova burika. Model neuronu je sloZen ze tii
¢asti — funkéni, vstupni a vystupni. Jednotlivé vstupy mohou byt na zdkladé vah
potlaceny nebo zvyhodnény. Funkéni ¢ast zpracovava informace ze vstupu a generuje
vystupy. Takovy vystup nasledné prfivede vyslednou informaci na vstup jinych
neurontt. KdyZz suma vstupti do neuronu vynasobenych jejich konkrétnimi vahami
prekroci urcitou hodnotu nazyvanou prah, je spocitan vystup neuronu. (Uldrich
a Jurczyk, 2014; Petr, 2014)

Nejvétsi sila neuronové sité se projevuje az pfi propojeni neutront mezi sebou do
slozitéjsich a vétSich struktur. Propojeni a schopnost ucit se na zdkladé zkusebnich
vzort v datech ddva neuronové siti nové moznosti v oblasti analyzy dat. (Uldrich
a Jurczyk, 2014; Petr, 2014)

2.3 Softwarové nastroje

Prodej a nabidka softwarovych produktt, které podporuji rozvoj fizeni vztahu se
zakazniky, patfi k velmi rychle rostoucim a rozvijejicim se segmentiim trhu na

svétovém i Ceském trhu. (Lostakova, 2006)

Mezi takové softwarové produkty patfi napfiklad Superoffice, Helio, Raynet,
Salesforce, Sap, Hubspot, Odoo, Pipedrive, Abra Gen a dalsi. Produkty nabizi Siroky
vybér moznosti a funkci, které si za mensi mési¢ni poplatek miize dovolit jakdkoliv
mala i velka firma. (RAYNET, 2022):

Softwarové produkty nabizi napriklad (RAYNET, 2022):
e Informace o klientech, které najdeme na jednom misté. Kontakty, cenové
nabidky, veskerou korespondenci se zakaznikem.
e Prehled o zakdzkach v béhu, co se v nich s klienty fesi, kolik penéz z nich
muZzeme ziskat. VSe v pfehlednych analyzach.
e Kalendar s udalostmi, propojeny s konkrétnimi klienty a obchodnimi pfipady.
Ihned tak vime, co s kym budeme fesit, 1ze si zobrazit historii klienta.
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3 Analyza CRM v podniku

Tato kapitola se zabyva samotnou analyzou ziskanych firemnich dat. Vzhledem ke
struktufe dat vyuZiji pro analyzu metodu, ktera je nejvice vyhovujici, analyzu

nakupniho koSe. Tuto metodu jsem jiz kratce pfedstavil v predchozi kapitole.

3.1 Predstaveni podniku

Pro diplomovou praci jsem si vybral podnik SH Dent, s.r.o. zabyvajici se nakupem
a prodejem stomatologickych potfeb. Konkrétnéji se zabyva prodejem kompletniho
vybaveni stomatologickych ordinaci véetné potfeb a techniky, otiskovacich hmot,
vypliiovych materidlti, rotacnich nastroji, turbinek a ndasadcti. Dale nabizi zbozi
v oblasti zubniho lékafstvi, endodoncie, profylaxe vcetné dokoncovani a lesSténi.
(SH Dent, 2016)

dent

Obrézek 4 Logo firmy
Zdroj: SH Dent, 2016

Firma byla zaloZena v prosinci roku 1990 pod ndzvem Soral Trade a nasledné byla
pretransformovana na spolecnost s ru¢enim omezenym s nazvem Soral Medical. Od
roku 1993 vystupovala pod obchodnim jménem SORAL & HANZLIK s.r.o.
(SH Dent, 2016)

Logickym vyusténim vnitini organizacni struktury délené na dvé divize, Dental
a Medical, bylo vytvofeni samostatné jednotky SORAL & HANZLIK Medical s.r.o0.,
ktera zahdjila svoji ¢innost 1. 11. 2016 a pokracuje tak ve 26leté tradici prodeje

zdravotnické techniky a spotfebniho materidlu. (SH Dent, 2016)

Divize Dental se od roku 2016 zaméfuje na nakup a prodej stomatologického materidlu

uréeného pfedevsim pro oblast zubniho lékafstvi. V nabidce ma ale mnoho materiala
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a zbozi, které mohou od firmy nakoupit a vyuzit nejen zubni lékafi. Typickym
pfikladem jsou dezinfek¢ni prostfedky, latexové a nitrilové rukavice, rousky a mnoho
dalsiho. (SH Dent, 2016)

Od roku 2016 se sidlo a sklad spolecnosti nachdzelo ve mésté Kladno, nedaleko
hlavniho mésta Prahy. To bylo pozdéji zménéno a pfesunuto do meésta Sedlcany.
V roce 2022 byla divize Dental pfejmenovana z nazvu SORAL & HANZLIK s.r.o. na
SH Dent, s.r.o. Ve stejném roce doslo taktéz ke zméné jednatelstvi. Pavodni jednatel
se stal prokuristou firmy. Nejzdsadnéjsi zménou ovSem byla dalsi zména sidla
a skladu, kdy bylo sidlo a sklad pfesunuto ze Sedl¢an do Bystrého u Policky na ulici
Sulkovska 481 do priimyslové oblasti. (SH Dent, 2016)

Divize Medical se zaméfuje na prodej pristrojii, polohovacich lizek, matraci a tak ddle.
Mezi vyznamné obchodni partnery patii svétové renomované spolecnosti SLK
a APEX, které divize zastupuje na ceském a slovenském trhu v segmentu
antidekubitnich matraci uréenych pro prevenci a léébu prolezenin vsech stupnu
vcetné osSetfovatelskych zvedaka firem SCALEO Medical pro imobilni pacienty
a dalsich produktti pro poskytovani kvalitni péce o pacienty. Do struktury
obchodniho portfolia systémové zapada zastoupeni spole¢nosti SYNERGIE vyrabéjici
fluidni ltiZka urcend predevsim pro potfeby Spickovych pracovist specializujicich se
na léc¢eni popalenin. Divize tspésné rozviji spolupraci s firmou MOLTOPLAST, a to
pfedevsim v oblasti segmentovanych antidekubitnich matraci vyrdbénych ze
specidlniho zdravotnického polymeru pro vysoka rizika prevence a lé¢eni proleZenin.
(SH Dent, 2016)

Dle specifickych pozadavkii zdkazniki divize dodava i Siroké spektrum
zdravotnickych lizek od spolecnosti Stiegelmeyer a Burmeier, mobilidf a zafizeni
nemocnic¢nich a oSetfovatelskych pokojti véetné dodavky ,na kli¢”. Nedilnou soucasti
¢innosti spolecnosti je poskytovani prvotfidniho zarucniho a pozaruc¢niho servisu, ke
kterému je firma certifikovana pfislusSnymi statnimi organy v¢. Statniho tstavu pro
kontrolu 1é¢iv a obchodnimi partnery, poskytujicimi pro tyto ucely odborné
know-how. (SH Dent, 2016)

Vzhledem k oboru, vjakém spolecnost ptisobi, je nutnosti sledovat technologické
trendy a vyvoj novych materidld, aby si udrzela svoji konkurenceschopnost na vysoké
urovni. Zakazniky 1ze rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou zdkaznici, ktefi

preferuji materidly, na které jsou zvykli a nejsou ochotni zkouSet nové. Druhou
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skupinou je pfesny opak. Tedy zdkaznici, ktefi rddi experimentuji a zkousi nové

materidly.

Soucasné pouzivané CRM nastroje v podniku

V soucasné dobé podnik vyuziva k fizeni vztahti se zakazniky pouze analyzy na

zakladé excelovych dat (viz Obrazek 5) vytazenych ze softwarového programu Abra

Gen. Software je moZzné vyuzivat mnohem vice, jelikoZ obsahuje modul pfimo pro

CRM, ktery vsak firma nevyuziva.

A B C D E F G
1 |&islo obj. Kod firmy Firma Kraj Okres psC Kéd znacky
2 10191 220 DENTEX PLUS spol. s Vysocina Jihlava 58833 055
3 10191 220 DENTEX PLUS spol. s Vysocina Jihlava 58833 055
4 10192 227 DENTINO s.r.0., Moravskoslezsky Ostrava-mésto 70200 003
5 10192 227 DENTINO s.r.0., Moravskoslezsky Ostrava-mésto 70200 003
6 10192 227 DENTINO s.r.o., Moravskoslezsky Ostrava-mésto 70200 002
7 10192 227 DENTINO s.r.0., Moravskoslezsky Ostrava-mésto 70200 005
8 10193 375 GGCE s.r.o. # POUZI) Kralovéhradecky Hradec Kralové 50009 093
9 10194 202 DentalPark s.r.o. Toma$  Pardubicky Pardubice 53002 024
10 10195 447 Hosnedl Vaclav Plzenisky Klatovy 34201 052
11 10196 581 Kaplanova Hana Kralovéhradecky Hradec Kralové 50011 092
12 10197 779 MDDr. Eliska Mauerova Jihomoravsky Brno-mésto 60200 002
13 10198 953 MUDr. Dana Janoskova Moravskoslezsky Novy Jicin 74101 019
14 10199 849 MDDr. Zapotocky Aleg, Jihocesky Pisek 39701 025
15 101910 1563 RADENT s.r.o. Radka Zlinsky Vsetin 75661 009
16 101911 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky Ceska Lipa 47001 025
17 101911 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky Ceska Lipa 47001 055
18 101911 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky Ceska Lipa 47001 055
19 101911 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky Ceska Lipa 47001 055
20 101911 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky Ceské Lipa 47001 055
H I J K L M
Kéd produktu Nazev Datum MnoZstvi Cena za kus Cena celkem l

055-22810559 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 20 113 2260
055-22810211 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 20 113 2260
003-C207010 ZHERMACK Hydrorise Putty normal 2x300 ml 07.01.2020 4 2456,1 9824,4
003-C207000 ZHERMACK Hydrorise light normal set 2x50ml cartr., 1 07.01.2020 3 1475,1 44253
002-505541 ULTRADENT Diamond Polish Mint 1,0, stfikatka 2 x 1,2 07.01.2020 1 5540 5540
005-5705* POLYDENTIA Quickmat bombir.sekéni matrice premolar  07.01.2020 1 1908 1908
093-10064 GUM Paroex ustni voda (CHX 0,12%) 5 L 07.01.2020 1 1625 1625
024-H03530 COLTENE Hygenic Dental Dam stfedni modré 36 ks 07.01.2020 10 689 6890
052-1230300501  BATIST Obinadlo tamponadni 1cmx5m (dren) 07.01.2020 10 6 60
092-24020 (10) TEPE Original mezizubni kartacky 1,3mm, $edé 8ks 07.01.2020 1 130 130
002-504100 ULTRADENT PropGard Kit,10 x rozvéra¢ st,10 x drza 07.01.2020 1 1333 1333
019-BK1001 BAUSCH Artikula&ni papir refil pro BKO1, 200 u,modry, 07.01.2020 1 494 494
025-590850 VIVADENT OptraGate Regular refill 80 ks 07.01.2020 1 4042,91 4042,91
009-1181 VOCO Fissurit FX tuby 2x2,5g 07.01.2020 1 1544 1544
025-590851 VIVADENT OptraGate Small refill 80 ks 07.01.2020 1 4042,91 4042,91
055-22810210 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 5 113 565
055-22810559 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 5 113 565
055-22810503 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 5 113 565
055-22810241 EURONDA Savky s odnimatelnou koncovkou 15 cm 10 07.01.2020 5 113 565

Obrazek 5 Data z programu Abra Gen v excelovém souboru

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Abra Gen umoznuje uzivatelim vyuzivat kazdou obchodni pfileZitost, evidovat
veskeré informace o klientech na jednom misté a cilené oslovovat vybrané skupiny
zakaznikt. Modul CRM tedy umozZnuje mit komplexni prehled a fizeni obchodni
pfilezitosti (viz Obrazek 6), rychlé vyfizovani obchodnich agend pomoci online
pristupu k datim z mobilniho telefonu (vhodné pro obchodni zastupce), pfistup do
centralniho tloZisté zdznamt o firmach i osobach, spravu elektronickych dokumentt,
jejich pfehledné usporadani a tak dale. (ABRA, 2023)

Sklad Vitoba
L 7

Nakup Prodej

CON
ABRA Gen

CRM/zakaznici Poskytovani
sluzeb

Bl/controlling Finance
a reporting - a ucetnicty

Rizeni Mzdy
a management a personalistika

Obrézek 6 Schéma oblasti pokryvanych systémem Abra Gen
Zdroj: ABRA, 2023

Doporucil bych tedy podniku zacit vyuzivat tento CRM modul, ktery je soucasti
softwarového programu vyuzivaného k podnikatelské ¢innosti a diky tomuto modulu
je mozné provadét razné CRM analyzy. Jedinou podminkou je ziskdvat a pracovat
s daty takovym zptsobem, aby bylo nasledné mozné CRM analyzu na zakladé

ziskanych dat provést.

Vzhledem k faktu, Ze software Abra Gen je placeny a neni pfistupny zdarma, pro
nasledujici analyzy jsem se rozhodl vyuzit software IBM SPSS Modeler, ke kterému
mam Skolni licenci. Nésledujici analyzy by si tedy mohla firma zpracovavat i ve svém

softwaru Abra Gen, kde to jiz zminiovany CRM modul umoznuje.
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3.2 Predstaveni softwaru IBM SPSS Modeler

Software IBM SPSS Modeler podporuje v kazdém kroku (od prevzeti dat az po predani

skorovacich vysledk(i) mezindrodné uzndvanou Data Miningovou metodiku
CRoss-Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM), kterd je sama o sobé
hodnotym ramcem Data Miningovych postupti. (Petr, 2012)

IBM SPSS Modeler podporuje nasledujici klicové aktivity (Petr, 2012):

urceni hodnoty a tvorba zakaznickych profild,

predikce a detekce podvodt,

predikce a detekce vazeb ve webovych datech,

predikce budoucich rtstovych a prodejnich trend,

odhad u¢éinnosti marketingovych akci, kreditni riziko,

odhad rizik v monitorovani procest,

predikce odchazejicich klienttl, segmentace zdkazniki, klasifikace,

analyza rozsahlych dat, objevovani skrytych struktur a vazeb.

@ stream’ - IBM® SPSS® Modeler = o X

Eile

Edit Insert View Tools SuperNode Extensions Window Help

PO @-+BERBOSCOAEBO PG %’ AEE

& Favorites

Outputs

Strear

&) strea

Classes

CRISP-DM

B (& (unsaved pro

®sources @ Recordops @ Fieldops A Graphs @ Modeling M oOutput M Export €3 1BMe SPSS® Statistics [ Python ¥ Spark

6 & P00 6606 & ¢ ¢ e @EEBR

Var.File | AutoDataPrep | Select Sample Aggregate = Derive Graphboard | Auto Classifier Aut Auto Clust Table Flat Fil

Obrazek 7 Uzivatelské rozhrani IBM SPSS Modeleru

Zdroj: Vlastni zpracovini

IBM SPSS Modeler md uzivatelsky zaméiené ovlddani a diky vizudlnimu rozhrani

(viz Obrazek 7) je mozné realizovat veskeré analyzy za pomoci tvorby datového

proudu. Vytvofeni datového proudu je v prostiedi softwaru snadné, prirozené
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a intuitivni. Ve se provadi pouhymi tahy mysi. Vyhodou tohoto softwaru je zaméfeni
se na pouzivani metod a postuptl bez nutnosti uceni se slozitého ovladani softwaru.
IBM SPSS Modeler méa velmi Sirokou Skdlu statistickych procedur a procedur
strojového uceni nez jakékoliv jiné Data Miningové nastroje. UZivatel se tak muze
rozhodovat mezi algoritmy pro Kklasifikaci, asociaci, seskupovani nebo predikci.
(Petr, 2012)

3.3 Charakteristika asociacnich pravidel

Cilem této analyzy je zjistit, jaké druhy zbozi si soucasné zdkaznici kupuji
(napft. rukavice a cepici). Jedna se tedy o hledani vzdjemnych vazeb neboli asociaci

mezi riznymi produkty sortimentu. (Petr, 2014; VSE, 2019)

U pravidel vytvofenych z dat nds pravdépodobné nejvice zajima, kolik pripadii
splnuje predpoklad a kolik zavér pravidla, kolik pfipadi spliiuje predpoklad i zavér
soucasné, kolik pfipadu spliiuje predpoklad a nesplniuje zavér. Zakladni metody
vychdzi z pravidla Ant = Suc, kde (VSE, 2019):

e Ant - pfedpoklad, leva strana pravidla (antecedent).

e Suc - zavér, prava strana pravidla (sukcedent).

Kontingencéni (¢tyfpolni tabulka) pro toto pravidlo je zndzornéna nize (Obrazek 8).

Suc -Suc 2

Ant a b r
-Ant C d 5
2 k I n

Obrazek 8 Kontingen¢ni (¢tyfpolni) tabulka
Zdroj: VSE, 2019

V tabulce (Obrazek 8) plati (Petr, 2014; VSE, 2019):
e n(Ant A Suc) = a je pocet objektti pokrytych soucasné predpokladem
i zavérem,
e n(Ant A =Suc) = b je pocet objekti pokrytych pfedpokladem a nepokrytych
zavérem,
e n(=Ant A Suc) = cje pocet ptikladd nepokrytych pfedpokladem ale pokrytych

zavérem,
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e n(—Ant A =Suc) = d je pocet prikladti nepokrytych ani predpokladem ani
zavérem.

e n(Ant) = a+b = r,n(=4nt) = c+d = s,n(Suc) = a+c =
k,n(=Suc) = b+d =lL,n=a+b+c+d.

Misto o poctu objektt pokrytych kombinaci se v tomto prfipadé nékdy hovori
o cetnosti nebo frekvenci kombinace. Z téchto cisel muiZeme podcitat razné

charakteristiky pravidel a kvantitativné tak hodnotit nalezend pravidla. (Petr, 2014)

Mezi dvé zcela zakladni charakteristiky asociac¢nich pravidel patii spolehlivost
a podpora, které jsou definovany jako (Petr, 2014; VSE 2019):
e Podpora (support) je (absolutni resp. relativni) pocet objektd splniujicich

predpoklad i zavér, tedy
a
a+b+c+d’

a resp. P(Ant A Suc) =

e Spolehlivost (confidence) je podminéna pravdépodobnost zavéru, pokud plati

predpoklad, tedy
P(Ant | Suc) = 2
a+b

Mezi dalsi dtlezité charakteristiky patfi (Petr, 2014; VSE, 2019):

e Absolutni, resp. relativni pocet objekti, které splnuji predpoklad, tedy
a+b
a+b+c+d’

a+bresp. P(Ant) =

e Absolutni, resp. relativni pocet objektt, které splnuji zavér, tedy
a+c
a+b+c+d’

a+cresp. P(Suc) =

e Pokryti (coverage) je podminénd pravdépodobnost predpokladu, pokud plati
zavér, tedy
e P(Ant|Suc) = ﬁ
Na zakladé spolehlivosti a pokryti 1ze délit implikace do nékolika skupin (Petr, 2014;
VSE, 2019):
e Konzistentni pravidla — pravidla se spolehlivosti rovnou 1, leva strana
implikace je postacujici podminkou pro splnéni pravé strany.
e Uplna pravidla — pravidla s pokrytim rovnym 1, leva strana implikace je
nutnou podminkou pro splnéni pravé strany.
e Deterministicka pravidla — pravidla se spolehlivosti i pokrytim rovnym 1, leva

strana je nutnou a postacujici podminkou pro splnéni pravé strany.
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3.4 Transformace dat
Pro to, aby bylo mozné zacit analyzovat data, bylo zapotfebi zajistit firemni data
tykajici se prodeju jednotlivych skupin zbozi. Na nasledujicim obrazku je ukazka dat,

které se mi podarilo od firmy ziskat (viz Obrazek 9). Datovy soubor ma 2810 zaznamd.

A A B C D E F G H | J

1 |Cislo obj.|Kod firmy|Firma Kraj Okres psé Kod znaéky |Kad produktu Néazev produktu Cena

2 10191 220|DENTEX PLU)Vysocina Jihlava 58833 055 055-22810559 EURONDA Savky s odnim| 2260
3 10191 220|DENTEX PLU)Vysocina Jihlava 58833 055 055-22810211 EURONDA Savky s odnim| 2260
4 10192 227|DENTINO s.r]Moravskosle|{ Ostrava-mést 70200 003 003-C207010 ZHERMACK Hydrorise Pu 9824,4
5 10192 227|DENTINO s.r]Moravskosle| Ostrava-mést 70200 003 003-C207000 ZHERMACK Hydrorise lig 4425,3
6 10192 227|DENTINO s.r|Moravskosle| Ostrava-mést 70200 002 002-505541 ULTRADENT Diamond Pq 5540
7 10192 227 |DENTINO s.r{Moravskosle] Ostrava-mést 70200 005 005-5705* POLYDENTIA Quickmat b| 1908
8 10193 375|GGCE s.r.0. # Kralovéhradg Hradec Kraloy 50009 093 093-10064 GUM Paroex Ustni voda (| 1625
) 10194 202 |DentalPark s|Pardubicky [Pardubice 53002 024 024-H03530 COLTENE Hygenic Denta 6890
10 10195 447 |Hosned| Vacl| Plzensky Klatovy 34201 052 052-1230300501 |BATIST Obinadlo tampo 60
11 10196 581|Kaplanova HiKralovéhradd Hradec Kraloy50011 092 092-24020 (10) TEPE Qriginal mezizubni K 130
12 10197 779|MDDr. Elitka|Jihomoravsk{Brno-mésto |60200 002 002-504100 ULTRADENT PropGard Ki 1333
13 10198 953|MUDr. Dana |Moravskosle|{ Nowvy Ji¢in 74101 019 019-BK1001 BAUSCH Artikulaéni papi 494
14 10199 849|MDDr. Zapot|lihocesky Pisek 39701 025 025-590850 VIVADENT OptraGate Re 4042,91
15 101910 1563 |RADENT s.r.qdZlinsky Vsetin 75661 009 009-1181 VOCO Fissurit FX tuby 2x 1544
16| 101911 1712 |Stomatologidg Liberecky Ceska Lipa  |47001 025 025-590851 VIVADENT OptraGate S 4042,91
17| 101911 1712 [Stomatologid Liberecky Ceska Lipa  |47001 055 055-22810210 EURONDA Savky s odnim| 565
18| 101911 1712 |Stomatologid Liberecky Ceska Lipa  |47001 055 055-22810559 EURQNDA Savky s odnim| 565
19| 101911 1712|Stomatologiq Liberecky  |Ceska Lipa 47001 055 055-22810503 EURONDA Savky s odnim| 565
20| 101911 1712 |Stomatologiq Liberecky Ceska Lipa  |47001 055 055-22810241 EURONDA Savky s odnim| 565
21 101912 1614 |Sabina Blaho|Jihomoravsk{Hodonin 69701 058 058-181925 xxORBIS Dezinfekéni ubr 1180
22| 101913 309|ERDent s.r.o]Hlavni mésto| Hlavni mésto| 14000 601 601-109177 S&M Mikrozid AF liquid 1 2180
23| 101914 256|Dobrovolna HKarlovarsky |Cheb 35002 509 509-3030990 xXECOLAB Sekusept Extr 671
24 | 101915 600|Keydental sp{Hlavni mésto|Hlavni mésto| 10200 604 604-201006 xxANIOS Aniospray Quick 1684,7
25| 101915 600|Keydental sp{Hlavni mésto| Hlavni mésto| 10200 055 055-217120 EURONDA Ustenky pro I4 726,16
26| 101915 600|Keydental sp{Hlavni mésto|Hlavni mésto| 10200 055 055-21410021/10 |EURONDA Kelimky fialo 198
27| 101915 600|Keydental sp{Hlavni mésto|Hlavni mésto| 10200 055 055-22810503 EURQNDA Savky s odnim| 226
28 101915 ) 600|Keydental sp{Hlavni mésto| Hlavni mésto| 10200 055 055-217119 EURONDA Ustenka pro | 412

Obrazek 9 Ziskana firemni data

Zdroj: Vlastni zpracovini

Data ziskand od firmy ve vySe uvedené formé jsou ovSem pro potfeby diplomové
prace s vyuzitim programu IBM SPSS Modeler nevyhovujici. Bylo tedy zapotiebi
pomoci excelovych funkci, makra ¢ programovani prevést data do formatu, ktery
bude pro potteby diplomové prace vyhovujici (viz Obrazek 10). Vyznam proménnych

je vysvétlen v Tabulka 1.

Na nésledujicim obrazku mtizeme u nakupujicich firem vidét ,1“ a ,0” u rtiznych
skupin produktt. Tyto jedni¢ky a nuly ndm znadi, zda zdkaznik zakoupil z dané
skupiny zbozi néjaky produkt ¢i nikoli. ,1” tedy udava, ze zdkaznik zbozi z dané

skupiny nakoupil. ,0” udava, ze zdkaznik zbozi z dané skupiny nenakoupil.
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A A B C D E F G H
1 Kod_firmy Nazev_firmy Kraj Obrat ULTRADENT ZHERMACK POLYDENTIA SEPTODC
2 220 DENTEX PLUS spol. s Vysocina 33770 0 0 0
3 227 DENTINO s.r.o., Moravskoslezsky 234391,4 1 1 1
4 375 GGCE s.r.o. # POUZIJ Kralovehradecky 24262,59 0 1 0
5 202 DentalPark s.r.o. Tomas  Pardubicky 24782 1 0 1
6 447 Hosnedl Vaclav Plzenisky 60 0 0 0
7 581 Kaplanova Hana Kralovehradecky 130 0 0 0
8 779 MDDr. Eliska Mauerova Jihomoravsky 1333 1 0 0
9 953 MUDr. Dana Janoikova Moravskoslezsky 7385 0 0 0
10 849 MDDr. Zapotocky Ales, Jihotesky 8085,82 0 0 0
11 1563 RADENT s.r.o. Radka Zlinsky 7415,6 0 0 1
12 1712 Stomatologie Lada s.r.o.  Liberecky 14115,81 0 1 0
13 1614 Sabina Blahova Dis. Jihomoravsky 10748 0 0 0
14 309 ERDents.r.o., Hlavni mésto Praha 4360 0 0 0
15 256 Dobrovolna Karina, DiS. Karlovarsky 671 0 0 Ol
16 600 Keydental spol. sr.o. Hlavni mésto Praha 75187 1 1 1
17 1940 zruSeno MDDr. Jifi Hlavni mésto Praha 30398,92 0 0 0
18 1697 Stomat Arts.r. o. # Stfedolesky 6440 0 0 0
19 57 Bc.Kristyna Kohutova, Stredoesky 5255,25 0 0 0
20 190 Dental Partners s.r.o., Ustecky 18004,94 0 0 0
21 357 FV-Dent s.r.o. Moravskoslezsky 5180,2 0 1 0
22 1058 MUDr. Jana Masakova Plzensky 74732,03 1 1 0
23 1804 TOP DENTIST s.r.o., Jihotesky 28300,37 0 0 0
24 755 Martina Kittnerova Jihomoravsky 2693,23 0 0 1
25 140 CZUB zdravotni s.r.o.# Zlinsky 404291 0 0 0
26 965 MUDr. Dita Ambroz Liberecky 17465,48 0 1 0
27 1690 Step dent s.r.o. Olomoucky 3258,96 0 0 0
28 1974 Zuzana Pacovska, DiS. Hlavni mésto Praha 2319455 0 0 1

Obrazek 10 Upravena firemni data

Zdroj: Vlastni zpracovini

Tabulka 1 Nazev a vyznam proménnych datového souboru

Nazev proménné Vyznam

Kod_firmy Identifikacni Cislo zakaznika ve firemni databazi.

Nazev_firmy Cely ndzev odbératele.

Kraj Nazev kraje, ve kterém odbératel sidli.

Obrat Celkova ¢astka za zakoupené zbozi.

Ultradent, Zhermack, Polydentia, ... Informace, zda odbératel nakoupil ¢i nenakoupil ve skupiné zboZi.
(Skupina zbozi) (0 = nenakoupil, 1 = nakoupil)

Zdroj: Vlastni zpracovini

Takové usporadani dat nam jiz umoznuje hledat rtizné asociace mezi skupinami zbozi.
Pro analyzu dat bude v nasledujici podkapitole vyuzita metoda asocia¢nich pravidel.
Cilem této analyza je nalézt produkty, respektive skupiny produktti, které si zakaznici
firmy kupuji nejcastéji spolecné. Tim se vytipuji zakaznici, které by bylo dobré oslovit

v marketingové kampani. (Petr, 2014)

36



3.5 Pouziti asociacnich pravidel pro MBA

Analyza nakupniho koSe je feSena pomoci datového streamu (viz Obrazek 11)

v prostfedi programu IBM SPSS Modeler. Cilem je zjistit, o jaké kombinace skupin

produktii je nejvétsi zdjem a jsou nejvice prodavany.

Vstu

Datovy audit

i data

Obrazek 11 Datovy stream pro MBA

Data po pi

odu hodn..

Pravidla

Zdroj: Vlastni zpracovini

Datovy stream zacind nactenim dat ze souboru (Obrazek 12) v uzlu excelova data.

Obrazek 12 IBM SPSS Modeler — nacteni excelovych dat

Kod_firmy | Nazev_firmy | Kraj | Obrat |ULTRADENT | ZHERMACK | POLYDENTIA | SEPTODONT |
1 220.000/DENTEX PLUS spol. s Vysoéina 33770.000 0.000 0.000 0.000 0.000
2 227.000|DENTINO s.r.0., Moravskoslezsky 234391.400 1.000 1.000 1.000 0.000
3 375.000|GGCE s.r.0. # POUZ1]  Kralovéhradecky 24262.590 0.000 1.000 0.000 0.000
4 202.000 DentalPark s.r.o. Tomaé Pardubicky 24782.000 1.000 0.000 1.000 0.000
5 447.000 Hosned| Vaclav Plzefsky 60.000 0.000 0.000 0.000 0.000
6 581.000 Kaplanova Hana Kralovéhradecky 130.000 0.000 0.000 0.000 0.000
7 779.000 MDDr. Eliska Mauerova |Jihomoravsky 1333.000 1.000 0.000 0.000 1.000
8 953,000 MUDr. Dana Janoskova Moravskoslezsky 7385.000 0.000 0.000 0.000 0.000
9 849.000 MDDr. Zapotocky Ales, |Jihocesky 8085.820 0.000 0.000 0.000 0.000
10 1563.000 RADENT s.r.0. Radka Zlinsky 7415.600 0.000 0.000 1.000 0.000
11 1712.000 Stomatologie Lada s.r.o. Liberecky 14115.810 0.000 1.000 0.000 0.000
12 1614.000 Sabina Blahova DiS. Jihomoravsky 10748.000 0.000 0.000 0.000 0.000
13 309.000/ERDent s.r.o., Hlavni mésto Pr... 4360.000 0.000 0.000 0.000 0.000
14 256.000 Dobrovolna Karina, DiS. |Karlovarsky 671.000 0.000 0.000 0.000 0.000
15 600.000 Keydental spol. s .o.  |Hlavni mésto Pr... 75187.000 1.000 1.000 1.000 0.000
16 1940.000|zruéeno MDDr. Jifi Hlavni mésto Pr... 30398.920 0.000 0.000 0.000 0.000
17 1697.000|Stomat Art s.r. 0. # Stiedocesky 6440.000 0.000 0.000 0.000 0.000
18 57.000 Bc.Kristyna Kohutova, Stiedocesky 5255.250 0.000 0.000 0.000 0.000
19 190.000 Dental Partners s.r.o.,  Ustecky 18004.940 0.000 0.000 0.000 0.000
20 357.000 FV-Dent s.r.o. Moravskoslezsky 5180.200 0.000 1.000 0.000____ o.000

Zdroj: Vlastni zpracovini

Nasledné v uzlu prevod hodnot dochazi k transformaci jednicek a nul na hodnoty true
a false (Obrazek 13).
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Obrazek 13 IBM SPSS Modeler — pfevod hodnot

Zdroj: Viastni zpracovini

Vuzlu nastaveni typu proménnych (Obrazek 14) dochazi knastaveni typu
proménnych a jejich roli. Typ ,Flag” znamend, Ze vstupni hodnota bude binarni
proménna , T, nebo ,F”. Ddle je u skupin produkti nastavena role ,Both”. To
znamena, ze vSechny transformované atributy budou pouzity jako vstupni a vystupni.
Je to z divodu, Ze neni zptisob, jakym bychom zjistili, z jaké produktové skupiny bylo

nakoupeno dfive.

Field Measurement Values Missing Check Role
|A] ULTRADENT... | 8 Flag T/F None ® Both
[A] zHERMACK_... & Flag T/F None ® Both
[A] POLYDENTL... ' & Flag T/F None ® Both
[A] SEPTODONT...| 8 Flag T/F None ® Both
[A] PENTRON_D... & Flag T/F None ® Both
E VOCO_Derive g Flag T/F None @ Both
[A] 3MESPE_Der... 8 Flag T/F None ® Both
[A] syBROENDO... 8 Flag T/F None ® Both
[A] KERR_Derive | 8 Flag T/F None ® Both
E GC_Derive S Flag T/F None @ Both
[A] HAGER_WE... | 8 Flag T/F None ® Both
[A] MEDIBASE_... | 8 Flag T/F None ® Both
E KAVO_Dernive B Flag T/F None @ Both
[A] KuLZER_Der...| 8 Flag T/F None ® Both
[A] BAUSCH_De...| 8 Flag T/F None ® Both
[A] SATELEC_De... & Flag T/F None ® Both
[A] BIEN_AIR_D..| 8 Flag T/F None ® Both
[A] DE_TREY_D... | 8 Flag T/F None ® Both
[A] vnuw Daris ® clon TIE Meanas W) 2ash

Obrazek 14 IBM SPSS Modeler — nastaveni typu proménnych

Zdroj: Vlastni zpracovini

Od tohoto uzlu je mozné vytvofit pavucinovy graf zobrazujici vazby mezi produkty.
Uzel pravidla vyuziva metodu asocia¢nich pravidel Apriori a zobrazuje jeji vysledky.
Datovy stream nam tedy dokaze na zakladé excelovych dat vytvofit pomoci rtiznych

uprav a metod analyzu téchto dat, které je mozné nasledné vyhodnocovat.
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Typickym zaznamem asociaci u MBA je nasledujici rovnice (Petr, 2014; VSE 2019):
e Suc & Antl & Ant2 & ... & AntN.

Pfi pouziti dat z mnou vytvorené tabulky mtiZze pravidlo vypadat nasledovné:

e Polydentia & Zhermack & Ultradent.

Z pravidla tedy nasledné vyplyva, ze pokud zdkaznici kupuji produkty Zhermack
a Ultradent, tak si kupuji i produkty Polydentia.

VySe uvedené pravidlo je interpretovano jako predpoklad a nasledujici zavér, ale pri
analyze nakupniho kose neni Zadny druh zboZi upfednostiiovan. Pokud tedy plati
pravidlo Polydentia & Zhermack, stejné tak plati pravidlo Zhermack <
Polydentia. Pro pfehledné zobrazeni vztahiti mezi skupinami produktt je vhodné
vyuzit pavucinovy graf, ktery lze vytvorit v IBM SPSS Modeleru (viz Obrazek 15).
(Petr, 2014; VSE, 2019)

EURONDA_Derive g
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KERR_Derive
o

. ' ZHERMACK_Derive

LJ
VIVADENT_Derive

[ ]
MEDIBASE_Deri D
-Derive PENTRON_Derige, 8.

Obrazek 15 Pavucinovy graf skupin produktt

Zdroj: Vlastni zpracovini

V grafu mtizeme vidét jednotlivé skupiny zbozi, které jsou zndzornény jako bod.
Pfimka, ktera nékteré body spojuje predstavuje vztah mezi jednotlivymi dvéma
skupinami. Cim vyraznéjsi tato pfimka je, tim vétsi je etnost spoleénych nakupti.
U pavucinovych grafti se vyskytuje také posuvnik, diky kterému si Ize zobrazit vétsi
¢i mensi pocet vazeb, aby bylo mozné z grafu viibec néco vy¢cist. Na nasledujicim

obrazku (Obrazek 16) je vidét, jak vypada pavucinovy graf bez omezeni vazeb.
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Obrazek 16 Pavucinovy graf skupin produktti bez omezeni vazeb

Zdroj: Vlastni zpracovini

Z pavucinového grafu (Obrdzek 15) milizeme vycist, Ze existuje asociace
v nasledujicim tvaru:

e FEuronda < Dina_Hitex & Vivadent.

Pokud nds zajima pocet téchto vazeb, musime pouzit sumarni zobrazeni (viz Obrazek
17), protoze ty z pavucinového grafu nedokazeme vycist. Z tabulky tak nasledné
vyplyva, Ze prvni pravidlo se v datovém souboru objevuje 22krat, druhé pravidlo
19krat, treti pravidlo 16krat a dalsi tfi pravidla 15krat. (Petr, 2014; VSE, 2019)

& Strong Links
= Medium Links

: [I.lks Field 1 Field 2 |
| DINA_HITEX Derive ="T"  EURONDA_Derive = "T" |
, 19 VIVADENT _Derive = "T" EURONDA_Derive = "T" |
116 ZHERMACK_Derive = "T" EURONDA_Derive = "T" |
15 PENTRON_Derive = "T" KERR_Derive = "T" |
15 KERR_Derive = "T" 'EURONDA_Derive ="T" |
15 VIVADENT_Derive = "T" DINA_HITEX_Derive = "T" |

Obrazek 17 Sumarni pocty vazeb

Zdroj: Vlastni zpracovini

V niZze uvedené tabulce je seznam vSech skupin produktd, které firma v roce 2020

a 2021 prodala zakaznikim (Tabulka 2). Celkem se jedna o 61 skupin produktti.
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Tabulka 2 Skupiny produktti

Kéd Znacka Kéd Znacka Kéd Znacka
002 ULTRADENT 026 LOHMANN 065 HYGOFORMIC
003 ZHERMACK 027 HARTMANN 067 IVOCLAR
005 POLYDENTIA 029 EDENTA 091 CERKAMED
006 SEPTODONT 033 LISTERINE 092 TEPE

008 PENTRON 035 DINA_HITEX 093 GUM

009 VOCO 039 SAFINA 096 DV

010 3MESPE 040 SDI 099 R3

011 SYBROENDO 041 VMK 111 ATHENA
012 KERR 042 RS 500 MEDIN
014 GC 043 BOCHEMIE 508 BBRAUN
015 HAGER_WERKEN 044 MAILLEFER 509 ECOLAB
016 MEDIBASE 045 DMG 555 CHIRANA
017 KAVO 046 KURARAY 600 DURR

018 KULZER 047 DITIS 601 SM

019 BAUSCH 052 BATIST 602 TESTY

020 SATELEC 053 FGM 604 ANIOS

021 BIEN_AIR 055 EURONDA 899 WH

022 DE_TREY 057 ARDENT 999 CURAPROX
023 VDW 058 ORBIS NSK NSK

024 COLTENE 059 UNIGLOVES

025 VIVADENT 061 3TECH

Zdroj: Viastni zpracovini

Na niZze uvedeném grafu (Obrazek 18) jsem znazornil ¢etnost vSech vyse uvedenych
kategorii (Tabulka 2) z datového souboru. Z grafu je patrné, Ze nejvice nakupované
skupiny jsou ,,055“ predstavujici produkty Euronda a ,012” pfedstavujici produkty
Kerr. Na prvni pohled je taktéz mozné si vSimnout, ze z mnoha skupin nakoupilo
pomérné malo zdkaznik. Z toho diivodu bude pro moji analyzu vhodné tyto skupiny
produktt zredukovat a ddle se tak zabyvat dvéma seznamy:

e zredukovanym sloudenim,

e zredukovanym vyloucenim.
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Obrazek 18 Cetnosti skupin produkti

Redukce slou¢enim

T
200

Count

Zdroj: Viastni zpracovini

Redukci slou¢enim jsem provedl u skupin produktd, u kterych byla ¢etnost nizsi nez

1 % z celkového poctu prodanych produktt dané skupiny. VSechny tyto skupiny jsem

oznacil ,0” s ndzvem Ostatni. Nize se nachdzi seznam skupin produktii po redukci

slouéenim (Tabulka 3), ¢etnost skupin produktii po redukci slou¢enim (Obrazek 19)

sloucenim (Obrazek 20).

a pavucinovy graf skupin produktd po

Z pavucinového grafu vyplyva, ze pfi zakoupeni urcité skupiny produkti zakaznik

vétSinou jesté nakoupil produkt ze skupiny Ostatni.

Tabulka 3 Skupiny produktti po redukci slouc¢enim

Kod Znacka Kod Znacka Kod Znacka

0 OSTATNI 016 MEDIBASE 055 EURONDA
002 ULTRADENT 018 KULZER 058 ORBIS
003 ZHERMACK 022 DE_TREY 092 TEPE

005 POLYDENTIA 024 COLTENE 099 R3

008 PENTRON 025 VIVADENT 500 MEDIN
010 3MESPE 035 DINA_HITEX 509 ECOLAB
012 KERR 040 SDI 555 CHIRANA
014 GC 052 BATIST 600 DURR

015 HAGER=WERKEN 053 FGM 601 SM
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Kod znacéky

1
200

Obréazek 19 Cetnosti skupin produktii po redukci sloucenim

Count

Zdroj: Vlastni zpracovini

DURR_Derive
ECOLAB_Derive ° °DE_TREY_Derive
EURONDA_Derive COLTENE_Derive
/ CHIRANA_Derive
GC_Derive
o o
HAGER_WERKEN_Derive BATIST_Derive
a L]
KULZER_Derive@ O3MESPE_Derive
(o] o]
MEDIBASE_Derive ZHERMACK_Derive
o] o
ORAIS_Demve: "t VIVADENT_Derive
OSTATNI_Déerive ULTRADENT_Derive
° o)
PENTRON_Deriveg o TEPE_Derive
SM_Derive

Obrazek 20 Pavucinovy graf skupin produktti po redukci sloucenim
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Redukce vyloucenim

Redukci vyloucenim jsem provedl podobnym zptisobem jako u redukce sloucenim.
Vyloucil jsem tedy produkty, u kterych byla cetnost nizsi nez 1 % z celkového poctu
prodanych produkti dané skupiny. NiZe je uveden seznam skupin produktii po
redukci vyloucenim (Tabulka 4), ¢etnost skupin produkti po redukci vyloucenim
(Obrazek 21) a pavucinovy graf skupin produktii po redukci vyloucenim (Obrazek
22).

Na nasledujicim pavucinovém grafu (Obrazek 22) si miZeme vSimnout, Ze vypada
totozné jako Obrazek 15. Zpusobeno je to tim, Ze pro vytvofeni pavucinového grafu
skupin produkti bylo pouZito omezeni poctu vazeb, coz mélo stejny efekt jako
redukce skupin produkti vylou¢enim. Vzhledem k tomuto zjisténi se v nasledujici

podkapitole jiz redukci vyloucenim nebudeme zabyvat.

Tabulka 4 Skupiny produktti po redukci vylouc¢enim

Kéd Znacka Kéd Znacka Kéd Znacka

0 OSTATNI 016 MEDIBASE 055 EURONDA
002 ULTRADENT 018 KULZER 058 ORBIS
003 ZHERMACK 022 DE_TREY 092 TEPE

005 POLYDENTIA 024 COLTENE 099 R3

008 PENTRON 025 VIVADENT 500 MEDIN
010 3MESPE 035 DINA_HITEX 509 ECOLAB
012 KERR 040 SDI 555 CHIRANA
014 GC 052 BATIST 600 DURR

015 HAGER=WERKEN 053 FGM 601 SM

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Count

Obrézek 21 Cetnost skupin produktt po redukci vyloucenim

Zdroj: Viastni zpracovini

EURONDA_Derive g
FGM_Derive \

DURR_Derive
o

o DINA_HITEX_Derive

HARTMANN_Derive
o

OBATIST_Derive

o
KERR_Derive

° \ ZHERMACHK_Derive

o
VIVADENT_Derive

o
MEDIBASE_Deri i L
_Derive PENTRON—DEH‘%&M_Derive

Obrazek 22 Pavucinovy graf skupin produkt po redukci vyloucenim

Zdroj: Vlastni zpracovini
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3.6 Pouziti algoritmu Apriori pro MBA

Pro vyuziti algoritmu Apriori (dostupného z nastrojit IBM SPSS Modeler) aplikuji
stejna data jako v pfedchozi podkapitole (Obrazek 10).
Analyza nezredukovanych dat
Na niZe uvedeném obrazku jsou uvedeny sumarni vysledky pfi pouZiti algoritmu
Apriori (Obrazek 23).
B Analysis
| Number of Rules: 19
- Number of Valid Transactions: 397
- Minimum Support: 5,038%
Maximum Support: 13,854%
Minimum Confidence: 40,0%
i--Maxlmum Confidence: 61,905%
- Minimum Lift: 2,237%
- Maximum Lift: 5,671%
Minimum Deployability: 2,015%
- Maximum Deployability 8,312%
Minimum Rule Support: 2,015%
Maximum Rule Support: 5,542%

Obrazek 23 Sumarni vysledky pro MBA

Zdroj: Vlastni zpracovini

Z vysledkti mtZeme vidét, Ze bylo nalezeno 19 pravidel z 397 zdznamd. Minimalni
hodnota podpory byla 5,038 % a maximalni hodnota podpory 13,854 %. Minimdlni
hodnota spolehlivosti byla 40 % a maximalni hodnota spolehlivosti 61,905 %.

Na niZe uvedeném obrazku (Obréazek 24) je znazornén model vystupu pravidel pro
analyzu nakupniho kose. Jsou zde uvedeny pocty vyskytu pfedpokladu (Instances),
relativni pocet objektti, které splnuji pfedpoklad (Support), spolehlivost (Confidence)
a podpora pravidla (Rule Support).
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Consequent Antecedent Instances Support % Confidence % Rule Support %
MEDIBASE_Derive ANIOS_Derive 20 5,038 40,0 2,015
DINA_HITEX_Derive ECOLAB_Derive 25 6,297 40,0 2,519
DINA_HITEX_Derive EURONDA_Derive 55 13,854 40,0 5,542
DINA_HITEX_Derive COLTENE_Dernive 22 5,542 40,909 2,267
KERR_Derive ELI'J::_NHE;:; f;::ve 22 5,542 40,909 2,267
EURONDA_Derive DE_TREY_Derive 21 5,29 42,857 2,267
DINA_HITEX_Derive DE_TREY_Derive 21 5,29 42,857 2,267
PENTRON_Derive SM_Derive 28 7,053 42,857 3,023
DURR_Derive ECOLAB_Derive 25 6,297 44,0 2,771
KERR_Derive PENTRON_Derive EL 8,564 44,118 3,778
DINA_HITEX_Derive ANIOS_Derive 20 5,038 45,0 2,267
EURONDA_Derive COLTENE_Derive 22 5,542 45,455 2,519
EURONDA_Derive MEDIBASE_Derive 28 7.0563 46,429 3,275
DINA_HITEX_Derive MEDIBASE_Derive 28 7.053 46,429 3,275
DINA_HITEX_Derive CHIRANA_Derive 23 5,793 47,826 2,771
EURONDA_Derive ECOLAB_Derive 25 6,297 48,0 3,023
EURONDA_Derive VIVADENT _Derive 38 9,572 50,0 4,786
VIVADENT:DEHVE EURONDA:Del‘iveI 22 5.542 50.0 2971

DINA_HITEX_Derive
DINA_HITEX_Derive HARTMANN_Derive 21 5,29 61,905 3,275

Obrazek 24 Vystup pravidel pro MBA

Zdroj: Viastni zpracovini

Podivame-li se napfiklad na pravidlo Vivadent < Euronda & Dina_Hitex, tak
vidime, Ze vlastnosti tohoto pravidla jsou relativni pocet vyskytu pfedpokladu
5,542 %, spolehlivost 50 % a podpora pravidla 2,771 %.

Z toho plyne, Ze 22 z 397 zékaznik si zakoupilo produkty Euronda a Dina_Hitex a to
odpovida 5,542 %. Spolehlivost 50 % predstavuje, ze si z 22 zdkaznik{ 11 zadkaznika
kromé produktt Euronda a Dina_Hitex zakoupilo taktéz produkty Vivadent. Podpora
pravidla 2,771 % udava, ze si 11 zdkaznikt z celkovych 397 zakoupilo produkty

Vivadent, Euronda a Dina_Hitex.

Pokud se podivame jesté na jedno pravidlo naptiklad Dina_Hitex < Hartmann,
pravidlo snejvétsi spolehlivosti, tak vidime, Ze vlastnosti tohoto pravidla jsou
relativni pocet vyskytu pfedpokladu 5,29 %, spolehlivost 61,905 % a podpora pravidla
3,275 %.

Z toho plyne, Ze 21 z 397 zakaznikt si zakoupilo produkty Hartmann, a to odpovida
5,29 %. Spolehlivost 61,905 % pfedstavuje, Ze si z 21 zakaznikt 13 zakaznikd kromé
produktti Hartmann zakoupilo taktéz produkty Dina_Hitex. Podpora pravidla
3,275 % udava, ze si 13 zdkaznikt z celkovych 397 zakoupilo produkty Hartmann

a Dina_Hitex.
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Analyza zredukovanych dat slou¢enim
Na niZe uvedeném obrazku (Obrazek 25) jsou sumarni vysledky pfi pouziti algoritmu

Apriori, ovSem s pouZitim zredukovanych dat sloucenim.

ﬂ Analysis

-~ Number of Rules: 54

- Number of Valid Transactions: 397
Minimum Support: 5,29%

e Maximum Support: 17,884%

= Minimum Confidence: 40,0%

i Maximum Confidence: 100,0%
Minimum Lift: 1,0%
Maximum Lift: 5,224%
Minimum Deployability: 0,0%

i Maximum Deployability 8,312%
Minimum Rule Support: 2,267%
Maximum Rule Support: 17,884%

Obrazek 25 Sumarni vysledky zredukovanych dat pro MBA

Zdroj: Viastni zpracovini

Z vysledki mtizeme vidét, Ze bylo nalezeno 54 pravidel z 397 zdznamu. Minimdlni
hodnota podpory byla 5,29 % a maximalni hodnota podpory 17,884 %. Minimdlni
hodnota spolehlivosti byla 40 % a maximalni hodnota spolehlivosti 100 %.

Analyza zredukovanych dat sloucenim se proti nezredukovanym datim na prvni
pohled li8i v poctu nalezenych pravidel. Vysvétlenim je fakt, Zze zdkaznik pri
nakupovani urcité skupiny produkti vétsinou nakoupil i néjaky produkt ze skupiny
ostatnich produktd, do které jsem, jak je vySe popsano, sloucil vSechny skupiny

produkti, jejichz zastoupeni bylo mensi nez 1 %.

Na niZe uvedeném obrazku (Obréazek 26) je zndzornén model vystupu pravidel pro
analyzu ndkupniho koSe pro zredukovana data. Stejné jako u nezredukovanych dat
jsou zde uvedeny pocty vyskytu predpokladu, relativni pocet objektti, které spliuji
predpoklad, spolehlivost a podpora pravidla.
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Consequent Antecedent Instances Support % Confidence % Rule Support %
DINA_HITEX_Derive |[ECOLAB_Derive 25 6,297 40,0 2,519
IDINA_HITEX_Derive EURONDA_Derive 55 13,854 40,0 5,542
|DINA_HITEX_Derive |ECOLAB_Derive

. 25 6,297 40,0 2,519
OSTATNI_Derive
|DINA_HITEX_Derive |EURONDA_Derive
- - . 55 13,854 40,0 5,542
OSTATNI_Derive
|DINA_HITEX_Derive COLTENE_Derive 22 5,542 40,909 2,267
|DINA_HITE>(_Denve COLTENE_Derive
. . 22 5,542 40,909 2,267
OSTATNI_Derive
|KERR_Derive EURONDA_Derive
. 22 5,542 40,909 2,267
DINA_HITEX_Derive
|KERR_Denve EURONDA_Denve
DINA_HITEX_Derive |22 5,542 40,909 2,267
OSTATNI_Derive
|EURONDA_Derive DE_TREY_Derive 21 5,29 42,857 2,267
IDINA_HITEX_Derwe DE_TREY_Derive 21 5,29 42,857 2,267
|PENTRON_Derive SM_Derive 28 7,053 42,857 3,023
IEURONDA_Derive DE_TREY_Derive
; ) 21 529 42,857 2,267
OSTATNI_Derive
|DINA_HITEX_Derive |DE_TREY_Derive
. . 21 5,29 42,857 2,267
OSTATNI_Derive
|PENTRON_Derive SM_Derive
. ) 28 7,053 42,857 3,023
OSTATNI_Derive
|DURR_Derive ECOLAB_Derive 25 6,297 44.0 2,771
DURR_Derive ECOLAB_Derive
. X 25 6,297 44,0 2,771
OSTATNI_Derive

Obrazek 26 Vystup pravidel zredukovanych dat pro MBA

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Podivame-li se napfiklad na pravidlo Dina_Hitex < Euronda & Ostatni, tak mtizeme
vidét, Ze vlastnosti tohoto pravidla jsou relativni pocet vyskytu predpokladu 13,854 %,
spolehlivost 40 % a podpora pravidla 5,542 %.

Z toho vyplyva, Ze 55 z 397 zdkaznik si zakoupilo produkty Euronda a Ostatni a to
odpovida 13,854 %. Spolehlivost 40 % pfedstavuje, Ze si z 55 zakaznikt 22 zakaznik(
kromé produktii Euronda a Ostatni zakoupilo taktéZ produkty Dina_Hitex. Podpora
pravidla 5,542 % udava, ze si 22 zakaznika z celkovych 397 zakoupilo produkty

Dina_Hitex, Euronda a Ostatni.

Na takto zredukovanych datech je pomérné jasné vidét, Ze ve vétSiné pifipada si
zakaznici zakoupili k urc¢itym skupinam produktii jesté néjaky produkt, ktery jsme po
zredukovani zafadili do skupiny Ostatni produkty. Z toho plyne, Ze vysledky této
analyzy pro nas nemaji téméf zadnou vypovidajici hodnotu, protoZe z pohledu

obchodnika bychom zakaznikovi méli nabizet k jednomu produktu i vSechny ostatni.
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3.7 Pouziti algoritmu Apriori pro MBA podle kraji CR

V této podkapitole se budu zabyvat analyzou ndkupniho kose podle jednotlivych
krajii Ceské republiky, kterd bude opét fesena pomoci datového streamu (Obrazek 27).
Cilem této analyzy je ziskat informace o tom, o jaké produkty a kombinace produktt
je v jednotlivych krajich nejvétsi zajem. Cely datovy stream se od uzlu nastaveni typu
proménnych dale déli na vSech 14 krajti, ale vzhledem k velkému rozsahu je zde

uveden pouze datovy stream obsahujici jeden kraj.

Vstupli data Data po prgkodu hodn.. Pavuéinoyl graf - HL.
r—T .
(] | e ( EXCEL ) — — — -
[=13 ===
Datovy audit Excelova data PEWDTM“M Filtr dat Nastaveni typu promé Hlavni mlstn Praha
Kraj Hlavni mésto Praha

Obrazek 27 Datovy stream pro MBA podle krajii CR

Zdroj: Vlastni zpracovini

Na niZze uvedeném grafu (Obrazek 28) je uvedena cetnost prodejii v relativnim

a absolutnim zastoupeni podle jednotlivych krajii Ceské republiky.

‘ Value Proportion % Count
Hlavni mésto Prahall 20.15 80
Jihoéesky 0] 5.54 22
Jihomoravsky 11.34 45
Karlovarsky Dl 2,77 11
Kralovéhradecky I 3.53 14
Liberecky 0] 4,03 16
Moravskoslezsky D] 9.07 36
Olomoucky 01 5.29 21
Pardubicky ] 4.03 16
Plzefisky ] 8.82 35
stredofesky ] 12.09 48
Ustecky ] 3.02 12
Vysotina ] 3.02 12
Zlinsky 0] 7.3 29

Obréazek 28 Cetnost prodeji podle jednotlivych kraja CR

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Z grafu je patrné, Ze nejvétsi pocet prodeji byl v kraji Hlavni mésto Praha (80 prodeja,
tedy 20,15 %). DalSimi kraji, ve kterych bylo velké zastoupeni prodejt je Sttedocesky
kraj (48 prodejt1, tedy 12,09 %) a Jihomoravsky kraj (45 prodejt, tedy 11,34 %). Naopak
nejmensi pocet prodeji byl v Karlovarském kraji (11 prodeju, tedy 2,77 %).

Pokud se podivame na obraty podle jednotlivych krajii (viz Tabulka 5), tak nejvétsi
obrat byl v kraji Hlavni mésto Praha (2 062 515 K¢), jak uz ndm napovédél graf vyse

vyobrazujici cetnost prodeji. Naopak nejmensi obrat byl v kraji Karlovarském

(27 523 K¢). To samé plati i pfi pfepoctu prodejii na tisic obyvatel.

Tabulka 5 Obrat podle jednotlivych kraji CR

Kraj Celkovy prodej Pocet obyvatel Prodej na 1000 obyvatel
Hlavni mésto Praha 2062 515 K¢ 1331464 1549 K¢
JihoCesky 228 142 K¢ 644 239 354 K¢
Jihomoravsky 229 439 K¢ 1195 226 192 K¢
Karlovarsky 27 523 K¢ 293 789 94 K¢
Kralovéhradecky 63 978 K¢ 551527 116 K¢
Liberecky 121 558 K¢ 443 222 274 K¢
Moravskoslezsky 410 700 K¢ 1195433 344 K¢
Olomoucky 178 954 K¢ 631 660 283 K¢
Pardubicky 153 047 K¢ 523 580 292 K¢
Plzerisky 316 547 K¢ 591 590 535 K¢
Stfedocesky 214 061 K¢ 1395970 153 K¢
Ustecky 94 516 K¢ 818 940 115 K¢
Vysocina 110 109 K¢ 509 895 216 K¢
Zlinsky 102 610 K¢ 581 304 177 K¢
Celkovy soucet 4313 699 K¢ 10 707 839

Zdroj: CSU, 2022

Z celkového obratu by se mohlo zdat, ze obrat pfes 4,3 milionu korun béhem 2 let (2020
a 2021) je pomérné malo. Jednim z hlavnich divod takto nizkého obratu je pandemie
koronaviru COVID-19, ktera probihala od roku 2020 az do zacatku roku 2022. Firma
se zabyva pfedevsim prodejem zbozi v odvétvi stomatologie. A pravé stomatologie
neboli zubni lékatstvi patfilo mezi prvni odvétvi, které muselo diisledkem vladniho

nafizeni sva pracovisté docasné zavfit.

Jednim z dalSich velmi vyznamnych dtivodi nizkého obratu bylo nafizeni vlady, které
zakazovalo prodej mnoha zdravotnickych materidli jinym subjektiim, nez byla
zdravotnicka zafizeni a dalsi zdravotnické subjekty. Firma se tak ocitla v problémech
s ndkupem materidltt od dodavateli, coZz se projevilo ve vysi obratu, jelikoZ byl

prerusen fetézec mezi dodavateli a odbérateli.
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Hlavni mésto Praha

Tabulka 6 Zakladni informace — Hlavni mésto Praha

Pocet obyvatel 1 331 464 obyvatel
Regionalni HDP 1 556 024 mil. K¢
Primérna mzda 42 811 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 364 253 K¢

Pocet zubnich Iékafh 1626

Pocet zubnich technikii 459

Pocet dentalnich hygienistek 328

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V kraji Hlavni mésto Praha byla zcela nejvétsi cetnost prodejti, tedy 20,15 %. Jde

o jeden z nejvice obydlenych krajit CR. U vSech krajti jsem pouZil minimélni hodnotu

podpory 10 % a minimalni hodnotu spolehlivosti 40 %, aby bylo mozné z vysledki

néco vycist. Pokud se podivame na niZze uvedeny pavucinovy graf (Obrazek 29), tak

muzeme vidét, Ze existuje pravidlo spolecnych ndkupt skupin produktti mezi

skupinami Euronda < Dina_Hitex & Vivadent a také mezi skupinami Dina_Hitex «

Euronda & Pentron. Taktéz je z grafu patr

né, Ze zadkaznici pfi zakoupeni produktii ze

skupiny Dina_Hitex pomérné casto nakoupili i produkty znékteré dalsi skupiny

produktti.
DINA
ECOLAB_Bino
EURONDA_Birt
FGM_Bin
[ ]
GC_Bin
e}
HAGER_WERKEN_Bin
®
HARTMANN_Bino
KERR_Bin®
(o]
KULZER_BIn
[e}
o .
MEDIBASE_BIMEDIN_Bin o
(&}
PENTRON_|

Obrazek 29 Pavucinovy graf — Hlavni mésto Praha

_HITEX_Bin
=0 ®
COLTENE_Bin
o
o . i
CERKAMED_Bin
(o]
BATIST_Bin
[s)
©3MESPE_Bin
(o]
ZHERMACK_Bin
o
VIVADENT _Bin
TEPE_B
o = ="M, TRADENT Bin
Bir? SM_Bin

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Jihocesky kraj
Tabulka 7 Zakladni informace — Jihocesky kraj

Pocet obyvatel 644 239 obyvatel
Regionalni HDP 281 771 mil. K&
Primérna mzda 31551 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 247 293 K¢
Pocet zubnich Iékaft 400

Pocet zubnich techniki 241

Pocet dentalnich hygienistek 40

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Jihoceském kraji byla cetnost prodejti 5,54 %. Pokud se podivame na niZe uvedeny
pavucinovy graf (Obrazek 30), tak muZeme vidét, Ze existuje napiiklad pravidlo
spoleénych  nakupti skupin ~ produktd = mezi skupinami FGM <
Dina_Hitex & Polydentia. Vzhledem k pomérné nizké cetnosti prodejii na grafu je
evidentni, Ze je zde mnoho skupin produktti, které maji minimalni nebo Zadné vazby.
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Obrazek 30 Pavucinovy graf — Jihocesky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Jihomoravsky kraj

Tabulka 8 Zakladni informace — Jihomoravsky kraj

Pocet obyvatel

1195 226 obyvatel

Regionalni HDP 601 779 mil. K¢
Primérna mzda 33513 K¢
Disp. diichod domacnosti na obyvatele 262 018 K¢
Pocet zubnich Iékafh 922

Pocet zubnich technikii 357

Pocet dentalnich hygienistek 126

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Jihomoravském kraji byla cetnost prodeji 11,34 %. Pokud se podivame na nize

uvedeny pavucinovy graf (Obrazek 31), tak muzeme vidét, Ze existuje napfiklad

pravidlo spolecnych ndkuptt skupin produktti mezi skupinami Euronda < Durr

a také mezi skupinami Kerr < Pentron. Déle je na grafu patrné, Ze existuje nékolik

dalSich vazeb mezi skupinami produktt, ale ty nedosahuji takovych cetnosti.
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Karlovarsky kraj
Tabulka 9 Zakladni informace — Karlovarsky kraj

Pocet obyvatel 293 789 obyvatel
Regionalni HDP 100 680 mil. K¢
Primérna mzda 30188 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 242 837 K¢
Pocet zubnich Iékafh 184

Pocet zubnich techniki 83

Pocet dentalnich hygienistek 28

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Karlovarském kraji byla cetnost prodejti 2,77 %, tedy nejmensi ze vSech krajti. Pro
vytvofeni pavucinového grafu bylo nutné snizit hodnotu spolehlivosti na 10 %,
protoZe s nastavenou hodnotou spolehlivosti 40 % pro vSechny kraje nebylo pro
Karlovarsky kraj nalezeno Zadné pravidlo. Pokud se podivdme na niZze uvedeny
pavucinovy graf (Obrazek 32), tak existuji pouze dvé pravidla. Spole¢né nakupy

produktti byly mezi skupinami Anios < Dina_Hitex a GC < Kerr.
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Obrazek 32 Pavucinovy graf — Karlovarsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Kralovéhradecky kraj
Tabulka 10 Zakladni informace — Kralovéhradecky kraj

Pocet obyvatel 551 527 obyvatel
Regionalni HDP 264 204 mil. K¢
Primérna mzda 32 337 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 263 398 K¢
Pocet zubnich Iékafh 403

Pocet zubnich technikii 162

Pocet dentalnich hygienistek 43

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Kralovéhradeckém kraji byla cetnost prodejti 3,53 %. Pokud se podivame na nize
uvedeny pavucinovy graf (Obrazek 33), tak mlizeme vidét, Ze zde neexistuje Zadné
prevaZzujici pravidlo spolecnych nakupti mezi skupinami produkt. NemtZeme tedy
jednoznacné fici, Ze existuje dominujici pravidlo, kdy by zakaznici kupovali spolecné

s jednim produktem i produkt druhy.
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Zdroj: Vlastni zpracovini
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Liberecky kraj

Tabulka 11 Zakladni informace — Liberecky kraj

Pocet obyvatel

443 222 obyvatel

Regionalni HDP 182 228 mil. K¢
Primérna mzda 32 837 K¢
Disp. diichod domacnosti na obyvatele 245 497 K¢
Pocet zubnich Iékafh 267

Pocet zubnich techniki 100

Pocet dentalnich hygienistek 59

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Libereckém kraji byla cetnost prodejii 4,03 %. Pokud se podivdme na nize uvedeny

pavudinovy graf (Obrazek 34), tak muzeme vidét, Ze napfiklad proti pfedchozimu

Kralovéhradeckému kraji, zde existuji pravidla spoleénych ndkupti jednotlivych

skupin produkti. Spolecné ndkupy produkti byly napfiklad mezi skupinami

Euronda < Dina_Hitex & Medibase

nebo mezi

skupinami Kerr <

Pentron & Zhermack. Také je na grafu patrné, Ze pokud zdkaznici koupili produkt

Euronda, tak pomérné ¢asto nakoupili i néjaky dalsi produkt z jiné skupiny.
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Moravskoslezsky kraj
Tabulka 12 Zakladni informace — Moravskoslezsky kraj

Pocet obyvatel 1 195 433 obyvatel
Regionalni HDP 516 623 mil. K¢
Primérna mzda 32 325 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 239 284 K¢

Pocet zubnich lékart 790

Pocet zubnich techniku 314

Pocet dentalnich hygienistek 60

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Moravskoslezském kraji byla cetnost prodejia 9,07 %. Pokud se podivame na nize

uvedeny pavucinovy graf (Obrazek 35), tak miizeme jednoznacné vidét, Ze v tomto

kraji pfevazuje pravidlo spolecnych ndkupli mezi skupinami Hartmann <

Dina_Hitex.
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Olomoucky kraj

Tabulka 13 Zakladni informace — Olomoucky kraj

Pocet obyvatel

631 660 obyvatel

Regionalni HDP 264 567 mil. K¢
Primérna mzda 32435 K¢
Disp. diichod domacnosti na obyvatele 238 773 K¢
Pocet zubnich Iékafh 460

Pocet zubnich technikii 176

Pocet dentalnich hygienistek 21

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Olomouckém kraji byla cetnost prodejt 5,29 %. Pokud se podivame na niZe uvedeny

pavucinovy graf (Obrazek 36), tak miizeme vidét, Ze zde existuji pouze dvé pravidla

stejné jako u Karlovarského kraje. Spolecné nakupy produktt byly mezi skupinami

Batist < Dina_Hitex a Durr < Zhermack.
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Pardubicky kraj

Tabulka 14 Zakladni informace — Pardubicky kraj

Pocet obyvatel

523 580 obyvatel

Regionalni HDP 220 280 mil. K¢
Primérna mzda 32 095 K¢
Disp. diichod domacnosti na obyvatele 250 788 K¢
Pocet zubnich Iékafh 286

Pocet zubnich technikii 119

Pocet dentalnich hygienistek 31

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Pardubickém kraji byla cetnost prodejti 4,03 %. Pokud se podivdme na niZe uvedeny

pavucinovy graf (Obrdzek 37), tak mtizeme vidét, Ze zde existuje n€kolik pravidel.

Spolec¢né nakupy produktti byly napriklad mezi skupinami Bien_Air < Kerr & Kavo

nebo Durr < Dina_Hitex & SM.
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Plzensky kraj
Tabulka 15 Zakladni informace — Plzensky kraj

Pocet obyvatel 591 590 obyvatel
Regionalni HDP 278 672 mil. K¢
Primérna mzda 34513 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 265 019 K¢
Pocet zubnich Iékafh 438

Pocet zubnich technikii 203

Pocet dentalnich hygienistek 43

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Plzenském kraji byla cetnost prodeji 8,82 %. Pokud se podivdme na niZe uvedeny
pavucinovy graf (Obrazek 38), tak miiZeme jednoznacné vidét, Ze v tomto kraji
prevazuje pravidlo spolecnych ndkupti mezi skupinami Zhermack < Chirana & SM,
dale Zhermack < Euronda nebo Zhermack < Dina_Hitex.
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Zdroj: Vlastni zpracovini
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Sttedocesky kraj
Tabulka 16 Zakladni informace — Stfedocesky kraj

Pocet obyvatel

1395 970 obyvatel

Regionalni HDP 667 367 mil. K¢
Primérna mzda 36 260 K¢
Disp. diichod domacnosti na obyvatele 283 840 K¢
Pocet zubnich Iékafh 640

Pocet zubnich technikii 249

Pocet dentalnich hygienistek 80

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

Ve Stredoceském kraji byla cetnost prodeja 12,09 %. Pokud se podivame na niZe

uvedeny pavucinovy graf (Obrazek 39), tak miiZeme jednoznacné vidét, Ze v tomto

kraji pfevazuje pravidlo spolecnych nakupt mezi skupinami FGM < GC. Dale se

objevuji s mnohem mensi ¢etnosti spolecné nakupy u skupin produktti Pentron «

GC a Pentron & Dina_Hitex.

DURR_Bin
o]

EUROM%LBM

FGM_Bin

GC_Bin

9]
KERR_Bin

o
MEDIBASE_Bin

Obrazek 39 Pavucinovy graf — Stfedocesky kraj

62

DINA_HITEX_Bin
[ ]

Q
PENTRON_Bin

o]

BATIST_Bin

@ANIOS_Bin

POLYDEMTIA_Bin

Zdroj: Vlastni zpracovini



Ustecky kraj
Tabulka 17 Zakladni informace — Ustecky kraj

Pocet obyvatel 818 940 obyvatel
Regionalni HDP 317 025 mil. K¢
Primérna mzda 33303 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 234 545 K¢
Pocet zubnich Iékafh 386

Pocet zubnich technikii 216

Pocet dentalnich hygienistek 77

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V Usteckém kraji byla ¢etnost prodejii 3,02 %. Pokud se podivame na nize uvedeny

pavucinovy graf (Obrazek 40), tak miiZeme jednoznacné vidét, Ze v tomto kraji

prevazuje pravidlo spoleénych nakupt mezi

a Vivadent < Euronda.
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Kraj Vysocina

Tabulka 18 Zakladni informace — Kraj Vysocina

Pocet obyvatel 509 895 obyvatel
Regionalni HDP 221 076 mil. K¢
Primérna mzda 31689 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 261 028 K¢
Pocet zubnich Iékafh 307

Pocet zubnich technikii 132

Pocet dentalnich hygienistek 37

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

V kraji Vysocina byla cetnost prodejia 3,02 %. Pokud se podivame na nize uvedeny

pavucinovy graf (Obrazek 41), tak mtiZeme jednoznacné vidét, Ze v tomto kraji byla

nalezena tfi pravidla spoleénych ndkupti mezi skupinami Polydentia < 3MESPE,

GC < Anios a Listerine < Orbis & Curaprox.
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Zlinsky kraj
Tabulka 19 Zakladni informace — Zlinsky kraj

Pocet obyvatel 581 304 obyvatel
Regionalni HDP 266 059 mil. K¢
Primérna mzda 31 644 K¢

Disp. diichod domacnosti na obyvatele 247 030 K¢
Pocet zubnich Iékafh 425

Pocet zubnich technikii 189

Pocet dentalnich hygienistek 47

Zdroj: UZIS, 2022; CSU 2022

Ve Zlinském kraji byla cetnost prodejit 7,3 %. Pokud se podivdme na niZe uvedeny

pavucinovy graf (Obrdzek 42), tak muzZeme vidét, Ze v tomto kraji byla nalezena

pravidla spoleénych nakupti napfiklad mezi skupinami 3MESPE < Pentron,
Dina_Hitex < Chirana nebo Medibase < 3MESPE & GC.
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4 Navrhy a doporuceni

Na zdkladé vySe provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze existuje mnoho jednotlivych
nakupnich kost pro zakazniky. Podivame-li se v prvni fadé na nejvice nakupované
produkty zjednotlivych skupin, jedna se o produkty Euronda, Kerr, Vivadent,
Dina_Hitex a FGM.

Dadle interpretujeme Apriori analyzu ndkupniho koSe. Ta byla provedena u tfi typl
dat. Jednim typem byla zredukovand data sloucenim, druhym typem zredukovana
data vylouenim a tfetim typem byla nezredukovand data. JelikoZ pro nas
zredukovand data nemaji az tak zasadni vypovidajici hodnotu, budeme zde hodnotit

pouze kompletni nezredukovana data.

Z vysledkii analyzy vyplynulo, Ze bylo nalezeno 19 pravidel z 397 zaznamt. Pokud
budeme vysledky hodnotit na zdkladé spolehlivosti (koupi-li zdkaznik produkt
zjedné skupiny, tak koupi i druhy ze skupiny jiné), tak nejvétsi mira spolehlivosti
vyplynula u produktt Dina_Hitex a Hartmann, dosahujici hodnoty 61,905 %. Druha
nejvétsi mira spolehlivosti byla nalezena u produktt Vivadent, Euronda a Dina_Hitex,
dosahujici 50 %. Tteti nejvétsi mira spolehlivosti vyplynula u produktii Euronda
a Vivadent, dosahujici hodnoty taktéz 50 %.

Vyuziti téchto ziskanych dat a informaci by mohlo firmé pomoci s tim, jaké produkty
nabizet sostatnimi produkty. Pokud bude firma zprostfedkovavat prodej pies
obchodniho zastupce, tak by mél zdkaznikovi napfiklad pfi zdjmu o produkty
Dina_Hitex nabidnout produkty Hartmann. Bude-li podnik nabizet produkty pfes
e-shop, mély by byt pfi vybéru produktu Dina_Hitex zdkaznikovi nabidnuty
i produkty Hartmann. Dalsi moZnosti miize byt kamenny obchod, kdy by produkty
Dina_Hitex a Hartmann mély byt pobliZ sebe, aby zakaznik pfi vybéru jedné skupiny

produkti vidél a pfipadné nakoupil i ze skupiny druhé.

Pro to, aby byla analyza pfesnéjsi a méla vétsi vypovidajici hodnotu by bylo vhodné
mit vétsi databdzi dat o prodejich. JelikoZ se jedna o data z dvou let, kdy probihala
celosvétova pandemie COVID-19, tak je celkovych 2810 zdznamti pomérné malo,
vzhledem k poc¢tu nabizenych skupin, kterych bylo 61. Z toho ndm vychazi, ze

v pruméru pfipadd na jednu skupinu produktii 46 zdznam?i.
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Z Apriori analyzy ndkupniho koSe pro jednotlivé kraje vyplyva, Ze neexistuje
jednoznacné pravidlo, které by se shodovalo ve vSech nebo alespon v pfevazné vétsiné
krajii Ceské republiky. Na grafech je vidét, jaké je poptavka produktii a jak se proti
ostatnim krajim lisi. To mtiZe firmé pomoci se zaméfenim prodeje jednotlivych skupin
produktt v krajich Ceské republiky. Stéle je vSak potfeba myslet na to, ze s vétsim

datovym souborem by byla analyza pfesnéjsi a komplexnéjsi.

NiZe jsem vytvoril tabulku, kde jsem vypsal dominujici pravidla nalezena
v jednotlivych krajich Ceské republiky (Tabulka 20). Tabulka pomérné jasné potvrzuje
pravidlo, Ze na zdkladé analyzovanych dat existuje velmi malo spolec¢nych znaku
prodeje mezi jednotlivymi kraji. Jednim z mdla mtize byt napfiklad pravidlo Kerr «
Pentron, které bylo nalezeno v Jihomoravském a Libereckém kraji. V Libereckém kraji
zakaznici mimo téchto dvou skupin produkti nakupovali jesté produkty ze skupiny
Zhermack, respektive pokud koupili produkt ze skupiny Pentron a Zhermack, tak si
koupili i produkt ze skupiny Kerr.

Tabulka 20 Pfehled dominujicich pravidel v jednotlivych krajich CR

Kraj Dominujici pravidlo 1 Dominujici pravidlo 2
Hlavni mésto Praha Euronda < Dina_Hitex & Vivadent | Dina_Hitex < Euronda & Pentron
Jihocesky FGM ¢« Dina_Hitex & Polydentia
Jihomoravsky Euronda < Durr Kerr < Pentron
Karlovarsky Anios < Dina_Hitex GC & Kerr

Kralovéhradecky

Liberecky Euronda < Dina_Hitex & Medibase Kerr <& Pentron & Zhermack
Moravskoslezsky Hartmann < Dina_Hitex

Olomoucky Batist < Dina_Hitex Durr & Zhermack
Pardubicky Bien_Air & Kavo & Durr Durr & Dina_Hitex & SM
Plzensky Zhermack < Dina_Hitex Zhermack < Euronda
Stfedocesky FGM < GC Pentron < Dina_Hitex
Ustecky Vivadent < Kerr Vivadent < Euronda
Vysocina Polydentia & 3MESPE GC < Anios

Zlinsky 3MESPE & Pentron Dina_Hitex < Chirana

Zdroj: Vlastni zpracovini

Nize jsem vytvoril tabulku, kde je uveden celkovy pocet pracovnikti, ktery se sklada
ze vSech zubnich 1ékaftd, zubnich technikd a dentdlnich hygienistek pro jednotlivé
kraje (Tabulka 21). Déle je v této tabulce zobrazen pocet obyvatel pro jednotlivé kraje

a prepocet, kolik obyvatel Ceské republiky odpovid4 jednomu pracovnikovi.
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Tabulka 21 Celkovy polet pracovnikii v jednotlivych krajich CR

Celkovy pocet Pocet obyvatel na
Kraj pracovnik Pocet obyvatel jednoho pracovnika
Hlavni Mésto Praha 2413 1331464 552
Jihocesky 681 644 239 947
Jihomoravsky 1405 1195226 851
Karlovarsky 295 293 789 996
Kralovéhradecky 608 551527 908
Liberecky 426 443 222 1041
Moravskoslezsky 1164 1195433 1028
Olomoucky 657 631 660 962
Pardubicky 436 523 580 1201
Plzerisky 684 591 590 865
Stfedocesky 969 1395970 1441
Ustecky 679 818 940 1207
Vysocina 476 509 895 1072
Zlinsky 661 581 304 880

Zdroj: Vlastni zpracovini

Jak uZz jsem zminoval, celkovy pocet zdznamii v datech je pfilis maly, aby bylo mozné

vytvofit optimalni zdvér potvrzujici pravidlo Apriori analyzy nakupniho kose

v jednotlivych krajich. Z vySe uvedené tabulky bych firmé doporucil zaméfit se na

prodej a osloveni zdkaznik{i (pracovnik) v téch krajich, kde je jejich pocet nejveétsi.

Mezi takové kraje patii rozhodné hlavni Mésto Praha, dale Jihomoravsky kraj nebo

Moravskoslezsky kraj. Urdité je ale potfeba ostatni kraje neopomenout, jelikoZ i v nich

je mnoho potencidlnich zdkazniki a nékdy je zhlediska konkurence mnohem

jednodussi se k nim dostat a ziskat je.
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ZAVER
Cilem mé prace bylo realizovat analyzu metod a nastroji vyuZzivanych pro analyzu
dat o zdkaznicich a jejich segmentace pro potfeby CRM. Nasledné na redlném prikladu

a dat z organizace realizovat analyzu, nalézt charakteristické rysy chovani zadkaznikt

a ukdzat na moznosti vyuZiti v ramci CRM.

Prvni kapitola je orientovana na pfedstaveni pojmu CRM, neboli fizeni vztaht se

zdkazniky, a sezndmeni se zdkladnimi pojmy pouzivanymi v oblasti CRM, aby bylo

vvvvv

Ve druhé kapitole jsem se ndasledné zaméfil na predstaveni vybranych metod
a nastroju, které se v oblasti CRM pouzivaji nejcastéji. Metodu analyza nakupniho

kose jsem posléze vyuzil k analyzovani dat ziskanych od podniku SH Dent, s.r.0.

Treti a zadroven hlavni kapitola je orientovand na samotnou analyzu ndkupniho kose
pomoci asociacnich pravidel a algoritmu Apriori. Z provedené analyzy jsem zjistil, Ze
existuje mnoho ndkupnich koSt pro ruzné zdkazniky, jaké skupiny produkt
zdkaznici nakupuji a jaké kombinace skupin produkti nakupuji nejvice. Tuto analyzu
jsem provedl pro podnik jako celek a zaroveri pro jednotlivé kraje Ceské republiky.
Z analyzy podniku jako celku jsem zjistil, Ze existuje nékolik pravidel pro nakupované
skupiny produktii. Z analyzy jednotlivych krajii Ceské republiky jsem identifikoval,
jaké skupiny produkti a kombinace skupin produkti se nakupuji nejvice. Pri
porovnani a hledani spoleénych znakt pro rtizné kraje jsem stanovil, Ze neexistuje

zadné dominujici pravidlo, které by bylo spolecné u vSech nebo alespon vétsiny krajti.

Ve ¢tvrté kapitole jsem zacilil na shrnuti a vyhodnoceni vysledkt a nasledné navrhnul

mozna feSeni, kterd by podniku mohla pomoci pfi marketingovych kampanich.

Zavérem lze tedy fici, Ze CRM analyza ma pro podnik mnoho pfinost. Podnik diky ni
dokaze zjistit, jaké produkty a komu nabizet. Z provedenych analyz je vSak patrné, ze
velmi dtlezité je mit dostatecné mnozstvi dat, aby byla analyza co nejpresnéjsi.
Doporuceno je sbirat co nejvice informaci a dat o zdkaznicich a jejich ndkupech. Taktéz
zacit vyuzivat modul CRM v softwarovém programu, ktery podnik vyuziva pro svoji
obchodni ¢innost. Modul je v programu dostupny a pomoci néj je mozné vytvaret

témér stejné analyzy, které jsem vytvofil v programu IBM SPSS Modeler.

Cile prace byly naplnény. Z predloZenych analyz je mozné ucinit konkrétni opatfeni

podporujici navyseni ¢i zefektivnéni prodeje.
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