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ANOTACE
Cilem této diplomové prace je navrhnout priklad vyuziti RFM analyzy na dostupnych datech.
Tato prace se zabyva definici zdkladnich pojmii v této oblasti, formulaci problému,

zpracovanim dat pomoci RFM analyzy a nasledné vyhodnoceni vysledkii a formulace zaverii.

KLIiCOVA SLOVA

RFM analyza, recency, frequency, monetary

TITLE
RFM Analysis

ANNOTATION

The goal of this diploma thesis is to propose an example of using RFM analysis on available
data. This thesis is focused on the definition of basic concepts in this area, problem
formulation, data processing using RFM analysis and subsequent evaluation of results and

formulation of conclusions.

KEYWORDS

RFEM analysis, recency, frequency, monetary



OBSAH

UVOD .uetteeetererersssssssesssssssssssesssesssssassssssssssssssssssssssessssasasssssssssssassssssssssessssasasssssssssssssssssseses 10
1  DEFINICE ZAKLADNICH POJMU VE ZVOLENE OBLASTI .....ucuvuoveeeneneneencnenencssesns 11
Tl RIM ANALYZA cuuueeereeeneeeeceeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsssss 11
L.1.T  BOdOVANI REM oottt e et e e e e 12

1.1.2  Kvantily ZAKazniKil ..........cccoveiiiiiiiiiiiee e cieee et ee e sraee e esetreeesseraeessssnseessssnneeasanes 12

1.1.3  Hodnoceni kvantilll CROVANT..........oooiviiiiieee ettt 13

1.1.4  VYhody RFM MOGEIU .....oeiiiiiiiiiiiiiiie et ciec ettt eree e e et te e e era e e e seanaeessssnaaaeenes 14

1.1.5  Nevyhody RFM mOdeIU.......cuvviiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e evaee s siavee e essnnaeeeenes 15

1.1.6 FAZ€ ZAKAZNIKUL. ..coovvmeneeeeeeeeeeeeeee e et e e e e e e e e 15

1.2 URCENI RFM ....coceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 16
L.2.1  MELOAA VAZENI..ceeiiieeeeeee e e et e e e e e et ree e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeaaeas 16

1.2.2  REM @ ShIUKOVANI . ....eiieeieieieeeeee e e 17

1.3 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA ceeeeeeeeeeeeeeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 19
1.4 SEGMENTY ZAKAZNIKU ceeeerrrrreneeeeeecsssssnseeeeeessssssssssseesssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssesssssssssssssssssssssns 21

2 FORMULACE PROBLEMU......coiiinininisisesesesssssessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssssses 24
3 ZPRACOVANI DAT POMOCT RFM ANALYZY ..uuoveveveveveeisesesesesesessssssssssssssssesssssssssenes 29
3.1  IBIM SPSS IMODELER ..ceeeeeeeeeceeeresasssscccsesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 29
3.2 PRIPRAVA DAT ceeeeuueeeeeeereeeeessssesssssssssssssssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 30
3.3 RFM YV PROSTREDI IBM SPSS MODELER ....cceeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 32
3.4 ZPRACOVANI DAT .euueereeersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 33
341 RFEManalyza — PISTUP 1 ..eeeiieiiiiiiiiiiiiii ettt e e e et e e e e e e e searaaeeeaeeeas 40
3,42 RFEM analyza — PIISTUP 2 .oeeeeieeeiiiiiiiiiee ettt ettt e e e e e e e sattve e e e e e e e eensenraaaaaaaeeas 43
3.43 RFEM analyza — PISTUP 3 .oeeeiieeeiiiiiiiiee ettt e e e e e ettt e e e e e e eearaaaeeaaeeas 46

4  VYHODNOCENI VYSLEDKU A FORMULACE ZAVERU .....uouovrirerereeeeenereeesesesessaenes 51
4.1  VYHODNOCENI PRISTUPU 2....cceeeeeeerersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 51
4.2  VYHODNOCENI PRISTUPU 3....uceeieeeeeersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 54
ZAVER c.uueeeeeeveeereresesessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssstssassssssssssssssnsassssessssssssssasessssssssssssssnsososes 58

POUZITA LITERATURA ..eeveeeeeevereneesessessssessssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssss 60




SEZNAM ILUSTRACI A TABULEK

Obrazek 1 Tradi¢ni a moderni zdkaznicky orientovana struktura ............cccccvveeeerivieeeennennennn. 21
Obrazek 2 Ukézka prvotnich poskytnutych dat............ooocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiceceeeeeee e, 25
Obrazek 3 Podil mésicti na celkové hodnot€ za dané obdobi.............ceeeveeiiiiiiiiiiiniiieieen, 26
Obrazek 4 Celkova vyse ttrat v letech 2018-2020 .......ccocviiiiiiiiiiieeiiiieeeeieee e 27
Obrazek 5 Celkova vyse utrat v jednotlivych mesicich .........oooccviieeiiiiiiiiiiiiiieeeiieeee, 28
Obrazek 6 Stream pro prifazeni ID zAKaznika............cccoevviiiiiriiiieieeiiieeeeieee e 30
Obrazek 7 Ukazka dat s ptidélenim ID zdkaznika............cccceeveeiiiiiiiiiiiiieieeieeee e, 31
Obrazek 8 Prvotni datovy audit ..........oeeviiiiiiiiiiiei e e e e 32
Obrazek 9 Stream RFM analyzZy ..........coovoiiiiiiiiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e 33
Obrazek 10 Hodnoty R, Fa Mo.....ooiiiiiiiie ettt eee e e e e e 34
Obrazek 11 Histogram hodnoty R.........cooouiiiiiiiiiiiiii e 35
Obrazek 12 Histogram hodnoty F.........ooooiiiiiiiiiiiii e e e 36
Obrazek 13 Histogram hodnoty M.........coocuiiiiiiiiiiiiiiee e e e e 37
Obrazek 14 Krabicovy graf hodnoty R ...........oooiiiiiiiiiiiiiiieeee e 38
Obrazek 15 Krabicovy graf hodnoty F.........c..oooiiiiiiiiiiiie e 39
Obrazek 16 Krabicovy graf hodnoty M............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 40
Obrazek 17 RFM SKOTE — PIISTUP 1 .eeieeiieiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e 42
Obrazek 18 3D vizualizace — PISTUP 1..ccoeeeiiiiiiiieieeeeieeee e e e e e e e 43
Obrazek 19 RFM SKOTE — PIISTUP 2 .eeieeeieiiiiiiiiieee ettt e e ettt e e e e e e e eeaaveeaaeeeeeennnens 45
Obrazek 20 3D vizualizace — PIISTUP 2...cceeviiiiiiieeeeeeiiieieee e e e eeeeeiiitee e e e e e e e seeaaaaeaeeeeeeesnnens 45
Obrazek 21 Datovy aUdit........c.uuviiiiiieeiieiiiiieeeee e e e e e et e e e e e e e e e tareaeaeeeeeeennnees 46
Obréazek 22 K-MeEans SIIEAIMN .........eieiiiiiiiieiiiiiee e et ee et ee e ettt e e ettt e e ettt e e e s eabbeeeeeeaeeeeeeas 47
Obrézek 23 Procentni zndzornéni KIastrll..........coooiiiiiiiiiiiiiiie e 47
Obrazek 24 Primerné hodnoty KIastrli............eeevieiiiiiiiiiiiiiieiee e e 48
Obrazek 25 3D vizualizace — PIISTUP 3. .eeeiiiiiiiee et e e e e e ee e e e e e e e e ennens 49
Obrazek 26 KoefiCient STIUCLY ........coiiiiiiiiiiiiiiiec e e e e e e e e 50
Obrazek 27 Zatazeni jednotlivych ID do KIastrii.............uvvveeieieeiiciiiiiieee e, 50
Obrazek 28 Doplnény stream o distribucni graf — pristup 2.......cccccvviiieieeeieiieciiiiieeee e 51
Obrazek 29 Ukézka cCasti distribucniho grafu s RFM skOre ........ccevvvvviiiiiiiiiiiiieeeeeeees 52
Obrazek 30 Podil jednotlivych se@mentll............cceoeieiiiiiiiieeeeeeeeiiieee e 54
Obrazek 31 Doplnény stream o distribucni graf — pristup 3......ccccoeviiiiiiiieieiiiieeee e, 55
Obrazek 32 Distribucni graf KIastril........oooveiiiiiiiiiiiicccceetee e 55
Obrazek 33 Podil jednotlivych fazi zAkaznikill ..........coooeiiiiiiiiiiiic e, 57

Tabulka 1 Datovy slovnik prvotnich dat ..o 25


file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804717
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804718
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804719
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804720
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804721
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804722
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804723
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804724
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804725
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804726
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804727
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804728
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804729
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804730
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804731
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804732
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804733
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804734
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804735
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804736
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804737
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804738
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804739
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804740
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804741
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804742
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804743
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804744
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804745
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804746
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804747
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804748
file:///C:/Users/Veronika%20Nováková/Desktop/Veronika_Nováková_RFM%20DP.docx%23_Toc75804749

SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

3D — trojrozmérny

CPV — hodnota vnimana zakaznikem
F — Cetnost

ID — identifikace

M — penézni hodnota

R — aktualnost

RFM — RFM analyza



Uvob

Jako téma své zavéreéné diplomové prace jsem si zvolila RFM analyzu. Divod vybéru
pravé tohoto tématu byla ma neznalost této problematiky. Po kratkém nastudovani toho, o
¢em samotna analyza je, jsem usoudila, ze toto t¢éma bude pro m¢ velmi zajimavé a rada se o

ném dozvim vice.

V dne$ni dobé¢ existuje spousta marketingovych analyz, které se zabyvaji segmentaci
samotné¢ho nakupniho chovéani kazdého zédkaznika a je pouZivdna v pfimé marketingové
segmentaci, zaobirajic se marketingovym kontaktovanim zakazniki. Podstata této analyzy je
v celku jednoducha, posuzuji se zde tii nejzékladné;jsi udaje kazdého nakupu, a to zakladni
udaj o zdkaznikovi, ve vétSin¢ piipadl se jedna o jedinené ID zdkaznika, datum nakupu a
hodnota nakupu. Vychodiskem RFM analyzy je pak stanoveni, zda si dany zakaznik zaslouZzi

byt znovu kontaktovan a vynakladat na néj tak dalsi ndklady ¢i nikoliv, jelikoz uz od néj tieba

nema spolecnost po dlouhou dobu zZadnou odezvu formou uskute¢néni nového nakupu.

Hlavnim cilem mé prace je tedy vysvétleni zakladni problematiky RFM analyzy a navrh

piikladu vyuziti této analyzy na dostupnych datech.

Diplomova prace je rozdélena do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitola je vénovana definici
zékladnich pojmi v oblasti RFM analyzy. Jednd se o samotné vysvétleni podstaty, vyhod a
nevyhod pouziti, vypoctu ¢i urCovani RFM analyzy. Dale se tato kapitola zaobird hodnotou
pro zékaznika, tj. co je vlastn¢ pro zakaznika to hlavni, pro¢ u spolecnosti nadale nakupuje.
Posledni cast této kapitoly je zamétfena na rizné piistupy segmentace zékaznikl v ramci této

problematiky.

Ve druhé kapitole jiz dochazi k formulaci problému neboli co bude touto analyzou feSeno.
Tato kapitola pojednava o zdkladnim piedstaveni spolecnosti, jejich soucasné segmentaci

zakazniki a déle se zabyva naslednou vizualizaci poskytnutych dat.

Tteti kapitola je jiz vénovana piedstaveni softwaru IBM SPSS Modeler, v jehoZ prostiedi
dojde k provedeni analyzy. Déle je v této kapitole zahrnuta potiebnd piiprava dat, zpracovani
dat a vytvoteni tfi riznych pfistupli uskutecnitelnych pravé v tomto softwaru v rdmci RFM

analyzy.

Ctvrtd a zarovenl posledni kapitola mé diplomové prace je zaméfena na vyhodnoceni

vysledkl a formulaci zavéra.
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1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU VE ZVOLENE OBLASTI
V této kapitole budou vysvétleny zdkladni pojmy tykajici se RFM analyzy.
1.1 RFM analyza

Tato analyza je pouzivana k piimé marketingové segmentaci. Zakladni otdzkou v této
analyze je, zda si zdkaznik zaslouzi dal§i kontaktovani na zaklad¢ jeho ptfedchoziho
nakupniho chovani. Kontaktovanim miize byt mySleno jak e-mailovou poStou, klasickou
postou, katalogem nebo telefonem. JelikoZ ne vSichni zakaznici objednavaji stejné Castéji a za
stejné Castky, neméli by pak byt kontaktovani stejnym zpisobem a byt vynakladany na né

stejné vydaje (Miglautsch, 2000, str.67).
Zékladnimi proménnymi této analyzy pak jsou (Rud, 2001, str. 160):

e R —Recency — Aktualnost/Doba,
e F —Frequency — Frekvence/Cetnost,

e M — Monetary — Pené¢zni hodnota.
R — Aktualnost

Aktualnost nebo jinak oznacovano Doba vyjadiuje pocet uplynulych mésicti od posledniho
nakupu uskutecnénym danym zékaznikem. Tato proménnd je ze vSech tfi proménnych
nejvyznamnéjsi v predikci budouciho nékupu. Pfeci jen u zdkaznika, ktery nakoupil u firmy
v neddvné dob¢ je vétsi pravdépodobnost dalsiho nadkupu nez u zakaznika nakupujiciho

naposledy napiiklad pied 2 lety (Rud, 2001, str. 160).

F — Cetnost

Cetnost ¢i Frekvence je udavéana poctem nakupii at’ jiz celkovym ¢i za néjaké sledované

vvvvvv

U zékaznikl, ktefi nakupuji castéji a v menSim intervalu je mnohem véEtsi
pravdépodobnost budouciho ndkupu nez u zdkaznik, kteti uskutecnili jeden ¢i dva ndkupy za

celou svou zivotnost u dané spolec¢nosti (Novo, 2000).

wwv_ 7

M — Penézni hodnota

Penézni hodnota udava celkovou utracenou sumu zékaznikem. Stejné jako u Aktualnosti se
bud’ jednd o celkovou hodnotu utracenou za celou existenci zakaznika, nebo o sumu

utracenou za urCité sledované obdobi. S ohledem na ptedvidani budouciho nékupu tato
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proménnd napovida nejméné. Ackoliv v kombinaci s dvéma piedchozimi proménnymi

pomaha ziskat lepsi ptehled o nakupnim chovani zdkaznika (Rud, 2001, str. 161).

I presto se ale musi vzit v potaz, ze zakaznik, ktery utratil celkové za vSechny nakupy
nejvice pencz, bude snejvetsi pravdépodobnosti nakupovat znovu. Nebot nejcenné;si

zakaznici maji tendenci se stavat jesté¢ cennéjsimi (Novo, 2000).

Jelikoz je prima marketingova segmentace véda, je dilezité kvalifikovat chovani
zékaznikli tak, aby kratkodobé i1 dlouhodobé efekty segmentace mohly byt hodnoceny.
Smyslem RFM analyzy je poskytnout jednoduchy ramec kvalifikovani chovani zédkazniku.
Jakmile jsou totiz zakaznici zafazeni do této analyzy, mohou byt shlukovani do segmenti a
jednotlivych sub segmenti. Toto rozdéleni pak tvofi zéklad pro budoucnost v rozhodovani o

frekvenci a zptisobu kontaktu s jednotlivymi zdkazniky (Miglautsch, 2000, str. 67).

1.1.1 Bodovani RFM

Cilem bodovani RFM analyzy je nastinit budouci nakupni chovéani zakazniki. Je podstatné

pievést toto chovani kazdého zakaznika do ¢isla, které 1ze pouzit skrze asova obdobi.

Velmi casto byva, ze primi marketéii pouzivaji statistické vybéry zakaznikli. Zde ale
nastava problém. U prvotniho tvofeni tohoto segmentaniho systému stanovi jako nejlepsiho
zékaznika, toho, kdo utrati nad urcitou castku. Pokud je zakaznik relativné novy, dojde
bohuzel ke zhorSeni situace. Segment nejlepSich zdkaznikli mize prvotné obsahovat 20 %
zakazniki, po jednom roce ¢i dvou to uz miize byt 30 az 40 %. Pokud ale tuto danou ¢astku

pouzije jako hranici pro nejlepsi zékazniky znovu, ptinese to horsi vysledky.

Nejlepsi zékaznici spolecnosti sice své chovani nezméni, ale po néjakém case stale vice
zakazniki bude opakovat hodnotu nakupu v dané vysi. Nasledujici 2 bézné€ pouzivané metody

jsou vyuzivany k zabranéni praveé tomuto problému (Miglautsch, 2000, str. 67-68).

1.1.2  Kvantily zakazniki

Zakaznici v této metod¢ jsou rozdéleni do 5 stejnych kvantill ¢i skupin. Nejlepsi zakaznici
obdrzi hodnoceni 5 a nejhorSi naopak 1. Pro aktudlnost (R) jsou zdkaznici sefazeni podle
mésicit od posledniho nakupu, ¢im niz8i pocet, tim lepsi hodnoceni. Podle cetnosti (F) jsou
zakaznici sefazeni podle poctu nakupi, ¢im vyssi pocet, tim lep$i hodnoceni. A pokud jde o
penézni hodnotu (M), jsou zékaznici sefazeni podle vySe utracené ¢astky, ¢im vyssi, tim opét

lepsi hodnoceni.
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Kazdym novym hodnocenim se mize vytvofit relativné nové schéma. Vyhodna je zde tedy
kvantifikace chovani zédkaznika, ktera Ize promitnout do budoucnosti. Ti nejlepsi zdkaznici by
ale vzdy méli skoncit v kategorii 5,5,5. Velmi kli¢ové je pak stanovit mezni hodnoty
jednotlivych kategorii. Tyto mezni hodnoty se pak automaticky méni s kazdym hodnocenim

zakaznik.

Metoda kvantili zdkazniki ma také vyhodu v ziskédvani stejného pocétu zakaznikt
v kazdém segmentu. Existuje zde 5 stejnych skupin generujicich 125 stejn¢ velkych segmenti
(5x5x5). Drive by piimi marketéfi kontaktovali vSechny zdkazniky. Nyni s ohledem na
jednotlivé skupiny, které mohou byt naptiklad oznaceny 4,3,5 ¢i 3,2,3, pochopime, jak
rozdilné tyto segmenty jsou a jaké zakazniky reprezentuji a které tedy kontaktovat

(Miglautsch, 2000, str. 68-69).

Tato metoda ale mize také narazit na néjaka tuskali v pohledu na cetnost (F). Vysokeé
procento zakaznikl totiz objedné jen jednou. Toto procento se ¢asto pohybuje mezi 30 a 60
%. Pokud by tedy vice nez 20 % zakazniki mélo pouze jednu provedenou transakci, pak tato
skupina bude mit ¢islo 1. Jelikoz ale kazdd z 5 skupin miize obsahovat pouze pétinu
zékaznikl, zbytek se ptelije do skupiny s ¢islem 2 i pfesto, ze jejich chovani je naprosto
stejné. Pii 40 % by pak skupiny 1 a 2 byly naprosto identické. Pfi zminiované hranici 60 %,
ktera neni tak neobvykla, by pak 3 z 5 skupin mély stejné chovani. Vzhledem ke smyslu RFM
analyzy by to poté nepfineslo moc uspokojivé vysledky. Dochazi pak k tendenci seskupovat

zékazniky, ktefi maji vyrazné odlisné chovani (Miglautsch, 2000, str. 68-69).

1.1.3 Hodnoceni kvantili chovani

Dal$i metoda byla vyvinuta doktorem Johnem Wirthem. Tato metoda rovnéz tfidi
zakazniky podle jejich chovani, ale zde miize byt rozdilny pocet zdkaznikli v jednotlivych

kvantilech.
Bodovani proménné F pak tvoti 5 skupin, které¢ jsou rozdéleny nésledovné (WEIL, 2010):
- 0 -3 mésicu,
- 4 — 6 mésicu,
- 7—12 mésicu,
- 13 — 24 m¢sicu,

- 25 avice mésicu,
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které jsou poté hodnoceny 5, 4, 3, 2 a 1. Tato metoda je také oznacovana jako tvrdé

hodnoceni (WEIL, 2010).

Pokud zakaznik nakoupil jen jednou, je mu pridéleno skore 1. Poté se zbylé hodnoty
zpruméruji. Jakmile je celkova Cetnost zakaznika niz$i nez pramér, je mu ptidéleno skore 2. U

penézni hodnoty je stale tvoteno 5 kvantill, kdy kazdy ma stejny pocet nakupta (WEIL 2011).

Protoze minulé chovani je nejleps$im piedpokladem pro budouci nakupniho chovani
zékaznika, je aktualnost obvykle povazovana za nejmocnéjsi z téchto 3 proménnych. Mnoho
pfimych marketérit dé€la rozhodnuti o kontaktovani pouze na zakladé aktudlnosti. Berou se
vuvahu nedavni zakaznici Zivotaschopni jen po uréitou dobu. Casto jsou pravidelng
kontaktovani v prvnich 12 mésicich a poté stale méné cCastéji do 36-48 meésicli. Po uplynuti
této doby a stale neuskute¢néného nakupu jsou povazovany za mrtvé zadkazniky (Miglautsch,

2000, str. 70).

1.14  Vyhody RFM modelu

Existuje nékolik divodi, pro¢ je model RFM populdrni v segmentaci pfimého marketingu

po cela desetileti. Vyhody jsou nasledujici (Wei, 2010):

e RFM model je nékladové efektivni pii analyze zaméfené na chovani zdkaznikl a
pomaha toto chovani snadno kvalifikovat. Zakaznici a transakéni data mohou byt

pritom ukladdana v ptistupnych elektronickych databazich,

e RFM je velmi cenny v predikci reakci zakaznika na marketing a mtze kratkodobé
zvysit zisky spolecnosti,

e Modelovéni je efektivni, nebot’ chovani mlze byt shrnuto pomoci velmi malého
poctu proménnych,

e Proménné RFM jsou shromazd’'ovany prostfednictvim interni databaze obsahujici
specifické informace o zdkaznicich, tykajici se historie transakci a nemusi byt tak
ziskavany prostfednictvim souhrnnych informaci na urovni demografické databaze.

RFM je proto smysluplngjsi pro cileni na konkrétni zdkazniky,

e RFM je dlouhodobé znama metoda pro méfeni sily vztahu se zakazniky, nebot’

muze ucinné identifikovat vysoce hodnotné zakazniky.
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1.1.5 Nevyhody RFM modelu

Prestoze je model RFM kli¢ovym ndstrojem pro rozvoj firem v marketingové oblasti, ma

také 1 nékolik nevyhod (Wei, 2010):

e Jelikoz je cilem RFM identifikovat cenné zakazniky, zamétuje se tedy pouze na ty
nejlepsi. RFM poskytuje udaje jen o aktudlnosti, Cetnosti a hodnoté transakci
provedené zdkaznikem. Ve skuteCnosti ale 80 % nakupid uskutecni pouze 20 %
zakaznikd. Model tak ignoruje zakazniky, ktefi spadaji do kategorie 1,1,1, pficemz
se jednd o nejpocetnéjsi skupinu a tato skupina mize mit tak nejvétsi nevyuzity

potencial,

e RFM model mize pouzivat pouze omezeny pocet vybérovych proménnych.
Nicméné ve vétsin€ piipadi maji nejveétsi vliv na odezvu od zékazniki na
marketing spolecnosti,

e RFM se zaméiuje na souCasné zakazniky spoleCnosti a nelze jej pouzit na

vyhledavani novych,

e RFM podava jednu odpovéd pro vSechny zakazniky z databaze a predpoklada tedy
homogenitu databaze. Coz je Casto v rozporu se skutecnosti, kdy zdkaznici maji

znacnou heterogenitu,
e RFM neni povazovan za precizné kvalitativni model a dilezitost kazdého jeho
meéieni se i1 skrze pramyslovymi odvétvimi.
1.1.6  Faze zakazniki
Gary Seitz (2014) vysvétluje 4 riizné faze zadkaznikli dle RFM analyzy nésledovné.
Faze 1 — ZkousSeci

Zakaznici této faze jsou oceilujicim aktivem. Jsou novymi zdkazniky spoleCnosti a je
potieba, aby nakoupili znovu. Tito zédkaznici dobife reaguji na marketing nejprodavanéjSich
produktii obsahujici 1 pokyny, jak tyto produkty pouzivat. Dlvétuji také referencim od

spokojenych zdkaznikli. Hlavnim cilem je dostat je do faze 2.
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Faze 2 — Kupujici

Zakaznici druhé faze jsou nejcennéjSim aktivem spolecnosti. Jedna se o vérné zakazniky,
které si musime udrzet. Dobie reaguji na ¢asty marketing, ktery obsahuje nejnové;jsi produkty.
Jsou radi odmeéinovani za jejich loajalitu a také radi dotazovani na jejich nazory ¢i ptipadné

navrhy. Cilem je udrzet si zdkazniky pravé v této fazi.

Faze 3 — Vysoka hodnota, klesajici potencial

Tito zékaznici jsou odepisovanym aktivem. Potfebuji byt tedy znovu zaktivovani, nebot
neodpovidaji na marketing. At uz jsou divody k této zméné jakékoliv, naptiklad
prestéhovani, umrti ¢i prechod ke konkurenci, je potieba tento divod zjistit a pokud je to

mozné, odstranit jej.

Faze 4 — Nizka hodnota, klesajici potencial

V této fazi uZ nejde o aktivum ale o zavazek. Zakaznici této faze jsou povazovany za
ztracené, nebot’ spoleCnost uz od nich nemd po dlouhou dobu Zadnou odezvu na jeji
marketing, a proto je potieba je vymenit. Pro spolecnost je proto v této fazi cilem piesmerovat
své vynaklddané zdroje od nich smérem k ziskani a udrzeni cennéjSich a aktivnéjSich

zakaznik.

1.2 Urceni RFM

Nasledujici podkapitola se zabyva urcovanim RFM hodnoty. Jednad se o metody vazeni a

metody shlukovani.

1.2.1 Metoda vazeni

Stale castéji se stava, Ze si vétsSina obchodnikll vybird pravé skorovani podle RFM analyzy
pro své databaze zdkaznikl. Ostatni obchodnici v§ak nemiiZzou spojit vSechny 3 proménné do
jediné hodnoty. PficemZ hlavni vyhodou jediné hodnoty je jednoduchd segmentace zakaznik.

Vzorcem je pak pouhé secteni téchto tii promeénnych (Miglautsch, 2000, str. 71).
RFM=R+F+M (1)

Tato metoda predpoklada secteni aktudlnosti, frekvence a penézni hodnoty. Jelikoz je ale
vySe penézni hodnoty ve srovnani s hodnotami aktudlnosti a frekvence vysSi, musi dojit

k urceni vah jednotlivych proménnych.
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Alternativou by pak byl soucet jednotlivych skor kazdé proménné. Pfi souctu téchto
hodnot by pak nejlepsi zakaznici méli skore 15 (5 + 5 + 5) a nejhorsi pak skore 3 (1 + 1 + 1).

Avsak mnoho zékaznikii by mélo skore 7 ¢i 8 a bylo by obtizné je roztidit ¢i rozlisit.

Po desitkach let zkuSenosti pfimy poStovni marketing naznacuje, Ze nejaktualnéjsi
zakaznici jsou nejvice hodnotni oproti zakaznikiim, ktefi ignorovali uz nékolik e-maild. Proto

také spousta obchodnikii ndsobi ptedchozi vzorec nasledovné:
RFM=Rx3+Fx2+Mx 1 (2)

Nejlepsi zdkaznici pak budou mit skore 30 (5x3) + (5x2) + (5x1). Tento ptistup dava nejen
vice sily nejnovéjSim zakazniklim, ale také zvySuje silu frekvence. Podstatou véazenim
frekvence, je skute¢nost, Ze pokud by byly 2 zikaznici se stejnou aktualnosti a penézni
hodnotou, ale jeden by nakoupil pouze jednou oproti druhému, ktery tak ucinil nékolikrat. Pti

rozhodovani, komu poslat katalog by bylo ziejmé poslat jej tomu, ktery nakoupil n€kolikrat.
Dal$im vylepSenim je vytvofeni sloZen¢ho skore, kdy misto nasobeni Cisly 3, 2 a 1 se
nasobi 9,9; 6,6 a 3,3. Tim se ziska vétsi rozsah skore, a to mezi hodnotou 19,8 a 99. Stale by

ale byla zachovana 3nésobnost R, ale vytvoii se tak témét 100 bodova stupnice (Miglautsch,

2000, str. 71).

1.2.2 RFM a shlukovani

Techniky shlukovani spadaji do skupiny nastroji pro dolovéani dat. Cilem data miningu je
objevit strukturu v datech jako celku. Neexistuje zadna cilova proménna k predvidani, takze

se nerozliSuje mezi nezavislymi a zavislymi proménnymi.

Shlukovaci techniky jsou pouzivany pro roztfidéni prvka do klastri neboli skupin, které

spliiuji dve hlavni kritéria (Aggelis, 2005, str. 2):

e Kazdy klastr je homogenni — prvky patiici do stejné skupiny ¢i klastru jsou

podobné,

e Kazdy klastr by mél byt odlisny od ostatnich skupin ¢i klastrli — prvky patfici do

jedné skupiny jsou odli$né od prvki z jiné skupiny.

V zavislosti na technice shlukovani mohou klastry byt vyjadieny riznymi zplisoby

(Aggelis, 2005, str. 2):

e Identifikované klastry mohou byt vyluéné — jakykoliv prvek patii pouze jednomu

klastru,
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e Klastry se mohou piekryvat — prvek muize patfit do vice klastrt,

e Klastry mohou byt pravdépodobnostni — prvek patii do kazdého klastru s urcitou

pravdépodobnosti,

e Klastry mohou mit hierarchickou strukturu — shrubym rozdélenim prvkd na
nejvyssi uroven hierarchie, kterd je pak rozdélena do dil¢ich klastri na nizsich

urovni.
Metoda K-Means

Existuje cela fada metod na klastrovani dat, jednou z nehierarchickych je pravé metoda K-
Means, pomoci niz dochazi k rozdéleni dat na urcity pocet klastrii k. Pii tomto rozdéleni jsou
pak data v daném klastru vysoce podobna a zarovei jednotlivé klastry a data v nich vzajemné

rozdilna. U této metody l1ze rovnéZ pracovat i s jinymi atributy nez pouze s R, F, M.

Metoda K-Means ¢asto pouziva euklidovsky vzorec vzdalenosti k ur€eni podobnosti data

v klastru (Gustriansyah a spol., 2020, str. 471).

K-Means je jednim z nejpopuldrnéjSich metod shlukovani, které jsou zalozené na
participaci. Jednd se o velmi jednoduchy a rychly algoritmus pro vybér hlavnich klastra

(Bholowalia a Kumar, 2014, str. 18).
Jednotlivé kroky K-Means algoritmu jsou pak nésledujici (Aggelis, 2005, str.2):
1) Urceni center klastrii (centroidy),
2) Nahodné umisténi centroidl v prostoru dat,
3) Ptifazeni dat k nejblizSim centroidim, ¢imz vznikne & shluk,
5) Kroky 3 a 4 se opakuji, dokud nedojde k ustaleni.

Jednim z hlavnich problémii metody K-Means je, jak urCit optimalni pocet klastra k.
Existuje nékolik zplsobu, které lze pouzit k odhadu optimalniho poctu klastri £ Jako je
napiiklad Elbow Method, Silhouette Index, Calinski-Harabaszliv Index nebo Ball-Hall Index
(Gustriansyah a spol., 2020, str. 471).
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1.3 Hodnota pro zakaznika

V poslednich letech jsou zdkaznici mnohem vzdélanéjsi a informovangj$i, nez jak tomu
bylo dfive. Zakaznici maji totiz rlizné ndastroje k ovéfeni tvrzeni spoleCnosti a najiti tak
ptipadnych lepsich alternativ u konkurencnich spole¢nosti. Hledaji maximalni vnimanou
hodnotu, kterou mohou ziskat pii pfimétenych nékladech, dosavadnich znalostech a ptijmu.
Kone¢na rozhodnuti pak délaji na zaklad¢é toho, kterd nabidka jim tuto nejvyssi hodnotu

poskytne (Kotler a Keller, 2007, str. 179).

Hodnota pro zakaznika pak pfedstavuje ocekavani zdkaznika, Ze jim celkova nabidka

poskytne néco navic a bude pro n¢j hodnotna (Lost’dkova, 2017, str. 39).

S touto tématikou pak ptichazeji nasledujici tfi pojmy, a to Hodnota vnimana zdkaznikem,

Celkova hodnota pro zdkaznika a Celkové néklady pro zdkaznika.

Hodnota vnimana zakaznikem neboli CPV (customer perceived value) se rozumi jako
rozdil mezi vSemi vyhodami plynouci z nabidky a néklady na tuto nabidku s ohledem na

vSechny nabizené varianty.

Celkova hodnota pro zakaznika pak uz predstavuje penézni vyjadieni danych vyhod, at’ uz

funk¢nich, psychickych ¢i ekonomickych zvolené nabidky.

Celkové naklady pro zakaznika predstavuji vesSkeré ndklady, které musel zdkaznik
vynalozit pii shromazdovéani, hodnoceni, vyuzivani a zbavovani se dané nabidky. Tyto
naklady pak mohou byt finan¢niho, ¢asového, energetického ale i psychického charakteru

(Kotler a Keller, 2007, str. 179).

Proto, aby spolecnost vytvarela dobré a dlouhotrvajici vztahy se zakazniky, je kritické
pochopit, co je hlavnim cilem zdkaznikova ndkupu. Naptiklad jaké vlastnosti, uzitky a
atributy zdkaznik vyhledava a preferuje. Nabidkou by pak mél byt souhrnny komplex uzitkd,

které zajisti zdkaznikovi co nejvyssi hodnotu (Lost’dkova, 2017, str. 39).

Wirtz a spol. (2018, str. 88-107) zpracovali a vysvétlili zakladni oblasti, kde muze
spole¢nost zvysit hodnoty pro zakaznika. Tyto oblasti nazyvaji jako 8 klicovych bodi
pfidavnych sluzeb, které zvedaji hodnotu spolu se zakladnim zakupovanym produktem ¢i

sluzbou. Zminované oblasti jsou nasledujici:

e Poskytovani informaci — jen tehdy, pokud spolecnost poskytne zdkaznikovi uplné
a relevantni informace o produktu ¢i sluzbé, mlze dosdhnout zakaznik nejvyssi

hodnoty. To obzvlasteé plati, pokud zdkaznik nakupuje produkt poprve,
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e Poradenské sluzby — ackoliv uz od spolecnosti zakaznik dostal prvotni informace,
je dulezité ziistat se zakaznikem v kontaktu. Pomoci mu s jakykoliv pozadavkem ¢i

problémem a poskytnout piipadné konzultace,

e Zpracovavani objednavek — velkou roli hraje také objedndvkovy systém
spolecnosti. Jestlize se zdkaznik rozhodne o uskute¢néni nakupu, mél by byt tento

systém rychly, bezproblémovy a spolehlivy,

e Komfort pro zakazniky, pohosSténi a pohodli — vysvétluje podstatu prevzeti

zékaznika do své péce a nabidnout mu prostiedi, kde by se citil jako vitany host,

e Zabezpecleni bezpecnosti zakaznikli — obsahuje jasna pravidla, at’ uz se tykaji

odstoupeni od smlouvy, zaruky, vraceni produktti ¢i pozarucéni servis,

e Nadstandardy — zaméfuje se na vSechny formy a zplsoby zvlastnich C¢i

mimofadnych nabidek a péci o zakazniky,

e Bezproblémova fakturace — tykd se opatieni k zajiSténi poslani uplnych a

bezchybnych faktur pro tiplnou spokojenost zdkaznika,

e Jednoduché placeni — zaméiené na automatizaci plateb za produkty ¢i sluzby, tak

aby to co nejmén¢ zatézovalo nakupujiciho zakaznika.
Pristup k zakaznikiim

Novodobé uspesné spolecnosti pokladaji tradicni pyramidovou strukturu podniku za
zastaralou. Tato struktura pokladala na vrchol pyramidy top management, poté stfedni
management v zavésu s lidmi v predni linii a se zdkazniky uplné vespod. Soucasni manazefi,
ale pochopili, Ze opravdovym centrem zisku jsou zakaznici, a proto tuto pyramidu kompletné
otocili.

Na samotny vrchol tedy postavili zdkazniky, které nasleduji lidé v piedni linii, kteti dbaji o
jejich spokojenost a potfeby. Stiedni management zde slouzi jako podpora pro lidi v piedni
linii. Na zavér je pak vespod top management, jejichz ukolem je ziskavat a podporovat
schopné manaZery stfedni urovné. Mnoho novych spolecnosti je jiz zakladédno s touto
strukturou viz. obrazek 1, kde se staly z4jmy a potfeby zdkazniki jejich strategii a zaroven i

konkurenéni vyhodou (Kotler a Keller, 2007, str. 178-179).
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b) Tradiéni organizaéni struktura a) Modemni (zikaznicky orientovani) organizacni

ZAKAZNiICI /

Lidé v prvni linii

Stredni
management

Stredni
management

Lidé v prvni linii

Top
management

ZAKAZNICI

Obrazek 1 Tradi¢ni a moderni zakaznicky orientovana struktura

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, str. 178

1.4 Segmenty zakazniki

Ptistupl k segmentaci zakaznikli v RFM analyze je spousta. Jednim z nich je naptiklad

nasledujici, ktery ¢leni zakazniky na osm segmentti (Birant, 2011, str. 102-103):

1. Nejlepsi zakaznici,

2. Hodnotni zakaznici,

3. Nakupujici zdkaznici,

4. Nakupujici poprvé,

5. Chrlici zakaznici,

6. Casti zakaznici,

7. Utracejici zakaznici,

8. Nejisti zakaznici.

Segment nejlepSich zakaznikii je ten nejcennd;si, sklada se ze zékaznikl, kteti neddvno
provedli pravidelné ndkupy, maji vySs$i primérnou cetnost ndkupl i vyssi prumér penézni
hodnoty.

Hodnotni zakaznici jsou hned v zadvésu za nejlepSimi. I u nich je primérna aktudlnost,
cetnost a penézni hodnota vyssi nez celkova priimérna hodnota.

U nakupujicich ziakazniki je opét primémd hodnota aktudlnosti a Cetnosti vysSi nez

celkova priimérna hodnota. Primérnd penéZni hodnota je zde ale niZsi.
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Segment nakupujicich poprvé zahrnuje zakazniky, ktefi nedavno poprvé navstivili
spole¢nost, a tedy maji vyssi primérnou aktualnost ale nizSi primérnou Cetnost a penézni

hodnotu (Birant, 2011, str. 102-103).

Chrlici zakaznici provadéji vysoky pocet nakupti s vysokymi penéznimi hodnotami ale ne
na dlouhou dobu. U téchto zdkazniki se mohlo néco pokazit, a proto je nutné je kontaktovat a

naplénovat reaktivaéni program, respektive navrh propagace.

Casti zakaznici jsou charakteristi¢ti vys$i primérnou Cetnosti, ale niz§i aktudlnosti a

penézni hodnotou.

Utracejici zdkaznici maji vys§i primérnou penézni hodnotu, ale jejich aktudlnost a
cetnost je nizsi nez celkovy prumér.

Poslednim segmentem jsou nejisti zakaznici, ktery je povazovan za nejméné cennym pro
spolec¢nost. Zahrnuje zakazniky, ktefi maji skore RFM 1,1,1; 1,1,2 ¢i 1,2,1 a zde je obecné

nejmensi pravdépodobnost, ze by nakoupili znovu.

Segmenty, které¢ maji alespoit dvé hodnoty vyssi nez celkovy primér téchto hodnot, 1ze
vybrat jako cilové. Zakaznici v téchto segmentech se stdvaji kandidaty na vedeni vhodné

marketingové strategie, které¢ ptitahuji nejvétsi pozornost (Birant, 2011, str. 102-103).

Jiny piistup k rozdéleni zakaznikd pak popisuje Strafelda (2021), ktery jmenuje téchto

nasledujicich 5 segmentt:
e Novi zakaznici,
e Zlati zakaznici,
e Loajalni zdkaznici,
e Upadajici zakaznici,
e Ztraceni zékaznici.

Novi zakaznici, jak z nazvu vyplyva nakoupili u spolecnosti v nedavné dobé a pouze
jednou. Cilem spolecnosti tedy bude ptimét je nakoupit znovu. Témto zdkazniklim také muize
pomoci spolecnost zorientovat se v jejich nabidce formou newsletteru ¢i mailingu nastavenym
k pravidelnému zasilani po uplynuti ur¢ité doby od nakupu. Déle tito zdkaznici mohou ocenit

navody a tipy k zakoupenym vyrobklim a jejich idrzbé a moznosti servisu.

Zlatymi zakazniky pak jsou zakaznici, kteti uskuteciiuji objednavky za vysoké castky,

velmi Casto, pravidelné¢ a vnedavné dobé. Jednd se o nejlepsi zdkazniky spolecnosti.
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Spolecnost by se méla snazit s nimi navéazat osobitéjsi ptistup naptiklad pfidélenim osobniho
poradce, vytvoreni specialniho klubu ¢i nabidek Sitych na miru. Tyto zékazniky je také

vhodné vyuzit k §ifeni pozitivnich recenzi, a tak dat o své spolecnosti vice vedét.

Loajalni zakaznici provadi objednavky casto, pravidelné ale ne v takové vysi jako
zakaznici zlati. Pfipadnym zaclenénim jich do vérnostnich programii mohou spolecnosti jesté
vice navysit jejich loajalitu vii¢i nim.

Upadajicimi zakazniky rozumime zakazniky, ktefi u spole€nosti pravidelné¢ nakupovali
ale v posledni dobé€ o nich spolecnost neslysela. Cilem je pak tedy takového zdkaznika piimét
znovu nakoupit. Jestlize se toto spolecnosti nepodafi o zdkaznika tak mtze definitivné piijit.

Jednou z moznosti, jak toho dosdahnout je nabidnout vyrazné slevy ¢i Casové omezené

nabidky.

Ztraceni zakaznici uZ po dlouhou dobu Zadnou objednavku neuskutecnili. Jestlize diive
patfili ke zlatym zakazniklim, muaze se spole¢nost pokusit o jejich oziveni, v opacném piipadé

je lepsi se tohoto segmentu vzdat a investovat do lukrativnéjsich segmenti (Strafelda, 2021).
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2 FORMULACE PROBLEMU

Tato kapitola obsahuje pfedstaveni spoleCnosti, na zaklad¢ jejiz poskytnutych dat bude

provedena RFM analyza.

Pro tuto diplomovou praci byla poskytnuta realnd data objednavek za obdobi od zacatku

roku 2018 do konce fijna roku 2020.

Spolec¢nost poskytujici data ptisobi v odvétvi zabyvajici se vyrobou a rozvozem ovocnych
kvétin, klasickych kvétin a dortti. Spolecnost byla zalozena roku 2012 a nyni zaméstnava 15
stalych zaméstnanctl. Spoleénost ma na uzemi Ceské republiky dvé pobocky, a to v Praze a
v Brné. Nabizi rozvoz svych vyrobkll vramci celé republiky, kdy objednavka miize byt

uskuteénéna odkudkoliv na svété.

V soucasnosti spole¢nost segmentuje své zdkazniky na pouze dva segmenty, a to na nové a
vracejici se zdkazniky. Do segmentu ,,vracejici se* zahrnuje jak zdkazniky, ktefi objednavku
uz jednou uskutecnili, tak 1 zdkazniky, ktefi navstivili jeji webové stranky. Na tento segment

pak pouziva remarketing.

Remarketingem se rozumi zptisob, jimz se spole¢nosti snazi ptilakat zpatky zakazniky na
své stranky a uskute¢nit nakup, ktery pfi prvotni ndvstéve nedokoncili (Computer Press, 2014,

str. 61).

Prvotni data pak byla poskytnuta prostfednictvim souboru v MS Excel. Tato data se
skladala ze Ctyt atributti: ID objednavky, Jméno zakaznika, Hodnota objedndvky a Datum
objednani. ID objednavky je jedineCnym c¢islem pro kazdou objednavku. Jméno zakaznika je
tvofeno kiestnim jménem a pfijmenim zdkaznika. Hodnota objednavky je ciselna hodnota
nabyvajicich hodnot od 0 K& po 45 049 K¢. Datum objednéni je dano datem a casem kazdé
objednavky. K dispozici bylo celkem 49 603 objednavek. Nasledujici tabulka 1 znazoriuje

datovy slovnik prvotnich atributt.
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Tabulka 1 Datovy slovnik prvotnich dat

Atribut Popis Format Rozsah

ID objednavky Jedine&né ¢&islo pro | Cislo

kazdou objednavku

Jméno zdkaznika | Kestni jméno a Text

ptijmeni zakaznika

Hodnota Cena objednavky Cislo 0-45049 K¢
objednavky vyjadiena

v Ceskych korunach

Datum objednani | Datum a ¢as Datum a cas 1.1.2018 02:25 —
objednavky 31.10.2020 14:36

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 2 je zndzornéna ukazka prvotnich poskytnutych dat.

10 objednavky Jméno zakaznika Hoednota objednivky Datum objednani
62072 24900 KE 01.01.2018 2:35
62073 427,00 KE 01.01.2018 4:19
62074 116800 Kc 01.01.2018 11:02
62075 549,00 KE 01.01.2018 12:11
62076 414700 KE 01,01.2018 12:20
62077 1618 00K 01.01.2018 17:44
62078 119800 ke 01.01.2018 19:51
62079 899,00 KE 01.01.2013 20:05
62080 106800 KE 01.01.2018 20:08
62081 608,00 KE 01.01.2018 20:17
62082 768,00 K 01.01.2018 21:19
62083 578,20 KE 01.01.2013 21:26
62084 135700 KE 01.01.2018 21:46
62085 908,00 KE 01.01.2018 21:57
62086 191600 ke 01.01.2018 21:59
62087 106800 Ke 01.01.2018 21:59
62089 136700 KE 01.01.2018 22:18
62090 1238 00K 02012018 7:52

Obrazek 2 Ukazka prvotnich poskytnutych dat

Zdroj: Interni zdroje, 2020
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Vizualizace dostupnych dat

Jak jiz bylo zminéno, vySe poskytnuté informace o objednavkéch se tykaji obdobi od zacatku
roku 2018 az do konce fijna roku 2020. Na nasledujicim obrazku 3 jsou znazornény podily

jednotlivych mésicii na celkové hodnoté objednavek za toto obdobi.

Podil jednotlivych mésicl na hodnoté objednavek za
celé obdobi

Prosinec
Listopad 59
5%

Leden = Leden
7%

Rijen = Unor

8% Unor

0

14% = Biezen

23t

Se;| Duben
0

Biezen

10%

= Kvéten

= Cerven

l = Cervenec

= Srpen

Srpen
7%

= Zai
Duben

Cervenec 9% = Rijen

6%
= listopad

10% 11% = Prosinec

Obriazek 3 Podil mésici na celkové hodnoté za dané obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdklad¢ jednotlivych procentnich zastoupeni mésicli je patrné, Ze mésic nema az
takovy vliv na vysi hodnot objednavek. Nejvétsi procentni zastoupeni ma ale mésic kvéten

s 11 %, naopak nejméné procentniho zastoupeni pak mély mésice listopad a prosinec.

Na nésledujicim obrazku 4 je znazornéna celkova vyse Utrat za jednotlivé roky. Je zifejmé,
ze spolec¢nost v roce 2018 zaznamenala nejvyssi trzby za posledni 3 roky, a to témér 22
milionti korun ¢eskych. Sice nejsou zndmy objednavky za posledni 2 mésice v roce 2020, ale
z vySe zminéného grafu je patrné, Ze pravé tyto mésice maji nejnizsi celkovou hodnotu

objednavek, a proto by ani celkovou vysi za tento rok dostatecné nezvysily.



CELKOVA VYSE UTRAT V LETECH

22500000
22000000
21500000
21000000
20500000
20000000
19500000
15000000
18500000
18000000
17500000

21984026,77

20291552,67

19141215,75 = Celkem

Celkové hodnota objednavek (Kc)

2018 2019 2020

Jednotlivé roky

Obrazek 4 Celkova vySe utrat v letech 2018-2020 Zdroj: viastni zpracovini

Na obrazku 5 jsou pak znazornény utraty za jednotlivé mésice za dané obdobi. Z grafu je
ziejmé, ze nejvyssi trzby spoleCnost zaznamenala v tnoru roku 2018, které Cinily pies
3200 000 K¢. Pres hodnotu 3 000 000 K¢ se op€t dostala v mésici tinor hned nésledujici rok
2019. Naopak nejnizsi trzby zaznamenala spolecnost v ¢ervenci roku 2019, které Cinily bez
mala 1 200 000 K¢. Pfi pohledu na graf je dale patrné, ze trzby v zimnich mésicich od ledna
do bfezna maji klesajici vyvoj, naopak zbylé mésice od dubna po fijen maji v roce 2020

rostouci trend oproti piedchozim roktm.
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CELKOVA VYSE UTRAT V JEDNOTLIVYCH
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Jednotlivé mésice vletech 2018-2020

Obrazek 5 Celkova vySe utrat v jednotlivych mésicich

Zdroj: viastni zpracovanit

Cilem diplomové prace je pak vyuziti RFM analyzy na poskytnutych datech a rozdéleni

zakaznikil na vice segmentil, nez je tomu nyni.

Pro tuto diplomovou praci jsem se rozhodla vytvofit 3 rizné analyzy. V prvnim piipadé
budou ponechany hrani¢ni hodnoty urcené softwarem (pfistup 1, RFM), v druhém ptipadé
bude vyuzita moznost nastaveni vlastnich hrani¢nich hodnot (pfistup 2, RFM) a ve tfetim

ptipad¢ bude vyuzito shlukové analyzy (pfistup 3, K-Means).
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3 ZPRACOVANI DAT POMOCI RFM ANALYZY

Nasledujici kapitola obsahuje pfedstaveni softwaru, pomoci kterého budou dostupné data
zpracovana. Dale se zaméfuje na pripravu dat a samotné provedeni analyzy na dostupnych

datech.

3.1 1BM SPSS Modeler

IBM SPSS Modeler je prednim feSenim pro vizualizaci dat a strojového uceni. Poméaha
podnikiim pfemeénit ¢as v hodnotu a dosédhnout tak pozadovanych vysledkil zrychlovanim
provoznich tkonl pro pracovniky s daty. Piedni celosvétové organizace spoléhaji na tento
software pfi piiprave a zjiStovani dat, predik¢ni analytice, spraveé a implementovani modell a
pfi zpenéZzovani datovych aktiv. IBM SPSS Modeler umoZiiuje organizacim vyuZivat
datovych aktiv a modernich aplikaci s kompletnimi algoritmy a modely k okamZzitému pouZiti
(IBM, 2021).

Mezi kliCové vlastnosti softwaru pak patii (IBM, 2021):

e Podpora mnoha zdroji dat — dokaze Cist data jak z plochych souborii, tabulek, velkych
soubort tak 1 z relacnich databazi,

e Automatickd ptiprava dat — automaticky transformuje data do nejlepSiho forméatu pro
co nejpresnéjsi prediktivni modelaci. Behem par kroka tak vytvoii analyzu dat,
identifikaci oprav, vycisti pole a odvodi nov¢ atributy,

e Vykonny graficky modul — obsahuje funkci pro doporuceni grafu z desitek moznosti,
ktery se nejvice hodi pro dana data pro rychlé a efektivni sdileni poznatka a postieht,

e Streamy vizualni analyzy — poskytuje intuitivni grafické rozhrani, které pomaha
vizualizovat kazdy krok v procesu dolovéani dat jako soucésti streamu, takzvaného
proudu,

e Automatizované modelovani — muze testovat vice metod modelovani, porovnavat
vysledky a vybrat vhodny model v jediném kroku. To umoZiuje rychle vybrat
nejvykonngjsi algoritmus na zéklad€ vykonu modelu,

e Velka Skala algoritmickych metod — nabizi nékolik technik strojového uceni, vcetné
klasifika¢nich, segmentacnich a asocia¢nich algoritmil,

e Textova analytika — zachycuje klicové koncepty, témata a trendy pomoci analyzy
nestrukturovanych dat. Piindsi pak tedy mozZnost odhalit cenné poznatky o obsahu

blogu, zpétné vazbé zakaznikili, emailt ¢i o komentafich na socialnich sitich,
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e Geoprostorova analytika — pomoci IBM SPSS Modeleru Ize také prozkoumat
geografickd data a spojenim téchto informaci s aktudlnimi a historickymi udaji tak
generovat lepsi prehlednost a presnost predikce,

e Metody a algoritmy strojového uceni — podporuje rozhodovaci stromy, neuronové sité
a regresni modely. Lze zde vyuzit pfenosné funkce s prediktory a detekci odlehlych
hodnot dale také tézit z hierarchickych modelt, kauzalniho modelovani a vyuzivani

¢asovych fad.

3.2 Priprava dat

Pted zahajenim samotné analyzy muselo nejdiive dojit k upraveé prvotnich dat. Zakladnimi
atributy potfebnymi pro analyzu jsou ID zakaznika, datum ndkupu a hodnota nakupu.
Posledni 2 atributy se v prvotnich poskytnutych datech vyskytuji, ID zédkaznika ale nikoliv.
Bylo potieba tedy data procistit a prifadit ke kazdé objednavce ID zdkaznika. Tato uprava
byla provedena pomoci vySe zminovaného softwaru nasledujicim streamem neboli proudem

znazornénym na obrazku 6.

Ol

&ﬂ&

_____________________ / 4 Fields
@ —@-®—C@—E
igpi‘l‘!‘quﬁr‘il‘\"_)ﬂ:m Aggregate Sort /Dzakazmka Table
/ Fitter

Sort "I‘Te

Merge Table

S Fields

Obrazek 6 Stream pro prirazeni ID zikaznika

Zdroj: viastni zpracovani

Po spusténi vytvoreného streamu vznikl soubor, kde bylo pfifazeno ID zidkaznika viz

obrazek 7. Tento soubor ale jest€ nemohl byt pouzit k dal§imu zpracovani. Systém pfitazujici
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ID totiz nevzal v potaz, kdyz zdkaznik zadal jednou jméno s diakritikou a jindy naopak bez, ¢i
rozdil mezi malymi pismeny a velkymi pismeny. Bylo tak pfidéleno vice ID ke stejnému
zakaznikovi, proto musela byt pfidélena ID manualné procisténa. Po tomto kroku jiz mohl byt
soubor pouzit k dal§imu zpracovani a pro vytvoteni analyzy jsou jiz nyni k dispozici vSechny
3 potiebné atributy. Z pivodnich 49 603 objednavek a 32 636 riiznych ID bylo ve vysledku
po procisténi k dispozici 49 437 objednavek od 30 433 riznych zékaznikd.

m Takde (5 fields, 49 603 records) #2
& File S Edit ) Generate s 0 4 Q

Tabde  Anmotations

Jménd zakarnika |1D_zakamnika | 1D objedndviy  Hodnola objedndviy | Datum objedndni |
1 10085 100325 2997.000 2020-01-16 07:28:00
2 14283 90666 1548.000 2019-05-22 08:55.00
3 12105 93314 1448.000 2019-07-20 11:14:00
4 15231 8B441 998.000 2019-04-12 0T-44:00
5 7830 105314 1397.000 2020-04-05 12-58.00
[ 25844 108435 748 000 2020-05-15 14-18:00
7 23364 74510 238.000:2018-07-18 07-34:00
& 11439 97147 1598.000 2019-10-23 10:16:00
9 30797 107665 64.000 2020-05-06 02:10:00
110 20587 114858 1247.000 2020-09-22 11:09:00
11 22144 76451 1649.000 2018-08-20 11:11:00
112 25895 71008 1048.000 2018-05-12 15:32.00
13 9788 101041 15846.000 2020-02-02 05:44:00
14 26479 70153 843 000 2018-05-02 12:25:00
15 8430 101820 848.000 2020-02-11 10:48:00
|16 15981 BETO1 599,000 2019-03-08 15:10:00
17 27509 68685 1499.000 2018-04-05 10:23:00
18 16567 B5444 589.000 2019-02-18 121600
19 28070 109953 1148.000 2020-06-08 20:39.00
20 19432 80610 1888.000 2018-12-04 1216:00
21 19653 80241 748.000 2018-11-26 14:50:00
|22 25759 71203 1486.000 2018-05-14 16:02:00
23 [ 22040 TEE13 1498.000 2018-09-01 12:00:00
124 | 26129 111480 7948.000 2020-07-07 08:53:00

Obrazek 7 Ukazka dat s pridélenim ID zakaznika
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci softwaru IBM SPSS Modeler lze také ziskat datovy audit. Datovy audit
znazoriiuje vybrané zékladni charakteristiky jednotlivych atributl, jako je naptiklad
minimélni a maximalni hodnota, primérna hodnota, smérodatnd odchylka ale 1 koeficient
Sikmosti. Dale je zde vizualizace dat. V poslednich sloupcich jsou pak udéna celkova
mnozstvi dat a pocet jedine¢nych hodnot. Tento datovy audit je zndzornén na nasledujicim

obrazku 8.

31



Field Sample Graph Measurement Min Max Mean Std. Dev | Skewness Unique Valid
[A] Jméno zdkaznika & Nominal - - - - - 32636 49603
> ID_zakaznika & Nominal 1 32636 - - - 32636 49603
& ID objednavky & MNominal 62072 17116 - - - 49603 49603
& Hodnota objednav... L &’ Continuous 0.000 45049.000 1225.002 735414 10.926 - 49603
Datum objednani M &9 Continuous 2018-01-0 2020-10-31 14:36:00 - - - - 49603

Obrazek 8 Prvotni datovy audit

Zdroj: viastni zpracovani

3.3 RFM v prostiedi IBM SPSS Modeler

V IBM SPSS Modeleru se nachézeji dva zékladni uzly tykajici se RFM analyzy, a to RFM
Aggregate a RFM Analysis. Oba uzly jsou nastaveny tak, aby pouZivaly nezavislé binovani

neboli seskupovani hodnot do mensich intervald.
Uzel RFM Aggregate

Tento uzel umoziuje vytvoreni novych atributi R, F, M vyplyvajicich z historickych
transakCnich dat zakaznikl. Tyto atributy pak uvadi, kdy byli jednotlivi zdkaznici naposledy u
spolecnosti aktivni (R), kolik transakci provedli (F) a celkovou hodnotu téchto transakci (M)

(vice viz. IBM Documentation, 2021a).
Uzel RFM Analysis

Po ziskani jednotlivych hodnot R, F a M ke kazdému zékaznikovi muze byt vyuzit uzel

RFM Analysis pro dal$i zpracovani. Do tohoto uzlu se pak zadavaji hodnoty R, F a M.

Naésleduje nadefinovani poctu skupin (vychozich je 5 skupin), které maji byt pro R, F a M
vytvofeny. Po nastaveni poctu skupin se nastavuji vahy. Ve vychozim nastaveni je nejvyssi
dilezitost pfifazena idaji o aktudlnosti s vahou 100, nasleduje Cetnost s vahou 10 a na zavér
penéZni hodnota s vdhou 1. V piipadé potieby lze ale jednotlivé vahy upravit a stanovit tak
nejvyssi dilezitost hodnoté jiné.

Po nastaveni vah pro jednotlivé hodnoty dochdzi k nastaveni hrani¢nich hodnot, zde
software nabizi dv€ mozZnosti. V prvnim piipadé jsou hranicni hodnoty stanoveny

automaticky systémem a nelze je ménit. Druhou moZnosti je schopnost nastaveni vlastnich

hrani¢nich hodnot (IBM Documentation, 2021b).
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Po spusténi uzlu RFM Analysis dojde k vytvofeni skoér aktudlnosti, Cetnosti, penézni
hodnoty a vysledného RFM skore, které predstavuje vazeny soucet skor aktudlnosti, Cetnosti a

penézni hodnoty.

V ptipad¢ existence odlehlych hodnot Ize nastavit jejich zafazeni do koncovych skupin.
Data pak lezici pod nejspodnéjsi skupinou jsou pfidana do spodni skupiny a data lezici nad
nejvyssi skupinou jsou pridana do skupiny nejvyssi. Tato moznost je mozna ale jen u zvoleni
varianty vlastniho nastaveni hrani¢nich hodnot (IBM Documentation, 2021b).

3.4 Zpracovani dat

Procistény soubor dat s pfidélenym ID bude nyni slouzit jako vstupni datovy soubor pro
stream obsahujici samotnou RFM analyzu. Stream znazornény na nasledujicim obrazku 9

pfidéli jednotlivym zakaznikiim hodnoty R — Aktualnost, F — Cetnost a M — Penézni

2020I201 Table

hodnota.

RFM .ialysis Table
@) —@—
Sort Type 8 Fields

Obrazek 9 Stream RFM analyzy
Zdroj: vlastni zpracovani
Jednotlivé hodnoty R, F a M jsou znazornény na obrazku 10 (pfiklad 20 zdkaznikl a
hodnot R, F, M). Analyza byla provedena k datu 1. prosince 2020. Z celkovych 49 437

objednavek se jedna o 30 433 riznych zdkaznikii. V priméru tedy na kazdého zakaznika

pfipada 1,62 objednavky.
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ID zakaznika | Recency | Frequency | Monetary
1 16091 636 1 748.000
2 25532 926 1| 848.000
3 19253 722 1 1278.100
4 26323 940 1 1198.000
5 18865 708 1 748.000
B 4816 657 2| 577.000
7 32635 1065 1 427.000
8 h442 200 2/ 3443.000
9 24063 117 1 798.000
10 5846 135 2/1365.000
11 17614 661 1 1498.000
12 1736 503 410739.0..
13 29538 196 1 698.000
14 30436 1024 1 586.000
15 2152 35 3/2679.070
16 9394 294 1 1597.000
17 24309 896 1. 1099.000
18 9057 291 1/2047.000
19 14463 567 1/1847.000
20 14548 570 1/1248.000

Obrazek 10 Hodnoty R, Fa M

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni budou zndzornény a okomentovany histogramy a krabicové grafy neboli boxplots,

jednotlivych hodnot R, F a M, které 1ze v prostiedi IBM SPSS Modeler vytvofit.
Histogram Recency

Na nésledujicim obrazku 11 je znazornén histogram hodnoty R (Aktualnost). Na ose x jsou
uvedeny pocty dnil od posledniho nakupu a na ose y pak pocet jednotlivych zakaznika, ktefi
této hodnoty dosahuji. Jednotlivé sloupce histogramu jsou ve 20dennich intervalech.
Minimélni zaznamenanou hodnotou neboli nejnizsi pocet dnti od posledni objednavky je 31
dni. Tato hodnota se nachazi v prvnim intervalu pfedstavujici 20. — 40. den s ¢etnosti 396
zakazniki, ktefi tak ucinili. Naopak maximalni zaznamenana hodnota a tim padem nejvyssi
pocet dnli od posledni objednavky je 1065 dni znazornéna v intervalu 1 060. — 1 080. den

predstavujici 93 riznych zakaznikd, ktefi takto naposledy objednali.
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1400 ~

1200 A @ :luesFicl...
@ Kernel den...
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. |
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Hnnm
0

20 200 400 6

0

Recency

Obrazek 11 Histogram hodnoty R

Zdroj: vlastni zpracovani

Histogram Frequency

Nasledujici histogram na obrazku 12 znazoriuje hodnoty F (Cetnost), kdy na ose x je
znazornén pocet uskutecnénych objednavek a na ose y pocet zédkaznikii uskutecnujici dany
pocet. Jednotlivé intervaly histogramu jsou po 2 objednavkach. Z histogramu je zietelné, ze
nejvice zakazniki uskutecnilo 0 — 2 objednavky a to presné 22 009 zékazniki, dalsi
vyrazn€j$i hodnotou je 6 382 zdkazniki, ktefi uskutecnili 2 — 4 objednavky. S piibyvajicim
poctem objednavek pak cetnost klesd a pohybuje se v ramci stovek, desitek a pak i jednotek
zakaznikil. Nejvyssi pak dosazena hodnota objedndvek uskute¢nénd jedinym zakaznikem je

43 objednéavek za zminiované obdobi.
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10000

Frequency

Obrazek 12 Histogram hodnoty F

Zdroj: vlastni zpracovani

Histogram Monetary

Histogram hodnoty M (Penézni hodnota) je zndzornéna na nasledujicim obrazku 13. Na
ose X jsou opét jednotlivé intervaly hodnoty, v tomto pfipade v intervalu po 2 000 korunach
ceskych a na ose y je opét pocet jednotlivych zdkaznikii dosahujicich tuto hodnotu. Nejvice
zékaznikli uskutecnilo objednavky za celkovou hodnotu prvniho sloupce histogramu, a to
vrozmezi 0 — 2000 K¢, téchto zdkaznikii bylo celkem 22 340. DalSim nejcetnéjSim
intervalem je hned interval nésledujici, a to rozmezi 2 000 — 4000 K¢ s Cetnosti 5 395
zakazniki. Tento histogram stejné jako u hodnoty F ma sklon klesajici, a proto s ptibyvajici
hodnotou objednavek pocet zdkaznikl klesd. Nejvyssi utracenou castkou je 92 892,44 K¢&

v intervalu 92 000 — 94 000 K¢, kterou uskutec¢nil jediny zdkaznik.
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Obrazek 13 Histogram hodnoty M

Zdroj: vlastni zpracovani

Krabicovy graf Recency

Nasledujici obrazek 14 znazoriiuje krabicovy graf hodnoty R (Aktualnost), ktera podle
grafu dosahuje minima v hodnot¢ 31 a maxima v hodnoté 1065, tyto hodnoty jsou
v jednotkach dni a vyznacuji pocet dni uplynulych od posledni objednavky daného zdkaznika
k datu provedeni analyzy, v tomto piipadé¢ tedy 1. 12. 2020. Hodnota znacena jako Q1 je
hranici prvniho kvartilu a nabyva hodnoty 224 dnti, dale nasleduje hodnota medianu a to 502
dntll a jako posledni je zde hodnota Q3, ktera je hranici tfetiho kvartilu a dosahuje hodnoty
781 dnd.
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Value

1000 - Recency

600 1

—
400 4 Recency

upper Q3

1065.000 781.000
200 median a1 lower
o 502.000 224.000 31.000

Obrazek 14 Krabicovy graf hodnoty R
Zdroj: vlastni zpracovani

Krabicovy graf Frequency

Krabicovy graf znazornény na obrazku 15 zobrazuje hodnotu F (Cetnost), ta dosahuje
minima 1 zaroven hranici prvniho kvartilu a medianu v hodnoté 1 a maxima v hodnoté 3,5,
v tomto piipad¢ jde o pocty uskutecnénych objednévek. Hranice pak tietiho kvartilu je
v hodnoté 2 objednavek. U této hodnoty dochazi i k dosazeni extrémnich hodnot, které jsou
vykresleny zvlast' jako samostatné body. VSechny tyto extrémni hodnoty se nachazeji na
hornim konci grafu a znaci, ze distribuce neni symetrickd, jak jiz bylo patrné u histogramu

této hodnoty. Nejvyssi extrémni hodnotou je pak 43 objednavek.
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Obrazek 15 Krabicovy graf hodnoty F

Zdroj: vlastni zpracovani

Krabicovy graf Monetary

Jako posledni znazornovany krabicovy graf vyznacuje hodnotu M (Penézni hodnota) viz.
obrazek 16. Minimem této hodnoty je 0 a maximem 3 818, zde se jedna o jednotky korun
¢eskych. Hranice prvniho kvartilu nabyva hodnoty 948 K¢, median 1 348 K¢ a hranice tfetiho
kvartilu 2 096 K¢. Stejn€ jako u hodnoty F i zde se nachézeji extrémni hodnoty na hornim
konci grafu vyznacené samostatnymi body a opét znaci nesymetrickou distribuci hodnot.
Nejvyssi extrém hodnoty M znazornény v tomto grafu je 41 521,64 K¢, pficemz skutecné
nejvyssi utracenou ¢astkou jedinym zakaznikem byla hodnota 92 892,44 K¢ uvedena ve vyse

znazornéném histogramu této hodnoty.
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- Monetary

Monetary

pper Q3
10000 + 3818.000 2096.000
media Q1 lower
1348.000 948.000 0.000

Obrazek 16 Krabicovy graf hodnoty M
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim a velmi podstatnym krokem je urceni hrani¢nich hodnot jednotlivych segmentt.

3.4.1 RFM analyza — pristup 1

Ve varianté¢ urCené softwarem budou jednotlivé hodnoty R, F a M rozdé€leny do 5 skupin
s nasledujicimi vahami: hodnota R — Aktualnost ma vahu 100, hodnota F — Cetnost vahu 10 a
M — Penézni hodnota vahu 1. Tento pocet skupin je ve vychozim nastaveni softwaru, nebot’ se
zékaznici nejcastéji pomoci RFM analyzy c¢leni pravé na 5 segmentli. Prestoze bylo
softwarem nastaveno 5 skupin pro kazdou hodnotu, software nakonec vytvofil pro hodnotu F

skupiny jen 4.
Hrani¢ni hodnoty byly softwarem urcéeny nasledovné:

Recency (Aktualnost) — hodnoty jsou v jednotkéach dni, jelikoZ jsou posledni data dostupna
k31. 10. 2020, byl stanoven datum analyzy k 1. prosinci 2020, a proto je nejnovejsi

objednavka uskute¢néna pred 31 dny.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota
1 >850 <1 065
2 2618 <850
3 2364 <618
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4 2193 <364
5 >3] <193

Frequency (Cetnost) — hodnoty udavaji pocet uskute¢nénych objednavek. Software v tomto
pripadé ne Upln¢ idedln¢ urcil jednotlivé intervaly, nebot’ podle histogramu hodnoty F

uvedeného vyse na obrazku 12 vidime jeji silné zeSikmeni.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota
1 >1 <1

2 >1 <2

3 >2 <3

4 >3 <43

Monetary (Penézni hodnota) — tyto hodnoty pak tvoti hodnota objednavek.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota

1 >0 <848

2 >848 <1 148

3 >1 148 <1 548

4 >1 548 <2 444

5 >2 444 <95 708,82

Toto rozdéleni opét neni idedlni, coZ je patrné z vizualizace viz. Obrazek 13, ktery je silné

zeSikmen.

Po spusténi analyzy bylo ke kazdému zakaznikovi pfid€leno jeho skore R, F a M hodnoty

a zaroven 1 celkové RFM skore viz obrazek 17.
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Table (8 fields, 30 443 records) #2 ) ) ;
@Fle [SEit Ogenerate @& T 4 Q °

Table  Annotations

ID zakaznika | Recency | Frequency | Monetary | Recency Score | Frequency Score | Monetary Score | RFM Score
1 16091 636 1 748.000 2 1 1 211.000
2 25532 926 1 848.000 1 1 1 111.000
3 19253 722 11278.100 2 1 3 213.000
4 26323 940 1 1198.000 1 1 3 113.000
5 18865 708 1 748.000 2 1 1 211.000
6 43816 657 2 577.000 2 2 1 221.000
7 32635 1065 1 427.000 1 1 1 111.000
8 5442 200 2/ 3443.000 4 2 5 425000
9 24063 117 1 798.000 5 1 1 511.000
10 5846 135 2 1365.000 5 2 3 523.000
11 17614 661 1 1498.000 2 1 3 213.000
12 1736 503 410739.0... 3 4 5 345.000
13 29538 196 1 698.000 4 1 1 411.000
14 30436 1024 1 586.000 1 1 1 111.000
15 2152 35 3/2679.070 5 3 5 535.000
16 9394 294 1 1597.000 4 1 4  414.000
17 24309 896 1.1099.000 1 1 2 112.000
18 9057 291 1 2047.000 4 1 4 414.000
19 14463 567 1 1847.000 3 1 4 314.000
20 14548 570 1/ 1248.000 3 1 3 313.000

Obrazek 17 RFM skoére — pristup 1
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna data byla vlozena do 3D modelu pro jejich lepsi vizualizaci. Na soufadnici x
bylo ptidéleno Recency (Aktualnost) skore, na soufadnici y Frequency (Cetnost) skore a na
soufadnic z Monetary (Penézni hodnota) skore. Data pak byla vyjadiena podle celkového
RFM skore, které nabyvalo hodnot od 111 do 545. Toto skore bylo i rozdéleno barevné, kdy
modré zbarveni vyjadiuje nejniz§i hodnoty RFM tedy 111, kdy zakaznik nakoupil pouze
jednou, pred dlouhou dobou a za nizkou c¢astku. Naopak tmavé rizové zbarveni ukazuje
nejvyssi skore a to 545, kdy dany zdkaznik nakoupil nedavno, uz po nékolikaté a za vysokou
castku. Velikost jednotlivych bodli v grafu je pak dana v zavislosti na jednotliva ID

zakazniki, tedy jejich Cetnost. Vysledny 3D model je zndzornén na nasledujicim obrazku 18.
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Obrazek 18 3D vizualizace — pFistup 1

Zdroj: viastni zpracovani

Tento pfistup, jak uz bylo patrné u ne vhodné nastavenych hrani¢nich hodnot neni

nejidealnéjsi a neposkytuje dobré vysledky, ale 1 tak mtize poslouzit jako jedna z alternativ.

3.4.2 RFM analyza — pristup 2

U této varianty byl ponechan stejny pocet skupin jako u varianty stanovené softwarem,
tedy hodnoty R a M po 5 skupinach a hodnota F na 4 skupiny. Vahy byly rovnéz ponechany
stejné jako v piedchozi varianté a to: hodnota R s vahou 100, hodnota F s vahou 10 a hodnota

M s vahou 1. Hrani¢ni hodnoty pak byly stanoveny nasledovne¢:

Recency (Aktualnost) — jako vychozi zde byla povazovdna hodnota medianu, ktery ¢inil 502

dni.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota
1 2750 <1065
2 2502 <750

3 2210 <502

4 2121 <210

5 231 <121
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Frequency (Cetnost) — u &etnosti byly zanechany prvni segmenty podobné verzi softwaru,
nebot’ nejhorsi segment ma praveé charakteristicky jen jeden nakup a na zdkladé udaja byl
pramérny pocet na zdkaznika jen 1,6 nakupu, proto tato hodnota nemuiize byt rozdélena na
segmenty rovnomérné. U vysSich segmentli uz bylo rozpéti navySovano, kdy posledni

segment ma rozpéti nejvetsi.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota
1 >1 <l

2 >1 <3

3 >3 <15

4 >15 <43

Monetary (Penézni hodnota) — zde bylo rozpéti urCovano v zavislosti na medidnu hodnot

objednavek, ktery Cinil 1 348 K¢.

Segment Spodni hodnota Horni hodnota

1 >0 <995

2 >995 <1348

3 >1 348 <5995

4 >5 995 <9 995

5 >9 995 <95 708,82

Po spusténi analyzy bylo ke kazdému zékaznikovi opét pridéleno jeho skore R, F a M

hodnoty a zaroven i celkové RFM skore viz obrazek 19.
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1D zakaznika | Recency | Frequency | Monetary | Recency Score | Frequency Score | Monetary Score | RFM Score
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636
926
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940
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294
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1 748.000
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1 798.000
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410739.0...
1 698.000
1 586.000
3 2679.070
1.1597.000
1.1099.000
1 2047.000
1 1847.000
1 1248.000

1

L L A L AL A S A I S R S AL A L A ]
|| ap sl AN s

211.000
111.000
212.000
112.000
211.000
221.000
111.000
423.000
511.000
423.000
213.000
235.000
411.000
111.000
523.000
313.000
112.000
313.000
213.000
212.000

R o S L o e e L R T R L e e et L AL A

Obrazek 19 RFM skére — pristup 2

Zdroj: viastni zpracovdnit

Vysledna data byla opét vlozena do 3D modelu pro jejich lepsi vizualizaci. Na soufadnice

X, Yy a z byla pfid€lena stejna skore jako v predchozi varianté. Data byla rovnéz vyjadiena

podle celkového RFM skore, které nabyvalo hodnot od 111 do 545. Vysledny 3D model je

znazornén na nasledujicim obrazku 20.

Monetary Score

Recency Score

Obrazek 20 3D vizualizace — piistup 2
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Pro grafické a souvislé znazornéni je na nasledujicim obrazku 21 zobrazen datovy audit

vSech atributu.

Field Sample Graph Measurement Min Max Mean Std. Dev Skewness Unigque Valid
& ID zakaznika H”HM” ‘H I & Continuous 1 32636 16221073 0453228 0.014 - 30443
{3 Recency M f Continuous 3 1065 510.838 312822 0.167 - 30442
< Frequency f Continuous 1 a7 1.624 1.808 12.630 - 30443
& Monetary & Continuous 0.000 95708.820 1989.905 2615.158 10.192 - 30443
L-_-.-_-—
< Recency Score —| H H H & Nominal 1 5 - - - 5 30443
<> Frequency Sc... & Nominal 1 4 - - - 4 30443
N = =
<> Monetary Score —| H H &% Nominal 1 5 - - - 5 30442
& RFM Score i h i i &9 Continuous 111.000 545.000 317.472 144 553 0.011 - 30443

Obrazek 21 Datovy audit
Zdroj: vlastni zpracovani
343 RFM analyza — pristup 3

V nasledujicim pfistupu bude vyuzit uzel K-Means rovnéz dostupny v prostiedi IBM
SPSS Modeler.

Uzel K-Means

Uzel K-Means poskytuje metodu klastrové analyzy. Zaznamy jsou pomoci tohoto uzlu
seskupeny tak, aby si byly v jednotlivych klastrech navzajem podobné, ale k zaznamiim

v dalsich klastrech odlisné (IBM Documentation, 2021c).

Na obrazku 22 je znazornén stream, pomoci néhoz bylo dosazeno rozdéleni dat do
jednotlivych klastri. Jako vstupni atributy byly pouzity hodnoty R, F a M stejné jako u
prvnich dvou pftistupli v uzlu RFM Analysis.
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Data s ID.bd 2020-12-01 Type K-Méans
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‘N\S Recency v. Frequency..
Table

Obrazek 22 K-Means stream
Zdroj: viastni zpracovdnit

Po spusténi vySe zndzornéného streamu byla data rozdélena do 5 klastri, které byly
znazornény pomoci vysecového grafu na obrazku 23. Nejvétsi klastr neboli klastr 5 odpovida
36,9 %, coz je 11 227 zakazniki, oproti tomu nejmensi klastr 2 je tvofen pouhymi 0,3 %

zakazniki (tj. 99 zakazniki).

Cluster Sizes

Cluster

O cluster-1
B cluster-2
M cluster-3
B cluster-4
O cluster-5

Obriazek 23 Procentni znazornéni klastra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednotlivym klastriim byla vzdy urena primérna hodnota vsech vstupnich atributii R, F a
M. Na nasledujicim obrazku 24 je vzdy uvedeno oznaceni klastru, procentni velikost s poctem
zakaznikli v ném a jednotlivé primérné hodnoty atributti. Klastry jsou zde sefazeny podle
velikosti neboli ¢etnosti zdkaznikti v nich. Jiz zminovany nejvétsi klastr 5 ma pak prumérnou
hodnotu R 230,96 dne, primérnou hodnotu F 1,35 objednavky a primérnou hodnotu M
1 529,87 K¢&. Oproti tomu nejmensi klastr 2 mé priimérnou hodnotu R 132,52 dne, priimérnou

hodnotou F 19,16 objednavky a primérnou hodnotu M 30 170, 38 K¢.

clugled-§ clugter-1 clusler-4 chusler-3 chiagled-2
Lateed
|Description
| Size
J6.9% 28.31% 26,0% 8,5% 0,3%
[11227) (B622) (7905) (2590) 1949y

[mpans

Freguency Frequency Freguency Freguency Frequency
1,35 1.40 1,14 4348 19,16

Monetary

572210

Fecency Recency
144,95 132,52

Obrazek 24 Priimérné hodnoty klastra

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro spolecnost je nejzajimavéjsi klastr 2, nebot’ dosahuje nejnizsi primérné hodnoty R
neboli nejméne dntli od posledni objedndvky (tj. 132,52), nejvyssi primérné hodnoty F neboli
poctu objednavek na zakaznika (tj.19,16) a nejvyssi primérné hodnoty M neboli celkové

hodnoty objednavek (tj. 30 170,38). Naopak nejméné zajimavym klastrem je klastr 4. Klastr 4
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dosahuje nejvyssi hodnoty R, a to v priméru 928,55 dnti od posledni objednavky, nejnizsi
hodnoty F, ktera ¢ini primérné 1,14 objedndvky na zdkaznika a nejniz$i hodnoty M, ktera
nabyva v praméru 1 382,87 K¢. Druhym nejlepSim klastrem je klastr 3, ktery ma hned po
klastru 2 nejlepsi hodnoty R, F ale i M. Co se tyce klastrti 1 a 5, tak ty jsou si podobné jak
procentnim zastoupenim, tak i hodnotami F a M, v hodnoté R se ale uz rozchazeji, kdy klastr

1 ma témét 3x veétsi primeérnou hodnotu R nez klastr 5.

Na zaklad¢ téchto dat byla moznost vytvotit opét 3D vizualizaci, kterd je zndzornéna na
obrazku 25. Jednotliva data klastri jsou odliSena barevné, data klastru 1 jsou barvy svétle
modré, klastru 2 barvy Cervené, klastru 3 barvy tmaveé modré, klastru 4 barvy zelené a klastru

5 barvy Zluté.

40 60 80 100

Frequency

20

Obrazek 25 3D vizualizace — piistup 3 Zdroj: viastni zpracovéni
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V ramci shlukovani je pouzivan koeficient siluety, ktery vyjadiuje, jak je dany model
shlukovani dobry, nebot” jak dobfe jsou jednotlivé shluky sestaveny. V tomto ptipad¢ vysel
koeficient siluety v hodnoté¢ 0,5 (znazornéno na obrazku 26), coz zna¢i v celku dobry

vysledek a model je tak vhodné sestaven.

Cluster Quality

Poor Fair Good

T 1 T
-1,0 -05 00 05 10
Silhouette measure of cohesion and separation

Obrazek 26 Koeficient siluety
Zdroj: viastni zpracovanit

V rédmci streamu byl taktéz vyuzit uzel Table, ktery vyjadril jednotlivé udaje pro kazdého
zékaznika na zaklad¢ jeho ID. V tomto vystupu, jehoz ukazka 20 zakaznikl je uvedena na
obrazku 27, jsou pro kazdé¢ ID vyjadieny jednotlivé hodnoty R, F a M, ale i1 do jakého klastru

dany zakaznik spada.

ID zakaznika [Recency] Frequency [Monetary] SKM-K-Means [
1 16091 636 1 748.000 cluster-1
2 25532 926 1 848.000 cluster-4
3 19253 722 1 1278.100 cluster-1
4 26323 940 1 1198.000 cluster-4
5 18865 708 1 748.000 cluster-1
6 4816 657 2 577.000 cluster-1
7 32635 1065 1 427.000 cluster-4
8 5442 200 2 3443.000 cluster-3
9 24063 117 1 798.000 cluster-5
10 5846 135 2 1365.000 cluster-5
11 17614 661 1/ 1498.000 cluster-1
12 1736 503 410739.0... cluster-1
13 29538 196 1 698.000 cluster-5
14 30436 1024 1 586.000 cluster-4
15 2152 35 3 2679.070/cluster-3
16 9394 294 1/ 1597.000 cluster-5
17 24309 896 1/1099.000 cluster-4
18 9057 291 1/2047.000 cluster-5
19 14463 567 1 1847.000 cluster-1
20 14548 570 1 1248.000 cluster-1

Obrazek 27 Zarazeni jednotlivych ID do klastra

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 VYHODNOCENI VYSLEDKU A FORMULACE ZAVERU

V nasledujici kapitole bude celkové shrnuti pfistupu 2 a 3 provedené RFM analyzy na
dostupnych datech a rozdéleni zadkaznikl na segmenty. Co se tyce piistupu 1, ten nebyl
softwarem idedln¢ nastaven kvili hrani¢nim hodnotam. Jelikoz metody pfistupt 2 a 3 jsou
rozdilné, byly pouzity i rozdilné ptistupy segmentace zakazniki, v tomto piipadé pak ale

nelze porovnat zatazeni do segmentti podle pouzitych metod.

4.1 Vyhodnoceni pristupu 2

U tohoto pfistupu byly vyuzity stejné jako u pfistupu 1 uzly RFM Aggregate a RFM
Analysis v prostiedi IBM SPSS Modeler. U hrani¢nich hodnot byla vyuZita moZnost
nastaveni dle vlastné urcenych hodnot, které byly vybrany na zakladé¢ medidnt R, F a M

hodnot.

V predchozi kapitole byla predstavena samotna analyza na dostupnych datech a nasledna
3D vizualizace. Pro lepsi pfedstavu byl ale za uc¢elem vyhodnoceni dodan do streamu uzel
distribu¢niho grafu, ktery znazoriiuje jednotlivé Cetnosti vSech hodnot RFM skore, tedy od
111 do 545. Doplnény stream a naslednéa ukazka vystupu distribu¢niho grafu jsou znazornény

na obrazkach 28 a 29.

@—@®—E
2323$ 201

Data s ID. txt Table
@ —[m
RFM Tal}sis Table
®—@ =
Sort T¢e

8 Fields

RFM Score

Obrazek 28 Doplnény stream o distribu¢ni graf — pristup 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Value Proportion % Count
111.000_] 9.16 2790
112.000__] 7.27 2213
113.000_] 76 2313
114.000| 0.03 9
115.000| 0.01 2
121.000| 0.07 22
122.000] 0.19 57
123.000] 253 769
124.000| 0.05 14
125.000| 0.01 3
133.000] 0.08 24
134.000| 0.03 10
135.000] 0.01 4
211.000 ] 6.72 2047
212.000] 5.4 1645
213.000] 5.28 1608
214.000| 0.02 7
215.000| 0.01 3

Obrazek 29 Ukazka c¢asti distribu¢niho grafu s RFM skore

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ distribu¢niho grafu bylo zjisténo, Ze nejveétsi Cetnosti zdkaznikli nabyva skore
111 s 9,16 % zékaznikl (tj. 2790). Toto skore je bohuzel pro spole€nost nejméné zajimave,
nebot’ tito zdkaznici uskutecnili jen jednu objednévku pted dlouhou dobou a za nizkou ¢astku.
V tomto piipad¢ se jednd o objednavku uskutecnénou pred vice nez 25 mésici od data
provedeni analyzy, tzn. objednavka uskutecnénd v roce 2018 a v cenovém rozmezi od 0 — 995
K¢&. Naopak nejlepsi mozné dosazené skore 545 dosahlo pouhych 0,15 % zékaznika, coz je 46
zékaznikli. Tito zdkaznici uskuteCnili nejnovéjsi objednavku nejdéle 4 meésice pied datem
provedeni analyzy, tzn. od srpna 2020 do konce fijna 2020. Jejich F hodnota znacila pocet
objednédvek v rozmezi 15 — 43 a za vSechny tyto objednavky utratili ¢astky v intervalu 9 995 —
95 708,82 K¢&. Pricemz zminovana hrani¢ni hodnota 95 708,82 K¢ byla uskute¢néna pouze

jednim zdkaznikem.

Nyni budou zdkaznici rozd€leni do segmentli uvedenych v kapitole 1 v pfistupu podle

Strafeldy. Pro ptfipomenuti se jedna o segmenty nésledujici:
e Novi zakaznici,
e Zlati zakaznici,
e Loajalni zakaznici,

e Upadajici zakaznici,

52



e Ztraceni zakaznici.

Do segmentu Novi zakaznici spadaji zdkaznici, ktefi nakoupili v neddvné dob¢€ a pouze
jednou. Sem tedy byli zatazeni zékaznici, kteti u hodnoty R dosahovali skore 4 a 5, u hodnoty
F skore 1 a u hodnoty M skore 1-5. Po secteni cetnosti vSech téchto skore bylo urceno tomuto
segmentu bez mala 4 000 zakaznikl (tj. cca 13 %). Této skupin¢ zakaznikli je doporuceno
zasilani nabidky formou newsletteru ¢i mailingu, ktery mize byt nastaven k pravidelnému

zasilani po uplynuti urcité doby od posledni objednavky.

Zlati zakaznici jsou pak ti zakaznici, ktefi nakupuji Casto, za vysoké Castky a naposledy
v neddvné dobé. Skore pak jednotlivych hodnot bylo nésledujici: hodnota R skore 4 a 5,
hodnota F skére 3 a 4 a hodnota M skére 4 a 5. Tento segment je ze vSech nejmensi, nebot’
zékaznikli nabyvajici vSechny tyto hodnoty zaroven je pouze 647, coz jsou pouhé 2 %
zékaznikl. Tito zékaznici jsou pro spolecnost nejvice diileziti. Spole¢nost by mohla na tento
segment aplikovat osobitéjsi pfistup, vytvoreni naptiklad n¢jakého VIP klubu ¢i je vyuZit pro

Sifeni pozitivnich recenzi.

Mezi Loajalni zakazniky spadaji ti, ktefi nakupuji pravideln¢ a v nedavné dobé jako
zékaznici zlati, ale uz ne za tak vysoké ¢astky. Tomuto segmentu pak byla ur¢ena nasledujici
skoére: u hodnoty R skore 4 a 5, u hodnoty F skore 2 a 3 a hodnota M skore 1-3. Tento
segment pak dosahoval cca 7 % zdkaznikd, (tj. 2 287). U téchto zékaznikl je doporucena

moznost vérnostniho programu, kdy mtze spolecnost jesté vice posilit jejich loajalitu.

Do segmentu Upadajicich zakazniki patii zdkaznici, ktefi diive u spole¢nosti nakupovali,
ale v posledni dobé objednavku neuskutecnili. Do tohoto segmentu byli zaclenéni zakaznici
s nasledujicim skére hodnot: u hodnoty R skére 3, u hodnoty F skore 2-4 a u hodnoty M skore
1-5. Ve vysledku patii do tohoto segmentu témét 10 % zékazniki (tj. 2 920). Spolecnost by se
méla pokusit zdkaznika pfimét uskutecnit novou objednavku, nebot’ jinak mlize o zédkaznika
definitivné pfijit. Variantou, jak nové objednavky dosdhnout pak mulZe byt n&jakd vyrazna

sleva ¢1 ¢asoveé omezena nabidka.

Poslednim segmentem a bohuZel nejvice zastoupenym je segment Ztracenych zakazniki.
V tomto ptipadé tvofi tento segment naprostd vétSina zdkaznikl, a to bez mala 68 % (4.
20 618). Tito zdkaznici uz po velmi dlouhou dobu zaddnou objedndvku neuskutecnili, a proto
jim bylo pfidéleno skoére hodnoty R 1-2. Co se ty¢e hodnoty F, tam bylo stanoveno skore 1-3
a u hodnoty M skore 1-5. Do tohoto segmentu spadaji i zdkaznici, ktefi byli diive zakazniky

zlatymi ¢i loajalnimi. V tomto pfipadé by se spole¢nost mohla pokusit o jejich oZiveni stejné
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jako u segmentu upadajicich zakaznikii. Pokud ale tomu tak neni, je lepsi se téchto zakazniki

vzdat a investovat Cas a prostfedky do segmentt jinych.

Na nésledujicim obrazku 30 je pak pomoci vysecového grafu znazornén podil jednotlivych

segmentl.

Podil jednotlivych segmentu

Nowvi

13%

Zlati
2%

Loajalni
1%

Upadajici
10%

Ztraceni
68%

H Nowvi Zlati W loajalni MW Upadajici ™ Ztraceni

Obrazek 30 Podil jednotlivych segmenti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vyhodnoceni pFistupu 3

U pfistupu 3 byl vyuzit uzel K-Means opét v prostfedi IBM SPSS Modeler. Jak jiz bylo
zminéno v predchozich kapitolach, metoda K-Means se zabyva shlukovanim dat do klastri,
kdy data v danych klastrech jsou si podobnd, ale od dat z dalSich klastri odliSnad. Do
puvodniho streamu zndzornéném na obrazku 22 byl opét pridan uzel distribu¢niho grafu pro

lepsi a srozumiteln&j$i vizualizaci viz. obrazek 31.
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Obrazek 31 Doplnény stream o distribu¢ni graf — pristup 3
Zdroj: viastni zpracovani

Nasledny distribu¢ni graf popisujici Cetnosti a podily jednotlivych klastrii je uveden na

nasledujicim obrazku 32.

Value Proportion % Count
cluster-1 | 28.32 8622
cluster-2] 0.23 99
cluster-3__] 851 2590
cluster-4 | 25497 7905
cluster-5 36.88 11227

Obrazek 32 Distribu¢ni graf klastria

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni budou zakaznici rozdéleni do jednotlivych fazi zdkaznikl, které uvadi Gary Seitz,

zminéné jiz v kapitole 1. Pro pfipomenuti se jedna o faze nasledujici:
e Faze 1 — Zkouseci,
e Faze 2 — Kupuyjici,
e Faze 3 — Vysokd hodnota, klesajici potencidl,

e Faze 4 — Nizka hodnota, klesajici potencial.

55



Do faze ZkousSeci byl zatazen klastr 3, nebot’ se jednd o pomérné nové zédkazniky, ktefi
nakoupili nedavno. VSechny 3 hodnoty R, F a M maji druhou nejlepsi primérnou hodnotu ze
vSech klastrt, a to R 144,95 dnt, F 4,38 objednavky a M 5 772,10 K¢&. Tento klastr pak tvori
8,51 % (1. 2 590) zakaznikd. Spolecnost by se méla snazit tyto zakazniky pfimét, aby nadale
nakupovali. Zakaznici v této fazi dobie reaguji na marketing tykajicich se nejprodavanéjsich a

nejnovejSich produkti. Hlavnim cilem je ale pro spolecnost dostat je do nasledujici faze 2.

Fazi Kupujici rozumime ty nejlepsi zdkazniky spolecnosti, kterych chce mit spole€nost
nejvice, nebot” dobie reaguji na marketing a jsou nejlepSim aktivem spolecnosti. Do této faze
byl zatazen klastr 2, ktery je ze vSech nejlepsi, nebot’ dosahuje nejlepsich primérnych hodnot
u vSech 3 proménnych. Primérna hodnota R je u tohoto klastru 132,52 dnti, hodnota F ¢ini
19,16 objednavky a hodnota M v praméru 30 170,38 K¢. BohuZel v tomto ptipadé€ je tento
klastr nejmensi a tvofi ho pouze 0,33 %, coz je pouhych 99 zakaznikl. Cilem je pro

spolecnost tyto zakazniky v dané fazi udrzet.

Jelikoz bylo pomoci uzlu K-Means vygenerovano 5 klastri a faze jsou pouze 4, rozhodla
jsem se do nasledujici faze Vysoka hodnota, klesajici potencial zatradit 2 klastry najednou, a
to klastr 1 a 5. Tyto klastry jsou si velmi podobné, jediné, v ¢em se rozchazeji je rozdilné;si
hodnota R. Tato faze je ale charakteristickd nenakoupenim po delsi dobu, ale stale slusnymi
hodnotami nékupu. Jelikoz oba klastry nabyvaji druhou a tfeti nejhorsi hodnotou R, mohou
byt tak spojeni spolu. Ve vysledku se tak jedna o nejcetnéjsi fazi zdkazniki, nebot oba klastry
tvofi dohromady 65,2 % (tj. 19 849) zdkaznikl. Spolecnost by se méla snazit o znovu

zaktivovani téchto zakaznika a ptimét je k nakupu.

Posledni fazi a zaroven nejhorsi pro spolecnost je faze Nizka hodnota, klesajici potencial.
Do této faze byl zatazen klastr 4, ktery nabyvé nejhorSich hodnot u vSech 3 proménnych.
Primérna hodnota R nabyva 928,55 dne od posledni objednavky, primérny pocet objednavek
na zakaznika je pouhych 1,14 a primérnd hodnota objednavek je 1 382,87 K¢&. Tento klastr
tvoii 25,97 % (1. 7 905) zakaznikd. Pro spoleCnost predstavuje tento klastr ztracené
zakazniky, proto by méla prestat zbyte¢né vynakladat vydaje na tento segment a zaméfit se na
lukrativngjsi a slibné&jsi zakazniky.

Na nasledujicim obrazku 33 je pak pomoci vysecového grafu zndzornén podil jednotlivych

fazi zédkazniku.
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Obrazek 33 Podil jednotlivych fazi zakaznika

Zdroj: viastni zpracovanit
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout pouziti RFM analyzy na dostupnych datech.

RFM analyza je pomérné casto pouzivanou marketingovou analyzou pro segmentaci
zakaznikld. Hlavnim divodem jejiho castého pouziti je jeji pomérnd jednoduchost.
Spolecnosti totiz k jejimu provedeni nepotiebuji zna¢né znalosti ¢i dovednosti, ale predevsim
zékladni tidaje o uskutecnénych objednavkach a poptipadé néjaky specializovany software.
Zékladni vypocty lze vSak provést naptiklad 1 v prostiedi MS Excel.

Pro svou praci jsem se rozhodla vyuzit prostiedi softwaru IBM SPSS Modeler. Prace
nesetkala. IBM SPSS Modeler se ale prezentuje jednoduchym intuitivnim ovladanim bez
nutnosti ptredchozich znalosti ¢i zkuSenosti a ve vysledku mé prace s nim bavila a obohatila o

dalsi zkuSenosti.

V prvni ¢asti prace byly vysvétleny zédkladni pojmy tykajici se dané oblasti a jejich vyuziti.
Poté nésledovalo uvedeni hlavniho cile diplomové prace spolu s piedstavenim spolecnosti
poskytujici data a jejich prvotni popis a vizualizace. Nasledovala tiprava a zpracovani dat ve

zminovaném softwaru zakoncené vyhodnocenim vysledka a formulaci zavéra.

Pro provedeni analyzy na poskytnutych datech byly uskute¢nény rizné ptistupy zpracovani
RFM analyzy. Prvnim z nich byl pomoci uzla RFM Analysis a RFM Aggregate, dalsi byl pak
pomoci uzlu K-Means. Z obou piistupt je patrné, ze velka vétSina zdkaznikti dané spole¢nosti
uskutecnila pouze jeden nakup a vétSinou 1 pied dlouhou dobou, tito zakaznici jsou bohuzel
pro spolecnost ztracenymi a nevyplati se do nich dale investovat a sméfovat na né dal piimy
marketing. Na druhou stranu jsou zde i zékaznici, ktefi sice zatim nepatii mezi ty nejlepsi, ale
maji k tomu potencidl ¢i tvoii stabilni a loajalni zdkaznickou zdkladnu. Samoziejmé se zde 1
nasli zékaznici spadajici do nejlépe hodnocenych skupin nakupujicich velmi ¢asto, v neddvné
dobé a za vysoké Castky, téch je ale bohuZel jen par procent ze vSech dosavadnich zédkaznikl

po dobu, ze které byla poskytnuta data.

Spolecnost by se méla vice zaméfit na n¢jaky veérnostni klub ¢i riizné benefity pramenici se
z opakovanych nakupl pro zvySeni procentniho zastoupeni lukrativné;si ¢asti zékaznikd, nez
je tomu nyni. Spole¢nost v soucasné dobé déli zdkazniky jen na 2 segmenty, a to na ,,nové* a
»vracejici se“. V posledni kapitole byly tedy ptestaveny dvé riizna rozde€leni na vice segmentli

s navrhy, jak s danym segmentem komunikovat.
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Pro svou diplomovou praci jsem cCerpala pievazné ze zahrani¢nich odbornych ¢lanka,

nebot’ v Ceské literatute je bohuzel RFM analyza zmifiovdna velmi okrajové.

Na zavér bych chtéla dané spolecnosti velmi podekovat za moznost vyuziti jejich dat pro
zpracovani této diplomové prace. Zpracovani diplomové prace pravé na toto téma bylo pro

m¢e velkym piinosem a domnivam se, ze jeji hlavni cil byl naplnén.
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