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Abstrakt

Tato prace se zamétuje na hodnoceni moznosti vyuziti softwarové aplikace statistickych
metod v prostfedi data driven managementu podniku, véetn¢ praktické demonstrace
v ramci analyzy telemarketingu a prace call centra podniku. Obsahuje také zhodnoceni
vysledkl této analyzy a na jejich zdklad¢ uvedena doporuceni, ktera maji podniku v této

oblasti napomoci.

Abstract

This thesis focuses on the assessment of possibilities in using software application of
statistical methods in the field of data driven enterprise management. This includes
a practical demonstration in a form of an analysis of telemarketing and an analysis of
the work of company call centre. The thesis also contains assessment of the results of
said analysis and recommendations based on them, which are aimed to help the

enterprise in related endeavors.
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UVOD

Prudky rozvoj komunikac¢nich technologii v poslednich 150 letech zptsobil, ze
pfimy kontakt se zékazniky a potenciondlnimi zdkazniky je pro mnoho firem
neodmyslitelnou soucasti firemnich sluzeb. Nejde jenom o pomoc zédkaznikim, ktefi si
nejsou jisti vyuzitim sluzeb, ¢i produktl, ale také o jednu z lukrativnich pftilezitosti
piimého osloveni zékaznika s firemni nabidkou. Z této komunikace miize firma tézit
cenné poznatky o svych klientech, které pak mohou byt vyuzity k efektivnéjSimu cileni

nabidky a rozsifovani znalosti o zdkaznické zékladné.

Mnozstvi takovychto kontaktii se zdkaznikem je dnes pro mnoho firem natolik
velké, ze moznosti zpracovani takového objemu dat je primarn¢ zalezitosti vypocetniho
software. AvSak pouhé zachyceni poznatkl, které z komunikace se zakazniky
ziskavame, je jen malou Casti zpracovani dat. Jejich dalSi softwarova transformace
a interpretace je neméné dilezitd. A nakonec také uplatnéni nabytych poznatkl v praxi,
je stézejni soucasti uspesného provozu firmy. Obzvlasté manazeti, ktefi nevychazi
z konkrétnich poznatkli z kontaktu se zékazniky vystavuji svoji  firmu riziku
nevhodnych a neprospéSnych rozhodnuti. Napomoci firmé se vyvarovat takovych
rozhodnuti, upozornit na nezndmé skutecnosti, prakticky demonstrovat tvorbu vstupli
pro vyuziti v data driven managementu a také celkové zhodnotit roli data driven

managementu ve firmé — to v§e budou témata, kterych se touto praci chceme dotknout.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Rozhodnuti, kterd v fizeni podnikli ¢inime zaklddame nejenom na konkrétnich
faktech a zji$ténich o stavu firmy, ale také na zéklad¢ osobnich zkuSenosti a manaZerské
intuice. Tento pfistup — rozhodnuti zalozenych na pocitech — je vSak nejistou oporou pro
uspésnost podniku, a proto mnoho firem hledd moznosti zlepSeni fizeni postaveného na

rozhodnutich, ktera vychazi z konkrétnich, dolozitelnych fakth a skutecnosti.

Nejinak je tomu také u firmy, kterou jsme oslovili pro spolupraci na této
bakaléarské praci. Ve spoluprdci s ni jsme stanovili, Ze hlavni cile této bakalarské

prace jsou:

* Uplatnéni vybranych matematickych a statistickych metod pro podporu vyvoje
software ve zvoleném podniku pii zaddvani a vyhodnocovéni telefonickych

produktovych kampani za pomoci data driven managementu
* Navrh jejich softwarové aplikace

K dosazeni téchto cili budeme pouzivat celou fadu prostfredki — mezi ty

nejzakladnéjsi patii kvantitativni a kvalitativni analyza soucasného stavu.

Kvalitativni analyza vychazi ze znalosti, zkuSenosti a odhadi ucastnikl
a zaCastnénych stran analyzovanych procest, ¢i stavi. Tato analyza probihd bez
piimych ciselnych propocti (2, s. 12). V této praci vyuzivdme pievazné rozhovora
a konzultaci s vedenim a zaméstnanci analyzované firmy. Tyto rozhovory mély mimo

jiné za kol uvést do kontextu vysledky analyzy kvantitativni.

Kvantitativni analyza provadi rozbor dan¢ho problému pomoci kvantitativnich
dat — numericky zachytitelnych udajii (2, s. 12). Prostfedka kvantitativni analyzy, které
jsme v této praci vyuzili je celd fada. Pfevdzné je pro nas zpracovavaly vypocetni

programy pouzivajici statistické metody a metody vizualizace dat.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Data driven management

Termin data driven management, ktery je pro tuto praci stézejni, bychom mohli
z angli¢tiny volné pielozit jako ,,management na zéklad¢ dat.”“ Pjde tedy o typ
managementu, v némz budeme vychazet ze zédvéra ufinénych na zéklad¢ konkrétnich
a relevantnich dat. Aby bylo zfetelngjsi, jak jsme k takovému porozumeéni terminu data
driven management dosli, je vhodné se na terminy management a data podivat

samostatng.
2.1.1 Management

Pojem management miize byt obtizn¢ definovatelny, nebot’ je velmi vyrazné
interdisciplinarni. Vyraz management je pfejaty z anglictiny a jeho ceskymi
alternativami jsou pojmy — fizeni, vedeni, sprdva. Pro potfeby nasi prace je vhodnym

popisem, Zze management je proces zaméteny na dosazeni organizac¢nich cili (3, s. 6).
2.1.2 Data

Data miZzeme chépat jako konkrétni zachyceni informace, tedy srozumitelného

a relevantniho vjemu, nebo skutec¢nosti (5).
2.2 Vyuziti statistickych metod v data driven managementu

Abychom mohli fizeni na zdklad¢é dat provadét, budeme muset urcit, zda-li jsou
data relevantni a o ¢em vypovidaji. V tomto ohledu ndm pomuze védni obor statistika.
V nasem ptipadé — nckteré konkrétni statistické metody, které napoméhaji porozuméni
datim. Podivejme se nyni na ty, které jsou pouZity pti naSem Setfeni.

2.2.1 Pearsoniiv korela¢ni koeficient

Ideélnim vystupem hledéani zavislosti mezi dvéma veli¢inami by pro naSe potieby
byla konkrétni funkéni zavislost mezi nami sledovanymi veli¢inami. (8, s. 105)
V nasem prostredi vSak nejsme schopni ur¢it ani mnozstvi, ani miru plsobeni vSech

nahodnych veli¢in. Z mnoZstvi hodnot jednotlivych veli¢in neni ani zietelné, zda-li je

néjaka forma linedrni zavislosti pfitomna. Napoveédét, zda-li takova zavislost mezi
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dvéma veli¢inami existuje, ndAm muze urceni Pearsonova korela¢niho koeficientu.

Pearsontv korelac¢ni koeficient, Casto také oznaCovany jako koeficient korelace je
bezrozmérny koeficient, ktery vyjadiuje tésnost zavislosti mezi dvéma veli¢inami, kde

je tato zavislost popsana piimkou (4, s. 206).

Tento koeficient je zjednoduSenim vzorce odmocniny indexu determinace, ktery
je pomérem empirickych a teoretickych rozptylt. Toto a vice k dané tematice uvadi

naptiklad Hindls (4, s. 202).

Pro hodnoceni tésnosti zavislosti budeme tedy potiebovat vzorec, ktery dale —
vzhledem k mnozstvi zpracovavanych dat — algoritmizujeme a softwarove aplikujeme.

Jedna z mnoha variant vzorce Pearsonova korelacniho koeficientu je nasledujici:

”Z xiyi_z xizyi
X - (Zn 2 oi-(2 )]

kde T je koeficientem korelace, » mnozstvi polozek v datovém souboru, i je indexem

¥ o

Jednotlivych poloZek a x a y. jsou jednotlivé polozky datového souboru dvou veli¢in,

které srovnavame (4, s. 207).

Vysledek aplikace tohoto vzorce je v defini¢nim oboru (—1;1) a jeho interpretace
je nésledujici — korelacni koeficient je roven 1, kdyZ je mezi srovnavanymi veli¢inami
funkéni pfima linedrni zdvislost. Naopak je roven —1, je-li mezi srovnavanymi
veli¢inami nepfima linearni zavislost. A konecné, je-li roven 0, pak znaci linedrni

nezavislost. Cim vice se vysledna hodnota blizi 1 a —1, tim vice povazujeme zavislost

za silné€jsi, ¢im vice se blizi nule, tim povazujeme zavislost za volnéjsi (4, s. 206).

Pti interpretaci vysledkli vypoctu koeficientu korelace se musime mit na pozoru
pfed nepfesné vyvozenymi zavery, vychazejicimi z nedostatecného porozuméni funkce
tohoto koeficientu. Pearsoniiv korela¢ni koeficient vypovida pouze o linedrni zavislosti,
je velmi nepiesny pii nedostate¢ném poctu pozorovani a nedokaze urcit, zda-1i na ob¢
srovnavané proménné nepusobi néjaky dalsi Cinitel (4, s. 206). Tato skuteCnost byva
vyjddiena jednou z nejslavngjSich statistickych zasad — tvrzenim, Ze korelace

neimplikuje kauzalitu. Pouhd existence souvislosti mezi dvéma veli¢inami nam nic

13
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2.2.2 Analyza ¢asovych Fad — linearni trend a polynomicka regrese

Sled hodnot ukazatele v ¢asové posloupnosti nazyvame ve statistice casovou
fadou. Tento ukazatel musi byt z hlediska vécné naplné stejny (7, s. 124). Dobrym
ptikladem muize byt suma poctu zapocatych telefonati zdkaznikim v jednotlivych
minutach v priibéhu dne. Casové fady maji celou fadu charakteristik. V této praci se
budeme vénovat pievazné jedné z nich — trendim. Trendem zde rozumime funkei, ktera
vyjadifuje tendenci dlouhodobého vyvoje sledovaného ukazatele v prabéhu casu

(7,s. 131).

Linearni trend je trendovou funkci, kterd nam umozni alespon orientacn¢ urcovat

celkovy vyvoj casovych fad. Tato funkce je vyjadfena nasledujicim vzorcem:

T,=p,+pt

kde T je hodnotou trendové funkce v hodnoté¢ casové proménné ¢t = 1,2,...,n
a parametry f a 8, jsou zjiStovany pomoci metody nejmensich ctverci (4, s. 257). Vice
k metodé nejmensSich ¢tverct a k ur€eni parametrti pomoci této metody uvadi naptiklad

Hindls (4, s.257). V naSem piipadé¢ budeme linearni trendy a jejich vzorce tvofit

pomoci vypocetniho softwaru.

Polynomicka regrese, kterou déle také budeme nazyvat polynomickym trendem
je aproximaci zadanych hodnot, kterou vytvofime metodou nejmenSich ctvercii. Ve
skute€nosti jde o zvlastni piipad regresni analyzy (variaci na linedrni regresi), avSak pro
zjednoduSeni si dovolime v této praci tyto funkce dile oznacovat pouze jako
polynomické trendy (9, s. 165). V naSem ptipadé budou slouzit pro modelovani
Casovych tad v pribéhu dne a roku — na zdkladé¢ dat z doby uplynulé. Nebudou
vyzadovat pouziti predikci. Reseni vykresleni téchto kiivek a jejich vzorcti bude v ramci

této prace feSeno vypocetnim softwarem.

Spolehlivost trendu R?, ktera se v této praci nékolikrat vyskytne je nazev, kterym
se ve vypocetnich programech milize oznacovat index determinace trendu (trend

srovnavame se vstupnimi hodnotami ¢asové fady). Jak jsme jiz uvedli — tento index je

14



pomérem empirickych a teoretickych rozptyld (4, s. 204). Index determinace trendu
nabyva hodnot 0 az 1 a ma za ukol vyjadfit intenzitu zavislosti — tedy ,,vystiznost*

trendu. Cim vice se index determinace blizi nule, tim za méné vystizny trend

vvvvvv

vvvvvv

mit také presnéjsi predikce a budeme je moci povazovat za ,,vice spolehlivé.*
2.3 Softwarova aplikace statistickych metod

Vzhledem k tomu, Ze se problematice data driven managementu vénujeme
v oblasti telemarketingu a Ze soubory dat o kontaktech se zdkazniky jsou nesmirné
obsahlé bylo by pro nds mimo nase moznosti tyto data zpracovavat jinak nez pomoci
vypocetniho software. Takovy software by ndm mél umoznit nejenom samotnou
transformaci dat, ale také jejich vhodnou vizualizaci, ktera bude jednoduse
a srozumitelné prezentovatelnd zainteresovanym strandm firmy. Déle by tento software
m¢él byt schopen vhodné aplikovat statistické metody jejichz vystupy by mohly dale

informovat soucasny a mozny budouci stav telemarketingu firmy.

2.3.1 Prinosy softwarové aplikace statistickych metod pro data driven

management

V ptedchozich ¢astech této kapitoly (vizte podkapitoly 2.2.1 a 2.2.2) jsme uvedli
n¢kolik statistickych metod které budeme pro analyzu prace call centra firmy, které
telemarketingové kampané provadi, uplatinovat. Pearsoniiv korelacni koeficient, ktery
umoziuje firm¢ sledovat miru zavislosti mezi riznymi relevantnimi veli¢inami,
1 analyza ¢asovych fad by vyzadovaly pfi ,,;uénim* vypoctu nesmirn€ rozsdhlé mnozstvi
vypocti (4, s. 207). Tak rozsahlé, ze by si vyzadovaly znacné mnozstvi zdroji. Tomuto
problému se d& snadno vyhnout vyuzitim vhodného softwaru, ktery za nés tyto vypocty
provede a v ptipad¢ trendi také trendy graficky vykresli. Software, ktery jsme pro tyto

potieby vybrali je uveden v nésledujici podkapitole.
2.3.2 Nami pouzZivany software

Pro splnéni cilt této prace jsme vyuzivali nasledujici software:
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Microsoft Power BI Desktop, verze: 2.52.4921.682 64-bit. Tento analyticky
softwarovy ndastroj byl vyuzit pro drtivou vétSinu zpracovani dat call centra, jejich
vizualizaci a piipravu pro prezentaci. Ze zminovanych statistickych metod ma
Microsoft Power BI mezi svoji zékladni sadou nastrojii pouze vykreslovani linearnich
trendd, avSak dalsi vypocty mohou byt doplnény pomoci programovacich jazykti DAX
2.0 a M, které Microsoft Power BI podporuje. Vystupem prace s Microsoft Power BI
jsou interaktivni prezentace dat ve form¢ tabulek, matic, grafti a dalSich vizualiza¢nich
nastroji. Tyto prezentace jsou oznacovany jako sestavy Microsoft Power BI a slouzi
jako jeden z hlavnich vystupti této prace pro spolupracujici firmu. Vzhledem k obsahu
velkého mnozstvi dohledatelnych dat, které jsou firmou povazovany za obchodni

tajemstvi tyto sestavy nezvetejitujeme.

Microsoft Excel 2016 MSO, verze: 16.0.9126.2152 32-bit. Vzhledem k tomu, Ze
nekteré aplikace statistickych metod a obzvlasté pak ziskavani vystupti z nich bylo
v produktu Micorsoft Power BI nedostatecné, rozhodli jsme se pro doplnéni nékterych
aplikaci statistickych metod vyuzit produktu Microsoft Excel 2016 MSO, ktery také

nabizi vhodné moznosti kompatibility dat pfi exportu/importu dat mezi obéma produkty.

Apache OpenOffice 4.1.1 Writer, verze AO0Q0411 m6 (Build:9775) —
Rev. 1617669. Tento software je soucasti kancelafského baliki Apache OpenOffice
4.1.1 a je jeho textovym procesorem. Byl vyuzit pro zpracovani a piipravu textu této

prace.

2.3.3 Aplikace algoritmizace Pearsonova korela¢niho koeficientu — jazyk

DAX

v

Jednim z nejdilezitéjSich vypoctl, které bylo potieba doplnit do nami

pfipravenych analytickych sestav Microsoft Power BI, byla algoritmizace Pearsonova

vvvvvv

Vychézeli jsme pfitom z kédu analytika Daniila Maslyuka (11), ktery vychazel
z prace Gerharda Brueckla. Brueckl vytvofil algoritmus pro vypocet koeficientu ve
starSich verzich jazyka DAX (10) a Maslyuk na néj navézal se zjednodusenim kodu pro

tzv. DAX 2.0, ktery je pouzivan i v soucasné verzi nastrojii Microsoft Power BI (verze
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uvedena v podkapitole 2.3.2). Vypocet Pearsonova korelaéniho koeficientu v jazyce

DAX 2.0 zapsal Maslyuk nasledujicim zptisobem (11):

Correlation Coefficient :=
VAR Correlation_Table =
FILTER (
ADDCOLUMNS (
VALUES ( 'Table'[Column] ),
"Value X", [Measure_X],
"Value_Y", [Measure_Y]

AND (
NOT ( ISBLANK ( [Value_X] ) ),
NOT ( ISBLANK ( [Value_Y] ) )
)
)
VAR Count_Items =
COUNTROWS ( Correlation_Table )
VAR Sum_X =
SUMX ( Correlation_Table, [Value X] )
VAR Sum_X2 =
SUMX ( Correlation_Table, [Value X] ~ 2 )
VAR Sum_Y =
SUMX ( Correlation_Table, [Value_ Y] )
VAR Sum_Y2 =
SUMX ( Correlation_Table, [Value_Y] ~ 2 )
VAR Sum_XY =
SUMX ( Correlation_Table, [Value X] * [Value_Y] )
VAR Pearson_Numerator =
Count_Items * Sum_XY - Sum_X * Sum_Y
VAR Pearson_Denominator_X =
Count_Items * Sum_X2 - Sum_X ~ 2
VAR Pearson_Denominator_Y =
Count_Items * Sum_Y2 - Sum_Y ~ 2
VAR Pearson_Denominator =
SQRT ( Pearson_Denominator_X * Pearson_Denominator_Y )
RETURN
DIVIDE ( Pearson_Numerator, Pearson_Denominator )

Maslyuk ptehledné vychdzi z nami diive uvedeného vzorce (vizte podkapitola
2.2.1). V ramci prostiedi Power BI v§ak nemame mozZnost aplikovat tuto formuli na data
v grafu, pouze na data v tabulce. Toho miizeme dosahnout dvojim zptsobem — Upravou
zdrojové tabulky tak, aby vyhovovala pro potieby naseho vypoctu, anebo exportem dat
z nami dale vytvorenych grafii a nahranim vyexportovanych, ocisténych dat zpatky do
prostiedi Power BI. Vzhledem k jednoduchosti feSeni a k nizkému mnozZstvi potfebnych

vypoctil jsme se rozhodli pro druhou variantu. Nami vytvorené sestavy prostiedi Power
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BI, tedy neumoziuji pribézné aktualizace na zakladé¢ zmény vstupnich hodnot a musi

byt aktualizovany ru¢né.

V ramci koédu byly potiebné pouze malé upravy — na misto casti
'Table'[Column] vlozime zdroj dat a [Measure_X] a [Measure_Y] nahradime
sloupci v tabulce které budeme srovnavat a pro které budeme Pearsoniiv korelacni
koeficient urovat. Tento postup opakujeme pro vSechny koeficienty, které¢ budeme chtit

spocitat.
2.3.4 Moznost algoritmizace vypoctu linearnich trendu — jazyk M

Néami vyuzivané nastroje Microsoft Power BI (verze uvedena v podkapitole
2.3.2), sice umoziiuji vykresleni linedrniho trendu, ale ne vypis vzorce, dle kterého byla
trendova piimka vykreslena. Také neumoziiuji konstrukci komplexnéjSich trenda
(naptfiklad mocninnych). Pro vhodné doplnéni vypocti potiebnych vzorci jsme
puvodné zamysleli doplnéni vhodné algoritmizace, kterd by nam s timto ukolem

pomohla, podobné¢ jako v pfipadé Pearsonova korela¢niho koeficientu.

Jedno z moZnych feSeni je navrh developerky a analyticky Imke Feldmann —
algoritmizace vypoctu linearniho trendu v jazyce M (v raznych iteracich znamy také

jako Power Query), ktera vypadé nasledujicim zptisobem (3):
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(YList as list, NoOfIntervalls as number) =>
let
Source = Table.FromColumns({YList}),
xAxis = Table.AddIndexColumn(Source, "Index", 1, 1),
Renamel = Table.RenameColumns(xAxis,{{"Columnl", "y"}, {"Index",
"X"}}),
AvgX = List.Average(Renamel[x]),
AvgY = List.Average(Renamell[y]),
X = Table.AddColumn(Renamel, "xX", each [x]-
List.Average(Renamel[x])),
y = Table.AddColumn(x, "yY", each [y]-List.Average(x[y])),
xy = Table.AddColumn(y, "xy", each [xX]*[yY]),
xXx = Table.AddColumn(xy, "xXx", each [xX]*[xX]),
a = List.Sum(xXx[xy])/List.Sum(xXx[xXx]),
b = AvgY-(a*AvgX),

ListIntervalls =  {List.Max(Renamel[x])+1..List.Max(Renamel[x])
+NoOfIntervalls},
TableIntervalls = Table.FromList(ListIntervalls,

Splitter.SplitByNothing(), null, null, ExtraValues.Error),
Rename = Table.RenameColumns(TableIntervalls,{{"Columni”, "x"}}),

Values = Table.AddColumn(Rename, "y", each [x]*a+b),
TREND = Table.Combine({Renamel,Values})

in

TREND

Pti zpracovani dat se vSak ukazalo, Ze transformace dat potfebna pro uplatnéni
a snadnou aplikaci této algoritmizace je v naSem méftitku znacné neefektivni a ze bude
vyrazné jednodusSim feSenim data exportovat a vlozit do softwarového nastroje, ktery
vytvoieni trendové rovnice a piipadnych predikci umoznuje (napiiklad nastroj
Microsoft Excel). Proto jsme se rozhodli od tohoto feSeni upustit a rovnice trendli hledat

pouze pro opravdu relevantni data.
2.4 Telemarketing

V ramci této prace se budeme primarn€¢ veénovat analyze telemarketingové
¢innosti.

Telemarketing, tedy marketing provadény prostfednictvim telefonni komunikace
je soubor procesu, které maji stejny cil jako kterdkoli jind forma marketingu — vytvaret
a fidit uspés$né vztahy mezi zakazniky (i potenciondlnimi) a podnikem (6, s. 26).

Call centrum je pracovni jednotka firmy, kterda ma tuto komunikaci na starosti,

avSak ve firme se kterou jsme na této praci spolupracovali ma také na starosti celou fadu
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dalsich povinnosti uvedenych v podkapitole 3.2.4.

Nase firma oznacuje ¢asové omezenou akci souvisejici s nabidkou urcitého druhu

zbozi, nebo sluzby jako telemarketingovou kampa. (10)
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3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Struéna charakteristika firmy

Firma XY a.s., se kterou jsme pii sestavovani této prace spolupracovali na
a jejimz data driven managementu se jsme se podileli je soucasti mezinarodni skupiny

YZ.

Tato firma, stejné jako jeji sesterské spolecnosti ve vice nez 30 zemich svéta,
vyrabi specializované produkty, které nabizi k prodeji odbératelim. Tito odbératelé poté
produkty bud’ sami vyuZivaji, nebo je prodavaji koncovym uzivatelim produktu. Pro

zjednodusSeni budeme dale odbératele firmy XY a.s. nazyvat pouze ,,zakaznici®.

Zakaznici firmy XY a.s. musi tedy zvazovat zda-li budou schopni zakoupené
produkty sami zuzitkovat, ¢i dale prodat. Z marketingového hlediska se tedy jedna
o unikatni pozici, ktera nese prvky jak B2C, tak B2B obchodnich vztahii. (10) Dtlezité
je nejenom zékazniky ziskavat a presveédcit je o kvalit¢ a vyuzitelnosti produkt, ale
také jim nabidnout vhodné logistické podminky. Samotna firma uvadi, ze B2B hledisko

obchodnich vztaht je pro firmu XY a.s. vyznamnéjsi. (10)

Ptitomnost vyrazné konkurence u vétSiny kategorii produktd firmy (10),
zdiraziyji vyznamnost role marketingu a cileni produktovych kampani firmy. Jak jiz
bylo uvedeno (v kapitole 1 a podkapitole 2.4) budeme se soustfedit pfevazné na

management telemarketingovych kampani (déle také ,,akci) firmy.
3.2 Management telemarketingovych kampani

3.2.1 Zadavani a popis telemarketingovych kampani firmy

Jednou z hlavnich momentalnich iniciativ firmy XY a.s. je pfechod na
marketingovy model vice zalozeny na datech a méné na zkuSenostech a odhadech
vedeni marketingu spole¢nosti. Tento ptechod firma popisuje jako ,,z feeling driven na
data driven* (10). Momentalni situaci, kterd je nedostateCn¢ datové orientovana,

odpovida také zadavani telemarketingovych kampani firmy.

Zadani kampané a vybér cilovych zakaznikG je soucdsti vnitini komunikace
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managementu spolec¢nosti, obzvlasté pak marketingového oddéleni. Konkrétni zadavatel
— typicky néktery z manazerti — odeSle zodpovédnym pracovnikiim zadani konkrétni

kampané. Zadani kampani, nebo také akci, obsahuje nasledujici informace (10)(12):

* nazev akce,

datum vytvofeni akce (tedy zadani do informac¢niho systému),
* dobu trvani akce uvedenou ve forme¢ pocatecniho a koncového data,
* typ akce (v naSem piipad¢ primarné hodnotime typ ,,aktivni telemarketing®),

* slovni popis akce v¢etné struéného oznaceni zakaznikili, oznaceni zvyhodnéného
zbozi (a miru zvyhodnéni — nejcastéji procentudlni slevu) a kontaktni osoby

k této akei,

* seznam zakaznikll akce v¢etn¢ kontaktl na zdkazniky a dodate¢nych informaci
o téchto zakaznicich, které jsou relevantni k telemarketingovym kampanim

(napft. ,,Nevolat pted 11. hodinou dopoledne.*).
3.2.2 Prubéh telemarketingovych kampani firmy

Call centrum firmy obdrzi zadani akce a samostatn¢ provadi telemarketingovou
¢innost. Vystupem z kazdého telefonatu, kromé souvisejicich metadat (data a casu
telefonatu, jméno operatora ¢i operatorky), je také vysledek telefonatu, ktery bychom

mohli voln¢€ rozd¢lit do nasledujicich kategorii:
* akce nezaujala,
» akce nezaujala — jiZz nekontaktovat,
» akce zaujala — bez dalSich informaci,
» akce zaujala — vCetné objednavky,
» zakaznik byl informovan,
» zdkaznik jiz nabidku vyuzil,

» zakaznik nezastizen,
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* jind odpovéd,
* odpovéd neuvedena v databazi.
3.2.3 Vyhodnocovani telemarketingovych kampani firmy

Vyhodnocovani akei, at’ uz po jejich ukonceni, nebo v jejich pribéhu bylo
oznaceno firmou jako ,,minimalni“ (10). Hlavnim hodnoticim faktorem je mnozstvi
a velikost vynosit z objednavek piimo ucinénych v souvislosti s kampani.
Nedostatecnost vyhodnocovani marketingovych vystupti (a tedy i vyslednéd nedostatecna
efektivnost marketingu) je jednim z hlavnich motivatori snahy o vybudovani solidniho

data driven systému (10).
3.2.4 DalSi povinnosti call centra firmy

Krom¢ informovani zdkaznikd o akcich a pfijimdni jejich objednavek (tyto
kontakty se zdkaznikem se nazyvaji ,,prodejni telefonaty*) maji pracovnici call centra

jesté dalsi povinnosti které ve svoji pracovni dob¢ plni. Patfi mezi né:
* popis produktl a informovani zdkaznikl o produktech,
* poradenstvi k pouzivani produkta,
* nabidka vzorkd produktd,
* obsluha firemni infolinky,
* e-mailova komunikace a komunikace pomoci online chatu,
* informacni servis k e-shopu firmy.

Riiznorodost pracovni naplné nabizi pracovnikiim Sir§i moznost uplatnéni svych
dovednosti a pfedchazi monoténnosti prace. (12) Bude mit ale také za nasledek rozdilné
finan¢ni vysledky pracovnikli v zavislosti na jejich momentalni pracovni naplni

a zaméfeni na ucité ¢innosti a zékaznické skupiny.
3.2.5 Zdroje dat a datové soubory

Za hlavni zdroj dat pro analyzu, statistické Setfeni a nasledné ndvrhy k nasazeni

data driven managementu nam bude slouzit databaze firmy XY a.s. obsahujici fadu dat
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o vnitfnim fungovani firmy a jejich telemarketingovych kampani, véetné: databaze akci,

zakazniku, telefonatl atd.

Teto zdroj jsme obdrzeli ve formé MySQL databaze, jejiz obsah budeme
analyzovat pomoci statistickych softwarovych nastroji a néastrojii business intelligence
(konkrétné Microsoft Power BI, a Microsoft Excel — verze uvedeny v podkapitole

2.3.2).
Datové soubory, které budeme vyuzivat budou nasledujici:
» tabulka zakaznika firmy XY a.s.,
» tabulka zakaznickych skupin,
« tabulka rozdgleni kategorii obratu subjekti od Ceského statistického tifadu,
« tabulka subjektd s kategoriemi obratu od Ceského statistického uiadu,
* tabulka uzivatell zaméstnaneckého systému firmy XY a.s.,
* tabulka kontaktil se zakazniky,
» tabulka odpovédi na kontakty.

Data v databazi jsou aktudlni k datu 10. 11. 2017. Nejstars$i zaznamy v databazi se
objevuji az k roku 1999, avSak z divodu relevantnosti pro soucasny stav budeme
operovat pouze s cCasové omezenym souborem dat, jak bude specifikovano dale

(v podkapitole 3.4).
3.2.6 Vybérovy soubor zakazniki firmy

Budeme-li na MySQL databazi firmy nahlizet z pohledu rela¢niho datového
modelu (5), pak mizeme fici, ze relace (tedy cela tabulka) zakaznikti ma kardinalitu
(tedy pocet tadki) blizici se stupni 67 tisic. Celkovy pocet zaznamenanych zakaznika
v databazi se tedy blizi 67 tisicim. Tato data jsou vSak zcela nezpracovana a je tfeba
znich nejdiive vyfadit zdznamy, které muizeme povazovat za chybné, irelevantni,
¢inepouzitelné v naSem dal$im Setfeni. K tomuto ,,0Cisténi“ dat jsme provedli

nasledujici kroky, a to v uvedeném poradi:
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 vyfazeni zakaznickych zdznamt bez uvedeného ICO — s ohledem na fakt,
ze telemarketing je takika vyluéné provadén na pravnickych osobach
a podnikajicich fyzickych osobach — zaroveii pro nas ICO bude nejsnaz§im

identifikatorem konkrétnich zakaznik,

» vyrazeni zdkaznickych zaznamu bez uvedeného telefonniho ¢isla, ¢i duplicitnich
telefonnich ¢isel — zaznamy, u nichz neni mozny telefonni kontakt nejsou

soucasti Setfeni o telemarketingovych kampanich.

Vysledna velikost vybérového souboru se tim ustalila na 16839 zikaznickych

zaznamech.

Za pov§imnuti jisté stoji, Ze jsme imysIné ponechali duplicitni zdznamy ICO,
sohledem na (napiiklad) vysoké mnozstvi pobocek, ¢i provozoven jednoho
zakaznického subjektu. Pfi pfipadném vyfazeni duplicit identifikacnich cisel osob
a zminovanych zdznaml bez uvedené vyznamnosti a potencidlu, by se nas§ vybérovy

soubor jesté podstatné zmensil, a to na zhruba osm a pul tisice zdkaznickych zaznam?.
3.3 Kategorizace zakazniki firmy

Jednou z klicovych soucasti spravného cileni marketingovych kampani je
rozdéleni zédkaznikt do vhodnych kategorii, které nas budou informovat o vzdjemném
vztahu zakaznika s firmou. Firma XY a.s. rozdéluje své zakazniky do kategorii dle dvou

nasledujicich hledisek: vyznamnosti zékaznika a potencialu zdkaznika. (10)
3.3.1 Vyznamnost zakaznika

Vyznamnost zékaznika je hodnocena pomoci raznych vstupt, které jsou brany
jako firemni tajemstvi firmy XY a.s. Firma vychazi z predpokladu, ze vyraznou roli pfi

hodnoceni vyznamnosti zadkaznika hraje jeho celkovy obrat za ucetni obdobi. (10)

Vyznamnost ma tedy za ukol vyjadfit ,,velikost* zdkaznika, jeho duleZitost pro
naSe obchodni styky a také zdiraznit jaky zdjem (a druh zajmu) bychom o zdkaznika
méli projevovat. Vyznamnost by méla obsahnout nejenom vyznamnost zédkaznika pro
firmu XY a.s., ale také vyznamnost na celkovém trhu s produkty, ktery se firmy XY a.s.

tykd. Vyznamnost je rozdélena nésledujicim zpisobem (10):
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* A —velmi vyznamni zdkaznici,

* B - stfedn¢ vyznamni zékaznici,
*  C—méné vyznamni zékaznici,

* D —nevyznamni zdkaznici.

Zde je vhodné védét Ze, jak se dozvime dale, zakaznikl v kategorii D je tak malo
(méné nez 10), Ze jejich vyuziti mlizeme zanedbat. Budeme tedy brat v potaz pouze

kategorie vyznamnosti A, B a C.

Rozlozeni vyznamnosti v nasem vybérovém souboru zikaznikli ilustruje

nasledujici tabulka a graf.

Tab. 1: Pocet zédkaznickych zaznami . S—— . .
Zakaznické zaznamy dle vyznamnosti

vybérového souboru dle kategorie

vyznamnost Vyznamnost neuvede...

Vyznamnost Pocet zédkaznickych zaznama

Fe

A 3409

B 4155

C 3743

D 4

Vyznamnost 5528 B
neuvedena

Celkem 16839

Graf 1: Rozdéleni zakaznickych zdznamu vybérového

souboru dle kategorie vyznamnost

Vidime tedy, Ze procentudlni rozdéleni kategorii vyznamnosti je nasledujici:
* kategorie vyznamnosti A — 20,24 % zakazniki ve vybérovém souboru,
» kategorie vyznamnosti B — 24,67 % zékaznikl ve vybérovém souboru,
* kategorie vyznamnosti C — 22,23 % zakaznikl ve vybérovém souboru,

* kategorie vyznamnosti D — zanedbatelné mnoZstvi zdkaznikli ve vyb&rovém

souboru,
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* bez uvedené kategorie vyznamnosti — 32,83 % =zakaznikli ve vybérovém

souboru.
3.3.2 Potencial zakaznika

Podobné jako u vyznamnosti, hodnoceni potencidlu a jeho vstupy jsou brany jako
firemni tajemstvi firmy XY a.s. a jsou ndm tedy neznamé. Firma ptfedpoklada jako jeden
z vyznamnych vstupli pomér mezi obratem subjektu za ucetni obdobi a obratem firmy
XY a.s. z obchodnich styki s timto subjektem. (10) Pfedstava firmy je takova, Ze by
nemélo jit pouze o tento pomér, ale také o ochotu a moznosti jej zvySovat ve prospéch
firmy XY a.s. (10) Firm& samoziejm¢ jde o zvySovani potencidlu svych zdkaznikd.
Tento proces byva interné oznaCovan jako ,hunting“ (z anglického ,,hunt“ — lov)

zakaznikd.
Potencidl je rozdé€len nasledujicim zptisobem (10):
* 1 —zékaznici s vysokym potencidlem pro firmu,
* 2 — zékaznici se sttednim potencidlem pro firmu,
* 3 — zékaznici s niz§im potencidlem pro firmu.

Snahou firmy tedy bude pfesunout co nejvice zakaznikli do co nejvysSich

kategorii potencidlu a v téchto kategoriich je udrzet.

Rozlozeni potencidlu v naSem vybérovém souboru opét ilustrujeme tabulkou

a grafem.
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Tab. 2: Pocet zakaznickych zaznami

. ) Zakaznické zaznamy dle potencialu
vybérového souboru dle kategorie potencial y [

Potencial neuveden

iotenciél Pocet zakaznickych zaznama

1 1638

2 4137

3 4459 :
Potencial 6605

neuveden

Celkem 16839

Graf 2: Rozd¢leni zakaznickych zdznami vybérového

souboru dle kategorie potencial

Procentualni rozdé¢leni dle kategorie potencialu bude takovéto:
* kategorie potencialu 1 — 9,73 % zakazniki ve vybérovém souboru,
» kategorie potencidlu 2 — 24,57 % zdkaznikl ve vybérovém souboru,
» kategorie potencialu 3 — 26,48 % zdkaznikl ve vybérovém souboru,
* bez uvedené kategorie potencialu — 39,22 % zakaznikl ve vybérovém souboru.
3.3.3 Kombinace vyznamnosti a potencialu zakaznika

Zakaznici firmy by tedy méli mit ,,svoji* kategorii vyznamnosti a potencialu,
ktera tvoti kombinaci, kterd nam nejenom rychle napovi o dilezitosti daného zdkaznika
ale také o jeho vztahu s firmou XY a.s. Zakaznici tedy budou naptiklad patfit do
kategorii ,,A1%, nebo ,,C2“ atd. Pro zjednoduSeni i ptehlednost budeme jiz tuto

kombinaci kategorii zékaznikli uvadét prosté a bez uvozovek (napt. A2, B3 apod.).

Opét je vSak podstatné zdlraznit, Ze vstupnich faktord u klasifikace zdkazniki je
vice a jsou komplexnéjsi, neZ kolik je nam pfi zpracovani této prace znamo. Podstatnou
roli jist¢ také hraji zkuSenosti a Usudek manaZeri zodpovédnych za kategorizaci

zakaznik.

Tyto kategorie budou hrat dalsi vyznamnou roli v této bakalarské praci, obzvlaste
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pfi vyhodnocovani dat v zdkaznické databazi a databazi kontaktu.

Nejprve se podivejme na celkové rozlozeni vybérového souboru zakaznikl
ve vSech kategoriich vyznamnosti a potencidlu, dale také VP, nebo V/P. Ilustruje

tabulka.

Tab. 3: Pocet zakaznickych zaznami
vybérového souboru dle kategorii vyznamnosti
a potencialu — VP

Vyznamnost a potencidl Pocet zakaznickych

zaznamu
F N

Al 619
A2 1452
A3 1183
A Potencial neuveden 155
B1 636
B2 1833
B3 1564
B Potencial neuveden 122
c1 383
Cc2 852
Cc3 1712
C Potencial neuveden 796
D Potenciél neuveden 4
Vyznamnost neuvedena 5528
Potencial neuveden

Celkem 16839

V této tabulce mizeme vidét velké mnozstvi nekategorizovanych zékaznickych
zdznamu — ty poté jeSté vyraznéji zobrazuje uvedeny graf a tabulka s procentudlnim

rozdélenim jednotlivych kategorii.

Neexistuji zadné zdznamy, v nichZ by byl uveden zékaznicky potencial bez
uvedené vyznamnosti. Z povahy téchto kategorii neni prekvapivé, Ze vyznamnost bude

hodnocena dfive nez potencial.
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Vsechny relevantni zakaznické zaznamy dle vyznamnosti a potencialu

A1
Vyznamnost neuvedena Potencial neuveden A2
Al
A Potencial neuveden
B1
B2
C Potencial neuveden
B3
cC3 -
ci B Potencial neuveden
cz

Graf 3: Rozd¢leni zakaznickych zaznami vybérového souboru dle kategorii vyznamnost a potencial

Tab. 4: Procentualni rozdéleni zékaznickych zaznamu ve vybérovém souboru dle kategorii vyznamnosti a

potencialu

V]| \P— 1 2 3 Neuvedeno
A 3,68% 8,62% 7,03% 0,92%

B 3,78% 10,89% 9,29% 0,72%

C 2,27% 5,06% 10,17% 4,73%
Neuvedeno 0,00% 0,00% 0,00% 32,83%

3.3.4 Kategorizace zakazniki dle obratu na zikladé dat CSU

Abychom mohli alespont odhadnout, jak je momentélni kategorizace vyznamnosti

pfesna a jak ,,d0leziti* jsou zakaznici v naSich jednotlivych kategoriich, vyuzili jsme
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sluzeb Ceského statistického tfadu (také zkratka CSU, ICO: 00025593), ktery pro néas
vyhledal svoji databéazi kategorii obratu za rok 2017 jednotlivych subjekt dle ICO. Pii
spojeni této databaze s firemni nebylo problémem dohledat, jak si ktefi zékaznici vedli.
Nasledujici tabulka se diva na vSechny zdkazniky uvedené v databazi, rozdélené dle
vyznamnosti (tedy veli¢iny kterd by méla ,,velikost“ subjektu reflektovat) a dle

kategorii, které poskytnul CSU.

Tab. 5: Pocet vSech zakaznickych zaznamt dle kategorii vyznamnosti a

kategorii obratu za rok 2017, dle CSU

Kategorie a obrat (2017) A B C Vyznamnost  Celkem
neuvedena

2509 2989 2625 3756 11879
000: bez obratu 162 234 242 463 1101
010: 1 - 199 999 K¢ 29 38 64 84 215
020: 200 000 - 499 999 K¢ 25 36 67 77 205
030: 500 000 - 999 999 K¢ 40 63 92 100 295
040: 1 000 000 - 2 999 999 K¢ 230 215 216 299 960
030: 3 000 000 - 4 999 999 KC B89 54 &4 87 294
060: 5 000 000 - 9 999 999 K& 52 101 79 105 337
070: 10 000 000 - 20 999 999 K¢ 84 171 142 138 535
080: 30 000 000 - 59 999 999 K¢ 75 100 41 92 308
090: 60 000 000 - 99 999 999 K¢ 41 a7 25 58 171
100: 100 000 000 - 199 999 999 KE 21 32 22 74 149
110: 200 000 Q00 - 299 999 999 K 14 14 11 38 77
120: 300 000 000 - 499 999 999 K 5 15 7 42 69
130: 500 000 000 - 999 999 999 K¢ 21 31 21 36 109
140: 1 000 000 000 - 1 499 999 999 K¢ 6 3 2 16 27
150: 1 500 000 000 KE a vice 26 12 3 63 104
Celkem 3409 4155 3743 5528 16835

Subjekti, které Ize v databazi CSU najit, je pouze asi tietina. Ale i tento vzorek
nam muze hodné¢ napoveédét. Z informaci, které o kategorii vyznamnosti mdme, miiZzeme
dojit k zavéru, Ze v kategorii C by mély byt pfevazné nejmensi subjekty. Ty mizeme
skutecné najit hlavné v kategoriich 010 — 030, ale je vidét, Ze toto plati pouze do velmi
omezené miry. I v kategorii 010, nalézdme témét 30 zdkaznikd vyznamnosti A! Situace
je podobna i u vyznamnosti B, kde skute¢né vidime vice zdkaznikli v kategoriich obratu
050 — 080. A nakonec 1 zdkaznikl kategorie A, je trochu vice nez ostatnich v kategoriich

130 — 150. Je vSak znatelné, ze tyto rozdily jsou velmi malé. Je vidét urcitd snaha
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kategorizovat zakazniky dle obratu, ale dle dat poskytnutych CSU je souvislost mezi

obratem za rok 2017 a kategorii vyznamnosti zakaznika jen velmi, velmi mala (10).

Nabizi se vSak otazka stari dat. Je situace podobna i u zékazniki, ktefi jsou pro
nas momentalné relevantni? Odpovéd’ na tuto otdzku jsme vytvofili nasledujici
tabulkou, kterd uvadi vSechny unikatni zakazniky, ktefi byli alespoii jednou
kontaktovani v obdobi 1. 1. 2013 — 10. 11. 2017. V tabulce se navic nachazi polozka bez
zaznamu o vyznamnosti, tak bez zdznamu o kategorii obratu za rok 2017. Téchto 2588
ruznych zékaznikdi jsou ti, ktefi nejsou uchovani v databazi zdkaznikii firmy ani

v databazi obratu subjekti CSU.

Tab. 6: Pocet unikatnich zakaznikl alespon jednou kontaktovanych v obdobi

1.1.2013 az 10. 11. 2017 dle kategorii vyznamnosti a obratu za rok 2017

Kategorie a obrat (2017) A B C Vyznamnost  Celkem
neuvedena

2588 723 1035 620 321 5287
000: bez obratu 24 75 77 25 201
010:1 - 199 999 K¢ 5 15 9 16 45
020: 200 000 - 499 999 K¢ 3 11 10 6 30
030: 500 000 - 999 998 K¢ 12 23 18 21 74
040: 1 000 00D - 2 999 999 K¢ 63 93 63 37 256
050: 3 000 000 - 4 999 999 K¢ 23 28 36 20 107
060: 5 000 000 - 9 999 999 K¢ 29 63 42 12 146
070: 10 000 000 - 29 999 999 K¢ 75 136 77 31 319
080: 30 000 000 - 59 999 999 K¢ 54 63 22 8 147
090: 60 000 000 - 99 999 999 K¢ 22 33 12 10 77
100: 100 000 D00 - 199 999 999 K¢ 15 21 7 18 61
110: 200 000 000 - 299 999 999 K¢ 5 7 2 1 15
120: 300 000 D00 - 493 999 999 K¢ 3 4 2 14
130: 500 000 D00 - 999 999 999 K¢ 13 14 6 33
140: 1 000 000 000 - 1 499 999 999 K¢ 4 1 5
150: 1 500 000 000 K¢ a vice 10 4 1 15
Celkem 2588 1083 1627 1006 528 6832

Zde nasava situace velmi podobna celému vybérovému souboru zdkazniki a nelze
tedy fici, ze vyznamnost zakaznikl, ktefi jsou momentalné relevantni by spolehlivé
odpovidala kategorii vyznamnosti. Je o€ividné Ze do této kategorizace ptichazeji i dalsi
vstupy, které ji ovliviiuji a jsou ndm neznamé. Bylo by vhodné tyto vstupy podrobit

dal$imu Setfeni.
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Jak se v dalSich castech prace se dozvime, méli bychom vénovat zvySenou
pozornost kategorii vyznamnosti A (na zdkladé odhadu vydé€lecnosti z podkapitoly
3.4.4) a proto se zde opét podivejme na pocet unikatnich zakaznikl alesponl jednou
kontaktovanych v obdobi 1.1.2013 az 10.11.2017 dle kategorii vyznamnosti,
potencialu a obratu za rok 2017 a to pro kategorie A1, A2 a A3.

Tab. 7: Pocet unikatnich zdkaznikl alespoii jednou
kontaktovanych v obdobi 1. 1. 2013 az 10. 11. 2017
dle kategorii vyznamnosti, potencialu a obratu za rok

2017 — kategorie A1, A2 a A3

Kategorie a obrat (2017) Al A2 A3 Celkem

117 343 256 716
000: bez obratu 2 14 7 23
010: 1 - 199 999 K¢ 1 3 1 5
020: 200 000 - 499 999 K¢ 2 1 3
030: 500 000 - 999 999 K¢ 2 3 7 12
040: 1 000 000 - 2 999 999 K¢ 3 30 30 63
050: 3 000 000 - 4 999 999 K¢ 7011 5 23
060: 5 000 000 - @ 999 990 K¢ 13 7 a 28
070: 10 000 000 - 20 999 999 K¢ § 39 27 74
080: 30 000 000 - 53 999 999 K¢ 10 26 17 53
090: 50 000 000 - 99 999 999 K¢ 12 9 21
100: 100 000 000 - 199 999 930 K¢ 12 2 14
110: 200 000 000 - 299 999 030 KE 1 3 1 5
120: 300 000 000 - 499 999 999 KE 2 1 3
130: 500 000 000 - 999 999 999 KE 3 7 3 13
140: 1 000 000 000 - 1 489 999 999 K¢ 1 2 1 4
150: 1 500 000 000 K¢ a vice 4 5 1 10
Celkem 172 521 377 1070

3.3.5 Zuzeni vybérového souboru dle vyznamnosti a potencialu

Vzhledem k tomu jak dulezita spravna kategorizace zakaznikl bude, nejenom pro
nase dalsi Setieni, ale také pro firmu samotnou, dava smyl podivat se na ,,zuzeny
vybérovy soubor®, tedy na vybérovy soubor zdkaznickych zdznami, ve kterém jsou
pouze zaznamy jiz dfive ,,0¢istény“ o duplicitni telefonni &isla a neuvedena ICO, které
zaroven maji uvedenou vyznamnost a potencial. Takovych zdkaznickych zaznami je

10234 a jejich rozdéleni do jednotlivych kategorii je nasledujici:
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Pouze rel. zaznamy s uvedenou vyznamnosti i potencidlem

Al

AZ

A3

B1

B2

B3
c1
c2

Cc3

Graf 4: Pocet zékaznickych zaznami zizeného vybérového souboru dle kategorii

vyznamnosti a potencialu

Na rozdéleni téchto zdznam se také, podivame tabulkou procentualniho rozdé¢leni

a grafem rozdélenti:

Tab. 8: Procentualni rozdéleni zdkaznickych zaznamu ve zuzeném vybérovém souboru dle kategorii

vyznamnosti a potencialu

V| \P— 1 2 3

A 6,05% 14,19% 11,56%
B 6,21% 17,91% 15,28%
C 3,74% 8,33% 16,73%
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Pouze rel. zaznamy s uvedenou vyznamnosti i potencialem

Bl

Graf 5: Rozdéleni zakaznickych zdznamt ve zuzeném vybérovém

souboru dle kategorii vyznamnosti a potencialu

3.4 Analyza kontakti se zakaznikem

V této kapitole se budeme vénovat pohledu na kontakty uskuteCnéné se
zdkaznikem, které jsou zaznamenany v databazi call centra firmy. Celkovy pocet
zdznamu o kontaktu zdkaznika a call centra je v obdobi mezi 16. 11. 1999 (tj. nejstarsi
zdznam v databdzi) a 10. 11. 2017 (datum extrakce dat z databaze) 209 287 kontaktii.
Pokud tento datovy soubor omezime tim, ze ve stejném obdobi budeme brat v potaz
pouze kontakty se zdkazniky, ktefi jsou soucésti zuzené¢ho vybérového souboru
zdkaznikd (t. je u nich uvedena hodnota vyznamnosti i potencidlu), dostaneme

mnozstvi 151 089 kontaktu.

V priibéhu nasi analyzy se budeme vénovat pouze omezenému mnozstvi kontaktl
se zdkaznikem — omezenému z Casového hlediska. Data v databdzi pouzitd v této
analyze jsou aktudlni k datu 10. 11.2017. Pro analyzu budeme zohlednovat data
ucinéna v poslednich péti letech, pro zjednoduseni vSak pouze od zacatku kalendéainiho

roku.
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Neni-li uvedeno jinak, vénujeme se tedy diale pouze obdobi mezi 1. 1. 2013
a 10. 11. 2017. Rozsah tohoto pohledu na data byl zvolen po konzultaci s firmou —
vefime, ze bude dostatecny pro dlouhodobé;jsi perspektivu a zaroven do dostatecné miry

relevantni k sou¢asnému stavu.
3.4.1 Pocet kontaktu se zakaznikem

Poctem kontaktli rozumime mnozstvi pfitomnych zaznamii o kontaktech se
zakaznikem. Toto mnozstvi vypocitavame pomoci kardinality relace kontaktl se
zdkaznikem. ZjednoduSen¢ feCeno — pocitdme fadky v tabulce zaznamenanych

kontaktu.

Nasledujici graf ilustruje obecny vyvoj poctu kontaktii se zakaznikem v prab&hu
¢asu. Graf je prolozen trendovou piimkou, kterd ukazuje, ze i ptes prudky pokles poctu

kontaktd v roce 2014, je soucasna tendence vzestupna.

2013 2014

Graf 6: Pocet kontaktil se zdkaznikem — ro¢ni pohled

Detailnéjsi nahled na pocet kontaktl se zdkaznikem v pribéhu ¢asu (napf. mésicni
rozdéleni) poskytnou dalsi podkapitoly, ve kterych se budeme vénovat vztahu poctu

kontaktd se zdkaznikem a dalSich veli¢in.
3.4.2 Kontakty se zakaznikem — vyznamnost a potencial

Zajimavym vztahem v analyze mize byt také vztah poctu kontaktli se zakaznikem
a kategorie vyznamnosti a potencidlu danych zakaznikd. Uvedena tabulka ilustruje tyto
vztahy presné. Zajimavym faktem miize byt i to, Zze hned prvni poloZzka v tabulce — tedy

prazdna polozka, obsahuje vice nez 10% vSech kontakti se zdkaznikem.
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Tab. 9: Vztah mezi vyznamnosti a potencidlem a poctem

kontaktd se zakaznikem

Vyznamnost a potencial Pocet kontaktd se zakaznikem

9452
Al 3665
A2 12675
A3 6308
A Potencial neuveden 79
B1 5479
B2 12834
B3 11630
B Potencial neuveden 110
C1 1676
c2 4253
C3 6437
C Potencial neuveden 139
D Potencial neuveden 42
Viyznamnost neuvedena Potencial neuveden 4477
Celkem 79256

Prazdnou polozkou nerozumime neuvedeni vyznamnosti a potencidlu u daného
zakaznika — tato kategorie je jiZ zastoupena. Prazdnou poloZzkou rozumime kontakty,
unichz nebyl uveden v databazi zakaznik, nebo byl uveden zékaznik, ktery se
v databazi nevyskytuje. Tento fakt sice mize byt podnétem pro diskuzi o kvalité¢ dat
a nutnosti zaznamenavat vSechny zakazniky, ktefi maji s firmou kontakt, na druhou
stranu vSak nesmime opomenout zdkazniky ktefi kontaktuji firmu XY a.s. nejprve sami
a nemohou byt okamzité pfitomni v databazi zakaznikli. Mnozstvi uvedena v tabulce

ilustrujeme také néasledujicim grafem.
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C Potencial neuveden (Prazdné)

c3

Ci
B Potencial neuveden

‘--.__‘_____‘_HH

A2

A Potencial neuveden

B2 B1
Graf 7: RozlozZeni poctu kontaktt se zakazniky dle vyznamnosti a potencialu
NejkontaktovangjSimi  zdkazniky, ktefi jsou zaznamendni v databdzi, jsou

zakaznici kategorii VP: A2, B2 a B3. Toto nam piiblizi také procentudlni tabulka

rozlozeni kontaktli se zakazniky dle vyznamnosti a potencialu.

Tab. 10: Procentualni rozdéleni poctu kontaktd se zakazniky dle kategorii vyznamnosti a potencialu

V| \P— 1 2 3 Neuvedeno
A 4,65% 15,99% 7,96% 0,10%

B 6,91% 16,19% 14,67% 0,14%

C 2,11% 5,37% 8,12% 0,18%
Neuvedeno 0,00% 0,00% 0,00% 5,65%
(Prazdné) 11,93%

Tato tabulka také p&kné ilustruje skuteCnost, ze procentualni zastoupeni poctu
kontaktti pro dané kategorie — u zdkaznik s uvedenou vyznamnosti i potencialem —
neni vzdalené mnozstvim zdkaznik v jednotlivych kategoriich (vizte tab. 4). Tento

vztah vSak nepfecenujme.
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3.4.3 Kontakty se zakaznikem — odpovédi zakazniki

Jak jsme jiz uvedli diive odpovédi zdkazniki lze kategorizovat do nékolika
skupin. Tyto skupiny nalezneme uvedené v podkapitole 3.2.2. Vysledky kontakti za

poslednich ,,pét let* v danych kategoriich jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 11: Pocty kontaktl se zakaznikem kategorizovany podle

vysledkt kontakth

Vysledky telefonatl Pocet kontaktd se zékaznikem

715
Akce nezaujala 22057
Akce nezaujala - jiz nekontaktovat 854
Akce zaujala - vcetné objednavky 10094
Jine 1757
Zakaznik byl informovan 18886
Zakaznik jiz nabidku wyuzil 606
Zakaznik nezastizen 24287
Celkem 79256

Poméry jednotlivych odpovédi dale také ilustrujeme vhodnym grafem a tabulkou
procentudlniho rozdéleni jednotlivych skupin odpovédi. Pii pohledu na vysledky
telefonatl si mizeme vSimnout nekolika skuteCnosti. Prazdné vysledky — tedy
neuvedeni zadného vysledku u telefonatu se vyskytuji pouze v 0,90 % ptipadi tedy asi
pti kazdém 111. telefondtu. Opctovné volani zadkaznikovi, ktery jiz nabidku vyuzil, nebo
uvadi, Zze nabidku vyuzil se vyskytuje v 0,76 % ptipadd, tedy asi pfi kazdém
132. telefonatu.
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(Prazdné)

Zakaznik nezastizen Akce nezaujala

/ Akce nezaujala - jiZ nekontaktovat

Zakaznik ji nabidku vyuzil

Akee zaujala - vEetn& objednavky

Zakaznik byl informovén Jiné
Graf 8: Rozd¢leni vysledki kontaktii se zdkaznikem do skupin vysledka

Negativni vysledky — tedy vysledky ,,akce nezaujala“ (ptfipadné varianta ,,jiz
nekontaktovat®) a ,,zdkaznik nezastizen* dohromady zahrnuji asi 60 % vSech odpovédi.
Do varianty ,,zdkaznik nezastizen* pocitame jak nezvednuti telefonu, tak nepfitomnost

zodpovédné osoby, kterd by mohla objednavku ucinit.

Tab. 12: Procentualni rozdéleni vysledki telefonatti dle poctu danych vysledkd v jednotlivych kategoriich

Vysledky telefonatt Procentualni pomér
Akce nezaujala 27,83%

Akce nezaujala — jiz nekontaktovat 1,08%

Akce zaujala — bez dalSich informaci 0,00%

Akce zaujala — véetné€ objednavky 12,74%

Jiné vysledky 2,22%

Zakaznik byl informovan 23,83%

Zakaznik jiz nabidku vyuzil 0,76%

Zakaznik nezastiZzen 30,64%

(Prazdné) 0,90%
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Z kategorii, které¢ sledujeme nds bezpochyby nejvice zajiméd nejlepsi mozna
odpovéd’ pro firmu, tedy varianta ,,akce zaujala — v€etné objednavky. Tuto variantu
odpovédi budeme dale nazyvat ,kladnou odpovédi na telefonat” a jeji Setfeni je
nasledujici:

V priibéhu poslednich péti let je trend kladnych odpovédi na telefonaty, podobné

jako trend poctu kontaktii se zdkaznikem, stoupajici, jak miizeme vidét v tomto grafu.

Graf 9: Kladné odpovédi v kontaktech se zdkazniky — ro¢ni pohled

Jednim z naSich hlavnich zdjmi samoziejmé bude vztah mezi poctem kladnych

odpovédi a poctem kontaktl se zakazniky.

Pocet kontakt( se zékaznikem Pocet kladnych odpovédi na telefonaty
20tis

18,6 tis

0tis

Graf 10: Casové rozlozeni poétu kontaktt se zakaznikem a kladnych odpovédi na tyto kontakty — roéni

pohled

Trendy obou ¢asti grafu se zdaji byt pfi ,,roénim* pohledu témét rovnobézné — oba

mirné vzestupné. Tento graf je vSak pfili§ zobecnujici, proto také uvadime detailné;si
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pohled na jednotlivé mésice za poslednich pét let.

Pocet kontaktd se zékaznikem @ Pocet kladnych odpovédi na telefonaty

12 . : 109

Graf 11: Casové rozlozeni poétu kontakti se zikaznikem a kladnych odpovédi na tyto kontakty — mési¢ni
pohled

V tomto grafu jsou také obsaZena data pro prvni vypocet Pearsonova korela¢niho
koeficientu (vizte podkapitola 2.2.1), ktery se pro pocet kontaktl se zakaznikem a pocet
kladnych odpovédi se zdkaznikem v tomto pétiletém ¢asovém obdobi (zdznam za kazdy
cely mésic) rovna 0,7370. Korelaci mezi témito dvéma veli¢inami tedy miizeme oznacit

za rozhodné ptitomnou, silnou korelaci.

Logickym krokem se v této fazi zda vypocet poméru mezi poctem kontaktl se
zdkaznikem a poctem kladnych odpovédi. Tento poméf, vypocitany jako podil poctu
kladnych odpovédi a poctu kontaktli se zakaznikem, budeme déle nazyvat ,,Pocet
kladnych odpovédi na jeden telefonat.”“ Vynasobeny 100 % by ndm byl odpovedi na
otazku ,,Kolik procent telefonati ma kladnou odpoveéd’?* Jeho ro¢ni a mésicni ¢asovy

vyvoj ilustrujeme nésledujicim ,,dvojitym* grafem.
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T 2014 2015

Graf 12: Casové rozlozeni kladnych odpovédi na jeden telefonat se zdkaznikem — roéni i mési¢ni pohled

Jisté si vSimneme trendu, ktery se sice pii rocnim pohledu miize zdat vzestupny,
detailngj$i mésicni pohled vSak napovida Ze skutecny trend je vzestupny tak minimalné,
ze se da povazovat za zanedbatelny. Vzhledem k tomu Ze ilustrovany pomér dvou
veli¢in je jednim z ukazateld ,,ispéSnosti call centra, tak tyto zprav nejsou piili$
potésujici (10). Znamenalo by to tedy, ze zdkaznici odpovidaji asi stejné Casto kladné
jako v obdobi pied péti lety, a to dle Cervené vyznacené primérové ¢ary asi ve 13,64 %
ptipadu.

DalSim grafem bude pohled na sezonnost kontakti a kladnych odpovédi.
Nasledujici dvojce grafti (vzhledem k tomu Ze oba grafy obsahuji stejnd data, budeme se
k nim chovat jako k jednomu grafu) ilustruje rozloZzeni poctu kontaktd 1 jejich

uspésnosti v jednotlivych mésicich.
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Graf 13: Casové rozlozeni poétu kontaktli se zakaznikem a kladnych odpovédi v jednotlivych mésicich

roku — mési¢ni pohled

V grafu jsme si v§imli, ze v letnich mésicich dochdzi k vyraznému poklesu
kontakti se zdkaznikem, ale jest¢ vice kladnych odpovédi na telefonaty. Dale tento
pokles budeme davat také do kontextu s hodnotami objednavek, ale jiZ nyni se nam
rysuje sezonnost prace firmy a jejich odbérateld.

Poslednim grafem soustfed'ujicim se primarné¢ na pocet kladnych odpovédi na
telefonaty bude rozlozeni kladnych odpovédi v pribéhu dne. Pro prehlednost tohoto

grafu jsme museli uCinit urcitd omezeni vstupnich dat grafu. Jak casova — obvyklych

poslednich 5 let, tak faktickd — 1 a vice kladnych odpovédi, 3 a vice kontakti v dany

moment.
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@ Pocet kontaktd se zakaznikem @ Pocet kladnych odpovédi na telefonaty

Graf 14: Casové rozlozeni relevantniho poétu kontaktii se zdkaznikem a kladnych odpovédi na tyto

kontakty v prubéhu dne — minutovy pohled

Pearosntv korela¢ni koeficient (vizte podkapitola 2.2.1) vypocitany z hodnot
celkového poctu kontaktli se zdkaznikem a poctu kladnych odpovédi v priabéhu
jednotlivych minut dne, vychazi jako dokonce jesté siln€jsi korelacni vztah nez
u pohledu na mésice predchozich péti let — zde (v ramci dne) se rovna dokonce 0,9029.
Da se tedy oznacit za extrémné silny korela¢ni vztah. Neni piekvapivé, ze pti pohledu
na meésice prechozich péti let nam tento vztah vychazel nizsi (vizte komentatr u grafu

¢. 11) — jakékoliv odchylky od ocekdvaného vztahu se pii dlouhodobém sbéru dat

zvétsuji s objemem téchto dat.

Z prabéhu dat v grafu mize vzniknout hypotéza, ze i kdyz se v pribchu
odpolednich hodin telefonuje vyrazné méné nez pred polednem, odpoledne se pocet
kladnych odpovédi nesnizuje zcela tmérné¢ prudce. Vykresleni dat vSak muze byt
zavad¢jici a dava tedy smysl se podivat i na pocet kladnych odpovédni na jeden
telefondt se zékaznikem (vizte komentai ke grafim ¢. 12) v pribéhu dne -

jednoznacénéjsi ukazatel ,,aspéSnosti na vynalozenou ndmahu* v pribéhu dne.

45



Graf 15: Casové rozlozeni kladnych odpovédi na jeden telefonat se zakaznikem v pribéhu dne —

minutovy pohled

Zde se situace s odpolednim provozem call centra vyjasiiuje pfehlednéji — jak

linedrni trend napovida — v odpolednich hodinidch je call centrum velmi mirné

vvvvvv

poklesem v poctu kladnych odpovédi. Opét ale zdiiraznéme, ze jen velmi mirné.

Extrémni vykyvy v grafu v rannich a odpolednich hodinach jsou zpisobeny

malym poctem vstupnich dat a mliZeme je povaZovat za statisticky nepouzitelné.

Vsechny tyto tidaje jsou vsak stale nedostatecné vypovidajici, dokud je nedame do

kontextu s nasledujici kapitolou, ktera zahrnuje 1 finan¢ni stranku provozu call centra.

3.4.4 Kontakty se zakaznikem — kontakty s uvedenou hodnotou, hodnoty
objednavek, odhad vydéle¢nosti
Vyraznym zptesnénim a doplnénim analyzy kontakti se zakazniky jsou pro nas

data v databazi kontakti, kterd uvadéji zda-li ve spojeni s kontaktem byla ucinéna

objednavka a jaka byla jeji hodnota. Tato data vSak nejsou bez urcitych omezeni. Tento

vvvvvv

Vzhledem k nasemu ¢asovému omezeni na poslednich pét nas vSak tento fakt ptilis

netrapi.
Dal§im vyraznym omezenim je, Ze zaznam o kontaktu se zdkaznikem sice
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obsahuje hodnotu objednavky, ale ne jeji Cislo — proto je velice obtizné piimo spojit
zaznamy o objedndvkach se zaznamy o kontaktech. Budeme se tedy vénovat datim

uvedenym v zaznamech o kontaktech.

Prvni z wveli¢in, kterou muzeme sledovat je pocet zdznami o kontaktech
zakaznikem u nichZ je uvedena nenulova hodnota. (Tudiz byla u¢inéna a zaznamenana
objednavka s urcitou hodnotou.) Takovéto zdznamy nazyvame ,,kontakty s uvedenou
hodnotou® a jejich mnozstvi v pritbé¢hu ¢asu by se mélo alespon dostatecné shodovat

kladnymi odpovéd’mi na kontakty. (Ze tomu tak skutené je vizme v grafu ¢&. 22.)

Pro zacatek uved'me jednoduchy graf o poc¢tu kontakti s uvedenou hodnotou

v uréeném obdobi mezi lednem 2013 a tfetinou listopadu 2017.

2014 2015

Graf 16: Casové rozlozeni kontaktil s uvedenou hodnotou — roéni pohled

Trendova ptfimka tohoto grafu je mirné stoupajici. Pesto vidime, ze podobné jako
v grafu o poctu kladnych odpovédi na kontakty (graf €. 9), pocitdme s propadem v roce
2014, ktery se podatilo za posledni 3 roky vyrovnat a pfekonat podobné jako u poctu
kontakti se zdkaznikem. Tato zprdva napovidd skutecnosti, Ze pocet objednavek
z telemarketingovych kampani se za poslednich pét let oproti poctu kontaktl posunul

vzhliru pouze minimalné.

Kontakty s uvedenou hodnotou si za poslednich pét let mizeme nastinit také
z hlediska kategorii vyznamnosti a potencidlu. Tento pohled ndm napovi, jaci zdkaznici
nejcastéji pristupuji na nabidky naSich telemarketingovych kampani. Ilustrujeme

tabulkou a grafem dale.
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Tab. 13: Pocty kontaktti s uvedenou hodnotou kategorizovany

dle vyznamnosti a potencialu zakazniki

Vyznamnost a potencial Kaontakty s uvedenou hodnotou
556
Al 739
A2 2366
A3 796
A Potencial neuveden 3
B1 685
B2 1314
B3 960
B Potencial neuveden 9
C1 89
c2 340
C3 519
C Potencial neuveden 10
D Potencial neuveden 5
Vyznamnost neuvedena Potencial 510
neuveden
Celkem 8901

V tabulce uvadime také zdznamy se zékazniky, ktefi nejsou pfitomni ve zaZeném

vybérovém souboru. Ucel je spiSe ilustrativni.

Déle je vhodné opét upozornit na vyskyt neopomenutelného mnozstvi zdznamu
prazdnych poloZzek. Opét se jednd o zaznamy s neexistujicim, nebo s neuvedenym

zakaznikem. Tyto skutec¢nosti ilustruje také graf a tabulka procentualniho rozdéleni.
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Graf 17: Rozd¢leni kontaktti s uvedenou hodnotou dle kategorii vyznamnosti a potencialu

Tab. 14: Procentualni rozdéleni kontaktd se s uvedenou hodnotou dle kategorii vyznamnosti a potencialu

V| \P— 1 2 3 Neuvedeno
A 8,30% 26,58% 8,94% 0,03%
B 7,70% 14,76% 10,79% 0,10%
C 1,00% 3,82% 5,83% 0,11%
Neuvedeno 0,00% 0,00% 0,00% 5,73%
(Prazdné) 6,25%

Vidime tedy, Ze co se ty¢e mnoZstvi telemarketingovych objednavek, vedoucim je
zakaznicka kategorie A2 s vice neZz cCtvrtinou ucinénych objednavek. S nemalym
odstupem za ni nasleduji kategorie B2, B3, A3 a dalsi.

Vsimnéme si také, ze nejméné objednavajici kategorii ze zizeného vybérového
souboru je kategorie C1, tady kategorie s vysokym potencidlem. Tato kategorie je také
nejméne oslovovana telemarketingem (vizme tab. €. 7).

Neopomenutelnym tdajem pro dal§i hodnoceni kategorizace zdkaznikd jsou také
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udaje zaznamenanych hodnot z objenavek zikaznikli. Opét za¢néme grafem vyvoje

sumy hodnot (dale také ,,celkové hodnoty*‘) objedndvek v priibéhu Casu.

125m

Graf 18: Casové rozlozeni celkové hodnoty objednavek z telemarketingu — roéni pohled

Zde opét pfipominam aktualnost databaze k 10. 11. 2017, prosinec tedy neméame
vroce 2017 zaznamenan, a proto nds propad na konci grafu tolik neptekvapuje. Dle
konzultace s firmou (10) se da ptedpokladat, Ze 1 rok 2017 by se vyrazné neodlisil od

vysledkl pfedchoziho roku. Pokracujme tabulkou.

Tab. 15: Hodnoty z objednavek zdkaznikl a podil hodnot a poctl kontaktd,

kategorizovany dle vyznamnosti a potencialu zakaznikt

Vyznamnost a potencial Hodnota objednavek Hodnota obj. na
1 kontakt se zak.

3611 111,60 382,05
Al 9 064 158,70 247317
A2 26 341 895,00 2 078,26
A3 4797 706,50 760,57
A Potencial neuveden 16 599,60 210,12
B1 2960 317,30 540,30
B2 5 936 692,10 462,58
B3 2 640 291,10 227,02
B Potencial neuveden 28 016,20 254,69
C1 253 252,90 151,11
C2 1076 044,30 253,01
C3 1706 401,50 265,09
C Potencial neuveden 150 155,60 1 080,26
D Potencial neuveden 18 901,00 450,02
Vyznamnost neuvedena Potencial 3 340093,40 746,06
neuveden
Celkem 61 941 636,80 781,54

V tabulce nachazime udaj ,hodnota objednavky na jeden kontakt se

zakaznikem.“ Tato hodnota je podilem sumy hodnot objednavek z dané kategorie
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apoctem kontaktl sdanou kategorii. Muze tedy byt zajimavym reprezentantem
kazdého telefonatu zakaznikovi dané kategorie a méla by byt tdajem ktery bude

podléhat dlouhodobému sledovani.

Vsimnéme si, ze hodnota objednavky na jeden kontakt zédkaznikem se ve ziZeném
vybérovém souboru témét presné snizuje s kategoriemi VP. Vyraznou vyjimkou je
»velmi nevynosnd“ kategorie Cl. (Pfestoze mad uvedeny vysoky potencial.) Mimo
zizeny vybérovy soubor nas jist¢ zaujmou zakaznici vyznamnosti C, bez uvedeného
potencialu, ktefi sice ucinili pouze 0,11 % vSech objednavek (tab. 11) ale jejich

,»vynosnost® z kazdého kontaktu s nimi byla pfekonana pouze kategoriemi A1 a A2.

Jak s témito informacemi mliZeme nalozit prozatim odloZzme stranou a dokonc¢eme
nas pohled na sumu hodnoty objednavek dle kategorii VP pomoci grafu a tabulky

procentualniho rozdéleni.

Vyznamnost neuvedena Potencidl neuveden (Prazdné)
C3

Graf 19: Rozd¢leni sumy hodnot telemarketingovych objednavek dle kategorii

vyznamnosti a potencialu
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Tab. 16: Procentualni rozdéleni sumy hodnot telemarketingovych objednavek dle kategorii vyznamnosti

a potencialu

V]| \P— 1 2 3 Neuvedeno
A 14,19% 40,65% 7,83% 0,02%
B 6,52% 10,88% 4,51% 0,03%
C 0,41% 1,57% 2,37% 0,25%
Neuvedeno 0,00% 0,00% 0,00% 3,75%
(Prazdné) 7,00%

Graf i tabulka pékn¢ ilustruji Ze v obdobi mezi 1. 1. 2013 a 10. 11. 2017 ndm
piiblizné¢ 40 % veSkerych financi obdrzenych z telemarketingu ,,dodala* kategorie

zakaznikli A2 — tedy zakaznici vysoké vyznamnosti, ale pouze stiedniho potencialu.

V tomto bod¢ nesmime opomenout, ze kazdy telefonat u¢inény call centrem firmu
stoji urcité penize a také zohlednit marzi kterou na prodeji svého zbozi firma ma. Pro
tyto ucely jsme v ramci konzultace s firmou (10) ustanovili veli¢inu nazvanou ,,Odhad

vydéle¢nosti.“ Ta je vypocCitdna nasledujicim vzorcem a jeji jednotkou jsou K¢:

Hodnota objedndvek
100

Odhad vydélecnosti = -30 —( Pocet kontaktii se zdk.- 100)

Jkde, jak celkovou hodnotu objedndvek, tak pocet kontakti se zakaznikem
pfedpokladdme za stejné, urCité Casové obdobi (stejné jako vysledek — tedy odhad
vydelecnosti). Laicky by se dalo fici, ze prvni zdvorka vzorce vyjadiuje 30% marzi
z objednavek od firmy, a druhd cenu 100 K¢ nékladii na jeden telefonat zdkaznikovi.
Neni tedy pochyb o tom Ze jde o pouze velmi orienta¢ni odhad firmy (10) a tak bychom

také méli pfistupovat k vysledkiim této veliciny.

Stejné¢ jako v ptechozich pfipadech se na tuto veli¢inu nejprve podivame
z obecného, celoro¢niho hlediska a dle rozdéleni kategorii vyznamnosti a potencidlu

zakaznik.
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Graf 20: Casové rozlozeni odhadu celkové vydéleénosti z telemarketingu — roéni pohled

I kdyz zde zvazime doplnéni konce listopadu a prosince roku 2017, je jasné ze za
posledni ¢tyfi roky call centrum vydélava firmé stdle v podobnych hodnotach. Jediny
opravdu znatelny skok vzhiiru je mezi lety 2013 a 2014. Pfipomeinime si jesté, ze rok
2014, byl tim rokem, kdy ,,se volalo* oproti ostatnim rokiim vyrazné¢ méné (vizte graf
¢. 10), pfesto se toto snizeni provozu na skuteCnych vyd¢lcich, dle naSich hrubych
odhadt, nepodepsalo. Toto bude jednim z dulezitych dilkh skladacky analyzy prace call
centra. Pokracujme tabulkou, kterd ndm bude odhad celkové vydélecnosti srovnavat dle

kategorii vyznamnosti a potencialu.

Tab. 17: Odhad celkové vydélecnosti call centra a podil odhadu
vydélecnosti a poctil kontaktli, kategorizovany dle vyznamnosti a

potencialu zékaznikti

Vyznamnost a potencial Odhad vydélecnosti Odhad vydélecnosti 1

kontaktu se zakaznikem

138 133,48 14,61
Al 2 352 747,61 641,95
A2 6 635 068,50 523,48
A3 808 511,95 128,17
A Potencial neuveden -2920,12 -36,96
B1 340 195,19 62,09
B2 497 607,63 38,77
B3 -370 912,67 -31,89
B Potencial neuveden -2 595,14 -23,59
C1 -91 624,13 -54,67
C2 -102 486,71 -24,10
C3 -131 779,55 -2047
C Potencial neuveden 31 146,68 224,08
D Potencial neuveden 1470,30 35,01
Vyznamnost neuvedena 554 328,02 123,82

Potencial neuveden

Celkem

10 656 891,04
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Stejné jako predtim v tabulce nalézdme podil odhadu celkové vydélecnosti
s po¢tem kontaktli se zdkaznikem — vysledek tohoto vypoctu se zde nazyva ,,odhad
vydélecnosti jednoho kontaktu se zidkaznikem® a stejné¢ jako u celkové hodnoty
objednavek na jeden kontakt se zdkaznikem by tato veli¢ina méla byt jednim ze
sledovanych ukazateli vykonnosti call centra. Je tieba povSimnout si, ze z naseho
odhadu se zda, ze jediné skutecné vydélecné telefonaty byly v poslednich péti letech ty,

které nekontaktovaly zdkazniky kategorii ,,nizSich* nez kategorie B2.

Veli¢inu odhadu vydélecnosti jednoho kontaktu se zdkaznikem budeme jesté
navstévovat nékolikrat dale, nyni je pro doplnéni vhodné dodat graf a tabulku

procentudlniho rozdéleni, které doprovodi tabulku ptedchéazejici.

Vyznamnost neuvedena Potencial neuveden (Prazdne)
B2

Graf 21: Rozdé¢leni odhadu celkové vydélecnosti dle kategorii vyznamnosti a

potencialu
Pozor — nulové hodnoty v nasledujici tabulce procentudlniho rozdéleni mohou

znamenat, ze bud’ byl odhad vydé€lecnosti nulovy nebo zaporny — tabulka mé pouze

ilustrovat kolik ktera skupina laicky feceno ,,pfinesla do kasy.*
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Tab. 18: Procentualni rozdéleni odhadu celkové vydélecnosti dle kategorii vyznamnosti a potencialu

V] \P— 1 2 3 Neuvedeno
A 20,71% 58,41% 7,12% 0,00%
B 2,99% 4,38% 0,00% 0,00%
C 0,00% 0,00% 0,00% 0,27%
Neuvedeno 0,00% 0,00% 0,00% 4,88%
(Prazdné) 1,22%

Tyto vysledky jsou pro nds nesmirn¢ zajimavé a bude je jisté tfeba z pohledu
firmy detailnéji adresovat — naS odhad totiz fik4, ze témét dvé trfetiny ,,skute¢né
je roztfiSténa mezi ostatni kategorie, kde ovSem jsou také primarn€ zastoupeny

kategorie vysoké vyznamnosti Al a A3.

Vénujme se nyni detailngj$imu casovému pohledu na uspé$né kontakty, jejich
hodnoty a vydélecnost za poslednich pét let. Uvadime trojici grafti — pro zjednoduseni ji
v ramci naSeho Setfeni ozna¢me jako jeden graf — ktera ilustruje vztahy mezi poctem
kontaktli, poftem kladnych odpovédi na telefonaty, poctem kontaktii s uvedenou

hodnotou a také sumou hodnot objednévek v daném casovém obdobi.
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@ Pocet kladnych odpovédi na telefonaty @Kontakty s uvedenou hodnotou

1,5 mil.

1,0 mil.
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Graf 22: Casové rozlozeni kladnych odpovédi, kontaktii s uvedenou hodnotou objednavky, celkovych

hodnot objednavek a poctu kontaktti se zakazniky — mési¢ni pohled

Jak jsme jiz zkoumali v minulé podkapitole mezi poctem kontaktli a poctem
kladnych odpovédi na telefonaty miizeme nalézt silnou korelaci (vizme komentat ke
grafu ¢. 11). Dopliime tedy také korelaci mezi poc¢tem kontaktti se zdkazniky a celkovou
hodnotou objedndvek. Opét piijde o zdznamy za kazdy jednotlivy mésic ve stanoveném
casovém obdobi. Pearsontv korela¢ni koeficient mezi témito dvéma veliCinami je roven
0,4360 a mizeme tedy sledovat korelaci pfitomnou, ale spiSe stfedni sily. Souvislost
mezi utrzenymi financemi za objednavky a pocCtem kontaktl se zdkaznikem tedy

existuje, ale neni natolik pfima, respektive silnd, jak by si firma ptala. (10)

Zohlednit budeme muset také naklady na kazdy telefonat, a to jiz dfive
stanovenou veli¢inou odhadu vydéle¢nosti. Nasledujici graf ukazuje casovy vyvoj
odhadu vyd¢lecnosti, ktery srovnavame s jiz uvedenym (graf €. 22, zde detailnéjSim)

grafem mési¢nich sum hodnot objednavek.
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Graf 23: Casové rozlozeni odhadu vydéle¢nosti a celkovych hodnot objednavek — mési¢ni pohled

Vztah mezi celkovou hodnotou objednavek a moznou vydéle¢nosti — tedy naSim
odhadem bude ziejmé pomérné uzky. To potvrzuje 1 Pearsontv korela¢ni koeficient pro

tento vztah je roven 0,8231.

Co nas zajimd vice je ovSem vztah mezi poCtem kontakti se zakaznikem
a odhadem vyd¢lecnosti. Tento vztah nam mé napoveédét odpovéd’ na otazku ,,Voldme-li
zakaznikim vice, vydélavame skutecné vice?* Pearsoniiv korelacni koeficient pro tento
vztah — pocet kontaktii a odhad vyd¢lecnosti za jednotlivé mésice v nami stanoveném
obdobi 1.1.2013 a10.11.2017 — se rovna —0,1521. Coz znamena vztah naprosto
minimalni, aZ zanedbatelny. A pokud né&jaky je, tak spiSe sméfuje zdpornym smérem.
Na tuto situaci tedy miizeme nahlizet tak, ze ¢im budeme-li zakaznikiim volat vice,
vibec to neznamena Ze budeme z dlouhodobého hlediska skutecné vice vydélavat nez

za soucasného stavu.

Pfipometime si ovSem, ze naSe vstupni veli¢ina ,,odhad vydéle¢nosti® je skutecné
pouze hrubym odhadem a Ze na situaci nahlizime skute¢né ze dlouhodobého pohledu
situaci za celé mésice. Co to mulZe pro firmu znamenat detailnéji adresujeme

v podkapitole 4.4.

57



Také mizeme s potéSenim konstatovat, ze jedinym skutecné prodéleCnym
obdobim minulych péti let byl bfezen roku 2013. V tomto obdobi bylo call centru zadan
rozsahly dotaznikovy prizkum a call centrum prudce snizilo mnozstvi svych prodejnich
telefonatd (12). Dal$im obdobim, kdy se odhad vydé€lecnosti nebezpecné piiblizil

nulové hranici je ¢ervenec a srpen téhoz roku.
Trendy predchozich grafii miZeme je zhodnotit nasledujicim zptsobem:

Pro pocet kontakt se zdkaznikem (mésicni pohled) je trend pouze velmi mirné
vzestupny alze jej vyjadfit vzorcem y = 4,9894x + 1193,6. Tento trend ma vSak
hodnotu spolehlivosti pouze R’ = 0,0244 (R = 0,1562) a skute¢ny pocet kontaktd se
bude kolem této trendové ptimky prudce pohybovat.

Pro celkovou hodnotu objednavek (opét mésicni pohled) je trend také mirné
vzestupny, se vzorcem y = 7117x + 836348, kde R’ = 0,1473 (R = 0,3838) a opét tedy

muzeme povazovat tento trend za minimaln¢ spolehlivy.

Pro odhad vydélecnosti (stdle mésicni pohled) je trend také mirné vzestupny,
majici vzorec y = 1636,2x + 131540 s R’ = 0,1043 (R = 0,3223). 1 kdyz je tento trend

z trojce rozepsanych nejspolehlivéjsi, presto se nedd povazovat za spolehlivy a musime

pocitat se silnymi odchylkami od jeho prib&hu.
Predikce na zaklad¢ téchto trendii nalezneme v podkapitole 3.4.5.

Dal$im krokem je srovnani odhadu vyd¢le¢nosti, celkové hodnoty objednavek

s poc¢tem kontaktli s uvedenou hodnotou.
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Graf 24: Casové rozlozeni kontaktd s uvedenou hodnotou, odhadu vydéle¢nosti a celkovych hodnot

objednavek — mésicni pohled

Zde nase zkoumani korelace napovida odpovéd’ na otazku, kterou bychom mohli
laicky formulovat: ,,Znamend vice zapsanych objednavek vice pencéz?*“ Pearsoniiv
korela¢ni koeficient pro vztah poctu uvedenych hodnot a celkové hodnoty objednavek —
roven 0,6829 — napovida, Ze do zna¢né miry ano. Pfiblizeni k realit€ ve vztahu poctu
uvedenych hodnot a odhadu vydélecnosti — rovno 0,3041 — toto potvrzuje, avsak jen do

velmi, velmi omezené miry.

Vratme se zde kone¢né k jiz uvedené (v tabulce ¢. 12) ,,hodnoté objednavky na
jeden kontakt se zdkaznikem* tu si také detailngji ilustrujeme v prubéhu casu, vcetné

poctu kontaktli se zdkaznikem a poc¢tem kladnych odpovédi na telefonaty v témze grafu.
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Graf 25: Casové rozlozeni kladnych odpovédi, poétu kontaktii se zakaznikem a hodnoty objednavky na

jeden kontakt se zdkaznikem — mésicni pohled

V tomto grafu nas zaujmou velmi vysoké vrcholy v prosinci roku 2014 a 2016.
V téchto letech bylo uskutecnéno vzdy v prosinci neobvykle malé mnozstvi telefonatt,
a prestoze 1 celkovy pocet kladnych odpovédi na telefonaty se kvili tomu v téchto
terminech snizil, nejsou v tyto momenty zddnymi hlubokymi propady, co se tyce sumy
hodnot z objednavek (vizte v grafu €. 18). Tyto vysoké vrcholy tedy odpovidaji ndm

diive zndmym dattim (vizte komentar ke grafu ¢. 22).

Vypocet hodnot ,,na jeden kontakt“ je bezpochyby nesmirné vyznamny i pro
odhad vyde¢lecnosti — tento pomér, odhad vydélecnosti na 1 kontakt se zakaznikem, je
asi nejbliz$i hodnotou, ktera ndm miiZe naznacit jak4 byla ,,skute¢na vykonnost™ call
centra v dany moment s piihlédnutim k poctu nutnych telefonatt (tedy i zaméstnanci).
Jak si call centrum vedlo v danych mésicich ilustrujeme grafem, v kterém kromé
trendové cary, také nalézame horizontdlni cCaru v misté primérné odhadované
vydélecnosti. Dalo by se tedy fici, ze dle nasich hrubych odhadl kazdy telefonat se
zakaznikem za poslednich pét let primérné pfinesl asi 180 K¢. Graf je také doprovozen

detailn€ji popsanym grafem hodnoty objednavky na jeden kontakt se zakaznikem.
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Graf 26: Casové rozlozeni hodnoty objednavek na jeden kontakt se zakaznikem a odhadu vydé&le¢nosti na

jeden kontakt se zdkaznikem — mési¢ni pohled

Jak jsme jiz uvedli pii rozboru korelace odhadu vydéle€nosti a poctu kontaktl se
zakaznikem, zvySovani primérného mnoZzstvi poctu dalSich kontaktl se zadkaznikem by
mélo na tuto hodnotu neptedvidatelny vliv. Jedinym obdobim za poslednich pét let kdy
podle naSich odhadl bylo skutecné prodéle¢né zakazniklim volat byl jiz vypichnuty

brfezen roku 2013.

Ptejdéme nyni k ,,sezonnosti“ uspésnosti provozu call centra — tedy k pohledu na
jednotlivé mésice. V grafu o poctu kontaktl a kladnych odpovédi jsme vidé€li sniZzeny

zajem zakaznikd v mésicich Cervenci a srpnu.

Tomu odpovida nejenom pocet kontaktd s uvedenou hodnotou, ale také celkova

hodnota objednavek a odhadu vydélecnosti v nasledujicim grafu.
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Kontakty s uvedenou hodnotou podle kategorie Mésic
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Graf 27: Casové rozlozeni poétu kontaktt s uvedenou hodnotou objednavky a celkové hodnoty

objednavek a odhadu celkové vydélecnosti v jednotlivych mésicich roku — mési¢ni pohled

Z grafu tedy vyplyva, ze obdobi nejintenzivnéjsiho ,,vydelavani® telemarketingem
probihda v mésicich pted letnimi prazdninami a pied Vanoci. A to neimérné k poctu

kontaktl se zakaznikem (vizte graf ¢. 12).

Abychom méli moznost nahlédnout do dat za poslednich 5 let jest¢ detailnéji,
nabizim také tabulku s celkovym piehledem hodnot rozebiranych v ptedeslych grafech

s rozdélenim na jednotlivé mésice predchozich péti let.
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Tab. 19: Celkovy ptehled o kontaktech, hodnotach a odvozenych veli¢inach — jednotlivé mésice

Rok Mésic Pocet kontaktl Pocet kladnjch Kontaktys  Hodnotaobj.nal Hodnota objednavek Odhad vidéleénost  Odhad vidélecnosti
se zékaznikem  odpovédi na uvedenou kontakt se zak. 1 kontakiu se
telefonaty hodnotou zakaznikem
2013 leden 1735 257 244 535,35 928 823,90 60,60 105 147,17
2013 unor 1474 128 121 471,02 694 286,10 41,31 60 885,83
2013 bfezen 2529 a1 78 231,92 386 526,00 -30,42 -76942,20
2013 duben 1795 176 152 705,35 1 266 097,00 111,60 200 329,10
2013 kvéten 1877 224 205 663,80 1245 946,00 99,14 186 083,80
2013 cerven 2257 237 204 446,63 1008 035,90 33,99 76 710,77
2013 cervenec 1524 145 127 342,69 522 256,60 2,81 4 276,98
2013 srpen 1604 124 102 334,19 336 045,80 0,26 413,74
2013 zaf 701 83 80 743,63 521 282 20 123,08 86 284,66
2013 fijen 1041 149 117 1 025,09 1067 114,30 207,53 216 034,29
2013 listopad 1498 153 136 246,58 1268 179,30 153,97 230 653,79
2013 prosinec 608 124 101 1 520,63 924 543,20 356,19 216 562,96
2014 leden 1188 206 180 752,28 893 708,70 125,68 149 312,61
2014 unor 557 84 78 114148 635 803,70 242,44 135041,11
2014 brezen 539 94 88 154724 833 962,70 364,17 196 288,81
2014 duben 952 140 123 127163 1210 594,40 281,49 267 978,32
2014 kvéten 984 189 162 1136,28 1118 095,20 240,88 237 028,56
2014 cerven 1149 165 140 117544 1 350 580,00 252,63 290 274,00
2014 cervenec 578 124 120 135177 781 324,00 305,53 176 597,20
2014 srpen 669 74 69 715,88 478 922,50 114,76 76 776,75
2014 zar 1376 117 101 580,40 798 627,90 74,12 101 988,37
2014 fijen 904 166 146 139214 1258 491,90 317,64 287 147,57
2014 listopad 1383 194 164 978,20 1352 849,60 193,46 267 554,88
2014 prosinec 237 77 67 3 657,48 866 823,20 997,24 236 346,96
2015 leden 520 88 78 142267 739 787,90 326,80 169 936,37
2015 unor 854 94 86 721,60 616 247,90 116,48 99 474,37
2015 bfezen 1914 260 189 464,53 889 110,10 39,36 75333,03
2015 duben 1585 208 156 711,63 1127 933,70 113,49 179 880,11
2015 kvéten 1297 151 128 644,59 836 033,00 93,38 121 109,90
2015 cerven 809 101 88 1110,03 898 016,30 233,01 188 504,89
2015 cervenec 1185 a7 75 565,00 669 528,30 69,50 82 358,49
2015 srpen 859 123 108 1146,12 984 520,50 243,84 209 456,15
2015 zafi 940 173 159 127584 1199 294,10 282,75 265 788,23
2015 fijen 1751 240 219 835,21 1462 446,60 150,56 263 633,98
2015 listopad 1739 185 167 842,66 1465 388,30 152,80 265 716,49
2015 prosinec 897 148 130 1 419,90 1273 649,40 325,97 292 394,82
2016 leden 1612 256 223 831,63 1340 582,10 149,49 240 974,63
2016 Unor 1672 244 209 848 49 1418 678,30 154,55 258 403,49
2016 bfezen 1827 290 276 735,24 1343 281,60 120,57 220 284,48
2016 duben 999 112 104 1331,72 1330 390,70 299,52 299 217,21
2016 kvéten 1955 307 243 835,22 1632 849,00 150,57 294 35470
2016 cerven 1062 170 150 119318 1267 157,00 257,95 273 947,10
2016 cervenec 1115 63 63 759,43 845 761,10 127,83 142 528,33
2016 srpen 786 58 59 244,00 741 981,50 183,20 143 99445
2016 zafi 1661 183 158 542,85 901 579,20 62,86 104 403,76
2016 fijen 2040 295 264 751,59 1533 238,80 125,48 255 971,64
2016 listopad 2208 200 168 783,09 1729 067,50 13493 297 920,25
2016 prosinec 77 83 80 2 845,90 1072 904,20 753,77 284 171,26
2017 leden 1760 197 170 597,80 1052 136,70 79,34 139 641,01
2017 unor 1806 244 225 568,25 1026 261,10 70,48 127 278,33
2017 bfezen 2221 228 191 567,51 1260 436,90 70,25 156 031,07
2017 duben 1594 215 205 761,13 1213 233,60 128,34 204 570,08
2017 kvéten 2252 3le 281 678,71 1528 465,50 103,61 233 339,65
2017 cerven 1432 255 248 1 017,20 1456 632,30 205,16 293 789,69
2017 cervenec 1176 153 143 718,61 845 088,10 115,58 13592643
2017 srpen 1755 224 190 569,58 999 519,20 70,88 124 385,76
2017 zari 1600 230 202 490,04 784 067,70 47,01 7522031
2017 fijen 2076 273 254 767,03 1592 350,40 130,11 270 105,12
2017 listopad 761 109 107 938,11 713 898,10 181,43 138 069,43
Celkem 79256 10094 8901 781,54 61941636,80 13446 1065689104
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Pokracovanim této podkapitoly je hodnota objedndvek a odhad vydé€lecnosti
v pribéhu dne. Piedpokladdme zvySenou korelaci veli¢in oproti S$irSim, mésicnim
piehlediim a spojitost s poctem kontaktti a kladnych odpovédi na telefonaty (vizte graf

& 14)

Graf celkové hodnoty objedndvek a odhadu vydéle¢nosti v pribéhu dne ma

nasledujici podobu:

@Hodnota objednévek ®Odhad vydéle¢nosti

mt!ﬂi;\ A"_ -

15:00

Graf 28: Casové rozlozeni celkové hodnoty objednavek a odhadu vydéleénosti v pribéhu dne — minutovy

pohled

Ocekavané uzsi vztahy ,,z minuty na minutu® nam zde potvrzuje Pearsonouv
korelacni koeficient (vizte podkapitola 2.2.1) pro vztah mezi veliCinami uvedenymi
v pfedchazejicim grafu (hodnotou objednavek a odhadem vydéle€nosti) — zde dosahuje

dokonce hodnoty 0,91835, tedy extrémné silné korelace.

Vztah mezi poctem kontaktl se zdkaznikli a hodnotou objedndvek v ramci
denniho pohledu lze také oznacit za velmi tzky — velmi vysokd hodnota tohoto

koeficientu je 0,8024.

Nakonec korelace pro firemni prostfedi nejzajimavéjsi — vztah (v rdmci
jednotlivych minut dne) mezi poctem kontaktli se zdkaznikem a odhadem vydé€lecnosti
v jednotlivy moment. Zde je korelace sice pfitomna ale pouze stfedni sily, jeji koeficient

roven 0,5011.
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Z kratkodobého hlediska jednotlivych minut dne by tedy navyseni pocu telefonatii
mélo uritym zplsobem zvySit 1 vydélenost v dany moment, ale jak napovidal
korelacni koeficient pii pohledu na jednotlivé mésice uplynulych let (onéch —0,1521),
nemame dikaz toho Ze by dlouhodobé zvySeni poctu kontaktli mélo v tomto stavu za

pfimy nésledek zvysSeni vydélecnosti call centra.
Odhad vydé¢lécnosti se da pocitat také ,,na jeden kontakt™ a miize byt pfinosné se
podivat na to, jak — zjednodusen¢ feceno — kazdy telefonat skutecné vydélava v priabéhu

dne. Ilustrujeme grafem.

Graf 29: Casové rozlozeni odhadu vydélecnosti na jeden telefonat se zakaznikem v priibéhu dne —

minutovy pohled

Jak nam trend napovida — nelze fici, ze v prabéhu odpoledne by se ,,skutecné
vydélavalo® méné nebo vice oproti dopoledni, a to i pres velmi vysoky pocet kontaktl

dopoledne.
3.4.5 Kontakty se zakaznikem — doplnéni analyzy trendi

Mnoho trendl se kterymi jsme se v Casovych fadach na$i analyzy setkali byla
témef rovnobézna s osou x (Casovou osou) a jejich vypovidaci hodnota tim byla pro
firmu neatraktivni — v takovych pfipadech mizeme hovofit, bud’ 0 neménnosti hodnot
v pribéhu casu anebo o neexistenci vypozorovatelného trendu. (7, s. 131) Druha

varianta je témeét vZzdy naSim piipadem.
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Pamatujme také, ze vSechny trendy jsou tvoreny na zékladé jiz existujicich dat
a ptipadné predikce, ¢i modelace situaci plati pouze za podminky neménného stavu

oproti pfedchozim obdobim z ¢asové fadé — tedy Ceteris paribus.*

Nasledovat bude n¢kolik grafii u nichz je vhodné trendy dale zkoumat. Zaénéme
trojici grafii s trendy a predikcemi, které sleduji data z graft €. 22 a 23, vcetné
navazujici tfindctimési¢ni predikce do konce roku 2018. Jak vSak jiz bylo uvedeno
v komentafi u graft ¢. 22 a 23, tyto trendy maji tak nizkou hodnotu spolehlivosti, ze je
muzeme povazovat za naprosto nespolehlivé. Prudky pohyb hodnot kolem trendu

muzeme sledovat i v grafech.

Soudet z Podetkontaktd se zakaznikem
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Graf 30: Predikce poctu kontakti se zakaznikem v jednotlivych mésicich do konce roku 2018 na zakladé

linearniho trendu

Soufetz Hodnota objednévek

Celkova hodnota objednavek
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Graf 31: Predikce sumy hodnot objednavek v jednotlivych mésicich do konce roku 2018 na zakladé

linearniho trendu
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Soufetz Odhad vydélednosti
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Graf 32: Predikce odhadu vydélecnosti v jednotlivych mésicich do konce roku 2018 na zéklad¢ linearniho

trendu

O wuzitecnych trendech v naSi analyze miizeme hovofit spiSe u modelaci
soucasné¢ho stavu, nez u predikci. I zde pamatujme, Ze tyto modely budou neménné
pouze pokud budeme v prodejnich ¢innostech postupovat jako doposud. Nasi snahou ale

muze byt také soucasny stav — a tedy i model — zménit.

Nabizeji se dvé situace u nichZ ma trend jako model situace vyznam — jednotlivé
meésice vroce (tedy sezonnost prodejni prace call centra) a jednotlivé minuty dne.
Nejprve se podivejme na sezonnost prace call centra. Nasledujici graf ilustruje
primérnou celkovou hodnotu objedndvek v jednotlivych mésicich roku a primérny
odhad vydéle¢nosti v jednotlivych mésicich roku. Pribéhy veli¢in v grafu modelujeme
jako polynomicky trend (funkci patého stupn¢) — jejich vzorce i hodnoty spolehlivosti

nalezneme piimo v grafu.
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Graf 33: Model polynomického trendu primérné hodnoty objenavek a primérného odhadu vydélecnosti v

jednotlivych mésicich roku

Hodnoty spolehlivosti se pohybuji ve vyssich, spolehlivych hodnotach. (R’ =
0,8635 aR = 0,9293 pro hodnotu objednavek a R’ = 0,7585 a R =0,8709 pro odhad
vydélecnosti.) Pokud bychom nezménili postupy prace call centra v pritbéhu roku (pro
kontext vizme graf ¢. 13) daji se tedy vzorce uvedené v grafu povazovat za spolehlivé

modely sezonnosti prace call centra.

Pokracujme modelem prace v priubéhu dne. V tomto piipadé bude vhodné pro
srovnani s nasledujicimi modely vytvofit také model poctu kontaktd v pribéhu dne —
vzhledem k povaze vstupnich dat nevytvaifime tentokrat model dle priméru, ale dle

souc¢tu hodnot.
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Polynomicky trend poctu kontaktl se zakaznikem
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Graf 34: Model polynomického trendu poctu kontakti se zakaznikem v jednotlivych mésicich roku

Polynom 6. stupné je nejvyssi stupenn polynomu, ktery je pro nas nami pouzity
software (vizte podkapitola 2.3.2) schopny vykreslit a zarovenl nejjednodussi, ktery
vhodné vystihuje sledovanou veli¢inu pribéh dne. To Ze veli¢inu vystihuje vhodnym
zplsobem stvrzuje i extrémné vysoka hodnota spolehlivosti (R* = 0,9537 a R = 0,9766)
Nasledujici polynomy budou také 6. stupné¢ a budeme u nich vychazet vzdy z jiz

zminovaného predpokladu ,,za stavajiciho stavu.*

Polynomické trendy hodnot objedndvek a odhadu vydéle¢nosti
600000
y = 1E-08x® - 2E-05x° + 0,0088x* - 2,26x> + 257,56x? - 9343,3x + 102770

R?=0,64
500000

y = 2E-09x® - 3E-06x° + 0,0016x* - 0,3916x> + 44,605x2 - 1731,6x + 22394
R?=0,3429
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Graf 35: Model polynomického trendu hodnot objednavek a odhadu vydélecnosti v jednotlivych mésicich

roku

Tentokrat spolehlivost naseho modelu nebude tak vysokd jako v predchozim
ptipad¢€. Zatimco trend hodnot objednavek mé hodnoty spolehlivosti, takové ze k nému
muiizeme piihlizet (R’ = 0,64 a R = 0,8), tak trend pro odhad vydéle¢nosti uz za piilis
spolehlivy povazovat nemiizeme. (S hodnotami R’ = 0,3429 a R =0,5856.)
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3.4.6 Kontakty se zakaznikem — ziakaznické skupiny

Krom¢ kategorizace zdkaznikii do skupin vyznamnosti potencidlu existuje
u zakaznikl v databazi také zaznam o typu subjektu se kterym jsme byli v kontaktu —
kratky popis odbératele, nazvany jako ,,Zakaznicka skupina®. Vzhledem k zachovani co
nejveétsi anonymity firmy, hodnoty atributu (sloupce) Zakaznickd skupina neuvadime
a v tabulce 1 v mapach stromové struktury jsou necitelné. Vyzrazenim typu zédkaznikt by
totiz mohlo byti mozné firmu konkretizovat. Vedeni firmy bylo samoziejmé

obezndmeno se skute¢nymi hodnotami tohoto sloupce.

Tab. 20: Celkovy ptehled o kontaktech, hodnotach a odvozenych veli¢inach dle kategorie zakaznické

skupiny
Zakaznicka skupina Pocet kontaktd  Kontakty s uvedenou Hodnota objednavek  Hodnota obj.na  Odhad vidéletnosti  Odhad widéled
se zakaznikem hodnotou 1 kortakt se zak kontakiu se z3
4441 670,56
3420 722,80
773 3136,02
138 132234
7 69,16
212 41 3 033,29
120 14
105 7 7
&6 4 ]
ik 2 2
63 9 104 325,00
42 0,00
31 1 3 018,00
19 0,00
18 2 18 398,00
10 0,00 -
g 0,00 -100,00
5 0,00 -100,00
3 0,00 -100,00
3 0,00 -100,00
2 0,00 -100,00
1 0,00 -100,00
1 0,00 1
1 1 11 278,00
1 0,00
1 1 4 260,00
Celkem 79256 8901 61 941 636,80 781,54 10 656 891,04

Pfipomindam, Ze i zde operujeme pouze s obdobim 1.1.2013 az 10. 11.2017.
Nejvétsi zajimavosti zde je nepfitomnost zdznamu o zakaznické skupiné u zékaznikd,
s nimiz jsme ucinili cca 44,61 % telefonatd za dané obdobi. Toto vizme v druhém fadku
tabulky. Tato ,,nepopsana‘“ skupina je zaroven také dle odhadu nejvydélecnéjsi skupinou

celkem, i kdyz v odhadované vydé€lecnosti na jeden telefondt se pohybuje v mirné
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podprimérnych hodnotach.

Realita této analyzy je vsSak takova, Zze se dozvidame pouze, Ze jsme ucinili
49,23 % kontakti se zdkaznickou skupinou z prvniho fadku a u 44,61 % kontakti neni
viubec zédkaznickd skupina u zdkaznika uvedena. Jakékoli dalsi, detailnéjSi rozdéleni,

ptislusi tedy pouze asi 6,16 % kontakti.

Takovéto rozdéleni by nds tedy mélo motivovat k prepracovani zakaznickych
skupin v databazi — doplnéni chybéjicich zakaznickych skupin u relevantnich zédkaznik

a zvazeni jemn¢j$iho rozde€leni zakaznické skupiny uvedené na prvnim fadku.

Z finan¢éniho hlediska situaci 1épe objasni nasledujici dvé mapy stromové
struktury, s tim, ze jejich celkova plocha by si méla byti vzajemné rovna. Pro lepsi
spojeni s predchazejici tabulkou uvedu pouze, Ze pole Sedé¢ barvy odpovida prvnimu

fadku, tyrkysovo-zelena druhému (tedy prazdnému) fadku a Cervend radku tfetimu.

Graf 36: Mapy stromové struktury pro celkovou hodnotu objednavek (vlevo) a odhad celkové

vydéleénosti (vpravo) dle kategorii zékaznickych skupin

Zde je zajimavé, ze ackoliv jsme se zdkaznickou skupinou na tfetim fadku
(skupina ,,Cervend* na mapach) ucinili dle zdznama pouze 2,97 % kontaktt, pfesto na

tuto zédkaznickou skupinu ptipada 18,58 % z celkového odhadu vydéle¢nosti.
3.4.7 Kontakty se zakaznikem — pracovnici call centra

Tato podkapitola je v€novana praci pracovnic a pracovnikil call centra. Z divodu
zachovani jejich anonymity budu pracovnici a pracovnice déle adresovani pouze jako

»Pracovnik A, Pracovnik B, Pracovnik C atd.” Jejich povinnosti, krom¢ prodejnich

V obdobi mezi 1.1.2013 a10.11.2017 se pocet pracovnikid call centra
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pohyboval, kromé vyjimecnych situaci, mezi ¢tyfmi az Sesti zaméstnanci, vétSinou §lo
o pét soucasné pracujicich pracovnikii (10)(12).
Nahlédnéme nyni do piehledu prace pracovnikii v nami stanoveném casovém

obdobi ve formé tabulky.

Tab. 21: Celkovy piehled o kontaktech, hodnotach a odvozenych veli¢inach dle jednotlivych pracovnika

call centra

UZivatel Pocet kontaktl Pocet kladnych Podet kladnych Hodnota Hodnota obj. Cdhad Odhad vydélecnosti
se zakaznikem  odpovédi na odpovédiv%  objednavek na 1 kontakt  vydélecnosti 1 kontaktu se

. telefonaty se zak. zakaznikem

Pracovnik A 435 37 8,51 206 333,00 47433 18 399,90 42,30
Pracovnik B 6897 874 12,67 4421 309,50 641,05 636 692,85 9231
Pracovnik C 6131 206 4,83 842 478,90 13741 -360 356,323 -58,78
Pracovnik D 3647 116 3,18 387 564,00 106,27 -248 430,80 -68,12
Pracovnik E 17760 2863 16,12 16 307 358,00 918,21 3 116 207,40 175,46
Pracovnik F 8773 1167 13,30 463279230 528,07 512 537,69 5842
Pracovnik G 129 44 3411 209 290,00 23200 76 887,00 396,02
Pracovnik H 21597 3513 16,27 29 249 922,50 135435 6 615 276,75 306,31
Pracovnik 5726 402 7,02 772 424,20 134,90 -340 872,74 -59,53
Pracovnik J 1 0,00 0,00 -100,00 -100,00
Pracovnik K 363 0,00 0.00 36 300,00 -100,00
Pracovnik L 492 41 8,33 68 738,00 139,71 28 578,60 -58,09
Pracovnik M 5317 665 12,51 4 689 921,60 882,06 875 276,48 164,62
Pracovnik N 1988 76 3,82 63 504,80 31,94 -179 748,56 -90,42
Celkem 79256 10094 12,74 61 941 636,80 781,54 10656 891,04 134,46

Dopliime k tabulce nékolik poznamek. Pfi srovnavani veliin, které by méli
poukazovat na ,,vydélecnost” zaméstnance vzdy nejprve musime zvazit poCet kontakt
se zakaznikem, ktery dany pracovnik ucinil a spravné zadani vysledkii v databazi —
napiiklad pracovnik J, byl pfihlaSen a zaznamendn nejspiSe omylem, nebo v rdmci testu
systému (12), dale tfeba pracovnik K, ktery nemé viibec zaznamenané objednavkové
telefonaty, a nebo také pracovnik G, jehoz vysledky se mohou zdat jako naprosto
vynikajici ale poctu kontaktli se zdkaznikem ucinil tak malé mnozstvi, Ze idaje o ném

muzeme povazovat za nedostatecné.

Zohlednit také musime, Ze jednotlivi pracovnici se vénuji vice urcitym typim
klientd a jejich vysledky jsou tedy vyrazné ovlivnény tim, ,,s jak lukrativnimi klienty*
pracuji. Abychom meéli piedstavu o tomto efektu, ilustrujeme situaci matici s poctem

kontaktli jednotlivym zékaznikiim dle kategorii vyznamnosti a potencialu.
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Tab. 22: Ptehled kontaktl se zakazniky dle kategorii vyznamnosti a potencialu a jednotlivych pracovnikii

call centra

UZivatel Al AZ A3 A Bl B2 B3 B cl cz2 C3 C D Vyznamnost Celkem

Patencial Potencial Potencidl  Potencidl  neuvedena

neuveden neuveden neuveden neuveden  Potencial neuveden
Pracovnik A 33 30 92 49 2 32 73 73 2 7 26 16 435
Pracovnik B | 1055 325 1024 553 2 449 1282 1097 5 130 270 464 32 8 201 6897
Pracovnik C | 1300 199 682 473 1 381 1041 891 14 120 309 500 5 215 6131
Pracovnik D | 1122 115 351 213 7 167 480 336 19 99 213 330 5] 2 187 3647
Pracovnik E | 1777 658 2306 1576 32 1718 2930 2571 12 343 851 1438 31 2 1510 17760
Pracovnik F 688 351 932 647 5 567 1635 1723 14 205 643 881 17 1l 464 8773
Pracovnik G 37 6 12 5 7 28 19 1 7 1 6 129
Pracovnik H | 1953 1320 5656 1665 20 1213 3041 2538 31 450 1016 1679 24 27 %64 21597
Pracovnik [ 432 256 620 413 4 403 1026 1150 10 145 412 509 9 1 336 5726
Pracovnik J 1 1
Pracovnik K 249 3 14 24 10 13 23 5 3 7 12 363
Pracovnik L 51 7 8 9 16 69 108 1l 29 61 101 32 492
Pracovnik M | 5369 330 760 551 360 894 753 4 82 310 311 14 379 5317
Pracovnik N 186 65 217 130 6 156 o 348 61 157 184 1 155 1988
Celkem 9452 3665 12675 6308 79 5479 12834 11630 110 1676 4253 6437 139 42 4477 79256

Aby tato tabulka byla 1épe Citelnd, je vhodné ji uvést v procentudlnich hodnotéch,

kde 100 % je mnozstvi vSech kontakti se zakaznikem pro daného jednotlivého

pracovnika. Na pravé strané tabulky je také pro rychlé porovnani uveden pocet

kladnych odpovédi na telefonaty v % a odhad vydélecnosti na jeden telefonat daného

pracovnika.

Tab. 23: Procentualni pfehled kontaktl se zakazniky dle kategorii vyznamnosti a potencialu a

jednotlivych pracovniki call centra véetné srovnani s poctem kladnych odpovédi a odhadem vydélecnosti

Uzivatel Al A2 A3 A B1 B2 B3 B c1 c2 Cc3 C D Vyznamnost Celkem  Pocet kladnych Odhad vydélecnosti
Potencial Potencial Potencial ~Potencidl  neuvedena odpovédiv%  1kontaktu se
neuveden neuveden neuveden neuveden Potencidl neuveden zakaznikem

Pracovnik A 759% 690% 2115% 11.26% 046% 7.36% 1678% 1678% 046% 161% 598% 3,68% 100,00% 851 42,30

Pracovnik B | 1530% 471% 14.85% 802% 0,03% 6,51% 1859% 1591% 007% 188% 391% 673% 0,46% 012% 2,91% 100,00% 1267 9231

Pracovnik C | 21.20% 3.25% 1112% 7.71% 002% 621% 1698% 1453% 023% 196% 504% 816% 0,08% 3,51% 100,00% 483 -58,78

Pracovnik D | 30.77% 3.15% 9.62% 584% 019% 4.58% 1316% 921% 052% 271% 584% 9.05% 0.16% 0.05% 513% 100,00% 318 -68,12

Pracovnik E | 1001% 3,70% 1298% &387% 018% 967% 1650% 14.48% 007% 196% 479% 810% 017% 0,01% 8,50% 100,00% 16.12 17546

Pracovnik F 7.84% 400% 1062% 7.37% 0,06% 646% 1864% 1964% 016% 234% 7.33% 1004% 0,19% 0.01% 5.29% 100,00% 13,30 5842

Pracovnik G | 2863% 4.65% 9.30% 3.88% 543% 2171% 1473% 0.78% 543% 0.78% 4,65% 100,00% 3411 596,02

Pracovnik H 904% 611% 2619% 7.71% 0.09% 562% 14.08% 1175% 014% 208% 470% 777% 0.11% 013% 4.46% 100,00% 1627 306,31

Pracovnik [ 7.54% 447% 1083% 7.21% 007% 7.04% 17.92% 2008% 017% 253% 7.20% 88%% 0.16% 0.02% 2.87% 100,00% 7.02 -59,53

Pracovnik J 100,00% 100,00% -100.00

Pracovnik K | 6860% 0.83% 3,86% 6,61% 275% 358% B34% 138% 083% 193% 3,31% 100,00% -100,00

Pracovnik L | 1037% 142% 163% 1.83% 325% 1402% 2195% 0.20% 589% 1240% 20.53% 6,50% 100,00% 833 -58,09

Pracovnik M | 1070% 621% 14.29% 1036% 677% 16,81% 1416% 008% 154% 583% 585% 0,26% 7.13% 100,00% 1251 164,62

Pracovnik N 936% 327% 1092% 6.54% 030% 7.85% 16.20% 17.51% 307% 7.90% 9.26% 0.05% 7.80% 100,00% 3.82 -90.42

Celkem 11,93% 4,62% 1599% 7,96% 0,10% 6,91% 16,19% 14,67% 0,14% 2,11% 537% 812% 0,18% 0,05% 5,65% 100,00% 1274 134,46

Pii ¢teni z této tabulky musime vzdy dat pozor zda-li neCteme néktery z méné

veérohodnych, nebo nedostate¢né obsahlych zdznamii. (Naptiklad pracovnika G, nebo J.)

Vysledky této matice ptisvédcuji tomu, ze pracovnici, ktefi ¢astéji kontaktuji ,,vynosné*
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zakaznické skupiny (zdkazniky kategorii vyznamnosti A) mivaji lepsi financni vysledky
a vice kladnych odpovédi na telefonaty. Tato skutecnost byla dlouhodobé sledovana

také pracovniky call centra. (12)
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Nyni se vratme k relevantnim a pro firmu XY a.s. zajimavym momentim nasi
analyzy a zkusme interpretovat jejich piivod, vyznam a nastinit moznosti zohlednéni
téchto momentl v budoucnosti. Zdrojem pro tvrzeni uvedend v nésledujicich

podkapitolach jsou vysledky a zavéry teoretické a analytické ¢asti této prace.
4.1 Presnost kategorizace zakazniku

Velkou otazkou pii zpétném pohledu na naSi analyzu zlstava: ,,JJsou vubec
zakaznici spravné rozdéleni do svych kategorii?* Pokud by byla naSe odpoveéd’ zaporna,
jde o velkou ptekazku jak pii hodnoceni telemarketingovych kampani, tak obzvlast pti
jejich zadavani. Rozdéleni dle kategorii vyznamnosti je dat z Ceského statistického
ufadu korelujici s obratem daného zakaznika jen do velmi omezené miry. Je
nepochybné, ze do kategorizace zdkaznika do kategorii vyznamnosti (i potencialu)
vstupuji jesté dalsi aspekty. Metodika jejich uréovani je nam nezndma a proto musime —
1 s ptihlédnutim, k pouze omezené piesnosti kategorizace potencialu zakaznikli —

kategorizaci vyznamnosti a potencidlu oznacit za oblast moznosti vyrazného zlepSeni.

Dalsi nedilnou soucasti kategorizace zakaznikl jsou kategorie dle typu subjektu,
kterym zdkaznik je. Pfi jejich hodnoceni jsme si mohli v§imnout, Ze nejpocetnéjsi
kategorie obsahuje asi polovinu vSech zdkaznikl, zbylych témét 45 % nemaji tuto
kategorii viibec oznacenu. Musime se tedy ptat jaky ma tato kategorizace smysl. Dal§im
doporucenim tedy mize byt doplnéni a detailnéjsi rozdéleni kategorii zdkaznikd, dle
jejich zaméteni, ¢i velikosti. Toto rozdeleni by mohlo napomoci lep§imu zadavani

telemarketingovych kampani, které je naplni dalsi podkapitoly.
4.2 Zadavani telemarketingovych kampani

Vstupti, které hraji vyznamnou roli pii rozhodovani o zaméifeni jednotlivych
prodejnich telemarketingovych kampanich je celd tfada — sezonnost, oslovované
zakaznické skupiny, vyrobni a dodavatelské moznosti atd. Odhad vydélecnosti call
centra se pfitom velmi té€sné€ odviji od ,,zvolenych* zakaznika, které bude call centrum

oslovovat. To pro nas zdiiraziuje roli prace marketingového odd¢€leni, které hraje zcela
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stéZejni roli v moznostech vydélecnosti call centra. Situaci mizeme zjednodusSit na
tvrzeni: BezmySlenkovité a neopatrné zadani telemarketingovych kampani by vedlo
k velkému mnozstvi prace call centra, kterd by piiSla vnive¢ a snizila celkovou

vydélecnost prace call centra.

Marketingové centrum zde hraje klicovou roli a tomuto aspektu jejich prace by
méla byt vénovana dostatecna pozornost. Slovo ,,méla* zde pouzivdm zamérné — i ptes
klicovou roli marketingového oddéleni v této oblasti je vnitropodnikova komunikace
ohledn€ rozhodovacich procesti pii zaddvani telemarketingovych kampani stézi
dostatec¢nd a strany zcastnéné v telemarketingu firmy jen tézko zdivodiuji konkrétni
rozhodnuti ohledné toho ,.komu a proc se kdy vola.“ (10)(12) Proto i pfi zpracovani této
prace jsme nardzeli na nedostatecnou informovanost o tomto rozhodovacim procesu

MM

a metodika zad4vani telemarketingovych kampani nadéle zistava ,,¢ernou sktinkou.*

Tyto skute¢nosti samy o sob¢ vSak nenabizi zadny konkrétni diikkaz o kvalité, ¢i
nekvalité¢ zaddvani kampani. Pouze poukazuji na skutecnost, Ze momentalni
vnitropodinkovéa informovanost nenapomaha ani pii lepSim cileni telemarketingovych

kampani, ani pfi flexibilité prace call centra.
4.3 Pracovni napli call centra

To, co je pracovni ndplni zaméstnankyn a zaméstnanct call centra firmy jsme jiz
rozvedli v podkapitole 3.2.4. Management Casového rozlozeni pracovni naplné téchto
pracovnikl neni pfedmétem této prace a je ikolem pro jina Setfeni, piesto bych vsak rad
zminil: Pracovnici call centra vnimaji riznorodost svoji pracovni naplné jako vyrazné

pozitivum, které podporuje jejich moralku a pracovni vykonnost. (12)

Doporucuji tedy zvySenou opatrnost pii ptipadnych upravach denniho pracovniho
,rozvrhu“ téchto pracovnikili, i s ohledem na fakt, Ze je od nich vyzadovana témef
nepretrzitd komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zadkazniky firmy. Vzhledem
k vyskytu komunikace s psychycky citlivymi zakazniky v rdmci poradenstvi ohledné
produkti firmy, diskutovali jsme s vedenim call centra také o mozZnosti doplnéni
vhodného odborné¢ho Skoleni do vzdélavani pracovniki, které by mohlo napomoci

pracovnikiim pfi komunikaci v psychicky citlivém zakaznickém prostiedi a také
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s prevenci psychického zdravi u téchto pracovniki.
4.4 Vydéletné a nevydélecné zakaznické skupiny

Jednim z nejzajimavéjSich vysledkG analyzy prace call centra je odhad
vydélecnosti pro jednotlivé kategorie vyznamnosti a potencidlu zakaznik. Dozvidame
se totiz, Ze prestoZze za poslednich pét let bylo pouze asi 16 % kontaktl u€inéno se
zakazniky kategorie vyznamnosti a potencialu A2, téchto 16 % kontaktd bylo téch, které
nam vydélalo témét 60 % z naSeho odhadu vydélecnosti. Tato zédkaznicka skupina je
cileni produktovych kampani. To, jakym zplsobem s touto skupinou zakaznikl call

centrum spolupracuje by mélo byt vzorem pro spolupraci s dal$Simi skupinami.

Mezi ,,zajimavé® zakaznické skupiny samoziejmé patii také zdkaznické skupiny
podobné vyznamnosti — Al, a do mensi miry A3. Ani jedna z nich se vSak nemulze

srovnavat s ,,zakladnim kamenem* vydélk call centra — zdkaznickou skupinou A2.

Neznamena to, ze bychom méli vSechny ostatni zdkaznické skupiny zavrhnout.
Obzvlasté v oblasti dopliujicich sluzeb (jako je naptiklad poradenstvi). Ale je nutné si
uvédomit, ze pokud chce mit za soucasného stavu jistotu vydélkl, musi se call centrum
témto zakaznikim vénovat. Jak napovidd analyza prace pracovnikli call centra (vizte
podkapitola 3.4.7), i vyd¢€lecnost jednotlivych pracovnikll se odviji od sloZeni klientt,

kterym se vénuji.

Krom¢ vyznamnosti a potencidlu jsme také zakazniky rozdélili dle kategorii
»Zakaznické skupiny* (vizte podkapitola 3.4.6). V nich se ukdzala dominantni skupinou
skupina ,,Seda‘“, ktera je srovnatelnd pouze s kontakty, u nichz zakaznicka skupina
zakaznika nebyla uvedena. Upozorniovali jsme také na skupinu ,.Cervena” (cca 3 %
kontaktd, 18,5 % z celkového odhadu vydé€lecnosti), kterd se zdala nesmirné lukrativni.
Tato zékaznickd skupina ma vSak nékolik zvlaStnosti, které musime zohlednit:
,,Cervena“ zakaznicka skupina je takika neziskova, je financovana nepravidelné a dle
moznosti financujici strany. Proto Firma XY a.s. nekontaktuje ,.Cervené* zakazniky
pfimo s riznymi nabidkami a kampanémi, protoze tito zdkaznici jsou ze své povahy

chéapani jako ,,urc¢ité objednavajici, kdyz si to mohou dovolit* (12) a jinak je nema valny
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smysl kontaktovat. Toto neni nespravny piistup, ale o je tfeba abychom si byli této
situace védomi a abychom se snazili zachovat si vérnost téchto zakaznikt. Cim vice
zékaznikli tohoto typu (z povahy jejich Cinnosti je také omezeny pocet) nam bude

vérnych, tim 1épe. Jsou zdrojem sluSného vydélku za malo ndmahy ze strany call centra.
4.5 VIliv mnoZzstvi telefonati na vydéleCnost

Jak jsme jiz uvedli v ¢asti 3.4.4, existuje kladna souvislost mezi mnozstvim
uc¢inénych kontakt se zdkaznikem a celkovou hodnotou objednavek ptichozich z call
centra. Ze tento vztah je dlouhodobé pouze stiedni sily a je nachylny k riznym
odchylkdm vyjadiuje Pearosonitv korelaéni koeficient 00,4360, diive uvedeny
u komentafe ke grafu ¢.22. Pokud vSak zohlednime néaklady spojené s kazdym
telefonatem a pouZzijeme nami definovany (vizte podkapitola 3.4.4) odhad vydélecnosti,
ocitime se v situaci, kde dle Pearsonova korelacniho koeficientu —0,71521 (vizte
komentar ke grafu €. 23) neexistuje prakticky zaddna spolehliva souvislost mezi tim

kolik telefonati call centrum ucini a kolik skutecné ,,vydéla.

MiuZeme zjednodusit na tvrzeni: NaSe data nasvédcuji tomu, ze vice telefonati
muze znamenat vétsi celkovou hodnotu objednavek, ale naklady spojené s vice
telefonaty tuto moznost ,,rozméliuji do takové miry, Ze skutecné vydélky a mnozstvi

ucinénych telefonatd spolu dlouhodobé prakticky nesouvisi.

Pfipomenme si zde, Ze tento zaver plati v momentalni hladin€ mnozstvi telefonatt
a ze call centrum je dlouhodob¢ vydélecné s odhadem primérné mesi¢ni vydélenosti
pohybujicim se kolem 180000 K¢ (tj. po zohlednéni odhadu nakladii). Pii prudkém
snizeni mnozstvi u€inénych telefonatii mizeme oCekavat také snizeni vydélecnosti call
centra, na druhou stranu, jak naSe zjiSténi napovidaji totéz by nas mohlo potkat i pfi

prudkém zvyseni poctu telefonati.

Tyto vysledky nas vedou k nutnosti konzervativni, opatrné strategie pii zadavani
telemarketingovych kampani a pfi celkovém rozvrzeni prace call centra. Dokud se
znateln€ nezlepsi metodika zadavani kampani a prace se zdkaznickymi skupinami, nema

smysl poustét se do odvaznych kampani s nejistymi vysledky.
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4.6 Nahled call centra na soucasny stav

Pii rozhovorech s vedenim a zaméstnanci call centra dochazime k zavéru, Ze
v nami analyzovanych datech tito zdkaznici zastupuji obzvlasté vydéle¢nou skupinu A2.
(12) Nabizi se tedy snaha o postupnou, systematickou snahu ziskavani stalych a vérnych

zakaznikli. Tomu by také mély byt ptizptisobeny marketingové strategie.

Ze strany call centra je také demoralizujici slozkou neznalost systému vybéru
zékazniktl, ktefi budou oslovovani v jednotlivych kampanich. Pro tyto pracovniky je
dalezité védomi o smyslu jejich prace. (12) V tomto je obzvlasté ujisStujici kvalitni
auplnd kategorizace zakaznikli, a metodika jejich vybéru. Doporuceni kterd jsou

v symbidze s tim, co jsme jiz uvedli drive.
4.7 Prostredky analytiky ve firmé a prace s daty

Pti business analytice Casto nebyva otazkou ,,Jsou v databazi firmy chyby?* ale
spise ,,Zbyva po ocisténi chyb z databaze jesté néco pouzitelného? S potéSenim
muzeme fici, ze databaze kontaktl, akci, zdkaznikii a dalSich slozek jejiho provozu je
v tomto ohledu rozhodné pouzitelnd a vétim, Ze z dalsi business analytiky bude firma
profitovat. Jedinym osobnim doporucenim, by bylo zvazeni nutnosti velkého mnozstvi
tabulek v databazi — nékterych vyuzivanych zcela minimaln¢. Podotknéme ale také, ze

tato prace neni zpracovana z pohledu odbornika na MySQL databéze.

Zustavaji tedy hlavné jiz uvedend doporuceni — doplnéni kategorizace zakaznika
a také nevyuzitd moznost spojeni konkrétniho kontaktu se zédkaznikem se specifickou
objednéavkou, kterd byla na zaklad¢ telefonatu ucinéna. (Nejenom poznédmka o hodnoté
objednavky, ze které jsme v této praci vychazeli.)
4.8 Zhodnoceni vyuziti statistickych metod a jejich softwarové

aplikace
V této praci jsme se z analytického a statistického hlediska soustfedili na dvé

dalezité oblasti statistiky — korelaci a také analyzu trendi, kterd je soucasti analyzy

casovych fad. Tyto dvé oblasti nam pomohly z n€kolika hledisek. Vyuziti Pearsonova
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korela¢niho koeficientu (vizte podkapitola 2.2.1) ndm napovida, jak ptimo dokéze firma
ovlivitovat vystupy call centra. Stézejnimi ukazkami jsou napiiklad korelace mezi
poctem kontaktli a odhadem vyd¢lecnosti call centra v prabéhu casu (vizte podkapitola
3.4.4), korelace mezi poctem kontaktli a poctem kladnych odpovédi na telefonaty (vizte
podkapitola 3.4.3), nebo také korelace mezi poctem kladnych odpovédi a odhadem
vydélecnosti (vizte podkapitola 3.4.4). Tyto ukazatele povazujeme za velmi vhodné
k dalsimu dlouhodobému pozorovani. Algoritmizace vypoctu Pearsonova korelacniho
koeficientu pro softwarové néstroje které, firma momentalné vyuziva (Microsoft Power
BI — detaily vizte v podkapitole 2.3.2), kterou jsme uvedli v podkapitole 2.3.3

povazujeme za dostateCnou pro momentalni rozsah sledovani tohoto ukazatele.

Trendy, které firma v c¢asovych fadach sleduje (napiiklad u vyvoje odhadu
vydélecnosti v pribéhu c¢asu) napovidaji, jakym smérem se vyvoj] mnohych
vyznamnych veli¢in ubird, avSak zdiiraznuji dilezitost sledovani spolehlivosti trendu,
a to s ohledem na skute¢nost, ze trendy, které se v nami zkoumanych ¢asovych fadach
objevuji, byvaji také velmi nespolehlivé (vizte analyzu v podkapitole 3.4.5). Softwarové
nastroje Microsoft Power BI (detaily vizte v podkapitole 2.3.2), které firma vyuziva,
bohuzel snadné zobrazeni hodnoty spolehlivosti neumoznuji, tento problém lze vSak
vyfesit snadnym exportem dat z grafu do jiného softwarového nastroje (napiiklad
Microsoft Excel — detaily vizte v podkapitole 2.3.2), ktery tuto moznost pfi

vykreslovani trendii ma.

Z dlouhodobého hlediska povazuji nastroje Microsoft Power BI za dostacujici pro
dal$i analyzu a sledovani prace call centra firmy a relevantnich statistickych ukazateld,
ovSem pii zvySeni pozadavki na funkce statistické analyzy by bylo nutné vyuzit dal§ich
softwarovych nastroji. Kvalita dat obsazenych v databazi call centra firmy byla
dostate¢nd pro provedeni naSeho Setfeni, avSak nékteré vyznamné tudaje nebyly
doplnény zcela uspokojivé. Kvalita zdznamu informaci do databaze neni pfedmétem

tohoto Setfeni a vyzadovala by dal$i systematické zkoumani.
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4.9 Mozna ekonomicka naro¢nost a ekonomické prinosy vyuZziti

navrhii na zlepSeni

Opakujicim se tématem této kapitoly je potieba zlepSeni kategorizace zakaznikd,
ktera by umoznila ptesnéjsi zadavani telemarketingovych kampani a také potireba
dalsiho sledovani ukazatelii vykonnosti call centra. Obé& tyto aktivity vyZaduji od firmy
proaktivni piistup a také nezanedbatelné mnozstvi prace — snaha o zlepSeni v téchto
oblastech bude tedy vykazovat ur€itou ekonomickou ndro¢nost. Vzhledem k dostupnym
Ukony souvisejici se zlep§ovanim se v této oblasti budou muset byt delegovany vhodné
vybranym pracovnikim firmy. Firma vSak odhaduje, Ze by ekonomicka naroc¢nost
téchto opatfeni méla byt velmi mald 1 vzhledem k tomu, Ze nebude vyzadovat
dlouhodobé zapojeni velkého mnozstvi zaméstnancti (10). Odhad vedeni firmy je
takovy, ze tato opatfeni by méla za nasledek kratkodobé (do dvou mésicli) zvySeni
nakladl na provoz call centra a to o 10 % jako pesimisticky odhad a 7 % jako nejvice

pravdépodobny odhad kratkodobého zvySeni nakladu.

Naopak perspektivu ekonomickych ptinosti téchto opatfeni povazuje firma za
velmi dobrou (10). ZlepSeni kategorizace zdkaznika, cilengj§i zadavani
telemarketingovych kampani a celkové zvySend zamétenost na data driven management
dané oblasti méa potencial firmu podpofit na trhu, poodhalit nasycenost trhu a nastinit

moznosti dal$iho rozvoje telemarketingu firmy (10).

Bez dal§iho Setfeni a zkouSek vyuziti ndvrhi opatfeni zde nebude mozné
ekonomické piinosy presné kvantifikovat. Kvantifikace ekonomické narocnosti pouziti
navrhovanych opatfeni by mozna byla, ale vyzadovala by dalsi tdaje, které nejsou
soucasti Setfeni v této praci a které firma povazuje za firemni tajemstvi — naptiklad cenu
¢lovékohodin prace riznych oddéleni a specifické rozd€leni zodpovédnosti za urcité

ukony v podniku.
4.10 Shrnuti oblasti zlepSeni data driven managementu ve firmé
Jesté jednou shriime a pfipomeinime nase zjisténi a doporuceni uvedend v této

kapitole. Firma XY a.s. muze zlep$it svilj data driven management prace call centra
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a celkovou uspésnost obzvlaste pii soustfednéni se na:

* kontrolu a ptfipadnou Upravu metodiky kategorizace zdkaznikli do kategorii
vyznamnosti a potencialu a doplnovani téchto kategorii k relevantnim

zakazniktim,
* pfepracovani kategorizace zakazniki dle typu subjektu,

* kontrolu, transparentnost a pifipadnou Upravu metodiky zadavani

telemarketingovych kampani,
» konzervativni pfistup k zadédvani telemarketingovych kampani,

* soustiedéni na vhodné a vérné zadkazniky (obzvlasté vyssi vyznamnosti) a dalsi

prozkoumani kategorie zdkazniki A2,

* dlouhodobé sledovani vhodnych ukazateli vykonnosti call centra, mimo jiné
téch, které jsme v této praci nastinili, s moZnosti vyuZiti ndmi vybraného
software.

Véfim, Ze tato doporuceni mohou pomoci poukédzat na oblasti tykajici se

telemarketingu firmy, které si zadaji dalSi pozornost.
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ZAVER

Touto praci jsme nastinili moZnosti zlepSeni data driven managementu
spolupracujici firmy za pomoci softwarové aplikace nami vybranych statistickych
metod. Také jsme provedli rozsdhlou demonstraci vyuziti téchto metod v rdmci analyzy
prace call centra firmy. Vystupy z této ¢innosti maji za kol byt vychozim bodem pro
dalsi dlouhodobé sledovani vybranych ukazateli a zhodnocenim moznosti dalSiho
sledovani telemarketingové komunikace firmy se zdkazniky a potenciondlnimi

zakazniky.

Mezi nejvyznamnéj$i zjiSténi patiila neuspokojiva kategorizace zakaznikl
v zékaznické  databazi, nedostatecna  transparentnost metodiky  zadavani
telemarketingovych kampani, odhad vydé¢lecnosti prace call centra s jednotlivymi
zakaznickymi skupinami, néstin modelu sezonnosti prace call centra a také moZznosti
vyuziti nédmi vybraného softwaru pii analyze souvisejici s problematikou

telemarketingu.

Nase zjisténi také odhalila moznosti dalSiho Setieni v pfibuznych oblastech. Mimo
jiné $ir§i zkoumani zédkaznikl a zédkaznickych skupin, Setfeni v oblasti marketingovych
strategii, nebo Setfeni kvality dat a datovych tokl ve firm¢. VEfim, Ze pozorné sledovani
téchto oblasti podnikové ¢innosti by bylo pro firmu dal§im pfinosem. Stejné tak véfim,
ze dalsi uwsili vénované nasazeni data driven managementu do fizeni podniku se
pozitivné podepise nejen na uspeSnosti prace call centra, ale 1 na uspéSnosti firmy jako

celku.
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