3. Typologie, clusterova analyza,
faktorova analyza



Typologie

* ProcC
* Metodologie

e Jednotlivé nastroje, ukazky
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ProcC typologie?

* Na dnesnich trzich jsou dva protikladné trendy:

1) Trhy se stavaji masovymi a globalnimi => unifikace sluzeb a
zbozi na globalni Urovni (ztrata regionalnich rozdilu)

2) Pretlak na trhu, previs nabidky nad poptavkou vede ke stale
vetsi potrebé cilit na mensi a mensi cilové skupiny (napt.
homosexualové

potreba SEGMENTACE
B



Segmentace populace

e Marketéri (typicky firmy FMCG nebo sluzeb) si uvédomili, ze
své unifikované a masove vyrabéené vyrobky prodavajl
RUZNYM zdkaznik@m: -

A Ze zakaznici kupuji stejné véci
z riznych dlivoda....
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Jak se to dela?

* Druhy typologii:
— Behavioralni (na zakladé chovani)
— Usage, struktura spotreby
— Postojova
— Demograficka
— Zalozena na hodnoté zakaznika
— Kombinace vyse zminénych (multidimenzionalni)
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Cile segmentace

* CRM (Customer Relationship Management)
* Podpora a zefektivnéni direct marketingu

* Urceni hodnoty zakazniku

* Predikce budouciho chovani lidi

e HlubsSi poznani zakazniku

* Podpora akvizice zakazniku, cross-sellu, up-
sellu, retence
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/ ceho se segmentace délaji

e Prodejni a CRM databaze
e Vyzkumy (postojove segmentace)

e Demograficka data
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Prodejni a CRM databaze

* Pokud jsou databaze v dobrém stavu, jde o
nejlepsi zdroj dat
e Zaznamenavaji realné chovani lidi

* Vytvorenou segmentaci lze pouzit pfimo v
komunikaci se zakazniky

* Nevime, proc se lidé chovaiji, tak jak se chovaji
(lidé nakupuji stejné véci z rtuznych duvodu —

napf. tarif XY mohou lidé mit ze stovky dlivod(i a mnoha zpUsoby jej

vyuiivat)
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Data z vyzkumu

* Pouzivaji se pro ,,ad-hoc” typologie

* Jako doplnék databazi (pridavaji dimenzi

,Proc” a postoje, které nejsou soucasti
databazi)

 Samostatné, otestované segmentacni
nastroje, slouzici k analyze spektra
spotrebitelu klienta
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Demograficka data

e U nds zaloZena na zdrojich z Ceského
statistického uradu

* Podklady pro demografickou typologii

 Moznost definovani absolutnich poctu
cilovych skupin, vypocet potencialu, apod.
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Pouziti behavioralnich segmentaci

e Pro CRM
e Predikujeme budouci chovani na zakladé toho minulého
e Cileni komunikace (oslovujeme jenom nékteré)

e \/ytvareni nabidek na miru — podle znamych potreb a
oCekavani skupiny

e Segmentace se stale doplnuje a méni (nové znalosti o
segmentech lidi (napf. o response rate v minulé kampani))

e Typicky je pouzivaji firmy, které se zakazniky prichazeji
pravidelné do styku: telefonni operatory, kabelové
televize, banky, apod.
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Pouziti postojovych segmentaci

« Casto se pouZivaji ,brandované” nastroje agentur

e Analyza slozZeni stavajicich zakaznikta => urceni nového
cileni, poctu rizikovych zakaznikt, hodnoty novych,
srovnani s konkurenci, nalezeni novych cilovych skupin,
apod.

e Jako doplnék stavajici CRM segmentace (postojova
slozka, atd.)

e Nastroj, jak poznat svoje zakazniky, jaké maji zivotni

[V 4

strategie, priority, cile, jak ziji, jak se chovaji, za co
utraceji, apod.

e Jde samozrejme do jisté miry o modni zalezitost
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Desatero pro praxi

1. Segmentace neni kratkodoby projekt — je to zpUsob,
kterym by se meélo ridit podnikani firmy

2. Dobra segmentace komunikuje pomoci ATL i BTL
(komunikace vuci zakaznikim by méla byt ve vSech
kanalech konzistentni)

3. Segmentace by méla voditkem pro akvizici, obchodni cileni
a retenci — meéla by managementu ,,fikat na koho a ¢cim”

4. Cim je kontakt se zakazniky tésnéjsi, tim vice behavioralni
by segmentace méla byt

5. Segmentace by méla zahrnovat i hodnotu zakaznika —
identifikovat ty nejlepsi zakazniky
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Desatero pro praxi

6. Vlastnosti lidi jsou vicedimenzionalni — segmentace by
meéla zakazniky popisovat ve vice rovinach (hodnoty,
potreby, zivotni styl, apod.)

7. Je mnohem jednodussi segmentaci vymyslet, nez ji potom
zavest a dlouhodobé systematicky pouzivat

8. Segmentace by méla byt vytvorena na miru konkrétni
firmé, standardizované nastroje nemusi vzdy fungovat

9. Segmentace by méla byt co nejjednodussi, snadno
uchopitelna a pochopitelna a zaroven nést co nejmensi
redukci reality

10.Kazda segmentace se (paradoxné:-) tyka lidi, méla by proto
reagovat na potreby lidi nikoliv firmy
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Metody zalozeni segmentace

* Databaze (tvrda data)
e Vyzkum (mékka data)

e Clusterova analyza (nalezeni podobnych
respondentu)

e Faktorova analyza
* Meritorni a manazerska rozhodnuti
* Propojovani segmentaci, mikrosegmenty
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Ukazky

AISA & Leo Burnett
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Autoritativni hlava domacnosti
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Emancipovana fuchtle
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Manazer
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Predcasne zestarli
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Frustrovani
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Nostalgicti komunisté
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Ukazky

Tambor typologie
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Tonda & Rlzena

NEKVALIFIKOVANI LIDE
DEPRIVOVANI 34

e j '.i p 3 A

Marcela & Jiri
MLADi DUCHEM

11% Klara & Richard
MLADi KONZERVATIVNI

%24% 6%13%
Ludmila & Karel o2t o

SEBEVEDOMi %

47 %
37%

1% XX % kategorie
7% energ. napoju
XX % Red Bull

Aneta & Kevin XX % Erectus
MLADI A NEKLIDNi ! I XX % Kamikaze

V(::ra & Milgn
STREDNI LETA
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Nenarocni | Nakupuji | Poslouchaji | Pozaduji
Skudlilové**)| Impulsivné image kvalitu
Tonda & Ruzena 101% | 717312 | 340 12,6 5,8 8,7
DEPRIVOVANI
Roman & Jirina
NERYA T OUaANE LIoE 150% |1 065 314| 23,5 27,5 17,6 13,1
Klara & Richard
TBE G T o 11,3 % 802 537 17,4 40,0 29,6 24,3
Vera & Milan 27,0% |1917566| 17,1 21,5 16,7 24 4
STREDNI LETA
Aneta & Kevin
MLADL A NEKLIDNI 18,4% |1 306 786 17,6 40,4 41,5 35,6
Ludmila & Karel
SEBEVEDOMS 5,3 % 376 411 16,7 31,5 16,7 13,0
Marcela & Jiri 129% | 916170 | 14,4 28,8 25,0 31,1
MLADI DUCHEM
100% |7 102 096" 19,5 28,5 22,8 23,4

* Populace 16 az 64 let

** podil lidi s touto charakteristikou v daném segmentu populace
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10,1 TONDA & RUZENA 717 tisic

populace obyvatel

Prislusnici nizsi a nizsi stredni vrstvy

Nejvyssi podil zaméstnanci v nekvalifikovanych profesich

14 nezaméstnanych

Tretina dlichodcti

Lidé s rodinami a v domacnostech, malo svobodnych (10 )
Nejvice jednoclennych domacnosti

57 je ve véku 50 let a vice

Polovina disponuje Cistym prijmem domacnosti do 14 tisic K¢

Charakteristika: 3
Pesimisticky naladéni prislusnici levice, pétina voli KSCM

Neradi podstupuii rizika, jsou nespokojeni s tim, kam se ubira jejich Zivot
Nemaji zadné ambice, nevi ¢eho by méli v Zivoté dosahnout, o svych :
rozhodnutich radi premysleji, nerozhoduji se impulzivné, ve svém Zivoté citi nékdy rutinu, starostliv
Volny cas:

Zahradka, rozhodné ne sport, nejvice ze vSech sledovani televize,
prakticky nepouzivaji internet, hodné ctou knihy

Jak nakupuji:
Nejcastéji nakupuji v diskontech (ostatni skupiny se v tomto nijak nelisi), nakupy promysleji a
ohlizeji se na ceny, verbalné nejcastéji odmitaji vliv reklamy

Oblibené znacky:
Milena, Dadak, Alpa, Blesk, NOVA, Lidl, Plus, Penny
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15,0 ROMAN & JIRINA

populace

1.065 tisic
obyvatel

¢ Nizsi stredni a nizsi vrstvy

¢ Lidé vyuceni nebo se zakladnim vzdélanim, rutinni povolani, nekvalifikovana
pracovni sila

e Veékové rozlozeni je spiSe rovhomérné

e 20 svobodnych

Charakteristika:

Jsou mirné nevyrovnani a nevi co od Zivota ¢ekat, radi by sv(j Zivot zménili
a zacali Zit jinak a lépe

Ve svém Zzivoteé citi nékdy rutinu, jsou usedli, moc necestuji

maji pravidelnou pracovni dobu

Jsou Zovialni, drZi se pfi zemi, maji radi svQj klid

Volny cas:

Sleduji TV, vénuiji se chalupé, zahradce, neumi pracovat s PC

Jak nakupuiji:

Véci kazdodenni spotfeby nakupuji s ohledem na cenu, sleduji, kolik co stoji,
Casto si vyzkouseji nové vyrobky, hodné nakupuji v hypermarketech,

klidné Setfi i na ukor kvality, radi nakupuji zbozi z letak

Oblibené znacky:
Jihlavanka, Dadak, Milena, Petra, NOVA
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11,3 populace KLARA & RICHARD

802 tisic
obyvatel

o Stredni a vyssi vrstvy .

o Lidé v povolanich vyzadujicich VS, stredni management, kvalifikované
profese

o 80 ve vékové skupiné 23 - 35 let

e 40 je svobodnych

Charakteristika:

Vyrovnani optimisticti lidé Cekajici od Zivota jen to nejlepsi

Uspéch je stale jesté pred nimi

Sva zivotni rozhodnuti nepovazuji za Spatna

Oproti skupiné ,Aneta & Kevin" jsou konzervativnéjsi — je pro né dllezitéjsi rodina,
déti

Volny cas:
Hodné sportuji, radi chodi na party a diskotéky, méné sleduji televizi, a o to vice
navstévuji kino

Jak nakupuji:

Neradi si néco odpiraji, chtéji si poridit vSe hned a necekat na pozdéji,

touzi po odlisnosti, radi zkouseji nové znacky, relativné s chuti se podivaji na
reklamu,

kupuji znackové zbozi

Oblibené znacky:
Douwe Egberts, Camel, Marlboro, McDonald
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27,0 VERA & MILAN 1.920 tisic

populace obyvatel

Stredni a vyssi vrstvy .

Lidé v povolanich vyzadujicich VS

Stredni management, kvalifikované profese
48 je ve véku 50 let a vice

Ziji vdomacnostech, vétsinou s détmi

Charakteristika:

Vzhledem k véku, se jiz vice boji podstupovat velka rizika

Potrebuji, aby jejich prace davala smysl a prinasela uspokojeni, maji zajem o svét, zajimaji

se o0 novinky, ve svém Zivoteé citi nékdy rutinu, Unavu, jejich Zivot uz jede ve svych kolejich

(zaroven si mysli, ze jsou na tom oproti ostatnim Iépe), jsou to vyrovnani lidé — sva rozhodn
zpét

Hlidaji si télesnou vahu, relativné vice slysi na bioprodukty, na zdravou vyzivu, vyznavaiji konzervativni,

typicky ,stfedostavovské hodnoty™ (déti, rodina, prace, apod.), Uspéch, podle nich, spociva v tvrdé praci,

ovSem jistota zaméstnani je vic, nez vyse vydélku, tvrdé pracuji, jsou starostlivi, zodpovédni, peclivi, maji

radi vSe pod kontrolou

Volny cas:
Vice nez ostatni Ctou, vénuji se chalupé, zahradce a roding, sleduji televizi

Jak nakupuji:
Jsou narocni na sluzby a kupované vyrobky, zajimaji je ceny véci, které kupuiji, Casto nakupuiji se
seznamem

Oblibené znacky: 5
Minonky, Astrid, Fa, Gillette, Nivea, Vlasta, CT2, Tesco
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18,4 ANETA & KEVIN 1.310 tisic

populace obyvatel

Stredni a vyssi vrstvy . .

Lidé v povolanich vyzadujicich SS a VS
Stredni management, kvalifikované profese
Nejvyssi zastoupeni studenti

48 ve vékové skupiné 16 az 24 let

45 singles

Charakteristika:

Ni¢eho se neboji, neradi prohravaji, vi, ¢eho chtéji v Zivoté dosahnout, touzi

byt atraktivni, vSechno si chtéji vyzkouset, optimisté

Potrebuiji, aby jejich prace davala smysl a pfinasela uspokojeni

Zajimaji se o svét, hlidaji si svoji vahu, maji radi zdravou vyzivu, kladou diraz na
télesnou aktivitu, ddlezity je okamzity prospéch a uspokojeni, nikoliv jistota
Rutinni znalost prace s pocitacem

Volny cas: 2 .
Radi sportuji, chodi do kina, ¢asto chodi do restauraci, aktivné se stykaji s prateli, Ucpstni se party
diskoték .

Jak nakupuji:
Znacky vyrobkl je vyjadfuji - nakupuji je s timto ohledem, radi zkouseji nové znacky,
s oblibou nakupuji v hypermarketech, chtéji se od ostatnich odliSovat a jsou radi pred ostatnimi

Oblibené znacky:
Nescafé, Crocodile, KFC, Tesco
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5,3 RICHARD & LUCIE

populace

376 tisic
obyvatel

Nizsi stredni vrstvy . .

Lidé v povolanich vyzadujicich SS a VS
Stredni management, kvalifikované profese
Lidé se stiredni nebo vysokou skolou

52 ve vékové skupiné 25 az 39 let

Charakteristika:

Véfi si, jsou sebejisti, vSechno si chtéji vyzkouset

Potrebuiji, aby jejich prace davala smysl a pfinasela uspokojeni

Maiji radi zdravou vyZivu, kladou dliraz na télesnou aktivitu

Snazi se jit s dobou i v postojich (i diky svému vzdélani)

Davaji prednost kratkodobému vysSimu vydélku, nez jistoté zaméstnani,

tvrdé pracuiji, v praci zlstanou i déle, umi pracovat s pocitatem, maji o néco vice
volného

¢asu na sebe, zajimaji se o politiku, prevazné pravicové orientovani volici

Volny cas:
Chodi do kina, nejméné ze vSech sleduji TV, pouzivaji pocitac a surfuji po internetu

Jak nakupuji:
Radi si dopreji, ale zaroven jsou méné narocni na kvalitu vyrobkd, malo se Fidi
znackami

Oblibené znacky: y
Fa, DNES, National Geographic, CT2, Tesco
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12,9 MARCELA & JIRI 916 tisic

populace obyvatel

* Stredni vrstvy a soucasné nejvétsi podil vyssich vrstev
o Lidé v povolanich vyzadujicich VS

o Stredni a vy$Si management, kvalifikované profese

e 73 ve vékové skupiné 35 az 49 let

Charakteristika:
Sebevédomi a sebejisti lidé nemajici obav z budoucnosti, je pro né jednoduché jit viastni
cestou, vSechno si chtéji vyzkousSet, jsou optimisty a predpokladaiji, ze budou Uspésni
Potrebuiji, aby jejich prace davala smysl a prinasela uspokojeni, zajimaji se o svét okols
sebe, o politiku citi se mladsimi, nez kolik jim ve skutecnosti je...
Neumi si predstavit zivot bez auta,, sleduji si svoji vahu, slysi na bioprodukty, maji radj
zdravou vyzivu, davaji prednost kratkodobému vyssimu vydélku, nez jistoté zaméstnar
tvrdé pracuji, rutinné zachazi s pocitacem,radi prijimaji odpovédnost

Volny cas:
Radi cestuji, sportuiji, chodi do kina a divadla

Jak nakupuji:
Jsou naroc¢ni na sluzby a kupované vyrobky, chtéji se od ostatnich odliSovat, nakupova
neni ale pro né stfredem Zivota

Oblibené znacky:
Vitalinea, Gillette, Hospodarské noviny
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Ukazky

GfK a Cesky telecom

2 externi prezentace
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Priklad behavioralni segmentace

Porporce segmentl (N= 864 tis)

Hlasari
21%

Hracickove
29%

Prijimaci
12%

petovaci

Volaci 230,

15%

Typologie a segmentace




Hlasari

Puvodni charakteristika:

* Vyuzivaji pouze hlasove sluzby

e Konzervativni

Zmeny:
e Stabilni charakteristika

e Zmensujici se segment

/A
Y

r\\
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PFijimadi

Pdvodni charakteristika:
* Vyuzivaji hlas a SMS
* Prijem castejsi nez volani

e Cenove citlivi s nejnizsim spendem

Zmeny:
e Stabilni charakteristika
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Opeétovaci

Pavodni charakteristika:
* Vyuzivaji hlas a SMS
* Rovnovaha ochozich a prichozich hovoru

e Stale jesté lze chapat jako ,typického, bézného
uzivatele®

Zmeny:
e Stabilni charakteristika

- 37 Typologie a segmentace




Volaci

PUvodni charakteristika:
e Vyuzivaji hlas a SMS
e Prevaha ochozich hovoru

— strategickeé postaveni v komunite, vliv na okoli

Zmeny:
e Stabilni charakteristika
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Hracickove

Pavodni charakteristika:
e Pouzivaji i pokrocilé sluzby
e Za poslednich 6 mésicl pouzivali:
— Data, wap, loga, melodie, Eurotel Asistent...
e Pouzivaji i hlas + SMS

— Nejedena se o osoby
pouZzivajici pouze data

e Zmeény:

— Rapidni ndrust skupiny
- > Zprisnéni kriterii
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Clusterova a faktorova analyza




Srovnani obou metod

e Clusterova (shlukova) analyza radi do skupin
respondenty

* Faktorova a. radi do skupin proménné

* VVypocCetneé naprosto odlisné metody




Clusterova analyza

* Cilem je identifikovat rozdilné shluky
podobnych pripadu
e Zalozena na méreni vzdalenosti, podobnosti

(Euklidovska, Hemmingova, Ceby$evova vzdalenost, atd.) V€

vicerozmeérném prostoru

* Hledani optimalniho reseni (pocet shluku,
jejich velikost a podobnost




Clusterova analyza - metody

* K-means cluster analysis
* Hierarchical cluster analysis




Clustrova analyza - stredy




Cluster analysis - dendogram

C4LsS5SE 0 s 10 15 20 25
Label Nom +--—-—————-- - - - - +

Horthern Cyprus 33 :I—

Turkey 45
Georgia 15 _|
Moldavia 23 ]—J Priklad: demokracie a korupce
Ukraine 46
Bulgaria 7 —
Romania 39
Albania 1 —
Bosnia 5 —
Montenegro 30 —
Serbia 40 —
Macedonia 31 —
Cyprus 10 —
Estonia 14 —
France 17 —
S5lovenia 43
Malta 32 —
FE Portugal 38 —
Spain 15 —
Greece 20 —
Italy 25 —]
Czech 11 —
Latwvia 28
S5lovakia 44 —
Hungary 22 —]




Faktorova analyza - historie

* Gould: Jak nemeérit cloveka - pravda a
predsudky v déjinach hodnoceni lidské
inteligence

* 1904 — Spearman
» g faktor — faktor neprimo pozorovatelnymi

béznymi |Q testy, ale zastupujici obecnou
inteligenci

e g faktor koreluje s genetickou vybavou a
dalsimi proménnymi




Pécée cDobryrJenom Zena nRodiéc Je dule Je pfircDFiv, n Neusté Vzhled Mit détV8echiMezi z Jednin Divka (Dnes j Nejdul Déti &lcPro vé Mlady Rodi¢cPro vé Jedna Déti zp Clovék Je pfircMit dét

Péce o dét 1 0,05 0,00 -0,07 -0,12 -0,05 -0,27 0,05 0,35 0,24 0,09 -0,24 -0,18 -0,23 -0,02 0,13 -0,09 0,27 -0,19 0,12 -0,03 0,01 -0,14 0,32 0,14 -0,22 -0,18
Dobrym da 0,05 1 025 0,24 0,22 035 0,98 0,09 0,04 0,5 0,18 0,23 0,22 0,21 0,18 0,09 0,21 0,07 0,25 0,25 0,20 0,17 0,25 0,07 0,16 0,14 0,22
Jenom dit¢ 0,00 0,25 1 04 035 032 0,20 0,05 0,00 0,13 0,23 0,23 0,23 0,31 0,34 0,14 0,31 -0,01 0,23 0,23 0,24 0,20 0,33 0,05 0,21 0,20 0,34
Zenamam -0,07 0,24 0,41 1 0,46 0,39 0,34 0,03 -0,04 0,10 0,27 0,30 0,35 0,47 0,43 0,13 0,47 0,02 0,38 0,25 0,29 0,26 0,30 -0,010 0,22 0,36 0,38
Rodi¢ovstv -0,12 0,22 0,35 0,46 1 045 0,34 0,06 -0,05 0,11 0,28 0,33 0,37 045 0,39 0,09 0,42 -0,01 0,34 0,27 0,35 0,27 0,34 -0,01 0,24 0,28 0,37
Je dllezit¢ -0,05 0,35 0,32 0,39 0,45 1 039 0,09 -0,03 0,12 0,30 0,29 0,35 0,41 0,35 0,08 0,41 0,01 0,28 0,23 0,28 0,24 0,28 0,010 0,23 0,26 0,35
Je pfirozen -0,27 0,18 0,20 0,34 0,34 0,39 1 0,15 -0,09 -0,09 0,08 0,39 040 046 0,25 0,04 0,35 0,01 0,38 0,08 0,20 0,24 0,30 -0,11 0,05 0,51 0,36
Dfiv,nezs 0,05 0,09 0,05 0,03 0,06 0,09 0,15 1 0,22 -0,01 -0,06 0,08 0,06 0,07 0,04 0,4 0,02 0,20 0,10 0,00 0,05 0,06 0,07 0,10 -0,01 0,14 0,08
Neustadlap 0,35 0,04 0,00 -0,04 -0,05 -0,03 -0,09 0,22 1 021t 0,03 -0,13 -0,10 -0,12 -0,010 0,18 -0,05 0,38 -0,05 0,09 0,00 0,05 -0,03 0,35 0,08 -0,05 -0,05
Vzhledem | 0,24 0,25 0,73 0,170 0,11 0,12 -0,09 -0,01 0,21 1 039 -0,02 0,03 0,03 0,9 0,3 0,72 0,11 0,00 0,38 0,22 0,17 0,03 0,21 0,35 -0,10 0,05
Mit détijey 0,09 0,18 0,23 0,27 0,28 0,30 0,08 -0,06 0,03 0,39 1 0,21 0,21 0,25 0,34 0,06 0,36 0,03 0,93 0,36 0,30 0,25 0,18 0,12 0,34 0,07 0,21
Véechnan: -0,24 0,23 0,23 0,30 0,33 0,29 0,39 0,08 -0,13 -0,02 0,21 1 0,41 0,45 0,26 0,04 0,32 -0,07 0,37 0,72 0,24 0,21 0,39 -0,13 0,09 0,35 0,36
Mezi zeno. -0,18 0,22 0,23 0,35 0,37 0,35 0,40 0,06 -0,10 0,03 0,21 0,41 1 055 0,36 -0,01 043 0,00 0,34 0,219 0,32 0,23 0,32 -0,10 0,18 0,37 0,37
Jednimzn -0,23 0,21 0,31 0,47 045 041 046 0,07 -0,172 0,03 0,25 0,45 0,55 1 0,44 0,06 057 -005 046 0,21 0,31 0,27 0,39 -0,09 0,17 0,45 0,47
Divka dosp -0,02 0,18 0,34 043 0,39 035 0,25 0,04 -0,010 0,19 0,34 0,26 0,36 0,44 1 0,17 047 0,03 0,31 0,38 0,37 0,27 0,30 0,05 0,31 0,25 0,33
Dnes je téz 0,13 0,09 0,14 0,23 0,09 0,08 0,04 0,74 0,18 0,13 0,06 0,04 -0,01 0,06 0,17 1 0,15 0,17 0,07 0,14 0,0 0,71 0,09 0,20 0,12 0,08 0,08
Nejdulezit¢ -0,09 0,21 0,31 0,47 042 041 035 0,02 -0,05 0,12 0,36 0,32 0,43 0,57 0,47 0,15 1 0,05 0,38 0,30 0,32 0,30 0,34 0,00 0,24 0,35 0,40
Déti ¢lovék 0,27 0,07 -0,01 0,02 -0,010 0,010 0,010 0,20 0,38 0,11 0,03 -0,07 0,00 -0,06 0,03 0,17 0,05 1 0,08 0,09 0,04 0,20 0,02 0,29 0,07 0,03 -0,02
Pro vét$inu -0,19 0,15 0,23 0,38 0,34 0,28 0,38 0,10 -0,05 0,00 0,13 0,37 0,34 046 0,31 0,07 0,38 0,08 1 0,22 030 0,31 0,34 -0,03 0,12 0,41 0,39
Mlady parj 0,12 0,15 0,23 0,25 0,27 0,23 0,08 0,00 0,09 0,38 0,36 0,12 0,21 0,21 0,38 0,14 0,30 0,09 0,22 1 043 032 0,18 0,15 0,54 0,07 0,21
Rodi¢ovstv -0,03 0,20 0,24 0,29 0,35 0,28 0,20 0,05 0,00 0,22 0,30 0,24 0,32 0,31 0,37 0,0 0,32 0,04 0,30 0,43 1 037 0,29 0,08 0,37 0,18 0,30
Pro vét§inu 0,01 0,17 0,20 0,26 0,27 0,24 0,24 0,06 0,05 0,177 0,25 0,21 0,23 0,27 0,27 0,21 0,30 0,10 0,31 0,32 0,37 1 030 0,12 0,27 0,26 0,28
Jednazne -0,14 0,25 0,33 0,30 0,34 0,28 0,30 0,07 -0,03 0,03 0,78 0,39 0,32 0,39 0,30 0,09 0,34 0,02 0,34 0,78 0,29 0,30 1 0,00 0,97 0,32 0,46
Déti zptsol 0,32 0,07 0,05 -0,010 -0,01 0,01 -0,11 0,10 0,35 0,21 0,12 -0,13 -0,10 -0,09 0,05 0,20 0,00 0,29 -0,03 0,15 0,08 0,12 0,00 1 0,20 -0,08 0,00

Clovéka, ki 0,14 0,16 0,21 0,22 0,24 0,23 0,05 -0,314 0,08 0,35 @ 0,34 340,09 0,17 1@ 0,12 7 0112 0,54 0,37 0,27 0,17 0,20 1 003 0,19
Je pfirozen -0,22 0,14 0,20 0,36 0,28 0,26 0,51 okarglacmt ma Ge as 0,41 0,07 0,18 0,26 0,32 -0,08 0,03 1 0,44
Mitdétisto -0,18 0,22 0,34 0,38 0,37 0,35 0,36 0,85%¥ : . 0,39 0,21 0,30 0,28 0,46 0,00 0,19 0,44 1
Glovék, kte -0,18 0,18 0,31 0,35 0,38 0,32 0,35 0,06 -0,08 0,02 0,19 0,39 0,36 0,47 0,32 0,09 0,41 -0,04 040 0,20 0029 0,23 0,36 -0,04 0,18 0,36 0,51
Rodinasd -0,12 0,21 0,28 0,35 040 0,35 0,34 0,05 -0,07 0,09 0,29 0,37 OB7 045 05 @07 0,44 0,00 0237 023 0,34 0,28 0,38 -0,02 0,21 0,34 0,45
Dfiv, nezs 0,31 0,07 0,01 -0,04 -0,03 0,03 -0,18 0,16 0,22 0 rpmenm Ch 0,02 0,19 -0,13 0,17 0,05 0,06 -0,08 0,28 0,24 -0,21 -0,06
Jednazne -0,19 0,18 0,19 0,26 0,27 0,32 0,37 0,47 -0,03 -0 o, , : , 1®=*®8 030 003 034 006 0722 020 0,32 -005 0,03 0,40 0,39
Muzmapo 008 026 0,26 0,31 026 0,47 0,14 -0,02 0,02 0,27 044 0113 0726 027 0,38 009 0,36 0,03 0015 0,38 0,33 0,26 021 0,12 0,36 0,09 0,28
Zivot glovél -0,45 0,17 0,17 0,29 0,31 0,33 0,33 0,07 -0,03 0,01 017 0,30 0,28 036 025 0,06 030 004 0,32 015 024 0,21 027 -001 0,12 030 0,35
Jednazne -0,21 0,25 028 0,34 0,35 031 038 0111 -0,11 -0,02 0,0 041 0,39 0,44 029 0,07 0,33 -002 0,38 0,14 026 0,21 0,41 -0,08 0,11 0,40 0,45
Pro mnoho 0,14 0,09 0,01 0,04 -0,03 0,03 009 0,24 0,26 004 -002 0,02 000 000 001 019 0,04 0,31 008 0,02 0,00 0012 005 0,20 003 0,13 0,05
Muzmami 003 027 0,35 054 041 043 0,30 0,01 -0,01 022 041 0,26 039 048 0,46 0,13 054 0,08 034 039 0,32 032 030 0,07 034 023 0,39
Partnersky 0,06 0,12 0,15 0,13 0,16 0,15 -0,01 -0,10 0,00 0,27 0,30 0,05 0,10 0,12 0,20 0,09 0,18 -0,07 003 0,26 0,23 0,13 0,08 0,08 0,29 -0,09 0,09
Kdyzmaél 0,24 0,09 0,06 003 000 005 -002 018 0,31 0,12 0,08 -0,07 001 -0,03 0,04 0,15 0,07 0,46 002 0,10 0,07 0,11 0,03 0,28 0,08 0,02 0,03
Skutedné d -0,07 0,49 0,32 0,31 0,36 0,29 0,24 0,05 000 013 0,22 0,30 028 0,35 036 0,13 0,35 000 032 0,28 035 027 0,33 003 026 0,23 0,38
Dfiv,nezs 0,16 0,06 0,04 -0,01 0,04 0,06 -001 0,32 0,23 0,11 0,09 -0,01 0,03 -0,02 0,04 0,14 0,02 0,23 001 0,11 0,09 0,10 0,04 0,21 0,14 0,00 0,05
Dé&tijsou pi -0,23 0,17 0,20 0,35 0,33 0,30 0,40 0,06 -0,10 -0,02 0,15 0,40 0,39 0,47 0,29 006 0,39 -0,01 040 0,14 0,26 0,22 0,37 -0,08 0,12 0,40 0,39
Rodinasd -0,15 0,18 0,34 0,39 0,38 0,31 0,31 0,02 -0,09 0,08 023 0,36 037 047 0,37 009 042 -0,06 043 025 0,33 0,23 0,39 -0,06 0,18 0,30 0,43
Glovék, kte -0,01 0,17 0,30 0,42 0,32 0,28 0,18 -0,02 -0,03 0,21 0,31 022 0,27 0,36 042 0,12 0,40 -0,02 0,30 0,36 0,31 0,22 0,25 0,03 0,36 0,16 0,32
Chlapec dc -0,01 0,19 0,29 0,36 0,36 0,32 0,18 0,00 -0,01 0,22 0,35 0,20 0,31 0,35 061 0,11 0,41 000 025 0,42 040 0,27 0,26 006 0,38 0,16 0,31
Podle viry1 0,06 0,18 0,22 0,26 0,26 0,25 0,12 0,04 0,02 0,18 0,32 0,45 0,23 0,27 0,32 0,14 0,35 0,0 0,20 0,32 0,26 0,27 0,18 0,08 0,28 0,14 0,21



Redukce informace

e Pocet proménnych redukujeme do
omezeného mnozstvi faktord
e Faktory jsou mezi sebou
__________ /i nekorelovane
/! e Ztracime c¢ast informace, kterou
mame v plvodnich proménnych =>
vysvetlena variance (,,Explained

proménné |

____________

Variance")
- - Total Wariance Explained
/ Extraction Sums of Sguared
| InidialEigenyalues Loadings
% of Yo of
Component | Total | Wariance | Cum. % Total “ariance | Cum. %
___________________ 1 11.7 26,1 26,1 11.7 26,1 26,1
--------------- 2 43 9k 3556 43 95 3556

3 25 56 4172 25 55 4172
4 1.3 28 44 0 1.3 28 440
5 12 26 467 1,2 25 457
B 1.1 25 43 2 1.1 25 432
7 1,1 23 515 1,1 2.3 RN
g 10 2.3 538 10 23 [(535)
E 08 20 55,8 —
10 0= 15 57,7
45 029 0E4A 100,00
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Faktorova zatéz (factor loadings)

e Korelace mezi proménnou a faktorem

 Pomoci factor loadings jsme schopni popsat
vzniknuvsi faktor:

1 2 3 4
Pracovni
Vztahy prostiedi Ohodnoceni Napln prace

q15e Vzt'ahy s nadriadenymi 0,778 0,112 0,118 0,011
q15d Vztahy s kolegami 0,775 0,137 -0,094 0,050
q15h Pracovné prostredie 0,013 0,803 0,109 0,072
q15g Praca v dobrej atmosfére @ 0,679 0,032 0,103
q15a Vyska mojho prijmu -0 0,213 0,690 -0,037
q15k Rovnaké podmienky pre vSetkych zamestnancov 0,032 0,046 0,669 0,036
q15f Ohodnotenie zo strany nadriadenych -0,296 0,574 0,153
q15c Zaujimava praca, obsah prace 0,113 0,181 0,120 0,685
q15b Praca v mne blizkom odbore -0,035 -0,024 -0,053 0,838
Extraction Method: Principal Component Analysis. [1 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 6 iterations.




Faktorové skore a indexy

* Faktorové skore = hodnota faktoru pro kazdého respondenta

* Je mozné je ulozit jako novou proménnou a s faktorem potom
pracovat v dalSich analyzach
e Jinym reSenim je vypocitat podle zjisténych faktorl indexy:
compute vztahy = (rql5e + rq15d)/2.

compute prostredi = (rq15h + rq15g)/2.
compute odmena = (rql5a + rq15k + rq15f)/3. exe.

* Faktorové skore i indexy muzeme dale kategorizovat (pomoci
kvartilt, apod.)

e Kvartily nam mohou pomoci pfi popisu respondentl a ndvrhu
typologie




PocCet faktoru

Scree plot
VycCerpany rozptyl pro kazdy faktor
Eigenvalues

Individualni a dosti subjektivni volba
vyzkumnika




Priklad

001 Davam prednost znackovému zbozi.

030 Ctu si Udaje na obalech vyrobkd.

013 Casto pFi nakupu koupim néco co jsem jesté nikdy nekupoval(a).
015 Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice.

018 Pri vétSich nakupech si ¢asto pripravim seznam dopredu.

019 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev.

020 Casto si koupim néjakou mali¢kost pro radost.

026 Casto se pFihlasim do soutéZe kterou najdu na obalech vyrobka.
039 Rad(a) kupuiji krasné véci.

FACTOR
/VARIABLES xxa001 xxa030 xxa013 xxa015 xxa018 xxa019 xxa020 xxa026 xxa039
/MISSING LISTWISE
JANALYSIS xxa001 xxa030 xxa013 xxa015 xxa018 xxa019 xxa020 xxa026 xxa039
/PRINT INITIAL KMO EXTRACTION
/PLOT EIGEN
/CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25)
JEXTRACTION PC
/ROTATION NOROTATE
/METHOD=CORRELATION .




Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Bxtraction Sums of Squared Loadings
% of Cunulative % of Cunulative

Total Variance % Total Variance %
1 2,437 27,074 27,074 2,437 27,074 27,074
2 1,576 17,514 44,587 1,576 17,514 44,587
3 1,069 11,874 56,461 1,069 11,874 56,461
4 ,847 9,414 65,875
5 ;711 7,898 73,773
6 ,644 7,159 80,932
7 ,610 6,780 87,712
8 ,568 6,310 94,023
9 ,538 5,977 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Component
Scree Plot 1 2 3
020 Casto si koupim néjakou mali¢kost pro radost. 0,697 0,098 0,197
039 Rad(a) kupuji krasné véci. 0,662 -0,006 -0,275
013 Casto pfi nakupu koupim néco co jsem je$té nikdy
nekupoval(a). 0,634 -0,086 0,409
015 Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice. 0,630 -0,128 -0,433
001 Davam prednost znackovému zbozi. 0,585 -0,442 -0,140
3 019 Nakupuiji co nejlevnéji vyuzivam slev. -0,006 0,787 0,125
E 018 P¥i vétsich nakupech si Casto pfipravim seznam
2 dopredu. 0,197 0,739 -0,157
w 026 Casto se prihlasim do soutéze kterou najdu na
obalech vyrobki. 0,383 0,013 0,699
030 Ctu si daje na obalech vyrobkii. 0,432 0,427 -0,222
0.5 Extraction Method: Principal Component Analysis.

T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 a

Component Number

3 components extracted.




Rotace

promenné —

_______________

_____________

___________________

Pred rotaci Po rotaci



Rotace

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Bxtraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cunrulative % of Cunulative % of Cunulative

Conponent Total Variance % Total ' % Total Variance %
1 2,437 27,074 27,074 2437 27,074 27,074 1,958 21,761 21,761
2 1,576 17,514 44,587 1,576 17,514 44,587 1,597 17,746 39,507
3 1,069 11,874 56,461 1,069 11,874 56,461 1,526 16,954 56,461
4 84T 9414 65,875
5 711 7,898 73,773
6 644 7,159 80,932
7 610 6,780 87,712
8 568 6,310 94,023
9 533 5,977 100,000
Extrac ion Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix(a)

Component
1 2 3

015 Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice. 0,774 0,035 0,012

039 Rad(a) kupuji krasné véci. 0,685 0,142 0,158

001 Davam prednost znackovému zbozi. 0,638 -0,313 0,230

020 Casto si koupim n&jakou mali¢kost pro radost. 0,423 0,197 0,562

018 P¥i vétsich nakupech si Easto pfipravim seznam

dopredu. 0,092 0,775 -0,024

019 Nakupuiji co nejlevnéji vyuzivam slev. -0,240 0,754 0,089

030 Ctu si tidaje na obalech vyrobkai. 0,381 0,518 0,063

026 Casto se prihlasim do soutéZe kterou najdu na obalech

vyrobkd. -0,094 0,004 0,792

013 Casto pii nakupu koupim né&co co jsem jesté nikdy

nekupoval(a). 0,291 -0,017 0,702

Extraction Method: Principal Component Analysis. [1 Rotation Method: Varimax with Kaise

a Rotation converged in 4 itera




Rotace

Rotace ortogonalni / Sikma

Varimax — maximalizuje rozptyl faktorovych zatézi a rozbiji
silny prvni faktor (snizuje pocet proménnych na kazdy faktor)

Quartimax — nerozbiji prvni faktor

Equamax — kombinace Varimax a Quartimax

Direct oblimin —&ikma rotace (vysledné faktory jsou

b

navzajem korelované)




Priklad

e Otazky g65




Syntax

* Proc ji pouzivat?
— Rychlost
— Archivovatelnost a replikovatelnost (rotace lidi v ag.)
— Presnost a zpétna kontrola

— Prakticky vSechny vetsi agentury s ni néjakym
zpusobem pracuji

* Jak syntax najit?
— V roletkovych menu SPSS tlacitko , Paste”
— V Helpu (Command syntax reference)




Skupiny prikazu

 FILE (get file, export, import, save, print, atd.)

* VARIABLES (labels, format, missing, date, atd.)
¢ TRANSFORMAT'ON EXPRES'ONS (recode, compute, do

if, if, select, atd.)
 ANALYTICKE (tables, frequencies, crosstabs, means, atd.)




Vlastnosti syntaxe

e Prikazy muzeme zkratit:
— Priklad: variable labels = var lab
— Pozor ovsem na nejednoznacnost:

¢ com= Compute = comment
* Prikazy musi mit ,,terminator” — tecku (vétsinou na kazdém tadku)
* Transformacni prikazy vyzaduji prikaz , execute.” nebo ,exe.”

,Exe“ plati davkove:

— recodevarl (1=1) (2=3). recode varl (1=1) (2=3).
exe. recode var2 (1=3) (4=5).
recode var2 (1=3) (4=5). recode var3 (1=3) (4=5).
exe. compute vard=var3.
recode var3 (1=3) (4=5). exe.

exe.




Vlastnosti syntaxe

* Funguji vycty proménnych:
—varl, var2, var3, var4d
—varl TO vard
—varl TO var4, var5
e Text musi byt v uvozovkach:
—var lab g1 'ProC nakupujete? '.
* Plati znamé logické operatory: AND (&), OR
(), > <, >=, <=

— Muzeme je oznacit i zkratkami > je HI, < je LO, = je
EQ, LT je <=, HT >=




Vlastnosti syntaxe

* |ntervaly:
— 1 thru 100
— 100 thru highest
— lowest thru 100

— Kombinace v jednom prikazu:

(lowest thru 3=1)(4 5 6= 2) (8 thru highest= 3)
(ELSE=COPY)




Priklad variable prikazu
MISSING VALUE (nastaveni uzivatelskych chybéjicich hodnot)

MISSING VALUE varl TO var10 (1).
MISSING VALUE varl TO varl10 (). (zrusi chybéjici hodnoty)

MISSING VALUE (1). Nastaveni pro vSechny proménné.




Priklady transformacnich prikazu

COMPUTE (vytvoreni proménné a Uprava hodnot)

COMPUTE varl =0.

COMPUTE varl= (varl + var2)/2.

COMPUTE intla2 = DATEDIFF(datum2,datuml,"months") .
exe.

RECODE (slouCeni a uprava hodnot)

RECODE varl (1 2= 1) (3 4=2) (5 thru hi= 3) (ELSE=COPY) RECODE
varl (1=5)(2=4)(3=3)(4=2)(5=1).

RECODE varl TO var10 (1=5) INTO nvarl TO nvar10.

exe.




Priklady transformacnich prikazu

DO IF (podminka pro provedeni prikazu)

DO IF (i<9).
recode i (ELSE=SYSMIS).
END IF.

IF(i < 9) i= 1000.

DO IF (i<9).

recode i (ELSE=SYSMIS).
ELSE

recode i (10=1).

END IF.




Priklady transformacnich prikazu

DO IF (i<9).
recode i (ELSE=SYSMIS).
ELSE IF (i=10).
recode i (10=1).
ELSE IF (i=11).
recode i (11=2).
ELSE IF (i=12).
recode i (12=3).
END IF.
exe.




\"& 4

Priklady transformacnich prikazu

DO REPEAT i=intla2 TO int10all.

DO IF(i<9).

recode int (ELSE=SYSMIS).

END IF.
END REPEAT PRINT.

exe.

127 +DO IF
128 +recode
129 +END IF
130 +DO IF
131 +recode
132 +END IF
133 +DOIF
134 +recode
135 +END IF
136 +DO IF
137 +recode
138 +END IF
139 +DO IF
140 +recode
141 +END IF
142 +DO IF
143 +recode
144 +END IF
145 +DO IF
146 +recode
147 +END IF
148 +DO IF
149 +recode
150 +END IF
151 +DO IF
152 +recode
153 +END IF
154 +DO IF
155 +recode
156 +END IF

(intla2<9)
intla2 (ELSE=SYSMIS)

(int2a3<9)
int2a3 (ELSE=SYSMIS)

(int3a4<9)
int3a4 (ELSE=SYSMIS)

(int4a5<9)
int4a5 (ELSE=SYSMIS)

(int5a6<9)
int5a6 (ELSE=SYSMIS)

(int6a7<9)
int6a7 (ELSE=SYSMIS)

(int7a8<9)
int7a8 (ELSE=SYSMIS)

(int8a9<9)
int8a9 (ELSE=SYSMIS)

(int9a10<9)
int9a10 (ELSE=SYSMIS)

(int10a11<9)
int10all (ELSE=SYSMIS)



Zadani pro dnesni seminar

* Tabulkovy vystup v Excelu pro proménné z EVS
(viz data) podle country, educ a country >
educ

* Pro kazdou proménnou zvlastni tabulku!
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Zadani zaverecného ukolu

* Vypracujte prezentaci navrhu typologie dle
vaseho uvazeni (viz ukazky z dnesni hodiny)

* Priklady témat: jak lidé nakupuji, ctou noviny
* Pouzijte dodana data Brand Power 2009

* Prezentace by méla obsahovat: podily 5
jednotlivych skupin, prepocet na populaci CR,
zivotni styl, hodnoty, oblibené znacky ,atd.

* Metoda navrhu typologie je libovolna
* Rozsah min. 10 snimku
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