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Anotace
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teoretické poznatky o segmentaci zakainika B2C trhu a o metodach faktorové
a shlukové analyzy, které jsou k segmentactas#ji vyuzivany. V praktickécasti je

provedena segmentace zakaanikamennych Iékaren z hlediska vnimani vlivu
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UvoD

Souwasny trh vyrobk i sluzeb se nachazi ve vysoce konkarném prostedi. Diky
rozvoji informanich technologii a rozZ&ni internetu, jiZ neni pro zdkaznika obtizné
vyhledat zbozi, které pibuje. Je vSak stale obté&$i uspokojit vSechny zakazniky
jednim marketingovym programem. Firmy by protélyrdokonale poznat své zakazniky,
coz by jim umoznilo fipravit specifické marketingové mixy pro jednotliségmenty trhu
(skupiny zakaznik). Podnik musi zakazniky zaujmoutiepwdcit ke koupi a neustale

piizptisobovat nabidku zboZzi a sluzeb jehéninim se pozadavikn a podminkam trhu.

Podniky by se rly orientovat na zdkazniky stavajici i potenciaB®é stavajicimi
zakazniky by mly budovat dlouhodobé ziskové vztahy, nové zakazrpkeswdcit
k nakupu. Zkoumanim zakaznikova Zivota aémnv rem odkryjeme faktory, které

ovliviiuji jejich nakupy, loajalitu a spokojenost.

Z&kaznikem se obegmozumiclovek, ktery zboZzki sluzbu nakupuje, ale nemusi ji
vyuzit. Pizkumy mezi spdebiteli jsou jiz ¥novany zkoumani nazbrspotebiteli na
vlastnosti konkrétnich vyrolik a sluzeb. Spétbitel mize byt sam nakupujicim
zakaznikem, ale ro¥#d mize byt pouze osobou, kterd zbésluzbu pouzije. Marketé
vSak potebuji poznat obtyto skupiny (McDonald a Wilson, 2011, str. 129).

e

nakladi a zvySovani ziskovosti, je vyuzivan cileny mankgtiTento marketingovyifstup
je aplikovan stélecastji. Jeho vychozim bodem je spravna segmentace mékaz
Z odkrytych segmeit ma podnik nasledn moznost vyvodit dsledky pro své
marketingoveé programy,Strategicky marketing spiva na dobe provedené segmentaci

a marketingovy mix je zaffen na odliSeni{Jakubikovéa, 2008, str. 131).

Moderni metody segmentace trhu jsou zalozeny nenbkwacich #@znych
segmenténich kritérii. Tyto kombinace Ize identifikovat rfapanalyzou zékaznického
chovani, tedy toho co zakaznici nakupuji (hodnogma, frekvence, produkt/sluzba), kde
nakupuji a pré (uzitky, Zivotni styl, moda, osobnostni typy). M@k je to mozné
propojit analyzou charakteristik zakazijktera odpovida na otazku, kdo jsou (McDonald
a Wilson, 2011, str. 129-130). Segmentace zakéznikZe byt realizovana na trhu
spotebiteli (B2C) i na trhu instituci (B2B). Tato diplomovaage se zatstuje na trh B2C.
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Cilem diplomové prace je provést segmentaci kiidamennych Iékaren z hlediska
vhimani informé&ni podpory. Pro naptmi tohoto cile je nutné nejprve provést resSersi
odborné literatury za#étienou: na podstatu segmentace zakdzn&B2C trhu a jednotlivé
kroky procesu segmentace, na specifikaci segraeicta pronénnych, které tvi zaklad
pro tvorbu segmefita na metody pouZzivané pro segmentaci. Cilem pkakitasti
diplomové prace je provést vlastni segmentaci iidcamennych Iékaren na zakéad
zpracovani a analyzy dat ziskanych z dotaznikov&ti@ni. Dikimi cili je: provést
dodatény skeér dat na zaklatl upraveného dotazniku, zpracovat a analyzovat dakla
soubor s cilem identifikace segmietakaznik podle jejich vnimani ziskavani informaci
a poradenstviipnakupu vol@ prodejnych lIék v kamennych Iékarnach a sestavit vysledné
profily segmeni. Ke zpracovani dat jsou pouZity statistické metedftwaru IBM SPSS

Statistics.
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1 SEGMENTACE ZAKAZNIK U NA SPOTREBNIM TRHU

Témet pred padesati lety si obchodnici ¢ai uvwdomovat, Ze je iezité
prizpasobovat nabidku #micim se chutim, preferencim a tuzbam zakaz(dkou, Brown
a Dev, 2008, str. 1064). Sstem fiznorodych pdeb zakaznik se ale pro firmu stava
spotebiteli ovliviiuje mnoho faktar (promennych), podle kterych dochazi k uggdani
zakaznik do skupin. K tomu slouzi segmentace trhu (Jakwadik@008, str. 131), ktera
byla poprvé uvedena v marketingové litetatw roce 1956 W. R. Smithem v dile
.Product differentiation and market segmentation a&s alternative marketing strategy*
(Hiziroglu, 2013, str. 6491).

Trh sowasnych i potencialnich zakazihike proto segmentovan zacelem
nasledného odliSeni nabidek pro jednotlivé skupimgkaznik, tj. vytvoreni
marketingovych mik, které uspokoji kazdou vybranou skupinu zakaznikde o poznani

objektivre se na daném trhu projevujicich segnienZamazalova, 2010, str. 148).

1.1 TRZNI DIFERENCIACE

~Segmentace je kompromisem mezi hromadnym marlketintery jedna se vsemi
stejre, a nazorem, Ze je paba pro kazdého zakaznika pouzit jiné marketingové
prostedky” (Kotler, a kol., 2007, str. 457). V praxi se obwkhahlizi na arovhtrzni
segmentace ze dvou hlavnich hledisek. Firm@&enmvyuzivat nediferencovaného i

cileného marketinguy jejichZz schéma je zachyceno na obr. 1 (ZamazaRQ/FD, str. 148).

Masovy
marketing
Trzné
nediferencovany iy N
o Vyrobkove

b

diferencovany
marketing

Marketing

=y

Koncentrovany
‘ marketing
Cileny L
marketing '

—

Diterencovany
marketing

Obr. 1: Marketingové pistupy z hlediska trzni diferenciace, zpracovémﬂqeio
Zamazalové (2010, str. 147)
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.Pokud se mezi zakazniky na daném trhu neprojalifgfence nebo jsou nevyznamné, je
vhodné zvolit trzéh nediferencovany marketingovyigtup“ (Zamazalova, 2010, str. 148).
Masovy marketing tedy ipdstavuje nabidku produktu skrze jeden marketingany
celému trhu. Vyrobko¥ diferencovany marketing zvolnaigehazi v cileny, nelso
z&kaznici si sami vybiraji mezazanymi variantami produktu, ovSem stéle skrze jeden

marketingovy mix (Koudelka, 2005, str. 10).

,Cileny marketing téz trzg diferencovany marketinge zaloZen na respektovani
diferenci mezi zakazniky ve vztahu k jejich releniamu kupnimu chovani a na jejich
promitnuti do odliSné marketingové orientace. Tamistup je v sotasné dob natolik
rozSreny, Zze jeho zaklad — vyuZivani prircipegmentace trhu — je vniman jako

charakteristicky rys marketinguibec” (Zamazalova, 2010, str. 148).

Vyuziti segment ma oproti hromadnému marketingadu vyhod. Mezi & pati
nejen efektivijSi prace podniku, ale také konku&eh vyhoda. Podniky jsou spiSe
piitahovany segmenty sétsim pa@tem zakaznik Proto se nabiziffleZitost vyuziti
piehlizenych mikrosegmeint McDonald (2012, str. 54) definuje mikrosegmen&kqg
sloZzeni skupin zékazniks rozhodovaci pravomoci sdilejici podobnou UGiozéjmu

u specifickych vlastnosti produktu.

Kotler, a kol. (2007, str. 461) dale zmje pojem mikromarketing, ktery je
rozliSovan na lokalni (jeho cilem je efeki#jin nabizet produkty s ohledem na
demografické charakteristiky a Zivotni styly klight individualni (coz je koriay stupé
segmentace, zaffeny na jednotlivé zdkazniky). Individualni marketije téZ oznévan
jako marketing trhu jednotlivce, kastomizovany nedikg ¢i one-to-one marketing
(Kotler, Keller, 2007, str. 284). Skuteost, Ze individualni marketing byl v minulosti
denrg vyuzivan, potlail rychly rozmach hromadného marketingu ve 20.ettolKotler,

a kol., 2007, str. 461).

Na trhu mohou nastat i takové&igady, kdy jsou preference zakazhikémer
totozné (homogenni) a nebdil rozptylené, a na trhu nelze odkryirpzené segmenty.
Optimalnim stavem jsou fpozere se odliSujici segmenty dikyaarn¢ rozptylenym
pozadavkm (Kotler a Keller, 2007, str. 279-280).

Pokud si firma u¥domuje rozdilnosti svych zakazifijkak se ¥tSinou zamsiuje na
vytvareni trznich segmeita vyuziva cileny marketing. Na rozdil od hromadnéh

marketingu, ktery je za#ben na nesegmentovany trh. Alak jako tak musi #tSina

13



spolenosti hledat rovnovdhu mezi logikou spolesti, kterou aspory zrozsahu nuti
k wtSsim a ¥tSim segmeritn, a logikou zakaznika, kterd Zene sgodsti sndrem
k identifikaci jedinénych poteb jednotlivych zakaznik (Kumar, 2008, str. 39).

1.2 PROCES SEGMENTACE

Segmentaci trhu fieme vystihnout jako proces, strategii a stav. Segace trhu
jako stav vystihuje pohled nélenitost trhu z hlediska trznich segmerntyjadiuje stupé
diferenciace zakaznik vzhledem Kk jejich vztahu k marketingovym nastrnoj k dané
kategorii produki (Koudelka, 2005, str. 15).

Segmentace trhu jakastrategie zahrnuje cely strategicky postup cileného
marketingu (od poznavéani jednotlivych trznich segtinepies trzni zacileni az po odlisny
piistup k nim). Tuto teorii nahlizeni na segmentasatiuji McDonald a Dunbar (2012),
ktefi ji popisuji v nasledujicich dvou fazich:

* rozvoj segmenti rozcleny do ti stupii segmentace, jak je uvedeno na obr. 2;
= uréeni prioritnich segmenti ajejich vybér.

Segmentace trhu Stup# 1 — NaS trh a jak pracuje

Krok 1 — Definovani trhu
Rozsah projek

Krok 2 — Mapovani trhu
Struktura trhu a zakaznikinicich rozhodnu

Segmentace trhu Stupe 2 — Zakaznici¢inici rozhodnuti a realizované obchody

Krok 3 — Kdo ur ¢uje co
Zakaznicitinici rozhodnuti a jejich naku

Segmentace trhu Stup# 3 — Segmentace trhu

Krok 4 — Proé
Pofteby zakaznik

Krok 5 — Utvareni segmeni
Spojovani podohbhsmyslejicich zakaznil

Obr. 2: Prvni faze procesu segmentace trhu - rozvoj setjmepracovano podle
McDonalda, Dunbara (2012, str. 15)
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Ucelem prvni faze je rozvoj segmetna struktury celého trhu. Nejefésti, kde je
podnik pra¢ ted us@sny, ale zahrnuje i zédkazniky konkurence (McDoral®unbar,
2012, str. 15). V druhé fazi dochazi kKemi atraktivity jednotlivych segmahntcoz je ale

z pohledu cileného marketingu targeting, a prot@fjude ¥novana pozornost.

Prvni fazi segmentace uvedenou McDonaldem a Denba2012) Ize nazvat
procesem Segmentace vnimana jako proces je oproti segaientémané jako strategie
jiz sowtasti (prvnim krokem) cileného marketingu, tzv. SjeRpZ kroky jsou nasledujici
(Koudelka, 2005, str. 15; Kumar, 2008, str. 39):

» identifikace jednotlivych trznich segméntsegmentace;
= volba min. jednoho segmentu, na ktery podnik zaeihiu nabidku - targeting;

= pomoci 4P vyhotoveni odliSné nabidky pro kazdy englsegment - positioning.

Segmentaci trhu vnimanou jakwoces tedy sodast cileného marketingu, povazuji za
nejvhodrgjsSi nejen na zékladodborné literatury, ale také &V vyznamnosti jednotlivych
kroki cileného marketingu samostatiProto bude segmentace dale rozvijena jako proces.

Segmentace je multikriteridlrproces a proto je fi rozcleni trhu nutno brat
v Gvahu mnoho proémnych.,Segmentace trhu by ideam¢la vést k velmi homogennim
subskupinam s/pdpokladem, Ze lidé vdité skupie budou stejo reagovat na trzni
podrety, zatimco rozdily budou@devsim mezi skupinam{Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh, 2003, str. 127). Kumar (2008, str. 38na segmentaci trhu jako rageni na
n¢kolik homogennich skupin zakaziikjejichz reakce na dany marketingovy mix 4P
»Ltedy na zakladni takticky nastroj positioningu mdky spolénosti pro cilovy segmenié
podobna. Zamazalova (2010, str. 149) vystihuje faddssegmentace trhu jakproces
odkryvani takovych skupin zakazhikrznich segmerij, které spiuji dw zakladni
podminky"
= Podminkuhomogenity, ktera vyZzaduje, abyakaznici uvnit segmentu si byli nejvice

podobni svymi trznimi projevy na daném trhu*.

= Podminkuheterogenity, kdy je naopak vyZadovano, ahgegmenty navzajem mezi

sebou jsou trznimi projevy na daném trhu co nejptisne”.

Obecrt lze proces segmentace trhu vymeyirmi zakladnimi kroky, které jsou

zachyceny na obr. 3.
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‘ 1 Vymezeni daneho trhu

d I;
\/
2 Postizeni vyznamnych kriterii
3 Odkryti segmentt
‘ 4 Rozvoj profilu segmentu ‘

Obr. 3: Proces segmentace trhu, zpracovano podle Koud2dgp, str. 24)

VétSina autoll se na tomto zakladnim vymezeni procesu segmestaaguje. Drobné
rozdily vznikaji v pouziti naav a v gekryvani popisu nasledujicich jednotlivych

segmenténich kroki.
Krok vymezeni daného trhu

Nejprve musi byt stanoven rozsah segmentateEnim specifickych geografickych
oblasti, jako jsou zakladni zé&ny zakaznika, se kterymi vstupuje na trh a &dm
Z hlediska pouzitti ndkupu vyrobku/ sluzby. Pro lepSi pochopeni sikuaa trhu mize byt
sestrojen vyvojovy diagram zachycujici tok gera vyrobki (McDonald, Dunbar, 2012,
str. 15). Koudelka (2005, str. 23) uvadi, Ze dahyj¢ mozné vymezit otazkami. Firmy by
mely byt schopné odpadét na to, co se chystaji segmentovat, v jakém trzmiostedi
a na jaké drovni. Hlavni vymezeni trhu tedy lezpreduktovém vymezeni trhu a na
geografickém rozgru (Zamazalova, 2010, str. 150). Pokud segmentagehézi

z dotaznikového Sni, je dilezité nejprve poznat chovani celého souboru.
Krok postizeni vyznamnych Kritérii

Dulezitou sogasti procesu segmentace je spEawozpoznat podity ovliviujici
rozhodnuti zakaznika. Ze vSech identifikovanych nsmga&nich faktofi je dilezité
posoudit, které z nich a v jakéimiovliviiuji poZadavky a prvky chovani zakazinik jaké
segmenténi proménné budou vhodné pro vyuzititipsegmentaci trhu, pokud nejsou
piednttem zadani (La¥kova, 2013, str. 89; McDonald, Dunbar, 2004, S#). Této
problematice je vice &hovana kapitola 1.3 segmetid pronenné. Krok postiZzeni
vyznamnych kritérii vol& prechazi v odkryvani segméntSpecifikuji se druhy trznich
projevii a charakteristiky zakaznikurcujici ,v ¢em se projevuji mezi zakazniky vyznamne
odchylky* (Zamazalova, 2010, str. 150).
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Krok odkryti segmenti

Zde se rozhodujgo takové kombinaci vyznamnych kritérii, ktera ngjidii
z hlediska homogenity a heterogenity odkryva setyhg@amazalova, 2010, str. 156).
Koudelka (2005, str. 28) vyuziva k odkryvani segtadmitéria, ktera mohou byt oztena
jako odkryvajici nebo shlukujici pramné. Souhrntise oznéuji jako segmentai baze.
Zamazalova (2010, str. 156) navic #oje, Ze pokud mé& mit segmentace marketingovy

vyznam, hraje @lezitou roli gitomnost alespojednoho kritéria trznich projév

Aby byl nejen proces segmentace, ale i vynaklada@srtz a usili efektivni
a zpsoboval ¥tSi miru uspokojeni pieb zakaznik, stejré tak jako ginesl vySSi prodeje
a zisky podniku, rly by mit segmenty nasledujicfquipoklady (Kozel, 2006, str. 186).

Méritelnost segment vyjadiujici shromad’ovani informaci pomoci segmeditéch
kritérii, ktera umo#uji méfit velikost segmentu, slozeni a jeho kupni silu.j@ @btizné

u kvalitativnich segmentaich pronénnych (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
str. 135). Pro dostateou miru diferenciace musi byt v kazdém segmenggifika, ktera
umozni rozdleni vSech zakaznik s iznymi pedstavami do homogennich skupin
(Lostakova, 2013, str. 98). Kumar (2008, str. 40) tamyva identitou.

OdliSnost reakci jednotlivych segmantna marketingovy mix (Kumar, 2008, str. 40;
Jadczakova, 2013, str. 1219).

Kotler a kol.(2007, str. 483) a Jadczakova (2013,1219) gidavaji vyznamnosttrznich
segment, které by mdly byt ,dostate’né velké nebo vynosné, aby je stalo za to

obsluhovat”.

Pristupnost (dostupnost) udava stupge vV jakém lze segment efekti&n oslovit
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, stj. 188czakova (2013, str. 1219) toto

shrnuje jako moznost snadného osloveni segmente sigma media.

Akceschopnost souvisi se stugm zpasobilosti firmy vyvinout efektivni specifické

programy pro kazdy vybrany trzni segment (KozeQ&Gtr. 186).

Lostakova (2013, str. 98-99) fidavd navic vlastnosti segméntjako stabilita,
ovlivnitelnost a takeé imo efektivnost.Stabilita segmentu je wezita pro zapsobeni
upravenych nabidek cilovym frm. Proto by mil byt kazdy segment odpovidaji¢as

stabilni (Jadczakova, 2013, str. 1210ylivnitelnost je prakticka pro segmentaci, pokud
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je vybrany segment mozné ovlivnitimym ¢i negimym kontaktem se zakaznikem
(Lostakova, 2013, str. 98-99).

e

Za nejdilezit¢jSi vlastnosti segmeinize tedy povazovat moznost jejich identifikace
s dostatéenou odliSnosti, jejich vyznamnost, stabilitigbupnost a odliSnou reakci na
marketingovy mix. Vyznamnym ipdpokladem segmentace je také jefektivhost
Naklady marketingovych vyzkuima diferenciaci nabidek rostou sefgmn segmentaich
arovni. Rirastky trzeb zpsobené segmentaci by se protélymvyrovnat zvySujicim se

nakladim tak, aby cileny marketing ved| &stu ziski (Lo&’akova, 2013, str. 99).
Krok rozvoj profilu segmenti

Rozvoj profilu segmefit predstavuje,sestaveni profilu jednotlivych segmerdle
arovre segmenténich pronennych a charakteristik jednotlivych zakaziikLost'akova,
2013, str. 89). Podle Pelsmackera, Geuense a faBelgha (2007, str. 119) dochati p
profilovani segmeiit (coz je obectipovazovano za posledni krok procesu segmentace) ke
kombinovani #znych segmentaich prongnnych, které jsou dopény dalSimi

marketingo¥ uziteinymi charakteristikami.

1.3 SEGMENTACNI PROMENNE

Segmenténi promeénné (v literatie téZ jako segmentai kritéria) pomahaji odkryt
jednotlivé segmenty zéakazriikPodstatou je, aby se hodnoty jednotlivych segaiaitth
proménnych maximala liSily navzgjem, ale jen minimanv ramci jednoho segmentu
(Kumar, 2008, str. 39). Jejich volba seiza fidit zkuSenostmi a intuici, na zaktad
adaptace cizich napae analyzou konkrétnich dat ziskanych od zakdz(Narketing for
Pharmacists, 2012). V literdt je dostupnych mnoho &gohi ¢lenéni segmenténich

proménnych, ale jejich detailni popis sét$inou nelisi.

Kumar (2008, str. 40) klasifikuje segmetria pronenné jako identifikani
a reakni, jak ukazuje obr. 4. Identifikai proménné rozdluji trh podle tohokdo jsou
zékaznici. Realni promeénné jsou zaloZzeny na raddni trhu dle chovani zakazriiktedy
podle tohoco chigji.
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Identifikacéni proménné Reakéni proménné
*Demograficke faktory *Hledane benefity
(vék, pohlavi, stadinm zivotniho cyklu, (cena, spolehlivost, sluzby)
etnikum, nabozenstvi) —\ +Zpisob nebo piilezitost pouziti
*Socialné-ekonomickeé faktory (piijem, V «Citlivost na marketing ovy mix
zamestnani, vzdelani) *Nakupni chovani
*Psychograficke faktory (objem a cetnost nakupn, stiidani znacek.
(vira, nazory, zajmy) piistup k nakupu, pouzivané kanaly)

Obr. 4: Segmenténi proneénné, zpracovano podle Kumara (2008, str. 40)

Kotler a Keller (2013, str. 252) roddji hlavni segmentai promeénné na
geografické, demografické, psychografické a behaind. Shodw rozdtluje segmentéani
proménné i Blythe (2006). Kozel (2006, str. 186)&nto skupinam prognnych gidava
navic socialé-kulturni.

Prehled @leni prongnnych pro segmentaci spebnich tri dle Zamazalové (2010,
str. 150) nizeme vidt v tab. 1. Jeji &éeni je velmi podobné s Koudelkou (2005).

Tab. 1: Pron&nné pro segmentaci trhu B2C, zpracovano dle ZameazdP010, str. 150)

Kritéria trznich projevi Kritéria popisné.—.za,lloiené na
(vymezujici proménné) chara'kterlstlkach
(vyswétlujici prom énné)
Pri¢inna Kritéria uZziti Tradiéni Psychograficka
Ocekavana hodnota  UZivatelsky status Demograficka Socialni tida
Vniman& hodnota Mira uziti Etnograficka Zitvotni styl
PrileZitosti Vérnost Fyziograficka Osobnost
Postoje, preference Zpiasob uziti Geograficka -

Vymezujici promnné, které zkoumaji tzv. situaci zakaznilsituani pronmeEnné), jsou
znangjSi spise jako behavioralni prémmé. Zaklad této tabulky bude pouzit pro klasifikac
segmenténich prom¢nnych. Koudelka (2005, str. 105) navic #mje kritéria reakci na
marketingové nastroje, které zkoumaji odliSnost projevu zakakmik zmisob zvolené
trzni nabidky podniku. V praxi to napomaha k vhodnémarketingovému ffstupu

k vybranym segmeiin. Radi se sem reakce na cenové gogimastroje podpory prodeje,
na média a reklamni &eni a distribdni kanaly.

Prehledrt, ale ot jinym zpisobem jsou segmewita proménné pro segmentaci
trhu podle pdteb zakaznik zachyceny v tab. 2.
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Tab. 2: Pronenné pro segmentaci trhu B2C, zpracovano dledkdve (2013, str. 90-91

PROMENNE
Geografickeé Behavioristické Demografické Sociopsychologické
Swtova oblast Pric¢iny chovani Vék Socialni fida
Stat Pripravenost ke koup Pohlavi Zitvotni styl
Region Frekvence nakupu Velikost rodiny Osobnost
Velikost oblasti UZivatelsky status | Zivotni cyklus rodiny -
Velikost obce (mista) Mira uzivani Socioekonomické Fyziograficke
Typ osidleni Uzitné vlastnosti Prijem rodiny Kvantitativni char..
Podnebi Veérnost znéce Povolani Kvalitativni char.
Morfologie krajiny Postoje k vyrobku Vzdélani -

Vzhledem k tomu, Ze Zamazalova (2010, str. 153¥ij\ z pohleddeskeho spaebniho
trhu nema segmentace z pohledu rasy, narodtioséibozenstvi zasadni vyznam, nejsou
v tab. 2 zobrazeny etnografické pr&imé, které Lo&kova (2013) uvadi jako samostatnou
skupinu. Oproti tomu Blythe (2006) zahrnuje ptomé nabozZenstvi, rasu a ndrodnost pod
demografické prognné. Tyto prominné ale nebudou vice specifikovany. Jako vyjimka
tvrzeni nevyznamnosti etnografickych pramych mize byt uvedeno Kritérium
subkultury ovliujici zejména mladé zakazniky (#iaphudebni festivaly, vliv
snowboardingu na médu a postoj mladych lidi). Tyiiey vSak mohou byt zahrnuty do

sociopsychologickych prognnych, zakaznici se rozhoduji podle svého Zivotsilytu.

Uplng jiny pristup k segmentaim prongnnym uved| Hiziroglu (2013, str. 6493).
Na segmentmi proménné nahlizi z pohledu rozdilnosti osobnostnich aittaristik
jednotlivych spatebitel, kterymi jsou:

» obecnr zjistitelné prominné (nap. geografické, demografické, soci&ekonomicke);

= konkrétre zjistiteIné prongnné zavislé na produktu (nafrekvence pouziti, loajalita);

= obecné nepozorovatelné prémé (nap. Zivotni styl, psychografické pramné);

= nepozorovatelné promné vztahujici se k produktu (ffapvyhody, preference
a zangry).

Podobny pohled uvadi i Jadczakova (2013, str. j2)t@ra shrnuje klasifikaci
segmenténich bazi na obecné (nezavislé na produktu, slibamkolnostech)

a produkto¢ specifické (vztahujici se zaravek zakaznikovi a produktu, slugb
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okolnostem). Toto rozdeni uvedené v tab. 3 je dale dopio o baze pozorovatelné

(méfené pimo) a nepozorovatelné.

Tab. 3: Segmenténi baze, zpracovano podle Jadczakové (2013, st6)12

. PRODUKTOV E
OBECNE SPECIFICKE
Kulturni, geograficke, UZivatelsky status, frekvence
POZOROVATELNE demografické, PS, velikost uzivani, loajalita k obchodu, ke

domécnosti, socio-ekonomické, znace, faze fjeti, situace
Zivotni cyklus domacnosti

Hodnoty, osobnost a Zivotni styl Benefity, vnimani, elasticita,

NEPOZOROVATELNE preference a zasy

Nejcastji uzivanou segmentai bazi vzhledem k pozadovanym vlastnostem segmnjent
vlastnostobecr¥ pozorovatelnd Pronénné se v néasto ozn&uji shrnujicim nazvem jako
geo-demografické. Jejich nepgi vyhodou je snadnd dostupnost datasto snadna
piistupnost diky Siroce uzivanym meédiim. Nevyhoda s&tgmentace spiva na relativy
nizké citlivosti a shlukovani spigévrti nez jednotlivych spégbitelr. Jako piklad takto
vytvorenych segmefitmize byt zmign systém PRIZM. Jde o roddni obytnychctvrti

v USA do 15 rozdilnych skupin a 66 segniel$icich se Zivotnim stylem — tzv. PRIZM
Clusters. Lidé ve stejném shluku pod®baiji, maji podobné automobily, podobna
zanestnani. Seskupovani je provedeno na z&kB8ifaktof z kategorii vzdlani a zivotni
arovre, Zivotniho cyklu rodiny, urbanizace, rasového miok®ho pgivodu a mobility
(Kotler, Keller, 2007, str. 287).

Jadczakova (2013, str. 1216) nastedrvadi obecr® nepozorovatelné (neboli
psychografické progmné), které jsou nejvice uzivany v poslednim detetiejména p
vyzkumech médii a uZziti produktu. Specifickou b&aii proménné vztahujici seipmo
k nakupu a spofebnimu chovanj coZz souvisi s vysokou citlivosti na &ny
marketingového mixu. OvSem takto odkryté segmentgji nidasto slabé asociace

s obecnymi spo¢bitelskymi charakteristikami.

Podle Blytha (2006, str. 180) je obé&giijimany nazor, Ze segmentace $pbhiho
trhu mize byt zaloZzena na behavioralnich, psychografickyeto profil&nich faktorech.
Kotler a Keller (2013, str. 252) shrnuli, Ze exjstdvé skupiny vyzkumnil. Jedni
vyuZivaji @ definovani segmeit nejprve deskriptivni charakteristiky jako geogtafi

demografii a psychografii a poté analyzuji odlifneszadavik a reakci na vyrobek. Jini
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vyuZziji naged behaviordlnich charakteristik (reakce hange benefity, filezitost uZziti
vyrobku apod.) s naslednym zkoumanim odliSujicttdrakteristik zakaznik

V praxi se tizné gistupy vzajemé nevyliiuji a marketé velmi casto vyuzivaji
vice segmentmich proménnych s cilem zatit se na specitiejSi ¢asti trhu (Blythe,
2006, str. 180). Kotler a Keller (2013, str. 252ddvaji, Ze tlezit¢jSi nez volba formy
uskupeni segmentaich prongnnych je volba vhodnych pramnych utujici rozdily
a nasledna uprava marketingoveho programu, ktehfjedoi odliSnost zakaznik Nyni
budou popsany jednotivsegmenténi pronenné vychazejici z tab. 1. Pro kazdou skupinu
se ale opt odliSuji nazory na ifprazeni jednotlivych progmnych, proto byly nasledujici
kapitoly vytvaeny na zaklaginazof vice autoil, predevsim Blytha, Kotlera a Koudelky.

1.3.1 Vymezuijici (behavioralni) proménné

Behavioralni segmentai pronénné nizeme povazovat za kritéria trznich prdjev
(vymezujici prominné). ,Postihuji diference mezi spgbiteli ve vztahu k danému trhu,
k danym produkim. Oznduji se jako vymezujici praimné, protoZe pra¥uji homogenitu
a heterogenitu segmeiit (Zamazalova, 2010, str. 151). Mnoho markietérto skupinu
povaZuje za nejlepSi startovaci body vy trznich segmeint Pole Zamazalové (2010)
a Koudelky (2005), Blytha (2006) a Kotlera (200Z& lvymezit nasledujici behavioralni
proménné jako hledané benefityfifezitost, uzivatelsky status, miru uzivani, nakupn

piipravenost a loajalitu zakazriik
Hledané benefity

Odlisni lidé Zadaji odliSnééui i ve stejné produktové kategorii. Nédgdad jeden
zakaznik kupuje wz jako dopravni prostdek, ale jiny hleda prestiz spojenoiizenim
luxusniho vozu. A jini hledaji pozitek z jizdy. ®ytii zakladni skupiny zakaznikdle
hledanych benefitlze roZlenit na ty, co hledaji furtkhost, image a pozitek (Blythe, 2006,
str. 181).

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2007, st). WZgli, Ze segmentace podle
benefiti vyhledava vSechny moznéiposy, které uzivatel fize z vybraného produktu mit,
ale je koncegné velmi podobna positioningu. Kombinuji se pramé psychograficke,
demografické a behavioralnitiklad odkrytych skupin zakaznikdle benefil znazotiuje
obr. 5 (Marketing for Pharmacists, 2012):
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Vysoka kvalita

Kupujici
hondotu

Nizka cena Vysoka cena

Ekonomiéti
nakupdi

Nizka kvalita

Obr. 5: Rozdleni zakaznik podle benefii na trhu OTC lék, zpracovano podle
Marketing for Pharmacists (2012)

Skupina kupujici kvalitu reprezentuje zékaznikyetikhledaji to nejlepSi bez ohledu na
cenu). Kupujici sluzby jsou zakaznici vyZadujicolwsi @istup a pé. Ti, co nakupuji
hodnotu, jsou zakaznickkekavajici nejlepsi hodnotu odpovidajici €erkvalita by néla
odpovidat ceti Ekonométi ndkugi reprezentuji zékazniky, kiepreferuji nejlevayjsi

alternativu minimalizujici néklady.
Prilezitost

Zakaznici se &di podle @ilezitosti, kdy, kde, s kym a &m ktery dany produkt
nakupuji a vyuzivaji (Pelsmacker, Geuens a VanBlngh, 2003, str. 133; Zamazalova,
2010, str. 151)Casové okolnosti fedstavuji,kdy je dany produkt vyuZivanDiference
mezi spotkebiteli podle toho, kdy produkt, sluzbu uZivajijppdre nakupuji Ize sledovat
v zasad jednak v sezénnim smyslu, jednak z hlediaka dne”(Koudelka, 2005, str. 44).
Zejména je vyuzivanas dne, protoze zakaznici &m prochazejiiznymi segmenty. Rano
mohou byt usgchani, odpoledne upracovanigge ripraveni na zdbavu (Koudelka, 2005,
str. 45).

Okolnosti mista uzivani zkoumalide je produkt uzivan (n&pdoma, v kanceta
na zahraé, alefadi se sem i misto nakupu). Vlastni segmentace miste jit hloukji na

specifikaci mista doma - v kuchyni, v obyvaku aptudelka, 2005, str. 45).

Sociélni pilezitosti vyjaduji, s kym je produkt vyuzivan. Sledovan je nejprve
rozklad sam/ s &kym, nasledd nag. skupiny rodina/ fatelé/ sousedé/ znami/ kolegoveé
v zaméstnani (Koudelka, 2005, str. 45).
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Produktovd komplementarnost se zabyva s jakyminjinprodukty, s ¢im je
zvoleny produkt mozné pouzivaiZkoumame, zda hraje roli rozdilnost ve vazba
uzivani dalSiho produktu(Koudelka, 2005, str. 46).

Podle Blytha (2006, str. 181) je mozné rozeznaverimakupnimi filezitostmi
pravidelného a prilezitostného nakupu. Jako dalSi nakupnfilpzitost zmhuje nakup
darka. Jind pilezitost se vztahuje kituaénimu faktoru, ktery niZze byt vys¥étlen na
koupi autobaterie. Je nutné zjistit, zda je produkipen kyli nahlé nehod, nebo se jedna
o preventivni vyminu jiz neefektivniho dilu. DalSi nakupniiilpZzitosti a tim i jiné chovani
zavisi také naokolnostech kdy jeden zakaznik voliizné varianty stejného produktu
VvV razny ¢as. Ten samy zakaznikie jednou zvolit levnou restauraci, protoZze neias

sam si uvit. Jindy vSak bude zvolena draha restauracélj kelaw vyroci.
UZivatelsky status

UZivatelsky status segmentuje zédkazniky zejménauZigatele a neuZivatele
produktu. Zakaznik jako neuZivatel, ktery produktdy nepouZil, potenciélni uZivatel,
prvouzivatel (novy uzivatel), pravidelny uzivatelbgvaly uzivatel (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003, str. 134; Koudelka, 20054&t - 47). Problémem této prémmé
je zejména to, Ze neposkytne odgdivprod zakaznici dany produkt néklad nevyuZzivaji.
Proto je vhodné kombinovat ji s jinymi vymezujicipriomennymi. Na uZivatelsky status
muZe navazat mira pouzivani.

Mira uzivani

Tato promdnna umo#uje rozdleni trhu na zakladobjemi nakupu i jak ¢asto je
dany produkt nakupovan. Kotler, Keller (2007, 895) na ni nahlizi skrze rodéni trhu
na uzivatele lehké, igdni a silné. Silni uZivatelé téiomalé procento trhu, ale je jim
piitazovano velké procento spetby (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, str.
134).,Potencialni problém vSak nastava v tom, Ze siftivatelé jsou bdi nesmir@d verni

e

Keller, 2007, str. 295).
Nakupni pFipravenost

HomogengjSi skupiny mohou vzniknout raztiénim zakaznik dle nakupni
pripravenosti. Segmenty zakazaike vytvédeji podle toho, zda maji pé&domi o znéce,
nemaji po¥domi a zakazniky se zdjmem o produkt (Pelsmacleue@s a Van den Bergh,
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2003, str. 135). Kotler, Keller (2007, str. 295)dava zakazniky, kié jsou informovani
0 produktu, touzi podm a maji v amyslu ho koupit. Blythe (2006, str. 1&&inuje navic
zakazniky, kt&# jsou informovani o produktu, ale nemaji @& reajem. Jini jsou
informovani, zaujal je, ale zatim ho nefsdtuji. DalSi zase maji gebu a zajem, ale
nemaji penize a nakonec ti, itgsou jiz v obchod pro dany produkt. Stupendkupni
pfipravenosti u segmeinttrhu je dilezité sprava vystihnout pro vhodné uplatvani

marketingoveho mixu, zejména propagaci.
Loajalita zakazniki

Loajalita (Wrnost) zdkaznika vznika pozitivni nerovnovahou wyka zadkaznikova
otekavani (Jakubikova, 2013, str. 106). Pro podniknmma ztrata jednoho zakaznika,
ztratu celych obchaqd které by byly realizovany za jeho Zivot. Protoysse zakazniky

budovany dlouhodobé ziskoveé vztahy (Kotler a K0Q7, str. 67).

Vérnost je nejastji sledovana pomoci opakovanych nakumaikového produktu,
tzv. frekvence (Koudelka, 2005, str. 50). Zde jsomliSovani zékaznici&ni a ne¥rni
neboli gepindi, kteri c¢asto m¢ni zna&ku a jsou ovliviovani zejména materialnimi
vyhodami (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 26107128). Krom loajality ke
znace muze byt provedena segmentace zakarnikké na zdaklad vérnosti firng,
konkrétnimu obchodu az k samotnym proddiva (Koudelka, 2005, str. 50).

Jakubikova (2013, str. 165) uvadi jako nejlepsisep udrZzeni zékaznika jeho
emocionalitu. Zakaznik sice tthe kdykoliv zngnit dodavatele, ale nechce. Loajalni
zakaznici jsou vyznamni nejen opakovanymi nakupy,také propagaci svych dobrych

zkuSenosti s podnikem.

1.3.2 Demografické proménné

Demografické prognné spolu s geografickymi a ostatnimi peomymi, jak je
uvedeno v tab. 1, razuje Koudelka (2005, str. 59 - 104) pod kritémgigna (vyswtlujici
promenné). Stejd tak i Zamazalova (2010, str. 153) zahrnuje do ep@l kategorie
popisnych kritérii i kritéria psychograficka, etmafickéd a fyziologicka. Dale v praci vSak
budou psychografické praimné zpracovany samostats naslednym vytwenim skupiny

ostatnich popisnych kritérii, ktera bude zahrn@eagrafické a fyziografické prafmné.

Segmentace pomoci demografickych p¥onych je dlezitd pro spravné odhady
rozsahu trhu a tim spojené volby spravného kominik@ média (Kotler, Keller, 2007,
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str. 289). Trh je rozflen na demografické segmenty podle p&amych pohlavi, ¥ku,
velikosti rodiny, naboZenstvi, mista narozeni, raglani, gijmu, spoléenské itidy,
Zivotniho cyklu rodiny (Pelsmacker, Geuens a VamBergh, 2003, str. 129).

Vék, generace

Se zmnou Wku otekdva zakaznik jiné sluzby i vlastnosti vyrobkuphidad gi
uvedeni deodorantu Axe, je reklamni kathgaacilena na mladé muze, kterym slibuje
vySSi @itazlivost. Colgate vyrabi zubni pastu wedh hlavnich vyrobkovychadach a to
pro ckti s ovocnou fichuti, dosplé a starSi zakazniky (Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2003, str. 129). Tento jednoduchy pohledviéikové kategorie vSak uz neni
dosta&ujici. Z&ina se na&nahlizet s vyuZzitim analyzy kohortedy skupin spaebiteli,

u kterych ve stejnédase nastala stejna udalosZamazalova, 2013, str. 153).

Podle generaci fiie segmentace prétnout dle generace ,Baby Boomer®, X, Y
a no¥ také Z. Toto rozéleni Ize spojit s Zivotnim stylem, ktery byl ovievdn doméacim
i politickym prostedim zé&kaznik Spotebitelé z generace Baby Boomers narozeni po
druhé s¥tové valce jsou ovlivéni zejména socialnimi zénami (hnuti za prava zen, hnuti
za lidska prava, mir ve Viethamu atd.). Na trhu leglavaji kvalitni luxusni zboZi,
produkty pro pracujici zeny. Oproti tomu Smttitelé generace X se narodili do
ekonomické nejistoty. Zakaznici se z#noji na materialismus, maji ambice a ijebiu
individualismu. Jsou ménovlivnitelni marketingovymi nastroji. Generace ¥ sarodila
do sw¥ta poznamenaného ratajicimi inter-regionalnimi a inter-komunitnimi rdtikty.
Rozvijeji se digitalni technologie, komunikadepe-mail a SMS zpravy. Zakaznici se daji
charakterizovat jako optimigti, pohodIni s ¥domim existence technologii, zajimaji se
o styl a jsou loajalni. A korke¢ Generace Z, ktera je nejvice oviwia internetem,
socialnimi si&mi a obecn pouzivanim digitalnich technologii. Tito zakaznisou
technicky dwvtipni, global@ propojeni ve virtualnim s¥¢, flexibilni a tolerantni k jinym
kulturam (Grail Research, 2011; Pelsmacker, Geaéfesn den Bergh 2003, str. 130).

V dnedni dob tvori podstatnowdst obyvatelstva serfio Tento segment nabyva
¢im dal vice na vyznamu. Pelsmacker, Geuens a ViamBdeggh vyvracejfadu gedsudk
a mylnych domanek, nap. (2003, str. 130-131):

= Senidi jsou velka skupina neaktivnich lidi, maji zajeemjo produkty ,typické” pro
jejich wek.
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» Senidi mohou poskodit image firmy. Tomu Izéeglejit vyuZitim selektivnich médii,
ktera nejsou ve &du pozornosti dalSich demografickych skupigktidré produkty by
se nendly propagovat jako typicky seniorske, mohly by bgimitnuty.

»= Senidi jsou velmi loajalni ke zriwe, neradi ji mini. Toto tvrzentasto odradi nejednu
spole&nost, ale nebylo to dokazano.

= To, Ze senif prestali byt spdtbiteli, se také rozchazi se skintesti. Dokonce mnoho
produkti zaZiva ¥tSi penetraci pr&/mezi seniory nez v jiné demografické skupin
(nap. kosmetika utena starSim zenam, finam a poji§ovaci produkty). Sentomaji
vice ¢asu, mohou déle cestovatnevat se svym zalibam. ZéaleZi jen na Sikovnosti

marketéra, jakou objeviitezitost pro zacileni na tuto skupinu.
Stadium Zivota

Stadium Zivota ukazuje rozdilnost v Zivotnich atich spdtebiteli. Prikladem je
rozvod, sthovani, manZzelstvi, pé o rodée atd. Pra¥ tyto situace nabizeji marketién
piilezitost, jak si zakazniky ziskat skrze nabidmdmoci aieSeni vhod& zvolenym
produktem (Kotler, Keller, 2007, str. 289).

Prijem

-PFijmy podmiuji moznost pfdit si dany produkt‘(Koudelka, 2005, str. 73).
Piijem je jednou z nejvice uzivanych pramych @i vyzkumu u kategorii, jako jsou
automobily, odvy, kosmetika, finatni sluzby a cestovani, bydleni, nabytek,
automobilové dily, &teré druhy potravin (Koudelka, 2005, str. 73). @¥host gijmu jako
segmenténiho kritéria vSak kles4, pokud jsou mezijmpy zakaznik malé diference
(Kotler, Keller, 2007, str. 290). ffem navic téms nic neprozradi o individualnich
zdjmech a pozadavcich, ani jaké hodnoty produkhagaji zakazniciip dané ced. Dale

je nutné pracovat opatfrs domrnkou, Ze bohati lidé utraceji vice genVzdy zalezi na
konkrétnim zakaznikovi, jaky produkt shledava jakdouci (Blythe, 2006, str. 188-189).

Pohlavi

Zeny a muZi jsou rozdilni v postojich i behaviafadblasti. Zfisob rozdleni trhu
podle pohlavi ma klasickérgdstavitele v oborech podnikani jako méda, kosraetik
casopisy (Kotler, Keller, 2007, str. 290).

V poslednich letech ale dochazi k pgnému sblizovani chovani Zen a muRozdily se
stiraji napiklad pi uzivani rekterych produki. Jiz neplati, Ze jen Zeny uZivaji kosmetiku.

27



e

prenosy, také firmy pro doméci kutilyizuji nabidku vyrobk vhodnych pro Zeny. khi
se vztah k druhému pohlavi, od pa@éného vztahu k rovnovaze az femknosti Zen
(Kotler, Keller, 2007, str. 290; Koudelka, 2005, €5-66). Blythe (2006, str. 188) uvadi,
Ze rozdily mezi muZem a Zenou vz spiSe fyzické odliSnosti. V posledni aobraje

také neméadulezitou roli zohledovani sexualni orientace.
Zivotni cyklus doméacnosti

Trh zakaznik mize byt segmentovan na zakladivotniho cyklu domacnosti.
NejcastjSi dw sledované linie jsou rodiny sthi a bez dti, ale v poslednich letech se
stalecastji objevuji partnerské dvojice stejného pohlaviZzHa segment Zivotniho cyklu
rodiny spotebovava, nakupuje, a tedy utraci za odliSné zi8ggmenty jsou odliSné také
v piijmech a vzdlani (Koudelka, 2005, str. 69). Ne vSechna tvraenvSak daji zobecnit.
Nap. jak uvadi Pelsmacker, Geuens a Van den BergiB(2®0 131), ne vSichni svobodni
muzi holduji alkoholu a maji v bytnepdadek. U stadia Zivotniho cyklu se projevuje
piedevsim psychologiglovéka. Vek a stadium Zzivotniho cyklu sefipm nemusi
shodovat. S vybranym produkteniibe byt zacileno na mladé kolem dvaceti let, vztahno
si to na sebe ale mohou i podstastarsi (Kotler, Keller, 2007, str. 289).

1.3.3 Ostatni vyswtlujici prom énné (popisna kritéria)
Do této kategorie byly zazeny geografické a fyziografické prémme.
Geografické proménné

Geografické prognné pomahaji market@n rozclit trh na geografické jednotky
podle s¥tadili, podnebi, narad regioni nebo soused morfologie krajiny, mobility,
hustoty osidleni apod. (Koudelka, 2005, str. 83Fdsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, str. 129). Staleastji se vyuziva geografické segmentace az na tr@astovnich

smerovacichcisel (Kotler a Keller, 2007, str. 287).

Zamazalova (2010, str. 153) poukazuje, Ze z pohtééného marketingu je nutné
geografické poznatky doplnitiznym spotebnim jednanim. Koudelka (2005, str. 82)
uvadi, Ze geograficka obla&hsto ovliviuje zejména socialni hodnoty. Ndgad pokud
bude pro zakaznikyutkzité bezpé&i, da se fedpokladat, Ze Ziji v oblasti se zvySenou

kriminalitou. Jinak se budou chovat a jinfcvnakupovat také klienti, kieZiji v teplych
krajich, nez ti z chladnych. Zajimavyniildadem je vyzkum, ktery ukazuje, Ze Evropa
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muze byt dlena do pti regioni dle prodeje automoliil Kazdy kout Evropy ma rozdilné
postoje k ndkupu i vliastni automobilu (Blythe, 2006, str. 182).

Fyziografické proménné

Zakladnim vystizenim podstaty procesu segmentaceaklad fyziografickych
proménnych je podle Koudelky (2005, str. 80) #ma chovani vlivem zemy fyzickych,
fyziologickych a dalSich podobnych gysUvadi, Ze tato skupina prémmych je malo
vyslovré uvadna marketéry,Snad proto, Ze jde o takovou samgmost, kterou kazda

firma respektuje. | kdyZ - respektovat vzdy neznamguzivat‘(Koudelka, 2005, str. 80).

Lze zde rozeznavat kvalitativni charakteristikkgakvalitu vliasi, pleti a Kize
a kvantitativni jako je vaha, vySka, obvod pasudapda zaklad téchto diferenci zakaznik
nakupuje rozdilné produkty a zZada odliSné sluzlakoJpromdnné zmény zdravotniho
stavu je mozné uvést diabetiky ve spojeni s pata@skym pamyslem. Alergici a cesty

k mai. Téhotné Zeny nakupujici specialni vitaminy apod. (#eadlga, 2005, str. 82).

1.3.4 Psychografické pronénné

Segmentace pomoci psychografickych pfonych se zéala vyuzivat v momeat
kdy uz demografické ukazateléegtaly byt dostaijici pro gedvidani chovani zakaziiik
Zivotni styl vypovida o tom, jak lidé Ziji a vynaklaji penize. Osobno&ibveka je Uzce
spojena s wSimi charakteristikami. Nap clovék, ktery ma strach z rizika, nebude
vyznavaem adrenalinovych spdar{Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, <i). 13
Mezi psychografické proémné je tedy z@zen Zzivotni styl, osobnostni kritéria a dle
Marketing for Pharmacists (2012) i zdravotni stjkazniki. Koudelka (2005, str. 104)
uvadi, Ze psychologickd segmentace vyZaduje anapgeuifickych osobnostnich zrigk
znalost zfisobu Zivota zakaznika, znalost chovani v roli igiotele, ale pedevsSim

proniknuti ke zsobu mysleni a moti¢aim silam.

Psychografickd segmentace se vyuziva k &yewi rozdilu trznich projav skrze
psychické a sociélni chovani zakazn(Kamazalova; 2010, str. 153). Odkryva hapa:
se zakaznici stejnéhoc¢ku liSi ve spatebnim chovani. Jakubikovd (2013, str. 162)
specifikuje tuto segmentaci jako uZi®u ,pro pochopeni rozdilu mezi spebiteli, ktei
se ze statistického hlediska jevi jak@sfusnici jedné skupiny, avsak jejich jmity a gani
se lisi“. Je také uzZit#na nap. pro tvorbu propagmich zprav (Marketing for Pharmacists,
2012).
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Osobnost

Marketéi se snazi dat svym prodikt takovou podobu a vlastnosti, které jsou
blizké osobnosti zakaznik i segmentaci se nabizi vyuzit jako zaklad charaiiey
obecnych osobnostnich typologii, ale je nutné bided na ne iiliS jasré vymezenou
hranici mezi jednotlivymi typy osobnostitiklad vyuZiti této segmentace je zejména
u kosmetiky, cigaret, alkoholu, ale i u automob@be trhu, mody i motocykl (Kotler,

a kol., 2007, str. 471).

Zdravotni styl

Zejména pro farmaceuticky trh, pro légai mize byt mezi psychografické
promgnné z#azen zdravotni styl. Zdravotni styly vymezuje Mairkg for Pharmacists
nasledova (2012):
= Disciplinovani jsou charakterigti poslusnosti, @véfivosti, maji radi souladéla
a duse.

= Lékasti priznivei jsou angazovani, velmiadéiuji a Ipi na nazorech |éka Zdravi
maji pod vlastni kontrolou.

= Naturalisti se vyhybaji l&kn ve prospch alternativnich prosedki.

= Nesmrtelni nephlizi k dopordeni lékau.

» Fatalisté citi zdravi jakoéoo, co je mimo kontrolu.

Segmenténi systém zaloZzeny na zdravotnim stylu, ktery noalviPorter Novelli,
spojuje informace o zdravotnimigswdéeni a chovani, faktory Zzivotniho stylu

a demografii (CBU Social marketing, 2013).
Zivotni styl

.Sledovani Zzivotniho stylu je zaloZzeno r@nostech, zajmech a nazorech
zakaznik (AIO — Activities — Interests — OpinionsjPelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2003, str. 131). To tkéigednu z metod mapovani Zivotniho stylu. Je to lBioace
vnittnich a vijSich charakteristik. Jde o zkoumani aktivit, z&jra nazoit klienti
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, stj. 131

Podle Raitera (2010) se&igkoumani Zivotniho stylu objevuji tzv.dkka a tvrda
data. Tvrda datafgFazuji jednotlivym segmetiin pfimy sociodemograficky popis jako
nag. vék 25-35 let, muz, gsedoSkolské vz&ani. Mékka data se vyziaji praw popisem
pomoci Zivotniho cyklu (nd&p Zivotni hodnoty, volngasové aktivity, obtanské
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a spoléenské postoje, spebni a nakupni chovani, medialni chovani a postijmt
domécnosti, zasstnani, ideélni zisob Zivota).

Uspokojovani zakaznikpouze podle péeb z&ina byt nedostaijici. Zakaznici
Firma neprodava, ale zakaznici se rozhodyroduktem je cokoliv, co poiide
zékaznikovi weSit rgjaky problém. Jeho koupi ziskd zakaznikitow hodnotu®
(Jakubikova, 2013, str. 55-56). Podle Rose (203,13 je vhod#jSi vyuzit hodnotove
segmentace vychazejici z psycho-demografickych gmagch, ktera di zakazniky podle
jejich motivace, nez segmentovat zakazniky podtkuy pohlavi, geografickych
proménnych, ¢i napiklad socialni tidy. Proto je také jednou z dalSi¢hsto uzivanych
typologii Zivotniho stylu pro segmentaci vyuzivanzetoda VALS - ,Values and
Lifestyles” - hodnoty a Zivotni styly. Spibitelé jsou tak na zakladhodnot, které

vyznavaji rozdleni do deviti skupin.

Aby bylo mozné nabidnout spravnou hodnotu proiuidkaznikm, nely by
podniky znat odpasd’ na nasledujici otazky (Zhou, Brown a Dev, 2008,1€165).
» Co konkréts tvori hodnotu pro zakazniky?
* Na kterou hodnotu ze vSech hodnéteditych pro zakazniky bychom seilimzamerit
pro dosazeni konkuréni vyhody?
» Jak hodnoti zdkaznici poskytovani této hodnoty paan?

= Jaka bude ztma hodnoty, kterou zakaznici acgi, v budoucnu?

Podle Cultural Dynamics (2013) mohou byt idendfiany zakladni it typy
zakaznik — usedlici, zlatokopové a ikopnici podle #iznych psychologickych pish
inspirovanych Maslowovou pyramidou. Reékhi podle &chto typologii tvaei zakladni
arovei Zivotnich styli VALS.

Usedlici (Settler se vyznauji neuspokojenou pigbou ochrany, bezpeosti,
identity a soundlezitosti, snazi se vyhnout rizikaji nizké sebe&domi. Newti, Ze mohou
zmenit swt, Vet spiSe, Ze s meéni je. Maji tendenci hledat vedeni od autoritatmniypa,
moralni pravidla jsou proénzaloZzena na autoéit(Rose, 2013, str 1-2). Maslow také
stanovil, Ze vSichni Z8aname Zivot v této skupén(security-driven, SD)Nejprve je kladen
duraz zakladnim Zivotnim pigbam jako vzduch, voda, jidlo, beZpe
a pohodli, naslednsexudlnim pdgebam, sounalezitosti, lasce a poroznimRose, 2010,
str. 78).
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Zlatokopy, hleda¢i (Prospector¥ se stavaji lide, kie uspokojili zakladni paeby
vychazejici z prvni skupiny a nynitqghazeji k pdebdm zaloZenym na uznani, dct
druhych, snazi se dosahnout &&p. Maslow je nazval WBi snefovatelé ¢uter-
directed, ODXIe jejich touhy po uznani (Rose, 2013, str. R@se, 2010, str. 78).

Prakopnici (Pioneer3, inner directer (ID)maji neuspokojenou p@abou poznani,
etiky, novych ideji, experimeinita inovaci. Maji radi otazky a sloZzitosti, debatujzni
témata.Ridi se etikou na zaklgdvlastniho Gsudku. Maji své nazoryilig se néidi
sdilenym nazorem ostatnich (Rose, 2013, str. 168eR2010, str. 78).

Obecnym pravidlem je, Zze za nejpodstgihkritéria segmentace povazujeme ta,
.Kterd maximalizuji meziskupinové rozdily a miniimaji ty vnitroskupinové“(Kozel,
2006, str. 186). Po identifikaci vyznamnych pgomych, niize marketér fistoupit

k odkryti segmeritna daném trhu pomoci vhodnych technik a pastup
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2 SEGMENTACNI TECHNIKY

Pro segmentaci trhu se vyuziviemych metod a technik. Jejich Whse stal vice
dulezity v zavislosti na rozvoji inforngaich a komunikénich technologii. Jsou to systémy
databdzového managementu a data miningu, kte¢gaignpodobu marketingu (Hiziroglu,
2013, str. 6491).

2.1 PRISTUPY K SEGMENTACI TRHU

Market& mohou realizovat proces segmentace trhu na zélkfditivnino nebo
systematického pristupu. Intuitivni pistup je zaloZzen na tva¥bsegment pouze dle
zkuSenosti a experimentélnich pokusoZ je povaZzovano za omezeni tohottstppu
(Zamazalova, 2010, str. 157).

Vyuzitim systematického pristupu nespoléha marketér pouze na svou intuici
a zkusSenosti. Jsou zde systematicky provany dalSi mozné diference mezi zakazniky
uréujici vhodrgjSi trzni segmenty (Koudelka, 2005, str. 110). Swystticky gistup

zahrnuje segmentadeduktivni ainduktivni .

Deduktivni postup vyuzivA zkuSenosti zjiz realizovanych s&gaci
(Zamazalov4d, 2010, str. 157). Tento postup je o rychly pro identifikaci
segmenténich kritérii a je jednodussi, avSak neumgé presrgjSi provedeni segmentace
zakaznik (Koudelka, 2005, str. 111 — 112).

Induktivni segmentace vyuziva vlastniho Usili marketéra dbjexni segmenty
(Zamazalovd, 2010, str. 157). Zéalezi na wokegmenténi baze, kterd bude pouZzita
k segmentaci zékazriikJe hledana vazba mezi vymezujicimi a popisnymimpnnymi.
Induktivni segmentaci rozliSujeme agriori, post hocsegmentaciforward abackward
segmentaci (Koudelka, 2005, str. 113).

Podstatowa priori segmentace je jednd@gaem stanovena segmefmapronenna.
Ta rozhoduje o ragereni zakaznik k jednotlivym segmeiitm a také o nasledném rozvoiji
profilu daného segmentu,demuz jsou vyuZity i ostatni zkoumané vlivy (KoudglR005,
str. 116; Zamazalova, 2010, str. 157).

Pomocipost hoc segmentace je snaha systematicky @ibwyznamnost vSech
segment&nich proménnych. MiZze se sledovat n#&glad provazanost popisnych
a reaknich prom¢nnych, které zkoumaji chovani zakazniiKumar, str. 40). Zpravidla

pocet segmerit i hlavni segmentai kritéria dostaneme az jako vysledek analyzy dat
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(Zamazalova, 2010, str. 157). Koudelka (2005,1stt6) uvadi, Ze i kdyz je v literate post
hoc segmentace popisovana jako prace s daty @ gggmentace praci s datiefdchazi,
v praxi to nemusi vzdy platit. Vyznamna pr&ma niuze byt odkryta p zpracovani
primarnich dat a nasledrvyuzita pro a priori segmentaci. Post hoc segnoentiSinou
kvili svému rozsahu neni moc vyuzivana. SpiSe sesstkdme b odkryti vyznamsjSich
kritérii pti pred®zné analyze dat, ktera pak vyuzZijeme k segmentagi(Koudelka, 2005,
str. 114 — 116).

Antonides a Raaij ozddi kritéria postihujici vztah zakaznika k dané dgutrii
produktu jako zaklad segmentdoeward . ,Na zaklac® naplreni zasadnich podminek pro
marketingové vyuzZiti segméntedy homogenity a heterogenity vztahu k produktu,
postupujeme kugdu rozvijenim profilu segménta zkoumame, ktera dalSi kritéria
charakterizuji odkryté segmentyKoudelka, 2005, str. 116). O segmentaci forwaml 1z

hovait, pokud market& vychazeji z kritérii chovani (Zamazalova, 2010, $57).

Backward segmentace vychazi z kritérii popisnych, které jso odkryti segmenit
zpstné prowiovany na vazbu ke kupnimu chovani zakaizn& svou homogenitu,
heterogenitu. Pokud nejsou potvrzeny podminky hanitg a heterogenity voli se jina
popisna prornna nebo kombinace s kritérii chovani (KoudelkaQ=®0str. 116 — 117;
Zamazalova, 2010, str. 157).

»Zvolime-li nap* pro odkryti segmefitmiru uziti produktu, jde o a priori (get
segment znam) forward segmentaci. Zvolime-li jako segm@rntd®azi psychograficka
kritéria, jde vlast@ o post hoc backward segmenta¢iKoudelka, 2005, str. 117). V praxi
se z&kladni segmertd postupy vzajemndophuji. i praci s primarnimi daty nas bude
zajimat pedevsSim induktivni segmentace, ktera je spojenZigé&vanim dat a nasletin

technikami analyzy dat.

2.2 VYZKUM PRO POT REBY SEGMENTACE

Aby segmentace mohla byt provedena, je nutné nel&itelna kritéria. To byva
provad¢no vyzkumem pro péeby segmentace. Na zakdadjiSttnych hodnot je mozné
vymezit jednotlivé segmenty,cgtre jejich spotebniho i kupniho chovani (Vastikova,
2014, str. 67). Dale je mozné zjistjpravidla chovani uritych segmerit provest
racionalni analyzu a interpretaci situaci, pro kdéeflen segmentu nachazi automaticky
a mechanicky generacemiipravenareseni“(Kozel, 2006, str. 185).1Ptvorbé dotazniki

musi byt vyuZzito tzv. identifikéeni otazky. ,Jsou to ty otazky, které nam definuji
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spofebitele a které se mohou ukézat z hlediska roagdlispatebnim chovani anebo
postojich ke zkoumanému objektu jako vyznanikézel, 2006, str. 185).

Ackoli jsou vyzkumy pro segmentaci zakazihiwzsteny, mnoho z nich ztroskota.
Duvodem je, Zze vyzkum je zaloZen spiSe na chovamajstéich zakaznik, nez na chovani
trhu jako celku. Problém je také u behavioralniabdeti segmentace zakaziiikprotozZe
zmeéna chovani jeiflis rychla (Latimer Appleby, 2013).

NejcastjSi pozadavky na vystupy ze segmenfah studii jsou podle Vastikové
(2014, str. 67) a Kozla (2006, str. 185) nasledujic

= |dentifikace odliSnosti va&kavani zakaznitk z nmznych segmeiit k novému
produktu. Zejména ktera vlastnost produktu je pednptlivé skupiny zakaznik
nejdilezit¢jSi a,jak intenzivre jsou tyto vlastnosti prozivanyVastikova, 2014, str.
67). Rikladem niize byt, shroma¥ovani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti
o koupi,¢i hodnoceni po koupi.

» |dentifikace odliSné citlivosti jednotlivych segnmtéma iizné komunikani néstroje
a ostatni slozky marketingového mixu.

= Zjisteni, vcéem spa@iva odlisné hodnoceni produktu Sfsiditeli (uzivateli
a neuzivateli) a jak se tento rozdil projevuje. Nklpd powdomi, znalost, obliba,
preference, loajalita, reference.

Realizace vyzkumu pro pgeby segmentace je mozna ve dvou variantach (Kozel,
2006, str. 185).
= Segmentacerpdem, kde cilem je vyt¥eni specifického marketingového mixu.
= Segmentace dod&ta, jejimZ cilem je rozdit zdkazniky dle vztahu k nabizenému
produktu.

Primarni data Ize ziskat dotaznikovymi€eim, ale fi tvorb¢ dotaznikk musi byt
peclivé specifikovan cil vyzkumu a vhodrevolené otazky. Na zaklacdbdpowdi je pak

mozZné provést segmentaci zakaanik

2.3 METODY ANALYZY DAT VHODNE PRO SEGMENTACI

Pfi predlEzném zpracovani dat igd samotnou analyzou tXe dochazet
k transformaci sdruzovanim kategorii (@@ dochazet ke siovani moznosti
u dotaznikové otazky). U ordinalnich prémnych dochazi ke spojovani sousednich
kategorii. Nominalni progmné se spojuji podle kategorii obsatigiibuznych, nebo dle
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stejné Grova z hlediska usp@dani Rezankova, 2007, str. 181). Vzdy zaleZi na logickych
souvislostech daného problému. Metody analyzy dadgtavuji obech stanovené

statistické postupy, které Izast&né propojit s procesem segmentace zakaznik
Metody pro postizeni vyznamnych kritérii

Pokud nejsou segmeiitd prontnné uvedeny jiz v zadani prace, lze vyznamné
promeEnné pro segmentaci zakazinikiskat napp pomoci kiZzové analyzy, analyzy rozptylu
¢i faktorové analyzy. KZzova analyza je hofn vyuzivanym zpsobem. Vychazi
z kontingegnich tabulek, s jejichz pomoci je postdpmodnocena Urowevztahi mezi
jednotlivymi segmentaimi prongnnymi. Parové porovnavani ale vede krozsahlym
vysledikiim a tim k nefehlednému zachyceni vyznamnosti jednotlivych gimomych. Proto
jsou uziténé zejmena ip dil¢ich rozhodnutich mezi menSim gpem kritérii (Koudelka,
2005, str. 126 — 127).

Analyza rozptylu odkryva podstatna segmeéntritéria dle pravidla o rozptylech.
Vnitroskupinovy rozptyl by rél byt co nejmensi a naopak rozptyl mezi skupinami c
nejwtsi. Problémem je zde vSak pozadavek na data qmoyoh, ktera by rla byt
metricka (Koudelka, 2005, str. 126-12Tpasto je také analyzovana korglamatice, ktera
vypovida o vhodnosti pouZziti faktorové analyzy mogictu vzajemnych korelaci mezi
promennymi. Faktorova analyza na zakdagyznamnosti a provazanosti zvaZzovanych
kritérii poZzadované prognné slodi do automatickéhogi pevré stanoveného @tu
faktoni (Ko&’al, 2013, str. 35).

Metody pro odkryti segmenti

Pri odkryvani segmeiitje poukazovanoipdevsim na sekvéni postup a metodu
shlukové analyzy. Sekveéni postup navazuje na asagiaci kontingeréni tabulky, které
postihuji vyznamna kritéria (Koudelka, 2005, s&7 1 128).

= Pokud je vybrana jedn& dvé promeénné pro segmentaci trhu, postupuje se podle
konceptu a priori segmentace.¢Bbsegmerit je vyjadeen Skalou kritéria.

= Pokud jsou zvoleny dvpromenné, vyuziva se k odkryti segmeétiZzova tabulka.

= Pokud ma byt vyuzito vice pramnych, odkryji se segmenty nejprve podle
nejvyznamgjSich dvou prordinnych a nasledn se zapojuji dalSi prognné dle

vyznamnosti. Tento Z@ob ale Mze vést ke vzniku malych nevyznamnych segihent
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Vyuzitim statistického programu IBM SPSS se sedgerdkryvaji nefastji
pomoci seskupovacich metod procedurami Two stepterluk-menasti hierarchical

cluster.
Metody rozvoje profilu segmenti

Rozvoj profilu segmeit prohlubuje jejich charakteristiku. Zakladem je
identifikovat odliSnosti mezi jednotlivymi segmerdie vSech zkoumanych segmemiah
proménnych. Vyuzity mohou byt ap kiizové tabulky, kde je jednim z roZni zarazeni
v segmentu. Hodnoti se statisticka vyznamnost jdiglgioh diferenci a kontingemi
koeficienty. Kron¢ celkového pohledu lze vyuZzitim afinit nalézt swretu rekterého ze
segment. Vysledkem jsou podstatné informace o vztahu zdikaz k produktu
a charakteristiky zakazniKoudelka, 2005, str. 132 - 133).

Pro segmentai analyzu se vyuzivéada statistickych metod jakdikoveé tabulky,
popisné statistiky, faktorova analyza, seskupoyaoicedury. Nehraje iffis roli kolik
proménnych a jaké shlukovaci techniky budou pouzity.aZdé analyzy dostaneme vzdy
vystup. Proto velkou ulohu sehrava zpracovatelvphodnocovani a interpretaci vystup
v zavislosti na podstata podminkach vyuziti danych metodi procesu segmentace trhu
je nepostradatelnodasti odkryti segmet které se vSak bez ug@dani promdnnych
muze jevit jako neoptimalni. Proto bude nasledujimpitola \enovana nejprve faktorové

analyze a nasledmmetodologii shlukové analyzy.

2.4 METODOLOGIE FAKTOROVE ANALYZY

Za zakladatele faktorové analyzy je povaZzovan lEkaBpearman, ktery navrhl
hypotézu existence spoleho faktoru,zpuisobujiciho korelace mezi vysledkyzmych
inteligennich test” . Tento poznatek byl dale rozsn na vicefaktorovy model. Vyuzivani
faktorové analyzy v marketingu, sociologii a ddtSiaborech je znatelné v poslednich
Styriceti letech (Skaloudova, 2010).

Cilem faktorové analyzy je ifedevSim redukce datFaktorova analyza na zaklad
korelaci mezi &Sim mnoZstvim (zjevnych, manifestnich) @romch statistickym
zpisobem ufuje, zda jsou si dkteré blizke, pat k sol#, tj. zda za nimi stoji jeden
spoleny faktor (latentni pro@nna) nebo zda pétk jinému spolénému faktoru®(Ko&t'al,
2013, str. 16).
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Predpokladem pro vyuziti faktorové analyzy je, abyrazgpvavana data byla
v idealnim pipact spojitd. V sodasnosti se vSak od tohoto pozadavku upousti, thebo
takova data nebyvajtasto k dispozici (KaZl, 2013, str. 21). ipousti se proto
I zpracovani kategorialnich dat. Ta jsaeg faktorovou analyzou analyzovana v kotela
matici, zda vykazuji vzdjemné zavislosti. DalSimadinym predpokladem je minimain
200 gipadi (responderif), nebo takovy piet respondeiit ktery je minimalg 5x wtsSi
nez paet pronménnych zvolenych pro faktorovou analyzu (Costell@sborne, 2005, str. 4;
Ko&al, 2013, str. 22).

Postup faktorové analyzy lze shrnout do riasledujicich krok (Geoinovace,
2013):
= zhodnoceni vhodnosti vyuZiti faktorové analyzy pvolené proranné;
» volba p@tu faktor;

= pojmenovani jednotlivych faktor
Zhodnoceni vhodnosti vyuZziti faktorové analyzy prazvolené prongénné

Hodnoceni vystupu faktorové analyzy v podofystupni matice, podle které jsou
faktory posuzovany, je velmi subjektivni. Proto dWonstruovansada koeficient, nag.
Kaiser-Mayer-Olkinova mira (KMO) a tés{nagr. Bartlettiv test sféricity), podle kterych
je mozné posoudit vhodnost pouZiti faktorové analgm zvolené proknné. Tedy zda
faktorova analyza vystluje korelaci mezi proknnymi jinou veltinou (Skaloudova,
2013; Geoinovace, 2013).

Koeficient Kaiser-Mayer-Olkinovy miry nabyva hodnorozmezi 0 az 1 a plati, Ze
¢im je jeho hodnota vysSi, tim je Iépe splnpredpoklad vhodnosti pouziti faktorové
analyzy. Jeho minimalni hodnota je dopmwéna 0,6. Fedpokladem Bartlettova testu
sféricity je nulova hypotéza, Zze pronmé maji korelace pouze k sobamym, tvéi tzv.
jednotkovou koreléni matici, ktera ma jedéky na diagonale a zbytek tionuly.
Bartlettiv test je vS8ak ménspolehlivy, protoZe i velkém pdtu vstupnich dat dochazi
k zamitnuti nulové hypotézy i s velmi nizkymi kaetmi (Kos$al, 2013, str. 20;
Skaloudova, 2013).

Volba poétu faktor

Vhodny pcet faktofi poméha ufit Kaiserovo kritérium a Scree test vychazejici
z Cattelova stového grafu, ktery je znam jako Scree pl&ozptyl faktor: se uruje jako

vlastni cislo (Eigenvalue). Sa@et vSech rozptyl vSech faktar je roven pétu
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promennych” (Kost'al, 2013, str. 30). Kaiserovo pravidlo udava, zgybrano pouze tolik
fakton, jejichz vlastniislo (hodnota na ose y) j&étgi nez 1. Na zakl&dScree plot grafu
je zvolen takovy péet faktof, které se nachazeji nad vyraznym prolomeniimki
(StatSoft, 2014; Geoinovace, 2013).

Pri aplikaci faktorové analyzy je vhodné kombinovatigerovo kritérium i Scree
plot spolu se sledovanim celkového wteného rozptylu vyuZzitim danych faktor
NejlepSim zfisobem je vSak provéstidu segmentaich reSeni s #Sim ¢i mensim
poétem faktofi a vybrat ,nejvhodsi* (hodnoceni je velmi individualnijeSeni, které
logicky vyswtluje latentni prorénné. Pokud vysledna matice zobrazuje velmi rozpgyle
korelani vztahy jednotlivych progmnych a neni mozZzné jefipadit jednozn&né
k faktorim, vyuZziva se rotace faktorJejim smyslem je‘aby se pivodre rozptylené body

co nejvice pimkly k jednomu z extrahovanych fakto(Geoinovace, 2013).
Pojmenovani jednotlivych faktoria

V zawru faktorové analyzy se jednotlivé faktory pojmeaoeji. Snahou je
vystihnout jejich podstatu spd@leou pro dané proémné, které maji k tomuto faktoru podle
vysledné matice nebo matice rotovanych komponenpiipadt pouziti rotace) vysokeé

faktorové z&tze.

2.5 METODOLOGIE SHLUKOVE ANALYZY

~Shlukova analyza jéada niznych statistickych technik a postupmz je spoléné
to, Zze vyhledavaji objekty (spebitele/ zakazniky), které jsou si podle danycluisék
(segmenténich kritérii) co nejpodob#Si“ (Koudelka, 2005, str. 128). Byva nazyvana také
napiklad jako seskupovaci analyza, shlukovani, klagimo Rezankova, 2007, str. 181-
182). Vysledné shluky pak i@dstavuji trzni segmenty. Shlukova analyza uz ale
nevyswtluje, pra zjisttné vztahy existuji (Kostal, 2013, str. 51). Ré&edi objekti do
skupin pomoci shlukové analyzy probiha dvojimisgbem (Sarmanova, 2012, str. 65):
» Klasifikaci je nazyvan rozklad, pokud je k dispaozalespa jedno klasifik&ni

kritérium (je zadan& pro&nna).

=  Shlukovanim je nazyvanteSeni, pro ¢hoz jsou klasifikani kritéria neznama, nebo

jsou tato kritéria (segmeritai pronenné) gednmétem vyzkumu.

Shlukova analyza je realizovana mnoha vyzkumnymacgvniky ve vSech

odwtvich. V dnesni dobexistujefada softwal, které nabizeji vybrané metody shlukové
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analyzy (Head a Ziolkowski, 2012, str. 2331; Cheask007, str. 144). Jako prvni pouZil
pojem,cluster analysis” genetik a psycholog Robert Choate Tryon. VSinkaelatniho
profilu — ,n ekteré prondgnné maji shodny nebo velmi podobnylggh ¢i konstelaci vztai

k ostatnim promnnym* (Kostal, 2013, str. 46). Po#jl byla zformulovana myslenka, Ze
.veskeré psychologické dfeni Ize pojmout jako prostorové zobrazeni viztaiezi body“.
Pokud jednotlivec preferuje poén jde o kratsi vzdalenost nez mezi jednotlivcem
a nepreferovanym podem. ,Bud’ jde o vztahy na@zenosti, dominance nebo
pribuznosti, blizkostiTyto nazory byly pocase oznény jako ,nemetricka revoluce”
(Kostal, 2013, str. 46 — 47).

Proces shlukovani

MnoZstvi metod shlukové analyzytimpaSi rozdilné typy vysledk a jejich
interpretace tedy neiie byt shodna (Sarmanovéa, 2012, str. 66 - 67).ldem@zné
postupovat dle i@dem stanovenych kréka zachytit shlukovani jako proces, jak je

zobrazeno na obr. 6.

‘ | Volba proménnych
2 Piiprava dat
’ 3 Vyber vhodnéeho shlukoveho algoritmu
JL
N
‘ 4 Stanoveni poctu shlukt
5 Interpretace a popis shluku

Obr. 6: Proces shlukovani, zpracovano podle Tumy, Deck&aholze (2011, str. 393)
Dale jsou popsany jednotlivé vySe uvedené etapggsuw shlukovani.
1. Volba proménnych

Vybér proménnych edstavuje zakladni krok v procesu shlukovani. Rromé
charakterizuji podobnost objéka WtSinou se voli dle i@dpoklad vychazejicich z cile
vyzkumu, kumulovanych zkuSenosti a intuice market@foudelka, 2005, str. 129; Tuma,
Decker a Scholz, 2011, str. 394)
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2. Priprava dat

Podle Koudelky (2006, str. 129) je sasti nalezeni vhodnych prémmych

samotné pedzpracovani dat:

*  Promenné s nevyhovujicimi Skalami je nutné transformmedio vylodit.

* Promgnné, které nemaji zdsadni vlivi miferenciaci zakaznik nez#adime jako
segmenténi pronenné.

= Musi byt pro¥iena provazanost zvolenych prémych, aby Bktera diference nebyla
zastoupena vice pramnymi.

= Je nutné zvolit optimélni get shlukujicich prognnych. Neni vhodny jejichipis
maly ani velky poet. Pokud je Zazeno malo progmnych, vzniklé segmenty jsou
malo stabilni. B vyuziti velkého pétu prontnnych je optimalniho giou shluka
dosazeno na ukor podminky homogenity.

= Pokud je vyuzito progmnych s#éznymi Skélami, je nutné Skaly standardizovat.
N¢kteri respondenti maji navic tendenci pouzivat sgase Skaly. Tento problém se da
vyieSit napiklad c¢ast&énou standardizaci pramné, kdy dojde k centrovani.

Proménna se tedy vyjatlnagiklad vztahem k gmeru.

Priprava dat obnaSi zpracovani surovych dat jakipravu pro dalSi analyzu.
Neéktefi marketingovi vyzkumnici dopotuji predzpracovat data, coz aleube byt
kritizovano kwili mozné ztra unikatnich, dlezitych informaci. To rize vést
k neoptimalnimu p&u klastf. Pokud je ped shlukovou analyzou aplikovana hap
faktorova analyza,ipdzpracovani dat se neprovadi (Tuma, Decker a c2@11, str. 395
- 396).

3. Vybér vhodného algoritmu

Tuma, Decker a Scholz (2011, str. 396-398) ujadze zakladni metody
shlukovani mohou byt odliSeny jakorefiryvajici se, ndekryvajici se a fuzzy metody
(metody pekryvani), kdy zakaznici mohou bytiaaeni do vice nez jednoho klastru.
Neprekryvajici metody shlukovani se rozliSuji na hiendcké a nehierarchické metody.
HierarchickémureSeni se davare@dnost, pokud je velikost vzorkutmnérna (300 - 400
responderii). Nehierarchické metody shlukovani naopak mohimkgnat obtiznosti jako
je nag. zpracovani velkého vybového souboru a vychazeji spiSe ze surovych tat, a
musi byt znam paet klastt.
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Podle Koudelky (2005, str. 132)ue byt hierarchické shlukovani pouzito pro
uréeni pa@tu shluki. Informace o p&u shluki je pak vyuZita B nehierarchickém
shlukovani. Kol (2013, str. 51) naopak zimije metodu, ktera spiva ve vytvdeni
nehierarchickych shluk ¢imz se rozsahly vysovy soubor zredukuje na menSi sadu
k-means shluk Nasledg je tento soubor pouZzit jako vstup pro hierarchicknetodu
shlukové analyzy. Vice je o hierarchickych a nenehickych metodach uvedeno
v nasledujicich kapitolach 2.5.1 a 2.5.2.

4. Stanoveni pd@tu shluka

| kdyZz se od shlukové analyzyéekdva odpo¥d’ na to, kolik segmefit bude
odkryto, manazer&tSinou musi ufit silu podobnosti zdkaznikv segmentech (Koudelka,
2005, str. 130). Toto tvrzeni vSak neni @pptatné, protoZze napv programu IBM SPSS
lze vyuzit shlukové metody Two step cluster, ktggduzivA kombinace hierarchické
a nehierarchické metody. Nejprve je hierarchickyefen velky péet malych shluk,
které jsou v druhém kroku pospojovany do koré@ho pdtu s navrhem optimalniho ko

shluki. Vyhodou je také moznost vlastniho nastavegfypshluki.

V hierarchickych metodach je pro odkryti ¢po shluki vyuzivana vzdalenost.
Nejvyuzivarjsi technikou je vizualni zhodnoceni dendrogramun{®, Decker a Scholz,
2011, str. 400 - 402). Dalsi je tzvelhow kritérium, kteréiika, Zze by mil byt vybran
takovy paet shluki, jejichz dostaténost informaci se fdanim dalSiho shluku nezimi
(Venkatesan, 2007, str. 6).

Pro odhaleni ptiu shluki nAm miize pomoci také sledovani stability shiuk
v pribéhu shlukovani. Rt shluki miaze byt zadan intervaléy Pokud je zpozorovano,
Ze se velikost ¢itého p@tu shluki neneni a zarové kumulovan&etnost &chto shluk je
nagiklad 90 %, mohou se vzniklé shluky povaZovat z&epodkrytych segmeat Vyuzito
muze byt i conjoint analyzy, kterd se vyuziva préemi vyznamnosti vliastnosti produktu.
Jedna se o dekompdmi postup nareni preferenci @ekavanych uzitk (Koudelka, 2005,
str. 130). Conjoint analyza (prefetmh analyza) je multivartai metoda poskytujici
poznatky o prorénnych charakterizujici vyrobky a sluzby, které megvovliviwuji volbu
produktu. Udava, jaké kombinace kategorii danyabmpnnych jsou zakazniky nejvice

preferovany (Meixnerova, 2011). Preferovanym vylséed je mensi piet wtSich shluki.
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Po odkryti segmeiitje dilezité pomoci popisnych statistik a festnalyzovat, zda
jsou dané segmenty dostate heterogenni. Pokud ne, je nutné vyzkouSet jinytymos

shlukovani, zda nebude mozné jednotlivé segmerasakteristicky identifikovat.
5. Interpretace a popis klastni

Faze interpretace zahrnuje zkoumani kazdého seégmanv zavislosti na
proménnych, pirazeni popisu, ktery odpovida povaze zakaznikniti jednotlivych
segment (Tuma, Decker a Scholz, 2011, str. 403).

Déle budou detailiii popsany zakladni metody shlukové analyzy, kterysou

hierarchické a nehierarchické shlukovani.

2.5.1 Hierarchické metody shlukoveé analyzy

Hierarchické shlukovanitifazuje zakazniky do skupin podle podobnosti do cizsi
&i vy38ich drovni (Koudelka, 2005, str. 130). Vy#leah je cela hierarchie rozkladRada
shluki je mezi seboutzné vzdalena a tvid shluky shluk, tedy mensi peet &tSich
shluki (Sarmanova, 2012, str. 95).

Hierarchické metody shlukovani je mozné mitdha aglomerativni a divizivni.
Aglomerativni metoda sp&va v tom, Ze jednsenné shluky jsou postuprspojovany do
rozlehlejSich. Na zatku je kazdy objekt samostatnym shlukem, ale y$gealglomerativni
metody vedou ke spojeni vSech zakatrdk jednoho shluku (Halauca a Albu, 2012, str.
136; Rezankova, 2007, str. 182; Synek, Kopk@nKubalova, 2009, str. 63). Oproti tomu
divizivni metoda rozklada celek zakazhigostup® na mensi celky (Koudelka, 2005, str.
130). VSechny objekty jsou postupdéleny podle nepodobnosti az do faze, kdy je kazdy
objekt samostatnym shlukeRdzankové, Husek, Snasel, 2007, str. 94).

Podle Koudelky (2005, str. 130) probiha hierarcéisklukovani veréch krocich:

= Nejprve je nutné zadat shlukujici prémmé.

= Ve druhém kroku je éeno ngtitko (metrika), které se pouzije k hodnoceni
podobnosti mezi zakazniky.

» Nasledr jsou zadany metody shlukovani.

Primarnim vstupem pro hierarchickou shlukovou ynalje mira podobnosti
(vzdalenosti) mezi zdkazniky. Pro jejéteni je k dispozictada koeficient. Jejich pouziti
zavisi na pedmétu shlukovani - objekt nebo prominnych, gipadré kategorii a poté na

typu dat. Mezi nejastjSi miry vzdalenosti préiselna data p#t Euklidovskd vzdalenost,
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Mnahttanska¢i CebySevova. Pokud jsou data ordindlni je nutné pndstrdizovat
(Rezankova, Husek, Snéasel, 2007, str. 51).

Na zaklad vybéru metriky je sestavena asomi@ matice, jsou nalezeny
nejpodobujSi dvojice objeki. Poté se vyptie podobnost té dvojice k ostatnim objekt
(metoda shlukovani) a podle toho je zageppiitana asocini matice. Tento vypit se

opakuje az do spojeni vSech objekt
Mezi nejznansj$i metody aglomerativniho shlukovaniipgRezankova, 2007, str. 186):

» Metoda jednoduchého spojenije znama také jako metodwejblizSiho souseda
Vzdalenost shluk je dana minimalni vzdalenosti dvou objekiz nichz jeden je
zarazen v prvnim shluku, druhy v jiném.

= Metoda Uplného spojenj téZ metodanejvzdalergjSiho souseda spaiva na
maximalni vzdalenosti objekpaticich do fiznych shluk.

*  Pramérnd vzdélenost mezi skupinamivychazi z ndteni vzdalenosti mezi dma
shluky gres aritmeticky pimér vzdalenosti vSech dvojic, z nichZ kazdy objekehik
jinému shluku.

» Pramérna vzdalenost uvnitt skupin spojuje objekty dvou uvazovanych shiugo
jednoho a nasledne vypaitan aritmeticky pkmér vzdalenosti pro vSechny dvojice
objekti.

» Wardova metodavychazi z analyzy rozptylu. Kritériem shlukovanicgkovy sodet
druhych mocnin odchylek kazdého objektu &ddte shluku, ke kterému piat Cilem
je vybrat kombinaci shluk ktera minimalizuje sumgtvera: uvnitt shluki (Halauca
a Albu, 2012, str. 136).

Vystup hierarchické procedury |ze zobrazit grafiekpomoci tzvdendrogramu.
Jeho vyuziti se dopotuje predevsim, pokud existuje vice vyslednych vitalh zavislosti
na nastaveni jsou na horizontalni ose nanesenylermdi (miry podobnosti/ odliSnosti
mezi zakaznikyrescaled distance}. Na druhé (obvykle vertikalni) ose jsou vyjédy
shluky odkryté p dané vzdalenosti (Synek, a kol., str. 2009, &3). Nulova vzdalenost
odkryva segment kazdého zékaznika, tj. kazdy zakgem¥i nulové vzdalenosti shlukem
o velikosti 1., Cim \étSi je podobnost, timetsi paet mensich segmeifit (Koudelka,
2005, str. 130)Rez v ukité vzdalenosti odkryje get shluki. Cim vt vzdalenost od
osy, tim mensi p@t shluki rozezname (Synek, a kol., 2009, str. 63).
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Hierarchické procedury porovnavaji kazdyipad (respondenta) s kazdym. To
obvykle tvai presrjSi vysledky nez nap metoda k-means, aldipzpracovani velkych
souboti je hierarchickd metoda n&rma a vysledky jsou néghledné (Ko&al, 2013, str. 54
- 55).

2.5.2 Nehierarchicka shlukova analyza

Nehierarchicka shlukova analyzadi zékazniky kigdem stanovenému ¢a
shluki v zajmu zachovani co nejlepsi podminky homogeaitiieterogenity segment
(Koudelka, 2005, str. 130). Shluky jsou wvyiteAay najednou a vzajeréarse Uplg nebo
casteéng vylucuji (Ko¥al, 2013, str. 51). Nejzn&f$i metodou je k-menaRézankova,
Husek, Snasel, 2007, str. 83).

Venkatesan (2007, str. 5) uvadi postup algoritrmidans nasledo¥n
= Vybere se péet klastf, k.
» Kazdy bod (zakaznik) jefigazen k nejblizSimu shluku dl&Zist.
*» Pfidanim¢lena do shluku prathne gepaiet novéhodzist.

» Predchozi dva kroky jsou stale opakovany.

Metoda k-means je zndm@ tim, Ze vede k identifilsdduki stejnych tvarem
i velikosti (Tuma, Decker a Scholz, 2011, str. 39@p&’al (2013, str. 62) shrnuje, Ze
.vysledky k-means shlukové analyzy mohou byt ariwmpo:adim pozorovani v souboru
(poradim z@&azeni respondeit’. To se odviji od vyéru paiatenich shluki, na zaklad
kterych se pepaite pimér shluku a tim se vraciapodni pdadi gipadi. K-menas analyza
se proto #kolikrat opakuje,(s nahodnou rotaci a s roztenim souboru na polovinu¥iez

dojde k potvrzeni stabilniho vysledku.

Metoda je vhod§Si pro velké soubory dat, ale je néaritliva pro odlehlé hodnoty,
kde jsou gktefi zakaznici velmi odliSni od ostatnich (Venkatesa@07, str. 4 - 6).
DalSi omezeni metody k-means ftivpoZadavek na vstupni data. Ta bylanbyt alespt
ordin&lni nebo dichotomicka, ideélimtervalova nebo spojita (Koél, 2013, str. 69).

Jako robust¥jSi algoritmus, ktery riwe pracovat i s odlehlymi hodnotami a je
schopen zvladnout mnozZstvi prostorovych omezeniy@tna metoda k-medoid (Tuma,
Decker a Scholz, 2011, str. 397).
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V literatue je popsan#éada dalSich metod nehierarchické shlukové anabzSak
v SPSS je népstji vyuzivana prav metoda k-means. Déle jsou zrrig priklady dvou

metod, které Ize v dité forme také nalézt ve statistickych softwarech.

Pri MDP (multivariate divisive partitionningmetodé - tzv. klasifikatni a regresni
strom - marketér voli nejprve zavislou pré&imou a postuph pridava potenciak
ovliviwujici prongnné. Tim bude zji8ho, které prornné nejlépe rozduji vychozi
skupinu a kolik shluk pii tom vznika. VyuZziti této metody je vhodné zejméaiiaanalyze
velkych datovych soubar Frikladem jeji realizace je systém shiuRRIZM. Software
SPSS na zaklgdodobr fungujicich analyz (TREE) ze zadanych nezavistygboteticky
ovliviujicich proménnych vybere ty, které jsou sktite vyznamné (Ko&l, 2013, str. 68).

Metoda PAM (partition around medoidvychazi z minimalizace nepodobnosti.
Nejdiive jsou vypdteny medoidy, coz jsou tyfi predstavitelé hledané struktury.
Nasledr jsou ugeny stedy shluki, které jsou vyjateny konkrétnim fipadem. VSechny
shluky jsou si uvnitminimalné nepodobné, maji ke svémiestu minimalni vzdalenost.
Diky tomu je metoda PAM viceigsna (Kogal, 2013, str. 68). Je vhodna zejména pro

uréeni reprezentativnich objékpro jednotlivé shluky.

Mriviw s

P

realizované vyzkumy blizké naSemu cili, je moznéaiy rekteré informace jako vstupni
data. Konkrétéd se jedna o volbu segme&dch proménnych ¢i pouzité metody
shlukovani. Vystupni data z provedeného vyzkumiZzeme pouzit ale také jen pro
komparaci s naSimi ziskanymi vysledky. Vysledky lgnahodnotime dle logické
souvislosti s cili naseho vyzkumu a &emim, Ze interpretace je odliSna v zavislosti na

pouzitych metodach.
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3 SEGMENTACE ZAKAZNIK U KAMENNYCH LEKAREN

Tatocast prace je zatbena na praktické provedeni segmentace Klikatmennych

|€ékéren ¥etre sestaveni jejich profil

3.1 PRIPRAVA DAT A POSTUP PRI JEJICH ZPRACOVANI

Prace vychazi z dotazniku pro vyzkum vnimani jddiygh forem posilovani
vztahi kamennych lékaren s klienty, ktery byl v minulémee sestaven v ramci diplomove
prace Formy posilovani vztatse zakazniky v kamennych Iékarnach (HosSkova, 20N8)
skiru dat do jgvodni datové matice jsem se podilela s ostatnimdiestty v ramci fednetu
Marketingovy vyzkum. Pro dely této diplomové prace byl dotaznik upraven. Jeho
konegna verze je uvedena ¥ijpze 1. Datova matice byla poté raefia metodou nahodné
prochazky na celkovy et 300 respondeint Vysledna doplénda a upravena datova
matice je v piloze 2 (na CD).

Kazdy zdkaznik mé& odliSné priority gepistavy, které ho podeuji k opakovanému
nakupu.Casto zmiiované jsouizné formy podpory prodeje amostni programy. Mén
casto je vSak zkouman vliv vnimani inforétné podpory, & uz k nakupu obeeéndi
k opakovanému nédkupu. Proto segmentace kliepthazi z oddilu Il dotazniku, ktery se
vénuje vnimani ziskavani informaci a poradensttii n@kupu volg prodejnych €k
a dophku stravy v kamennych |ékarnach. V této diplomovécpjé feSena segmentace
klienti konkrétre podle 4. otazky, ktera zkouma vliv jednotlivychrdn poradenstvi na
opakovany nakup. Ke zpracovani dat byl pouzit pgogiBM SPSS Statistics, verze 20
a 21. K vlastnimu zpracovani dat a segmentaci éytaen nasledujici postup:

= Uprava dat do finalni podoby datové matice.

= Popis struktury souboru pomocetnostniho zastoupeni (v tabulkach a grafech)
s pouzitim otazek z V. oddilu dotazniku (Informacespondentovi) a procedur SPSS
Descriptive statistics jako "Frequencies”, "Crolstaa "Descriptives".

= Stejnymi metodami analyza odpgali na otazku 4 z Il. oddilu dotazniku: ,Nakolik
Vas podecuji k opakovanému nakupu veélmprodejnych 1€k nasledujici formy
poradenstvi?“ s cilem ziskat n&zorny pohled na #&nimjednotlivych forem
poradenstvi v celém souboru. Zkoumani zavislosig#ivych forem poradenstvi na
demografickych prognnych i mezi sebou a to: pomoci chi-kvadratitgstiading
vyznamnosti 0,05 (Sig.)), s cilem vyvodit prvni &3vpired samotnou segmentaci
Klienta; korela&ni matice (v SPSS "Correlate" - "Bivariate") praljetlivé formy
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poradenstvi ovlikujici opakovany nakup; Spearntankorelani koeficient, ktery je
odolrgjSi vici odlehlym hodnotam a nevyZaduje normalni gbedi dat, ke zjigni
sily zavislosti mezi progmnymi. Koeficienty mohou dosahovat hodnot - 1 ai,+
piicemz plati,¢im vice se hodnota blizi od 0 k +1, tim @& grima zavislost mezi
promgnnymi.

* Rozhodnuti o pouziti faktorové analyzy na zaklpdrovnani jednotlivych koeficieint
korelace (tj. v pipacdt potvrzeni vysoké vzajemné korelace). Pouzitim diakté
analyzy Ize identifikovat namistaipodnich prominnych nové (latentni) prainné.

= Provedeni shlukové analyzy s cilem segmentovatntgiekamennych Iékéren
Z hlediska vnimani inforndai podpory s vyuzitim seskupovaci metody Two step
cluster. Vyhodou této metody je moznost prace sgitgmi i kategorizovanymi
proménnymi. Vystup metody je zobrazovan v modelu, ktdrgdnoti kvalitu
segmentace v rozmezi hodnot od -1 do +1 jako "REBHir" a "Good". Plati, Zéim
vySSi hodnota, tim lepSi kvalita modelu (od O,5kyalita modelu jiz dobra). P
automatickém stanoveni §a segmerit je zohledovana jak vzajemna podobnost
objekti uvnitt segmentu, tak vzajemna odliSnost segihardvzajem. Model dale
nabizi interaktivni moznosti zobrazeni informaganotlivych segmentech.

» Zkoumani odliSnosti ve vnimani jednotlivych foremorgdenstvi ovlisiujici
opakovany nakup mezi segmenty pomoci procedur "@oenp Means"
a "Nonparametric Tests".

= Sestaveni profilu jednotlivych segménina zaklad analyzy ostatnich otazek
v dotazniku pomoci procedur "Crosstabs", "Frekwesicia "Compare Means" -
"Means", které jsou dopdny o skripty, chi-kvadrat a Kruskal-Wallisovy testy
znaménkova schémata. Vysledky poskytnou specifickérmace o zakaznicich
Z jednotlivych segmefita objasni vyznamna kritériailézita pro opakovany nakup
volné prodejnych lék v kamenné |ékamnz pohledu vnimani inforndai podpory.
K vytvoreni charakteristického popisu segniemqgoslouzi I., 1., lll. a V oddil

dotazniku.

Z davodu rozsahlych vystupjednotlivych procedur, jsou v praci uvedeny pouze
dil¢i, prehledné a pro analyzu rozhodujici vystupy. Komplefistupy ze vSech pouzitych
procedur i zpracovani dat jsou uvedeny v elektronickidoge na CD (filoha 2).
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3.2 CHARAKTERISTIKA SOUBORU

Nejdtive byla provedena charakteristika datového soubpamoci otédzek
z V. oddilu dotazniku (floha 1), které se tykaji zejména demografickychngnnych.
V dalSim kroku byla provedena analyza odfmbiwvna otazkw. 4: Nakolik Vas podnécuji

k opakovanému nakupu nasledujici formy poradenstvi?

3.2.1 Struktura souboru

Struktura souboru byla analyzovana na zaklatlozenicetnosti v souboru podle
zjiSttnych informaci z dotazniku tj. podle pohlavéku, vzdlani, cetnosti ndkupu vokh
prodejnych Iék v kamennych |ékarnach a zdravotniho stavu respainde

Pontr zastoupeni respondéndle pohlavi a #kovych kategorii je zachycen na obr. 7 a 8
(otazky 17 a 18).

BDo 35 let

36 - 50 let
W51 - 75 let
[vice nez 75 let

Obr. 7:Pohlavi klient: Obr. 8: Ve&k klienta

Z hlediska zastoupeni pohlavi (obr. 7), vyplnildadmik vice zen - 188 ku 112 miund.
ProtoZze respondenti byli pozadani, aby dotazniklniypilen domacnosti s nejtsi
zkuSenosti, rize to vypovidat o tom, Ze zeny majtsi zkuSenost s nakupem véin
prodejnych |ék, dophku stravy a vitamit.

Z hlediska ¥ku byly zkoumany 4 &kové kategorie (obr. 8). RozloZerikovych skupin je
pomérné rovnonerné s vyjimkou skupiny 11 klietitstarSich 75 let, kter4 t¥iopouze
necela 4 %. Musime brat neustale v Gvahu, Ze vyzkesouvisi s I€ky naredpis. Nejvice
responderit je ve wku do 35 let (35 %). Pokud zobrazime rozloZzetkovych skupin
podle pohlavi (obr. 9), Ize shrnout, Ze v tomto kurau jsou nejvySe zastoupenou
skupinou Zeny do 35 let (22 %) a Zeny ¥&w36 - 50 let (21 %).
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Wk
MWDo 35 let
36 - 50 let

W51 - 75 let
Cvice nez 75 let

Poéet respondentd

Zena Muz
Pohlavi

Obr. 9: Zobrazeni ¥kovych kategorii v zavislosti na pohlavi

Respondenti byli dale rozkkni do standardnichitkategorii z pohledu vtani
(otazka 19). Jak jergjmé z obr. 10, nejvice je zastoupena kategateelgkolské vzeani
s maturitou, kterd twd mirné nadpolovéni vétSinu (51 %). Necelouétinou je zastoupena
kategorie vysokoSkolské v&dni a nejméd je zastoupena kategorie zékladni &ladi
nebo vyden bez maturity, ktera tvio necelou ptinu klienti. DalSi zkoumani bylo
zameéreno na opakované nakupy v kamennych Iékarnachk@t&2), viz obr. 11.

[IMax 1x za rok

EMax 1x za pdl roku

[INeodpov&d&li

BIMax 1x za Etvrt roku

.gastéji nez 1x za
Ctvrt roku

Zakladni nebo

vyucen bez maturity
Wstiedoskolské s maturitou
[ vysokogkolské

o.67:]

Obr. 10: Vzdlani klienta Obr. 11: Cetnost nakupu vothprodejnych lék

Je patrné, Ze na otazku: ,Jaksto nakupujete votnprodejné Iéky a dopky stravy
v kamennych Iékarnach?* odpovidali klienti ¢eegji maximalré jednou zatvrt roku (36
%) acastji nez jednou z&tvrt roku nakupuje 32 % respondén® %, tedy 6 respondent
na tuto otdzku neodpéaélo vibec a 9 % klierit nakupuje vola prodejné I1éky maximatn
jednou r@né.

Z celkového p&tu 300 dotazovanych, celych 94,33 % respondesdpowdélo, Ze
nakupuji v kamennych Iékarnach.
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Posledni otazka¢( 21) z oddilu V (Informace o respondentovi) se yxab
zdravotnim stavem. RozloZeni odgdije zobrazeno na obr. 12.

[Evelmi dobry
Mam jen malé
zdravotni problémy

.Mém velké
zdravotni problémy

Obr. 12: Zdravotni stav klierit

VeétSina klienfi (celych 93 %) méa velmi dobry zdravotni stav, ngdro malé zdravotni

problémy. 7 % klient uvedlo, Ze se potyka s velkymi zdravotnimi probiém

3.2.2 Analyza souboru podle vlivu poskytovani @iznych forem poradenstvi na

opakovany nakup

V této kapitole jsou uvedeny vysledky provedenélyy souboru podle otazky 4
z Il. oddilu dotazniku:Nakolik Vas podnécuji k opakovanému nakupu nasledujici

formy poradenstvi? Podle této otazky pak byla provedena segmentaertkli

Otazka je tedy za#bena na zkoumani vlivu poskytovaniiznych forem
poradenstvi na opakovany nakup. Celkem bylo respdinth nabidnuto 12 moZnosti
forem poradenstvi, které jsou uvedeny v tab. 4. Mdsk volby ,Pravidelny zpravodaj
lekarny zasilany e-mailem” byla ¥gzena z nasledujicich probihajicich analyz, projioze
vzhledem k pozgSimu zd#azeni do vyzkumu zodpéslo pouze 167 respondeint
Z tohoto pdtu témeér 60 % respondefituvedlo, Ze je tato forma poradenstvi pémne
velmi malo nebo &bec.

Tab. 4: Jednotlivé formy poradenstvi

Poradna na webu Iékarny, vedena Iékarnikem

Poradna na webu lékarny, vedena iéka

Poradna na webu vyroboebo distributal |€ka

Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako oépyoa dotaz
Reference jinych klielitha webu |ékarny (chat, diskuse na facebooku)
Poradenstvi jinych odbornivyZivovych specialist, kondinich trenéi)
Poradenstvi Iékarnikags telefon

Osobni poradenstvi léfa

Osobni poradenstvi Iékarniké pydeji

— T |m|m|TO|w|>
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(@]

Reference od znamych
Informace v pibalovych letacich &k

Hodnotici Skéla je v rozmezi od 1 do 7, kde 1 odiggstavu, kdy dana forma poradenstvi
,vubec nepodécuje” k opakovanym nakuin a 7 znamena, Ze naopak ,miaore
podrécuje”. Kod 4 znai stredni miru vlivu formy poradenstvi na opakovany makQela
hodnotici Skala vypada nasledévn

= 1 - vibec nepodécuji

= 2 —velmi malo podécuji
= 3 - spiSe ménpodrecuji
= 4 — stedre podreécuji

= 5 - gpiSe vice podauji
» 6 — velmi podacuji

» 7 — mimdadre podrecuji

Vliv jednotlivych forem poradenstvi na opakovanykmd pro cely soubor je zobrazen na
obr. 13.

Osobni poradenstvi lekare
Osobnt peradenstv [ekamiza pi vyde st

Eeference od manmych

Poradenstw jinych odborntled (vyZworych specialisth, kondiénich
trenérit)

Informace v pfibalovych letacich 1éki

Poradna na webu lekarny, vedena lEkafenm

Reference jinych ldientii na webu 1ékarny (chat, diskuse klientii na
facebool)
Poradna na webu lélary, vedena lekarnilzeny

Forma poradenstvi

Poradenstvi lékarnika pies telefon
Poradenstvi zasilané lékarnon e-mailem jako odpovéd na dota

Foradna na webu wyrobefi nebo distributord 1&kd

o
=
w
w
@

Skala vlivu
Obr. 13: Pramérny vliv forem poradenstvi na opakovany nakup kiien
Za nejvice ovliviujici opakovany nakup se daradit osobni poradenstvi lélea osobni
poradenstvi lIékarnikaripvydeji 1€k a reference od znamych. Jejich hodnoty senpmé
pohybovaly okolo Skdly 5 ,spiSe vice pednji“. Nejméré podrecujici formou
poradenstvi k opakovanému nakupu je dle respofidemtadna na webu vyrobmebo
distributoi.
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Dale byly zkouméany zavislosti jednotlivych forenoradenstvi z tab. 4 také na
pohlavi, ¥ku, vzclani a zdravotnimu stavu. Vysledky chi-kvadratitgsbu uvedeny
v tab. 5.

Tab. 5: Chi-kvadrat test - Zavislost vnimani forem poratenovliviiujici opakovany
nakup na charakteristikach respondent

Forma Pohlavi Vek Vzdglani Zdravotni stav
; Hladina Hladina Hladina Hladina
poradenstvi vyznamnosti vyznamnosti vyznamnosti vyznamnosti
A 0,082 0,688 0,008 0,695
B 0,009 0,228 0,916 0,522
C 0,387 0,781 0,680 0,571
D 0,729 0,918 0,301 0,234
E 0,210 0,487 0,136 0,656
F 0,387 0,602 0,243 0,203
G 0,604 0,490 0,368 0,093
H 0,750 0,277 0,169 0,537
I 0,590 0,165 0,823 0,613
J 0,544 0,640 0,302 0,546
K 0,051 0,023 0,325 0,328

Z tabulky je patrné, Ze zakladni demografické dktarestiky nemaji v podstatzadny vliv
na opakovany nakup Klieint Ze vSech forem poradenstvi byla pouzefiu(A, B, K)
potvrzena zavislost vzdy na jedné z charakteristikzcklani, pohlavi a & klientd.
U zdravotniho stavu nebyla prokdzana zavislost &@né ze zkoumanych prémmych.
Z toho vyplyva, Ze segmentace podle uvedenych deafiogych pron¢nnych by
neukazala zadné vyznamné segmenty. To potvrzujeovedeny model segmentace

zobrazeny na obr. 14, jehoz kvalita se nachaziivipair" pomérné daleko od 1.

Cluster Quality

Poor Good
T T T
-1,0 -05 oo 05 1,0

Obr. 14: Model segmentace dle demografickych p&amych

Proto bylo hned iiistoupeno k segmentaci kliéntlle vnimani forem poradenstvi
(otazka 4 z Il. oddilu dotazniku) vzhledem k opako®&mu nakupu.

53



Nejdiive byla provedena koreglai analyza vzdjemnych zavislosti jednotlivych forem
poradenstvi (A - K), které vedou klienty k opakoyannakugm volné prodejnych Iék

v kamenné lekagn V tab. 6 je uvedena odpovidajici kotglamatice.

Tab. 6: Hodnoty Spearmanovych korétdch koeficieni
A B C D E F G H I J K
Al 1000 350 ,373| 368 ,292| 305 ,314| 325 279 261 ,329
B| 0350 1,000 ,718| ,455| ,286| ,288| ,264| ,223| 327 ,478| 262
C| 0,373 0,718 1,000, ,384| ,266| ,299| ,321| 260 ,395| 466 ,229
D| 0,368 0455 0,384 1,000 ,597| ,520| ,497| ,504| 485 332 ,340
E| 0292 0,286 0,266 0597 1,000, ,730| ,689| ,592| ,417| ,347| 508
F| 0,305 0,288 0,299 0,520f 0,730 1,000 ,919| ,782| ,518| ,300[ ,584
G| 0,314/ 0,264 0,321 0,497 0,689 0,919 1,000, ,751| ,509| ,294| 572
H| 0,325 0,223 0,260 0,504 0,592 0,782| 0,751 1,000 ,551| ,256| ,535
| | 0,279 0,327 0,395 0,485 0,417| 0,518 0,509| 0,551 1,000 ,402| ,391
J| 0,261 0,478 0,466 0,332 0,347| 0,300 0,294 0,256 0,402| 1,000 422
K| 0,329 0262 0,229 0,340 0,508 0,584 0,572| 0,535 0,391] 0,422 1,000}

Z hodnot Spearmanovych koré&téch koeficient je zZejmé, Ze jednotlivé formy
poradenstvi spolu souvisi (vzajetnkoreluji). Proto je vhodnéied pouZzitim procedury
shlukové analyzy redukovat &t proménnych na nové (latentni) pr@gmé. Ty lze
identifikovat pouzitim faktorové analyzy. Nejsi|ai zavislost je mezi formou poradenstvi
G-F (poradna na webu lékarny vedena i#éka a poradna na webu lékarny vedena
lekarnikem), kde je hodnota Spearmanova konéte koeficientu rovna dokonce hod&ot
0,919. ,Nejslabsi“ hodnota 0,223 je mezi formou guenstvi H-B (poradna na webu
vyrobai nebo distributak €k a osobni poradenstvi I€karnikiayydeji).

3.3 VYSLEDKY FAKTOROVE ANALYZY

Vhodnost pouziti faktorové analyzy se hodnoti Kaigleyer-Olkinovoumirou

(KMO) a Bartlettovym testem sféricity viz kapitola4 v teoretickécésti. Vysledky
vhodnosti provedené faktorové analyzy jsou zobraxetab. 7.

Tab. 7: Potvrzeni vhodnosti pouZiti faktorové analyzy
Kaiser-Meyer-Olkinova mira 0,862

Bartlettiv test sféricity signifikance 0,000

ProtoZze se hodnota KMO nachazi v intervalu 0,8-&0také nulova hypotéza Bartlettova

testu (pedpokladajici nulové korelai koeficienty mezi prognnymi) miZze byt
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zamitnuta, jsou tedy spiny predpoklady pouZiti faktorové analyzy. Vzhledem kioadité
dat je ale pro rozhodnuti o vhodnosti pouziti faltt@ analyzy vypovidajici zejména

korelatni matice sestavena vguichozi kapitole viz tab. 6.

Pro nalezeni vhodného ¢io faktoi byla analyzovana matice rotovanych
komponent. PouZita byla metoda hlavnich komponewtaci Varimax. Cattélv suwovy
graf nazyvany "Scree plot" zobrazeny na obr. 18lkavé procento vysleného rozptylu
(64,879 % p 2 faktorech ku 72,061 % u 3 faktgrukazuje, Ze by bylo mozné rozlisit

hlavni 3 faktory poradenstvi oviiuvjici opakovany nakup.

5

4

Eigenvalue
[#%)
[

2

RRELC ST
OO

0=

T | | I | | | I | | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Mo N

Pocet faktord

Obr. 15: Catteliv swwovy graf zachycujici rozloZzeni faktor

Vyrazné prolomeni ikvky nastava @ poctu 3 faktofi, avSak Kaiserovo pravidlo
odpovidajici volb tolika faktofi, jejichz "eigenvalue" je &Si nez 1 odpovida voib
2 faktomi. Proto bylo pro segmentaci pouzito 2 i 3 fakter pomoci modelu Two step
cluster vyzkousSenieny paet segmerit, na jejichz zaklagl byl vybran vhodny peet
fakton.

Nejprve byla provedena segmentace se 3 faktorg, kgda postuph hodnocena
kvalita modelu segmentace v zavislosti na zvoler@tu 2, 3, 4, 5 a 6 segment
Vysledky jsou uvedeny na obr. 16.
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Obr. 16: Modely segmentace se 3 faktory

Z obrazku je ®jmé, Ze se kvalita modelu segmentace séstajicim pdtem segmerit
pozvolna zlepSovala az k ¢fa 4 segmetit V piipack 5 a 6 segmentvSak kvalita opt

klesla. VSechny modely vykazovaly uchazejici kvefitair").

Modely kvality segmentace se 2 faktory s postugmalyzovanym pgiem 2, 3, 4,
5, 6, 7 a 8 segmaintjsou na obr. 17.
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Obr. 17: Modely segmentace se 2 faktory
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Kvalita modeti segmentace se 2 faktory se nachazela jiz v paotGa to dokonce v
piipadech (pro 3, 4, 5, 6 a 7 segnignProto byl jako optimalni zvolen pet 2 faktof.

Pomoci faktorové analyzy byly ke 2 fakior piitazeny jednotlivé formy

poradenstvi (fvodni pronénné) na zaklatifaktorovych zatzi, jak je zobrazeno v tab. 8.

Tab. 8: Faktorové zat’e latentnich progmnych

1 2
Poradna na webu lékarny, vedend lékarnikem 0,914
Poradna na webu lékarny, vedena iéka 0,898
Poradna na webu vyrobb@ebo distributal I€ki 0,846
Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako oglpoa dotaz 0,778

Reference jinych klieitna webu |ékarny (chat, diskuse na facebooku) 0,658
Poradenstvi jinych odbornikvyZivovych specialist, kondinich trenéi) 0,545 | 0,444

Poradenstvi Iékarnikags telefon 0,541 | 0,463
Osobni poradenstvi léka 0,892
Osobni poradenstvi Iékarniké pydeji 0,891
Reference od znamych 0,672
Informace v pibalovych letacich &k 0,557

Podle vysledik v tab. 8 byly jednotlivé formy poradenstvfifazeny ke 2 faktdm

(latentnim prominnym), které mohou byt identifikovany nasledévn

» Faktor 1:Poradenstvi pres webové rozhranizahrnuje jednozra¢ ,Poradenstvi
zasilané lékarnou e-mailem jako odpdivna dotaz“, ,Poradna na webu Iékarny,
vedena |ékarnikem*, ,Poradna na webu lékarny vedéketem”, ,Poradna na webu
vyrobai nebo distributak [€ki”, ,Reference jinych klient na webu Iékarny“.

» Faktor 2:Poradenstvi, které klienti ziskaji na zaklad osobniho kontaktu ¢i si
sami vy¢tou z pribalového letaku Radi se sem ,Osobni poradenstvi Iékarnikia p
vydeji, ,Osobni poradenstvi |ék&’, ,Reference od znamych“ a ,Informace

v pribalovych letacich*.

U ,Poradenstvi lékarnikaigs telefon a ,Poradenstvi jinych odboréiiknelze
jednoznéné urcit, do které latentni proémné seadi, protoze jejich faktorové zde jsou

srovnatelné v obou faktorech, tferyvaji se.

Pavodnich 11 forem poradenstvi (prémmych) ovliviiujicich opakovany nakup
bylo tedy redukovano do 2 vytienych faktoi, které tvdi zaklad pro shlukovou analyzu.
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3.4 SEGMENTACE KLIENT U DLE VNIMANIi FOREM PORADENSTVI
OVLIV NUJICi OPAKOVANY NAKUP V KAMENNYCH LEKARNACH

Jako nové segmenrtta pronenné byly do procedury Two step cluster zvoleny 2
faktory. Jiz @i hledani jejich vhodného ptu v predchozi kapitole byly potvrzeny kvalitni
modely segmentace s¢iem 3, 4, 5, 6 a 7 segménviz obr. 17. Pro porovnani diferenci
vnimani fiznych forem poradenstvi, které owliyi opakovany nakup mezi segmenty, byl
vybran pdet 6 segmeidt ktery vykazoval neptSi kvalitu modelu segmentace
a automaticky vygenerovany & 3 segmeiit(v procediie Two step cluster je IBM SPSS
uréovan na zaklatlBayesovského inforn¢aiho kritéria - Bayesian information criterion -

BIC pro odhad komponent).

3.4.1 Identifikace 3 segmené

Automaticky vygenerovany get segmerit vyuzitim metody Two step cluster na

zaklad 2 faktof, je zobrazen na obr. 18.

Algorithm TwoStep

Inputs 2

Clusters 3

Poaor Fair Good
T T I
-1.0 05 00 05 1,0

Obr. 18: Model segmentace klieint

Je patrné, Ze model se nachazi v poli dobré kvalfglikost jednotlivych segmeint

(cluster) podle procenta zastoupeni Kliersdichycuje obr. 19.

Cluster

Obr. 19: Velikost vzniklych segment
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Rozdleni segmerit je téngt rovnonerné. Nej¥tsi segment zahrnuje 89 respondg36,9
%) a ten nejmensi 64 kliagn{26,6 %) kamennych lékaren.

Z vysledki frekvertnich tabulek (viz filoha 2) mezi segmenty a jednotlivymi
formami poradenstvi jetfgmé, Ze lze jako vhodnou charakteristiku pro pasau
odliSnosti mezi segmenty pouzit median. Hodnoty iGmédvnimani jednotlivych forem
poradenstvi ovliiujici opakovany nakup kliebit kamennych |ékaren pro vSechny 3
segmenty a takeé pro cely soubor jsou uvedeny \otab.

Tab. 9: Medidny vniméani jednotlivych forem poradenstviieilijici opakovany nakup
Vv segmentech

Median
1 2 3 [ Soubor
Informace v pibalovych letacich Iék 3,00 4,00 | 3,00

Osobni poradenstvi Iékarnik#é pydeji

Osobni poradenstvi |éka

Poradenstvi lékarnikags telefon

Poradenstvi zasilané Iék&rnou e-mailem jako o&ipma dotaz

Poradna na webu lékarny, vedena Iékarnikem

Poradna na webu Iékarny, vedena iéka

Poradna na webu vyroboiebo distributar Iéka

Poradenstvi jinych odbornikvyzivovych specialist, kondiénich trenéi)

Reference od znamych

Reference jinych klieitna webu |Iékarny (chat, diskuse na facebooku)

Statistickou vyznamnost odliSnosti median jednotlivych segmentech a celém souboru
responderit potvrzuje medianovy test, jehoz hladiny vyznamnpsbd jednotlivé formy
poradenstvi jsou shrnuty v tab. 10. Vysledkem toltestu je zamitnuti nulové hypotézy
0 rovnosti mediainv segmentech.

Tab. 10: Medianovy test zkoumajici rozdilnost vlivu jednefith forem poradenstvi

Informace v pibalovych letacich I&k 0,000
Osobni poradenstvi Iékarniké pydeji 0,000
Osobni poradenstvi léfa 0,000
Poradenstvi |ékarnikargs telefon 0,000
Poradenstvi zasilané Iék&rnou e-mailem jako o#lpoa dotaz 0,000
Poradna na webu Iékarny, vedena lékarnikem 0,000
Poradna na webu lékarny, vedené téka 0,000
Poradna na webu vyroboebo distributar 1€ki 0,000
Poradenstvi jinych odbornivyZivovych specialist, kondinich trenéi) 0,000
Reference od znamych 0,000
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Reference jinych kliefitna webu |ékarny (chat, diskuse kligmnia facebooku) ‘ 0,000 ‘

Barevre rozliSené hodnoty v tab. 9 ukazuji, ge/ni segment (26,6 % respondeil je
formami poradenstvi oviilovan rovnhomdrné a to jen ,spiSe meéh nebo ,velmi malo“.
Jako spiSe ména meér ovlivaujici hodnotili respondenti osobni formy poradefstv
poradny na webu Iékarny vedené ligkma i Iékarnikem a reference od znamych. Zbylé
formy klienty ovliviwiji k opakovanému nakupurgglevSim velmi malo. Tento segment
tedy neni vyrazré ovliviiovan Zadnou ze sledovanych forem poradenstvi

k opakovanym nakupim.

Ve druhém segmentu (36,9 %) jsou klienti s kontrastnimi nazory. Klignv tomto
segmentu velmi podicuji k opakovanym nakuijpn osobni poradenstvi lélai I€ékarnika,
spol&éné¢ s referencemi od znamych. Oproti tomu je alibec nepodécuji rizna
poradenstvi progtdnictvim webu. Pro tento segment je tedgjdileZitéjSi osobni
poradenstvi acela nedilezité poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako oépaa
dotaz, poradna na webu lékarny vedena lékarnikékaielm a poradna na webu vyrdbc
nebo distributal leka.

Na tieti segment(36,5 %) ma také nejsi vliv shodd osobni poradenstvi &k
lekarnika a reference od znamych. Ale na rozdiilnthého segmentu tyto klienty spiSe
vice podecuji také poradny na webu lékarny a poradenstvilares e-mailem jako
odpovd na dotaz. $edré podrecujici jsou pro # reference jinych kliefit poradna na
webu vyrobé ¢i distributori 1€ka, poradenstvi lékarnikaigs telefon a informace
v piibalovych letacichNa tyto klienty nejvice pisobi osobni poradenstvi a poradny na
webu lékarny a také odpo¥di zasilané e-mailemNejmeérg, i kdyz stale sedre, na tento
segment fisobi informace viibalovych letacich, poradenstvi Iékarnikéegp telefon,
poradna na webu vyrobicnebo distributar 1€ki a reference jinych kliefitna webu

leékarny.

Posledni sloupec tab. 8 zachycuje viizrmych forem poradenstvi na opakovany
nakup z pohledu celého souboru. Nejvice ma vlivbos@oradenstvi 1€ka, 1€karnika
a reference od znamych. DalSi poradenstvi jsoue amié@ podrécujici a nemaji tedy

vyznamny Vvliv.
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3.4.2 Identifikace 6 segmené

Z fady fixné zadanych p&t segment v procedile Two step cluster se ukazal jako
nejlepSi model se 6 segmenty, ktery je zobrazesbna20.

Algorithm TwoStep

Inputs 2

Clusters 6

Poar Fair Gooel

I T I T
-1.0 05 o0 05 10

Obr. 20: Model segmentace

Kvalita tohoto modelu je rowZ hodnocena jako dobra. Velikost jednotlivych segiine
znézotiuje obr. 21.

Cluster

Obr. 21: Velikost vzniklych segmeiit

Z obrazku je patrné, Ze i zde jsou segmenty zastoupcelku rovnorrng, ale s malym
poctem respondentv jednotlivych segmentech. V néfgim z nich je 48 klierit (19,9 %).
Nejmensi segment zahrnuje 23 kliekbmennych Iékaren (9,5 %). V tab. 11 je zachyceno
odliSné vnimani jednotlivych forem poradenstvi pamdijici opakovany nakup.

Tab. 11: Mediany vnimani jednotlivych forem poradenstviiotlijici opakovany nakup
vV segmentech

Median
4 5 6 Soubor
3,00

Informace v pibalovych letacich Iék

Osobni poradenstvi [ékarniké pydeji

Osobni poradenstvi |éka

Poradenstvi lékarnikags telefon

Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jaka

odpowd’ na dotaz
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Poradna na webu lékarny, vedena lékarnike 2,00 | 5,00 | 4,00

Poradna na webu Iékarny, vedena iéka

Poradna na webu vyrotacdistributofi I€ki

Poradenstvi jinych odbornikvyzivovych 5.0
specialist, kondinich trenéi) '

Reference od znamych 5,00 | 5,50 | 5,00

Reference jinych kliefitna webu lékarny I -0 | 200 IR oo

(chat, diskuse klieftna facebooku)

Prvni segment (9,5 %) charakterizuje klienty kamennych |ékérkteré nejsou Mibec
ovlivnitelni poradenstvim k opakovanym nakupn. Pouze reference od znamych je

ohodnocena jako velmi méalo paghujici.

Druhy segment (15,8 %) zahrnuje klienty, kitie vétSinu forem poradenstvi ozfik
stftedné podnécujicimi. Ménd nez stedrg je k opakovanému nakupu owije pouze
poradna na webu vyrobcnebo distributar 1€ki. Poradenstvi |ékarnikargs telefon

a informace v fibalovych letacich jsou pro klienty velmi méalo pédujici.

Treti segment(19,9 %) je ¥tSinou velmi malo ovlivnitelny k opakovanému nakupu
formami poradenstvi. %bec nepodécujici je poradna na webu vyrabaebo distributar
léka. Klienty v tomto segmentnejvice - a to skedné - ovliviiuje reference od znamych

a osobni poradenstvi Iékke a lekarnika

Ctvrty segment (16,6 %) zachycuje klienty, Kiejsou nejvice ze vSech ouiovani
k opakovanym nakudpn riznymi formami poradenstvi. Velmi pogtujici se jevi
reference od znamych, poradna na webu Iékarny Zetiaem a ok formy osobniho
poradenstvi. Ostatni formy jsou spiSe vice godjici. Nejvice se proto odliSuje proti
celému souboru, protoie&echny formy poradenstvi jsou spiSe vice a viced@cujici.
To je pekvapujici zejména u poradenstvi na webu vyikohebo distributar I1€ka, pro

ktery je tato forma poradenstvi v celém soubormvehalo podscujici.

Paty segmen{19,1 %) klienk je nejvice ovlivnitelnyosobnim poradenstvim |ék#e
a lékarnika, coz je shodné i v segmentu 4 a 6, ostatni forarggenstvi jsou oprotémnto

segmenim prevazr stredré podrecujici.

Sesty segment(19,1 %) zahrnujekontrasty. Jsou zde klienti, které velmi posiuje
osobni poradenstvi Iék#ée i I€karnika a zaroveé je vilbec nepodécuji 3 typy poradenstvi
na webu a poradenstvi zasilané Iékarnou jako adpoa e-mail. Reference jinych kliént

na webu je podftuji velmi malo stej& jako poradenstviigs telefon. Poradenstvi jinych
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odborniki hodnoti jako spiSe mérpodrécujici a informace v ifbalovych letacich je

ovliviuji stredre.

Na zaklad 2 modeh segmentace, byl pro dalSi zkoumani vybran modeB se
segmenty. Zejména zudodu optimalniho dopoteni pd@tu shluki podle jejich
homogenity a heterogenity mezi segmenty a dle Bitéra, které vychazi z aglomerativni
hierarchické metody. U Sesti segmeig jemrgjSi diferenciace, byl odkryt 9% segment
klienti, kteti vabec nevnimaji formy poradenstvi jako péduici k opakovanym
nakumpm, ale pdet respondeiitv 6 segmentech jefiiS rozptylen, zatimco 3 segmenty

jsou rovnorgrné zastoupeny s&sSim pa@tem klienfi v jednotlivych segmentech.

3.5 ANALYZA SEGMENT U

V této kapitole jsou popsany vysledky detailni Igma 3 segmerit z pohledu
odpowdi na otazky v dotazniku, které tvazdklad pro sestaveni profilu jednotlivych

segment.

3.5.1 Analyza segmend podle V. oddilu dotazniku

Analyza segmeiit byla provedena nejprve podle V. oddilu dotaznikiery se
vénuje informacim o respondentovi. Segmenty byly ywa@lany vzhledem k pohlavi,
véku, vzcelani, éetnosti nakupu vokhprodejnych |ék v kamennych Iékdrnach a vzhledem
ke zdravotnimu stavu klieint

Zastoupeni respondé@npodlepohlavi v jednotlivych segmentech a celém souboru

zachycuje tab. 12.

Tab. 12: Zastoupeni pohlavi v jednotlivych segmentech

1 2 3 Soubor
Zena 62,5% 59,6% 63,5%
Muz 37,5% 40,4% 36,5%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ve vSech segmentech i celém soubotevpzuji Zeny. V tab. 13 ale byla pomoci
znaménkovéeho schématu testovana statisticky vyzaasdhSnost jednotlivych segmént
z hlediska pohlavi. Znaménkové schéma porovnavarpueané a ¢éekavané&ietnosti na
hladinach vyznamnosti 0,001, 0,01 a 0,05. Aléspno znaménko plustedstavuje

vyznamm VEtSi pozorovanouwetnost nez jeetnost dekavana a naopak alesp@edno
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znaménko minus znamena, Ze pozorovaetost je vyznamn mensi nezcetnost

ocekavana.

Tab. 13: Znaménkové schéma zastoupeni pohlavi v jednotligggmentech

1 2 3
Zena 0 0 0
Muz (0] (0] (0]

Jak je patrné z tabulky, statisticky vyznamna rioedit zastoupeni pohlavi v jednotlivych

segmentech se nepotvrdila.

Vékoveé rozlozenijednotlivych segmefita celého souboru a odpovidajici znaménkové

schéma je zobrazeno v tab. 14 a 15.

Tab. 14: Zastoupeni &kovych skupin v segmentech

1 2 Soubor
Do 35 let 35,9% 27,0% 34,0%
36 - 50 let 21,9% 31,5% 31,5%
51-75 let 37,1% 31,1%
Vice nez 75 let 3,3%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 15: Znaménkové schéma zastoupefikiovych skupin v jednotlivych segmentech

1 2 3
Do 35 let o] 0 o]
36 - 50 let 0 0] 0
51-75let o] 0 --
Vice nez 75 let o] o] o]

Pouze ufetiho segmentu je potvrzen statisticky vyznamnylilqzoctu klienti (je vyrazré
mensi) ve ¥kové kategorii 51 - 75 let. V porovnani s ostatngegmenty i souborem je to
pouze 19,3 % kliefitve wku 51 - 75 let veretim segmentu. Nedochazi tedy k diferenciaci

segment ani podle ¢ku.

Informace ovzdélani klientt z jednotlivych segmefit a celého souboru je

zobrazena v tab. 16 a odpovidajici znaménkové szivéiab. 17.

Tab. 16: NejvySSi dosazené v&dni v jednotlivych segmentech

1 2 3 Soubor
Zakladni nebo vyten bez maturity 23,6% 19,3% 18,7%
StredoSkolské s maturitou 49,4% 48,9% 51,9%
VysokoSkolské 29,7% 27,0% 31,8% 29,5%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tab. 17: Znaménkové schéma rozloZzeni nejvysSiho dosaZzernddtani v jednotlivych
segmentech

Zakladni nebo vyten bez maturity
StredoSkolské s maturitou
VysokoSkolské

O O |O |k
O |0 |0 [N
O |0 |0 |w

Ve vSech segmentech i celém souboru je nejviconelgnti se stedoSkolskym vzéanim
S maturitou, avSak ani v tomtdipact se hypotéza o statisticky vyznamné diferenciaci

podle dosaZzeného vddni v jednotlivych segmentech nepotvrdila.

RozlozZeni ¢etnosti nakupu volné prodejnych lék v kamennych |ékarnach
v jednotlivych segmentech a v celém souboru jebv 18 a znaménkové schéretnosti
nakupu v jednotlivych segmentech v tab. 19.

Tab. 18: Cetnost nakupu v jednotlivych segmentech

1 Soubor
Max 1x za rok 15,6%
Max 1x za fil roku 21,9% 24.7%
Max 1x zaétvrt roku 35,9% 33,7%
Castji nez 1x zastvrt roku 26,6% 37,1% 33,0% 32,8%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 19: Znaménkové schém#tnosti ndkupu v jednotlivych segmentech

1 2 3
Max 1x za rok ++ o] o]
Max 1x za fil roku 0 0 o]
Max 1x zactvrt roku 0 0 0
Castji nez 1x zastvrt roku 0 0 0

Nejvice respondefit kteri nakupuji maximalé jednou zatvrt roku, se nachazi veetim

a prvnim segmentu i v celém souboru. Druhy segneent37 % zastoupen Klienty, kie
volné prodejné léky nakupujéastji nez jednou zactvrt roku. Znaménkové schéma
potvrdilo statisticky vyznamny rozdil detnosti ndkupu pouze u prvniho segmentu. Je zde

vySSi zastoupeni klient(15,6 %), kt& nakupuji volg prodejné I1éky maximatjednou za

rok ve srovnani se zbylymi dma segmenty (4,5 %).

Informace azdravotnim stavu klienti v jednotlivych segmentech a celém souboru

zachycuje tab. 20. Odpovidajici znaménkoveé schémalrazeno v tab. 21.
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Tab. 20: Zdravotni stav klieritv jednotlivych segmentech

1 2 3 Soubor
Velmi dobry 45,3% 32,6%
Mam jen malé zdravotni problémy 51,6%

Mam velké zdravotni problémy

Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tab. 21: Znaménkové schéma zdravotniho stavu v jednotligggdmentech

Velmi dobry
Mam jen malé zdravotni problémy
Mam velké zdravotni problémy

O O |O |k
O |0 |0 [N
O |0 |0 |w

Ve vSech segmentech jsou nejia@astoupeni klienti, ki€ maji velké zdravotni problémy
a nefastji klienti jen s malymi zdravotnimi problémy. Znank®vé schéma vSak

nepotvrdilo statisticky vyznamny rozdil zdravotngtavu mezi segmenty.

Analyza podle V. oddilu dotazniku nepotvrdila istatky vyznamné rozdily mezi
segmenty v zavislosti na pohlavi¢gku, vzdlani, ¢cetnosti ndkupu a zdravotnim stavu

responderit. Vyjimku tvori pouze dva fipady, a to:

= Treti segment, ktery se odliSuje od ostatnich malgatepn klienti ve wku 51 - 75 let
(19,3 %) oproti ostatnim segmént.

* Prvni segment, ktery je charakteristicky vySSimtagsenim klieni (15,6 %), kté
nakupuji voli prodejné lIéky maximatnjednou za rok, proti ostatnim segmient

3.5.2 Analyza segmend podle I. oddilu dotazniku

V této kapitole je analyzovana otazka 2 z I. addibtazniku, ktery je &hovan
vybéru kamenné Iékarnyakolik jsou pro Vas pi rozhodovani o opakovaném nakupu

dulezité nasledujici charakteristiky Iékarny?

DulezZitost jednotlivych charakteristik 1ékarnyti prozhodovani o opakovaném
nakupu v jednotlivych segmentech a celém soubokhyzalje tab. 22. Respondenti
odpovidali na Skale 1 - 7, &hoz 1 znamena pbec neni dlezité" a 7 ,mimdgadre
dulezité".

Tab. 22: Mediany vnimani jednotlivych charakteristik Iékarpyo opakovany nakup
v jednotlivych segmentech

1 2 3 Soubor
Sire sortimentu Iékarny 4,00 4,00 5,00 5,00
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Dostupnost Iékarny

Interiér Iékarny

Ceny léki v l1ékarre

Rozsah poskytovanych slev
Drobné darky

Vérnostni programy pro stalé zakazniky 3,50
Profesionalita personalu Iékarny

Ochota a vsfcnost personalu

Kvalitni odborné poradenstvfigprodeji
Poskytovani dopikovych sluzeb (r¥eni tlaku,
vazeni)

_ 400 | 500 | 500 | 500 |

4,00 | 4,00

Oteviraci doba lIékarny mimo 8-17 hod 4,00 4,00 5,00 4,00
Oteviraci doba lékarny v SO, NE a svétcich 4,00 5,00 5,00 5,00
Powst a image lékarny v okoli 4,00 4,00 4.00 4,00

V tab. 23 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladympamnosti medianového testu pro
kazdou charakteristiku Iékarny. Pokud je dosazdadie vyznamnosti mensi nez 0,05,

zamitame nulovou hypotézu o rovnosti medisgrsegmentech a odliSnosti mezi segmenty

povazujeme za statisticky vyznamné.

Tab. 23: Medidnovy test

Sire sortimentu lékarny 0,113
Dostupnost Iékarny 0,047
Interiér lékarny 0,594
Ceny léki v 1ékarre 0,497
Rozsah poskytovanych slev 0,677
Drobné darky 0,243
Vérnostni programy pro stalé zakazniky 0,220
Profesionalita personalu Iékarny 0,048
Ochota a vsfcnost persondlu 0,204
Kvalitni odborné poradenstvfigprodeji 0,379
Poskytovani dopkovych sluzeb (rreni tlaku, vazeni) 0,224
Oteviraci doba Iék&rny mimo 8-17 hod 0,019
Oteviraci doba lIékarny v SO, NE a svétcich 0,463
Powst a image Iékarny v okoli 0,029

Z vySe uvedenych tabulek je patrné, Ze pro opakpvaikup v dané |ékagnvSechny

klienty nejvice ovliviuje cena Iék, profesionalita personalu, ochota ariestost personalu
a kvalitni odborné poradenstvi. Naopak spiSe jakasrdulezité klienti hodnotili interiér
lékarny, doptkové sluzby a drobné darky (ty jsou pro klienty pgho segmentu velmi

malo dilezité). Podle tab. 23 jsou signifikantni rozdily wharakteristik I€karny, ale jejich
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rozdilnost je maximak o jeden stupe Nejvice pozitivé je charakteristikami l1ékarny
ovliviiovan fteti segment, ale celkové diference jsou podle &kerniatik I€karny mezi

segmenty nevyznamne.

3.5.3 Analyza segmeni podle zbyvajicich otazek Il. oddilu dotazniku

Analyza segmeitv této kapitole vychazi z Il. oddilu dotaznikugkiylo vyuZito
zbyvajicich otazek tykajicich se vnimani ziskdvafrmaci a poradenstvitipndkupu

volné prodejnych Iék v kamennych Iékarnach.

Otazka 3: Nakolik Vas podrécuji k nakupu novych volné prodejnych létebnych

prostiedka nasledujici zpisoby ziskavani informaci?

Vliv jednotlivych zpisohi ziskavani informaci na nakup kliénv jednotlivych

segmentech a celém souboru zachycuje tab. 24. Respid hodnotili jednotlivé zisoby

i

ziskavani informaci na Skale lalvec nepodécuji“ az 7 ,mimdadre podrécu;ji“.

Tab. 24: Mediany hodnoceni vlivu jednotlivych &gohi ziskavani informaci na nakup
volné prodejnych léebnych prosedki v segmentech

1 2 3 Soubor
Reklama v televizi 2,50 4,00 4,00 4,00
Reklama v rozhlase 2,00 2,00 3,00 2,00
Reklama asopisech 2,50 3,00 4,00 3,00
Reklama na webu vyrobce |éku 2,00 2,00 | 3,00 2,00
Reklama na webu Iékarny 2,00 2,00 4,00 2,00
Nabidkové letdky v postovnich schrankach 2,00 2,00 4,00 3,00
Nabidkové letaky na stojanech v [ék&rn 2,00 3,00 3,00 3,00
Nabidkove letaky ve vyloze Iékarny 250 | 3,00 | 4,00 | 3,00
Nabidkové letdky rozdavané oséhbékarniky 2,50 3,00 4,00 3,00
Informace zasilanéres mobil (SMS) 2,00 2,00 3,00 2,00

Informace zasilané e-mailem

Doporueni znamych

Doporuieni lékde

Doporweni jinych odbornik (vyzivovych specialist,
kondinich trenéi)

Doporuieni Iékarnika 4,00 | 500 | 550 | 5,00
Prezentace nového |éku a dtipl stravy na veletrzicti
vystavach

Specialni reklamnfasopisy propagujici léky na zakéad
zkuSenosti jinych

4,00 | 4,00 | 5,00 | 4,00

2,00 | 2,00 | 4,00 | 2,00
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DosaZzené hodnoty hladiny vyznamnosti medianovélsiu toro jednotlivé zisoby

ziskavani informaci, jsou zobrazeny v tab. 25.

Tab. 25: Medianovy test

Reklama v televizi 0,013
Reklama v rozhlase 0,040
Reklama wasopisech 0,010
Reklama na webu vyrobce léku 0,000
Reklama na webu Iékérny 0,000
Nabidkové letaky v poStovnich schrankach 0,000
Nabidkové letaky na stojanech v lek&rn 0,001
Nabidkove letaky ve vyloze Iékarny 0,001
Nabidkove letdky rozdavané osebékarniky 0,002
Informace zasilanér@s mobil (SMS) 0,000
Informace zasilané e-mailem 0,000
Doporweni znamych 0,651
Doporueni Iékde 0,000
Doporuteni jinych odbornik (vyzivovych specialisi, kondinich trenéi) 0,000
Doporueni Iékarnika 0,009
Prezentace nového Iéku a digqpl stravy na veletrzicki vystavach 0,003
Specialni reklamnfasopisy propagujici léky na zékéazkuSenosti jinych 0,000

Z vySe uvedenych tabulek je patrné, Ze se nejuitisupe segment 3 Nej\tsi vliv na g

ma doporteni |ékde a doporteni jinych odbornik, coz je velmi podécujici. Ostatni
zpisoby zisk&vani informaci klienty v tomto segmentodrgcuji k nakupu vola
prodejnych I1ék minimalre sttedre az na reklamu v rozhlase, reklamu na webu vyrobce,
nabidkové letaky na stojanech v Iékfrimformace zasilanéi@s mobil a dopokieni
znamych, které byly ohodnoceny jako spiSe ¢ngodreécujici. Velmi mélo podécujici
jsou informace zasilané e-mailem, které ostatnmnsedy nepodécu;ji viibec.

Druhy segment je oproti prvnimu spiSe vice ouligvan doportienim Iékae,
doporenim jinych odbornik, doporueni Iékarnika a stdre pak prezentaci noveho léku
a dophku stravy na veletrzichii vystavach a reklamou v televizi, ktera klientyipiho
segmentu velmi malo podcuje k nakupu vola prodejnych 1ék.

Prvni segmentje nejvice sedre ovliviovan pouze dopotenim od |ékee, |€ékarnika a od
jinych odbornik a prezentaci nového léku a ddpl stravy na veletrzicki vystavach.
Ostatni formy jsou velmi malo pod&eujici. Podle tab. 25 jsou signifikantni rozdilyopr
hodnoceni vlivu jednotlivych Zigohi ziskavani informaci potvrzeny az na dogeni

znamych, které ma spiSe mensi vliv na nakup&pindejnych léebnych prosedki.
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Otazka 5: Jak ¢asto pred nakupem léki ziskavate informace a rady o volé
prodejnych Ié&ebnych pros¥edcich?

Cetnost ziskavani informaci a radieg nakupem vobh prodejnych |ék
v jednotlivych segmentech a celém souboru zachytalje 26. Respondenti hodnotili
jednotlivé zmisoby Skalou 1 az 6,figemz 1 odpovida fbec nikdy“ tohoto zfisobu
ziskani informaci nevyuziji, 6 naopak danyuagpb ziskavani informaci vyuZijitip
.kazdém nakupu®.

Tab. 26: Mediany cetnosti ziskdvani informaci a rad o wolprodejnych léebnych
prostedcich u jednotlivych segménpred nakupem

1 2 3 Soubor
Informace v pibalovych letacich &k 2,00 2,00 2,00 2,00
Osobni poradenstvi Iékarniké pydeji 2,00 | 400 | 350 | 3,00
Osobni poradenstvi léta 2,00 | 400 | 4,00 | 3,00

Poradenstvi Iékarnikags telefon

Poradenstvi zasilané Iékarnou e-mailem jako oétpoa
dotaz

Poradna na webu Iékarny, vedena Iékarnikem
Poradna na webu lékarny, vedend téka

Poradna na webu vyrobce nebo distribiutéka
Poradenstvi jinych odbornikvyZivovych specialist,
kondinich trenéi)

Reference od znamych 2,00 3,00 3,00 3,00
Reference jinych klieitha webu lékarny (chat, diskuse

2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00

klienti na facebooku) 2,00 2007 2,00
Nabidkové letdky v postovnich schrankach 2,00 2,00 2,00 2,00
Nabidkové letdky na stojanech v Iék&rn 2,00 2,00 2,00 2,00
Nabidkové letaky ve vyloze lékarny 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00
Nabidkove letdky rozdavané osebékarniky 2,00 | 200 | 2,00 | 2,00

V tab. 27 jsou zobrazeny dosaZzené hladiny vyznathmaslianového testu.

Tab. 27: Medianovy test

Informace v pibalovych letacich &k 0,083
Osobni poradenstvi Iékarnika pydeji 0,001
Osobni poradenstvi |éta 0,001
Poradenstvi |ékarnikargs telefon 0,014
Poradenstvi zasilané 1ékarnou e-mailem jako oélpoa dotaz 0,000
Poradna na webu lékarny, vedena Iékarnikem 0,000
Poradna na webu lékarny, vedena iéka 0,000
Poradna na webu vyrobce nebo distribluiéki 0,000
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Poradenstvi jinych odbornikvyZivovych specialist, kondinich trenéi) 0,829
Reference od znamych 0,639
Reference jinych klielitha webu lékarny (chat, diskuse kligmia facebooku) 0,031
Nabidkove letaky v postovnich schrankéach 0,011
Nabidkove letaky na stojanech v Iék&rn 0,004
Nabidkové letaky ve vyloze lékarny 0,026
Nabidkové letdky rozdavané oséhbékarniky 0,052

Informace jsou népsgji (maximalre pri kazdém 2. nakupu) ziskavanyi ppsobnim
poradenstvi lékarnikafipvydeji I€éki spol&né s osobnim poradenstvim léka To se
ukazalo u druhého retiho segmentu, kde je ale osobni poradenstviréangi vydeji
vyuzivdno mé& Nasleduje jegtponerné casto (cca v 1 ze 4 nakibipvyuzivand reference

od znamych.

Oproti tomu segment prvni ziskava informace &néamsto nez v 1 ze 4 nakiupNikdy
neziskava informace o van prodejnych I|éebnych prosedcich prosednictvim
poradenstvi |€ékarnikaigs telefon, poradenstvi zasilaném Iékarnou e-madkmodpo¥d
na dotaz, poradny na webu lékarny vedené |ékarnikegmaradny na webu vyrobamebo

distributof I€ka. To je spoléné i pro klienty druhého segmentu.

Druhy segment je§thavic vibec nevyuziva poradnu na webu Iékarny vedenounéem

a referenci jinych klierit na webu lékarny.

Podle tab. 27 jsou potvrzeny statisticky vyznaradiéSnosti mezi segmenty podle
cetnosti ziskavani informaci a rad o wblprodejnych lécich. Vyjimkou jsou 4 formy
ziskavani informaci (informace Vipalovych letacich, poradenstvi jinych odbotnik
reference od znamych a nabidkové letaky rozdavaodrd lekarniky), mezi kterymi

nebyla potvrzena odliSr#tnost vyuZivani mezi segmenty.

Otazka 6: Nakolik je pro Vas dilezité pii rozhodovani o opakovaném nakupu vol&é
prodejného |&ebného Fipravku, aby pracovnici lékarny osobré poskytovali

nésledujici typy informaci?

Osobni poradenstvi Iékéaridikhraje velkou roli pro spokojenost kliégna jejich
nasledny opakovany nakup. Proto na tuto problemddilenti odpovidali hodnotici Skalou
v rozmezi 1 - 7, ficemz 1 \ibec neni dlezité“ a 7 ,mimdadre dalezité”. Dalezitost 15

raznych typ informaci zachycuje tab. 28.
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Tab. 28: Median hodnocenitdezitosti osobniho poradenstvi eiznych typech informaci
na opakovany nakup u jednotlivych segnient

O indikaci léku (co 18&)

O zpisobu uzivani léku

O &innosti Iéku ve srovnani s jinymi analogickymi paegty

O bezpeénosti léku

O minimalizaci nezadoucicRimka ve srovnani s analogickymi

preparaty

O vy38Sim komfortu uzivani diky snadnému polykarmiplikaci ve

srovnani s analogickymi preparaty

O vyssim komfortu uzivani diky eliminaci pachufi yzivani

potahovanych tablet nebo ochucenytipravki

O snéaSenlivosti 1éku s jinymi uZivanymi l1éky

O kontraindikacich léku fpjakych nemocech nelze uZivat)

O vhodrjsi 1ékové forng ve srovnani s analogickymi preparaty

O rychlosti nastupudinku lIéku ve srovnani s analogickymi

preparaty

O komfortu uzivani diky delSimu intervalu mezi trdijednotlivych
. - S , 4,00| 5,00| 5,00| 5,00

davek ve srovnani s analogickymi preparéaty

O jejich nezadoucicheincich 5,00 -—

O zpisobech uchovavani Iéku 4,00| 5,00| 5,00| 5,00

O prodlouzeni doby exspirace lIéku ve srovnani Lgitkymi

preparaty

3,50| 4,00| 4,00| 4,00

V tab. 29 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladjmpamnosti medianového testu pro
kazdy osob# poskytovany typ informace.

Tab. 29: Medianovy test

O indikaci lIéku (co &) 0,012
O zpisobu uzivani Iéku 0,080
O &innosti Iéku ve srovnani s jinymi analogickymi paedty 0,017
O bezpénosti Iéku 0,265
O minimalizaci neZadoucicimkt ve srovnani s analogickymi preparaty 0,008

N e

O vy38Sim komfortu uzivani diky snadnému polykariplikaci ve srovnani s
analogickymi preparéaty

N e

O vysSim komfortu uzivani diky eliminaci pachuii yivani potahovanych tablet nel

0,008

ochucenych fipravki 0,002
O snaSenlivosti Iéku s jinymi uZivanymi leéky 0,638
O kontraindikacich léku {pjakych nemocech nelze uzivat) 0,049
O vhodrjSi Iékové forng ve srovnani s analogickymi preparéaty 0,002
O rychlosti ndstupudinku Iéku ve srovnani s analogickymi preparéaty 0,109
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O komfortu uzivani diky delSimu intervalu mezi iraijednotlivych davek ve srovnan 0.189
analogickymi preparaty '

O jejich nezadoucichéincich 0,043
O zpisobech uchovavani 1éku 0,091
O prodlouZeni doby exspirace Iéku ve srovnani Bgitkymi preparaty 0,638

Ténet vSechny osobinposkytované informace jsou pro vSechny klientyimainé stredrg

dulezité pro opakovany nakup vaélprodejného léku.

Nejvice se od ostatnich odliSuje prvni segment, Ktigmti ohodnotili jako velmi dlezité
pouze osobni poskytovani informaci o kontraindik#&ku. Ostatni informace jsou
minimalné sttedre dulezité az na informace o vySSim komfortu uzivarkydéliminaci
pachuti gi uzivani potahovych tablet nebo ochucenyéipravki, které jsou spiSe mén
dulezité.

Podle tab. 29 jsou mezi segmenty statisticky vgmma rozdilna hodnoceni
dulezitosti nasledujicich typinformaci: o indikaci 1éku (co &), o &innosti |éku ve
srovnani s jinymi analogickymi preparaty, o minirpati nezadoucichdnka ve srovnani
s analogickymi preparaty, o vysSim komfortu uzivdikly snadnému polykari aplikaci
ve srovnani s analogickymi preparaty, o vysSim kwotafuzivani diky eliminaci pachuti
pii uzivani potahovanych tablet nebo ochucenyiépravki, o kontraindikacich 1éku -ip
jakych nemocech nelze uzivat, o vh&8n lékove forné ve srovnani s analogickymi

preparaty a o jejich nezadouciatincich.

Otazka 7: Nakolik je podle Vas dilezité pfi rozhodovani o opakovaném nakupu v
urcité Iékarné poskytovani osobniho poradenstvi na nasledujici dhy volné
prodejnych Ié&ebnych prostedka?

Vliv poskytovani osobniho poradenstvi riané druhy vola prodejnych léebnych
prostedki pro opakovany nakup v jednotlivych segmentechléantesouboru zachycuje
tab. 30. Hodnotici Skala byla nastaven&top rozmezi 1 - 7, i}emz 1 ,Mibec neni
dulezité“ a 7 ,mimdadre dulezité“. 4 vyjaduje stedni dilezitost.

Tab. 30: Median hodnoceni vlivu osobniho poradenstvitanych volr prodejnych
lé¢ebnych pipravcich na opakovany nakup v jednotlivych segent

1 2 3 Soubor
Bé&Zné volrg prodejné 1éky 4,00 5,00 5,00
Homeopatika 3,00 4,00 5,00 4,00
Détska vyZiva 3,00 4,00 3,00
Bezlepkové potraviny 3,00 3,00 3,00

73



Léc¢ebna kosmetika 4,00 4,00
Prirodni I€iva 5,00 4,00
Prostedky na hubnuti 4,00 3,00
Dopliiky stravy 5,00 4,00
Caje 4,00 4,00
Veterinarni pipravky 4,00 3,00
Zdravotnické pdaeby (obvazy, poricky) 5,00 4,00

V tab. 31 jsou zobrazeny dosaZzené hodnoty hladimpamnosti medianového testu.

Tab. 31: Medianovy test

Bé&Zné volrg prodejné 1éky 0,000
Homeopatika 0,001
Détska vyziva 0,004
Bezlepkové potraviny 0,247
Léc¢ebna kosmetika 0,001
Ptirodni I&iva 0,001
Prostedky na hubnuti 0,000
Dopliiky stravy 0,000
Caje 0,006
Veterinarni pipravky 0,005
Zdravotnické paeby (obvazy, poricky) 0,029

Ve tretim segmentu je velmiitkzité @i rozhodovani o opakovaném nakupu poskytovani
osobniho poradenstvi csdnych volré prodejnych lécich. To je spiSe vicélatité pro
druhy segment a prvni segment toto poradenstvi Jumwaza dedre dilezité zarove
s poskytovanim osobniho poradenstviitrqunich I€ivech a zdravotnickych piwbéach.
Ostatni poskytovana poradenstvi jsou pro prvni segrapiSe méndualezita. Klienti ve
tretim segmentu neohodnotili Zadny z osbpaskytovaného poradenstvi ndérez stedrg
dulezité.

Podle tab. 31 Ize shrnout, Ze jsou potvrzenysdielty vyznamné odliSnosti viivu
osobniho poradenstvi diznych volré prodejnych Iéebnych pipravcich na opakovany
nakup v jednotlivych segmentech. Vyjimkou je poskyni informaci o bezlepkovych

potravinach, které ma spise mensi vliv.

3.5.4 Analyza segmend podle Ill. oddilu dotazniku

Tato kapitola se zabyva analyzou segrgridle jednotlivych otazek Ill. oddilu

dotazniku z pohledu vnimani podpory prodeje€raastnich prograin
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Otazka 8: Nakolik Vas podrécuji k nakupu volné prodejnych |éka a dopliki stravy

razné formy podpory prodeje?

Vliv rtznych forem podpory prodeje na opakovany nakup angdivych

segmentech a celém souboru zachycuje tab. 32. Respio hodnotili jednotlivé formy na

Skale 1 ,\ibec nepodécuji“ az 7 ,mimaadreé podrecuji“.

Tab. 32: Median hodnoceni vlivutznych forem podpory prodeje na nakup woln

prodejnych |ék a dophka stravy v jednotlivych segmentech

1 2

Soubor

Drobny dérek ihned s ndkupem nového produktu 2,00
VyzkouSeni produktuijimo v Iékars 2,00
Vzorek zdarma 4,00
Sleva @i nakupu ¥tSiho baleni 4,00
Sleva i nakupu nového produktuipsowasném nakupu jinéhg
diive prodavaného produktu
Slevy ve formd odpus¥ni 30 K& poplatku 4,00 | 4,00
Terminované slevy (akce) 3,50
Nabidky &asti v soutZi pti nakupu nového produktu

3,00

3,00

Pozvanka klienta naéjakou akci, ktera se vaze k produktu

Poskytnuti dogikové sluzby (nsieni tlaku, vazeni)

2,00 | 2,00
2,00 | 2,00
2,00

2,00 | 2,00 | 3,00

V tab. 33 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladjmpamnosti medianového testu pro

kazdou formu prodeje, které statisticky potvrzygzwamné odliSnosti mezi segmenty.

Tab. 33: Medianovy test

Drobny déarek ihned s ndkupem nového produktu 0,001
VyzkouSeni produktuifmo v Iékarg 0,000
Vzorek zdarma 0,005
Sleva @i nakupu ¥tSiho baleni 0,005
Sleva pi nakupu nového produktuipsowrasném nakupu jinéhdige prodavaného 0.000
produktu '

Slevy ve fornd odpuséni 30 K poplatku 0,000
Terminované slevy (akce) 0,000
Nabidky &asti v soutZi pri ndkupu nového produktu 0,003
Pozvanka klienta nagjakou akci, ktera se vaze k produktu 0,000
Poskytnuti dogikové sluzby (nareni tlaku, vazeni) 0,031

Jako nejvice podicujici formami podpory prodeje se jevi klientettho segmentu.

VyzkouSeni produktu iftmo v lékarg, vzorek zdarma, slevatipnakupu ¥tSiho baleni,

slevy ve forn¢ odpuséni 30 K& poplatku a terminované slevy jsou pré spiSe vice

podrecujicimi.
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Velmi maly vliv na opakovany nakup maji nabidk§agti v sowzi piéi nakupu nového
produktu a pozvanka na akci, kterd se vaze k piodkeré klienti v prvnim a druhém

segmentu ozridi za viitbec nepodécuijici.

Druhy segment je spiSe vice pédovan formou poradenstvi vzorek zdarma a slava p
nakupu ¥tSiho baleni. Prvni segment p@éduji tyto formy stedré navic se slevou ve
formé odpuséni poplatku 30 K.

Velky rozdil mezi segmenty t¥bzejména hodnoceni vlivu ,VyzkouSeni produktinm

v [ékarre". Pro freti segment je to spiSe vice pédujici, zatimco pro klienty prvniho
segmentu velmi malo. Podle tab. 33 jsou ale pohwrzgatisticky vyznamné rozdily mezi
segmenty u vSech forem podpory prodeje.

Otazka 9: Jak c¢asto pfi nakupu volné prodejnych Iéki jsou vam nabizeny

v [ékarnach razné formy podpory prodeje?

Cetnost nabidky tznych forem podpory prodeje kligmh v jednotlivych
segmentech a celém souboru zachycuje tab. 34. Respid hodnotili na Skale 1 az 6,
piicemz 1 odpovida sbec nikdy“ mi tento program neni nabidnut, 6 naogaka forma
prodeje je nabizenaigkazdém nakupu*.

Tab. 34: Median cetnosti nabidky ttznych forem podpory prodeje v jednotlivych
segmentech

1 2 3 | Soubor

Drobny darek ihned s nakupem nového produktu 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00
VyzkouSeni produktuifimo v Iékarr ‘

Vzorek zdarma 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00
Sleva i nakupu ¥tSiho baleni 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00

Sleva i nakupu nového produktuipsowasném nakupu jinéhg
diive prodavaného produktu

Slevy ve forng odpuséni 30 K& poplatku

Terminované slevy (akce)

Nabidky &asti v souwZi pii nakupu nového produktu
Pozvanka klienta naéjakou akci, ktera se vaze k produktu
Poskytnuti dopikoveé sluzby (ndreni tlaku, vazeni)

V tab. 35 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladjmpamnosti medianového testu pro
jednotlivéc¢etnosti nabidky forem podpory prodeje.
Tab. 35: Medianovy test

Drobny dérek ihned s ndkupem nového produktu 0,746
VyzkouSeni produktuiimo v Iékarr 0,001
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Vzorek zdarma 0,425
Sleva i nakupu ¥tSiho baleni 0,407
Sleva i nakupu nového produktuipsowasném nakupu jinéhdige prodavaného 0.351
produktu ’

Slevy ve forng odpuséni 30 K& poplatku 0,272
Terminované slevy (akce) 0,478
Nabidky &asti v souZi pii nakupu nového produktu 0,088
Pozvanka klienta nasjakou akci, ktera se vaze k produktu 0,833
Poskytnuti dopikové sluzby (nreni tlaku, vazeni) 0,784

Z tab. 34 je patrné, Ze vSechny podpory prodeje jgbizeny Klieritm buf'to mér¢ ¢asto
nez v 1 ze 4 nakupnebo vibec nikdy. Nejlépe jsou na tom klientetiho souboru, kterym
nejsou wibec nabizeny jen dvpodpory prodeje a to pozvanka ngakou akci, ktera se
vaze k produktu a poskytnuti dagbveé sluzby (miteni tlaku, vazeni). Prvnimu a druhému
segmentu jsouizné formy podpory prodeje nabizeny shadstatisticky vyznamny rozdil
mezi segmenty vSak byl potvrzen pouze u podporggjeo,VyzkouSeni produktuifmo

v lékarre”, ktery je nabizen pouzdetimu segmentu méntasto nez v1 ze 4 nékiup
Ostatnim neni nabizenilvec.

Otazka 10: Nakolik Vas podrécuji k opakovanému nakupu volré prodejnych |€ki a
dopliika stravy nésledujici formy Wrnostnich programia?

Vliv raznych forem ¥rnostnich prograih pro opakovany nakup Klieint
v jednotlivych segmentech a celém souboru zachytale 36. Respondenti hodnoatili
jednotlivé formy na Skale 1 pjbec nepodécuji* az 7 ,mimdadre podreécuji®.

Tab. 36: Median hodnoceni vlivu &nostnich prograin na opakovany nakup
v jednotlivych segmentech

1 2 3 | Souboi
Déarek za nasbirané body (objenegeslych nakup 2,00 | 2,00| 4,00 3,00
Jednorazova sleva za nasbirané body (objeagdlych nakui) 3,00 | 3,00 | 4,00 3,00
Trvalé slevy na nakup pro majitele specialniémwstnich karet | 4,00 | 4,00 - 4,00
Ziskani poukazu nagjakou akci (kosmetika, fitness) zatity
pocet bodi (objem gedeslych nakup

Nabidka souiZze o velmi zajimaveé ceny (zajezd, pobyt v laznic
pro nej&rngjSi zakazniky

3,00 2,00 4,00| 3,00

2,00 3,00 2,00

Nabidka dasti v dlouhodobych programech zlepSovani
zdravotniho stavu

2,00 3,00 2,00

V tab. 37 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladyapamnosti medianového testu pro

kazdy ¥rnostni program.
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Tab. 37: Medianovy test

Darek za nasbirané body (objeregeSlych nakup 0,003
Jednorazova sleva za nasbirané body (objeagdlych nakup 0,005
Trvalé slevy na ndkup pro majitele specialni¢mestnich karet 0,043

Ziskani poukazu nagfakou akci (kosmetika, fitness) zaity pocet bodi (objem

predeslych nakuy) 0,001
Nabidka soutze o velmi zajimaveé ceny (zéjezd, pobyt v laznfro) nej\&rngjsi 0,000
zakazniky

Nabidka dasti v dlouhodobych programech zlepSovani zdrakotefavu 0,000

Pro tieti segmentjsou spiSe vice podoujicim Wrnostnim programem pro opakovany
nakup trvalé slevy na nakup pro majitekrnostnich karet. Ostatniérnostni programy
jsou v tomto segmentuistre podreécujici a nabidka dasti v dlouhodobych programech

zakazniky podécujici spiSe mén

Pro klienty vprvnim segmentujsou vySe zmigné dva ¥rnostni programy velmi malo
podrecujici a pro klienty vedruhém segmentunemaji wibec zadny vliv na opakovany
nakup. Pro prvni i druhy segment je sgalestedre podrécujici vrnostni program trvalé

slevy na nakup pro majitele specialnichnostnich karet.

Jak vyplyvad z tab. 37, mezi segmenty byla potwvazestatisticky vyznamna

odliSnost hodnoceni vlivu u vSeclBrmostnich prograf

Otazka 11: Jak ¢asto p¥i nakupu volné prodejnych léka jsou vam nabizeny

v lékarnach jako vérnym zakaznikam razné formy vrnostnich programa?

Cetnost nabidky tiznych forem ¥rnostnich prograin jednotlivym segmeiiin
a celéemu souboru zachycuje tab. 38. Respondentidtitidiednotlivé ¢etnosti nabidky
Skalou 1 az 6, iemz 1 odpovida j§bec nikdy* mi tento program neni nabidnuta,
6 naopak dany d&mnostni program je nabizentip,kazdém nakupu“. S$edni bod
4 predstavujetetnost nabidky ,cca v 50 % nakiygj. v kazdém 2. nakupu®.

Tab. 38: Median c¢etnosti nabidky &nostnich prograin v jednotlivych segmentech
a celém souboru

1 2 3 | Soubor
Darek za nasbirané body (objebegeslych nakup 2,00 2,00 | 2,00
Jednorazova sleva za nasbirané body (objeagdlych nakui) 2,00 | 2,00 | 2,00| 2,00
Trvalé slevy na ndkup pro majitele specialni¢mestnich karet | 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00
Ziskani poukazu nagjakou akci (kosmetika, fitness) zatity
pocet bodi (objem gedeslych nakup
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Nabidka soutze o velmi zajimavé ceny (zéjezd, pobyt v laznic
pro nej¥rngjsi zakazniky

Nabidka dasti v dlouhodobych programech zlepSovani
zdravotniho stavu

V tab. 39 jsou zobrazeny dosaZzené hodnoty hladimpamnosti medianového testu.

Tab. 39: Medianovy test

Darek za nasbirané body (objebegeslych nakup 0,553
Jednorazova sleva za nasbirané body (objeagdlych nakui) 0,747
Trvalé slevy na ndkup pro majitele specialni¢mestnich karet 0,133
Ziskani poukazu natfakou akci (kosmetika, fitness) zatity pocet bod: (objem 0,080
predeslych nakuj)

Nabidka soutZze o velmi zajimavé ceny (zajezd, pobyt v laznfiro) nej\Ernéjsi 0,360
zakazniky

Nabidka @asti v dlouhodobych programech zlepSovani zdrakiotafavu 0,081

Z tab. 38 je patrné, Ze vSechn§rmostni programy jsou nabizenydio méré casto nez
v 1 ze 4 nakup nebo wibec nikdy.Jednorazova sleva za nasbirané body a trvalé skevy
nakup pro majitele specialnickmostnich karet jsou nabizeny miétasto nez v 1 ze 4
nakup. To je spoléné pro viechny segmenty, ale kliamtv prvnim segmentu je stéjn
casto nabizen jeStdarek za nasbirané body a kliente tetim segmentu jeStnavic

poukaz na &akou akci (kosmetika, fitness) zaily pocet bodh.

Podle tab. 39 se nepotvrdila Zadn& statistickynafma odliSnost mezi segmenty
z pohledwietnosti nabizeni jednotlivyckérnostnich prograin

Otazka 12: Jaké dopikové sluzby by nély podle VaSeho nazoru lékarny nabizet
svym klientam?

Nazor na nabizeni dagovych sluzeb v Iékarnach vzhledem k jednotlivym
segmenim a celému souboru zachycuje tab. 40. Responddpbvidali na jednotlivé
druhy Skalou 1 az 7 figemz 1 odpovida ,zcela &ité ne” tuto sluzbu nenabizet a 7 naopak
danou sluzbu nabizet ,zcelaii® ano®. Bod 4 pedstavuje ,ani ne, ani ano*.

Tab. 40: Median hodnoceni moznosti nabidky dakbvych sluzeb Klieriim
v jednotlivych segmentech

1 2 3 Soubor
Méreni tlaku 3,00 3,00 3,00 3,00
Maieni vyaky 200 | 100 | 200 | 200
Vazeni 2,00 2,00 2,00 2,00
Méieni vody a tuku véle 2,00 2,00 3,00 2,00
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Méfeni zraku v optice spolupracujici s Iékarno, 2,00 3,00 3,00 3,00
Odborné pednésky 2,00 2,00 2,00 2,00
Poradna na hubnuti 2,00 2,00 2,00 2,00
Poradna zdravého Zivotniho stylu

Cviceni pod vedenim odborného &tele

Kosmeticka poradna
Kosmetické oSéeni pleti
M¢éteni bazalniho metabolismu

2,00

3,00

3,00

3,00

B&zné @&kovani

2,00

2,00

2,00

2,00

V tab. 41 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladypamnosti medianového testu pro

kazdou dopikovou sluzbu.

Tab. 41: Medianovy test

Méreni tlaku 0,226
Meéteni vysky 0,028
Vazeni 0,652
Méfeni vody a tuku vile 0,288
Méieni zraku v optice spolupracujici s Iékarnou 0,328
Odborné pednésky 0,168
Poradna na hubnuti 0,042
Poradna zdravého Zivotniho stylu 0,004
Cviceni pod vedenim odborného &tele 0,050
Kosmeticka poradna 0,050
Kosmetické oSéeni pleti 0,006
M¢éreni bazalniho metabolismu 0,148
Bézné @kovani 0,390

Nazor klienti na nabizeni dopkovych sluzeb v Iékarnach jgqvazri negativni. Pouze
u tretiho segmentu nikdo z kligntneohodnotil dogikovou sluzbu, Ze by zcela dite
nentla byt nabizena. Alerpsto veitetim segmentuipvazuje nazor té#éh urcité ne a spise

nenabizet.

Podle klienti prvniho a druhého segmentu by lékarny zcet#dinently nabizet ndtreni

vySky, kosmetické oSini pleti a cwieni pod vedenim odborného &tele.

Jako spiSe nenabizet bylo ohodnocerieni tlaku shoddve vSech segmentech, klienti
ve druhém navic takto ohodnotilicheni zraku v optice spolupracujici s lekarnoudiemi
bazalniho metabolismu. Klienti vietim segmentu jeSpridali i méteni vody a tuku véte

a poradnu zdravého Zivotniho stylu.
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Statisticky vyznamny rozdil mezi segmenty z pohleddnoceni moznosti nabidky
doplikovych sluzeb byly potvrzeny pouze u 4 diqavych sluzeb (r&eni vysky, poradna
na hubnuti, poradna zdravého zivotniho stylu a lediehke oSdeni pleti).

Otazka 13: Nakolik by Vas poskytovani dopikovych sluzeb z vySe uvedené otazky

podnécovalo k opakovanému nakupu v uéité leékarné?

Potencialni vliv dopgikovych sluzeb na opakovany nakup pro jednotlivérsagy
a cely soubor zachycuje tab. 42. Klienti odpovidadnotici Skalou v rozmezi 1 - 7,
pificemz 1 Mibec neni dlezité" a 7 ,mimdadre dilezité“.

Tab. 42: Median hodnoceni potencialniho vlivu diskbdvych sluzeb na opakovany nakup
v jednotlivych segmentech

Soubor

Méieni tlaku

Meéreni vySky

Vazeni

Méfeni vody a tuku vile

Méieni zraku

Odborné pednasky

Poradna na hubnuti

Poradna zdravého Zivotniho stylu
Cvic¢eni pod vedenim odborného &itele
Kosmeticka poradna

Kosmetické oSéeni pleti

M¢éteni bazalniho metabolismu
BéZzné a@kovani

V tab. 43 jsou zobrazeny dosazené hodnoty hladympamnosti medianového testu pro

kazdou dopikovou sluzbu.

Tab. 43: Medianovy test

Méteni tlaku 0,021
M¢éreni vySky 0,001
Vazeni 0,031
Méreni vody a tuku wte 0,003
Méteni zraku 0,001
Odborné pednasky 0,000
Poradna na hubnuti 0,010
Poradna zdravého Zivotniho stylu 0,003
Cviceni pod vedenim odborného &itele 0,009
Kosmeticka poradna 0,009

81



Kosmetické oSéeni pleti 0,002
Méfeni bazalniho metabolismu 0,005
B&zné @kovani 0,004

Klienti v prvnim a druhém segmentu se #mshoduji nazory, které dafdové sluzby
viabec nejsou wlezité a klienti druhého afdtiho segmentu naopak tim, co jéedte

dulezité pro opakovany nakup.

Treti segment navic ohodnotil jakorestre dilezité pro opakovany nakup i poradnu
zdraveho Zivotniho stylu, coZ bylo pro ostatni segiy velmi mélo dlezité. Klienti zde
neozndili Zadnou z uvedenych daglovych sluzeb jako dbec nedlezitou. Kazda

doplkova sluzba je pro tento segment aléspelmi malo dilezita.

Nejmére dulezité (témgt vibec) jsou dopikoveé sluzby pro prvni segment, jehoz nejlepsi
hodnoceni byla odpéd’ spiSe méaxdalezité u néreni vody a tuku véte a n&reni zraku.
Tam kde ostatni segmenty ohodnotily didqvou sluzbu jako #edre dilezitou, klienti

v prvnim segmentu ji ohodnotili jako velmi malo@E& meéa dulezitou.

Statisticky vyznamné rozdilnosti ve vniméani viidoplikovych sluzeb mezi
segmenty byly podle tab. 43 potvrzeny u vSech zkooh dopikovych sluzeb.

3.6 PROFILY JEDNOTLIVYCH SEGMENT U

Na zaklad provedenych analyz mohou byt sestaveny profilly vzniklych
segment. Nékteré zkoumané otazky vsak byly hodnoceny vSemnsegy a tedy i celym
datovym souborem shoénTyka se to zejména charakteristik 1ékarny (ot&2kaiskavani
informaci i nakupu novych volé prodejnych lék (otazka 3), osolinposkytovanych
informaci (otazka 6), nazibma nabizeni dopkovych sluzeb (otazka 12) a takétnosti

nabizeniitiznych forem podpory prodeje amostnich prografn(otazka 9 a 11).

Pri vybéru lékarny ma na vSechny segmenty velky vliv cenaulék lékarre,
dostupnost Iékarny, profesionalita, ochota d&iesbst personalu a také kvalitni odborné
poradenstvi f prodeji. Nejmén ovliviujici jsou zejména drobné darky, poskytovani
doplikovych sluzeb a interiér [€karny.

K n&kupu novych volrn¢ prodejnych 1ék kazdy segment nejvice owuliuji tyto
zpasoby ziskavani informaci: dop@eni |€kde, Iékarnika i jinych odbornika prezentace
noveho léku a dopku stravy na veletrziclkii vystavach. Informace zasilané e-mailem

nepodricuji klienty vibec.
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Pro opakovany nakup jsou pro respondenty velmiiézité téngt vSechny typy
osobré poskytovanych informaci. Pouze u prvniho segmpgngpiSe méha mér dulezité

poskytovani informace o vysSim komfortu uzivaniyddkminaci pachuti.

Z vysledki také vyplynulo, Ze sid&sSina respondefitmysli, Ze by lékarny tééi
urgité nenely nabizetdopliikové sluzby Méreni vysky, cwieni pod dohledem odborného
cvicitele a kosmetické o&eni pleti byly v prvnim a druhém segmentu dokonce
ohodnoceny tak, Ze by se zcel&iur nently nabizet. Pouzerdti segment je o&o
»pozitivnéjSi* a jeho nazor na nabizeni dokgbvych sluzeb neni ,zcela tité ne”, ale
LEMEt urcité ne* a ,spisSe ne“. Nicménklienti ve druhém arétim segmentu by jimi byli

pomérné vyznamme ovlivihovani k opakovanym nakam.

V tab. 44 jsou shrnuty zakladni rozdilnosti mesgreenty v odpasdich na otazky

z dotazniku, které se tykaji opakovanych ndkagrvnichéi béznych nakup.

Tab. 44: Shrnuté odliSnosti mezi segmenty

Segmenty se odliSuji ve vnimani jednotlivych forgonadenstvi
(otazka 4)

Segmenty se nelisi ve vnimani jednotlivych charadtik
Iékarny (otazka 2)

Pfi hodnoceni dleZitosti osobniho poradenstviienych
typech informaci o lécich se nejvice odliSuje psegment (je
meére pozitivni). Druhy aieti segment se té&ihneodliSuje
(otazka 6)

Pri hodnoceni vlivu osobniho poradenstviaanych volrg
Opakovany nakup: prodejnych léebnych pipravcich se vzajengrodlisuji viechny
segmenty (otazka 7)

Pri hodnoceni vlivu ¥rnostnich prograinse nejvice odliSuje
tieti segment, ktery je nejvice pozitivni. Druhy segirma
oproti ostatnim segmeir nejvice zapornych hodnoceni
(otdzka 10)

P hodnoceni potencialniho vlivu daydovych sluzeb se
vzajemrt odliSuji vSechny segmenty, ale nejvice segmentiprv
(nejvice negativni) a@eti, pro ktery je kazda sluzba alespo
velmi malo dilezit4 (otazka 13)

Pri hodnoceni vlivu jednotlivych Zisohi ziskavani informaci
N&kup novych volng se nejvice odliSujedti segment od ostatnich (je nejvice
prodejnych lék: pozitivni), druhy a prvni segment je t&otozny (otazka 3)

Pri hodnoceni vlivuiiznych forem podpory prodeje se nejvice
odliSuje prvni segment, ktery je nenigozitivni (otazka 8)
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Segment 1

Do prvniho segmentu bylo iz@eno 64 kliert, coz odpovida 26,6% z celého
souboru respondeint Jako statisticky vyznangnodliSna charakteristika od ostatnich
segment a celkového souboru byla potvrzena pouze vy&host nakupu voin

prodejnych Iék maximalré 1x za rok.

Tento segment je oproti ostatnim segrentzkoumanymi formami poradenstvi
spiSe mékh az velmi malo ovlivnitelny k opakovanym nakupim. V¢tSina forem

poradenstvi je hodnocena na Skéle velmi mélo nébeo/nepodécujici.

Nejvice klienti (témet 50 %) v tomto segmentu uvedlo, Ze je informacetibgiovych
letacich, poradenstvi Iékarnikdep telefon, poradenstvi |€ékarny zasilané e-maileko |
odpov¥d na dotaz a poradenstvi jinych odboinikibec nepodEcuji. Tyto formy

poradenstvi je proto zbyteé na tento segment vyuzivat.

Oproti tomu Kklienti také uvadi, Ze je osobni poradenstvi Ieékarniké pydeji (43 %
klienti) a osobni poradenstvi léea(42 % klien) podrécuje k opakovanému nakupu

stredrg a vice. Proto je vhodné tyto formy poradenstvEioxat a zkvaliiovat.

Pri rozhodovani copakovaném nakupuje pro tyto klienty dlezité takéosobni
poradenstvi lékarnika o bk&Znych volr prodejnych lécich, o fprodnich I€ivech
a o zdravotnickych ptgbach. Informace @e¢hto volre prodejnych léebnych prosedcich
byly hodnoceny maximat jako stedre dilezité. Informace o ostatnich ¢ebnych

prostedcich jsou spiSe mé&a velmi malo dlezité.

K opakovanym nakupim klienty v tomto segmenttasté&né podrécu;ji také tizné
formy vérnostnich programi. Tento segment nejvice owuliwji trvalé slevy na nakup pro
majitele \&rnostnich karet (Btdrg). Ostatni formy jsou spiSe m#rma velmi malo
podrecujici. Ale jak bylo zjistno, tak jsou ¥rnostni programy klieitn nabizeny mén
¢asto nez v 1 ze 4 ndkiupebo vibec nikdy.

Doplitkoveé sluzby byly klienty hodnoceny tak, Ze by je lékarny spisatly
nabizet. A jsou pro tento segment také nepaodiici k opakovanym nakum. ,NejlepSi®

hodnoceni bylo pouze udieni vody a tuku véte a neieni zraku. To bylo ohodnoceno
jako spiSe ménpodrecuijici.

P¥i rozhodovani snakupu novych voln¢ prodejnych lék podreécuji klienty nejvice

(maximalre stedrg) doporkeni lékae a lékarnika, dopoteni jinych odbornik
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a prezentace nového léku a ddql stravy na veletrzicki vystavach. Ostatni figoby
ziskavani informaci jsou velmi malo padnjici a informace zasilané e-mailem dokonce

vibec nepodécuijici.

Co se tyk&etnosti ziskavaniriznychinformaci o volré prodejnych Iécich fied
nadkupem, klienti vyuZziji $tSinu zmisohi pii mérg nez v 1 ze 4 nékuip VétSina klienfu
vibec nevyuzivd poradenstvi lékarnikdegp telefon, poradenstvi zasilané Iékéarnou
e-mailem jak odpasd’ na dotaz, poradnu na webu lékarny vedenou lékémik poradnu

na webu vyrobce nebo distributoraiek

Z forempodpory prodeje klienty k ndkupu novych voln¢ prodejnych 1ék nejvice
ovliviiuje vzorek zdarma, slevatipnakupu ¥tSiho baleni a slevy ve foemodpusEni
poplatku 30 K. Tyto formy byly ohodnoceny jakoistré podrécujici. Naopak nulovy
vliv ma pozvanka nadgpakou akci, ktera se vaze k produktu a nabidiasti v SOutZi pri
nakupu nového produktu. Jak ale bylo #j&t klientim jsou formy podpory prodeje
nabizeny velmi #dka. VyzkouSeni noveého produktdimpo v Iékéarg, nabidka Gasti
v soutZi pii nadkupu nového produktu, pozvanka n&jakou akci a poskytnuti

dophkovych sluzeb neni nabizentbec.
Segment 2

Do druhého segmentu bylo faaeno 89 Kliert, coZz odpovida 36,9% z celého
souboru respondaint K tomuto segmentu nebylo moznéifpdit Zadnou statisticky

vyznamnou charakteristiku klieiht

U tohoto segmentu velmi zalezi na konkrdorimé poradenstvi protoZe gkteré
jsou pro klienty naprosto nepastnijici, jiné naopak mim@dre podrecujici. Tento
segment je mozné nazvsggmentem kontrasi. Vliv na opakovany nakupma zejména

osobni poradenstvi |€ékarnika, osobni poradendtafdéa reference od znamych.

Naopak poradenstvi Iékarnikd@ep telefon je pro ccditétvrtiny klientd spiSe méh az
vibec nepodécujici. Klienti zarové nejsou ovliwovani zadnou z forem webového
poradenstvi @uz se jedna o zasilané e-maily jako odgbwa dotaz, poradnu na webu

vedenou lékarnikerti 1ékarem nebo poradnu na webu vyrébdistributoi 1€ka).

Pfi rozhodovani oopakovaném nakupu je pro klienty dlezité také osobni
poskytovani informaci o volné prodejnych léebnych prosedcich. Nejvice jsou pro

klienty dalezité informace o &nych volré prodejnych Iécich (shodné se 3. segmentem).
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Ostatni informace byly &dre dulezité krong informaci o dtské vyzi¥, bezlepkovych
potravinich, progedki na hubnuti a veterinarnicltipravcich, které byly spiSe m&az

velmi malo dilezité.

K opakovanym nakupim klienty casto pod#cuji také fizné formyvérnostnich
programi. Tento segment nejvice i@tirg) ovlivauji trvalé slevy na nadkup pro majitele
vérnostnich karet, shodnjako segment prvni. Ostatni formy jsou spiSe &r&melmi méalo
podrecujici. Nabidky sowfe o ceny pro nefynéjSi zakazniky a nabidka casti
v dlouhodobych programech zlepSovani zdravotnitavust tyto klienty nepodituje
vibec. Ale i ¥rnostni programy jsou kliefitn nabizeny mé&hc¢asto nez v 1 ze 4 nakiup
(pouze jednorazové slevy za nasbirané body a trsk@y na nakup pro majitele

vérnostnich karet) nebaibec nikdy.

| kdyz Klienti spiSe odpovidali, Ze by leékarny rigynnabizetdopliikove sluzby
byly by pro & pongrné dulezité @i rozhodovani mpakovanémnakupu, zejménanéieni
tlaku, vody a tuku véle, zraku a néreni bazalniho metabolismu (ohodnoceny jakedst
podrecujici). Viibec by nerdlo vliv méteni vysky, vazeni, cveni pod vedenim odbornika

a kosmetické oSini pleti.

P¥i rozhodovani snakupu novych volné prodejnych 1€k podreécuji klienty nejvice
(maximalré spiSe vice) dopoteni Iékde a Iekarnika a dopateni jinych odbornik. Jako
stredré podrecujici byly ohodnoceny prezentace nového léku alidop stravy na
veletrzich¢i vystavach a také reklama v televizi. Ostatnisgby ziskavani informaci jsou

spiSe méha meér podrécujici. Informace zasilané e-mailem jsaibbgc nepodécujici.

Co se tykacetnosti ziskdvani miznych informaci o volné prodejnych lécich,
klienti zde nejvice vyuzZivaji osobniho poradendBKarnika i lekée (pi kazdéem 2.
nakupu) a o &co mer referenci od znamych (v 1 ze 4 nakupZbylé zmsoby jsou

vyuZivané méhcasto nez p 1 ze 4 nadkup a nebo jsou nevyuzivané.

Z forem podpory prodeje klienty k ndkupu volné prodejnych |ék nejvice
ovliviiuje vzorek zdarma a slevé pakupu ¥tSiho baleni, coz bylo ohodnoceno jako spiSe
vice podicujici. A také slevy ve fortnodpuséni poplatku 30 K jsou ohodnoceny jako
stredrg podrecujici. Naopak téwt nulovy vliv ma pozvanka najakou akci, ktera se vaze
k produktu a nabidkacasti v sowtZi pii nakupu nového produktu. Jak vSak bylo Zji$t,
klientaim jsou formy podpory prodeje nabizeny velnfidka a vyzkouSeni nového
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produktu pimo v I1ékarg, nabidka Gasti v souwtZi pri nakupu nového produktu, pozvanka

na réjakou akci a poskytnuti dafovych sluZzeb nejsou nabizengbec.
Segment 3

Do tretiho segmentu bylo ¥azeno 88 Klierit, coZz odpovida 36,5% z celého
souboru respondeit Jako statisticky vyznangnodliSna charakteristika od ostatnich
segment a celého souboru byla potvrzena pouze qreastoupenadkova skupina 51 - 75
let, ktera zaujima necelowtmu klienti. V tomto segmentu jsou tedygvazie klienti

mladsi 51 let.

Zakladni pohled na diference segnientkazuje, Ze ieti segment jenejvice
pozitivni pii hodnoceni vlivuforem poradenstvi naopakované nakupy VSechny formy
tyto klienty podrcuji minimalre stredre. Jako spiSe viceitkzité jsou poradny na webu
lekarny (vedené lékam i Iékarnikem) a poradenstvi lékarny zasilanéadem jako
odpovd na dotaz. Jako velmi az mitdmlrg podrécujici jsou hodnoceny formy osobniho
poradenstvi lékarnikaripvydeji, osobniho poradenstvi |ékaa reference od znamych -
tyto formy poradenstvi a poradnu na webu lékarnkdmi neoznél jako wvibec

nepodrécujici.

Pri rozhodovani mpakovaném nakupuje pro klienty dlezité taképoskytovani
raznychinformaci o volré prodejnych léebnych prosedcich osob Nejvice dilezité je,
stejré jako u druhého segmentu, poskytovani informaciébnych vol& prodejnych
lécich. Ostatni osoknposkytované informace jsou ale stéle minim&itedre dalezité.
AZ na informace o bezlepkovych potravinach, ktecdijspiSe meéndulezité.

K opakovanym nakupim klienty ¢asto podacuji také fizné formyvérnostnich
programu. Tento segment je jimi podoovan nejvice ze vSech segmenfedna se
zejména o trvalé slevy na nakup pro majitetenestnich karet, darek za nasbirané body,
jednoréazovou slevu za nasbirané body a ziskanigzouka tjakou akci za ufity pocet
bodi. Ostatni formy jsou spiSe m&podrecujici. Ale i u tohoto segmentu se ukazalo, Zze

jsou wrnostni programy nabizeny ni&tasto nez v 1 ze 4 nakiup

| v tomto segmentuéSina klienfi odpovidala, Ze by Iékarny spiSe rigymabizet
dopliikové sluzby ale byly by pro tento segment p&nme dilezité @i rozhodovani
0 opakovaném nakupu. Tento segment je nejvice ze vSech segingmbzitivre
ovliviiovan dophkovymi sluzbami. NejgtSi vliiv ma ngteni tlaku, vody a tuku weke,
poradna zdravého Zivotniho stylu &eni bazalniho metabolismu.
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Pri rozhodovani mmakupu novych voln¢ prodejnych ek velmi podrécuji klienty
doporieni |ékde a doporteni jinych odbornik. Doporweni Iékarnika a prezentace
noveho léku a dopku stravy na veletrzichi vystavach byly hodnoceny jako spiSe vice
podrecujici. Ostatni zfisoby ziskavani informaci jsoutetit a mér podreécujici.

Informace zasilané e-mailem maji velmi maly vliv.

Co se tyk&etnosti ziskavani raiznychinformaci o volrg prodejnych lécich iied
nakupem, klienti zde nejvice vyuZivaji osobniho apgenstvi |ékée a 0o ®¥co mer
osobniho poradenstvi lekarniké pydeji a reference od znamych. Zbyléugpby jsou

vyuzivany méa nez i 1 ze 4 nakup.

Klienty k novym nakupam volné prodejnych Iék pozitivré ovliviuji vSechny
formy podpory prodeje kromg¢ nabidek Gasti v sowtZzich a pozvanek na akci spojenou
s produktem. Tyto formy podnuji klienty spiSe ména velmi méalo. Jak bylo zji&ho,
formy, které klienty vyznamnovliviuji k opakovanym nékudmn, jim jsou nabizeny velmi

ziidka (més ¢asto nez v 1 ze 4 nakiupebo nikdy).
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SHRNUTI A ZAV ER

Tato diplomova prace je z&hena na segmentaci Kligntkkamennych lékaren

z hlediska vnimani inforntai podpory.

V teoretickécésti prace je provedena reSerSe odborné literaamyiend na proces
segmentace zakaziiikna B2C trhu, klasifikaci a popis segmemizh prongnnych

a metody vyuzivanéfpsegmentaci zakaznik

VétSina autoll se na zakladnim vymezeni procesu segmentace shddigbneé
rozdily vznikaji v pouZziti naava v geekryvani popisu jednotlivych segmettiéch kroki.
NejvyrazrgjSi rozdily jsou pi volbé segmenténich prongnnych, na jejichz zakladjsou
jednotlivé segmenty odkryty. Na klasifikaci prénmych je nahlizenotiznymi zpisoby,

ale v jejich detailnim popisu se atitoelisi.

Pred samotnou segmentaci je nutné mit stanovenyzKumu nebo se seznamit
s jeho zadanim,eédét co bude segmentovano a zvolit vhodné metody. Viglaei hodnota
provedené segmentace trhu zavigédevsim na rozhodnuti, zda bude zvoléistpp
intuitivni anebo systematicky. NejlepSi vysledkyinpse segmentace systematicka

induktivni zaloZzena na primérnich datech.

P¥i segmentaci je vyuzivan@ady ffiznych postuf, metod a analyz, jejichZz padi
lze castén¢ urcit podle procesu segmentace. Je nutné provéigrapu dat, zvolit
proménné, vyuzit faktorovou analyzu (pokud pr&amé vzajemé koreluji), vybrat
shlukovy algoritmus, @it pocet segmerit a sestavit jejich profil. # volb¢ shlukového
algoritmu je nutné vybrat mezi hierarchick@u nehierarchickou shlukovou analyzou,
podle které budou segmenty odkryty. V SPSS se haigioda, ktera vyuziva kombinace

hierarchického i nehierarchického shlukovani. Jevzjako Two step cluster.

Po odkryti segmefittrhu jsou vzniklé skupiny zakazrikcharakterizovany. To
piedstavuje posledni krok procesu segmentace. Paveaest profili jsou segmenty
piipraveny k dalSim krakm cileného marketingu - ke zhodnoceni agwylieéch segmerit,
které budou zvoleny podnikem jako cilové. Pro t§Zm byt nasledh pripraven vhodny

marketingovy mix.

V praktické ¢asti diplomové prace byla provedena vlastni segacenklient na

trhu volre prodejnych |él. Nejdfive byla provedena Uprava dat a popis strukturypeau
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pomoci ¢etnostniho zastoupeni. K tomu byly pouZity otazkywz oddilu dotazniku
(Informace o respondentovi).

Nasled@ byla provedena detailni analyza odpav na otazku 4 z Il. oddilu
dotazniku, podle které byla provedena segmentaddakqglik Vas podgcuji
k opakovanému nakupu veélprodejnych Iék nasledujici formy poradenstvi?“. Zkoumané
zavislosti mezi formami poradenstvi a demografickyproménnymi na zéklad
chi-kvadrat testu nevykazaly vyznamné zavislostol? vyplynulo, Ze segmentace podle
demografickych progmnych by neukazala zadné vyznanudliSné segmenty. Proto bylo

pristoupeno k segmentadiimo podle forem poradenstvi oulivjici opakovany nakup.

Pred provedenim shlukové analyzy byla na zakhagsokych vzajemnych korelaci
mezi formami poradenstvi potvrzena nutnost podakiorové analyzy. Z 11tgvodnich
proménnych byly vytvdeny 2 a 3 faktory. Tyto faktory byly zkoumanyi provedenych
segmentacich siznym pdtem vyslednych segment Podle kvality provedenych
segmentaci byly vybrany 2 faktory. Faktor 1 zahenppradenstviiies webova rozhrani,
faktor 2 poradenstvi, které klienti ziskaji na zaéklosobniho kontaktdi si sami vytou

z piibalového letaku.

Nové faktory (promdnné) byly pouzity v metad Two step cluster. Z model
S riznym pd@tem segmeiit se jako nejlepsi ukazal model se 3 a 6 segmentyandlyze
podle 4. otazky byly pro rozvoj praidilvybrany 3 segmenty.

Vzniklé segmenty jsou @tem respondeitrovnonerné zastoupeny. Prvni segment
je vSemi formami poradenstvi k opakovanym ndkamvliviovan rovnondrné spise méa
a velmi malo. Oproti ostatnim segmémt je zde vice klierit ktefi nakupuji pouze

maximalré jednou za rok.

Druhy segment je kontrastni. Klienti jsou nejvicavliviovani osobnim
poradenstvim |ékarnikatipvydeji 1éku a osobnim poradenstvim lékea o ®co merk
referencemi od znamych. Ostatni formy poradenstvivilbec nebo jen velmi malo

podrecuji.

Treti segment je oproti ostatnim segniemt nejvice ovliviovan formami

poradenstvi k opakovanym nakump a je v @m meére klienti ve wku 51 - 75 let.

Segmenty byly dale podrobranalyzovany vzhledem k 1., II., lll. a V. oddilu
otazek pro vytveeni jejich profii. Na zaklad medianovych test bylo potvrzeno, ze
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vétSina odpowdi na jednotlivé otdzky dotazniku je segmenty haéna odlisy. Otazky se
tykaji vnimani ziskavani informaci a poradenstvadpory prodeje a d&nostnich
progrant.

Bylo potvrzeno, Ze osobni poradenstvi |ekarnikékare a reference od znamych
jsou negasgji vyuzivanymi zmisoby ziskani informaci o vainprodejnych lécich ve
druhém a fetim segmentu. Zde ma tedy velky vyznam, pokud budékarny
spolupracovat s lékia stale zkvalibovat osobni poradenstviipvydeji l€éka a zvySovat

spokojenost klierit, ktefi o tomieknou svym znamym.

Vzhledem k form&m podpory prodeje jsou nejvice ndodvani klienti tetiho
segmentu, i kdyZz alespostredni vliv na opakovany nakup se projevil i u pranih
a druhého segmentu. Podpory prodeje jsou ale khemabizeny méhcasto nez v 1 ze 4

nakup nebo wibec nikdy.

Stejny problém nastava i wmostnich prografn Klienti vSech segmeiitjsou
vétSinou podacovani \Ernostnimi programy (zejména trvalymi slevami na upakpro

majitele v¥rnostnich karet), ale jertidka kdy je jim v leékar& nabidnut.

Vzhledem k dopikovym sluzbam se klienti vyjadvali, ze by je |ékarny netty
nabizet (spiSe ne aiibec). Ale gitom by je k opakovanym nakam také pod#covaly.
Na prvni segment sice dabvé sluzby nemaji vyrazny vliv, ale druhy a zejmdieti
segment by to poacovalo vyrazg. Jedna seipdevsim o r@¥eni tlaku, vody a tuku ke,
meieni bazalniho metabolismu afattho segmentu je to navic poradna zdravého Zivotni
stylu. U druhého segmentu jeelba dat pozor na to, Ze ng maopak wibec negsobi

meieni vysky, vazeni, cveni pod odbornym vedenim a kosmetické i@bétpleti.

Prvni nejmensi segment je ze vSech nefmé@ra@ny na ziskavani informaci, ale
zarove je také velmi mélo ovlikovan k opakovanym nakiam. Ve druhém segmentu je
mnoho kontrasi- néco ma pro klienty velmi vyznamny vlivipnakupu vol@ prodejnych
lékd, a reco zase wbec Zadny. fleti segment zahrnuje klienty, kitdy cheli vSechno,
a zarovd je takeé ¥tSina \&ci podrécuje k opakovanym ndkam. Hi targetingu niZze byt
uzitecné, ze wrkteré formy poradenstvi i podpory prodeje¢rnostni programyci
dophkové sluzby maiji v jednotlivych segmentech shioghievazujici vliv.

Vysledky segmentace poskytly specifické informaceakaznicich z jednotlivych
segment a objasnily vyznamna kritériaikzita pro opakovany nakup velprodejnych
leka v kamenné lékamnnejen z pohledu vnimani inforird podpory. Tato diplomova
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prace ukazala, Ze poskytovani infotmapodpory a osobniho poradenstvi je pro klienty
kamennych Iékaren viceil@zité @i rozhodovani o opakovanych nakupech n&hestni
programy a dopkové sluzby, a Ze segmentace z hlediska vnimémnych forem
poradenstvi ma tedy smysl. Vyvoj infortmich technologii a softwarprispiva ke stale
SirSim mozZnostem zpracovani a analyzy podnikovyahadtim i k uplaténi faktorové

a shlukové analyzy jako vhodnych nésirpjo segmentaci trhu.
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Priloha 1

Dotaznik pro vyzkum vnimani jednotlivych forem posiovani vztahi
kamennych |ékaren s klienty

Tento vyzkum je provésh mezi klienty kamennych Iékaren studenty UnivgrBiardubice v rdmci
diplomovych praci.

Dotaznik by mil vyplnit ten ¢len domacnosti, ktery ma neépgi zkuSenosti s ndkuperolné
prodejnych léka, vitamini, dophkut stravy apodv kamennych |ékarnach Vyzkum se nevztahuje
na Iéky na pedpis od |ékee.

VaSe odpowdi na otazky vtomto dotazniku jsou povazovany zZaéadhé, nebudou nikomu
poskytnuty. Budou pouze hromadmstatisticky zpracovany jako anonymni data. VaSenée
poznatky a zkuSenostiippsji ke zkvalitréeni nabizenych produkta sluzeb Iékaren.

Pokud neni uvedeno jinakakrouzkuijte prosimkdd(y) zvolené variantyve sloupci,Kody" .

l. Vyzkum zaméieny na vylEr kamenné Iékarny

C.ot. | Znéni otazky Varianty Kody
. " A. Ano 1
L NaijE)UJete,Vy ne_bOeiV{dO B. Ne (pokud zvolite tuto variantu, 0
z VaSi doméacnostiolné ejdite prosim na otézkél 17)
prodejné 1éky prejcte p
v kamennych Iékarnact?
e hr e o A. Sire sortimentu Iékarny 1234567
2. I\éekt;':; Il;jel Iiftle\?ébrfglj(upuji B. Dost_upnost Iékarny 1234567
volne pr’odejné léky C. Interlérrlékér,ny, 1234567
zvazujeradu kl’i'[él’il', D. Ceny IéKi v Iékarre ) 1234567
Nakolik jsou pro vé{sﬁ E. Rozsah pgskytovanych slev 1234567
rozhodovani o F. Drobné darky 1234567
. . G. Vérnostni programy pro stalé 123 45¢67
OE)algqv’angm nak,up u zékazniky
gﬁ;gif;gﬂig%fémy H. Profesionalita personalu lIékarny 1234567
) I. Ochota a vsfcnost personalu 1234567
P/ hodnoceni pouzijte J. Kvalitni odborné poradenstvtip 12 3 4 6 7
Skalu: prodeji
1 —wvibec neni dlezité K. Poskytovani dogikovych sluzeb, 1234567
2 — velmi mélo dezité nag. meéreni tlaku, vazeni atd.
3 — spiSe mendilezité L. Oteviraci doba Iékarnymimo8-17({1 2 3 4 5 6 7
4 — sredry dilezité hod
5 — spiSe vicedeZité M. Oteviraci doba v sobotu, nigida o 1 23458¢67
6 — velmi dleZité svatcich
7 — mim@édre dilezité N. Powst a image lékarny v okoli 1234567

II. Vyzkum zaméreny na vnimani ziskavani informaci a poradenstvi it ndkupu léki

v kamennych |ékarnach

C.ot. | Znéni otazky Varianty zpuasohi ziskani informaci | Kody
3. | Klienty lékren podeu;i A. Reklama v televizi 12345867
k nakupunovychvolng B. Reklamavrozhlfase 12345867
prodejnych 16k rizné C. Reklama wasopisech 1234567
D. Reklama na webu vyrobce léku 1234567

1
Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.



zpasoby ziskavani E. Reklama na webu Iékarny 1234567
informaci. Posdite prosim,| F. Nabidkové letdky, vhazované do 1234567
nakolik Vas podnécuji domovnich posStovnich schranek
k ndkupunovych volné G. Nabidkové letéky, umi&hé na 1234567
prodejnych Ié¢ebnych stojanech v 1ékan
prostedki nasledujici H. Nabidkové letaky, nalepené navylozel 2 3 4 5 6 7
zpasoby. lékarny
I. Nabidkové letdky, rozdavané osébn|1 2 3 4 5 6 7
P/ hodnoceni pouZijte  Iékarniky
Skalu: J. Informace zasilanéfes mobil (SMS) |1 2 3 4 5 6 7
1 — vibec nepodécuji K. Informace zasilané e-mailem 1234567
2 — velmi méalo podituji L. Doporueni znamych 123 458¢67
3 — spiSe mempodrecuji M. Doporuteni lékde 1234567
4 — stedre podrecu;ji N. Doporuteni jinych odbornik 1 234567
5 — spiSe vice podouji (vyZivovych specialigst, kondinich
6 — velmi podecu;ji trenéi atd.)
7 — mim@adre podrecuji | O. Doporuteni Iékarnika 1234567
P. Prezentace novéhctiga a dophku 1234567
stravy na veletrzich nebo vystavach
Q. Speciélni reklamniasopisy 1234567
propagujici l€éivé pripravky na
zakladt zkuSenosti jinych
C.ot. | Znéni otazky Formy nebo obsah poradenstvi Kody
, A. Informace v pibalovych letacich 1234567
4. EOKUd s€ rpghgdgjete, ZdaB. Osobni poradenstvi lékarniké p 1234567
udete v utité 1ékarre vdeji
sglarl] Iéo;/:)r;e?r?gﬁjgf;at C. Osobniporgdfan,stv,i 351 1234567
nakolik Vas podlécdjl' D. Poradenstvi Iékarnikags telefon 1234567
. ? E. Poradenstvi zasilané Iékarnou e- 1234567
k opakovanému nakupu . . ,
nasledujici formy mailem jako odpoéq na dotaz .
. F. Poradna na webu lékarny, vedena |1 2 3 4 5 6 7
poradenstvi. lekarnikem
P/ hodnoceni pouZijte G. Poradna na webu lékarny, vedend |1 2 3 4 5 6 7
Skélu: Iékarem
1 — vibec nepodecuji H. Poradna na webu vyroboebo 1234567
2 — velmi méalo podituji distributofii €k
3 — spiSe mempodrecuji I. Poradenstvi jinych odbornik 1 23458¢67
4 — stedrv podrecuji (vyzivovych specialigt, kondinich
5 — spiSe vice podouji trenéi atd.)
6 — velmi podécu;ji J. Reference od zndmych 1234567
7 — mim@adre podrecuji | K. Reference jinych kliefitha webu 1234567
lékarny (nap. chat, diskuse kliefitna
facebooku)
L. Pravidelny zpravodaj Iékarny zasilanyl 2 3 4 5 6 7
e-mailem
o . . A. Informace v pibalovych letacichlék |1 2 3 4 5 6 9
5. i]glfca}sto,pr,ed _nakupem 1 B. Osobni poradenstvi Iékarniké p 1 2345¢6 9
eka ziskavate informace a P
rady o volr prodejnych vydeji . .
l6ivych prostedcich C. Osobni por§d§n§tVJ &k 123456 9
t&mito riiznymi zisoby D. Poradenstvi Iékarnikags telefon 123456 9
' E. Poradenstvi zasilané Iékarnou e- 123456 9
Pouzijte Skélu: mailem jako odpodd’ na dotaz
F. Poradna na webu lékarny,vedend |1 2 3 4 5 6 9
1 — vibec nikdy Iékarnikem
2 — méw casto nez v 1 ze AG. Poradna na webu Iékarny,vedena |1 2 3 4 5 6 9

nakupi

[ékarem

2

Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.




3 — v cca 25% nékdptj. v | H. Poradna na webu vyroboebo 1 2 3 4 9
1 ze 4 nakup distributofii [€ka
4 — v cca 50% nakuptj. v | I. Poradenstvi jinych odbornik 12 3 4 9
kazdém 2. nakupu (vyZivovych specialigst, kondinich
5 — vcca 75% nékup tj. trenéi atd.)
ve 3 ze 4 nakup J. Reference od zndmych 12 3 4 9
6 — pi kazdém nakupu K. Reference jinych kliefitna webu 12 3 4 9
lékarny (nap. chat, diskuse kliefitna
99 — nesleduiji to facebooku)
L. Nabidkové letaky, v postovnich 12 3 4 9
schrankach
M. Nabidkové letaky, na stojanech 12 3 4 9
v l1ékarre
N. Nabidkové letdky, nalepené navylozel 2 3 4 9
Iékarny
O. Nabidkové letaky, rozdavané 12 3 4 9
lékarniky
6. | Klienti kamennych lékaren A. I(gélir;dlkam Iéku (jaké neduhy anemocit. 2 3 4 7
gf;i‘#'ﬁgﬂépfrsona'“ B. O zpisobu uZivani léku 1234 7
. , ypy C. O &innosti léka ve srovnani s 1 2 3 4 7
informaci. Nakolik je pro o .
Vas dilezité i analoglckyml_ preparaty
rozhodovanb D. O bezpénosti Iéku 1 2 3 4 7
onakovaném nakupu E. O minimalizaci jejich neZzadoucich |1 2 3 4 7
vgln“ rodeiného P (einkd ve srovndni s jinymi
Iééegnpého ri'pravku aby analogickymi preparaty
L ' 2 | F. O vySSim komfortu uzivani diky 1 2 3 4 7
pracovnici lékarnysobre . by LY
oskytovali nasledujici snadn,erpu _po/lyk_am neb(_) apllk_am ve
POSK) . srovnani s jinymi analogickymi
typy informaci. preparéty
G. O vys8im komfortu uzivani diky 12 3 4 7
g . 5.1 eliminaci pachuti fi uzivani
;:glu.hodnocem pouzijte potahovanych tablet nebo ochucenych
' pripravki
1 — vibec neni dlezité H. O snaSenlivosti [éku s jinymi 12 3 4 7
B . -y uzivanymi léky
2 —velmimalo dezit¢ || 5y hiraindikacich Iéku (kdy nelze |1 2 3 4 7
3 — spiSe mendilezité uzivat)
4 — stedrs dilesité J. O vhodrjSi lekove forné ve srovnani| 1 2 3 4 7
s jinymi analogickymi preparaty
5 — spiSe viceidezité K. O rychlosti nastupudinku Iéku ve 12 3 4 7
6 — velmi dlezité srovhani .
s analogickymi preparaty
7 — mim@éadre dilezité L. O komfortu uzivani diky delSimu 12 3 4 7
intervalu mezi uzitim jednotlivych
davek ve srovnani s jinymi
analogickymi preparaty
M. O jejich nezadoucichéincich 12 3 4 7
N. O zpisobech uchovani Iéku 1 2 3 4 7
O. O prodlouzeni doby exspirace [ékuvel 2 3 4 7
srovnani s jinymi analogickymi
preparaty
C.ot. | Znéni otazky Druhy voln& prodejnych léki Kody
7. | Nakolik je podie Vas A. B&zné volr§ prodejné léky i g g j ;
dileZité i rozhodovéni | B- Homeopatika 1 5 34 ;
C. Détska vyziva
3

Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.




0 opakovaném nakupu | D. Bezlepkové potraviny 1234567
V urcité 1ékarr, ze E. Létebna kosmetika 1234567
lékarna poskytujesobni | F. prirodni I&iva 1234567
poradenstvina G. Prostedky na hubnuti 1234567
nasledujici druhy vokn H. Dopliky stravy 1234567
prodejnych léebnych . Caje 1234567
prostedki: ' 123 458¢67
J. Veterinarni pipravky 1 2345¢6 7

P7i hodnoceni  pouZijte K. Zdravotnické pdeby (obvazy,
Skalu: pomicky atd.)
1 — vibec neni dlezité
2 — velmi mélo dlezité
3 — spiSe mendilezZité
4 — stedre dileZité
5 — spiSe viceiezité
6 — velmi dlezité
7 — mim@édre dilezité

lll. Vyzkum zam éfeny na vhimani podpory prodeje a ¥rnostnich programi

C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kody

8. | Lékarny podscuiji své A. Dropnydérekihnedsnékupem 1 23 4567
klienty k nakupnovych noveho produkiu
voln prodejnych &k B. V'yz,kovusenl produktuifimo v 1234567
raznymi formami lekarre
podpory prodeje. Posdite | C- Vzorek zdarma 1 23 456 7
prosim,nakolik Vas D. Sleva i nakupu ¥tSiho baleni 1234567
podnécuji k nakupu E. Sleva pi ndkupu nového produktu, |1 2 3 4 5 6 7
volng prodejnych léf a pokud si klient zarovenakoupi jiny
dopliku stravy fizné jiz diive prodavany produkt
formy podpory prodeje. | F. Slevy ve fornd odpuséni 30 K& 123 456 7
P/ hodnoceni pouZijte poplatku
sKalu: G. Terminované slevy (akce) 1234567
1 — vibec nepodécuif H. Nabidky @asti v soutzi pii nakupu |1 2 3 4 5 6 7
2 — velmi malo podituji nového produktu
3 — spiSe mémpodrecuji | |. Pozvanka klienta nagjakou akci, 1234567
4 — stedre podrecu;ji ktera se vaze k produktu
5 —spiSe vice podeuji | J. Poskytnuti dogikové sluzby 123 4567

6 — velmi podecu;ji
7 — mim@adre podrecuji

(meteni tlaku, zvazeni atd.)

4

Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.



9. | Jakzasto i nakupu A. Drok?ﬂy darzkll(hned s ndkupem 123 56 9
volné prodejnych lék nove ovpro, uktu .,
jsou vam nabizeny B. \{yz’kovusenl produktuifimo v 123 56 9
v lékarnachiizné formy lekarre
podpory prodeje. C. Vzorek zdarma 123 56 9
D. Sleva pi ndkupu ¥tsiho baleni 123456 9
o E. Sleva i nakupu nového produktu, |1 2 3 4 5 6 9
PouZijte Skalu: pokud si klient zarovenakoupi jiny
) . jiz dtive prodavany produkt
1 - wibec f"kdy . F. Slevy ve forng odpustni 30 Ke 123456 9
2 — [neﬁ castonezv 1l zg poplatku
g ° ?/kgcﬂ; 259% nakdp tj. | O Terminované slevy (akce) 12345689
v 1 ze 4 nakup H. Nabidky &asti v soutzi pii nakupu 123456 9
4 — v cca 50% nakup . |~ Noveho produktu ,
v kazdém 2. nakupu | - Pozvanka Klienta nagjakou akci, 123456 9
5 — v cca 75% nakup tj. ktera se V{;IZG k progluktli
ve 3 ze 4 nakup J. Poskytnuti doitkové sluzby 123456 9
6 — pi kazdém nakupu (meteni tlaku, zvazeni atd.)
99 — nesleduji to
C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kody
10. | Nektere lékarny A. Darek za utity pocet nasbiranych |1 2 3 S 6 7
podrecuji své klienty bodi (objem nakuf) behem
k opakovanym nékuipn predeSlych nakup
riznymi formami B. Jednorazova sleva zaity pocet 12 3 5 6 7
vérnostnich prograin nasbiranych bad(objem nakup)
Posul'te prosimnakolik béhem grededlych nakup
Vas podrécuji C. Trvalé slevy na nakup pro majitele| 1 2 3 4 5 6 7
k opakovanemu nakupu | speciélnich srnostnich karet
volne porodejny(_:h_.leﬁ @ | D. Ziskani poukazu nasjakou akci 12 3 5 6 7
doopln,ku stravy jejich (kosmetika, fitness apod.) zaity
rizne formy. » pocet bodi (objem nakup) z
E’I’I, hodnoceni  pouzijte predeslych nakup
Skalu: . E. Nabidka soutze o velmi zajimavé
1 - wibec nepodecy ceny (zajezd, pobyt v laznich atd.) 123 > 67
2 — velmi mélo podituji 0 ¥1e'\éj V.J,p ,ky ik '
3 — spiSe merpodrecuji Pro NENCINCISI zakazniky
4 — stedre podrécuji F. Nabidka gasti v dJouhogobych 11 2 3 5 6 7
5 — spige vice podouif programech zlepsovani zdravotnih
6 — velmi podecuiji stavu.
7 — mim@adre podrecuji
11. | Jakcasto pi ndkupu A. Dérek za utity pocet nasbiranych (1 2 3 4 5 6 9
volné prodejnych lék bodi (objem nakuf) béhem
jsou vam nabizeny predeSlych nakup
v lékarnach jako&rnym | B. Jednorazova sleva zasity pocet 123456 9
zakaznikm rizné formy nasbiranych bad(objem nakup)
vérnostnich prograin béhem redeslych nakup
Pouzijte Skalu: C. Trvalé slevy na nakup pro majitele| 1 2 3 4 5 6 9
1 - vibec nikdy specialnich #rnostnich karet
ﬁ{i(ﬂ“p‘;'é casto nezv1ze Ap ziskani poukazu nasfakou akci 123456 9

3 — v cca 25% nékuptj. v

(kosmetika, fitness apod.) z&ity

Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.

5




1 ze 4 nakup

4 — v cca 50% nékuptj. v
kazdém 2. nakupu

5 — vcca 75% nékup tj.
ve 3 ze 4 nakup

6 — pi kazdém nakupu

99 — nesleduiji to

pocet bodi (objem nakup) z
predeslych nakup

. Nabidka sout?e o velmi zajimaveé

ceny (zajezd, pobyt v laznich atd.)
pro nej\¥rngjsi zakazniky.

. Nabidka @asti v dlouhodobych

programech zlepSovani zdravotnih
stavu.

2 345 6 99

23456 9

12. | Jaké dopikové sluzby by| A. Mé&ieni tlaku 1 23 456 7
mély podle VaSeho B. Mé&teni vysky 1 2 3 45 6 7
nazoru lékarny nabizet | c. vazeni 1 234567
svym klientim? D. Méieni vody a tuku véte 12345617

. E. Mé&feni zraku ve spolupracujici 1234561
PouZijte Skalu: optice
1 — zcela ufite ne F. Odborné pednagky 1 234567
2—tér]ajrvurc“iténe G. Poradna na hubnuti 1 23 4567
3-—spisene H. Poradna zdravého Zivotniho stylu 1234567
4—an1vne, antano |. Cvi¢eni pod vedenim odborného 1234567
5 — spiSe ano '
6 — ténd urcité ano cvicitele 1234567
7 _ zcela uité ano J. Kosmet!ckzil p?radr)a _ 1 2345867
K. Kosme:tlcke,os,éenl pleti _ 1 2346567
L. M¢teni bazalniho metabolismu 1 2 3456 7
M.B¢éZné @kovani

13. | Posul'te prosim, nakolik | A. Mé&ieni tlaku 1 23 456 7
by Véas poskytovani B. Mé&teni vysky 1 2 3 45 6 7
téchto dophikovych C.Vazeni 1 234567
sluzeb podi&covalo D. M&teni vody a tuku vile 1 23 456 7
kopakolvinému nakupu | g Mmesieni zraku 1 2 3 456 7
V UKCité lékarrg. . fx 1 23 4567
PAi  hodnoceni pouzijte - OdpOrNé pednasky 1234567
SKalu: G. Poradna na hubnuti 1234567
1 — vibec nepodétuje H. Poradna zdravého zivotnihostylu | ; 5 3 4 5 g 7
2 — velmi malo podreuje | | Cviceni pod vedenim odborného
3 — spi%e mérpodrécuje cvicitele 1 23456 7
4 — stedre podrécuje J. Kosmeticka poradna 1 2346567
5 — spiSe vice podeuje | K. Kosmetické oseeni pleti 1 2346567
6 —velmi podecuje | | Mgreni bazalniho metabolismu 1234656 7
7 — mim@adre podrecuje M.Bé&zné akovani

IV. Vyzkum zaméreny na spolupraci kamennych Iékaren s Iéka a dodavateli |€ki

C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kody

14. | M¢ly by podle vas A. Ano L
spolupracovat lékarny B.Ne ) 0
s Iékai ve svém okoli? | €. Nemam na to nazor 99

15. | Posufte, zda by byly pro A. Doporu‘:oyéni rlmovych l&viékati |1 2 3 4 5 6 7
Vs jako klienta I6kamy | B- Vystaveni nabidkovych letélna 1234567
prospésné mizné formy nove Ie,ky VCeka,rnac,h !ekrﬁl
spoluprace léka i C. Skoleni personalu |ékarny 1234567
s [6KArnow D. Osobni vedeni poradny v 1ékérn|1 2 3 4 5 6 7

E. Poskytovani poradenstvi na web 12345617

Pouzijte Skalu:

lékarny

6

Pokraujte prosim ve vyglovani dotazniku na dalSi sttaibékujeme.



1 — zcela ufité ne F. Pomoc pi odpovidaninadotazy |1 2 3 4 5 6 7
2 — téndr urcite ne klienti Iékarny e-mailem
3 —spise ne G. Spolupréce §i zajig ovani 1234567
4 —ani ne, ani ano specialnich fednéasek pro klienty
5 — spise ano lékaren
6 — téndr urcite ano H.Jinak, a0 ........ccoccevennn.n, 1234567
7 — zcela ufité ano
16. | Posulte, zda by podie Vas A. Pomoc pi propagaci lékaren 1234567
méli spolupracovat B. Zajistni vzorki produkfizdarma |1 2 3 4 5 6 7
dodavatelé 1&ks C. Zajis&ni reklamnich letakpro |1 2 3 4 5 6 7
lékarnami, aby se lékarnu
zlvalitnila pée o Vs jako| D. Zajiseni darki prokienty |1 2 3 4 5 6 7
klienty lékarny. E. Spolutast na poskytovani slev 1234567
Pouzijte Skalu: F. Skoleni personalu lékarny i g g j g g ;
' G. Spoluast na vybaveni lékarny
1 — zcela uite ne piistroji
2 _ ténd¥ uréité ne H. Spolutast na vytvéeni interiéru 1234567
- lékarny
3 - spise ne |. Pomoc pi poradenstvi 1234567
4 — ani ne, ani ano J. Spolu&ast na zabezpeni 1234567
. vérnostnich prograt
5 —spise ano K. Spolutkast na zabezpeni 1234567
6 — téndr urcite ano specialnich akci pro klienty
§ L. Jinak, ato .....cccovvvviinnnnnn. 1234567
7 — zcela ufité ano :
V. Informace o respondentovi
C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kody
] » Zena 1
17. | Pohlavi . MUz 5
. = do 35let 1
18. | vas wk . 36_50 let 5
= 51-75let 3
» Vice nez 75 let 4
19 | vzdslani . Zéklaqlnl' nebo vyten bez 1
maturity
= Stredoskolské s maturitou 2
= VysokoSkolské 3
20. | Jakcasto nakupujete voin " ccalxzarok L
prodejné Iéky a dopky " cca Ixzapl roku 2
stravy v kamennych = ocea 1X zaitvrt roku 3
l6karnach? = Castji nez 1x zatvrt roku 4
21. | Jaky je V&S zdravotni stav i Vglml_dobry . . !
= Mam jen malé zdravotni 2
problémy
= Mam velké zdravotni problémy | 3

Dékujeme Vam za Vasi laskavost a vyt dotazniku.




