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Diplomovéa prace se zabyva tématem segmentace B2C trhu. V ramci teoretické ¢asti
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Uvod

Téma segmentace trhu je velmi aktualni. ZvySujici tlak ze strany konkurence
vyzaduje budovat konkuren¢ni vyhody, pokud chce jakykoliv podnik na trhu uspét. Jednou
Z moznosti, jak této vyhody dosahnout, je detailnéjsi identifikace jednotlivych spotiebitelt
na zéklad¢ vhodnych charakteristik a nasledné vytvofeni strategickych skupin spottebiteli,
které¢ vykazuji podobné identifikované charakteristiky z hlediska preferenci nakupniho
chovani. Z takto vytvorenych skupin zékazniki miize poté podnik vybrat ty, které jsou pro
n¢ho atraktivni nebo u kterych se domniva, ze mize dosdhnout konkuren¢ni vyhody.
Cileny marketing na takto vytvofenou skupinu zakaznikd je pro podnik z jedné strany
usporné€j$i z hlediska nékladii na marketingovy mix nez pfi strategii individudlniho
pfistupu k zdkaznikim a na strané¢ druhé je cileny marketing mnohem efektivnéjsi
Z hlediska ucinnosti marketingového mixu nez pii uplatnéni strategie marketingu
masového. Segmentace trhu, jako marketingovy nastroj a prvni krok procesu strategie

cileného marketingu, se zabyvé pravé témito ¢innostmi, tedy analyzou spottebitelského

trhu a rozdélenim na dil¢i trzni segmenty podle vhodnych segmentacnich charakteristik.

Cilem teoretické Casti prace je popsat proces segmentace B2C trhu, charakterizovat
segmentacni proménné, zpusob jejich spravné volby a na zavér popsat jeden z nastrojil
vhodnych pro segmentaci — shlukovou analyzu. Snahou bude zpracovat nazory a piistupy
k segmentaci riznych autorti a vytvofit vlastni text, Cerpajici z jejich publikaci, a to jak
tuzemskych, tak i zahrani¢nich. Cilem je také postiechnout, v jakych nazorech tykajicich se
segmentace trhu se autofi shoduji, v jakych se naopak rozchazeji, objasnit, pro¢ tomu tak je

a pokusit se kriticky tyto postoje porovnat.

Jako zdroje budou pouzity nejen tisténé publikace v knizni podobg, ale také ¢lanky
zvédeckych a odbornych periodik dostupnych piedevSim v digitalizované¢ formée
prostfednictvim specidlnich vyhledavacich internetovych portal, napt. Web of Science,
Primo, digitalni knihovna VSE apod. Kompletni seznam pouzité literatury bude uveden na
konci prace. Tento seznam bude pro vétSi piehlednost rozdélen na tii ¢asti: pouzita
literatura, pouzité ¢lanky a pouzité internetové zdroje.

Cilem praktické casti diplomové prace je popsat informace tykajici se vlivu riznych
nastroji podpory prodeje na motivaci zékaznikli k ndkupu volné prodejnych 1ékt a

dopliiki  stravy v kamennych 1ékarnach. Chovani potencialnich zékaznikdi bude



analyzovano ve dvou situacich, a to pfi nakupu nového volné prodejného I¢ku ¢i doplitku

stravy a dale pii opakovaném nakupovani v kamenné 1ékarn¢.

Prvnim dil¢im cilem priace bude charakterizovat vybérovy soubor oslovenych
respondenti  pomoci zakladnich sociodemografickych proménnych. Snahou bude

predevsim ziskat piedstavu o tom, jaky typ respondentii se ve vybéru nachazi.

Druhym dil¢im cilem prace bude identifikovat segmenty zakaznik s odliSnym
vnimanim nastroji podporujicich prodej pii nakupu nového volné prodejného 1éku ¢i
dopliiku stravy. Nasledné¢ se pomoci vybranych proménnych sestavi profily téchto

segmentd a stanovi se zasadni odliSnosti mezi nimi.

Tretim dil¢im cilem bude identifikovat segmenty zdkaznikd na zaklad¢ odlisného
vnimani rdznych vérnostnich programu jako nastroji motivace k opakovanému nakupu
volné prodejnych 1€ka a doplikil stravy v kamenné 1€karné. Také zde budou nasledné
pomoci vybranych proménnych odkryty profily vzniklych segmentli a budou uréeny hlavni

specifikace a odliSnosti mezi nimi

V zavéru prace bude provedeno celkové shrnuti zasadnich zjisténi a budou stanovena
konkrétni doporuceni k zajiSténi co nejvyssi efektivnosti vyuzivani nastroji podpory
prodeje a zvySovani loajality jako jednoho z prostfedkti komunikace se zdkazniky pfti

cileném marketingu.
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1 Segmentace B2C trhu

Segmentace trhu je pojem, ktery v poslednich letech ziskava na vyznamu a jde ruku
v ruce s tim, jak sofistikovanéjsi se objevuji pfistupy k tvorbé marketingovych strategii,

pro ziskani a udrzeni zakazniki.

Definovani trhu hraje zasadni roli v marketingu. Mimo to, segmentace a positioning
nemohou byt implementovany bez dikladného definovani trhu (Fennell a Allenby, 2003,
str. 32).

Podle Kotlera (2007, str. 40) je marketing spole¢ensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a ptani, V procesu vyroby a

smény produktl a hodnot.

Podle Zamazalové (2010, str. 3) lze marketing pojmout jako soubor aktivit, jejichz

cilem je predvidat, stimulovat a uspokojit potteby zakaznika.

Obecné lze tedy fici, Ze marketing je proces transformace pfani a pozadavkl
zakazniki na spokojenost a uspokojeni nedostatku. TV centru zajmu tedy stoji vzdy
zakaznik. Podstatou je porozumét pianim a pozadavkim potencidlnich zakaznikt a jim
piizptsobit své mysleni, sluzby nebo produkci. Ztohoto plyne fakt, Ze jednou ze
zakladnich marketingovych funkci by méla byt snaha o to, co nejlépe pochopit a

porozumét chovani spotiebiteld.

1.1 NEDIFERENCOVANY A DIFERENCOVANY MARKETING

Podstatou marketingu je orientace na zakaznikovy potieby a hlavnim cilem je jejich
splnéni. Pfi obsluze zdkaznikl lze uplatnit dv€é hlavni marketingové strategie. TrZné

nediferencovany a trzné diferencovany marketing.

Nediferencovany marketing ptedstavuje strategii pokryti trhu, kdy se firma
rozhodne ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a oslovit cely trh jednou nabidkou.
Diferencovany trh naopak vychazi se strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne
zamé&fit na nékolik trznich segmentt a pro kazdy vytvori samostatnou nabidku (Kotler,

2007, str. 486-488).

Hlavni rozdil mezi obéma strategiemi je ten, ze trzn¢ nediferencovany marketing
nevychdzi ze segmentani strategie a vyuZiva konzistentni strategii a strukturu

marketingového mixu vuci celému trhu. Takovou marketingovou strategii lze poté
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charakterizovat jako masovy (mass), ¢i hromadny marketing a nejcastéji se s takovymto
typem strategie lze setkat u komoditnich statkti ¢i energii, nebo Vv nedostatkové
ekonomice (Koudelka, 2005, str. 9).

Kotler (2007, str. 486-487) dopliuje, Ze zakladem této strategie je nabidka, ktera se
soustiedi na spole¢né potieby spottebitelii, nikoliv na rozdily mezi nimi. Pozitivnim
efektem pii aplikaci nediferencovaného marketingu jsou niz§i ndklady diky uzkému
sortimentu vyroby ¢i nabidky sluzeb. Tento pozitivni efekt byva ovSem prevazen
vzhledem ke snadné dostupnosti pro nové konkurenty se kupni sila a atraktivita segmentu
rozklada. Vysledkem poté muze byt stav, kdy mnohem mens$i segment, ktery neni
vystaven tak velikému konkurencnimu prostedi, vykazuje mnohem vyssi atraktivitu nez

segment velky, obsluhovany masovou strategii.

Koudelka (2005, str. 10) na rozdil od Kotlera dale rozkladd strategii
nediferencovaného marketingu a vedle masové strategie uvadi strategii vyrobkoveé
diferencovaného marketingu. Ta spociva vtom, ze se celému trhu nabidne nékolik
variant produkti. Spotiebitelé nasledné sami rozhodnou svym kupnim rozhodnutim, ktera
varianta je nejvice oslovila. Nasledné jiz sméfujeme spravnou produkci ke spravnym
spotfebitelim na zdkladé¢ ptedchoziho kupniho chovani. To ale znamend, Ze tukol
postihnuti trznich diferenci je pfesunut na zékazniky samé, a nemize se tedy jednat o
diferencovanou marketingovou strategii zalozenou na segmentaci ze strany nabidky.
Presto Ze uznava, Ze tato strategie je jiz mirn¢ zastarala, stale vidi jeji uplatnéni naptiklad

pfi pronikani nadnarodnich spole¢nosti na mensi narodni trhy.

Obecné¢ predpoklady pro vyuziti trzné nediferencované marketingové strategie:
e diference mezi zdkazniky se viceméné neprojevuji,
o diference mezi zakazniky mohou byt podstatné, nicméné diky relacim v trznich
vztazich (pfevis poptavky nad nabidkou) je zdkaznici nepromitaji do svého

trzniho rozhodovani. (Koudelka, 2005, str. 9)

Firmy pouze vyjime¢né oslovuji vSechny zédkazniky na trhu jednim vyrobkem tzv.

unifikace, ale naopak pracuji s trhem diferencované (Foret a Stavkova, 2003, str. 115).

Ve vétsing ptipadu se tak lIze setkat s piistupem trzné diferencovaného marketingu,
ktery vychdzi ze segmentace trhu a z pozadavku na rozdilné pfistupy k jednotlivym

segmentim trhu. Diferencovany marketing mize byt také oznacCovéan jako divergentni
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marketingova strategie, strategie zaloZena na trzni segmentaci, ale nejcastéji byva

oznacovana jako cileny marketing (target marketing) (Koudelka 2005 str. 10).

Podle Zamazalové (2010, str. 147-148) je cileny marketing Strategie cileni zejména
na vyznamné trzni segmenty, na néz je smeéfovana hlavni pozornost. Tato pozornost mize
mit koncentrovanou formu, oznacovanou jako koncentrovany marketing, nebo se mize
jednat o marketing diferencovany. Koncentrovana forma cileného marketingu je
zaméfend pouze na jediny segment, coz sebou piinasi vyhodu specializace a uzsiho
kontaktu se zakaznikem, ovSem také vétsi riziko diky nizké diverzifikaci produktového
portfolia. Na druhou stranu diferencovany marketing se orientuje na vSechny vyznamné
objevené segmenty, pficemz ke kazdému segmentu podnik pfistupuje se samostatnym
marketingovym mixem dle potieb a pozadavki dané¢ho segmentu. Tato varianta sice
velmi podstatné rozklada riziko diky Sirokému portfoliu produkce (sluzeb), na druhou

stranu byva velmi nakladna.

Z toho davodu se v praxi nejcastéji pristupuje ke kompromisu a vyuziva se tzv.
strategické mezipolohy, kterd umoziuje zaméfit se na n€kolik vybranych segmentt (ne
vSak vSechny). Tato strategie pak sebou pfinasi spoustu konkrétnich specifickych variant
vybéri segmentd, podle konkrétnich moznosti a zamérd podniku (Koudelka, 2005, str.
10-13).

Jako ptiklady téchto specifickych variant 1ze uvést naptiklad:

e kontrasegmentace,
neboli spojovani sousednich segmentt,

e hierarchicky pristup,
kdy sefadime segmenty podle vyznamnosti od nejvyznamnéjSiho
(primérniho), kterému podnik vénuje nejvétsi pozornost, pres sekundarni a
dale; pro obsluhu si podnik vybere od shora tolik segmenti, kolik zvladne
obslouzit,

e strategie vyklenkového segmentu,
neboli hledani strategického okna, ¢i dle Kotlera, orientace na

mikrosegmenty.

., Hledani trzniho vyklenku se dari zejména tam, kde existuje segment, jehoz
uspokojeni nepatii do ekonomické sféry velkych konkurentu, kteri maji trh

rozdeéleny mezi sebou. Obsluhovateli trzniho vyklenku k tomu dale pomaha
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zdjem predcit ocekavani zakaznika ...*, coz je zdkaznikem vnimano jako
nova hodnota. ,, ... Pak mize dojit i k tomu, ze vysledky ziskané na trhu ve
vyklenku se stavaji zdakladem cesty k boji na vétsich trzich. (...) Jednou z cest
Jje napr. rozsirovani produktu o novou sluzbu. Tato tendence vede k novému
posileni  vyznamu segmentace jako jednoho z vysledkii komplexniho

marketingového vyzkumu. *“ (Tomek a Vavrova, 2004, str. 7).

/,_—,\ »  Hromadny marketing
Masovy marketing
[konvergentni strategie)
- . " __/‘ " Wyrobkové d.fe.re-.-lccvan\;'
L T marketing
- ™
If === -—————
| .
. Marketing ! !
,f +—»{ Koncentrovany marketing |
\\ o | i
M‘“"'\-—._\_\_ ___-/ | |
—— . | |
' \ | |
) . n | |
Cileny marketing | | | Marketing strategické i
(divergentni strategie) | [ mezipolahy :
|
\ 7 i I
| |
| |
I . I
+—m» Diferencovany marketing |
| |
| |
| |

Oblast wyuZiti segmentace
Zdroj: Vlastni zpracovani, dle predlohy Zamazalové (2010, str. 147)

Obr. 1: Typologie marketingovych strategii

V typologii marketingovych strategii se mirné rozchazi definice dle Koudelky
(2005, str. 10-13) a Zamazalové (2010, str. 147-148) s Kotlerem (2007, str. 487), ktery
uvazuje pouze tii zakladni typy marketingovych strategii a na stejnou uroven vedle
nediferencovaného marketingu dava strategii diferencovaného marketingu a strategii
koncentrovaného marketingu, pficemz v rdmci obsahll a definic jednotlivych strategii se
nelisi. Dle mého nazoru je déleni podle Kotlera pftili§ hrubé a nevystihuje vSechny mozné

strategie.

Cileny marketing obsahuje dle Koudelky (2005, str. 11) a Zamazalové (2010, str.
148-147) nasledujici tii etapy aplikace cileného marketingu:
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I. Etapa- Segmentace trhu (Market segmentation)

,,- jde o poznani objektivné se na daném trhu projevujicich segmentii. Nejprve se
odkryvaji obrysy segmentii, pak se jejich profil dale rozviji do marketingove zamérené

podoby. ““ (Zamazalova a kol., 2010, str. 148)

Prvni etapa se zaméfuje predevSim na postizeni vyznamnych segmentacnich
kritérii a odkryti nalezenych segmentl. Jde pfedevSim o to zvolit vhodné
segmentacni proménné a rozhodnout o konkrétnich forméach segmentacnich nastroji.
Zaroven je dilezité sledovat, zda jsou dodrzovany zasady segmentace trhu (napf.

dostate¢na velikost segmentu). Této etap¢ bude vénovana dalsi ¢ast této prace.

Il. Etapa - Trzni zacileni (Market targeting)

Cilem této etapy je, na zakladé provedené segmentace rozhodnout, na ktery/é
z odkrytych segmentli je nejvyhodnéjsi sméfovat pozornost, klast vétsi diraz. Pro
spravné provedené cileni (targetting) je tieba urcit spravné faktory, podle kterych

budou segmenty vyhodnocené.

, Vtéto fazi musi byt vyhodnocend atraktivita diferencovanych segmentii ve
smyslu jejich vynosnosti a ristového potencialu. To ndsledné nabidne firmé nejlepsi

potencialni moznosti k zacileni. “ (Doyle a Stern, 2006, str. 63)

I11. Etapa — Zpiisob zaméreni (Target positiong)

V posledni fazi cileného marketingu je tfeba stanovit marketingovy mix a zvazit
nejvhodnéjsi piistup k vybranym segmentiim. Positioning je nasledné zptisob, jakym
je produkt definovan a nabizen zakazniktim z hlediska vyznamnych atributii, a zaroven

pfedstavuje misto, které produkt zaujima v myslich zékazniki vici konkuren¢nim

produktim (Kotler, 2007, str. 502).

,, Positioning nespociva v tom, co s produktem délate. Positioning spociva v tom,

CO S nim délate v mysli pripadného zdkaznika. *“ (Kotler, 2007, str. 504)
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1.2 PODSTATA SEGMENTACE B2C TRHU

Pro zacCatek detailngjSiho popisu problematiky marketingové segmentace je vhodné

pouzit jako vychodisko nékolik nasledujicich definic.

., Segmentaci trhu v marketingu rozumime nalezeni skupin zdkazniku, kteri se na
daném trhu podobné projevuji. Trini projevy skupin — segmentii — jsou vSak navzdajem

zrretelné odlisné. * (Koudelka, 1997, str. 157)

,,Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj.
skupin se shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a

komunikacni podnéty. “ (Pelsmacker a kol., 2003, str. 118-119)

Mc Donald a Dunbar (2004, str. 37) definuji v rozsifené definici marketingovou
segmentaci jako proces slucovani zdkaznikli, nebo potencidlnich zakaznikli na trhu, do
takovych segmentl, kde ¢lenové téchto segmentl sdileji podobnou uroven zajmu ve

stejné, nebo srovnatelné sad¢ potieb, které uspokojuji podobnym zptisobem.

Marketingova segmentace je bézn¢ oznacovana jako proces rozdélovani trhu do
vnitiné homogennich, ale navzajem heterogennich skupin Tyto skupiny maji tendenci

reagovat odlisné¢ na proménné marketingového mixu a rizné marketingové strategie

(Elrod a Russell, 1982, str. 66).

Problémem pro producenta je fakt, Ze je absolutné nemozné uspokojit individudlni
potfeby kazdého individudlniho zékaznika jednotlivé. Shlukovani zidkaznikd do
homogennich clusteri a segmentace je skv€ly zplisob jak wvyfeSit tento problém
(McDonald a Dunbar, 2004, str. 33-34), avSak Gspé$na organizace uspésné preménuje
tento problém v pftilezitost, za pouziti marketingové segmentace jako perfektni zbrané

k vytvofeni vhodného marketingového mixu a tim ziskd moment konkuren¢ni vyhody
(Bose T. K., 2012, str. 115).
1.2.1 Podminka homogenity a heterogenity segmentii

Z textu vySe je patrné, Ze prvni zadsadni otdzky, které je tfeba ve spojitosti se
segmentaci vyresit, jsou podminky homogenity a heterogenity segmentt. Dle Koudelky
(2005, str. 16) nebo Zamazalové (2007, str. 149) by mé&lo platit, ze:

a) zakaznici, spotiebitelé uvniti segmentti jsou si svymi trznimi projevy

maximalné podobni, tedy jsou vnitiné homogenni
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b) segmenty mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném trhu

zietelné odlisné, tedy jsou vzajemné heterogenni

Homogenita v segmentech v zadném ptipadé nevyzaduje, aby vSichni ¢lenové
daného segmentu byli stejni, pfipadné se chovali stejné na trhu. Homogenitou je zde
minéno podobné nebo co nejvice shodné chovani (reakce) vuci nabizenému produktu, ¢i
sluzbé. U takovéhoto segmentu lze ocekavat i podobné reakce (zmény chovani)
vzhledem k marketingovym podnétim vysilanym k danému segmentu. Pokud takovyto
marketingovy podnét vysleme k vnitiné homogennimu segmentu, reaguje tento segment
ocekavanym (zddanym) smérem. V opac¢ném piipad¢ vnitiné nehomogenniho segmentu
je reakce rozptylena do vice smérti a efekt marketingového podnétu (impulzu) vedeného

k danému segmentu je minimalni (Koudelka, 1997, str. 158).

Ilustrace chovani vnitiné¢ homogenniho a vnitiné nehomogenniho segmentu je
znazornéna na obr. 2 a obr. 3. Na obou obrazcich je veden podnét (Seda Sipka zleva)
k segmentu. Vpravo je naznaCen oCekavany smér reakce segmentu na dané podnéty
(modra Sipka sméfujici od segmentu doprava). V prvnim piipadé vnitiné homogenniho
segmentu odpovida reakce zakaznikti v segmentu (zelené $ipky) s malou odchylkou

o¢ekavanému sméru reakce.

> Homogenni O&ekavana reakce
segment

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 2: Reakce vnitiné homogenniho segmentu

Na obr. 3 jsou znazornény reakce clenll vnitiné nehomogenniho segmentu
(Cervené Sipky), které jsou rozptyleny vSemi sméry a odchylka od ocekdvané reakce na

marketingové podnéty je tudiZ velmi velka.

LS = PoZadowvana reakce

Zdroj: Viastni zpracovani
Obr. 3: Reakce vnitiné nehomogenniho segmentu
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Homogenita, piipadné heterogenita zakaznikli se mize pohybovat od velmi nizké
az po velmi vysokou a to v zavislosti na sledované segmentacni proménné, podminkam
na trhu atd. Potencialni oblast trhu pro vyuziti segmentace se nachdzi mezi oblasti
svelmi nizkou heterogenitou mezi zakazniky, a tedy lze uplatnit spiSe strategii
masového marketingu, a oblasti s velmi vysokou heterogenitou, kde se 1épe uplatni tzv.

one-to-one marketing (McDonald a Dunbar, 2004, str. 49).

Mé-li mit ovSem segmentace smysl, je nutné¢ kprvni podmince vnitini
homogenity ptidat také druhou podminku heterogenity segment mezi sebou. Tyto dvé

podminky jsou totiz vzdjemne podminéné a jedna bez druhé nema zadny smysl.

,,Podobnost je marketingové vyuzitelnd az tehdy, je-li provizana s (néjakym)
odlisnym vztahem k produktu, Kk dalsim marketingovym aktivitam.* (Koudelka, 2005,
str. 16)

V praxi se jedna o to najit takovou kombinaci faktord, jejichz vzajemné ptisobeni
vyvolava co nejrozdiln€jsi chovani sledovanych segmentd, ptfi¢emz clenové jednoho
konkrétniho segmentu reaguji co nejpodobnéji. Prvni z faktori je baze segmentacénich
proménnych, na jejichz zikladé vytvarfime shluky, druhd sada proménnych je poté
vztazena k uréitému produktu, sluzb&, marketingové strategii. U té pozadujeme, aby

vyvolala co nejvétsi diferenci mezi segmenty (Koudelka, 2005, str. 17-19).

Nirmalya Kumar (2008, str. 40) rozsifuje zakladni charakteristiku dobfie
marketingové uchopitelného segmentu o dal§i dvé podminky, které by takovyto
segment mél splnovat. Vedle podminky ,,odli$nosti“, neboli odlisné reakce ruznych
segmentl na marketingovy mix, pfidava také podminky, Ze segment musi byt
charakteristicky svou ,,identitou” a ,pfiméienou velikosti“. Charakteristicky svou
identitou znamend, ze zde musi byt moznost jednoduché, rozumné a logické
identifikace toho, ktefi zdkaznici patfi do kterého konkrétniho segmentu. Podminka
pifimétené velikosti je zarukou toho, Ze pfiprava a aplikace marketingového programu

,»S1teého na miru‘ konkrétnimu segmentu je pro firmu ekonomicky piijatelna.

Doyle, Stern (2006, str. 76) a McDonald, Dunbar (2004, str. 53) doplnuji, Ze
odkryté segmenty jsou Casto charakteristické svou nestabilitou a proménlivosti v Case.
Nelze tedy ptedpokladat, Zze segmentace je jednordzovy proces, jehoz vysledky lze
pouzivat nekonecné¢ dlouho dobu. V ¢ase se mohou meénit charakteristiky segmentd,

jejich projevy i velikost. Ztoho duvodu je kladen ddraz na volbu takovych
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segmentacnich proménnych, které jsou z hlediska ¢asu co nejvice stabilni. Dale je tieba
pocitat s tim, ze k zajisténi toho, aby vysledky segmentace odpovidaly skutecnosti, je
tieba tento proces segmentace periodicky opakovat (Slapalova Cempelova, 2012,
str. 41).

.....

s marketingovym programem, prizpiisobenym potiebdm této skupiny. (Slapalova-

Cempelova, 2012, str. 42)

Pro srovnani naptiklad Koudelka (2005, str. 135-137) definuje soubor pozadavkl
na segmenty, ktery obsahuje pozadavky na: homogenitu/heterogenitu segmenti,
pozitivni pFistup (pozitivni reakce na marketingové podnéty), dostupnost,
méritelnost, stabilita, dostateCna velikost, akceschopnost (segmenty, které jsou
vzhledem K obsluze ,nad moznosti dané firmy“ by nemély byt zahrnuty do
rozhodovani), objektivita (snaha zabranit osobnim sympatiim ¢i antipatiim k ur¢itému
segmentu ovlivilovat proces segmentace; tato podminka je aktualni zejména pfi

pouzivani intuitivniho segmentacniho pfistupu.

Kotler (2011, str. 300) definuje pozadavky na segmenty, aby byly: dostupné,
méritelné, podstatné, rozliSitelné a postihnutelné. Velmi podobné definuje pozadavky

na trzni segmenty také Doyle a Stern (2006, str. 73).

Zékladni pozadavky na data popisujici segmenty tzv. robustni segmentaci
stanovili v odborném magazinu “Market leader” K. Howaldt a A.Mitchell (2007).
1. Do segmentace je tieba zahrnout vSechny rozméry spotiebitelovy reality -
emocni, funkéni, ekonomické, atd. - a to zplisobem, ktery tyto rozméry mezi
sebou spoji.

2. Dulezité je zalozit segmentaci na skute¢nych a reprezentativnich datech.

trhy ¢i jednotlivee, nikoli produkty, znacky nebo agregované skupiny
jednotlived. Tvrdé, nezvratné tidaje jsou nezbytné k diveéryhodnosti a pro
mnoho praktickych aplikaci, které jsou potiebné.

4. Data musi byt zataditelna.

5. Data musi byt pfizplsobitelna, aby bylo mozné je dle potieby agregovat,
rozdélovat a vyuzivat je ze vSech tihli pohledu.

6. Data musi byt univerzalni.

7. Data musi byt zobrazitelna a obecné srozumitelna.
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V odborném deniku ,,Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice
uvadi A. Jenkinson (2009, str. 125) tzv. segmenta&ni zlaty standard’, v ramci n&hoz
popisuje osm pozadavkid na segmenty. Tento vycet se téméf shoduje s pozadavky
definovanymi Koudelkou (2005, str. 135-137), navic ptidava pozadavek spravného
nacasovani, protoze i dobfe odkryté a analyzované segmenty vyuzité ve Spatnou dobu

nemusi splnit o¢ekavany pfinos.

Lze konstatovat, ze v zdkladnich bodech a pozadavcich na segmenty, ¢i data, ktera
je tvofti, se autofi publikujici na téma marketingové segmentace, shoduji. Samoziejmée
zde neni shoda absolutni a kazdy autor piidava dal§i mozné pozadavky na segmenty,

nebo stejné pozadavky nazyva odliSnym terminem.

1.2.2 Proces segmentace

Klasické marketingové ucebni texty, naptiklad ,,Princilples of Marketing“ od P.
Kotlera popisuji mnoho alternativnich pfistupli k segmentaci jako naptiklad -
geografickd, demografickd, psychografickd a podle chovani spotfebitelti. Ale kniha
popisuje kazdy z ptistupit oddélen¢ jako moznou variantu ovSem bez vysvétleni, jak
nebo pro¢ by se mély spole¢nosti rozhodnout pro jednu nebo druhou variantu. Nikde
neni vysvétleno, jak tyto rtzné piistupy mohou byt kombinovany mezi sebou, aby
vytvortily jeden, unikatni, komplexni pfistup k segmentaci.” Chybi také popis procesu

jednotlivych krokl v marketingové segmentaci (Howaldt a Mitchell, 2007).

Vlastni proces segmentace probihd v n€kolika na sebe navazujicich krocich,
fazich, etapach v zavislosti na autorovi a jeho pouzité terminologii. V literatuie a

odbornych publikacich se Ize setkat se dvéma vyklady procesu segmentace.

Prvni z nich popisuje proces segmentace jako tfi navazujici kroky: segmentace
trhu (segmentation), trZzni zacileni (targetting) a trZzni umisténi (positiong). Tuto
variantu lendni procesu marketingové segmentace pouziva napt. Slapalova-Cempelova
(2012. str. 39). S timto definovanim procesu segmentace zasadné nesouhlasim, nebot’ se
domnivam, Ze takto popsany proces neni procesem segmentace, ale procesem cilené¢ho

marketingu, ktery je popsan v kapitole 1.1.

! pozn. ,segment gold standard”
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Pelsmacker a kol. (2003, str. 128) definuji proces velmi podobn¢. Lisi se pouze
tim, Ze prvni krok z definice Slapalové-Cempelové - ,,segmentace trhu - rozdéluji na tfi
dil¢i kroky a cely model nazyva proces STP (segmenting—targeting-positioning):

1. Definice kritérii segmentace.

2. Definice profilu segmentu (segment).

3. Posouzeni atraktivnosti segmenti.

4. Vybér cilové skupiny (target).
5

Definice pozadovaného umisténi (position) v myslich zadkazniki.

Pfesto, ze tento proces jiz obsahuje zakladni faze procesu marketingové
segmentace, ani s timto modelem nemohu souhlasit, protoZe povazuji etapy segmentace,
targeting a positioning za etapy na sebe sice navazujici, ovSem obsahoveé odlisné Casti
cileného marketingu. Navic neni podminéné, aby pro tvorbu strategie positioning, bylo
ticba pokazdé absolvovat vSechny piedchozi kroky (viz model procesu STP), za
piedpokladu, ze mizeme napiiklad pouzit hodnoty segmentacni analyzy a targetingu

Zz minulosti.

Druhy pfistup k definovani procesu marketingové segmentace se jiz orientuje
pouze na popis dil¢ich krokil v rdmeci prvni etapy cileného marketingu — marketingova
segmentace. Zakladnim rozdilem od ptedeslych definic je absence zbylych dvou kroku
cileného marketingu, které v tomto pfistupu v definovani marketingové segmentace

nemaji své misto.

Velmi prehledné popisuji proces marketingové segmentace napiiklad Zamazalova
(2010, str. 150) nebo Koudelka (2005, str. 24), ktefi v ramci procesu marketingové
segmentace identifikovali ¢tyfi po sobé jdouci etapy:

1. Vymezeni daného trhu

2. Postizeni vyznamnych kritérii
3. Odkryti segmentt
4

Rozvoj profilu segmenti

Zajimavym zpisobem také definuje proces marketingové segmentace Foret a
Stavkova (2003, str. 117), ktefi se snazi definovat proces na zakladé¢ vymezeni vSech
zakladnich kol v rdmci segmentace tak, jak jdou chronologicky po sobé:

1. Vybér (u segmentace a priori) nebo urceni (u segmentace ad hoc)

segmentacniho zakladu, tj. vztahu zakaznik — vyrobek

2. Vybeér souboru kritérii (charakteristik) popisujicich segmenta¢ni zaklad
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Urceni vybérového souboru pro vyzkum
Shromazd’ovani udaju, jejich zpracovani a vyhodnoceni
Tvorba segmentil zaloZena na roz¢lenéni zdkaznika do kategorii

Vytvoteni profilti segmentil

N o g~ ow

Propocet velikosti segmentu, jeho vyznamu, dostupnosti a dalsich

charakteristik

Domnivam se, ze oba dva posledni pfistupy k popisu procesu segmentace vychazi
ze stejnych zakladl a sméfuji k naplnéni stejného cile. Autofi se tedy liSi pouze
terminologii a mirou konkretizace danych kroka. Detailnéjsi popis dil¢ich kroka bude
proveden na zakladé¢ procesu definovaného Zamazalovou (2010, str. 150-156) a
Koudelkou (2005, str. 23-31).

. Etapa — Vymezeni daného trhu

Prvni etapa procesu marketingové segmentace by v zakladé méla odpovédét na
zakladni otazky typu: Co se chystame segmentovat? Za jakym uclelem chceme
segmentaci provadét? Kdo je nas potencialni zakaznik? Kde, v jakém trznim prostiedi,
¢i na jaké urovni, poticbujeme zachytit stav segmentovaného trhu? (McCarthy a

Perreault, 1994, str. 68)

Hned na zacatku procesu segmentace je tieba si uvédomit, Ze segmentace
v Zadném piipadé neni jednouroviiova, ale pfedstavuje mnoho vrstev (rozméri). Tyto
vrstvy se navzajem piekryvaji a tvofi tak mapu cilového trhu s ohrani¢enymi oblastmi

(Koudelka, 2005, str. 23-26).

Zamazalova (2010, str. 150) vychazejici z publikaci Marketing od D. Mercera a
Zadklady marketingu od J. McCarthyho a W. D. Perreaulta, definuje ¢tyfi zakladni
rozméry vymezeni trhu: Kategorie produktu, geograficky rozmér, typ zakaznika a

jeho potteby.

Vymezeni trhu prostiednictvim jedné z kategorii ovSem nestaéi. Ptikladem je
sama historie, kdy na konci 80. let min. stoleti byla provadéna segmentace na zakladé
demografickych, ¢i psychografickych (VALS’) kritérii a bylo zjisténo, Ze tato kritéria
sice dokazi dobfe navazat kontakt se spotiebiteli po strdnce komunikacni, ale uz
nefikaly marketingovému oddéleni prakticky nic o rozbihajicich se spotiebnich
poZadavcich ¢i zméné trzniho chovani. KdyZ se néasledné zménil zplisob vymezeni trhu

a byl vyuzit pfistup vymezeni zaméfeny na kritéria trzniho chovéani a preferenci k
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produktim, marketingové oddé€leni postradalo informace jakym zpisobem spravné
komunikovat se zakazniky. Jako ideélni, jasné feSeni, se zda byt pozitivni propojeni

vSech téchto a dalsich kategorii (Howaldt a Mitchell, 2007).

Zajimavym zpusobem popisuje vychodisko pro Vymezeni trhu Drummond a kol.
(2008, str. 51-56), a to pomoci piistupu tzv. spotiebitelského chovani’, kde uvadi, ze
pochopeni nakupniho chovani spotiebitele je centralni teorie k GspéSné objevenym a

pouzitelnym segmenta¢nim kritériim.

Déle dle Drummonda existuji ¢tyii zékladni oblasti, ovliviiujici nakupni chovani
spotfebitele, a to oblasti: socidlni, osobni, psychologické a situani (momentové).
Kazdou z téchto oblasti 1ze dale rozkladat na dil¢i faktory a v nich nésledn¢ hledat
konkrétni prvky, které ptsobi na konecné nakupni rozhodnuti zdkaznika. Pro lepsi
pochopeni celé struktury lze pouZzit model, znadzoriiujici jednak jednotlivé oblasti a dil¢i
faktory, zéroven také hierarchické uspotfadani jednotlivych oblasti podle intenzity

pusobeni na spotiebitelovo chovani viz obr. 4.

Socialni oblast

Osobni oblast
Kultura L
Psychologicka oblast

Osobni oblast

Subkultura |
Vék Motivace

Socidlni tfida e Situaéni oblast
Zivotni cyklus Vnimani -

Referenéni skup.| Ukeni se
Prilezitost

. . Viry a postoje
Rodina Zivotni styl
Role a postoje | Ekonomické okolnosti

Zdroj: Drummond a kol. (2008, str. 51)

Obr. 4: Oblasti vlivii na zakaznikovo chovani

Oblast socialni

Kultura — kulturni chovani je pfevazné vrozené a dané tradicemi, hodnotami a postoji
spolecnosti; muze byt také zalozeno na druhu nabozenstvi, typu narodnosti, rasy

¢1 geografické oblasti.

2 .
pozn. customer behavior
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Socialni trida — socialni tfidy jsou vétSinou dény socialné - kulturnim pozadim, a
Casto byvaji definovany typickymi vrstvami spole¢nosti charakteristickymi pro

danou oblast, nebo spole¢nost.

Referenc¢ni skupina — miize byt formalni ¢i neforméalni (podle druhu spolecnosti) a
predstavuje skupinu, ktery ptisobi na jednotlivce, ktery nasledné ptizpiisobi své
nakupni chovani pozadavkim a ofekavani referencni skupiny (napt. v kancelafi
vSichni nosi oblek, novy zaméstnanec pijde a koupi si ho také aby splynul
s kolektivem, takze ptizpusobil své rozhodnuti referencni skuping); zékladni

(klicovou) referencni skupinou je rodina

Oblast osobni (personalni)

Do této oblasti patii individudlni faktory jako v€k, zaméstnani, financni situace,
zivotni cyklus, nebo Zivotni styl. Tato oblast byva pfi segmentaci vyuzivdna témct
vzdy a faktory z této oblasti byvaji velmi ¢asto vyuzivany i jako segmentacni kritéria
v dalSich etapach procesu segmentace spottebniho trhu. Z tohoto diivodu jim bude

vénovana zvysena pozornost i V této praci vV nasledujici samostatné kapitole.

Oblast psychologicka

Motivace — tento faktor vychazi z predpokladu, ze kazdy ¢lovék ma ur€ity rozsah
biologickych a psychologickych potieb, které musi béhem svého Zivota
uspokojovat; motivace je potireba, ktera dosdhne takové intenzity, kdy jedinec
hleda cestu k jejimu uspokojeni; dva z nejpouzivanégjsich modelt jsou Freudova

a Maslowova motivac¢ni teorie.
Vnimani — zplsoby, jakymi spotiebitel vnima externi podnéty a jakym zptisobem na
n¢ reaguje (selektivni pozornost, selektivni zkresleni, selektivni retence).
Oblast situaéni

Zde se nachdzi faktory, které ovliviiuji spotfebitelovo chovani pfimo béhem
rozhodovaciho procesu o koupi. Velmi silnou roli zde maji pfedevSim faktory
informaci a doporuceni referencnich skupin. Tato oblast je prakticky postihnutelnd jen

velmi obtizné.

Pro uplnost je tteba doplnit, Ze pro vymezeni konkrétniho cilového trhu neni tfeba

postihnout vSechny vySe popsané oblasti, Z praktického hlediska by to ani nebylo
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piinosné vzhledem ktomu, ze takovy vybér by ziejmé kolidoval s nékterymi
podminkami segmentace (napf. s podminkou heterogenity, ¢i dostatecné optimalni
velikosti). Cilem je tedy vybrat jen ty oblasti a faktory, které co nejefektivnéji vymezi

mapu trhu pro dalsi potieby segmentacniho procesu.

Obecné Ize tedy popsat etapu vymezeni trhu, jako kombinaci tfi rozmért:
zakaznického chovani (tak jak ho popsal napt. Drummond), typu produktu a
geografického rozméru. Primérné by se mélo vychazet z charakteristik zdkaznického
chovani a az nasledné vymezovat trh na zdkladé¢ typu produktu a geografickych

charakteristik.

Il. Etapa - PostiZeni vyznamnych Kkritérii

Vybrani nejvhodnéjsich kritérii pro segmentovani trhu patii k tomu nejzasadnéjsi
V celém segmentacnim procesu. Volba spravnych kritérii mize byt klicovym faktorem
mezi UspéSnou a neuspéSnou segmentaci. (McDonald a Dunbar, 2004, str. 49) Proto této
problematice bude vénovana i podstatna Cast pristi kapitoly a zde bude tato etapa

popsana obecné z procesniho hlediska.

Hlavnim cilem této etapy je volba takovych kritérii, charakteristik trzniho
chovani, které Uspésné pomahaji vyjadfit z jedné strany homogenitu segmenti a ze
strany druhé diferenci (heterogenitu) od jinych skupin spotiebitelii. (Zamazalova a kol.,
2010, str. 150) Dulezitou poznamkou je fakt, ze velmi ¢asto je volba ovlivnéna nikoliv
vyznamy jednotlivych proménnych, ale az vzdjemné podminéné propojeni (kombinace)
téchto kritérii je urCujici pro zafazeni mezi vyznamné segmentacni prvky, nebot’ jak jiz
bylo zminéno v pfedchozi kapitole, segmentace neni v Zadném piipad¢ staticky,

jednorozmérny model (Koudelka, 2005, str. 27-28).

I11. Etapa - Odkryti segmentii

Pravé obsahem této etapy je nalezeni takovych kombinaci z vybranych kritérii,
které nejlépe dokazi odkryt segmenty z hlediska homogenity a heterogenity. Vymezujici
(hlavni) roli v této Casti procesu segmentace hraji predevSim kritéria trznich projevii
(zékaznického chovani). Mélo by platit, Ze v kazdé segmentacni analyze by mélo byt

zahrnuto alespon jedno takové kritérium (Zamazalova a kol., 2010, str. 156).

Koudelka (2005, str. 28-29) dodava, ze obecné vSechna kritéria slouzici k odkryti

segmenti Ize oznacit jako ,,segmentacni baze*, nebo v duchu jedné ze segmentacnich
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metod - shlukové analyzy — ,shlukujici proménné“. Ty by meély pfinést jasnou

ptfedstavu o tom, do jakého trzniho segmentu konkrétni spotiebitel patii.

Inovativni, nové kombinace segmentac¢nich proménnych mohou také odkryt nové

segmenty i na jiz tradi¢nich, zmapovanych trzich (Drummond a kol., 2008, str. 58).

IV. Etapa - Rozvoj profili segmentu

V této posledni etapé procesu marketingové segmentace jsou jiz spotiebitelé
zafazeni na zdklad¢ bazickych segmentacnich proménnych do konkrétnich segmentti a
na tfadu prichazi detailnéjSi charakteristika jednotlivych skupin zakazniki pomoci
dalSich segmentacnich proménnych, které nebyly vyuzity ve druhé a tfeti etapé. Své
uplatnéni ale stale mohou pfinést i podrobné&jsi analyzy bazickych proménnych

(Zamazalova a kol., 2010, str. 156).

Koudelka (2005, str. 29) uvadi, Ze rozvojové segmentacni proménné tvoii vSechna
vyznamn¢ diferencujici kritéria, které 1ze rozdélit do 2 skupin:
o kritéria vyuzitd k odkryti segmentd, kterd plni dal$i roli seznamovani
s profily odkrytych segmentl
o kritéria nevyuzitd k odkryti segmenti, ale vyznamna z hlediska

charakteristiky profilu segmentu

Hlavnim cilem je pfitom ziskat dostatek relevantnich informaci k ucinné
marketingové orientaci na konkrétni odkryty segment. M¢lo by se pfi tom vychdzet
nejen z moznosti nabidky prodavajicich, kterou piedstavuje model 4P® (Produkt, Cena,
Misto a Reklama), jak tomu bylo dfive, ale domnivam se, Ze v dneSni dobé vyspélych
ekonomik a nového trzniho prostiedi je tfeba vychazet primarné z pohledu vnimani
nabidky zékaznikem. Na tomto principu je zalozen model 4C* (hodnota pro zakaznika,
naklady pro zakaznika, komfort, komunikace) jehoZ autorem je Robert Lauterborn.
Optimalni marketingovy mix je poté vysledkem aplikace modelu 4P na vychozi model

4C (Jakubikova, 2013, str. 192; Kotler, 2001, str. 71).

., Vitezi ty spolecnosti, které uspokoji potreby zdakaznika ekonomicky, dostupné a

S vyuzitim efektivni komunikace. *“ (Kotler, 2001, str. 71)

3pozn. 4P — Product, Price, Place a Promotions
4pozn. 4C - Customer benefit, Cost to the customer, Convinience a Communication
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1.3 SEGMENTACNI PROMENNE NA B2C TRHU

Zpusobt, jakymi je mozné jednotlivé segmentacni proménné fadit a kategorizovat,
je velmi mnoho. Diikazem miize byt i literatura, ve které se lze setkat se spoustu rtiznych
variant vzdy dle konkrétniho autora. Vyznamové se vSak v popisu jednotlivych
segmentacnich kritérii témér nelisi.

Foret a Stavkova (2003, str. 107) uvadi tfi kategorie pro postizeni vyznamnych
segmentacnich kritérii a sice: Geograficka, Demograficka, a Psychograficka kritéria.
Zaroven uvadi ke kazdé kategorii nékolik konkrétnich piikladi segmentacnich

proménnych.

Kotler (2011, str. 464-465) a Doyle (2006, str. 70) k tomuto zékladnimu vyctu
ptidavaji jesté kategorii behavioralnich proménnych. K tomuto rozd€leni se piiklani i
Oestreicher (2011, str. 105) v odborném ¢lanku pro Journal of Marketing Development

and Competitiveness.

Drummond (2008, str. 57) a Jobber (2004, str. 212-213) rozdéluji segmentacni
proménné stejné jako napiiklad Kotler s tim rozdilem, ze geografickou a demografickou
kategorii zahrnuji do jedné spoletné kategorie profilovych proménnych®. Dalsi dvé
skupiny kategorii, tedy behavioralni a psychografické jsou shodné s Kotlerem viz
obr. 5. Toto rozdéleni povazuji osobné za lepsi variantu, nebot’ nepovazuji za nutné mit
pro demografické a geografické proménné zvlast oddélené kategorie hned na prvni

urovni kategorizace.

Jobber dale uvadi, Ze vzhledem k tomu, Ze ptfedpokladem marketingové segmentace
je identifikace rozdila v chovani, které vyvolavaji odlisnd marketingova rozhodnuti, m¢l
by byt zaklad segmentace postaven na behavioralnich segmenta¢nich proménnych, jako
jsou naptiklad poZadované ,benefity* ze zakoupeni a uZivani produktu, nebo ndkupni
vzorce chovani. Behaviordlni proménné mohou byt nasledné rozSifeny proménnymi
psychografickymi, pokud se lze domnivat, Ze nakupni chovani silné koreluje s faktory

jako: psychologicky profil zakaznika, ¢i Zivotni styl spotiebiteli. Profilové segmentacni

5 . .
pozn. ,profile variables”
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proménné by mély na konci doplnit popisy jednotlivych segmenti o geografické, socio-
ekonomické a demografické udaje. Cely tento ,komplexni bali¢ek” informaci o
konkrétnim segmentu lze nésledné vyuzit pro vytvoreni optimalniho marketingového

mixu®.

Uzitek

Nékupni prileZitost

Behavioralni
(chovani)

Néakupni chovani

Mira a zplisob uziti

Ocekavani a viry

Kritéria Zivotni styl
segmentace p-| Psychograficka
zakazniki Osobrost
Demograficka

Profilova - _—
- Socio-ekonomicka

(popisna)

Geograficka

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle predlohy Jobber (2004, str. 213)

Obr. 5: Segmentace spotiebniho trhu

Ve skutecnosti vSak segmentace velmi Casto nepostupuje v této logické navaznosti,
ale misto toho se nejdiive vymezeny trh rozdé€li na zéklad¢ profilovych segmentacnich
proménnych a az ve druhém kroku se u takto vymezenych segmentl zjiStuje, zda

zastupci jednotlivych segmentt vykazuji odlisné chovani (Jobber, 2004, str. 213).

Zamazalova a kol. (2010, str. 150-151) déli kategorie segmentacnich proménnych
do dvou zakladnich skupin: vymezujici a vysvétlujici. Vymezujici proménné se dale déli

na kritéria pfi¢innd a uziti, vysvétlujici se déli na tradi¢ni a psychograficka.

Témeét shodné rozd€luje segmentacni promeénné také Koudelka. Zajimavé je vSak
to, ze zatimco v publikaci z roku 1997 je patrné, Ze upfednostiiuje spiSe vysvétlujici
(popisna) kritéria pted vymezujicimi kritérii trzniho chovani, v publikaci z roku 2005 je
tomu prav€ naopak. Tato zména miiZze byt zplisobena posunutim priorit v pfistupu

k analyzovani zakaznikt, kdy dnes je ptikladan vétsi diraz na trzni chovani zakazniki,

® pozn. ,Tailored marketing mix“ (Jobber, 2004, str. 211)
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které se dynamicky méni, nez jejich pouhy staticky popis. OvSem i ten je dilezity pravé

pti detailnéjSim rozkryvani a analyzovani jednotlivych segment.

Tab. 1: Segmentacni kritéria uplatiiovana pii segmentaci spotiebnich trhu

Kritéria popisna — zaloZené na
charakteristikach
(vysvétlujici proménné)

Kritéria trZnich projevi
(vymezujici proménné)

PFitinn4 Kritéria uiti Tradicni Psychograficka
kritéria
Ocekavana hodnota | Uzivatelsky status Demograficka Socialni tiida
Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
Piilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Postoje, preference Difazni proces Geograficka
Zpisob uziti

Zdroj: Zamazalovd a kol. (2010, str. 150-151)

Ttfeti mirn€ odliSny zplsob kategorizace segmentacnich proménnych popisuje
Pelsmacker (2007, str. 121). Ten rozd€luje proménné do matice 2x2 viz Tab. 2, kde jsou
proménné vyhodnoceny a fazeny ze dvou pohledt: zakladni/specifické (bahavioralni) a

objektivni/odvozené (psychografické).

Tab. 2: Segmenta¢ni proménné na spotiebnim trhu podle Pelsmackera

Objektivni Odvozené

Geograficke Socialni tfida
Zakladni Demografické Zivotni styl

Osobnost
Prilezitost Hodnota pro zédkaznika
e Vérnost Citelnost nakupujicich

Specifické UZivatelsky status

Mira uziti

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2007, str. 121)

Velmi podobné rozdé€luje segmentacni proménné také S. Baker (2000, str. 18-19),

ve Clanku pro skolni publikaci Management quarterly, kterda pii rozdélovani
segmentacnich proménnych vychdzi ze dvou skupin otazek, na néz chce v rdmci procesu
segmentace ziskat odpovédi, pficemZ pro ziskani odpovédi na otazky z téchto skupin je

vhodné pouzit odlisné zdroje (segmentacni promeénné).

Prvni skupina segmentacnich proménnych je charakteristicka tim, Zze podava

informace na otazku - KDO? (Kdo je nas potencialni zakaznik?), neboli se jedna o takové
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segmenta¢ni proménné, které pomahaji analyzovat identitu zakaznika / spotiebitele.
Ktomu jsou nejvhodnéjsi kategorie segmentacnich proménnych Socio-ekonomicka a

demograficka, psychograficka a demograficka.

Druhd skupina segmenta¢nich proménnych piindsi informace o chovani
spotiebitelt a jejich reakcich, z toho divodu jsou pro né charakteristické otazky CO? a
PROC? (Co a pro¢ spotiebitelé kupuji, uzivaji atd.?) Tyto reakce Ize nasledné rozdélit na

dvé podskupiny, a to na subjektivni a objektivni.

Cela konstrukce tohoto rozdé€leni segmentacnich proménnych je velmi vhodné
zachycend v grafické podobé viz piiloha ¢. 1. Osobné bych chtél doplnit, Ze toto
rozd€leni povazuji za nejpfehlednéjsi a zaroven také nejjednoduseji uchopitelné a

pouzitelné v praxi.

Na zavér této kapitoly o kategorizaci segmentacnich proménnych bych doplnil, ze
zadny z vySe popsanych modelli neni o nic horsi nebo lepsi nez jiny. Vzdy je nutné
vyhodnotit konkrétni situaci a ji pfizpusobit pfistup k segmentaci trhu. Zaroven je
dilezité si uvédomit, ze pro segmentaci trhu je konkrétni typ kategorizace segmentacnich
proménnych naprosto nepodstatny. Dilezitd je az volba sprdvnych segmentacnich
proménnych. Na druhou stranu volba vhodného modelu rozdéleni segmentacnich
proménnych miize byt velmi dilezitd pro piehlednost a snadnou orientaci pii pouzivani

vice druhti segmentacnich proménnych.

1.3.1 Vymezujici (behavioradlni) kritéria dle trinich projevii

Behavioralni kritéria neboli kritéria trznich projevil, postihuji diference mezi
spotiebiteli ve vztahu k danému trhu, k danym produktim. Oznacuji se také jako
kritéria vymezujici, protoze provéfuji homogenitu a heterogenitu segmentl

(Zamazalova, 2010, str. 151).

., Behavioralni segmentace rozdéluje kupujici do segmenti na zakladeé jejich
znalosti, postoji, zpiisobu uzivani nebo reakci k danému produktu. Spousta marketéri
veri, Ze behavioradlni segmentacni proménné jsou nejlepSim startovnim bodem pro

tvorbu marketingovych segmentii. ** (Kotler, 2011, str. 196)

Behavioralni kritéria maji ale i slabou strdnku, protoZe jejich pozornost je
zaméfena na chovani zakaznikl v minulosti, coz je limitujici ve vyuziti K potencialni

predpovédi budouciho zakaznického nakupniho chovani. Pro vytvofeni dynamického
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modelu, na jehoz zakladé¢ lze piedpovidat budouci chovani spotiebitelli, nestaci
vychazet pouze z behavioralnich kritérii, ale je nutné je vhodné¢ kombinovat s dal§imi
kritérii. Piedpovéd budouciho nédkupniho chovéni’ lze zalozit napiiklad na kombinaci
behavioralnich proménnych s kritérii motivace ke koupi a se zakaznickym
rozhodovacim stylems. Vysledkem jsou komplexni informace o zakaznicich a jejich
spotiebnim chovani (Hollywood, L. E., Armstrong, G. A. a Durkin, M. G., 2007,
str. 694).

Kritérii, pomoci nichz lze analyzovat a nasledné¢ segmentovat trzni chovani
spottebitelt je velmi mnoho. Pfi srovnani Ceské a zahrani¢ni literatury na toto téma, se
objevuje jeden zasadni rozdil v tom, ze Ceska literatura (Koudelka, 2005, str. 33-58,
nebo Zamazalova, 2010, str. 151) rozd€luje celkem striktné behavioralni kritéria na dva
druhy: p#i¢inna kritéria a kritéria uziti (viz Tab. 1). V zahrani¢ni literatufe se tomuto
rozdé¢leni obsahové nejvice blizi vyrazy ,,benefit segmentation® a ,,usage segmentation
ovSem ne vSichni autofi trvaji na rozdélovani behavioralnich proménnych na dalsi

podkategorie a Casto se spokojuji jen s vy¢tem a popisem téch nejpodstatnéjsich kritérii.

Na zaklad¢ srovnani Sesti autori ze zahranici i tuzemska bylo vybrano nékolik
nejcastéji zminovanych behaviordlnich kritérii k detailnéjSimu zpracovani. Tento vycet
kritérii se shoduje s vyctem od Kotlera (2011, str. 192), ktery nejlépe postihuje ¢eskou i
zahrani¢ni litewératuru, a proto bude tato kapitola popsana pravé podle tohoto autora.

Jako vyznamna behavioralni kritéria budou tedy popséna:
Kritérium prilezitosti
., Rozdéleni trhu na skupiny podle prileZitosti, kdy kupujici napadne nakupovat,
kdy ndkup realizuji nebo kdy zakoupeny produkt pouzivaji. “ (Kotler, 2011, str. 197)

Zakaznici mohou odli$né reagovat v zavislosti na tom, zda se jednd o béZnou
nebo naléhavou situaci. Velmi vyznamné je toto kritérium také spojeno se specialnimi

dny a obdobimi v roce jako jsou oslavy, svatky, Vanoce, Velikonoce, prazdniny apod.

Toto kritérium také siln¢ koreluje s cenou. Cenova citlivost byva napiiklad
mnohem nizsi u prvniho nakupu nez pii nakupu druhém, nebo opakovaném (Jobber,

2004, str. 215).

7 . .
pozn. ,future-purchasing behavoiur”
8 .. .
pozn. ,decision-making style”
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Kritérium uzitku (benefitu)

., Rozdéleni trhu na segmenty podle odlisnych uzitkii, které zdakaznici ocekavaji

od produktii. “ (Kotler, 2011, str. 197)

Pozadavek k pouziti tohoto kritéria je identifikace hlavnich uzitk (benefiti),
které zakaznici hledaji u konkrétnich produktovych tiid. Pfitom plati, ze jeden
zékaznik mize vyzadovat odlisné uzitky od riznych produktt, a zéroven jedna tfida
produktd mize nabizet odlisné uzitky v zavislosti na typu zakaznika (Kotler, 2011,
str. 197).

Cilem je ziskat odpovéd’ na otdzku, proC spotiebitel kupuje urcity, konkrétni
produkt nebo sluzbu. Identifikace skupin spotiebitell, kteti hledaji stejné uzitky na
jednom trhu, umoziuje producentim vyvinout specifické nabidky produktt ¢i sluzeb

(Drummond, 2008, str. 67).

Toto kritérium velmi detailné rozebira napi. Koudelka (2004, str. 34), ktery ho
definuje jako pri¢inné Kritérium, nebot je sloZeno z kritérii popisujicich, z jaké
pfi¢iny, na zadklad¢ jakych motivli vykazuji zdkaznici konkrétni nakupni chovéani.
Kritéria zkoumaéni zakaznického chovani jsou dle Koudelky: diivody uZivani,
ofekavana hodnota, vnimana hodnota, postoje a jiz popsané kritérium piileZitosti.
Kotler (2011, str. 192) dopliuje odlisny pohled na kritéria, kterd vyvolavaji uzitek u

spotiebitele, a zminuje napiiklad: kvalitu, servis, nebo zakaznické vyhody.

Pro segmentaci, jejiz zaklad je postaven na kritériich uZzitku, se pouzivé anglické
oznaceni ,,benefit segmentation” a v dneSni dob&€ je povazovdna za nejlepsi model.
Tento model se sklada ze tfi hlavnich Grovni. Tou nejdiileZitéjsi je identifikace uzitkd,
na zaklad¢ kterych jsou vytvofeny clustery. Ty jsou na druhé urovni popsany
popisnymi segmentacnimi charakteristikami, coz odkryje diference mezi jednotlivymi
segmenty. Segmenty jsou ve tieti fazi vyhodnoceny dle postojii, a dal§ich vybranych

charakteristik (Park, H., Chae-Mi Lim, Bhardwaj, V. a Youn-Kyung, K., 2011, str. 9).

Kritérium uzivatelského statusu

Na zaklad¢ tohoto kritéria lze rozdélit spotiebitele do nasledujicich skupin:
neuzivatel (non-user), potencialni uZzivatel (potential user), byvaly uZivatel (ex-
user), nezkuSeny uzivatel (first-time user) a pravidelny uZzivatel (regular user)
(Pelsmacker, 2007, str. 128; Kotler, 2011, str. 197).
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Pelsmacker déle uvadi, ze neuzivatelé (lidé, ktefi nikdy nepouzili dany produkt)
a byvali uzivatelé (lidé, ktefi se rozhodli pfestat pouzivat dany produkt) jsou velmi
obtizn¢ oslovitelni, a proto by neméli byt zatazovani do marketingového planu.
Naopak snahou by meélo byt udrZzeni pravidelnych zakaznikli a presvédceni

potencialnich spotiebitelti k tomu, aby produkt alespon jednou vyzkouseli.

Stimto postojem ke skupinam neuzivateli a byvalych uzivateld zasadné
nesouhlasim a pfiklanim se k ndzoru Kotlera, ktery naopak tvrdi, ze jeden z cilt
marketéri by méla byt snaha o pfilakani zacilenych neuZzivateli a oziveni vztahu
s uzivateli byvalymi, nebot’ jak dopliiuje Zamazalova (2010, str. 151), jakkoliv je

obtizné oslovit tyto skupiny, je s nimi spojeny piipadny rist trzniho potencialu.
Kritérium miry uziti
Toto kritérium vychédzi z potfeby rozdélit spotiebitele na zakladé objemu

spotiebované produkce za urcity Casovy uUsek. Vysledkem rozdéleni je opét nékolik

kategorii v zavislosti na mife spotieby.

Kotler (2011, str. 197) uvadi tii zakladni typy spotiebitelti dle miry uziti, a to:

mirni (light), stfedni (medium) a silni (heavy) spotiebitelé produktu.

Jobber (2004, str. 216) a Drummond (2008, str. 68-69) nazyvaji kategorii
mirnych uzivateli ,,pFileZitostni spotiebitelé“ a navic pridavaji dalsi kategorii -
neuzivatelé, kterou Kotler v tomto rozdéleni ignoruje. Dale dopliuji, Zze rozdéleni
tohoto segmentacniho kritéria ¢asto kopiruje Paretiv pomérovy princip, nebot’ ¢asto
plati, Ze pomérové vétsi Cast spotiebované produkce je obstarana pomérové uzsim

vysekem spole¢nosti, v tomto ptipad¢ kategorii ,,silni spotiebitelé*.

Vzhledem k tomu, Ze informace o rozlozeni spotiebitelského trhu na zakladé
tohoto kritéria lze ziskat pro velké mnozstvi druhii produkce témét bez prace od
specializovanych marketingovych agentur, zabyvajicich se marketingovymi vyzkumy,
byva toto kritérium jedno z nejCastéji vyuzivanych zpisobl zakladniho rozdé€leni trhu.
Primarn¢ je cilem odkryt a cilit na kategorii silnych spotiebitelt, kteti maji nejveétsi
kupni potencidl. Na druhou stranu je zde ovSem velké riziko toho, Ze pokud také
konkurenti vyuZziji pfi segmentaci tento pfistup rozdéleni trhu, muze se stat, Ze

atraktivita kategorie silnych uzivatel velmi klesne (Jobber, 2004, str. 216).
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Kritérium vérnosti (loayality)

Kritérium vérnosti rozliSuje zakazniky podle stalosti jejich uzivani danych
znacek produktd (Zamazalova, 2010, str. 151), toto kritérium lze tedy oznacit jako

vérnost znacce, produktu (brand loyalty).

S. Roy (2011, str. 113), s odkazem na D. Aakera a jeho publikaci ,,Managing
Brand Equity:...", uvadi, ze vérnost znalce reflektuje miru toho, jak ochotné a

jednoduse je zakaznik schopen piejit od jedné znacky K jiné.

Rowley (2005, str. 574) definuje tii zakladni uzitky pro firmu, plynouci ze
zékaznické veérnosti:
e nizSi citlivost na zménu cen,
e redukce vydajii primdrné uz pouze na piilakani novych zakaznikd,

e vylepsSeni ziskovosti podniku.

Vérnost znaéce vznika, jako kombinace tii faktort (Roy, 2011, str. 115):

e kognitivni (poznavaci) loajalita — psychologickd preference pro
urCitou znacku, tvofend pozitivnim oCekavanim a téSenim se na dalsi
nakupni prilezitost,

e emocionalni loajalita — roven pozitivnich pociti spojenych s dalsi
nakupni ptilezitosti,

e behaviordlni loajalita - stabilni spotfebni chovani v ¢ase vici

konkrétni znacce, produktu nebo sluzbé.

Na zéaklad¢ kombinaci téchto tii faktord Worthington a kol. (2011, str. 116-119)
rozdélil spotiebitele do osmi skupin, podle Grovné jejich loajality (viz Tab. 3). Toto
rozdéleni vzniklo v ramci rdmcového auditu zakaznické loajality a bylo vyuzZito ke

konkrétni analyze urovné loajality zékaznikd ve vztahu k vyuzivani platebnich karet.

Tab. 3: Audit zakaznické vérnosti

Silné emocionalni Slabé emocionalni
Silné Slabé Silné Slabé
kognitivni kognitivni kognitivni kognitivni
Silné behavioralni | Stable loyals Passionate Functionals Vulnerables

Slabé behavioralni | Hot potentials Hopefuls  Cold potentials Disloyals

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle predlohy Wortington a kol. (2011, str. 247)
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Stable loyals — spotiebitelé, kteti maji vysokou uroven vérnosti ve vSech tiech
faktorech loajality; maji produkt radi, pozitivn¢ ho vyhodnocuji ve srovnani

s konkurenci a pravidelné ho kupuji.

Hot potentials — spotiebitelé maji produkt radi i ho pozitivné hodnoti, ale nekupuji

produkt pravidelné.

Passionate — spotiebitelé, ktefi pravideln¢ a radi kupuji produkt ¢i sluzbu, pfi¢emz to

délaji automaticky bez racionalniho divodu.

Hopefuls — tito spotiebitelé maji produkt radi, ale nekupuji ho a ani netouzi byt vérni
jedné konkrétni znacce; nizkd behavioralni loajalita mize byt zplsobend tim, ze

dany produkt je pro tuto skupinu nedosazitelny cenove, distribu¢né apod.

Functional loyals — skupina zakazniku, ktera kupuje produkt pravidelng, s rozmyslem,

ale bez jakéhokoliv emo¢niho zaujeti.

Cold potentionals — spotiebitelé majici vyhrady vic¢i nabizenému produktu ¢i sluzbé,

neni zde ani zadny pozitivni vztah, a proto nekupuji.

Vulnerables — spotiebitelé kupujici bez jakychkoliv racionalnich ¢i psychologickych
duvodi; jedna se o tzv. ,setrva¢nou vérnost, kdy spotiebitelé nakupuji tak, jak

jsou zvykli, nebo ¢ekaji, az se objevi lepsi konkuren¢ni nabidka

Disloyals — spotiebitelé nevykazuji ani jeden faktor loajality a marketingové jim lze

vénovat jen nizkou pozornost.

Nékdy byvaji posledni tfi popsand kritéria (uZivatelsky status, mira uziti a
loajality) vyuzita k vytvofeni tzv. pyramidy zakaznik. Tento model nésledné slouzi
jako vychodisko pro tvorbu CRM (Customer Relationship Marketing, resp.
Management) (Zamazalova 2010, str. 151).

Zamazalova (2010, str 151) zminuje jesté¢ jedno, dle mého nazoru, vyznamné
behavioralni kritérium, a sice vztah k novinkam, kde segmenty jsou reprezentovany
dil¢imi polohami na diftzni kiivce. Difuzni kfivka odpovida tvarem tzv. logistické

kiivce a zachycuje pocetni nartst nositeld inovace v ¢ase (viz obr. 7).

Charakteristickym znakem tohoto modelového prabéhu je prvotni rychla
akcelerace poctu nositeld inovace, kterd se zpomaluje po dosaZeni tzv. inflexniho bodu.

Poté pifi pokracujicim nardstu poctu nositelit inovace nasleduje zpomalovani tempa
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téchto pfirtstkli, az je dosazeno urcité hladiny nasycenosti, pfiCemz tato Uroven
nasycenosti je pro kazdy produkt nebo sluzbu rtizna (viz ptiloha ¢. 2).

Na zéklad¢ casové prodlevy mezi okamzikem umisténi produktu na trh a ndkupni
reakci spotiebitele lze identifikovat 4 zakladni postoje k novinkdm: Inovatori
(Innovators), Rychle se adaptujici (Early Adopters), Ranna vét§ina (Early Majority),
Pozdni vétSina (Late Majority) a Opozdilci (Laggards).

- ()0

/7 =75

o, 3IRYS JqIep

25

8 ';};/»f’ Farly
g1 Adopters Early Majority Late Majority Lagzards
=novators 2.5% 13.5% 34% 34% %

Zdroj: Handberg (2013, https://c479107.ssl.cf2.rackcdn.com/files/25914/width668/m53stgf3-
1371703516.jpg) (http://1ateralstrategists.com/notebook/2011/the-diffusion-of-innovation/)

Obr. 7: Inovaéni S-kfivka

Inovatori (Innovators) — skupina maximalné optimistickych spotiebiteld, kteti jako
prvni reaguji na nov€ umistény produkt, ¢i sluzbu na trh; tito zdkaznici jsou
obvykle malo citlivi k cené¢ a riziku spojené¢ho s koupi casem neprovéfeného
statku; charakteristicka je také Gzka komunikace mezi inovatory navzajem, ¢imz

se udrzuji neustale ve stichu a v ocekavani ptichodu dalsi inovace.

Brzci nasledovatelé (Early Adopters) — druha nejrychleji ptijimajici skupina novych
napadd, vyrobk, sluzeb, ovSem jiz s Casovou prodlevou za prvni vinou inovatort,
nebot’ tato skupina ptfed koupi ¢eka a vyhodnocuje, jestli jim inovace pfinese
n¢jakou hodnotu; pfi spojeni plné kupni kapacity ,,inovatori*“ a ,rychle se
adaptujicich® dochéazi krychlému Sifeni inovace napfi¢ celym s trhem, tento

okamzik je také oznacovan jako ,,Take-0ff-Point®, neboli bod vzletu.
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Brzka vétsina (Early Majority) — trva rizn¢ dlouhou dobu, neZ inovace dorazi az
k této skuping, ktera tvoii zhruba tfetinu populace, ale kdyz se to stane, ma tato

skupina tendenci jednat podobné jako nésledovatelé.

Pozdni vétsina (Late Majority) — tato druha vétSinova skupina tvofi pesimistickou
tretinu populace, kterd si drzi odstup od inovaci a pfijimaji ji az kdyz novinku

ptijme alespoii polovina trhu.

Opozdilci (Laggards) — tato skupina populace je velmi neochotna cokoliv ménit, nebo
se néCemu piizpusobovat, novinky viibec nevyhledavaji a pfijimaji je az tehdy,
kdy jsou ktomu donuceni okolnostmi (napf. stara verze jiz byla stazena z
nabidky trhu)
(Lai, 2011, http://lateralstrategists.com/notebook/2011/the-diffusion-of-innovation).

1.3.2 Psychograficka segmentacni kritéria

Psychograficka segmentacni kritéria rozd¢€luji spottebitele do odlisSnych segmentti
na zaklad¢ ptislusnosti ke konkrétni socialni tFidé, na zaklad¢ riznych Zivotnich stylii,

¢i typi osobnosti (povahovych rysu) (Kotler, 2011, str. 194).

Jejich cilem je vysvétlit diference v trznich projevech na zakladé psychickych a
socialnich predispozic spotiebitelii. Snazi se odkryt diivody, pro¢ néktefi spotiebitelé se
shodnymi popisnymi charakteristikami vykazuji odlisné nakupni chovani. Z toho
divodu maji tyto segmentacni kritéria vétsi vypovidaci hodnotu, neZ kritéria popisna
(Zamazalova, 2011, str. 153).

Kritérium socidlni tfidy v SirSim pojeti
Toto kritérium vychazi z predpokladu, ze rizné spolecenské tfidy maji odlisné
preference ve spotfebnim chovani. Mnoho firem, které si tento faktor uvédomuji,
nabizi konkrétnim socidlnim tfidam konkrétni produkty a sluzby, a ptidava k nim

specifické charakteristické prvky, které jsou pro danou tfidu atraktivni (Kotler, 2007,
str. 470).

Jeden ze zakladnich zplsob, jak rozliSit socidlni tfidy je pouZiti tzv. americky
Warnertv index, na ktery se odkazuji napiiklad Kotler (2011, str. 192) nebo Koudelka
(2005, str. 89). Ten je zalozen na principu obménéného indexu ABCDE, ktery sestavil
ESOMAR pro potieby rozdéleni socio-ekonomického rozdéleni populace a je tvofen

rozméry: povolani, druh pfijmt, charakter bytu a charakter okolniho osidleni.

37


http://lateralstrategists.com/notebook/2011/the-diffusion-of-innovation

Sklada se ze Sesti tfid:

vvvvv

e Horni vyssi tiida — Upper upper class — aristokracie,

vvvvv

e Dolni vyssi tfida — Lower upper class — novi bohati (zbohatlici),
e Horni stiredni tifida — Upper middle class — odbornici, manazefi,
e Dolni stiedni tFida — Lower middle class — bilé limecky,

e Horni niZsi tfida — Upper lower class — modré limecky,

vvvvvv

Takto podrobné c¢lenéni se uplatni pouze v zemich s dostate¢né rozvinutou
spoleCenskou strukturou jako napiiklad USA, Némecko, Velka Britanie apod. Pro
podminky ¢eského trhu staci vyuzit pouze zékladniho rozdéleni na vyssi, stiedni a

vvvvvvvvvvvv

na horni a dolni a to pfedevsim diky Spatné ekonomické situaci poslednich let.

Kritérium Zivotniho stylu

Pfi vyuzivani tohoto segmentacniho kritéria je nutné pochopit, Ze spotiebni
chovani je do zna¢né miry ovlivnéno Zivotnim stylem zdkaznikd, na druhou stranu
spotfebni chovani, kterym se zakaznici projevuji, odrazi jejich zivotni styl (Kotler,

2007, str. 470).

Toto kritérium snad vice nezZ kterékoliv jiné, je v dneSni dobé& v hlavnim centru
z4jmu vSech marketingovych agentur, které nabizi obrovské mnoZzstvi studii a
pruzkumii zivotnich styli, Casto v kombinaci s dal$imi segmentaénimi faktory,
vztahujicich se ke konkrétnim druhtim produkce a sluzeb. Mezi nejznaméjsi agentury,

pusobici i na eském trhu, Ize jmenovat naptiklad TNS AISA nebo Median s.r.0.

Segmenty sriznym zivotnim stylem lze dle Kotlera (2007, str. 471)
identifikovat dvéma zpiisoby:
a) vlastnimi metodami jednotlivych firem — Casto pfili$ drah¢ a slozité,

b) standardizované metody marketingovych agentur.

Pravé proto, Ze zivotni styl jako jednu z charakteristik trzniho chovéni lze
sledovat a analyzovat ze spousty riznych thlt pohledu. Je velmi dulezité definovat,
které konkrétni faktory ovliviiujici zivotni styl, nas zajimaji a jim pfizplisobit
naslednou analyzu. Odlisné uhly pohledl pfi sledovani Zivotniho stylu zmifluje

Koudelka (2005, str. 95), ktery rozdéluje ptistupy ke sledovani Zivotniho stylu na dvé
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hlavni vétve, a to komplexni a soustfedény. Komplexni vychazi z potieby postihnout
zivotni styl spotiebitele ze vSech moznych whlG. Pro tuto potfebu existuji
standardizované modely AIO, nebo VAL’S. Soustfedény pfistup naopak voli jeden

uhel, ze kterého nahlizi na spotiebitele a jeho zivotni styl (viz pfiloha ¢. 3).

Kritérium typu osobnosti

Myslenka, ze spotfebni chovani je ovlivnéno také typem osobnosti, ¢i
povahovymi rysy, je ve svétle piedchozich dvou kritérii velmi lakava. Casteéné tomu
tak skutecn¢ mtize byt, ale u tohoto kritéria zavisi jeho vyuzitelnost predevSim na
kategorii produktu. Kritérium osobnosti lze vyuzit pfedev§im tam, kde nakupem
konkrétniho statku nebo sluzby vyjadiuje spottebitel urcity postoj nebo se timto

nakupem vymezuje v ramci spolecnosti. (Jobber, 2004, str. 219)

1.3.3 Vysvétlujici (popisnad, profilacni) kritéria

., Kritéria popisnad vychazeji z obecnych charakteristik spotrebitele. Zobrazuji jeho
dispozice spotrebné jednat v urcitém smeru. Mohou toto jednani vysvetlit, proto
vystupuji viici kritériim trznich projevii v roli nezavisle promenné. “ (Zamazalova, 2010,

str. 152)

Vyhody popisnych kritérii jsou ptredev§im v tom, Ze je lze pomérné snadno,
ziskat, méfit, kvantifikovat a také jsou u nich nejzfetelnéjSi vazby na zmény ve
spotfebnim chovani. Z téchto dlivodl jsou popisna kritéria historicky nejdéle vyuzivana.
(Zamazalova, 2010, str. 152) Az pozdé&ji bylo zjisté€no, Ze behavioralni a psychograficka
kritéria, odpovidajici na otazky: ,,JAK a PROC se spotiebitel chova uréitym nakupnim
zpusobem?*, jsou piinosnéj§im zdrojem informaci nez odpovédi na otazku: ,,KDO je

nas zakaznik?*, kterou poskytuje prave kritérium popisné (Jobber, 2004, str. 220).

Také u této kategorie segmentacnich proménnych existuje velké mnoZstvi
riznych zpasobu kategorizace a ¢lenéni je vzdy zavislé na konkrétnim autorovi. Nekteti
autori (Koudelka, 2005, str. 87-104; Zamazalova, 2010, str. 152-153; Bakerova, 2000,
str. 19) naptiklad fadi do této kategorie popisnych kritérii i kritéria psychograficka, jini
(Kotler, Pelsmacker) viibec nepouzivaji kategorii profilovych kritérii a rovnou piimo
popisuji jednotliva dil¢i kritéria. Osobné davam piednost rozde€leni, které pouzivaji

napit. Drummond (2008, str. 58-66) nebo Jobber (2004, str. 213), kteii definuji tii
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zakladni oblasti popisnych kritérii jako: demograficka, socio-ekonomicka a

geograficka kritéria.

Demograficka kritéria

Demograficka kritéria patii k tém nejcastéji pouzivanym segmentacnim
kritériim. Prvnim divodem je prosty fakt, ze tato kategorie segmentacnich
proménnych je mnohem snadnéji ziskatelnd, nez je tomu u jinych kategorii. Druhy
divod je ten, Ze jiz zminované behaviordlni proménné casto uzce koreluji
s proménnymi demografickym a pfestoze jsou pii segmentaci odhaleny segmenty
nejprve pomoci kritérii trzniho chovani, musi byt tyto segmenty nasledné popsany
demografickymi, ale i geografickymi a dalSimi popisnymi charakteristikami (Kotler,

2011, str. 191).

Drummond (2008, str. 58) a Jobber (2004, str. 220) vymezuji klicové

demograficka kli¢ova kritéria jako: vék, pohlavi a Zivotni cyklus.

Vék — zakaznici cht&ji a ocekavaji s rostoucim vékem odliSnou nabidkou. Z toho
hlediska se jako praktické zdd vymezeni v€kového rozhrani na tifi zakladni
kategorie: dcti, teenageti a dospéli. Jakékoliv jemnéjSi déleni, naptiklad
intervalové, po nékolika letech, vede k rozméliiovani charakteristické skupiny,
nebot’ stejné potteby muze vykazovat dvaceti, tficeti 1 Sedesati lety spotiebitel ale
je velmi nepravdépodobné, Ze by identické pozadavky mély jiZ zminéné tfi
zakladni skupiny. VZzdy ovSem zdleZzi na konkrétnim sledovaném produktu,

sluzbg, cilové sledované skupiné populace (Kotler, 2011, 192-193).

Dalsim zpisobem, jak vyuzit toto segmentacni kritérium, je rozdélit
zékazniky podle generaci, tedy podle skupin narozenych V urcitém obdobi.
Ptikladem je naptiklad vymezeni 2 kategorii: ,,Baby boomers* a ,,Generace X*,
kde prvni skupinu tvoii spotfebitelé narozeni po 2. sv. vélce, tedy vékova skupina
35-55 let a zatimco druhou skupinu tvoii mlads$i generace ve véku 25-35 let.
Skupina ,,.Baby boomers* ptedstavuje velmi silnou generaci z doby populaéni
konjunktury, tato skupina je idedlnim trhem pro luxusni, kvalitni vyrobky a
produkty pro zaméstnané Zeny, mala auta apod. Zastupci ,,Generace X* se 1i8i od
pfedchozi skupiny pfedev§im tim, Ze jsou mnohem vice materialisti¢té]si,

ambiciozni, se silnou pottebou individualizmu k udrZzeni své identity ve
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spolecnosti, jsou marketingové znalejsi, a proto méné citlivi na marketingové

nastroje (Pelsmacker, 2003, str. 130).

Pohlavi — toto segmenta¢ni kritérium lze vyuzit tam, kde lze ocekavat rozdilné
piijimani produktu v zavislosti na pohlavi; typické odvétvi reagujici pozitivné na
tento typ déleni jsou naptiklad: magaziny, obleCeni, kadefnictvi a kosmetika, ale
stale Castéji je timto segmenta¢nim kritériem postizeno i odvétvi typt automobild,
specificky reagujicich na potieby a pozadavky muzi a Zen (Jobber, 2004,

str. 222).

Zivotni cyklus — idealnim zptisob, jak nepfimo zkombinovat kritérium véku, pohlavi a
zivotniho stylu, pfedstavuje toto kritérium, které vychazi z predpokladu, ze béhem
zivota spotiebitel meéni své pozadavky a preference v zavislosti na tom, v jaké
roli, v ramci rodinné spole¢nosti se nachazi, coz pfiblizné souvisi s vékem a

pohlavim (Jobber, 2004, str. 222; Drummond 2008, str. 59-60).

Nazornym zplisobem zobrazuje jednotlivé segmenty podle zivotniho cyklu

napiiklad Pelsmacker (2003, str. 132) viz ptiloha ¢. 4.

Socio-ekonomicka kritéria

Toto segmentacni kritérium zahrnuje proménné jako povolani, uroven
vzdélani, nebo prijem. Z kombinace piedevsim téchto proménnych Ize nasledné
vytvoftit tzv. socialni tFidy v uZsim pojeti, které slouzi ke kategorizaci individudlnich
ptipadf, nikoliv skupin s podobnymi psychografickymi charakteristikami, jak tomu

bylo u kritéria socialnich tfid v $ir§im pojeti (Drummond, 2008, str. 62).

Geograficka kritéria

Toto posledni segmentacni kritérium Ize rozdé€lit na dvé Casti: geografické
proménné a hybridni, kombinace geografického a demografického kritéria,

geodemografické proménné.

Geografické proménné je vhodné vyuzit tam, kde se predpoklada odlisné
nakupni chovani zpisobené geografickymi faktory jako naptiklad zemépisna poloha,
klima, stat ¢i region. Roli mize hrat také vzdalenost od metropole nebo hustota
osidleni. Geodemografické proménné se v CR zatim piili§ neuplatiuji, vzhledem

k vysoké homogenité takto definovanych segmentd (Zamazalova, 2010, str. 153).
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1.4 METODY VOLBY VHODNE SEGMENTACNI PROMENNE

Z predeslého textu je patrné, jak rozmanita mohou byt segmentacni kritéria. O to
dualezitéjsi je volba té spravné proménné a také zpiisob, jakou cestou vhodné segmentacni
proménné zapojit do procesu segmentace trhu. Obecné existuji dva zakladni pfistupy:

intuitivni a systematicky (Koudelka, 2005, str. 109-113).

Intuitivni pfistup lze aplikovat v takovych piipadech, kdy marketér jiz ma
zkuSenosti s danym trhem a mize se tak opfit o relativné realné odhady reakci segmentt
na konkrétni marketingové néstroje. V takovém piipad¢ se jednd o intuitivni pFistup na

zakladé zkuSenosti.

Druhym zptsobem, jak intuitivni cestou postihnout urcity segment, je cesta pomoci
experimentu, pokusu, neboli ,,tzv. test marketingu“. Tato metoda prakticky vychazi
Z teorie vyrobkové diferencovaného marketingu (viz obr. 1), neboli se jedna o metodu

pokus-omyl pii tvorbé optimalniho marketingového mixu.

Oba tyto intuitivni pfistupy maji spolecné to, ze nevychazi z objektivni segmentacni

teorie a namisto toho se opiraji o subjektivni intuici a zkuSenost marketéra.

Zcela odli$ny pfistup k procesu poznavani segmentl predstavuje tzv. systematicky
pristup, ktery na rozdil od intuitivniho nespoléha jen na subjektivni dovednosti a intuici,
ale provétuje systémové/systematicky dal§i potencialni zdroje diferenci mezi spotiebiteli,
coz vede k vhodné&j$imu postiZeni trznich segmentll, a to zejména ve smyslu podminek
homogenity a heterogenity. Dva hlavni sméry lze charakterizovat jako deduktivni a

induktivni segmentaci (Koudelka, 2005, str. 110-111).

1.4.1 Deduktivni pFistup

Deduktivni ptistup je ,,snaha odvodit parametry segmentace trhu pozorovanim
trzniho zaméreni ostatnich, na daném trhu pusobicich subjektii (konkurence,

komplementarni vyrobci, specializovani obchodnici). “ (Zamazalova, 2010, str. 157)

vvvvv

pozitiva a jedno vyrazné negativum (Koudelka, 2005, str. 111-112):
+ odhaleni ¢asem provétenych kritérii pro segmentaci trhu,
+ o0dhaleni neobsazenych ¢asti trhu konkurenci,

+ odhaleni parcialnich marketingovych strategii konkurence,
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— zuzeni Sance na to vytvofit si konkuren¢ni vyhodu vyuzitim vlastni
segmentacni strategie, ktera umozni ucinnéji segmentacné oslovit cileny

trh.

Zamazalova (2010, str. 158) dodava, ze pii deduktivnim pfistupu k segmentaci

trhu se jako nejcastéjsi metody sbéru dat vyuzivaji sekundarni data a obsahovéa analyza.

1.4.2 Induktivni p¥Fistup

Jestlize deduktivni ptistup vychdzel z principu pozorovani ostatnich, pak piistup
induktivni vyjadiuje vlastni cilenou snahu po odhaleni nejvhodnéjsich segmentacnich
kritérii pro odkryti hledanych segmentl. Induktivni pfistup lze rozd¢lit podle dvou
ruznych hledisek. Prvni hledisko déli induktivni ptistup podle toho, kolik vymezujicich
segmentacnich proménnych zvolime, druhy thel pohledu rozdéluje ptistup na zakladé

toho, jakou kategorii segmentacni(ch) proménné(ch) zvolime jako vymezujici.

Pocet vymezujicich proménnych ur€uje, zda se jedna o segmentaci a priori, nebo
segmentaci post hoc. Kategorie vymezujici segmenta¢ni proménné rozdéluje induktivni
pristup na postupnou segmentaci a zpétnou segmentaci’. Tyto dva thly pohledu na
induktivni segmentaci se navzdjem kombinuji. Vzdy se tedy jednd o kombinaci jedné
zmetod a priori/post hoc sjednou zvariant postupné nebo zpétné segmentace
(Zamazalova, 2010, str. 157).

Postupna segmentace — vychazi z predpokladu, ze zakladni vymezujici segmentaéni
proménné by mély pochizet zbehavioralni nebo psychografické kategorie.
Segmentacni baze by tedy méla byt zalozena vyluéné nebo z velké vétSiny na
kritériich, které postihuji spotiebitelské chovani k urcité kategorii produktu.
Nasledné proces segmentace postupuje ,.kuptedu* a za pomoci dalSich, naptiklad

popisnych segmentacnich kritérii, odkryva vymezené segmenty.

Zpétna segmentace — je starSi a vice intuitivnéj$i, nebot’ jejim predpokladem je
vymezeni segmentacni baze pomoci popisnych segmentacnich kritérii. AZ
v dal§im kroku se nasledné zkoumd, zda takto vymezené segmenty vykazuji
dostate¢né vysokou homogenitu uvnit a heterogenitu mezi sebou podle kritérii
trzniho chovani. U tohoto postupu hrozi riziko, ze segmenty vymezené popisnymi

kritérii nebudou vykazovat z tohoto hlediska dostate¢nou homogenitu, pfip.

9 . .
pozn.: ,forward segmentation” a ,backward segmentation”
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heterogenitu. V takovém ptipad¢ je nutné zménit segmenta¢ni proménnou nebo

prejit k postupné segmentaci.

»A priori segmentace — lze vyuzit, pokud je znamo, na zakladé které jedné
segmenta¢ni proménné budou segmenty vymezeny (Koudelka, 2005, str. 114).
Casto u této metody segmentace plati, Ze 1ze dopfedu, bez podptrnych dat, uréit,
jaké segmenty vzniknou. Pak je dualezit¢ vymezené segmenty analyzovat dal§imi
charakteristikami zdkaznického chovéani. Metodu ,,a priori“ Ize také nékolikrat
zopakovat a nasledn¢ vyuzit ke srovnani a vyhodnoceni rozdilii mezi segmenty,
které vzniknou na zdklad¢ riiznych vymezujicich segmentanich proménnych

(Cooil B., Aksoy L., Keiningham T., 2008, str. 11).

Post hoc segmentace — v tomto piipadé je snahou systematicky provéfit vyznamnost
vazeb a kombinaci vSech sledovanych segmentacnich proménnych, pticemz
finalni pocdet segmentacnich proménnych, které budou tvofit vymezujici bazi, je
nezndmy a objevi se az jako vysledek analyzy ze ziskanych dat. Z toho plyne dalsi
rozdil od metody ,,a priori“, a sice ten, ze na zacatku nejsme schopni ani urcit,

kolik segmentti na konci analyzy vznikne (Koudelka, 2005, str. 116).

Ptehledny model induktivniho pfistupu k segmentaci trhu a zndzornéni vSech

moznych kombinaci zpétné, postupné, a priori a post hoc segmentace viz Tab. 4.

Tab. 4: MozZné cesty induktivni segmentace

ZNAM POCET FORWARD Nasledujici faze
BUDOUCICH / procesu
= SEGMENTU? BACKWARD segmentace
E < Forward \2
== ANO
§ > A priori Backward V.
S NE Forward 1. alV.
20 Backward . alV.
= Neni rozhodnuto o | Forward I, 1L alV.
Post hoc | segmentacnich Backward I, 1. alVv.
kritériich kombinace I, 1. alV.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Koudelka (2005, str. 115)

Na zavér této kapitoly bych doplnil, Ze velmi €asto dochazi ke kombinaci obou

metod, nebot” malo kdy jsme schopni hned na zacatku urcit jediné nejvhodnéjsi

vymezujici kritérium pro pouziti metody a priori, a zaroven je prakticky neredlné,

abychom provéfovali vazby a kombinace vSech sledovanych proménnych metodou post

hoc.

Casto tedy dochazi ktomu, Ze nejprve je ze sledovanych segmentaénich
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proménnych vybrano nékolik nejvyznamnéjSich, na které je aplikovana metoda post
hoc, ta uréi, kterd proménnd se zdd byt pro ucel segmentace nejvhodnéjsi a ta je

nasledn€ vyuzita pro vymezeni trhu v metodé ,,a priori®.

1.5 FAKTOROVA ANALYZA

Ptesto, ze hlavnim cilem préce je analyza zakaznikii kamennych Iékaren pomoci
shlukové analyzy, v nékterych piipadech bude nutné piistoupit k vyuziti faktorové
analyzy a to ptfedevsim z toho divodu, Ze otazky Casto obsahuji velké mnoZzstvi variant
odpovédi. Kdyby tyto varianty vstupovaly do shlukové analyzy jednotlivé a ne ve
zredukované podob¢ nékolika zastupujicich faktord, byly by vysledky shlukové analyzy

velmi Spatné a prakticky nepouZzitelné.
Pokud bude faktorové analyza pouzita, vzdy bude postup této analyzy nésledujici:

1. Vybér celé sady variant odpovédi v ramci jedné konkrétni otazky
2. Nastaveni faktorové analyzy v prvni fazi
- extrakce — principal components, correlation matrix, vlastni hodnota > 1
3. Na zakladé vyhodnoceni grafu ,scree plot“ zvolit nejvhodnéjsi pocet
faktora
4. Nastaveni faktorové analyzy ve druhé fazi
- extrakce — principal components, correlation matrix, fixed n of factors
- rotation — varimax
- options — potlacit koeficienty korelace < 0,4
5. Vyhodnoceni vysledné matice faktori a jejich vyznamnych koeficienti
k pivodnim proménnym

6. Opakovani krokii 3-5 dokud neni nalezeno nejlepSi mozné reSeni

Tento proces je zde nazorné popsan piedevsim z toho divodu, Ze faktorova analyza
neni predmétem této prace a proto autor nastudoval jen toto konkrétni nastaveni a zptisob

vyuZiti, ktery je dostacujici k naslednému vyuziti v ramci shlukové analyzy.

1.6 SHLUKOVA ANALYZA

Shlukovaci techniky patfi mezi ndstroje nepfimého objevovani znalosti. V ptipadé
nékolika malo (2-3) dimenzi lze shluky rozpoznat vlastnim okem, s riistem dimenzi se

vSak zvySuje naroc¢nost vizualné shluky rozeznat (Polackova, 2011, str. 137).
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Z predeslé kapitoly je ziejmé, Ze existuje cela fada ptistupt k déleni dat na shluky,
pfiCemz jen nékteré znich jsou zaloZené na statistickych principech a pouzivaji
statistickou interpretaci (induktivni segmentace). Ty vychdzi z kritéria, Ze vSechny
prvky se rozd€luji mezi shluky tak, aby rozptyl uvnitt shlukii byl co nejmensi a naopak
rozptyl mezi skupinami (shluky) byl co nejvétsi, coz je zaroven zakladni cil shlukové
analyzy. Pro jakykoliv pfistup k segmentaci je toto kritérium definovano jako podminka

homogenity a heterogenity.

,,Shlukovou analyzu Ize velmi dobre uplatnit pri segmentaci trhu, pri sdruzovani

zdkazniku podle rozdilného kupniho chovani, (...)“ (Klimek, 2008, str. 121).

Obecné Ize identifikovat 3 zakladni faktory, na kterych zavisi vysledky shlukové
analyzy: vhodné segmenta¢ni proménné, mira vzdalenosti mezi shluky a algoritmus

vypoctu.

Shlukovou analyzu lze rozdélit do dvou typl algoritmt: hierarchické a

nehierarchické (metoda rokladu, neboli partitioning) (Polackova, 2011, str. 138).

1.6.1 Hierarchické metody shlukové analyzy

Hierarchické metody jsou zaloZzeny na principu postupného slucovani ¢i

rozdélovani na zdklad¢ miry podobnosti (vzdalenosti).

Mira vzdalenosti mezi shluky predstavuje charakteristiku podobnosti mezi
jednotlivé porovnanymi pary shlukl, pficemz cilem je urcit, do jaké miry jsou si
jednotlivé kategorie blizké. Cim vice se tato mira blizi k hodnoté 0, tim jsou si kategorie
blizsi a naopak. Pro ptehledné zobrazeni téchto vztaht se vS§echny hodnoty zapisuji do

tzv. matice vzdalenosti (Rezankové, 2010, str. 186).

Ke zméfeni vzdalenosti 1ze pouzit nasledujici metody: Euklidovska vzdalenost,
Hammingova vzdalenost, Mahalanobishova vzdalenost nebo Ceby3evova metoda. Tyto
metody Ize aplikovat na kardindlni data. U dichotomickych dat nelze pouzit
Euklidovskou metriku a je nutné vytvofit tzv. Ctyfpolni tabulku, na tu lze nasledné
aplikovat napt. metodu M-koeficientu (,,matching coefficinet“) nebo Jacardaf
koeficient. Pokud mame rGzné ordinalni Skaly, je nutné je pfed zpracovanim

standardizovat, tedy pfevézt na normalni normované rozdéleni.

Na zéklad¢ urCenych vzdalenosti mezi vSemi objekty, je vytvofend Ctvercova

symetrickd matice S nulami na hlavni diagonale. Tato matice je nasledné pouzita ve
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druhém kroku jako vstup pro rizné hierarchické shlukovaci metody (Klimek, 2008, str.

121) Tyto metody Ize dale rozdé€lit na aglomerativni a divizni metody:

Aglomerativni metody - pro tyto metody je spoleéné ze zacinaji S jednoprvkovymi
shluky, které nasledné na zéklad¢ miry podobnosti sdruzuje do vétsich shlukt, az
na konci, po (n-1) krocich, vznikne jeden shluk obsahujici vS8echny prvky
mnoziny. Mezi nejpouzivangj$i aglomerativni shlukovaci metody patii

(Rezankova, 2010, str- 190; Klimek, 2008, str. 121-122):

e Metoda nejbliz§iho souseda (metoda jednoduchého spojeni)
- mira vzdalenosti je uréend jako nejmensi rozdil vzdalenosti mezi body

z odlisnych shlukt

e Metoda nejvzdalenéjsiho souseda (metoda uplného spojeni)
- tato metoda definuje vzdalenost shlukt jako rozdil jejich

nejodlehlejsich prvka

e Metoda primérné vzdalenosti
- vzdalenost mezi shluky je ur¢ena na zaklad¢ rozdilu aritmetickych

praméri vzdalenosti mezi vS§emi dvojicemi prvki z obou shlukti

e Wardova metoda
- Oba sledované shluky se slou¢i do jednoho a spocita se prameér

vzdalenosti mezi v§emi pary bodi uvniti noveé vzniklého shluku

Divizni metody - probihaji pfesn¢ naopak, tedy segment, obsahujici na zacatku vSechny
prvky mnoZiny, se snazi rozdélit v kazdém kroku na dil¢i dva nové segmenty.
prozkoumat 2 na (n-1)-1 mozZnosti. Pro vétsi pocet objekti 1ze pouzit napiiklad
NacNaughton-Smithovu metodu (Kucera, 2008, http://is.muni.cz/th/172767
[fi_b/5739129/web/web/main.html).

Vysledky hierarchickych modelt 1ze graficky znazornit na specialnich grafech
jako naptiklad dendogram nebo dvourozmérny graf. Vyhodou téchto modelt je jejich
jednoduchost a moznost jejich vytvoteni bez nutnosti vyuzivani slozitych softwarovych
programi. Nevyhodou je poté jejich omezenost v poctu vstupnich dat a také to, ze

neumi pracovat s ptedem zvolenym finalnim poc¢tem shluki.
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1.6.2 Nehierarchické metody shlukové analyzy

Principem nehierarchickych metod je rozdéleni jednotlivych objektd do pfedem
definovaného pocétu k shlukd. Pro tyto metody tedy neni vychodiskem hierarchicka
struktura na zakladé miry vzdalenosti mezi vSemi pary objektt tvoficich shluky, ale je
to rozklad mnoziny do podmnozin dle pfedem definovaného kritéria. Tyto podmnoziny
se jiz dale ned¢li, ale pouze dochazi k jejich optimalizace preskupovanim jejich prvka
tak, aby bylo dosazeno optimalniho rovnomérného rozlozeni objektii uvniti shluku a
zaroven byla maximalizovand podminka vzajemné vzdalenosti a odlisSnosti shluk

(Polackova, 2011, str. 138).

Kritéria kvality rozkladu jsou pro kazdy ptipad jiné a liSi se na zaklad¢ cilu,
kterych mé shlukovani dosahnout a na zakladé¢ struktury analyzovanych dat. Pouziva se
napiiklad soucet kvadrati odchylek objekti od tézist piisluSnych shluki, nebo
funkcionalu spocitaného z vnitroshlukového rozptylu. Funkcional kvality rozkladu
muze byt také vyjadien jednou z hodnot: podobnosti objekt ve shluku, mira separace
shlukli, rovnomérnost rozlozeni objektli uvniti shluku, rovnhomérnost rozloZzeni objektl

do shluku.

Na zacatku je tieba stanovit optimalni pocet shluki. Ten mize byt konstantni
nebo ménici se za béhu. U konstantni varianty se provede nékolik analyz pro rizny
pocet shluki a vybere se nejlepsi vysledna varianta. Pro urceni optimalniho poctu
shluki 1ze vyuzit n€ktery zindext: Calinski-Harabasciv index, C index, nebo

Goodman-Kruskal.

V dal$im kroku je tfeba stanovit pocatecni rozklad, ten 1ze urc¢it bud’to nahodné,
nebo né&jakou rychlou hierarchickou metodou (Kucera, 2008, http://is.muni.cz/
th/172767/fi_b/5739129/web/web/nehiermet.html).

Nejznaméjsi nehierarchickou metodou je metoda k-pramért (K-means clustering).
Jedna se o iteracni algoritmus, ktery minimalizuje soucet vzdalenosti kazdého objektu
dobfe separované. DalSim vyuZzivanym pfistupem je metoda dvoustupiiového
shlukovéani (Two Step clustering). Tato technika v prvnim kroku rozdéli jednotlivych
objekty do velkého poctu malych shlukii. V druhém kroku jsou pak podobné shluky
slu¢ovany tak dlouho, dokud neni dosazeno pozadovaného poctu vyslednych k shluki.

(Polackova, 2011, str. 138).
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2 Segmentace klientii kamennych lékaren z hlediska vnimani
prospésnosti podpory prodeje a loajality

Druha ¢ast diplomové prace je zaméfena na segmentaci klientt kamennych 1ékaren,
a to zvlasté vzhledem k jejich vnimani prospésnosti riznych nastroji podpory prodeje pro
nakup novych volné prodejnych 1€kt a doplikt stravy poprvé, ptipadné pro opakovany

nakup.

Tvorbou dotazniku a tUpravou ziskanych informaci do datové matice pomoci
programu SPSS Data Collection Interviewer se vénovaly Vv ro¢niku 2012/2013 v ramci
diplomové prace Ing. Michaela Hoskova a v ramci disertacni prace Ing. Véra Horakova.
Osobni dotazovanim formou nahodné prochazky provedli studenti Univerzity Pardubice

V ramci studia.

Datova matice byla ocisténa a prevedena do vhodného formatu k dal§imu zpracovani
v programu IBM SPSS Statistics 21, ve kterém byly jednotlivym odpovédim nastaveny
ptislusené formaty kategorizovanych dat a takto vytvofeny datovy soubor byl pfipraveny

ke kone¢nému zpracovani a analyze.

Tato prace se bude vénovat vyhodnoceni dat z datové matice a nasledné segmentaci,
pricemz primarni oblast zajmu bude soustfedéna na otazky z ttetiho oddilu dotazniku, (viz
ptiloha ¢. 5) ktery je vénovany néstrojim podpory prodeje a zvySovani loajality zdkaznikd.
Analyza dat z druhého oddilu dotazniku bude provedena Vv rdmci jiné diplomové prace,

zpracované Bc. Marcelou Jefabkovou.

2.1 STRUKTURA VYBEROVEHO SOUBORU

Dtive nez bude pfistoupeno k vyhodnocovéani a analyze vlastnich proménnych
(otazek dotazniku), je vhodné zminit zédkladni informace o datovém souboru a také o
slozeni respondenti, ktefi se podileli na jeho vzniku, zhlediska zakladnich
socio-demografickych ukazatelti, coz mize byt velmi dilezitd a cenna informace pro
zpétné hodnoceni vysledkl plynoucich z dal$iho zkoumani datového souboru. Minimalné
v$ak tato informace poda zakladni piedstavu o tom, jaké skupiny lidi a v jakém poctu se

dotaznikového Setfeni zucastnily.

Datové matice obsahuje celkem 300 validnich zdznamt (viz tab. 5). Tento pocet je

vzhledem K potfebam vyzkumu dostacujici.
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Tabulka 5 zobrazuje rozdé€leni vSech 300 respondentii do dvou skupin na zaklade
vyhodnoceni prvni proménné, tedy Vv zavislosti na tom, jestli oni sami, nebo alespon
nékdo zdomacnosti nakupuje v kamennych Iékarnach a mohou tedy poskytnout
relevantni informace podlozené vlastni zkusSenosti. V pfipad¢ Ze byl dotaznik piedlozen
osobé, u které nikdo v domacnosti nenakupuje v kamennych Iékarnach, bylo po ni
vyzadano alespoil zodpovézeni socio-demografickych otdzek na konci dotazniku. Téchto

osob bylo celkem 17, tedy 5,7% z celkového poctu 300.

Tab. 5: Prehled o celkovém poctu respondentii rozdélenych v zavislosti na tom, zda
nakupuji v kamennych lékarnach €¢i nikoliv

validni
abs. rel.
. . rel.
Cetnosti | Cetnosti

¢etnosti
Nakup Ne 17 57 57
v kamennych Ano 283 94,3 94,3
Iékarnach? Celkem 300| 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na konci této kapitoly bude provedeno porovnani charakteristickych rysu téchto
dvou skupin respondenti s cilem odhalit, zda existuji odliSnosti mezi témito dvéma
skupinami respondentti z hlediska socio-demografickych charakteristik podle rozlozeni
Cetnosti u jednotlivych sociodemografickych otdzek. Prvni odhalenou informaci je
skutecnost, Ze témeér 95% respondentd ma zkuSenost s nakupovanim volné prodejnych

1ékd v kamennych 1ékarnach, coz 1ze povazovat za o¢ekavanou hodnotu.

2.1.1 Popisné charakteristiky vybérového souboru

Respondenty lze obecné charakterizovat pomoci péti socio-demografickych
charakteristik umisténych na konci dotazniku. Vysledky jsou piehledné uspofadany v tab.
6 az 10. Prvni az ¢tvrty sloupec tabulek obsahuji absolutni a relativni cetnosti rozdélené
podle proménné, ktera urcuje, zda respondenti ¢i né€kdo z rodiny nakupuje v kamennych
Iékarnach. V poslednich dvou sloupcich ,,Celkem* jsou vzdy celkové hodnoty
absolutnich a relativnich cCetnosti pro dané socio-demografické proménné. Pomoci
sloupcovych relativnich Cetnosti 1ze zjistit, jak se liSi procentualni rozlozeni respondentt,

vvvvv

konecné rozhodnuti o vlivu 17ti ,,negativnich“ respondenti je ale srovnani hodnot ve
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sloupcich ,,rel. sloup. ¢et.” pro kategorii ANO a TOTAL, které by se nemély vyrazné

lisit.

Tab. 6: Struktura vybérového souboru podle pohlavi a nakupu v kamennych lékarnach

Makup v kamennych [&kdrmach

Me Ano Celkem
ahs. rel. sloup. ahs. rel. sloup. ahs. rel. sloup.
tetnosti et tetnosti cet. tetnosti cet.
Pohlavi Zena 7 41,2% 181 64,0% 188 62,7%
Muz 10 58,8% 102 36,0% 112 a7,3%
Celkem 17 100,0% 283 100,0% 300 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 17

Z hlediska pohlavi je vybérovy soubor rozdélen do dvou ne zcela stejnomérné
zastoupenych skupin. Kategorie Zeny vyrazné prevysuje zastoupeni muzl a tvoii témet
2/3 celkového poctu respondentii (62,7%). Tento faktor by mohl hrat v nasledujicich
analyzach vyznamnou roli, v tuto chvili lze pouze konstatovat, Ze relativni sloupcové

cetnosti ve sloupcich ,,Ano* a ,,Celkem* u muzl a Zen se nijak vyrazné nelisi.

Tab. 7: Struktura vybérového souboru podle vékovych kategorii a nakupu v kamennych
lékarnach

Makup v kamennych [1Ekarnach
Me Ano Celkem
ahs. rel. sloup. abs. rel. sloup. ahs. rel. sloup.
cetnosti cet. tetnosti cet. cetnosti cet.

WEk Do 35 |et f 35,3% 100 353% 106 353%
36- 60 et 4 235% 88 MN1% 92 30,7%
51-75let ] 29,4% g6 30,4% a1 30,3%

Wice nez 74 let 2 11,8% g 32% 11 AT%
Celkem 17 100,0% 283 100,0% 300 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 18

Z hlediska v€kovych skupin se jednd o pomérné velmi vyrovnany soubor vzhledem
k Cetnosti zastoupeni jednotlivych kategorii az na posledni kategorii ,,75 let a vice®, ktera
je tvofena necelymi 4%. Pfi srovnani relativnich sloupcovych cetnosti pro sloupce ,,Ano*
a ,,Celkem* je patrné, ze odd¢€leni respondentti, ktefi nenakupuji v kamennych 1ékarnéch,

nijak vyznamné¢ nezménilo rozloZeni Cetnosti ve srovnani s celkovymi hodnotami.
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Tab. 8: Struktura vybérového souboru podle vzdélani a nakupu v kamennych lékarnach

Makup v kamennych IEkarmach
e Ano Celkem
ahs. rel. sloup. ahs. rel. sloup. abs. rel. sloup.
cetnosti tet tetnost cet cetnosti tet

WzdElani  Zakladni nebo wuden bez maturity 4 235% a0 17, 7% 54 18,0%
Stiedogkolské s maturitou [i] 35,3% 148 52 3% 164 51,3%
Wysokoskolske T 41,2% 85 30,0% 92 30,7%

Celkem 17 100,0% 283 100,0% 300 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 19

Analyza rozdéleni Cetnosti podle vzdélani stanovila, ze soubor respondentl je
tvofen z jedné poloviny (51,3%) respondenty, ktefi dosahli alespon stiedoskolského
vzdélani, druhou nejsilnéj$i skupinou tvoii respondenti s vysokoskolskym vzdélanim,
ktefi jsou zastoupeni necelou jednou tetinou (30,7%). Zbyli respondenti vyuéeni, nebo se

zékladnim stupném vzdé¢lanim, tvoti 18% z celkovych tii set dotazanych.

Pii srovnani relativnich sloupcovych cetnosti sloupci ,,Ano“ a ,,Celkem* lze
konstatovat, ze nejsou patrné témét zadné odliSnosti mezi hodnotami po tadcich a tedy

zanedbatelny vliv respondentti, ktefi nenakupuji v kamennych 1ékarnach.

Tab. 9: Struktura vybérového souboru podle ¢etnosti nakupu OTC a DS v Iékarnach a
nakupu v kamennych lékarnach

Makup v kamennych [Ekarmach
Me Ano Celkem
ahs. rel. sloup. abs. rel. sloup. abs.

tetnosti fet. tetnosti fet. fetnosti | rel sloup. éet.

Cetnost nakupu OTC a Max 1x za rok 7 63 6% 20 T1% 27 9,2%
DS v Iekamach Max 1x za pll roku 2 18.2% &1 2 6% 63 21 4%
Max 1% za étvrt roku 1 91% 106 37.5% 107 36,4%

Castdji ne 1xza étvrt roku 1 9,1% a6 33,9% a7 33,0%

Celkem 11 100,0% 283 100,0% 2484 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 20

Struktura vybérového souboru podle frekvence nakupu v kamennych lékarnach
ukazuje pomérné ocekavané vysledky. Prvni a druhd nejcetnéjsi skupina s relativnimi
cetnostmi 36% a 33% chodi do lékarny alespon jednou za ¢tvrt roku nebo castéji.
Smérem k delS§im intervalim mezi ndavStévami lékaren se poclty zastupcl snizuji.
Vyznamnou skupinou jsou jesté respondenti, ktefi navstivi 1€karnu alespon jednou za piil
roku, takovych se ve vybérovém souboru vyskytuje 21%. Zbyvajicich 10% respondent

uvedlo, ze do 1ékarny jdou maximalné jednou ro¢né.

Z tohoto vysledku Ize vyvodit pomérné pozitivni informaci o tom, ze ve vybérovém

souboru pfevazuji lidé, ktefi chodi do kamennych 1ékaren pravidelné a relativné Casto a
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jsou tedy vhodnymi respondenty pro toto Setfeni, nebot’ mohou podat relevantni odpoveédi

na dané otazky v dotaznikovém Setteni.

U této proménné 1ze opét konstatovat, Ze neexistuji vyznamné rozdily pti fadkovém
srovnani relativnich sloupcovych ¢etnosti mezi sloupci ,,Ano“ a ,,Celkem* a lze tedy
stanovit zanedbatelny vliv respondentt, ktefi nenakupuji v kamennych lékarnach. U
téchto respondenttl je navic v této otazce jasné patrné opacné rozlozeni mezi jednotlivymi
variantami odpovédi, coz koresponduje s tim, Ze tito lidé opravdu chodi do kamennych

Iékaren jen velmi ztidka.

Tab. 10: Struktura vybérového souboru podle zdravotniho stavu a nakupu v kamennych
1ékarnach

Makup v kamennych lékarnach
Me Ano Celkem
abs. rel. sloup. ahs. rel. sloup. ahs. rel. sloup.
tetnosti et getnosti cet. cetnosti fet.

Zdravotni stav  Velmi dobry 10 58,8% 104 36,7% 114 38,0%
Mam jen malé zdravotni problémy 5 29,4% 160 56,5% 165 55,0%

Mam velké zdravotni proklémy 2 11,8% 19 6,7% 21 7.0%

Celkem 17 100,0% 283 100,0% 300 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 21

Struktura vybérového souboru podle zdravotniho stavu (viz tab. 10) také dopadla
podle ocekavani, kde vétsina respondentti (55%) ptfiznava, ze mivd nebo ma jen malé
zdravotni problémy. Za touto skupinou je druhd pomérné silna skupina respondentii
(38%), ktera povazuje svilij zdravotni stav za velmi dobry. Jen 7% dotazanych ptiznava
velké zdravotni problémy. Lze tedy tvrdit, ze zakladni soubor obsahuje vzorek lidi, kteti
jsou spiSe zdravi neZ nemocni. O to vice lze povazovat za pozitivni fakt informace
z predeslé tab. 9, kterd naznacuje, ze do lékarny chodi Casto nejen lidé nemocni
s predpisem od lékate, ale také lidé s lehkymi zdravotnimi problémy a lidé zdravi, pro

volné prodejné 1éky a dopliiky stravy, coz je hlavni segment z4jmu této prace.

Ani tito respondenti nezpisobili nijak vyrazny rozdil mezi sloupcovymi relativnimi

¢etnostmi mezi sloupci ,,Ano* a ,,Celkem*.

Ani u jedné zanalyzovanych sociodemografickych charakteristik nebyl zjistén
zasadni vliv na vyraznou zménu v rozdéleni Cetnosti mezi respondenty, ktefi nakupuji

V kamennych I€karnach a t€émi co nikoliv (viz obrazek 8).
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. Pohlavi Zena

Ano

Makup v kamennych
l&karnach Total Column N %
WEk 36 - 50 let

WEk 51 - 75 let

WEk Wice nez 75 let
WzdElani Zakladni nebo
vyucen bez maturity
Wzdélani Stredogkolzké =
maturitou

Yezdélani Vysokoskolshe
Cetnost nakupu OTC a DS v
lekarnach Max 1x za rok
Cetnost nakupu OTC a DS v
Igkarnach Max 1x za pul roku
Cetnost nakupu OTC a DS v
lekarnach Max 1x za ctvrt
roku

Cetnost nagupu OTC a DS v
Iekarnach Casteji nez 1x za
ctvrt roku

Zdravotni stav Velmi dobry
Zdravotni stav Mam jen malé
zdravotni problémy
Zdravotni stav Mam velke
zdravaotni problémy

rel. éetnosti

Ano Celkem (Ano i Ne)

Nakup v kamennych lékarnach
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8: Srovnani struktury odpovédi respondentii na sociodemografické otazky bez a se
17ti respondenty s negativni odpovédi na prvni filtra¢ni otazku

2.1.2 Analyza respondentii na zakladé popisnych charakteristik

V této kapitole, stejné tak jako v kapitolach nasledujicich, budou zminény jen ty
vysledky, které znazornuji urCité rozdilnosti mezi analyzovanymi skupinami. Neni cilem
popsat, Ze v ramci analyzy popisnych charakteristik se respondenti z velké ¢asti prakticky

nelisi. Naopak cilem je nalézt a popsat ty piipady, kdy byly objeveny zajimavé odlisnosti.

Jako prvni zajimava skutecnost byla identifikovana vyrazné rozdilnost ve struktuie
rozlozeni vzdélanosti od oéekavaného rozlozeni pro Ceskou republiku k roku 2013. Jak je
patrné z obrazku 9, ktery byl piejat z védecké prace VSE, Fakulty informatiky a statistiky
zroku 2009, kterd se mimo jiné zabyvad analyzou vyvoje vzdélanosti a strukturou
obyvatelstva pravé vzhledem ktomuto faktoru, o¢ekavana odhadovana struktura
obyvatelstva vzhledem k dosazenému vzdélani k roku 2013, ve kterém bylo provedeno

dotazovani zékaznikii kamennych Iékaren, by méla vypadat nésledujicim zpisobem:
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Struktura 25letych a stariich podle nejvy3Siho dosaZeného stupné vzdélani (idaje k 31.12)
Eeskd republika — Zeny

Struktura 25letych a stardich podle nejvyiiho dosafeného stupné vedéléni (Gdaje k 31.12.)
Ceskd republika — mul

waklndni vedélani

2000 2003 2010 015 2020 2025 2030 2053 2020 2085 2030 2000 2005 2010 2015 2020 2028 2030 2035 2080 2043 2050

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Fiala, T. a Langhamrova, J. (2009, str. 9-10)

AL

Obr. 9: Struktura obyvatelstva podle nejvy$§iho dosaZeného vzdélani (VSE, Fakulta
informatiky a statistiky)

Tab. 11: O¢ekavana struktura vzdélanosti dle pohlavi k roku 2013 dle vyzkumu VSE

Muzi Zeny Pramér
Zakladni vzdélani nebo vyucen | 55% 50% 52,5%
Stfedoskolské vzdélani 27% 35% 31%
Vysokoskolské vzdelani 18% 15% 16,5%

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle predlohy Fiala, T. a Langhamrovd, J. (2009, str. 9-10)

Pti srovnani obrazku 9 s hodnotami z obrazku 10 je ziejmé, ze vybérovy soubor
respondentli je tvofen prumémé vzdélan€jSim vzorkem populace, nez jaké jsou
odhadované hodnoty pro celou CR v tabulce 11. Divodd ke vzniku této rozdilnosti
existuje vice. Asi nejpravdépodobnéji zpuisobil rozdilnosti fakt, ze data k vyzkumu
klienti kamennych 1ékaren byla sebrana témét vyhradné¢ ve meéstech a dotaznikové
Setfeni nebylo provedeno stejnou mérou také na vesnicich. Dal§imi pfi¢inami muize byt
napiiklad ndhoda a ziejmé mensi vzorek respondentii nez méli k dispozici analytici VSE
pti sestavovani predikénich modelit na obr. 8. Je nutné konstatovat, ze vyzkum byl
proveden ndhodnou prochézkou pouze ve méstech vychodoceského kraje a z toho divodu
se nejedna o velmi dobie reprezentativni vybérovy soubor pro celou CR, nicméné
vSechny kategorie jsou relativné v dostateCném poctu zastoupeny, coZ povazuji za

mnohem dulezitéjsi faktor nez vyraznou shodu s modelem z tabulky 11.
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E Vzdélani

Zakladni nebo vyuéen bez
maturity

Stiedoskolské s maturitou
I ysokogkolské

60

sloup. rel. éetnosti podle pohlavi

Pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

YW

Obr. 10: Struktura respondentii podle pohlavi a nejvyssiho dosaZeného vzdélani

Dalsi rozdilnosti mezi skupinami respondentt, ktera neni ani tak ptekvapiva jako
spiSe potvrzujici ocekdvany stav, je srovnani charakteristiky vzdélani a zdravotniho
stavu. Z obrazku 11 je ziejmé, Ze s rostouci trovni vzdelani se pomérné vyrazné zlepSuje
pramérny zdravotni stav respondentt. Tato skute¢nost miize byt opét zptisobena dlouhou
fadou faktorii. Mezi ty nejpravdépodobnéjsi 1ze uvézt ekonomicka Groven zivota, zdravy

zivotni styl, typ prace a pracovniho prostiedi a dalsi.

“elmi dobry
Mam jen malg zdravotni
problémy

ul Mam velké zdravotni
problémy

E Zdravotni stav

@
T

sloup. rel. éetnosti podle vzdélani
g 3

Zakladni nebo vyuéen bez StiedoSkolské s maturitou “ysokoholské

Vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11: Struktura respondentii podle vzdélani a zdravotniho stavu
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Na problematiku zdravotniho stavu zavislého na trovni vzd¢lani (viz obr. 10) se lze
podivat také z druhé strany. Pokud porovname troven dosazeného vzdélani s vékovymi
kategoriemi (viz obr. 12), tak je zfejmé, Ze S rostoucim vékem klesa primérna Groven
vzdé¢lanosti a také se zhorSuje zdravotni stav (viz obr. 13). Tedy z druh¢ strany, zhorSeny

24

zdravotni stav lidi s niz§i trovni vzdélani je do zna¢né miry ovlivnén tim, Ze tyto skupiny

(24

jsou ve vétsim méfitku zastoupeny starSimi lidmi, u kterych Ize ocekavat zhorSeny

zdravotni stav, a to bez ohledu na to, do jaké kategorie dosazeného vzdélani patii.

Vékova
skupina
Moo 35 et
36 - 50 let
051 - 75 et
M vice nez 75 let

sloup. rel. éetnosti podle vzdélani

Zakladni nebo vyugen bez Stiedogkolské s maturitou Wysokogkolské

Vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12: Struktura respondentii podle vzdélani a vékové skupiny

Vékova
skupina
M dlo 35 let
607 36 - 50 let
051 - 75 let
M vice neZ 75 let

sloup. rel. éetnosti podle zdravot. stavu

Velmi dobry Mam jen malé zdravatni Marmn velké zdravotni
problémy problémy

Zdravot. stav

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13: Struktura respondentii podle zdravotniho stavu a véku
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Pokud provedeme stejné srovnani ukazateli vzdélani a zdravotniho stavu pouze u
prvnich dvou vékovych skupin, tedy celkové do 50ti let, kde se nepiedpokladaji zdravotni
problémy zpusobené vékem, vysledky se pomérné vyrazné srovnaji (viz obrazek 14).
Daéle sice prevlada trend popsany u obrazku 11, ale uz zdaleka ne tak vyrazné. Zda se
tedy, Ze zdravotni stav nejvice souvisi s vékem, coz dokazuje i1 korelacni tabulka 12 a az

na dal$ich mistech jsou charakteristiky jako vzdélani ¢i pohlavi.

“elmi dobry
Mam jen malé zdravotni
problemy

| Mam velke zdravotni
problémy

E Zdravot. stav

sloup. rel. éetnosti podle vzdélani
= =
=] o
1 1

%)
o
1

Stiedogkolské s
maturitou

Zakladni nebo vyugen
bez maturity

Vysokoskolské

Vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14: Struktura respondentii mladSich 50ti let podle vzdélani a zdravotniho stavu

Tab. 12: Korela¢ni tabulka popisnych charakteristik

Cetnost
nakupu OTC

aDSv
Pohlavi WEk Wzdélani |Eékarnach Zdravotni stav
Spearman's rho  Pohlavi 1,000 034 028 -235 -.028
Wik 034 1,000 200" 031 a7
vzd&lani 028 -200" 1,000 - 006 1647
Eetnost nakupu OTC a -238" 031 -, 006 1,000 2277

DS vIékarnach

Zdravotni stav -028 kYO - 164" 227 1,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2.2 SEGMENTACE ZAKAZNIKU KAMENNYCH LEKAREN
Z HLEDISKA VNIMANI NASTROJU PODPORY PRODEJE A
VERNOSTNICH PROGRAMU

V této Casti prace bude provedena hloubkova analyza tietiho oddilu dotazniku, ve
kterém jsou respondentim predkladdny otazky zamétené na intenzitu vniméni riznych
nastroji podpory prodeje jako podnéti k nakupu mnovych léka a rtznych forem

vérnostnich programi motivujicich k opakovanému nakupu.

Tato kapitola tedy tvoii hlavni ¢ast praktické poloviny diplomové prace. K analyze
ziskanych dat v tomto oddilu budou pouzity predevsim tyto nastroje: statistické piehledy

Cetnosti, faktorova analyza, shlukova analyza a testy homogenity (shodnosti struktury).

V ramci shlukové analyzy budou vyuzity dvé zakladni nehierarchické metody.
Prvni znich je metoda , K-means“, a to v pfipad€, Ze vstupni data budou v podobé
faktorii z faktorové analyzy. V piipad¢, ze do shlukové analyzy bude vstupovat piimo
puvodni sada proménnych jedné ze zkoumanych otazek, musi byt pouzita metoda ,,Two-
step Cluster”, kterd, jako jedind dostupna V programu SPSS Statistics, umi zpracovat

kategorizovany typ dat.

Cilem této kapitoly je nalezeni segmentli na zdklad€¢ vyhodnoceni proménnych ze
trettho oddilu dotazniku, které maji charakter behaviordlni segmenta¢ni proménné a
nasledné sestaveni profilti identifikovanych segmentl. Segmenty budou profilovany na
zaklad¢ identifikovanych, statisticky vyznamnych odchylek (adjustovanych rezidui) nebo

porovnanim medidnovych hodnot zkoumanych proménnych mezi jednotlivymi clustery.

V piipadé vyuziti modelu adjustovanych rezidui budou tyto hodnoty dale
zpracovany pomoci znaménkového testu, ktery piehledné roztadi rezidua do skupin podle
jejich statistické vyznamnosti. Absolutni vyjadfeni hodnoty rezidua vys$si nebo rovno
1,96 predstavuje statistickou vyznamnost 95%, tedy 5% riziko toho, Ze identifikovana
odchylka neni statisticky vyznamna. Dal$imi stupni vyznamnosti identifikovanych
rezidui jsou hodnoty 2,58 pro hladinu vyznamnosti 99% a 3,29 pro statistickou
vyznamnost 99,9%. Skutecné hodnoty rezidui nabyvaji kladnych i zapornych hodnot
Vv zavislosti na tom, zda se jednd o pozitivni ¢i negativni odchylku od ocekavané hodnoty.
Znaménkovy test tuto skutenost zobrazuje takovym zpiisobem, ze pozitivni odchylky
zna¢i znaménkem ,,+* a negativni naopak znaménkem ,,-“. Pocet znamének (jedno az tii)

odpovida stupni vyznamnosti. V piipadé, ze reziduum nabyva hodnoty v intervalu (-
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1,96;1,96), je povazovano za statisticky nevyznamné a takovéto hodnoty jsou znazornény

znaménkem ,,° .

Kazda matice, obsahujici adjustovand rezidua bude také otestovana piislusSnym
testem shodnosti struktury s cilem zajistit, ze rozdily mezi clustery jsou natolik vyrazné,
ze je nelze povazovat za pouhou ndhodu a tedy maji statisticky vyznamnou vypovidaci
hodnotu. Primarné bude vzdy pouzit Pearsoniv Chi-Square test. Tento test je vSak
omezen a nelze ho pouzit v ptipadé, ze vice nez 20% poli obsahuje ocekavané Cetnosti
mensi nez 5. V takovém piipadé je pouzit nepravy Fisheriiv exaktni test metodou Monte

Carlo na hladin€ vyznamnosti 95% pti 100 000 permutacich.

Podrobné tabulky Cetnosti a matice rezidui, testy shody a souhrnné znaménkové

testy jsou soucasti ptiloZzenych souborti na CD.

2.2.1 Segmentace trhu z hlediska vrimdni prospésnosti ndstroju podporujicich
prodej novych VPL a DS

Prvni analyza, kterou se tato kapitola zabyva, se tyka hodnoceni vnimani riznych
nastrojii podpory prodeje z hlediska toho, jak podnécuji zdkazniky kamennych 1é¢kéaren k
nakupu novych, voln¢ prodejnych 1éka a doplnka stravy (VPL a DS). Pro analyzovani
této oblasti byly vyuzity sady proménnych z otazek ¢. 8, 9 a 12 ze tfetiho oddilu
dotazniku a také z otazky €. 3 ze druhého oddilu dotazniku, ktery se také vénuje ndkupu

novych 1é¢iv, zde vSak z hlediska riznych zdroji ziskdvani informaci.

2.2.1.1 Charakteristika promennych segmentacni baze k analyze vnimdani

prospésnosti nastrojii podporujicich prodej novych VPL a DS

Jako hlavni proménné vztahujici se k ndkupu novych volné prodejnych 1€kii
(dale jen VPL) a doplnku stravy (dale jen DP) byla zvolena sada riznych nastroji
podporujicich zvyseni zdjmu zakaznikd kamennych 1ékaren o koupi novych VPL a
DS, ktera bude pozdéji vyuzita i jako segmentacni zéklad. V ramci dotazniku se jedna
o otazku ¢. 8. Respondenti méli za kol ohodnotit na skéle od 1 do 7, do jaké miry je
pii rozhodovani o nakupu VPL a DS ovliviiuji vybrané nastroje podpory prodeje.
Zakladni prehled srovnani rozloZeni relativnich Cetnosti odpovédi mezi jednotlivymi

nastroji podporujici prodej je uveden v tabulce 13.
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Tab. 13: Podnétnost nastroji podporujicich prodej novych VPL a DS pro klienty
kamennych lékaren (relativni ¢etnosti %)

Mastroje podporujici prodej novych
VPLaDs

Drobny darek ihned s nakupem
nového produktu

Viyzkouseni produktu piimo v IEkama
Vzorek zdarma

Sleva pii nakupu vétsino baleni
Sleva pii nakupu nového produktu
pii soutasném nakupu jingho diive
prodavaného produktu

Slavyve formé odpusténi 30 KE
poplatku

Terminované slevy (akce)

Mabidky aéasti v soutéZi pii nakupu
nového produktu

Pozvanka kliznta na néjakou akei,
ktera se vaze k produktu

Poskytnuti dopliikové sluzhy (méfeni
tlaku, vazeni)

Vibec Velmi malo Spige méné Stiedné Spise vice Velmi Mirnofadné
nepodnécuji podnécuji podnécuji podnécuji podnécuji podnécuji podnécuji Total
1 3 4 5 [ 7

16,5% 17,6% 147% 15,8% 11,2% 100,0%

16,3% 9.8% 16,4% 14,2% 100,0%

12,2% 100,0%

9.4% 100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdazka ¢. 8

Tabulka 13 znazoriiuje rozloZeni relativnich Cetnosti odpovédi na Skéle 1 az 7 ve

sloupcich k jednotlivym ndastrojim podpory prodeje uvedenych v fadcich. Tabulka je

zaroven obarvend po tadcich tak, ze modra piedstavuje nejméné zastoupenou variantu

odpovédi k danému nastroji podpory prodeje a ¢ervena naopak variantu zastoupenou

nejcastéji. Z tabulky je patrné, Ze vnimani prospéSnosti nastrojii se piiklani spiSe na

levou, tedy negativni stranu a pouze nckteré nastroje, predevSim uprostied tabulky,

dosahuji relativné uspokojivych vysledki Vv podobé stiedni intenzity vlivu na

zakazniky.

Tab. 14: Podnétnost nastroji podporujicich prodej novych VPL a DS pro klienty
kamennych lékaren (charakteristika miry polohy a variability)

Sleva pfi
nakupu
nového
produktu pfi MNabidky
Drobny darek soucasném lUéastiv Pozvanka Poskytnuti
ihned s Wyzkougeni nakupu jiného soutédi pii Kienta na dopliikové
nakupem produktu Sleva pii diive Slevy ve farmé nakupu néjakou akei, sluzby
navého pfimo v Vzorek nakupu prodavaného | odpusténi30 | Terminované nového ktera sevaze | (méEfenitlaku,
produkiu lékamné zdarma vétgiho baleni produktu K& poplatku slevy (akce) produktu k produktu vazeni)
Primér 34 38 44 44 33 42 40 23 22 28
Kvartily 25 2 2 2
75 5 5 4 5 4

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 8

Pro lepsi srovnani lze vyuzit hodnoty kvartil $kal pro jednotlivé nastroje (viz

tabulka 14). Tato tabulka obsahuje mimo medianovych hodnot a hornich a dolnich

kvartilti také ukazatele priméru. Prestoze tento ukazatel neni vhodné pouzivat pro

kategorizovany typ proménné, lze ho vyuzit pouze orientacné pro zpiesnéni

medidnovych hodnot.
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Na zakladé¢ porovnani medidnovych ¢i prumémych hodnot ve vniméni
podnétnosti jednotlivych nastroji k nakupu novych VPL a DS lIze identifikovat, jaké
nastroje jsou celkové povazovany za spiSe lepsi a které jsou naopak vnimany jako
malo podnécujici. Stejny zavér lze také demonstrovat pomoci barevného schématu

kvartilovych hodnot obarvenych po fadcich.

Jako relativn€ vyznamné, sefazeno sestupné podle vyznamnosti, 1ze tedy vybrat
ty nastroje podporujici prodej novych VPL a DS, které v priméru dosahly alespon
urovné ,,sttedné podnécujici®.

e Sleva pfi nakupu vétsiho baleni
e Vzorek zdarma
e Sleva ve form¢ odpusténi 30 K¢ poplatku

e Terminované slevy (akce)
e Vyzkouseni produktu ptimo v lékarné

2.2.1.2 Faktorova analyza a segmentace proménnych segmentacni baze k analyze

vnimadni prospésnosti nastrojii podporujicich prodej novych VPL a DS

Pti dalSim zpracovavani otazky ¢. 8, tykajici se vnimani prospés$nosti nastrojii
podporujicich prodej novych VPL a DS bylo odhaleno pomoci faktorové analyzy, Ze
mezi nékterymi nastroji 1ze nalézt vyznamné podobnosti ve zpisobu vnimani téchto
nastrojti, jako podnéti k ndkupu novych VPL a DS, klienty kamennych lé¢karen. Na
zakladé toho byly proménné (nastroje podpory prodeje) zredukovany do tii faktort:
SLEVY, SOUTEZE a DARKY (viz tabulka 15).

Tab. 15: Matice intenzity zavislosti mezi nastroji podporujicich prodej novych VPL a DS a
vzniklymi faktory (korela¢ni koeficienty)

Faktory

SLEVY | SOUTEZE | DARKY
Drobny darek ihned s ndkupem nového produlktu 680
WyzkouSeni produktu pfimo v IEkamé B33
Wzorek zdarma 748
Sleva pfi nakupu vétsiho baleni 811
Sleva pii nakupu nového produkty pfi souéasném nakupu 648
jiného dfive prodavaného produktu
Slevy ve formé odpustani 30 KE poplatku 750
Terminované slevy (akce) T24
Mabidky Oasti v soutéZi pfi nakupu nového produktu a0
Pozvanka klienta na néjakou akei, kterd se vaZe k produktu 835
Poskytnuti doplikové sluzby (méfeni tlaku, vazeni) 680

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Touto redukci doslo ke ztraté cca 18% informaci, nebot’, jak je patrné z tabulky
16, kumulovand hodnota celkové vysvétleného rozptylu je témét 72%, coz lze

povazovat za dobry vysledek a kvalitni model.

Tab. 16: Celkovy vysvétleny rozptyl faktoru

Celkerm vysvetleny rozptyl
Falktory % kum.
Celkem % rozptylu rozptylu
SLEVY 264 26,36 26,36
SOUTEZE 2,28 22,80 4916
DARKY 2,27 22,748 71,91

Zdroj: Viastni zpracovani

Na zdklad¢ téchto tfi faktorti byla provedena shlukova analyza K-means, jejiz
vysledkem je stfedné¢ kvalitni model obsahujici 4 clustery. Tyto clustery jsou
charakterizovany v tabulce 17 a také pomoci ¢tyt dvourozmérnych bodovych grafii na

obrazku 15.

Tab. 17: Vliv faktori na jednotlivé clustery (stiedy clusteri)

Clustery
1 2 3 4
SLEVY 1,14178 - 14760 31860

SOUTEZE 20598 | -43741 | -49237
DARKY - 48782 | 1,00689 27008

Zdroj: Viastni zpracovani

Regresni skare falktord

Z tabulky 17 je patrné, Zze prvni cluster zahrnuje respondenty, kteti nejsou nijak
vyrazn¢ neovlivnéni zadnou ze tifi kombinaci faktord. Graficky je tento jev
demonstrovan na obr. 14, kde je tento shluk znazornén modrymi body a ty se
nachézeji predevsim v dolnim levém (zdporném) kvadrantu, a to ve vSech tfech uhlech

pohledu.

Druhy cluster je shluk, ktery upifednostnuje faktor ¢. 1, tedy ,,SLEVY*. Také
tuto skutecnost 1ze demonstrovat na bodovém grafu, kde je tento cluster symbolizovan
zelenou barvou. Ta se nachazi na prvnich dvou grafech, kde na ose Y je umistén faktor
slev, vilevém hornim (kladném) kvadrantu. Naopak pii pohledu na graf, ktery
srovnava faktor 2 a 3 se tento cluster nachazi v levém dolnim (zaporném) kvadrantu,

coZ naznacuje jeho nevyznamny vztah k obéma témto faktortim.
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Cluster c¢islo 3 je nejvice ovliviiovan faktorem ndstrojii podpory prodeje

,SOUTEZE*. Tento cluster je symbolizovan &ervenou barvou a z grafii je opét patrné

jeho pozitivni vztah k faktoru ¢islo 3 a lehce také k faktoru ¢islo 1.

Posledni, ¢tvrty cluster, zastoupeny fialovou barvou celkem kladné reaguje na

vSechny faktory, tedy nastroje podpory prodeje, nicméné vyrazné dominuje faktor

&islo 2 - ,DARKY*.

Ctvrty ze sady grafi vobrazku & 14 symbolizuje rozlozeni vzdalenosti

jednotlivych respondentil, zafazenych do piislusnych clustert, od pomysiného stfedu

(t€zist€¢) daného shluku. Jednotky jsou vtomto piipadé odvozené od hodnot

proménnych jednotlivych faktorti a métitkem odpovidaji zbyvajicim tfem bodovym

grafim. Z grafu je patrné, ze nejméné rozptyleny shluk je cluster ¢. 1, nasleduje shluk

¢. 3. O néco vice jsou rozptyleni od svého stiedu respondenti z clusterd ¢. 2 a 4.

4,00000

3,00000

2,00000

1,00000+

Cluster
Number
of Case
01
3

04

00000

REGR factor score 1

-1,000004

-2,00000

REGR factor score 1

-3,00000

T
-2,00000

100000 200000 4,00000
REGR factor score 2

4,00000

3,00000

2,000004

1,00000+

Cluster
Number
of Case
)1
O3
o 04

REGR factor score 2

00000

-1,00000

~2,00000-]

Cluster Number of Case

-3,00000°

T
-2,00000

100000 200000 4,00000
REGR factor score 3

4,00000-]

3,00000-

2,000004

1,00000

Cluster

Number

of Case
1

3
Os

00000

-1,00000-

~2,00000-

200000 00000 200000 4,00000
REGR factor score 3

00 00O OCEIIENONNDMOO® 0000 0 O o o

°

© OgUD O CO @ IED M SOV O O o o

OG0 COCED@COND DWW @ O O o o

0D NI GO0 DO® 00 WO © °

T T T T T T
S0000 1,00000 1.50000 2,00000 2,50000 3,00000

Distance of Case from its Classification Cluster Center

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14: Grafické zobrazeni clusteri vzniklych na zakladé segmentace podle faktoru
(1-SLEVY, 2-SOUTEZE a 3-DARKY)
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2.2.1.3 Rozvoj profilit segmentii

Segmenty lze dale charakterizovat pomoci proménnych, zastoupenych v
otazkach ¢. 3, 9 a 12 v dotazniku, které se také tykaji tématiky nakupu novych volné
prodejnych 1ékt a dopliku stravy. Z demografickych proménnych (otazky ¢. 17 — 21)
Ize v tomto ptipadé pouzit pouze kritérium pohlavi (Pearson Chi-square hodnota =
10,607, df = 3, p-hodnota = 0,14), protoze u vSech ostatnich nelze zamitnout nulovou
hypotézu o shodnosti struktury mezi segmenty, tedy nelze potvrdit statisticky
vyznamné rozdily mezi clustery charakterizované pomoci téchto proménnych (viz

ptiloZzeny soubor ot8 demograf.spv, zalozka ,,Crosstabs®).

U otazky ¢. 3, tykajici se riznych informacnich kanali a jejich intenzity
podnécovani zakaznikii kamennych 1ékaren k ndkupu nového volné prodejného 1éku ¢i
dopliiku stravy, bylo nutné zredukovat Skaly odpovédi ze 7 alternativ na 5, a to z toho
divodu, ze Ccetnosti vytvofené na zakladé rozdéleni jednotlivych proménnych
(informac¢nich kanali) mezi clustery jsou prilis ,,fidké* jak pro pouziti testd
nezavislosti, tak pro samotnou interpretaci tabulek Cetnosti a dalSich popisnych
charakteristik. Redukce byla provedena slou¢enim dvou hornich a dvou dolnich
variant odpovédi tak, Ze nova skala obsahuje pouze 5 hodnot, pficemz prostiedni tfi
hodnoty ziistaly nezménéné a krajni vznikly sloucenim 1. s2. a 6. se 7. variantou

odpovédi (viz pfilozeny soubor 0t3.spv, zalozka ,,Crosstabs (1;2;3;4)“).
e Clusterl

Tento cluster je zastoupen vyvazenou skupinou respondentli vzhledem k
pohlavi, ktefi nereaguji nijak pozitivné ani na jednu ze tfi moZnych skupin néstroji
podpory prodeje (soutéze, slevy, darky). Tento negativni postoj byl vyrazné patrny
také u analyz dalSich otazek, na které odpovidali respondenti z této skupiny. Napftiklad
pfi analyze proménné zabyvajici se vlivem rlznych informacnich kandli na
rozhodovani spottebitele o koupi nového volné prodejného prostiedku (otdzka €. 3) se
ukazalo, Ze na tuto skupinu nema vliv Zadna z uvedenych alternativ, kromé nékolika
forem doporuceni. Jako stfedn€ podnécujici uvadi respondenti této skupiny doporuceni
Iékate, ¢i jiného odbornika a jedind alternativa, kterou respondenti uvadi jako vice

podnécujici, je doporuceni od znamych, jak je patrné z tabulky 18.
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e Cluster 2

Respondenti z tohoto clusteru se jiz na zafatku profilovali tim, ze maji
nejsilnéjsi vztah k podporam prodeje ve formé riiznych slev a cenovych zvyhodnéni
(viz tabulka 17). Tento cluster je také specificky tim, ze reprezentuje skupinu
S nejvetsim rozdilem v poméru zen a muzi. Zatimco zeny jsou ve vSech skupinach
zastoupeny piiblizné stejné, muzi jsou V kazdé skupiné zastoupeni V jiném pomeru,
Tento jev muze naznacovat nizsi citlivost muzii na nastroj podpory prodeje formou

slevy.

Tato hypotéza byla otestovana testem o shodnosti struktury (test homogenity) a
potvrdilo se, Ze u vSech slevovych alternativ, kromé slevy pii sou¢asném nékupu jiz
prodavaného pripravku, existuje rozdilnost mezi tim, jak pisobi na muze a jak na
zeny. Ptestoze pti porovnani medianovych hodnot odpovédi muzl a zen se zdaji byt
ob¢ skupiny témét vyrovnané, tabulky adjustovanych rezidui dokazuji, ze u Zen
dochéazi ke statisticky vyznamnym kladnym odchylkdm na pozitivni strané Skaly
odpovédi, zatimco u muzii je tomu pifesn¢ naopak (viz piilozeny soubor

ot8_demograf.spv, zalozky ,,Pohlavi_slevy* a ,,Median_pohl._ slevy*).

Tato skupina je vyrazné citlivd na néckteré informacni kandly. Jedna se
pfedevSim o vSechny alternativy doporuceni, tak jako u ostatnich clusterti, dale je tato
skupina stiedné citliva na reklamu v TV. Pomérné zajimava se pro tuto skupinu zda
byt alternativa ve form¢ letakd, coZ potvrzuji také zvysené kladné rezidualni hodnoty

na pozitivni stran¢ §kal (viz ptiloha ot3.spv, zalozka ,,Crosstabs (1;2;3;4)%).
e Cluster3

Tento cluster je tvofen respondenty, ktefi maji nejsilnéjSi vztah k néstrojim
podporujicich prodej novych VPL a DS, jejichZ podstata je sméfovana na produkt,
ktery respondenti mohou vyzkouset zdarma v prodejné nebo ho obdrzi ve formé darku
¢i testeru pti zakoupeni nového 1éku. Z hlediska demografického ukazatele ,,pohlavi‘
se jedna o skupinu, ve které vyrazn¢ dominuji Zeny podobn¢ jako v clusteru ¢. 2. Také
zde by mohla byt polozena hypotéza, zda muzi nejsou mén¢ citlivi na tento druh

podpory prodeje ve srovnani s Zenami.

Vysledky testt shodnosti struktury dopadly nasledujicim zptisobem. U drobného

darku obdrzeného ihned po nakupu Ize zamitnout hypotézu 0 shod¢ struktury
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rozloZeni Cetnosti mezi pohlavim (Pearson Chi-Square hodnota = 17,982, df = 6, p-
value = 0,006) a lze tvrdit, ze v tomto pfipad¢ existuji statisticky vyznamné rozdily ve
vnimani tohoto ndstroje mezi muzi a Zenami. Matice adjustovanych rezidui pak
uptesnuje, ze u zen se kladné odchylky od ocekavanych hodnot nachéazi v pozitivni
oblasti hodnoceni tohoto nastroje na rozdil od muzi, u nichz je to pfesn¢ naopak. U
druhého nastroje podpory prodeje ,,VyzkouSeni produktu v 1ékarné“ lze taktéz
zamitnout hypotézu o shodnosti rozlozeni Cetnosti mezi pohlavim (Pearson Chi-
Square hodnota = 14,524, df = 6, p-value = 0,024). Také v tomto pfipadé¢ matice
adjustovanych rezidui naznacuje, ze Zeny jsou timto nastrojem ovliviiovany pozitivné
na rozdil od muzi. Posledni, tfeti testovany nastroj podpory prodeje, byl ,,Vzorek
zdarma® (Pearson Chi-Square hodnota = 9,690, df = 6, p-value = 0,138). Zde tedy
hypotézu o shodné struktufe vnimani tohoto néstroje podpory prodeje mezi Zenami a
muZi nelze zamitnout. Lze tedy tvrdit, ze vzhledem k pohlavi neexistuji statisticky

vyznamné rozdily v pisobeni tohoto nastroje podpory prodeje.

Vzhledem k informa¢nim kanaltiim a jejich vlivu pii rozhodovani o koupi je tato
skupina vyrazné citlivd na vSechny druhy doporuceni. Déle Ize zminit stiedni vliv

nastroju ,,reklama v TV* a informa¢ni emaily (viz tabulka 18).
e Cluster 4

Posledni, ¢tvrty cluster, pfedstavuje témét piesny opak charakteristiky clusteru
1. Tato skupina, na rozdil od clusteru 1, reaguje pozitivné na vSechny ti1 faktory,
predstavujici skupiny nastrojii podpory prodeje. Nejsilnéji vSak na tento shluk ptisobi

faktor ¢. 2 — soutéze a poskytnuté doplikové sluzby (viz tabulka 17).

Celkové pozitivni postoj vyjadieny k nastrojim podpory prodeje (viz sada
proménnych z otazky ¢. 8) je patrny i u dalSich analyzovanych proménnych. Na
zaklad¢ vyhodnoceni vlivu informacnich kanali a jejich miry podnécovani k nakupu
novych VPL a DS lze tvrdit, Zze respondenti z tohoto shluku povazuji za stfedné
podnécujici nebo vice podnécujici témét vSechny druhy informaénich kanaltt mimo
informacni emaily a SMS zpravy a také prezentace, vystavy ¢i veletrhy. Za vyrazné

podnécujici jsou povazovany vSechny formy doporuceni (viz tabulka 18).
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Tab. 18: Podnétnost komunikaénich kanald a zdroj informaci k nakupu novych VPL a DS
pro klienty kamennych lékaren rozdélenych do segmenti (1;2;3;4) podle vnimani nastroji
podpory prodeje (median)

Komunikaéni kanaly a zdroje Segmenty
informaci 3

Reklamav TV |
Reklama v rozhlase

Celkem
3

Reklamav éasopise
Reklama na webu vrobce
Reklama na webu l&karny
Ostatni reklama na internetu
Letaky ve schrankach
Letaky ve stojanech

Letaky ve viloze

Letaky rozdavané [Ekarniky
infarmacni SMS

Informaéni email
Doporuéeni od znamych
Doporuéeni od |ékare
Doporuéeni od jinfch odbornikd
Doporuéeni od [Ekarnika
Prezentace, velatrhy, wstavy

TS T e i o T o T T o R

Skala: (1 - vitbec nepodnécujici az 7 — mimoradné podnécujict) Zdroj: Vlastni zpracovdni — otdzka ¢. 3

Na zéklad¢ podezieni z grafické struktury tabulky 18, ze zdkaznici v segmentech
2 a 3 vnimaji rizné formy komunikaénich kanali a jejich podnétnost k ndkupu novych
VPL a DS velmi podobné, byly provedeny testy shodnosti struktury pouze mezi témito
dvéma clustery (viz pfilozeny soubor ot3.spv, ,,Crosstabs (2;3)*). Testy ukazaly, ze
krom¢ jediného pifipadu ,Letaky rozdavané lékarniky“ (30% hodnot ocekavané
Cetnosti mensi nez 5; Fisher’s exact test hodnota = 10,144, monte carlo sig. (2-sided) =
0,035; Pearson Chi-Square hodnota = 10,233, df = 4, p-value = 0,037) nelze zamitnout
hypotézu o shodné struktufe rozlozeni Cetnosti mezi shlukem 2 a 3 vzhledem
k intenzit¢ podnécovani jednotlivymi informaénimi kanaly k nakupu novych VPL a

DS (viz otazka ¢. 3).

Z toho divodu doporuduji pti vyhodnocovani vlivu sady proménnych, tykajicich
se komunikacnich kanalii a zdrojii informaci, na rozhodovani zédkaznikii kamennych
Iékaren o koupi nového VPL a DS, uvazovat rozdéleni pouze mezi tii segmenty, jak
znazoriiuje tabulka 19, v niz jsou jiz jasnéji patrné rozdily v medidnovych hodnotach
po fadcich mezi shluky. Také tento model byl otestovan testy shodnosti struktury
(testy homogenity mezi segmenty). Vysledky testovani ukazaly (viz ptiloZzeny soubor
ot3.spv, ,,Crosstabs (1;2+3;4)“), ze u témé&f vSech alternativ zdroji informaci existuji
statisticky vyznamné rozdily mezi clustery. Hypotézu o shod€ nebylo mozné
zamitnout pouze v ptipadech ,,Informacni email“ (Pearson Chi-Square hodnota =
13,261, df = 8, p-value = 0,103) a ,,Doporuceni od jiného odbornika“ (Pearson Chi-
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Square hodnota = 9,764, df = 8, p-value = 0,282). PtestoZe test neprokazal, ze by u
komunika¢niho nastroje ,,Informacni SMS* existovala statisticky vyznamna
homogenita mezi clustery, z tabulky 19 lze odhadovat, ze také tento informacni
prostiedek bude napfi¢ vSemi tfemi segmenty vniman velmi podobné (negativné) a
stejné tak tomu pravdépodobné bude i u informacnich emailt a prezentaci, veletrhl ¢i

vystav.

Tab. 19: Podnétnost komunikaénich kanali a zdroji informaci k nakupu novych VPL a DS
pro klienty kamennych lékaren rozdélenych do upravenych segmenti (1;2+3;4) podle
vnimani nastroji podpory prodeje (median)

Komunikaéni kanaly a zdroje Segmenty (2 a 3 spojeny)
infarmaci

Reklamav TV
Reklama v rozhlase

(=]
I

(%]

=

Celkem
3

Reklamav éasopise
Reklama na webu wrobce
Reklama na webu [&karny
Ostatni reklama na internetu
Letaky ve schrankach
Letaky ve stojanech

Letaky ve wiloze

Letaky rozdavané l&karniky
informacni SMS

W oW W W W W W W W

Infarmaéni ermail
Doporuéeni od znamych
Doporuéeni od |ékafe
Doporuéeni od jinych odborniki
Doporuéeni od [ékarnika
Prezentace, veletrhy, wistavy

== W = = = k3 = = k) kI PRI kI = = b =

Skala: (1 - vitbec nepodnécujici az 7 — mimoradné podnécujici) Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 3

Dalsi sada proménnych, ktera souvisi s nakupem novych VPL a DS, je zaméfena
na sledovani toho, jak ¢asto se respondenti setkavaji s nastroji podpory prodeje, které
tvofi segmenta¢ni bazi. Cilem vyhodnoceni této sady proménnych by mélo byt
rozhodnuti o hypotéze, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi intenzitou
ovlivnéni klienta kamenné 1ékarny urCitou kategorii nastroji podpory prodeje a
Cetnosti S jakou se s timto nastrojem setkava pii nakupu, tedy zda existuji statisticky

vyznamné rozdily mezi segmenty ve vnimani tohoto néstroje.

Pti analyze zékaznikii kamennych Iékaren, rozd€lenych do ¢tyt pavodnich
segmentl, s jakou frekvenci se setkavaji s jednotlivymi nastroji podpory prodeje (viz
otazka ¢. 9) Ize identifikovat rozdily, jak je patrné z tabulky 20, a to nejen v ramci
jedné varianty mezi segmenty, ale také v ramci jednoho segmentu mezi jednotlivymi

nastroji podpory prodeje kromé& segmentu 4, jehoz medianové hodnoty ukazuji, ze
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respondenti z tohoto shluku se s kazdym nastrojem setkavaji ptiblizné pti kazdé Ctvrté
navstéve 1ékarny.

Tab. 20: Frekvence s jakou se segmenty zakaznikii kamennych lékaren setkavaji s nastroji
podpory prodeje novych VPL a DS (median)

Segmenty

Mastroje podpory prodeje
Cellkern

2

Drobny darek ihned s nakupem nového produktu
Wyzkougeni produktu pfimo v [ékarmé

Yzorek zdarma

Sleva pii nakupu vétsiho baleni

Sleva pfi nakupu nového produktu pii souéasném nakupu
jiného difve prodavaného produktu

Slevy ve formé odpugténi 30 KE poplatku

Terminované slevy (akce)

Mabidky uasti v soutdZi pii nakupu nového produktu
Pozvanka klienta na néjakou akei, ktera se vaze k produktu
Poskytnuti doplikové sluzby (méfeni tlaku, vazeni)

[ N .

1
2
2

(]

2

R e

2
2
2
1
1

Skdla: (1 - vitbec nikdy az 6 — pri kazdém nékupu) Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 9

Bez ohledu na zafazeni do segmentii se respondenti nejéastéji setkavaji s nastroji
podporujici prodej z faktoru SLEVY, a to konkrétné: ,Sleva pii nakupu vétsiho
baleni®, ,,Sleva ve form¢ odpusténi 30 K¢ poplatku“ a ,,Terminované slevy (akce)“.
Dale pak s jednim nastrojem z faktorové skupiny DARKY, a to: ,,Vzorek zdarma*.
Tyto nastroje jsou ve vSech skupinach vnimany tak, ze vSichni respondenti se s nimi
setkavaji ptiblizn¢ ve 25 % navstév 1ékarny. Ve druhém clusteru, ktery je shodou
okolnosti nejsilngji ovliviiovan faktorem slevy, dokonce varianta odpovédi ,,Sleva
odpusténim 30K¢ poplatku® dosahuje medianové hodnoty 50% piipadi navstévy
lIékarny. Tento jev naznacuje, ze by zde mohla existovat uréita mira zavislosti mezi
ptislusnosti segmentu k urcitému faktoru a Cetnosti setkavani se s danou skupinou

nastrojii podpory prodeje.

Vzhledem Kk tomu, ze medianové hodnoty poskytuji pro detailngjsi rozbor velmi
hrubé rozdéleni, rozhodl jsem se vyuzit ukazatele praimért, ktery sice neni vétSinou
vhodny jako ukazatel miry polohy kategorizovanych proménnych, ale lze ho
orientatné pouzit pro odhaleni jemné&jSich rozdili mezi medidnovymi hodnotami
v tabulce 20. Pfi analyze primérnych hodnot odpovédi (viz tabulka 21), je patrné, ze
vy$$i hodnoty piedev§im v segmentech 2 a 3, vyznacené odstiny Cervené, celkem
vyrazné koresponduji s tuén€é vyznaCenymi hodnotami, které oznacuji pfislusnost
segmentu K urcitému faktoru (sad¢ proménnych). Také segmenty 1 a 4 koresponduji

S tim, jak se profilovali vzhledem k faktoriim segmentace.
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Tab. 21: Frekvence, s jakou se segmenty zakazniki kamennych lékaren setkavaji s nastroji
podpory prodeje novych VPL a DS (prumér)

i . ) Segmenty

Mastroje podpory prodeje 1 2 3 Calkem
Drobny darek ihned s nakupem nového produktu 15 1,7 1.8 1.8
Vyzkouseni produktu pfimo v 1Ekarné 13 1,5 1.6 15
Vzorek zdarma 1.8 2,0 2,1 2,0
Sleva pfi nakupu vétsiho baleni 20 - 26 24
Sleva pfi nakupu nového produktu pii souéasném nakupu

jiného diive prodavaného produltu 14 18 1.6 17
Slevy ve formé odpusténi 30 KE poplatku 21 - 23 24
Terminované slevy (akce) 19 25 2,3 2,3
Mabidky Géasti v soutézi pfi nakupu nového produlktu 15 1,6 1.7 1,6
Pozvanka klienta na néjakou akei, ktera se vaZze k produlktu 1,3 1,2 1,3 1.4
Poskytnuti doplfikové sluzby (méfeni tlaku, vazeni) 15 1.4 15 15

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdazka ¢. 9

Pii testovani toho, zda rozdily mezi segmenty jsou statisticky vyznamné, byly
spocitany dvé sady testt homogenity mezi segmenty. Prvni obsahovala vSechny &tyfi
clustery a vSechny varianty nastroji. Vysledky testt jsou pfilozené v souboru ,,0t9.spv,
zalozka ,,Crosstabs (1;2;3;4)““. Testy shodnosti struktury (homogenity) potvrdily
hypotézu o tom, ze existuji statisticky vyznamné rozdily mezi clustery 1,2,3 a 4.
Zaroven také potvrdily pfedpoklad o tom, Ze neexistuji statisticky vyznamné rozdily
mezi clustery na hladin€¢ vyznamnosti 95 % V pfipadé nastroju: ,,Sleva odpusténim
30K¢ poplatku® (33,3% hodnot ocekévané Cetnosti mensi nez 5, Pearson Chi-Square
hodnota = 23,420, df = 4, p-value = 0,037; Fisher’s exact test hodnota = 22,677 monte
carlo sig. (2-sided) = 0,058) a ,,Nabidka tucasti v soutézi“ (60% hodnot ocekavané
Cetnosti mensi nez 5, Pearson Chi-Square hodnota = 16,682, df = 12, p-value = 0,162;
Fisher’s exact test hodnota = 16,619 monte carlo sig. (2-sided) = 0,078). U prvniho
zminéného nastroje se jednd o pozitivni shodu, kdy vSechny clustery registruji tento
nastroj alespont jednou ze Ctyf navstév lékarny, zatimco u druhého se jedna spiSe o
negativni shodu, kdy se vétsina respondentil ze vSech clusterd s timto nastrojem vitbec

nesetkava.

Vzhledem ktomu, Ze vysledky testt homogenity (p-hodnoty) byly v obou
piipadech dosti hrani¢ni, byla Cetnost setkavani se s nastroji podporujici prodej novych
VPL a DS mezi segmenty dale otestovdana neparametrickym medianovym testem
shody mediantit mezi segmenty. Vysledky testt jsou piilozené v souboru ,,0t9.spv,
zélozka ,,NPar Testsl (1;2;3;4)*““. Na zakladé¢ vysledki medidnovych testi Ize
identifikovat skupinu ndastroji podporujicich prodej, u kterych nelze prokazat

statisticky vyznamny rozdil v medidnovych hodnotach Cetnosti setkavani se s t€émito
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nastroji mezi segmenty: ,,Drobny darek ihned s ndkupem nového produktu®, ,,Vzorek
zdarma®, ,,Nabidka ucasti v soutézi po zakoupeni nového produktu. Do této skupiny
Ize s jistou rezervou zaradit také nastroje ,,Terminované slevy* a ,,Sleva odpusténim

30k¢ poplatku®, p-hodnoty se nachazi ptesné na hranici 0,05.

U vSech téchto nastroji nelze zamitnout tvrzeni, Ze alespont 50% zakazniki ze
vSech segmentl se s nimi setkdvaji alespon jednou ze Ctyf navstév 1ékarny. Na zékladé
medidanovych testl mezi segmenty u proménnych, sledujicich zminéné nastroje
podpory prodeje vzhledem K jejich prospéSnosti k motivaci zakazniki k nakupu
novych VPL a DS lIze fici, ze mezi segmenty existuji statisticky vyznamné rozdily ve
vnimani prospésnosti téchto ndstrojii mezi segmenty (viz ptilozeny soubor 0t9.spv,

zalozka ,,NPar Tests2 (1;2;3;4)%).

Pfi nasledném srovndni vysledkii téchto dvou medidnovych testli lze uinit
zaver, ze u vice nez 50% zakaznikd ze vSech segmentli nema frekvence setkavani se
S vySe zminénymi nastroji podpory prodeje zasadni vliv na to, jak intenzivné tyto
nastroje pusobi na zakazniky kamennych 1ékéaren pti rozhodovani o ndkupu nového

VPL ¢1 DS.

Posledni sada proménnych, kterd souvisi stématem nakupu nového volné
prodejného 1éku ¢1 doplitku stravy, je obsaZena v otazce €. 12 dotazniku. Zabyva se
dopliikkovymi sluzbami, které¢ by zdkaznici mohli pfipadné vyZadovat v ramci
zkvalithovani a rozSifovani péce. Z analyzy proménné ,,VIiv nastroje podporujici
prodej novych VPL a DS - doplitkové sluzby - na podnécovani zdkaznikii kamennych
1ékaren k ndkupu* lze predpokladat, Ze respondenti obecné o doplitkové sluzby nemayji
prilis velky zajem (viz tab. 12 a 13). Sada proménnych z otazky ¢. 12 dotazniku dale
rozviji tento uvodni poznatek a kazdd proménna piedstavuje jeden konkrétni doplnck
¢i sluzbu, pticemz vsadé bylo celkem zkouméano 16 alternativ. Ani jedna
Z nabizenych alternativ, dle pfedpokladl, nedokazala oslovit respondenty natolik, aby
Ji vétSina povazovala za alesponl stfedné nebo dokonce vice nez stfedné Zzadouci.
Celkové nejlépe si vedly sluzby ,méfeni tlaku“ a ,méfeni zraku v optice
spolupracujici s lékarnou®, u kterych neceld tietina dotazanych (bez ohledu na
zafazeni do urc¢itého segmentu) zastava alespon neutralni nazor (viz ptilozeny soubor

otl2.spv, zélozka ,,Custom Tables 1°).

Vzhledem k velkému poctu obsahové dosti podobnych sluzeb bylo dale
pfedmétem zkouméni, zda nejsou nékteré doplikové sluzby vnimany klienty
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kamennych 1ékaren podobné. Neckolik vyznamnych podobnosti odhalila
neparametricka Spearmanova korelace (viz ptiloha otl2.spv, zdlozka ,,Nonparametric
correlations®). Na zaklad¢ ziskanych vysledkti z matice korelacnich koeficientt bylo
rozhodnuto podrobit sadu proménnych ,,Doplitkové sluzby* faktorové analyze s cilem
odhalit, jestli existuji vyznamné vazby mezi proménnymi nabizenych sluzeb a pokud
ano, zda by bylo mozné namisto jednotlivych variant sluzeb definovat tyto skupiny
jako komplexni druh nabizenych sluzeb. Faktorovd analyza odhalila, ze skutecné
existuji urcité vyznamné kombinace nabizenych sluzeb (viz tab. 22). Tato redukce
vysvétluje témét 80% celkového rozptylu, coz lze povazovat za velmi dobry model
(viz otl2.spv, zalozka ,,Factor Analysis®). Jak je z tabulky 22 patrné, nabizené sluzby
Ize zredukovat na Ctyfi kategorie: ,,Poradenstvi v oblastech (zivotni styl, kosmetika)®,
,,PokrocCila méfeni s nutnou asistence zdravotnika“, ,,Mé&feni bez nutnosti asistence
zdravotnika“ a zcela osamocen¢ zustala sluzba ,,Bézné ockovani“. Pti analyze téchto
se potvrdil obecné¢ negativni postoj k moznym

skupin nabizenych sluzeb

nabizenym dopliikovym sluzbam.

Tab. 22: Korela¢ni matice vystupnich faktori k sadé proménnych z oblasti prospésnosti
dopliikovych sluZeb jako nastroje podpory prodeje novych VPL a DS

Faktor
1 2 3 g
Poradenstviv Pokrogilé ME&feni bez BEzné
Daoplfikové sluzby nahizené 1Ekarnami oblastech méfeniza nutnosti ofkovani
(Zivotni styl, nutngé asistence
kosmetika) asistence zdravotnika
zdravotnika
MEfeni tiaku 880
MEFeni wiky 876
Vazeni 743
MEFeni vody a tuku vtéle 784
ME&Ffeni zraku v optice spolupracujici s 1ékarmou TEQ
Ddborné piednadky JGE9
Poradna na hubnut 783
Poradna zdravého Zivotniho stylu 722
Cvigeni pod vedenim odborného cviditele 734
Kosmeticka poradna B36
Kosmetické oetieni plati 784
ME&feni bazalniho metabolismu 544
B&Zné ofkovani 938

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 12

Potvrdilo se také to, Ze ve srovnani s ostatnimi, dopadla nejlépe kategorie

(13

»PokroCila méfeni ..., do které spadaji ob¢ sluzby, u kterych zastava vétSina

respondentl alespon neutralni nazor na jejich vyuziti v 1ékarnach, viz tabulka 23.
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Tab. 23: Podnétnost skupin dopliitkovych nastroja a sluZzeb na rozhodovani p¥i koupi
nového VPL a DS (relativni ¢etnosti)

Skupina doplikowch slufeb zeela urcitd ne | téméf urditd spise ne anine, ani spise ano | tEmEF uréité zeela urditd
nabizena lEkarnami ne ano ano ano
MEfeni bez nutnosti asistence

zdravotnika 42 0% 288% 11,4% 2,5% 1.1% 0,7%
Pokrodila méfeni za nutné

asistence zdravotnika il 2k Wikl 53% 3.9% 3.2%
Poradenstvi, Zivotni styl, kosmetika 21.4% 6,8% 3,6% 0,7%
B&Zné ofkovani 9.4% 1,7% 0,6% 0,0%

Zdroj: Viastni zpracovani

Tato sada proménnych byla dale vyuzita jako segmenta¢ni zaklad pro vytvoreni
novych segment. Byla pouzita metoda Two Step Cluster a jako proménné byly
pouzity vSechny ptvodni jednotlivé alternativy nabizenych doplikovych sluzeb ve
smyslu jejich podnétnosti na zakazniky pti rozhodovani o koupi nového VPL a DS.
Vysledkem byl velmi kvalitni model, ktery ovSem obsahoval pouze 2 clustery (viz
ptilozeny soubor ,,0t12.5pv*, zalozka ,,Two step cluster”). Tyto clustery piedstavuji
rozdeleni respondentii do dvou skupin, pfi¢emz jedna, dominantni skupina, zastava
vaci vSem alternativam vyrazné negativni postoj, zatimco skupina druhd, ktera je
tvofena pfiblizné 20% z celkového poctu respondentdi, naopak vnima doplikové
sluzby spise pozitivné (viz tab. 24). Ve vsech piipadech jsou mezi clustery statisticky
vyznamné rozdily na hladiné vyznamnosti 95% (viz otl2.spv, zalozka ,,Crosstabs

(1;2)%).

Segment ¢. 1, zastoupeny dvaceti procentni skupinou spiSe pozitivnich
respondentl, povazuje za piinosné, kdyby lékarny zaroven poskytovali tyto doplitkové
sluzby: ,,Méfeni tlaku®, ,,Méteni vody a tuku v téle®, ,,Méteni zraku®“ a ,,Poradna
zdravého Zivotniho stylu“. Jedna se tedy o komplexni bali¢ek sluzeb popsany
v tabulce 23 jako ,,PokroCila meétfeni s nutnosti asistence zdravotnika®“ a k nému
pfidana jedna poradenska sluzba zdravého zivotniho stylu viz tabulka 24. Naopak ani
tito pozitivni respondenti nepovazuji za pfili§ podnécujici k ndkupu sluzby jako
naptiklad: ,,Méteni vysky*, ,,Odborné piednasky®, ,,Cvi¢eni pod vedenim odborného

cvicitele® nebo ,,B€zné ockovani‘.
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Tab. 24: Podnétnost dopliikkovych sluzeb k nakupu novych VPL a DS pro klienty
kamennych lékaren rozdélenych do segmenti (1;2)

. . - . P A Segmenty
Doplakove sluzhy nahizene lelkarmami
1 2 Celkam
MEFeni tiaku 5 3 3
MEFeni wiky 3 2 2
Wazeni 4 2 3
MEFeni vody a tuku v téle 5 3 3
M&Feni zraku v optice spolupracujici s 1Ekarnou 5 3 4
Odhorné pfednadky 3 2 2
Poradna na hubnuti 4 2 3
Poradna zdravého Zivotniho stylu 5 3 3
Cviéeni pod vedenim odborného cvifitele 3 2 2
Kosmeticka poradna 4 2 2
Kosmetické ofetfeni pleti 4 2 2
ME&Feni bazalniho metabolismu 4 3 3
B&Zné ockovani 3 2 2
Skdla: (1 — zcela urcité ne az 7 — zcela urcité ano) Zdroj: Vlastni zpracovani — otazka ¢. 12

Pokusil jsem se sestavit profilovou charakteristiku vzniklych segmentt,
pfedevs§im tedy segmentu s pozitivnim vztahem k dopliikovym sluzbam. Ze
sociodemografickych proménnych lze na zakladé¢ testti shody struktury pouzit pouze
proménnou popisujici zdravotni stav (Pearson Chi-Square hodnota = 6,263, df = 2, p-
value = 0,044), u této jediné proménné byly zjistény statisticky vyznamné rozdily mezi
segmenty (viz otl2.spv, zalozka ,,Cross Tabs (demograf.)). Segment 1 je tvofen
ptevazné lidmi, ktefi pfiznali stfedni nebo vdzné zdravotni problémy, naopak od
segmentu 2, ktery je tvofen pfevazné lidmi zdravymi, nebo s malymi zdravotnimi
problémy (viz tabulka 25).

Tab. 25: Tabulka ¢etnosti a adjustovanych rezidui, mezi segmenty vzniklymi na zikladé

odli§ného vnimani prospésnosti doplitkkovych sluzeb k nakupu novych VPL a DS, podle
zdravotniho stavu

Segmenty
1 2 Celkem
Absolutni éetnosti Velmi daobry B 53 50
Mam jen malé zdravotni 22 75 a7
problémy
Mam velké zdravatni 5 g 14
problémy
Celkem 33 137 170
Adjustovana rezidua Velmi dobry -2,2 22
Marm jen malé zdravotni 1,2 -1,2
problémy
Mam velke zdravaotni 1,6 -1.68
problémy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2.2 Segmentace trhu z hlediska vnimdni prospéSnosti ndstroji podporujicich

prodej a loajalitu zakazniki pii opakovaném nakupu VPL a DS

Druha analyza kapitoly 2.2 bude vénovana tématu opakovaného nikupu volné

prodejnych 1ékt a doplika stravy (VPL a DS). V dotazniku se timto okruhem zabyvaji

ve tretim oddilu otazky ¢. 10, 11 a 13. Déle je mozné vyuzit n¢které z otazek €. 2, 4, 6

nebo 7, které se rovnéz zabyvaji opakovanym ndkupem, at’ uz z hlediska zdroja

ziskavani informaci nebo vzhledem k charakteristickym vlastnostem 1ékarny.

2.2.2.1 Charakteristika promennych segmentacni baze k analyze vnimani

prospésnosti nastrojii podporujicich opakovany nakup VPL a DS

zdkazniky

Hlavni sada proménnych této analyzy byla vytvofena pomoci proménnych z

otazky ¢. 10. Jedna se tedy o0 ruzné formy vérnostnich programu, jako podnéti

podporujicich opakovany nakup VPL a DS. Respondenti m¢li za tikol ohodnotit na

Skale 1 — vibec nepodnécujici az 7 — mimotadné podnécujici, tj. do jaké miry je

konkrétni formy vérnostnich programi motivuji k opakovanému ndkupu. Zakladni

prehled toho, jak respondenti odpovidali na tuto otizku u jednotlivych forem

vérnostnich programi je uveden v tabulce 26, ktera udava rozdéleni relativnich ¢etnosti

odpovédi ke kazdé formé vérnostniho programu.

Tab. 26: Podnétnost vérnostnich programu ke zvySovani loajality zakazniki a jejich
opakovanému nakupu VPL a DS (relativni ¢etnosti %)

Vernostni programy

Vibec
nepodnécuji

Velmi malo
podnécuji

Spige méné
podnécuji

Stiedné
podnécuji

Spige vice
podnécuji

Welmi
podnécuji

MimoFadné
podnécuji

Celkem

Darek za nashirané body (objem
piedesijch nakupd)
Jednorazova sleva za nashirang
hody (ohjem predesjch
nakup)

Tivalé slevy na nakup pro
majitele specialnich vérnostnich
karet

Ziskani poukazu na akei
(kosmetika, fitness) za uréity
poéet bodd (objem piedeshich
nakup)

Mabidka soutéZe o velmi
zajimavé ceny (zajezd, pobytv
laznich) pro nejvérnéji
zakazniky

Mahidka Géastiv dlouhodohych
programech zlepSovani
zdravotniho stavu

1

2

3

4

5

149%

16,7%

3

7

13,0%

124%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 10

Z tabulky 26 je patrné, ze dvé formy vérnostnich programi vyrazné Iépe plisobi

na klienty 1ékaren, a to: ,JJednordzova sleva za nasbirané body* a ,Trvalé slevy na
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zéklad¢ vérnostnich karet. U prvni zminéné, jednordzové slevy, se jednd o ptiblizné
sttedni intenzitu vnimaného vlivu na opakovany nakup. Pouze forma vérnostniho
programu Vv podobé trvalé slevy pro majitele specidlnich vérnostnich karet v§ak dosahla
vyrazné pozitivnich vysledkt, které lze interpretovat tak, ze tato forma vérnostniho

programu ma pii stanoveném cili opakovaného ndkupu nejvétsi Sanci na uspéch.

Toto tvrzeni lze dale podlozit napfiklad porovnanim medianovych a primérnych
hodnot viz tabulka 27. Grafické zndzornéni a podrobné charakteristiky jednotlivych
forem vérnostnich programu jsou uvedeny Vv piilozeném souboru ,,0t10.spv*, zalozka

,Frequencies®.

Tab. 27: Podnétnost vérnostnich programu ke zvySovani loajality zakazniki a jejich
opakovanému nakupu VPL a DS (median a prameér)

Ziskani
poukazu na Mahidka
néjakou akei soutéZe o Mahidka
Jednorazova Trvalé slevy (kosmetika, velmi Léastiv
Darek za sleva za na nakup pro fitness) za zajimave ceny | dlouhodobych
nashirané nashirané majitele uréity poéet (zajezd, pobyt programech
hody (objem hody (objem specialnich bodd (objem v laznich) pro ZlepSavani
predesch predesch vernostnich pradesiych nejvernéjsi zdravotniho
nakup) nakup) karet nakupd) zakazniky stavu
Median K] K] ] 3
Primar 31 35 43 3,0 25 25

Skala: (1 - vitbec nepodnécujici az 7 — mimorddné podnécujici) Zdroj: Viastni zpracovani — Otdzka ¢. 10

Zavérem k zadkladni charakteristice sadé¢ proménnych, které budou nésledné
vyuzity jako segmentacni baze, tykajici se vérnostnich programi, lze konstatovat, ze
zékaznici kamennych I¢€karen, kteti opakované nakupuji v urcité 1€karné, jsou nejvice
citlivi na formy vérnostnich programi, které jim zaruci jakoukoliv formu slevy, tedy
usporu penéz. O pozndni méné jsou citlivi na moznost ziskani darku pii nasbirdni
ur¢itého poctu bodil a témer vibec je neovlivituji vérnostni programy dlouhodobého

charakteru ¢i moznosti Gi¢astnit se rtiznych soutézi.

2.2.2.2 Segmentace zdkaznikii kamennych lékaren na zaklade vnimani
prospésnosti nastrojii podporujicich zvysovani loajality a opakovany

prodej VPL a DS

Sada proménnych, specifikujici vérnostni programy a jejich vliv na zvySovani
retence zakaznikl, byla dale vyuZzita jako segmentacni zéklad pro vytvoreni shlukii

respondenttl, ktefi reagovali co nejpodobnéji na vybrané formy vérnostnich programu.
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Segmentacni analyza byla provedena metodou ,,Two Step Cluster (viz ot10.spv,
zalozka ,,Two Step Cluster). Vysledkem segmentace je stiedné kvalitni model
obsahujici tfi segmenty. Tyto segmenty se lisi intenzitou vniméni rGznych forem
veérnostnich programi, a to nasledujicim zpisobem. Segment 1 reaguje na vSechny
formy vérnostnich programii minimaln¢ stfedni intenzitou a spiSe lépe. Prostfedni
segment 2, reaguje pouze na nékteré formy vérnostnich programt, jedna se piredevsim o
ob¢ formy slev. Segment 3 vyrazné neovliviiuje zddnd ze zminénych forem vérnostnich
programt k opakovanému nakupu. Grafické znazornéni segmentd je uvedeno na
obrazeku 15. Obrazek 15 pouziva pro lepsi piehlednost primérné hodnoty odpovédi
misto hodnot medianovych. Medianové hodnoty odpovédi v ramci jednotlivych clusterti
jsou uvedeny v tabulce 28. Rozdily mezi segmenty jsou statisticky vyznamné u vSech
forem vérnostnich programil, coz potvrzuji provedené testy shodnosti struktury mezi

segmenty (viz ot10.spv, zalozka ,,Crosstabs®).
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Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 10

Obr. 15: Segmenty podle vnimani podnétnosti vérnostnich programi ke zvySovani
loajality a opakovanému nakupu VPL a DS
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Tab. 28: Segmenty podle vnimani podnétnosti vérnostnich programii ke zvySovani loajality
a k opakovanému nakupu VPL a DS (median)

Segmenty

Wérnostni prograrmy Colk
elkerm

Darek za nashirané body
(objem predesljch nakupl)
Jednorazova sleva za
nashirang body (objem 5 3
piede&ljch nakupd)

Trvalé slevy na nakup pro
majitele specidlnich
vérnostnich karet

Ziskani poukazu na néjakou
akci (kosmetika, fitness) za
uréity pocet bodd (ohjem
predesiych nakupd)

MNabidka soutéZe o velmi
zajimavé ceny (zajezd, pobyt
vlaznich) pro nejvérnajsi
zakazniky

MNabidka uéastiv
dlouhodobych programech
zlep&ovani zdravotniho
stavu

Skadla: (1 - vitbec nepodnécujici az 7 — mimoradné podnécujici) — Zdroj: Viastni zpracovani — otdzka ¢. 10
2.2.2.3 Rozvoj profilii segmentii

Ve vztahu K vytvofenym segmentim lze vyhodnotit také sadu proménnych z
otazky ¢. 11 dotazniku. Ta obsahuje stejnou sadu variant vérnostnich programu
podporujicich opakovany nakup jako sada proménnych predstavujicich segmenta¢ni
zaklad, zde je vSak kritériem frekventovanost nabizeni programi zdkaznikim, tedy jak
Casto se respondenti s danym vérnostnim programem setkévaji pti navstévach lékarny.
Bez ohledu na rozdéleni podle segmentt je patrné z tabulky relativnich Cetnosti 29, ze

vétSina respondentl se s vérnostnimi programy témér viibec nesetkava.

Tab. 29: Frekvence s jakou se zakaznici kamennych lékaren setkavaji s riznymi formami
vérnostnich programii (relativni cetnosti %)

Vieca 50%
Méné tasto Veca 25% nakupd, . v Yoca 7T5%
Wérnastni programy . nes ze 4 nakupd, ti. 1 kaZdém 2. nakupd, ti. ve Pfi kaZdém
Vibec nikdy nakupl ze 4 nakupl nakupu 3ze 4 nakupl nakupu Celkem
1 2 3 4 3 [

Dérek za nashirané body (ohjem
piedeslych nakupl)

Jednorazova sleva za nashirané
body (ohjem pfededljch nakupi)
Trvalé slevy na nakup pro majitele
specidlnich vérnostnich karat

Ziskani poukazu na néjakou akei
(kosmetika, fitness) za urdity
pocet bodd (objem piedesljch
nakupd)

Mabidka soutéZe o velmizajimavé
ceny (zajezd, pohyt v 13znich) pro

Mabidka Géasti v dlouhodobych
programeach zlepSovani
zdravotniho stavu

Skala: (1 - vitbec nikdy az 6 — pii kazdém nékupu) Zdroj: Vlastni zpracovani — otazka ¢. 11
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Tento fakt lze demonstrovat i tabulkou medianovych (pfipadné primérnych a
kvartilovych) hodnot odpovédi v otazce ¢. 11, kde ani jedna z variant programui
neziskala vyssi medianovou hodnotu odpovédi nez 2, coz je frekventovanost méné jak

jednou ze Ctyt nakupt (viz tabulka 30).

Tab. 30: Frekvence s jakou se zakaznici kamennych lékaren setkavaji s riznymi formami

vérnostnich programu (median a primeér)

Ziskani
poukazu na Mabidka
néjakaou akei soutéZe o Makidka
Jednorazova Trvalé slewy (kosmetika, velmi Uéastiv
Darek za sleva za na nakup pro fitness) za zajimave ceny | dlouhodobych
nashirané nashirané majitele uréity poéet (zajezd, pobyt programech
hady (ohjem body (ohjem specialnich bodd (ohjem v laznich) pro ZlepSovani
piedeslych piedeslych vérnostnich predeslych nejverngéjsi zdravotniho
nakupd) nakup) karet nakupd) zakazniky stavu
Median 2 2 2 1 1 1
Primé&r 1,8 148 23 1,5 1.5 1.4

Skala: (1 - vitbec nikdy az 6 — pii kazdém nékupu) Zdroj: Viastni zpracovani — otdzka ¢. 11

Pfi pohledu na barevné schéma tabulek 27 a 30 lze pozorovat podobnost
v hodnoceni respondentt. Na zakladé této podobnosti by mohla byt stanovena hypotéza
0 tom, ze Cetnost, Sjakou se respondenti setkavaji s riznymi vérnostnimi programy,
mize mit vliv na to, jak siln¢ nasledné¢ tyto programy motivuji zakazniky
k opakovanému nakupu. Mnohem vice pravdépodobnéjsi je ale opac¢ny pohled na tento
predpoklad, a sice ten, Ze 1ékarny dobfe védi, které ndstroje (vérnostni programy) maji
na zvySovani loajality zakaznik nejvétsi vliv a podle toho upravuji intenzitu jejich
vyuzivani. Vysledek této analyzy tedy spiSe potvrzuje piedchozi poznatky o tom, Ze
nejvetsi vliv na retenci a loajalitu zakaznikti maji slevové vérnostni programy, se

kterymi se také zédkaznici nejCastéji setkavaji pii navstéve lekaren.

Pti rozdéleni sady proménnych, tykajicich se frekvence setkavani se zékaznikt
Sriznymi vérnostnimi programy, do segmentli, lze odhalit posledni zajimavou
skutecnost tykajici se tohoto tématu. Zakaznici kamennych lékaren by mohli byt

rozdé€leni do tfech skupin a tyto skupiny by mohly byt definovany jako:

1. Zakaznici vyuZzivajici vétSinu vérnostnich programu
2. Zakaznici reagujici na vybrané vérnostni programy

3. Zakaznici, ktefi nemaji zajem o ve€rnostni programy
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Tab. 31: Frekvence, s jakou se zakaznici kamennych 1ékaren (rozdéleni mezi segmenty)
setkavaji s riznymi formami vérnostnich programi (median)

Segmenty

Wérnostni programy Colk
elkerm

Darek za nashirané bady (ohjem
piedesjch ndkupd)

Jednorazova sleva za nashirané
body (objem pfede&ljch nakupd)
Trvalé slevy na nakup pro majitele
specialnich vérnostnich karet

Ziskani poukazu na néjakou akci
(kosmetika, fitness) za uréity podet
bodi (objem pfedadijch nakupl)
Mabidka soutéZe o velmi zajimavé
ceny (zajezd, pobyt v 1aznich) pro
Mabidka Gfasti v dlouhodobych

programech zlepdovani
zdravotniho stavu

Skdla: (1 - vitbec nikdy az 6 — pri kazdém nékupu) Zdroj: Viastni zpracovani — otdzka ¢. 11

Pti porovnani tabulky 28 a 31 je ziejmé, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti Cetnost
nabizeni vérnostnich programt nebude mit zasadni vliv na to, jak vyznamné je urcity
vérnostni program schopny motivovat zédkazniky k opakovanému nakupu. Nejlépe lze
toto tvrzeni demonstrovat na piikladu vérnostniho programu ,sleva na zakladé
vlastnictvi specidlni v€rnosti karty*. Zatimco tabulka 31 ukazuje, Ze vSechny skupiny
potencidlnich zakaznikl se s timto programem setkavaji ptibliZzné stejné ¢asto, ma tento
nastroj vyrazn¢ odlisné ucinky na motivaci k opakovanému nakupu v jednotlivych
skupinach jak je patrné v tabulce 28. Dokazuje to tedy, ze mezi témito dvéma

prom&nnyma neexistuje pfimy, pfi¢inny vztah.

Stejné€ jako v predchozi kapitole 1 zde lze analyzovat odpovédi respondentl v
oblasti doplitkovych sluzeb a jejich vlivu na zvySovani loajality k urcité 1ékarné a k
jejich motivaci k opakovanému nakupu. Tato otazka ma v dotazniku ¢. 13 a je zaroven

posledni otazkou tfetiho oddilu dotazniku.

Zakladni charakteristika rozloZzeni relativnich cetnosti v sadé¢ proménnych
z oblasti dopliikovych sluzeb a jejich vlivu na zvySovani loajality a podnétnosti
k opakovanému nakupu VPL a DS v urcité kamenné 1ékarn¢ je zobrazena v tabulce 32.
Charakteristika naznacuje podobnou, negativné rozloZzenou strukturu vniméni
dopliikovych sluzeb jako tomu bylo v minulé kapitole u stejné sady nastroji, kde byl
zkouman vliv téchto nastroju (dopliikovych sluzeb) ve vztahu k podpoie prodeje novych
1ékti a doplilkt stravy. Z tabulky 32 je patrné, ze ve vSech piipadech odpovédi jsou

nejcetnéji zastoupeny postoje se Skalovou hodnotou 1, tedy viibec nepodnécujici
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k opakovanému nakupu a naopak nejméné Casto se u kazdé odpovédi objevil postoj se

Skalovou hodnotu 7, tedy mimotadné podnécujici.

Tab. 32: Podnétnost dopliikovych nastroji a sluZeb ke zvySovani loajality a k motivaci
k opakovanému nakupu VPL a DS (relativni ¢etnosti)

Doplikové sluzby

MEfeni tlaku

MEfeni visky

Vazeni
MEfeni vody a tuku v téle
MEfeni zraku

Odborné piednagky
Poradna na hubnuti

Poradna zdravého
Zivotniho stylu

Cviteni pod vedenim
odborného cvicitele

Kosmeticka poradna
Kosmetické oSetfeni pleti
MEfeni bazalniho
metabolismu

B&Zné ockovani

Vibec Welmimalo Spige méné Stiedné Spise vice Welmi Mimofadné
nepodnécuje podnécuje podnécuje podnécuje podnécuje podnécuje podnécuje Celkem
1 2 3 4 a G 7
131% 12,8% 17.5% 153%
18,5% 131% 9.5% 51%
16,8% 131% 9,5% 9.1%
127% 12,4% 16,4%
10,5% 14,9%
24 3% 145% 11,2%
16,0% 11,3% 12,7%
147% 11,9% 15,8%
17.8% 14,5% 8,4%
145% 152% 12,7%
10,2% 7.7% 11,7%
15,6% 121% 17,9%
10,9% 15,5% 13,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 13

Porovnani medidnovych hodnot postoji k jednotlivym doplitkovym sluzbam vsak

odhaluje, ze rozdily mezi postoji k jednotlivym nabizenym dopliikovym sluzbam ptece

jen existuji (viz tabulka 33).

Tab. 33: Podnétnost dopliikovych nastroji a sluZeb ke zvySovani loajality a k motivaci
k opakovanému nakupu VPL a DS (median a pramér)

Doplfkové sluzby Median Primér
Me&reni tlaku 3 3.4
MEfeni wEky 1 21
Vazeni 2 2.4
MEfeni vody a tuku v téle 4

MEfeni zraku 4

Odborné piednasky 2 2.4
FPoradna na hubnuti 2 2.7
FPoradna zdravého Zivotniho stylu 3 3
Cviteni pod vedenim odbormého cvigitela 2 2,5
Kosmeticka poradna 2 2.7
Kosmetické oSetieni pleti 1 23
Mé&feni bazalniho metabalismu 3 33
BéZné otkovani 2 2,6

Skdla: (I - vitbec nepodnécuje az 7 — mimoradné podnécuje)

Zdroj: Vlastni zpracovani — otazka ¢. 13

Z tabulky 32 je dale patrné, ze 2 varianty dopliikovych sluzeb jsou celkové

vnimany jako stfedné silné podnécujici k opakovanému nakupu, nebot’ dosdhly na

medianovou hodnotu 4. Jedna se o sluzby ,,Méfeni vody a tuku v téle” a ,,M¢éfeni
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zraku®“. Pfi srovnani medidnovych hodnot a hodnot prumért je ale patrné, Zze mira
podnécovani u téchto dvou nastroju je ponékud slabsi nez stiedni. Z toho divody lze
kt¢tmto dvéma sluzbam pftidat jest¢ sluzby ,,Méfeni tlaku“ a ,,Méfeni bazalniho
metabolizmu®, které se v primeéru nelisSi o mnoho od prvnich dvou zminénych sluzeb.

Ve vsech ptipadech se tedy jedna o dopliikovou sluzbu, jejiz podstatou je méfeni.

Také u této sady proménnych, jako tomu bylo v minulé kapitole, byla provedena
faktorova analyza s cilem odhalit vyznamné spojitosti mezi jednotlivymi alternativami
doplitkovych sluzeb. Touto redukci proménnych bylo vysvétleno téméf 82% celkové
variability, coz lze povazovat za velmi dobry model. Kompletni vystup faktoroveé

analyzy je pfilozen v souboru otl3.spv, zalozka ,,Factor Analysis®.

Tab. 34: Korelaéni matice vystupnich faktori k otazce ¢. 13

Faktory
1 2 3 4
Poradenstii, Pokroéila ME&Ffeni bez Bézne
Doplfikové sluZby Zivotni styl, méfeni za nutnosti ofkavani
kosmetika nutné asistence
asistence zdravotnika
zdravotnika
MEFeni tiaku 802
MEFeni vysky 889
Vazeni 856
MEfeni vody a tuku v téle it
ME&feni zraku 773
Odborné prednadky 652
Poradna na hubnuti a7
Paradna zdravéha Zivotnino stylu 846
Cviéeni pod vedenim odborného cviéitale 882
Kosmeticka poradna 803
Kosmetické oSetfeni pleti 734
MéFeni bazalniho metabolismu 1] 548
B&Zné ockovani 887

Zdroj: Vlastni zpracovani — otdzka ¢. 13

Faktorova analyza vykazala téméf totozny vysledek, jako pti analyze podnétnosti
dopliikkovych sluzeb k nakupu novych VPL a DS v ptedeslé kapitole. Opét lze
identifikovat 4 skupiny sluzeb, které jsou vnimany zékazniky v urcité mife podobné.
Tyto skupiny jsou uvedeny v zahlavi sloupcti tabulky 34. Ziejmé neni nic piekvapivého,
ze také v tomto piipadé je respondenty nejlépe vnimana skupina néstrojii tykajicich se
pokrocilého méfeni za nutné asistence zdravotnika, nebot’ pravé sluzby z této skupiny
dosahly v tabulce 33 nejlepSich vysledkd. Pouze sluzba ,M¢feni bazalniho
metabolizmu® je zastoupena podobnou mérou jak ve zminéném faktoru €. 2, tak také ve
skupiné €. 1, coZz je viceméné logické, nebot’ tato sluzba ma velmi blizko take ke

zdravému zivotnimu stylu, ktery je mimo jiné charakteristickym rysem této skupiny.
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Tato sada proménnych byla dale pouzita k rozvoji profili vzniklych segmentt.
Z tabulky 35 je patrné, ze obecné doplitkové sluzby podnécuji k opakovanému nakupu
jen ty zakazniky, ktefi se v segmentaci vymezili jako ti, co reaguji pfiznivé na rizné
veérnostni programy, tedy segment 1. Zbylé dva clustery reaguji na dopliikové sluzby
velmi podobné a to tak, Ze je nijak vyznamné nemotivuji k tomu, aby se kvili nim

opakované vraceli do dané I¢karny.

Tab. 35: Rozdilné vnimani podnétnosti dopliikovych nastroji a sluZeb mezi segmenty ke
zvySovani loajality a k opakovanému nakupu VPL a DS (median)

Segmenty
1 2 3 Celkem
Mé&feni tiaku 45 2 3 3
MEfeni wiky
Vazeni

Doplikové sluzby

Méfenivody a tuku v téle
MEfeni zraku

Odhorné pfednasky

Poradna na hubnuti

Poradna zdravého Zivotniho stylu

Cviceni pod vedenim odborného cviditele
Kosmeticka poradna

Kosmetické oSetieni pleti

Mefeni hazalniho metabolismu

B o — k3 ORD W kD R = e RO —

LSRR PR R L I R — R ]

B&Zné ofkovani

Skala: (1 - vitbec nepodnécuje az 7 — mimorddné podnécuje) Zdroj: Viastni zpracovani — otdzka ¢. 13

Toto tvrzeni bylo otestovano dvéma sadami testli shodnosti struktury mezi
clustery. V prvnim piipadé se jednalo o testovani vSech tii clusteri najednou (viz
otl3.spv, zdlozka ,,Crosstabs (1;2;3)*), pficemz bylo dokazano, Ze na hladiné
vyznamnosti 95% existuji vyznamné rozdily mezi témito tfemi shluky ve vSech

alternativach dopliikovych sluzeb.

Druhd sada testii v zalozce ,,Crosstabs (2;3)“ méla za cil otestovat hypotézu, ze
shluky 2 a 3 se na hladin€ vyznamnosti 95% statisticky vyznamné nelisi svou strukturou
rozlozeni Cetnosti u jednotlivych dopliikovych sluzeb. Také tuto hypotézu lze potvrdit,
respektive u vSech, kromé dvou ptipadi, nelze zamitnout hypotézu o shodné struktuie
rozlozeni Cetnosti mezi témito shluky. Statisticky vyznamné odliSnosti byly
identifikovany pouze u obou dvou sluzeb kosmetické povahy, ale vzhledem k tomu, ze
oba shluky nevnimaji tyto sluzby jako vyznamné motivujici (viz tab. 35), nemaji tyto

odli$nosti vyznamnou interpreta¢ni hodnotu.
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Vzhledem k jednotlivym dopliikovym sluzbam a jejich intenzité vnimani mezi
segmenty jsou patrn€ nejzajimavéjsi sluzby ,,Méfeni vody a tuku v téle” a ,,Méfeni
zraku®, které jsou jako jediné alesponi ¢aste¢né schopné motivovat k opakovanému
nakupu i negativni typy zakazniki reprezentované clustery 2 a 3. U Clusteru 1 jsou pak
tyto dvé sluzby vnimany Iépe nez ,,stfedné¢ motivujici®. Z tohoto pohledu se zda byt
vyhodné vyuzit téchto dvou sluzeb jako univerzalnich nastrojii ke zvysSeni motivace

zakaznikl k opakovanému nakupu napfi¢ celym spektrem potencidlnich zdkaznik.
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Zavér

Diplomova prace, jejimz obsahem bylo vyuziti segmentace jako jednoho
z marketingovych nastrojii analyzy potieb a pozadavkt zédkaznikd kamennych lékédren ve
vztahu K podnétnosti nastroju podpory prodeje a zvySovani loajality, pro nakup novych
VPL a DS, byla zpracovana ve dvou hlavnich oddilech, a sice teoretickém a praktickém.
Teoretickd cast vytvorila zaklad pro vyuziti nastroji faktorové analyzy a seskupovaci
analyzy V praktické casti, ve které byla nasledné¢ zpracovana segmentace zakaznika
kamennych 1ékaren vzhledem k vnimani nastrojt podpory prodeje a loajality jako podnétt

pro nakup novych VPL a DS a jejich opakovany nakup.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo popsat proces segmentace na B2C trhu,
charakterizovat segmentacni proménné, zpusob jejich volby a popsat jeden z nastroji
segmentace trhu, shlukovou analyzu. VSechny tyto cile byly v praci splnény na zakladé

reSerSe zahrani¢ni i Ceské literatury.

Prvni ¢ast teoretického bloku byla vénovana charakteristice dvou zakladnich ptistupti
k marketingu, tedy popisu nediferencovaného a diferencovaného marketingu. Cilem bylo
nastinit z4sadni rozdily a pouzit toto rozdéleni jako vychodisko pro definovani ulohy

segmentace trhu v ramci cileného, tedy diferencovaného marketingu.

Druhy blok definuje zakladni podminky pro uspésné provedenou segmentaci trhu.
Jde predev§im o podminky homogenity a heterogenity, na kterych se shoduji naprosto
vSichni autofi. Mezi dal§i podminky, které se velmi ¢asto objevovaly napfi¢ pouZitou
literaturou, patii naptiklad méfitelnost, stabilita, dostate¢na velikost, postihnutelnost nebo

dostupnost segmentd.

V této druhé casti byl také identifikovan relativné vyrazny nesoulad v definovani
procesu segmentace trhu, kdy néktefi autofi do tohoto procesu zahrnuji i ¢innosti
Htargetting a ,,positioning®, ¢imz dochazi k tomu, ze prakticky popis procesu segmentace
trhu splyva s popisem celého procesu cileného marketingu. S timto tvrzenim nesouhlasim a
domnivam se, ze popis procesu segmentace trhu by mél skoncit na tom misté, kde zacina
popis procesu targetting. Popis procesu cileného marketingu nasledné vznikne jako syntéza

vSech tii dil¢ich procesli segmentace, targetting a positioning.

Treti teoreticka kapitola byla vé€novana segmentacnim proménnym. Prestoze se

Vv literatufe lze setkat s velkou rtiznorodosti v pfistupech k jejich déleni a uspotadani do
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riznych kategorii, v zasadé¢ Ize konstatovat, ze ve vyctu a popisu konkrétnich
segmentacnich proménnych se odbornici témer nelisi. Osobné za nejlépe provedeny
zpusob kategorizace segmentac¢nich proménnych povazuji zékladni rozdéleni na kategorie
behavioralni, psychografické a profilové (popisné), nebot’ toto rozd€leni neni ani piilis
podrobné, ale na druhou stranu se nejednd o pouhy vycet jednotlivych kategorii, jak je

tomu napiiklad v literatute P. Kotlera.

Ve ¢tvrté, predposledni kapitole teoretické Casti jsou popsany dva zakladni pfistupy
k identifikaci a volbé vhodnych segmenta¢nich proménnych. Jedna se o pfistupy
deduktivni a induktivni. Domnivam se, ze oba pfistupy lze v odliSnych situacich velmi
vychazejici z vlastni cilené snahy odhalit vhodné segmenta¢ni proménné, na rozdil od

deduktivniho pfistupu s cilem ,,kopirovat* konkurenci.

V posledni kapitole teoretického bloku je popsdna shlukova analyza jako jeden
z moznych nastroji segmentace trhu. Zjistil jsem, Ze vedle znaméjSich hierarchickych
metod existuji také metody nehierarchické, zalozené na jinych principech shlukovani. Tyto
metody m¢é velmi zaujaly a z toho divodu byly také vyuzity vrédmci praktické casti

diplomové prace.

Mezi zdroje, ze kterych bylo pii zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace nejvice
cerpano, patii z Ceskych autord J. Koudelka a M. Zamazalova. Ze zahrani¢nich autorti
bych rad zminil pfedev§im autory: D. Jobber, P. Kotler, G. Drummond, P. Pelsmacker a
dalsi. Vedle knih jsem také Cerpal z ¢lankt a jinych odbornych tituli zvetejnénych v ramci
veédeckych a odbornych periodik. Jako zdroj téchto prament mi velmi bohaté poslouzila

digitalni knihovna VSE Praha a také portal Web of Science.

Cilem druhé, praktické ¢asti diplomové prace, bylo analyzovat zdkazniky kamennych
Iékéren vzhledem k jejich vnimani podnétnosti ndstroji podpory prodeje novych volné
prodejnych 1ékt a doplika stravy a také vnimani nastroji zvySujicich loajalitu a motivaci
k opakovanym nakupiim za vyuziti teoretického ramce z piedchozich kapitol, predevsim

tedy nastroje segmentace zakazniki B2C trhu.
Prvnim dil¢im cilem prace bylo charakterizovat vybérovy soubor oslovenych
respondentl pomoci zékladnich sociodemografickych proménnych.

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 300 respondenti, z toho 17 poskytlo

pouze socio-demografické udaje, nebot’ se vyjadfili tim zplisobem, Ze oni ani nikdo
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zrodiny vl1ékarné nenakupuji. Na druhou stranu 95% dotdzanych ma zkuSenost
s nakupovanim v kamenné 1ékarn¢. Z hlediska charakteristiky vybérového souboru Ize fici,
ze byl slozen zzen a muzi v poméru 2:1. Veékové skupiny byly co do poctu velmi
vyrovnané krom¢ kategorie nad 75 let, kterou reprezentovaly pouze necelé 4%
respondentt. Vice nez 80% respondentli dosahlo alespon stfedoskolského vzdélani, z toho
30% byli vysokoskolsky vzdé€lani lidé, coz predstavuje vyrazné vzdélanéjsi vzorek
populace Ceské republiky ve srovnani s vysledky plognych vyzkumi populace. Vice nez
90% respondentli povaZovalo sviij stav za relativné dobry s pouze obCasnymi zdravotnimi
problémy, ptesto ale vice nez 70% navstévuje 1ékarnu minimalné€ jednou za ¢tvrt roku nebo
Castéji. Na zaklad¢ podrobné analyzy téchto proménnych bylo dale odhaleno, Ze s rostouci
urovni vzdélani se zlepSuje primérny zdravotni stav respondentti. Skupina respondenti
S nejnizsi urovni vzdélani je vSak zaroven tvorena nejvétSim procentnim podilem starSich
lidi ve srovnani s ostatnimi vzdélanostnimi skupinami, coz zkresluje zavislost zdravotniho
stavu na vzdélani. Korela¢ni tabulka potvrdila ocekavany stav, Ze na zdravotni Stav ma ze
zkoumanych proménnych nejveétsi vliv vek a az dalsi v potadi jsou charakteristiky vzdélani

¢i pohlavi.

Druhym dil¢im cilem prace bylo identifikovat segmenty zékaznikli s odliSnym
vnimanim podnétnosti nastroji podporujicich prodej nového volné prodejného 1éku ¢i

dopliku stravy a sestavit profily téchto segmentt.

Za pomoci faktorové analyzy byly identifikovany ti skupiny nastroji podporujicich
prodej novych VPL a DS, které byly zédkazniky kamennych lékaren vnimany podobné.
Byly ozna¢eny jako SLEVY, SOUTEZE a DARKY. Tyto faktory byly dale vyuzity
k segmentaci zakaznik. Byly identifikovany CcCtyfi segmenty, pfiCemz tiéi Segmenty
preferovaly jeden z faktorl a jeden segment se vymezil tim zptisobem, Ze neni podnécovan

ani jednou skupinou nastroji podpory prodeje.

Segment reagujici na faktor ,,SLEVY* byl specificky tim, Ze v ném byl identifikovan
nejvétsi rozdil v podilu Zen a muzi. Respondenti z tohoto segmentu jsou vyrazné citlivi na
rizné formy doporuceni. Nezanedbatelny vliv mize na tuto skupinu respondenti mit také

reklama v TV ¢i letakova propagace.

Segment reagujici na faktor ,,DARKY* je tvofen respondenty, ktefi nejvice ocent,
pokud pti nakupu obdrzi darek ¢i tester nebo kdyz mohou novy vyrobek vyzkouset ptimo
v Iékarn¢€. Také zde Zzeny vyrazné pievySovaly pocet muzi. Pficemz ve vSech ptipadech
kromé& ,,vzorku zdarma*“ bylo prokdzano, ze na Zeny tyto nastroje plsobi vyrazné
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pozitivnéji nez na muze. Tuto skupinu nejvice oslovi vSechny formy doporuceni, reklama

v TV ¢i informacni e-maily.

Segment reagujici nejsilngji na faktor ,,SOUTEZE* reaguje relativné pozitivné i na
vSechny ostatni formy podpory prodeje. Také pii osloveni tohoto segmentu lze vyuzit
téméf jakéhokoliv informacniho kanélu kromé informac¢nich emailti a SMS zprav, veletrht,

prezentaci a podobnych predvadécich akci.

Pii analyze dalSich proménnych vzhledem k identifikovanym segmentim bylo
zjisténo, ze u vice jak 50% respondentli mira podnétnosti k ndkupu nového VPL a DS

nesouvisi s frekvenci setkavani se S danym nastrojem podpory prodeje v 1ékarné.

Tretim dil¢im cilem bylo identifikovat segmenty zékaznikti na zaklad¢ odlisného
vnimani riznych vérnostnich programt jako nastroje motivace k opakovanému nakupu
v konkrétni kamenné 1€karné¢ a pomoci vybranych proménnych odkryt profily vzniklych

segmentl.

K segmentaci byla vyuzita sada proménnych charakterizujicich rizné formy
vérnostnich programi a jejich vnimané podnétnosti zdkazniky k opakovanému nakupu.
Vysledkem segmentace byly tii clustery, které rozdé€lily respondenty podle toho, jak
intenzivné jsou podnécovani vérnostnimi programy K opakovanym nakupim. Tyto
segmenty lze charakterizovat jako: ,,Zakaznici vyuzivajici vétSinu vérnostnich programii®,
»Zakaznici reagujici na vybrané vérnostni programy* a ,,Zdkaznici, ktefi nemaji zajem
0 vérnostni programy*. BohuZel nebylo mozZzné tyto segmenty rozliSit pomoci dostupnych

socio-demografickych proménnych.

Jako dalsi zajimavé vysledky analyzy této Casti Ize uvést typ vérnostniho programu
,»Trvalé slevy pro majitele specidlnich vérnostnich karet®, ktery dosahl nejlepsich vysledka
ze vSech alternativ vérnostnich programi napfi¢ vSemi segmenty. Lze ho tedy povaZovat
za nastroj, ktery by mél byt pozitivné vniman i skupinami zakaznikli méné citlivymi na

marketingové nastroje v podob¢ riiznych vérnostnich programdi.

Na zéklad¢ analyzy sady proménnych, tykajicich se doplinkovych sluzeb nabizenych
zakaznikiim s cilem zvysit jejich loajalitu k urcité 1€karng, bylo odhaleno, Ze zdkaznici
nemaji o dopliikkové sluzby pfili§ velky zajem. Pouze sluzby zahrnuté do skupiny
»Pokroc¢ila méfeni s nutnou asistenci odbornika ¢i 1€kate mohou alespon stfedné pozitivne
podnécovat zdkazniky k opakované navstévé urcité konkrétni lékarny. Nejlépe z té€chto

doplitkovych sluzeb jsou vnimany sluzby ,,M¢étfeni vody a tuku v téle* a ,,M¢&feni zraku®,
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které jsou jako jediné alespon ¢asteéné schopné motivovat k opakovanému nakupu
I negativni typy zakaznikd reprezentované clustery 2 a 3. Z tohoto pohledu se zda byt
vyhodné vyuzit téchto dvou sluzeb jako univerzalnich nastroji ke zvySeni motivace

zékaznikl k opakovanému nékupu napfic celym spektrem potencialnich zékaznikd.

Zéaveérem této prace bych uvedl, ze vSechny stanové cile byly splnény, nebot’ byly
identifikovany zajimavé, marketingové vyuzitelné informace, které mohou kamennym
1ékarnam pomoci V piistupu k zakaznikiim zejména v oblasti uplatnovani nastroji podpory
prodeje novych volné prodejnych Iékti a dopliki stravy a také v oblasti nastroji

zvysujicich ochotu zdkazniki tyto produkty v kamennych Iékarnach opakované nakupovat.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Rozdé€leni segmentacnich proménnych dle S. Bakerové

Figure 1
[Source : Cranfield School of Management]

Approaches to market segmentation

Zdroj: S. Baker (2000, str. 18-19)

Ptiloha €. 2: Inovacni S-kiivky skute¢nych produktii
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Ptiloha ¢. 3: Pfistupy ke sledovani Zivotniho stylu
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Piiloha &. 4: Zivotni cyklus spotiebitele
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Ptiloha ¢. 5: Dotaznik (1.str.)

Dotaznik pro vyzkum vnimani jednotlivych forem posilovani vztahti kamennych lékaren
s klienty

Tento vyzkum je provadén mezi klienty kamennych 1ékdren studenty Univerzity Pardubice v raimei diplomovych praci.
Dotaznik by mél vyplnit ten ¢len domécnosti, ktery méd nejvétsi zkudenosti s ndkupem volné prodejnych 1ékd, vitamind,
doplnki stravy apod. v kamennych lékarnach. Vyzkum se nevztahuje na 1éky na ptedpis od 1ékare.

Vade odpovédi na otdzky v tomto dotazniku jsou povaZovidny za davérné, nebudou nikomu poskytnuty. Budou pouze
hromadné statisticky zpracovdny jako anonymni data. VaSe cenné poznatky a zkuSenosti prispéji ke zkvalitnéni
nabizenych produkti a sluZeb 1ékdren.

Pokud neni uvedeno jinak, zakrouZkujte prosim kéd(y) zvolené varianty ve sloupci ,,Kédy*“.

I. Vyzkum zaméreny na vybér kamenné lékarny

C.ot. | Znéni otazky Varianty Kady
1. Nakupujete Vy nebo nékdo z Vadi | A. Ano 1
domdcnosti volné prodejné lIéky | B. Ne (pokud zvolite tuto variantu, pfejdéte prosim | 0
v kamennych lékarnich? na otézku ¢&. 19)
2. Vétsina lidi pfi vybéru lékdrny, ve | A. Sife sortimentu lékdrny 1 23 45 6 7
které nakupuji volné prodejné B. Dostupnost l1ékdrny 1 2 3 45 6 7
léky, zvaZuje fadu kritérii. C. Interiér Iékdrny 1 23 45 6 7
Nakolik jsou pro vds pii D. Ceny léki v 1ékdrné 1 2 3 45 67
rozhodovéni o0 opakovaném E. Rozsah poskytovanych slev 1 2 3 45 6 7
nakupu dileZité nisledujici F. Drobné darky 1 2 3 45 6 7
charakteristiky l¢karny. G. Vérnostni programy pro stdlé zdkazniky 1 2 3 45 6 7
.. ) wi . H. Profesionalita persondlu lékarny 1 2 3 4 5 6 7
PFi hodnoceni pouZijte Skdlu: » )
. S er e s I. Ochota a vstficnost personilu 1 23 45 6 7
1 — vitbec neni dilleité L . P .
o ger L J. Kvalitni odborné poradenstvi pfi prodeji 1 23 45 6 7
2 — velmi mdlo dileZité P S ¥ 2 ke o
P K. Poskytovini dopliikovych sluZeb, napt. méfeni 1 23 45 6 7
3 — spise méné dulefité P
4 - stiedné diilezité tlaku, vafen{ atd
S _ spise vice dile%ité L. Oteviraci doba lékdrny mimo 8 — 17 hod 1 23 45 6 7
sptse vice ez M. Oteviraci doba v sobotu, ned¢li a o svitcich 1 23 45 6 7
6 — velmi diileZité . P .
s e N. Povést a image lékdrny v okoli 1 23 45 6 7
7 — mimorddné dileZité

I1. Vyzkum zaméieny na vnimani ziskavani informaci a poradenstvi pii nakupu léki v kamennych lékarnach

piipravky na zidkladé zkuSenosti jinych

C.ot. | Znéni otazky Varianty zpisobi ziskdvani informaci Kddy
3. Klienty lékdren podnécuji A. Reklama v televizi 1 2 3 4 5 6 17
k ndkupu novych volng B. Reklama v rozhlase 1 23 45 6 7
prodejnych léki riizné zplsoby C. Reklama v asopisech 1 23 456 7
ziskdvani informaci. Posud’te D. Reklama na webu vyrobce 1éku 1 2 3 45 6 7
prosim, nakolik Vas podnécuji E. Reklama na webu 1ékdrny 1 23 45 6 7
k ndkupu novych volné F. Nabidkové letdky, vhazované do domovnich 1 23 45 6 7
prodejnych lécebnych prostiedkii poStovnich schrdnek
ndsledujici zplsoby. G. Nabidkové letdky, umisténé na stojanech 1 23 45 67
v lékarné
PFi hodnoceni pouZijte Skdlu: H. Nabidkové letdky, nalepené na vyloze l1ékdrny 1 2 3 45 6 7
1 = vitbec nepodnécuji I. Nabidkové letiky, rozddvané osobné lékdrniky 1 2 3 45 6 7
2 — velmi mdlo podnécuji J. Informace zasilané pies mobil (SMS) 1 2 3 45 6 7
3 — spise méné podnécuji K. Informace zasilané e-mailem 1 23 45 6 7
4 — stFedné podnécuji L. Doporu¢eni znimych 1 23 45 67
5 — spise vice podnécuji M. Doporuceni 1ékare 1 23 45 6 7
6 — velmi podnécuji N. Doporuceni jinych odbornikil (vyzivovych 1 2 3 45 6 7
7 — mimorddné podnécuji specialist(l, kondi¢nich trenért atd.)
0. Doporuéeni 1ékarnika 1 2 3 4 5 6 7
P. Prezentace nového Ié¢iva a doplitku stravy na 1 23 4 5 67
veletrzich nebo vystavich
Q. Specidlni reklamni ¢asopisy propagujici 1é¢ivé 1 23 45 6 7

1

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi stran¢. Dékujeme.




Priloha ¢. 5: Dotaznik (2.str.)

. O prodlouzeni doby exspirace Iéku ve srovndni
s jinymi analogickymi preparity

C.ot. | Znéni otazky Formy nebo obsah poradenstvi Kédy
4. Pokud se rozhodujete, zda budete | A. Informace v piibalovych leticich 1 23 4 5 6 17
v uréité 1ékarne opakované B. Osobni poradenstvi lékdrnika pii vydeji 1 23 45 6 7
nakupovat voln¢ prodejné 1éky, C. Osobni poradenstvi lékaie 1 2 3 45 6 7
nakolik Vis podné&cuji D. Poradenstvi 1ékarnika pfes telefon 1 2 3 45 6 17
k opakovanému nikupu E. Poradenstvi zasilané 1ékdrnou e-mailem jako 1 2 3 4 5 6 7
ndsledujici formy poradenstvi. odpovéd’ na dotaz
PFi hodnocent pouijte Skdlu: F. Poradna na webu 1ékdrny, vedend 1ékdrnikem 1 23 45 6 7
1 — vitbec nepodnécujt G. Poradna na webu lé’kérny: vedcné. léll(afem o 1 2 3 4 5 6 17
2 — velmi mdlo podnécujt H. Poradna na’\{v_etfu vyrobel negbo t:}lvs_tnbu’toru léka (1 2 3 4 5 6 7
3 spiSe méné podnécuji L PoraFlcpstnw me(.jt] oldbornﬂiun(vyzwovych 1 23 45 6 7
4 = stfedné podnécuji specialistd, kondicnich trenérii atd.)
5 — spise vice podnécuji J. Reference od znimych 1 23 45 067
6 — velmi podnécuji K. Reference jinych klienti na webu 1ékarny (napf. 1 2 3 4 5 6 17
7 — mimorddné podnécuji chat, diskuse klientii na facebooku)
L. Pravidelny zpravodaj 1ékdmy zasilany e-mailem |1 2 3 4 5 6 7
5. Jak ¢asto pred ndkupem léku A. Informace v piibalovych letdcich Iéki 1 23 45 6 99
ziskavite informace a rady o B. Osobni poradenstvi 1ékarnika pti vydeji 1 23 45 6 9
volné prodejnych lé¢ivych C. Osobni poradenstvi lékaie 1 23 45 6 9
prostfedeich témito riznymi D. Poradenstvi lékdrnika pfes telefon 1 2 3 4 5 6 99
zplsoby. E. Poradenstvi zasilané 1ékdrnou e-mailem jako 1 23 45 6 9
Pouczijte Skdlu: odpoveéd na dotaz LA 1414
1 — viibec nik dy F. Poradna na webu lt’:kz’trny, veden:f lezkafm‘kem 1 2 3 45 6 9
2 — méné Gasto nex v 1 ze 4 ndkups G. Poradna na webu lc}carny: Vedena. ]ell(arem o 1 23 45 6 9
3 v cea 25% ndkupit, 4. v | ze 4 H. Poradna na v_v_ebu vyrobcl nebo dls.mbutoru léka (1 2 3 4 5 6 99
nikupii I.  Poradenstvi jinych odbornikii (vyZivovych 1 23 45 6 9
4 — v cca 50% ndkupi, tj. v katdém specialistli, kondic¢nich trenért atd.)
2. ndkupu J. Reference od znamych 1 2 3 45 6 99
5—vcca 75% ndkupi, tj. ve 3ze 4 | K. Reference jinych klientli na webu 1ékdrny (napf. 1 23 45 6 9
ndkupit chat, diskuse klientt na facebooku)
6 — pri kaZdém nekupu L. Nabidkové letiky, v poStovnich schrinkich 1 23 45 6 9
M. Nabidkové letdky, na stojanech v Iékdrné 1 23 45 6 9
99 — nesleduji to N. Nabidkové letiky, nalepené na vyloze lékdrny 1 23 45 6 9
0. Nabidkové letiky, rozddvané lékarniky 1 23 45 6 9
6. Klienti kamennych lékdren A. O indikaci léku (jaké neduhy a nemoci 1€¢1) 1 23 45 6 7
vyZaduji od persondlu 1ékdren B. O zpiisobu uZivani 1éku 1 2 3 45 6 7
rizné typy informaci. Nakolik je | C. O d¢innosti 1éki ve srovnani s analogickymi 1 23 45 6 7
pro Vs dileZité pfi rozhodovani prepardty
o opakovaném nakupu volné D. O bezpecnosti Iéku 1 2 3 45 67
prodejného 1é¢ebného piipravku, | E. O minimalizaci jejich nezadoucich G¢inki ve 1 2 3 45 6 17
aby pracovnici lékdrny osobné srovndni s jinymi analogickymi preparity
poskytovali nasledujici typy F. O vy$§im komfortu uZivani diky snadnému 1 23 45 6 7
informaci. polykéni nebo aplikaci ve srovnani s jinymi
analogickymi preparéty
Pri hodnocent pouZijte Skdlu: G. O vyS8im komfortu uZivini diky eliminaci 1 23 45 6 7
1 - viibec neni dillezité pachuti pii uzivani potahovanych tablet nebo
2 — velmi mdlo diilefité ochucenyCh ph’pravkﬁ
3 — spise méné diilezité H. O sndenlivosti Iéku s jinymi uZivanymi léky 1 23 4567
4 — stiedné ditlelité I. O kontraindikacich léku (kdy nelze uZivat) 1 23 456 7
3 — spife vice ditleZité J. O vhodngjsi Iékové formé ve srovnani s jingmi [ 1 2 3 4 5 6 7
6 —velmi dilleZité analogickymi preparity
7 — mimorddné ditleZité K. O rychlosti nastupu tiéinku 1éku ve srovnani 1 23 456 7
s analogickymi preparity
L. O komfortu uZivini diky del$imu intervalumezi |1 2 3 4 5 6 7
uzitim jednotlivych ddvek ve srovnani s jinymi
analogickymi preparéty
M. O jejich neZddoucich ucincich 1 2 3 4 5 6 17
N. O zpiisobech uchovini 1éku 1 23 45 6 7
O

2

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi stran¢. Dékujeme.




Ptiloha ¢. 5: Dotaznik (3.str.)

C.ot. | Znéni otazky Druhy volné prodejnych 1éki Kédy
7. Nakolik je podle Vs dileZité A. B&Zné volng prodejné 1éky 1 2 3 4 5 6 7
pii rozhodovani o opakovaném | B. Homeopatika 1 2 3 4 5 6 7
ndkupu v uréité 1ékdrné, ze C. Détskd vyziva 1 2 3 4 5 6 7
lékédrna poskytuje osobni D. Bezlepkové potraviny 1 2 3 4 5 6 7
poradenstvi na nisledujici E. Lécebna kosmetika 123 45 6 7
druhy volné prodejnych F. Piirodni 1é¢iva 1 2 3 4 5 6 7
lé¢ebnych prostiedku: G. Prostiedky na hubnuti 1 23 45 06 7
PFi hodnoceni pouZijte skdlu: H. gop Iaky stravy 1234567
1 — viibec neni diileZité L Caje L I'23 4567
2 velmi mdlo dileZité I Vetennarpl pripravky 1 2 3 4 5 6 7
3 — spise méné didleZiré K. Zdravotnické potfeby (obvazy, pomickyatd.) |1 2 3 4 5 6 7
4 — stiredné dileZité
5 — spise vice diilezité
6 — velmi diilezité
7 — mimotddné diileZité
III. Vyzkum zaméfeny na vnimani podpory prodeje a vérnostnich programu
C.ot. | Znéni otizky Varianty odpovédi Kody
8. Lékdrny podnécuji své klienty A. Drobny ddrek ihned s ndkupem nového 1 2 3 4 5 6 7
k ndkupu novych volné produktu
prodejnych 1kt riznymi B. VyzkouSeni produktu pfimo v Iékdrné 123 45 6 7
formami podpory prodeje. C. Vzorek zdarma 1 2 3 4 5 6 7
Posud’te prosim, nakolik Vas D. Sleva pii ndkupu vétsiho baleni 1 23 45 06 7
podnécuji k nikupu volné E. Sleva pfi ndkupu nového produktu, pokud si 1 2 3 4 5 6 7
prodejnych 1éki a doplitki klient zdrovei nakoupi jiny jiz dfive
stravy rizné formy podpory proddvany produkt
prodeje. F. Slevy ve formé odpusténi 30 K¢ poplatku 1 2 3 4 5 6 7
PFi hodnocent pouZijte Skdlu: G. Tern’u’m)v’a ,n ¢ sllevy (alff.e) e . 1234567
1 - viibec nepodnécujt H. Nabidky dcasti v soutéZi pti ndkupu nového 1 23 456 7
2 — velmi mdlo podnécuji produ’ktu . . . )
3 — spise méné podnécuji I. Pozvénka klienta na n¢jakou akci, kterd se 1 2 3 4 5 6 7
4 - stiedné podnécuji vdze k produktu
5 — spise vice podnécuji J. Poskytnuti doplikové sluzby (méfeni tlaku, 123 456 7
6 — velmi podnécuji zvazeni atd.)
7 — mimorddné podnécuji
9. | Jak casto pii ndkupu volné A. Drobny darek ihned s ndkupem nového 1 2 3 4 5 6 9
prodejnych 1éki jsou vam produktu
nabizeny v lékdrnach rizné B. VyzkouSeni produktu piimo v lékarné 1 2 3 4 5 6 99
formy podpory prodeje. C. Vzorek zdarma 1 2 3 4 5 6 9
D. Sleva pti ndkupu vét§iho baleni 1 2 3 4 5 6 9
Poutijte skelu: E. Sleva pii ndkupu nového produktu, pokud si 1 23 45 6 9
I — viibec nikdy klient zdrovefi nakoupi jiny jiZ diive
2 — méné casto nfﬂi v f ze 4 ndkupii proddvany produkt
3 —vcea 25% ndkupt ff. v 1 ze 4| B levy ve formé odpusténi 30 K¢ poplatku 1 23456 9
. :T’ZZI’;‘O% ndkupis, 4. v kasdém G. Terminované slevy (akce) 1 2 3 4 5 6 9
2,'lrcikupu T H. Nabidky ucasti v soutéZi pii ndkupu nového 1 2 3 45 6 9
S5 —vcea 75% ndkupi, tj. ve 3 ze 4 produktu
ndkupii I. Pozvénka klienta na néjakou akci, kterd se 1 2 3 4 5 6 9
6 — pri kazdém ndkupu véze k produktu
J. Poskytnuti dopliikové sluzby (méfeni tlaku, 123 45 6 9

99 — nesleduji to

zvazenf atd.)

3

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi stran¢. Dékujeme.




Priloha ¢. 5: Dotaznik (4.str.)

C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kédy

10. | Nekteré 1ékarny podnécuji své A. Ddrek za uréity pocet nasbiranych bodi 1 2 3 4 5 6 7
klienty k opakovanym ndkuptim (objem ndkupi) béhem ptedeslych nikupi
riznymi formami vérnostnich B. Jednorizovi sleva za urcity pocet 1 2 3 4 5 6 7
programil. Posud'te prosim, nakolik nasbiranych bodt (objem ndkupi) béhem
Vas podnécuji k opakovanému predeslych ndkupti
nakupu volné prodejnych 1€k a C. Trvalé slevy na ndkup pro majitele 1 2 3 4 5 6 7
dopliiki stravy jejich razné formy. specidlnich vérnostnich karet
Pii hodnoceni pouZijte Skdlu: D. Ziskani poukazu na n&jakou akci 1 23 45 6 7
1 —viibec nepodnécuji (kosmetika, fitness apod.) za uréity podet
2 = velmi mdlo podnécuji bodii (objem nakupil) z piedeslych nakupt
3 — spiSe méné podnécujt E. Nabidka soutéZe o velmi zajimavé ceny 1 23 45 6 17
4 — stiredné podnécuji . PR
5 — spite vice podnécuji (Z{?Je}d’,}»)gby} v laznich atd.) pro
6 — velmi podnécuji ﬂejv?mejﬁl zal.(aznﬂ(y .

7 - mimo¥ddné podnécuji F. Nabidka t¢asti v dlouhodobych 1 23 45 6 7
programech zlepSovdni zdravotniho stavu.

11. | Jak ¢asto pfi ndkupu volné A. Didrek za urcity pocet nasbiranych boda 1 2 3 4 5 6 9
prodejnych 1ékd jsou vam nabizeny (objem ndkupt) béhem predeslych ndkupt
v lékdrndch jako vérnym B. Jednorizovi sleva za urcity pocet 1 23 45 6 9
zikazniktim rtizné formy nasbiranych bodi (objem ndkupt) béhem
veérnostnich programd. predeslych nakupu
Pouzijte skdlu: C. Trvalé slevy na ndkup pro majitele 1 2 3 4 5 6 9
1 — viibec nikdy specidlnich vérnostnich karet
2 —méné casto neZ v 1 ze 4 ndkupi D. Ziskéni poukazu na n&jakou akci 1 23 456 9
3= Z;;l‘:pzuj % ndkupt, tj. v 1 ze 4 (kosmetika, fitness apod.) za uré&ity pocet

G T s bodi (objem ndkupii) z predeslych ndkupi
4= L;j{;‘iif”” nakupit, 1j. vkazdém 2. g \obidka soutéze o velmi zajimavé ceny 123456 9
5 —v cca 75% ndkupi, tj. ve 3 ze 4 (zdjezd, pobyt v liznich atd.) pro

ndkupii nejveérnéjsi zdkazniky.
6 — pri kazdém ndkupu F. Nabidka tcasti v dlouhodobych 1 2 3 4 5 6 99
99 — nesleduji to programech zlep§ovini zdravotniho stavu.

12. | Jaké doplitkové sluzby by mély A. Meéfeni tlaku 1 2 3 4 5 6 7
podle Vaseho ndzoru Iékdmy B. Méfeni vysky 1 23 45 6 7
nabizet svym klientim? C. Vazeni 1 2 3 4 5 6 7

D. Méfeni vody a tuku v t¢le 1 23 45 6 7
Pouzijte kdlu: E. M¢feni zraku ve spolupracujici optice 1 2 3 4 5 6 7
1 = zcela urcité ne F. Odborné piednasky 1 23 456 7
2 — 1émeF urcité ne G. Poradna na hubnutf 1 23 4567
3 —spisene H. Poradna zdravého Zivotniho stylu 1 23 45 6 7
?::;:;Z:;ﬂ ano I. Cviceni pod vedenim odborného cvicitele 1 2 3 4 5 6 7
6 — 1EmoF wrdité ano L. Kosmet%ckz:l p(v)ravdnz} . 123 45 6 7
7 _ zeela urcité ano K. Kosmetické oSetien{ pleti 1 23 45617

L. Meéreni bazidlniho metabolismu 1 2 3 4 5 6 7

M. Bé&Zné ockovini 1 23 45 6 7

13. | Posud’te prosim, nakolik by Vs A. Méfenf tlaku 1 2 3 4 5 6 7
poskytovéni téchto dopliikovych B. Meéfeni vysky 1 2 3 4 5 6 7
sluzeb podnécovalo C. Vizeni 1 23 45 6 7
k opakovanému nikupu v urcité D. Méfeni vody a tuku v téle 1 2 3 4 5 6 7
lékarné. E. Méfeni zraku 1 23 45 06 7
PFi hodnocent pouZijte Skdlu: F. Odborné predndsky 1 2 3 4 5 6 7
I —viibec nepodnécuje G. Poradna na hubnuti 1 23 45 6 7
2 — velmi mdlo podnécuje H. Poradna zdravého Zivotniho stylu 1 23 45 6 7
j - if;:;pl’zefjdz‘;ig?;“fe I. Cviteni pod vedenim odborného cviditele 1 23 45 6 7
5_ :vpis'e W,L‘fe o dnéi‘ e 1. Kosmet%cké poradna . 1 23 456 7
6 — velmi podnécuje N. Kosme}tlcké’oéetieni pleti . 1 2 3 4 5 6 7
7 — mimo#ddné podnécuje 0. Méfeni bazilniho metabolismu 1 2 3 4 5 6 7

K. Bé&iné ockovini 1 23 45 6 7

4

Pokracujte prosim ve vyplnovani dotazniku na dalsi stran¢. Dékujeme.




Priloha ¢. 5: Dotaznik (5.str.)

IV. Vyzkum zaméreny na spoluprici kamennych lékaren s 1ékari a dodavateli lékii

C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kddy
14. Meély by podle vés spolupracovat | A. Ano 1
Iékarny s 1ékari ve svém okoli? B. Ne 0
C. Nemdm na to ndzor 99
15. Posud'te, zda by byly pro Vis A. Doporucovani novych Ié¢iv 1ékafi 1 23 45 6 7
jako klienta 1ékdrny prospésné B. Vystaveni nabidkovych letdkinanové léky |1 2 3 4 5 6 7
ruzné formy spoluprace lékaia v ¢ekarnach 1ékaiu
s lékarnou. C. Skoleni personlu lékdrny 1 23 45 6 7
D. Osobni vedeni poradny v 1ékdrné 1 2 3 4 5 6 7
PouZijte Skdlu: E. Poskytovdni poradenstvi na webu lékdrny 1 2 3 4 5 6 7
1 — zcela urcité ne F. Pomoc pfi odpovidéni na dotazy klienti 1 2 3 4 5 6 7
2 — témér urcité ne lékdrny e-mailem
3 — spise ne G. Spoluprace pfi zajistovéni specidlnich 1 23 45 6 7
4 — ani ne, ani ano prednések pro klienty 1ékdren
5 — spise ano H. Jinak, ato ...........ccvnennn. 1 2 3 4 5 6 17
6 — témer urcité ano
7 — zcela urcité ano
16. Posud'te, zda by podle Vis méli A. Pomoc pfi propagaci lékdren 1 2 3 4 5 6 7
spolupracovat dodavatelé 1éki s B. Zajistén{ vzorkd produktii zdarma 1 2 3 45 6 7
lékdrnami, aby se zkvalitnila péce | C. Zajisténi reklamnich letaka pro 1ékarnu 1 23 45 6 7
o Vis jako klienty lékdrny. D. Zajisténi ddrkd pro klienty 1 23 4 5 6 7
E. Spoluii¢ast na poskytovani slev 1 2 3 4 5 6 7
PouZijte Skdlu: F. Skoleni persondlu Iékdrny 1 23 45 6 7
1 — zcela urcité ne G. Spoluticast na vybaveni 1ékdrny pfistroji 1 2 3 4 5 6 7
2 — témer urcité ne H. Spoluti¢ast na vytvafeni interiéru 1ékarny 1 23 45 67
3 — spife ne I. Pomoc pii poradenstvi 1 23 4 5 6 7
4 — ani ne, ani ano J. Spoluicast na zabezpeceni vérnostnich 1 23 4 5 6 7
5 — spise ano programu
6 — témer urcité ano K. Spoluti¢ast na zabezpeceni specidlnichakei |1 2 3 4 5 6 7
7 — zcela urcité ano pro klienty
L. Jinak,ato .......cooeevinnnnnn. 1 23 456 7
V. Informace o respondentovi
C.ot. | Znéni otazky Varianty odpovédi Kédy
17. | Pohlavi = Zena 1
= Muz 2
18. | Vasvek = do35let 1
= 36-501let 2
= S51-751let 3
= Vice nez 75 let 4
19. | Vzdélani = Zakladni nebo vyuc¢en bez maturity 1
= StiedoSkolské s maturitou 2
= Vysokoskolské 3
20. Jak ¢asto nakupujete volne = cca Ix zarok 1
prodejné Iéky a dopliky stravy = cca Ix za pil roku 2
v kamennych 1ékdrnach? = cca Ix za ¢tvrt roku 3
= Castéji ne? 1x za &tvrt roku 4
21. | Jaky je Vs zdravotni stav *  Velmi dobry 1
=  Madm jen malé zdravotni problémy 2
=  Mim velké zdravotni problémy 3

Dékujeme Vam za Vasi laskavost a vyplnéni dotazniku.
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