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Abstract
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The paper aims to fill in the gap in effective interpretation of the results obtained when systemizing
the marketing data by cluster analysis. The graphic visualization of the cluster analysis results is de-
veloped in the way the marketing information can be more easily readable and interpretable. Using
the primary research data concerning decision making process of consumer when purchasing groce-
ries, the systemization of consumers using hierarchical cluster analysis is performed for several sets
of consumers’ characteristics and for each case the graphic visualization is developed. The graphi-
cal information is interpreted and the marketing impacts of the results obtained by the cluster analy-
sis and presented by the visualization are discussed. Range of possible applications of the procedure
constructed encompasses also other spheres of primary and secondary marketing research and gene-

rally is useful for the effective analyses of various statistical surveys.

consumer behaviour, consumer decision making, cluster analysis, decision making support

Zpracovani dat marketingového vyzkumu stan-
dardn€ zahrnuje zakladni postupy, jejichZ procedu-
raln{ podstatou je vymezeni zkoumaného objektu,
sledovanych vlastnosti a znakt. Varianty odpovédi
a zjist€né hodnoty znakd jsou zpracovavany podle
poZadovanych kritérii. Obecné je provadéno tfidéni
a agregace ziskanych primarnich tdajti, kdy slovni
znaky jsou uspofadaviny dle variant a ¢iselné znaky
dle jednotlivych kategorii ¢i podle velikosti. Vysle-
dek t¥idéni pak byva nej¢astéji vyjadFen formou ta-
bulky rozdé&leni Cetnosti, eventueln& graficky. Fi-
nalni rozbory pro praktické marketingové aplikace
zpravidla pFedstavuji vymezeni a popis extrémnich
hodnot ziskanych primarnich dat, hodnot s nejvetsi
Cetnosti, stfednich hodnot, kvantilové analyzy, p¥i-
padn& méfeni variability a zavislosti (viz napitiklad
Foret a kol., 2006; Stavkova, Dufek, 2004; Kozel, 2006
¢ive svétové literatuie Burns & Bush, 2009).

Historicky je disciplina marketingového vyzkumu
(jejimz cilem je ziskat co nejkvalitngjsi informace
o trhu a zdkaznicich z datovych soubort) tzce
spjata s fadou statistickych néstroju, které umoznuji
relativn€ snadné a kvantitativni zpracovani dat a na-

sledng ziskdavani marketingovych informaci. Jednou
ze statistickych metod, jejiz vyuziti v marketingu se
v soucasné dobé€ silné zvysuje (pro prehled viz Punj,
Stewart, 1983; moderni vysledky viz Ray et al., 2005),
je shlukova analyza, kterd je pro marketingové od-
borniky atraktivni mimo jiné nap¥. moznosti pfimo-
Caré segmentace zakaznikt ¢i produktt podle rtz-
nych kritérii a kterd nabizeji dilezity zdroj infor-
maci v marketingovém rozhodovani. Ve svétové li-
teratufe nalézdme marketingové aplikace shlukové
analyzy v nejrtzné€jsich podobach (nap¥. typologie
inovativnosti produktt ve finanénim sektoru je na-
vrzena v Avlonitis et al., 2001, typologii interneto-
vych zakaznikil zpracovava Barnes et al., 2007, apli-
kace na segmentaci produktu, resp. zdkaznikt v ze-
méd¢lstvi nalézame v Kaye-Blake et al., 2007, resp.
Thilmanny et al., 20006).

PfestoZe je shlukova analyza z matematického
hlediska kvalitni a fungujici metodou, ma jeji apli-
kace v marketingu ¥adu nastrah, které se mohou vy-
skytovat nap¥. v pouziti nevhodné & nedostate¢né
kvalitni datové zakladny, v nespravné aplikaci me-
tod shlukové analyzy anebo zejména v nespravné
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interpretaci dosazenych vysledkt (viz nap¥. Boto-
mley, Naim; 2004, kde autofi zkoumaji moznost, ze
pii¢iny nespravné interpretace vysledktt mohou vy-
chizet z nedostate¢né validity vysledkd, které jsou
velmi snadno ziskdvany pouZzitim uZivatelsky pii-
jemného softwaru). V pfipad€ ziskani validnich vy-
sledktt shlukové analyzy vznikd potieba interpre-
tace v marketingovém kontextu, kterd je ¢asto zhor-
Sovana malou srozumitelnosti vystuptl ze statistic-
kého softwaru. Autofi v ¢lanku navrhuji metodu
vizualizace marketingov€é vyznamnych informaci,
které byly dosazeny zpracovanim vysledkt shlu-
kové analyzy aplikované na marketingova data. Za-
timco samotnd systemizace, ¢i typologie produkti,
zakaznikl atd., zaloZena na metodach shlukové
analyzy, je Casto ve svEtové literatufe vyuzivana, vi-
zualizace ziskanych informaci, kterd v kazdém vy-
Sctfovaném piipad¢ umoznuje dobfe vystihnout
podstatu vlastnosti zkoumanych marketingovych
prvki, pfedstavuje inovativni prohloubent aplikact
shlukové analyzy v marketingovém vyzkumu.

Clanek fesi problém segmentace zakaznik@ na-
kupujicich potraviny do skupin podle spot¥ebitel-
skych preferenci a vyuzivd konkrétni soubor dat
ziskany Setfenim nakupniho chovani spotfebitell
v roce 2008. Na zdklad¢ indext kvality oddélent je
zvolen optimélni pocet shlukt a pro nékolik mar-
ketingove vyznamnych charakteristik kupniho roz-
hodovini spotiebiteltt je aplikovana metoda hierar-
chického shlukovani a jsou uréeny vysledné shluky
spotiebiteltl. Pro interpretaci ziskané informace je
v kazdém jednotlivém pfipad¢ sestaven diagram vi-
zualizujici dosazené informace a je provedena in-
terpretace vysledkil shlukové analyzy a diskuse pii-
nosu vizulaza¢niho diagramu.

MATERIALA METODY

Podkladovymi daty, na nichz je prezentovana na-
vrzend metoda systematizace a vizualizace, jsou vy-
sledky priméarniho marketingového vyzkumu spo-
trebitelské sféry, jenz byl realizovin zamé&stnanci
Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univer-
zity v Brné ve druhé poloving roku 2008.

Sbér dat probihal elektronickou formou za po-
uziti systému ReLa'. Celkem byly ziskdny tdaje
od 2017 respondentt pii pFiblizném dodrzent sta-
noveného kvétniho vybéru dle véku (20-29 let -
21,25%; 30-39 let 17,44%; 40-49 let 17,93 %; 50-59
let 18,67 %; 60+ 24,70 %).

Kladené otdzky sméfovaly mimo jiné na vyznam
charakteristik potravinaiského zbozi, utvafejicich
jednotlivd kupni rozhodnuti. Zdmérem bylo zjis-
téni, respektive verifikace ¢i vyvrdceni vybranych
determinant kupniho rozhodnuti spotiebitele u po-
travin. Zvolené determinanty jsou uvedeny v Tab. T.

T: Zvolené determinanty kupniho rozhodovdni a jejich znacent
I: Determinants of consumer’s decision making: notation

Determinanta Znaceni
Cena vyrobku A
Datum spotieby / viroby B
SloZeni C
Trvanlivost D
Energeticka hodnota E
Instrukce pro p¥ipravu F
Vyrobce G
Objem / hmotnost jednotlivych baleni H
Misto ptivodu (vyroby) ]
Znacka vyrobku K

Otézka ke zjist€ni miry vlivu téchto charakteris-
tiky znéla ,Jaky vyznam pfiklddate p¥i rozhodovani
o koupi dané charakteristice produktu?®, pfi¢emz
ona hodnota vyznamu byla reprezentovana 3estibo-
dovou stupnici (viz Tab. II). Slovni vjznam charak-
teristiky uvedeny v druhém sloupci Tab. II pfedsta-
vuje piiblizny vyznam &iselnych hodnot, ktery byl
doplnén dodate¢né pro potieby planované vizuali-
zace dat. Spotfebitelé pfi vyzkumu pouze znamko-
vali 3esti hodnotami.

II: Stupnice vijznamnosti charakteristik spotiebnich produktii
IL: Scale of characteristics‘importance

Stupnice Vyznam Kvantitativni

p charakteristiky ohodnoceni
1 velmi vysoky 1

2 vysoky 0,5

3 vyznamny 0,125

4 mirny -0,125

5 nizky -0,5

charakteristiku vitbec
6 . -1
nesleduji

Zdroj: primarni 3etfeni, upraveno

Ziskand data jsou ordindlniho charakteru. Pro
potfeby zpracovani dat metodou shlukové ana-
lyzy bylo nutné transformovat hodnoty na kvanti-
tativni koeficienty odrazejici ,vzdalenosti“ jednot-
livych bodt stupnice - viz posledni sloupec Tab. I.
Poznamenejme, ze mezi dvojicemi kategorii or-
dindlni proménné se vzdélenosti mohou lisit (viz
nap¥. Rezankové, 2007). Kvantitativni hodnoceni
v Tab. I odrazi fakt, ze v dotazniku nebyla jedna, ny-
brz dvé ,prostiedni varianty” (pfipomerime, Ze spo-
trebitelé méli na vybér pouze z &iselnych hodnot),
proto pfedpoklddame, Ze tyto moZnosti respon-
denti povazovali za vzdjemné ,blizké“ prostfedni

1 ,Research Laboratory“ je aplikaci navrZzenou a sestavenou zaméstnanci Ustavu marketingu a obchodu PEF MEN-
DELU. Primarnim u&elem je pravé realizace marketingovych Set¥ent, disponuje ale také potencialem pro zédkladni vy-
hodnocovani a uzivatelské modifikace. Podrobné viz Pavli¢ek et al., 2007.
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dualezitosti charakteristik a pFifazujeme jim nejniz3i
vzdalenost. Se vzristajicim, resp. klesajicim stup-
ném vyznamnosti pak také vzrtstd vzdilenost jed-
notlivych stupnt v tabulce. Pfedpoklddame, ze od-
chylovani se od primérného hodnoceni vyzaduje
stale silngjsi vyhranény postoj respondenta. Pozna-
menejme, ze se¢ jednd pouze o jednu z moznych va-
riant definice kvantitativniho ohodnoceni ordinél-
nich dat.

Shlukova analyza je vicerozmérnou statistic-
kou metodou slouzici ke shlukovani souboru ob-
jektt, které mohou byt vyjadfeny jako body v pro-
storu. Do skupin (shluki) jsou tyto objekty rozdé-
lovany tak, aby si objekty nileZejici do stejné sku-
piny byly podobn¢jsi nez objekty z rtiznych sku-
pin. V pfipad¢ analyzovaného spotfebitelského 3e-
tfeni byl ziskdn soubor obsahujici mnozstvi ,ob-
jekttt (bod)¥, tedy spotiebitelil, charakterizovanych
vzdy nékolika ,soufadnicemi* — vahami, které jsou
pii ndkupu piikladany cené vyrobkd, znadce, trvan-
livosti apod. Vychazi se z podobnosti, resp. vzda-
lenosti objektti. Zédkladni podminky pro vhodny
predpis miry vzdélenosti/podobnosti objektt jsou:
nezdpornost, oboustrannost (tj. vzdalenost od ob-
jektu A k objektu B je totoznd se vzdélenosti B od A),
a skute¢nost, Ze shodné objekty by mély mit ukaza-
tel vzdalenosti roven O (podobnostni ukazatel roven
maximalni hodnotg, vétsinou 1). Existuje Fada zpti-
sobil sestrojeni tohoto ukazatele, pFi¢emz pro iden-
tifikaci shluka v €lanku byla zvolena jedna z metrik
(matematickych struktur, jejichz pomoci lze formal-
nim zptsobem definovat pojem vzdélenost) - eu-
klidovska vzdilenost objektil. Existuji rtizné me-
tody shlukové analyzy, v této praci je pouzito hie-
rarchické shlukovani, jehoZz principem je vytvo¥eni
hierarchie shlukii objektt. K hierarchickému shlu-
kovini lze déle pfistupovat tzv. divizivnim zptso-
bem (je vychézeno z celku, jednoho shluku, ktery je
déle d€len) a tzv. aglomerativnim zptisobem (vycho-
zimi objekty jsou shluky o jednom ¢lenu, které jsou
dile spojovéany). Pro zpracovani dat tykajicich se de-
terminant ndkupniho chovani byl vyuzit aglome-
rativni zptsob shlukovani, konkrétné metoda nej-
vzdalenéjstho souseda (angl. complete linkage). Vy-
pocty byly provedeny v programu MATLAB.

Spotfebitelé zti€astnéni v Setfent byli rozdélovani
do shlukd vzdy podle dvou potencidlnich determi-
nant kupntho rozhodnuti. Pro vyhodnoceni zavis-
losti dvojic proménnych pfedstavovanych jednotli-
vymi determinantami byly v MATLABu vypod&itiny
Spearmanovy korela¢ni koeficienty, které jsou zna-
zornény v Tab. I1I.

Vidime, Ze existuje jistd zdvislost zejména mezi
dvojicemi:

e Datum spotieby — Trvanlivost
@ Slozeni - Energetickd hodnota
e Vyrobce — Misto ptivodu
e Vyrobce — Znacka.
Mensi miru zavislosti pak vykazuji dvojice:
e Slozeni - Misto ptivodu
e Energetickd hodnota -Instrukce pro p¥ipravu
e Misto ptivodu - Znacka.

Pro potfeby shlukové analyzy je vhodné, aby
charakteristiky objekttt byly vzdjemn& nezavislé.
V praxi se ponechdvaji charakteristiky, mezi nimiz
neni silnd zavislost. Dale budeme uvazovat pouze
ty kombinace charakteristik, které maji velmi niz-
kou miru zévislosti. Jedinou vyjimkou bude dvojice
Vyrobce - Znacka, kterd z marketingového hlediska
mUlZe poskytnout zajimavou informaci o kupnim
chovini spotfebitela.

Byly vybrany ¢tyfi shluky pro kazdou z analyz
jako varianta nejlépe vystihujici odlisné spotie-
bitelské chovani. Vzhledem k pot¥ebné ptehled-
nosti vyslednych vizualizaci bylo téeba, aby viechny
analyzy byly provedeny pro stejny pocet shlukd,
maximalni pFipustny pocet shlukt byl stanoven
na pét. Ctyfi shluky vykéazaly dobrou kvalitu oddé-
leni jak na zdklad€ heuristického pfistupu zaloze-
ného na porovnani dendrogramd, tak na zdkladé
indexti kvality odd€&leni (silhouette values method,
viz Kaufman a Rousseew, 1990), jejichZ primérnou
hodnotu pro jednotlivé poéty shlukt pro vybrané
kombinace determinant vidime v Tab. TV (vypocet
byl proveden v programu MATLAB). Ze viech moz-
nych kombinaci determinant byly vybrany kombi-
nace se dvéma vyznamnymi charakteristikami: ce-
nou vyrobku (zna¢ime A, viz Tab. T) a znatkou vy-
robku (zna¢ime K, viz Tab. I). V dal3im se pak zamég-

1I1: Spearmaniiv korelaéni koeficient pro jednotlivé dvojice determinant

1I1: Spearman’s correlation coefficient for the characteristics

A B C D F G H J K
A 1,00
B 0,08 1,00
C -0,06 0,22 1,00
D 0,17 0,47 0,11 1,00
E -0,03 0,12 0,43 0,08 1,00
F 0,15 0,02 0,09 0,06 0,34 1,00
G 0,03 0,04 0,18 -0,03 0,10 0,07 1,00
H 0,21 0,07 0,14 0,08 0,12 0,26 0,10 1,00
J -0,08 0,17 0,30 0,13 0,11 0,10 0,52 0,22 1,00
K -0,03 0,01 0,16 0,06 0,14 0,08 0,52 0,11 0,38 1,00
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IV: Priimérné indexy koality oddéleni shlukii pro jednotlivé dvojice charakteristik a riizné pocty shlukii
IV: Average silhouette width for particular pairs of characteristics and different number of clusters

Kombinace A A A A A B C D E G ]
charakteristik B C D E 7 K K K K K K
Pocet shluki I 11
2 05851 0,700 0,5237 05879 04793 04413 04348 04732 0,5685 0,5799 0,5124
3 0,5815 0,5629 0,5310 0,5533 0,5046 0,5395 0,4276 0,5176 0,6001 0,4833 0,4963
4 0,5646 0,5367 0,5757 0,5430 0,4960 0,5177 0,5289 0,5109 0,4912 0,5337 0,5418
5 04510 0,700 0,4751 05879 04793 0,5072 04380 04436 0,5685 0,5557 0,5124

fime zejména na shlukovani spotiebitelt podle je-
jich postoje ke znacce vyrobku a jedné dalsi deter-
minant€.

Dle (Kaufman a Rousseew, 1990) priimérné hod-
nota indexu kvality oddéleni (average silhouette
width) v&tsi nez 0,5 indikuje rozumné rozdéleni ob-
jektt do shlukt, zatimco hodnota mensi nez 0,2 in-
dikuje absenci shlukové struktury v souboru ob-
jekttl. Z Tab. IV vyplyva, Ze pro pocet shlukti 2 a 5
je primérny index opakované mensi nez 0,5, coz
znall nizdi kvalitu oddéleni shluka. Volili jsme
proto mezi 3 a 4 shluky, a protoze v dal3im se zamé-
fime na shlukovou analyzu spotfebiteltt zejména
podle jejich postoje k vyznamu znacky vyrobku, vo-
lime 4 shluky, pro néz byla primérna hodnota in-
dexu Casté&ji vyssi nez 0,5 nez pro 3 shluky (viz ob-
last IT Tab. IV).

Shlukova analyza a vizualizace vysledki -
postup

Jako zdsadni z marketingového hlediska byly
vybriny determinanty Slozeni vyrobku, Znacka
a Cena, pro né&Z byla pro kazdou dvojici charakte-
ristik provedena shlukova analyza spotfebitela. V-

0ar

vzdilenost

06}

04t

02k
192622 82917231820142730 128131026 2 6 3 5 416 92115 7111224
chovani spotiebitele

sledky jsou zndzornény pomoci dendrogramti (tedy
diagrami shluki - ,vyvojovych stromi®), kde hori-
zontalni fezy zobrazuji rozklady ze shlukovaci sek-
vence a vertikdlni smér pFedstavuje vzdilenost mezi
shluky. Déle je graficky zndzornéno zafazeni jed-
notlivych bodt, resp. spotfebitelt (viz Obr. 1a).
Vysledky shlukové analyzy jsou tedy zachyceny
jednak ve form& dendrogramu a jednak pro celkovy
pocet ¢yt shlukd v grafické podobé zptisobem, kdy
piisludnici jednotlivych shlukil jsou odliSeni riiz-
nymi znatkami. Vzhledem ke specifiku definice
souFadnic jednotlivych bodi neni v grafickém zna-
zornéni jasné, kolik respondentti do kazdého bodu
spada. Relativné tradi¢ni zachyceni vysledkt zptiso-
bem prezentovanym na obrazku Ta, pfes svou vizu-
alni atraktivitu, nedavé tedy piilis jasnou informaci
o spotfebitelském chovéni a jeho utvaFent.
Vhodngjsi je provedeni vizualizace vysledka pro-
stfednictvim reprezentant jednotlivych shluki.
Reprezentant kazdého shluku vznikl jako bod se
souFadnicemi vypo¢tenymi jako préimér soufadnic
v3ech bodu zafazenych v daném shluku. Byla defi-
novana velikost reprezentanta, kterd odpovidé pro-
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charakteristika 1

la: Dendrogram avysledné shluky dosaZené pomoct hierarchické shlukové analijzy pro charakteristiky SloZent vijrobku a Znacka vijrobku
la: Hierarchical cluster analysis results for 2 characteristics: Ingredients and Brand-name

Zdroj: vlastni vypocet
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vyznamny

2adny

Vyznam znacky vyrobku

nizky

Zzadny

mirny

vyznamny vysoky velmi vys.

Q-

Vyznam slozZeni vyrobku

1b: Vizualizace vysledkii shlukové analijzy chovdni spotiebitelii dle viiznamu charakteristik SloZeni vijrobku a Znaéka vijrobku
1b: Visualization of the hierarchical cluster analysis results for 2 characteristics: Ingredients and Brand-name

Zdroj: vlastni vypocet

centudlnimu zastoupeni daného typu spotiebitel-
ského chovdni mezi respondenty (viz Obr. 1b).

Porovnani spotiebiteldl na zdklad€ dvou determi-
nant nakupniho chovéani bylo zvoleno vzhledem
k rychle klesajicim charakteristikdim kvality oddé-
leni shlukt pro t¥i a vice soufadnic bodi (spotiebi-
teldt). Jak bylo uvedeno, zvoleny podcet charakteris-
tik navic umoznuje ndzornou vizualizaci vysledka
shlukové analyzy v grafu. Jeden z moznych zpu-
sobtl prezentace je zachycen prave na obrazku 1b,
kde jsou zndzornény ¢tyii podoby spotiebitelského
chovani definované na zékladé vysledkt shlukové
analyzy pomoci bublin, jejichz stfed je definovin
reprezentantem piislusného shluku a polomér pro-
centuelnim zastoupenim daného typu spotiebitel-
ského chovani mezi respondenty. Na ose x je mé&fen
vyznam slozeni vyrobku pro spotiebitelské rozhod-
nuti, na ose y pak vyznam znacky vyrobku.

Z takto provedené vizualizace je pak patrné, ze
77 % respondenti pfifazuje jak znadce potravin, tak
jejich slozeni vyznam vydefinovany jako vy33i, 8%
respondentti pfiklddd velmi nizky vyznam znacce
vyrobku, ale vysoce jsou ovlivnéni tdaji o slozeni
produktu, 9% respondentd je vyznamné pii né-
kupu ovlivnéno znackou a téméf se nezajimaji
o slozeni kupovaného vyrobku a posledni skupina
6 % respondentt neni pii vybéru potravin ovlivnéna
znackou a i slozeni zvazovanych produkta je pro
tuto skupinu dtlezité pouze marginilné.

VYSLEDKY A DISKUSE
Obdobnym zptsobem je mozné pracovat s dal-
3imi vyznamnymi dvojicemi charakteristik — nésle-
dujici ¢ast prace pFedstavuje rozdéleni spotfebitell

dle v3ech kombinaci (znacka, cena, sloZeni) - viz
Obr.2aa3a.

Obr. 2b a Obr. 3b ukazuje pak ndzornou vizuali-
zaci vysledkt shlukové analyzy pro rozdéleni dle
vyznamu ceny a vyznamu slozeni potravin, resp. dle
vyznamu ceny a vyznamu znacky pro spotiebitele,
jako determinant kupniho rozhodnuti.

Tento postup je mozno aplikovat na komplexni
systemizaci kategorif ndkupniho chovéani - napii-
klad Obr. 4 pFedstavuje vykresleni souhrnné vizu-
alizace srovndni vSech uvazovanych determinant
nakupniho chovani, tedy ceny vyrobku, mista pi-
vodu, data spotfcby, energetické hodnoty, trvanli-
vosti, a vyrobce, s mirou ovlivnéni znackou kupova-
ného produktu.

Vysledky marketingového vyzkumu piedstavené
uvedenym zptisobem umoziiuji vyvozovani zaveri
o relativni dtilezitosti vybranych produktovych cha-
rakteristik pro utvafeni kupniho rozhodnuti spotie-
bitele. Odvozenym porovnanim napiiklad s obra-
tovymi statistikami je takovyto zptsob prezentace
relevantnim pro pfijimani konkrétnich ekonomic-
kych opatFeni v mikroeckonomické sfére.

Z navrzené vizualizace je mozné snadno vy¢ist
zastoupeni preferenci spotFebiteltt - napfF. znacka
kupovaného vyrobku je vyznamnou determinan-
tou piipadné koupé€ pfi sou¢asném zvazovani mista
ptvodu vyrobku, ¢ jeho trvanlivosti. Ov&fenim
pomoci dalsich srovnani by takovyto zdvér mohl
byt vstupem pfFi tvorb€ ¢i Gpraveé firemni strategie,
planu prodeje, produkce atd.

Piednosti je v neposledni fad€ ndzornost, pie-
hlednost a ,ptivétivost* zptisobu prezentace i pro
laického zdjemce o vysledky SetFeni.
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ZAVER vedena, je interpretace dosazenych vysledkd Casto

ztizena obtiznou €itelnosti standardnich softwaro-
vych vystupt, které maji ¢asto podobu rozmé&rnych
tabulek i obtizné Citelnych obrazkd.

Navrzeny vizualizaéni diagram je atraktivnim né-
strojem prezentace poznatkd ziskanych aplikaci
shlukové analyzy na data z primarniho marketin-
gového vyzkumu. Napiiklad z Obr. 4 je, oproti tra-
di¢n& vyuzivanym metoddm a zptisobtim prezen-

Aplikace metody shlukové analyzy na data po-
pisujici chovani a rozhodovani kupujicich p¥i vy-
bé&ru potravin pfedstavuje efektivni pFistup k ana-
lyzam spotiebitelskych SetFeni, ktery je €asto vyuzi-
van v nejriznéjsich oborech s v&t31 ¢i mensi vypovi-
daci schopnosti dle kvality provedené shlukové ana-
lyzy. I v pfipadg, je-1i shlukova analyza spravné pro-
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tace, ihned patrny vyznam, jenz mé pro vétdinu
spotfebiteltt znatka produktu, jehoz koupi zva-
zuji. Zjisténi muze byt zajimavé napiiklad v kon-
textu srovnani s cenou, jako obecné vnimanou fun-
damentalni determinantou kupnich rozhodnuti.
Obecné 1ze z vizualizace vysledkt shlukové analyzy
usuzovat na komplexni spotiebitelské preference

diky srovnani vyznamu rtznych charakteristik vy-
robkt. Navrzené znazornéni viak umoziiuje celou
fadu dalsich aplikaci v marketingu & managementu
planovani produkce, kde systemizovanymi objekty
mohou kromé& zdkaznika byt napf. také produkty.
Pfi aplikaci vizualizaéniho diagramu pro interpre-
taci vystupt shlukové analyzy je ale tfeba mit na pa-
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4: Obrdzek 1V: Vizualizace vysledkii shlukové analijzy kupniho rozhodovdni spotiebitele dle vijznamu Znacéky vgrobku a vybrané druhé
charakteristiky

4: Visualization of the hierarchical cluster analysis results for 2 characteristics: Brand-name + another characteristic

Zdroj: vlastni vypocet

méti, Ze jednotlivé zde uzité postupy a metody ne-  oddéleni v nasi dloze, v jinych pfipadech nemuseji
museji byt vhodné pro jiné typy dat — nap¥. pocet  v3ak byt prave ¢tyti shluky optimalni volbou.
¢tyt shlukdl vétsinové vykazoval dobré vzajemné
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SOUHRN

Autofi v Elanku rozebiraji potencidl vicerozmérné statistické metody shlukové analyzy pro zjisténi,
respektive verifikaci ¢i vyvraceni vyznamu vybranych determinant kupniho rozhodnuti spotfebitele.
Duraz je kladen téZ na prezentaéni moznosti tohoto nastroje. Data pro vystupy publikace pochézeji
z primarniho 3etfeni realizovaného pracovniky PEF MENDELU, jehoZ soudasti bylo pravé zjisténi
vyznamu raznych charakteristik pfi zvazZovani koupé potravinarského produktu.

Te&mito charakteristikami byly Cena vyrobku, Datum spotieby/vyroby, Slozeni, Trvanlivost, Energe-
tickd hodnota, Instrukce pro p¥ipravu, Nazev vyrobce, Objem/hmotnost jednotlivych baleni, Misto
ptivodu vyroby a Znatka vyrobku, pFi¢emz ona pfisuzovani ¢i vnimana hodnota byla reprezento-
véna 3estibodovou stupnici. Ziskana data ordindlniho charakteru byla transformovana na kvantita-
tivni koeficienty odrazejici ,,vzdalenosti“ jednotlivych bodi stupnice.

Spotiebitelé zt¢astnéni v etFeni byli ndsledné& rozdélovani do shlukit vzdy podle dvou determinant
kupniho rozhodnuti. Dle indext kvality oddéleni byly vybrany &tyti shluky pro kazdou z analyz,
jako varianta nejlépe vystihujici odli3né spottebitelské chovani pro viechny sledované dvojice cha-
rakteristik.

Vysledky pro vybrané dvojice charakteristik jsou zndzornény pomoci dendrogramu a zafazeni jed-
notlivych spotiebitelt do shluk je graficky zndzornéno. Je navrzena a aplikovana vizualizace vy-
sledkt shlukové analyzy pomoci reprezentantt jednotlivych shlukd, kterd umozriuje snadnou inter-
pretaci ziskanych informaci. Reprezentant je definovan jako kruh se stfedem ptredstavujicim pramér
soufadnic vech bodt zafazenych v daném shluku a polomérem odpovidajicim procentudlnimu za-
stoupeni daného typu spot¥ebitelského chovani mezi respondenty.

Takovyto postup nejen Ze umoziiuje velice ndzorné prezentace vysledkt spotiebitelskych Setfeni
a tedy marketingového vyzkumu obecng&, mize se téz stit cennym zdrojem pro analytickou praci
na datech at uz ze spottebitelské, &i jiné oblasti.

Pod&kovini
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