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1. Aky je zmysel marketingového vyskumu?

Diskusia

Napiste niekolko slov, asociacii, pripadne vyrazov, ktoré Vas napadnu.

Mate 2 minuty na premyslenie, nasledne budeme diskutovat.



Zmysel marketingového vyskumu

Systematické zhromazdovanie informacii alebo udajov o spotrebiteloch, ktoré
pomoOzZu organizacii identifikovat problémy (ocakdvania, tuzby, potreby, postoje)
tykajuce sa spotrebitelov (pacientov)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Zmysel marketingového
vyskumu

,Healthcare marketing today is a data- and
technology-driven enterprise”

Eric N. Berkowitz
MBA, PhD

Professor emeritus
Isenberg School of Management, Univers
of Massachusetts at Amherst
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2. Proces marketingového vyzkumu

a. Rozpoznanie problému Problem Definition —i
b. Identifikdcia vyskumnych Specifying Research Objectives ‘
cielov
Creating the Research Design —¢
c. Design vyskumu Collect the Data —Jr
d Zb er da’t Analyze and Evaluate Hesults

FIGURE 5-1 The Key Steps to Marketing Research

e. Analyza a vyhodnotenie
vyskumu
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2. Proces marketingového vyzkumu
a. Rozpoznanie problému

Rozpoznavanie problémov zahfnha PouZivanie umelej inteligencie v zdravotnictve
definiciu problému.

Je to hladanie toho, €o je potrebné

skiumat.
Brainomix
Napriklad umela inteligencia moze
vyrazne zrychlit a spresnit diagnosticky
proces pri roznych diagnoézach.
7 \"4 . . . I?
SuU na nu pacienti pripraveni: Visiopharm
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2. Proces marketingového vyzkumu
A. Rozpoznanie problemu

Nastroje pre rozpoznania a
definovanie problému:

Dovera v umelu inteligenciu v zdravotnictve

Figure 1. Trajectories of trust for robotic, virtual and embedded Al as reflected by the

majority of reviewed studies

* literature review Trust trajectories
* business intelligence High Trust.

. Robotic Al —_—
* konferencie virwalAl ==
* osobna skusenost

y — o -jﬂ— —— — Threshold of use
i rOZ h OVO ry Low Trust Lc(z'(cj;r::f[‘ ll?/[ichiiitlﬁt:ll?gcncc
Time 1 Time 2

Human trust in artificial intelligence: Review of empirical research. Academy of
Management Annals (in press)

Article in The Academy of Management Annals - April 2020
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2. Proces marketingového vyzkumu
B. Urcenie cielov vyskumu

Ciele vyskumu mo6zu mat jednu zo Styroch
foriem:
1. Prieskumny
ked organizacia potrebuje urcit
pricinu problému
2. Opisny
pokus identifikovat nové otazky alebo
trhy
3. Testovanie hypotézy
overit urcité poznatky v populacii
4. Prediktivne
organizacie sa snaZzia predvidat dopyt
po sluzbe

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 9



* pské strukturalni a investi fondy
L Operadnl program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani Wi

2. Proces marketingového vyzkumu
C. Design Vyzkumu

* Dizajn vyskumu ma kriticky vyznam

e Je to plan pre celu studiu, ktory
specifikuje potrebné udaje a metody,
ktoré budu pouzité pre ich zber,
analyzu a interpretaciu vysledkov.

 Zhromazdené udaje mozu byt
primarne alebo sekundarne alebo big

©

* Data mining + online databazy

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 10



2. Proces marketingového vySkumu
D. ZBEr dat

Kvalitatllvny Vy,S kU m Qualitative Data
Collection Tools
vyuziva viac otvorenych reakcnych rezimov a ma

charakter deskriptivnej povahy Foaus Groue Social Media
Kvantitativny vyskum Data Colecion

je empiricky a je mozné ho analyzovat pomocou — N

statistickych metdd S

Collection Tools

Internet Surveys Telephone Surveys

FIGURE 5-2 Categorization of Research Tools

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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2. Proces marketingového vyzkumu
D. ZBEr dat — Kvalitativhe vyskumneé techniky

* Pozorovanie
* Spotrebitelia su bud pozorovani inou osobou alebo prostrednictvom mechanického zariadenia, ako je
napriklad kamera
e QOsobny rozhovor
* Individudlny rozhovor medzi anketarom a respondentom
* Jeto cenny spOsob, ako zbierat data, avsak velmi nakladny

* Focus groups
* Sudrozhovory typicky vykonavané s 8-10 fudmi a s vySkolenym moderatorom
* MOze viest k vytvoreniu hypotézy alebo na ziskanie vhladu (insight) do vysledkov kvantitativnych stadii
* Data z fokusovych skupin sa skladaju z prepisu diskusii alebo video-zaznamu
e online v realnom cCase - tzv. virtualne fokusové skupiny
e Socialne média
e stranky nie su kontrolované vyskumnym pracovnikom, ale su zdrojom dat
. Dqlg_\(ania nazorov — analyza obrovského mnozstva nazorov, ktoré su zverejiované na strankach socialnych
médii
(NLP-doména Al)
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2. Proces marketingového vyzkumu
D. Zber dat - Kvantitativhe vyskumné nastroje

* Experimentalny vyskum

Experiment
v ramci experimentu su faktory manipulované, aby sa urcil ndhodny vztah, su bezné v

oblastiach, ako je psycholdgia, v ktorych mozu byt Specifické premenné merané a riadené
tak, aby bolo mozné posudit vplyv jedného faktora na iny

Kvazi-experimentalny design

v ktorom je zber dat nastaveny podobne ako laboratorny experiment, ale vyskumnik nema
kontrolu nad vSetkymi premennymi

13
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2. Proces marketingového vyzkumu
D. ZbEr dat - Kvantitativne vyskumné nastroje

/

e &

&, B \

Pouzivanie umelej inteligencie v

p ;- zdravotnictve
* Dotaznikovy vyskum

Vé . vy s . B
° h I f Volam sa Peter Pazitny a som lektorom predmetu 6MMVZ1 Marketing v zdravotnictve (FM
rOZ OVO ry po te e O n e VSE) a chcel by som Vés poprosit o vyplnenie tohto kratkeho dotaznika.
° e m a i I OVé d Ota Z n I’k Ciefom tohto dotaznika je zistif postoje $tudentov FM VSE v otazke pouZivania umelej
y inteligencie v zdravotnictve.
o 0 n I i n e d Ota Z n I’ky Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie Vam zoberie 3 minuty.

Vyplnenim tohto dotaznika prispejete k vytvoreniu didaktickej pomécky k precviéeniu
marketingového vyskumu. Vami vyplneny dotaznik zvysi pocet odpovedi a pombze tak
skvalitnit vysledky vyskumu.

Dakujem velmi pekne za Vasu ochotu a &as.

Peter Pazitny (pazp01@vse.cz)

* Povinné

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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2. Proces marketingového vyzkumu
D. Zber dat — navrh dotazniku

* Dotazniky musia byt navrhnuté tak, aby zhromazdovali
informacie relevantné pre vyskum

* Jasnost vyznamu vzhladom na pouZité terminy

* Predbezny test, v ktorom sa prieskum uplatnuje u malej
skupiny ludi podobné tym, ktori sa nakoniec zucastnia
prieskumu

* Otazky by mali byt pisané ¢o najjednoduchsie
* Mal by sa pouzivat jazyk, s ktorymi je publikum oboznamené
* Treba sa vyhnut skratkam

* Pri pouziti adjektiv, prislovky alebo neurcito definovanych
slov je potrebné dbat na zvySenu opatrnost

* Formaty otazok potrebné prisposobit cielu vyskumu

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 15



2. Proces marketingového vyzkumu
E. Analyza a hodnotenie vyskumu

* Tato analyza moze byt kvalitativna (ako v pripade focus
groups) alebo kvantitativna (pomocou metodik prieskumu,
ktoré poskytuju empirické informacie)

* \VV oboch pripadoch by analyzu mala uskutocnit kvalifikovana
a nestranna osoba

» Casto je uZito€né mat analytika, ktory pripravi tabulky, resp.
vyhodnoti dotaznik Statisticky

* Pozor, vysledky nie su v Case nemenné a mozu sa pod
vplyvom réznych udalosti menit (potreba vyskum opakovat)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

Vysledky
za 5 min

©
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3. Marketingové informacné systémy

Marketingovy informacny systém
(MIS)

Struktdrovany systém, integrujuci
komplex osbb, technologii a
procesov urcenych na vytvorenie
toku relevantnych informacii
zhromazdenych z internych a
externych zdrojov pre tych, ktori
rozhoduju o stratégii organizacie

Marketing Information
System Components

Internal Records

Relevant data such as
sales trends from inside
the company

Marketing Decision
Support System

Tools used to analyze these
inputs and make decisions

Marketing
Research
Project-based findings

designed to solve
specific problems

Marketing
Intelligence
External insights on the

sector, competition and
customers

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 17
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3. Marketingové informacni systémy

Components of Database Marketmg including Internal Communication

his slid ditable. Adapt it ur needs and capture r audien attentio

. The Vehicle

/\/ + Form in which you deliver your message
/ can greatly influence its results
b V4
The Offer Components J‘% Internal Communication

=
= Offer should involve something the - . . - Your employees should know data will
recipient wants or needs b 0' Datahase help you serve the customers better

* Text here - Marketing oW+ Texthere

s ~
The Special Event Tracking Results
. Mmmmyow * Track the results of all your
contacts’ birthdays and anniversaries = | marketing efforts
* Text here + Text Here

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

Databazovy marketing

Automatizovany systém pre
identifikaciu 0s6b - zakaznikov -
podla mena a pre pouzitie
kvantifikovatelnych informacii o
tychto ludoch, k definovaniu
moznych odberatelov danej ponuky
v danom cCase .

Cielom databazového marketingu je
efektivnejsie zamerat konkrétnych
zakaznikov

18
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4. Segmentacia trhu

e Zakladnym problémom, ktorému cCeli vacsina
organizacii a podnikov, je rozhodovanie o tom,
ktorych zakaznikov prildkat ku kupe svojho

Consumer Segmentation:

HEALTH GROUPS

U.S. Broadband Households

prOdUktU alebo vyuiitie ich sluzieb Healthy & Engaged Young & Indifferent
P . . s e . Health Not Health
* Hlavnym aspektom marketingovej stratégie je Gasscous otfaredimc o
trhové cielenie B puso-m\
* Organizécia sa moZe rozhodnut zacielit na inbenial” N\ Qo aveconic /5
v 7 . o ’ ed robiem
kazdého, na jeden segment trhu alebo na viaceré yuean S Health
Conscious

segmenty, dokonca vzdy s inou stratégiou Conscious
marketingového mixu

© Parks Associates
* Vyuzivanim stratégie segmentacie organizacie
vnimaju réznorodost obyvatelstva a potrebu
efektivnejsie pridelovat obmedzené zdroje

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 19



Preco robime segmentaciu trhu?

Diskusia

Napiste niekolko slov, asociacii, pripadne vyrazov, ktoré Vas napadnu.

Mate 2 minuty na premyslenie, nasledne budeme diskutovat.



Preco robime segmentaciu trhu?

* RieSime rozmanitost, ktora existuje v populdcii

|dentifikujeme homogénne skupiny zakaznikov

* Urcujeme najlepsi distribucny kanal pre konkrétnu sluzbu alebo produkt

* Vytvarame efektivnejsie komunikacné prostriedky

Zvysujeme retenciu zakaznikov
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Preco robime segmentaciu trhu?

Diagram 1

Diagram 2

Patient A el

-
— | Patient A ! —
: |
E Patient B : E Patient B
= ) 1 =3 |
E Service A | E Service B :
Patient C | Patient |
Patients Patients
Diagram 3
Waste
E N Patient B Effort
5 |
g I
2z I Patient C
& | service A ! ServiceB T "b
Patients

FIGURE 6-3 Improving Efficiency through Segmentation

Don Berwick, “One Size Does Net Fit All: Think Segmentation,” Institute for Health Care Improvement (2015), http:/fwwwihiorg

fresources/Pages/improvementStories/OneSizeDoesMotFitAlThinkSegmentation.aspx

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

22



AN EVROPSKA UNIE s
* * Evropské strukturalni a investién! fondy
S Operaénl program Vyzkum, vivo] a vzdélavani INISTEASTVO SKOLST

Preco robime segmentaciu trhu?

Cost distribution within risk tier IMsan

Top 1%:
' #——— Dominant

chronic B ==

Top 5%:

Seve_lre signifir._‘,anl
multiple chronic

conditions

Middle 14%:

'""' Multiple chronic

or severe chronic

Middle 30%:

N\ ] S
LTI e

$0 $800 $1,600 52,400 >$3,200

Reproduced from Tim Darling, “The Mext Top 5%": ldentifying patients for additional care through micro-segmentation,” Radar (August 20,

2013), http:dradar.oreilly.com/2013/08/the-naxt-top-5-identifying-patients-for-additional-care- through-micro-segmentation-2_htm

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Masovy marketing

 Stratégia masového marketingu je pristup, v ktorom organizacia rozvija svoj
marketingovy mix (7P), aby oslovila ¢o najvacsi mozny pocet ludi

Stratégia masového trhu je teda pristupom nediferencovanym

Zakladnym dévodom masovej marketingovej stratégie je predpoklad, ze vsetci
chcu rovnaky produkt

* Masova marketingova stratégia ma jednu velmi vyraznu vyhodu, a to je cena

Obmedzenie stratégie masového marketingu vsak podciarkuje jej obmedzenu
uzito¢nost

V skutocCnosti existuju casto velké rozdiely v Sirokom spotrebitelskom trhu, ktoré
ovplyvnuju dopyt
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Segmentacia Trhu

* Segmentacia trhu je proces zoskupovanie spotrebitelov do klastrov, ktori maju
podobné poziadavky alebo potreby, ktorym moze organizacia reagovat
prisposobenim jedného alebo viacerych prvkov marketingového mixu

* |dealny segment trhu je o najviac homogénny

e Segmentdaciu mozno dosiahnut akymkolvek prvkom marketingového mixu
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Segmentadcia trhu — stratégia koncentracie

 Stratégia koncentracie - zameriava sa na jeden segment trhu

« Zameranim sa iba na jeden segment trhu, firma je schopna prisp6sobit svoju stratégiu v snahe
upevnit svoje postavenie na trhu

* VWyhodna stratégia pre malu firmu - moze podniku umoznit, aby sa zamerala na skupinu, ktord
nemusi byt atraktivne pre velkého konkurenta

* Najvacsi klam - pri rozhodovani o koncentracii sa organizacia ob¢as zameria na najvacsi
segment trhu v presvedceni, ze predstavuje najvacsi trhovy a ziskovy potencial, ostatné
konkurenti m6zu byt z tohto dévodu pritahovani tiez prave k tomuto segmentu.

* Najvacsi segment sa stava konkurencne najintenzivnejSim, a preto najmenej rentabilnym cielom.

» Organizacia, ktora sleduje stratégiu koncentracie, musi byt schopna obhajovat svoju volbu
trhového segmentu

* Spolo¢nost nema Ziadne dalSie segmenty, na ktoré by mohla rozsirit svoje riziko, pokial nebude
uspesna

« Daldim obmedzenim stratégie je, Ze firma si mdZe vytvorit povest, ktora ju identifikuje iba s jednym
segmentom trhu
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Segmentace trhu - stratégia koncentracie

* Niche Strategy
variacie stratégie koncentracia, nika je #Z straumann
velmi maly, Specializovany segment trhu s ELs
vysoko definovanym suborom potrieb, tato
stratégia sa zameriava na uzky segment
sSpecializovanymi produktmi alebo sluzbami
(napr. Implantaty Strauman)

diagnose Ako to funguje Nasi lekdr Aida  Call Doctor P nalizovand medicin
A

* Micromarketing

je marketing typu one-to-one, Poskytujeme zadarmo
. A . . . v 1, posudky na vSetky MRI/CT
prisposobovanie svojho marketing kazdému vySetrenia plic

zakaznikovi (koncept diagnose.me)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 27
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Segmentace trhu - MULtisegmenty
* Stratégia multisegmentd - organizacia méze

. o 7
] Y
e (G | @ | @D | onell) DSW @zzn. HE
||||||||||| UNIVE delta lloyd 3 PNOzorg stad’) . Salland
allan
Ravéro bewuz CZdirect
— f, 4 M VWOAE DsSWw c e @ ZorgDirect.
4
L i deGoudse -OHRA- [1'
@ 4
< NVZ®
FBTO @
OZF ¥ e &
s 1za
@ umc
ZieZo

4‘ zorgkiezer.nl

sledovat r6zne segmenty trhu s réznymi
marketingovymi mixy

Produktova diferenciacia - stratégia zmeny
jedného alebo viacerych prvkov marketingoveho
mixu tak, aby zodpovedali r6znym poziadavkam
a potrebam réznych skupin

Spolo¢nost ma rovnaky produkt a umiestni ho
odlisSne do dvoch réznych skupin
prostrednictvom réznych reklamnych kampani
alebo cien

Uzivanie dvoch alebo viacerych produktov a ich
uvadzanie na trh v niekolkych segmentoch

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342



Zaklady segmentace

* Chronické choroby a zdravotné potreby (chronické, akutne, ...)

* Sociodemograficka segmentacia
(vek, pohlavie, Pohlavie, kultirna a etnicka rozmanistot, prijmy, ...)

* Geograficka segmentacia
(prirodzené regiony, administrativne regiony, mesto vs. vidiek, mestské Casti,
metro, ...)

* Psychografickd segmentacia (postoje, zajumy, spravanie a nazory jednotlivcd,
aby se optimalné vytvorili segmenty Zivotniho stylu, socialna trieda)
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Zaklady segmentacie

* Segmentacia na zaklade pouzitia

Daldou vyznamnou kategoriou pre segmentaciu je zoskupovanie fudi na zaklade pouZivania
zakupeného produktu

Zo vSetkych zakladov pre segmentaciu moze byt tato segmentacia jednou z najcennejsich

Tento pristup segmentuje trh na zaklade percentualneho podielu produktu, ktory spotrebitelia
nakupuju, alebo sluzby, ktord pouzivaju

* Segmentdacia uzivatela

Vernost znacke - miera, do akeLspotrebltella nakupuju alebo pouzivaju rovnaku znacku produktu
alebo sluzby, ulohu hra déveryhodnost

Benefit Segmentation - zoskupenie ludi zalozené na vyhodach, ktoré zakupeny produkt poskytuje

* Segmentacia na zaklade kohorty

Jednym z najnovsich spbsobov, ako segmentovat trh, ktory ma pravdepodobne najvacsiu
strategické dosledky pre zdravotnicke organizacie

Kohorta je skupina ludi, ktori su v dejinach spojeni suborom udalosti - technologickymi otrasy,
vojnami, socialnymi otrasy, politickymi dislokaciou, momentalne COVID-19

Tieto vyznamné udalosti utvara postoje a tieto postoje zostavaju s ludmi aj ako starnu



Zhrnutie

Systematicke zhromazdovanie informacii alebo udajov o spotrebiteloch, ktoré pomozu
organizacii identifikovat problémy (ocakavania, tuzby, potreby, postoje) tykajuce sa
spotrebitelov (pacientov)

Proces: (1) Rozpoznanie problému, (2) Identifikacia vyskumnych cielov, (3) Design
vyskumu., (4) Zber dat a (5) Analyza a vyhodnotenie vyskumu

Dneﬁ vznikaju komplexné marketingové informacné systémy a pouziva sa databazovy
marketing

Segmentdciou trhu rieSime rozmanitost, ktora existuje v populdcii a identifikujeme
homogénne skupiny zakaznikov

Stratégie: masovy marketing, zameranie na 1 segment, niche stratégie, mikromarketing,
multisegmentovy marketing

Segmentaciu vykonavame na zaklade choroby (potriebL, sociodemografickych,
geografickych a psychografickych faktorov, ako aj na zaklade pouzivania produktu,
uzivateloy, Ci kohorty
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Dakujem za pozornost
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