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Zazivame velkou
datovou inflaci

VIozna si myslite, Ze Google

Text JANKLIKA
Foto MICHAEL TOMES

hny informace, presto
je i ty nase, rika séf Ipsosu

Tinderifikace vyzkumu. Tento pojem v naSem
rozhovoru zavadi Jakub Maly, $éf Ceské pobocky
vyzkumné agentury Ipsos. Chytré telefony
pronikly i do oblasti v§zkumu trhu, takZe re-
spondenti pomoci ,,swajpnuti“ jednoduse voli ze
dvou moznosti tu, ktera se jim libi vic. Funguje
to uvybérunovych obalii nebo log. Ipsos jde
zkratka s dobou a kromé toho se posouva z role
klasického vyzkumnika trhu do role interpreta
sesbiranych dat.

Které tfi nejvyraznéjsi trendy hybou
retailem u nas?

Prvnim je ddraz na kvalitu obsluhy; ta se u nas
zlepSuje. Zaméreni na zikazniky je jednim

z hlavnich trendd. Mame urcité jesté spoustu
co dohanét za vyspélejsimi trhy, ale vyvijime
se spravnym smérem. Druhy trend je zde uz
néjakou dobu, ale fekl bych, Ze se zintenziviiu-
je.Jde o hledani zazitku a zabavy, to znamena,
Ze zakaznici nechtéji jenom ,,ulovit“ zbozi

a odejit s plnou nakupni taskou. Ma to souvis-
lost s prvni oblasti, kvalitou obsluhy. Treti véci
je pak schopnost vtahnout zdkaznika do déje.
Spolec¢nosti, které jsou schopné vyvolat inte-
rakci, nalinkovat to na zazitek a podtrhnout to

Ostatni, které v tomto nedokaZi konkurovat,

zaZivaji tézsi chvilky.

Pozorujete v zahraniéi je$té n&jaky jiny
trend, ktery tady neni, a da se oéekavat,
ze sem dorazi?

Spis je to tak, Ze na vyspélejsich trzich vidime
vétsiintenzitu téchto trendd.

Ipsos na konferencich éasto prezentuje
priuzkum o generacich - jaci jsou
milenidlové, jaka je generace Z a tak.
Nemyslite si, Ze tohle rozdéleni je trochu
maodni bublina? VZdyt to je hrubé

¢lenéni, z pohledu marketingu nic moc
nefikajici.

Stoprocentné je pravda, Ze se nejedna o homo-
genni skupiny a my to tak konec konct ani nepre-
zentujeme. Samoziejmé, pokud si nékdo vezme
jenom snapshot z pfednasky nebo bez kontextu
pouZije graf, miiZe to svadét k riznym interpre-
tacim. Pritom kdyZ si vezmete milenialy, tak je
rozdil mezi témi ve mésté a témi ve venkovskych
oblastech. Vidime u nich rozdily z hlediska toho,
co povaZzuji za diilezité nebo jaké maji potfeby.
Jak se k tomu maji postavit marketéri?
Méli by se zamé¥it na detaily, které jsou pod-
statné pro jejich byznys. NaSe rozdéleni berte
jako zakladni prehled, diilezité je podivat se
pod pokli¢ku. Chapu, Ze rtizna zjednoduseni
jsoulakava. Také vime, Ze je spousta marketérti
nebo i akademikd, ktefi fikaji, Ze Zadné takové
terminy neexistuji.

Jaké moznosti v prizkumech nabizeji
chytré mobily?

Dochazi k takzvané tinderifikaci vyzkumu.
Funguje to totiZ jako u mobilni seznamky
Tinder. Jednoduse ukazete dvé véci, ze kterych
si dotazovany ,,swajpnutim® jednu vybere. Hodi
se to tfeba, kdyZ se testuje nékolik vizuala pro
novy obal. Béhem par vtefin tam nahrajete
véci, které jsou relevantni, které jsou irele-
vantni, a pak se dal ptate uzjen na to, co je pro
daného ¢lovéka zajimavé. Nejde jenom o ty-
pické rotace blok1, kde vSechno, na co ¢lovék
uz odpovédél, pak musel probrat az do konce
dotazniku. Tohle je jeden z péknych efekti,

co synergie uloZena ve smartphonu z hlediska
vyzkumu nabizi.

A jak to realné probiha? Na dalku
posilate dotazovanému podklady a on se
jim muize vénovat kdekoli?

V podstaté kdekoli, protoze ten dotaznik je néko-
likaminutovy. Dilezité je, Ze diky tomu, Ze se vy-
zkum déla ve smartphonu nebo notebooku, jsme
schopni méfit, za jak dlouho prizkum zabere,

to znamena délku rozhodovani. A samoziejmé
takovy svaty gral vtomto sméru je, aby to pro
respondenta bylo relevantni, Ze zaklikne ,,ano,
tarelevance tam pro mé je / chci to / koupim to%,
azaroven je jeho reakce rychla. To znamena, ze
to opravdu zaujalo.

K éemu konkrétné tento prizkum
vyuzivate?

Nejvice na testy log, jmen, vizuali, obalti nebo
tfeba navrhi na novou znacku, néjaké jed-
noduché vizudly a tfeba i claimy nebo kratké
zasadni formulace. Je potieba, aby stimul byl
uzplisobeny obrazovce smartphonu, protoze
logicky se vam tam nevejde tiplné cely koncept,
co ob¢as marketéfi pripravuji. Vhodné je cokoli,
co se vejde na jeden screen smartphonu a co
pusobi velmi rychle. V kombinaci s implicitnim
reakénim ¢asem je to potom velmi silny nastroj
kvyhodnoceni.

Podle ¢eho marketér pozna, Ze si
potFebuje zadat vyzkum a Ze si
nevystaci s tim, co sam vi o klientech
své firmy?

To je dost kli¢ova otazka, na niZ neni jedno-
znacna odpovéd. Pro kazdou firmu tato faze
miZe nastat v trosku jiny okamzik. ManaZefi
by ale méli védét, Ze ve chvili, kdy se jim dafi
fungovat tfeba i na zakladé intuice - a spousta
firem tak funguje dlouhodobé - to neznamena,
Ze nepotiebuji védét vic. Ohlédnout se trochu
nékam jinam, protoZe klasické zlaté pravidlo je
»nevim, co nevim*. Byt mi procesy bézi, mam
dobry odbyt, tak vZdycky je dobré se podivat

zajimava prilezitost.

JAKUB MALY

Reditel deské poboé&ky agentury
Ipsos a souéasné zastupce
feditele pro stfedni Evropu.

V agenture pracuje od roku
2003. V oblasti vyzkumu ma
18letou zkusenost. Zaéinal na
pozici tazatele a pak statistika/
analytika, odkud se pfesunul

do client servicetymu. Od roku
20065 Fidil mensi client service
tym, v letech 2006 az 2009 ved!
slovenskou poboéku Ipsosu. Po
navratu do CR fidil mezi roky
2009 a 2015 nejvétsi Ipsos divizi
se zaméFenim na mapovani
trhu, segmentaci a testovani
marketingového mixu.

Dobfre, ale argument pro firmu, ktera ma
omezeny rozpocet na marketing, Ze by
bylo dobré, aby se zamysleli nad tim, co
nevédi, mi nepFijde moc silny.

Z mého pozorovani zalezi na tom, kolik ma
management nebo majitel na tyto véci ¢asu.
Kdy?Z je zahlceny operativou, tak mate pravdu,
Ze skutec¢né na tohle mu ¢as nezbyva a je ¢asto
rad, kdyz vyresi procesni véci a néjakou admini-
strativu, ktera souvisi s chodem firmy. Existuji
ale feSenijako je instant research, kde si mtizete
zadat vyzkumnou studii, ktera spliiuje vSechny
kvalitativni parametry v fadu nékolika malo tisic
korun. Jde spis o to si uvédomit, jakym zptso-
bem to vyuzit.

Vyzkum trhu byl tradi¢éné pro marketéry
jednim z piliFa pFi tvorbé kampani. Plati
to stale? ’

Jsem presvédceny, Ze ano. Hodné se lisi formy,
jakymi znacky data ziskavaji. Dnes jsou k dis-
pozici nejriznéjsi datové zdroje. Da se mluvit

o velké datové inflaci a dost ¢asto se mé lidé
zriznych firem ptaji, zda neni vyzkum trhu na
sklonku Zivota. Ja odpovidam, ze pravé naopak,
Ze datova inflace je vlastné ohromna prileZitost
praveé pro vyzkumné firmy, protoZe jsou zvyklé
na velké mnozstvi dat. Nejdilezitéjsi je udélat

fzi zdrojti a pak smysluplnou syntézu. Kdyz
pak prijdete na management kterékoli firmy,
tak stejné po vas chtéji porad tfi zakladni véci,
které maji délat. Typicky feknou: Dejte nam tfi
véci, které pomohou nasemu byznysu, zcela
jednoduse, zcela prakticky. Z mého pohledu je
role interpretace vyzkumu mnohem platnéjsi,
nez kdy pred tim.

Neohrozuje vas popularita takzvanych
velkych dat? Ma je totiz k dispozici
obchodnik sam, nepotfebuje vyzkumnou
agenturu.

Stale nas to nuti inovovat a divat se na véci jinak.
A moZna mate pocit, Ze tfeba Google vi absolutné
vSechno, ale kdyz globalni insight manazer Goo-
glurika: ,My mame velka data, ale potfebujeme
porozumét tém malym, lidskym datim, ktera
jsou za témi velkymi*, je to podle mé vyjadieni
toho, pro¢ vlastné i firmy, které maji realtime vy-
hodnoceni neskute¢ného mnozstvi aktivit, stale
potiebuji marketingovy vyzkum jako takovy.
Google je globalné nejvétsi klient Ipsosu, coz jesté
v pfedminulém roce tak viibec nebylo.

Gili ziskat data uz nestagdi, takze se z vas
stavaji spiSe interpreti?
Uplné stoprocentné, a mohu pouZit medialni

analogii - lidé u médii plati za exkluzivni obsah,
coz mohou byt analyzy, komentarie, néjaky
pohled pod poklicku. I my se snazime nabi-

zet pfidanou hodnotu v podobé doporuceni.
Chceme, aby nasi lidé méli co nejvic ¢asu na to,
aby se zamysleli, co urcité zjisténi znamena pro
klienttv byznys, jaké ma prileZitosti a jak se
muiZe posunout dal. :

Gasto nam na redakéni e-mail pfichazeji
vselijaké pruzkumy, i od mensich
agentur. Jak poznam, ze jsou kvalitné
zpracované? '

Dal bych na renomé agentury, jestli je lenem
sdruzeni Simar nebo v §ir§im kontextu Esomar.
To jsou organizace, které vydavaji pravidla pro
své ¢leny, jakym zptisobem ma byt koncipova-
ny online vyzkum, aby byl relevantni. Tfeba
kolem voleb se publikuje spousta véci, které se
pouzivaji i pro PR ticely toho, komu se to hodi.
Je potieba se ptat, odkud ta data pochazeji
ajakym zptisobem byla sebrana, protoZze to je
kli¢ové. Profesni organizace to dokazi pohli-
dat a podléhaji auditu, takZe mate jistotu, ze
pruzkum je vérohodny. Kde tohle chybi, tak je
to pro mé vZdycky s otaznikem, i kdyby tam byl
uvedeny sebevétsi vzorek, protoze to muze byt
nedostacujici kvalitativné.
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