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SIMAR
uvoD

Priviete chvili oCi a predstavte si, Ze pfistup k vyzkumnému
projektu Ize pojmout jako alchymistovo badani. Bylo nebylo,
ve firmé nas ovladaji tajemné spotrebitelské sily. A na
odhaleni téch nejhodnotnéjsich vhledd do spotrebitelskych
tuzeb a prani mame lapis philosophorum, kdmen mudrcd.
V mystice davnych civilizaci Ciny, starovékého Recka

a Orientu sliboval kdmen mudrcl i vé¢nou mladost ¢i navrat
k Zivotu, byl to také katalyzator, ktery magicky proménoval
surovinu ve zlato a jedno skupenstvi ve druhé.

Prirovnani vyzkumné discipliny k alchymii m&ze vypadat lehkovazné. Vyzkumny obor
vychazi z védecky podlozenych metod a zkuSeni praktici by se k tomu pfirovnani
mozna ohradili. Snad si ale rozumime, Ze nam tu jde hlavné o ten nelehky moment
premény vyzkumného vystupu na konkrétnf akceschopny insight. Jisté jste to nékdy
zazili. Realizujete naro¢ny a ne zrovna levny vyzkumny projekt, agentura odevzda
vysledky, ale pfi implementaci poznani nas jesté ceka hodné prekazek.

Seminar a tato brozura vam nabidne konkrétni rady, jak v zdkaznicky orientovanych
firmach tyto prekazky prekonavat a vyzkumné vystupy proménovat ve zlato
spokojenych zakaznikd, rlstu, prosperity a profitu.

Hana Huntova
vykonna feditelka SIMAR
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SIMAR

ANOTACE PRISPEVKU

MIRKA ZLATNIKOVA

Uvodni inspirace

Jak se z hromady dat, fakt( a informaci vytvari pribéh? Novinarka

a scénaristka Mirka Zlatnikova - zakladatelka Marianne, napsala
scénar k filmam Teorie tygra a Marie Terezie - vystoupi na Insight
seminafi SIMAR s Uvodnf inspirativni Fec¢f. Na pipravné schlizce jsme
se zamysleli nad situaci na tiskovém a vyzkumném trhu. Jisté z toho
vytézi néjaké zajimavé postrehy.

ADRIANA JAHNAKOVA

Lego - pfib&h znovuzrozeni

Vénujte pozornost a ¢as zjistovani skutecné, odlisné a vyznamné vyhody
znacky. Konzistentni interni komunikace téchto whod ve vasf organizaci

je neméné dllezitd. Vzdy pomérujte inovacni projekty se slibem znacky.

MONIKA HRUBA
Monarcha a dané / odvaha a kolaps ve vyzkumu

Zijeme ve svété, ktery je informacné prehlceny. Uz to nenf o tom mit
hodné dat nebo mit rlizna data. Stéle vic je to o smysluplném filtrovanf
dat, datech zasazenych do kontextu a vylozenych stravitelnym
zpdsobem. Lidské chovani je pomérné pragmatické a uplatiuje se

v ném princip nejmensiho Usili (Principle of Least Effort), coz nezni
Uplné oslavné, ale je to tak. Neznamena to, Ze si nikdy neprecteme

sto strankovy vyzkumny report, ale je dobré na to myslet. ZvIast kdyz
chceme, aby insighty z vyzkumu zasahly Siroké publikum, zGstaly

v paméti co nejdéle a jesté treba zafungovaly virdiné.

ELLEN KASIKOVA
Managing the Market Research among Multiple Countries

Dnesni spotrebitel pouziva vice elektronickych zafizenf, vyuZiva
rozmanité aplikace a sluzby, prebihd mezi znackami a kategoriemi,

a to ve svém pracovnim i soukromém zivoté. Tradi¢ni zpUsoby
porozumeéni chovani spotrebitelll pak nedostatecné zobrazuiji, co se
ve vztahu k technologiim déje. Ve spolenosti Microsoft potfebujeme
vyzkumna feSeni, ktera ndm poskytnou zevrubny prehled vilastnictvi,

uzfvanf a vniman{ technologif a sluzeb.
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JANA SMEJCOVA
Duikaz misto sliba

Doporucent jak dal” jsou nedilnou soucasti vystupl kvalitnich
partnerd z fad marketingovych agentur véeho druhu a nepochybuiji,
Ze jsou vzdy postavena na solidnich vstupech a formulovana tak jasné,
jak to jen jde. Jenze, marketing dnesni doby je nesmirné komplexni.
Cela dlouha rada faktor( se vzajemné ovliviiuje a nenf jednoduché

se ve spleti vazeb zorientovat. Soucasné rozhodovani a konanf lidf je
Casto nejasné jim samotnym. Udélat chybu je tedy v podstaté témér
nevyhnutelné. Kde tedy ma marketér jistotu, ze pokud bude jeho
znacka nasledovat ,doporuceni”, opravdu to povede ke kyZzenému
obchodnimu vysledku? Odpovéd zni: vésteckou kouli nemame

a vlastné ji ani nepotrebujeme. Zato mame kvalitni predikce a modely.
A o téch bude vstup s ndzvem ,Dikaz misto slib("”.

PETRA ViSKOVA, JAKUB SVEHLA

Learning activation aneb jak ,,prodat” vysledky vyzkumu
internimu tymu

VétSina lidi uvnitr firem se citi zavalena mnozstvim informaci, dat
z vyzkum( a prezentaci. Jak tedy pritahnout jejich pozornost pravé
k vaSemu projektu a k vysledkim, které povazujete za zasadni?

Vidét a slySet je vic nez ¢ist, ale nejlépe si pamatujeme to, co
zazijeme. Inspirujte se nékolika technikami, jak klicova zjisténi dostat
pod kzi internimu tymu a nadchnout ho pro jejich realizaci:

Myslete na to uz v designu vyzkumu - zvazte idea sketching,
pripravte si pddu pro kvalitni videosestfih, nebojte se poslat
interniho klienta ,do jamy Ivové”, mezi respondenty...

Jdéte na prezentace interaktivnéji - zvazte vyuziti workshopovych
technik a facilitace pro stimulaci tymové prace, shrnovani,
definovani next-steps, ...

Zamyslete se, jaky prozitek by pomohl k zapamatovani hlavnich
sdéleni - zapojte interni tym do hry (kviz, kasino, hadanky...),
nechte ho hledat insighty ,na misté ¢inu” (v obchodé, baru,
lékarné, na pobocce, v doméacnostech reédlnych spotrebiteld...) atp.

Budte kreativni, ale adekvatné vyznamnosti projektu - na learning
activation se doporucuje vénovat priblizné 10% hodnoty vyzkumu.
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JAN STANEK
Jak predstavit novou cilovou skupinu: Generace Z na vlastni o€i

Predstavit koleglim novou cilovou skupinu nebyva snadné - zejména
je-li to jina generace nebo zcela odlisné typy lidi. V této situaci je
prfinosné umoznit koleglim, aby zastupce cilové populace vidéli na
vlastnf oc¢i. Jak to udélat a na co si dat pfi tom pozor?

Prvnim moZnym zplsobem je navstivit cilovou populaci v jejim
pfirozeném prostfedi - Immersion Visits. Neni-li to mozné, pak
mUzete zastupce cilové populace pozvat k vam na setkani ¢i
prezentaci. K tomu potfebujete vybrat extrovertni typy, které se
neboji mluvit pred Sirsim publikem a na kterych je navic néco
zajfmavého - néco, ¢im vase kolegy zaujmou. Zaroven by to

ale neméli byt ,lidovi vypravéci’, ktefi na sebe strhnou vsechnu
pozornost, a kolegové zapomenou, o ¢em vlastné cela prezentace
byla. Je proto ku prospéchu se pred vystoupenim s vybranymi
zastupci cilové populace sejit a detailné projit vdechna témata,

o kterych s nimi budete chtit mluvit.

Neékteré cilové skupiny nejsou viak pro tento typ predstaven{
vhodné. Pro lidi s niz&im vzdélanim, z délnickych profesi nebo

z povolani nevyzadujicich osobni komunikaci mize byt obtizné

i jen porozumét vasim otazkam, natoz na né formulovat jasné
odpovédi. Jejich odpovédi byvaji velmi stru¢né, bez vysvétleni dlvod(
a motivaci, ¢asto také s velkymi pomlkami - jejich sledovani maze

byt zkratka pro vase kolegy utrpenim. Tyto cilové skupiny je vhodné
prezentovat prostrednictvim kratkych video-medailonkd, které
odstrani pomlky a vhodné seskupf odpovédi.

Natoceni presvédcivych medailonkd nenf tak snadné, jak se

muZe zdat. V prvnf fadé je potieba vybrat vhodné zastupce cilové
populace a pfipravit podrobny scénar rozhovoru a vysledného
videa. Déle je potfeba mit moderatora, kterému se lidé radi otevrou,
a kameramana, ktery opravdu umf natacet - prinejmensim si
pohlida stejnou svételnost viech zabérd a pouzije kvalitni mikrofon.
V neposledni Fadé je potfeba mit dobré oko pro stfih a dostatek
zkuSenosti pro finalizaci videa. Zkratka - nejlepsi je vSechno svéfit do
rukou agentury.
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> PYRAMIDA Al: DATA, INFORMACE,
INSIGHT A POUZITELNE
DOPORUCENI/AI

Narustajici mnoZstvi dostupnych dat automaticky neznamena vice
akceschopnych podklad pro rozhodovani. Data jsou totiZ pouha surovina.
TéZba informaci a jejich pfetaveni v néco pouzitelného stale vyzaduje
odbornou praci a usili. Podle studie Forresteru (2016, USA) chce 74% firem
fidit pomoci dat, ale pouze 29% je schopno efektivné napojit svou datovou
analytiku na firemni rozhodnuti.

Na vztah mezi daty a akceschopnym podkladem pro rozhodovéani se mézeme divat
jako na pyramidu, ve které je vyzkumnikdm a analytikim bliZsi cely proces od sbéru
pres analyzu a interpretaci dat, zatimco zadavatele projektu zajima predevsim

ta pomysina tfesnicka na pyramidé - poznani, které mu umoznf |épe uspokoijit
zakaznika, uspét na trhu, zvysit zisk a obrat. Néco, cemu se hezky anglicko-Cesky fika
akceschopny insight, Al, pfipadné pouZzitelné doporucent.

Pojdme si definovat a rozebrat pyramidu data - informace - insight - akceschopné
doporuceni (Al)

INFORMACE
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DATA

Jsou to iselné nebo jinak symbolicky vyjadrené Udaje (obrazy, zvuky, slova), hodnoty
entit a udalosti. Jedna se o hrubd, nezpracovana disla i fakta, ziskana zapisem,
mérenim nebo pozorovanim. Data jsou idedlné ve formé vhodné pro technické
zpracovani, a pokud se jedna o data kvantitativni, uchovavaji se obvykle v né&jaké
databazi, pfipadné tabulkach.

INFORMACE
Informace jsou zpracované a analyzované soubory dat, agregované a organizované

tak, aby je clovék mohl pochopit. Byvaji ve formatu, ktery nabizi vice struktury
a kontextu, data jsou usporadana a vizualizovana napfiklad pomocf grafd a tabulek,

generuji se reporty, prehledy a ,dashboardy s KPIs".

INSIGHT(Y)

Insight se do Cestiny preklada jako vhled, pfipadné pochopeni, porozumeéni, vhled

do véci. Jedna se o hlubsi porozuméni spotfebiteli, jeho potfebam a trhu. Praktici

si tyto Ceské vyrazy moc neosvojili, tak se v tomto textu budeme drZet slova insight.
Insight vas na rozdil od prosté informace inspiruje, diky novému poznanf jasné vidite
prilezitost, kterou mUzete ve firmé vyuzit. Toto plaché zviratko se destiluje z dat

a informaci, ale nevznika snadno. Obvykle je k tomu potfeba dalsf analyza ziskanych
informaci a vyvozeni zavérd z nich, magicky postup, ktery vyzaduje komplexni znalosti
zékaznika, trhu a priorit znacky. Jen v takovém prostfedi vznikne akceschopny insight,
vilustracnim grafu jsem mu prisoudila zkratku Al. Jak poznat, Ze jsme narazili na
akceschopny insight a jak jej vytvorit, se mlzete docist v nasledujicim ¢lanku.
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AKCESCHOPNY INSIGHT (Al):
CO TO JE A JAK JE] ZiSKAT

Jak insight vytvofit? A jak pozname, Ze jsme "ulovili" ten spravny?
Neproklouznul ndm ten nejlepsi mezi prsty?

Hlubsi porozumeéni clovéku - spotrebiteli, jeho potfebam a trhu - vétSinou nenf tak
jednoduché ziskat. Organizace, které maji dobre nastavené sité a vedi, jak do nich
insighty chytat, a hlavné uzplsobily své interni procesy tak, aby vychazely svym

zakazniklim vstric, maji na trhu skute¢nou vyhodu.

KRITERIA OPRAVDOVEHO AKCESCHOPNEHO INSIGHTU

Jak pozname, Ze jsme ziskali insight, ktery je akceschopnym podkladem vyuzitelnym
pro rozhodovani? Zkuste si provéfit, Ze Al splfuje téchto pét kritérif:

* Soulad: je v souladu s obchodnimi cili a strategickymi iniciativami, je napojeny na KPIs

+ Kontext a konkrétnost: poznanf je doplnéno jasnym, konkrétnim a vérohodnym
vysvétlenim, ve kterém je patrna pricina a disledek poznaného jevu

 Relevantnost: vyuzitelné poznani je v¢as a vhodnym zplsobem doruceno
spravnému ¢lovéku

* Novost: poznanf je nové, pokud nejen potvrdi, ale i naboura, nebo alespon rozvine
nase dosavadni znalosti

* Jasnost: je vysvétleno, proc je dané poznani dlleZité a jak se dé vyuzit

JAK ZiSKAT AKCESCHOPNY INSIGHT?

Odpovéd na tuto otazku je slozita a mnozi z nas marné prosivajf sita pisku pfi hledani
toho jediného zlatého valounu. Kvalitni insight vychazi z hlubokého a komplexniho
poznani potfeb spotrebitele a trhu a je podlozen fakty a daty. Hodnotna myslenka
bohuZel nevznikne bez kvalitni pfipravy, je tfeba ji vénovat patficny Cas a energii.
Mozna mate to Stésti, Ze u vas staci lehnout si pod jablor a pockat, az vas trefi to
spravné jablko. Pokud jste viak ochotni pfistoupit na to, Ze je tfeba si tvorbu insight(

zaslouzit, tady mate velky a flexibilni recept na Uspéch:
 Dobre si stanovte cile a potencial projektu. Vyuzit mizete napfiklad BOSCARD.

¢ Zapojte multifunkéni tym, ve kterém spolupracuijf lidé s otevienym hledim,
znali trhu a zakaznikd. Tito lidé znaji obsah relevantnich informaci (napf. minulych
marketingovych studii, internich informaci, market intelligence). Tym je slozenych

z odbornikd z rliznych oblasti s redlnou a konkrétni zkusenostf se zdkaznikem, kterf



Proména vyzkumnych zjisténi ve zlato SIMAR

jsou pripraveni ,opustit sva sila” subjektivnich nazor( a pouZit vsechny dostupné
zdroje tak, aby do této tvorby pfispéli a také se postarali o to, Ze nové poznatky se
odrazi ve zménach v procesech firmy.

Vyhradte si dopredu €as na praci z novymi poznatky, které jste ziskali

z vyzkumného projektu. Pfistupte na to, Ze prezentaci vyzkumného reportu prace
nekond, ale zaCina. Teprve ted je ten spravny Cas hledat to jedinecné, relevantni

a podstatné. Pokud poznatky ziskané analyzou sebranych dat uloZite bez dalSich
aktivit do pomyslného elektronického Supliku, investice do vyzkumného projektu se
vam tézko vratl.

Pohrajte si s novymi a pdvodnimi informacemi a insighty pomoci kreativnich
technik, které vam pomohou vidét nova i znama fakta z nového Uhlu. Napfiklad
technika Découpé, pfi které rozepiSete nové poznatky na karticky, smichate je,
seskupite do témat a najdete nové souvislosti. Vice tipd na nové techniky najdete
v €lanku Nastroje a techniky: jak zapojit stakeholdery.
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ROLE MARKET _
INTELLIGENCE VE FIRME

Organizaéni model pro zakaznicky orientovanou firmu: jakym zptisobem
Ize rozvinout role "insight professionals" ve firmé? Jaké kompetence je
tfeba rozvijet?

Z&kaznicky orientovana firma se soustredi na budovani organizacniho modelu, ktery
vhodné nastavi proces ziskavani, uchovavani a vyuzitf znalosti o trhu a zakaznicich.
Klicové informace vznikaji interné (prodejni data, zakaznické databaze, zpétna

vazba od prodejct a zdkaznikl atp.), dle se mohou wytézit z verejné dostupnych
zdrojl (marketing intelligence o konkurenci, trendech v ekonomice a spole¢nosti,
technologiich) a také se zjistuji diky sekundarnimu a primarnimu vyzkumu trhu
(chovani a potieby spotfebiteld, monitoring postaveni na trhu, podklady o specifickych

aspektech marketingového mixu).

K INFORMACIM A INSIGHTUM MUSI MiT PRISTUP VSECHNY
ZAINTERESOVANE STRANY

Skutecna konkurencni vyhoda nespociva jen v poznani zakaznickych potreb, ale
vtom, Ze dana firma dokaZe tyto potfeby rychle a efektivné naplnit. Tradi¢ni model
umistuje vyzkumné oddélenf jako soucast marketingového oddélenf a v ramci
rozpoctu podléhajicimu marketingovému fediteli. Insighty a informace pak vyuziva
primarné pouze toto oddéleni. Charakter marketingovych informacnich systémd je
v3ak, jak bylo naznaceno vySe, mnohem komplexnéjsi a za naplnéni potreb zakaznika
neni zodpovédné pouze marketingové oddélenti (tedy v podobé, v jaké se v dne3nich
firmach obvykle chape). Pokud chce firma poznat trh i spotfebitele a preje si skutecné
se orientovat na potreby zékaznik(, musi hledat zplsob organizace tymu, ktery
umoznf efektivni konsolidaci informacnich zdrojd, a v pravy ¢as je zpfistupnf k vyuziti
vSem zainteresovanym stranam.

INSIGHTS 2020: INSIGHT MANAGER REPORTUJE CEO
Studie a ¢lanky, které na toto téma v posledni dobé vznikaji, napr. spolecny projekt

Kantar a ESOMAR ,Driving Customer Centric Growth, Insights 2020, zddraziuji
lidskou stranku této problematiky: je tfeba posilovat schopnost lidi zodpovédnych za
market intelligence, propoijit fakta a lidi, schopnost vést a inspirovat tym, mit talent cely
ten svét poznani trhu a spotrebitel’ dirigovat tak, aby byl vsem zdc¢astnénym ve firmé
k uzitku. Vedle technické znalosti vyzkumnych metod a zpUsobU ziskavani dat tak
studie navrhuje, aby se moderni Insights & Analytics tym vyvinul z podpdrného statutu

k proaktivni funkci. Insight manager nové doporuci konkrétni scénare pro feSeni
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Klicovych projektl firmy, je obchodnim partnerem, ktery mé svou zidli u stolu, kde se
délaji rozhodnuti, a spoluvytvari strategii se svymi kolegy z financi, IT a marketingu.

DURAZ JE NA EFEKTIVNi PREDAN{ ZNALOSTi TEM, KTERi ROZHODUJi

Ve shodé s Insight 2020 profesor Linder ve své sérii ¢lankd pro RW Connect

0 organizaci vyzkumného oddéleni piSe, ze pokud bylo dfive cilem ,insight
professionals” pomoci lidem ve firmé&, aby se vice orientovali na zadkaznika, je ted
kromé toho treba, aby budovali novou kompetenci: ,stakeholder centricity". Na
dulezitosti tak nabyvéa schopnost insight managera naplnit potreby uzivatell insightC
a informaci uvnitr firmy, stimulovat jejich rozhodovani, spolupracovat s nimi na denni
bazi a vypracovavat doporuceni, kterd je mozné rovnou implementovat. Linder dale
navrhuje, ze pro zlep3eni spoluprace je vhodnéjsi vertikalni organizace multifunkéniho
tymu. Frustrace z toho, Ze vysledky nejsou implementovany, bude odstranéna pouze
tehdy, kdyz tym uvidi vysledky vyzkumného projektu z holistické perspektivy, dostane
se mu poznanf z rdznych relevantnich zdroj a povedou k lepsi ndvratnosti investic
do vyzkumu a datové analytiky. Insight professional musi tedy prispét nad radmec své
plvodni technické expertizy, nestaci predat vysledky vyzkumu na prislusna oddélent.
Mél by mit jasny nazor, ktery dokaze dobre zdlvodnit.

JETOV LIDECH

Nékterf datovi analytici a firmy specializujici se na nové zdroje dat okolo sebe SiFi
pfislib jednoduchych, automatizovanych rfeseni. AvSak odstranit tu sloZitou a nejistou
slozku prace s daty - lidsky faktor - se zcela jisté nepodafi. Mozna nedokonalg, ale
preci jen nedostizna lidska schopnost zapojit nové ziskané informace do rozhodovani
firmy, talent v3e propojit, smyslupiné vyuZit a ziskat z nich akceschopné insighty,
nevznika v dokonalych algoritmech a neda se vydolovat z téch sebevétsich dat.

LeZi v neopakovatelné lidské schopnosti zkombinovat neocekdvanym zplisobem
zndméa a méné znama fakta, pochopit, co je na lidskych pranich to skutecné ddlezité,
a rozhodnout, jakou unikatni a nevidanou hodnotu mtze dana firma a znacka
nabidnout svym zakaznikdm.

Jaké schopnosti by tedy méla zakaznicky orientovana firma ve svych ,insight

professionals” vyhledévat a rozvijet? To se mlzete docist v kapitole Hleda se idedIni
insight manager.
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} HLEDA SE IDEALNI INSIGHT
MANAGER

Doda vam inspirativni insighty, postara se o navratnost investic z datové
analytiky a pomUZe vam zaloZit strategicka rozhodnuti firmy na objektivnich
informacich o spotfebitelich a trhu. Jaké schopnosti ma mit insight manager?

Jaké schopnosti by tedy méla zdkaznicky orientovana firma ve svych ,insight
professionals” vyhledavat a rozvijet?

SPOTREBITELSKY GURU

Schranuje, soustredi a predava ve firmé pochopentf lidf - spotrebiteld.

Zaméfuje se na pozndni spotiebitelskych segmentd, vhled do role produktl/sluzeb
v Zivoté lidi, zplsobl konzumace kategorif a produktl/vyuzivani sluzeb, postoje
spotrebitell ke znackam.

Sdilf znalosti o spotfebitelich a kategorifch s ostatnimi, tuto znalost vyuzivaji klicovi
lidé ve firmé k ovéreni svych ndzor(, ndpadu a pfi rozhodovant.

Napomahé ostatnim ve firmé s poznanim spotfebiteld a vytvari vhodné prileZitosti
k pfimym i nepfimym setkanim se spotfebiteli.

Je leader a partner v rozhodovani, aktivni na obchodnich schizkach, schopen
rozebrat nefunkéni zabéhlé postupy mysleni a pfistupech k zakaznikdm ve firmé,
pfinaset Cerstvé, inspirujici perspektivy na danou problematiku, byt pfipraven se na
stejnou problematiku podivat z vice Uhld.

Poskytuje moderaci a facilitaci pfi hledanf insightd, rozviji pokrocilé nastroje internf
komunikace ve firmé v oblastni insight & analytics, napr. storytelling a vizualizace.

HLAS SPOTREBITELE

Inspirativnim a vérohodnym zplsobem zastoupi hlas spotrebitele v rozhodovacich
procesech firmy.

Ucastni se strategickych schiizek a workshop(, napomahé pochopit potfeby
spotrebitell a situaci na trhu.

Je expertem na Fizenf vyzkumnych projektd a ziskavani informaci.

Realizuje védomostni audit ve firmé (zjistuje, jaké informace jsou k dispozici a jaké chybi).
Na z&kladé pozadavk{ internich uzivateld sestavuje ve firmé vyzkumny plan (nebo
pldn marketingovych informacnich systému).

Ridi, podporuje a rozviji vyzkumné projekty. UZitl novych metod, ochota
experimentovat a zjistovat.

Vyhledava zajimavé sekundarni zdroje informaci a sdilf je s tymem (viz marketingové
informacni systémy).
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EXPERT NA SYNTEZU A PROPOJOVANI

* Facilituje dalsi praci s insighty a informacemi o trhu a spotrebitelich.
* Buduje efektivni vztahy s internim tymem a externimi dodavateli.
* Propojuje specialisty - napf. data scientists, business intelligence, CRM.

* Prosazuje proaktivni model spoluprace, je schopen Uspésné fidit vztahy mezi
oddélenimi.

KNIHOVNIK A ARCHIVAR - STRAZCE A PROPAGATOR JIZ NABYTYCH ZNALOSTI

. .

 Systematicky uklada, organizuje a zpfistupriuje jiz existujicf informace.

* Vyhledava nové zajimavé zdroje informaci a umoznuje vhodnym zplsobem
ostatnim praci s nimi.

* VyuZiva existujici data a studie a jejich vyuziti u¢f ostatnf.

« Komunikuje, inspiruje, podporuje, facilituje.
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} DATOVY A INFORMACNI AUDIT

.Kdyby naSe firma skutecné védéla vSechno, co uz vi”, povzdechl si kdysi
mUj $éf. Myslel na mnoZstvi internich dat a poznatkd, které jsou nékde

ve firemnich systémech uloZeny, ale napadal na né elektronicky prach.
Naznacoval, Ze nashromaZdéné poznatky a zkuSenosti jinych je tak tézké
pFfenést na nové pracovniky, na sousedni oddéleni, nebo dokonce aplikovat
mezinarodné.

A mél pravdu. Jen pfi zmince o ,Learning Docket”, povinnych zaznamech o zjisténi
a pouceni vyplyvajiciho z kli¢ovych projektl, jsem se tenkrat otrasala nesouhlasem.

Védéla jsem, ze je to Cas straveny sebereflexi nad vécmi jiz minulymi a stejné to nikdy
nikdo z kolegli ve firmé ke své praci nevyuzije.

Cas pokrocil a doba se zrychlila. Jestli dFive bylo poznani, hlubsi mysleni a pouceni

z minulych aktivit nemodernt, v dnesni rychlé dobé je to pfimo dinosauff pfistup. Dnes
se nosi cesta malych krokd, které testuji drobné aktivity, rychlé intuitivni rozhodovani
a pokud mozno automatizované postupy bez slozitého premysleni. Psat v takové
dobé ndvod na to, jak si ve firmé délat datovy a informacni audit, asi neni dostatecné
tendencni. Ale ja si budu trvat na svém. ProtoZe firma, ktera si nepamatuje své
chyby, je - stejné jako cela spolecnost - odsouzena k jejich opakovani.

PROC DELAT DATOVY A INFORMACNI AUDIT

* Je to dobra pfilezitost zjistit, jaké informace a znalosti o zakaznicich a trhu mate, co
skutené potrebujete a co vam chybi.

* Zapojite vSechny zainteresované strany (stakeholders) a zjistite, co by vlastné lidi ve
firmé zajimalo a co majf k dispozici.

+ Méte jistotu, Ze sv{j rozpocet a své Usili investujete v souladu s potrebami lidf ve

firmé a v souladu se strategif vasi spole¢nosti.

Audit je samozfejmé sloZity jen tak, jak komplikovany si ho udélate. Mdze to tedy byt
jednoduchy jednostrankovy dokument, nebo nékolikastrankové excelové cvicenf.
Wysledek by ale mél byt jednoduchy: vite, na co se primarné zamerit tfeba v dalsich
tfech letech.
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Oblasti poznani ve firmé se mohou seskupit do téchto (a mnoha dalSich) kategorif:

1. Spotfrebitel a jeho Zivotni styl

* Jak Zijf lidé, kteff kupuji naSe vyrobky a sluzby?

* Jaké spotrebitelské trendy a trendy v Zivotnim stylu jsou patrné a jak to mize ovlivnit
spotrebu nasich vyrobkd ¢i sluzeb?

¢ Jakym zplsobem a v jakém kontextu ziskavajf lidé informace o nasi kategorii a nasi
znacce?

* Kdo je ovliviiuje pfi nakupu, jak konzumuji média?

2. Shopper

* Jakym zplsobem lidé nakupuji nase sluzby/vyrobky a jak probiha nakup v dané
kategorii?

« Jaky je vztah spotrebitele a shoppera v kontextu nasi kategorie a znacky?

* Jaké trendy v ndkupu vidime?

3. Definice trhu, spotFebitelské postoje a zvyky

 Na jakém trhu nase znacka pUsobi v Sirsim a uzsim kontextu?

* Jakym zplsobem lidé pouzivaji nasf kategorii a znacku?

+ Co mUze nasi kategorii a znacku nahradit? Objevuji se nové segmenty spotrebitell
S novymi potrebami?

+ Co motivuje ¢lovéka, aby si koupil nasi znacku?

4. Vnimani znacky
* Co silidé mysli o nasi znacce?

* Vnimaji lidé znacku v souladu s cilem komunikace nasi znacky?
* Jak jsme na tom v porovnani s konkurenci?

5. Vysledky
¢ Jsou vysledky znacky v souladu s oekavanim?
* Jaké jsou nase vysledky v porovnani s konkurenci?

CO S TiM DAL?

Ke kazdé oblasti si priradte interni a externi zdroje, které firma ma k dispozici. Pak se

mUZete zacit ptat:

¢ Jsou informace dostatecné, nebo vam néco podstatného chybi?

* Potrebujete vSechny informace, nebo jsou podle strategickych priorit vasi firmy
oblasti, na které je tfeba v kratSim Casovém horizontu zamérit?

* Ajak mezery ve znalostech nejlépe zaplnite?
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JAK ZAPOJIT STAKEHOLDERY

Jsou tu ti, kdo rozhoduji a potfebuji objektivni data, informace a insighty.

A pak jsou tu samozFejmé ti, kteFi sbiraji rizné poznatky, zadavaji vyzkumné
projekty, produkuji informace o spotFebitelich a trzich, data sbiraji, analyzuji
a pFipravuji rtizné analytické vystupy.

MUZe se jednat o jednoho a téhoz ¢loveka, velmi ¢asto vsak management firmy
ustanovi odbornika nebo interni a externi market intelligence tym. Idealnimu popisu
role insight manaZera ve firmé jsme se jiz vénovali na strané 14. | tak ale v modu
spoluprace obcas néco drhne. ManaZer potfebuje délat rychla rozhodnuti a nema
vzdy Cas a trpélivost hloubat v dlouhych vyzkumnych zpravach. Informaci je mnoho
a pro wzkum je nékdy sloZité podat podstatné veci jednoduse a jasné. Tento text je
skromny pokus zmapovat cesty, tipy, triky, po kterych se vyzkumna zjisténi mohou
vydat, aby se opravdu ménily ve zlato.

PLANUJTE INTERNi KOMUNIKACI
A VYUZITi VYZKUMU JAKO PEVNOU
SOUCAST PROJEKTU.

Vénuijte popularizaci odpovidajici
prostredky, energii a &as. Viypracujte
kratké shrnuti kli¢covych bod( kazdého
projektu a sdilejte je se vSemi
zUcastnénymi stranami ve firmé.

REKNETE TO OBRAZKEM.
Infografika je Casty

PRACUJTE SE ZiSKANYMI
INFORMACEMI A INSIGHTY

DO HLOUBKY. zplisob, jak priblizit
ViyuZijte je poradné, obratte je na ruby, sdélenf zGcastnénym
zkombinujte, rozeberte na soucastky strandm. Obrazek je pro

a vytvorte z nich nové pohledy na vas trh, nase poznavaci procesy
znacku a spotrebitele. (vice o praci se jednoduseji zpracovatelny
zjisténimi na str. 20). nez text a cislo.
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VYPRAVEJTE PRIBEHY.

Ray Poynter ve své pfednasce s nazvem Od dat
k vypravéni pribéhd (From Data to Storytelling)
rika, ze za daty hlavné hleda pfibéh. Ten je
podstatnéjsi nez graf nebo cislo. Pribéh je
mnohem poutavéjsi a zapamatovatelnéjsi

nez graf. Netyrejte své kolegy powerpointem,
vypravéjte jim pohadky.

ZPROSTREDKUJTE ZUCASTNENYM STRANAM ZAZITEK.

Nova doba klade na vyzkumniky nové pozadavky. Budte
zprostredkovatelé primych zazitk(, budte trochu zdbavni

a inspirativni komedianti, vezméte s sebou na schiizku
zastupce cilové skupiny, nebo tfeba herce, ktery jej vérohodné
zahraje. Hledejte zpUsob, kterym mUzete dramatizovat kli¢ovy
zaver z vyzkumného zjisténi.

NESUSTE SI DATA V ELEKTRONICKEM ARCHIVU.
Premyslejte, jak je date k dispozici viem, kteff je
wyuzivaji. Pod heslem ,interné oteviena data” mdzete
premyslet nad tim, zda vSechny zicastnéné strany
maji intuitivni a rychly pristup ke vdem informacim,
které potrebuiji.
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JAK DALE PRACOVAT S VYZKUMNYM ZJISTENIM

Opravdu smysluplna vyzkumna zprava ma na konci nejen insight, ale i akeni
doporuceni, které mlzeme ve firmé okamzité realizovat. Je to doporucent, které
prinese rlst a profit. Ale pozor, takova doporucenti si musf tym opravdu ,zaslouzit”.
Zde je par osvédcenych technik na proces jejich hledani.

ZAPOJTE TEN SPRAVNY TYM

Pracujte se SirsSim tymem. Zapojte do prace s insighty klicové uzivatele vyzkumnych
zjisténi vné i uvnitl firmy. Pfizvéte ty, kteff mohou do prace s insighty vnést jiny pohled
na vec a zajimavou zkusenost. Zvazte spolupraci s externim facilitdtorem, nebo
pozadejte vyzkumnou agenturu, at pro vas pfipravi workshop, ve kterém vas tym bude

se zavéry vyzkumného projektu dale pracovat.

ZMAPUJTE POZNANI A INSIGHTY

Mapovani komplexnich informaci samoziejmé mUze vytvorit tym rozdeéleny do skupin,
pficemZ mapovacich technik je celd Fada. Podminkou Uspésného mapovani jsou

vzdy kvalitni podklady obsahujici data, informace a insighty z rdznych zdrojd, nejen
z vyzkumné zpravy.

P¥iklad: Jisté znate mapu mysli, tedy Mindmap. Do stfedu vepiste svou otazku nebo
problém a do dalsich bublin rlznych tvar( a barev rozvinte rlizné aspekty vaseho
problému. To kresleni nedéla problém jen hezcim, ale diky riznym tvarlim a barvam
leh¢eji najdete kyZené FeSeni. Pri jeho tvorbé totiz donutite obé hemisféry efektivnéji
spolupracovat.

Oddéleni

zékaznik{
Kdy? Marketing

P

Kde? roces - Market
Jak? Jak vyuZzit inteligence
! ?JZ'I::‘:::J, Agentura

vy E (komunikace &

Metody & vyzkum)

techniky Facilitator?
Vyzkumna zprava
Prodejnf data

Podklad Eové

Interni @ Co i zakaznicio — Ko
komunikace Firemnf strategie i y
Stimulacni
materialy
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POPISTE A SMICHEJTE POZNATKY NOVYM ZPUSOBEM

Rozepiste si klicové poznatky heslovité na jednotlivé karti¢ky (nebo pouzijte
rliznobarevné post-it listecky). Seskupte hesla podle témat a hledejte kli¢ova zjisténf
spole¢na pro tyto skupiny. Zamichejte karticky a zkuste mezi nespojitymi informacemi

najit nové, originalni a neotrelé napady a pohledy na danou problematiku.

VYTVORTE SI MiSTNOST PLNOU PODNETU

Predstavte si mistnost nebo jiny prostor, ve které jsou vsechny predméty, které
néjakym zplsobem souvisi s vasim spotrebitelem nebo znackou. Tato mistnost
mUZe byt virtudlni, mGze se jednat o plakat piny vystfizenych obrazk{ ¢i prostor se
skutecnymi vécmi, kterych se mlzete dotknout. Pozadejte tym, aby takovy prostor
vytvoril. Nechte tym v takové ,mistnosti” a hledejte FeSeni vaseho problému.

21
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CESTA KE KONKURENCNI VYHODE

PFi strategickych schlizkach je ve spoleénosti Amazon u stolu vZdy jedna
prazdna Zidle. Je symbolicky vyhrazena spotFebiteltim, protoZe lidé ve
firmé véFi, Ze je tfeba vZdy nejdFive udélat krok zpét a sva rozhodnuti
zacCit pravé u zakaznika. Jeff Bezos, Feditel tohoto internetového obchodu,
je presvédcen, Ze jedina dlouhodobé udrZitelnd konkurencni vyhoda je
opravdova posedlost zakazniky.

Vasi spotrebitelé vétSinou nejsou jen vasi kamaradi a rodina. Vétsina z nich mlze
Zit odlisny Zivot od toho vaseho a dokonce pouZivat vase vyrobky ¢i sluzby jinym
zpUsobem, ne7 jste to plvodné zamysleli. Z&kaznici si nejen Ziji svym Zivotem, ale
Casto se ndm také méni. Prinasime vam dvanact tipQ a trik( na pfimé zazitky se
spotrebiteli, které vam napomohou diky pravidelnému kontaktu s nimi drzet krok.

1. Jedte do prace jinym zplsobem. Na cesté autem a jizdou mezi dvéma
garazemi nemate velkou Sanci vidét své spotrebitele zblizka. Jezdi vasi
spotrebitelé tramvaji nebo chodi pésky? Obcas cestujte s nimi.

2. Pozorujte svét kolem sebe. Abyste se o svych spotrebitelich néco dozvedéli,
neskatulkujte jejich chovani do pripravenych krabicek. Ucte se divat na chovani
zakaznika trochu jako mimozemstan a obcas pokladejte Upiné zakladni a naivni
otazky.

3. VyuZijte naplno pfilezitosti, které se vam naskytnou pfi realizaci kvalitativniho
vyzkumného projektu. Sledujte probihajici skupinové diskuse, vedené
profesionalnimi moderatory. Pokud vdm to nastavenf projekt’ dovoli,
zhlédnéte videozaznam z diskuse nebo tfeba nahlédnéte do diskuse
moderované online kamunity.

4. Vydejte se na asistovany nakup. Doprovodte zdkaznika do prodejny,
sledujte jej pfi nakupovani, pozorujte, kde se vice zdrzi, a zjistéte, jaka kritéria
wybéru pouziva, nez sdhne po vyrobku v polici. Vidéli jste nékdy, jak zakaznik
zbozi doma vybaluje, kam ho dava a kdo mu bere véci z rukou?

5. Poproste své kolegy ze zakaznické linky, aby vam zprostredkovali naslech
rozhovort se zakazniky, ktefi volaji s otdzkou, pochvalou nebo stiZznosti.
Vezméte operatorku z call centra na obéd a poproste ji, aby vam vypravéla
o svych rozhovorech se zakazniky.
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Provadéjte pravidelné zti€astnéné pozorovani spotiebiteld. S jejich
dovolenim jdéte na navstévu jejich domacnosti, do baru nebo jinam, kde
nejcastéji pouzivaji vase vyrobky i sluzby. Naslouchejte jim, jak vypravi

o svém kazdodennim Zivoté a o tom, jak pouZzivaji vase vyrobky, nebo
vyrobky konkurence.

PFi svych pozorovanich se soustfedte se na spravné spotrebitele. Je
dany ¢lovek zastupcem urcité cilové skupiny? Je tento spotrebitel pro vas
vyznamny nebo zastupuje skupinu lidi, kteff z nezndmych dévodt preferuji
konkurencni znacku?

Pravidelné monitorujte, co se o vaSi znacce, konkurenci a kategorii
povida v médiich a v socialnich médiich. Pamatujte v3ak, Ze tyto ndzory
nemusi odpovidat pocitéim a postojiim vasi cilové skupiny.

Pokud je to pro obchodni model vasi spolecnosti vhodné, pravidelné
provadéjte mystery shopping. Pozadejte Uspésného realizatora
s dostatecnym poctem mystery navstév o hloubkovy rozhovor.

Pouzivejte vSechna vhodna dostupna data a informace. Udélejte si
seznam dostupnych primarnich a sekundarnich dat o vasi cilové skupiné

a pravidelné provadéjte jejich analyzu. Vytvorte si plan, jak mdzete dokonaleji
a detailnéji poznat vase soucasné a budouci zakazniky Iépe nez vase
konkurence.

Zeptejte se svych obchodnich partnert na jejich zkusenosti s vasi znackou
a pozadejte je o detailni zpétnou vazbu.

PIné vyuZijte sluzeb kvalitni vyzkumné agentury. Vysvétlete vyzkumnému
tymu vSe podstatné o vasem businessu a chtéjte pro svij projekt kvalitni lidi,
kteff s vami projdou kazdou fazi projektu, navrhnou nejvhodnéjsi vyzkumnou
metodiku, préci provedou s ddrazem na kvalitu a hlavné budou myslet na
konecny cil vaseho projektu: pfinést efekt pro vas business.
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KdyZ jsem se Jana Lajky ptala na vyzkumny projekt, ve kterém vidi
inspirativni snahu o vedeni projektu a vyuZiti vystupd, hned védél o jednom
prikladu, ktery urcité stoji za to popsat. Sesli jsme se proto na rozhovor

o efektivni spolupraci zadavatele a agentury v pfijemné kavarné pod novymi
modernimi kancelaFemi STEM/MARK v oblasti libefiskych dokd.

O PROJEKTU

“Projekt, ktery v soucasnosti realizujeme
s 1. Lékarskou fakultou UK, je pro mne
opravdu zajimavy. Whledové si podle
néj budu moci spocitat, jestli viibec
mam Sanci zhubnout,” zacina Jan Lajka.
“Spolené totiz vyhledavame faktory,
které zapficini, Ze ¢lovek, ktery zacne
hubnout, skute¢né zhubne.” Laskavy
Ctendr mi ale musi odpustit, Ze mu tu
spravnou kombinaci faktord neprozradim.
Samozrejmé, jisté hypotézy tym uz ma.
V rozhovoru s Honzou jsme se misty
nemohli odtrhnout od vlivu stravy,
pohybu, Zivotniho stylu, psychologického
profilu nebo tfeba i zamysleni nad tim,
zda ma ¢i nema vlastnictvl psa podil na
Uspésich pri ztraté vahy. JenZe projekt neni
jesté hotovy a potvrzené i nepotvrzené
hypotézy je tfeba ponechat pIné v rukou
autorského tymu. My se proto budeme
soustfedit na Uspésnou spolupraci tymu
1. LF UK a STEM/MARK.

Ve zacalo wbérovym fizenim, ve kterém
tym 1. LF UK (1. Lékarska fakulta -
klinika endokrinologie a metabolismu,
specifikoval parametry projektu. Ukolem
STEM/MARK bylo rekrutovat dany pocet
Klientd, ktefi v Sestitydennim obdobf

do agenturou vytvorené aplikace vyplIni

vstupni dotaznik a pak pravidelné
informace o tom, co snédli, a dale
elektronicky zaznamenaji Uroven fyzické
aktivity. Tito lidé se té7 kazdy tyden sejdou
na konzultaci s nutri¢nf terapeutkou. Na
zakladé komplexnich informaci o klientech
pak agentura vytvori matematicky model,
ktery bude predpovidat Uspésnost klienta
pfi hubnut.

CESTA JE CiL: KLiCOVE BYLY
PRAVIDELNE SCHUZKY A OVEROVANI
PREDSTAV V REALITE

“Zadavatelsky tym mél na pocatku
konkrétni a detailni predstavu o tom, jak
bude probihat rekrutace, sbér dat. Celd
véc nabrala na komplexité i diky schlizkdm
Klientd s nutri¢nimi terapeuty,” popisuje
Jan Lajka a dodava: “Také jsme méli
nékolik hypotéz o tom, jak lidé hubnou,

a teorii o tom, jak lidé vyplnuji Udaje o tom,
co snédli, av pribéhu jsme je museli
upravovat.” Z pocatecnich intenzivnich
schlizek pri nastavovani projektu se
setkavani vyzkumného tymu zadavatele

a agentury ustdlila na tydenni frekvenci. To
je, jak konstatuje Honza, spiSe neobvyklé.
Tym vSak diky unikatnosti a inovativnosti
projektu (vyzkumny projekt se mimo jiné
realizoval diky grantu na zavadéni nowych
technologii do praxe) seznal, Ze pro



Proména vyzkumnych zjiSténi ve zlato

JAN LAJKA

Uspésnou realizaci projektu je takto Uzka
soucinnost nezbytna.

“Zadavatel také trval na tom, Ze prvni
tyden budou rekrutovanf lidé vyplhovat
Udaje bez naSeho zpracovani a do studie
zafadime az data klient od druhého
tydne. Tomu jsme se branili,” pfiznava
Jan Lajka. Pri realizaci terénniho Setfenf
se viak ukazalo, Ze to byla rozumna
podminka. Kdo totiz vydrZel vyplfiovat
prvni tyden, tak zviadl vétsinou cely
projekt. Naopak ti, ktefi nezviadli ani prvni
tyden, vypadli dfive, nez jsme s jejich daty
zacali pracovat,

Agentura na druhou stranu presvédcila
psychologa, ze pro psychologicky profil

SIMAR

Klientd v programu neni tfeba kazdého
z nich vidét, jednoduse stadi, kdyz lidé
vypIni dotaznik. Pfi vyhodnocovani
nasbiranych profill pak odbornik
konstatoval, Ze data z dotaznikd mohou
slouzit jako solidnf podklad. “Statistika
prosté funguje,” usmiva se Honza.

KALIBRACE A PREORGANIZOVANI{
TERENU

"Takovych prikladd, kdy jsme se vzdjemné
otesavali, mdme mnohem vice,” vysvétluje
Lajka. Pri tydennich osobnich schlizkach
se dobre fesily problémy s realizacl

i postupné prenastavovan( hypotéz. Tym
mél spolecnou predstavu, Ze staci sebrat
pozadovany pocet dotaznik(, udélat
model a bude to spravné. Jan Lajka ale
prozrazuje, Ze bylo nutné data kalibrovat:
“Zjistili jsme, Ze self-reporting prosté nenf
dokonaly a je tfeba vyplnéné mnoZstvi
zkonzumovaného jidla upravit podle typu
Clovéka. Vétsi lidé prosté snédf vice, nez
jsou nabfdnuté gramaze v tabulkach.”

Jan vypocitava i dalsf Upravy, které pfi
realizaci projektu provadéli. Napriklad
omezen( lidi nad 70 let ve vzorku, protoze
se ukazalo, Ze tito klienti nebyli tak rychle
schopni pouZit spravné elektronické
zaffzeni na mérenf aktivity. Agentura také
prevzala koordinaci nutri¢nich terapeutek,
které mél plvodné na starost zadavatel.

PODARILO SE NAM DOBRE
PRACOVAT V TYMU, KDE SE LIDE
VZAJEMNE RESPEKTUJi

KdyZ jsem se Honzy zeptala na dalsi
aspekty spoluprace tymu, vysvétlil mi,
Ze kromé pracovnikd terénu a jeho
supervizorské a koordinacni role je
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samozrejmeé stézejni zapojenf analytického
IT tymu, ktery pripravi kyzeny matematicky
model. “Mam tam Sikovné lidi, absolventy
MatFyzu, ktefi jsou zvykli pracovat

s védeckymi studiemi ze zahranici. Pro

né nenf problém porovnat podobné, jiz
realizované védecké projekty. Zjistili jsme,
Ze velci pionyri v této oblasti jsou v USA.
Védecky tym jsme kontaktovali a snazili
se pro nas projekt z jiz realizovaného
poznani wytézit to nejlepsi. Kdyz jsme

tyto podklady ukézali zadavatellm, tak se
do diskuze aktivné zapajili, kazdy z nas
mohl k UspéSnému poznani prispét,”
pokracCuje Lajka. Honza dale uvazuje,

zda matematicky model zahrne machine
learning, nebo budou vhodnéjsi staré
dobré diferenciaini rovnice. DileZité je, Ze
cely tym je ochotny revidovat predstavy

0 modelu a pracovat tak na objevu
magické formule, kterd nam spolehlivé
predpovidat, zda mame Sanci byt stihli do
plavek tfeba uz pristf 1éto.

Doc. MUDr. Martin Matoulek, Ph.D.,
ktery projekt zastituje, z 1. LF UK k tomu
dodava: ,Ne vzdy se matematicka rec
potka s biologickou a psychologickou

a nase chuté s predstavou nutri¢nich
odbornikd, ale po delsf diskusi se
shodneme”.

Doc. MUDr.
MARTIN
MATOULEK,
Ph.D.
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