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SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni

Sidlo: Korespondencni adresa:

Na Zertvach 132/24 Na Vétroveé 69/56

180 00 Praha 8 142 00 Praha 4 - Lhotka

ICO: 613 88 203 E-mail: simar@simar.cz, tel.: 606 946 496

DIC: CZ 613 88 203 Kontakt pro média: hana.huntova@simar.cz, tel.: 602 353 874

SIMAR je neziskové sdruzeni agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni plisobicich v Ceské
republice. SIMAR vénuje hlavni pozornost zvySovani kvality sluzeb poskytovanych ¢lenskymi
agenturami. Dba na dlsledné dodrzovani vlastnich etickych a metodickych standardd vyzkumu
trhu a verejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR. SIMAR formuluje Ceské kvalitativni
standardy zavazné pro ¢lenské agentury SIMAR. Clenskymi agenturami jsou CONFESS RESEARCH,
CVVM (oddéleni Sociologického tstavu AV CR), DATA COLLECT, g82, GfK CZECH, IPSOS, KANTAR
CZ (KANTAR TNS a KANTAR MILLWARD BROWN), MEDIAN, NIELSEN ADMOSPHERE, NMS MARKET
RESEARCH, OPINION WINDOW a STEM/MARK. SdruZeni SIMAR je ¢lenem Hospodéafské komory CR
a smluvnim partnerem ESOMAR.
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Uvod

V roce 2017 oslavila mezinarodni vyzkumna asociace ESOMAR sedmdesat let své existence.

V tekutych, technologii proSpikovanych dobach, by takovy vék mohl byt spiSe zatézi. ESOMAR
zacinal s 29 zakladajicimi ¢leny, vétSina trhu byla sloZena z lokalnich agentur, existovaly
pouze dvé mezinarodni sité a tfeba v sedmdesatych letech se udala ,revoluce” diky zavedeni
telefonického vyzkumu. Na pozadavek rychlejsiho a levnéjSiho vyzkumu se odbornici divali

s neddvérou. To, Cemu se drive fikalo vyzkum trhu, postupné spojilo psychology, antropology,
sociology, odborniky zabyvajici se ekonometrikou, statistickymi modely ¢i semiotikou,
neurovédce, matematiky, etnografy. V posledni dobé také zahrnujeme obor strojové uceni,
umélou inteligenci a prediktivni modely.

Pojmenovani vyzkum trhu jiz davno nevystihuje mnohotvarnost oboru. Nékde se jiz ustalil termin
.decision support” (podpora rozhodovani). Jméno vsak neni tak ddlezité, protoze i u téchto
proménénych obor zlstava spolecna potieba profesionality, etiky a spole¢na schopnost odlisit
to Spatné, chybné a podvedené od toho poctivého a kvalitniho. Rozmazané hranice by nas ale
trapit nemély. Ti, co ,vyzkum” nakupuiji, pFiliS nefesi, zda dana metodika Ci datova analyza byla
definovana jako vyzkumnd, nebo ne. Hledaji néjaky zajimavy pohled na svou problematiku a jsou
spokojeni, kdy? ziskaji odpovéd na otazku rychle a za rozumnou investici. Nas obor mdze byt
novymi pristupy obohacen, proto jsme v této rocence vénovali pozornost i novym metodam.
Mezi dlouhodobé Uspésnymi se fika, Ze pokud se chcete stat bohatymi, je tfeba zaméfit se na
jednu oblast a urcit si priority. Pokud vsak chcete zUstat bohati, je tfeba diverzifikovat a inovovat.
PFala bych vyzkumu trhu, sociologickému vyzkumu a datové analytice, aby ve svém celku nasla tu
spravnou miru racionalniho zaméreni i tvofivé volnosti.

Na dal3ich strankach na vas ekaji informace o vyzkumném trhu v Ceské republice.

K pravidelnému sbéru dat o realizovaném obratu jsme pfidali vystupy z online dotazovani
realizovaného mezi vybranymi odborniky z agentur a zadavateli vyzkumu. V kratkém ¢lanku
jsme také shrnuli zkuSenosti pracovni skupiny SIMAR zabyvajici se implementaci poZzadavkud
obecného nafizeni o ochrané osobnich Gdajd (GDPR), i¢inného od kvétna 2018. Text jsme
doplnili pfipadovymi studiemi o inovativnich a efektivnich pfistupech ve vyzkumu, které za
laskavého souhlasu zadavatel( a bystrého editorského dohledu Bohuslava Bohurika z ¢asopisu
MarketingSalesMedia napsali talentovani odbornici z nasich pfednich vyzkumnych agentur.

Hana Huntova
vykonna Feditelka SIMAR
a narodni reprezentant ESOMAR
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Cinnost SIMAR v roce 2017

+ Zdarné jsme pokracovali v rozSifovani clenské
zakladny. Mezi ¢leny jsme pfrivitali agentury Data
Collect a g82. Na podzim se akademickym partnerem
s plnymi ¢lenskymi pravy stalo CVVM, oddéleni
Sociologického Ustavu AV CR. Polet €lenskych agentur
v roce 2017 byl tedy 13.

« Clenské agentury SIMAR také pFijaly Mezinarodni
kodex ICC/ESOMAR. Clenové se tak zavazali, Ze
budou budovat dobrou povést vyzkumného oboru
a posilovat davéru verejnosti ve vyzkum. Sdruzeni
SIMAR se stalo kontaktnim mistem pro FeSeni
stiznosti na poruseni Kodexu.

+ Osvézili jsme zpravodajsky a informacni portal
www.simar.cz. Strdnkam jsme dali do vinku podtitulek
»Vyzkum, data a inspirace pro lepSi rozhodovani“

a pri té prilezitosti jsme uvedli i nové logo SIMAR.

Kromé pravidelného zpravodajstvi z déni ve vyzkumu
mohou uZivatelé vyhledavat v ¢lancich, v interaktivnim
formulafi si vyhledat svého agenturniho partnera podle
specializace dané agentury, podivat se na seznam
realizovanych volné prodejnych studii, projit si materialy
ze vzdélavacich akci ¢i si precist informace o standardech
kvality, kterymi se vyzkumné agentury fidi.

+ Odbornici z vyzkumnych agentur ukazali, Ze jim
nechybi odvaha. Na kvétnovém Insight seminari
SIMAR nazvaném ,Proc to nevyslo” vypravéli
vyzkumnici o momentech, kdy je novy pfistup ¢i
technika posunuly dal. NeZ vSak nasli to pravé reseni,
setkali se s nezdarem. Pfiznat si, Ze néco ve vyzkumu
nefunguje a nakonec najit to spravné feseni, je pro
nas dllezité. Znovu jsme si uvédomili, jak ddleZité je
experimentovat, a pfipomnéli si, Ze i ve vyzkumu se
chybami ¢lovék udi.

+ Auditorska skupina SIMAR, kromé pravidelnych kontrol
kvality v €lenskych agenturach, vypracovala témér
desitku odbornych vyjadfeni a posouzeni, napfiklad byl
proveden audit Radioprojektu (méFeni poslechovosti
radif), pro Ceskou televizi SIMAR vypracoval rozsahlé
vyjadreni k metodice predvolebnich vyzkumd.

SI M AR Vyhledat... Q
Vyzkum. data a Inspirace pro lepé( rozhodovanl

OSIMAR STANDARDY AGENTURY PROZADAVATELE VZDELAVANI zAMESTNANI KONTAKT ZDROJE

|I Jak si vybrat spravného Novy ICC/ESOMAR Kodex GDPR a vyzkum trhu a

agenturniho partnera

(¥) Pieétata sl vice () Predtate sivice

verejného minéni

® Zjistéte vice

Zadavatelé a vyzkumné
agentury diskutovall GDPR

Volebni vyzkumy a volebni
modely: Jaké byly volby do

Setkani 28.11.2017 -
ESOMAR Big Data World

i Cerstvé namleto

Poslanecké snémov... 20187

Zadavateld a agentury na setkan!

diskutovall o pravidiech...

SIMAR ve spoluprécl s Centrem
pra vizkum vefejnéha minén|

Jak vyndat jeZka z klece aneb
smyslupiné vyu3it! big dat

12. 04. 2018 - SIMAR

< Vybérovy kousek

Vyzkumny DJ bfezen 2018

Zprévy a informace, které publikovala 8eskd a zahranitn
online média o vyzkumndm trhu, prizkumech vetejndho
minéni a datové analytice v bfeznu 2078,

@ Ctdte dél

Sdilend ekonomika si teprve hleda ve
spoleénosti své misto
20.04.2018 - 1PSOS 5.

GDPR se bliZi, ale vefejnost se
ochranou osobnich ddajd phlig
netrapl

9. 04. 2018 - STEM/MARK a.s.

80 procent Etenafd sl loni vybavilo
danou reklamu v tigténych médiich
17.04, 2016 - GfK Gzech 5.1,

ATO: 7 médii dévajl diti nejéasta)i
prednost televizi, ta predéii
potitatové hry nebo internet

19,04, 2078 - Nielsen Admosphere .5

KaZdy &tvrty zdkaznik se pH nakupu
fidi zvykem a nefesi pfilis ceny,
nabidku ani znad

03,04, 2018 - 6K Czuch 50,

Uzévérka pfinlasek do soutéze
Marketér roku 2017 se blizi
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Obrat vyzkumného trhu

Po loriském osmiprocentnim rdstu se vyzkumny trh ustalil
na mirném navyseni obratu o 3%. V roce 2017 tak byla
celkova odhadovana velikost trhu 2 729 mil. KE. Vyvoj
obratu mensich i vétSich subjektl vykazuje podobnou
dynamiku. Clenské agentury SIMAR se na obratu trhu
podilely v poslednich péti letech stabilnimi 60%.

Vyvoj obratu vyzkumného trhu 2008-2017

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Celkem obrat v mil. K& 2300 2250 2400 2300 2 350 2370 2373 2447 2 645 2729
index 103% 98% 107% 96% 102% 101% 100% 103% 108% 103%

Zdroj: SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni SIMAR, obraty 2017 v milionech K¢, detaily vypoctu viz kapitola o metodice.

Poradi agentur podle obratu v roce 2017

Pohled na nejvétsi vyzkumné agentury v CR nenabizi
zadné prekvapeni. Ve vedeni je pét mezinarodnich
agentur, které tvori 62% celkového obratu. Vymeéna
poradi na prvnich dvou mistech souvisi s rozdilnym
Uctovanim mezinarodnich projektl spiSe nez se
skute¢nym vykonem na lokalnim trhu.

Top vyzkumné agentury v CR podle vy3e obratu

Rozsah obratu (K¢) Agentura pofadiv 2017  poradiv 2016
460 - 480 mil. Ipsos 1 2
440 - 460 mil. Kantar CZ (Kantar Millward Brown + Kantar TNS) 2 1
340 - 360 mil. ACNielsen 3 3
300 - 320 mil. GfK Czech 4 4
100 - 120 mil. Nielsen Admosphere 5 5
80 - 100 mil. STEM/MARK, NMS Market Research
60 - 80 mil. Median
40 - 60 mil. Market Vision
20 - 40 mil. Data Collect, g82
do 20 mil. Focus, Defencg AIIiancg, Gemigs, Confess Research, Kleffmann

Group, CEE Insight, Opinion Window, STEM, Behavio, Insight Lab

Zdroj: SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a verejného minéni SIMAR, obraty 2017 v milionech K¢, ¢lenské agentury SIMAR vyznaceny Cervené.
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Ocekavani vyvoje vyzkumného trhu

Podle studie SIMAR Trendy ve vyzkumu trhu 2018 hlasi
zadavatelé spiSe snizeni rozpoctu, tentokrat vSak ve

VetsSi mite. | v lofiském roce byly agentury optimistictéjsi

nez zadavatelé a odhad zadavatell se ukazal jako
blizsi skutecnosti.

Odhad vyvoje vyzkumného rozpoctu/obratu agentury; porovnani 2017 a 2018

Zdroj: SIMAR, Trendy ve vyzkumu trhu, 2018

Vybér zadavatelU, ktefi se zGc¢astnili letosniho Setfent,
reprezentuje rozlozZeni trhu. Je vSak podstatné
poznamenat, Ze celkovy rist ¢i pokles trhu mlze
vyznamné ovlivnit zména ucetnictvi mezinarodnich
projektd (v roce 2016 to bylo 31%, Cisla za 2017 budou

Podil mezinarodnich projektd

Rok 2000 2010

Rok Rozpocet/obrat Zadavatelé Agentury
snizeni 16% 11%

2017 stejnd Uroven 64% 32%
zvySeni 20% 58%
snizeni 35% 10%

2018 stejnd Uroven 52% 29%
zvySeni 13% 62%

k dispozici az na podzim v ESOMAR reportu). Také

je tfeba konstatovat, Ze ,vyzkum" €asto, na rozdil od
mezinarodniho reportu ESOMAR, nezahrnuje nékteré
oblasti datové analytiky, pfipadné mohou byt zdrojem
rdstu méné tradi¢ni zadavatelé vyzkumu.

2013 2014 2015 2016

% z celkového obratu trhu 18% 16%

15% 23% 24% 31%

Zdroj: ESOMAR Industry Survey, data sbirdna s pfispénim SdruZzeni SIMAR
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Jiz druhy rok jsme ve studii SIMAR Trendy ve vyzkumu
trhu zjistovali zajem o nové vyzkumné techniky. Pro
toto dotazovani byla vyuZzita stejnd metodika jako

v mezinarodnim vyzkumu GRIT. M{Zzeme proto srovnat
vyuziti novych technik v CR s vyuZitim ve svété a déle
porovnat zajem zadavatell a realizatord vyzkumu. Za
celkovy ,zajem"” pfitom povazujeme celkové procento
téch, ktefi jiz danou techniku vyuzivaji nebo jeji

vyuziti planuji.

PFi porovnani CR a mezinarodni vyzkumné komunity
(tabulka 5) na prvni pohled vidime nejvétsi rozdily mezi
zajmem o moderni kvalitativni metody. Kvalitativni
Setfeni za pomoci mobilu, mobilni etnografie, online
komunity a rozhovory realizované s webcam technologif

iti novych vyzkumnych metod

a s kvalitativnimi metodami spojené textové analyzy
vykazuji v CR vyrazné niz3i hodnoty. Odbornici v CR
projevuji vétsi zajem o prediktivni trhy, ocni kameru

a také big data analyzy. PFi porovnani zajmu zadavateld
a realizator(l vyzkumd je patrny vyznamny rozdil

v zajmech o nové metody. Zatimco u zadavateld ,je

v mo6dé” analyzovat socialni média, pouzivat o¢ni kameru
a projevit zajem o neurovédy (to zvlasté v bankovnim
sektoru), realizatori vyzkum by radi realizovali

vice projektd s vyuzitim modernich kvalitativnich
metod s pouZzitim mobilu nebo tfeba aplikovali
moznosti internetu véci a postupy vyuzivajici principy
behavioralnich véd. Nejvice, 80 procent odbornikU

v CR, projevuje zajem o big data, jedna se o nardst 14
procentnich bodUd v porovnani s loriskym rokem.

Srovnani zajmu o nové metody, svét, €R, zadavatelé, agentury

Zdroj: GRIT, Q3&4 2017, SIMAR, Trendy ve vyzkumu trhu, 2018

GRIT . - Rozdil
Rok miz;rkilx‘m CRZ‘;?LI:;:W R:z;:l\:lé(tZR Agentury CR  Klienti CR klienti
zZajem a agentury

Social Media Analytics 72% 70% -2% 57% 83% 25%
Big Data Analytics 70% 80% 10% 76% 83% 6%
Eye Tracking 55% 70% 15% 57% 83% 25%
Mobile Surveys 74% 73% -1% 81% 65% -16%
Prediction Markets 43% 64% 21% 62% 65% 3%
Online Communities 82% 66% -16% 71% 61% -11%
Text Analytics 76% 61% -15% 67% 57% -10%
Applied Neuroscience 43% 48% 5% 38% 57% 18%
Research Gamification 53% 50% -3% 57% 43% -14%
Webcam Interviews 69% 50% -19% 62% 39% -23%
Micro-Surveys 59% 43% -16% 48% 39% -8%
Behavioral Economics Models 58% 48% -10% 57% 39% -18%
Facial Analysis 45% 41% -4% 43% 39% -4%
Crowdsourcing 37% 36% -1% 43% 30% -12%
Mobile Qualitative 69% 39% -30% 52% 26% -26%
Mobile Ethnography 61% 30% -31% 52% 26% -26%
Virtual Reality 38% 27% -11% 29% 26% -2%
Internet of Things 39% 27% -12% 38% 17% -21%
Biometric Response 32% 27% -5% 38% 17% -21%
Sensor / Usage / Telemetry Data 30% 20% -10% 29% 13% -16%
Wearables Based Research 36% 19% -17% 29% 9% -20%
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Vyuziti vyzkumnych metod podle obratu

Data o zajmu o nové vyzkumné metody jsou deklarativni
a napomahaji porozumét budoucim trenddim. Je

v3ak zajimavé dat je do kontextu s informacemi

o realizovaném obratu podle vyzkumnych metod. Tato
data k ndm prichazeji s jistym zpozdénim, protoze jsou
pro mezinarodni studii ESOMAR sbirana v druhém
Ctvrtleti a publikovéana v dobé ESOMAR kongresu,

tedy v zafi za rok predesly. V dobé publikovani tohoto
reportu tak vidime jen informace o rok starsi. Pfesto je
pohled na rok 2016 zajimavy. Vidime zde nékolik trendd
(viz tabulka 6): podil kvalitativniho vyzkumu vyrazné
posilil, dokonce se dostal nad Uroven pred deseti lety

a u online kvantitativniho vyzkumu vidime po dekadé
rdstu spiSe stabilizaci na jiz dost vysokém podilu.
Porovnani redlného obratu u novych metod se hire
detekuje, nékdy se vlastné jedna pouze o modernizaci
klasické metody umoznéné novou technologii (napf.
webcam focus groups, vyzkum za pouziti mobilu), jindy
tfeba o amalgam rlznych pristupt a dat (big data).

U fenoménu big dat je také tfeba konstatovat, Ze pres
velky deklarovany zajem big data zatim netvofi velky
obrat (viz fadek ostatni, sekundarni analyzy dat), alespor
tedy ne u klasickych vyzkumnych agentur.

Vyzkumné metody podle realizovaného obratu v CR, 2005 vs. 2015, 2016

Vyzkumna metoda 2005 2015 2016 16 Vs 15
Korespondencni vyzkum 2% 0% 0% 0%
Telefonicky vyzkum (CATI) 18% 14% 10% -4%
Osobni dotazovani (PAPI, CAPI) 42% 27% 25% -2%
Online kvantitativni vyzkum 2% 32% 28% -4%
Mobile / Smartphone online 1% 5% 4%
Online Traffic / Audience Measur. 6% 5% -1%
Automated Digital / Electronic 6% 6% 0%
Ostatni kvantitativni vyzkum 20% 2% 2% 0%
Celkem kvantitativni vyzkum 84% 88% 81% -7%
Skupinové diskuse (FGD) 7% 8% 1%
Hloubkové rozhovory (IDI) 2% 4% 2%
Etnografie 0% 2% 2%
Online komunity 0% 1% 1%
Ostatni 0% 0% 0%
Celkem kvalitativni vyzkum 13% 9% 15% 6%
Ostatni, sekundarni analyzy dat 3% 3% 4% 1%

Zdroj: ESOMAR Industry Survey, pro CR realizovdno ve spoluprdci se SdruZenim SIMAR

Porovnani obratu vyzkumnych metod ve svété a

vybranych zemich (viz tabulka 7) ukazuje, Ze napfiklad
v USA je v fadku sekundarnich analyz (v€etné big data)
soustfedéno jiz 12% celkového obratu a podle reportu

se zadné komercni vyzkumy nerealizuji osobnim
dotazovanim. Nejpopularné;jsi kvantitativni metodou
v CR i ve svété& je online kvantita (vyjimkou je Polsko, kde

stale prevlada osobni dotazovani).
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Vyzkumné metody podle realizovaného obratu, vybrané zemég, 2016

Zdroj: ESOMAR Industry Survey, pro CR realizovdno ve spoluprdci se SdruZenim SIMAR

Hodnoceni prace na vyzkumném projektu

Kromé zjiStovani zajmu o nové metody jsme se ve
studii SIMAR Trendy ve vyzkumu trhu zadavatel(
a agentur dotazovali na spokojenost s fazemi
vyzkumného projektu.

PFi hodnoceni realizace vyzkumného projektu (graf 1)
nasli zadavatelé a agentury shodu u vétsiny parametrd,
odbornici z agentur vSak vnimaji vyrazné kritictéji cenu
projektu a termin realizace. Zadavatelé a agentury se
vyznamnéji rozchazeli pfi hodnoceni parametrd, které
souvisi s uplatnénim vysledkd vyzkumného projektu

v rozhodovani (graf 2). | kdyZ je hodnoceni pfevazné
pozitivni, je zde patrné niz8i hodnoceni reportovani
vysledkd vyzkum (rozdil 16 procentnich bod(),

datova analytika a akceschopné doporuceni (rozdil 11
procentnich bod() a vizualizace dat (10 procentnich bodu).

Vyzkumna metoda Svét Némecko USA Polsko CR
Koresponden¢ni vyzkum 1% 2% 0% 1% 0%
Telefonicky vyzkum (CATI) 8% 26% 6% 9% 10%
Osobni dotazovani (PAPI, CAPI) 7% 17% 0% 25% 25%
Online kvantitativni vyzkum 27% 34% 25% 16% 28%
Mobile / Smartphone online 5% 3% 9% 0% 5%
Online Traffic / Audience Measur. 6% 3% 12% 6% 5%
Automated Digital / Electronic 12% 3% 18% 21% 6%
Ostatni kvantitativni vyzkum 4% 0% 0% 8% 2%
Celkem kvantitativni vyzkum 70% 88% 70% 86% 81%
Skupinové diskuse (FGD) 6% 5% 6% 7% 8%
Hloubkové rozhovory (IDI) 2% 2% 0% 3% 4%
Etnografie 1% 1% 1% 0% 2%
Online komunity 6% 2% 11% 1% 1%
Ostatni 1% 0% 0% 1% 0%
Celkem kvalitativni vyzkum 16% 10% 18% 12% 15%
Ostatni, sekundarni analyzy dat 14% 2% 12% 2% 4%
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GRAF 1: Realizace vyzkumného projektu dle nazoru agentur a klientd (odpovédi velmi spokojen a spokojen)

Rizenf vyzkumného projektu
Tvorba dotazniku

Design vyzkumného projektu
Realizace vyzkum( v terénu
Termin realizace projektu

Cena projektu

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Klienti  mAgentury

Zdroj: SIMAR, Trendy ve vyzkumu trhu, 2018

GRAF 2: Uplatnéni vysledkt vyzkumného projektu dle nazoru agentur a klientt
(odpovédi velmi spokojen a spokojen)

Akceschopné doporuceni

Pochopeni oblasti podnikani zadavatele
Vizualizace dat
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Datova analytika
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Zdroj: SIMAR, Trendy ve vyzkumu trhu, 2018
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Metodicka poznamka

V kazdoro¢nim Setfeni jsme oslovili 44 subjekt(, jejichz
hlavnim predmétem podnikani je vyzkumna cinnost.
Ziskali jsme odpovédi od 21 subjekt(; odhad za celkovy
trh je dopocitan podle verejnych vystupt z Obchodniho
rejstfiku, informaci o obratu z pfedeslych let a dalSich
informaci o vyvoji trhu.

Sbér dat a vypocet obratu je shodny s metodikou
mezinarodniho vyzkumného sdruzeni ESOMAR, se
kterym Sdruzeni SIMAR Uzce spolupracuje. Do obratu

se zapocitava primarni i sekundarni vyzkum trhu, tedy
nova a plvodni data sebrana pfimo od zdroje s Gcelem
zjistit odpovédi na vyzkumné otazky i zjisténi realizovana
vyuZitim nedeklarativnich metod. Obrat zahrnuje praci
vyzkumnych subjektd urcenou pro lokalni i mezinarodni
zadavatele. Do vyzkumu se tak napfiklad zahrnuje

retail audit, medialni vyzkumy, spottebitelské panely,
testovani novych vyrobkd ¢i komunikace, mystery
shopping, souvisejici konzultacni sluzby, datova analytika
a vyzkumy vefejného minéni. Reporting trhu v CR

v souladu s metodikou ESOMAR nezahrnuje nekomer¢ni
vyzkumy, jako jsou napF. vyzkumy realizované na
vysokych Skolach, v neziskovém sektoru, popfF.
realizované pfimo institucemi vlastnénymi statem. Obrat
také nezahrnuje subjekty, jejichz hlavnim pfedmétem
¢innosti jsou napfiklad reklamni sluzby, poradenstvi

v oblasti managementu a marketingu.

Spolu se sbérem dat o obratu jsme se ve studii SIMAR
Trendy ve vyzkumu trhu také zeptali na nékolik otazek
souvisejicich s vyhledem obratu (rozpoctu) pro rok 2018,
zajmem o nové vyzkumné metody a hodnoceni prace
agentury na vyzkumném projektu. Na otazky odpovédélo
celkem 42 subjektd: 19 agentur a 23 zadavateld.

Vybér zadavatel(, ktefi se ztcastnili letosniho Setreni,
reprezentuje oborové rozloZeni trhu, jedna se vSak
prevazné o vétsi zadavatele vyzkumnych Setfeni.
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GDPR: Jak chranit osobni udaje respondentu
pri realizaci vyzkumného projektu

Vyzkumné agentury sdruzené v SIMAR jsou jiZ pfipraveny
realizovat vyzkumné projekty v souladu s nafizenim
GDPR. Osobni tdaje respondentd jiz dlouho chranime

v souladu s ocborovym Kodexem ICC/ESOMAR, ktery
vychazi z podobnych principl jako GDPR. Pracovni
skupina sloZené ze zastupcll jednotlivych agentur se
implementaci GDPR zabyva jiZz od poc¢atku roku 2017.
Identifikovali jsme si Ucely, pro které zpracovavame
osobni Udaje ve vyzkumnych agenturach a odpovidajici

pravni tituly (souhlas, smlouva, opravnény zajem).
PFipravili jsme mimo jiné spolecnd vychodiska pro
smlouvy se zameéstnanci, externisty, vypracovali

texty souhlasl se zpracovanim osobnich tdajl pro
vyzkumné Ucely a shrnuli klicové body pro smlouvu
spravce - zpracovatel, uréené specificky pro vyzkumné
projekty. Vysledkem spole¢né oborové prace budou také
podnikové smérnice, oborovy kodex a osnova material(l
pro Skoleni zaméstnanct a externist(.

Jak a pro€ pracujeme ve vyzkumu s osobnimi udaji?

PFi praci na vyzkumném projektu v nejvy3si mozné mire
pracujeme s anonymizovanymi ¢i pseudonymizovanymi
vystupy, které prinaseji informace o chovani, postojich
a nazorech populace, nikoliv jednotlivce. PFedmétem
vyzkumu nenfi sbér osobnich tdaji a vystupem
vyzkumného projektu nejsou detaily jednotlivce.

PFi hledani odpovédi na vyzkumnou otazku se v3ak
nevyhneme praci s daty, které pochazi od jednotlivca.

Respondenti ndm davaji dobrovolné k dispozici své
nazory a my jako obor jim zaru€ujeme, Ze jejich data
nebudou poufZita pro jiny nez vyzkumny tcel (napfiklad
nelze tyto Udaje nasledné vyuZit k pfimému prodeji),

a dale se respondentiim zavazujeme, Ze jejich soukromi
ochranime (napfiklad provadime pseudonymizaci

v prvnim mozném kroku a nepfedavame Udaje
neautorizovanym osobam).

Jak spravné nastavit spolupraci spravce - zpracovatel

Ochrana osobnich Udajd respondentd je spolecny Ukol
zadavatele a agentury. Uprava zodpovédnosti spravce

a zpracovatele je obecné urcena tim, kdo stanovuje UGcely
a prostredky zpracovani osobnich tdajl. Ve vyzkumnych
projektech jsme podle intenzity vyskytu osobnich udajl
v projektu identifkovali tfi mozné scénare. Zpracovani
zpracovatelem se Fidi smlouvou nebo jinym pravnim
aktem podle prava Unie nebo clenského statu, které
zavazuji zpracovatele vici spravci a v nichz je stanoven
predmét a doba trvani zpracovani, povaha a ucel
zpracovani, typ osobnich Udajl, kategorie subjektu
Udajl, povinnosti a prava spravce.

PFi pfipravé vyzkumného projektu je vhodné odpovédét

si na klicové otazky souvisejici s ochranou osobnich

Udajl respondent(:

1. Bude dochéazet ke zpracovani osobnich tdaji?

2. Jaké typy osobnich Gdajl budeme zpracovavat a po jak
dlouhou dobu?

3. Pro jaké Ucely a z jakych pravnich titull dochazi ke
zpracovani?

4. Kdo bude mit k témto Udajlm pfistup? Jsou tito lidé
nalezité pouceni a jsou pro nakladani s osobnimi udaji
stanovena jasna pravidla?

5. Jak budou tato data chranéna?

6. Jak budou nastavena pravidla a zodpovédnost pro
spravce a zpracovatele?

zpracovani osobnich Udajl a texty smluvnich
dokument(, které byly pro pracovni skupinu ¢lenskych
agentur vypracovany advokatni kancelafi, jsou k dispozici
v kazdé ¢lenské agenture SIMAR. Vice informaci také
naleznete v sekci GDPR na www.simar.cz.
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Ve spolupraci se Sdruzenim agentur pro
vyzkum trhu a verejného minéni uvadime
novou rubriku exkluzivnich pripadovych studii
¢lenskych agentur ukazujicich nové pristupy

k tvorbé marketingovych strategii.

13.-19.3.2017

Vyzkum frhu v, mziku®

Behavioralni ekonomie posouva vyzkum trhu bliz zpisobu, jakym se rozhodujeme v realném

Zivot@, Rekne vam tieba, Ze RWE znamend pro lidi hofak sporaku.

Pri vyzkumu, ktery predchazel rebrandin-
gu RWE na Innogy, se ndm ukézalo jako pri-
nosné vyuzit novou metodiku Brand WIN
zaloZenou na poznatcich behavioralni eko-
nomie. Umoznilo ndm to kvantifikovat tzv.
wdistinctive brand assets“ znacky RWE a je-
jich konkurent(i na podvédomé tirovni
azmapovat, co jsou klicové prvky a vizualni,
slovni ¢i zvukové signaly, které si zdkaznici
se znackou spojuji a skute¢né ji odlisuji.

Nepremyslej a odpovéz

Zminéna metoda stavi na principu rych-
1ého, intuitivniho rozhodovéni (Systém 1),
které lidé bézné pouzivaji pii ndkupu ¢i vy-
béru znacky. To byl podstatny rozdil opro-

ti tradi¢nim vyzkumnym metodam, které
vyuzivaji obvykle tzv. Systém 2, kdy ve pro-
myslime a analyzujeme, ktery vSak v béz-
ném zivoté uplatiiujeme jen selektivné v slo-
zitych situacich (napft. vybér nemovitosti
ajeji financovani). Pravé Systém 1 (intuitivni
rozhodovani) poméha vybrat znacku jedno-
duse arychle (na zakladé vizualnich i jinych

Jan Aussenberg,
market research
manager Innogy

JPrekvapilo nds, jak silné za dobu piisobeni
v CR znacka RWE v myslich spotfebiteld
zdomécnéla. To az napriklad do té miry, Zeji
prisuzovali prevazné cesky plvod:
signali), stejné jako to délame podvédomeé
v bézném Zivot€, aniz si to uvédomujeme.

Vramci testu se tak ovérovaly prvky fun-
gujici jako signaly RWE a nékolika vybranych
konkurentd. Jak to celé funguje? Vétsina ota-
zek je pokladana pod casovym limitem v ra-
dech sekund, cozZ je mnohem blizsi
redlnému zivotu, kdy napriklad pti ndkupu
nestudujete detailné obaly vSech potravin,
ale reagujete na znacky, barvu obalu nebo
jen slova ,VYHODNE BALENI*, aniz vSe propo-
Citavate. Podobné je postaven i systém ota-
zek, na které je nutné reagovat rychle, bez
dlouhého premysleni.

Dal$im prvkem je odstranéni tradi¢nich
kvantitativnich $kal a jejich kompletni na-
hrazeni emoc¢nimi kartami (obliceje, které
vyjadruji rizné emocni rozpoloZeni). V redl-

Mezi prvky, které podvédomé signalizovali zna¢ku RWE jsou zasuvky, Gsporné zarovky, horaky,
herec Jarmil Skvrna & némecky pavod.

ném Zivoté umime pomeérné velmi dobre
vycitit z vyrazu tvate druhého ¢lovéka jeho
reakci, takze vyuzivame stejného postupu
ive vyzkumu. Namisto prifazovani se ke Ska-
le ,velmi mé zaujal“ respondent klikne na
usmévavy oblicej a jeho reakce je jasna. Set
osmi emoci, které vyuzivame, vychdzi z po-
znatka psychologie.

A co to vsechno pfineslo?

Vyzkum ukazal hned nékolikrat, kudy ne. P0-
vodné brand tym uvazoval o tom, vyuzit pri
rebrandingu fakt, ze se jedna o silnou né-
meckou (pfipadné globalni) znacku, ale vy-
zkum ukazal, Ze toto spojeni ve vztahu k RWE
podvédomé nefungovalo. Dalsi tivahou bylo
propojit rebranding s nabidkou obou ener-
gii (elektfina + plyn) najednou, ale zjistilo se,

Ze elektrina do svéta RWE zatim silné nepat-
rila, takZe na ni nemélo v ivodni fazi rebran-
dingu smysl stavét.

Naopak elementy, které tvorily DNA znac-
ky RWE, zafungovaly pri rebrandingu na
jednicku a urychlily u lidi vznik pocitu, Ze
innogy je jejich znacka. Kdyz jsme nasled-
né Neuro testovali dvé TV reklamy z innogy
rebrandingové kampané, tak nas prekvapilo,
jak pozitivni reakce mozku vyvolala specific-
ky pravé nova znacka innogy. Lidé maji obec-
né tendenci zmény zavedenych znacek odmi-
tat, ale tady se zda, Ze to ,ani nebolelo“.

Sl

Hana Klouckova,
Confess
Research

JAKZ RWE UDELAT INNOGY

Na zacatku stalo jasné zadani: Zna¢ka RWE kon¢i, od ¢ervna rebrandujeme na Innogy. Najdéte
vSe, co tvofi DNA znacky RWE, at vime, na ¢em muizeme stavét. Tym se rozhodl najit a maximalné
vytéZit unikatni vizualni a exekucni prvky, které byly se znac¢kou RWE spojovany, s jejichZz pomoci
planoval zajistit kontinuitu i po zméné loga a barev. V prvni fazi RWE spole¢né s Confess Research
a agenturami Y&R a Wunderman spole¢né sestavili Gvodni set elementd, které mohly podvédomeé
signalizovat znac¢ku RWE. Béhem explora¢nich skupin se zakazniky se podafilo doplnit pdvodni
seznam prvkd, které byly s RWE spojovany a nesly jeji hlavni hodnoty. Pfekvapivé vnimali zakaz-
nici RWE jako brand signaly i zdanlivé detaily jako vizual z faktury ¢i hofak sporaku s hrncem, byt
nékteré vznikly spise ndhodné. Tak vznikla sada ,Distinctive brand assets", kterou bylo potieba
zméit na vétsim vzorku a zjistit, co skute¢né funguje jako brand signal v rdmci masové populace.
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24.4-1.5.2017

Zkoumani budoucnosti

Empiricky verifikované modely mohou poskytnout podklady pro kvalifikovand rozhodnuti

0 investicich do komunikace a pomoci fato rozhodnuti interné obhaj.

Predikce chovani je pro vyzkum jednou z nej-
vétsich vyzev. Jak se spottebitelé aktualné
chovaji, I1ze celkem spolehlivé vycist z ,tvr-
dych dat*. Jak se ovsem budou véci vyvijet,
jaké budou napriklad reakce cilové skupiny
na planované marketingové aktivity, je jed-
na z nejbéznéjsich otazek, s kterymi se ma-
Zeme setkat.

Odpovida kvalita a objem planovanych
aktivit ciltim, které jsme si stanovili? Jaké
realistické cile ve zvolenych KPIs si mtze-
me stanovit, pokud mame pred sebou néko-
lik scénart investic do marketingu? Prosadit
uvnitr organizace investice, jejichz navrat-
nost je nejasnd, nemusi byt snadné. Bézny je
obecny tlak na snizovani investic a soucasné
ristové ambice firmy. Pro¢ mame zvolit va-
riantu A? Nestacilo by pouzit B jako pred ro-
kem? Neni C uz piili§ ambiciézni plytvani
prostredky? (viz box)

Pravé na takové zadani jsme narazili
vramci spoluprace s MND. Planovala se
kampan na rok 2015 a v vahu pripadaly tfi
scénare. Klicové otazky byly: 1. Je planova-
na troven TV investic dostacujici pro udrze-
ni stavajici hodnoty (equity) znacky MND?
2.]Jaka troven TV investic je nezbytna pro do-
sazeni cild MND v druhém roce po uvedeni
znacky na trh?

Rusivé vlivy se precenuiji

Kvalitni model predikce neni jen zalezitosti
pokrocilé matematiky, ale predevsim vysle-
dek systematicky potvrzované teorie a dosta-
te¢né, kumulované empirie. Vime-li napri-
klad, o kolik procent bodi se zvysi povédomi
o komunikaci znac¢ky pri vydajich XX a pou-
ziti primérné reklamy (priimérné dobré), vi-
me-li, jaky je vztah mezi zaznamendanim re-
klamy a spontannim povédomim o znacce

PROC NESKRTAT REKLAMU

Model pro MND pod¢ital se tfemi scénafi: 1. Stavajici medialni plan. 2. Zesileny
medialni plan o zhruba 25 % vysSi nez stavajici. 3. ,Ekonomicky™ medialni plan
nizsi o 25 % ve srovnani se stavajicim. Vysledky mizeme dokumentovat na
dvou ukazatelich: (1) zaznamenani komunikace a (2) spontanni znalost znacky.
Viditelnost komunikace Ize povazovat za klicovou. V nasem pfipadé jsme
odhadovali dosaZeni trovné 60 %, coz by znamenalo dostat se na prvni misto
v kategorii. Ukazalo se, Ze stavajici plan to umoziiuje, coZ se nakonec také

Jan Sykora,
feditel prodeje
& marketingu MND

Sladit ocekavani a vysi budgetu jen nékolik
mesictl po uvedeni znacky na trh byl velmi
naracny tkol a vyzkum ndm pomohl tofo
obdobi velmi dobre preklenout”

ajak se intenzita znalosti zna¢ky promita do
predispozice znacku koupit, miiZeme pro-
vést i kvantifikovany odhad dopadu planova-
nych aktivit na klicové ukazatele.

Jinymi slovy: Mame-li empiricky dobre
potvrzovanou teorii o tom, co véechno ma
vyznamny vliv na predispozici ke koupi, mi-
Zeme na ni postavit vysvétlujici model. Potte-
bujeme pak samoziejmé relevantni informa-
ce, bez téch to nejde. Je pottfeba si uvédomit,

Spontanni znalost zna¢ky (v %)

35
30
25
20

Ze 7adna predikce neni stoprocentni, proto-
Ze do hry mohou vstupovat vnéjsi, nekon-
trolované faktory. Empiricka evidence nic-
méné potvrzuje, ze mnozstvi a vliv rusivych
faktord se casto preceriuje, zvlast kdyz mluvi-
me o ¢asovém horizontu, feknéme jednoho
roku. V nasem piipadé napriklad doslo k po-
sileni kampané v druhé poloviné roku, coz se
Castecné projevilo na pribéhu hodnot indi-
kator(, nikoli ovsem na celkovém trendu.
Situace, v kterych vyzkum pomaha, jsou
velice pestré a rozsahlé. Tady slo predevsim
o poskytnuti podkladti pro kvalifikované
rozhodnuti o tom, jakou strategii investic do
komunikace zvolit a jak ji interné obhdjit.

Milan PriSa
research director, Millward Brown

49 52 37 11 15 19 23 27 31 35 39 43 47 51 3 7 11 15 19 23 27 31 35 39 43 47 51
— Ekonomicka

— Stavajici

Zesilena  ::::: Spontanni znalost

potvrdilo. Cil stanoveny pro spontanni znalost znac¢ky MND byl 27 %. Odhad
ukazal, ze ,.ekonomicka“ varianta nebude pro dosazeni tohoto cile dostate¢na.

,Zesilena® varianta toho dosahne bezpecné, ale postacujici je ,stavajici* varian-
ta. Hodnoty se v priibéhu silné kampané v druhé poloviné roku 2015 vySplhaly
nad stanoveny cil, aby se pak na konci roku usadily pravé na predikovanych

30 %. Predispozice ke koupi vyvolana vnimanim znacky rostla v zavislosti na
povédomi o komunikaci a schopnosti kampani pfinaset relevantni sdéleni.
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RENATA TYMOVA, VEDOUCI VYZKUMU V CESKE TELEVIZI

,Pred vysilanim a dokoncenim serialu J4, Mattoni jsme na

jeho prvnich dvou dilech testovali divacké emoce v kombinaci

s hloubkovym interview. Vysledkem byla emocni krivka
respondentti, kde byly s minutovou presnosti urc¢eny vyrazné scény.”

19.-25.6.2017

Podoba a nasazeni
serialu Ceské
televize Ja, Mattoni
se ladily pomoci
vyzkumu emoci
sledovanych

na tvarich divakad

ve focus group.

Rozhoduite o ndlemnci

Hodnoceni toho, jak divaci prijmou umeélecke dilo ¢i reklamu, je mozné nejen prostiednictvim

jejich deklaraci, ale i skrze automatizovanou analyzu emoci viefinu po viefine.

Jak zaujmout televizniho divaka v nékolika minutach tak,
aby neprepnul? Vedle ,,objektivnich* kritérii, jako je kva-
lita scénare, herecké obsazeni, téma apod., existuji i dalsi
kritéria, kterd nAm pomohou odhadnout, zda bude divak
pripoutan k obrazovce natolik, aby pilotni dil, potazmo
cely serial, dokoukal. Zakladem je chytit divakovu pozor-
nost od prvnich chvil.

Neptejte se lidi
Kromé vypovédi samotnych divak a dat o sledovanosti
dnes nové technologie umozni vyuzivat i automatizova-
nou emocni analyzu. Nechame-li divaky, aby sami zhod-
notili, jak se jim predloZena televizni ukazka libila, dosta-
neme sice velmi uzite¢né informace, doplnime-li je ale
o analyzu emoci, ziskaji data novy rozmér. Responden-
tijsou totiz schopni dilo hodnotit jen ve vétsich celcich,
vjemy se jim postupem Casu prekryvaji a nékteré nejsou
schopni vyhodnotit viibec.

Podrobnd analyza emocniho priibéhu naopak umoz-
nila presné, sekundu po sekundé, urcit, které scény v diva-

JAKROZEBRAT EMOCE:

Z4dna analyza emoci se dnes neobejde bez poznatk( dr. Paula
Ekmana. Ten nejenze stanovil tzv. univerzalni emoce, které Ize
identifikovat u vSech lidi navzdory kulturné-socialnim rozdildm,
ale také je podrobné roztfidil a pfesné popsal jejich projevy

na tvari ¢lovéka. Zakladem pro popis emoci je 68 unikatnich
bod(i na tvafi, jejichZ vzajemné postaveni se pfi projevech
emoci specifickym zptsobem méni. Viyzkumné nastroje, jako
je napr. SentiMetr od Nielsen Admosphere, jsou zalozené na
tomto geometrickém pfistupu v kombinaci s tzv. appearance
pristupem. Ten vychazi ze snimani textury tvare a jeji digitaini
mapy", coz zefektiviiuje emocni analyzu predevsim pfi rliz-
nych deformacich tvare, jako jsou tfeba vrasky.

unikatnich bodii
na lidske tvafi

je zakladem pro
popis emoci

cich vyvolaly emoce a které nikoli. Vzhledem k délce tes-
tovaného materidlu mohl byt pro kazdého respondenta
urcen median kazdé emoce (jeho standardni/neutralni
hodnota dané emoce) a v kazdé sekundé byly vypocteny
rozdily od této hodnoty, ¢imz se napriklad zohlednilo
rozdilné emocni nastaveni jednotlivych respondentti ¢i
rozdilné hladiny intenzity jednotlivych emoci.

Lepsi negativni nez Zadné

V prehledné analyze v§ech emoci podle scén se ukazal
rozdilny emocni pribéh pilotniho dilu ptivodniho ces-
kého TV seridlu. V prvni poloviné se sttidaly casti emoc-
né slabsi s témi silné&jsimi, kdezto druha ¢ast byla vyrazné
emocné nabitéjsi v celém svém priibéhu. Prvni polovina
zacala velmi pomalym nastupem jakychkoli emoci (pre-
vazoval zde tzv. neutralni vyraz neboli vyraz bez projevii
jakychkoli pocitt), poté nasledovala emocné zajimava
Cast, kterou stridala primeérna sekvence pred nastupem
druhé poloviny dilu. Neslo pfitom jen o pozitivni emoce,
isilné negativni emoce jsou zadouci pro celkové sledova-
ni dilu. Nejhorsi je naopak absence jakychkoli emo¢nich
projevy, jinymi slovy nuda (podrobnéji viz box). Vyskytu-
ji-li se takové momenty ve velké mife, hrozi, Ze divak bude
hledat to, co mu chybi, jinde. Pfepne.

Dtilezitym faktorem, ktery se v pritbéhu analyzy emo-
ci potvrdil, byl vlivhudebniho doprovodu na zvyrazio-
vani/prohlubovani emoc¢nich vjemd. Tyto poznatky pred-
stavovaly oporu pro tak zdsadni rozhodnuti, jakym bylo
sesttihani pilotniho dilu seridlu a doplnéni o hudebni
doprovod tam, kde bylo potreba vyvolat vétsi emocni
odezvu u divaki. Vedle informaci vedoucich k zasahtim
do pilotniho dilu bylo soucasti analyzy i vyhodnoceni
toho, pro kterou cilovou skupinu byl seriél nejatraktivnéj-
$i, a tomu byla uzptisobena i vysilaci doba.

Lucie Vickova
senior research manazerka, Nielsen Admosphere
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\vzkum na zelene louce

Co délat, kdyz potfebujete opravdu hodné dat? Nebojte se pouZit kombinaci vice

zdrojl, metod a vyzkumnikil,

Pri pokusech zmapovat pred uvedenim produktu ¢i
sluzby vyvoj trhu nejspis skoncite u toho, Ze prosté ne-
mate dost dat. Rozhodné se nemtizZete spolehnout jen

vyzkumnika. Mtizete vyuzit statistiku, burzovni mate-
matiku, psychologii, expertni odhady a jejich iterace.
Budoucnost Ize odhadnout pomoci tfi P, tedy possible,
probable, preferable, a jednoho W, tedy wildcards,

coz jsou jevy s nizkou pravdépodobnosti, ale velkym
dopadem.

Tento postup jsme pouzili pri projektu urc¢ovani
budoucich potreb obyvatel jedné méstské ¢asti. Cilem
bylo vytipovat, jaké aktivity developera Skanska by
v souvislosti s konkrétnim projektem pro obyvatelstvo

et do budoucnosti
museli vyzkumnici
uvaiovat, aby

v dané lokalité byly nejptinosnéjsi s ohledem na ter- vyhodnotili
min dokonceni stavby. Abychom posilili pravdépodob- lispésnost
nost odhadd ziskanych timto zpisobem, pouzili jsme anastaveni

koncept tzv. metodologické triangulace zndmé napf.
ze zdravotnickych vyzkum. Pouzili jsme nejen kom-
binaci nékolika datovych zdroji k ziskdni komplexnéj-
Sich informaci, ale rovnéz rtiznych metodologickych
pristupti. Ziskali jsme tak detailnéjsi a presnéjsi vy-
svétleni procesu pripravy stavby na zelené louce a kro-
mé potvrzeni a ovéreni vysledk jsme také vice poro-
zumeéli potfebam a postojiim obyvatel.

projektu klienta

Mega focus group

Developer komer¢nich projektd vstupuje do vybrané
lokality na nékolik let a soucasné privadi i nové obyva-
tele. Musi tedy premyslet o tom, jak v této pozici dlou-
hodobé obstat. V lonské studii lokality pro budouci
rezidencni projekt jsme aplikovali synergii nékoli-

ka vyzkumnych postupti s analyzou dostupnych dat.
Velkym zdrojem informaci bylo verejné tzv. planova-
ci setkani zastupcti developera, mistni samospravy, vy-
zkumnikt a ob¢ant formou workshopu (,mega focus
group"), kde se probirala témata souvisejici s budou-
cim projektem. Vyzkumnici zde ptsobili jako pozoro-
vatelé nalady, reakci a navrhi obyvatel k predstavova-
nému projektu.

Dal$im zdrojem dat bylo plo$né dotazovani oby-
vatel lokality osobné i telefonicky. Pfekvapivym zjis-
ténim byla jejich silna vazba na zdanlivé obycejnou
ctvrt, vysoka spokojenost s Zivotem v misté a plano-
vané setrvani i do budoucna. Obyvatelé maji i zkuSe-
nosti se stavebnim boomem ve své lokalité, ktery na
ni zatim mél prevazné negativni vliv, zejména kvtili ne
zcela koncep¢nimu stavebnimu reseni a nedostatecné
obcanské vybavenosti, ktera souvisela s pfichodem no-
vych obyvatel. Novy projekt tedy oc¢ekavali s obavami.

Dtilezité tak bylo i minéni tzv. nazorovych vid-
cl. K tématu se vyjadrovali napf. zastupci ob¢anskych
sdruzeni, mistni podnikatelé, aktivni ob¢ané ¢i za-

stupci vzdélavacich instituci. ProtoZe v ramci projektu
bude nezbytné odstranit stavajici budovy, bylo tfeba
zjistit, zda nebudou obyvatelé iniciovat protesty. Roz-
hovory ukazaly, Ze naopak vitaji aktivitu, kterd povede
ke zvelebeni stavajicich brownfields.

Co bude za patnact let

V neposledni fadé jsme zpracovali prognézu demogra-
fického vyvoje obyvatel na nasledujicich 15 let, ktera
zohlednila jeho aktualni skladbu v lokalité, predpokla-
dany pocet a strukturu novych obyvatel, ale i odhad
dalSich urbanistickych zmén v lokalité. Tato progné-
za zahrnula i o¢ekdvané potreby $kolnich a zdravot-
nickych zatizeni. S tim souvisela kompletace dat o ak-
tualni obcanské vybavenosti lokality a jeji dostupnosti
(desk research) na zakladé map, Registru ekonomic-
kych subjektt CSU a dalich registrti firem atd. Tato
data bylo ale tfeba nésledné fyzicky ovérit.

Vystupem byla on-line aplikace umoznujici sledo-
vat konkrétni umisténi jednotlivych zarizeni a analy-
zovat obcanskou vybavenost pfimo na mapé lokality,
moznost tridit jednotliva zafizeni obc¢anské vybave-
nosti podle kategorif a zdroji, ze kterych byly ziska-
ny. Zajimavym zjisténim bylo, Ze ackoli v soucasné
dobé Cesko zoufale potiebuje nova predskolni a skol-
ni zarizeni a Grady jimi nékdy podminuji vstup deve-
lopert do lokality, vyzkum ukazal, Ze v dobé, kdy bude
novy diim stat, bude lokalita resit zcela jiné nedostat-
ky z hlediska ob¢anské vybavenosti.

Nestava se to ¢asto

Na pocatku této studie bylo riziko, Ze nebudeme mit
k dispozici dostatek podkladt. Aviak diky odvaze za-
davatele, ktery el do tohoto rizika s ndmi - umoznil
nam se ,Siroce rozkrocit“ ¢i zapojit do interniho tymu
a nechal nam nahlédnout do velmi strategickych pro-
cestl -, byl pro nés tento vyzkum prilomovy. Nas po-
stup muiZzeme zopakovat i v dal$ich lokalitach, o kte-
rych Skanska uvazuje do budoucna. Metodologicka
triangulace neni v dne$ni dobé obvykly pristup, a to
kviili neustalému tlaku na snizovani naklad vyzku-
mu na tkor komplexniho pochopeni problematiky

a zahrnuti kontextu.

Katefina Tuckova
projektova manazerka Stem/Mark
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- TAJEMNY ZAKAZNIK ZA DVERM!

Délate nebo premyslite o tom, Ze zavedete ve sve firmé mystery shopping? Pokud ano a uz ted doufate
ve zlepSeni poté, co sve prodejce sefvete, kdyZ odhalite nedostatky, radgji ho vibec nedélejte.
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Jak tedy spravné délat mystery shopping? Co konkrétné
muZe aktivni fizeni zakaznické zkusenosti prinést firme?
Prikladem mtize byt mystery shopping u vyrobce ceskych
dvefi Sapeli.

Zakaznik spolecnosti Sapeli se po prvnim nacteni
jejich webu docte: ,Délame ceské dvere, kterym miizete
verit. Jiz témér 100 let.“ Co se ale dozvi ve chvili, kdy
vkroci na prodejnu Sapeli center nebo Sapeli pointi?

Od roku 2015 manazefi této firmy odpovédi na tuto
otazku jiz disponuji. Motivaci k realizaci tohoto pro-
gramu bylo zjistit, jaky zazitek nabizeji zdkazniklim
prodejci znacky Sapeli, jak vypada cely prodejni proces
z pohledu zdkaznika a jaké subjektivni dojmy kontakt
se znackou v zdkaznicich vyvolava. Formulované cile si
vytkly vytvoreni a sjednoceni prodejnich standard,
zlepseni kvality prodejniho procesu a vkone¢ném di-
sledku zvyseni zisku spolecnosti.

Pochopit, co chci

Definice cilti je pro pozdéjsi ispéch programu zakladnim
predpokladem. Pro nastaveni strategického, metodolo-
gického a analytického ramce jsme v tomto pripadé za-
cali realizaci tzv. diagnostické viny, ktera slouzi zejména

k sezndmeni se s aktudlni situaci. Tato vlna je specificka
svym plosnym zamérenim (zpravidla se zméri vSechna
prodejni mista, idealné alespon dvakrat, pro minimali-
zaci jednorazovych vykyvi kvality, tzv. Spatnych dni). Dia-
metrd a jejich detailnéjsi vyvhodnoceni. V pripadé absence
standardi obsluhy se vyzkumny nastroj tvori na zakladé
odbornych zkusSenosti na strané agentury i klienta.

Na zakladé diagnostické viny jsme u Sapeli zjistili, ze
prodejci nabizeji prednostné znacku Sapeli, ale i to, Ze
méné z nich nabizi dvete v dyze, na které je Sapeli spe-
cialista. I to ndAm pomohlo k pochopeni potencidlu a lep-
$imu zacileni dalSiho méreni.

Jednoduchost a autenti¢nost

Nastaveni kontinudlniho méfeni musi také vychazet

z pochopeni procest a vztahti spole¢nosti a drzet se dvou
zékladnich pravidel - jednoduchosti a autenti¢nosti za-
dani -, ktera jsou dalsim predpokladem tispésného a dii-
véryhodného programu. Informace od Sapeli ohledné
toho, jakjejich typicky zakaznik vystupuje, co bézné po-
ptava, kolik je ochotny do dvefti investovat ¢i jaké ma kon-
krétni dotazy, dodnes v Ipsosu vyuzivame k nalezeni ide-
alnich mystery shoppert. Diky tomu dochazi ke snizeni
rizika odhaleni z divodu netypického profilu nebo cho-
vani béhem navstévy.

Navic od roku 2016 je mystery shopping v prodej-
nach Sapeli specificky tim, Ze ho provadéji zékaznici,
kteri se ihned po realizaci navstévy do prodejny vrati a od-
hali svoji identitu mystery shoppera. To dava prodejcim
moznost okamzité reagovat na zpétnou vazbu ze strany

Strategie prace

s vysledky
ajejich analyticky
ramec je vhodné
definovat jesté
pied zacatkem
kontinudlniho shéru
dat, ato zejména
proto, ahy se pak
data ,nekupila

v Supliku®,

shoppera a uvédomit si pripadné nedostatky v prodej-
nim dialogu, dokud jej maji stale v Zivé paméti.

Ne seivat, ale skolit

Strategie prace s vysledky a jejich analyticky ramec je
vhodné definovat jesté pred zacatkem kontinualniho
sbéru dat, a to zejména proto, aby se pak data ,nekupila
v Supliku®. S vysledky mystery shoppingu lze pracovat ze-
jménav oblasti $koleni prodejcd, rozsifovani jejich pro-
dejnich dovednosti, sdilenim best practices ¢i nacvikem
soft skills, napriklad v podobé nenasilného uzavreni ob-
chodu ¢i zvladanim nestandardnich situaci.

Podle vysledkit mystery shoppingu se prodejci firmy
Sapeli po vIné skoleni zlepsili zejména v analyze potteb,
diky ¢cemuz dokazou nabidnout vhodny produkt pro kaz-
dého zékaznika. Jsou taktéz aktivnéjsi v oslovovani zakaz-
nika a v nabidce vytvoreni konkrétni, individualni cenové
nabidky, diky cemuz zdkaznik odchazi s pocitem, Ze pro-
dejce md o néj skutecny zajem.

Dalsi moznosti, kterou mystery shopping program na-
bizi, je vytvoreni nebo revize stavajicich jednotnych stan-
dardt prodejniho hovoru/procesu. Prodejci diky nim zis-
kaji moznost okamzité a vhodné reakce béhem kterékoli
¢asti prodejniho hovoru. Také mohou byt pouZity pro za-
S$koleni novych prodejcti. Pro Sapeli vytvoril Ipsos stan-
dardy vroce 2016. Pti jejich tvorbé nam pomohly infor-
mace z mystery shoppingu a konzultace s prodejci, diky
kterym jsme napriklad zdtiraznili rozhodujici vliv slev
a akci pri findlnim rozhodnuti zakaznika.

Program identifikoval fadu témat a nékolik slabsich
mist v procesu obsluhy, kterym se pak Sapeli vénuje v pra-
videlnych Skolenich. Pfimy vliv na finan¢ni vysledky spo-
le¢nosti je tézké exaktné vyhodnotit. Co ale vime, je, Ze
spolecnost Sapeli dnes aktivity smérované k zlepSeni ob-
sluhy dokdZze mnohem lip zacilit a zaZitek, se kterym mys-
tery shoppefti odchazeji, je ¢im dal lepsi.

Lucia Blaziova .
Senior research execufive, Ipsos

<

Jakub Hankovsky
client service director MS GSC & CEM, Ipsas
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