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Abstrakt: Rozhovor s Janem Egem, feditelem spolecnosti KBM Group CEE
(soucast celosveétové skupiny WPP) zabyvajici se firemnim marketingovym
feSenim, které je zaloZeno na znalostech ziskanych z dat. Do oblasti ¢innosti této
firmy vsSak patii také webova analytika, optimalizace a monetizace. Jan Egem
vystudoval Vysokou skolu ekonomickou v Praze a nékolik let také pracoval
v obdobn¢ zaméifené spolecnosti Wunderman.
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Abstract: Interview with Jan Egem, director of KBMG CEE (part of a global
group WPP), that deals with corporate marketing solution that is based on the
knowledge gained from the data. Other activities include web analytics,
optimization and monetization. Jan Egem graduated from the University of
Economics in Prague and also worked for several years in a similarly focused
company Wunderman.
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Co si miiZe ¢tenar predstavit ve spojeni marketing a big data?

Jak velka jsou vlastné big data?

K dispozici je ohromné mnoZzstvi dat. Jen digitalnich dat je pfiblizné 2,7 zetabytl. 90 % z nich
vzniklo za posledni dva roky a odhaduje se, Ze do roku 2020 jich bude 50 krat vic.

Mnozstvi dat neni ani pro marketing problém? Kde ten problém tedy vidite?

Problém neni s tim, jestli big data jsou nebo nejsou k dispozici, téch je opravdu hodné. V
soucasnosti se big data spiSe zpracovavaji v nekomercni sféfe, at’ uz v rdmci vyzkumd,
univerzit, atd. Prostor je zcela jisté v komercni sféfe. Tam, kde jsou firmy nyni velmi silné, je
schopnost data sledovat a uchovavat. V kazdé velké firm¢ je oddéleni, které se zabyva
webovou analytikou, e-mailingy, medialnimi daty, social media atd. Problém je ale v tom, ze
tato data firmy neumi navzajem propojit, a tudiz z nich dostat dal$i pfidanou hodnotu.

Znamena to, Ze nikoli znalost dat, ale jejich propojovani

je pro moderni marketing primarni?

Podle mého nazoru propojovani riznych zdroji dat a jejich vyuzivani pro marketingové ucely
je nejvetsi vyzvou dneska. Pritom to neni zase zadna véda. Kdyz se naptiklad podivate na
Amazon, tak ten jako zadklad pouziva jen nékolik malo typt dat.

MuZete uvést konkrétni pripady takovych marketingovych kampani?

Club Matas je nejvetsi kosmeticky fetézec v Dansku, ktery pred par lety zalozil vérnostni
program. Personalizace pfes vSechny své kandly byla zaloZena na vérnostni karté a kromé
standardnich touchpointii jako je newsletter, aplikace ¢i Facebook, personalizuji napt. i
uctenku v obchod¢é nebo generuji osobni webové stranky. Obsah je vytvaren na zakladé
konkrétniho ndkupniho chovani, oblibenosti komunikac¢niho kandlu a responze na jednotlivé
typy informaci. Club Matas je velmi uspéSny, za prvnich Sest mésicti ziskali pil milionu
¢lenek, po tfech letech fungovani je ¢lenkou kazdéa druhd zena v Dansku.

Mite néjaké priklady z vlastnich FeSeni v ramci CR?

Slevomat je nejvétsi slevovy portal v Ceské republice s vice nez milionem zakazniki.
Zpracovali jsme jejich transak¢éni data (kategorie zbozi, vySe ceny, objem nakupi, co
vyhledavaji na webu, zpisob platby, adresa atd.) a vytvofili segmentaci zakaznikli Slevomatu.
Abychom dokazali obohatit tyto segmenty 1 mékka data, doplnili jsme je o data z Facebooku,
kde jsme naptiklad ziskali informaci o preferované politické strané, do jaké restaurace chodi,
jestli preferuji spiSe sport nebo hudbu, jestli chodi do té ¢i oné kavarny atd.

Jako piipadovou studii ¢islo dvé bych uvedl tzv. Brand stories — odrdzi Zivotni styl ve
spotiebovavanych znackach. Zakladem byly tentokrat redlné transakce na platebnich kartach
jedné nejmenované banky v CR. Vystupem analyzy dat byl fadek, ktery sdruzuje znacky
objevujici se na platebnich kartach. Znacky charakterizuji urcity vzorec nadkupniho chovani
clovéka, coz je uz samo o sob¢ zajimavé a my jsme to obohatili o pohled, jak se tito lidé
chovaji na Facebooku, jaké jsou jejich zajmy, jaké jsou dalsi preferované znacky nebo média,
ptes které je miizeme oslovit.

Zkouseli jste jesté dalsi alternativy?

Ano, testovali jsme trigger based komunikaci zaloZenou na propojovani riznych zdroji dat.
Tento nastroj dokaze systémy propojit bez nutnosti jakéhokoliv zadsahu do vaseho IT. Pies
JSON nebo jiné brany propojime tyto zdroje dat. A vy jako marketér si jednoduse nastavite
automatizované scénafe komunikace. Napiiklad pokud nékdo napiSe na Twitteru nebo
Facebooku cokoliv o mé firme¢, pak mohu prednastavit pozadované reakce. Podle toho, jaky
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mam na n¢j kontakt nebo podle toho, zda jsem identifikoval pozitivni nebo negativni
sentiment. Bude-li se roz¢ilovat, napiSu mu néco jiného, nez kdyz nas bude chvalit. To jsou
velmi jednoduché scénare. Mohu samoziejmé jit dal a navazat to na kamenné prodejny,
zavoléani do call centra, nedokonceny nakupni kosik v e-shopu, atd.

MuiZete zavérem uvést jiné moderni trendy?

Zajimava byla segmentace restauraci a klubt, kterou jsme délali pro velky Cesky pivovar.
Vyuzili jsme mimo jiné i data z Foursquare pro analyzu urcitych klasickych vzorct chovani
lidi v prazské klubové scéné. A zjistili jsme, odkud kam se jednotlivé segmenty pohybuji, jaké
jsou ptfedchozi kluby a kam pokracuji. A to lze samoziejmé vyuzit nejen pro restaurace, ale v
zasad¢ pro cokoliv dalsiho (od pobocek bank, letisteé, nadrazi nebo kina).

Dal§im trendem, ktery jsme zaznamenali, je vyuZzivani emoci pro marketing. Napftiklad
Facebook dokaze analyzovat, kdy se zamilujete. Nebo Apple analyzuje vasi naladu
monitorovanim pulsu v rdmci aplikaci a zéroven kombinaci vyrazli obliceje. V obou
ptipadech to firmy vyuzivaji k tomu, aby svym inzerentim nabidli reklamu na cilové
zdkazniky v tu chvili, kdy jsou emocionalné pfipraveni tuto reklamu piijmout.

Co zde vnimate jako ,,high-tech”?

I obycejné kamery nainstalované v obchodnich fetézcich ¢i bankach umi identifikovat ¢lovéka
1 jeho pohyb. Zaroven konkrétniho zdkaznika miizeme identifikovat pies iBeacon (nebo jiny
systém). A to kdyz navic propojime s analyzou realnych transakci doty¢ného zakaznika,
dostavame tak velmi unikétni informace, jak se zdkaznik redln¢ v daném prostoru chova, jak
se v prodejné pohybuje a jaky to ma vliv na byznys.



