Méreni spokojenosti klientli ve vybrané digitalni
agenture

Barbora Brezikova

Bakalai'ska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021/2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apifjmeni:  Barbora Biezikova

Osobni islo: K19151

Studijni program: ~ B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové kemunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prdce: Méfeni spokojenosti klientii ve vybrané digitalni agentue

Zasady pro vypracovani

1. Ipracujte teoretickd vychodiska k tématu méfeni spokojenosti zékaznik ve slubéch, jeho vjznamu a metodam.
2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otézky price.

3. Predstavte vybranou digitdlni agenturu, jeji klientsky servis a konkurenéni pozici.

4. Na zakladé sekundémnich zdrojli dat a dotaznikovéhe etfeni analyzujte spokojenost klientd.

5. Zodpovézte vyzkumné otdzky, vyvodte zvéry a doporucent.



Forma zpracovani bakalafské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

FORET, Miroslav, 2012. Marketingovy priizkum: Poznavéme svoje zékazniky. 2. aktualizované vydani. Bro : BizBooks. ISBN
978-80-265-0038-4.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. 1. vydéni. Praha : Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3527-
6.

NENADAL, Jaroslav, Darja NOSKIEVICOVA, Riizena PETRIKOVA, Jifi PLURA a Josef TOSENOVSKY, 2008. Moderni management
jakosti: principy, postupy, metody. Praha : Management Press. ISBN 978-80-7261-186-7.

SPACIL, Ales, 2003. Péce o zakazniky: co od nés zakaznik ocekavé a jak dosahnout jeho spokojenosti. Praha : Grada Pub-
lishing. ISBN 80-247-0514-1.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv, 2011. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi ,cerné skfifiky” [online). Praha : Grada Pub-
lishing. ISBN 978-80-247-7435-0.

Vedouci bakalarskeé prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni bakalaiské prace: ~ 31. ledna 2022
Termin odevzdani bakalaské prace: 22. dubna 2022

LS.

I\‘gr. Josef Kocourek, PhD. Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
dékan feditel Gstavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalaiska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupné k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢ 121/2000 Sb. o pravu auforském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni {autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavfeni licenéni smlouvy ¢ uZiti
skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskcu/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, kiera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, ktere byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (a2 do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakaléfské/diplomove prace vyuZito softwaru poskytnuteho Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym dcellim
{ti. k nekomer¢nimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomove prace vyuzit ke komerénim ucefdm;
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produki, povaZuji se za soucast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popr. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muZe byt diivodem k neobhajent prace.

Prohiasuiji, ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Bakalaiskd prace se zabyva zdkaznickou zpétnou vazbou a jejim méfenim ve vybrané
digitalni agentute. V teoretické ¢asti se definuji zdkladni pojmy, které se tykaji zpétné vazby,
klientské spokojenosti a dalSich ¢asti zvolené¢ho tématu. Pojmy lze nalézt i v dotaznikovém
Setfeni a v navazujici praktické ¢asti. Ta feSi zpétnou vazbu od respondentii, uréuje miru
spokojenosti klientt agentury a konkrétnéji zkouma jejich nazory, spokojenost s vystupy i
sluZzbami, ptani a potteby. Vysledkem jsou postoje jednotlivych partnerskych spole€nosti,
které mohou vést k novému obchodu, zakazce nebo vylepSeni agenturnich sluzeb a vyfeseni

nedostatkil. Lze tak pfispet ke spokojenosti klientt.

Kli¢ova slova: zdkaznicka zpétna vazba, zpétnéa vazba, spokojenost zakaznikil, spokojenost
klienti, méfeni spokojenosti, vyzkum potieb, vyzkum spokojenosti, vyzkum spokojenosti

klientu

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with customer feedback and with how it’s measured in a chosen
digital agency. Thesis defines basic terms which are related to feedback, client satisfaction
and more in the theoretical part of this work. The terms can also be found in the questionnaire
survey and follow-up practical part. The practical part deals with quantitative feedback from
respondents. It also determines the rate of client satisfaction, examines their views,
satisfaction with outcomes, the service, their wishes and needs in more depth. The result is
a stance of each partner company which may lead to new business oportunity, contract, the
improvement of agency’s service or can solve any lack of certain qualities. This can

contribute to client satisfaction.

Keywords: client feedback, feedback, client satisfaction, measuring satisfaction, needs

research, satisfaction research, client satisfaction research
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UvoD

Existuje cela fada ¢innosti, bez kterych se spolenosti v dneSni dobé neobejdou. Jednou
z podstatnych aktivit je zakaznicka zpétna vazba. Starost o klienty, udrzovani dobrych
vztahti, uspokojovani jejich potieb, naslouchani jejich naroktim patii mezi dalezité slozky,

0 které by firma mé¢la pravidelné pecovat.

Bakalarska prace se zaobira zakaznickou zpétnou vazbou a na zakladé dotaznikového Setieni
se snazi podchytit nedostatky, které snizuji spokojenost klientd. Cilem prace je zjistit,

nakolik jsou obchodni partnefi spokojeni se sluzbami vybrané digitalni agentury.

Zpétna vazba od zékaznikli méa dopad na obchod i pfijem novych zakazek. Akvizice novych
spotiebitell je daleko drazsi investice nez do téch stavajicich. Loajalita na strané klient
dava agentufe navic potiebnou stabilitu a jistotu prace pro zaméstnance. Uelem prace je
tedy prozkoumat, co stavajici klienty trapi, kde vidi nedostatky, na co se chtéji v budoucnu
zamétit a co by podle nich zlepSilo vzajemnou spolupraci. Identifikace téchto zjiSténi

pomuze vylepsit agenturni sluzby a ptipadné ziskat nové zakazky.

Prace se déli na dvé hlavni ¢asti. Teoreticka ¢ast popisuje vybrané pojmy z problematiky
zpétné vazby, fesi teoretickd vychodiska a definuje vyzkum, pouZzitou metodiku, timming a
sestaveni dotazniku. Prakticka ¢ast naopak piedstavi vybranou agenturu, jeji oddéleni a
velikost portfolia. Seznami Ctenatfe s dotaznikovym Setfenim, piedlozi vysledky analyzy a

doporucenti, ktera z analyzy vyplynula.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

,Zakaznik nepiedstavuje pieruseni nasi prace, ale je jejim smyslem a cilem,“ (Maly, 2008,
s. 139).

Vysekalova a kol. tikaji, Ze zdkaznik je ten, kdo objednava zbozi, nakupuje a plati. Tuto roli
ma v zivoté kazdy ¢lovek, prestoze za dit€ rozhoduje dospéli. Jakmile ale dité vyroste a stava
se plnohodnotnym nakupujicim, mél by se na trhu orientovat. To znamena v oblastech, ve

kterych nakupuje (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 35).

Zakaznik je také ten, komu prodejce za tihradu dava vyrobek, sluzbu, myslenku nebo napad.
Z obycejného Cloveéka se stava zakaznik, kdy ma piedpoklady ke koupi produktu (Mala
marketingova, ©2018).

1.1 Déleni zakaznika

Maly (2008, s. 139) d¢li zakazniky podle riznych druhi klasifikace, a tedy na jednotlivce,

domacnost, organizaci, findlniho spotiebitele, obchodni organizaci.

Existuje vSak i jiné rozdé€leni zakaznikti, nez jakd jsou tradicn¢ znama. Prikladem je d€leni

podle Ul¢ina (2016, s. 384):

e negativni klient (vSe vidi ¢ern€, nic nedopadne dobie, potiebuje usnadnit zivot),

pedant (vSe potiebuje znat do nejmensich detaild, zabiraji na n¢j fakta),

e lekla ryba (produktu nerozumi, je lehce zpomaleny, tady je nutna trpelivost a fad),
e kral (ma piehled, dba na kvalitu, schopen utratit spoustu pen¢z),

e impulzivni zakaznik (koupi vSe, co vidi),

e arogantni narcis (povysenec, ma rad pozornost, ma dotérné otdzky, vSechno vi),

e Kklient, ktery koupi vSechno (kdyz néco potiebuje, najde si to a koupi).

Podle Kozla (2006, s. 33) se zakaznici rozlisuji se svou motivaci ke koupi. Spotiebitelé jsou
osoby nebo domécnosti, které nakupuji pro svou vlastni potiebu. Vyrobci jsou firmy, které
produkty potiebuji k dalsimu vyuziti. Mezi obchodniky se fadi jednotlivci a organizace, jez
nakoupené produkty znovu prodaji. Stat je vniman jako statni instituce, organy nebo
neziskové organizace. Ty nakupuji pro splnéni vetejnych sluzeb. A za zahraniéni zakazniky

se povazuji vSichni z ptedchozich skupin, ktefi bydli nebo podnikaji v zahrani¢i.
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Dalsi déleni se zamé&fuje na temperament z pohledu typologie. Tady Vysekalova a kol.
(2011, s. 230) uvadi 8 raznych typt spotiebitelt. Prvnim z nich je apatik, ktery je uzavieny,
nete¢ny, neumi se nadchnout. Druhym typem je cholerik. Ten je naopak velmi hlasity,
optimisticky, nesoustavny. Na tfetim mist¢ je sentimentalni, tedy ctizadostivy, tzkostlivy a
kriticky snilek. Sangvinik je ¢tverka. Je znami jako sebejisty, aktivni, impulzivni, povrchni
a neurazlivy typ nakupujicitho. Amorfni ¢lovék se neché ovlivnit, ale reaguje afektované.
Sesté misto ma ¢lovék vasnivy. Ten jde za svym cilem, nesblizuje se s ostatnimi, je
soustiedény, nediverivy, vadei a spolehlivy. Predposledni je nervozni typ, ktery se chova
vznétlivé a precitlivéle. Odmlouvd a umi se rychle nadchnout. Na poslednim misté je
flegmatik, tedy chladny, piesny, systematicky a pracovity humorista (Vysekalova, 2011, s.
230-231).

1.2 Oc¢ekavani zakaznika

Zékaznik vyhodnocuje nakupni zkuSenost nebo zkuSenost se znackou na zakladé svého
ocekavani. Jak vnimé danou sluzbu si lze vytvofit na zakladé zkuSenosti jinych nebo
marketingového piisobeni. To je divod, pro€ je prosperita spole¢nosti podminéna schopnosti

mit vliv na zakaznikova o¢ekavani a vnimani sluzby (Spacil, 2003, s. 22).

Tato schopnost ovliviiovat miize byt t€Zzké ziskat, a hlavné ji spravn€ vyuZivat. Naroky
zakaznika se neustéle zvysuji. Spotiebitel tedy dava prednost irovni nabidky pted dalezitosti

znacky (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 331).

1.3 Poznavani zakaznika

Poznavani zékaznika ma svou dlouholetou historii. Podle Foreta (2012, s. 5) saha tento
proces do pocatki lidstva, kdy vyrobci a obchodnici museli znat a pochopit své zakazniky.

Od té doby se samoziejmé toto odvétvi zdokonalilo a prohloubilo.

Foret (2012, s. 5) dale poznavani zakaznika rozdéluje na 6 okruhti. Socioekonomicky profil
zakaznika, Zivotni podminky zékaznika, Zivotni styl zdkaznika, hodnotové orientace
zékaznika, nakupni chovani a rozhodovani zékaznika a vnimani a vliv marketingové

komunikace.
Vsechny tyto oblasti by se mély zaméfit na poznani novych potieb, oekavanich, pranich
nebo spokojenosti. Sice ne v§echny body zédkaznik pln€ vnima a uvédomuje si je, ale stejné

mohou hrat velkou rolu béhen nakupovani (Foret, 2012, s. 6).
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2 MARKETIGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

2.1 Marketingovy vyzkum

Tahal (2017, s. 1) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu
interpretaci informaci tykajicich se ur¢it¢ marketingové situace, se kterou se podnik nebo
organizace setkava. Marketingovy vyzkum piinasi data a informace, které v oboru
marketingu slouzi jako odrazovy mustek pro kratkodobé fidici ¢innosti i dlouhodobé

strategicke kroky.

Podle Kozla a kolektivu (2006, s. 58) marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a
cilevédomy proces, ktery sméfuje ke shromazdéni nebo nakupu konkrétnich dat, primarnich

informaci.

Foret s Melasem (2021, s. 16) opiraji poznavani spotiebiteld o objektivizované a
systematické postupy. Upozoriiuji na fakt, Zze poznavani socidlni reality, ve které se
spotiebitelé pohybuji, je pouze ¢astecné, tedy neuplné. Divodem je uzsi vybér respondentt
pii vyzkumném Setfeni. Zpravidla se tedy vybiraji pouze ty, pro vyzkum nejpodstatnéjsi

vjem.

Kozel, Mynafova a Svobodova pfipisuji marketingovému vyzkumu jedinecnost, protoze
informacemi disponuje pouze zadavatel vyzkumu. Déale vysokou vypovidajici schopnost se
zaméfenim na specifickou skupinu respondent a aktualnost ziskanych dat (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13).

2.1.1 Podstata marketingového vyzkumu

»Marketingovy vyzkum pomaha pfi hledani a zavadéni inovaci,” (Kozel, Mynafova a
Svobodovg, 2011, s. 15).

Podstata marketingového vyzkumu tkvi ve sdélovéni relevantnich, objektivnich, kvalitnich

a aktualnich informaci. Ty minimalizuji riziko béhem rozhodovaciho procesu (Belko, 2004).

Marketingovy vyzkum dorucuje data k poznani spotiebiteli, dodavatelt nebo konkurence.
Ptispiva k feSeni problému a napomaha k firemnimu rozvoji. Cilem vyzkumu je chépéani
zakaznika, jeho ndkupniho chovani, rozhodovacim procesim a motivujicim faktorim

(Tahal, 2017, s. 1-2).
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Marketingovy vyzkum funguje jako védecka metoda, jinak byva zaménén za analyzu.
Vyzkum pouziva védecké postupy a procesy ze statistiky, psychologie nebo sociologie

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13).

2.1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Spolecenské zmény maji dopad na rozhodovani manazerii a nasledné na zakazniky. Protoze
chovani manazerti ovliviiuje chovani spotiebiteldi, je nutné, aby mé¢l manazer dostatek
informaci ke spradvnému rozhodnuti. Firma ma plnit potfeby svych zdkaznik. Poznanim
téchto potieb vytvaii dlouhodobé vztahy, které zajist'uji dlouhodoby zisk (Kozel, Mynatova
a Svobodova, 2011, s. 14).

2.2 Metody marketingového vyzkumu

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zisk&va udaje o frekventovanosti dané véci nebo jevu, ktery probéhl,
nebo pravé ted probiha. Uéelem je se dopracovat k méfitelnym &islim. V priibéhu vyzkumu
se pracuje s velkym mnozstvim respondentil a zakladni otazkou je ,,Kolik?* (Kozel a
kolektiv, 2006, s. 120).

Kvantitativny vyzkum se rovnéz opirda o dedukci a hleda podporu v pozitivismu. To
znamena, ze¢ nejdiive formuluje teorii, nasledné hypotézu, pak provede pozorovani, a

nakonec otestuje hypotézu a interpretuje zaver (Sebera, 2012).

2.2.2 Kvalitativni vyzkum

U kvalitativniho vyzkumu se pokladaji otazky ,,Proc? a ,,Z jakého diavodu?“. Z toho
vyplyva, ze se hleda a zkouma pfi¢iny daného ¢inu nebo chovani. Odpovédi na kvalitativni
otdzky hledaji odbornici v podvédomi a védomi spotiebitele a ¢asto sahaji pro pomoc do
oblasti psychologie. Zjist'uji se motivy, minéni a postoje, které vedou, nebo vedli k uréitému
chovani. Pracuje se s mensi skupinou respondentti (Kozel a kolektiv, 2006, s. 120).

Tento vyzkum ma kofeny ve fenomenologii, entometodologii a symbolického

internacionalismu. Své postupy zaklada na indukci. Nejdiive je provedeno pozorovani, poté

se zjist'uji pravidelnosti a nasledné je sestaven zavér i kone¢na teorie (Sebera, 2012).
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2.2.3 Dotazovani

Foret a Stavkova (2003, s. 32) povazuji dotazovani za nejrozSifenéjsi postup v oblasti
marketingového vyzkumu. Je provozovani za pomoci dotaznikli nebo zaznamového archu a

spravn¢ zvoleného kontaktu s respondentem.

Za smysl této metody je povazovano zaddvani otdzek dotazovanému a ndslednému sbéru
odpovédi. Ty se po ukonceni dotazniki stavaji dilezitou zakladnou pro ziskani primarnich

dat (Kozel a kolektiv, 2006, s. 141).

Vybér vhodného dotazovani je podminén charakteru a rozsahu pottebnych informaci,
skupin¢ dotazovanych, ¢asovym limitem, rozpoétem i kompetencemi tazatele (Kozel a

kolektiv, 2006, s. 141).

Vice viz kapitola 2.3 Dotaznikové Setieni.

2.2.4 Pozorovani

,Podstatou techniky pozorovéani je evidence, registrace vlastnosti a chovani sledovanych
jednotek — zakazniku,“ (Foret, 2012, s. 62).

Maly (2008, s. 46) popisuje pozorovani jako proces poznavani a zaznamenavani smyslové
vnimatelnych skutecnosti. Do procesu pozorovatel nezasahuje a neni tak potieba
bezprostiedni kontakt s pozorovatelnou skute¢nosti. Vysledky jsou tedy objektivni a nemaji

nic spolecného se zpiisobilosti pozorovatele.

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 47) je pozorovani brano jako metoda pro ziskani
primarnich dat a jsou k tomu zapotiebi vySkoleni specialisté. Autofi rozliSuji dva typy
pozorovani, a to pozorovani standardizované a nestandardizované. U nestandardizovaného
se urcuje cil a pozorovatel sam rozhoduje o prubéhu procesu. Standardizované pozorovani
stavi svilj proces na presné definovaném jevu, ktery bude sledovan, zplisobu pozorovani,

zaznamu a chovani pozorovatele.

2.2.5 Experiment

Kozel a kolektiv (2006, s. 145) povazuji experiment za testovani, béhem kterého jsou
porovnavany i vyhodnoceny chovani a vztahy ve zformovaném prostiedi. Dopiedu jsou

vymezeny parametry, jak bude experiment probihat.

Uspésny vysledek experiment zavisi na jeho prostiedi. To je diivod, pro¢ se do n&j pribézné

zasahuje. Zaroven plati, Zze velkou roli v procesu hraje validita Setfeni. Interni validita
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spociva v zajisténi co nejmensiho ovlivnéni jinymi prvky. Externi validita mi za ukol

zobecnit vysledky a dat je do spojitosti s realnou situaci (Kozel a kolektiv, 2006, s. 145).

Béhem experimentu v makroprostfedi v§ak mohou nastat problémy. Jednim takovym, o
kterém se zminuje Foret (2012, s. 64), je vliv okolnich zmén na spotiebitele. Na jeho chovani

neustale plisobi vnéjsi jevy jako je inflace nebo konkurence. Proto se tato metoda vyuziva

daleko méné nez naptiklad v ptirodnich a technickych disciplinach.

2.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni se zaméiuje na ziskdni potitebnych subjektivnich informaci od
vybranych respondentli a diky pisemné zaznamenanym otazkdm nedochdzi k pfimému

kontaktu mezi dotazovanym a tviircem dotazniku (Disman, 2018).

Tahal (2015, s. 37) zaroven dodava, Ze dotaznik patii mezi klicové nastroje pii sbéru dat, a

pro nejlepsi vysledky je nutné se fidit ur¢itymi pravidly.

2.3.1 Délka a ¢lenéni dotazniku

Pii tvorbé dotazniku se vyplati ho rozdélit do jednotlivych ¢asti, ve kterych jsou podkladané
otazky na jina témata. Z pohledu délky dotazniku je dualezité zohlednit naro¢nost otazek,
podminky pfi vypliiovani, motivace odpovidat a moznost se k del§Simu dotazniku vratit.
Kazda otazka ma jinou ¢asovou naro¢nost. ZaleZi na jejim typu a varianté odpovédi. Pokud
se napiiklad poloZzi otazka, na kterou Ize odpovédét ano nebo ne, je ¢asova narocnost témet
minimalni. Pokud se otdzka pt4 na oblibenost seridlti a Zada po respondentovi, aby seridly
sefadil, Casova naro¢nost bude urcité vétsi. Dale je dulezité dat moznost dotaznik prerusit a
zpétné se k nému vratit. Zasadné se to doporucuje u dotaznik delSich nez 15 minut.

Respondent diky prestavce neztrati motivaci na otazky odpovidat pravdivé a s Uvahou
(Tahal, 2015, s. 38).

2.3.2 Usporadani dotazniku

Pro tuspésnost vyzkumu musi byt dotaznik usporadan do sekci, kterd na sebe logicky
navazuji a je zajiSténa prehlednost. Do prvni sekce patii kratky tivod, ktery respondentovi
v kratkosti vysvétli, o ¢em dotaznik je, ktera firma ho oslovuje, pro¢ ho oslovuje a jak dlouho
dotaznik pfiblizné trva. Dalsi ¢asti je filtra¢ni otazky, kterd urcuje, zda je respondent z cilové
skupiny. Tato otdzku musi byt jednozna¢né formulovéana a nesmi obsahovat nejednoznacné

terminy, napiiklad ,,v posledni dobé*“ (Tahal, 2017, s. 213).
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Treti sekci tvoii tzv. kvotni otazky, které se do dotazniku zatazuji pouze v piipadé, ze je
zahrnut kvotni vybér respondentii. Ten vétSinou zahrnuje veék nebo vzdélani oslovenych.
Pokud se piimo nejedna o kvotni vybér, doporucuje se tyto typy otazek zaradit na konec

dotazniku (Tahal, 2015, s. 40).

vvvvvv

spojitost s cilem vyzkumu (Tahal, 2015, s. 40). Je vhodné je dat do logickych celkt, aby mél
respondent co nejvétsi prehled (Tahal, 2017, s. 213).

Na zavér dotazniku se davaji tzv. identifika¢ni otazky. Ty rozdéluji dotazovaného do skupin
i podskupin a ptaji se naptiklad na veék, zaméstnani, ptijem nebo bydlisté (Tahal, 2015, s.
40).

2.3.3 Nejcastéjsi chyby pri formulaci otiazek

Podle Tahala (2015, s. 48-50) se vedou $patné polozené otazky v dotazniku ke zkreslenym
vysledkim a nasledné k nerelevantnimu vyzkumu. Jakmile se otazka zabyva vice vécmi,
muze dojit k nedorozumeéni. Ptikladem je snaha o upfesnéni otazky respondentovi, kdy
nastava situace, ze se v jedné otazce skryvaji otazky dvé. V tomto ptipadé je lepsi otazku
rozdéelit a ptat se na dané véci jednotlivé. Druhou chybou jsou nejednoznacné pojmy
vV podobé casovych a objemovych udajii (Casto, v posledni dob¢). Tieti chyba se skryva
v zaporu. Ten n¢kdy v otdzce zplisobuje zmatek a neda se pak s jistotou urcit polaritu
odpovédi ANO / NE. Otazka byva pro respondenta k tézsi v pochopeni i v piipadé, ze je moc
dlouhd. Neni tedy zadouci tvofit komplikované otazky, které budou pro dotazovaného
obtizné k porozuméni. S tim souvisi slozZité nebo zahrani¢ni vyrazy. Proto je dileZité se ptat

jazykem cilové skupiny a co nejjednodussim zptisobem.

2.4 Trendy v marketingovéem vyzkumu

Centrem déni v marketingu se stal dialog. Dialog vede spolecnost se spotiebitelem a
spotiebitel s dal$im spotiebitelem. S ndstupem socialni siti pfisla potfeba vse fesit rychle. A
hlavnim bodem vsech rychlych rozhodnuti je zakaznik. Ten ma zajem pouze o pravdivé a

opravdové informace, ptibéhy a emoce (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 16-17).

2.4.1 Vlivy online médii

Nastup internetu a socidlnich siti zptisobil, Ze se informace neuvétitelné rychle §ifi. Jedna

zprava se miize dostat k miliony uzivateltim po celém svéte béhem chvile a skrz socidlni sité
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1ze velmi dobie poznat cilovou skupinu daného marketingového vyzkumu. Podobné to plati
u vyhledavacu a e-shopt. Dokazou zachytit aktualni poptavku a plIni funkci obchodniho

kanalu generujici zisk (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 17-18).

Dalsi dilezitym bodem je monitoring. Ten se v ramci online médii déje na denni bazi, a
pfestoze o ném uzivatelé védi, védi, ze se ukladaji data o nich, neméni kvuli tomu své

chovani. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 19).

2.4.2 Automatizace

Automatizace Setii Cas a zefektivituje sbér dat i vyhodnocovani. Mnoho firem v dnes$ni dobé
vyuziva automatickou zpétnou vazbu. V ramci online dotaznikovém Setfeni si spolec¢nost
VvV systému vytvoii dotaznik a propoji ho s informacnim systémem. Naptiklad zakaznik
zaplati svou nakup (online) a do par minut mu pfijde na e-mail odkaz kratky dotaznik od
platformy Survio. Dotaznik lehce vyplni na telefonu a jako odménu dostane slevu na dalsi

nakup (Soucek, 2018).

2.4.3 Chytra zatizeni

S nastupem chytrych telefoni se méni zptisob vypliiovani a format dotaznikl. VSe se pro
cilového uzivatele zjednoduSuje. Tento trend zptisobil, ze pokud je néjaka webova stranka
uzpusobena pouze pro pocitace a na mobilu se zobrazi $patné, uzivatel velmi rychle ztraci
zajem 1 trpelivost. To samé plati u dotaznikli. Pokud nejsou dotaznikové otazky na telefonech

dobfe ¢itelné, snizuje se pocet vyplnéni (Soucek, 2018).

2.4.4 Konverzacni interaktivni dotazniky

Klasické dotazniky s tradi¢nim kladenim otazek jsou pro uZzivatele nudné. To zpusobilo
rozvoj dotazniku ve formé chatu mezi dvéma lidmi. Jednd se o navozeni pfirozené

komunikace a lidskosti (Soucek, 2018).

2.5 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznika je o naplnéni jeho potfeb. Ty navySuji jeho uspokojeni ze
zakoupeného vyrobku nebo sluzby. Zamazalova (2008, s. 76) klade diraz na zakaznikovo
chovani. To ma podle ni jasny cil, ke kterému se chce dany spottebitel dostat. Spokojenost
méa spojitost s nakupni zkuSenosti, ktera je vSak ovlivnéna chovanim spotiebitele i

spole¢nosti.
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Spokojenost ovliviiuje o¢ekavani nakupujiciho a mira, ktera bude ndkupem naplnéna. To je
ale velmi subjektivni méfitko a d& se na n¢j divat z mnoha smérii. Zakaznik porovnava své
o¢ekavani s realitou, kterou je vSak zkreslena jeho chovanim a vnimanim (Matous, 2020, S.

22).

Kozel a kolektiv (2006, s. 190) popisuji spokojenost zakaznika jako vystup z teorie rozporu.
Ta tkvi v uréeni ocekavani zakaznika o vlastnostech produktu, jeho uzitku a nasledném
srovnani se zazitkem z nakupovani. Jakmile je spotiebitel nadmiru spokojen, tak realita
predcila ocekavani.

Nenadal (2004, s. 63) rozdéluje spokojenost zakaznika na tii zakladni stavy. Prvnim je
potéSeni zakaznika, u kterého realita a zkuSenost z provedené¢ho nakupu prekonava plivodni
zakaznikovu predstavu i o¢ekavani. Druhym stavem je naprostd spokojenost zdkaznika, kdy
dochéazi k naprosté harmonii a souladu mezi potfebami, oCekavanim a realitou. Na tietim
miste je limitovana spokojenost. Ta popisuje neuplnou spokojenost nakupujiciho, ktery byl

sice uspokojen, ale realita neptfedc¢ila ocekavani.

2.5.1 Méreni spokojenosti zakaznika

,»Princip méfeni spokojenosti zakaznika je zaloZen na méfeni tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti, ktera je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktord spokojenosti. Tyto faktory musi
byt méfitelné a je nutné znat jejich vyznam (vahu) pro zakaznika v rdmci celkové

spokojenosti,” (Kozel a kolektiv, 2006, s. 190).

V oblasti marketingové komunikace a marketingového fizeni ma hodnoceni spokojenosti

spotiebitele stale vétsi a vétsi vyznam (Foret a Stavkova, 2003, s. 106).

V mnoha pfipadech je jednodussi mefit nespokojenost v podobé reklamaci a stiznosti.
Diivodem je, Ze daleko vice lidi si radé€ji postézuje a podéli se se svou Spatnou zkuSenosti
s danou spolecnosti. Zaroven je tento typ zakaznika (ten s negativni zkusenosti) daleko blize
k odchodu od spole¢nosti nez kterykoliv jiny. Proto by se firmy mély zabyvat pravé touto

skupinkou spotiebitell a nakupujicich (Matous, 2020, s. 23-24).

2.5.2 Definovani znaku spokojenosti zakaznika

Znaky spokojenosti maji zdsadni vliv na pocity spotfebitelll a jsou definovany dvéma
pristupy. Pfistup, ktery pouziva zkuSenosti zameéstnanct, a pristup, ktery ma zaklady

v naslouchani hlasu zakaznikli. Cilem obou cest je co nejpresnéjsi urCeni pozadavkil
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spotiebitelt a nasledné ptrevedeni do atributl, které pfivozuji pozitivni pocity zakaznika
(Nenadal, Noskievi¢ova, Petiikova, Plura a ToSenovsky, 2008, s. 177).
2.5.3 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Metody pruzkumu spokojenosti se soustied’uji na zjistovani spokojenosti zakaznikii a jsou
dalezité tam, kde je mozné zjistit nazor a pohled konkrétniho ¢loveka. Metod je mnoho a

kazda z nich vyuziva rizné formy a zptsoby (Metody pruzkumu, 2018):
e 0sobni (pohovor),
e pisemné (dotaznik),
e anonymni (beze jména),
e jmenovité (se jménem),
e pravidelng,
e nahodné nebo naméatkové.
Nenadal (2004, s. 95) vymezuje dalsi typy metod na méfeni spokojenosti zakaznika:
e pomoci telefonu,
e pomoci klasické nebo elektronické posty,
e pomoci internetu,
e 0sobnimi rozhovory se z&kazniky,

e pro forma®, tedy reagovani na dotazniky u vychodu nebo po poskytnuti sluzby.

2.5.4 Vyznam vyzkumu spokojenosti zdkaznika

Vysledky vyzkumu spokojenosti zdkaznika patii do procesii neustalého zlepSovani a mély
by byt na seznamu kazdého manazera. Lze je chépat jako varovani pfed problémem a vyuzit
k posileni loajality spotiebiteltl. Proto se lze na tyto vysledky divat jako na zakladni kdmen

rozhodnuti, zda zvysit zdroje, které vedou do zlepSovani (Nenadal, 2004, s. 105).

Nenadal, Noskievicova, Pettikova, Plura a ToSenovsky (2008, s. 182) uvadi ¢tyii podstatné

davody, pro¢ vyuzivat vyzkumu spokojenosti:

1. Zadny proces nebo projekt nemiize bez zpétné vazby efektivné fungovat.
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2. Na zaklad¢é zpétné vazby jsou spolecnosti dotlaceny k uvazovani nad pozadavky

zakazniki.

3. Zpétna vazba a z ni vyplyvajici pozadavky jsou velkym motivatorem zaméstnancii a
dokazou zvysit jejich vykon.

4. Svétové firmy povazuji zpétnou vazbu od spotiebitelll za zdsadni a do vyhodnoceni

je zapojeno vice nez 1 % zaméstnanct.

2.6 Loajalita zakaznika

»Pojem ,loajalita zdkaznika“ je definovan jako zpusob chovani zdkaznika, projevujici se na
trhu zejména dvé duasledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi do

okoli,“ (Nenadal, 2004, s. 65).

Je dulezité si uvédomit rozdil mezi spokojenosti a loajalitou zadkaznika. Hlavnim rozdilem
je, Ze u loajality se piihlizi k dynamice trhu a rozsahu nabidky od konkurence. Loajalita tak
ziskava zasadni faktory v konkuren¢nim prostiedi. PotéSeni, naprosta spokojenost
spotiebitele, pozice dodavatele na trhu, mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,
setrvacnost a pohodlnost zdkaznika. Pfitom dva prvni body buduji loajalitu na 53 %.
V konkuren¢nim prostfedi se navic mize stat, Ze nespokojeny spotiebitel zistane vérny, i

kdyz nebyl se znac¢kou spokojeny (Nenadal, 2004, s. 66).

vvvvvv

zdat. Mnoho spolecnosti k loajalité a spokojenosti piistupuji se zasadn¢ Spatnym piistupem,

a to, ze kdyz je malo reklamaci, je vSe zcela v poradku. Ale tato problematika funguje daleko

slozit&ji nez tento jednoduchy pohled na véc (Nenadal, Noskievi¢ova, Petfikova, Plura a
Tosensky, 2008, s. 175).
2.6.1 Méreni loajality zakaznika

Loajalita zdkaznikl se d4 méfit zabezpecenym indexem zakaznikii. Tato metoda se nazyva
SCI (Secure Customer Index) a je od spole¢nosti Burke, Inc. Hlavnim konceptem modelu

jsou tii otazky:
e Jak jste celkove spokojeni s nasi spolecnosti?
e Koupili byste si v budoucnu také nase vyrobky?

e Doporucili byste nas pratelim a znamym?
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Spotiebitelé, od kterych spolecnost ziska kladné odpovédi, jsou povazovani za bezpecné

zakazniky a loajalita je tedy vysoka (Méfeni a vyrazné zlepseni, 2021).
Nenadal (2004, s. 108) méfti loajalitu za pomoci tfi zptisobi:

e méfeni budoucich zdméra zakaznika,

e mgéfeni tzv. efektivni loajality,

e méfeni prostfednictvim ziskanych a ztracenych zékaznik.
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je mifeny na zakaznika a znalost vSech vlastnosti cilového trhu. Ty
spole€nosti, ktera tvofi marketingovy mix, zprostfedkovava vyvoj, vyrobu a nabidku
produkti za relevantni ceny, na spravném mist¢ a s predpokladem potencionalni pozornosti

od spotiebitele (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s. 19).

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 22) definuji marketingovy mix jako plan marketingovych
funkct, jez predepisuji rozméry produktu. Marketingovy mix obsahuje ¢tyfti zakladni slozky,
cenu, produkt, misto nebo distribuce a propagaci. Existuji dal$i koncepce, které zahrnuji

zakaznické hodnoty, naklady, pohodli a komunikaci.

3.1 Cena

,»Cenou se v komercnim marketingu zpravidla mysli finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik zaplati
za dany produkt,* (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 25).

Dulezitym aspektem ceny je fakt, Ze jako jedina slozka marketingového mixu pfinasi do
podnikani. Béhem procesu cenotvorby ¢asto nastava chyba v chladném kalkulu vyrobnich a
provoznich nakladd. Dochazi tak kurovani ceny bez ohledu na ostatni clanky

marketingoveho mixu (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopiivova a Foret, 2001, s. 89).

Godin (2020, s. 147) také varuje pied bezhlavé stanovenou cenou za produkt. Tvrdi, ze
spotiebitelé si utvateji nazor na znacku praveé diky cené. Je tedy podstatné vnimat cenu jako

soucast pozice znacky.

3.2 Produkt

Za produkt lze povazovat vse, co je umisténo na trh pro upoutani pozornosti, uzivani nebo
piimé spottebe. To znamena hmotné 1 nehmotné produkty, které uspokojuji potieby i1 prani

spotiebitell (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova a Foret, 2001, S. 77).

Bacuvc¢ik s Harantovu (2016, s. 23) k definici produktu ptidavaji jeho vrstvy. Za zakladni se
povazuje jadro produktu, tedy zakladni hodnota, kvili které zakaznik produkt nakupuje.
Druhou trovni se bere vlastni produkt, skute¢na podoba produktu. Dalsi sloZzkou je Sirsi
produkt, kterym je mysleno pfidané sluzby nebo uzitek. A posledni uroven se nazyva
komplexni produkt. Bud’ se komplexni produkt pocita jako cely marketingovy mix, nebo

nadstandardni prostfedi, ve kterém §irSi produkt 1ze najit.
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3.3 Misto / distribuce

Karlicek (2018, s. 1080) definuje misto / distribuci jako cestu, kterou se produkt dostava ke
spotiebitelim. Za hlavni cil se povazuje zapojeni vSech ¢asti marketingového mixu a nabizet
produkt na spravném miste, v ten spravny ¢as a tim spravnym zpusobem. Vse vSak musi
odpovidat marketingové strategii dané spolec¢nosti. Pokud nastane piipad, ze produkt neni

dostate¢né dostupny, miize to pro znacku znamenat velkou ztratu.

Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova a Foret (2011, s. 101) k definici pfidavaji faktor
rozsahlého komplexu opatieni, které zahrnuji vSechny mozZnosti pfesunuti produktu od
vyrobcl, dodavateli ke kone¢nym zakazniklim nebo zprosttedkovatelim. Celkové je tedy

distribuce brana jako soubor zavazki k distribu¢nim spole¢nostem a spotiebitelskému trhu.

3.4 Propagace

Propagace slouzi k napliovani marketingovych cili za pomoci informovani a piesvéd¢ovani

214

soucasnych, piehlcenych trzich. Kazda znacka tedy usiluje o idealni stanovisko. Mit produkt,

ktery se prodava sam, zékaznici ho sami vyhledavaji a neni dilezit¢ byt tou nejhlasitejsi

firmou na konkurenénim trhu (Karli¢ek, 2018, s. 988).

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 27) uvadi propagaci jako marketingovou komunikaci.
Marketingovou komunikaci chapeme jako obousmérny proces mezi znackou a spotiebiteli.
Ten navic obsahuje komunikaéni prostiedky jako je reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, public relations, direct marketing a dalsi.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalafské prace je zjistit zpétnou vazbu na vybranou agenturu a jak jsou klienti
spokojeni s agenturnimi sluzbami v ramci marketingového mixu. Zpétna vazba zahrnuje
spokojenost s praci account manazera, spokojenost s reportingem, spokojenost
s jednotlivymi vystupy a spokojenost s plnénim potieb i nadbyte¢nych sluzeb jako jsou

Skoleni a workshopy.

Soucasti praktické ¢asti je realizace dotaznikového Setfeni, kde dotaznik obsahuje 25 otazek.

Jedna se o otazky povinné i nepovinné, oteviené, uzaviené a polouzaviené.
Dotaznikové Setfeni poskytne vybrané agentufe nahled na spokojenost jednotlivych klientl
a stanovi ptipominky i mezery. Tak muize agentura zjistit, kde své sluzby vylepsit a

zdokonalit.

4.2 Vyzkumné otazky
Tato bakalaiska prace ma dvé vyzkumné otazky:
VO1: Nakolik jsou klienti spokojeni se sluzbami agentury?

VO2: Jak klienti hodnoti marketingovy mix agentury?

4.3 Ukel $etieni

Uéelem vyzkumu je poskytnout vedeni vybrané agentury zpétnou vazbu od klientt, ktera
spole¢nosti pomiize nastavit sluzby tak, aby jest¢ o néco 1épe vyhovovaly potiebam jejich
zakaznikd. Vysledky dotaznikového Setfeni budou prezentovany na schlizce s vedenim
spole¢nosti, ktera bude vysledky zohlediiovat pii budoucim planovani externi komunikace
s klienty. Dotaznikové Setfeni si agentura dé¢lala v poslednich dvou letech sama, takze

vysledky této bakalaiské prace mohou slouzit také k porovnani s ptedchozimi vyzkumy.

4.4 Polemika o vhodnosti vyzkumné metody

Vyzkum bude realizovan formou elektronického dotaznikového Setfeni. Duvodem je
pracovni vytiZzenost klientli a jejich rozdilnd poloha podnikdni. Vzhledem k poctu a jiz
zminénému ¢asovému vytizeni by bylo obtizné provadét telefonicky nebo osobni rozhovor.

Elektronicky dotaznik umoziuje oslovenym respondentim odpovidat kdykoliv a kdekoliv.
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Je to tedy komfortni, Casové nevdzané a nenarocné feseni, které omezi klienty co mozna
nejméng.

Zvolena metoda dozovani je obecné levna a velmi rychla. To vSak neznamena, ze vystupy
z ni jsou nedostacujici nebo mén¢ kvalitni. Dotaznikové Setfeni umoziuje strukturované a

dobfe porovnatelné vysledky, které Ize snadno zpracovat do jednoduchych grafti nebo

tabulek.

4.5 Timming

V rémci spolupréace s agenturou bude opraven a piepracovan jejich dotaznik z minulych let
a po schvaleni bude na zacatku tnora odeslan na aktualni klienty agentury. Do konce biezna
2022 se ocekavaji vysledky prizkumu a je naplanovano vyhodnoceni a zpracovéani

dotaznikového Setfeni. Nasledné budou vysledky prezentovany pied vedenim agentury.

4.6 Sestaveni dotazniku

Na zékladé vyse uvedené metodiky bude vyhotoven dotaznik, ktery bude obsahovat otazky
Z dotazniki, které agentura pouzila v minulych letech. Zaroven budou nékteré otazky
opraveny, nahrazeny nebo uplné€ odstranéni. Dotaznik bude obsahovat i vlastni otadzky, které
v minulych letech nebyly pouzity. Zméni se 1 potadi otazek a piipad¢ jejich seskupeni. U
mnoha otazek bude dopsano vysvétleni hodnoceni, protoze z minulych let n€kolik klientt

Spatné pochopilo zplisob hodnoceni a doslo k nechténym chybam a Spatnym hodnocenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE AGENTURY

,,Jsme marketingova skupina, kterd v sobé spojuje zkuSenosti a know-how digitalnich
komunikacénich agentur a technologickych firem. Diky pfistupu Digital First® nachazime
nejlepsi vyuziti online a offline nastrojii tak, abychom vam ptivedli relevantni zdkazniky.
Uzite¢nost nabizenych feSeni je pro nas na prvnim miste, proto jsme ochotni se zarucit za

vysledky nasi spoluprace,” (Digital First Marketing Group, ©2022).

Skupina Digital First Marketing Group v sob¢ spojuje tfi agentury. PRIA System, Dark Side,
Insighters. Ani jedna znacka spojenim nezanika. DFMG vSak vznikl jako novy pravni
subjekt a prebira pravni zavazky. Klienty tedy spojenim nic neztrati, pravé naopak. Lidé
zastavaji, s klienty komunikuji stejni specialisté, jen za sebou maji v&tsi tym a rozsahlejsi

portfolio sluzeb, které mohou klienti naplno vyuzit (Digital First Marketing Group, ©2022).

V celém tymu tii spojenych agentur pracuje pies 150 odbornik v rlznych vékovych

kategoriich a s riznou trovni zkuSenosti (Digital First Marketing Group, ©2022).

DFMG se orientuje na tii oblasti. Prvni oblasti je hyperlokélnost. Tento princip se zaklada
na globalnim a lokalnim know-how. Znamena to, ze spole¢nost ma zkusenosti a znalosti na
globalni Grovni, ale stale je pro ni dilezité rozumét obchodu klienta na jeho lokalni roving.
Druhou oblasti je HR first, tedy vyuZiti modernich principli zaméstnavani. Soucasti tymu
jsou 1 externi specialisté, kterym se prezdiva digitdlni nomadi. Tento princip davd moZnost

pracovat lidem odkudkoliv a vzdalenost najednou neni zadna piekéazka. Posledni,

o 24

5.1 Digital First

Digitalizaci ma skupina DFMG na prvnim misté. Pojem ,,Digital First* znamena soustiedéni
se na online svét a vyuziti technologického zdzemi, dat a globalniho know-how. Zarovein ma

tento pojem skupina patentovana (Na trhu vznika, 2019).

Digital First se v praxi projevuje pfi tvorbé komunikacnich a marketingovych strategii.
Specialisté pracuji s digitalnim svétem, ve kterém lze nalézt webové stranky, mobilni
aplikace, bannerové kampané a socidlni sit€. Rovnéz se nezapominé na tradi¢ni marketing a
offline svét. DFMG tak vzdy voli individualni cestu, ktera bude danému klientovi nejvice

vyhovovat (PRIA System, ©2022).
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5.2 Historie vybrané agentury

V roce 2010 byla zalozena agentura PRIA a mezi prvni zakazky patii realizace webud a
zakladnich grafickych projektt. Za 2 roky vyrostla agentura na 12 zaméstnancti, zacala
spravovat Facebook, community management a poprvé se zameéfila na programovani
facebookovych a mobilnich aplikace. V roce 2014 zaklada PRIA vlastni oddéleni
vykonnostniho marketingu, studio na vyvoj her. Zaroven vznika poboc¢ka v Praze a vlastni
aplikace. Za par let m4 agentura najednou pies 50 zaméstnancil, jeji ro¢ni obrat je 50 000 000
K¢ a tika si digitalni marketingové agentura. Tvofi online strategie, vénuje se komplexnim

navrhtim, ucelenym strategiim a konzultacim (PRIA System, ©2022).

V roce 2020 vznikd skupina Digital First Marketing Group (DFMG) a soucasti jsou
spolecnosti eD system, Dark Side a PRIA, kdy eD group dotuje spojovani a naplituje ambice
skupiny (Na trhu vznika, 2019). Za dva roky pravnicky zanikaji znacky PRIA System s Dark
Side a ke skupin¢ se ptidava agentura Insighters. DFMG kupuje 28% vlastnicky podil a do
budoucna ho planuje rozsitit (Digital First Marketing Group vstupuje, 2021).

5.3 Oddéleni agentury

Marketingova skupina Digital First Marketing Group sjednocuje zkuSenosti a know-how
hned tii digitalnich a technologickych agentur. Mezi hlavni hodnoty patii kreativita, inovace,
pochopeni obchodu klienti a realny dopad spoluprace na jejich obchodni vysledky (Digital
First Marketing Group, ©2022).

5.3.1 Kilientsky servis

Klientsky servis se skldda z account manazertl a projektovych manaZzert. Jsou to lidé, se
kterymi se klient setkd jako prvni a ktefi ho doprovazi po celou dobu spoluprace. Na zacatku
manazefi posbiraji co nejvice informaci o daném klientovi, naptiklad jaké jsou jeho potieby,
cile, co jeho a firmu trapi, ¢eho chce spolupraci dosahnout. Nasledn¢ podklady pireda
strategickému tymu, ktery zacne na strategii pracovat. Zaroven klientsky servis kooperuje
dalsi specialisty, hlida terminy a pfedem stanoveny rozpocet (Digital First Marketing Group,
©2022).

5.3.2 Strategie a kreativa

V DFMG skupiné nic nevznikd jen tak, bez podkladl a strategie. Agentury si davaji zaleZet,

aby jednotlivé prace mély hodnotu, podklady a byly vjednotném komunikacnim a
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marketingovém stylu. Odd¢leni strategie a kreativy se stard o poznani cile, sily klientovy
znacky a nastaveni podstatné cilové skupiny. Nasledné vytvari strategii Sitou na miru
zadavateli a v n¢kterych pfipadech ptidava kreativni koncept. To je koncept, ktery zaujme,

upouta a prenese srozumitelné sdéleni (Digital First Marketing Group, ©2022).

5.3.3 Grafika a vyvoj

Odd¢leni grafiky a vyvoje obsahuje grafiky, designéry, ilustratory, animatory, vizualni
kreativce, programétory, developery, kodéry, UX a UI odborniky. VSichni zpracovavaji
zadani tak, aby bylo vizualné atraktivni, maximalné funk¢ni, uzite¢né, inovativni, trendové
a do budoucna pouzitelné. Vysledkem prace jsou webové stranky, mobilni a pocitacové
aplikace, rozsitené a virtualni reality, animovana videa, tvorba log nebo kompletni vizualni
identity (Digital First Marketing Group, ©2022).

5.3.4 Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing se zamétuje na dosazitelné vysledky a aktivné oslovuje pfedem
definovanou cilovou skupinu. Cili na stavajici i potencionalni spotiebitele a predava jim
srozumitelné sdéleni nebo je pfesmérovava tam, kam klient potiebuje. At uz je cilem prode;,
budovani brandu, nabor zaméstnancti nebo hledani kontakt. Specialisté jsou obeznameni
s PPC systémy, reklamnimi, analytickymi a SEO nastroji (Digital First Marketing Group,
©2022).

5.3.5 Obsahovy marketing

Tym obsahového marketingu se sklada z content specialistii, copywritert a specialistli na
online a offline komunikaci. Pro klienta zaopatii obsahovou strategii i jeji realizaci. Obsah
vzniké tak, aby byl pro relevantni pro vS§echny komunikacni kanaly, od banneru po knihu.
Pododdélenim je community management, kdy se tym stard o komunikaci se zakazniky na
socialnich sitich. S klientem si pfedem feknou, jakym tonem je potieba mluvit. Servisni linka
nasledné zajisti odpovédi a vyfesi piipadné problémy (Digital First Marketing Group,
©2022).

5.3.6 Produkce

Produk¢ni oddéleni se v Digital First Marketing Group stard o foceni a nataceni. Protoze se
zvysila poptavka po produkcni tvorbé, vznikl ve skupiné vlastni multimedialni tym

kreativct, ktefi se neboji komercéni, ani televizni tvoteni. Pro klienta je toto odd€leni schopno
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vytvofit obsah na socidlni sit¢, reklamni spoty, promo i brandova videa, produktova videa a

korporatni nebo prezenta¢ni videa (Digital First Marketing Group, ©2022).

5.4 Konkurenc¢ni pozice

Od ledna 2022, kdy se oficidln¢ spojily dvé agentury PRIA System a Dark Side, vznikla
skupina digitalnich agentur a technologickych firem Digital First Marketing Group. Skupina
ma nyni 6 oddéleni, pokryva vysoké naroky spotiebiteli, pracuje pro vice nez 80 znacek a
sklada se z vice nez 150 specialistii. Pisobi v Praze a ve Zling, proto se jeji schopnost
konkurovat ¢eskym agenturam jesté zvysila. Diky akvizici se stala jednou z nejvétSich
agentur na Moravé a v Praze svymi sluzbami i vystupy dosahne na velké agentury jako je
Ogilvy, McCANN, CZECH PROMOTION group nebo Zaraguza CZ. Skupina je také
soucasti asociace AKA, a protoze se ucastni projekti poiadanych AKA (Pomahame

Ukrajin€, nAKAfe), jeji konkurenceschopnost stoupa.

5.5 Portfolio klientu

Pro skupinu je dulezit¢ dlouhodobé partnerstvi, diky kterému se agentura i firma budou
posouvat dopiedu a vzajemné se zlepSovat (PRIA System, ©2022). Proto ziskavé klienty ze
vSech raznych oblasti podnikani, od vyroby brambiirki, Sroubkti, pneumatik, pies lazenstvi

nebo pojistovnictvi a po osobnosti i statni zakazky (Digital First Marketing Group, ©2022).

5.5.1 Velikost firem

Skupina Digital First Marketing Group ma portfolio klienti z velkych, stiednich i mensich
firem. Neni totiz zddouci mit za klienty pouze ty nejveétsi spoleCnosti. Jedna véEtsi firma
vyzaduje stejné mnozstvi prace jako napiiklad 3 mensi spole¢nosti. Jakmile se agentura
soustfedi pouze na velké klienty, hrozi riziko. Kdyz odejde velka firma, ktera ma velké
procento obratu, odejde zaroven velka Cast penéz i prace. Tady muze hrozit napiiklad
propusténi zaméstnancii. Pokud odejde 1 mensi firma z téch vySe zminénych tii, agentura
nepfichazi o tak velkou ¢ast prace a penéz. To mulZe agenturu ohrozit, pokud nema

dostatecn¢ vybalancované portfolio tak, aby ji odchod vétsiho klienta neohrozil.
Mezi nejvétsi spole€nosti, které ma skupina Digital First Marketing Group v portfoliu, patii

Generali Ceska Pojisovna, Continental, L’Oréal, Greiner Assistec, Ceska Spofitelna nebo

Kaufland (Digital First Marketing Group, ©2022).
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5.5.2 Obory firem

Na webovych strankach skupiny Digital First Marketing Group jsou klienti rozdé€leni do 6
skupiny, které jsou zaméfené na urcitou oblast podnikani. Finance a pojistovnictvi,
Farmacie a zdravotnictvi, Obchod, zbozi a Sluzby, Potravinaisky pramysl a gastronomie,
Skolstvi, statni sprava a rozvoj, Vyroba, primysl a stavebnictvi. Z internich informaci navic
vyplyva, Ze se piida 7. oblast, a to ITC a technologie (Digital First Marketing Group,
©2022).
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6 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na zakladé¢ uvedené¢ metodiky v kapitole Metodika prace byl realizovan prizkum
spokojenosti klientl vybrané agentury. Dotaznikové Setfeni bylo jiz v minulosti
vypracovany danou agenturou a byly pouzity k prizkumu spokojenosti v roce 2021 i 2020.
Autorka prace dotaznikové otdzky jinak uspoiradala, vice vysvétlila a rozdélila do
ptrehlednéjsich ¢asti. Takze by mélo byt zabranéno Spatnému pochopeni otazky ze strany

dotazovanych klienta.

6.1 Tvorba dotazniku

Podle predem vypracované metodiky byl zhotoven dotaznik spokojenosti, na ktery lze
nahlédnout v piiloze bakalaiské prace. Autorka bakalaiské prace piebrala dotaznik od
agentury, ktery byl pouzivan v minulych dvou letech. Nékolik otazek a podotazek zistalo
stejnych, nékolik vSak bylo upraveno a upfesnéno. Agentura se totiz béhem byvalych
dotaznikovych Setfenich potykala s nepochopenim systému hodnoceni, otazky a chybé&jicimi

odpovéd’'mi. Dotaznik byl tedy piepracovan tak, aby se témto problémim co nejvice vyhnul.

Na zacatku dotazniku byla umisténa sekce Jak nés vidite, kterd se ptd na obecny pohled
klienta na agenturu. Nasledné otazky jdou vice do hloubky a zkoumaji jednotliva oddéleni.
Po Spokojenosti s praci account managera nasleduje sekce zamétena na Reporting, protoze
account manager tuto sluzbu zastfeSuje. Stavalo se, Ze klient reporting nevyuzival, proto se
ho dotaznik nejdiive pta, zda sluzbu od agentury ma nebo ne, a az poté se fesi ptipadné
chyby v pravidelnych reportech. A protoze reporting je jedna ze sluzeb, navazuji na n¢j dalsi
agenturni vystupy. Zde byla doplnéna odpoveéd Sluzbu nevyuzivam. Poté se dotaznik
zaméfuje na potieby daného klienta a zkouma je. Tady kon¢i ¢ast meritornich otazek a
pokracuji otazky identifika¢ni. Ty zafazuji respondenta do skupin podle firmy, oblasti

podnikani a délky spoluprace.

U vSech sekci, otazek 1 podotazek se davalo pozor na jejich upfesnéni a pfesné vysvétleni,
na co se klienta pta. Pokud se otazka zabyvala vice vécmi, byla rozdélena do dvou otazek,
kdy se kazda ptala na dané véci jednotlivé. Ptikladem byly otazky: Je pro vas (mésicni)
reporting vysledkii srozumitelny a prinosny?, Reaguje AM na vase pozadavky dostatecné

rychle a flexibilne? .

Aby dotaznik dosahl relevantnich vysledki a nebyly jeho odpovédi zkresleny, zaméfila se

autorka prace na lepsi vysvétleni odpovédi u jednotlivych otdzek. Casto si totiz klient spletl
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hodnoceni a hodnotil naopak. Nyni je hodnoceni 1épe popsano, a to u kazdé otazky. Nemélo

by tak dochazet k nedorozuméni.

6.2 Limity Setieni

Pied samotnym vyhodnocenim dotaznikového Setfeni je dilezité zminit, ze vystupy z néj

jsou limitovany nizkym poctem vybranych respondentti, ktefi byli osloveni.

Z celkového poctu 87 aktivnich klientt byl odeslan dotaznik na 53 z nich. Do vyzkumu
zpétné vazby se zapojilo 27 zdkaznik z oslovenych spolecnosti, tedy témér polovina.
Vyplnéni dotazniku byla dobrovolna zalezitost a z divodu akvizice a pozastavené, nebo
teprve zacinajici spoluprace s firmou, nebylo Setieni zpétné vazby poslano na vétsi mnozstvi

obchodnich partnert.

Ptesto, ze byly odeslany dvé viny upozornujicich a pfipominajicich e-mailii, nepodatilo se
nasbirat odpovédi od nadpoloviéni vétSiny. Celkovy zdjem o zpétnou vazbu, podéani
piipominek a projeveni nazoru byl pomérné nizky. Osloveni klienti byli tfikrat upozornéni
na probihajici dotaznikové Setfeni. Skupina Digital First Marketing Group nedoporucila
vypliovani dotazniku telefonicky, protoze by to musel ud€lat account manazer nebo vedeni
fakt, ze do dotaznikového Setfeni nelze klienti nutit. Jejich zpétna vazba musi byt dobrovolna
a telefonat by mohli brat jako mirny natlak. Piesto bude dotaznikové Setfeni zakaznické
zpétné vazby vyuzito na porovnani s vysledky z minulych dvou let a na zapracovani

ptipadnych pfipominek, které zapracovat jdou.

6.3 Informace o respondentech

Marketingova skupina Digital First Marketing Group mé nyni 87 aktivnich klientd, ktefi
maji s agenturami podepsanou smlouvu. 53 z nich diive patfilo pod digitalni agenturu PRIA
SYSTEM. Prazské digitalni agentura Dark Side méla pod sebou pfiblizné 34 aktivnich
klientd. Po naro¢né akvizici v lednu 2022 se portfolio obou agentur spojilo dohromady, a
protoze Casto trva, nez se s novym zakaznikem navaze spoluprace, pocet klientd se od doby
spojeni vyrazné nerozsifil.

K podrobnéjsim datim slouzila posledni sekce v dotaznikovém Setieni, ktera se ptala, v jaké
firm¢ respondent pracuje, na jaké pozici nebo oddéleni a jak dlouho s agenturou

spolupracuje. Nejvice odpovidali respondenti z oblasti marketingu, konkrétné na pozicich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

marketingovy manazer, marketingovy specialista, HR manazer. Z vedoucich pozic to byl

napiiklad CEO, jednatel, feditel nebo vedouci prodeje.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Po vyprseni pfedem domluveného ¢asového obdobi, které bylo stanoveno na vyplnéni
dotaznikového Setfeni, se autorka bakalarské prace presunula ke kontrole odpovédi. Data
byla podrobena revizi za ucelem vytazeni nevyplnénich odpovédi. Piestoze byla vétSina
otazek povinnd, nastala jedna situace, kdy respondent povinnost vyplnéni obesel.

Nezodpovézena otazka vSak neovlivnila analyzu, ani ostatni ziskana data.

Oproti dotaznikovym Setfenim v minulych dvou letech se nestalo, Ze by si klient spletl
zpisob hodnoceni. Tedy misto nejlepsiho dal nejhorsi. Diky lepSimu vysvétleni zptisobu
hodnoceni a kvalitnéji polozenym otazkdm se zamezilo chybam v odpovédich. Zaroven se
podatilo zjistit, kdo z portfolia agentury ma zajem o $koleni a v jakém Casovém rozmezi.
Znamena to, ze se diky zdkaznické zpétné vazbé podafilo prodat Skoleni a ndklady na

dotaznikové Setfeny se tak vrati.

Pro skupinu Digital First Marketing Group je dulezité mit praimérné hodnoceni nad hodnotou
1,5. Souvisi to se zdkaznickou zpétnou vazbou z roku 2021, kdy se praimérné hodnoceni

pohybovalo pravé okolo zndmky 1,5.

Hodnoceni znamkou 3 se nebere jako neutrdlni, ale pfiklani se na stranu zaporného

hodnoceni.

7.1 Komunikace s klienty

Dotaznikové Setfeni v mnoha otazkach zkoumalo celkovou komunikace mezi skupinou
Digital First Marketing Group a vybranymi klienty, ktefi odpovidali na otazky. Komunikaci
se zabyvaly otdzky tykajici se rychlosti realizace, ptistupu lidi, spolehlivosti (pInéni

slibenych zavazkl) a irovné komunikace z pohledu profesionality.

Rychlost realizace souvisi s komunikaci mezi agenturou a klientem, protoze pokud klient
poptd zakadzku, agentura musi obratné zareagovat. Musi zjistit, co k realizaci zakéazky
potiebuje, jaké na to jsou kapacity a kolik to bude klienta stat. V dalSich ptipadech se k tomu
ptidava propracovana strategic nebo se vymysli kreativa. Pokud se agentura opozdi,
dostate¢n¢ rychle nepozddd o potfebné materidly a nevykomunikuje interni kapacity,

zakézka se opozdi a klient bude nespokojeny.

U hodnoceni rychlosti realizace ptevladla znamka 2. 66,7 % klienti ohodnotilo rychlost
realizace skupiny témét vybornym. 4 respondenti zaskrtli 1 a 5 jich druhou otazku hodnotilo

za 3. Nebylo udéleno hodnoceni 4 a 5. Rychlost realizace ziskala primérné hodnoceni 2,04.
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Piistup specialistd, zamé&stnanci vybrané agentury, hraje v ramci celkové komunikace
dilezitou roli. Pfistup lidi ke klientim ovliviiuje spokojenost klientt. Pokud je klient
s celkovym pristupem agenturnich lidi spokojen, velmi to ovlivni jeho zpétnou vazbu na
agenturu. V opacném piipadé muze agentura o klienta piijit. Lidsky piistup je v nékterych

wewvr

doporuceni nebo zndmost.

Z interniho zdroje je znamo, Ze se agentura velmi snazi pracovat na dovednostech
specialisti. Ti maji k dispozici rizna Skoleni, vzdélavaci workshopy, takze maji moznost se
neustdle posouvat kupiedu. Prace a usili, které¢ skupina vklada do svych zaméstnanct, se

samoziejme odrazi v jejich ptistupu k préci 1 klientim.

U hodnoceni ptistupu lidi 1ze vidét, ze 63 % dotazovanych klientd povazuje piistup lidi
V agentufe za vyborny a 9 respondentti uvedlo zndmku 2. Pouze jedna spole¢nost hodnotila

za 3 a jedna se o respondenta, ktery odmitl uvést nazev spolecnosti.
Celkovy pfistup lidi dostal primérnou zndmku 1,41.

Na spolehlivost se Ize divat z riznych thla pohledu. V zékaznické zpétné vazbé se hodnoti
spolehlivost jako plnéni slibenych zavazkl, kterda ma agentura vac¢i klientim. Plnéni
slibenych zavazkl je propojena s celkovou komunikaci, protoze je na agentufe, jak si
naptiklad nedodéni slibenych zdvazkl dokdze obh4jit. Pokud je spravné ur¢ena komunikace

S klientem, bude mén¢ ¢asteji dochézet ke kritickému hodnoceni spolehlivosti.

Spolehlivost agentury, tedy plnéni slibenych zavazk, je hodnocena velmi kladné. Odpoveéd’
vyborna, tedy za 1, vybralo 44,4 % respondentti. To je 12 lidi. Hodnoceni 2 zvolilo 40,7 %
klientti. 3 zvolili 3 klienti a za 4 hodnotil 1 respondent.

85,1 % klientt, ktefi se zicCastnili zdkaznické zpétné vazby, povazuje skupinu Digital First
Marketing Group za spolehlivou. Pouze jedna spole¢nost uvedla Spatné hodnoceni plnéni

slibenych zavazki.
Spolehlivost, ktera se tyka plnéni slibenych zadvazk, dostala primérné hodnoceni 1,74.

Urovni komunikace je mysleno profesionalita komunikace mezi agenturou, konkrétnd
account managerem, vedenim a jednotlivymi specialisty. Neobsahuje pfistupy lidi nebo
plnéni slibenych zakézek jako celkova komunikace. Respondenti zde hodnotili Groven

profesionalisty.
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Urovei komunikace agentury z pohledu profesionality hodnoti 63 % respondentt za 1. 9
z 27 vyplnénych odpoveédi uvadi hodnoceni za 2 a pouze jedna firma hodnoti uroven
komunikace znamkou 4. Z toho vyplyva, ze skupina DFMG komunikace s klienty na velmi

profesionalni Urovni.

Zde nejde zjistit, kdo zvolil nejhorsi hodnoceni. Jak je vySe zminé€no, respondent obesel

povinnou otazku, kterd se ptala na firmu, ve které pracuje. Misto nazvu spolec¢nosti napsal

13

2

Uroveti komunikace z pohledu profesionality byla ohodnocena primérnou zndmkou 1,44.

Celkova komunikace obdrzela praimérnou znamku 1,66. Z jednotlivych oblasti zkoumani
vyplyva, Ze agentura méa dobie ohlidanou externi komunikaci a uvédomuje si, jak dilezity
je piistup lidi smérem k zakaznikiim. Zda se, ze problém muze nastavat az v rdmci interni
komunikace. Otazky, které se tykaji pouze komunikace smérem k zdkaznikovi, Na
dotaznikovém Setfeni a otazkach, které se zaobiraji komunikaci, 1ze poznat, Ze naptiklad
rychlost realizace zakédzek mé nejhorsi primérné hodnoceni. Na piedposlednim misté je
spolehlivost. Tyto dvé kritéria maji zdroj v externi i interni komunikaci. V rdmci té externi
piijde od klienta poZzadavek na zakazku, ktery nasledné putuje do agentury a ke specialistim,
ktefi ho zpracovavaji. Nyni se tedy jiz nefeSeni komunikace s klientem, ale naopak ta interni.
Pokud je zakézka zpracovana pomalu nebo ne podle domluvy s klientem, sniZuje se
spolehlivost agentury, protoze neplni pfeden stanovené zavazky. VSe se poté projevuje na
spokojenosti klienta, se kterym se nedostate¢né komunikovali a jehoz slibené zavazky

nebyly splnény.

Ostatni Casti celkové komunikace jsou hodnoceny kladné. Lze pfedpokladat, Ze si agentura

potrpi na profesiondlnim chovani a své lidi skoli tak, aby se jejich profesionalista zvySovala.

Zajimavym srovnanim je prumérné hodnoceni celkové komunikace na zaklad¢ doby
spoluprace mezi skupinou Digital First Marketing Group a danym respondentem. Nejhorsi
hodnoceni dostala rychlost realizace, a to u respondenta, ktery s agenturou spolupracuje déle
nez 5 let. Druhou nejhorS$i zndmku udélil rychlosti realizace respondent, ktery pracuje
s agenturou vice nez 1 rok a méné nez 5. Dobu spoluprace piesné 1 rok vyplnil jeden
respondent sam. Obecn¢ ale 1ze vidét nejhorsi hodnoceni u firem spolupracujicich vice nez
5 let. Dalo se ocekavat, Ze vice nez pétileta spoluprace mezi agenturou a respondentem bude
natolik vyladéna, ze uz nebude dochazet ke konfliktim. Dotaznikové Setfeni zjistilo, ze tomu

tak neni.
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Primérné hodnoceni komunikace s klienty na zdkladé doby
spoluprace
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Graf 1 — Primérné hodnoceni komunikace s klienty na zaklad¢ doby spoluprace (Zdroj:
vlastni)

Dals§i zajimavym zjiStétnim bylo primérmné hodnoceni, které se porovnavalo podle
pracovnich pozic jednotlivych respondenti. Kazdy respondent si ur€il a napsal svou pozici
do dotazniku sam. Proto jsou v grafickém zobrazeni stejné pozice, nebo podobné. Piesto 1ze
vidét, Ze nejhorsi hodnoceni udélil respondent na pozici zastupce feditele a velmi negativné
ozndmkoval rychlost realizace zakazek. Dalsi hor§i znamky udélili respondenti na pozici
majitel a digital lead. Jedna se o vyssi, rozhodujici pozice, které urcuji, zda spoluprace mezi
spolecnosti a agenturou bude pokracovat. Z grafu 2 rovnéz vyplyva, Ze respondenti na
pozici, kterd je blize oblasti marketingu, hodnoti rychlost realizace zndmkou 2. Lze tedy
vnimat, Ze rychlost realizace Klientskych zakazek ma co dohanét. Zaroven se mize stat, ze
rychlost realizace hodnoti lidi na pozicich, ktefi netusi, jak dlouho trvad napftiklad
naprogramovat webovou stranku nebo vytvofit obsah na socidlni sit€. Mohou se do toho
fadit pozice jako je obchodni feditel, personalni manazerka nebo sladek v pivovaru. Pak je
ale na agentufe, aby jednotlivym respondentim vysvétlila, jak dlouho jaka sluzba trva

zrealizovat.
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Primérné hodnoceni komunikace s klienty na zdkladé pozice
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Graf 2 — Primérné hodnoceni komunikace s klienty na zaklad¢ pozice respondenta (Zdroj:
vlastni)

7.2 Hodnoceni account managera

vvvvv

klientovi, po celou dobu spoluprace se o né&j stara, komunikuje s nim, hlida vystupy i
dodrzovani terminti a snazi se, aby byl klient spokojeny. Je to také prvni ¢lovek, na kterého
se snesou klientovi stiznosti a vytky. Hlavni odpovédnosti account managera je fidit
klientské zakdzky a dohlizet, aby byly splnény v Cas. Je dulezité, aby vynikal skvélymi
komunika¢nimi schopnostmi a rychle reagoval na potieby klientt (Account Manager Job,
2018).

Je tedy dtilezité, aby byl klient s pfidélenym account managerem spokojeny.

Respondenti v dotaznikovém Setfeni odpovidali a hodnotili, jestli AM reaguje na pozadavky
rychle, flexibilng, jestli dorucuje vystupy ve slibeném terminu a zda odevzdava vystupy bez
chyb. Sekce Spokojenost s praci account managera (AM) byla klienty ohodnocena

primérnym hodnocenim 1,48.

Z 27 piijatych odpovédi, které se ptaly na rychlost reakce account managera, bylo 20 velmi

kladnych. 74,1 % respondenti odpovédélo, ze account manager reaguje na pozadavky rychle
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a ohodnotilo tuto sekci na vybornou. 5 klientd dalo znamku 2 a dva respondenti odpovédeli

znamkou 3 a 4.

AZ na dvé vyjimky z 50 % dotazovanych account manaZer reaguje na pozadavky klienta

vyborn¢ az chvalitebné¢.

Pohotovost a rychla reakce account managera na pozadavky klienti doséhla na primérnou

znamku 1,37.

U hodnoceni flexibility reakce AM je nejhor$im hodnocenim znamka 3, slovné dobry.
Znadmku 3 pridélila stejna firma, ktera hodnotila rychlost feseni klientskych pozadavku za 4.

Je tedy patrné, ze spolecnost neni spokojend s pridélenym account manazerem.

Zbyvajici respondenti hodnotili flexibilitu, s jakou account manager reaguje na pozadavky
klienta, vyborné az chvalitebné. 70,4 % se priklonilo ke znamce 1, 22,2 % udélilo druhé
nejlepsi hodnoceni. Flexibilita account managera v ramci reakce na klientské pozadavky

ziskala primérné hodnoceni 1,37.

U dalSich otazek, které se tykaji zndmkovani account managera, prevliada velmi dobré
hodnoceni. 25 respondentt vyhodnotili doru¢ovani vystupu ve slibeném terminu za vyborné
nebo chvalitebné. BohuZel hodnoceni zndmkou 3 a 4 udé€lily dvé spolecnosti, od kterych

stejné Spatné hodnoceni dostala predesla otdzka na flexibilitu reakce na klientské pozadavky.

Problém s vybranymi account manazeri pro tyto konkrétni firmy se prohlubuje. Je ziejmé,
ze se nejednd pouze o jeden drobny nedostatek na strané agentury, ale problém se nachézi

v celkovém fungovani spoluprace mezi danymi klienty, account managery a agenturou.

Dorucovani vystupu ve slibeném terminu bylo respondenty ohodnoceno primérnou

znamkou 1,56.

U hodnoceni odevzdavani vystupti bez chyb opét pirevlada kladna kritika. 14 respondentt
hodnotilo praci account managera na vybornou, 10 respondenti uvedlo hodnoceni

chvalitebné.

Oproti ptedchozim otazkam v sekci Spokojenost s praci account managera (AM) tady
piibylo zaporné hodnoceni. 3 respondenti uvedli, Ze vystupy dorucené account managerem
obsahuji chyby. Dvé ze tii firem, které uvedly zaporné hodnoceni, v pfedchozich otazkach

kritizovaly praci svého account managera.

Primeérné hodnoceni kleslo na 1,63.
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze prestoze jsou account manazeii peclivé vybirdni ke
klientovi, podstupuji psychologické testy a maji pravidelna Skoleni, vznikaji pfipady, kdy si
account manazer s Klientem nesedne. V nékterych piipadech je tato situace vyhnana az do
takového extrému, Ze bud’ odchazi klient, nebo samotny account manager. Zakaznicka
zpétna vazba prozradila, Ze skupina Digital First Marketing Group ma klienty, ktefi nejsou
spokojeni s fungovanim account managera. Zajimavosti je, Ze jedna ze spole¢nosti
spolupracuje s agenturou vice nez rok. To je dlouha doba na nalezeni toho pravého account

managera a na potiebnou synchronizaci.

Graf 3 ukazuje hodnoceni respondentt s ohledem na délku spolupréace. Zajimavosti je, Ze
respondenti, ktefi spolupracuji s agenturou méné nez rok, a respondenti, jeZ spolupracuji
s agenturou vice néz 5 let, maji podobné, kriti¢t&jsi hodnoceni prace account managera.
Pokud spolecnost spolupracuje se skupinou Digital First Marketing Group méné nez rok, je
jesté pochopitelné, Ze se firma s pridélenym account managerem stoprocentn¢ nesladili.
Ptestoze je account manager piidélen s rozmyslem a tak, aby si se zastupcem spolecnosti co
nejvice sedli, né¢jakou dobu trva, nez se na sebe naladi. Problém nastdva az v moment¢, kdy
se to nepodafi ani po 5 letech spoluprace. Graf 3 predkladd primérné hodnoceni, a u
spoluprace pod 1 rok je primérna znadmka vyssi nez 2, u vice nez 5 let je to piesné 2. Toto
hodnoceni se objevuje u odevzdavani vystupt s chybami. Také otdzka, zda dorucuje AM
vystupy v€as, ma stejné primérné hodnoceni u prvni a posledni odpovédi. Lze tedy
predpokladat $patnou koordinaci mezi dlouhodobymi spolupracemi a account managerem.
Otédzkou je, zda se napiiklad accounti v prubéhu spoluprace u klienta ménili, nebo zda je

problém s jednim AM.

Hodnoceni AM s ohledem na dobu
spoluprace
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Graf 3 — Hodnoceni AM s ohledem na dobu spoluprace (Zdroj: vlastni)
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7.3 Reporting

Klienti po domluvé s agenturou dostavaji od account managerti nebo piimo specialistl
pravidelny reporting. V ramci reportingu je dulezité uvést pravdivé informace, které budou
srozumitelné, pro klienta ptinosné, a hlavné bez chyb. Reporting ma vytahnout, co se za
uplynulé ¢asové obdobi povedlo, na ¢em se da zapracovat a jak se v ramci spoluprace

posunout dal.

Reporting se v dotazniku rozdéleny na dvé Casti. Prvni sekce se pta, zda respondenti od
agentury reporting vysledkt viitbec dostavaji. Pokud respondent zaSkrtne ,,ANO®, dotaznik
ho ptesméruje na druhou sekci tykajici se reportingu. Ta jde vice do hloubky a zamétuje se
na srozumitelnost, pfinosnost a chybovost. Pokud respondent reporting nedostava, preskoci
sekci Reporting a pokracuje na sekci Spokojenost s vystupy. Toto feSeni zabranilo tvorbé
nerelevantnich odpovédi a respondenta neirituje, Ze musi odpovidat na otazky, které se ho

netykaji.

Z vyzkumu vyplyva, ze reporting vysledkii dostava 85,2 % klientt. 11,1 % o ném nevi, coz
muiZe mit vliv na spolupraci. Reporting také slouzi k pravidelné zpétné vazb¢. Klient ma
ptehled, jak se spolupraci dafi, ptipadné se mize ozvat s pfipominkami. Pokud respondent
o reportingu nevi, ale spole¢nost ho od agentury dostava, nema respondent vSechny potiebné

materialy, aby relevantné posoudil kvalitu spoluprace.

12 respondentt z celkovych 23, ktefi na otazky v sekci Reporting odpovidali, hodnotilo
srozumitelnost reportovanych vysledkli znamkou 1. DalSich 8 respondentii dalo zndmku 2 a

3 posoudili srozumitelnost jako dobrou.

Celkova primérna znamka za srozumitelnost reportovanych vysledk skoncila na 1,61.

Tedy pod stanovenou, chténou hranici.
Pokud klient reporting vysledkii pravidelné dostava, je dulezité, aby byl srozumitelny a
Ize zjistit, co pro danou znacku funguje, nebo nefunguje, kde je potieba vice zapracovat,

které aktivity nemaji smysl. Pokud pravidelné hlaseni vysledki neni pro klienta pfinosné,

ztréci reporting polovinu svého potencialu.

Z dotaznikového Setfeni lze vycist, ze pro 91,3 % respondentli je reporting vysledkli
piinosny. 13 zaskrtlo znamku 1, 8 ohodnotili reporting jako chvalitebny. Dva respondenti

uvedli, ze vysledky pro n€ nejsou tolik piinosné. Jedna z téchto firem negativné hodnotila i
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srozumitelnost reportingu. Lze tedy predpokladat, ze reporting vysledkii pro danou
spolecnost ma nedostatky a je potieba na nich zapracovat. Pfinos reportingu vysledki ziskal

primérnou zndmkou 1,52.

Posledni otazka v Sekci Reporting se tyka chybovosti, ktera podle minulych dotaznikovych
Setfenich byla Castou zdleZzitosti. Velmi dobra zprava je, Ze reporting vysledkl podle 23

respondentl chyby neobsahoval.

Dotaznikové Setieni odkryva nedostatek na stran¢ skupiny Digital First Marketing Group.
11, 1 % z dotazovanych odpovédé€lo, ze nevi, zda reporting dostavaji. Nevédomost
respondenta o pravidelném reportingu vysledki miize mit vliv na relevantnost jeho
odpovédi. Pravidelny piehled reportuje, jakych vysledkti dosahly kampang. Jakmile o nich
podstatna osoba ze spolecnosti nebude védet, nebo do n€j nenahlédne, neméla by se ucastnit
dotaznikového Setfeni, protoze nema vSechny potfebné informace o sluzbach vybrané

agentury.

Dalsi problém muze vzniknout na stran¢ klienta v otdzce pfinosnosti reportingu. Dva
respondenti uvedli, Ze pro né reporting neni zdaleka tak piinosny. Vyplyva z toho, Ze
obsaZen¢ informace nejsou natolik pfinosné a nesplituji ocekavani respondenta. Mic je ted’
na stran¢ agentury, kterd musi podavat vysledky kampani tak, aby je respondent dostate¢né
pochopil a aby pro né¢j mély dostateény piinos. Jinak reporting vysledkii ztraci smysl a pro

daného respondenta je zbytecny.

Nasledujici graf ukazuje primérné hodnoceni srozumitelnosti a pfinosnosti reportingu
vysledki s ohledem na dobu spoluprace mezi respondentem a agenturou. Vysledkem je, ze
spole¢nosti, které si najali agenturu méné nez pied rokem, jsou vice nespokojeni se
srozumitelnosti a ptinosnosti reportingu nez ty, jejichz spoluprace trvéa déle nez 5 let. Zde se
spokojenost postupné zlepSuje a respondenti s vice nez pétiletou spolupraci jsou s reportingy
spokojeni. Divodem nespokojenosti u kratsi spoluprace mize byt dosavadni neshoda
oc¢ekavani, co ma reporting vSechno obsahovat. Jako dalsi faktor lze brat nedostatecné

vysvétleni v§ech informaci, ¢isel a pojmd, které jsou obsazené v reportingu.
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Graf 4 — Primérné hodnoceni reportingu s ohledem na dobu spoluprace (Zdroj: vlastni)
7.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix byl do bakaladiské prace piidan pozdéji, azZ po zhotoveni a odeslani
dotaznikového Setfeni. Proto nebyly otazky v zakaznické zpétné vazbé zformovany, aby se
ptaly na marketingovy mix. Z nasledné analyzy dotaznikového Setfeni ale vyplynulo, ze

marketingovy mix Ize na zaklad¢ otdzek zpracovat. Alespon povrchove.

Cilem prvni sekce otazek bylo zjistit, jaky obraz mé skupina mezi klienty. Tedy, jak se
partnefi na skupinu Digital First Marketing Group divaji. Hodnotil se pomér ceny a kvality,
rychlost realizace zakazek, plnéni slibenych zavazku, troven komunikace z pohledu

profesionality, dovednosti, schopnosti, znalosti a ptistup lidi, tedy zaméstnancti.

Respondenti byli vyzvéni, at’ hodnoti jako ve Skole, a to na Skdle od 1 do 5. 1 byla nejlepsi
hodnoceni, 5 naopak nejhorsi a naprosto nevyhovujici. V nékterych odpovédich a grafech se
je zobrazena ,,pomlcka“. Jeden respondent obeSel pravidla dotaznikového Setfeni a

nepodepsal se. Jeho odpovédi se nevytadily.

Sekce Jak nas vidite dostala primérné hodnoceni 1,73.
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74.1 Cena

Cena hraje v marketingovém mixu zasadni roli. Vymezuje uspéch a zisk spole¢nosti.
V agenturnim svété se pred uréenim hodinové sazby zvazuje, jaka je sazba v porovnani

s cenou konkurence, jak budou fungovat slevy a ptfipadné pokuty u nedodrzeni smluvnich

podminek (Pathak, 2021).

Byvala agentura PRIA System, kterd v minulosti provadé¢la dotaznikova Setieni spokojenosti
Klientd, se pravidelné potykala Se stiznostmi na vysokou hodinovou sazbu. V mnoha
vybérovych fizenich neuspéla prave diky tomu, Ze konkurence nabidla slevu na pohledavané
sluzby. S akvizici v lednu 2022, kdy vznikla skupina Digital First Marketing Group, a
celkovou inflaci §ly ceny agentury nahoru. Skupina vSak navysila svou kapacitu, vylepsila
nabizené sluzby a umoznila dalsi, jako je napiiklad moznost vyuziti DFMG produkéniho

studia. To dorovnava zvySenou hodinovou sazbu.

Na otazku, ktera se vénuje poméru kvality a ceny vybrané agentury, dalo 6 z 27 respondentti
hodnoceni za 1. Nejvice odpovédi ziskalo hodnoceni 2, vybralo si ho 13 respondenti.
Hodnoceni za 3 ud¢lilo agentuie celkem 5 respondenti. A nasli se 3 respondenti, kteti dali

poméru kvality a ceny hodnoceni 4.

Z jednotlivych odpovédi vyplyva, ze mnoho partnert navySenou hodinovou sazbu pochopilo
a kvalitu dodavanych vystupl hodnoti jako chvalitebnou. Tedy 1 pfes veskeré problémy
v minulosti si skupina dokazala svou cenu obhajit, a to i na velkém konkuren¢nim trhu.
Bohuzel vzdy se najde par klient, ktefi jsou podle identifika¢nich otazek prevazné
Z Moravy, kterym piijde hodinova sazba skupiny pfestfelend. Lze tedy usoudit, Ze na
prazském, ¢eském trhu je cena agentury v pfijatelném rozmezi. Na moravském trhu je tato
cena pomérné vysoka. Presto se agentuie na Moravé dafi si udrzet zakazniky a piipadné

poptavky. Pomér kvality a ceny ziskal primérnou znamku 2,19.

Graf 5 ukazuje praimérné hodnoceni poméru kvality a ceny podle jednotlivych oblasti
podnikéni. Respondenti celkem podnikaji v oblastech ICT a technologie, obchod, zbozi a
sluzby, potravinatsky primysl a gastronomie, vyroba, primysl a stavebnictvi. Tyto obory
byly vybrany podle webovych stranek skupiny DFMG. Jako pomlcka se podepsal jeden

respondent, aby obesel povinnost vyplnit pole.

Z grafického znazornéni vyplyva, Ze nejlepsi primérné hodnoceni dala oblast obchodu,
zbozi a sluzeb. Oblast vyroby, primyslu a stavebnictvi dala druhé nejhorsi hodnoceni, bez

nepodepsaného respondenta celkové nejhorsi. Tato oblast je také ta, ktera se skupinou
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nejdéle spolupracuje. Opét zde vznika situace, kdy nejdéle spolupracujici respondenti

nejhaie hodnoti kvality skupiny.

Pomeér kvality a ceny s ohledem na oblastni podnikani
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Graf 5 — Pomér kvality a ceny (Zdroj: vlastni)

7.4.2 Produkt

Produkt je cokoliv, co spolecnost poskytuje k uspokojeni spotiebitelské potfeby. Produkt
muze byt hmotny i nehmotny, mize byt napad, fyzicka véc i sluzba (Pathak, 2021).

Skupina Digital First Marketing Group se sklada ze tii agentur, které dohromady davaji
full-servisovou agenturu. Skupina tak ma pro své klienty zajistuje hned nékolik oblasti

online i offline marketingu a kvalita jednotlivych vystupu se poji se spokojenosti klientt.

Za produkty skupiny Digital First Marketing Group Ize brat jeji zkuSenosti, know-how a
jednotlivé sluzby (grafické préace, performance, sprava socidlnich siti, produkce, tvorba

strategii apod.).

Kvalita know-how agentury, pod kterou si 1ze pfedstavit jednotlivé dovednosti, schopnosti i
znalosti, byla klienty hodnocena velmi kladné. Vice nez polovina dala kvalité¢ know-how
znamku 2 a 44,4 % zvolilo hodnoceni vyborné, tedy za 1. Lze se tedy domnivat, ze znalosti
vybrané agentury uspokojuji potiebu klientd. Kvalita know-how byla respondenty

ohodnocena primérnou zndmkou 1,56.

V sekci Spokojenost s vystupy se dotaznikové Setfeni zabyvalo konkrétnimi vystupy a
nabizelo respondentim, aby ohodnotili jako ve $kole. K jednotlivym znamkam je ptidana

moznost ,,Sluzbu nevyuzivam®. Respondent tak nehodnotil sluzbu, kterou od agentury
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nevyuziva. Sekce je rozdélena do dvou otazek. Prvni se ptd na hodnoceni konkrétnich

vystupil, druha nabizi prostor pro podrobnéjsi zpétnou vazbu.

Celkové bylo hodnoceno 12 sluzeb, které agentura nabizi. Nebyly do toho zahrnuty vSechny,

protoze nékteré sluzby nabizi agentura nové a podle vedeni je brzo je hodnotit.

Nejlepsi primérnou znamku ziskala oblast Workshopy, a to 1,44. Na druhém misté skoncila
Spréava sociélnich siti s praimérnym hodnocenim 1,50. Teti misto obsadily Mobilni aplikace
a SEO s 1,75. Na ¢tvrté misto dosédhla Tvorba obsahu a copy préace a ziskala primérnou
znamku 1,76. Paté misto s pramérem 1,77 dostaly Navrhy feseni, coz Ize chapat jako soucast
oddéleni Strategie. Nejvice prodavanym $kolenim je v agentui'e Skoleni na spravu socialnich
siti, které v dotaznikovém Setfeni obdrzelo primémé hodnoceni 1,80. S podobnym
hodnocenim, 1,81, odeSly z prizkumu Vykonnostni kampané¢ a hned za nimi Grafika
(animace, foceni) s 1,83. Skoleni na vykonnostni kampané a analytické néstroje skoné¢ilo
s hodnocenim 1,86. Primérnou zndmku 1,90 dostala Tvorba strategii a na poslednim misté
s nejhor$im pramérnym hodnocenim 1,92 se umistily Webové stranky. Primérna znamka

agenturnich vystupt je 1,76.

Otazka, které se ptala na podrobné&jsi zpétnou vazbu, nebyla povinna a z 27 respondenti na
ni zareagovali 3. Prvni odpovéd je kladna, druha vyzdvihuje pozitiva i negativa a tieti
obsahuje negativni kritiku. Respondenti chvali konkrétni account managery a ostatni
specialisty, se kterymi pfi§li do kontaktu. Naopak kritizuji flexibilnost, chybovost,

dodrzovani termind a strategické uvazovani do budoucna.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ackoliv respondenti hodnotili kvalitu know-how
nejhorsi znamkou 2, u konkrétnich vystupti tomu je jinak. Dvé nejvyuzivanéjsi sluzby
z grafického oddéleni, grafika samotnd a webové stranky, jsou jednim z nejhiife
hodnocenych vystupii. Pfitom vSechny vystupy jsou na kontrolu jak ke klientovi, tak
k dalSimu specialistovi pfimo v agentufe. Nemélo by se proto stavat, ze klient s grafickou
praci nesouhlasi. Podle primérného hodnoceni to ale vypada, ze pravé s grafickymi vystupy
jsou nejvétsi potize. U primérné znamky Skoleni na vykonnostni kampané se mohlo snadno
stat, Ze se klient pouze kampani zalekl. Na druhou stranu by méla byt slozitéjsi Skoleni

piipravovana tak, aby to kazdy pochopil. Takhle to vypada, ze tomu tak neni.

Dale dotaznikové Setfeni zkoumalo primérné hodnoceni jednotlivych vystupt s ohledem na
oblasti podnikani respondentli. Nejhor$i hodnoceni udélila oblast vyroby, primyslu a

stavebnictvi. Opét oblast, se kterou agentura spolupracuje nejdéle. I ptes dlouhodobou
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spolupraci se zda, ze se agentufe nepodafilo vyladit své vystupy tak, aby s nimi byl klient
dostatecné spokojeny. S ohledem na oblasti podnikéni jsou nejhtife hodnoceny workshopy
a Skoleni na spravu socidlnich sitich. Z této statistiky vyplyva, ze bud’ neni agentura na
workshopy a Skoleni dostate¢né pfipravena, nebo od nich respondenti o¢ekavali vic. V obou
ptipadech je to vSak chyba na stran¢ skupiny Digital First Marketing Group. Pokud je chyba
V nedostatecné priprave, je samoziejmé potieba tomu vénovat veétsi Cas. Jakmile nastal
komunikaéni Sum mezi agenturou a klientem a respondent dostate¢né nepochopil obsah
Skoleni nebo workshoptli, je opét na agentuie, aby si dala praci s konkrétni a diraznou

komunikaci.

7.4.3 Misto / distribuce

Distribuce ma v marketingovém mixu a strategii své misto. Zajist'uje dostupnost produktu a
tf1 aspekty. Distribuce by méla najit spravné misto, kde produkt nabizet. Méla by zvolit
spravny cas, kdy produkt prodavat. M¢la by umét odhadnout spravné mnozstvi, ve kterém

produkt nabizet (Vishwal, 2020).

Ve skupiné Digital First Marketing Group se o distribuci stara account manager a obchodni
oddé€leni, které hledd prilezitosti k novému obchodu. ProtoZze se dotaznikové Setfeni
zabyvalo spokojenosti s praci account managera, ktery se o distribuci stara, Ize takhle
pokracovat. Primérné hodnoceni distribuce zkoumalo doruceni vystupi ve slibeném
terminu a rychlost realizace zaké&zek s ohledem na oblasti podnikani respondentl. Protoze
zalezi na tom, jak rychle a kdy jsou produkty distribuovany, jsou tyto dva aspekty

zohlednény do oblasti marketingového mixu.

Graf nize ukazuje velmi podobnd primérnd hodnoceni u 4 oblasti a nepodepsaného
respondenta, kterého se nepodatilo zatadit. Dorucovani ve slibeném terminu nejlépe
hodnotila oblast ICT a technologie, ktera se skupinou spolupracuje nejkrat$i dobu. Nejhorsi
hodnoceni ud¢lila oblast obchodu, zbozi a sluzeb, ktera nejhiife oznamkovala rychlost
realizace zakazek. Z nedostate¢né rychlosti vyplyva, Ze agentura ma nizké kapacity. Také to
par klienti zminovalo ve slovnim hodnoceni. S tim pravdépodobné souvisi i doru¢ovani
vystupt ve slibeném terminu. Z vyzkumu vyplyva, ze skupina trpi nedostate¢nymi

kapacitami, které se respondenti pocitili a které se projevilo v zakaznické zpétné vazbé.
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Graf 6 — Prim&rné hodnoceni distribuce s ohledem na oblasti podnikani (Zdroj: vlastni)
7.4.4 Propagace

Propagace se v marketingovém mixu zaméiuje na upoutani pozornosti spotiebitelli a na
motivaci k vybrané konverzi. Propagace produktu si zada strategicky prizkum s analyzou
cilového publika a kanal, kde spottebitelé najit. Zaroveit do propagace spadd 1 styl

komunikace, kterou znacka ptejima (Pathak, 2021).

Dotaznikové Setfeni zkoumalo spokojenost se stylem komunikace agentury s ohledem na
oblasti podnikani jednotlivych respondenti. Pro skupiny je diileZita profesionalita a piistup
specialistt, ktery se odrazi v celkové komunikaci agentury. Protoze komunikace smérem ke
klientovi a vystupovani zaméstnancii firmy je jednim z kanald propagace. I kdyz se miize
zdat neimyslina nebo nepodstatna. Zaméstnanci komunikuji uréitym stylem s okolim, a to

muze ovlivnit image skupiny DFMG.

Nejvétsi rozdil v jednotlivych hodnocenich je u oblasti ICT a technologie, kterd ud¢lila
profesiondlni komunikaci a pfistupu lidi velmi rozdilné hodnoceni. Nejhtife opét znamkuje
nepodepsany respondent. Lze vidét, ze zapojeni respondenti jinak nemaji vétsi vytky vici

propagaci z pohledu komunikace a ptistupu zaméstnancu. Lidsky prvek a lidské jednani je
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pro agenturu velmi dilezitou soucésti interni i externi komunikace. VSe je nasledné
zohlednéno v propagaci tvafi tvaf zaméstnance a potencionalniho z&kaznika. Dotaznikoveé

Seteni vSak ukazuje, ze v této ¢asti marketingového mixu nedostatky nejsou.
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Graf 7 — Praimérné hodnoceni stylu komunikace s ohledem na oblasti podnikani (Zdroj:
vlastni)

7.5 Potieby klientt

V sekci VasSe potieby, tedy potieby klientli, se dotaznikové Setieni zamétilo na pomoc
s celkovou strategii spole€nosti, protoZe strategie by méla zastieSovat veSkerou komunikaci
1 déni ve firm¢. Dale respondenti odpovidali na dotazy ohledné skoleni a workshopii a na co
se chtéji v budoucnosti zamétit. Odpoveédi by mély napomoct agentuie, aby védéla, na co se

spole¢n¢ s klientem zaméfit a jakou sluzbu mu dale nabidnout.

Pokud respondent odpovédé€l, ze ma zdjem o Skoleni nebo workshopy, dotaznik ho
pfesméroval na dalsi sekci Skoleni a workshopy, kde respondent vybiral z nabizenych

Skolicich témat. Pokud klient nemél zajem o Skoleni, tuto sekci automaticky preskocil.
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Marketingova strategie zahrnuje, jak se spoleCnost stavi ke strategickym partnerim,
zakazniklim, médiim, spoleCenskému déni, jak funguje se svym marketingovym mixem a

kanaly, které vyuziva (Farkash, 2022).

Agentury pted akvizici do skupiny Digital First Marketing Group nenabizely celkovou
strategii, téméf pred rokem vzniklo samostatné strategické oddéleni a az od nového roku se

specialisté z tohoto oddéleni aktivné zapojuji do komunikaéniho planu klientt.

Proto je v dotaznikovém Setieni otazka, zda by respondent uvital pomoc s celkovou strategii,
a odpovédi, které obsahuji hned nékolik moznosti. Bud’ klient chce, nebo nechce pomaoci.
Pak existuji dalsi alternativy, kdy uz spole¢nost strategii ma, nebo na ni prave s agenturou

pracuje.

Pokud spole¢nost chce pomoct s celkovou strategii marketingové komunikace, nabizi se

ptilezitost pro agenturu, aby klientovi tuto moznost nabidla.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pomoc by ocenilo 25,9 % dotazovanych. 37 % uz

strategii ma a 29,6 % na ni prave pracuje.

Otazka tykajici se potieby zucastnit se $koleni nebo workshopu na téma, které si klient
vybere. Pokud respondent zvoli odpovéd’ ,,ANO*, bude pfesmérovan na dalsi sekci Skoleni
a workshopy zaméfujicich se na konkrétni témata a ¢asové obdobi. Jakmile zvoli respondent

jakoukoliv jinou odpovéd, tuto sekci vynecha.

Z 27 dotazovanych odpovédélo 14,8 %, Ze o Skoleni nebo workshop ma z4jem. Zbytek bud’

zajem nema, nebo jiz absolvoval.

Otazka, ktera se zaobirala budoucimi plany respondenta, zjistuje, o jaké sluzby, inovace,
nové nastroje ma zajem. Agentura diky této otdzce nachazi potieby i prani klienti a mize

mu danou sluzbu nabidnout v ramci probihajici spoluprace.

Respondent mél na vybér mezi 13 tématy: tvorba komunikacni strategie, HR—Interni
komunikace, HR-Externi komunikace, automatizace kampani, moznosti na socidlnich
sitich, vykonnostni kampané&, web—novy, redesing, mobilni aplikace, event, vyuziti chatbota,
vyuziti videi v marketingové komunikaci, tvorba vlastnich fotografii / videi a osobnostni

branding.

NejoblibenéjSim tématem se staly socidlni sit€¢ a moznosti na nich. Zajem o n¢ by mélo 15

respondentt z celkovych 27. 13 respondentt hlasovalo pro vykonnostni kampang, 11 ma
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zajem o tvorbu vlastnich fotografii nebo videi a 10 se chce zamétit na tvorbu komunikacni

strategie. Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Tato otazka byla nepovinna a odpovédé€lo na ni 5 respondent.

3 z 5 odpovédi kriticky reaguje na nedostatek kapacit vybrané agentury, jeji uspéchanost,
stres a zpozdéni v odevzdavani pozadovanych vystupd. Doporucuji vénovat vice Casu
danému projektu, vice si kontrolovat vystupy a pohlidat si terminy. Zaroven si st€Zuji na

nedostate¢nou komunikaci account managera.
Zbyvajici dvé odpovédi by radi vétsi rozpocet, pfipadné neomezeny, a to z jejich strany.

Ze zjistovani potfeb respondenti vyplynulo mnoho obchodnich pfilezitosti.
Z dotaznikového Setfeni jde vidét, ze zajem o Skoleni a workshopy je stale velky, atoiu
respondenttl, ktefi s agenturou spolupracuji déle nez jeden rok. Ptiblizn€ ¥4 respondentli ma
zajem o pomoc se strategii. Kladn¢ odpovédéli klienti, ktefi se skupinou spolupracuji déle
nez 5 let. Dalsi odhalenymi moZnostmi jsou ptileZitosti na socidlnich sitich, na které se chce
nejvice respondentii do budoucna zaméfit. O trendy a nové moznosti na socidlnich sitich je
u dotazovanych nejvétsi zdjem. Hned za nimi nésleduji vykonnostni kampané. Zaroven
zpétna vazba, ktera se tyka potifeb a prani klientti, ukazuje dalsi nedostatky na stran¢ skupiny
Digital First Marketing Group. Respondenti vnimaji nizké kapacity, velkd zpozdéni pfi
dodavani vystupl a podcenénou kontrolu vystuptll. Z prizkumu vyplynulo, Ze tyto problémy

klienti vnimaji, a je potieba je zacit fesit.
7.5.1 Potreba klientii mit §koleni a workshopy

V sekci Skoleni a workshopy se dotaznikové $etfeni zaméfuje na konkrétni témata a Gasové
rozpéti, kdy by chtél respondent absolvovat dané skoleni nebo workshop. Tato sekce je pro
ty respondenty, kteti na otazku ¢islo 18 odpovédéli ,,ANO®. Ostatni tuto sekci automaticky
preskocili.

Celkem 4 respondenti maji z4jem o Skoleni nebo workshop a vybirali si z9 pfedem
zvolenych témat: tvorba strategii, socialni sité, tvorba fotografii, vykonnostni kampané, HR—
interni a externi komunikace, chatbot, copywriting, online schlizky / porady, vyuziti videi
v marketingové komunikaci. Téma online schiizek bylo pfiddno po zaziti pandemie, kdy

spousta firem piesla na home office a zaméstnanci se museli potkavat online.
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Témata na Skoleni nebo workshop byla vybrana podle kapacit jednotlivych specialistt, kteti
maji moznost a chut’ $kolit. Zaroven byla zohlednéna témata, kterd agentura uz nékdy skolila

a ktera souvisi s dobou pandemie. Respondenti méli moznost za$krtnout vice odpovédi.

Dotaznikové Setfeni ukazuje, ze nejobliben¢jsi volbou byla tvorba strategie a socialni sit¢.
Nasledovaly vykonnostni kampané a vibec zadny zajem byl o HR—interni a externi
komunikaci a nové¢ pfidané téma online schiizky / porady. To evidentné ptiSlo pozd€. Nyni
uz spousta spolecnosti 1 jednotliveti online schiizky ovldda. Béhem home officii jim

nezbyvala jind moznost nez se to naucit.

Velmi dobrou zprdvou pro obchod skupiny Digital First Marketing Group je, Ze 3
respondenti chtéji Skoleni nebo workshop uskutecnit co nejdiive a 1 respondent do ptl roku.
Dotaznikové Setfeni tak pfineslo do agentury nové zakazky ve formé Skoleni nebo

workshopti.

7.6 Srovnani se zakaznickou zpétnou vazbou z roku 2021

Oproti dotaznikovému Setfeni, které prob¢hlo v tnoru 2021, se letos pocet odpovédi znacné
snizil. Minuly rok se Setfeni zacastnilo 44 respondentti. To je o témét 39 % vice nez letoSni

pocet zucastnénych.

Dotaznikoveé Setfeni bylo také oproti minulému roku upraveno. Diky pfesunuti nékterych
sekci otazek a lepSimu vysvétleni hodnoceni se nestalo, Ze by si respondent spletl hodnoceni
a hodnotil obracenég. Zaroven byly rozd€leny otazky, které se ptaly na dvé véci. To znamena,

ze letos$ni dotaznikové Setfeni ziskalo relevantnéjsi odpovédi.

V roce 2021 ohodnotilo 44 respondenti spokojenost s pfidélenym account managerem
primérnou znamkou 1,58. LetoSni vysledek je 1,48. To je velmi dilezité zlepSeni. Jak je jiz
vyse zminéno, account managerem je ve spolupraci s Klientem podstatny ¢lovek, ktery je se
spole¢nosti v neustdlém kontaktu. Pokud jejich komunikace nefunguje, ¢asto to klienta
odradi od spoluprace a agentura tak ptijde o zakazku. Jde tomu samoziejme zabranit véasnou
vyménou account managerd, ale mnohdy klient nepodd fadnou zpétnou vazbu, a tak

k podstatnému kroku ani nedojde.

Jednotlivé vystupy, které dodava agentura klientiim, oznamkovali respondenti primérnou
hodnotou 1,51. Dotaznikové Setfeni v roce 2022 ukazalo, ze v této oblasti se agentura

pohorsila. Vystupy letos dosahly na primér 1,76.
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Celkova spokojenost s agenturou, do které byl zahrnut pomér kvality a ceny, rychlost
realizace, urovenn komunikace a dalsi parametry, si letos vybojovala primérnou zndmku
1,73. V minulém dotaznikovém Setieni to bylo 1,48. I tady lze tedy vidét propad. Zaroven
jde predpokladat, ze pokud by dotaznikové Setfeni vyplnilo vice respondentl, piipadné

stejny pocet jako v minulém roce, vysledek by mohl byt srovnatelny nebo dokonce lepsi.

7.7 Shrnuti

Na dotaznikové Setieni celkoveé odpovedélo 27 respondentil, a kromé jednoho vSichni uvedli
sve jméno i pozici. Agentura si tak mize zpracovat zpétnou vazbu daleko 1épe a afektivnéji,

kdyz vi, k jakému konkrétnimu klientovi ji ptiradit.

Vybrané agentura se dlouhodobé potyka s pomérem ceny a kvality. Mnoho moravskych
klienti dlouhodob¢ povazuje agenturu za piedrazenou, a to se nezménilo ani letos. Naopak
se k cenovému problému piidaly nedostateéné kapacity a slaba uroven komunikace. Z toho
nasledné¢ vyplyva i mens$i spolehlivost v oCich klientd, ktera muze vést k ukonceni
spolupréce. Nasledné by bylo vhodné si pohlidat zpétnou vazbu od vyssich, rozhodujicich
pozic v zakaznické firmé, protoze pravé od téchto respondentl pfisla negativnéjsi zpétna
vazba na komunikaci. Dulezité ale je, ze po lidské strance ma agentura velmi dobie
naSlapnuto, a kromé& dvou firem si nikdo jiny na pfistup lidi nebo account managera
nestézoval. Protoze mnoho zakazek se do agentury dostane skrz znamé a dobry kontakt nebo

doporuceni, piivetivost agentury po lidské strance by méla byt vidét.

Account manager je jeden z prvnich specialisti agentury, se kterym pfijde klient do styku.
Je to Clovek, se kterym klient nejvice komunikuje, ktery je klientovi nejvice k dispozici a
ktery klientovi dorucuje vystupy v pozadované kvalité. Mél by komunikovat rychle,
flexibilng, profesionalné a vystupy, které pravidelné posild, by mély byt odevzdané v Cas, a
hlavné bez chyb. Jakmile klient chybu objevi, automaticky se snizuje kvalita dané prace i
dobra povést agentury. Respondenti hodnotili vlastnosti DFMG account managerti kladné,
ptestoze primérna znamka se oproti minulému roku znac¢né snizila. Jednim z diivodi miize
byt nizky pocet klientd, kteti dotaznikové Setfeni vyplnili. P¥i malém mnozstvi odpovédi se
kazda zaporné€jsi odpoveéd’ vice projevi. Takze piestoze pouze dva respondenti zkritizovali
préci pfidelenych account managerti, na celkovém hodnoceni to projevilo daleko vice nez

minuly rok.
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S nizkou angaZovanosti oslovenych klientd souvisi nedodrzené cilového primeérného
hodnoceni. Krom¢ primérného hodnoceni account managert, které dosahlo na 1,48, zadna

jiné sekce nesplnila podminku primérné znamky do 1,5.

Sekce reporting se oproti minulému roku vylepsSila. Klienti, ktefi reporting vysledkt
nedostavaji, sekci nevypliovali. To se v minulém dotaznikovém Setfeni nedélo. Dalsi velkou

zménou je reportingova chybovost, ktera letos byla nulova.

V sekcich, které se ptali na budouci zaméfeni respondenta a na Skoleni a workshopy, vznikl
velky potencial pro novy obchod. Pruzkum poskytl moznost zjistit od klienta jeho potieby a
pfani a nabidnout je klientim jako vylepSeni nebo pokracovani spole¢né spoluprace.
Zaroven se dotaznik ptal, kdy by m¢l respondent z4jem o Skoleni nebo workshop. Diky této
otazce si miiZze agentura rozlozit potencial $koleni nebo workshopu tak, aby méla dostatecné

kapacity.

Respondenti maji nejvetsi zdjem o moznosti na socidlnich sitich, vykonnostni kampan¢ a
tvorbu vlastnich fotografii a videi. Na tato témata se chce nejvétsi procento respondentt
zamgfit. O podobna témata jsou také zajem na Skoleni nebo workshopy. Akorat se ptidala
tvorba strategii, kterou agentura nové nabizi. Zakaznicka zpétna vazba tak pfinesla do firmy

obchod, ktery agentura miize vyuzit.

7.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Priimérné hodnoceni vSech sluzeb je 1,69. Pfestoze primérnd zndmka nedosahla na chtény

primér 1,5, vysledek je pro agenturu pozitivni.

Celkové pouze 3 respondenti hodnotili zndmkou 3 nebo horsi, a to z celkového poctu 27. To

déla 11 % negativni kritiky a 89 % pozitivni kritiky.

ProtoZe celé dotaznikové Setieni pozaduje po respondentech hodnoceni jako ve skole, podle
vysokoskolského klasifikacniho hodnoceni je ¢iselna klasifikace 1,69 slovné oznamkovana

za velmi dobfe.

Klienti hodnoti sluzby vybrané agentury jako velmi dobré a az na tii vyjimky hodnotili

zndmkou 1 nebo 2.

S marketingovym mixem skupiny Digital First Marketing Group jsou respondenti obecné
spokojeni. S cenou maji zékaznici skupiny dlouhodoby problém. Hodinova sazba se jim zda
vysoka, piesto nadale vyuzivaji sluzby agentury a spousta z nich ma zajem o skoleni nebo

roz$ifeni spolupréce o strategii nebo trendy na socidlnich sitich. To naznacuje, Ze piestoze
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hodnoceni poméru kvality a ceny nepatiilo mezi nejlépe hodnocené kategorie, pro klienty to
neni davod k ukonceni spoluprace. Produkt je v ramci dotaznikového Setfeni rozdélen na
nehmotny a hmotny. Nehmotnym produktem jsou mysleny zkuSenosti a know-how
agentury. To je hodnoceno velmi dobte oproti ostatnim sekcich. Za hmotny produkt se berou
jednotlivé vystupy, které agentura dodava. I ty jsou hodnoceny dobie, jejich pramérné
hodnoceni je mensi nez 2. S produkty jsou respondenti tedy spokojeni. Do distribuce se
zahrnulo rychlost dodani zakazek a dodrzeni terminti. Na tato dvé témata bylo
v dotaznikovém Setieni mnoho vytek. Respondenti nejsou spokojeni s rychlosti realizace a
dodrzovanim termint. Propagace byla brana Ustni formou, kdy samotni specialisté
reprezentuji skupinu a §ifi o ni informace. Zde byli respondenti velmi spokojeni s pfistupem
lidi.
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8 DOPORUCENI

Mezi prvnimi problémy, na které agentura nardzi ve svych dotaznikovych Setienich, je
pom¢ér kvality a ceny. Kritika na hodinovou sazbu vybrané agentury se tdhne od doby jejiho
nejvétsiho vzristu, a to jesté pred samotnou akvizici. Z internich informaci je ziejmé, Ze se
agentura toto nedorozuméni snazi uz nékolik let fesit. Pfesto se stalo, ze agentura nedostala
zakazku, protoze konkurence nabidla potencidlnimu zdkaznikovi levnéj$i zpracovani
pozadavku. V tomto piipad¢ autorka bakalarské prace navrhuje dlouhodobé feSeni ve formée
kvalitnéj$i komunikace. To znamena pecliveji a vice do detailu klientovi vysvétlovat, za co
konkrétné plati. A pokud pro néj agentura vypracuje zadani nad rdmec svych povinnosti
nebo pfedem stanoveného rozsahu, je nutné konkrétné rozvést, za jaké polozky klient plati
a kde mu agentura napiiklad zlevnila. Pokud se tak nestane a klient nepochopi, ze dostal

slevu, muze ziskat mylnou pfedstavu o hodinové sazbé.

Velmi dilezity bod, ktery z dotaznikového Setfeni vyplynul na povrch, je vztah account
managerd a dvou klientd, ktefi si v rdmci hodnoceni spokojenosti s account managerem
sté¢zovali. Zde je nutné si sednout s danym account managerem a nasledné spolecné
s klientem, aby se vedeni vybrané agentury dozvéd¢lo nazory obou stran. Protoze ne vzdy
plati pravidlo, ze zdkaznik ma vzdycky pravdu. Mohou nastat situace, kdy agentura od
klienta odchdzi, protoze klientovo chovani ptesahlo urcitou hranici sluSnosti a obchodniho
partnerstvi. Pokud bude problém na strané account managere, je feSenim zvolit pro klienta
vhodnéjsitho account managera. Jakmile nastal problém v chovéani klienta, je dilezité
nemlcet a situaci aktivné s klientem fesit. A jestli se situace nezlepsi, nabizi se feSeni od

klienta odejit.

V sekci Reporting vysledkit odpovédéli tfi respondenti, ze pro né neni reporting 100%
srozumitelny, a dva uvedli, Ze reporting neni zcela pfinosny. Reporting vysledkii by mél
spliioval obé¢ vlastnosti a pokud tomu tak neni, je pro klienta zbyte¢ny. Cilem reportingu je
informovat o odpracovanych zakazkach a jejich vysledcich. Jakmile tomu klient nerozumi,
nedokaze relevantné vyhodnotit, co pro néj agentura odpracovala a jestli jeji prace piinesla
cil, ktery klient pozadoval. Tato situace by se nasledn¢€ mohla obratit proti samotné agenture.
Proto je nejlepsim feSeni se s klientem sejit, reporting vysledkd slovné vysvétlit, ptipadné
obhgjit, a fadn¢ zodpovédet vSechny klientovi dotazy. Tak se vyieSi problém zmatenosti
reportingu. Piinosnost reportingu by méla spocivat v konkrétnich informacich o moznosti
zlepSeni a inovace danych sluzeb. Pokud naptiklad specialisté reportuji jejich praci na

socidlnich sitich klienta, je dobré zminit, jakd témata méla lepS$i dosah a kterd naopak
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nefungovala. Na zakladé téchto dat se pak do reportingu ptidaji navrhy na dalsi, lep$i naméty
a navrhy, jak socidlni sit¢ inovovat. Tak agentura zajisti, ze reporting bude pro klienta
patficn€ uzitecny i ptinosny.

Dotaznikovym prizkumem se zjistilo, na co chtéji respondenti v budoucnu zaméfit. Skupina
Digital First Marketing Group tak ziskala dulezity odrazovy mustek pro roz§ifeni spoluprace
s urcitymi klienty. Autorka bakaléiské prace doporucuje zapracovat dana témata, ktera si
klienti zvolili, do strategie nebo bézici spoluprace tak, aby davala smysl a klientovi pomohla
K naplnéni cili. Stim souvisi i nabidka Skoleni a workshopt. Vyhodou leto$niho
dotaznikového Setfeni byla otdzka, kdy chtéji respondenti Skoleni nebo workshop
podniknout. Vybrané agentura mize zpracovat nabidku, pfedlozit ji i s planem klientovi a

pokud bude Kklient souhlasit, tak naplanovat urcité skoleni nebo workshop.

Dotaznikové Setfeni ptineslo tfi konkrétni zpétné vazby. Hlidat si terminy, chybovost
odevzdanych vystupti a kapacity agentury. Autorka doporucuje v tomto piipad¢ lepsi
planovani, rozplanovani kapacit jednotlivych specialisti nebo nabor novych lidi. Kontrolu
vystupl by mél provadét account manager, ale samoziejmé zalezi, zda na to ma urcité
predpoklady. Pokud tomu tak neni, je dilezité pozadat o zavérecnou kontrolu né€koho, kdo

dané problematice rozumi.

V posledni fad¢ by bylo vhodné nabidnout klientim odménu za vyplnéni dotazniku a rozsifit
dotaznikové Setfeni o dalsi sluzby nebo oddéleni agentury. Nyni nejsou zahrnuty sluzby jako
je kreativa, funk&nost feSeni, PR a produkce. Produkce a PR je pro agenturu samotnou nové
téma a je potieba, aby byl dostatecny pocet klientl, ktefi tyto sluzby vyuzivaji. Pokud tomu
tak bude naptiklad za rok, kdy se bude zakaznicka zpétna vazba opakovat, 1ze do dotazniku

nov¢ sluzby a nabidky zahrnout.
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ZAVER

V ramci této bakalaiské prace bylo provedeno vyzkumné Setfeni ve skupiné Digital First
Marketing Group, které zkoumalo celkovou spokojenost klientil s agenturou, jejich zpétnou
vazbu a hodnoceni marketingového mixu agentury. Zpétnd vazba obsahovala nazory na

piidélené¢ho account anagera, spokojenost s reportingem vysledkd, jednotlivymi vystupy a

plnénim potieb i sluzeb navic.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo pfiblizné 50 % z oslovenych klientd, proto je nutné
brat primérné hodnoceni s mirnou rezervou. Kvuli nizsi ucasti dokdzalo pouze jedno
negativni hodnoceni mnohonédsobné snizit vyslednou primérnou znamku. Piesto se
vysledky prace vyuzit k posudku spokojenosti zakazniki vybrané agentury. Priizkum odhalil
jisté nedostatky v oblasti distribuce. Jinak jsou ale klienti spokojeni s vystupy agentury,
jejim pristupem, praci account managert, pravidelnym reportingem vysledkt a kvalitou

know-how.

Mezi hlavni doporuceni na zlepSeni spokojenosti zdkaznikii je si 1épe hlidat terminy,
chybovost odevzdanych vystupt a celkové kapacity agentury. Tady se jedna pfedevSim o
podrobné¢jsi planovani a lepsi komunikaci ze strany account managerti. Moznym krokem je
nyni informovat specialisty o zpétné vazbé&, vyslechnout si jejich stranu piibehu, protoze ne
vzdy plati pravidlo, Ze zdkaznik ma pravdu. Poté je potfeba problém oteviené komunikovat
interné 1 s danym klientem a navrhnout nejvhodné;si feSeni. To se tyCe napiiklad piipadu,

kdy si respondenti st€Zovali na praci ptidéleného account managera.

V budoucim Setieni by Slo rozsifit dotaznikové Seteni o dalsi sluzby a oddéleni, které
agentura ma, a nabidnout oslovenym zakaznikiim jistou motivaci, aby se dotaznikového
Setfeni zucastnili. Tak by mohla byt naplnéna pozadovana ucast a zakaznicka zpétna vazba

by ziskala vyssi relevantnost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DFMG Digital First Marketing Group
AM Account Manager
SEO Search Engine Optimization

CEO Chief Executive Officer
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PRILOHA P I: KLIENTSKA ZPETNA VAZBA DIGITAL FIRST
MARKETING GROUP

05.04.22 9:42 Klientskd zpétnd vazba Digital First Marketing Group

Klientska zpétna vazba Digital First Marketing Group

Tési mé, Ze jste si udélali ¢as na nasi zpéinou vazbu.
Cely dotaznik Vam zabere maximalné 7 minut a nam pomuze byt pro Vas lepsim partnerem.
Za cely tym Digital First Marketing Group moc dékuji.

Radka Brezikova
CEOQ, Digital First Marketing Group

*Povinné pole

Hodnoceni: 1 - 5 jako ve kole
Jak nas vidite?

1. Pomér kvality a ceny *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborny Nevyhovujici

2. Rychlost reslizace *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborna Nevyhovujici

https://does, google.com/forms/d/ 16 W TVPGCWIK 24_D 1GWiokMgMpPWHEKY x19uMiNmiZ AmE edit 110
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3. Spolehlivost (pInéni slibenych zévazk) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborna Nevyhovujici

4. Urover komunikace z pohledu profesionality *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi profesionalni Nevyhovujici

5. Kvalita know-how (dovednosti, schopnosti, znalosti) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborna Nevyhovujici

6. Pristup lidi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborny Nevyhovuijici

Hodnoceni: 1 - 5 jako ve skole

Spokojenost s praci account managera (AM)

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit 2/10
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7. Reaguje AM na Va3e poZadavky rychle? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi rychle Nedostatecné

8. Reaguje AM na Vase pozadavky flexibilné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi flexibilné Nedostateéné

9. Doruéuje AM vystupy ve slibeném terminu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto v terminu S velkym zpoZdénim

10. Odevzdava AM vystupy bez chyb? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Napresto bez chyb S velkymi chybami

Hodnoceni: vyberte odpovéd, ktera Vas nejvice vystihuje

Reporting

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit 3/10
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11. Dostavate od nas reporting vysledkl(? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

D Ano Preskocte na otazku 12
D Ne Pfeskocte na otdzku 16
() Nevim  Pfeskodte na otazku 16

Hodnoceni: 1 - 5 jako ve kole
Reporting

12.  Je pro Vas reporting vysledk( srozumitelny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi srozumitelny Nesrczumitelny

13.  Je pro Vas reporting vysledk( pfinosny? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Velmi pfinosny Naprosto nepotiebny
14.

Obsahuje reporting vysledk( chyby? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Anc Preskodte na otdzku 15

D Ne Preskocte na otdzku 16

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit 410
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. Pokud Vas reporting vysledkl obsahoval chyby, chceme védét v jaké
Chyby v reportingu oblasti,
vysledkd

15. V ¢em chyby nejcastéji nachazite? *

Hodnoceni: 1 - 5 jako ve gkole
i . 1 Vyborné
Spokojenost s vystupy 5 Nevyhovujic

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit

5/10
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16.

17.

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit

Klientskd zpétnd vazba Digital First Marketing Group

Konkrétni spokojenost s vystupy *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Sluzbu
nevyuzivame

Grafika (animace,
foceni)

Webové stranky

Mobilni aplikace

Vykonnostni kampané

SEO

Skoleni: vwkonnostni
kampané / analytické
nastroje

Spréva socialnich siti

Tvorba obsahu a copy
prace

Skoaleni: sprava
socialnich siti

Tvorba strategii

Navrhy feseni

Workshopy

010|010 10 |0 O |0|0]0|0] 0
0|0|0|0 |0 |0] O |0|0]0|0]0
00|00 |0 |0] O |0|0]0|0]0
00|00 |0 |0] O |0|0]0|0]0
00|00 |0 |0] O |0|0]0|0]0

000100 1|0f O |0|0]0]|0|0

Zde mate prostor pro podrobnéjsi zpétnou vazbu.
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. . Hodnoceni; vyberte odpovéd, ktera Vas nejvice vystihuje
Vase potieby

18.

*

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Anoc
CONe
D Strategii uz mame

Q Na strategii pravé spole¢né pracujeme

19.
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano  Pfeskoéte na otdzku 22
(" )Ne  Preskoéte na otdzku 24
() Jiz jsme absolvovali a neméme zéjem o dalsi Preskocte na otdzku 24

C) JiZ jsme absolvovali a mame zéjem o dalsi Preskoéte na otdzku 22

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit

Uvitali byste pomoc s celkovou strategii (sméfovanim) marketingové komunikace?

Mate zajem o Skoleni nebo workshop na témata marketingovych komunikaci? *

0



05.04.22 9:42 Klientskd zpétnd vazba Digital First Marketing Group

20. Na co se chcete v budoucnu zamérit? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Tvorba komunikaéni strategie
[T HR - Interni komunikace

|| HR - Externi komunikace

|| Automatizace kampani

D Moznosti na socidlnich sitich

|| vykonnostni kampané

|| web - novy, redesing

|| Mobilni aplikace

| | Event

|| vyuZiti chatbota

D Vyuziti videi v marketingové komunikaci
D Tvorba vlastnich fotografii / videi
|| Osobnostni branding

21. Co by Vam vice zpfijemnilo vzajemnou spolupraci?

Hodnoceni: vyberte odpoved, ktera Vas nejvice vystihuje

Skoleni a workshopy

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit 810
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22. Na jaké téma chcete Skoleni nebo workshop? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Tvorba strategii

|| socidlni sité

|| Tvorba fotografii

|| vykonnostni kampané

D HR - interni a externi kemunikace

|| Chatbot

|| copywriting

|| online schiizky / porady

|| vyuZiti videi v marketingové komunikaci

23. Kdy mate o skoleni nebo workshop zajem? *
Oznacéte jen jednu elipsu.
C) Co nejdfive
Q Za 3 mésice
C) Do pul roku
D Za rok
D Jiné:

Budeme radi, kdyz nam feknete néco mélo o sobé.

Informace o Vas

24. V jaké firmé pracujete? *

25. Na jaké pozici / ve kterém oddéleni v ramci Vasi firmy pracujete?

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D 1GWtokMgMpPWr4KY x19uMhNmrZ AmE edit 9/10
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26. Jak dlouho s ndmi spolupracujete? *

Oznacéte jen jednu elipsu.

D méné nez 1 rok

O vice nez 1 rok, méné nez 5 let

@ vice nez 5 let
() Jiné:

Dékujeme za Vas Cas straveny zpétnou vazbou. Vasich cdpovédi si vazime a vyuzijeme
je pro zlepdeni nasich sluzeb.
Podékovani

Nezapomeinte dotaznik odeslat nize.

QObsah neni vytvorfen ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://does. google.com/forms/d/ 16 A TVPGCWIX 24 D1GWtokMgMpPWrKY x19uMhNmrZ AmE edit 10/10



PRILOHA P II: PODROBNE VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Pomeér kvality a ceny

27 odpovedi

15

10

Rychlost realizace
27 odpovédi

20
15

10

Spolehlivost (pInéni slibenych zavazkd)
27 odpovédi

15

10




Uroven komunikace z pohledu profesionality
27 odpovédi

20

15

10

5

0 \ i
1 2

Kvalita know-how (dovednosti, schopnosti, znalosti)
27 odpovédi

15

10

5

0 \
1 2

Pristup lidi
27 odpovédi

20
15

10

5
0
1 2 3 4



Reaguje AM na Vase pozadavky rychle?
27 odpovédi

20
15

10

Reaguje AM na Vase pozadavky flexibilné?
27 odpovédi

20
15

10

Dorucuje AM vystupy ve slibeném terminu?
27 odpovédi

15

10




Odevzdava AM vystupy bez chyb?
27 odpovédi

15

10

Dostavate od nas reporting vysledk(?
27 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Je pro Vas reporting vysledk( srozumitelny?
23 odpovédi

15

10

w

o




Je pro Vas reporting vysledk( pfinosny?
23 odpovédi

15

10

Obsahuje reporting vysledkt chyby?
23 odpovédi

® Ano
® Ne




ka

Umérnd zndm

o

Pr

Primérné hodnoceni vystupl agentury s ohledem na oblasti
podnikani

3.50

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Grafika (animace, foceni)]

3.00

B Primeér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Webové stranky]

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Mobilni aplikace]

2.50

Priimér z Konkrétni spokojenost s

2.00 vystupy [Vykonnostni kampané]

1.50

1.00

0.50 | “ ‘

0.00
&'8\ B Primér z Konkrétni spokojenost s
(—,

o> "\'a ‘}’b vystupy [Navrhy feseni]

B Primér z Konkrétni spokojenost s

vystupy [SEO]

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Skoleni: vykonnostni
kampané / analytické nastroje]

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Sprdva socidlnich siti]

B Primeér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Tvorba obsahu a copy

prace]

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Skoleni: sprava socidlnich
siti]

B Primér z Konkrétni spokojenost s
vystupy [Tvorba strategii]

60’2»‘ B Primér z Konkrétni spokojenost s
& vystupy [Workshopy]

Oblasti podnikani



Uvitali byste pomoc s celkovou strategii (sméfovanim) marketingové komunikace?

27 odpovédi

Mate zajem o Skoleni nebo workshop na témata marketingovych komunikaci?
27 odpovédi

® Ano

® Ne

@ Strategii uz mame

@ Na strategii pravé spoleéné pracujeme

® Ano
® Ne

@ Jiz jsme absolvovali a nemame zajem o
dalsi

@ Jiz jsme absolvovali a mame zéjem o
dalsi

14,8%

Na co se chcete v budoucnu zamérit?
27 odpovédi

Tvorba komunikacni strategie
HR - Interni komunikace

HR - Externi komunikace
Automatizace kampani
MoZnosti na sociélnich sitich
Vykonnostni kampané

Web - novy, redesing

Mobilni aplikace

Event

Vyuziti chatbota

Vyuziti videi v marketingoveé...
Tvorba vlastnich fotografii /...
Osobnostni branding

0 5 10 15



Na jaké téma chcete skoleni nebo workshop?
4 odpovédi

Tvorba strategii

Socialni sité

Tvorba fotografii

Vykonnostni kampané

HR - interni a externi komunikace
Chatbot

Copywriting

Online schiizky / porady

Vyuziti videi v marketingové ko...

0 1 2

Kdy mate o Skoleni nebo workshop zajem?
4 odpovédi

® Co nejdfive
® Za 3 mésice
@ Do pul roku
@ Zarok
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