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Anotace

Diplomova prace se zabyva hodnotou vnimanou zakaznikem v procesu tvorby webovych
stranek. Teoreticka vychodiska v prvni ¢asti prace jsou seznamenim s danou
problematikou a poskytuji podklady pro praktickou ¢ast. Pomoci metodologickych postupt
je stanoven nastroj Setfeni, diky kterému jsou =ziskdna relevantni data slouzici
k naslednému vyhodnoceni. Pro ziskani potfebnych vysledkid je pouzita kvadrantova
analyza, ktera spojuje data spokojenosti s atributy sluzeb a potadi dulezitosti faktord pti
rozhodovani o vybéru dodavatele webovych stranek. Zjisténi vyplyvajici z vyzkumu jsou
impulsem pro zapojeny subjekt, aby zlepsil stav sluzeb ke spokojenosti zakazniku, ale také
ke snaze o zménu zdkaznikovych preferenci. Dle vysledkii zdkaznik nevidi hodnotu sluzeb

Vv hlavnich pfinosech a rozhoduje se predevsim na zaklad¢ ceny.

Kli¢ova slova

atributy, digitalni agentura, dilezitost, hodnota vnimana zakaznikem, hodnota zékaznika,
kvadrantova analyza, kvalita sluZeb, loajalita zdkaznika, spokojenost zakaznika, webové

stranky



Annotation

Customer-perceived value in the process of websites creating

This diploma thesis deals with the customer-perceived value in the process of websites
creating. The theoretical basis of the first section of this paper is to acquaint the reader with
the specific issues and also to provide materials for the practical section. A survey tool
was determined using methodological procedures, which was used to obtain relevant data
for subsequent assessment. A quadrant analysis, which combined data about satisfaction
with the attributes of services and the order of importance of factors when making
decisions about selection of a supplier of a website, was used to obtain the required results.
The findings resulting from research are a basis for the involved subject to improve
the state of services to the customer” satisfaction and also to make an effort to change
customer preferences. According to the results, the customer does not consider the value

of services to be a primary benefit and makes decisions chiefly on the basis of price.
Key Words

attributes, digital agency, importance, customer-perceived value, customer value, quadrant

analysis, quality of service, customer loyalty, customer satisfaction, website
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Uvod

Internetovy svét dnes neni téméf ni¢im jinym nez virtudlnim prostorem, kde se stfetava
nabidka s poptavkou. At uz jsou jeho pomoci vyhledavany rizné produkty nebo sluzby,
moznosti kulturni i hudebni zabavy nebo vzdélavani, doslova kazdy si piijde na své. Uz jen
z toho diivodu je kladen diiraz na zaujmuti navstévnika a presvédceni jej, ze pravé tato
uritd stranka nabizi pfesné to, co potfebuje. Rizné konkuren¢ni subjekty tak vedou
neustdly boj o to, kdo bude mit webovou stranku hez¢i, prehlednéjsi, interaktivnéjsi,
modernégj$i a predevsim, kdo bude tim, ktery potencidlniho zdkaznika ziska na svou stranu.
Trend webovych stranek, kde navstévnik zjisti nebo koupi co potiebuje, je tak pro vétSinu
spolecnosti v dne$ni online dobé prioritou. Piedstava pékného funkcéniho webu se vSak
mnohdy nerovna ptedstavé o investovani prostiedkt, které chce zadavajici na projekt

uvolnit. Nevidi v tvorbé webové stranky takovou hodnotu, kterou realné dosahuje.

Hlavnim cilem diplomové préace je zmapovat Urovent vnimané hodnoty zédkaznikl digitalni
agentury Dogfish, jejiz hlavni Cinnosti je tvorba webovych stranek, landing pages
a e-shopd. V navaznosti na zhodnoceni soucasného stavu sluzeb agentury je cilem
navrhnout takova opatfeni, ktera by hodnotu v oéich zakaznikd zvys$ila. Nezbytnym
krokem, zasadnim pro koncept celého vyzkumu, je identifikace atributti sluzeb a zjisténi,
jakou spokojenost zakaznikovi pfinaseji. Dale je nutné urcit potadi dtlezitosti faktort,

které jsou pro zékaznika rozhodujici pti vybéru dodavatele webovych stranek a e-shopti.

Seznameni s problematikou hodnoty zédkaznika objasni Vv prvni ¢asti teoreticka vychodiska,
kde jsou definovany zakladni pojmy. Zjisténé atributy hodnoty budou podkladem pro
vznik dotazniku, ktery bude elektronickou formou, diky rychlosti a jednoduchosti sbéru
dat, zaslan vzorku respondenti. Tim jsou zakaznici agentury Dogfish, kterym byla
vytvofena webova stranka, landing page nebo e-shop a jejichz odpovédi poskytnou

relevantni a spravna data.

Vyhodnoceni dat, ziskanych pro potifeby hlavniho vyzkumu, je stéZejni casti prace.
Analyza se zam¢fi na to, které faktory hraji hlavni roli pfi rozhodovani zdkaznika o vybéru
dodavatele a sjakymi atributy sluzeb jsou zakazniCi nejvice a nejméné spokojeni.
Spojenim téchto dat do kvadrantové analyzy vyjde najevo, které sluzby jsou silnymi
a slabymi strankami agentury Dogfish v o¢ich zakaznikll. Nasledné¢ budou navrzena

opatteni, ktera by méla vnimanou hodnotu téchto sluzeb zvysit.
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1 Teoreticka vychodiska hodnoty zakaznika

Uvédomovani si zakladnich hodnot vzniklo davno pfed prvnimi obchodnimi transakcemi
mezi prodejci a kupujicimi. Na pocatku byly potieby, které bylo nutné uspokojovat
z divodu preziti, at’ uz to byla potieba jist nebo spat. S rozvojem civilizace piichazel
postupné na fadu vyménny obchod, po kterém nasledoval klasicky obchodni vztah mezi
prodejcem a zakaznikem. Jiz davno pied nasi soucasnosti si lidé kupovali produkty, jejichz
cilem bylo uspokojeni zakladnich potfeb. Postupem casu kupujici zjistovali, ze dané
produkty nemusi slouzit jen k uspokojeni téchto potieb, ale mohou piinaset i néco navic.
Néco, z ¢eho jim vznikne uzitek. Kupujicim uz nestacil pouze produkt, ktery jim nabizel
nejblizsi prodévajici. Zacali se vice zajimat o kvalitu, cenu, dostupnost nebo celkovou
spokojenost, kterou jim produkt pfinese. Rizné produkty porovnavali a zjistovali, ktery

pro né bude mit nejvétsi hodnotu.

V dnesni dobé Ize hodnotu zékaznika vysvétlit dvéma podobnymi, ale vyznamové
odlisnymi zptsoby. Z pohledu prodavajiciho se jedna o hodnotu, kterou pfinasi zakaznik
prodejci tim, ze u né& nakoupi dany produkt, sluzbu. Hodnotu pro zakaznika lze pak
vysvétlit jako pfinos, ktery ziska zakaznik nakupem produktu, sluzby od prodejce
(viz kapitola 1.1). Oba pfistupy na sebe velmi izce navazuji a jSOU vzajemné provazany.

Tato prace se bude zabyvat druhym pfistupem, tedy hodnotou pro zakaznika.
1.1 Vymezeni hodnoty pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika je pojem, v dnesni dobé ¢asto pouzivany zejména v oblasti prodeje
a vztahu se zdkazniky. Tento pojem se zacal objevovat zhruba na konci 20. stoleti, ackoliv
samotnd mysSlenka, Ze zdkaznici nenakupuji zbozi a sluzby, ale kupuji hodnotu,
byla rozpracovana jiz na konci 60. let 20. stoleti (Klapalova, 2011). Tato mysSlenka byla
podpofena i teorii uziteCnosti, ktera vychazi z predpokladu, ze zakaznik si kupuje dany
vyrobek ¢i sluzbu z toho duvodu, Ze mu pfinasi uzitek. Celkovy uzitek vznika kombinaci
prospésnych funkci produktu a jeho vlastnosti ve vztahu ktomu, co musi kupujici
vynalozit na jeho ziskdni. Vnimani hodnoty tak vyjadfuje bilance toho, co zakaznik

dostane a co pro to musi ob&tovat (Lostakova, 2009).
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V pribéhu nékolika desitek let mnozi autofi a definovali pojem hodnota pro zakaznika.
Ackoliv se nékteré definice liSily co do vyznamu, hlavni mySlenka zlstala stejnd — a to

porovnani vynost a nakladu.

Za nejpiesnéjsi by se dala povazovat definice Kotlera a Kellera (2013), ktefi vysvétluji
zakaznikem vnimanou hodnotu jako rozdil mezi souctem vSech piinosti a souctem vsech
nakladi urcité nabidky z pohledu potencidlniho zakaznika. Za celkové pfinosy mohou byt
povazovany ty spojené se samotnym produktem, jeho sluzbami, piinosy personalu nebo
image. Celkové naklady se nevztahuji pouze na finanéni ob&t’ pii koupi produktu. Jedna se
o Casové a psychologické naklady nebo naklady na energii. Zakaznikem vnimanou

hodnotu, jeji piinosy a naklady znazornuje obrazek 1.

Zakazniky vnimana

hodnota
|
| 1
Celkové prinosy Celkové naklady
pro zakaznika pro zakaznika
pfinosy penézni
vyrobku naklady
prinosy sluzeb Casové naklady
pfinosy naklady na
personalu energii
psychologické

prinosy image naklady

Obr. 1 - Urcujici faktory hodnoty vnimané zdakaznikem
Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013)
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Dalsi definici zalozenou na porovnani vyhod s naklady piredstavil Mahajan (2016).
Hodnota podle n¢j znamena zakaznikovo vnimani vyhody produktu nebo sluzby
a porovnava je s tim, co zaplatil. Tyto hodnoty pak porovnava v ramci moznych alternativ.
Na rozdil od jinych autord vSak Mahajan za hodnotu povazuje vlastnosti spojené spise
s dodavatelem, nez samotnym produktem. Témi jsou napiiklad poctivost, moralka, etika,

udrzitelnost, integrita nebo divéra.

Pokud zakaznici vnimaji hodnotu na zakladé rozdilu mezi ndklady a piinosy, které jim
produkt ¢i sluzba pfinese, je ziejmé, Ze budou cilit pravé na ty produkty, kde je kladny
rozdil nejvétsi. Zakaznici si tedy zpravidla vybiraji ty nabidky, o nichz jsou piesvédceni,
Ze jim ptinesou nejvetsi hodnotu, tedy soucet hmatatelnych a nehmatatelnych vyhod
a s nimi spojenych nakladu (Kotler a Keller, 2013). Zakaznici, ktefi se snazi ziskat produkt
s maximalni hodnotou tak ve své podstaté maximalizuji svljj uzitek. Ten vzniké rozdilem
mezi cenou, kterou spotiebitel ve skutecnosti zaplatil a hodnotou, kterou je ochoten za
ziskani uzitku zaplatit. Lze ho nazvat spotiebitelskym prebytkem nebo cistou hodnotou

(Vastikova, 2014).

Podle Morarové (2013) vznika hodnota v pfipadé, pokud ma produkt nebo sluzba
schopnost uspokojit potieby a piani spotiebitele. Zakaznik tedy méti hodnotu podle toho,
co od produktu ocekava, co chce a tim, co dostane po jeho zakoupeni. Pokud produkt splni

zékaznikovo o¢ekavani, vytvotri mu hodnotu.

Woodruff (1997) ve svém dile poukazal, v ¢em se liSi hodnota pro zakaznika od hodnoty
Vv obecném pojeti. Hodnota pro zakaznika je podle n€j vnimana preference a hodnoceni
atributll produktu, atributl Cinnosti a disledkd vzniklych v procesu jejich vyuziti, které

umoznuji dosahovat cile a zdméry spojené s pozadovanou hodnotou.

Hodnotu lze také definovat jako celkové hodnoceni spotiebitele o uziteCnosti produktu,
zalozené¢ na vnimani toho, co je ziskdno a co je déno. Ackoliv to, co je pfijimano,
se u raznych spotiebitelti liSi, to, co je déno pfedstavuje kompromis ziskanych

a poskytnutych prvki (Zeithamlova, 1988).

Hodnota pro zakaznika neni néco, co lze vytvofit béhem jednoho dne. Je to strategické
tvofeni, jehoz vysledkem je kombinace sluzeb, kvality, rozvinutého image a stanovené
ceny produktl a sluzeb, za které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit, aby uspokojili svoje

stavajici a nove vznikajici neomezené potieby a prani (McFarlane, 2013). Podobny nazor
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na slozitost hodnoty ma Klapalova (2011), kterd uvadi, ze hodnoty a hodnotovy systém
zakaznika je na jedné stran¢ obtizné poznatelny, ale na druhé strané piimo ovliviiuje
potfeby zakaznikli, které jsou transformovany do vnimanych uzitkl, atributt, vysledk
nebo pfinosiu. Zaroven ovliviiuje i zvazované moznosti, které naopak vstupuji do

rozhodovaciho procesu pti vniméni ndkladi ¢i ztrat.

Obtiznost pfi stanoveni hodnoty lze zpozorovat v tom, ze kazdy zdkaznik povazuje za
vyhody a nédklady néco jiného. Pro nékteré zadkazniky ptredstavuje vyhoda Cisté materialni
vyznam, pro jiné¢ pak mohou byt za vyhody povazovany naptiklad image, kvalita nebo
spolehlivost produktu. Stejné tak naklady nemusi pusobit pouze na finanéni stranku,
ale mize se jednat o obé&tovani ¢asu nebo vynalozeni Usili na pofizeni produktu, jak uz
bylo zminéno. Hodnotu pro zdkaznika je tak nutné povazovat za Cisté subjektivni pocit.
S tim souhlasi i Kotler a kol. (2007), ktery definuje hodnotu jako zédkaznikovo hodnoceni
celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potieby. Jelikoz ma kazdy specifické potieby
a individualni prani se lisi od zakaznika k zédkaznikovi, nelze povazovat posouzeni hodnoty
produktu vzdy stejné nebo objektivné. Objektivni posuzovani hodnoty vznika jeSté pred
spotfebou produktu nebo jeho ndkupem. Jde o samotny proces nakupu, o to, jak vnimame
své potieby a uzitky, které by mél produkt nebo sluzba uspokojit. Zptsob, jakym jsou
vytvareny spotiebitelské zvyky, ovlivituje nékolik faktor. Jsou jimi napiiklad kulturni,
spolecenské, osobni nebo psychologické faktory. Na kazdého zakaznika puisobi v prabéhu
celého jeho Zivota jiné vnéjsi 1 vnitini vlivy. To, v jakém prostfedi vyrostl, to, jakymi lidmi
se obklopuje, to, co rad déla ve svém volném case — to vSechno ma vliv na jeho spotiebni
rozhodovani. At uZz firmy své zdkazniky znaji do sebemenSiho detailu a jsou schopny
predpovidat a fidit jejich ndkupni kroky, faktory, které ovliviiuji zdkaznikovo spotiebni

rozhodovani, fidit nedokazou, avsak musi jej brat v ivahu (Kotler a kol., 2007).
1.2 Dimenze hodnoty

Hodnota, tak jak je vnimand zédkaznikem, byva rozd¢lena na dva hlavni pfistupy. Prvni
piistup definuje hodnotu jako zdkaznikovo vniméni a porovnani toho, co ziska a toho,
co pro to obétuje. V tomto pfistupu jsou hodnoceny dvé dimenze, které spolecné vytvari
hodnotu pro zakaznika — vynosy a naklady. Druhy pfistup povazuje hodnotu zakaznika
za multidimezionalni koncept. Ten Ize také rozd¢lit do dvou oblasti — funk¢ni a afektivni.
Funkéni oblast je vyjadienim racionalniho a ekonomického hodnoceni, které si zakaznik

utvaii na zakladé produktu a jeho kvality. Afektivni oblast vznika emocionalnimi
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a socidlnimi aspekty jednotlivych zdkaznikd. Tyka se zejména pocitli, vnitfnich emoci

a socialniho dopadu uskute¢néného nakupu (Lostdkova, 2009).

Autory multidimenzionalniho pfistupu jsou podle Cervové (2013) Sheth, Newman a Gross,

ktefi definovali hodnotu v ramci péti dimenzi, které mtze produkt poskytovat. Jsou jimi:

e funk¢ni,

e socialni,

e emocionalni,
e cpistémicka

e asituaéni dimenze.

Funkéni dimenze piedstavuje zakaznikem vnimany uzitek z produktu, ktery urcuje
schopnost plnit jeho funkéni nebo fyzicky Géel. MiZe se jednat napiiklad o uspokojeni
zakladnich potieb jist, spat nebo dychat. Socidlni dimenze piedstavuje uzitek vnimany
zakaznikem, ktery je vytvofen v souvislosti s image produktu a se zaclenénim zakaznika
ve spolecnosti. To, ze si zakaznik koupi urcity produkt muze vyvolat zdkaznikovu
vnimany S ohledem na pocity zakaznika. Pocit nadSeni a vzruseni muze v zakaznikovi
vyvolat naptiklad koupé vstupenek na koncert oblibené hudebni skupiny. Epistémicka
dimenze predstavuje uzitek spojeny s faktory zvédavosti, piekvapeni, novosti
nebo i schopnosti produktu uspokojit touhu po poznani. Takovy uzitek mize uspokojit
napiiklad ochutnani exotickych surovin v nové oteviené restauraci. Situa¢ni dimenze
zahrnuje uzitek ziskany za konkrétnich fyzickych ¢&i spoleenskych okolnosti, které jsou
specifické pro danou situaci. Mezi takové situace muze patfit zadost o ruku pfi zapadu

slunce na piséité plazi tropického ostrova (Cervova, 2013).

Multidimenzionélni pfistup byl v pribéhu nékolika let analyzovan a zkoumén dal$imi
autory a vznikaly tak nové definice a rozdéleni dimenzi jak do poctu, tak do vyznamu.
Néktera rozdéleni se od sebe lisila vice, jina vychézela ze stejnych pfedpokladii. Naptiklad

Aulia, Sukati a Sulaiman (2016) poukazuji na rozd¢leni hodnoty do tii dimenzi:

¢ hodnota souvisejici s vyrobkem,
e hodnota socialni,

e hodnota osobni.
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Hodnota souvisejici s vyrobkem se zakldda na tom, Ze zdrojem hodnoty je produkt,
na ktery je nahlizeno spiSe jako na balicek vyhod nez na bali¢ek atributli. Jednotlivé
vyhody, které produkt nabizi 1ze rozdé€lit na funkcni potieby a potieby potéSeni z uzivani
produktu. Socialni hodnota vysvétluje, ze zdrojem hodnoty je spole¢nost. Zakaznici
povazuji spolecnost za prostor, kde mohou prosttednictvim interakce s ostatnimi lidmi
ziskat urcité vyhody. Tyto vyhody lze spatiit v potiebé piijeti a potfebé komplimentu.
Osobni hodnotu Ize povazovat za spotitebni vyhodu, ktera souvisi s lidskymi hodnotami,

jako je napiiklad vira nebo zptsob zivota (Aulia, Sukati a Sulaiman, 2016).
1.3 Modely hodnoty

Hodnota pro zakaznika nebyla vzdy jednozna¢né vymezitelna. Z toho divodu vznikly
koncepéni ramce (modely), které mély hodnotu a jeji pochopeni blize specifikovat. Modely

hodnoty Ize rozdélit do ¢tyt kategorii:

e modely slozek hodnoty,
e modely prostiedek — cil,
e modely utilitarianské nebo zaloZzené na poméru zisk — néklady,

e kombinované modely (Lost’akova, 2009).
1.3.1 Modely sloZek hodnoty

Zakladnim predpokladem modelu zaloZzen¢ho na slozkach hodnoty je, Ze hodnota
pro zakaznika se skladd ze zdkladnich elementi hodnoty (Lost'dkova, 2009).
Nejznaméjsim modelem zaloZzenym na tomto principu je Kaniv model. Ten umoziuje
identifikovat faktory, které jsou pro zakaznika dulezité pii rozhodovani v jeho nakupnim

procesu. Tyto faktory Ize rozdé€lit na zakladni, provadéci a zptijemiujici (Khalifa, 2004).
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zakaznik
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pozadavky - il pozadavky
nesplnény splnény
zékaznik
nespokojen

Obr. 2 — Kaniiv model hodnoty pro zdkaznika

Zdroj: vlastni zpracovani podle Tana a Pawitrové (2001)

Z Kanova modelu, na obrazku 2, jsou ziejmé cCtyfi osy kvadrantu, které predstavuji
zakaznikovu spokojenost ¢i nespokojenost a splnéni ¢i nesplnéni jeho pozadavki.
Zakladni faktory predstavuji vlastnosti produktu, které musi splnit zakladni pozadavky
zékaznika. Pokud by nebyly tyto atributy splnény, zékaznik by byl s produktem
nespokojen. Provadéci faktory nejsou pro spokojenost zakaznika nezbytné, nemusi byt
splnény, ale zpravidla jejich splnéni pfinasi zakaznikovi vétsi spokojenost. Vyjadiuje je
pfimka prochazejici stredem kvadrantl, kterd znaci vysokou spokojenost pii splnéni
zakaznikovych pozadavki. Zprijemnujici faktory jsou vyjadfenim piinosd, které
zakaznika mile pifekvapi, zvySi jeho spokojenost, pokud jsou splnény. Jsou vSak
zdkaznikem neocCekavané, tudiz pokud splnény nejsou, nevedou ke snizeni jeho

spokojenosti.

V pribéhu c¢asu ocekavani zakaznikG rostou. Provadéci a zpiijemnujici faktory
se pro zakaznika stanou samoziejmosti (zakladnimi faktory) a firmy tak ztrati svou
konkurenéni vyhodu i prostfedek diferenciace vuci konkurenci (Khalifa, 2004). V ramci
firmy tak nezbyva nic jiného, nez neustale vyvijet produkty s lepSimi
nebo nadstandardnimi vlastnostmi a sluzbami, které pfinesou zakaznikovi nové vyhody.
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1.3.2 Modely prostiredek — cil

Model prostifedek — cil vychazi z pifedpokladu, Ze zakaznici pouzivaji produkty a sluzby
K tomu, aby si splnili své cile. Prostfedkem se v tomto modelu rozumi nakoupeny produkt
a za cil je povazovana osobni hodnota zdkaznika, které prikladd urCitou dulezitost. Tato
teorie se snazi vysvétlit, jak dokaze vybér produktu dosahnout pozadovaného stavu
uspokojeni potieb zakaznika (Lost'dkova, 2009). Model déale umoziuje vysvétlit,
pro¢ zakaznik pfipisuje raznou vahu jednotlivym pozitivnim faktorim pii hodnoceni
produktu nebo sluzeb, ale nezahrnuje faktor nakladi a usili, které musi vynalozit

pii ziskani, uzivani nebo spotiebé produktu (Khalifa, 2004).
1.3.3 Modely zaloZené na poméru zisk — naklady

Tento model chape hodnotu jako rozdil mezi zdkaznikem vnimanym zisky a zdkaznikem
vnimanym naklady (Lostakova, 2009). V modelech zaloZzenych na poméru zisk — naklady
jsou zisky tvofeny hmatatelnymi a nehmatatelnymi atributy produktu. Naklady nezahrnuji
jenom cenu, ale i nepenéZzni faktory jako je Cas, usili pottebné k ziskani a pouziti produktu
(Zeithamlova, 1988). Tento model tak vychazi ze =zakladnich definic hodnoty
pro zadkaznika, nebot pravé v nich je definovana hodnota jako rozdil mezi vyhodami

z produktu a naklady na néj vynalozenych.
1.3.4 Kombinované modely

Pfedchozi modely jsou povazovany za nekompletni, a proto maji urcitd omezeni
ve vysvétleni konceptu hodnoty pro zakaznika. Kazdy z nich se podle Khalify (2004)
zamétfuje na urcité dimenze a vénuje malou pozornost ostatnim. Dale zminuje, ze existuji
minimalné tfi dopliujici pohledy na hodnotu zékaznika. Jsou jimi: model sménné
hodnoty (v podstaté model dat — vzit nebo model zisky — naklady), model tvorby
hodnoty (povazujici aspekt vztahu bud’ za jednoduchou transakci, nebo za opravdovou
interakci) a model dynamiky hodnoty pro zakaznika, jeZz odrazi dynamiku toho,
jak zékaznici hodnoti celkovou nabidku dodavatele ve vztahu Kk osobnim potifebam.

Tyto tfi modely spolu vzajemné souviseji a dopliuji se (Khalifa, 2004).

Prikladem kombinovaného modelu je ,,5P model” Simové (2007), ktery byl navrzen

specialné pro oblast sluzeb. Navrhovany model zahrnuje dimenze:
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e sluzba - funkcni hodnota sluzby spojend s uzitkem a uzivanim sluzby ve vztahu
K jeji kvalité a dalSim atributim,

e prostiedi - funkéni hodnota mista nakupu, atributy prostiedi,

e personal - funk¢ni hodnota personalu, osobni kontakt, jednani a pfistup,

e proces niakupu - funk¢ni hodnota pofizeni sluzby, faktory podminujici nakup:
cena, reklama, image apod.,

e pocity - afektivni dimenze, ktera =zahrnuje emotivni slozku spojenou
s nakupovanim i uzivanim sluzby — postoje, pocity, emoce zakaznika — a socialni
slozku v podobé spoleenského piinosu ziskaného zuzivani sluzby, obvykle
spojeného s postavenim ve spolecnosti, s vlastni image i vnimanim ostatnimi ¢leny

spole¢nosti (Simova, 2007).
1.4 Vymezeni vztahu

Hodnota pro zakaznika je nékdy nespravné pokladana do rovnosti se spokojenosti nebo
kvalitou. Jak spokojenost, tak i kvalita jsou ale pouze slozkami hodnoty, jsou jen jeji ¢asti.
Jist¢ vSak existuji taci zakaznici, ktefi si kupuji produkty pouze na zakladé kvality,

bez ohledu na ostatni pfinosy a néklady.

Hodnota je povaZovana za dustfedni marketingovy koncept. Primarné je vnimdéna
jako kombinace kvality, sluzeb a ceny, proto je o ni hovofeno jako o triadé¢ hodnoty
pro zakaznika. Obecné vnimani hodnoty roste s kvalitou produktt a sluzeb, ale klesa s vysi

ceny (Kotler a Keller, 2013).

O tom, jaky je vztah mezi hodnotou pro zakaznika a prvky kvality, spokojenosti a loajality

bude pojednano dale v této kapitole.
141 Kvalita

Kvalita je nepostradatelnou soucasti produktu, ktera napomahad k budovani hodnoty
pro zékaznika. Je to jeden z nejvyznamnéjSich faktord, kterym zakaznici vnimaji hodnotu.
Lze fici, Ze pokud zakaznik vidi v produktu nebo sluzb¢ kvalitu, vnima samotnou hodnotu
mnohem vice. S tim souhlasi i Kotler a Keller (2013), kteti vidi v kvalit¢ jednozna¢ny kli¢
k tvorbé hodnoty a spokojenosti zékaznikd. Podle jejich nazoru je kvalita souhrnem prvkt

a vlastnosti, které vytvaieji schopnost uspokojit zdkaznikovi potfeby. Z toho Ize soudit,
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ze kvalita se vyskytuje pouze na strané piijmu, vyhod. Je to néco, co s koupi produktu
nebo sluzby zakaznik ziska, zatimco hodnota je rozdil mezi témito piijmy (kvalitou)

a naklady, které¢ musi zakaznik na jejich dosazeni vynalozit.

Hodnota se lisi od kvality dvéma zptsoby. Zaprvé, hodnota je vice individualisticka
a osobni nez kvalita a proto je konceptem vyssi urovné. Zadruhé, hodnota zahrnuje
kompromis mezi slozkami poskytnutymi a ziskanymi. Vnimanou kvalitu 1ze definovat jako
usudek spotiebitele o celkové dokonalosti nebo nadiazenosti produktu. Vnimana kvalita
se lisi od objektivni nebo skutecné kvality spiSe vyssi urovni abstrakce. Pojem objektivni
kvalita pak oznacuje méfitelnou a ovéfitelnou nadfazenost nad nékterym piedem

stanovenym idealnim standardem (Zeithamlova, 1998).

Stejn¢ vidi kvalitu i Gronroos (1984), podle kterého je vnimana kvalita dané sluzby
vysledkem procesu hodnoceni, kdy spotiebitel porovnava sva o¢ekavani se sluzbou, kterou
obdrzel. Stavi tedy vnimanou kvalitu sluzby proti té ocekavané. Kvalita ma podle n¢j dvé
zakladni slozky — technickou a funk¢ni. To, co spotiebitel dostane jako vysledek jeho
interakce s prodejcem je technicka dimenze. Spotiebitel je vSak také ovlivnén tim, jakou
cestou je mu technickd kvalita dorucena. To vyjadfuje funk¢ni dimenze kvality. Ta je
hodnocena subjektivnéji zejména z toho diivodu, ze zdkaznikova ocekavani kvality sluzeb
ovliviuji naptiklad tradice, ideologie, zkuSenosti znamych nebo tradi¢ni marketingové

aktivity jako reklama, cena a PR (Gronroos, 1984).

Obecné lze kritéria, kterd zakaznik obvykle pouziva pii hodnoceni kvality sluzeb, sloucit

do péti SirSich pojmu konceptu:

e hmotné prvky — technicky stav a vzhled zafizeni, budov, oble¢eni a vzhled
zamestnanct, uprava komunikacnich materiala a pisemnosti, standardni zpracovani
hmotného produktu, ktery je soucasti dodavky sluzby,

e spolehlivost — piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku, dostupnost sluzby,

e schopnost reakce — schopnost a pohotovost reagovat na pozadavky zakaznika,
vstficnost a snaha, adaptabilita,

e jistota — schopnosti a znalosti, kvalifikace, zdvofilost, divéryhodnost, bezpeénost
procesu poskytnuti sluzby,

e empatie, pochopeni — vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkll zékaznika,

snadny pfistup ke sluzb¢, dobra komunikace (Vastikova, 2014).
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Tento obecny koncept vychazi z modelu SERVQUAL, ktery je povazovan za nejznamé;jsi
Vv procesu meéteni kvality sluzeb, jejz vyvinuli autofi Parasuraman, Zeithamlova a Berry
vroce 1985. Model SERVQUAL vyjadfuje rozpor mezi zakaznikovou piedstavou
a ocekavanim pii poskytnuti sluzeb. Je zalozen na modelu mezer, které zakaznik v procesu
poskytnuti sluzby vnima. Postupem casu dostal model né€kolika zmén. Modifikovany
model z roku 1988 se sklada z péti dimenzi, podle kterych spotiebitelé hodnoti kvalitu
sluzeb. Témito dimenzemi jsou spolehlivost, jistota, hmotné =zajisténi, empatie

a odpovédny ptistup (Cervova, 2013).

Samotné hodnoceni kvality probihd nasledovné. Nejprve je zakaznik, pfed poskytnutim
sluzby, pozadan, aby na piislusené Skale uvedl, jakou troven pfislusné vlastnosti sluzby
oc¢ekava. Nasledné uvede, v jaké trovni mu ve skuteCnosti byla sluzba poskytnuta.

Vlastnosti 1ze vazit podle dulezitosti, které jim zdkaznik ptiklad4d. Nastat mohou tfi

pripady:

1. zpusob poskytnuti sluzby se shoduje s oéekavanim zakazniku,
2. ocekavani kvality poskytnuté sluzby bylo vys$si neZ kvalita obdrZené sluzby,

3. hodnoceni poskytnuté sluzby pievysilo ocekavani (Vastikova, 2014).

Vnimana kvalita sluzeb zakaznikem je povazovana za kognitivni proces, ktery ovliviiuje

spokojenost zakaznika po emo¢ni strance (Hapsari, Clemes a Dean, 2015).

Vastikova (2014, s. 198) vidi v kvalité¢ dulezitost: ,, Vyznam kvality sluzeb neustdle roste
S rostoucimi naroky spotrebitelii. Podminuje stupen uspokojeni zakaznikii, zvysuje jejich
loajalitu a tim ovliviwuje i ziskovost organizaci, které sluzby poskytuji.“ Proto je dilezité
dbat na kvalitu produktl a sluzeb a jejich spravnou prezentaci zdkazniktim. Kvalita totiz

prechazi ve spokojenost, ktera prechazi v loajalitu.
1.4.2 Spokojenost

Oliver (2009) vymezuje spokojenost jako reakci spotiebitele na splnéni. Dle ngj
je to posouzeni, ze sluzba poskytla (nebo poskytuje) potésujici uroven vztahujici se
ke spotiebé. Oliverova definice je vyznamnd hned ze dvou divodl. Zaprvé, pozornost
je zamé&fena na spotiebitele, ne na zakaznika. Obecné spotiebitel produkt (sluzbu) pouziva,
zatimco zakaznik za dany produkt plati, ale nemusi byt spotfebitelem. Je tedy tieba

si uvédomit, Ze koncept spokojenosti zdkaznika je spiSe o spokojenosti spotiebitele nez
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nakupujiciho. Zadruhé je spokojenost vyjadiena jako pocit, ktery je kratkodoby a mize se
kdykoliv zménit. Spociva v mysli uzivatele a je odlisny od pozorovatelného chovani,

jako je vybér produktu, stiznosti a opakovany nakup (Oliver, 2009).

Spokojenost, stejn¢ jako hodnota, vyjadiuje subjektivni pocit z posouzeni dané¢ho produktu
nebo sluzby. Hodnota je vysledkem porovnani piinosii a nakladl, které potizeni daného
produktu zédkaznikovi pfinasi. Kotler a Keller (2013) pak obecn¢ definuji spokojenost jako
pocit potéSeni nebo zklamani, ktery vychdzi z porovnani skute¢ného vykonu (nebo

vysledku) s jeho oc¢ekavanim.

Hodnota je tedy nadiazenou funkci spokojenosti. Vytvareni hodnoty zakaznika zvySuje
spokojenost a zazitek zakaznika (Mahajan, 2016). Vnimana hodnota hraje zprostiedkujici
roli mezi kvalitou sluzeb a spokojenosti zdkazniki. To znamend, Ze spokojenost zdvisi
nejen na kvalité sluzeb, ale také na vztahu mezi tim, co zdkaznici obétovali ve srovnani

s tim, co dostali (Hapsari, Clemes a Dean, 2015).

Ackoliv spolu koncepty hodnoty pro zakaznika a spokojenosti tizce souvisi, nejsou stejné.
Jak uz bylo zminéno, oba koncepty spojuje to, Ze jsou vysledkem relativnich Gsudka
a porovndni piinosti a ndkladd. Rozdil spocivd vtom, Ze hodnota pro zikaznika
je spojovana se vSemi fazemi kupniho procesu vcetné piedkupni, zatimco spokojenost

zakaznika je zejména vysledkem faze kupni a faze uziti (Lost'akova, 2009).

Stejny nazor maji na vztah mezi hodnotou a spokojenosti Woodruff a Gardial (1996).
Spokojenost zakaznika je jeho pozitivni nebo negativni pocit vzhledem k hodnoté,
kterou obdrzel jako vysledek vyuziti nabidky podniku. Zkracené¢ hodnota zikaznika
vypovida podniku ,,co ma délat”, zatimco spokojenost fika ,,jaké to bylo“. Rozdil mezi
témito dvéma koncepty vyplyva i z hlediska casového. Spokojenost je pojmem
pro hodnoceni, které probiha béhem spotieby nebo po ni. Zatimco hodnota se muize
vztahovat k predchazejicimu vztahu mezi produktem a zakaznikem a nepatii k miram,

které jsou zjistovany vyhradné po spotiebé (Woodruff a Gardial, 1996).

Hodnoceni spokojenosti, jakozto porovnani vnimaného vykonu s ocekdvanym, muze
dosahnout nasledujicich vyslednych stavii. Pokud vykon zaostane za ocekavanim, zdkaznik
je nespokojen. Pokud ocekavani naplni, je spokojen a pokud oc¢ekavani dokonce predéi,
je potésen (Kotler a Keller, 2013).
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Nespokojeni zékaznici nejen, ze zméni dodavatele a piejdou ke konkurenci, ale také
mohou svou nespokojenost Sifit dal. To doklada i Best (2005), ktery tvrdi, Ze nespokojeni
zdkaznici si na vyrobce stdZuji a nenechaji si svij ndzor pouze pro sebe. Rada studii
ukazala, ze ze 100 nespokojenych zakaznika si jdou pfimo stézovat podniku pouze Ctyfi.
Ze zbylych 96 nespokojenych zakazniki, jich 91 prestane nakupovat vyrobky podniku.
Tito zékaznici bezprostfedné podryvaji trzni pozici vyrobce vzhledem k tomu, ze kazdy

nespokojeny zakaznik fekne o své nespokojenosti dalsim 8-10 lidem (Best, 2005).

Podle Kotlera a kol. (2007) vede kazdy ¢tvrty nakup k nespokojenosti zakaznika, ale méné
nez 5 % z nich si skute¢né stézuje. VétSina nespokojenych misto stiznosti prosté zméni

dodavatele.

Idedlni stav je tedy takovy, Ze by mél dodavatel produkt nebo sluzeb vyzyvat zakazniky
a spottebitele k vytvoreni zpétné vazby. Podnik by m¢él zjistit, jak jsou jeho zdkaznici
spokojeni, zda je néco, co by se dalo vylepsit. Spokojenost je totiz dilezita nejen z toho
divodu, Ze spotfebitel muze piedat svou kladnou zkuSenost s dodavatelem a jeho
produktem dal, ale také proto, ze spokojenost vede k loajalité spotiebiteli k dodavateli.
S tim souhlasi i Kotler a kol. (2007), ktery tvrdi, Ze nadSeni zakaznikli vytvati emocionalni
vazbu na produkt nebo sluzbu, a tak ptestava jit o pouhou rozumovou tivahu. Tim vznika

loajalita zakaznikd.
1.4.3 Loajalita

Loajality, podobné¢ jako spokojenosti, je dosahovano pii poskytovani hodnoty pro
zakaznika. Vys$s§i poskytovana hodnota v porovnani s konkurenci vede k dlouhodobé
spokojenosti a loajalité. Ta pak vede k vyssim ziskim firmy. Lze tedy stanovit vzajemnou

provéazanost mezi hodnotou zékaznika a loajalitou.

Detailnéji  vysvétluje loajalitu Lostakova (2009), ktera tvrdi, Zze vySS$i spokojenost
zakaznikii vede k opakovanym ndkupim zdkaznikh a prodlouZeni jejich setrvani
u podniku. Pfitom mira setrvani zdkaznikll je zdvisld i1 na intenzit¢ konkuren¢niho
prostiedi. Jak roste mira setrvani zdkaznikli, prodluzuje se pfedpokladand doba setrvani

zakaznikli u podniku (Lostakova, 2009).

Ditlezitou roli ve vytvareni loajality mezi zakaznikem a firmou hraji emoce. Emoce

v zdkaznikovi vyvolava spokojenost s produktem a kvalitou, nakupni prostiedi
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nebo komunikace s firmou. Zakaznik si uklada veskeré podnéty spojené s nakupem
a spotfebou produktu nebo sluzby. Na jejich zakladé si vytvofi jakysi obrazek
spokojenosti, ktery v pribéhu ¢asu dale hodnoti. Kazdy budouci ndkup produktu a jeho
spotfeba zaznamenavaji zakaznikovu spokojenost. Pokud je zadkaznik stile spokojeny

nebo jeho spokojenost dokonce roste, vytvari si k firmé nebo produktu loajalni vztah.

Loajalita vyzaduje takovy stupen ziskani zakaznikd, kdy dojde k emocionalnimu pfimknuti
zakazniki ke znaCce nebo k podniku. V piipadé, kdy zakaznici doporucuji produkt
nebo sluzbu jinym, znamena to, Ze maji mimotfadnou duvéru v hodnotu dodavanou
znackou nebo podnikem, ktery doporucuji. Proto je loajalita zakaznikli zavisla na mife
spokojenosti, mife jejich setrvani u podniku a mife jejich ochoty doporucovat produkty

nebo sluzby podniku jinym lidem (Lost’akova, 2009).

1.5 Hodnota vnimana zakaznikem

Tvorba hodnoty, kterou poskytuje podnik zadkaznikovi pomoci produktu nebo sluzby,
by nem¢la byt kone¢nym cilem, o ktery podnik usiluje. Hodnota by méla souzit zejména
jako pomucka k postupnému dosazeni spokojenosti zakaznikt, zvySeni prodeji a trzeb
a roz$ifeni vyroby na dalsi trhy. Diky spravné prezentované hodnoté€ si zdkaznici nakoupi
produkty a sluzby, oceni jejich kvalitu, ktera v nich vyvola spokojenost a dlouhodobé

povede K loajalité.

Ve vsech smérech je pro firmu vyhodnéjsi pracovat na udrzeni stavajicich zakaznikli. Méla
by se zajimat o jejich potfeby a pfani. Méla by naslouchat jejich stiZznostem a snaZzit se
problémy vyftesit. Méla by celkové budovat vztah, ktery se bude postupné vyvijet
od zékaznikovy spokojenosti az po jeho loajalitu k firm¢. Tato dlouhd cesta, ktera
V nejlepSim ptipadé konci loajalnim zdkaznikem, vSak vznika jiZz na zacatku pii tvorbé
hodnoty. Firma musi prezentovat zdkaznikovi hodnotu a kvalitu a musi véfit, ze naklady na

produkt budou niz$i nezZ vnimané uzitky a pfinosy.

Aby meéla hodnota né&jaky smysl, musi ji zdkaznici spravné vnimat a pochopit.
A ptedevsim 0 to by mély podniky usilovat. To, jak zdkaznik vnima hodnotu, ovliviiuji
zejména dva faktory. Zaprvé je to samotna hodnota, ktera je zdkaznikovi dodana,
tedy ,,c0*“. Zadruhé je to zptsob, jakym je hodnota zdkaznikovi komunikovéana, tedy ,,jak*.

V mnoha piipadech firmy vytvoii hodnotu, kterd by byla pro zdkaznika pfinosna, ale uz ji
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neum¢ji spravé prezentovat. Pak vznikd nedorozuméni mezi podnikem a zdkaznikem,
protoze zakaznik v produktu nebo sluzbé hodnotu nerozpozna a vybere si konkuren¢ni

produkt, ktery svou hodnotu prezentuje podstatné 1épe.

Hodnota je vytvofena, kdyZz produkt nebo sluzba ptedstavuje vysokou kvalitu v o¢ich
spotiebitelt, jejich vrstevnikd a divakd/ptihlizejicich. Zakaznici vnimaji hodnotu na
zaklad¢ toho, jak se citi ohledné spolecnosti a jejich produktii a jak to citi i ostatni

spotiebitelé (McFarlane, 2013).

Hlavni faktory, které maji vliv na vniméani hodnoty zdkaznika, jsou podle vyzkumu
Narouziho (2013) image znacky, image spole¢nosti, divéra zaméstnanci, kvalita sluzeb
a naklady. V tomto pfipad¢ tedy nejde jen o pfinosy, které poskytuje samotny produkt
nebo sluzba, ale jde predev§im o emoce spojené s podnikem a jeho znackou. Pfinosy,

v podobé kvality, a naklady zde maji az druhotfadou pozici.

V situaci, kdy je obtizné ur€it velikost vnimané hodnoty, je prvkem, ktery ji ovliviuje
predevsim cena. Zakaznici tak povazuji cenu jako reprezentaci vnimané kvality. Cim vy$si
je cena, tim vyssi je kvalita a naopak. Na druhou stranu plati, ze pokud je produkt velmi
drahy, nema vysokou vnimanou hodnotu, ale s vysokou vnimanou hodnotou se prodava
za vysokou cenu. Utinek komunikace hodnoty je ziejmy v situacich, které vytvateji
skute€nou hodnotu. Pfi nedostatecné komunikaci hodnoty (i kdyZ je hodnota evidentni)
nemusi k samotnému nakupu dojit. Pokud je zdkaznik fadn¢ informovan o vyhodach,
uvédomi si je a je schopen pfistoupit na vy$§i cenu produktu. Proto je hodnotova
komunikace zasadni v situacich, kdy nakupujici prochazi procesem uceni, vytvori si svij

vlastni nazor a postoj k produktu, udéld informovana rozhodnuti a dojde k tomu, Ze cena

vvvvvv

Cilem komunikace hodnoty je tedy poskytnout zdkaznikovi takové informace o produktu
(jeho vyhody), které ho presvédci o tom, ze je cena opravnéna. Obhajoba ceny produktu

nebo sluzby je o to snazsi, pokud ho podnik dokonale zn4 a je si védom vSech jeho vyhod.

Jakmile si zdkaznici vytvofi souhrnné zhodnoceni vnimané hodnoty nabidky, hodnota
ziskava vyznam ve dvou formach. Zaprvé jako nezbytnd podminka, kterou zakaznici
vnimaji. Nabidka ma pozitivni hodnotu, vnimané vyhody musi pfevazovat nad
nezadoucimi nasledky. Zadruhé, jakmile tomu tak je (a za ptedpokladu, ze zdkaznik ma

ochotu a prostfedky k transakci), posouzeni hodnoty jedné nabidky mezi sadou raznych
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nabidek vyzaduje srovnavaci standard. Timto srovnavacim standardem mohou byt
soubézné konkuren¢ni nabidky, o¢ekavané nebo minulé zkusenosti (Kumar a Reinartz,

2016).

Deac, Dobrin a Girneata (2016) definuji faktory ovliviiujici vnimanou hodnotu zakaznika

a déli je na dvé hlavni kategorie:

e objektivni faktory - maji pfimy dopad na potfeby zakaznika (napt. zvySena
produktivita, uspora, spolehlivost, ¢as),
e subjektivni faktory - ptisobi na emocni stranku ¢lovéka (napt. pohodli, potéseni,

bezpecnost, uspokojeni, prestiz).

Jelikoz je hodnota vnimdna béhem celého nakupniho procesu od ndkupniho z&dméru,
nakupu, instalace nebo spusténi az po pouzivani a dokonce i opctovny prodej, potieby
zakaznikli se béhem této cesty méni. Cely tento proces je nazyvan vodopad potieb

(Mahajan, 2016).

S rozvojem vztahl si zékaznik postupné zvykne na zvlastni uroven sluzeb, kterou mu
dodavatel poskytuje, a nechape ji uz jako néco mimoiadného, co souvisi s jeho pozici
preferovaného zdkaznika. Dodavatel musi u zdkaznika neustdle podporovat predstavu
0 nakladech a ptinosech z méné viditelnych aspektl jejich vztahu a pravidelné tak svoji

konkurenéni vyhodu ,,znovu prodavat™ (Burnett, 2002).
1.5.1 Tvorba a zvySeni hodnoty pro zakaznika

Z ptedchoziho vykladu je zfejmé, Ze za tvorbou hodnoty stoji podniky, které prodavaji své
produkty a sluzby zdkaznikim. Hodnota vSak nevznikd pouze vyrobou samotného
produktu a jeho vlastnostmi. Do hodnoty se prolind nejen proces vyroby, ale i sluzby
spojené s produktem, nadstandardni sluzby poskytnuté podnikem a jakékoliv dalsi vyhody,

které zakaznik povazuje za soucdst hodnoty, tudiZ mu ptindseji néjaky uzitek.

Pted samotnou tvorbou hodnoty by si mél podnik ujasnit zékladni informace, které vi
o svém zakaznikovi a jeho ndkupnich zvyklostech. Pro¢ kupuje produkt? Je s nim zcela
spokojeny nebo by uvital né¢jakou zmeénu? Co by ho ptiméelo nakoupit radéji u konkurence?
Akceptuje stanovenou cenu nebo uz je pro néj velmi vysoka? Existuje spousta otazek,

které si mlize podnik polozit, aby zjistil bliz§i informace o vztahu mezi zdkaznikem
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a produktem. Odpovédi na tyto otazky mohou slouzit jako podklad pro stanoveni hodnoty

pro zakaznika. Samotny proces stanoveni hodnoty je vSak mnohem komplikovangjsi

wewvr

Obecny postup, ktery specifikuje, co by mély firmy primarné zjistit a z ¢eho by mély
vychazet lze popsat ndsledovné. Nejprve by meéla firma pochopit koncept hodnoty
zakaznika — co zdkaznik vnima jako hodnotu a jak se hodnota zdkaznika v pribéhu Casu
méni. Dilezita je proto jeho zpétnd vazba. Podnik musi brat zietel na to, Ze lidé nakupuji
takové produkty nebo sluzby, které vytvareji nejvétsi hodnotu pied konkurenénimi
nabidkami. Chce-li podnik vytvofit skute¢nou hodnotu, musi si uvédomit, co zakaznik
vnima jako hodnotu. Musi pochopit, jak se zadkaznik diva na produkt konkurence. Zasadni
nebo vyhody spojené s produktem? A je podnik dobry v plnéni toho, co zdkaznik povazuje
za dulezité? Je na zéklad¢ téchto dulezitych faktori podnik schopen dodat vice
nez konkurence? (Mahajan, 2016). To vSechno zajistuje podklady pro spravné tvoteni
hodnoty a vyhod pro zdkaznika. Podnik si ale musi uvédomit, ze kazdy zdkaznik je jiny
a hodnota mize mit pro kazdého rozdilny vyznam. Proto si Kolesar, Van Ryzin a Cutler
(1998) mysli, ze ptednosti pro vytvaieni pravé a dulezité hodnoty pro zakaznika
je schopnost personalizovat poskytovani sluzeb a sdélovat porozuméni a znamenitost svym

zakaznikOm.

Mahajan (2016) dale uvedl nékolik zakladnich ptikladu, které zpravidla vytvateji hodnotu

pro zakaznika. Muize jimi byt:

e poskytnuti ceny, diky niZ zakaznik véfi, Ze ziskava vice, nezZ kolik plati za vyhody,
které ziskava, oproti konkurencnim nabidkam,

e sniZeni ceny nebo zachovani stejné ceny a poskytnuti néceho navic nad konkurenci
(to muze byt sluzba, lep$i pozornost, dopln¢k k produktu),

e zajisténi toho, aby zakaznik mohl nakupovat a platit, jak je jeho zvykem,

e poskytnuti produktu, ktery funguje tak, jak ma (jak jej zakaznik vnimd) a je
pro zakaznika snadno pochopitelny a pouZitelny,

e 1image spolecCnosti, v€etné¢ znacky a divéry ve spolecnost, nebo kdyz zakaznik

oceni hodnoty spolecnosti, v€etn¢ udrzitelnosti.
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Zakaznik mize do hodnoty zahrnout i vlastni komunikaci s podnikem a zptisob, jakym
s nim komunikuje. MlZe ocenit naptiklad ochotné pracovniky na zdkaznické lince, rychlé
vyfeSeni jeho problému nebo sympatické a usmévavé pracovniky na prodejné. Opacné
chovani velmi Casto pfedstavu o hodnoté snizuje. Obecné lze fici, Ze zvySeni hodnoty
pro zékaznika lze dosdhnout pfidavanim uzitkli, nebo snizenim néakladt. Idedlni je pak

kombinace obou moznosti.

V oblasti marketingu, konkrétn¢ tvorby hodnoty pro zdkaznika, se zacal pouzivat pojem
hodnotovy fetézec. Ten je primarnim néstrojem pro identifikaci moznosti, jak vytvorit
vétsi hodnotu pro zakaznika. Cilem vytvofeni spravné hodnoty pro zédkaznika je predevsim

vytvoreni a pochopeni tohoto hodnotového fetézce (Kotler a kol., 2007).

Hodnotovy fetézec byl tématem nékolika riznych autorii v cele s Porterem. Jejich nazory
se lisili jak do definice, tak do stanoveni aktivit, kterymi by firma méla na zvySovani
hodnoty cilit. Kotler a kol. (2007) stanovil hodnotovy fetézec, ktery rozdéluje firmu na
devét typt aktivit vytvarejicich hodnotu. Tyto aktivity 1ze rozd€lit na pét primarnich a ¢tyfti

podptlrné aktivity. Jsou jimi:

Logistika na vstupu
Provoz

Logistika na vystupu
Marketing a prodej
Sluzby

Infrastruktura spole¢nosti
Rizeni lidskych zdrojt
Vyvoj technologii
Nékup

© 0o N o g B~ w DN PE

Primarni aktivity podle Kotlera a kol. (2007) zahrnuji souslednost vstupu materialu
do podnikani, jejich zpracovani, vyslani ven, uvedeni na trh a obsluhu. Dopliujici aktivity
se pak vazi ke kazdé z téchto primarnich aktivit. Jak je z uvedenych aktivit ziejmé, nejedna
se pouze o pfifazeni vlastnosti a sluzeb jednotlivému produktu, ktery by mél predavat
zakaznikovi hodnotu. Jde o systematicky proces nckolika ¢innosti v rdmci celé firmy,
na kterém by se mé&li podilet vSichni zaméstnanci. Kotler a Keller (2013) uvadéji tii faze,

jak vytvofit a poskytnout hodnotu pro zdkaznika. Jsou jimi:
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1. volba hodnoty — segmentace trhu, vybér vhodného cile, vymezeni pozice produktu
vuci konkurenci,

2. poskytovani hodnoty — urCeni konkrétnich vlastnosti vyrobku, ceny a zpusobu
distribuce,

3. komunikace hodnoty — pomoci internetu, reklamy a dalSich komunikacnich

nastroju propagujicich vyrobek a oznamujici jeho existenci.

V prvni fazi se podnik zamétuje na vybudovani pozice na trhu. Analyzuje konkurenci a jeji
¢innost, definuje si vlastni cilové skupiny a pfedevsim si stanovi svou vlastni misi a vizi.
Ackoliv neni v této fazi jesté na hodnotu nikterak pohlizeno, veskerd firemni rozhodnuti
a ¢innosti vytvaii zaklad pro hodnotu do druhé faze. V druhé fazi se jiz pracuje s hlavnim
faktorem poskytujicim hodnotu, tedy s produktem nebo sluzbou. Resi se zde pomoci,
¢eho a jakym zptsobem by mél produkt uspokojit zékladni potieby, pro které je vyroben.
Resi se jeho zakladni vlastnosti a podpirné sluzby produktu, jeho cena a cesta, kterou
podnikne od dokonc¢eni vyroby k zdkaznikovi. Tteti faze uz vyjadiuje komunikaci hodnoty
zdkaznikiim skrze produkt. Jde o prezentaci produktu, jeho vyhod a cen v porovnani

vvvvvv

Pokud ma firma skvély vyrobek, jehoz hodnota je nedostatecné prezentovana, miize byt
o n¢j mensi zdjem nez 0 produkt s niz§i hodnotou, ktera je vsak zakaznikovi prezentovana
kvalitnéji.

V nékterych ptipadech nemusi byt hodnota pfipadajici k produktu viibec prezentovana
a stejné je o produkt velky zajem. To byva zapfi¢inéno zejména znackou nebo hodnotou
samotné¢ firmy. Mnoho firem prezentuje svou vyrobu jako ekologickou, pfirodni
nebo zamétenou na kvalitu. To samo o sobé vyvolava v zakaznicich zvySovani hodnoty.

Pro tyto ucely provadi manaZefi analyzu hodnoty ve snaze odhalit piednosti a slabiny

spolecnosti ve vztahu ke konkurentim. Jednotlivymi kroky takové analyzy byvaji:

e identifikace hlavnich vlastnosti a ptfinost, kterych si zdkaznici ceni,

e zhodnoceni kvantitativniho vyznamu riznych vlastnosti a piinost,

e zhodnoceni vykonu spolecnosti a jejich konkurenti v oblastech klicovych
pro zékazniky a jejich srovnani s vnimanou dileZitosti,

e zkoumani, jak zékaznici urcitého segmentu hodnoti vykon spolecnosti v porovnani
s ur¢itym hlavnim konkurentem po jednotlivych vlastnostech a pfinosech,

e monitorovani hodnoty pro zakaznika v priub¢hu ¢asu (Kotler a Keller, 2013).
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V jadru dobrého systému poskytovani hodnoty stoji fada klicovych podnikovych procesi
pomadhajicich poskytovat vyraznou hodnotu pro zdkazniky (Kotler a Keller, 2013).
To, ze zékaznik ziskava hodnotu, vSak neni vyhoda pouze pro n¢j, nybrz i pro samotnou
spole¢nost. Cim vice jsou zakaznici spokojeni s produkty, které jim pfina$i co nejvétsi
hodnotu, tim vice maji zajem spotfebovavat produkty i nadale. Podle Burnetta (2002) maji
pfinosy, které tvoii hodnotu vnimanou zakaznikem, vliv na zvySovani hrubého zisku firmy

tim, Ze:

e zvySuji vykonnost,

e zvySuji objem prodeje,

e snizuji provozni naklady,

e snizuji potfebu provozniho kapitalu,

e snizuji riziko.
Soucasné¢ snizuji investi¢ni ndklady na produkt v pribehu jeho Zivotniho cyklu tim, ze:

e snizuji nakupni ceny,

e snizuji ndklady na instalace a nastaveni,
¢ snizuji naklady na udrzbu,

e snizuji ndklady na financovani,

e snizuji naklady na likvidaci (Burnett, 2002).

To, jakou hodnotu pfisuzuje zakaznik urcité funkci, ur€uje akceptovatelnou uroven
nakladi, kterd je povolena pro vytvofeni dané funkce. Proto je ukolem je sladit nadklady
a uzitnou hodnotu pro zékaznika (Burnett, 2002). M¢lo by tedy dojit ke kompromisu mezi
tim, co zvySuje hodnotu pro zakaznika (naptiklad snizeni kupni ceny se stejnou kvalitou

produktu) a cilem spole¢nosti (maximalizaci zisku nebo obratu).
1.5.2 Hodnotovy management

Firmy, které berou tvorbu hodnoty pro zakaznika opravdu vazné€ a chtéji dosahnout
zlepSeni, mohou vyuzit konceptu hodnotového managementu. Ten podle Lost’akové (2009)
pfedstavuje dynamicky proces vytvareni, poskytovdni a zdokonalovani hodnoty pro
zakaznika. Jedna se dle jejiho nazoru o aktivity celé firmy i jednotlivych zaméstnancu,
ktefi se podileji na zdokonalovani podnikovych procesii, zlepseni porozuméni zakaznikim

a vybudovani novych praktik pro tvorbu hodnoty. Hodnotovy management je tvoien péti
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fazemi, které by mél podnik zaujimat pii tvorbé a rozvoji hodnoty pro zakaznika. Témito

fazemi jsou:

1. odhaleni — porozumét zakaznikovi,

2. ptizpusobeni — piizpusobit nabidku a systém péce zékaznikovi,

3. vytvoteni — vytvofit hodnotu pro zakaznika,

4. zhodnoceni — ziskat zakaznickou odezvu,

5. zdokonaleni — zméfit a zlepSit hodnotu pro zakaznika (DeBonis, Allen a Balinski,
2003).

Féze hodnotového managementu na sebe navazuji a vytvari uceleny cyklus, ktery se
neustale opakuje, viz obrazek 3 (str. 36). Do cyklu tak lze vkrocit v jakékoliv fazi
hodnotového managementu. Aby byl hodnotovy management funkéni, mél by se opirat
0 n€kolik zakladnich principi (Kordupleski a Simpson, 2003). Hodnota pro ziakaznika
ktery by méli chapat a dodrzovat vSichni zaméstnanci V podniku. Proto musi byt
zékaznikim poskytovana realna hodnota, namisto slibl, kterd je vy$si nez nabizena
hodnota konkurence, ale stale je pro podnik vyhodna. Plati tedy princip vynosnosti diky
poskytované hodnoté. Ackoliv mohou byt hodnotova oc¢ekavani kazdého zakaznika jina,
podnik by je mél uspokojovat 1épe nez konkurence. Musi tedy dbat na vytvareni
mimoiadné hodnoty. K tomu je vSak nutné, aby byl podnik schopen permanentné
zdokonalovat hodnotu pro zakaznika. Cilem je vychovat pracovniky tak, aby byli
schopni  pfi  zménach na  trhu  hodnotu  pro  zdkaznika  rozpoznat
a dokazali ji v rychlosti vytvotit a poskytnout. Poslednim principem je harmonizace
¢innosti a procesi v podniku na zikladé potfeb a pozadavki zikazniki. Tim je
neustalé sledovéani, zmény vnimané hodnoty jednotlivych zakaznikd nebo celych segmentt

a uspokojovat ji 1épe, nez konkurence (Korduplesi a Simpson, 2003).
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Obr. 3 — Faze hodnotového managementu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lost’akové (2009)

Faze odhaleni je zjisténim zadkladnich potieb a pfani zdkaznika. Jakou maji ptedstavu
o nakupu produktu nebo sluzby, co by mél splitovat a co od n¢j ocekéavaji. Kromé toho je
podstatné 1 zjisténi neuvédomélych potieb zakaznikl. Co by zvysilo zajem a spokojenost
S budoucim nakupem. DtleZité je rozpoznat rozdily mezi jednotlivymi zdkazniky, v ¢em se
lisi a v ¢em jsou stejni. Jedna se o celkové porozuméni zakaznikovi. Lostakova (2009)
uvedla pét zékladnich dovednosti, které by mél podnik aplikovat pfi odhalovani potieb

zakaznika:

1. Definovani a mapovani trhu — identifikace zdkaznik a jejich potieb, vnimani
nakupti a spotfebniho chovani, pochopeni hlavnich piedpokladi nakupniho
rozhodovani.

2. Porozuméni hodnotovym oc¢ekavanim zdkaznikli — odhaleni uzitkid, které zakaznici
potiebuji uspokojit, pochopeni, ¢im jsou zakaznici ovlivnéni v utvafeni hodnoty
a co je pro jejich uspokojeni dilezité.

3. Rozdéleni zdkaznikli do segmentl trhu a urceni jejich profilu — seskupeni
zakaznikl do skupin s podobnymi profily hodnoty.

4. Zhodnoceni konkurenéni pozice v o€ich zadkaznikl — zjiSté€ni, jak zakaznici vnimaji
hodnotu nabidky podniku oproti konkurenci.

5. Hodnoceni jednotlivych segmenti trhu a jejich vybér — zhodnoceni, zda je podnik
schopen uspokojit potieby urcitych skupin segmentu tak, aby to bylo pro podnik

stale optimalni a pfineslo mu to vysokou celozivotni hodnotu.
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Faze prizpusobeni se zakaznikovi zahrnuje pét hlavnich krokd (De Bonis, Allen
a Balinski, 2003):

1. Definice marketingové strategie pro cilové trhy — cilem je vytycit strategii pro
kazdy segment zakaznika tak, aby jim pfinasela jedine¢nou hodnotu.

2. Vytvoreni jedinec¢né nabidky — spojeni prvkl produktu, vlastnosti, sluzeb a péce
v nabidku, ktera povede k ptimknuti zdkaznika k produktu a znacce.

3. Vytvoreni vhodného organizacniho uspoiddani — seskupeni lidi a procest
uvnitt podniku tak, aby dochdzelo ke konkurenceschopné a efektivni obsluze
skupin segmentu a vyuzivalo se pfilezitosti na trhu.

4. Definice klicovych ukazateld vykonnosti — stanoveni méfitek a parametrd
hodnoticich doddvanou hodnotu zikaznikovi (napf. spokojenost zakaznikl
s kvalitou a se zpusobem dodavky, udrzeni a loajalita zdkaznik).

5. Komunikace uvnitf i vné podniku — ztotoznéni se se zvolenou marketingovou
strategii mezi vSemi pracovniky v podniku, ktefi se podileji na vytvareni a dodani
hodnoty zakaznikovi, stejné tak i ztotoznéni se v ramci hodnotového segmentu

zakaznika.

Tteti fazi je vytvoreni hodnoty pro ziakaznika. Ta vznikd, jakmile jsou se zdkaznikem
sjednany podminky vzajemného obchodu a postupné dochazi k ptedani produktu a jeho
hodnoty. Tato faze vyzaduje ¢tyti kroky (DeBonis, Allen a Balinski, 2003 s doplnénim
Lostakové, 2009):

1. Vytvoteni podnikové kultury podporujici vytvoreni a dodani Zadouci hodnoty pro
zakazniky — vytvofeni podminek v podniku, kdy se jeho pracovnici spoji pii
vytvareni a dodavani hodnoty pro zakazniky.

2. Planovéani a pfizplGsobeni Cinnosti pro dodani zvlastni hodnoty pro zakazniky
— proces zdokonalovani nabidky podle potieb zdkaznikl tak, aby jeji hodnota byla
vysS8i, neZ nabizi konkurence (naptiklad porozuméni zdkaznikiim, ztotoZnéni se
S jejich potfebami, dodani hodnotné nabidky, hodnoceni spokojenosti).

3. Investice do vhodné infrastruktury — vhodné informacni a distribu¢ni zazemi pro
vytvareni a dodavani vyrobki a sluzeb poskytujicich hodnotu zékazniktim.

4. Dodani hodnoty pro zékazniky uU¢innym a ndkladoveé efektivnim zpisobem
— vytvoreni integrovaného logistického systému, ktery se opira o moderni systémy

péce o trh.
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Ctvrtou fazi je zhodnoceni neboli ziskani zakaznické odezvy. Divod, pro¢ podnik své
zakazniky ziskal nebo naopak neziskal, by mé¢l byt zkouman a vyhodnocen pro zlepseni
vysledku pii ziskavani novych zakaznikd. Zpétna vazba od zakazniku je dulezitou formou
ziskani informaci o poskytované hodnoté¢, ktera bud’ ocekavanim zakaznika odpovida,
nebo neodpovida. Tato faze zahrnuje pét akci (DeBonis, Allen a Balinski 2003
s doplnénim Lost’akové 2009):

1. Sledovani ziskanych a ztracenych zdkaznikli — pfesné zjiStovani pfi¢in ziskani
nebo ztraty zdkaznikl a na zéklad€ toho pfijimat opateni.

2. Aktivni ziskdvani zpétné vazby od zédkaznikli — vyzkum spokojenosti a piipadné
neuplné spokojenosti, sledovani reklamaci a zptisobu jejich vyfizeni.

3. ReSeni piipominek zakazniki a naméti na zdokonaleni nabidky sluzeb — snaha
o co nejlepsi vyfeseni stiznosti ve prospéch zdkaznika.

4. Vyzkum a hodnoceni vnimané hodnoty pro zakazniky ve srovnani s konkurenci
— zm¢fit uroven spokojenosti a vnimané hodnoty vyrobku ¢i sluzeb ve srovnani
s konkurenci.

5. Zhodnoceni vysledkl vSech ptedchozich analyz s cilem odhalit mezery v nabidce
a moznosti zvySeni hodnoty pro zakazniky — dynamické planovani a kontrola

umoziuje podniku pruzné reagovat na zmény potieb a ocekavani zakaznik.

Faze zdokonaleni vyjadfuje zméfeni a zlepSeni hodnoty pro zékaznika. Zjisténé
nedostatky je nutné co nejrychleji a co nejlépe zlepsit. Reeni je navrat k fazi odhaleni
a navrzeni, jak nabidku zakaznikim upravit a zlepsit. Tato faze vyzaduje nasledujici

¢innosti (DeBonis, Allen a Balinski, 2003 s doplnénim Lost'akové, 2009):

1. Rozkryti mezer v uspokojeni zakaznik a rychlé pfijeti opatfeni — vSimnout si
mezer a okamzitych prilezitosti, pfepracovat hodnotovy zavazek Kk zakaznikim
a ten splnit.

2. Zmény v produkénim systému podniku potiebné pro zdokonaleni nabidky — zménit
zpusob kontaktii a prace s trhem, ale 1 upravit vyrobni a dodavatelsky systém podle
potieb zakaznikd.

3. Realizace zmén v nabidce a systému péce o trh a monitorovani jejich vnimani
ze strany zakaznikli — sledovani vnimané hodnoty z pohledu zakazniki vede
k hlubsimu pochopeni jejich soucasnych potieb, ale i k pfedvidani potieb

budoucich a prohlubovani vztaht.
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2 Digitalni agentura Dogfish

Pro potieby diplomové prace je nasledna praktickd cast aplikovana na podnikatelskou
¢innost Davida Zbytovského, resp. jeho agenturu Dogfish. Nejprve je piedstavena zakladni
charakteristika Cinnosti a stru¢na historie, ktera popisuje jejich prvni kroky. Nasleduje
popis hlavnich sluzeb, které agentura svym zakazniktim nabizi. Pfedstavena je i stru¢na
charakteristika zakaznikd a konkurentt. Dalsi ¢ast znazoriiuje image, kde hraje dulezitou
roli logo a néazev, webova prezentace nebo komunikace na socidlnich sitich. Nasleduje
stru¢né analyza vnéjSich a vnitinich faktort, které ovlivituji uspéchy a netspéchy agentury.

Posledni ¢asti je zhodnoceni soucasného pfistupu k hodnot€ pro zdkaznika.
2.1 Charakteristika podnikatelské ¢innosti

Analyzovanym subjektem pro potfeby diplomové prace je Zivnostnik David Zbytovsky,
ktery svou ¢innost prezentuje pod nazvem digitalni agentury Dogfish. Tento nazev neni
zaevidovany v zivnostenském rejstiiku a je pouzivan Cist¢ jako pracovni ndzev pro
snadngjsi identifikaci na trhu. V soucasnosti je nazev Dogfish jiz znAmym pojmem mezi
marketingovymi agenturami zejména v Jablonci nad Nisou a Liberci. Ackoliv David
Zbytovsky nikdy agenturu nezaloZil jako spolecnost, nc¢kolikrat tuto moznost zvazoval
a zvazuje ji 1 nyni. Dlvodem je predevSim lepSsi postaveni spolecnosti v oCich
potencialnich zdkazniki. Pro zjednoduseni bude déle v této praci o subjektu hovoieno jako

o digitalni agentufe Dogfish. Zékladni udaje o podnikatelské ¢innosti Davida Zbytovského
predstavuje tabulka 1.

Tab. 1 — Zakladni udaje o podnikatelském subjektu

1CO: 72695641

Obchodni firma: David Zbytovsky

Statisticka pravni forma: 101 - Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
Datum vzniku: 20. 5. 2002

Sidlo 466 01 Jablonec nad Nisou, Liliova 1044/15

Zdroj: vlastni zpracovani podle ARES (2021)

David Zbytovsky zapocal svou podnikatelskou ¢innost vroce 2002, jako absolvent
soukromé $koly vypocetni techniky v Praze. V té dob¢ se zacal vénovat technologii Flash

a vytvoril pro své zakazniky prvni webové stranky. Od roku 2005 spolupracoval
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s grafikem Davidem Maturou. V jejich myslenkach se zrodil napad nevystupovat pouze
pod svym jménem, ale pod nazvem agentury. David Matura piiSel s nazvem ,,Dogfish®,
ktery od té doby spolecné pouzivali. Jejich spoluprace vSak trvala pouze pul roku.
Po osloveni tehdejsi agenturou Euro RSCG (dnes HAVAS) zacal David Zbytovsky
dodavat online bannery tvofené ve Flashi do nadnarodnich spole¢nosti. Toto obdobi mu
kromé& novych zakazek a zkuSenosti prineslo i nové ¢leny do svého tymu. V roce 2011 se
od agentury Euro RSCG postupné osamostatnil a se svym tymem tvofil projekty pro
vlastni zakazniky. Hlavnim divodem bylo zjisténi, Ze se da prace prodat za mnohem vyssi
¢astku napiimo, nez by ziskal jako subdodavatel. Navic nebylo mozné si vytvorené
projekty vlozit do svych referenci. David Zbytovsky se proto rozhodl vybudovat vlastni
agenturu. V dalSich letech se diky spolupraci s novymi zdkazniky dostal k tvofeni
webovych stranek v redakénim systému WordPress, vznikly prvni e-shopy a v roce 2015
dokonce vlastni redakéni systém Dogfish CMS. Béhem této doby se obménil i tym kolem
Davida Zbytovského. Schopnosti grafika Matta Mitacka a programatora Stanislava
Horvatha posunuly tvorbu agentury Dogfish na vys§i uroven. Nyni pracuje agentura
Dogfish pro mensi i vétsi zakazniky z nejriznéjSich odvétvi. Piehled vSech ekonomickych

¢innosti znazornuje tabulka 2.

Tab. 2 — Klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE

620: Cinnosti v oblasti informaénich technologiich

7112: Inzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi
73110: Cinnosti reklamnich agentur

74100: Specializované navrhaiské ¢innosti

74200: Fotografické Cinnosti

7490: Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti j. n.

Zdroj: vlastni zpracovani podle ARES (2021)

Konkrétni pfedmét podnikani a obory €innosti digitalni agentury Dogfish jsou zndzornény

v tabulce 3.
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Tab. 3 — Zivnostenskd opravnéni

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Obory ¢innosti: Poskytovani  software, poradenstvi v oblasti informacnich
technologii, zpracovani dat, hostingové a souvisejici Cinnosti
a webové portaly
Poradenskd a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii
a posudkil
Ptiprava a vypracovani technickych navrhi, grafické a kresli¢ské
prace
Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
Navrharska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling
Fotografické sluzby

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

Zdroj: vlastni zpracovani podle Registru zivnostenského podnikani (2021)
2.2 Popis Cinnosti

Digitalni agentura Dogfish se zabyva velkou Skalou riznych ¢innosti primarné v oblasti
online, ale i offline marketingu. Jejimi zékazniky jsou ptfevazné drobni podnikatelé
a mensi, ale i vétsi spole¢nosti (vice o charakteristice zakaznikd v kapitole 2.3), kterym

agentura pomaha zejména S prezentaci na internetu.

Ackoliv nabizi agentura svym zdkaznikiim rtzné sluzby (uvedeno dale v této kapitole),
obecné se zaméfuje na to, aby jeji tvorba piisobila moderné a ptehledné, byla uzivatelsky
privétiva a jednoducha, vyznacovala se osobitosti zakaznika, byla unikatni a chytla ho
za srdce. Toho se snazi docilit preciznim navrZenim struktury a rozloZenim, originalni
grafikou s nejpiesnéj§imi detaily a bezchybnou technickou strankou s funkénimi prvky.
Cilem agentury je vytvaret pro své zdkazniky kvalitni obsah, ktery jim pomuze v dosaZeni

stanovenych cila.
2.2.1 Tvorba webovych stranek

Tvorba webovych stranek je primdrni ¢innosti agentury Dogfish. At’ uz se jedna o firemni

vizitku nebo produktovou stranku na podporu prodeje, cilem je vzdy dosahnout konverze

vvvvvv
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dikladné poznani a pochopeni zdkaznika a jeho ¢innosti. Agentura musi pfesn¢ pochopit,
jaky je zakaznikav cil a ¢eho by mély nové webové stranky dosdhnout. Je tak dilezité znat
nejen samotného zakaznika, ale i jeho zadkazniky — konecné spotiebitele, kterym je

prezentace webu urcena.

Nejprve je dulezité vymyslet koncept a strukturu nového webu, na kterou je nasledné
tvofen graficky navrh. Do né& se promitd osobitost zdkaznika, jeho vizudlni styl.
Na zéklad¢ pozadavkli a potieb zdkaznika agentura vybere redakéni systém, ve kterém
bude webova stranka tvofena a spravovana. Kromé svétoveé nejrozsifenéjsiho redakéniho
systému WordPress agentura nabizi i vlastni systém Dogfish CMS jehoz je autorem.
Ten nabizi nové moznosti, které v jinych redakénich systémech chybi. Jeho velkou
vyhodou je vytvofeni novych modulli na miru pro potieby zdkaznika. Spojeni pfitazlivé
grafiky, udernych textd a interaktivnich prvkii vdechne novému webu dusi. Pied i po
spusténi webové stranky na ostrou verzi probéhne nekolik kol kontroly a testovani. Pak uz

jen zbyva webovou stranku piedstavit potencialnim zakaznikim zadavatele.

Ve vétSin€ piipadi je webova stranka nastavena pro potfeby poskytovani dat o pohybu
na strance. Implementace Google Analytics poskytne informace o tom, z jakého média
se navstévnik na webovou stranku dostane nebo kolik ¢asu na ni stravi. Hotjar pak mutize
pfimo zachytit pohyby kurzoru uZivatele a jeho ptrechod mezi jednotlivymi strankami.
Cinnost agentury tak nekonéi po spusténi webové stranky, ale pokrauje v tvorbé analyzy
navstévnosti a hodnoceni efektivnosti. Na zdkladé téchto dat se d4 spustény projekt zpétné

vyhodnotit.
2.2.2 Tvorba e-shopu

E-shopy jsou druhou polozkou na seznamu c¢innosti digitalni agentury Dogfish. Pokud
chtéji byt zédkaznici ptimymi vlastniky svého internetového obchodu, nebo uz jim nestaci
funkce e-shopt v pronajmu (napt. Shoptet), nabizi jim agentura feSeni pomoci platformy
Opencart, ktera je mezi $pickou na trhu e-commerce. I do této platformy agentura dopliuje
vlastni moduly, které posouvaji e-shop na vyssi troven. Druhou variantou, kterou agentura
nabizi, je nejpopularnéjsi open-source pro tvorbu e-shopi WooCommerce. Je to plugin,
ktery se instaluje do webovych strdnek tvofenych ve WordPressu a poskytuje tak

zakaznikovi moznosti skloubeni webu a e-shopu v jedno.
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Stejné jako pii tvorbé webovych stranek, ma i tvorba e-shopti mnoho specifik. Zalezi nejen
na samotném obsahu, tedy produktech, ale i na moznostech filtrovani a vyhledavani
v ramci celého e-shopu. Zde je opravdu dulezité zjistit od zakaznika vSechny potiebné
funkce a moznosti, které se tykaji filtrovani, dopravy nebo zptsobu platby. Krom¢ toho je
dualezité znat nejen soucasny stav, ale i budouci plany zékaznika. Pokud zdkaznik planuje
rist, & Snim i pocet jeho produkt, musi na to byt bran zietel i pii tvorbé e-shopu.
V opa¢ném piipadé¢ by mohl nastat problém v nedostate¢né kapacité, rychlosti nacitani
nebo by mohl obchod pii velkém pfilivu nakupujicich Gplné spadnout. To by nasledné
vyzadovalo dal$i dodate¢né naklady na opravy ¢i vylepSeni chodu internetového obchodu.

Zakladem je tedy velmi dikladné zmapovani sou¢asného a budouciho stavu projektu.
2.2.3 Graficky design

Digitalni agentura Dogfish nabizi sluzby grafického designu pro jakékoliv ucely. At uz se
jedna o graficky navrh slouzici pro online nebo offline marketing, zdkaznik vzdy dostane

to, co potiebuje a co jej vystihuje.

Kromé grafického navrhu webové stranky, landing page nebo e-shopu agentura pro své
zakazniky navrhuje naptiklad loga, kompletni vizualni komunikaci spole¢nosti, online
bannery na webové stranky nebo pro reklamni Ucely, infografiku, vizitky a firemni
predméty, polepy vozidel nebo 3D modely. V mnoha ptipadech agentura zatizuje i tisk
samotnych materidll, tudiz zdkaznik neni nucen na kazdou cast sluzby hledat jiného
dodavatele. Diky mnoha kooperujicim partnerim agentura Dogfish zastane vSe potirebné

a zakaznikovi se dostane az kone¢ného produktu.
2.2.4 Video

Tvorba videi je dalsi z ¢innosti agentury Dogfish. At uz chce zédkaznik prezentovat sviij
vyrobek pomoci videa, chce detailné predstavit svou ¢innost bez dlouhych vét nebo chce
pouze zaujmout navstévnika webové stranky, agentura Dogfish vytvoii jakékoliv video

podle jeho pfani.

V dnes$ni uspéchané dobé& si lidé na internetu mnohem rad&ji pusti kratké a pckné
zpracované video misto toho, aby cetli dlouhy a nezajimavy text. Agentura Dogfish nabizi
svym zdkaznikiim tvorbu animovanych i klasickych videi, 3D animaci produktt

a produktovych videi nebo video zabéry z dronu s naslednou postprodukci.
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2.2.5 DalSi sluzby

Mimo vyse uvedenych sluzeb nabizi agentura svym zakaznikiim napiiklad tvorbu systému
na miru v podobé riznych aplikaci a softwarid, konfiguratorti, mobilnich aplikaci nebo
soutéznich systému. Z marketingovych aktivit je to dale tvorba a rozesilka newslettert,
sprava socialnich siti zakaznika a jeho firemnich zépisii, online propagace vV podobé PPC
kampani a rozsifené sluzby pro optimalizaci ve vyhledavacich (SEO). Svym zakazniklim

také agentura poskytuje webhostingové sluzby na vlastnim serveru a spravu domén.
2.3 Charakteristika zakazniki

Jak uz je zptedchoziho vykladu zifejmé, zakazniky agentury Dogfish jsou predevsim
obchodni spolecnosti. Jednd se tedy o vztah B2B (mezi obchodnimi spole¢nostmi).
Ackoliv je pozice konecnych spotiebitelll pfi poskytovani sluzeb agentury také velmi

vyznamnd, zejména v pochopeni ¢innosti zdkaznika, neni tento vztah primérni.

Struktura zakazniki digitdlni agentury Dogfish je velmi Sirokd. Nejcastéji jsou jejimi
zakazniky malé a stfedni podniky z nejriznéjsich odvétvi; kovovyroba, vyroba stroji
a zafizeni, stavebnictvi, chemie, pohostinstvi a ubytovani, poskytovani energii, vyroba skla
a bizuterie, osobni sluzby nebo zébava, sport a Zivotni styl. Tento vycet je vS§ak mnohem
Sir§i. Nabizi opravdu velké spektrum zakaznikl z riznych oblasti a pfedmétu podnikani.
Zakazniky agentury nejsou pouze vyrobni a obchodni spole¢nosti, jsou jimi i neziskové
organizace v podob¢ spolkii nebo ptispévkovych organizaci. Mimo tyto spolecnosti jsou
zékazniky 1 fyzické osoby nabizejici naptiklad poradenské sluzby nebo sluzby v oblasti

péce a zdravi.

Vzhledem k tomu, ze se agentura povazuje za specialistu na online marketingové sluzby
a svij vystup chce prezentovat piedev§im kvalitou, je zfejmé, Ze cena sluzeb se nebude
pohybovat v fadech jednotek tisict. Pro své zakazniky se vzdy snazi odvést co nejlepsi
praci, ktera je ale také naleZit¢ ohodnocena. Proto potencialni zdkazniky, ktefi pozaduji
nejlevnéjsi variantu a maji na sviij projekt ptipraveny velmi malé prostiedky, zpravidla
odmit4. Jeji velmi dobrou schopnosti je totiz odhadnout, kdo jeji praci oceni a komu
vzéajemna spoluprace pomuze projekt posunout nékam dal. Agentura se chce svoji tvorbou
chlubit, chce d¢lat na projektech, které ji budou bavit a na kterych muze ukazat své

schopnosti.
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2.4 Charakteristika konkurence

Obecné je konkurence v tak perspektivnim oboru, jako je marketing, velmi vysoka. To
plati i o konkurenci mezi agenturami specializujicimi se na online marketingové aktivity.
Na trhu figuruji agentury, které se zaméiuji tfeba jen na online ¢innosti, ale také veétsi

agentury s vice odd€lenimi orientovanymi na rizné sluzby v oblasti marketingu.

Jelikoz zékaznik zpravidla oslovi vice agentur do vybérového fizeni pro svij projekt,
ma moznost porovnat jejich ¢innost i cenu, kterou si za feSeni projektu stanovi. Zalezi v§ak
na zakaznikovi, zda si vybere agentury vramci jednoho regionu nebo zcelé Ceské
republiky. Se zaméfenim vybéru na vétsi oblast se povédomi o konkurenci agentury
snizuje. Nejbliz§imi konkurenty agentury Dogfish jsou mensi 1 veét§i agentury
z Libereckého kraje, konkrétnéji z Liberce a Jablonce nad Nisou. Kazda agentura nabizi
zakaznikovi odlisné sluzby, 1 kdyz cil projektu je stejny. Agentury si vzajemné konkuruji
uchopenim projektu, vymyslenim konceptu a obsahu, zauyjmutim zékaznika a ptredevSim
cenou. Ze zkusenosti agentury Dogfish je pravé cena faktorem, ktery rozhoduje pii vybéru
dodavatele. Cena, u vétSiny agentur, je dana po¢tem hodin, které by mél projekt trvat

a hodinovou sazbou. To, jakou maji agentury strategii pfi stanoveni ceny je tak jednim

vvvvvv

Komu vsak agentury v zddném piipad¢ nemohou cenové konkurovat, jsou freelanceti. Jsou
to jednotlivci, kteti ve vétSin€ pripadi zvladaji zaroven praci grafika, kodéra
1 programatora a cely web jsou schopni vytvofit ve velmi kratkém Case a za velmi nizké
naklady. Zakaznik ale v tomto pfipadé musi cely projekt fidit sdm, musi byt aktivni
v predavani podkladii a informaci a je tak sam svym projektovym manazerem. Webové
stranky, které tvofi freelanceti pro své zdkazniky, jsou vétSinou strukturou a obsahem
mensi a pohybuji se kolem jednotek aZ desitek tisic korun. Nevyhodou vSak muiZe byt to,
ze jeden Clovek zastava vSechny funkce najednou a misto toho, aby ptsobil jako specialista
Vjedné Cinnosti, déld od kazdého néco. Jelikoz se vSechny technické a grafické obory
rychle vyviji, neni uZ mozné v této cinnosti freelancera dosahovat nadstandardnich
vysledki. At uz bude tvofit webové stranky pro svého zékaznika freelancer nebo agentura,
vzdy by to mél byt odbornik, ktery bude schopen zajistit soulad mezi tfemi hlavnimi
parametry stranek, a to informacni hodnotou, grafickym zpracovanim a technickym

feSenim (Filipova, 2011).
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2.5 Image a portfolio

To, jak se agentura prezentuje na internetu, je velmi dulezité pro vytvofeni zajmu
u potencialnich zdkaznikd. Kromé novych zakazek na doporuceni stavajicimi zédkazniky je
dalsi zphsob vytvofeni poptavky pfes internet a konkrétné¢ skrze kontaktni formular
na webovych strankach agentury Dogfish. Ta si dava na osobni webové prezentaci zalezet
a webovou stranku Si agentura vytvofila sama podle svych pfedstav neotfelym zpisobem.
Z celkového pohledu plisobi webova stranka velmi moderné a hravé. Na tvodni strance
(viz obrazek 4) hraji prim cervené prvky, které dotvaii koncept loga a celkového
vizualniho stylu agentury. Dilezitou roli hraji na webové strance interaktivni prvky, at’ uz
se jedna o rozhybani loga nebo dopisovani textu v hlavnim nadpisu. Zajimavym prvkem
jsou i vlastnoruéné¢ navrzené ikony u jednotlivych sluzeb agentury, které jsou
V podstrankéch také rozhybany. Kazdé sluzba je navic zndzornéna jinou barvou, které se
vzdy pfizpusobi cely web. Obsah podstranky o tvorbé webovych stranek a e-shopt vzdy
predstavuje néjaka zajimava informace, proces postupu a prtiblizny odhad tvorby dané
¢innosti. Texty na webové strance jsou napsany zajimave, ¢tivé a formalné. Styl psani
vybizi navstévnika stranky ¢ist dal. Avsak agentura planuje v blizké dobé texty upravit tak,
aby kladly vétsi diiraz na pfinos pro zakaznika, kterého dosédhne spolupraci s agenturou.
Navstévnik webové stranky se také dozvi, jaka je vize a mise agentury, seznami se s Cleny
tymu a muze zjistit, zda k sobé agentura pravé n¢koho nehleda. Vzhledem k tomu, Ze se
agentura nachazi nedaleko hranic s Némeckem, ma na svém webu piipravenou i némeckou
mutaci. Zadny zakaznik znémecky mluvici zemé vSak u agentury je§té poptavku

nevytvoril.
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Obr. 4 —Webova stranka digitalni agentury Dogfish
Zdroj: vlastni zpracovani z Dogfish.cz (2021a)

Dulezitou ¢asti webové stranky agentury Dogfish je portfolio (na obrazku 5). Tvoti ho
soucasné 1 minulé spoluprace sriznymi zékazniky z nejriznéjSich odvétvi. Kromé
zajimavé zpracovaného prechodu mezi jednotlivymi zédkazniky je diraz kladen predev§im
na znazornéni spoluprace. S kazdym zakaznikem spolupracovala agentura na jiném
projektu, kde byly rozdilné specifické prvky a funkce. A pravé tomu je popis spoluprace
pfizpisoben. V pfipadech, kde agentura Dogfish tvofila pro zakaznika webovou stranku
nebo e-shop, je v zahlavi znazornén mockup, neboli maketa, kde je dany projekt
predstaven na vSech dostupnych zatizenich. Déle jsou pak modernim stylem znazornény

zajimavé prvky a funkcionality, které agentura na projektu vytvarela.
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Obr. 5 — Vyrez portfolia agentury Dogfish
Zdroj: vlastni zpracovani z Dogfish.cz (2021b)

Z né¢kolika zdrojt, od soucasnych i potencialnich zakaznikli, mé& agentura zpétnou vazbu,
Ze prave precizné zpracovand webova prezentace agentury a tvorba skvéle vypadajicich
projektll pro zajimavé zakazniky je divodem, pro¢ zrovna agenturu Dogfish zakaznik

oslovil s poptavkou.

Na image ma vliv také to, jak se agentura prezentuje na socidlnich sitich. V sou€asné dobé
spravuje své UCty na Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Zde lze spattit z pohledu
agentury znacné mezery. Posledni pfispévek agentura pridala v ¢ervenci roku 2020. Od té
doby Z4dnd komunikace na socidlnich sitich mezi agenturou a jejimi sledujicimi
neprobéhla. Tato odmlka byla zplsobena odchodem c¢lena tymu, ktery mél spravu
socidlnich siti na starost. Nikdo dal§i po ném pomyslnou Stafetu neptevzal, a tudiz se
komunikace na socialnich sitich takika zastavila. Agentura si je tohoto nedostatku védoma
a planuje spolupraci se specialistou na komunikaci na socidlnich sitich, ktery by chod
znovu nastartoval a agentura by jeho otéZe po né¢jakém Case pievzala a pribéznou Cinnost
udrzovala. Agentura ma dale ucet na Vimeu, kam prezentuje videa ze své tvorby pro

zakazniky.

Nedilnou soucasti image agentury je jeji nazev a logo. Dogfish, v ptekladu ,,psoryba®,

vyjadfuje neobvyklé spojeni, které mnohdy vyvolava zajem a zvédavost nejen u zakaznik.
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Vyznamové jde o spojeni dvou svéti, grafického a technického, kde stejné¢, jako pes na
zemi a ryba ve vodé, tvofi v kombinaci néco kreativniho a technicky skvélého,
az blaznivého. Jak logo (obrazek 6), tak i origindlni nazev agentury je pro potencialniho
zakaznika snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny mezi mnoha konkuren¢nimi
agenturami. To muZe agentufe v porovnani s konkurenci pridat na vyhod¢, nebot se

prezentuje zajimavée a jedinecné, coz zakaznici u kreativni agentury mohou ocenit.

DOGHISH Rl

Obr. 6 — Logo agentury Dogfish

Zdroj: server agentury Dogfish

Vnimanou image miize zvySit i uspéch webovych stranek, vytvofenych agenturou,
na Awwwards. Awwwards je stranka, kam miZe kdokoliv ptihlésit jakoukoliv webovou
stranku, kterou povazuje za graficky a technicky propracovanou a chce ji nechat ohodnotit
profesiondly z celého svéta. PrihlaSend webova stranka je hodnocena v péti kritériich
(design, pouzitelnost, kreativita, obsah a mobilni verze) a postupné¢ muze dosdhnout
ocenéni: Cestné uznani, vynikajici mobilni zpracovani, strdnka dne, stranka mésice nebo
stranka roku. Agentura Dogfish prozatim pfihlasila do této soutéZe jednu webovou stranku,
se kterou ziskala Cestné uznani a vynikajici mobilni zpracovani. Ziskand ocenéni mohou

zlepsit vnimanou kvalitu agentury, coZ znacné pfispiva i jeji image.
2.6 SWOT analyza

Ze znalosti o agentuie Dogfish a trhu, na kterém se pohybuje lze vytvofit souhrn faktora,
které ovliviiuji jeji Gspéchy a neuspéchy. Lze je rozdé€lit na vnitini faktory, které miize
ovlivnit pfimo agentura svou ¢innosti a schopnostmi a vnéjsi faktory, které se déji vlivem
situace ve sveété a na trhu. SWOT analyza je predstavenim silnych a slabych stranek
agentury, prilezitosti, kterych mize vyuzit a hrozeb, které ji mohou ohrozit. Faktory

SWOT analyzy ptedstavuje obrazek 7.
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Obr. 7 — SWOT analyza agentury Dogfish

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky agentury Dogfish patii pfedev§im dlouholeté ptisobeni na trhu,
kde se pohybuje bezmala jiz 20 let. Za tak dlouhou dobu ziskala agentura velké zkusenosti
jak v oblasti vyvoje a tvorby online marketingu, tak v budovani pozice mezi konkurenci.
Stim souvisi i druh4 silna stranka, kterou je tym profesionali. Clenové tymu jsou
specialisty ve svém oboru, at’ uz v oblasti grafiky nebo programovani. To je zaklad pro
tvorbu kvalitnich projektt, které tidi zkuSeny projektovy manazer. Velkou vyhodou
agentury je, ze dokaze snadno a rychle pochopit potfeby zdkaznika a posouva jej spravnym
smérem, pokud si on sam neni jisty, jakd by méla byt strategie uchopeni jeho projektu.
Obe¢ strany spole¢né dojdou k cili, ktery zakaznikovi pomtize budovat jeho znac¢ku na trhu.
Pro zékaznika, ktery potiebuje néjaky specialni prvek nebo funkci, dokdze agentura
vytvofit moduly na miru. Schopnosti programatora jsou vV tomto sméru jedine¢né. Dokéze

vytvofit naprosto cokoliv pro jakékoliv potieby.

Slabou strankou agentury muize byt to, ze se jednd o maly tym, ktery ma omezenou
kapacitu. V agentufe pracuji aktivné ¢tyii osoby, kde kazda zastava pravé jednu funkci.
Pokud se tak sejde vice projektii najednou, agentura se dostane do ¢asové tisn€¢ a mize se

stat, ze nestihne svou praci dokoncit v¢as. VéEtSim problémem by pak mohlo byt, kdyby
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nékdo z tymu naptiklad onemocnél a nemél ho kdo zastoupit. Ackoliv agentura pracuje
s n¢kolika mladymi externisty, jejich prace a kvalita neni na tak vysoké urovni, aby mohli
plnohodnotné své kolegy zastoupit. Dalsi slabou strankou, ktera je hufe feSitelna nez
velikost tymu, je obhajitelnost ceny projektu pied zakaznikem. Mnohdy se stava,
ze potencialni zdkaznik nedd agentufe informaci o rozpoctu, ktery ma na projekt vyhrazen
a ¢eka, jakou cenu agentura navrhne. V tu chvili agentura vytvaii kalkulaci tak, aby byl
projekt vytvoifen maximaln¢ kvalitné z pohledu grafiky i programovani. Tato Castka vSak
zakaznika kolikrat ochromi a radé&ji si vybere jiného, levnéjsiho, dodavatele. Agentura by
si potfebovala vytvofit G¢innou strategii prezentovani ceny, kterou by mohla Gspé$né

a dlouhodobé vyuzivat nejen pro potenciadlni zdkazniky, ale 1 pro ty soucasné.

Ptilezitostmi, které by mohly agentufe pomoci s rozvojem nabizenych sluzeb, jsou
naptiklad nové moznosti redakcnich systémil nebo jejich funkci. Bylo by mozné vyuzivat
nové moduly pro individudlni potieby zadkazniki a mnohem snadnéji vytvaiet technicka
a obsahova feseni v krat§im Case. Dalsi pfilezitosti by mohlo byt investovani vétSich
penéznich prostiedki do marketingu spole¢nosti nebo mensich firem. V dne$ni dobé se
stale jesté¢ najdou lidé, ktefi nevéfi, Ze by jim marketing mohl zvysit pocet zakaznikd,
objednavek nebo zakazek. Pro né je pfedstava o investovani do marketingu pouze
o presunu prostfedk nékam, kde nevidi zddny ziskany uzitek. V soucasnosti 1ze ale témét
kazdou marketingovou ¢innost méfit a spolecnost si miize pfesné spocitat, kolik jim
investovana castka ptinese zpét v podobé vyssich trzeb. Pokud spole¢nost vyméni svoji
nevzhlednou, zastaralou a nefunkéni webovou stranku za moderni, piizptsobivou

a strucnou, kterd pfesné vede navstévnika tam, kam ma, jisté¢ se jeji prezentace zlepsi

a zajisti to 1 vice novych zakaznikd.

Opaénym piipadem, a tedy hrozbou pro agenturu, je snizovani finan¢nich prostredkl
na marketingové aktivity. V situacich, kdy jsou spolecnosti nuceny sniZzovat naklady,
se vetSinou prvni snizovani promitne pravé do marketingu. Avsak pravé marketing je to,
co zajiStuje ziskavani novych zdkaznikd a zvySovéni trZeb. Spolecnosti pak feSi své
marketingové aktivity tak, Ze misto profesionalni agentury najdou levné&;jsi feSeni a to miize
byt dalsi hrozbou. Freelancefi prodéavajici své sluzby za minimdlni naklady jsou hrozbou
pro profesiondlni agentury zejména z toho diivodu, Ze zpravidla prezentuji své sluzby jako
skvélé, ale oproti zkuSenostem agentur je jejich Cinnost primérnd (viz kapitola 2. 4).

To samoziejmé neplati vzdy a najdou se i freelancefi, kteti tvofi velmi kvalitni projekty.

51



Dalsi hrozbou agentur jsou online sluzby nabizejici tvorbu webovych stranek nebo e-shopti
zdarma ¢i za drobny mésicni poplatek. Jsou to vétSinou vytvorené Sablony, které si mize
kazdy zakaznik ptizplsobit jak obsahove, tak vizudln€. Jejich velkou vyhodou je, Ze je
prace s nimi velmi snadna a dokaze je tak ovladat témér kazdy. Na rozdil od vlastnich
webovych stranek nebo e-shopt vSak tyto Sablony nabizi pouze zdkladni moduly a neni
mozné do nich programovat nic navic. Zaroven neni zdkaznik vlastnikem stranky, a proto
musi pravidelné platit za pronajem. Pfi dlouhodobé spolupraci pak muiize cena za takovy
web 1 piesahnout hodnotu vlastni webové stranky, kterou by vytvotila na miru zakaznikovi

agentura.
2.7 Pristup k hodnoté pro zakaznika

V poloviné roku 2020 se zacal David Zbytovsky vice zajimat o to, jak zvySit zijem
potencialnich zdkaznikl agentury Dogfish a ud€lat z nich opravdové zékazniky. Videa pro
vSechny, kteti chtéji rozvijet svoji spolecnost, pro néj byla prvnim krokem. Timto se dostal
k obchodnikovi a skoliteli Janu Laiblovi, ktery se snaZzi inspirovat podnikatele a dovést
jejich spoleénosti k vzestupu. David Zbytovsky se svym tymem zacal S pracovnim seSitem
Jana Laibla, Cena vs. hodnota. ,,Tento pracovni sesit slouzi k vytvoreni prodejni strategie,
kterou on sam v nasem produktu, sluzbé nebo reseni vidi,” uvadi na své webové strance
Jan Laibl (2020). Vyplnénim pracovniho sesitu si agentura ujasnila, jaké jsou jeji hlavni
pfinosy a pfinosy jejich sluZzeb a jak muize pfeménit cenu sluzby na investici, kterd se
zakaznikovi vyplati, at’ uz z finanéniho nebo ¢asového hlediska. DtlileZité bylo uvédomit si,
ze hodnotu musi vidét pfedevs§im zdkaznik, ne pouze dodavatel, a pokud nabizi konkurence
sluzby levnéji, tak vysvétlit, v ¢em jsou sluzby agentury jiné a pro¢ jsou drazsi. Agentura si
také musela uvédomit to, Ze nemiZe nabizet sluzby celému trhu, ze neprodava vsem.
Stejné, jako ziejmé neni schopna svou kapacitou ziskat velké zakazky, tak nechce tvofit
projekty, kde je pfedem jasné, ze nebude mozné odvést kvalitni vystup. M¢la by se
vyhybat zédkaznikim mimo cilovou skupinu, ktefi ji mohou ubirat ¢as, energii i chut
pracovat. Zjisténi, co zakaznik od sluzby o¢ekava navic, kromé dobré ceny, muze pomoci
ve strategii prezentovani nasledné kalkulace. Zakaznik dostane rekapitulaci toho, v ¢em je
sluzba vyjimecné a co piesné¢ mu piinese. Navic spoluprace neskonci pouze dokoncenim

projektu, ale agentura tu bude pro potieby zakaznika a kdykoliv mu s ¢imkoliv pomuze.
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Posttehy a rady z pracovniho sesitu byly pro agenturu velmi cenné. Ale agentura se chtéla
do problematiky dostat hloubé&ji a s dalsimi otazkami oslovila Skolici centrum Jana Laibla
se zadosti o konzultace. Petr Bernadi¢, spoluzakladatel Skoliciho centra, pochopil aktualni
obchodni strategii agentury, zadal tkoly k vypracovani a doporucil jisté upravy, které by
m¢éla agentura zapracovat do své ¢innosti. Agentura diky této spolupraci pochopila, ze je
velmi dulezité znat svého zdkaznika a jeho hodnoty. Kazdy zakaznik je jiny, ma jiné
potfeby a od toho by se méla odvijet i prezentace sluzeb. Proto je dobré zdkaznika
co nejlépe pochopit a prezentovat mu sluzby piesné tak, aby v nich vidél hodnotu, kterou
mu piinesou a které si on vazi. Cena sluzby pak nebude jen pouhou ¢astkou, ale bude
investici, ktera se mu v budoucnu zhodnoti naptiklad tim, ze diky jeji kvalit¢ mu vydrzi

velmi dlouhou dobu.

V soucasnosti se agentura snazi vzdy dostate¢né pochopit potencidlniho zdkaznika, ktery
se prihlasil s poptavkou a prezentovat mu sluzby a ceny tak, aby v nich vidél hodnotu,
kterou mu pfinesou. V nékterych ptipadech je vSak velmi obtizné zakaznikovy hodnoty

rozpoznat, vzhledem k naro¢nosti oboru, a pravé to je cilem tohoto vyzkumu.
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3 Metodologie vyzkumu

Pfed provedenim hlavniho vyzkumu je potieba stanovit si zakladni metodologické pfistupy
a metody, které zajisti spravnost a komplexnost daného vyzkumu. Jednotlivé postupy jsou
zvoleny v zavislosti na zkoumané problematice, kterou je zde hodnota zakaznika v procesu
tvorby webovych stranek digitalni agenturou Dogfish. V prvnim kroku jsou predstaveny
cile vyzkumu, které podavaji zakladni myslenku pro tvorbu Setfeni a urcuji, co by mélo byt
na konci vyzkumu zjisténo. Pomoci metody sbéru dat je upiesnéno, jakym zpiisobem
probihd samotné ziskavani informaci od respondentii. Nasleduje vybér metody, jakou je
zvolen vzorek respondentii, ktefi se Setfeni ucastni. Poslednim krokem je piedstaveni
dotazniku a proménnych, ze kterych je vychazeno. Je prezentovana struktura a vybér
otazek, jejichz odpovédi jsou podkladem pro nasledné vyhodnoceni. Pied hlavnim
vyzkumem je provedeno pilotni Setfeni, jehoz cilem je odhalit nedostatky a zvysit

pravdépodobnost spravného pochopeni nasledujiciho hlavniho Setieni.
3.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit zakaznikem vnimanou hodnotu, kterou ptiklada sluzbam digitalni
agentury Dogfish, zejména pak tvorbé webovych stranek. Vzhledem k tomu, Zze hodnota
zdkaznika je rozdilem mezi naklady a pfinosy, které zakaznikovi vzniknou spolec¢né
se sluzbou, je vyzkum postaven na zjisténi toho, co je pro n¢& vramci hodnoty
musi s nim byt naprosto spokojen. Proto je dil¢im cilem zjistit spokojenost s jednotlivymi
atributy, které v souhrnu vytvafi komplexni hodnotu pro zdkaznika. Ziskana data budou
nasledné systematicky vyhodnocena a vysledek Setfeni poskytne podklady pro doporuceni

a navrh ke zlepseni sluzeb digitalni agentury Dogfish.

Vzhledem k objemu sluzeb digitalni agentury Dogfish je vyzkum uplathovan pouze na
sluzby spojené s tvorbou webovych stranek, landing pages a e-shopu. Tyto sluzby jsou
nejcastéjSimi projekty zdkazniki zminéné agentury. Ostatni sluzby, zastoupené v mensi

mife, nejsou predmétem zkoumani.
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3.2 Metoda sbéru dat

Pocateénim krokem kazdého vyzkumu je stanoveni metody sbéru primarnich dat.
Ta mohou byt pofizena tfemi zplUsoby, a to dotazovanim, pozorovanim nebo
experimentem. Vzhledem K rozsahu zkoumané problematiky byl pro potieby Setieni
zvolen kvantitativni vyzkum, ktery se vyznacuje oslovenim vétSitho poctu respondent,
a tedy vétsim pocétem ziskanych dat oproti vyzkumu kvalitativnimu. Na zaklad¢ vybraného
kvantitativniho vyzkumu byl zvolen sbér dat pomoci pisemného dotazovani, které by mélo
zajistit relevantnost, validitu a pravdivost ziskanych informaci. Tato metoda byla vybrana
nejen na zakladé charakteru zkoumané problematiky, ale i z divodu ¢asové nenaro¢ného
ziskani dat od vét§iho mnoZstvi respondenttl, ktefi jsou zaroven z riznych mist Ceské

republiky (Simova, 2010).

Pisemné dotazovani bude provedeno formou strukturovaného dotazniku, ktery bude
respondentovi zaslan e-mailem. Jedna se tedy o pisemné elektronické dotazovani, které by
melo respondentovi usnadnit jak zptisob odpovidani na otazky, tak i uSetfit ¢as nad
vyplnénim a odeslanim dat dotazniku. Zaroven budou data z elektronického dotazniku
snadngji zpracovatelnd pro potieby tazatele. Nevyhodou tohoto zplsobu dotazovani je

mensi navratnost vyplnénych dotaznikii, neZ by byla napiiklad v dotazovani osobnim.
3.3 Metoda vybéru respondenti

Druhym krokem k uskute¢néni vyzkumu je vybér respondentli pro dotaznikové Setfeni.
Zékladnim souborem jsou pro ucely hlavniho vyzkumu vSichni zakaznici digitalni
agentury Dogfish, tedy fyzické osoby, spolecnosti a neziskové organizace se sidlem
v Ceské republice. Jsou to novi zakaznici, ale i ti stavajici, ktefi spolupracovali s Davidem
Zbytovskym a agenturou Dogfish od pocatku jeho cinnosti az do soucasnosti, at’ uz
jednorazové nebo opakované. Tito zakaznici jsou zaznamenani v agenturnim CRM
systému, ktery poskytl podklady v podobé seznamu k naslednému vybéru vzorku

respondent.

Ze zakladniho souboru byli nepravdépodobnostnim vybérem (nestatistickou metodou)
vybrani vsichni respondenti, odpovidajici pfedmétu vyzkumu, kteti spliuji (Simova,

2010):
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e agentura Dogfish jim vytvorila webové stranky,
e agentura Dogfish jim vytvoftila landing page,

e agentura Dogfish jim vytvofila e-shop.

Tento vzorek respondentia byl vybran z CRM systému na zakladé Stitka, které
znazornovaly, zda dany zakaznik spliiuje podminky pro vybér. Tedy zda mu byla
vytvofena webova stranka, landing page nebo e-shop. Vzorek respondentti byl nasledné
upraven do kone¢né podoby, kde z n¢j byli odstranéni ti zakaznici, kterym byl projekt
vytvafen individudlné¢ byvalym zaméstnancem agentury Dogfish. Tito zdkaznici by
nemuseli poskytnout piesna a relevantni data, nebot’ tvorba na jejich projektu byla pouze
osobnim z4jmem jednoho zaméstnance a nikoliv celé agentury. Dale byli ze vzorku
respondentii odstranéni ti zédkaznici, ktefi sice odpovidali potfebam vybéru (byla jim
vytvofena webova stranka, landing page nebo e-shop), ale v soucasnosti osoby, které byly
povefeny komunikaci nebo rozhodovanim o tvorbé projektu ve spolupraci s agenturou,
jiz u zékaznika nepracuji. V piipad¢€ zaslani dotazniku, cileného na hodnoceni spokojenosti
se sluzbami agentury Dogfish, takovému zakaznikovi, nebude mozné pravdivé vyplnéni

z jeho strany, nebot’ s agenturou osobné nikdy nespolupracoval.

Vybrany vzorek respondentti tak zahrnuje vSechny zakazniky spliiujici podminky vybéru
a zaroven dle objektivniho usudku odpovidaji potiebam pruzkumu. V tom piipadé je
zajisténa relevantnost, validita a spravnost dat, diky ¢emuz je mozné provést spolehlivy
vyzkum. Pomoci Usudkového vybéru tak vznikl vzorek 63 respondentl, kterym byl

e-mailem zaslan strukturovany dotaznik (Simova, 2010).
3.4 Koncept dotazniku

K tomu, aby bylo mozné vytvofit dotaznik a provést vyzkum, bylo zapotiebi vymezit
a identifikovat proménné, kterymi jsou zde atributy hodnoty sluzeb. Ty byly stanoveny na
zakladé dostupnych znalosti dané problematiky a nasledné byly konzultovany a doplnény
Davidem Zbytovskym. Dle predchoziho vykladu (viz kapitola 1.2) byl zvolen
multidimenziondlni pfistup, ktery rozdéluje atributy do péti dimenzi. I v tomto piipadé
byly rozd€leny atributy hodnoty do péti kategorii. Vzhledem k tomu, ze je vyzkum
zaméfen pouze na tvorbu webovych stranek, landing pages a e-shopti, byly i atributy

stanoveny pro tyto sluzby. Pro zjednoduseni a jednotnost informaci byly atributy obecné
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vztazeny pouze k tvorbé webovych stranek, ackoliv plati i pro landing pages i e-shopy.

Souhrn dimenzi a rozdéleni atributt je v tabulce 4.

Tab. 4 — Rozdéleni atributii hodnoty do dimenzi

Funk¢ni:

Socialni:

Emocionalni:

Epistémicka:

Situacni:

funkénost webu, struktura webu, vzhled webu, vyhledatelnost webu na internetu,
jednoduchost a piehlednost, responzivni verze, osloveni a zaujmuti zakaznikd
zadavatele, jednoduchost ovladani a obsluhy, jednoducha administrace

graficky design, zlepSeni pozice oproti konkurenci, zlepSeni pohledu u zdkaznik
zadavatele, lepsi prezentace podniku a vyrobkl zékaznika, moderngjsi pojeti
webu, novy web je sdilen a mluvi se o ném, web vystihujici osobitost zadavatele
(délany na miru)

celkovy dojem webu, dobry pocit z kvalitni investice, Uspora ¢asu a energie,
vyvolani pociti pomoci obrazki a videi, pocit luxusu, podileni se na tvorbé
webu, dobry pocit, Zze tvorbu webu maji v rukou odbornici, individualni ptistup
pii tvorbe, budovani dlouhodobé spoluprace, dojem ze zaméstnanci agentury
jedine¢nost a unikatnost webu, ptekvapeni z prvniho nahledu nového webu,
ptedstaveni nového webu zakazniktim zadavatele, ziskani novych zakaznika diky
webu, nové prvky a funkce, podpora prodeje, spoluprace na novém projektu
vydélani penéz diky novym objedndvkam, uspéchy ve svétovych webovych

soutézich, spusténi nového webu k urcité udalosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Definovani jednotlivych atributi bylo podstatné pro sestaveni otdzek v dotaznikovém

Setfeni, konkrétné v hlavni ¢asti dotazniku. Nejprve byl vytvofen seznam otazek, které by

mély byt v dotazniku pouzity pro ucely vyzkumu. Tyto otazky byly nasledné ditkladné&ji

specifikovany a uspofadany tak, aby respondenta provazely celym procesem vyplnéni

dotazniku. Jejich logicka struktura méla zajistit piehlednost a jednoduchost pochopeni.

Otazky byly nasledné rozdéleny do péti ¢asti podle toho, jaka informace byla zjisStovana:

e Otazky 1 — 3: vztah respondenta s agenturou Dogfish. Prvni otazka se tykala

poctu let, po ktera je respondent zakaznikem agentury Dogfish. Zde mohl

respondent vybrat z uzaviené otazky pravé jednu odpovéd. Druhou otazkou mél

respondent vyjadfit, jaké vSechny ¢innosti pro n¢j agentura kdy délala nebo stale

déla. V tomto pripadé mél respondent na vybér jednu nebo vice odpovédi. Déale mél

respondent pomoci oteviené otazky uvést, co bylo divodem, pro¢ zacal s agenturou

Dogfish spolupracovat.
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Otazky 4 — 9: spokojenost respondenta s atributy. Otazky v této ¢asti vychazely
z vybranych atributa (z tabulky 4), které byly vhodné zformulovany tak, aby bylo
mozné hodnotit respondentovu spokojenost. Atributy byly do otdzek zvoleny
a rozdéleny na zakladé Sesti skupin, které definovaly hlavni a vedlejsi sluzby
agentury. Témito skupinami byly dobré jméno agentury, komunikace s agenturou,
vzhled vytvoiené webové stranky (nebo e-shopu), cena sluzby, funkcnost webové
stranky (nebo e-shopu) a kvalita sluzby. Kazdy atribut, kterych bylo v danych
skupinach celkem 30, mohl byt ohodnocen na Skale od 1 do 5, pokud se s nim
respondent setkal, kde hodnota 1 = velmi spokojen a hodnota 5 = velmi
nespokojen. V druhém piipadé mohl respondent zvolit hodnotu 0, ktera vyjadfovala
situaci, ze se respondent s danym atributem nikdy nesetkal a proto jej nemohl
hodnotit. Pro jednoduchost a pichlednost otazek byla pouzita matice, v kombinaci
s Likertovou $kalou, stanovena na stejné proménné — Spokojenosti.

Otazka 10: dilezitost skupin atributi. V této otdzce mél respondent sefadit
skupiny atributd podle toho, jak jsou pro né&j dulezité pti rozhodovani o vybéru
dodavatele. Skupinam, kterych bylo celkem Sest, mél respondent pfitadit hodnoty
skupindm pfifazena stejnd hodnota, byla vyuzita otazka typu sefazeni, kterd
zaruCovala, Ze respondent da kazdé skupin€ jinou hodnotu.

Otazka 11: loajalita respondenta k agentui‘e Dogfish. Otazka loajality zahrnuje
zpravidla tfi otazky a to, zda by respondent vyuzil sluzeb agentury opakované,
zda by sluzby agentury doporucil svym partnertim a zndmym a zda by vyuZzil sluzeb
agentury, i kdyby se jejich cena zvysila o 10 %. Pro tuto otazku byla opét pouzita
matice, kde respondent odpovidal na zminéné otazky pomoci pétistupnové skaly,
kde 1 = rozhodn¢ ano a 5 = rozhodné ne.

Otiazka 12 — 15: Klasifikaéni udaje o respondentovi. Tyto otazky slouzi
k zékladni charakteristice respondenttl, resp. zakaznikti agentury Dogfish. Otazky
se tykaji klasifikace hlavni ¢innosti zdkaznika, velikosti zdkaznika z pohledu poctu
zaméstnancii, pfiblizného ro¢niho obratu a sidla zikaznika v ramci kraje Ceské
republiky. Moznosti ¢iselnych rozpéti byly sestaveny tak, aby kazdy respondent
z vybraného vzorku mohl zvolit takovou variantu, ktera by se pfili§ neodchylovala

od skute¢ného tidaje o zakaznikovi.
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Kromé samotnych otdzek dotaznik obsahoval ivodni informace o tom, co je jeho cilem
a predmétem a Kk ¢emu poslouzi vysledky dotaznikového Setfeni. Dale byl respondent
seznamen s tim, jak ma spravné dotaznik vyplnit, aby bylo zachovano pravidlo jednoho

vyplnéného dotazniku k jedné spole¢nosti. Kompletni dotaznik je v ptiloze A.
3.4.1 Pilotni Setieni

Pot¢, co byly definovany a sestaveny otazky pro dotaznikové Setfeni, byly
implementovany do online platformy Survio, kterda umoZiiuje vytvofeni a rozeslani
dotazniku zdarma pomoci odkazu. S pfipravenym dotaznikem bylo provedeno pilotni
Setfeni, které mélo za cil odhalit nedostatky a nejasnosti v prvni verzi dotazniku.
Pilotni Setfeni probéhlo ve dvou kolech, kde po kazdém z nich byl dotaznik upraven dle
poznamek a pfipominek vybranych respondenti. Nejprve byl dotaznik zaslan dvéma
¢lenim agentury Dogfish, a to majiteli Davidu Zbytovskému a programatorovi Stanislavu
Horvathovi. Oba dotaznik otestovali jak po technické, tak obsahové strance a nasledné jej
odeslali. Z jejich strany vznikly drobné pfipominky k terminologii atributi a jejich
preskladani v rdmci jedné skupiny. Poznamky byly autorkou doplnény a znovu byl cely

dotaznik zkontrolovan jak po obsahové, tak i po technické strance.

Druhé kolo prob&hlo mezi vzorkem vybranych respondentd, kteti byli pfedem informovani
o Ucasti na pilotnim Setfeni. Celkem byl dotaznik zaslan dvéma respondentim. Jeden
z respondentli vyplnény dotaznik obratem zaslal, avSak druhy z respondentii se z Casovych
divodli nakonec nemohl pilotniho Setfeni zucastnit. Zakladni charakteristiku tc¢astnika

pilotniho Setfeni pfedstavuje tabulka 5.

Tab. 5 — Charakteristika uicastnika pilotniho Setreni

Klasifikujte vasi hlavni ¢innost: Ostatni ¢innosti
Jaka je velikost vasi firmy: 6 — 15 zaméstnanct
Jaky je pfiblizny ro¢ni obrat vasi firmy: Do 1 mil. K¢

V jakém kraji sidli vaSe firma: Liberecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vyplnéni dotazniku probéhl se zminénym respondentem telefonicky rozhovor, kde byly
postupné prodiskutovany vSechny otazky obsazené v dotaznikovém Setfeni. S prvni Casti

otazek (otazky 1 — 3) nemél respondent zZadny problém a danym otazkdm i moZnostem
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odpovédi rozumél. V druhé ¢asti dotazniku (otdzky 4 — 9) m¢l respondent drobny problém
s porozuménim formulace otdzek, kde byly nevhodné zakomponovany ndzvy skupin
atribut. DalSi drobnd nejasnost nastala u klasifikace hlavni ¢innosti podle CZ-NACE
(otazka 12). Respondent o nazvu této klasifikace nikdy neslysel a nevédél, kde by takovou
informaci mél zjistit. V dostupnych odpovédich nenalezl moznost, kterd by odpovidala
jeho ¢innosti, proto zvolil variantu Ostatni cinnosti. Zbytek otazek byl jiz respondentovi

naprosto srozumitelny a nenasel zde nic dalsiho, co by potteboval vice vysvétlit.

Pozndmky a pfipominky k otdzkdm v dotazniku, které vznikly rozhovorem s danym
respondentem, byly analyzovany a nasledné zakomponovany do dotazniku. Byla upravena
formulace otdzek 4 az 9, kterd umoznila lepsi pochopeni zadani. V otdzce 12 byl
k moznym odpovédim doplnén ¢iselny kod vyjadiujici kategorii hlavnich ¢innosti a do
popisku otazky byla pfidana informace, kde muize respondent klasifikaci své Cinnosti
zjistit. Dale byl upraven pruvodni text vysvétlujici respondentovi cile vyzkumu
a informujici o zptisobu vyplnéni dotazniku. Posledni Upravou byla zména ciselného

rozpéti u poctu zamestnancu.
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4 Vyhodnoceni hlavniho vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni, jejich grafické a slovni vyjadieni, je pfedmétem této
kapitoly. Nejprve je pozornost zaméiena na charakteristiku respondentt, neboli zdkaznika
digitalni agentury Dogfish. Vyobrazena je klasifikace hlavni ¢innosti, pocet zaméstnanct
a piiblizny ro¢ni obrat v K¢. V dalsi Casti je blize specifikovan vztah mezi respondenty
a agenturou. Byla zkoumana doba trvani spoluprace, c¢innosti, které agentura pro
respondenty délala a diivod, pro¢ zacal respondent pravé s touto agenturou spolupracovat.
Nasleduje vyhodnoceni hlavni ¢asti dotaznikového Setfeni, a to spokojenost s atributy
sluzeb. Je zde znazornéno, s jakymi sluzbami jsou respondenti nejvice a nejméné spokojeni
a Vv jakych hodnotach se celkova spokojenost se sluzbami pohybuje. Tato Cast je dllezitym
podkladem pro tvorbu kvadrantové analyzy, ktera vychazi z dat spokojenosti a potadi
dilezitosti sluzeb. Pomoci dat je zjisténo, které sluzby jsou pro agenturu silnymi a slabymi
strankami, a tedy kterym sluzbam vénovat nejvetsi pozornost v procesu zlepseni. V zavéru
kapitoly je uvedena loajalita, kterou zakaznik vaci agentute projevuje. Pozornost je zde
vénovana odpovédim — zda by respondent vyuzil sluzeb opakované, zda by sluzby

agentury doporucil a zda by vyuzil sluzeb, pokud by se cena zvysila o 10 %.
4.1 Charakteristika respondenti

Z oslovenych 63 respondentil se dotaznikového Setfeni zucastnilo 36 jedincii zastupujicich
zékazniky, kterym byla kdy vytvofena webova stranka, landing page nebo e-shop
agenturou Dogfish. Utast na dotaznikovém Setfeni tak vykazuje 57 %. Ackoliv byl
dotaznik sméfovan vybranym jednotlivciim, tkolem bylo vyjadfit nazory jménem celé
spolecnosti. To se vztahovalo zejména na klasifikacni otdzky o tudajich zakaznika.
Na ostatni odpovédi odpovidal respondent v ramci jeho osobni komunikace a spoluprace

S agenturou.

Jak jiz bylo z piedchoziho vykladu ziejmé (viz kapitola 2. 3), zakaznici agentury Dogfish
jsou razného zaméieni podnikatelské ¢innosti. Otazka klasifikace hlavni ¢innosti zédkaznika
nabizela vybér zmoznych kategorii CZ-NACE, coz je zkratka pro klasifikaci
ekonomickych ¢innosti. Na vybér byla i mozZnost ,,Jind*, kterd umoznila vybér odpovédi
pro rizné typy neziskovych organizaci. Z obrazku 8 je ziejmé, Ze jedna Ctvrtina (25 %)

zucastnénych dotaznikového Setfeni je pravé z oblasti neziskovych organizaci. Druhou
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nejcastéjsi skupinou (13 %) jsou zakaznici kategorie Velkoobchod a maloobchod; opravy
a udrzba motorovych vozidel. 11% zastoupeni pak maji zdkaznici z oblasti Kulturni,
zabavni a rekrea¢ni Cinnosti, a také shodné Ostatni Cinnosti. Zakaznici agentury Dogfish
podnikajici ve zbylych kategoriich zaujimaji jednotlivé méné nez 8 %, ale v souctu je

jejich zastoupeni u agentury 40 %.
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Obr. 8 - Slozeni respondentit podle klasifikace hlavni cinnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi klasifikacni otazkou bylo zjisténi velikosti firmy zakaznika podle poctu
zaméstnancl. Vysledky jsou znazornény na obrazku 9. Polovina dotazovanych (50 %)
uvedla, ze ma pét nebo méné zamestnancl. 10 respondentti (28 %) ma ve svém tymu
6 — 15 zaméstnancl. Zbyli respondenti maji shodné procentudlni zastoupeni zaméstnancii
(11 %) a to v rozmezi 16 — 50 a 51 — 100 zaméstnancii. Zadny z u¢astnikil dotaznikového
Setteni nema ve svém tymu vice nez 101 zameéstnancii. Z tohoto vysledu je ziejmé,
ze digitalni agentura Dogfish je dodavatelem sluzeb spise pro mensi spolecnosti

a neziskové organizace.
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Jaka je velikost vasi firmy?

11%
= Do 5 zaméstnancl

= 6-15 zaméstnanc(
= 16 - 50 zaméstnanc(

51 - 100 zaméstnancl

Obr. 9 — SlozZeni respondentii podle velikosti firmy v poctu zaméstnancii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 znazoriuje rozdeleni respondentd do skupin podle ptiblizného ro¢niho obratu
v K¢&. Nejvétsi podil (42 %) tvoii zakaznici s obratem mezi 1 — 10 mil. K¢ Druha
nejpocetnéj§i skupina respondenti (22 %) mé rocni obrat mezi 11 — 50 mil. K&.
S hodnotami mezi 15 % a 10 % nasleduji dotazovani s obratem do 1 mil. K¢ (14 %)
a neziskové organizace (11 %). Zbylych 11 % je rozdéleno mezi respondenty, jejichz ro¢ni
obrat se pohybuje mezi 101 — 500 mil. K¢ (6 %) a 51 — 100 mil. K& (5 %). Z téchto dat lze
soudit, Ze ackoliv spolupracuje agentura spiSe s menSimi spole¢nostmi, jejich obrat se

pohybuje v fadech jednotek, desitek, ale i stovek milionti K¢.

Jaky je priblizny rocni obrat vasi firmy?

= Do 1 mil. K&

= 1 mil. K& - 10 mil. K¢

= 11 mil. K¢ - 50 mil. K¢
51 mil. K& - 100 mil. K¢
101 mil. K¢ - 500 mil. K¢

11%
6%
5%

Jind... napf. neziskovd organizace

Obr. 10 — SloZeni respondentii podle rocniho obratu v K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni klasifikaéni otazkou bylo rozdéleni do kraji Ceské republiky dle sidla
spoleCnosti. Z obrazku 11 je patrné, ze 75 % dotazovanych sidli v Libereckém kraji.
Ve Stfedoceském kraji ma sidlo 14 % zakaznikdi a v hlavnim mésté Praze pak 11 %.

Agentura Dogfish je tak primarné lokélnim dodavatelem digitalnich sluzeb.

V jakém kraji sidli vase firma?

11%
= Liberecky kraj
= Stredocesky kraj

Hlavni mésto Praha

Obr. 11 — SloZeni respondentii podle kraje sidla spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2 Vztah respondenti k agentuie Dogfish

Dalsi casti bylo zjisténi bliz§iho vztahu mezi respondenty aagenturou Dogfish.
Tyto otazky mély za cil zhodnotit délku stavajici spoluprace, seznam Cinnosti, na kterych
agentura se zakazniky spolupracuje, nebo spolupracovala, a uvést divody, které vedly

Kk rozhodnuti spolupracovat prave s touto agenturou.

Rozd¢leni respondentli podle délky trvani spoluprace s agenturou Dogfish znazoriuje
obrazek 12. Stejné procentualni zastoupeni (28 %) mély soucasné dvé skupiny respondentti
a to ty, které jsou zakazniky agentury 4 — 5 let a ty, které jsou zakazniky 6 — 9 let. Dalsi
vyznamnou skupinu (22 %) tvoii respondenti, ktefi s agenturou spolupracuji 1 — 3 roky.
Nejdéle, 10 a vice let, je zakaznikem agentury Dogfish pét respondenta (14 %). Posledni
skupinu tvofi novi zakaznici, ktefi s agenturou spolupracuji méné nez jeden rok (8 %).
Tyto statistiky uvadéji, ze v rdmcei agentury funguji pfedevsim dlouhodobéjsi spoluprace se

zakazniky. Je tak mozné, Ze i z nového zakaznika agentury se stane zakaznik dlouhodoby.

64



Jak dlouho jste zakaznikem agentury Dogfish?

0 8%
14% = Méné nez 1 rok

= 1-3roky
4-5let

28% 6-9let

10 a vice let

28%

Obr. 12 — SloZeni respondentii podle poctu let vzajemné spoluprdce

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala vyctu sluzeb, které kdy agentura Dogfish respondentim
poskytovala. Zde méli dotazovani moznost zvolit jednu a vice odpovédi. Z celkového
poctu 36 zucastnénych vytvarela agentura 31 znich (86%) webové stranky. Sedmi
respondentiim pak agentura tvotila e-shop samostatné nebo spole¢né s webovou stankou.
Témétr s polovinou dotazovanych (44 %) pak agentura spolupracovala na grafickych
ginnostech a pravidelng se stara o jejich webhostingové sluzby (42 %). Sest dotazovanych
s agenturou spolupracovalo na tvorbé videi nebo animaci, tfem respondentim agentura

tvofila newslettery a dvéma respondentim pomaha se spravou socialnich siti.

Jaké vSechny Cinnosti pro vas agentura Dogfish
kdy délala nebo stale déla?
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Obr. 13 — Seznam cinnosti, na kterych agentura spolupracovala s respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

65



Respondenti méli moznost zodpovédét nepovinnou otevienou otazku vedouci ke zjisténi
toho, co bylo rozhodujicim faktorem ve vybéru agentury Dogfish. Otazka byla oteviena
Z toho dtivodu, aby mohl respondent subjektivné vyjadiit presny divod. Ackoliv odpoveéd
pcti dotdzanych (14 %) byla nevyplnéna, nebo respondent nevédél, zbytek ziicastnénych
poskytl potfebné informace. Nekteré komplexnéjsi odpovédi byly pro jednoduchost
rozdéleny, dalsi, vyznamové souvisejici odpovédi byly pro potieby pichlednosti naopak
sjednoceny. Z obrazku 14 je patrné, Ze nejcast&j$imi divody vzniku spoluprace mezi
respondentem a agenturou je doporuceni nebo reference tieti strany. Tyto dva divody,
vyznamov¢ velmi podobné, tvoii téméi polovinu (43 %) vSech odpovédi. Nasleduje
spokojenost s minulou zkuSenosti a navazani dalsi spoluprace. Dal$imi divody, které vedly
ke spolupraci mezi respondenty a agenturou, jsou zejména kladné subjektivni nazory na

¢leny tymu a jejich praci.

Co Vas vedlo k rozhodnuti spolupracovat
pravé s agenturou Dogfish?
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Obr. 14 — Seznam divodi, které vedly ke spoluprdci mezi respondentem a agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Spokojenost s atributy

wevr

s atributy sluzeb, které¢ agentura nabizi. Jak uz bylo zminéno (viz kapitola 3. 4), vybrané
atributy, kterych bylo celkem tficet, byly tematicky rozd€leny do Sesti skupin, v nichz
respondent hodnotil svou spokojenost. Na Likertove Skale mohl dotazovany zvolit hodnotu
od 1 do 5 - od ,,velmi spokojen po ,,velmi nespokojen®. V ptipadé¢, ze se respondent
s danym atributem nikdy nesetkal a nemohl jej hodnotit, byla na vybér moznost s hodnotou
0. Tato moznost vSak nebyla do vyslednych obrazkli zanesena ztoho davodu,

aby relevantni data spokojenosti nebyla zkreslena.

V prvni ¢asti respondent hodnotil, jak je spokojen s atributy tykajicimi se dobrého jména
agentury Dogfish. Hodnocenymi atributy byly odbornost a profesionalita, spolehlivost,
poctivost, dodrZzovani terminil, feSeni pfipadnych problémi a vnimana kvalita sluzeb.
Z obrazku 15 lze vycist, Ze nejvétsi spokojenost pfindsi respondentiim atribut poctivosti,
nasledné¢ feSeni piipadnych problémt a spolehlivost. VSechny tyto atributy byly
ohodnoceny z vice nez 80 % hodnotou ,,velmi spokojen®. U atributu poctivosti vykazovalo
naprostou spokojenost dokonce 92 % respondentt. Celkova spokojenost (,,velmi spokojen*
a ,,spokojen®) se u Ctyft atributl ze Sesti nachézi na 100 %. Naopak nejmensi spokojenost,

ackoliv stale velmi vysokou, pfinasi dotazovanym dodrzovani terminti.

Spokojenost s dobrym jménem agentury

Odbornost a profesionalita

Spolehlivost B Velmi spokojen
Poctivost H Spokojen
Dodrzovéni termin( Neutralni
Nespokojen

Regeni pfipadnych problémd
Velmi nespokojen

Vnimana kvalita sluzeb

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 15 — Spokojenost respondentii s dobrym jménem agentury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhou hodnocenou skupinou byla spokojenost s komunikaci s agenturou. Zde respondent
hodnotil atributy uroven a atmosféra schizek, poskytovani informaci, rychlost
komunikace, ochota pracovnikli, snaha o udrzovani dlouhodobych vztahii a celkova
¢innost pracovnikll. Z obrdzku 16 je patrné, Zze 94 % respondentll je s ochotou pracovnikil
agentury Dogfish velmi spokojeno. Nasleduje spokojenost s tirovni a atmosférou schizek
(85 % velmi spokojeno) a dale spokojenost s celkovou ¢innosti pracovniki, kde je velmi
spokojeno 83 9% dotazovanych. Atribut uroven a atmosféra schizek byla dvéma
respondenty vyjadiena hodnotou ,,nemohu posoudit®. To znai, Ze mezi agenturou
a respondentem zadnd osobni schiizka neprobéhla, a to napiiklad z divodu vétsi
vzdalenosti mezi obéma subjekty. Celkova spokojenost se vSemi atributy nevykazuje

mensi hodnotu nez 92 %.

Spokojenost s komunikaci s agenturou

Uroveri a atmosféra schlizek

Poskytovani informaci B Velmi spokojen

Rychlost komunikace B Spokojen
Ochota pracovnik Neutralni
Nespokojen

Snaha o udrzovani dl. vztaht

Velmi nespokojen
Celkova cinnost pracovnikl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 16 — Spokojenost respondentii s komunikaci s agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti respondenta s vzhledem webové stranky nebo e-shopu, ktery mu
tvorila agentura Dogfish, je zndzornéno na obrazku 17. Hodnocenymi atributy jsou
navrzeni struktury/rozlozeni stranky, jednoduchost a ptehlednost, graficky design,
jedine¢nost/unikatnost, moderni vzhled, pfizpisobeni webové stranky osobnosti zdkaznika
a celkovy dojem webové stranky nebo e-shopu. Ve skupiné téchto atribut dosahuje
hodnota ,,velmi spokojen” rozmezi 64 % az 78 %. Zarovenn se zvySuje podil hodnot
»Spokojen® a ,neutralni®, coz svéd¢i, ze spokojenost s atributy vzhledu je mensi nez
v ptedchozich skupindch dobrého jména a komunikace. Celkova spokojenost vSak

v z4dném z ptipadii neklesla pod 88 %.
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Spokojenost s vzhledem web. stranky/e-shopu

Navrzeni struktury / rozloZeni stranky

Jednoduchost a prehlednost
B Velmi spokojen

Graficky design )
| Spokojen
Jedine€nost / unikatnost L
= Neutralni
Moderni vzhled .
Nespokojen

Pfizplisobeni osobnosti zdkaznika . .
Velmi nespokojen

Celkovy dojem webu / e-shopu

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 17 — Spokojenost respondentii s vzhledem vytvorené webové stranky/e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 18 je znazornéna spokojenost respondentil s cenou sluzeb agentury Dogfish.
Atributy, kterym byla ptikladana rGznd hodnota spokojenosti, jsou prezentace
ceny/kalkulace, cena v porovnani ke kvalité sluzeb a cena v porovnani s konkurenci. Jak je
z prvniho pohledu ziejmé, hodnota ,,velmi spokojen” uz zde nedosahuje ani 50 %
odpovédi. Nejcastejsi uvedenou hodnotou ve vSech trech ptipadech je ,,spokojen. Poprvé
se v hodnoceni spokojenosti objevila odpovéd’ ,,nespokojen (3 %) a to u ceny v porovnani
ke kvalité sluzeb. U posledniho atributu, cena v porovnani s konkurenci, byla sedmi
respondenty (19 %) zvolena hodnota ,,nemohu posoudit®. To vysvétluje, Ze dotazovany

pravdépodobné neoslovil jiného dodavatele, ktery by mu ptipravil cenovou nabidku.

Spokojenost s cenou sluzeb

Prezentace ceny / kalkulace ® Velmi spokojen

B Spokojen

Cena v porovnani ke kvalité sluzby = Neutralni

Nespokojen

Cena v porovnani s konkurenci
Velmi nespokojen

0% 50% 100%

Obr. 18 — Spokojenost respondentii s cenou sluzeb poskytovanych agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi skupinou pro hodnoceni atributi byla funk¢nost webové stranky nebo e-shopu. Mezi
hodnocenymi atributy byly funkénost vSech prvka (proklik tlacitek, funkéni odkazy,
interakce atd.), responzivni verze (pfizptisobeni stranky mobilnim zafizenim), ovladani
administrace a rychlost nacitani webové stranky nebo e-shopu. Obrazek 19 znazorfuje,
ze vice nez 70 % respondentl je velmi spokojeno s funkénosti prvkl a responzivni verzi.
Naopak mensi spokojenost je s atributem rychlost nacitani, kde hodnota ,,velmi spokojen*
dosahuje 50 %. 6 % dotazovanych je pak s rychlosti nespokojeno. U atributu ovladani
administrace byla Sesti respondenty (17 %) vykazana hodnota ,,nemohu posoudit”. Duvod
této odpovédi je ten, Ze veSkerou Cinnost v administraci webové stranky nebo e-shopu

zastava pro svého zakaznika agentura Dogfish.

Spokojenost s funkénosti web. stranky/e-shopu

Funkenost viech prvkei {napr. tlacitia, M—
. ., 3
interaktivni prvky,..)

Lo v o ; W Velmi spokojen
Responzivni verze (pfizptsobeni

stranky mobilu, tabletu) H Spokojen
1 Neutralni
Ovladani administrace 64 29 7
Nespokojen

Rychlost natitani w 13 6 velminespokojen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 19 — Spokojenost respondentii s funkcnosti webovych stranek/e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni hodnocenou skupinou atributii je spokojenost s kvalitou sluzeb agentury Dogtish
(obrazek 20). Témito atributy jsou nutnost oprav a zasahl po dokonceni webové stranky
nebo e-shopu, splnéni pozadovanych funkci, kvalita v porovnani s konkurenci a splnéni
cile projektu. Nejvyssi spokojenost vykazuje atribut splnéni pozadovanych funkci, kde je
velmi spokojeno 72 % respondentti (spokojeno celkem 97 %). Niz$i miru spokojenosti
(velmi spokojeno 55 %) vykazuje atribut splnéni cile webové stranky/e-shopu. Hodnoceni
spokojenosti s kvalitou v porovnani s konkurenci bylo u dvanacti respondenti (33 %)
hodnoceno jako ,,nemohu posoudit”. To vyjadiuje, Ze tito dotazovani nemaji zkuSenosti
s tvorbou webové stranky nebo e-shopu u konkurence a tudiz nejsou schopni porovnat

vzajemnou kvalitu.
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Spokojenost s kvalitou sluzeb

Nutnost oprav a zasah( po dokonceni M3
webu / e-shopu

B Velmi spokojen

Splnéni poZadovanych funkci 72 25 & m Spokojen
Neutrdlni

Kvalita v porovndni s konkurenci 67 29 4
Nespokojen

Splnéni cile webu / e-shopu (napft. Velmi nespokojen
ey : . 14
zvySeni poCtu objednavek)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 20 — Spokojenost respondentii s kvalitou sluzeb agentury

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti pfineslo velmi dobry vysledek. VSechny atributy ve vsech
kategoriich nemély celkovou spokojenost (soucet ,,velmi spokojen* a ,,spokojen‘‘) nizsi nez
81 %. Celkova spokojenost vy$si nez 90 % pak byla u 26 atributi z 30. Hodnota
,nespokojen” se objevila pouze u dvou atributi — cena v porovnani ke kvalité sluzby (3 %)
a rychlost nacitani stranek (6 %). Hodnota ,,velmi nespokojen‘ pak nebyla zvolena zadnym
z respondenttl. Z toho lze soudit, ze ackoliv byli respondenti s nékterymi atributy spokojeni

méng, celkova spokojenost se sluzbami agentury Dogfish je vysoka.
4.4 Kvadrantova analyza

Po vyhodnoceni spokojenosti s atributy sluzeb digitalni agentury Dogfish by bylo mozné
zahajit prvni opatfeni. Logicky by meéla agentura zaCit pracovat na zlepSeni sluzeb,
které ptfindSeji zdkaznikiim mensSi spokojenost. Ale aby agentura pracovala na zlepSeni
svych sluzeb raciondlné, méla by zlepSovat piedevSim ty sluzby, které povazuji jeji
zakaznici za dulezité (at’ uz s nimi spokojeni jsou nebo ne). Naopak by méla Setfit energii
a usili na zlepSeni téch sluzeb, které pro zakazniky dilezité nejsou. Proto je pro potieby
zjisténi spokojenosti v zavislosti na dulezitosti pouzit model dulezitost-spokojenost. Jeho
nastrojem je kvadrantova analyza, kde je na jedné strané méfena spokojenost s atributy
a na druhé¢ strané jejich dilezitost vyjadiena respondentem. Cilem je pak zlepsit ty atributy,
které vykazuji kombinaci vysoké dileZzitosti a nizké spokojenosti. (Fontenotova, Henkeova

a Carson, 2005)
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Pomoci dat spokojenosti s atributy, kde byla kazdému atributu pfifazena hodnota 1 az 5,
byl vypocditan aritmeticky priamér. Moznosti s hodnotou 0 (nemohu posoudit) byly ze
stanoveni priméru vyfazeny. Tyto priméry pak vytvotily souhrnnou hodnotu pro kazdou
skupinu atributt. Dle téchto vysledkli bylo mozné urcit, se kterym faktorem je respondent
nejvice a naopak nejméné spokojen. Hodnota s nejniz§im c¢islem (nejvice se blizi 1)

vyjadiuje nejvyssi spokojenost a hodnota s nejvyssim Cislem (nejvice se blizi 5) vyjadiuje

cvwvr

Druhou ¢asti pro potieby kvadrantové analyzy je urcit potadi faktord, skupin atributd,

podle dulezitosti. Zde mél respondent setadit, jak jsou pro né&j nasledujici faktory dilezité

vvvvvv

vvvvvv

Z vysledku je vidét, ze hodnoty faktorti jsou velmi vyrovnané az na komunikaci

s agenturou, kterd je s vétsim rozdilem jako nejméné diilezita.

(-] Ve [ [ (-]
Dulezitost skupin atributu
A 3,86 3,86 2 ea a
3¢ ’ 3,36
3 2,83
2,5 — e e —
2 - - — L
1,5 — — e —
1 - - — L
0,5 — e e —
0
Dobré jméno Cena sluzby Vzhled Funkcnost Kvalita sluzby = Komunikace s
agentury vytvorené  webové stranky agenturou
webové stranky  / e-shopu
/ e-shopu

Obr. 21 — Poradi skupin atributii podle dileZitosti respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné hodnoty spokojenosti a dulezitosti byly zaneseny do tabulky 6. Ta znazornuje
souhrnné informace o atributech a jejich skupinach, jejich celkové spokojenosti a pofadi
dulezitosti. Pro ptehlednost nebyla k dilezitosti pfifazena konkrétni Ciselna data, ale praveé
byly hodnoceny dvé skupiny atributii, je obéma z nich ptifazeno potradi 1. Nasledujici
skupiné je pak pfifazeno poradi 3.
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Tab. 6 — Hodnoceni spokojenosti a diileZitosti skupin atributii

Dobré jméno agentury:

- Odbornost a profesionalita

- Spolehlivost

- Poctivost

- Dodrzovani termint

- Reseni piipadnych problémi
- Vnimana kvalita sluzeb

Komunikace s agenturou:

- Uroveii a atmosféra schiizek

- Poskytovani informaci

- Rychlost komunikace

- Ochota pracovnikil

- Snaha o udrzovani dlouhodobych vztahti
- Celkova ¢innost pracovnikii

Vzhled vytvotené webové stranky/e-shopu:

- NavrZeni struktury/rozlozeni stranky

- Jednoduchost a ptehlednost

- Graficky design

- Jedine¢nost/unikatnost

- Moderni vzhled

- Pfizpusobeni webu/e-shopu osobnosti zakaznika
- Celkovy dojem webu/e-shopu

Cena sluzby:

- Prezentace ceny/kalkulace
- Cenav porovnani ke kvalité sluzby
- Cena v porovnani s konkurenci

Funk¢nost webové stranky/e-shopu:

- Funkénost vSech prvki (napf. tladitka, interaktivni
prvky,..)

- Responzivni verze (ptizptisobeni stranky mobilu,
tabletu)

- Ovladani administrace

- Rychlost naéitani

Kvalita sluzby:

- Nutnost oprav a zasahti po dokonéeni webu/e-shopu
- Splnéni pozadovanych funkci

- Kvalita v porovnani s konkurenci

- Splnéni cile webu / e-shopu (napft. zvySeni poctu

objednavek)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osy kvadrantu, jak je zfejmé, tvoti spokojenost a dulezitost. Jejich polohy urcuji
vypoctené¢ mediany z hodnot uvedenych v tabulce 6. Pro spokojenost je median v hodnoté
1,385, ktery je vyjadienim aritmetického primeéru dvou prostfednich hodnot. Median
dulezitosti, vztazeny k potadi, je na hodnoté¢ 3,5. Zanesenymi osami vzniknou Ctyfi

kvadranty, které vyjadiuji:

e malou dulezitost a malou spokojenost — sluzby nemaji zadny strategicky vyznam,

e malou dilezitost a vysokou spokojenost — sluzby vyjadiuji potencidlni Usporu
nakladd,

e vysokou dulezitost a vysokou spokojenost — sluzby jsou silnymi strankami
agentury,

e vysokou dillezitost a malou spokojenost — sluzby jsou slabymi strankami agentury.

Spojenim hodnot dulezitosti a spokojenosti z tabulky 6 vzniknou body, které vyjadiuji
pozici skupin atributd sluzeb. VSechny zanesené skupina atributi v kvadrantové analyze

znazoriuje obrazek 22.

B [ ]
komunikace
kvalita sluzby
5 e
|_
g 4 @ funkénost
= webové stranky
™
[NH]
T vzhled vytvofené
2 3 webové stranky '®
a1
2
dobré jméno cena sluzby
1 agentury @ L
1 1,22 1,23 1,35 1,385 1,42 143 168 2
SPOKOJENOST

Obr. 22 — Kvadrantovad analyza modelu diileZitost-spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani
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V prvnim kvadrantu obrazku 22 se nachazeji sluzby, které nemaji pro agenturu zadny
strategicky vyznam. Jsou to sluzby, se kterymi zakaznici nejsou tolik spokojeni,
ale zaroven pro n¢ nejsou dulezité. Agentura tedy nemusi zasadné fesit jejich zlepSeni.
Zaroven je vSak mira spokojenosti to hlavni, co mize agentura ovlivnit (vylepSeni sluzeb
povede Kk vétsi spokojenosti zakazniki), a proto by o zlepSeni téchto sluzeb méla usilovat.
V piipad¢ agentury Dogfish jsou témito sluzbami funkénost webové stranky/e-shopu
a kvalita sluzeb. Vétsi pozornost v ramci zlepSeni sluzeb by vsak méla byt vénovana

funk¢nosti webové stranky a e-shopu z toho divodu, Ze se jeji pozice vice blizi slabym

vvvvvv

Potencialni usporu nakladi vyjadiuje druhy kvadrant. Jednd se o sluzby, které nemayji
pro zakazniky velky vyznam, ale jsou snimi spokojeni. Tyto sluzby mohou byt
povazovany za bonus, ktery zdkazniklim vzniké a zdroven miize jit o jakousi konkurenéni
vyhodu ve vybérovém fizeni. Pro agenturu Dogfish je timto prvkem komunikace.
Jsou s nimi velmi spokojeni, ale neni to pro né rozhodujici faktor pii vybéru dodavatele.
Pii vzdjemné spolupraci je ale dobrd komunikace zadkladem spokojenosti zdkaznika

Vv ramci celého projektu.

SluZby, které se nachazeji ve tretim kvadrantu, jsou vyjadienim silnych stranek. Vyznacuji
se vysokou spokojenosti a vysokou dulezitosti. Agentura by se méla snazit udrzovat stav
sluzeb tak, aby byla spokojenost zékaznika stile stejna nebo dokonce rostla. Silnou
strankou agentury jsou podle obrazku 22 dvé sluzby. Dobré jméno agentury je
Je to tedy sluzba, ktera pfinasi zaroven nejvyssi spokojenost a dulezitost. Proto by se dalo
fici, Ze ma pro zakaznika nejvétsi hodnotu. Druhou silnou strankou je vzhled vytvofené
webové stranky nebo e-shopu. Ackoliv je i S touto sluzbou zdkaznik spokojen a je pro néj
dilezita, nepfiklada ji tak velky vyznam jako pravé dobrému jménu. Pro udrZeni stavu
spokojenosti by méla agentura preventivné jednotlivé atributy danych sluzeb zlepSovat.
Piedevsim pak vzhled vytvofené webové stranky, ktery se svym umisténim v kvadrantu

bliZi hranici slabych stranek.

Nejdilezitéjsi ¢ast kvadrantové analyzy je vyjadiena ve ¢tvrtém kvadrantu. Ta pfedstavuje
slabé stranky agentury, které se vyznacuji tim, Ze jsou pro zakaznika velmi dalezité,
ale neni snimi spokojen. Tyto sluzby si zadaji rychlého a vyznamného zlepSeni.

Dlouhodobou nespokojenosti by mohlo dojit k tomu, Ze zdkaznici piejdou ke konkurenci,
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ktera tento faktor prezentuje a nabizi Iépe. V ptipadé¢ agentury Dogfish se jedna
0 nespokojenost s cenou sluzeb. Mezi hodnocené atributy patii prezentace ceny/kalkulace,
cena Vv porovnani ke kvalité sluzby a cena v porovnani s konkurenci. Jak uz bylo zminéno
v kapitole 2. 6, digitalni agentura Dogfish si je védoma své slabé stranky — nedostatku pii
prezentaci ceny. Tento faktor tak bude hlavnim pfedmétem tvorby doporuceni a navrha

ke zlepSeni v nasledujici kapitole.

Nutno podotknout, Ze ackoliv kvadrantova analyza rozd€luje sluzby, se kterymi zédkaznik
spokojen je nebo neni, vysledné hodnoty spokojenosti se pohybuji v rozmezi 1,22 az 1,68.
Tyto hodnoty, vSak byly stanoveny mezi 1 a 5, kde 1 = velmi spokojen a 5 = velmi
nespokojen. Z toho lze usoudit, ze sluzby agentury Dogfish jsou z pohledu spokojenosti na

velmi vysoké trovni, nebot’ neptekrocily hodnotu 2, ktera vykazuje spokojenost.
4.5 Loajalita zakaznika

V ramci vyzkumu byla zaméfena pozornost i na loajalitu zakaznika k digitalni agentuie
Dogfish. Nejprve respondenti odpovidali na otdzku, zda by vyuzili sluzeb agentury
opakované. Z obrazku 23 je ziejmé, ze pouze 3 % dotazovanych nevi, zda by sluzeb
vyuzili i nadale. 97 % by pak sluzeb agentury Dogfish vyuzilo opakovang, z toho 80 %
urCité ano a 17 % spiSe ano. Odpovéd’ ,,ne“ zde nebyla pouzita ani jednou. Z téchto
vysledkl 1ze vycist, Ze respondenti jsou se sluzbami agentury spokojeni a poskytovanych

sluzeb by znovu vyuzili.

Vyuzili byste sluzeb agentury Dogfish
opakované?
3% gy, 0%

= Rozhodné ano
= Spise ano
Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Obr. 23 — Slozeni respondentii podle opakovaného vyuziti sluzeb agentury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Velmi podobné odpovédi piinesla i druha otazka tykajici se loajality (viz obrazek 24).
Nyni dotazovani uvedli odpovédi na otazku, zda by doporucili sluzby agentury Dogfish
svym partnerim a znamym. 75 % uvedlo, Ze by rozhodné sluzby agentury doporucili,
19 % by spise doporucilo. Pouze 6 % odpovédelo na otdzku moznosti ,,nevim*. Odpovéd’
»he“ zde opét nebyla zastoupena. I tyto vysledky vyjadiuji spokojenost se sluzbami

agentury. Jen opravdu spokojeny zakaznik by doporucil sluzby svym znamym.

Doporucili byste sluzby agentury Dogfish
svym partneriim a znamym?
0% 0%

6% = Rozhodné ano
= Spise ano
Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Obr. 24 — Slozeni respondentii podle doporuceni sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka pfinesla rozdiln€jsi odpovédi na dotaz, zda by respondent vyuzil sluzeb
agentury, i kdyby se cena sluzeb zvysila o 10 %. Ptehled odpovédi nabizi obrazek 25.
Celkem 64 % respondentil zvolilo moznost, Ze by sluzeb pfi zvySeni ceny i nadale vyuzilo.
Z toho 22 % by jich vyuZilo rozhodné a 42 % spiSe. Téméf jedna tietina dotazovanych
(31 %) uvedla, ze nevi, zda by sluzeb vyuzila a 5 % by jich spiSe nevyuzila. Z téchto udaja
1ze soudit, Ze je cena pro respondenty dulezita a pokud by se méla zvySovat, ¢ast z nich by

jiz natolik spokojena nebyla.
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Vyuzili byste sluzeb agentury Dogfish,
i kdyby se cena sluzeb zvysila o0 10 %?

0%

5% = Rozhodné ano
= Spise ano
Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Obr. 25 — SlozZeni respondentii podle vyuZiti sluzeb agentury pri zvyseni ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z téchto vysledkil 1ze vyvodit, Ze velka vétSina zdkaznik agentury Dogfish by sluzeb
vyuzivala i opakovan¢ a stejn¢ tak by sluzby agentury doporucila svym partnerim
a zndmym. Pokud by ale nastalo zvySeni cen sluzeb, zdkaznici by uz tak loajalni vuci

agentufe nebyli. Mozna i to miZe byt voditko k dalSimu vyhodnoceni dat.
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5 Navrhy ke zlepSeni

Vysledky vyzkumu, ke kterym dosSlo pomoci kvadrantové analyzy, budou podkladem pro
vytvofeni ndvrhu moznych opatfeni vedoucich ke zlepSeni sluzeb agentury Dogfish
a zvySeni vnimané hodnoty jejich zakazniky. Navrhy ke zlepSeni jsou prezentovany dale

Vv této kapitole.

Jak jiz bylo zminéno, vysledky kvadrantové analyzy piinesly pozitivni odpovédi na otazku
spokojenosti se sluzbami agentury Dogfish. VSechny hodnoty jednotlivych skupin atributi
se pohybovaly v rozmezi 1,22 az 1,68 z mozného rozpéti 1 az 5. Tyto skupiny atributl
tak spadaly do hodnot ,,velmi spokojen* (1) az ,,spokojen* (2). Nejvice spokojeni jsou
respondenti s atributy dobrého jména agentury a komunikace s agenturou, kde je rozdil
pouze jedna setina hodnoty. Vzhledem k tomu, ze dobré jméno agentury je povazovano
Komunikace je naopak nejméné dilezitym faktorem a proto tvoii potencidlni usporu
nakladi. Nejméné spokojeni (1,68) jsou pak zakaznici agentury scenou sluzeb.
V kombinaci s dilezitosti, ktera je zde spolec¢né s dobrym jménem agentury také na prvnim

miste, to dela ze sluzby slabou stranku.

Vnimana hodnota sluZzeb ale neni pouze o mife spokojenosti zdkaznika. Je predevSim
o tom, co povazuje zékaznik za dulezité, co je prvkem, ktery mu piinasi hodnotu.
Z vysledkli vyzkumu vySlo najevo, ze nejdilezitéjs$i je pro n¢j dobré jméno agentury
a cena. Naopak faktory, které jsou pii tvorbé webovych stranek a e-shopi dulezité, jako je
kvalita, funk¢nost nebo vzhled, byly v pozadi. Z toho je patrné, Ze zdkaznici agentury
Dogfish nedostatecné vnimaji piinosy sluzeb a rozhoduji se predevsim v zavislosti na cen¢.
Pti vnimani celkové hodnoty tak v nékterych ptipadech prevysuji naklady nad pfinosy,

coz muze hodnotu zna¢né snizit.

Digitalni agentura Dogfish by m¢la jit smérem zlepSeni obou prvki a to jak spokojenosti,

tak dilezitosti. VylepSit sluzby tak, aby s nimi byli zékaznici vice spokojeni, 1ze pomérné

vvvvvv

zakaznika a uvédomeéni si vyhod, které mu sluzby pfinaseji.

V ramci spokojenosti s cenou se navrhi na zménu docka predev§im zména strategie

prezentace ceny zakaznikovi a zlepSeni jim vnimané hodnoty v poméru cena : kvalita.
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Z pohledu dilezitosti pak bude snaha o zlepSeni prezentace hodnot sluzeb tak, aby v nich

zakaznici vidéli pfinosy, kterych agenturou vytvoiené webové stranky opravdu dosahuji.

Vzhledem k tomu, Ze sluzby agentury Dogfish jsou ocenény hodinovou sazbou a projekt
kazdého zakaznika je specificky jak do objemu, tak do naro¢nosti, je i kone¢na cena pro
kazdého odlisna. Neni tedy mozné jit cestou stejnych cen pro vSechny ani kategorii balickt
dle obtiznosti projektu. To, co ur¢uje kone¢nou cenu projektu, je vzdy detailni odhad poctu
hodin, které tym na projektu stravi. I ten ale ovlivituje mnoho faktorti a to jak ze strany
agentury (napf. neo¢ekavané komplikace pii tvorbe), tak i ze strany zakaznika (napt. dalsi
pozadavky nad ramec rozpoc¢tu). Tym musi byt tedy naprosto ptesny pii odhadu hodin
a zaroven musi mit ptehled nad tim, co vSe je do kalkulace zapocitano a co uz je nad

ramec.

Hodinova sazba, jako pro kazdé jiné odvétvi, je pro nékoho nizka, pro jiného piijatelna
a pro dalSiho vysoka. Stejné, jako jsou rozdilni zakaznici agentury Dogfish, jsou rozdilné
I jejich pohledy na ceny. Agentura je ochotna kone¢nou cenu projektu nastavit dle potieb
zakaznika tak, aby pro néj byla pfijatelnd, ale vzdy jen na ukor vysledného zpracovani.
Kdyz uz by se ale méla cena snizit na takovou uroven, kterd by nestacila na tvorbu
reprezentativniho projektu, rad¢ji jej odmitne. Obecné se predpoklada, Ze sluzby s nizkou
cenou maji 1 nizkou hodnotu a sluzby s vysokou cenou jsou povazovany za kvalitni a 1épe

hodnocené. Pokud je vSak cena pfili§ vysokd, hodnota pro zakaznika ztraci vyznam.

Agentura Dogfish tak musi byt schopna obhdjit ceny svych sluzeb pred zikazniky,
a to zpusobem, ktery vyzdvihne jejich pfinosy a kvalitu. Strategie prezentace ceny
a zlepSeni vnimané hodnoty v poméru cena : kvalita spolu tzce souvisi. Jakmile uvidi
zakaznik ve sluzbé hodnotu, bude snadnéji akceptovat jeji cenu. Aby toho agentura
dosahla, je potfeba zménit nastaveni celé strategie a vymyslet novy koncept prezentace

sluzeb a cen.

Prvnim krokem by mélo byt znovu detailni projiti podkladii a doporuceni od obchodni
dvojice Jana Laibla a Petra Bernadice, ktefi pfipravili pro agenturu zaklad strategie
(viz kapitola 2.7). Znovu by si Clenové tymu méli prostudovat, jak pochopit zajmy
zakaznika a jak mu prezentovat ty prinosy, které jsou pro n¢j dulezité. To pomuze
opétovné nastartovat prodejni strategii agentury. Pro zvySeni efektivnosti by mohla

agentura Dogfish vyuzit dalsich sluzeb Skoliciho centra Jana Laibla. Konkrétné workshop

80



pro majitele a feditele (viz tabulka 7), kde se ucastnik dozvi, co brzdi a co podporuje jeho

byznys a jak zvysit atraktivitu produktu na trhu.

Tab. 7 — Workshop pro majitele a reditele

Vede: Libor Zinkaizl

Termin: 20. 5. 2021, 13-17h, online

Cena: 2.900 K¢ bez DPH

Obsah: Podivame se na 4 pilife, na kterych stoji Va$ byznys a zjistime, co brani rustu

a co ho naopak podporuje. Zamétime se i na produkt, jak zvysit jeho atraktivitu
na trhu a fidit obchod.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Skoliciho centra Jana Laibla (2021)

Vzhledem k tomu, Ze Zadny z ¢lend agentury neni svym zamétfenim obchodnik, bylo by
vice nez vhodné rozsifit schopnosti i v tomto sméru. Ideélni obchodnik by dokazal spravné
pracovat s cenou a prezentoval by ji zdkaznikim takovym zpusobem, ze by pochopili
pfinosy a celkovou hodnotu dané sluzby. Pokud by se agentura Dogfish nechtéla vydat
cestou pfijeti nového obchodnika do fad tymu, coz by bylo znacné nakladné&jsi, mohla by
vyuzit nékterého ze stavajicich Clent. Tomu by mohl byt zaplacen workshop Profese
obchodnik I pod vedenim Petra Bernadi¢e (viz tabulka 8). V pfipadé¢ zajmu a dalSiho
rozvoje lze vyuzit dalSich nadchazejicich workshopti nebo zazadat o individualni

konzultace v ramci Skoliciho stiediska Jana Laibla.

Tab. 8 — Workshop Profese obchodnik I

Vede: Petr Bernadi¢

Termin: 27.5. 2021 nebo 22. 6. 2021, 9-17h, Praha (v ptipad¢ opatieni online)

Cena: 4.900 K¢ bez DPH

Obsah: Béhem jednoho dne Vas provedeme obchodnimi technikami a principy, které

spole¢nosti nejvice ocenuji a dlouhodobé jim pomahaji k vysledkiim, a to vSe
si uvedeme i do praxe.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Skoliciho centra Jana Laibla (2021)

Ptispénim k tomu, aby zakaznici vnimali kvalitu sluzeb v kombinaci s cenou lépe, mtze
byt 1 tvorba vlastniho internetového blogu sdileného na webovych strankach a socidlnich

sitich agentury. Poutavé psané Clanky o problematice grafiky, programovani nebo feSeni
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celkového konceptu projektti by mohly zakaznikGim nastinit, co vSe se skryva za tvorbou
jejich webové stranky nebo e-shopu. Kromé odbornéjsich ¢lankt pro kreativni a technické
nadSence by byly sdileny i ¢lanky pro laickou vefejnost, ktera by si mohla zjistit vice
informaci o tom, jak tvorba webové stranky probiha, co vSechno je k tomu potieba a jak
dlouho ktera ¢innost trva. Nékteré clanky by mohly slouZit i pro pobaveni, kde by agentura
predstavila n¢jaké zakulisni historky, nebo by naopak popsala nepovedené spoluprace
s vyctem toho, ¢eho se pro pristé vyvarovat. Kromé toho, Ze by blog slouzil ke zvySeni
povédomi o problematice tvorby webovych stranek, mohl by ctenafe 1 vzdélavat
a informovat o tom, jak poznat vhodného dodavatele a kvalitné vytvofeny web nebo co by
m¢él takovy web spliiovat a obsahovat. To by mohlo pomoci Vv prezentaci kvality sluzeb

a nasledné i pochopeni stanovené ceny.

V pfipadé, ze by chtéla agentura vénovat tvorbé hodnoty pro zdkaznika opravdu velké
usili, méla by svou ¢innost zapojit do procesu hodnotového managementu (viz kapitola
1.5.2). Cyklus, ktery obnasi postupné faze odhaleni, ptizptisobeni, vytvotreni, zhodnoceni
a zdokonaleni by mohl byt spravnym konceptem, ktery agenturu dovede k vytvofeni
a zvySeni hodnoty pro zékaznika. V ramci hodnotového managementu jsou popsany
jednotlivé kroky, které je tieba v kazdé z fazi dikladné projit a vytvofit si z nich podklady
pro kroky nasledujici. Pokud by agentura peclivé dodrzovala postup a snazila se vzdy
zjistit co nejpfednéjsi informace o svych zakaznicich, mohla by postupné dosahovat
zvySovani hodnoty. Dal§i moznosti je vyuzit odborného kurzu (tabulka 9) zaméteného na

hodnotovou analyzu, ktery ptida dalsi pohled na tuto problematiku a zarovenn nasméruje

agenturu na vhodny postup.
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Tab. 9 — Kurz Hodnotova analyza

Organizator: FBE Praha, s.r.o
Popis kurzu: Osvojit si principy a praktické postupy hodnotové analyzy — zvySovani
efektivity zabezpecenim pozadované funkce vyrobku pii nizSich nakladech
Cena: 11.000 K¢ bez DPH
Obsah: 1. Hodnota a jeji zvySovani. Pozadavky a potieby zakaznika a efektivni
vyuziti zdroji k jejich naplnéni.
2. Cile a definice hodnotové analyzy. Funk¢ni analyza. Specifikace funkcni
vykonnosti. Navrh zaméfeny na naklady a navrh zaméteny na cile.
Postup pfi praktické aplikaci hodnotové analyzy.
Etapy pracovniho planu hodnotové analyzy.
Metody a nastroje hodnotové analyzy.

Hodnotovy management a norma CSN EN 12973,

N o ok~ w

Prakticky postup vyuziti hodnotové analyzy v organizaci.

Zdroj: vlastni zpracovani podle nakurzy.cz (2021)

Ve chvili, kdy zakaznici pochopi hodnotu, kterou jim vyhody webovych stranek a e-shopt
vytvofenych agenturou Dogfish pfinaseji, nebude pro né tézké se v dalsi spolupraci
rozhodovat na zaklad¢ kvality namisto ceny. Mnohem téZ§i vSak bude presvédcit
o kvalitach sluzeb potencidlni zakazniky, ktefi teprve agenturu oslovili a ¢ekaji na nabidku
spro n¢ vyhodnou cenou. Zde nastava dalSi kol pro agenturu, a to piipravit tyto
potencidlni zakazniky jiz od zaCatku na to, Ze agentura Dogfish neni nejlevné;si, ale jeji
tvorba si zakladd na kvalité, funkénosti, grafické propracovanosti a predev§im splnéni
zakaznikovych poZadavkid a rychlé navratnosti investice. VylepSenim této vlastni
prezentace by mohla dosahnout pomoci drobnych textovych i grafickych uprav na svych

webovych strankéch, které by jasn¢ vyjadrily, pfedchozi myslenku.

Zména konceptu a strategie prezentovani kvality sluzeb, a na to navazujici ceny,
je relativné dlouhodobou zélezitosti, kterd si zada delsi ptfipravu. At uz se do toho pusti
agentura sama nebo s pomoci odbornikii a Skolitelli, bude to obnaset velké mnozstvi Casu
straveného nad vymyslenim nového konceptu a postupné opusténi dosavadniho. Cas viak
pro agenturu znamena penize, ale stejné tak, jako je dobra webova stranka dobrou
investici, 1 v tomto piipadé se dikladna prace muize vyplatit a zajistit do budoucna zvySeni

zakazek.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit vnimanou hodnotu zékaznika digitalni
agentury Dogfish, zamétenou na sluzby spojené s tvorbou webovych stranek a e-shopu.
Na zéaklad¢ identifikovanych atributli, zakaznici zhodnotili svou spokojenost se sluzbami
a urcCili dalezitost, kterou jednotlivym faktorum piikladaji pii rozhodovani o vybéru
dodavatele. Prvky spokojenosti a dtlezitosti jsou Svnimanou hodnotou vzajemné
propojeny. V dusledku toho bylo pomoci kvadrantové analyzy, ktera je vyjadienim
spokojenosti a dulezitosti, zjisténo, jaké sluzby jsou slabymi a silnymi strankami v o¢ich
zakaznikli agentury. Vyslednym atributem S nejhorSi pozici byla cena, konkrétné jeji
prezentace a porovnani ke kvalité sluzeb a konkurenci. Cilem prace bylo i navrzeni

takovych opatieni, ktera by vnimanou hodnotu sluzby z pohledu zékaznikia zvysila.

Nezbytnym podkladem pro potfeby vyzkumu byla teoreticka ¢ast, ktera krom¢ zakladnich
definic hodnoty pro zékaznika vysvétlovala i koncept atributti dilezitych pro Setfeni.
Samotné atributy byly identifikovany na zaklad€ sluzeb digitalni agentury Dogfish, jejiz
kompletni popis vCetné charakteristiky ¢innosti a charakteristiky zdkaznikl byl uveden ve

druhé c¢asti prace.

Hlavni vyzkum byl realizovan se zakazniky agentury Dogfish, ktefi pomoci online
dotazniku poskytli odpovédi zalozené na relevantnich a pfesnych informacich. Zéasadni
podminka, aby se mohli Setfeni ztcastnit, byla spoluprace s agenturou na tvorbé webové
stranky, landing page nebo e-shopu. Ziskana data poskytla stéZejni informace pro
vyhodnoceni spokojenosti s atributy, urceni jejich dileZitosti a také byla identifikovana
loajalita zakaznik vi¢i agentufe. Hlavnimi poznatky bylo zjisténi, Ze zakaznici jsou se
sluzbami agentury vice, nez spokojeni, ale na faktor ceny jsou citlivi. To bylo prokazano
i v kvadrantové analyze, kde pravé atribut ceny sluzeb byl zakazniky oznaéen jako nejvice
dulezity a zaroven s nim byli nejméné spokojeni. Navrzend opatieni se vztahovala pravé
k tomuto atributu. Kromé snahy o zvySeni spokojenosti s cenou sluzeb bude agentura
Dogfish usilovat o zménu preferenci zakaznika, ktery nevidi v tvorbé webovych stranek
a e-shopti takovy ptinos, jaky realn¢ vykazuje. Aktualn€ se rozhoduje primarné na zakladé
ceny namisto kvality, funk¢nosti nebo vzhledu stranek. Zmény zakaznikovych postoji by
mohla agentura dosdhnout pomoci zlepSeni prezentace svych sluzeb a zejména jejich

pfinosi a s tim souvisejici zlepSeni obchodni ¢innosti, ve které ma znacné rezervy.
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Pfiloha A: Dotaznik

Spokojenost se sluzbami digitalni agentury
Dogfish

Vazeni zékaznici agentury Dogfish,

chtéla bych vas pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit vasi spokojenost se
sluzbami digitalni agentury Dogfish a dileZitost, kterou danym sluzbam piikladate.
Pfedmétem zkoumani je pouze tvorba webovych stranek, landing pages a e-shopu.
Ostatni sluzby nejsou predmétem zkoumani.

Podstatné je zachytit vztah mezi vasi spole¢nosti a agenturou Dogfish. Proto prosim
vypliite vZdy jen jeden dotaznik jménem jedné spolecnosti. Pokud pro vasi spole¢nost
agentura Dogfish tvofila v minulosti vice projektd (webovych stranek, landing pages, e-
shopt), vztahujte odpovédi pouze k jednomu z nich dle vaseho uvazeni.

Ug&ast na tomto vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Vysledky poslouzi jako podklad
pro diplomovou praci na téma "Hodnota vnimana zdkaznikem v procesu tvorby
webovych stranek".

Vyplnénim dotazniku pomuzete zvysit kvalitu sluzeb agentury Dogfish.
Dékuji za Vas ¢as a spolupraci.

Bc. Alena Skrhova, studentka ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci

1. Jak dlouho jste zakaznikem agentury Dogfish?*

Vyberte jednu odpovéd

Méné nez 1 rok

1 - 3 roky
4-5let
6-9let

10 a vice let

Byl jsem zakaznikem, ale jiZ nejsem.
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2. Jakeé vsechny cCinnosti pro vas agentura Dogdfish
kdy délala nebo stale déla?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Tvorba webové stranky (pfip. landing page)
Tvorba e-shopu
Video, animace
Grafické prace (napt. logo, ikony, infografika,..)
Tvorba a rozesilka newsletteru
Webhostingové sluzby
Sprava socialnich siti
Online propagace ve vyhledavacich (PPC, SEO,..)

Jina...
3. Co vas vedlo k rozhodnuti spolupracovat prave s

agenturou Dogfish?

Napiste jedno nebo vice slov...
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4. DOBRE JMENO AGENTURY: Uvedte, jak jste
spokojeni s nasledujicimi faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutralni, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Odbornost a
profesionalita

Spolehlivost

Poctivost

Dodrzovani
terminG

Reseni
pripadnych
problému

Vnimana kvalita
sluzeb

5. KOMUNIKACE S AGENTUROU: Uvedte, jak jste
spokojeni s nasledujicimi faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutrdlni, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Uroven a
atmosféra
schizek

Poskytovani
informaci

Rychlost
komunikace

Ochota
pracovnikd

Snaha o
udrzovani
dlouhodobych
vztahd

Celkova ¢&innost
pracovniki
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6. VZHLED VYTVORENE WEBOVE STRANKY / E-
SHOPU: Uvedte, jak jste spokojeni s nasledujicimi
faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutraini, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Navrzeni struktury
/ rozlozZeni stranky

Jednoduchost a
prehlednost

Graficky design

Jedine¢nost /
unikatnost

Moderni vzhled

Prizplsobeni
webu /e-shopu
osobnosti
zakaznika

Celkovy dojem
webu / e-shopu

7. CENA SLUZBY: Uvedte, jak jste spokojeni s
nasledujicimi faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutralni, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Prezentace ceny /
kalkulace

Cena v porovnani
ke kvalité sluzby

Cena v porovnani
s konkurenci
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8. FUNKCNOST WEBOVE STRANKY / E-SHOPU:
Uvedte, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutralni, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Funkénost véech
prvkd (napf.
tlacitka,
interaktivni
prvky,..)

Responzivni verze
(pFizplsobeni
stranky mobilu,
tabletu)

Ovladani
administrace

Rychlost nacitani

9. KVALITA SLUZBY: Uvedte, jak jste spokojeni s
nasledujicimi faktory.*

1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - neutrélni, 4 - nespokojen, 5 - velmi
nespokojen, 0 - nemohu posoudit

Nutnost oprav a
zasahl po
dokonéeni webu /
e-shopu

Splnéni
pozadovanych
funkefi

Kvalita v
porovnani s
konkurenci

Splnéni cile
webu/e-shopu
(napf. zvyseni
poctu
objednavek)
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10. Seradte, jak jsou pro vas nasleduijici faktory
dllezité pri rozhodovani o vybéru dodavatele.

dllezité). Faktory predstavuji kategorie poloZek z pfedchozich otézek.

+ 1. Dobré jméno agentury

{ 2. Komunikace s agenturou

<>
»

. Vzhled vytvorené webové stranky / e-shopu

<>
IN

. Cena sluzby

<>
o

. Funkénost webové stranky / e-shopu

6. Kvalita sluzby

11. Uvedte odpovéd na nasledujici otazky.*

1 - rozhodné ano, 2 - spiSe ano, 3 - nevim, 4 - spiSe ne, 5 - rozhodné ne

Vyuzili byste
sluzeb agentury
Dogfish
opakované?

Doporudili byste
sluzby agentury
Dogfish svym
partnerim a
znamym?

Vyuzili byste
sluzeb agentury
Dogfish, i kdyby

se cena sluzeb
zvysila o 10 %?
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12. Klasifikujte vasi hlavni Cinnost.

Klasifikace podle CZ-NACE. Vasi €innost najdete napf. v registru ekonomickych
subjektd v ARES. Cisla v zavorkdch uvadgji prvni dvojéisli kédu klasifikace.

Zemédelstvi, lesnictvi, rybarstvi (01-03)

Teézba a dobyvani (05-09)

Zpracovatelsky primysl| (10-33)

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatiz. vzduchu (35)
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpady a sanacemi (36-39)
Stavebnictvi (41-43)

Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel (45-
47)

Doprava a skladovani (49-53)

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi (55-56)
Informacni a komunikaéni éinnosti (58-63)
Penéznictvi a pojistovnictvi (64-68)

Cinnosti v oblasti nemovitost( (68)

Profesni, védecké a technické &innosti (69-75)
Administrativni a podptrné ¢innosti (77-82)
Verfejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni (84)
Vzdélavani (85)

Zdravotni a socialni péce (86-88)

Kulturni, zabavni a rekreacni &innosti (80-93)
Ostatni ¢innosti (94-96)

Cinnosti doméacnosti (97-98)

Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt (99)

Jina... napf. neziskova organizace
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13. Jaka je velikost vasi firmy?*
Vyberte jednu odpovéd

Do 5 zaméstnanci

8 - 15 zaméstnancl
16 - 50 zaméstnanci
51 - 100 zaméstnanca

101 a vice zaméstnancl

14. Jaky je priblizny ro¢ni obrat vasi firmy?*

Vyberte jednu odpovéd
Do 1 mil. K&
1 mil. K& - 10 mil. K&
11 mil. K& - 50 mil. K&
51 mil. K& - 100 mil. K&
101 mil. K& - 500 mil. K&
501 mil. K& a vice

Jina... napf. neziskova organizace
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15. V jakém Kkraji sidli vase firma?*

Vyberte jednu odpovéd
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

16. Mate néjaké dalsi informace, které byste radi
sdélili?

Napiste jedno nebo vice slov...

Syl by @ surVio <
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