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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá spokojeností zákazníků firmy AUTOCONT s pravidelným 

newsletterem s názvem OpenspACe, který informuje o novinkách ze světa IT i AUTO-

CONTu. Mým cílem je zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni s tímto mailingem, zdali je pro-

stor pro zlepšení newsletteru, aby se zvýšila jeho čtenost a efektivita, jestli je správně zvo-

lená cílová skupina adresátů a která témata jsou pro zákazníky zajímavá, aby je obsah moti-

voval k nákupu nebo k myšlence o např. zlepšení procesů a technologií ve firmě a následně 

otevření těchto témat s obchodníky. 

Klíčová slova: IT, informační technologie, direct e-mailing, přímý marketing, B2B.

 

 

ABSTRACT 

This bachelor's thesis deals with the satisfaction of AUTOCONT customers with a regular 

newsletter called OpenspACe, which informs about news from the world of IT and 

AUTOCONT. My goal is to find out how satisfied customers are with this mailing, whether 

there is room for improving the newsletter to increase its readability and effectiveness, 

whether the target audience is chosen correctly and which topics are of interest to customers 

to motivate them to buy or to the idea of, for example, improving processes and technologies 

in the company and then opening these topics with salespeople. 

Keywords: IT, information technology, direct e-mailing, direct marketing, B2B. 
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ÚVOD 

Moderní technologie dnes umožňují prodejcům vytvoření a udržení vztahů se zákazníky 

stejně, jako to dělal samotný prodavač po mnoha desetiletí. Díky moderním technologiím, 

se tak děje ve větším rozsahu a mnohem účinněji. K tomu, abychom byli úspěšní v dnešní 

informační společnosti, nestačí pouze znalosti klasického komunikačního mixu, ale je nutné 

se držet moderních trendů, poznávat a zavádět do praxe nové nástroje či komunikační tech-

niky, tak abychom se stali konkurenceschopnými v současném dynamicky se rozvíjejícím 

prostředí. 

AUTOCONT a.s. je českou soukromou společností, která v oblasti dodávek zboží, služeb a 

řešení na poli informačních a komunikačních technologií úspěšně působí od roku 1990. K 

rychlému rozvoji v začátcích firmy přispěla výroba vlastní značky osobních počítačů a sys-

tematické budování rozsáhlé obchodní a servisní sítě. V druhém desetiletí své existence se 

AUTOCONT (AC) zaměřil na poskytování komplexních IT řešení a služeb pro firemní kli-

entelu a státní správu, čímž se postupně propracoval mezi nejvýznamnější společnosti v ob-

lasti rozsáhlých a složitých IT projektů. 

V úvodní, teoretické části je zpracována rešerše odborné literatury, jsou zde definovány zá-

kladní pojmy a teoretická východiska oblastí souvisejících s direct e-mailingem, jakou jsou 

marketingový mix, přímý marketing, jeho výhody a nevýhody a marketing na B2B trhu.  

Získané informace v teoretické části poslouží při analýze v praktické části, ta bude věnována 

představení společnost a analýze dotazníkového šetření spokojenosti zákazníků s newslette-

rem s názvem OpenspACe, který AC zasílá svým stávajícím i potencionálním zákazníkům. 

Předmětem této bakalářské práce bude zjištění spokojenosti zákazníků s newsletterem a zda 

je případný prostor pro jeho zlepšení a zvýšení efektivnosti. Na základě získaných dat budou 

stanovena doporučení. Tyto výsledky mohou sloužit marketingovému oddělení jako podklad 

pro zlepšení budoucí práce s tímto newsletterem.  

Důvodem výběru tématu bylo, že pracuji v AUTOCONTu, aktuálně sice jako obchodník, 

ale zajímalo mě, jak jsou zákazníci spokojení s OpenspACe. Pro výběr tématu bylo důležité, 

aby to dávalo smysl i marketingovému oddělení a pokusil jsem se tak získat data, která pro 

ně a AC budou přínosná. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING A MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Tato oblast je pro zkoumanou problematiku důležitá, protože direct e-mailing je jednou z díl-

čích částí marketingu. Tato kapitola popisuje marketingový mix, základní formy marketingu, 

pojem B2B marketingu a postavení marketingu v dnešní době. 

1.1 Marketingový mix 

Vochozka a Mulač (2012, s. 383) definují marketing jako tržní přístup k zákazníkům, který 

má podobu uceleného, integrovaného systému nástrojů souvisejících s působením organi-

zace v tržním prostředí. Tento přístup se potom nejvíce projevuje prostřednictvím marketin-

gového mixu, jenž je základem marketingové činnosti dnešních pro zákaznicky orientova-

ných organizací (Hall, 2017, s. 13). Karlíček zase (2018, s. 152) charakterizuje marketingový 

mix jako definici taktických marketingových rozhodnutí, která se týkají produktu, ceny, 

marketingové komunikace a dostupnosti, tj. čtyř základních nástrojů marketingového mixu. 

Produkt lze považovat za cokoliv, co organizace nabízí na trhu, a co uspokojuje přání a 

potřeby zákazníků (Taylor, 2017, s. 109-110). Z ekonomického hlediska je cena specifickou 

formou směnné hodnoty zboží vyjádřená v penězích. Z marketingového hlediska je cena ná-

strojem ovlivňujícím nabídku i poptávku – na straně poptávky je cena limitujícím faktorem, 

na straně nabídky ovlivňuje rozhodnutí organizace o tom, zda výrobek zařadit do svého port-

folia produktů (Vochozka, Mulač, 2012, s. 210). 

Cena je často kritický faktorem, který u zákazníka rozhoduje o realizaci nákupu. Z tohoto 

důvodu je nutné věnovat cenové politice a cenotvorbě relevantní pozornost. Základní kon-

cepty rozlišující způsoby tvorby ceny podle Taylora (2017, s. 109-110) jsou následující me-

tody: 

 Nákladově orientovanou cenu – základem pro stanovenou cenu je úroveň nákladů, 

ke kterým se připočítává zisková marže. 

 Poptávkově orientovanou cenu – základem je hodnota produktu vnímaná zákazní-

kem. 

 Konkurenčně orientovanou cenu – zde je základem cena konkurence, která ovšem 

nerespektuje vývoj nákladů a další faktory. 
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Vochozka a Mulač (2012, s. 216) definují marketingovou komunikaci jako prostředek pro 

podněcování odbytu. Jde o všechny aktivity, které organizace využívá za účelem informo-

vání a získávání pozornosti ke svým výrobkům, a kterými organizace upozorňuje na jejich 

existenci zákazníky, obchodníky či jiné organizace. 

Do oblasti distribuce patří vše, co organizace provádí, aby produkt učinila dostupným pro 

zákazníka. Obecný pohled hovoří o nutnosti dostat správný produkt, na správné místo a ve 

správný čas (Taylor, 2017, s. 109-110). 

Armstrong a kol. (2018) uvádějí, že marketingový mix obsahuje všechny aktivity, které pod-

nik realizuje, aby ovlivnil poptávku po svých produktech, a které se mohou sdružovat právě 

do zmíněných kategorií. Zároveň však platí, že v určitých odvětvích (například ve službách) 

se mohou nástroje marketingového mixu odlišovat. 

1.2 Základní formy marketingu 

Kotler a kol. (2007, s. 457-458) identifikují dva různé druhy marketingu, a to marketing 

hromadný a cílený. Hromadný marketing spočívá v oslovení všech potenciálních zákazníků 

stejným způsobem – bez rozdílu, bez ohledu na jejich různorodost, potřeby a nákupní po-

stupy. Cílený marketing identifikuje tržní segmenty, provádí výběr nejvhodnějších, na které 

se pak marketingové aktivity zaměří. Tímto organizace nabízí jednotlivým cílovým trhům 

ty správné produkty za správné ceny, správnými distribučními cestami a nástroji marketin-

gové komunikace. 

1.3 B2B marketing 

Kotler a Keller (2013, s. 221-223) hovoří o B2B trhu jako o tržním prostředí založeném na 

nákupech organizací. V pojetí těchto autorů se B2B trh skládá ze všech organizací, které 

zboží a služby získávají za účelem výroby dalších výrobků a služeb, které následně dále 

prodávají, pronajímají, či dodávají ostatním podnikům. Potvrzují, že se marketing na B2B 

trzích potýká s celou řadou stejných problémů jako marketing na spotřebním trhu, ale také 

zde existuje řada rozdílů, které musí marketingová činnost akceptovat. Společná je například 

nutnost hlubokého pochopení potřeb zákazníka, nutnost identifikace nových příležitostí pro 

organický růst aktivit, nutnost reakce na konkurenci atd. Rozdíly plynou z toho, že se na 

těchto trzích vyskytuje menší počet zákazníků, existuje těsný vztah mezi dodavatelem a od-

běratelem, přístup k nákupu je profesionální, poptávka se odvozuje od spotřebitelské po-

ptávky a často kolísá apod. 
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Hall (2017, s. 15-16) z důvodu těchto odlišností navrhuje, aby se v prostředí B2B organizací 

využíval odlišný marketingový mix, který obsahuje pět prvků, tj. kanály komunikace, obsa-

hovou strategii, řešení zaměřená na zákazníky, digitální marketing a budování komunity.  

V každém případě pak dle autorů Kotlera a Kellera (2013, s. 228) musí být naplněna násle-

dující podmínka: „Úspěšný B2B marketing od marketérů vyžaduje, aby věděli, na které typy 

společností mají zaměřit své prodejní úsilí, a zároveň aby měli přehled, na koho se mají 

uvnitř nákupních těles těchto společností soustředit.“ 

Odlišnosti mezi spotřebitelskými trhy a B2B trhy lze nalézt i ve významu a důležitosti ná-

strojů marketingové komunikace. Přikrylová (2019, s. 228-229) toto potvrzuje a hovoří na-

příklad o nezbytnosti využití přímého marketingu jako velmi důležitého nástroje. Jeho vyu-

žití na trhu B2B vede k eliminaci vlivu zbytečných mezičlánků v distribuci, k redukci ná-

kladů, ke zlepšení kvality či ke zrychlení servisu pro individuální zákazníky. 

1.4 Marketing v dnešní době 

Marketing je v dnešní době založen na tom, že marketingově úspěšné organizace flexibilně 

přizpůsobují svoje aktivity změnám chování spotřebitelů, včetně využití trendu individuali-

zace v marketingové činnosti. Stále větší počet organizací se snaží lépe přizpůsobit svoji 

nabídku konkrétním potřebám zákazníků. Z tohoto důvodu zároveň některé metody marke-

tingu ustupují do pozadí, zatímco další se více rozvíjejí (Kaniewska-Sejba, Pilarczyk, 2014). 

Rozvoje dosahují marketingové kanály, které umožňují komunikovat se zákazníky konzis-

tentně, vykazují relevantnost a vedou k rozvoji vztahů. Organizace využívají na základě 

svých zkušeností, inovací a odborných znalostí technologické platformy a obchodní procesy 

za účelem zvyšování povědomí a poptávky po jejich produktech. Klíčovou součástí tohoto 

přístupu se stává přímý marketing a direct e-mailing (Todor, 2017). 

Armstrong a kol. (2018) vyzdvihují v dnešním marketingu význam zákazníků pro dnešní 

marketingovou činnost. V marketingu jde vždy o zajištění profitabilního vztahu se zákazní-

kem, ať už prostřednictvím offline či online komunikace. Marketing se už nestává pouze 

náplní práce jednoho útvaru, ale součástí celé organizace, filozofií. 
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2 PŘÍMÝ MARKETING 

Přímý marketing (direct marketing) se zakládá na myšlence vybudování dlouhodobého 

vztahu se zákazníkem, a to prostřednictvím různých komunikačních cest, jde například o 

telefon, poštu, internet nebo osobní návštěvu. Jejich prostřednictvím je zákazník požádán o 

reakci ve formě odpovědi. Cílem tohoto snažení je získat od zákazníka přímou odpověď na 

komunikované sdělení (Jakubíková, 2013, s. 321). Podle Karlíčka (2018, s. 200) v praxi 

platí, že oproti reklamě se přímý marketing orientuje zejména na úzké cílové skupiny, či 

dokonce na jednotlivce.  Těmito se rozumí nejperspektivnější potenciální či stávající zákaz-

níci. Přikrylová (2019, s. 105) si zase více všímá toho, že vztah se zákazníkem je v rámci 

přímého marketingu budován na základě dvoukanálové komunikace se zákazníkem, která 

má vést k prohlubování vzájemné důvěry. Jeho cílem je odstranění zbytečných mezičlánků 

v distribuci a redukce nákladů. Individuální a personalizovaný přístup má zajistit lepší kva-

litu a zrychlit servis pro zákazníka. A Kotler s Kellerem (2013, s. 576) uvádí stručnou defi-

nici, že je přímý marketing využitím přímých kanálů k dosažení zákazníků a k doručení vý-

robků a služeb bez potřeby marketingových prostředníků. 

2.1 Výhody přímého marketingu 

Dle Přikrylové (2019, s. 106) vytváří přímý marketing výhody nejen pro zákazníky, ale také 

pro prodávající. Zákazník prostřednictvím přímého marketingu získává prostor pro realizaci 

jednoduchého a rychlého nákupu, pohodlný výběr zboží a možnost nákupu z domova, dále 

může vybírat ze širokého výběru produktů a z velkého výběru dodavatelů (e-shopů). Zmí-

něná autorka ještě uvádí výhody v podobě důvěryhodné komunikace, zachování soukromí 

při nákupu a interaktivitu – možnost okamžité odezvy. Prodávajícím přináší přímý marke-

ting výhody v podobě osobnějšího a rychlejšího oslovení zákazníků, přesného zacílení, vy-

budování dlouhodobých vztahů se zákazníky, možnost měřitelné odezvy reklamního sdělení 

a úspěšnosti prodeje, utajení před konkurencí či alternativu osobního prodeje. 

Kotler a Keller (2013, s. 576) hovoří o klíčovém přínosu v tom, že přímý marketing umož-

ňuje dekompozici hromadného trhu, což je výhodou pro zákazníky i organizace. K zákazní-

kům se dostane relevantní nabídky. Organizace zákazníka osloví v okamžiku, kdy mají o 

nabídku zboží zájem, takže se zvyšuje pravděpodobnost dosažení prodeje. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 15 

 

2.2 Nevýhody přímého marketingu 

Jako nevýhody přímého marketingu uvádí Přikrylová (2019, s. 106): nevhodnost komuni-

kace s masovým trhem, problémy s tvorbou a udržováním kvalitní a spolehlivé databáze 

kontaktů, přístup spotřebitelů k přijímání sdělení (příjemci je mohou chápat jako obtěžující). 

Dále platí, že u produktů s nízkou jednotkovou cenou může být tento nástroj nevhodný, pro-

tože konečný distribuční náklad bude vyšší než hodnota samotného nákupu. 

Výzkum autorů Kaniewska-Sejba a Pilarczyka (2014) se zaměřil na zkoumání negativních 

dopadů přímého marketingu v Polsku, a to zejména v souvislosti s personalizací direct e-

mailových sdělení, které mohou někteří spotřebitelé považovat za porušování jejich sou-

kromí. Pokud zákazník takový pocit získá, tak už nelze předpokládat, že bude loajální a 

spokojený s obchodním vztahem. V řadě případů pak zákazníci skutečně nesouhlasí s tím, 

aby o nich organizace shromažďovala citlivá data za účelem personalizace direct e-mailingu. 

U zákazníků může direct e-mailing vyvolat pocit narušení jejich soukromí, vést k neochotě 

sdílení informací a vést k negativnímu vnímání personalizovaných marketingových nástrojů. 

2.3 Druhy přímého marketingu 

K základním druhům přímého marketingu se řadí direct mail, telemarketing a internet. Direct 

mail je osobně adresovaný materiál podporující osobní prodej prostřednictvím budování po-

vědomí o produktech, zlepšováním image a důvěryhodnosti značky. Velmi dobře tento ná-

stroj funguje na trzích B2B, a to i při nízkých nákladech. Telemarketing je využití příchozích 

nebo odchozích telefonických hovorů pro představení nabídky organizace, a to za účelem 

uzavření prodeje. Internet využívá různé online nástroje pro přímé oslovení zákazníků (Při-

krylová, 2019, s. 228-229). 

Karlíček (2016, s. 73) identifkuje druhy direct mailu jako marketingová sdělení odesílaná 

poštou nebo kurýrní službou (direct mail, katalogy a neadresná roznáška), dále sdělení pře-

dávaná po telefonu (telemarketing a mobilní marketing) a sdělení využívající internet (e-

maily a newslettery, případně sdělení předávaná prostřednictvím sociálních sítí). 

Kotler a Keller (2013, s. 578) popisují direct mail jako rozeslání nabídky, oznámení, upo-

zornění nebo dalších položek jednotlivým spotřebitelům. Direct mail může být personalizo-

ván, protože umožňuje výběr cílového trhu (příjemců sdělení), a také je flexibilní, usnadňuje 

proces testování a měření odezvy. K direct mailu může být využit právě i e-mail. 
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2.4 E-mail marketing 

Přikrylová (2019, s. 193-194) považuje využití direct e-mailingu v rámci přímého marke-

tingu za nejvyužívanější nástroj. Další autoři potom uvádějí konkrétní důvody tohoto stavu. 

E-mail je prostředkem pro rychlé informování zákazníků, a to při velmi nízkých nákladech. 

Na druhou stranu jsou spotřebitelé zavaleni e-maily a využívají různé filtry, takže se k nim 

komunikované sdělení nemusí dostat (Kotler, Keller, 2013, s. 583-584). 

E-mail je jednou ze základních technologií pro komunikaci se zákazníky, ať už stávajícími, 

či potenciálními. V některých případech se jedná o nejziskovější komunikační kanál (Ku-

chař, 2017). 

Pavlík (2018) považuje direct e-mailing za jednoduchou a rychlou metodu pro přímé oslo-

vení zákazníků. Každý zákazník je odlišný, má jiné potřeby, spadá do jiné sociální skupiny. 

V ideálním případě by bylo žádoucí s každým udržovat individuální vztah dle jeho konkrét-

ních potřeb. V praxi je to však často nemožné a musí se hledat kompromisní řešení. To je 

právě segmentace zákazníků, identifikace kontaktů, které mají hodnotu, a pro které je příno-

sem tvorba hodnotného obsahu. Každé podnikání je jiné a v každém bude mít direct e-mai-

ling jiné efekty a předpoklady úspěchu. 

Kotler a Keller (2013, s. 583-584) uvádí základní doporučení, jak maximalizovat marketin-

govou hodnotu e-mailů: 

 Poskytnout zákazníkům důvod k reakci – jde o nabídku silných podnětů pro přečtení 

e-mailové nabídky. 

 Personalizovat obsah sdělení – přizpůsobit obsah tomu, co může zákazníka zajímat. 

Například si může zákazník vybrat, které zprávy ho zajímají.  

 Nabídnout něco, co zákazníci nemohou získat jinou formou – e-mailové kampaně 

lze organizovat rychle, takže mohou obsahovat aktuální či časově omezené infor-

mace.  

 Usnadnit možnost odhlášení z e-mailingu – nespokojenost s „jednoduchostí“ odhlá-

šení může vést ke vzniku nespokojeného zákazníka, který bude svoje negativní 

emoce šířit mezi ostatními. 

 Kombinovat využití e-mailu s dalšími médii – integrovat direct e-mailing s dalšími 

typy komunikačních nástrojů a médií, zejména sociálními sítěmi.  
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Karlíček (2016, s. 74) jako základní podmínku efektivního fungování direct e-mailingu 

chápe existenci kvalitní databáze kontaktů, dat o stávajících a potenciálních zákaznících. Na 

základě těchto dat lze identifikovat různé mikrosegmenty zákazníků a jednotlivce, na které 

se potom direct e-mailing zaměří. Na základě analýzy lze například prognózovat budoucí 

poptávku klientů a zaměřit pozornost na takové, u kterých hrozí přechod ke konkurenci a 

podobně. 

Todor (2017) charakterizuje jako hlavní výhody e-mail marketingu: 

 Návratnost investic – v některých organizacích dosahuje návratnost investic direct e-

mailingu až 40násobek počáteční investice. 

 Snadná měřitelnost – organizace mohou získat velmi přesné informace a statistiky 

týkající se určité direct e-mailové kampaně. 

 Rychlost a efektivnost – tradiční kanály neposkytují takové příležitosti pro rychlé 

oslovení zákazníků ve velmi krátkém čase, jako to dokážou direct e-mailové kam-

paně. 

 Možnost personalizace – možnost přizpůsobení obsahu e-mailů poskytuje příležitost 

pro poskytnutí smysluplného sdělení cílové skupině, resp. jednotlivci. 

Jako problém direct e-mailingu uvádí Přikrylová (2019, s. 193-194) poměrně vysoký počet 

nevyžádaných e-mailů, který vedl v řadě států k legislativním regulacím, takže zde již nelze 

zasílat obchodní sdělení e-mailem bez předchozího souhlasu. V souvislosti touto legislativní 

úpravou zmiňuje Přikrylová i tzv. GDPR, tj. obecné nařízení o ochraně osobních údajů, dle 

kterého musí být souhlas s rozesíláním přímé marketingové komunikace výslovný a musí 

být přesně vymezeno, čeho se týká. Odesílatel musí být schopen prokázat, kdy a jak tento 

souhlas získal. 

Dle Todora (2017) jsou hlavními nevýhodami e-mail marketingu: 

 E-mail nemusí být doručen – řada současných poskytovatelů e-mailových klientů 

používá filtry nevyžádané pošty. E-mail nemusí těmito filtry projít a bude označen 

jako SPAM. 

 Vysoká míra neotevřených e-mailů – zákazníkům chodí desítky různých e-mailů, 

takže mohou některé ignorovat a neotevírat.  

 Udržení dlouhodobého zájmu – pro organizaci není snadné udržovat zájem zákaz-

níků dlouhodobě, a také neustále získávat nové příjemce. 
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 Technické omezení internetových prohlížečů – některé z internetových prohlížečů 

mohou automaticky blokovat kreativní obsah v e-mailu (tj. obrázky, videa), takže 

zákazník neobdrží kompletní zprávu. 

 Náklady – k plnohodnotnému rozeslání e-mailů na všechny adresy v databázi potře-

buje organizace určité technologické zdroje, například v podobě specializovaného 

software. Jejich získání může být nákladnější. 

Todor (2017) se ve svém článku věnuje metrikám pro vyhodnocení úspěšnosti e-mailového 

direct marketingu. Vyhodnocení každé kampaně lze realizovat prostřednictvím zhodnocení 

plnění cílů. Každou kampaň lze vyhodnotit z hlediska různých metrik.  

Přikrylová (2019, s. 193-194) jako příklad metrik pro vyhodnocení uvádí například poměr 

otevřených e-mailů k neotevřeným (open rate), dále míru prokliku (CTR) z e-mailu na we-

bovou stránku organizace s nabídkou inzerovaného produktu. Jako další autorka zmiňuje 

podíl nedoručených e-mailů, podíl mobilních zařízení, průměrné hodnoty objednávek, ak-

tivní zapojení zákazníků do kampaně, ROI kampaně. 

Pavlík (2018) považuje za špatný open rate takový, který je pod úrovní 5 %. V takovém 

případě dokonce mohou e-mailové servery začít e-maily vyhodnocovat jako spam, takže se 

k příjemcům nemusí vůbec dostat. 

Karlíček (2016, s. 77) v souvislosti s tímto zmiňuje míru konverzí, což je počet příjemců 

sdělení, kteří nabízený produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému počtu oslovených. 

2.5 Etika přímého marketingu 

Využití přímého marketingu sebou nese i řadu etických dilemat a otázek. Jejich vznik často 

souvisí s tím, že část veřejnosti vnímá aktivity přímého marketingu jako rozhořčující (vyu-

žívá tvrdé prodejní taktiky), neférové (zneužívá impulzivních či parazitujících metod), pod-

vodné a klamavé (neuvádí pravdivé informace), či narušující soukromí. Na druhou stranou 

však existuje řada aktivit ze strany organizací, kterými se snaží kultivovat toto prostředí, 

připravují čestné nabídky a provádějí edukaci spotřebitelů, aby nedošlo k jejich zneužití 

(Kotler, Keller, 2013, s. 580). 

Na nutnost řešení etických otázek při realizaci přímého marketingu upozorňuje i Asociace 

direct marketingu, e-commerce a zásilkového obchodu (2019). Tato sestavila pro svoje členy 

etický kodex, jenž určuje základní pravidla a normy chování podnikatelských subjektů za 

účelem zlepšení ochrany zákazníka a spotřebitelů. V oblasti e-mail marketingu doporučuje 
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získávat e-mailové adresy zákazníků v souladu s dobrými mravy a platnými předpisy České 

republiky, dále pak postupovat tímto způsobem i v případě problematiky nevyžádaných ob-

chodních sdělení a reklamy. Každá zpráva elektronické pošty má být dle etického kodexu 

jasně a zřetelně označena jako obchodní sdělení, nesmí ukrývat či tajit totožnost odesílatele, 

nesmí být poslána bez platné adresy a musí umožnit odhlášení z příjmu takových sdělení 

(Asociace direct marketingu, e-commerce a zásilkového obchodu, 2019). 

Karlíček (2016, s. 81) tato pravidla shrnuje následovně: „Pro elektronickou komunikaci – e-

mailing a SMS – platí režim opt-in. V tomto případě je třeba získat předchozí souhlas adre-

sáta. Dále je nutné začlenit do každé zprávy jasnou a zřetelnou možnost zdarma odmítnout 

další zasílání nabídek. Nezbytné je také neutajovat totožnost odesílatele, jehož jménem se 

komunikace uskutečňuje. Zpráva musí být zřetelně a jasně označena jako obchodní sdělení.“ 
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3 DIRECT E-MAILING V ČR 

Direct e-mail marketing může organizacím přinášet tržby a zákazníky i v dnešní době, ale 

musí s ním být pracováno „chytře“.  To znamená zejména klást důraz na následující dopo-

ručení, která vychází z různých případových studií z praxe využití direct e-mailingu (Pavlík, 

2018): 

 Hodnota e-mailových kontaktů v čase klesá, takže je nutná pravidelná komunikace 

– pokud organizace sbírá kontakty na zákazníky delší dobu – například několik mě-

síců, a poté je hromadně osloví, tak kontakty nasbírané v posledním měsíci mají 

vyšší průměrný open rate, než kontakty nasbírané v prvních měsících. Průměrný 

open rate zpravidla lineárně klesá s dobou délky uloženého kontaktu. 

 E-mail musí být doručen ve správný čas – je důležité doručit vhodný obsah ve 

správný čas. To znamená například ráno, než v noci apod. Otevíratelnost se liší dle 

cílové skupiny, obsahu zprávy, odvětví apod., proto se doporučuje testování. Ne-

vhodná doba oslovení může vést k odhlášení klienta z databáze. Nejčastějším důvo-

dem k odhlášení odběru e-mailů nezájem o obsah, který uživatelé dostávají, nebo 

příliš časté dostávání e-mailů. 

 Každý kontakt v databázi má odlišnou hodnotu – každý zákazník je specifický a 

bude na e-mailové sdělení reagovat odlišně. Například vracející se zákazníci mohou 

mít vyšší open rate, než zákazníci s jedním nákupem. Kontakty jsou lidé a značku si 

personifikují, vnímají její podobu různorodě. 

 I většina kontaktů v e-mailové databázi může mít zápornou hodnotu – jde o pří-

jemce, kteří e-maily dlouhodobě ignorují. Posílat jim e-mailové zprávy stojí náklady 

a negeneruje žádné příjmy, takže je vhodnější takové kontakty z databáze odstranit. 

3.1 Trendy direct e-mailingu 

Damianidis (2019) seznamuje s výsledky interního výzkumu organizace Acomware, která 

analyzovala 223 634 otevřených direct e-mailových sdělení v České republice mezi březnem 

a dubnem 2019. Na základě výsledků došlo k identifikaci těchto trendů: 

 Téměř 43 % uživatelů používá pro čtení e-mailů mobilní telefon. 

 Podíl reálně přečteného obsahu je skoro o 20 % vyšší u mobilů než desktopů (stol-

ních počítačů). 

 Téměř 30 % uživatelů čte e-maily kratší dobu než 8 sekund. 
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 Český trh se podobá zahraničnímu prostředí. Odlišností je pouze výrazný podíl čes-

kých e-mailových klientů, které uživatelé využívají. 

Z těchto výsledků plyne několik závěrů, jak uvádí Damianidis (2019). Například musí být 

direct e-maily přizpůsobené zobrazení na mobilu (tj. responsivita e-mailové šablony). Dále 

bylo zjištěno, že se zvyšuje zájem o interaktivní obsah e-mailů (hry, microsites, nákupní koš, 

carousel apod.) Využití interaktivního obsahu vytváří lepší uživatelský zážitek z obsahu e-

mailu, odlišuje e-mail od konkurence a vede k růstu konverzí. V důsledku toho, že uživatelé 

konzumují obsah e-mailu delší dobu na mobilu (než na desktopu), tak se doporučuje klást 

vyšší důraz na responzivní verzi e-mailových kampaní. Čím vyšší responsivita, tím větší 

zaujetí čtenářů. 

Malík (2019) jako základní trendy e-mail marketingu v dnešní době identifikuje důraz na 

personalizaci e-mailů, při kterém není hlavním cílem rozeslat co nejvíce e-mailových sdě-

lení, ale rozeslat cílené nabídky konkrétním lidem. V souvislosti s tímto se mění i očekávání 

adresátů, kteří právě očekávají personalizovanější a interaktivnější obsah. 

Na základě těchto výsledků a tvrzení Damianidise (2019), že se český trh direct e-mailingu 

podobá zahraničnímu, lze nyní pozornost věnovat globálním trendům direct e-mailingu v 

B2B prostředí.  

Gilbert (2020) uvádí výsledky výzkumu mezi americkými B2B organizacemi, jejichž pro-

střednictvím identifikuje klíčové trendy direct e-mailingu pro rok 2020. Jedná se o (dle vý-

znamu od největšího po nejmenší): o využití umělé inteligence, personalizaci, interaktivitu, 

přizpůsobení sdělení zobrazení na mobilním telefonu, originalitu obsahu, integraci sdělení 

se sociálními sítěmi a důraz na ochranu osobních údajů. Kromě trendů tento výzkum identi-

fikuje i problémy, kterým nejčastěji čelí organizace realizující direct e-mailové kampaně. 

Jedná se o nedostatek kvalitních dat o zákaznících, špatnou spolupráci s ostatními podniko-

vými oddělenými při realizaci kampaně, nedostatek kvalitní lidské síly, špatnou strategii di-

rect marketingu a nevhodné nástroje pro realizaci direct marketingové kampaně. 

3.1.1 Důraz na umělou inteligenci e-mailingu 

Jak uvádí Gilbert (2020), tak využití umělé inteligence vede ke zlepšení ekonomické výkon-

nosti direct e-mailingových kampaní, jak se potvrzuje z výzkumu organizace FinancesOn-

line. Celkem 41,3 % amerických firem uvedlo, že jim využití umělé inteligence v direct e-

mailingu pomohlo právě k vyšší ziskovosti. Umělá inteligence dokáže procházet velké 
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množství dat v krátkém čase a na základě jejich vyhodnocení navrhnout nejvhodnější obsah 

e-mailového sdělení. 

3.1.2 Důraz na personalizaci e-mailingu 

V současnosti se organizace v rámci direct e-mailingu potýkají s výzvou identifikace způ-

sobů, které vedou k realizaci účinných kampaní, a ve kterých personalizace sdělení zajistí 

nejlepší finanční výsledky, a zároveň nepovede k negativním účinkům (Kaniewska-Sejba, 

Pilarczyk, 2014). 

Přikrylová (2019, s. 269) personalizaci v direct e-mailingu považuje za snahu o tvorbu tako-

vých sdělení, která jsou unikátní, protože se přizpůsobují konkrétním jednotlivcům a podni-

kům, takže si takové sdělení snadněji zapamatují či na něj pravděpodobněji zareagují. 

K základním způsobům personalizace direct e-mailových sdělení zařazují autoři Kaniewska-

Sejba a Pilarczyk (2014): 

 Personalizace jména a příjmení v rámci textu e-mailu. 

 Odkaz na místo bydliště příjemce e-mailu. 

 Odkaz na demografické charakteristiky příjemce e-mailu (věk, pohlaví, vzdělá-

vání). 

 Odkaz na informace, které příjemce dříve hledal na internetu. 

 Odkaz na informace o online nákupech příjemce e-mailu. 

Efektivní personalizace je přiměřená potřebám zákazníků a stavu vztahů mezi organizací a 

zákazníky, takže vyžaduje optimální využití demografických, psychografických a behavio-

rálních údajů. Řada organizací se spoléhá pouze na to, že do obsahu zprávy vloží jméno a 

příjmení zákazníka a dále personalizaci neprovádí. Tento způsob však vytváří dojem masové 

komunikace a často vede k negativní odezvě ze strany zákazníků (Kaniewska-Sejba, Pi-

larczyk, 2014). 

Marketing už se v dnešní době neobejde bez kvalitního obsahu, kterým dochází k oslovení 

a získání zákazníků. Právě personalizace obsahu je klíčem pro ještě úspěšnější přímou ko-

munikaci se zákazníkem (Taylor, 2017, s. 35). 

Jak uvádí Malík (2019), tak personalizace e-mailů na základě dat získaných od uživatelů je 

stále větším trendem a žádná organizace jej nesmí opomíjet. V rámci snahy o personalizaci 

lze navíc využít i umělou inteligenci, která dokáže identifikovat souvislosti v chování zákaz-

níka a připravit relevantní obsah e-mailového sdělení. Personalizace v kombinaci s umělou 
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inteligencí umožňuje vytvářet a kombinovat obsah, který přináší lepší výsledky, rychleji a 

efektivněji. 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Marketing se stává klíčovou podmínkou pro zajištění úspěchu každé organizace, která pů-

sobí v tržním prostředí. Ve stále větším množství případů přestává být marketing náplní 

práce pouze jednoho útvaru, ale stává se integrální součástí celé organizace. Důvodem je 

skutečnost, že marketing klade vysoký důraz na zákazníka, splnění jeho přání a potřeb. Toto 

má zajišťovat celá organizace, nikoliv pouze jeden útvar. Takový spokojený zákazník je po-

tom zdrojem pravidelného příjmu. Za účelem splnění této ambice organizace využívají mar-

ketingový mix, tj. taktická marketingová rozhodnutí o produktu, ceně, marketingové komu-

nikaci a dostupnosti.  

V prostředí B2B trhů má marketing svá specifika, která musí marketingově smýšlející orga-

nizace akceptovat a efektivně využívat. Tato specifika se promítají i do nutnosti úpravy jed-

notlivých prvků marketingového mixu, včetně marketingové komunikace. Právě marketin-

gová komunikace má v prostředí B2B trhů velmi důležité a podstatné postavení. Profitabilní 

vztah se zákazníkem je zde zajišťován právě i prostřednictvím offline a online komunikace, 

volbou nejvhodnějších nástrojů marketingové komunikace.  

V tomto směru jde zejména o přímý marketing, který se využívá pro vybudování dlouhodo-

bého vztahu se zákazníkem. To znamená, že je přímý marketing velmi vhodný na B2B tr-

zích, kde je často právě takový vztah nutností pro dosažení tržního úspěchu. Zároveň přímý 

marketing umožňuje i relevantní komunikaci s potenciálními zákazníky, nikoliv pouze se 

stávajícími klienty. Z jednotlivých nástrojů přímého marketingu byla v teoretické části za-

měřena pozornost na e-mail marketing, který patří k nejvyužívanějším nástrojům. Tímto ná-

strojem lze velmi rychle informovat stávající a potenciální zákazníky o aktuální nabídce, 

produktech, cenách apod. Nutností je ovšem splnění etických a legislativních požadavků. 

V podnikatelském prostředí České republiky platí, že může být direct e-mailing efektivní 

(rentabilní), ale pouze při splnění určitých podmínek, které respektují chování spotřebitelů 

na tuzemském trhu. Zároveň se tuzemský spotřebitel podobá zahraničnímu, a proto lze uva-

žovat i o využití trendů direct e-mailingu, které efektivně fungují v zahraničí. Zejména se 

jedná o důraz na umělou inteligenci e-mailingu, důraz na personalizaci e-mailingu. 

Na základě zjištění z teoretické části se bude praktická část snažit ověřit teoretická výcho-

diska v praxi na základě získaných dat z výzkumu a použití v praxi. Zdali adresáty direct e-

mail neobtěžuje a dodržuje etický kodex, jestli se maily dostanou k adresátům a nejsou ozna-

čeny např. jako spam a na základě uvedených dat, že 43% počet otevřených e-mailů je 
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v dnešní době z mobilních zařízeních, se pokusí práce ověřit vyhovující responsivitu. Další 

zajímavým zjištěním v teoretické části je správná segmentace adresátů a vhodný čas zasílání 

newsletteru. 
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Firmy a jejich manažeři často vyžadují formální studie o konkrétních situacích. Společnost 

Apple Computer například potřebuje vědět, jací lidé nebo firmy si koupí její nový ultralehký 

počítač. Holandská firma vyrábějící krmení pro domácí zvířata zase chce vědět, jaký je po-

tenciální trh pro psí tablety na hubnutí. Jaké je procento psů s nadváhou, dělá to jejich maji-

telům starosti a budou svým pejsánkům tyto tablety dávat? Pokud v takových případech 

nemá firma dostatek informací, potřebuje formální marketingový výzkum. Marketingový 

výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí infor-

mací, které jsou používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a pro-

blémů, vytváření, zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového 

výkonu a lepší porozumění marketingovému procesu. Pracovníci výzkumu určí, jaké infor-

mace potřebují, navrhnou metodu jejich získání, řídí a provádějí sběr dat, analyzují výsledky 

a sdělují zjištění a jejich důsledky. Marketingový výzkum je využíván celou řadou činností, 

od analýzy tržního potenciálu a podílů na trhu, až po studie spokojenosti zákazníka a nákup-

ních záměrů. Každá firma potřebuje výzkum. Společnost může marketingovým výzkumem 

pověřit vlastní oddělení marketingového výzkumu nebo jím může pověřit extérní firmu. Ač-

koli většina velkých společností má vlastní oddělení marketingového výzkumu, častěji pou-

žívají pro speciální výzkumné úkoly a studie vnější zdroje. Firma, která takové oddělení 

nemá, bude muset nakupovat služby od firem, jež se marketingovým výzkumem zabývají. 

Mnoho lidí se domnívá, že marketingový výzkum je zdlouhavý, formální proces, který pro-

vádějí velké marketingové společnosti. Využívají ho ale i malé firmy a neziskové organi-

zace. Téměř každá organizace může najít neformální, levnou alternativu vedle formálních a 

složitých technik marketingového výzkumu, jaké využívají odborníci ve velkých firmách. 

Proces marketingového výzkumu zahrnuje čtyři kroky: definování problému a stanovení cílů 

výzkumu, vytvoření plánu výzkumu, implementace plánu, interpretace a sdělení zjištění 

(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 406). 

5.1 Měkká a externí data 

Měkká data obvykle vznikají dotazováním nebo pozorováním vybraného vzorku jednotek. 

Mohou být také výsledkem záznamu verbálního vyjádření respondentů, ať už ve zcela do-

slovné podobě, nebo mírně jazykově upravená. Měkká data vyjadřují subjektivní názory, 

mínění, postoje, jsou závislá na situaci (Tahal a kol., 2017, s. 27). 
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Externí data jsou taková. Která vznikla zkoumáním jednotek nebo záznamem jevů mimo 

firmu. Podnik potřebuje mít nejen informace na základě analýzy vlastních aktivit, ale pro 

úspěšné podnikání je třeba neustále monitorovat vývoj okolního trhu, makroekonomické 

ukazatele i představy cílové skupiny stávajících a potenciálních zákazníků o dalším směřo-

vání trhu a spokojenosti s uplynulým vývojem (Tahal a kol., 2017, s. 27). 

5.2 Primární data 

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 29-30) jde o data, která v dané podobě dříve neexistovala. 

Jako primární označujeme veškerá data, jež pořídíme za účelem našeho konkrétního vý-

zkumu. Ať již data sbíráme formou dotazování, pozorování, experimentu či rozhovoru 

v kvalitativním výzkumu, jde vždy o data, která jsme pořídili nyní, pro potřeby konkrétního 

výzkumu, konkrétní analýzy. Je potřeba ale myslet na to, že pokud někdo primární data po-

užije následně k dalším účelům, již jsou to pro něho data sekundární. Nespornou výhodou 

primárních dat je jejich originalita, svým obsahem a povahou korespondují s cílem daného 

výzkumu a jsou aktuální. Zejména při řešení marketingových problémů, které se mohou 

v čase rychle vyvíjet (např. chování a názory zákazníků), mají primární data velkou výhodu 

díky své aktuálnosti a relevantnosti k dané situaci. 

5.3 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním dat o četnosti výskytu něčeho, co již proběhlo 

nebo se děje právě nyní. Výjimečně sleduje budoucnost (předpokládaná poptávky nebo spo-

třeba). Účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelná data. Chceme-li získat statis-

ticky spolehlivé výsledky, pracujeme zpravidla s velkými soubory respondentů v procesu 

formálního dotazování, případně údaje získáváme pozorováním frekvence určitých jevů 

nebo analýzou sekundárních dat (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2011, s. 158-159). 

5.3.1 Kvantifikace 

Kvantifikace představuje myšlenkový proces, který slouží k tomu, abychom mohli údaje vy-

povídající o jevech měřit, kvantifikovat, převést do číselného vyjádření. Rozhodujeme se, 

které kvantifikovatelné údaje můžeme získat, a pomocí kterých výzkumných přístupů. Vý-

sledky kvantitativních měření jsou často zpracovány a interpretovány s využitím statistiky. 

(Kozel, Mynářová a Svobodová, 2011, s. 160). 

Kvantitativní (měřitelný) charakter na trhu mívají například: 
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 Data o znalosti výrobku, značky, firmy, reklamní kampaně. 

 Data o spokojenosti zákazníků se službami. 

 Data o pozici značky na trhu ve srovnání s konkurencí. 

 Data o vybavenosti (např. auta, televize, PC, internet v domácnosti nebo ve firmách). 

 Data o spotřebě (například počet uživatelů Facebooku, množství papíru spotřebova-

ného ve firmě v kancelářích atd.) 

5.3.2 Cíl kvantitativního výzkumu 

Cílem kvantitativního výzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivců, konzumentů, hospo-

dyň apod.) se chová určitým způsobem, má určitý názor, kupuje určitou značku, je spoko-

jeno/nespokojeno atd. Nejčastěji se používá dotazování, pozorování a experiment. Součástí 

kvantitativních výzkumů nejsou jen data kvantitativní, ale i data kvalitativního charakteru. 

Ve snaze nějak změřit kvalitativní jevy využíváme kvantifikovatelné pomůcky: například 

škály, jejichž pomocí dochází ke kvantifikaci (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2011, s. 160). 

5.4 Prostý náhodný výběr respondentů 

Z pohledu statistiky je prostý náhodný výběr nejlepší metodou, jak vytvořit zmenšeninu zá-

kladního souboru (základní soubor = všechny jednotky, které výzkum zkoumá). Princip spo-

čívá v tom, že z celkové množiny prvků základního souboru náhodně vybereme požadovaný 

počet prvků do výběrového souboru. Zda bude konkrétní jednotka do výzkumu vybrána, je 

pouze výsledkem matematického algoritmu, výběr není nijak ovlivněn úsudkem výzkum-

níka. V reálném prostředí je ale prostý náhodný výběr možné realizovat jen v případech, 

pokud je k dispozici kompletní seznam všech jednotek ze základního souboru a lze z nich 

náhodně vybírat. Taková situace nastává v praxi zejména při interních výzkumech, kdy je 

základní soubor tvořen zákazníky, kteří jsou evidování v databázi firmy (Tahal, 2017, s. 50-

51). 

5.5 Dotazník 

Dotazník patří v marketingovém výzkumu mezi často používané nástroje pro sběr dat. Podle 

Tahala a kolektivu (2017, s. 54-55) mezi hlavní pravidla při tvorbě dotazníku patří: 

 Respondentů se ptát na to, co skutečně potřebujeme vědět.  Nevkládat nadbytečné 

otázky, o nichž předem víme, že je při vyhodnocování nepoužijeme. 
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 Dotazník by měl být sestaven tak, aby respondent měl chuť odpovídat. Důležité jsou 

stručně, ale přitom jasně formulované otázky. 

 Mít na paměti, že odpovědi v dotazníků jsou deklarací respondenta. Důležité je po-

kládat proto otázky na něž je respondent ochoten a schopen odpovědět. 

5.5.1 Délka dotazníku 

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 55) je dobré se na délku dotazníku dívat spíše v minutách 

než podle počtu otázek, každá otázka je totiž jinak časově náročná. Doba, po níž je respon-

dent schopen udržet pozornost, se pohybuje v rozmezí 10-15 minut. Jestliže délka dotazníku 

přesahuje cca 25 minut, existuje již poměrně velké riziko, že respondent bude otázky pro-

cházet jen letmo a odpovědi vyznačovat bezmyšlenkovitě. Pokud je přesto nutné, aby dotaz-

ník trval několik desítek minut, je doporučeno, aby byla respondentovi dána možnost dota-

zování přerušit a pokračovat později. 

5.5.2 Členění dotazníku 

Dotazník by měl být uspořádán do sekcí, které na sebe logicky navazují. Pro respondenta 

je tak zajištěna přehlednost a pro výzkumníka efektivita sběru dat (Tahal a kol., 2017, s. 55-

56). 

 Úvod – krátká informace v rozsahu 1-2 vět. Oslovení, název firmy, účel dotazování, 

orientační délka atd. 

 Filtrační otázka – určit, zda daný respondent spadá do cílové skupiny. 

 Meritorní otázky – klíčová část dotazníku, otázky týkající se vlastního tématu vý-

zkumu, ideálně seskupit do logických celků a od obecného ke konkrétním. 

 Identifikační otázky – obvykle zařazujeme na konec dotazníku, při analýze dat slouží 

ke třídění respondentů do skupin, např. místo bydliště, příjem; u firemního sektoru 

např. obrat firmy, počet zaměstnanců atd. 

5.5.3 Typy otázek 

U dotazníku používáme především uzavřené otázky (předem připravené odpovědi), získaná 

data jsou pak statisticky vyhodnocována. Protipólem jsou otevřené otázky, které nabízejí 

respondentovi možnost vyjádřit odpověď na otázku vlastními slovy. Získané odpovědi je 

pak ale nutné utřídit a najít v nich společné rysy i zajímavosti.  
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Škála je typ uzavřené otázky, jejímž prostřednictvím respondent vyjadřuje míru souhlasu 

s nějakým výrokem. Škála může být číselná nebo slovní. Číselnou obvykle sestavujeme s li-

chým počtem stupňů (1-5 nebo 1-7), důvodem je, aby bylo možné vyznačit i prostřední hod-

notu. U slovní škály oproti tomu často používáme jen čtyři stupně (určitě souhlasím, spíše 

souhlasím, spíše nesouhlasím, určitě nesouhlasím). Praxe totiž ukazuje, že pokud slovní 

škála obsahuje i prostřední hodnotu typu „ani souhlasím, ani nesouhlasím“ respondenti ji 

nadměrně často vybírají jako nejjednodušší a v podstatě únikovou variantu. Samozřejmě se 

slovní škála musí přizpůsobit otázce, může být formulována například: „velmi se mi libí“, 

„spíše se mi líbí“; „naprosto spokojen“, „velmi spokojen“ apod. 

Výběr z variant nabízí několik variant možných odpovědí, z nichž respondent jednu nebo 

několik označí. Pokud to dovolí technické možnosti, je vhodné nechat varianty odpovědí 

náhodně rotovat, aby se vyloučilo, že respondent bude mít tendenci prioritně označovat va-

rianty, které mu jsou nabídnuty nejdříve. 

Polootevřená otázka vychází z otázky typu „výběr z variant“, ale navíc je ještě nabídnuta 

možnost „jiné, vypište…“. Používá se v případě, že je předpoklad, že respondenti budou 

sami přidávat odpovědi, které nejsou předem nabídnuty. S tímto typem otázky je ale potřeba 

zacházet obezřetně. Pokud totiž tuto variantu zvolí velké množství respondentů, komplikuje 

se tím statistické vyhodnocení odpovědí. 

Do dotazníku se můžou zařadit i další typy otázek, které jsou často závislé na technických 

možnostech dotazníku a kreativitě výzkumníka. Jedná se například o sémantický diferen-

ciál, kdy respondent na škále či grafickým posuvníkem označuje, které z krajních variant se 

jeho názor blíží (např. líbí či nelíbí; důvěryhodný či nedůvěryhodný apod.). Dále to bývá 

řazení podle důležitosti, kdy respondent označuje priority nebo přesouvá výroky podle 

toho, jakou jim přiřazuje v souvislosti e zkoumaným tématem důležitost (Tahal a kol., 2017, 

s. 56-57). 

5.6 Technika sběru dat 

Technikou sběru dat je myšlen způsob, jakým se data pořizují. Pokud je výzkum založen na 

dotazování, máme podle Tahala (2017, s. 59) na výběr tři základní techniky (případně jejich 

kombinaci): 

 Osobní – tazatelé se osobně setkávají s respondenty, jejich odpovědi zapisují do pa-

pírových formulářů nebo počítače. V případě papírového dotazníku označujeme 
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techniku zkratkou PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), v případě záznamu 

do počítače, notebooku nebo tabletu pak zkratkou CAPI (Computer Assisted Perso-

nal Interviewing). 

 Telefonické – tuto techniku označujeme zkratkou CATI (Computer Assisted Te-

lephone Interviewing). 

 Po internetu – pro tento typ dotazování používáme zkratku CAWI (Computer As-

sisted Web Interviewing). 

Existují i techniky, které jsou založeny na automatizovaném sběru dat, jako např. monitoro-

vání návštěvnosti webových stránek. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

6 METODICKÝ POSTUP PRÁCE 

Na počátku každého výzkumu stojí stanovení výzkumného problému, toho, co chceme řešit, 

na které otázky chceme odpovědět. V praktické části budou pomocí primárního kvantitativ-

ního výzkumu (dotazníku) sbírány data metodou CAWI o spokojenosti zákazníků s pravi-

delným newsletterem OpenspACe společnosti AUTOCONT a.s.. Podoba dotazníku je sou-

částí přílohy P1. 

6.1 Cíl výzkumu 

Cílem výzkumu je zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni s OpenspACem, zdali je prostor pro 

zlepšení newsletteru, jestli je správně zvolená cílová skupina adresátů a která témata jsou 

pro zákazníky zajímavá, aby je obsah motivoval k nákupu nebo aspoň myšlence o např. zlep-

šení procesů a technologií ve firmě a následně k objednávce (realizaci) firmou AUTOCONT. 

6.2 Výzkumné otázky 

Existuje předpoklad, že by se změnil obsah OpenspACe? 

Existuje předpoklad pro rozdělení/vytvoření OpenspACe pro různé cílové skupiny (vedení 

firmy, IT oddělení, HR)? 

6.3 Druh výzkumu 

Pro tento výzkum byl zvolen kvantitativní výzkum, konkrétně dotazníkové šetření. Kvanti-

tativní výzkum se zabývá získáváním dat o četnosti výskytu něčeho, co již proběhlo nebo se 

děje právě nyní, výjimečně sleduje budoucnost (předpokládaná poptávka nebo spotřeba). 

Účelem takového výzkumu je získat měřitelná data, statisticky spolehlivé výsledky a je po-

třeba pracovat zpravidla s velkými soubory respondentů (Kozel, Mynářová a Svobodová, 

2011, s. 158). Proto byla zvolena forma dotazníku, OpenspACe je navíc rozesílán na zhruba 

10 tisíc emailových adres do firem po celé České republice, proto by bylo velmi obtížné 

zvolit např. kvalitativní metodu, jako individuální hloubkové rozhovory, kde by bylo složité 

získat data od recipientů. 

6.4 Metody získávání dat 

Dotazníky byly rozeslány marketingovým oddělením na cca 9000 emailových adres zákaz-

níků firmy AUTOCONT a.s., kteří dostávají pravidelně newsletter s novinkami ze světa IT 

s názvem OpenspACe. Výstupem je tabulka, která obsahuje odpovědi všech respondentů. 
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6.5 Výběr výzkumného vzorku 

Výběr výzkumného vzorku byl náhodný, marketingové oddělení AUTOCONTu vybralo 

9000 aktivních emailových adres zákazníků, na které odešel e-mail s prosbou o poskytnutí 

názoru na témata, které pravidelně dostávají (viz. Obrázek 21). Detaily jsou uvedeny v ka-

pitole 8. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI AUTOCONT 

AUTOCONT a.s. je česká akciová společnost, která již 30 let na českém a slovenském trhu 

úspěšně zavádí a provozuje užitečné informační technologie. Zaměřuje se na poskytování 

komplexních IT řešení a služeb pro firemní klientelu a státní správu. Systematické a dlou-

hodobé budování odborných schopností, pečlivé sledování potřeb zákazníků a v neposlední 

řadě i promyšlená vnitřní organizace firmy – to vše přispělo k tomu, že je AUTOCONT v 

současné době největším a nejvýznamnějším českým dodavatelem informačních a komuni-

kačních technologií v České a Slovenské republice (AUTOCONT, ©2020a) 

 

 

Obrázek 1: Logo AUTOCONT a.s.  

(zdroj: interní portál AC) 

7.1 Struktura společnosti 

AUTOCONT se dělí na 3 základní části (business unit), které se liší svým zaměřením a 

segmentem trhu, který obsluhují: 

EBS – Enterprise Business Segment 

PAS – Podnikové aplikace a systémy 

MM – Midmarket Business Segment 

Z hlediska územního členění je společnost rozdělena na REGIONÁLNÍ CENTRA, která 

vycházejí ze struktury krajů. 

Dceřiné společnosti: 

AUTOCONT s.r.o. – aktivity AUTOCONTu ve Slovenské republice  

Cloud4Com – poskytovatel flexibilní cloudové infrastruktury 

DataSpring – poskytovatel cloudových a IT služeb z vlastních datacenter 

Internet Projekt – vývoj webových portálů a aplikací, e-commerce, mobilních aplikací 
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CAD Studio – leader v oblasti CAD/CAM aplikací na bázi produktů Autodesk 

(AUTOCONT, ©2020c)  

 

Od roku 2019 je AUTOCONT součástí IT skupiny společnosti KKCG, s názvem 

ARICOMA Group, která tvoří největší IT holding v Česku a do které ještě k výše zmíněným 

dceřiným firmám AUTOCONTu patří: 

AEC – přední dodavatel služeb v oblasti kybernetické bezpečnosti 

Cleverlance – tvůrce a integrátor softwarových aplikací pro společnosti z oblasti telekomu-

nikací, finančnictví a automotive (ARICOMA, ©2020) 

Prováděný výzkum se týká zákazníků divizí Midmarket a PAS. 

7.2 Direct e-mailing OpenspACe 

OpenspACe je pravidelný měsíční newsletter společnosti AUTOCONT, který je zasílán 

emailem zákazníkům v intervalu 8x za rok (mimo měsíce: leden, červenec, srpen a prosinec). 

Informuje především o novinkách ve světě IT a snaží se čtenáře inspirovat k inovativním 

řešením ve svých firmách. 

Newsletter se skládá z rubrik: 

- INSPIRACE 

- VIDEOREFERENCE 

- REFERENCE 

- AKCE A SEMINÁŘE/WEBINÁŘE 

- NOVINKY 

- PRODUKTOVÝ TIP  

- AC FÓRUM 
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8 REALIZACE VÝZKUMU 

Tento výzkum se uskutečnil na přelomu ledna a února 2020. Rozesílka emailů (viz. Obrázek 

20) na potencionální respondenty byla zrealizována 29. ledna a prostor na vyplnění měli do 

10. února. Při výběru tématu této práce se autor radil s marketingový oddělením AUTO-

CONTu, kterému se téma líbilo a chtěli by využít zjištěné poznatky v praxi. Po sestavení 

dotazníku proběhla ještě konzultace s pracovníky marketingového oddělení, kteří poté an-

ketu nahráli na web a rozeslali na kontakty z databáze. Adresáti byli motivováni věcnými 

cenami (viz. Obrázek 23), kdy se po skončení ankety vylosovali tři respondenti, kteří vyplnili 

dotazník, aby byla návratnost dotazníků co největší a byla data výzkumu relevantní pro ba-

kalářskou práci i marketingové oddělení. V příloze P1 je uvedena kompletní podoba dotaz-

níku. 

8.1 Cíle výzkumu 

Cílem výzkumu je zjistit, zdali existuje názor zákazníků, aby se forma, obsah, grafika, čet-

nost či cokoliv jiného v newsletteru změnilo a byla tím vetší spokojenost zákazníků s Open-

spACem a zvýšena jeho efektivita (čtenost, inspirace, objednávky). 

8.2 Návratnost dotazníku 

V dotazníkovém šetření bylo osloveno 9 tisíc respondentů a dotazník vyplnilo 260 z nich, 

což je návratnost necelé 3 %. Vyřazeno bylo 23 dotazníků, z důvodu, že na první otázku 

„Dostáváte newsletter OpenspACe do svého mailu?“ odpověděli dotyční „Ne / Nejsem si 

jist/-á“, tudíž odpovědi na další otázky považuje autor za irelevantní. Do výzkumu bylo tedy 

zařazeno 237 dotazníků. 

8.3 Způsob zpracování dat 

Autor hledal souvislosti, závislosti, pro výzkum zajímavé zjištění a odpovědi na výzkumné 

otázky. Informace získané prostřednictvím dotazníkového šetření byly vyhodnoceny a zpra-

covány v tabulkách četností, s uvedením absolutní a relativní četnosti v procentech. Některá 

data četností jsou pro větší přehlednost zpracována i vizuálně v grafech, některé otázky v 

obou formách. Tabulky i grafy jsou doplněny slovním komentářem, vyhodnocením otázky 

a interpretací dat. 
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9 INTERPRETACE VÝSLEDKŮ MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 

Otázka č. 1: Dostáváte newsletter OpenspACe do svého mailu? Archiv vydání zde. 

Jak již bylo zmíněno v kapitole výše, celkem se výzkumu účastnilo 260 respondentů, 23 

z nich ale uvedlo, že newsletter do emailu nedostávají nebo si nejsou jistí. Všichni adresáti 

výzkumu ale do mailu OpenspACe dostávají, z čehož vyplývá, že newsletter ignorují nebo 

skončí v nevyžádané poště. 

 

Otázka č. 2: Které sekce newsletteru mají pro vás největší přínos? Vyberte jednu nebo 

více možností. 

U otázky č. 2 měli respondenti vybrat aspoň jednu sekci newsletteru, která má pro ně největší 

přínos. Tabulka 16 v Příloze P4 obsahuje vyhodnocení odpovědí, kde je v jednotlivých 

sloupcích vidět, v jakém pořadí respondenti hlasovali. Jednu možnost zatrhli všichni respon-

denti, více než polovina dotazovaných zvolila minimálně tři sekce, které pro ně mají největší 

přínos. Zajímavostí je, že pro 4 respondenty jsou přínosné všechny sekce OpenspACe. 

 

 

Obrázek 2: Graf k otázce č. 2 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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Sekce s největším přínosem jsou pro dotazované Inspirace, Novinky a Akce a semináře. Pře-

kvapením je, že nejmenší přínos pro zákazníky mají videoreference s 2 % a standartní tex-

tové reference (případové studie) s 10 % ze všech možností. Častý argument (ze zkušenosti 

autora je) a otázky zákazníků při obchodním jednání jsou právě na reference, tzv. „Jak to 

funguje v jiných firmách?“. AC Fórum nebo Blog je přínosem pouze pro 5 % respondentů, 

může to být způsobeno i tím, že tato sekce je úplně dole newsletteru OpenspACe a nemusí 

tam „dojít“ všichni, i když podle autora jsou zde velmi zajímavé témata. 

 

Otázka č. 3: Z kterých oblastí AUTOCONT nabídky byste uvítal/-a v newsletteru více 

informací? Vyberte jednu nebo více možností. 

Při odpovídání na otázku číslo 3 měli dotazovaní zvolit jednu nebo více možností z IT oblastí 

(nabídky AUTOCONTu), o kterých by se chtěli v newsletteru dozvědět více informací, pří-

padně přidat komentář, pokud by dané téma nebylo ve výběru možností. Téměř polovina 

respondentů i u této otázky zvolila minimálně 3 oblasti IT, které je zajímají a chtěli být více 

informováni. 

 

 

Obrázek 3: Graf k otázce č. 3 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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Téma z problematiky IT, o které chtějí respondenti mít nejvíce informací je kybernetická 

bezpečnost, které zatrhlo 21 % respondentů. Je to v dnešní době aktuální téma, při hacker-

ských útocích na nemocnice i komerční firmy, kdy nejčastější technikou napadení těchto 

subjektů je ransomware. Ransomware je škodlivý kód (malware), který zabraňuje uživateli 

v používání zařízení (počítač, mobil atd.) nebo blokuje přístup k souborům, dokud uživatel 

nezaplatí požadovanou sumu hackerům. Ransomware tedy působí výpadek, ztrátu dat, krá-

dež nebo poškození duševního vlastnictví a v některých případech i únik dat (AUTOCONT, 

©2020b). Zákazníci tak přirozeně mají obavy, aby útočníci nenapadli i jejich firmu a chtějí 

v kyberbezpečnosti učinit patřičné kroky a investice, aby byli co nejlépe chráněni. 

Další nejčastější odpovědí zvolili respondenti Tipy na HW a SW produkty (17 %) a IT in-

frastruktura (16 %), což je jednoduše řečeno „denní chléb“ firem v 21. století a jejich IT 

pracovníků. Hodně často řeší obnovu staršího hardwaru (počítače, monitory, notebooky, tis-

kárny, telefony apod.) nebo nahrazení již nevyhovujících aplikací a softwarových řešení, a 

na druhé straně je serverová část, která všechny tyto zařízení připojuje do firemní sítě, k da-

tům, wifi přijímačům apod., shrnuto jako IT infrastruktura. Respondenti tedy přirozené chtějí 

informace o oblastech IT, kterými se pravidelně, aktuálně zabývají nebo v blízké budouc-

nosti zabývat budou. 

Pro 25 dotazovaných (11 % z počtu respondentů, co dostávají OpenspACe) jsou informace 

v newsletteru dostačující a nezvolili žádnou jinou oblast, ze které by chtěli mít více infor-

mací. 

Účastníci výzkumu měli možnost u této otázky uvést i případný komentář, učinilo tak deset 

z nich: 

 Více směrem do Industry 4.0 

 Firmu tvoří lidé, takže profily klíčových lidí, jejich pracovní zkušenosti i osobní zá-

jmy. 

 Veřejná správa, např portálová řešení (portál občana, ...) 

 Plánované partnerské akce 

 Enterprise 

 Uvítal bych větší orientaci na BIM a produktový přehled 

 Možná více záleží na konkrétním momentálním obsahu než na třídění do sekcí – to 

platí i zde. 
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 SW produkty pro L1 odd., školení pro projektové manažery a bezpečnostní členy 

(ZKB). 

 Multimédia 

 Situace se mění během celého roku 

 

Otázka č. 4: Ohodnoťte formu newsletteru, jako ve škole (1 nejlepší, 5 nejhorší): 

U této otázky hodnotili respondenti formu OpenspACe, konkrétně grafiku, řazení témat, 

délku newsletteru a responzivní design. Responzivní design znamená, že zobrazení stránky 

a její obsah je optimalizován pro všechny druhy nejrůznějších zařízení, jako jsou např. mo-

bily, notebooky, tablety (Responzivní web design, 2020). 

Grafické zpracování newsletteru ohodnotila více než polovina respondentů (55 %) známkou 

1 a průměrná známka za grafiku činila 1,54. Z výzkumu tedy vyplývá, že drtivá většina zá-

kazníků je s grafikou spokojená. 

 

 

Tabulka 1: Vyhodnocení otázky č. 4 – Grafika 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

absolutní relativní
1 131 55%
2 92 39%
3 8 3%
4 4 2%
5 2 1%

Celkový součet 237 100%
Průměrná hodnota

Grafika Počet hodnocení

1,54
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Obrázek 4: Graf k otázce č. 4 – Grafika 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Řazení témat hodnotilo 44 % respondentů známkou 1 a 46 % známkou 2, z čehož vyplývá, 

že s tématy, jak jsou v newsletteru řazena jsou zákazníci spokojení, celková průměrná 

známka je 1,67. 

 

Tabulka 2: Vyhodnocení otázky č. 4 – Řazení témat 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

absolutní relativní
1 104 44%
2 110 46%
3 20 9%
4 3 1%
5 0 0%

Celkový součet 237 100%
Průměrná hodnota

Řazení témat Počet hodnocení

1,67
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Obrázek 5: Graf k otázce č. 4 – Řazení témat 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

S délkou newsletteru jsou dotazovaní také spokojeni, jak ukazuje Obrázek 6, celkové prů-

měrné hodnocení délky činí 1,69. 

 

 

Tabulka 3: Vyhodnocení otázky č. 4 – Délka newsletteru 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

absolutní relativní
1 123 52%
2 76 32%
3 28 12%
4 8 3%
5 2 1%

Celkový součet 237 100%
Průměrná hodnota

Délka newsletteru Počet hodnocení

1,69
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Obrázek 6: Graf k otázce č. 4 – Délka newsletteru 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Responzivní design je nevyhovující jen u 10 % dotazovaných (viz. Tabulka 4), kteří dali 

hodnocení 3–5. Což může být také způsobeno poštovním klientem, který má naprogramo-

vaný vlastní responzivní design, takže pokud si čtenář otevře OpenspACe např. v počítači, 

ale ve zmenšeném okně aplikace Outlook, nemusí se obsah zobrazovat správně, viz. Obrázek 

8. 

 

Tabulka 4: Vyhodnocení otázky č. 4 – Responzivní design 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

absolutní relativní
1 135 57%
2 79 33,5%
3 17 7%
4 5 2%
5 1 0,5%

Celkový součet 237 100%
Průměrná hodnota

Responzivní design Počet hodnocení

1,56
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Obrázek 7: Graf k otázce č. 4 – Responzivní design¨ 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Obrázek 8: Ukázka zmenšeného okna Outlooku 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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Celkové hodnocení formy newsletteru je znázorněno v Tabulce 5. Více než polovina re-

spondentů (52 %) hodnotilo formu OpenspACe známkou 1 a celkové průměrné hodnocení 

za všechny kategorie činí 1,61. Což je výborná vizitka marketingové oddělení, vytvořilo 

newsletter, z jehož formou jsou zákazníci spokojení a hodnotí ji velmi kladně. 

 

Tabulka 5: Vyhodnocení otázky č. 4 – Celková forma 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 9: Graf k otázce č. 4 – Celková forma 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

 

  

absolutní relativní
1 131 104 123 135 493 52%
2 92 110 76 79 357 37%
3 8 20 28 17 73 8%
4 4 3 8 5 20 2%
5 2 0 2 1 5 1%

Celkový součet 237 237 237 237 948 100%
Celková průměrná hodnota

Celkové hodnocení formy Počet hodnocení

1,61

Grafika Řazení Délka Responzivita
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Otázka č. 5: Doporučil/-a byste newsletter ke čtení svému kolegovi, známému? 

93 % respondentů by doporučilo newsletter svému kolegovi či známému, 17 by jej nedopo-

ručilo a 1 z nich uvedl komentář, že doporučuje jen dílčí věci a ne celek: „Doporučuji články 

nebo témata, ale nikoliv celé "věci". Tj. řekl bych "četl jsem o ..." v AC Newsletteru.“ U těch, 

kteří by doporučili OpenspACe, se objevilo sedm komentářů: 

 Pouze z oboru. 

 Již se i stalo. 

 Zpravidla jde o zajímavé informace, všichni známí jej již odebírají.... 

 Ale z mých známých ho (pokud vím) mají všichni (?). 

 Ano, ale ne plošně. Jen tomu, kdo se zajímá o Autocont. 

 Raději mu řeknu o úspěšných akcích, které s vámi mám. 

 Přehledné, funkční. 

 

 

Tabulka 6: Vyhodnocení otázky č.5 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Obrázek 10: Graf k otázce č. 5 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Doporučení newsletteru absolutní relativní komentář
Ano 220 93% 7
Ne 17 7% 1
Celkový součet 237 100% 8
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Otázka č. 6: Vyhovuje vám četnost zasílání? Je zasílán 8x ročně. 

80 % respondentů vyhovuje, jak často OpenspaACe dostávají, 17 % by ho dokonce uvítalo 

častěji a jen 3 % by chtěli newsletter ve svém emailu méně často. U této otázky byla mož-

nost i komentáře, více svou odpověď specifikovalo 8 zákazníků. 

 

 

Tabulka 7: Vyhodnocení otázky č. 6 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 11: Graf k otázce č. 6 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Respondent, kterému vyhovuje četnost zasílání uvedl v komentáři: „Ale nevadilo by, kdyby 

chodil i na měsíční bázi, třeba jen mimo letních prázdnin.“. Ti, kteří by ho uvítali častěji 

uvedli ve čtyřech případech, že by ho chtěli dostávat 12x ročně, respektive každý měsíc a 

jeden uvedl, že s menším počtem informací. U dotazovaných, kteří by chtěli newsletter do-

stávat méně často se objevily komentáře, že se více uděje, když by ho dostávali méně často, 

Četnost zasílání absolutní relativní komentář
Ano 189 80% 1
Uvítal/-a bych ho častěji 41 17% 5
Uvítal/-a bych ho méně často 7 3% 2
Celkový součet 237 100% 8
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což pravděpodobně znamená, že je podle něj obsah málo bohatý a druhý odpověděl, že stačí 

6x ročně. 

Marketingové oddělení již s těmito informacemi pracuje a zařadilo pro letošní letní měsíce 

(červenec a srpen) mimořádné zasílání newsletteru s názvem „AC tipy – Letní tipy pro IT 

inspiraci“ (Obrázek 25), který zákazníci dostávají ve frekvenci 1x týdně, s nižším počtem 

informací. 

 

Otázka č.7: Který den v týdnu preferujete pro jeho přečtení? 

Většině respondentů (37 %) je jedno, v kterém dni v týdnu si přečtou OpenspACe a nepre-

ferují žádný konkrétní den, u těch, kteří si některý pracovní den nebo víkend vybrali převládá 

s 22 % pátek. 

 

 

Tabulka 8: Vyhodnocení otázky č. 7 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Den zasílání absolutní relativní
Pondělí 18 8%
Úterý 22 9%
Středa 17 7%
Čtvrtek 28 12%
Pátek 53 22%
Víkend 11 5%
Je to jedno 88 37%
Celkový součet 237 100%
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Obrázek 12: Graf k otázce č.7 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Otázka č. 8: Jaký čas (hodinu) doručení preferujete pro jeho klidné přečtení? 

Při výběru hodiny pro klidné přečtení newsletteru je to opět většině respondentům jedno 

(32,1 %), z těch, co hodinu zvolili, to byl nejčastěji čas 13:00 s 11,4 %. 

 

Tabulka 9: Vyhodnocení otázky č. 8 – hodiny 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Hodina zasílání absolutní relativní
5:00 5 2,1%
6:00 6 2,5%
7:00 14 5,9%
8:00 19 8,0%
9:00 13 5,5%
10:00 13 5,5%
11:00 5 2,1%
12:00 11 4,7%
13:00 27 11,4%
14:00 17 7,2%
15:00 15 6,3%
16:00 6 2,5%
17:00 2 0,8%
18:00 3 1,3%
19:00 1 0,4%
20:00 4 1,7%
Je to jedno 76 32,1%
Celkový součet 237 100,0%
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Obrázek 13: Graf k otázce č. 8 – hodiny 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Aby byla data více vypovídající, byly časy rozděleny do 4 čtyřhodinových intervalů (ráno, 

dopoledne, odpoledne a večer; viz. Tabulka 10) a dala se tak lépe určit preference pro zasí-

lání newsletteru zákazníkům. 

 

Tabulka 10: Vyhodnocení otázky č. 8 – intervaly 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Hodina zasílání (4h) absolutní relativní
Ráno (5-8:00) 44 18,5%
Dopoledne (9-12:00) 42 17,7%
Odpoledne (13-16:00) 65 27,5%
Večer (17-20:00) 10 4,2%
Je to jedno 76 32,1%
Celkový součet 237 100,0%
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Obrázek 14: Graf k otázce č. 8 – intervaly 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Z Obrázku 14 vyplývá, že 27,5 % respondentů preferuje pro zasílání a klidné přečtení ne-

wsletteru odpoledne, konkrétně mezi 13. a 16. hodinou, naopak večer by chtělo OpenspACe 

dostávat pouze 4,2 %. Pořád ale platí, že nejvíce dotazovaných nemá preferenční hodinu 

nebo část dne, za co pravděpodobně může i to, že jsou dnes lidé přetížení a maily zahlcení, 

tudíž zpracovávají přijatou poštu často až s dvoudenním zpožděním, tudíž je jim opravdu 

jedno, jestli newsletter dorazil v pondělí nebo ve středu a zda třeba v noci, ráno nebo odpo-

ledne. 

 

Otázka č. 9: Vaše pracovní pozice: 

Téměř polovina účastníků výzkumu pracuje na manažerské pozici a 44,4 % jako specialista 

IT oddělení. Celkem 13 respondentů uvedlo jinou pracovní pozici, než byla ve výběru, ti 

byly rozřazení do stávajících nebo nových pozic: Nákupní oddělení, Logistika a výroba, 

Údržba systémů a projekty a Učitel IT (viz. Tabulka 11). 
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Tabulka 11: Vyhodnocení otázky č. 9 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 15: Graf k otázce č. 9 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Vysoce zastoupené pracovní pozice v průzkumu vyplývají z toho, jaké AUTOCONT obslu-

huje zákazníky. Jsou to většinou střední a větší firmy, případně státní správa, a u takovýchto 

subjektů nestačí spolupracovat jen např. s IT pracovníkem, ale komunikovat i managemen-

tem společnosti, kde často bývají právě osoby s rozhodovací pravomocí a o spoustě projektů 

rozhodují, jestli se zrealizují či nikoliv. 

  

Pracovní pozice absolutní relativní
Manažerská pozice 117 49,4%
Specialista IT oddělení 105 44,4%
Ekonomické oddělení 5 2,1%
Personální oddělení 1 0,4%
Nákupní oddělení 2 0,8%
Logistika, výroba 3 1,3%
Údržba systémů, projekty 2 0,8%
Učitel IT 2 0,8%
Celkový součet 237 100,0%
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Otázka č. 10: Pracujete v: 

Dvě třetiny respondentů pracují v soukromém sektoru, 30 % ve veřejném a 10 dotazovaných 

působí v neziskových organizacích. 

 

 

Tabulka 12: Vyhodnocení otázky č. 10 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 16: Graf k otázce č. 10 

(zdroj: vlastní zpracování) 

  

Kde pracujete absolutní relativní
Soukromý sektor 156 66%
Veřejný sektor 71 30%
Neziskový sektor 10 4%
Celkový součet 237 100%
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Otázka č. 11: Věk: 

Nejvíce zastoupeni jsou respondenti ve věku 31-45 let (44 %) a 46-60 let (42 %), 10 % 

dotazovaných je ve věku 61 let a více a nejméně, 4 % je 18 až 30 let. 

 

 

Tabulka 13: Vyhodnocení otázky č. 11 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 17: Graf k otázce č. 11 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Nejvíce zastoupený je věk 31-60 let, což je při vysokém počtu manažerů a IT pracovníků 

běžný věk na těchto pozicích. Manažeři a majitelé firem, stejně tak i IT pracovníci musí být 

dnes ctižádostiví, být schopni posunout svou organizaci dál a zároveň udržet si svou profe-

sionalitu a znalost dnešních trendů, jak ve schopnostech např. vézt moderní společnost, tak 

mít technické znalosti nových technologií a být schopný je nasadit a využít ku prospěchu ve 

Věk absolutní relativní
18-30 let 11 4%
31-45 let 104 44%
46-60 let 99 42%
61 let a více 23 10%
Celkový součet 237 100%
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své organizaci. Lidé ve věku 18-30 let nemívají dostatečné zkušenosti a lidé starší 61 let si 

zase často neudrží přehled v rychle se vyvíjejícím světě IT. 

 

Otázka č. 12: Pohlaví: 

Tabulka 14 ukazuje, že obor IT je obsazený většinou muži, kterých se výzkumu účastnilo 93 

%, mezi dotazovanými bylo pouze 17 žen. 

 

 

Tabulka 14: Vyhodnocení otázky č. 12 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Obrázek 18: Graf k otázce č. 12 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

 

Pohlaví absolutní relativní
Muž 220 93%
Žena 17 7%
Celkový součet 237 100%



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 57 

 

10 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

10.1 Existuje předpoklad, že by se změnil obsah OpenspACe? 

Z výzkumu nevyplynulo žádné zásadní zjištění, že by se měl změnit obsah newsletteru 

OpenspACe. Zákazníci jsou s formou newsletteru spokojeni, nevadí jim ani zpracování, 

kladně hodnotili i délku a většině vyhovuje i četnost zasílání. Pro ty, kteří by chtěli informace 

častěji se již v letních měsících zasílají AC tipy s menším počtem informací. Zajímavé zjiš-

tění je ohledně témat, o kterých chtějí respondenti dostávat více informací a sekce, které je 

nejvíce zajímají. 

10.2 Existuje předpoklad pro rozdělení/vytvoření OpenspACe pro různé 

cílové skupiny (vedení firmy, IT oddělení, HR)? 

Jaké sekce newsletteru mají přínos pro hlavní pracovní pozice (manažeři, IT pracovníci) jsou 

znázorněny na Obrázku 19. Největší rozdíl je u sekcí Inspirace a Reference. Z těchto dat 

vyplývá, že manažeři se rádi inspirují zajímavými řešeními, které by mohly posunout jejich 

organizaci dále a také je více zajímá, jak jednotlivé technologie a řešení fungují u ostatních 

firem, což úzce souvisí také s inspirací: „Podívám se, jak toto funguje v jiných firmách.“. 

Bohužel s oddělení HR se výzkumu účastnil pouze jeden respondent. 

 

Obrázek 19: Graf – přínos pro manažery a IT pracovníky 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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Další předpoklad pro rozdělení newsletteru byly IT oblasti, ze kterých by chtěli respon-

denti dostávat více informací. Zajímavé je, jak ukazuje Obrázek 20, že se obě „oddělení“ 

ve firmě zajímají stejnou mírou o kybernetickou bezpečnost a jak svou organizaci lépe 

chránit před hrozbami. Naopak největší rozdíly jsou u techničtějších sekcí, jako jsou Archi-

tektura a strategie IT a IT infrastruktura. U těchto oblastí je to logické, protože specialisté 

IT oddělení jsou s těmito produkty a řešeními v každodenním styku, zatím co manažery 

zase tolik nezajímá, jaké servery pořídit, jaké jsou nové druhy Wifi přijímačů apod. laicky 

řečeno: „Co s čím propojit, jakou krabičku pořídit a jak to všechno funguje.“ Kde překva-

pivě není takový rozdíl je u poslední technické oblasti, a to Tipy na HW a SW produkty. 

To může být způsobeno i tím, že tato oblast je zaměřena i na koncového uživatele, takže IT 

oddělení přirozeně zajímá, co je na trhu nového, aby mohli vhodné produkty doporučit za-

městnancům, případně lépe vybrat vyhovující zařízení a nakoupit ho do firmy, na druhou 

stranu zajímá i manažery, s čím budou denně pracovat, jaký software jim usnadní práci, 

jaký nový počítač je na trhu od oblíbeného výrobce, když třeba zrovna plánují obměnu 

toho svého apod. S každodenní prací souvisí i podnikové aplikace, které samozřejmě vyu-

žívá celá firma, ale IT oddělení často řeší jen technickou podporu, a naopak manažeři 

z těchto aplikací čerpají obchodní a provozní data, informace o zákaznících atd., navíc 

právě manažeři s obchodním oddělením ve většině organizací vybírají a rozhodují o nasa-

zení (pořízení) podnikových aplikací, ať už komplexní ERP systém nebo další aplikace ob-

sluhující dílčí firemní procesy a agendy. Dalším zjištěním je, že více manažerů je s infor-

macemi z newsletteru spokojených a jsou pro ně dostačující. To pravděpodobně souvisí i 

s tím, že neprahnou tolik po nejnovějších technologických vymoženostech, kterých je v 

OpenspACe samozřejmě nejvíce, protože jde primárně o IT newsletter. 

Z dat výzkumu jednoznačně nevyplynulo, že by se témata mezi těmito odděleními výrazně 

lišila a existoval by tedy předpoklad pro rozdělení newsletteru a zvýšením tímto efektivity 

a čtenosti. Většina sekcí OpenspACe a témat z IT světa zajímá jak manažery, tak i pracov-

níky IT oddělení. 
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Obrázek 20: Graf – více informací pro manažery a IT pracovníky 

(zdroj: vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR A NÁVRH VYUŽITÍ POZNATKŮ V PRAXI 

Pro využití v praxi z výzkumu vyplynulo, že jsou zákazníci s newsletterem obecně spoko-

jeni, dá se spíše pracovat s tématy a sekcemi. Ty témata, ze kterých chtějí adresáti získat 

více informací by se měli objevovat v sekcích, které je nejvíce zajímají a jsou tudíž nejvíce 

sledované. Tedy témata jako kybernetická bezpečnost, IT infrastruktura a tipy na HW a SW 

ideálně umísťovat do sekcí Inspirace, Novinky, Akce a semináře. Což v praxi znamená, že 

z těchto IT oblastí by mělo nejvíce marketingové oddělení získávat obsah pro inspiraci (za-

jímavá řešení), informovat zákazníky o novinkách v těchto oblastech, a i pořádat zákaznické 

akce a vzdělávací semináře s touto tématikou. 

Překvapivým zjištěním bylo, že se výzkumu zúčastnil pouze jeden respondent z HR oddě-

lení, kteří ale často rozhodují o školení zaměstnanců v jejich organizaci. Školící středisko 

AUTOCONT má sice dlouholetou tradici, ale je potřeba cílit i na pracovníky těchto oddělení, 

protože školení uživatelů v nasazovaných technologiích, Microsoft aplikacích (Excel, Word 

atd.) a specializovaných školení pro IT pracovníky je nedílnou součástí nabídky AC, pomáhá 

zákazníkům jak např. pochopit problematiku procesů ve firmě a zdokonalení se v aplikacích 

a systémech, ve kterých denně pracují, tak hlavně prohlubovat vztah se zákazníkem, což je 

hlavním cílem přímého marketingu a obchodu na B2B trhu. Personalisty ale většina obsahu 

v OpenspACe pravděpodobně nebude zajímat, proto by se dalo uvažovat o novém newslet-

teru zaměřeném jen na školení, semináře, webináře apod. Obecně o vzdělávání zaměstnanců 

s cílením na pracovníky HR oddělení (personalisty). 

Z analyzovaných dat by se dala využít i personifikace příjemců OpenspACe, z výzkumu vy-

plynulo, že nejčastějším adresátem je muž, ve věku 31-60 let, který většinou pracuje v sou-

kromém sektoru, velké zastoupení měl i veřejný sektor (2/3 soukromý, 1/3 veřejný). Ve věku 

31-45 let je více specialistů IT oddělení a ve věku 46-60 let je více adresátů na manažerských 

postech. S čímž souvisí (v teoretické části zmiňovaná) co největší personifikace adresátů a 

co by měl moderní newsletter obsahovat: 

 Personalizace jména a příjmení v rámci textu e-mailu. 

 Odkaz na místo bydliště (sídla firmy) příjemce e-mailu. 

 Odkaz na demografické charakteristiky příjemce e-mailu (věk, pohlaví, vzdělávání). 

 Odkaz na informace, které příjemce dříve prohlížel v newsletteru. 

 Odkaz na informace např. o svém obchodníkovi z AUTOCONTu. 
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Otestovat by mělo marketingové oddělení, kdy je newsletter rozesílán. Z výzkumu vyply-

nulo, že pokud by si adresát měl vybrat, nejčastější odpověď byla v pátek odpoledne, mezi 

13-16 hodinou, většině respondentům to bylo stejně jedno, kdy e-mail obdrží, tak by se dalo 

vyzkoušet, zda se zvýší čtenost a efektivita OpenspACe při zasílání v pátek odpoledne a 

porovnat to s daty z minulých rozesílek newsletteru, kde tyto data samozřejmě marketingové 

oddělení AC sleduje. 

Pro zákazníky, kteří by chtěli informace ze světa IT dostávat častěji nebo i s méně informa-

cemi se začaly posílat v letních měsících zmiňované AC tipy. Někteří autoři uvádí, jak bylo 

popsáno i v teoretické části, pokud se zvýší frekvence direct e-mailingu, může to mít za 

důsledek, že to začne adresáta obtěžovat a je větší pravděpodobnost, že komunikaci odhlásí. 

Marketingové oddělení by se mělo detailněji podívat na data z rozesílání AC tipů a porovnat 

ji s OpenspACe, jestli se dramaticky nezvýšilo odhlášení newsletteru u zákazníků. 

Bez povšimnutí by neměly zůstat ani komentáře u otázky na informace z IT oblastí, dopo-

ručuji zařadit některá zmiňovaná témata do newsletteru a sledovat jejich čtenost. Šlo kon-

krétně o tyto komentáře: 

 Více směrem do Industry 4.0 

 Firmu tvoří lidé, takže profily klíčových lidí, jejich pracovní zkušenosti i osobní zá-

jmy. 

 Veřejná správa, např portálová řešení (portál občana, ...) 

 Plánované partnerské akce 

 Enterprise 

 Uvítal bych větší orientaci na BIM a produktový přehled 

Další doporučení, která vyplynuly spíše z teoretické části (nešly z dat výzkumu ověřit), jsou 

větší integrace obsahu OpenspACe na sociální sítě. Pracně zpracovaný obsah pro newsletter 

bude mít další využití a větší čtenost, když se objeví i ostatním uživatelům sociálních sítí a 

na druhou stranu má marketingové oddělení každý měsíc k dispozici kvalitní obsah pro tyto 

sítě, protože jako firma působící na B2B trhu tolik úsilí tomuto typu marketingové komuni-

kace logicky nedává. 
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

IT 

B2B 

ROI 

 Informační technologie 

Business to business (trh mezi organizacemi) 

Return on investment (návrat investic) 

HW  Hardware 

SW 

L1 

ZKB 

BIM 

ERP 

HR 

 Software 

Úroveň podpory IT, obvykle zahrnuje osoby, které mají základní technické znalosti 

Zákon o kybernetické bezpečnosti 

Building Information Modelling nebo Building Information Management 

Enterprise Resource Planning (Plánování podnikových zdrojů) 

Human resources (lidské zdroje) 
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PŘÍLOHA P1: DOTAZNÍK 

 

Obrázek 21: Podoba emailu pro sběr dat u zákazníků 

(zdroj: interní komunikace AC) 

1. Dostáváte newsletter OpenspACe do svého mailu? Archiv vydání zde. 

- Ano 

- Ne / Nejsem si jist/-á 

- Komentář 

 

2. Které sekce newsletteru mají pro vás největší přínos? Vyberte jednu nebo více 

možností. 

(možnost více voleb) 

- INSPIRACE 

- VIDEOREFERENCE 

- REFERENCE 



 

 

- AKCE A SEMINÁŘE 

- NOVINKY 

- PRODUKTOVÝ TIP  

- AC FÓRUM 

- Komentář 

 

3. Z kterých oblastí AUTOCONT nabídky byste uvítal/-a v newsletteru více infor-

mací? Vyberte jednu nebo více možností. 

(možnost více voleb)  

- IT infrastruktura 

- Kybernetická bezpečnost 

- Podnikové aplikace 

- Cloud služby 

- Architektura a strategie IT 

- Outsourcing IT 

- Školení 

- Tipy na HW a SW produkty 

- Informace jsou dostačující, rozšíření nepožaduji 

- Jiná oblast (uveďte v komentáři) 

 

4. Ohodnoťte formu newsletteru jako ve škole (1 nejlepší, 5 nejhorší): 

Grafika   1 2 3 4 5 

Řazení témat  1 2 3 4 5 

Délka   1 2 3 4 5 

Responzivní design 1 2 3 4 5 

 

5. Doporučil/-a byste newsletter ke čtení svému kolegovi, známému? 

- Ano 

- Ne 

- Komentář 

  



 

 

6. Vyhovuje vám četnost zasílání? Je zasílán 8x ročně. 

- Ano 

- Uvítal/-a bych ho méně často 

- Uvítal/-a bych ho častěji 

- Komentář 

 

7. Který den v týdnu preferujete pro jeho přečtení? 

- Pondělí 

- Úterý 

- Středa 

- Čtvrtek 

- Pátek 

- Víkend 

- Je to jedno 

 

8. Jaký čas (hodinu) doručení preferujete pro jeho klidné přečtení? 

- Zvolení hodiny 0 – 23:00 

- Je to jedno 

 

9. Vaše pracovní pozice: 

- Manažerská pozice 

- Specialista IT oddělení 

- Ekonomické oddělení 

- Personální oddělení 

- Jiná (uveďte v komentáři) 

 

10. Pracujete v: 

- Soukromém sektoru 

- Veřejném sektoru 

- Neziskovém sektoru 

  



 

 

11. Věk: 

- 18-30 let 

- 31-45 let 

- 45-60 let 

- 60 let a víc 

 

12. Pohlaví: 

- Žena 

- Muž 

 

Kontaktní údaje pro vylosování výherce: 

Jméno: 

Firma: 

Email: 

  



 

 

PŘÍLOHA P2: OPENSPACE 4/2020 



 

 

 

Obrázek 22: Ukázka newsletteru OpenspACe 4/2020  

(zdroj: https://www.autocont.cz/Public/openspace/2020/04.html) 



 

 

PŘÍLOHA P3: CENY PRO RESPONDENTY 

 

Obrázek 23: Atraktivní ceny pro tři vylosované respondenty  

(zdroj: https://www.autocont.cz/ankety/openspace-leden-2020/atraktivni-ceny) 

  



 

 

PŘÍLOHA P4: TABULKY A GRAFY 

 

 

Tabulka 15: Vyhodnocení otázky č. 1 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

Obrázek 24: Graf k otázce č. 1 

(zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Tabulka 16: Vyhodnocení otázky č. 2  

(zdroj: vlastní zpracování) 

Dostáváte OpenspACe? absolutní relativní
Ano 237 91%
Ne / Nejsem si jist/-á 23 9%
Celkový součet 260 100%

absolutní relativní
AC FÓRUM nebo BLOG 1 9 12 2 1 4 29 5%
AKCE A SEMINÁŘE 28 71 22 4 125 20%
INSPIRACE 164 164 26%
NOVINKY 20 56 49 14 4 143 23%
PRODUKTOVÝ TIP 2 26 43 13 4 4 92 15%
REFERENCE 18 43 61 10%
VIDEOREFERENCE 4 7 4 15 2%
Celkový součet možností 237 203 127 43 10 5 4 629 100%

Celkový součet u 
jednotlivých sekcíSekce - přínos Možnost 1 Možnost 2 Možnost 3 Možnost 4 Možnost 5 Možnost 6 Možnost 7



 

 

 

Tabulka 17: Vyhodnocení otázky č. 3  

(zdroj: vlastní zpracování) 

  

absolutní relativní
IT infrastruktura 105 105 16%
Kybernetická bezpečnost 67 68 135 21%
Podnikové aplikace 21 16 13 50 8%
Cloud služby 9 23 17 9 58 9%
Architektura a strategie IT 1 20 30 7 5 63 10%
Outsourcing IT 3 3 6 2 4 18 3%
Školení 3 18 15 10 5 1 4 56 9%
Tipy na HW a SW produkty 5 38 33 19 7 4 1 4 111 17%
Informace jsou dostačující 25 5 1 31 5%
Komentář 1 2 1 2 2 1 1 10 2%
Celkový součet možností 237 193 112 53 20 11 5 5 1 637 100%

Možnost 6 Možnost 7
Celkový součet u 

jednotlivých sekcíMožnost 8 Možnost 9IT oblasti - více informací Možnost 1 Možnost 2 Možnost 3 Možnost 4 Možnost 5



 

 

PŘÍLOHA P5: AC TIPY 7-8/2020 

 

Obrázek 25: Ukázka newsletteru AC tipy pro letní měsíce 

(zdroj: https://www.autocont.cz/Public/openspace/2020/tipy-07-4.html) 


