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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva spokojenosti zakaznikti firmy AUTOCONT s pravidelnym
newsletterem s ndzvem OpenspACe, ktery informuje o novinkach ze svéta IT 1 AUTO-
CONTu. Mym cilem je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s timto mailingem, zdali je pro-
stor pro zlepSeni newsletteru, aby se zvysila jeho ¢tenost a efektivita, jestli je spravné zvo-
lena cilova skupina adresatt a ktera témata jsou pro zakazniky zajimava, aby je obsah moti-
voval k nakupu nebo k myslence o napf. zlepSeni procest a technologii ve firmé a nasledné

otevfeni téchto témat s obchodniky.

Kli¢ova slova: IT, informacni technologie, direct e-mailing, pfimy 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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UvVOoD

Moderni technologie dnes umoziuji prodejcim vytvoreni a udrzeni vztahli se zakazniky
stejné, jako to délal samotny prodava¢ po mnoha desetileti. Diky modernim technologiim,
se tak déje ve vétSim rozsahu a mnohem uc¢innéji. K tomu, abychom byli Gispé$ni v dnesni
informacni spole¢nosti, nestaci pouze znalosti klasického komunikaéniho mixu, ale je nutné
se drzet modernich trendtli, poznavat a zavadét do praxe nové nastroje ¢i komunikacni tech-
niky, tak abychom se stali konkurenceschopnymi v sou¢asném dynamicky se rozvijejicim

prostiedi.

AUTOCONT a.s. je ¢eskou soukromou spolecnosti, kterd v oblasti dodavek zbozi, sluzeb a
feSeni na poli informacnich a komunikac¢nich technologii tspésné pisobi od roku 1990. K
rychlému rozvoji v zacatcich firmy piispéla vyroba vlastni znacky osobnich pocitact a sys-
tematické budovani rozsahlé obchodni a servisni sit€. V druhém desetileti své existence se
AUTOCONT (AC) zaméfil na poskytovani komplexnich IT feSeni a sluzeb pro firemni kli-
entelu a statni spravu, ¢imz se postupné propracoval mezi nejvyznamnéjsi spolecnosti v ob-

lasti rozsahlych a slozitych IT projekti.

V tvodni, teoretické ¢asti je zpracovana reSerSe odborné literatury, jsou zde definovany za-
kladni pojmy a teoreticka vychodiska oblasti souvisejicich s direct e-mailingem, jakou jsou

marketingovy mix, pfimy marketing, jeho vyhody a nevyhody a marketing na B2B trhu.

Ziskané informace v teoretické Casti poslouzi pii analyze v praktické ¢asti, ta bude vénovana
pfedstaveni spolecnost a analyze dotaznikového Setfeni spokojenosti zakaznikli s newslette-
rem s nazvem OpenspACe, ktery AC zasila svym stavajicim i potencionalnim zakaznikiim.
Predmétem této bakalatské prace bude zjisténi spokojenosti zékaznikii s newsletterem a zda
je ptipadny prostor pro jeho zlepSeni a zvysSeni efektivnosti. Na zakladé¢ ziskanych dat budou
stanovena doporuceni. Tyto vysledky mohou slouzit marketingovému oddéleni jako podklad

pro zlepseni budouci prace s timto newsletterem.

Dtivodem vybéru tématu bylo, ze pracuji v AUTOCONTu, aktualné sice jako obchodnik,
ale zajimalo m¢, jak jsou zakaznici spokojeni s OpenspACe. Pro vybér tématu bylo dilezité,
aby to davalo smysl i marketingovému oddéleni a pokusil jsem se tak ziskat data, ktera pro

né a AC budou pfinosna.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato oblast je pro zkoumanou problematiku dulezita, protoze direct e-mailing je jednou z dil-
¢ich casti marketingu. Tato kapitola popisuje marketingovy mix, zdkladni formy marketingu,

pojem B2B marketingu a postaveni marketingu v dnesni dobé¢.

1.1 Marketingovy mix

Vochozka a Mulac (2012, s. 383) definuji marketing jako trzni piistup k zakaznikim, ktery
ma podobu uceleného, integrované¢ho systému nastrojii souvisejicich s plisobenim organi-
zace v trznim prostiedi. Tento ptistup se potom nejvice projevuje prostiednictvim marketin-
gového mixu, jenz je zdkladem marketingové ¢innosti dneSnich pro zakaznicky orientova-
nych organizaci (Hall, 2017, s. 13). Karlicek zase (2018, s. 152) charakterizuje marketingovy
mix jako definici taktickych marketingovych rozhodnuti, kterd se tykaji produktu, ceny,

marketingové komunikace a dostupnosti, tj. ¢ty zdkladnich nastroji marketingového mixu.

Produkt Ize povazovat za cokoliv, co organizace nabizi na trhu, a co uspokojuje prani a
potieby zakaznikl (Taylor, 2017, s. 109-110). Z ekonomického hlediska je cena specifickou
formou sménné hodnoty zboZzi vyjadiend v penézich. Z marketingového hlediska je cena na-
strojem ovliviiujicim nabidku i poptavku — na stran¢ poptavky je cena limitujicim faktorem,
na strané nabidky ovliviiuje rozhodnuti organizace o tom, zda vyrobek zatadit do svého port-

folia produkt (Vochozka, Mulac, 2012, s. 210).

Cena je casto kriticky faktorem, ktery u zédkaznika rozhoduje o realizaci ndkupu. Z tohoto
divodu je nutné vénovat cenové politice a cenotvorbé relevantni pozornost. Zakladni kon-
cepty rozliSujici zptisoby tvorby ceny podle Taylora (2017, s. 109-110) jsou nasledujici me-
tody:

e Nékladové¢ orientovanou cenu — zdkladem pro stanovenou cenu je troven nakladi,
ke kterym se piipocitava ziskova marze.

e Poptavkové orientovanou cenu — zédkladem je hodnota produktu vnimana zékazni-
kem.

e Konkuren¢né orientovanou cenu — zde je zakladem cena konkurence, kterd ovSem

nerespektuje vyvoj naklada a dalsi faktory.
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Vochozka a Mulac (2012, s. 216) definuji marketingovou komunikaci jako prostiedek pro
podnécovani odbytu. Jde o vSechny aktivity, které organizace vyuziva za ucelem informo-
vani a ziskavani pozornosti ke svym vyrobktim, a kterymi organizace upozoriiuje na jejich

existenci zadkazniky, obchodniky ¢i jiné organizace.

Do oblasti distribuce patii vse, co organizace provadi, aby produkt ucinila dostupnym pro
zékaznika. Obecny pohled hovofi o nutnosti dostat spravny produkt, na spravné misto a ve

spravny ¢as (Taylor, 2017, s. 109-110).

Armstrong a kol. (2018) uvadégji, Ze marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, které pod-
nik realizuje, aby ovlivnil poptavku po svych produktech, a které se mohou sdruzovat pravé
do zminénych kategorii. Zarovei vSak plati, Ze v urcitych odvétvich (naptiklad ve sluzbach)

se mohou nastroje marketingového mixu odliSovat.

1.2 Zakladni formy marketingu

Kotler a kol. (2007, s. 457-458) identifikuji dva rizné druhy marketingu, a to marketing
hromadny a cileny. Hromadny marketing spoc¢iva v osloveni v§ech potencialnich zakaznikt
stejnym zpusobem — bez rozdilu, bez ohledu na jejich riznorodost, potieby a nakupni po-
stupy. Cileny marketing identifikuje trzni segmenty, provadi vybér nejvhodnéjsich, na které
se pak marketingové aktivity zaméti. Timto organizace nabizi jednotlivym cilovym trhiim
ty spravné produkty za spravné ceny, spravnymi distribu¢nimi cestami a nastroji marketin-

gové komunikace.

1.3 B2B marketing

Kotler a Keller (2013, s. 221-223) hovoti o B2B trhu jako o trznim prostfedi zalozeném na
nakupech organizaci. V pojeti téchto autorti se B2B trh skldda ze vSech organizaci, které
zboZzi a sluzby ziskéavaji za ti€elem vyroby dalSich vyrobkl a sluzeb, které nasledné dale
prodavaji, pronajimaji, ¢i dodavaji ostatnim podnikiim. Potvrzuji, Ze se marketing na B2B
trzich potyka s celou fadou stejnych problémii jako marketing na spotiebnim trhu, ale také
zde existuje fada rozdila, které musi marketingova ¢innost akceptovat. Spole¢na je napiiklad
nutnost hlubokého pochopeni potieb zédkaznika, nutnost identifikace novych pitilezitosti pro
organicky rust aktivit, nutnost reakce na konkurenci atd. Rozdily plynou z toho, Ze se na
téchto trzich vyskytuje mensi pocet zdkazniki, existuje t€sny vztah mezi dodavatelem a od-
bératelem, pristup k nakupu je profesiondlni, poptavka se odvozuje od spotiebitelské po-

ptavky a Casto kolisa apod.
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Hall (2017, s. 15-16) z divodu téchto odliSnosti navrhuje, aby se v prostfedi B2B organizaci
vyuzival odlisny marketingovy mix, ktery obsahuje pét prvk, tj. kanaly komunikace, obsa-

hovou strategii, feSeni zaméfena na zdkazniky, digitalni marketing a budovani komunity.

V kazdém piipad¢ pak dle autort Kotlera a Kellera (2013, s. 228) musi byt naplnéna nésle-
dujici podminka: ,,Usp&sny B2B marketing od marketérii vyZaduje, aby v&déli, na které typy
spole¢nosti maji zamé&fit své prodejni usili, a zaroven aby méli prehled, na koho se maji

uvnitt nakupnich téles téchto spolecnosti soustiedit.*

Odlisnosti mezi spotiebitelskymi trhy a B2B trhy Ize nalézt 1 ve vyznamu a diilezitosti na-
stroji marketingové komunikace. Ptikrylova (2019, s. 228-229) toto potvrzuje a hovofi na-
ptiklad o nezbytnosti vyuziti pfimého marketingu jako velmi diilezitého nastroje. Jeho vyu-
ziti na trhu B2B vede k eliminaci vlivu zbyte¢nych mezi¢lankt v distribuci, k redukei na-

kladt, ke zlepSeni kvality Ci ke zrychleni servisu pro individualni zakazniky.

1.4 Marketing v dneSni dobé

Marketing je v dnes$ni dob¢ zalozen na tom, ze marketingové uspesné organizace flexibilné
prizptsobuji svoje aktivity zménam chovani spotiebitelli, v€etné vyuziti trendu individuali-
zace v marketingové Cinnosti. Stale vétsi pocet organizaci se snazi 1épe ptizplsobit svoji
nabidku konkrétnim pottebam zakaznikl. Z tohoto diivodu zaroven nékteré metody marke-

tingu ustupuji do pozadi, zatimco dalsi se vice rozvijeji (Kaniewska-Sejba, Pilarczyk, 2014).

Rozvoje dosahuji marketingové kanaly, které umoziuji komunikovat se zdkazniky konzis-
tentn¢, vykazuji relevantnost a vedou k rozvoji vztahl. Organizace vyuzivaji na zaklad¢
svych zkuSenosti, inovaci a odbornych znalosti technologické platformy a obchodni procesy
za ucelem zvysSovani povédomi a poptavky po jejich produktech. Klicovou soucasti tohoto

pristupu se stava pfimy marketing a direct e-mailing (Todor, 2017).

Armstrong a kol. (2018) vyzdvihuji v dneSnim marketingu vyznam zakaznika pro dne$ni
marketingovou ¢innost. V marketingu jde vzdy o zajisténi profitabilniho vztahu se zakazni-
kem, at’ uz prostfednictvim offline ¢i online komunikace. Marketing se uz nestava pouze

naplni prace jednoho ttvaru, ale soucasti celé organizace, filozofii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 PRIMY MARKETING

Piimy marketing (direct marketing) se zakladd na myslence vybudovani dlouhodobého
vztahu se zakaznikem, a to prostiednictvim riznych komunikacnich cest, jde naptiklad o
telefon, postu, internet nebo osobni navstévu. Jejich prostfednictvim je zdkaznik pozadan o
reakci ve form¢ odpovédi. Cilem tohoto snaZeni je ziskat od zédkaznika ptimou odpovéd’ na
komunikované sd€leni (Jakubikova, 2013, s. 321). Podle Karlicka (2018, s. 200) v praxi
plati, ze oproti reklam¢ se pfimy marketing orientuje zejména na uzké cilové skupiny, ¢i
dokonce na jednotlivce. Témito se rozumi nejperspektivnéjsi potencialni ¢i stavajici zakaz-
nici. Ptikrylova (2019, s. 105) si zase vice v§ima toho, Ze vztah se zdkaznikem je v ramci
piimého marketingu budovan na zéklad¢ dvoukanalové komunikace se zakaznikem, ktera
ma vést k prohlubovani vzajemné diveéry. Jeho cilem je odstranéni zbyte¢nych mezic¢lankt
v distribuci a redukce nakladi. Individudlni a personalizovany piistup ma zajistit lepsi kva-
litu a zrychlit servis pro zdkaznika. A Kotler s Kellerem (2013, s. 576) uvadi stru¢nou defi-
nici, Ze je piimy marketing vyuzitim ptimych kanalt k dosazeni zdkaznika a k doruceni vy-

robkt a sluzeb bez potieby marketingovych prostiednikii.

2.1 Vyhody pfimého marketingu

Dle Ptikrylové (2019, s. 106) vytvari pfimy marketing vyhody nejen pro zakazniky, ale také
pro prodavajici. Zakaznik prostfednictvim piimého marketingu ziskava prostor pro realizaci
jednoduchého a rychlého nakupu, pohodlny vybér zbozi a moznost ndkupu z domova, dale
muze vybirat ze Sirokého vybéru produktt a z velkého vybéru dodavatelti (e-shopil). Zmi-
néna autorka jesté uvadi vyhody v podobé divéryhodné komunikace, zachovani soukromi
pii ndkupu a interaktivitu — moznost okamzité odezvy. Prodavajicim piinasi piimy marke-
ting vyhody v podobé osobnéjsiho a rychlejsiho osloveni zédkaznikt, ptesného zacileni, vy-
budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky, moZnost métitelné odezvy reklamniho sdéleni

a uspeésnosti prodeje, utajeni pred konkurenci €i alternativu osobniho prodeje.

Kotler a Keller (2013, s. 576) hovoti o klicovém piinosu v tom, ze pfimy marketing umoz-
fluje dekompozici hromadného trhu, coz je vyhodou pro zakazniky i organizace. K zékazni-
kim se dostane relevantni nabidky. Organizace zdkaznika oslovi v okamziku, kdy maji o

nabidku zbozi zajem, takze se zvySuje pravdépodobnost dosazeni prodeje.
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2.2 Nevyhody pfimého marketingu

Jako nevyhody pfimého marketingu uvadi Piikrylova (2019, s. 106): nevhodnost komuni-
kace s masovym trhem, problémy s tvorbou a udrzovanim kvalitni a spolehlivé databaze
kontaktt, ptistup spotiebitelli k piijiméani sdéleni (pfijemci je mohou chépat jako obtézujici).
Déle plati, Ze u produkti s nizkou jednotkovou cenou miize byt tento néstroj nevhodny, pro-

toze konecny distribu¢ni naklad bude vyssi nez hodnota samotného nakupu.

Vyzkum autort Kaniewska-Sejba a Pilarczyka (2014) se zam¢étil na zkoumani negativnich
dopadt pfimého marketingu v Polsku, a to zejména v souvislosti s personalizaci direct e-
mailovych sdéleni, které mohou nékteii spotiebitelé povazovat za porusovani jejich sou-
kromi. Pokud zakaznik takovy pocit ziska, tak uz nelze predpokladat, ze bude loajalni a
spokojeny s obchodnim vztahem. V tadé ptipada pak zékaznici skute¢né nesouhlasi s tim,
aby o nich organizace shromazd’ovala citliva data za i¢elem personalizace direct e-mailingu.
U zakaznik miZze direct e-mailing vyvolat pocit naruSeni jejich soukromi, vést k neochoté¢

sdileni informaci a vést k negativnimu vniméani personalizovanych marketingovych nastroju.

2.3 Druhy primého marketingu

K zékladnim druhiim pfimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing a internet. Direct
mail je osobn¢ adresovany material podporujici osobni prodej prostfednictvim budovani po-
védomi o produktech, zlepSovanim image a divéryhodnosti znacky. Velmi dobfe tento na-
stroj funguje na trzich B2B, a to i pfi nizkych nakladech. Telemarketing je vyuziti pfichozich
nebo odchozich telefonickych hovori pro predstaveni nabidky organizace, a to za ticelem
uzavieni prodeje. Internet vyuziva rizné online nastroje pro pfimé osloveni zakaznika (Pfi-

krylové, 2019, s. 228-229).

Karlicek (2016, s. 73) identifkuje druhy direct mailu jako marketingové sdéleni odesilana
postou nebo kuryrni sluzbou (direct mail, katalogy a neadresna roznaska), dale sdéleni pte-
davana po telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-

maily a newslettery, ptipadné sdéleni pfedavana prostiednictvim socialnich siti).

Kotler a Keller (2013, s. 578) popisuji direct mail jako rozeslani nabidky, oznameni, upo-
zornéni nebo dalsich polozek jednotlivym spotiebitelim. Direct mail miize byt personalizo-
van, protoze umoziuje vybér cilového trhu (ptijemct sd€leni), a také je flexibilni, usnadiuje

proces testovani a méfeni odezvy. K direct mailu mize byt vyuzit pravé i e-mail.
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2.4 E-mail marketing

Ptikrylova (2019, s. 193-194) povazuje vyuziti direct e-mailingu v rdmci pfimého marke-

tingu za nejvyuzivanéjsi nastroj. Dalsi autofi potom uvadéji konkrétni ditvody tohoto stavu.

E-mail je prostfedkem pro rychlé informovani zakaznikd, a to pii velmi nizkych nakladech.
Na druhou stranu jsou spotiebitelé¢ zavaleni e-maily a vyuzivaji riizné filtry, takze se k nim

komunikované sdéleni nemusi dostat (Kotler, Keller, 2013, s. 583-584).

E-mail je jednou ze zékladnich technologii pro komunikaci se zdkazniky, at’ uz stavajicimi,
¢i potencialnimi. V nékterych ptipadech se jedna o nejziskovéjsi komunikacni kandl (Ku-

chat, 2017).

Pavlik (2018) povazuje direct e-mailing za jednoduchou a rychlou metodu pro piimé oslo-
veni zdkaznikl. Kazdy zékaznik je odliSny, ma jiné potieby, spadé do jiné socidlni skupiny.
V idealnim piipadé by bylo zddouci s kazdym udrzovat individudlni vztah dle jeho konkrét-
nich potieb. V praxi je to vSak casto nemozné a musi se hledat kompromisni feseni. To je
praveé segmentace zakaznikd, identifikace kontakti, které maji hodnotu, a pro které je piino-
sem tvorba hodnotného obsahu. Kazdé¢ podnikani je jiné a v kazdém bude mit direct e-mai-

ling jiné efekty a ptedpoklady tspéchu.

Kotler a Keller (2013, s. 583-584) uvadi zakladni doporuceni, jak maximalizovat marketin-

govou hodnotu e-mailt:

e Poskytnout zdkaznikiim diivod k reakci — jde o nabidku silnych podnétti pro precteni
e-mailové nabidky.

e Personalizovat obsah sd€leni — pfizptsobit obsah tomu, co miize zakaznika zajimat.
Naptiklad si mize zékaznik vybrat, které zpravy ho zajimaji.

e Nabidnout néco, co zdkaznici nemohou ziskat jinou formou — e-mailové kampané
lze organizovat rychle, takze mohou obsahovat aktualni ¢i Casové omezené infor-
mace.

¢ Usnadnit moznost odhlaseni z e-mailingu — nespokojenost s ,,jednoduchosti* odhla-
Seni muze vést ke vzniku nespokojen¢ho zdkaznika, ktery bude svoje negativni
emoce §ifit mezi ostatnimi.

e Kombinovat vyuziti e-mailu s dalSimi médii — integrovat direct e-mailing s dalSimi

typy komunikacnich nastroji a médii, zejména socialnimi sitémi.
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Karlicek (2016, s. 74) jako zadkladni podminku efektivniho fungovani direct e-mailingu
chépe existenci kvalitni databaze kontaktl, dat o stavajicich a potencialnich zakaznicich. Na
zaklad¢ téchto dat Ize identifikovat rizné mikrosegmenty zakaznikl a jednotlivce, na které
se potom direct e-mailing zamé&ii. Na zaklad¢ analyzy lze napiiklad prognézovat budouci
poptavku klientd a zaméfit pozornost na takové, u kterych hrozi prechod ke konkurenci a

podobné.
Todor (2017) charakterizuje jako hlavni vyhody e-mail marketingu:

e Navratnost investic — v nékterych organizacich dosahuje navratnost investic direct e-
mailingu az 40nédsobek pocatecni investice.

¢ Snadnd méfitelnost — organizace mohou ziskat velmi pfesné informace a statistiky
tykajici se urcité direct e-mailové kampang.

e Rychlost a efektivnost — tradi¢ni kanaly neposkytuji takové prilezitosti pro rychlé
osloveni zakaznikli ve velmi kratkém cCase, jako to dokézou direct e-mailové kam-
pane.

e Moznost personalizace — moznost ptizpisobeni obsahu e-mailii poskytuje ptilezitost
pro poskytnuti smysluplného sdéleni cilové skuping, resp. jednotlivei.

Jako problém direct e-mailingu uvadi Ptikrylova (2019, s. 193-194) pomérné vysoky pocet
nevyzadanych e-maila, ktery vedl v fad¢ stati k legislativnim regulacim, takze zde jiz nelze
zasilat obchodni sd€leni e-mailem bez predchoziho souhlasu. V souvislosti touto legislativni
upravou zminuje Ptikrylova i tzv. GDPR, tj. obecné natfizeni o ochrané osobnich udaji, dle
kterého musi byt souhlas s rozesilanim piimé marketingové komunikace vyslovny a musi
byt pfesn¢ vymezeno, ¢eho se tykd. Odesilatel musi byt schopen prokazat, kdy a jak tento

souhlas ziskal.
Dle Todora (2017) jsou hlavnimi nevyhodami e-mail marketingu:

e E-mail nemusi byt doru¢en — fada soucasnych poskytovatelti e-mailovych klienti
pouziva filtry nevyzadané posSty. E-mail nemusi témito filtry projit a bude oznacen
jako SPAM.

e Vysokd mira neotevienych e-maili — zédkaznikiim chodi desitky rtiznych e-mailt,
takZze mohou nékteré ignorovat a neotevirat.

e Udrzeni dlouhodobého zajmu — pro organizaci neni snadné udrzovat zdjem zakaz-

nik® dlouhodobg, a také neustale ziskavat nové piijemce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

e Technické omezeni internetovych prohlizect — nekteré z internetovych prohlizeci
mohou automaticky blokovat kreativni obsah v e-mailu (tj. obrazky, videa), takze
zakaznik neobdrzi kompletni zpravu.

e Naklady — k plnohodnotnému rozeslani e-mailt na vSechny adresy v databazi potie-
buje organizace urcité technologické zdroje, napiiklad v podobé specializovaného
software. Jejich ziskani miize byt nakladnéjsi.

Todor (2017) se ve svém ¢lanku vénuje metrikam pro vyhodnoceni GspéSnosti e-mailového
direct marketingu. Vyhodnoceni kazdé kampané 1ze realizovat prostfednictvim zhodnoceni

plnéni cilii. Kazdou kampan lze vyhodnotit z hlediska riznych metrik.

Prikrylova (2019, s. 193-194) jako piiklad metrik pro vyhodnoceni uvadi naptiklad pomér
otevienych e-mailii k neotevienym (open rate), dale miru prokliku (CTR) z e-mailu na we-
bovou stranku organizace s nabidkou inzerovaného produktu. Jako dalsi autorka zmiiuje
podil nedoruc¢enych e-mailt, podil mobilnich zafizeni, primérné hodnoty objednavek, ak-

tivni zapojeni zékaznikli do kampané, ROI kampang¢.

Pavlik (2018) povazuje za Spatny open rate takovy, ktery je pod trovni 5 %. V takovém
piipad€¢ dokonce mohou e-mailové servery zacit e-maily vyhodnocovat jako spam, takze se

k pfijemctim nemusi viibec dostat.

Karlicek (2016, s. 77) v souvislosti s timto zmifluje miru konverzi, coz je pocet piijemcii

sd¢€leni, ktefi nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslovenych.

2.5 Etika primého marketingu

Vyuziti pfimého marketingu sebou nese 1 fadu etickych dilemat a otazek. Jejich vznik Casto
souvisi s tim, ze ¢ast vefejnosti vnima aktivity pfimého marketingu jako rozhotc¢ujici (vyu-
ziva tvrdé prodejni taktiky), neférové (zneuziva impulzivnich ¢i parazitujicich metod), pod-
vodné a klamavé (neuvadi pravdivé informace), ¢i narusujici soukromi. Na druhou stranou
vSak existuje fada aktivit ze strany organizaci, kterymi se snazi kultivovat toto prostiedi,
pripravuji Cestné nabidky a provadéji edukaci spotiebitell, aby nedoslo k jejich zneuziti

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

Na nutnost feSeni etickych otazek pfi realizaci pfimého marketingu upozoriiuje i Asociace
direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu (2019). Tato sestavila pro svoje Cleny
eticky kodex, jenz urcuje zékladni pravidla a normy chovani podnikatelskych subjektt za

ucelem zlepSeni ochrany zdkaznika a spottebitelii. V oblasti e-mail marketingu doporucuje
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ziskavat e-mailové adresy zakaznikii v souladu s dobrymi mravy a platnymi piedpisy Ceské
republiky, dale pak postupovat timto zpisobem 1 v ptipadé problematiky nevyzadanych ob-
chodnich sdéleni a reklamy. Kazda zprava elektronické poSty ma byt dle etického kodexu
jasné¢ a zfeteln¢ oznacena jako obchodni sd€leni, nesmi ukryvat ¢i tajit totoznost odesilatele,
nesmi byt poslana bez platné adresy a musi umoznit odhlaseni z piijmu takovych sdéleni

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

Karlic¢ek (2016, s. 81) tato pravidla shrnuje nasledovné: ,,Pro elektronickou komunikaci — e-
mailing a SMS — plati rezim opt-in. V tomto piipadé¢ je tfeba ziskat pfedchozi souhlas adre-
sata. Daéle je nutné zacClenit do kazdé zpravy jasnou a zfetelnou moznost zdarma odmitnout
dal$i zasilani nabidek. Nezbytné je také neutajovat totoznost odesilatele, jehoz jménem se

komunikace uskuteciiuje. Zprava musi byt zieteln¢ a jasn¢ oznacena jako obchodni sdéleni.
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3 DIRECT E-MAILING V CR

Direct e-mail marketing miize organizacim pfindSet trzby a zakazniky i v dnesni dobé¢, ale
musi s nim byt pracovano ,,chytie®. To znamena zejména klast diiraz na nasledujici dopo-
ruceni, kterd vychazi z riznych ptipadovych studii z praxe vyuziti direct e-mailingu (Pavlik,

2018):

e Hodnota e-mailovych kontaktii v Case klesa, takze je nutna pravidelna komunikace
— pokud organizace sbira kontakty na zakazniky del$i dobu — naptiklad nékolik mé-
sicli, a poté je hromadn¢ oslovi, tak kontakty nasbirané v poslednim mésici maji
vys$si primérny open rate, nez kontakty nasbirané v prvnich mésicich. Primérny
open rate zpravidla linearn¢ klesa s dobou délky ulozeného kontaktu.

e E-mail musi byt dorucen ve spravny cas — je diilezit¢ dorucit vhodny obsah ve
spravny ¢as. To znamena naptiklad rano, nez v noci apod. Oteviratelnost se lisi dle
cilové skupiny, obsahu zpravy, odvétvi apod., proto se doporucuje testovani. Ne-
vhodna doba osloveni muze vést k odhlaseni klienta z databaze. NejcastéjSim diivo-
dem k odhlaSeni odbé€ru e-maili nezdjem o obsah, ktery uzivatelé dostavaji, nebo
prilis Casté dostavani e-mailt.

e Kazdy kontakt v databazi ma odliSnou hodnotu — kazdy zakaznik je specificky a
bude na e-mailové sdéleni reagovat odlisné. Naptiklad vracejici se zakaznici mohou
mit vysS§i open rate, nez zakaznici s jednim ndkupem. Kontakty jsou lidé a znacku si
personifikuji, vnimaji jeji podobu rtiznorodé.

e [ vétSina kontaktli v e-mailové databdzi miZe mit zdpornou hodnotu — jde o pfi-
jemce, kteii e-maily dlouhodobé¢ ignoruji. Posilat jim e-mailové zpravy stoji naklady

a negeneruje zadné piijmy, takze je vhodnéjsi takové kontakty z databaze odstranit.

3.1 Trendy direct e-mailingu

Damianidis (2019) seznamuje s vysledky interniho vyzkumu organizace Acomware, ktera
analyzovala 223 634 otevienych direct e-mailovych sdéleni v Ceské republice mezi bieznem

a dubnem 2019. Na zaklad¢ vysledkt doslo k identifikaci téchto trendi:

e Témet 43 % uzivatell pouziva pro ¢teni e-mailti mobilni telefon.
e Podil redlné¢ precteného obsahu je skoro o 20 % vyssi u mobil nez desktopti (stol-
nich pocitact).

e  Témet 30 % uzivatell ¢te e-maily krat$i dobu nez 8 sekund.
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e  Cesky trh se podoba zahrani¢nimu prostiedi. Odlisnosti je pouze vyrazny podil &es-

kych e-mailovych klientt, které uzivatelé vyuzivaji.

Z téchto vysledkll plyne nékolik zavért, jak uvadi Damianidis (2019). Naptiklad musi byt
direct e-maily pfizpisobené zobrazeni na mobilu (tj. responsivita e-mailové Sablony). Dale
bylo zjisténo, ze se zvySuje zdjem o interaktivni obsah e-mailt (hry, microsites, ndkupni kos,
carousel apod.) Vyuziti interaktivniho obsahu vytvati lepsi uzivatelsky zazitek z obsahu e-
mailu, odliSuje e-mail od konkurence a vede k rastu konverzi. V dasledku toho, Ze uzivatelé
konzumuji obsah e-mailu delsi dobu na mobilu (nez na desktopu), tak se doporucuje klast
vy$§i diiraz na responzivni verzi e-mailovych kampani. Cim vy33i responsivita, tim vétsi
zaujeti Ctenara.

Malik (2019) jako zékladni trendy e-mail marketingu v dnesni dobé€ identifikuje dlraz na
personalizaci e-mailll, pfi kterém neni hlavnim cilem rozeslat co nejvice e-mailovych sdé-
leni, ale rozeslat cilené nabidky konkrétnim lidem. V souvislosti s timto se méni i o¢ekavani

adresatl, ktefi pravé ocekavaji personalizovanéjsi a interaktivné;si obsah.

Na zékladé téchto vysledkt a tvrzeni Damianidise (2019), ze se ¢esky trh direct e-mailingu
podoba zahrani¢nimu, lze nyni pozornost vénovat globalnim trendiim direct e-mailingu v

B2B prosttedi.

Gilbert (2020) uvadi vysledky vyzkumu mezi americkymi B2B organizacemi, jejichz pro-
stiednictvim identifikuje klicové trendy direct e-mailingu pro rok 2020. Jedn4 se o (dle vy-
znamu od nejvétsiho po nejmensi): o vyuziti umélé inteligence, personalizaci, interaktivitu,
prizptsobeni sdéleni zobrazeni na mobilnim telefonu, originalitu obsahu, integraci sd¢leni
se socidlnimi sitémi a dlraz na ochranu osobnich tdajti. Kromé trenda tento vyzkum identi-
fikuje 1 problémy, kterym nejcastéji Celi organizace realizujici direct e-mailové kampané.
Jedna se o nedostatek kvalitnich dat o zdkaznicich, Spatnou spolupréci s ostatnimi podniko-
vymi oddélenymi pii realizaci kampané¢, nedostatek kvalitni lidskeé sily, Spatnou strategii di-

rect marketingu a nevhodné nastroje pro realizaci direct marketingové kampang.

3.1.1 Diiraz na umélou inteligenci e-mailingu

Jak uvadi Gilbert (2020), tak vyuziti umélé inteligence vede ke zlepSeni ekonomické vykon-
nosti direct e-mailingovych kampani, jak se potvrzuje z vyzkumu organizace FinancesOn-
line. Celkem 41,3 % americkych firem uvedlo, Ze jim vyuziti umé&lé inteligence v direct e-

mailingu pomohlo pravé k vyssi ziskovosti. Uméléa inteligence dokadze prochazet velké
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mnozstvi dat v kratkém Case a na zaklad¢ jejich vyhodnoceni navrhnout nejvhodnéjsi obsah

e-mailového sdéleni.

3.1.2 Duraz na personalizaci e-mailingu

V soucasnosti se organizace v ramci direct e-mailingu potykaji s vyzvou identifikace zpi-
sobtl, které vedou k realizaci ¢innych kampani, a ve kterych personalizace sdéleni zajisti
nejlepsi financni vysledky, a zaroven nepovede k negativnim ucinkiim (Kaniewska-Sejba,

Pilarczyk, 2014).

Ptikrylova (2019, s. 269) personalizaci v direct e-mailingu povazuje za snahu o tvorbu tako-
vych sdéleni, kterd jsou unikatni, protoze se pfizpisobuji konkrétnim jednotlivetim a podni-

ktm, takze si takové sdéleni snadnéji zapamatuji ¢i na n¢j pravdépodobnéji zareaguji.

K zakladnim zpiisoblim personalizace direct e-mailovych sdéleni zatazuji autoii Kaniewska-

Sejba a Pilarczyk (2014):

e Personalizace jména a piijmeni v rdmci textu e-mailu.

e Odkaz na misto bydlisté pfijemce e-mailu.

e Odkaz na demografické charakteristiky pifijemce e-mailu (v€k, pohlavi, vzdéla-
vani).

e (Odkaz na informace, kter¢ ptijemce dfive hledal na internetu.

e (Odkaz na informace o online nakupech piijemce e-mailu.

Efektivni personalizace je pfimétend potiebam zdkaznikl a stavu vztahli mezi organizaci a
zakazniky, takze vyzaduje optimalni vyuziti demografickych, psychografickych a behavio-
ralnich udajti. Rada organizaci se spoléha pouze na to, Ze do obsahu zpravy vloZi jméno a
piijmeni zékaznika a dale personalizaci neprovadi. Tento zplisob vSak vytvaii dojem masové
komunikace a ¢asto vede k negativni odezvé ze strany zakazniki (Kaniewska-Sejba, Pi-

larczyk, 2014).

Marketing uz se v dnesni dob¢ neobejde bez kvalitniho obsahu, kterym dochazi k osloveni

vvvvvv

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

Jak uvadi Malik (2019), tak personalizace e-mailt na zaklad¢ dat ziskanych od uzivatela je
stale vétSim trendem a Zadna organizace jej nesmi opomijet. V ramci snahy o personalizaci
1ze navic vyuzit i umélou inteligenci, kterd dokaze identifikovat souvislosti v chovani zakaz-

nika a pfipravit relevantni obsah e-mailového sdéleni. Personalizace v kombinaci s umé¢lou
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inteligenci umoziuje vytvarfet a kombinovat obsah, ktery pfinasi lepsi vysledky, rychleji a

efektivnéji.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing se stava klicovou podminkou pro zajisténi uspéchu kazdé organizace, ktera pu-
sobi v trznim prostiedi. Ve stale vétSim mnozstvi piipadil prestava byt marketing naplni
prace pouze jednoho utvaru, ale stdva se integralni soucasti celé¢ organizace. Dlivodem je
skute¢nost, ze marketing klade vysoky diiraz na zdkaznika, splnéni jeho ptani a potieb. Toto
ma zajist'ovat cela organizace, nikoliv pouze jeden utvar. Takovy spokojeny zdkaznik je po-
tom zdrojem pravidelného piijmu. Za €elem splnéni této ambice organizace vyuzivaji mar-
ketingovy mix, tj. taktickd marketingova rozhodnuti o produktu, cen¢, marketingové komu-

nikaci a dostupnosti.

V prostiedi B2B trhi mé& marketing sva specifika, kterd musi marketingoveé smyslejici orga-
nizace akceptovat a efektivné vyuzivat. Tato specifika se promitaji 1 do nutnosti Upravy jed-
notlivych prvkl marketingového mixu, v€etné marketingové komunikace. Pravé marketin-
gova komunikace ma v prostfedi B2B trhli velmi dilezité a podstatné postaveni. Profitabilni
vztah se zakaznikem je zde zajiStovan prave i prostiednictvim offline a online komunikace,

volbou nejvhodnéjSich nastroji marketingové komunikace.

V tomto sméru jde zejména o piimy marketing, ktery se vyuziva pro vybudovani dlouhodo-
bého vztahu se zdkaznikem. To znamen4, Ze je pfimy marketing velmi vhodny na B2B tr-
zich, kde je Casto prave takovy vztah nutnosti pro dosazeni trzniho uspéchu. Zaroven piimy
marketing umoziuje i relevantni komunikaci s potencidlnimi zékazniky, nikoliv pouze se
stavajicimi klienty. Z jednotlivych néstroji pfimého marketingu byla v teoretické Casti za-
méfena pozornost na e-mail marketing, ktery patii k nejvyuZzivanéj$im nastrojim. Timto na-
strojem lze velmi rychle informovat stavajici a potencialni zékazniky o aktualni nabidce,

produktech, cenach apod. Nutnosti je ovSem splnéni etickych a legislativnich pozadavk.

V podnikatelském prostiedi Ceské republiky plati, ze miize byt direct e-mailing efektivni
(rentabilni), ale pouze pfi splnéni urcitych podminek, které respektuji chovani spotiebitelt
na tuzemském trhu. Zaroven se tuzemsky spotiebitel podoba zahrani¢nimu, a proto lze uva-
zovat 1 o vyuziti trendi direct e-mailingu, které efektivné funguji v zahrani¢i. Zejména se

jedna o dlraz na umélou inteligenci e-mailingu, draz na personalizaci e-mailingu.

Na zéklad¢ zjiSténi z teoretické ¢asti se bude praktickd ¢ast snazit ovéfit teoretickd vycho-
diska v praxi na zaklad¢ ziskanych dat z vyzkumu a pouziti v praxi. Zdali adresaty direct e-
mail neobtézuje a dodrzuje eticky kodex, jestli se maily dostanou k adresatiim a nejsou ozna-

¢eny napf. jako spam a na zdklad¢ uvedenych dat, Ze 43% pocet otevienych e-maila je
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v dnesni dobé z mobilnich zatizenich, se pokusi prace ovétit vyhovujici responsivitu. Dalsi
zajimavym zjiSténim v teoretické ¢asti je spravna segmentace adresatli a vhodny cas zasilani

newsletteru.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Firmy a jejich manaZefi Casto vyzaduji formalni studie o konkrétnich situacich. Spolecnost
Apple Computer naptiklad potiebuje védét, jaci lidé nebo firmy si koupi jeji novy ultralehky
pocitac. Holandské firma vyrabéjici krmeni pro domaci zvitata zase chce védét, jaky je po-
tencialni trh pro psi tablety na hubnuti. Jaké je procento pst s nadvahou, déla to jejich maji-
telim starosti a budou svym pejsankiim tyto tablety davat? Pokud v takovych ptipadech
nema firma dostatek informaci, potfebuje formalni marketingovy vyzkum. Marketingovy
vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci infor-
maci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a pro-
blémt, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového
vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu urci, jaké infor-
mace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, idi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky
a sdé€luji zjisténi a jejich disledky. Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou ¢innosti,
od analyzy trzniho potencialu a podilt na trhu, az po studie spokojenosti zakaznika a nakup-
nich zaméri. Kazda firma potiebuje vyzkum. Spole¢nost mize marketingovym vyzkumem
povétit vlastni oddéleni marketingového vyzkumu nebo jim mize povéfit extérni firmu. Ac-
koli vétSina velkych spole¢nosti mé vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, castéji pou-
zivaji pro specialni vyzkumné tkoly a studie vnéjsi zdroje. Firma, ktera takové oddéleni
nema, bude muset nakupovat sluzby od firem, jez se marketingovym vyzkumem zabyvaji.
Mnoho lidi se domniva, ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy, formalni proces, ktery pro-
vad¢ji velké marketingové spolecnosti. Vyuzivaji ho ale i malé firmy a neziskové organi-
zace. Témet kazda organizace muze najit neformdlni, levnou alternativu vedle forméalnich a
slozitych technik marketingového vyzkumu, jaké vyuzivaji odbornici ve velkych firmach.
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyti kroky: definovani problému a stanoveni cilt
vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi

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

5.1 Meékka a externi data

M¢kka data obvykle vznikaji dotazovanim nebo pozorovanim vybraného vzorku jednotek.
Mohou byt také vysledkem zaznamu verbalniho vyjadieni respondentii, at’ uz ve zcela do-
slovné podob¢, nebo mirné jazykoveé upravend. Mékka data vyjadiuji subjektivni nazory,

minéni, postoje, jsou zavisla na situaci (Tahal a kol., 2017, s. 27).
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Externi data jsou takova. Ktera vznikla zkoumanim jednotek nebo zdznamem jevli mimo
firmu. Podnik potfebuje mit nejen informace na zaklad€ analyzy vlastnich aktivit, ale pro
uspesné podnikani je tfeba neustdle monitorovat vyvoj okolniho trhu, makroekonomické
ukazatele 1 predstavy cilové skupiny stavajicich a potencialnich zakaznikl o dalsim sméfo-

vani trhu a spokojenosti s uplynulym vyvojem (Tahal a kol., 2017, s. 27).

5.2 Primarni data

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 29-30) jde o data, kterd v dané podob¢ diive neexistovala.
Jako priméarni oznacujeme veskera data, jez pofidime za ticelem naseho konkrétniho vy-
zkumu. At jiz data sbirdme formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i rozhovoru
v kvalitativnim vyzkumu, jde vzdy o data, ktera jsme potidili nyni, pro potteby konkrétniho
vyzkumu, konkrétni analyzy. Je potieba ale myslet na to, ze pokud nékdo primarni data po-
uzije nasledn¢ k dal$im Gceltim, jiz jsou to pro n¢ho data sekunddrni. Nespornou vyhodou
primarnich dat je jejich originalita, svym obsahem a povahou koresponduji s cilem daného
vyzkumu a jsou aktualni. Zejména pii feSeni marketingovych problému, které se mohou
v Case rychle vyvijet (napf. chovani a nazory zakaznik), maji primarni data velkou vyhodu

diky své aktudlnosti a relevantnosti k dané situaci.

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se déje prave nyni. Vyjimeéné sleduje budoucnost (predpokladand poptavky nebo spo-
teba). Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna data. Chceme-li ziskat statis-
ticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory respondentli v procesu
formalniho dotazovani, ptipadné tdaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevl

nebo analyzou sekundarnich dat (Kozel, Mynatové a Svobodova, 2011, s. 158-159).

5.3.1 Kbvantifikace

Kvantifikace pfedstavuje myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vy-
povidajici o jevech méfit, kvantifikovat, prevést do ¢iselného vyjadieni. Rozhodujeme se,
které kvantifikovatelné udaje miizeme ziskat, a pomoci kterych vyzkumnych ptistupi. Vy-
sledky kvantitativnich méfeni jsou ¢asto zpracovany a interpretovany s vyuzitim statistiky.
(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 160).

Kvantitativni (méfitelny) charakter na trhu mivaji naptiklad:
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e Data o znalosti vyrobku, znacky, firmy, reklamni kampané.

e Data o spokojenosti zakaznikl se sluzbami.

e Data o pozici znacky na trhu ve srovnani s konkurenci.

e Data o vybavenosti (napf. auta, televize, PC, internet v domacnosti nebo ve firméch).
e Data o spotiebé (naptiklad pocet uzivateli Facebooku, mnozstvi papiru spotiebova-

ného ve firm¢ v kancelarich atd.)

5.3.2 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcl, konzumentt, hospo-
dyn apod.) se chova urcitym zplisobem, ma urcity nazor, kupuje urcitou znacku, je spoko-
jeno/nespokojeno atd. Nejcasteji se pouziva dotazovani, pozorovani a experiment. Soucasti
kvantitativnich vyzkumt nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho charakteru.
Ve snaze n¢jak zméfit kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatelné pomucky: napiiklad

Skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci (Kozel, Mynatové a Svobodova, 2011, s. 160).

5.4 Prosty nahodny vybér respondenti

Z pohledu statistiky je prosty nahodny vybér nejlepsi metodou, jak vytvofit zmenseninu za-
kladniho souboru (zékladni soubor = v§echny jednotky, které vyzkum zkoumad). Princip spo-
¢iva v tom, Ze z celkové mnoziny prvka zékladniho souboru ndhodné vybereme pozadovany
pocet prvka do vybérového souboru. Zda bude konkrétni jednotka do vyzkumu vybréna, je
pouze vysledkem matematického algoritmu, vybér neni nijak ovlivnén usudkem vyzkum-
nika. V redlném prostiedi je ale prosty ndhodny vybér mozné realizovat jen v pfipadech,
pokud je k dispozici kompletni seznam vSech jednotek ze zdkladniho souboru a lze z nich
nahodn¢ vybirat. Takova situace nastava v praxi zejména pii internich vyzkumech, kdy je
zakladni soubor tvofen zdkazniky, ktefi jsou evidovani v databazi firmy (Tahal, 2017, s. 50-

51).

5.5 Dotaznik

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat. Podle

Tahala a kolektivu (2017, s. 54-55) mezi hlavni pravidla pii tvorbé dotazniku patii:

e Respondentl se ptat na to, co skutecné potiebujeme védeét. Nevkladat nadbyte¢né

otazky, o nichz pfedem vime, Ze je pii vyhodnocovani nepouzijeme.
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e Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby respondent m¢l chut’ odpovidat. Dtlezité jsou
strucné, ale ptitom jasn¢ formulované otazky.
e Mit na paméti, Ze odpovéedi v dotaznikl jsou deklaraci respondenta. Dtilezité je po-

kladat proto otazky na néz je respondent ochoten a schopen odpovédét.

5.5.1 Délka dotazniku

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 55) je dobré se na délku dotazniku divat spiSe v minutach
nez podle poctu otdzek, kazda otazka je totiz jinak Casové narocna. Doba, po niz je respon-
dent schopen udrzet pozornost, se pohybuje v rozmezi 10-15 minut. Jestlize délka dotazniku
pfesahuje cca 25 minut, existuje jiz pomérné velké riziko, Ze respondent bude otazky pro-
chézet jen letmo a odpovédi vyznacovat bezmyslenkovité. Pokud je pfesto nutné, aby dotaz-
nik trval nékolik desitek minut, je doporuceno, aby byla respondentovi ddna moznost dota-

zovani prerusit a pokraovat pozdéji.

5.5.2 Clenéni dotazniku

Dotaznik by mél byt uspoiadan do sekci, které na sebe logicky navazuji. Pro respondenta
je tak zajiSténa prehlednost a pro vyzkumnika efektivita sbéru dat (Tahal a kol., 2017, s. 55-
56).

e Uvod — kratka informace v rozsahu 1-2 v&t. Osloveni, nazev firmy, ucel dotazovani,
orientacni délka atd.

o Filtra¢ni otazka — urcit, zda dany respondent spadé do cilové skupiny.

e Meritorni otdzky — klicova ¢ast dotazniku, otazky tykajici se vlastniho tématu vy-
zkumu, ideédlné seskupit do logickych celkii a od obecného ke konkrétnim.

e Identifika¢ni otazky — obvykle zafazujeme na konec dotazniku, pfi analyze dat slouzi
ke tfidéni respondentl do skupin, napt. misto bydlisté, piijem; u firemniho sektoru

napf. obrat firmy, pocet zaméstnanct atd.

5.5.3 Typy otazek

U dotazniku pouzivame predevSim uzaviené otazky (piedem ptipravené odpovedi), ziskana
data jsou pak statisticky vyhodnocovana. Protipolem jsou oteviené otdzky, které nabizeji
respondentovi moznost vyjadfit odpovéd’ na otazku vlastnimi slovy. Ziskané odpovédi je

pak ale nutné utfidit a najit v nich spolecné rysy i zajimavosti.
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Skala je typ uzaviené otazky, jejimz prostiednictvim respondent vyjadiuje miru souhlasu
s n&jakym vyrokem. Skéla miZe byt ¢iselna nebo slovni. Ciselnou obvykle sestavujeme s li-
chym poctem stupiili (1-5 nebo 1-7), divodem je, aby bylo mozné vyznacit i prostiedni hod-
notu. U slovni §kély oproti tomu ¢asto pouzivame jen Ctyii stupné (urcit€¢ souhlasim, spise
souhlasim, spiSe nesouhlasim, urcité¢ nesouhlasim). Praxe totiz ukazuje, ze pokud slovni
Skala obsahuje i prostfedni hodnotu typu ,,ani souhlasim, ani nesouhlasim* respondenti ji
nadmérné Casto vybiraji jako nejjednodussi a v podstaté unikovou variantu. Samoziejmée se
slovni Skdla musi ptizplisobit otdzce, miize byt formulovana napiiklad: ,,velmi se mi libi*,

»Spise se mi 1ibi; ,,naprosto spokojen®, ,,velmi spokojen‘ apod.

Vybér z variant nabizi né€kolik variant moznych odpovédi, z nichz respondent jednu nebo
nekolik oznaci. Pokud to dovoli technické moznosti, je vhodné nechat varianty odpovéedi
nahodné¢ rotovat, aby se vyloucilo, Ze respondent bude mit tendenci prioritné oznacovat va-

rianty, které mu jsou nabidnuty nejdiive.

Polooteviena otazka vychazi z otazky typu ,,vybér z variant, ale navic je jesté nabidnuta
moznost ,,jiné, vypiste...“. Pouziva se v ptipadé, ze je piedpoklad, ze respondenti budou
sami ptidavat odpovédi, které nejsou predem nabidnuty. S timto typem otdzky je ale potieba
zachazet obezietné. Pokud totiz tuto variantu zvoli velké mnozstvi respondenti, komplikuje

se tim statistické vyhodnoceni odpovédi.

Do dotazniku se mlzou zatadit i dalsi typy otazek, které jsou Casto zavislé na technickych
moznostech dotazniku a kreativit¢ vyzkumnika. Jedna se naptiklad o sémanticky diferen-
cial, kdy respondent na skale ¢i grafickym posuvnikem oznacuje, které z krajnich variant se
jeho nazor blizi (napf. 1ibi ¢i nelibi; divéryhodny ¢i nedivéryhodny apod.). Dale to byva
fazeni podle dileZitosti, kdy respondent oznacuje priority nebo piesouva vyroky podle
toho, jakou jim pfifazuje v souvislosti e zkoumanym tématem dtilezitost (Tahal a kol., 2017,

5. 56-57).

5.6 Technika sbéru dat

Technikou sbéru dat je myslen zplisob, jakym se data potizuji. Pokud je vyzkum zalozen na
dotazovani, mame podle Tahala (2017, s. 59) na vybér tfi zakladni techniky (ptipadné jejich

kombinaci):

e Osobni — tazatelé se osobné setkavaji s respondenty, jejich odpovédi zapisuji do pa-

pirovych formulafd nebo pocitace. V piipad€é papirového dotazniku oznacujeme
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techniku zkratkou PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), v ptipad¢ zdznamu
do pocitace, notebooku nebo tabletu pak zkratkou CAPI (Computer Assisted Perso-
nal Interviewing).

e Telefonické — tuto techniku oznacujeme zkratkou CATI (Computer Assisted Te-
lephone Interviewing).

e Po internetu — pro tento typ dotazovani pouzivame zkratku CAWI (Computer As-

sisted Web Interviewing).

Existuji i techniky, které jsou zaloZeny na automatizovaném sbéru dat, jako napf. monitoro-

vani navstévnosti webovych stranek.
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6 METODICKY POSTUP PRACE

Na pocatku kazdého vyzkumu stoji stanoveni vyzkumného problému, toho, co chceme fesit,
na které otazky chceme odpovedét. V praktické ¢asti budou pomoci primarniho kvantitativ-
niho vyzkumu (dotazniku) sbirany data metodou CAWI o spokojenosti zadkaznikl s pravi-
delnym newsletterem OpenspACe spolecnosti AUTOCONT a.s.. Podoba dotazniku je sou-
casti prilohy P1.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s OpenspACem, zdali je prostor pro
zlepSeni newsletteru, jestli je spravné zvolend cilova skupina adresatii a kterd témata jsou
pro zakazniky zajimava, aby je obsah motivoval k nakupu nebo asponi myslence o napft. zlep-

Seni procest a technologii ve firmé a nasledné k objednavce (realizaci) firmou AUTOCONT.

6.2 Vyzkumné otazky
Existuje pfedpoklad, Ze by se zménil obsah OpenspACe?

Existuje predpoklad pro rozdéleni/vytvoreni OpenspACe pro riizné cilové skupiny (vedeni

firmy, IT oddéleni, HR)?

6.3 Druh vyzkumu

Pro tento vyzkum byl zvolen kvantitativni vyzkum, konkrétné¢ dotaznikové Setfeni. Kvanti-
tativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se
déje praveé nyni, vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana poptavka nebo spotieba).
Utelem takového vyzkumu je ziskat méfitelna data, statisticky spolehlivé vysledky a je po-
tieba pracovat zpravidla s velkymi soubory respondentli (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 158). Proto byla zvolena forma dotazniku, OpenspACe je navic rozesilan na zhruba
10 tisic emailovych adres do firem po celé Ceské republice, proto by bylo velmi obtizné
zvolit napft. kvalitativni metodu, jako individualni hloubkové rozhovory, kde by bylo slozité

ziskat data od recipientd.

6.4 Metody ziskavani dat

Dotazniky byly rozeslany marketingovym oddélenim na cca 9000 emailovych adres zakaz-
nikh firmy AUTOCONT a.s., ktefi dostavaji pravideln¢ newsletter s novinkami ze svéta IT

s nazvem OpenspACe. Vystupem je tabulka, kterd obsahuje odpovédi vSech respondentt.
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6.5 Vybér vyzkumného vzorku

Vybér vyzkumného vzorku byl nahodny, marketingové oddéleni AUTOCONTu vybralo
9000 aktivnich emailovych adres zakaznikii, na které odesel e-mail s prosbou o poskytnuti
nazoru na témata, které pravidelné dostavaji (viz. Obrazek 21). Detaily jsou uvedeny v ka-

pitole 8.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AUTOCONT

AUTOCONT a.s. je ¢eska akciova spolecnost, ktera jiz 30 let na ¢eském a slovenském trhu
uspesné zavadi a provozuje uzitecné informacni technologie. Zamétuje se na poskytovani
komplexnich IT feSeni a sluzeb pro firemni klientelu a statni spravu. Systematické a dlou-
hodobé¢ budovani odbornych schopnosti, peclivé sledovani potieb zadkazniki a v neposledni
fad¢ 1 promyslena vnitini organizace firmy — to vSe ptispélo k tomu, ze je AUTOCONT v
soucasné dob¢ nejvetsim a nejvyznamnéjsim ¢eskym dodavatelem informacnich a komuni-

kaénich technologii v Ceské a Slovenské republice (AUTOCONT, ©2020a)

AUTOCONT

Obrazek 1: Logo AUTOCONT a.s.

(zdroj: interni portal AC)

7.1 Struktura spole¢nosti

AUTOCONT se déli na 3 zékladni ¢asti (business unit), které se li§i svym zaméfenim a

segmentem trhu, ktery obsluhuji:
EBS — Enterprise Business Segment
PAS — Podnikov¢ aplikace a systémy
MM - Midmarket Business Segment

Z hlediska izemniho &lenéni je spole¢nost rozdélena na REGIONALNI CENTRA, ktera
vychazeji ze struktury kraji.

Dcefiné spolecnosti:

AUTOCONT s.r.o. — aktivity AUTOCONTu ve Slovenské republice
Cloud4Com — poskytovatel flexibilni cloudové infrastruktury
DataSpring — poskytovatel cloudovych a IT sluzeb z vlastnich datacenter

Internet Projekt — vyvoj webovych portala a aplikaci, e-commerce, mobilnich aplikaci
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CAD Studio — leader v oblasti CAD/CAM aplikaci na bdzi produkti Autodesk
(AUTOCONT, ©2020c)

Od roku 2019 je AUTOCONT soucasti IT skupiny spolecnosti KKCG, s ndzvem
ARICOMA Group, ktera tvoii nejvétsi IT holding v Cesku a do které jesté k vyse zminénym
dcefinym firmam AUTOCONTu patii:

AEC — predni dodavatel sluzeb v oblasti kybernetické bezpecnosti

Cleverlance — tvlrce a integrator softwarovych aplikaci pro spole¢nosti z oblasti telekomu-

nikaci, finan¢nictvi a automotive (ARICOMA, ©2020)

Provadény vyzkum se tyké zakazniki divizi Midmarket a PAS.

7.2 Direct e-mailing OpenspACe

OpenspACe je pravidelny mési¢ni newsletter spolecnosti AUTOCONT, ktery je zasilan
emailem zédkaznikiim v intervalu 8x za rok (mimo mésice: leden, Cervenec, srpen a prosinec).
Informuje predevSim o novinkédch ve svété IT a snazi se Ctenare inspirovat k inovativnim

feSenim ve svych firmach.
Newsletter se sklada z rubrik:

- INSPIRACE

- VIDEOREFERENCE

- REFERENCE

- AKCE A SEMINARE/WEBINARE
- NOVINKY

- PRODUKTOVY TIP

- ACFORUM
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8 REALIZACE VYZKUMU

Tento vyzkum se uskute¢nil na ptfelomu ledna a inora 2020. Rozesilka emailti (viz. Obrazek
20) na potenciondlni respondenty byla zrealizovana 29. ledna a prostor na vyplnéni méli do
10. unora. Pfi vybéru tématu této prace se autor radil s marketingovy oddélenim AUTO-
CONTu, kterému se téma libilo a chtéli by vyuzit zjisténé poznatky v praxi. Po sestaveni
dotazniku prob¢hla jesté konzultace s pracovniky marketingového oddéleni, kteti poté an-
ketu nahrali na web a rozeslali na kontakty z databaze. Adresati byli motivovani vécnymi
cenami (viz. Obrazek 23), kdy se po skonceni ankety vylosovali tfi respondenti, ktefi vyplnili
dotaznik, aby byla navratnost dotaznikli co nejvétsi a byla data vyzkumu relevantni pro ba-
kalafskou praci i marketingové oddéleni. V ptiloze P1 je uvedena kompletni podoba dotaz-

niku.

8.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zdali existuje nazor zédkazniki, aby se forma, obsah, grafika, Cet-
nost ¢i cokoliv jiného v newsletteru zménilo a byla tim vetsi spokojenost zdkaznikii s Open-

spACem a zvySena jeho efektivita (Ctenost, inspirace, objednavky).

8.2 Navratnost dotazniku

V dotaznikovém Setieni bylo osloveno 9 tisic respondentl a dotaznik vyplnilo 260 z nich,
coz je navratnost necelé 3 %. Vyrazeno bylo 23 dotaznikt, z dGvodu, Ze na prvni otazku
,Dostavate newsletter OpenspACe do svého mailu?* odpovédeli doty¢ni ,,Ne / Nejsem si
jist/-a“, tudiz odpovédi na dalsi otazky povazuje autor za irelevantni. Do vyzkumu bylo tedy

zafazeno 237 dotaznika.

8.3 Zpisob zpracovani dat

Autor hledal souvislosti, zavislosti, pro vyzkum zajimavé zjisténi a odpoveédi na vyzkumné
otazky. Informace ziskané prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny a zpra-
covany v tabulkéch Cetnosti, s uvedenim absolutni a relativni ¢etnosti v procentech. Néktera
data Cetnosti jsou pro vétsi prehlednost zpracovéna i vizualné v grafech, nekteré otazky v
obou formach. Tabulky 1 grafy jsou dopln€ny slovnim komentéafem, vyhodnocenim otazky

a interpretaci dat.
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Otazka ¢. 1: Dostavate newsletter OpenspACe do svého mailu? Archiv vydani zde.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vyse, celkem se vyzkumu ucastnilo 260 respondentti, 23
z nich ale uvedlo, ze newsletter do emailu nedostavaji nebo si nejsou jisti. VSichni adresati
vyzkumu ale do mailu OpenspACe dostavaji, z ¢ehoz vyplyva, ze newsletter ignoruji nebo

skon¢i v nevyzadané poste.

Otazka ¢. 2: Které sekce newsletteru maji pro vas nejvétsi prinos? Vyberte jednu nebo

vice mozZnosti.

U otazky €. 2 méli respondenti vybrat aspoii jednu sekci newsletteru, kterd ma pro né nejvetsi
piinos. Tabulka 16 v Ptiloze P4 obsahuje vyhodnoceni odpovédi, kde je v jednotlivych
sloupcich vidét, v jakém poradi respondenti hlasovali. Jednu moznost zatrhli v§ichni respon-
denti, vice nez polovina dotazovanych zvolila minimalné tii sekce, které pro né maji nejvetsi

piinos. Zajimavosti je, ze pro 4 respondenty jsou piinosné vSechny sekce OpenspACe.

Sekce - pfinos pro zakazniky

15%

10%

Obrazek 2: Graf k otazce €. 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Sekce s nejvétsim piinosem jsou pro dotazované Inspirace, Novinky a Akce a seminafe. Pre-
kvapenim je, Ze nejmensi piinos pro zédkazniky maji videoreference s 2 % a standartni tex-
tové reference (ptipadové studie) s 10 % ze vech moznosti. Casty argument (ze zkusenosti
autora je) a otazky zakaznikii pfi obchodnim jednani jsou pravé na reference, tzv. ,,Jak to
funguje v jinych firmach?. AC Férum nebo Blog je pfinosem pouze pro 5 % respondenti,
muze to byt zpisobeno i tim, Ze tato sekce je uplné dole newsletteru OpenspACe a nemusi

tam ,,dojit* vSichni, 1 kdyZz podle autora jsou zde velmi zajimavé témata.

Otazka ¢. 3: Z kterych oblasti AUTOCONT nabidky byste uvital/-a v newsletteru vice

informaci? Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

Pti odpovidani na otazku ¢islo 3 méli dotazovani zvolit jednu nebo vice moznosti z IT oblasti
(nabidky AUTOCONTUu), o kterych by se chtéli v newsletteru dozvédét vice informact, pfi-
padné pridat komentat, pokud by dané téma nebylo ve vybéru moznosti. Témet polovina
respondentll i u této otdzky zvolila minimalné 3 oblasti IT, které je zajimaji a chtéli byt vice

informovani.

IT oblasti - vice informaci

21%

16%
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8% o 9%
5%
3%
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Obrazek 3: Grafk otazce ¢. 3

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Téma z problematiky IT, o které chtéji respondenti mit nejvice informaci je kyberneticka
bezpecnost, které zatrhlo 21 % respondenti. Je to v dneSni dobé aktudlni téma, pii hacker-
skych utocich na nemocnice 1 komer¢ni firmy, kdy nejcastéjsi technikou napadeni téchto
subjektli je ransomware. Ransomware je Skodlivy kod (malware), ktery zabranuje uzivateli
v pouzivani zafizeni (pocita¢, mobil atd.) nebo blokuje pfistup k soubortim, dokud uzivatel
nezaplati pozadovanou sumu hackertim. Ransomware tedy ptisobi vypadek, ztratu dat, kra-
dez nebo poskozeni duSevniho vlastnictvi a v nékterych pripadech i unik dat (AUTOCONT,
©2020b). Zakaznici tak pfirozen€ maji obavy, aby Uto¢nici nenapadli i jejich firmu a chtéji

v kyberbezpecnosti ucinit patficné kroky a investice, aby byli co nejlépe chranéni.

Dalsi nejcastéjsi odpovedi zvolili respondenti Tipy na HW a SW produkty (17 %) a IT in-
frastruktura (16 %), coz je jednoduse fe€eno ,,denni chléb* firem v 21. stoleti a jejich IT
pracovnikl. Hodné Casto fesi obnovu starsiho hardwaru (pocitace, monitory, notebooky, tis-
karny, telefony apod.) nebo nahrazeni jiz nevyhovujicich aplikaci a softwarovych feseni, a
na druhé strané je serverova cast, ktera vSechny tyto zatizeni ptipojuje do firemni sité, k da-
tim, wifi pfijimac¢tm apod., shrnuto jako IT infrastruktura. Respondenti tedy ptirozené chtéji
informace o oblastech IT, kterymi se pravideln¢, aktualné zabyvaji nebo v blizké budouc-

nosti zabyvat budou.

Pro 25 dotazovanych (11 % z poctu respondentt, co dostavaji OpenspACe) jsou informace
v newsletteru dostacujici a nezvolili zadnou jinou oblast, ze které by chtéli mit vice infor-

maci.

Utastnici vyzkumu méli moZnost u této otazky uvést i ptipadny komentat, uéinilo tak deset

z nich:

e Vice smérem do Industry 4.0

e Firmu tvofi lid¢, takze profily klicovych lidi, jejich pracovni zkuSenosti i osobni z4-
jmy.

e Vefejna sprava, napt portalova feSeni (portal obcana, ...)

e Planované partnerské akce

e Enterprise

e Uvital bych vétsi orientaci na BIM a produktovy piehled

e MozZna vice zaleZi na konkrétnim momentalnim obsahu neZ na tfidéni do sekci — to

plati i zde.
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e SW produkty pro L1 odd., skoleni pro projektové manazery a bezpecnostni ¢leny

(ZKB).
e Multimédia

e Situace se méni béhem celého roku

Otazka ¢. 4: Ohodnot’te formu newsletteru, jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi):

U této otazky hodnotili respondenti formu OpenspACe, konkrétné grafiku, fazeni témat,

délku newsletteru a responzivni design. Responzivni design znamena, ze zobrazeni stranky

a jeji obsah je optimalizovan pro vSechny druhy nejriiznéjSich zatizeni, jako jsou napt. mo-

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

Grafické zpracovani newsletteru ohodnotila vice nez polovina respondentii (55 %) znamkou

1 a primérna znamka za grafiku Cinila 1,54. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze drtiva vétSina za-

kazniki je s grafikou spokojena.

Grafika Pocet hodnocef'u’
absolutni | relativni
1 131 55%
2 92 39%
3 8 3%
4 4 2%
5 2 1%
Celkovy soucet 237 100%
Primérna hodnota 1,54

Tabulka 1: Vyhodnoceni otadzky ¢. 4 — Grafika

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodnoceni grafiky
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Obrazek 4: Graf k otazce ¢. 4 — Grafika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Razeni témat hodnotilo 44 % respondentti znamkou 1 a 46 % znamkou 2, z &ehoZ vyplyva,

ze s tématy, jak jsou v newsletteru fazena jsou zékaznici spokojeni, celkova pramérna

znamka je 1,67.

Razeni témat Pocet hodnoceni
absolutni | relativni
1 104 44%
2 110 46%
3 20 9%
4 3 1%
5 0 0%
Celkovy soucet 237 100%
Prumérna hodnota 1,67

Tabulka 2: Vyhodnoceni otazky &. 4 — Razeni témat

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Razenitémat

46%
44%

1% 0%

Obrazek 5: Grafk otdzce ¢. 4 — Razeni témat

(zdroj: vlastni zpracovani)

S délkou newsletteru jsou dotazovani také spokojeni, jak ukazuje Obrazek 6, celkové pri-

mérné hodnoceni délky ¢ini 1,69.

Délka newsletteru el hodnoce.ni
absolutni | relativni

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

Celkovy soucet 237 100%

Primérna hodnota 1,69

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — Délka newsletteru

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Délka newsletteru

52%

' 32%
1 2

Obrazek 6: Graf k otazce ¢. 4 — Délka newsletteru
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(zdroj: vlastni zpracovani)

Responzivni design je nevyhovujici jen u 10 % dotazovanych (viz. Tabulka 4), ktefi dali
hodnoceni 3—-5. Coz mize byt také zptisobeno posStovnim klientem, ktery mé naprogramo-
vany vlastni responzivni design, takze pokud si ¢tenai otevie OpenspACe napf. v pocitaci,
ale ve zmenSeném okné¢ aplikace Outlook, nemusi se obsah zobrazovat spravné, viz. Obrazek

8.

. Pocet hodnoceni

Responzivni design = —
absolutni | relativni

1 135 57%

2 79 33,5%

3 17 7%

4 5 2%

5 1 0,5%

Celkovy soucet 237 100%

Primérna hodnota 1,56

Tabulka 4: Vyhodnoceni otdzky ¢. 4 — Responzivni design

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Responzivni design

57%

1

7%

2% 0,5%

33,5%
2

Obrazek 7: Graf k otdzce €. 4 — Responzivni design”

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni formy newsletteru je zndzornéno v Tabulce 5. Vice nez polovina re-
spondentt (52 %) hodnotilo formu OpenspACe znamkou 1 a celkové primérné hodnoceni
za vSechny kategorie Cini 1,61. Coz je vyborna vizitka marketingové oddé€leni, vytvoftilo

newsletter, z jehoz formou jsou zakaznici spokojeni a hodnoti ji velmi kladné.

Celkové hodnoceni formy | Grafika Razeni Délka [Responzivita RoSet hf)dnoce.ni =
absolutni| relativni

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%

Celkovy soucet 237 237 237 237 948 100%
Celkova primérna hodnota 1,61

Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — Celkova forma

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni formy

52%

l 37%
1 2

Obrazek 9: Graf k otazce ¢. 4 — Celkova forma

8%

2% 1%

3 - 5

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 5: Doporudil/-a byste newsletter ke ¢teni svému kolegovi, znamému?

93 % respondentil by doporucilo newsletter svému kolegovi ¢i znamému, 17 by jej nedopo-
rucilo a 1 z nich uvedl komentat, ze doporucuje jen dil¢i véci a ne celek: ,, Doporucuji ¢lanky
nebo témata, ale nikoliv celé "veci". Tj. rekl bych "cetl jsem o ..." v AC Newsletteru. “ U téch,

kteti by doporucili OpenspACe, se objevilo sedm komentaiti:

e Pouze z oboru.

e Jizseistalo.

e Zpravidla jde o zajimavé informace, vSichni znami jej jiz odebiraji....
e Ale z mych znamych ho (pokud vim) maji vSichni (?).

e Ano, ale ne plosn¢. Jen tomu, kdo se zajima o Autocont.

e Radé¢ji mu feknu o uspésnych akcich, které s vami mam.

e Prehledné, funkéni.

Doporuceni newsletteru | absolutni | relativni | komentar

Ano 220 93% 7
Ne 17 7% 1
Celkovy soucet 237 100% 8

Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢.5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni newsletteru

93%

7%

Ano Ne

Obrazek 10: Graf k otazce ¢. 5

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 6: Vyhovuje vam ¢etnost zasilani? Je zasilan 8x ro¢né.
80 % respondenttli vyhovuje, jak casto OpenspaACe dostavaji, 17 % by ho dokonce uvitalo
Castéji a jen 3 % by chtéli newsletter ve svém emailu méné Casto. U této otazky byla moz-

nost 1 komentaie, vice svou odpovéd’ specifikovalo 8 zékazniki.

Cetnost zasilani absolutni relativni komentar

Ano 189 80% 1
Uvital/-a bych ho ¢astéji 41 17% 5
Uvital/-a bych ho méné ¢asto 7 3% 2
Celkovy soucet 237 100% 8

Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

(zdroj: vlastni zpracovani)

7 ’

Cetnost zasilani

80%

17%

- -

Ano Uvital/-a bych ho Uvital/-a bych ho
Castéji méné casto

Obrazek 11: Graf k otazce ¢. 6

(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondent, kterému vyhovuje Cetnost zasilani uvedl v komentaii. ,, Ale nevadilo by, kdyby
chodil i na mésicni bazi, treba jen mimo letnich prazdnin. “. Ti, ktefi by ho uvitali ¢astéji
uvedli ve ¢tyfech piipadech, ze by ho chtéli dostavat 12x rocné, respektive kazdy mésic a
jeden uvedl, Ze s mensim poc¢tem informaci. U dotazovanych, kteti by chtéli newsletter do-

stavat mén¢ Casto se objevily komentéte, zZe se vice udéje, kdyz by ho dostadvali méné¢ Casto,
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coz pravdépodobné znamena, Ze je podle n¢j obsah malo bohaty a druhy odpovédél, ze staci

6x rocéné.

Marketingové odd¢leni jiz s témito informacemi pracuje a zatadilo pro letosni letni mésice
(Cervenec a srpen) mimofadné zasilani newsletteru s ndzvem ,,AC tipy — Letni tipy pro IT
inspiraci® (Obrazek 25), ktery zékaznici dostavaji ve frekvenci 1x tydn€, s nizSim poctem

informaci.

Otazka ¢.7: Ktery den v tydnu preferujete pro jeho precteni?

Vétsing respondentt (37 %) je jedno, v kterém dni v tydnu si prectou OpenspACe a nepre-
feruji zadny konkrétni den, u téch, kteti si n€ktery pracovni den nebo vikend vybrali prevlada

s 22 % patek.

Den zasilani absolutni relativni

Pondéli 18 8%
Utery 22 9%
Streda 17 7%
Ctvrtek 28 12%
Patek 53 22%
Vikend 11 5%
Je tojedno 88 37%
Celkovy soucet 237 100%

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky €. 7

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Preference dne zasilani
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Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Vikend Jeto
jedno

Obrazek 12: Graf k otazce ¢.7

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Jaky ¢as (hodinu) doruceni preferujete pro jeho klidné precteni?

Pti vybéru hodiny pro klidné ptecteni newsletteru je to opét vétSiné respondentiim jedno

(32,1 %), z téch, co hodinu zvolili, to byl nejcastéji ¢as 13:00 s 11,4 %.

Hodina zasilani absolutni | relativni

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 tojedno 76 32,1%
Celkovy soucet 237 100,0%

Tabulka 9: Vyhodnoceni otdzky ¢. 8 — hodiny

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 13: Graf'k otazce €. 8 — hodiny

(zdroj: vlastni zpracovani)

Aby byla data vice vypovidajici, byly ¢asy rozdéleny do 4 ¢tythodinovych intervalt (rano,
dopoledne, odpoledne a vecer; viz. Tabulka 10) a dala se tak 1épe urcit preference pro zasi-

lani newsletteru zakaznikam.

Hodina zasilani (4h) absolutni | relativni
Réno (5-8:00) 44|  18,5%
Dopoledne (9-12:00) 42 17,7%
Odpoledne (13-16:00) 65 27,5%
Vecer (17-20:00) 10 4,2%
Je tojedno 76 32,1%
Celkovy soucet 237 100,0%

Tabulka 10: Vyhodnoceni otazky €. 8 — intervaly

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodina zasilani (4h)
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Réno (5-8:00) Dopoledne Odpoledne Vecer (17- Je to jedno
(9-12:00) (13-16:00) 20:00)

Obrazek 14: Graf'k otazce €. 8 — intervaly

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z Obrazku 14 vyplyva, ze 27,5 % respondenti preferuje pro zasilani a klidné piecteni ne-
wsletteru odpoledne, konkrétné mezi 13. a 16. hodinou, naopak vecer by chtélo OpenspACe
dostavat pouze 4,2 %. Potad ale plati, ze nejvice dotazovanych nema preferenc¢ni hodinu
nebo ¢ast dne, za co pravdépodobné miize i to, ze jsou dnes lidé pretizeni a maily zahlceni,
tudiz zpracovavaji ptijatou postu Casto az s dvoudennim zpozdénim, tudiz je jim opravdu
jedno, jestli newsletter dorazil v pond€li nebo ve stiedu a zda tfeba v noci, rano nebo odpo-

ledne.

Otazka ¢. 9: VaSe pracovni pozice:

Témét polovina ucastnikdl vyzkumu pracuje na manazerské pozici a 44,4 % jako specialista
IT oddéleni. Celkem 13 respondentt uvedlo jinou pracovni pozici, nez byla ve vybéru, ti
byly roziazeni do stavajicich nebo novych pozic: Nakupni oddéleni, Logistika a vyroba,

Udrzba systémi a projekty a U¢itel IT (viz. Tabulka 11).
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Pracovni pozice absolutni | relativni

ManazZerska pozice 117 49,4%
Specialista IT oddéleni 105 44,4%
Ekonomické oddéleni 5 2,1%
Persondlni oddéleni 1 0,4%
Ndakupnioddéleni 2 0,8%
Logistika, vyroba 3 1,3%
Udrzba systém, projekty 2 0,8%
Ucitel IT 2 0,8%
Celkovy soucet 237 100,0%

Tabulka 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 15: Graf k otazce ¢. 9

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysoce zastoupené pracovni pozice v pruzkumu vyplyvaji z toho, jaké AUTOCONT obslu-
huje zédkazniky. Jsou to vétSinou stfedni a vétsi firmy, piipadné statni sprava, a u takovychto
subjektl nestaci spolupracovat jen napi. s IT pracovnikem, ale komunikovat i managemen-
tem spolecnosti, kde Casto byvaji pravé osoby s rozhodovaci pravomoci a o spousté projektil

rozhoduyji, jestli se zrealizuji ¢i nikoliv.
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Otazka ¢. 10: Pracujete v:

Dveé tietiny respondentti pracuji v soukromém sektoru, 30 % ve vefejném a 10 dotazovanych

ptisobi v neziskovych organizacich.

Kde pracujete absolutni | relativni
Soukromy sektor 156 66%
Verejny sektor 71 30%
Neziskovy sektor 10 4%
Celkovy soucet 237 100%

Tabulka 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kde pracujete

66%

30%

4%

Soukromy sektor Verejny sektor Neziskovy sektor

Obrazek 16: Graf k otazce ¢. 10

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: Vék:

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

dotazovanych je ve véku 61 let a vice a nejmeéné, 4 % je 18 az 30 let.

Vék absolutni| relativni
18-30let 11 4%
31-45 let 104 44%
46-60 let 99 42%
61 let a vice 23 10%
Celkovy soucet 237 100%

Tabulka 13: Vyhodnoceni otazky €. 11

(zdroj: vlastni zpracovani)
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10%
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18-30 let 31-45 let 46-60 let 61 let a vice

Obrazek 17: Grafk otazce ¢. 11

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice zastoupeny je veék 31-60 let, coz je pii vysokém poctu manazert a IT pracovniki
beézny vek na téchto pozicich. Manazefi a majitelé firem, stejné tak i IT pracovnici musi byt
dnes ctizadostivi, byt schopni posunout svou organizaci dal a zaroveni udrzet si svou profe-
sionalitu a znalost dnesnich trendq, jak ve schopnostech napt. vézt moderni spolecnost, tak

mit technické znalosti novych technologii a byt schopny je nasadit a vyuzit ku prospéchu ve
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své organizaci. Lidé ve véku 18-30 let nemivaji dostatecné zkusenosti a lidé starsi 61 let si

zase ¢asto neudrzi prehled v rychle se vyvijejicim svéteé IT.

Otazka ¢. 12: Pohlavi:

Tabulka 14 ukazuje, ze obor IT je obsazeny vétSinou muzi, kterych se vyzkumu ucastnilo 93

%, mezi dotazovanymi bylo pouze 17 Zen.

Pohlavi absolutni| relativni
Muz 220 93%
Zena 17 7%
Celkovy soucet 237 100%

Tabulka 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 18: Grafk otazce ¢. 12

(zdroj: vlastni zpracovani)
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Existuje predpoklad, Ze by se zménil obsah OpenspACe?

Z vyzkumu nevyplynulo zadné zasadni zjisténi, ze by se mél zménit obsah newsletteru
OpenspACe. Zakaznici jsou s formou newsletteru spokojeni, nevadi jim ani zpracovani,
kladné hodnotili i délku a vétSin€ vyhovuje 1 ¢etnost zasilani. Pro ty, ktefi by chtéli informace
Castéji se jiz v letnich mésicich zasilaji AC tipy s mensim poctem informaci. Zajimavé zjis-
téni je ohledné témat, o kterych chtéji respondenti dostavat vice informaci a sekce, které je

nejvice zajimaji.

10.2 Existuje predpoklad pro rozdéleni/vytvoieni OpenspACe pro rizné
cilové skupiny (vedeni firmy, IT oddéleni, HR)?

Jaké sekce newsletteru maji ptinos pro hlavni pracovni pozice (manazefi, IT pracovnici) jsou

znazornény na Obrazku 19. Nejvétsi rozdil je u sekci Inspirace a Reference. Z téchto dat

vyplyva, ze manazefi se radi inspiruji zajimavymi feSenimi, které by mohly posunout jejich

organizaci dale a také je vice zajima, jak jednotlivé technologie a feSeni funguji u ostatnich

firem, coZ uzce souvisi také s inspiraci: ,,Podivam se, jak toto funguje v jinych firmach.*.

Bohuzel s oddé€leni HR se vyzkumu ucastnil pouze jeden respondent.

Sekce - prinos pro manazery a IT pracovniky

~e

®m Manarerska pozice  m Specialista IT oddéleni

Obrazek 19: Graf — pfinos pro manazery a IT pracovniky

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi pfedpoklad pro rozdéleni newsletteru byly IT oblasti, ze kterych by chtéli respon-
denti dostavat vice informaci. Zajimavé je, jak ukazuje Obrazek 20, ze se obé ,,odd¢leni*
ve firmé zajimaji stejnou mirou o kybernetickou bezpecnost a jak svou organizaci 1épe
chranit pfed hrozbami. Naopak nejvétsi rozdily jsou u technictéjSich sekci, jako jsou Archi-
tektura a strategie IT a IT infrastruktura. U téchto oblasti je to logické, protoze specialisté
IT oddé€leni jsou s témito produkty a feSenimi v kazdodennim styku, zatim co manazery
zase tolik nezajima, jaké servery poridit, jaké jsou nové druhy Wifi ptijimact apod. laicky
feCeno: ,,Co s ¢im propojit, jakou krabic¢ku potidit a jak to vS§echno funguje.* Kde piekva-
pivé neni takovy rozdil je u posledni technické oblasti, a to Tipy na HW a SW produkty.
To muze byt zplisobeno i tim, Ze tato oblast je zaméiena i na koncového uzivatele, takze IT
odd¢leni pfirozen¢ zajima, co je na trhu nového, aby mohli vhodné produkty doporucit za-
méstnanctim, piipadné 1épe vybrat vyhovujici zatizeni a nakoupit ho do firmy, na druhou
stranu zajima i manazery, s ¢im budou denné pracovat, jaky software jim usnadni préci,
jaky novy pocitac je na trhu od obliben¢ho vyrobce, kdyZ tfeba zrovna planuji obménu
toho svého apod. S kazdodenni praci souvisi 1 podnikové aplikace, které samoziejmé vyu-
ziva cela firma, ale IT oddéleni Casto fesi jen technickou podporu, a naopak manazeii

z téchto aplikaci Cerpaji obchodni a provozni data, informace o zakaznicich atd., navic
pravé manazeti s obchodnim odd€lenim ve vétSin€ organizaci vybiraji a rozhoduji o nasa-
zeni (potizeni) podnikovych aplikaci, at’ uz komplexni ERP systém nebo dalsi aplikace ob-
sluhujici dil¢i firemni procesy a agendy. Dal§im zjiSténim je, Ze vice manazerd je s infor-
macemi z newsletteru spokojenych a jsou pro n¢ dostacujici. To pravdépodobné souvisi i

s tim, Ze neprahnou tolik po nejnovejsich technologickych vymozenostech, kterych je v

OpenspACe samoziejmé nejvice, protoze jde primarn€ o IT newsletter.

Z dat vyzkumu jednoznaéné nevyplynulo, ze by se témata mezi témito oddélenimi vyrazné
lisila a existoval by tedy predpoklad pro rozdéleni newsletteru a zvySenim timto efektivity
a Ctenosti. VétSina sekei OpenspACe a témat z IT svéta zajima jak manaZzery, tak i pracov-

niky IT oddéleni.
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IT oblasti - vice informaci pro manazery a IT pracovniky
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a strategie IT jsou infrastruktura  bezpeénost T aplikace SW produkty

dostadujici

m Manarerska pozice  m Specialista IT oddéleni

Obrazek 20: Graf — vice informaci pro manazery a IT pracovniky

(zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER A NAVRH VYUZITI POZNATKU V PRAXI

Pro vyuziti v praxi z vyzkumu vyplynulo, ze jsou zdkaznici s newsletterem obecné spoko-
jeni, da se spiSe pracovat s tématy a sekcemi. Ty témata, ze kterych chtéji adresati ziskat
vice informaci by se méli objevovat v sekcich, které je nejvice zajimaji a jsou tudiz nejvice
sledované. Tedy témata jako kybernetickd bezpecnost, IT infrastruktura a tipy na HW a SW
idealn¢ umist'ovat do sekci Inspirace, Novinky, Akce a seminafe. Coz v praxi znamena, ze
z téchto IT oblasti by mélo nejvice marketingové oddé€leni ziskavat obsah pro inspiraci (za-
jimava feSeni), informovat zdkazniky o novinkéach v téchto oblastech, a i pofadat zakaznické

akce a vzdélavaci seminafe s touto tématikou.

Ptekvapivym zjisténim bylo, ze se vyzkumu zc¢astnil pouze jeden respondent z HR odde¢-
leni, ktefi ale ¢asto rozhoduji o $koleni zaméstnanci v jejich organizaci. Skolici stfedisko
AUTOCONT maé sice dlouholetou tradici, ale je potieba cilit i na pracovniky téchto oddéleni,
protoze skoleni uzivatelli v nasazovanych technologiich, Microsoft aplikacich (Excel, Word
atd.) a specializovanych skoleni pro IT pracovniky je nedilnou souc¢asti nabidky AC, pomaha
zakazniktim jak napt. pochopit problematiku procest ve firmé¢ a zdokonaleni se v aplikacich
a systémech, ve kterych denné pracuji, tak hlavné prohlubovat vztah se zdkaznikem, coz je
hlavnim cilem piimého marketingu a obchodu na B2B trhu. Personalisty ale vétSina obsahu
v OpenspACe pravdépodobné nebude zajimat, proto by se dalo uvazovat o novém newslet-
teru zaméieném jen na Skoleni, seminafe, webinaie apod. Obecné o vzdélavani zaméstnanct

s cilenim na pracovniky HR oddé&leni (personalisty).

Z analyzovanych dat by se dala vyuzit i personifikace ptijemcti OpenspACe, z vyzkumu vy-
plynulo, Ze nejcastéjSim adresatem je muz, ve véku 31-60 let, ktery vétSinou pracuje v sou-
kromém sektoru, velké zastoupeni mél i vetejny sektor (2/3 soukromy, 1/3 vefejny). Ve véku
31-45 let je vice specialisti IT oddéleni a ve véku 46-60 let je vice adresatii na manazerskych
postech. S ¢imZ souvisi (v teoretické ¢asti zminovand) co nejvétsi personifikace adresatii a

co by mél moderni newsletter obsahovat:

e Personalizace jména a pfijmeni v ramci textu e-mailu.

e (Odkaz na misto bydlisté (sidla firmy) pfijemce e-mailu.

e Odkaz na demografické charakteristiky pfijemce e-mailu (veék, pohlavi, vzdélavani).
e Odkaz na informace, které pfijemce dfive prohlizel v newsletteru.

e (Odkaz na informace napt. o svém obchodnikovi z AUTOCONTu.
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Otestovat by mélo marketingové oddéleni, kdy je newsletter rozesilan. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze pokud by si adresat mél vybrat, nejcastéjsi odpovéd’ byla v patek odpoledne, mezi
13-16 hodinou, vétSin€ respondentim to bylo stejné jedno, kdy e-mail obdrzi, tak by se dalo
vyzkousSet, zda se zvysi Ctenost a efektivita OpenspACe pii zasilani v patek odpoledne a
porovnat to s daty z minulych rozesilek newsletteru, kde tyto data samoziejmé marketingové

oddéleni AC sleduje.

Pro zakazniky, kteti by chtéli informace ze svéta IT dostévat Castéji nebo 1 s méné informa-
cemi se zacaly posilat v letnich mésicich zminované AC tipy. Néktetfi autofi uvadi, jak bylo
popsano 1 v teoretické casti, pokud se zvysi frekvence direct e-mailingu, mize to mit za
disledek, Ze to zacne adresata obtéZovat a je vétsi pravdépodobnost, Ze komunikaci odhlési.
Marketingové oddé€leni by se mélo detailnéji podivat na data z rozesilani AC tipt a porovnat

ji s OpenspACe, jestli se dramaticky nezvysilo odhlaSeni newsletteru u zékazniki.

Bez povSimnuti by nemély zlstat ani komentare u otazky na informace z IT oblasti, dopo-
ruéuji zatadit néktera zmifovana témata do newsletteru a sledovat jejich &tenost. Slo kon-

krétné o tyto komentare:

e Vice smérem do Industry 4.0

e Firmu tvofi lidé, takze profily klicovych lidi, jejich pracovni zkuSenosti 1 osobni za-
jmy.

e Veiejna sprava, napt portalova feSeni (portal obcana, ...)

e Planované partnerské akce

e Enterprise

e Uvital bych vétsi orientaci na BIM a produktovy ptehled

Dalsi doporuceni, ktera vyplynuly spise z teoretické ¢asti (nesly z dat vyzkumu ovéfit), jsou
vétsi integrace obsahu OpenspACe na socialni sité. Pracné zpracovany obsah pro newsletter
bude mit dalsi vyuziti a vétsi Ctenost, kdyZ se objevi 1 ostatnim uzivatellim socialnich siti a
na druhou stranu ma marketingové oddéleni kazdy mésic k dispozici kvalitni obsah pro tyto
sité, protoze jako firma piisobici na B2B trhu tolik usili tomuto typu marketingové komuni-

kace logicky nedava.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IT

B2B

ROI

HW

SW

L1

ZKB

BIM

ERP

HR

Informacni technologie

Business to business (trh mezi organizacemi)

Return on investment (navrat investic)

Hardware

Software

Uroveti podpory IT, obvykle zahrnuje osoby, které maji zdkladni technické znalosti
Zakon o kybernetické bezpecnosti

Building Information Modelling nebo Building Information Management
Enterprise Resource Planning (Planovani podnikovych zdrojii)

Human resources (lidské zdroje)
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PRILOHA P1: DOTAZNIK

Zajimaveé ceny za 5 minut vaseho casu
- v < < s -
@ AC adresa obchod@autocont.cz © Odpovédat ) B

Komu Raskova Kamila

Vas nazor na témata, ktera zasilame.

Pékny den, radi bychom vas v ivodu roku 2020 formou kratkého dotazniku
pozadali o nazor na informace, které od nas dostavate. Pomuzete tim vylepSit
jejich obsah a tfi z vas odménime zajimavou cenou. Dékujeme vam.

Svuj nazor nam sdélte prosim zde.

Vas AUTOCONT

Obrazek 21: Podoba emailu pro sbér dat u zakaznikt

(zdroj: interni komunikace AC)

1. Dostavate newsletter OpenspACe do svého mailu? Archiv vydani zde.
- Ano
- Ne/ Nejsem si jist/-a

- Komentar

2. Které sekce newsletteru maji pro vas nejvétsi prinos? Vyberte jednu nebo vice
moZznosti.
(moznost vice voleb)
- INSPIRACE
- VIDEOREFERENCE
-  REFERENCE



- AKCE A SEMINARE
- NOVINKY

- PRODUKTOVY TIP
- AC FORUM

- Komentar

3. Z kterych oblasti AUTOCONT nabidky byste uvital/-a v newsletteru vice infor-
maci? Vyberte jednu nebo vice moZnosti.
(moznost vice voleb)

- IT infrastruktura

- Kyberneticka bezpec¢nost

- Podnikové aplikace

- Cloud sluzby

- Architektura a strategie IT

- Outsourcing IT

- Skoleni

- Tipy na HW a SW produkty

- Informace jsou dostacujici, rozsifeni nepozaduji

- Jina oblast (uved’te v komentaii)

4. Ohodnotte formu newsletteru jako ve Skole (1 nejlepsi, S nejhorsi):

Grafika 1 2 3 4 5
Razeni témat 1 2 3 4 5
Délka 1 2 3 4 5

Responzivni design 1 2 3 4 5

5. Doporucil/-a byste newsletter ke ¢teni svému kolegovi, znamému?
- Ano
- Ne

- Komentar



6. Vyhovuje vam Cetnost zasilani? Je zasilan 8x ro¢né.
- Ano
- Uvital/-a bych ho mén¢ Casto
- Uvital/-a bych ho castéji

- Komentar

7. Ktery den v tydnu preferujete pro jeho precteni?
- Pondéli
- Utery
- Stfeda
- Ctvrtek
- Patek
- Vikend

- Jetojedno

8. Jaky cas (hodinu) doruceni preferujete pro jeho klidné precteni?
- Zvoleni hodiny 0 — 23:00

- Jetojedno

9. Vase pracovni pozice:
- Manazerska pozice
- Specialista IT oddéleni
- Ekonomické oddéleni
- Personalni oddé€leni

- Jind (uved'te v komentari)

10. Pracujete v:
- Soukromém sektoru
- Vefejném sektoru

- Neziskovém sektoru



11. Vék:
- 18-30 let
- 31-45 let
- 45-60 let

- 60 letavic

12. Pohlavi:
- Zena

- Muz

Kontaktni udaje pro vylosovani vyherce:
Jméno:
Firma:

Email:



PRILOHA P2: OPENSPACE 4/2020

OTEVRENY PROSTOR PRO IT INSPIRACI

openspACe
INSPIRACE 4 §,‘ml %////Ii

Soucasna situace nyni
ukazuje, zda provoz a
spravu firemni sité opravdu
zvladame vzdalené. A jak je

na tom vase sit?

chci védét vic

INSPIRACE

Vyuzivate Microsoft Office
365 na maximum?

Nastroje Office 365 maji potencial ve vasi
organizaci zvysit vykonnost a schopnost
komunikovat online, rychle se radit i
rozhodovat, udélat poradek v dokumentech
¢i sladit komunikaéni a bezpenostni
standardy. VytéZte z néj co nejvic, diky
nasim vybranym reSenim a sluzbam

chci védét vic

VIDEOREFERENCE

LINKEDIN

Sledujte nas
na LinkedIn

INSPIRACE

Proc¢ je dnes vyhodné
zalohovat do cloudu?

Diky dcefiné firmé Cloud4com nabizime
dostupné, jednoduse aktivovatelné a
bezpecné sluzby zalohovani do cloudu. Pro
data si zvolite kapacitu, kterou miZete
flexibilné ménit. Vasi organizaci zajistite
uspory. K dispozici mate sluzby Veeam
Cloud Connect ¢i NAS

chci védét vic

Koncepce vyuziti Office 365 ve
spole¢nosti Meopta-optika, s.r.o.

chci védét vic

REFERENCE

Komplexni sprava stanic a
servert pro Magistrat mésta

JLILI &

Nahrazeni stavajiciho feSeni novym s
modernimi moZnostmi spravy a s integraci
antivirového feSeni, jako nasledny produkt
byl vybran MS Endpoint Configuration
Manager.

chci védét vic

NOVINKY

VMware ocenéni Partner roku
2019 pro AUTOCONT v Cesku

i na Slovensku

chci védét vic

REFERENCE

Mobilni aplikace pro fizeni
nakladi za dopravu na misich

Vyuziti jednoduché mobilni aplikace pro
fizeni firemnich logistickych procest, po
celém svété, s online nahledy na vSechny
probihajici i realizované cesty.

chci védét vic

vmware




WEBINAR WEBINAR

ON-LINE | 22. 4. 2020 ON-LINE | 23. 4. 2020
Efektivni fizeni porad Ochrana koncovych
v Microsoft Teams stanic aneb software sam

- uz nestaci!
chci védét vic

chci védét vic

WEBINAR WEBINAR

ON-LINE | 29. 4. 2020 ON-LINE | 30. 4. 2020
ON-LINE | 6. 5. 2020 Konektivita, pobocky,
Je cloud vhodnym cloud aneb reseni
reSenim i pro vasi firmu? nalezeno!

chci védét vic chci védét vic

AC EDU

Vzdélavaci webinare k Office 365 a dalSim Microsoft
aplikacim s online konzultaci pro vase zaméstnance.

chci védét vic

TIP

Kompletni prémiové prostiedi
firmy i pro praci zdomova za

990 K¢ na rok

chci védét vic

LR

Porady online s Logitech Rally
Ultra HD a Microsoft Teams

Nabizime vybrané sety Logitech a sluzby pro
videokonference do jednacich prostor vSech velikosti.

chci védét vic

AC FORUM

Mate plan "B"? Tedy né&jaky
zalozni havarijni plan, az se to

"vSechno" pokazi?

chci védét vic

AUTOCO NT YouTube Facebook Linkedin

Obrazek 22: Ukéazka newsletteru OpenspACe 4/2020

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



PRILOHA P3: CENY PRO RESPONDENTY

AUTOCONT KDO JSME €O DELAME PRO KOHO DELAME REFERENCE KONTAKTY

Vyplrite a vyhrajte!

Fototiskarna do kapsy PFenosny disk 1 TB

Dotaznik

Obrazek 23: Atraktivni ceny pro tii vylosované respondenty

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



PRILOHA P4: TABULKY A GRAFY

Dostavate OpenspACe? absolutni relativni
Ano 237 91%
Ne / Nejsem si jist/-a 23 9%
Celkovy soucet 260 100%

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky €. 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dostavate OpenspACe?

= Ano

= Ne / Nejsem si jist/-&

Obrazek 24: Graf k otazce ¢. 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy soucet u

Sekce - pfinos Moznost 1| MozZnost 2| MozZnost 3| MozZnost 4| MoZnost 5| Moznost 6 Moznost 7| jednotlivych sekci
absolutni|relativni

AC FORUM nebo BLOG 1 9 12 2 1 4 29 5%
AKCE A SEMINARE 28 71 22 4 125 20%
INSPIRACE 164 164 26%
NOVINKY 20 56 49 14 4 143 23%
PRODUKTOVY TIP 2 26 43 13 4 4 92 15%
REFERENCE 18 43 61 10%
VIDEOREFERENCE 4 7 4 15 2%
Celkovy soucet moznosti 237 203 127 43 10 5 4 629 100%

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

(zdroj: vlastni zpracovani)




Celkovy soucetu

IT oblasti - vice informaci Moinost 1| MozZnost 2| Moznost 3| MozZnost 4| MoZnost 5| MoZnost 6 MoZnost 7| Moznost 8 MozZnost 9| jednotlivych sekci

absolutni| relativni
ITinfrastruktura 105 105 16%
Kyberneticka bezpecnost 67| 68| 135 21%
Podnikové aplikace 21 16 13 50 8%
Cloud sluzby 9 23 17 9 58 9%
Architektura a strategie IT 1 20 30 7 5 63| 10%
Outsourcing IT 3 3 3 2 4 18| 3%
Skoleni 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 dostacujici 25 5 1 31 5%
Komentar 1 2] 1 2] 2] 1] 1 10 2%
Celkovy soucet moznosti 237| 193] 112 53| 20 11 5 5 1] 637 100%

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky €. 3

(zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P5: AC TIPY 7-8/2020

LETNI TIPY PRO IT INSPIRACI
7 -8/2020

AC TIP

Otevieni Skodlivého e-mailu
zaméstnancem muze polozit
celou firmu. Jak se diky
sluzbé AC AntiSpam nechytit
na "hacek"?

chci védét vic

AC TIP

Moderni zafizeni zitika

Dostupné jiz dnes. ThinkPad E14 druhé generace s
vyjimeénym vykonem, rychlosti, vydrZi i bezpecnosti.

chci védét vic

AC TIPY NA LINKEDIN

Pracovisté souCasnosti pouziva
Microsoft 365 na modernich

koncovych zarizenich.

chci védét vic

AUTOCONT YouTube  Facebook Linkedin

Obrazek 25: Ukéazka newsletteru AC tipy pro letni mésice

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



