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ANOTACE

Tato bakalatrska prace se zamétuje na problematiku tvorby e-mail marketingové kampang.
V teoretické Casti je obecné popsan internetovy marketing jako celek vcetné popisu zasad
pro aspésnou tvorbu marketingové kampan¢. Dale se v této praci nachazi popis tvorby e-mail
marketingové kampané. Teoreticky je vymezeno budovani databaze, jsou popsany rizné druhy
kampani, typy e-mailt, legislativni omezeni v ramci GDPR, popis a zhodnoceni nékolika
nastroju pro e-mailing. V praktické ¢asti jsou popsany ptipravné kroky analyzy pied zahajenim
tvorby kampané, vybrana strategie a vybér vhodného nastroje pro e-mailovou marketingovou

kampan.
KLIiCOVA SLOVA

Online marketing, e-mail marketing, nastroje e-mail marketingu, e-mail, budovani databaze

TITLE
E-mail marketing
ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the issue of creating an e-mail marketing campaign.
The theoretical part generally describes internet marketing, including a description
of the principles for successful creation of a marketing campaign. Furthermore, in this thesis
is a description of creating an e-mail marketing campaign. Theoretically, the construction
of the database is defined, various types of campaigns, types of e-mails, legislative restrictions
within the GDPR, description and evaluation of several tools for e-mailing, are described.
The practical part describes the preparatory steps of the analysis before starting to create
a campaign, the selected strategy, and the selection of a suitable tool for an e-mail marketing

campaign.
KEYWORDS

Online marketing, e-mail marketing, e-mail marketing tools, e-mail, building database
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UvOD

V soucasné digitalni dob¢ se firmy, ale i samostatni podnikatelé bez internetového a online
marketingu neobejdou. Internet se stal soucasti nasich zivotd. Téméf kazdy z nas pfijde denné
do styku s ngjakym chytrym zafizenim, potazmo surfovanim na internetu, ¢tenim e-maild,
nebo jen prohlizenim socialnich siti a soufasné s témito aktivitami pifichazime do styku

S riznymi formami internetového marketingu.

E-mail marketing byl z po¢atku podcenovany a spousta firem a podnikatelti si s nim neuméla
poradit, produkovala pouze spamy. Nyni se ale e-mailingu dostalo patfi¢né pozornosti

a dualezitosti a patii k nejvyuzivanéjsim a nejziskovEj$im typim internetového marketingu.

E-mail marketing neni jen o zasilani kazdodennich newsletterd S nejnovéjSimi slevami

a novym ak¢énim zbozim, ale také o tom zdstat v nepietrzitém kontaktu se svymi zakazniky.

Cilem této prace je sestavit efektivni e-mail marketingovou kampan, vybrat pro tuto kampari
vhodné nastroje, nalézt spravnou, a piedev$im efektivni strategii. Dale se tato prace bude
vénovat budovani, udrzb¢ a aktualizaci databaze kontakt pro zasilani e-maila. Také piiblizi,
co by mélo a co naopak nemélo byt obsahem elektronickych zprav, a uptesni grafickou podobu

e-mailu.
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1 VYMEZENI POJMU INTERNETOVY MARKETING

1.1 Vznik a vyvoj internetového marketingu

Internet existuje jiz fadu let a byl puvodné stvofen pro vojenské ucely, ale internetovy
marketing se zacal vyvijet od devadesatych let 20. stoleti. V roce 1994 se na internetu objevila
prvni reklama. Tehdy mnoho domacnosti, ale ani firem nedisponovalo pocitatem natoz
internetem, a tak nebyly zacatky internetového marketingu rozsifené a tspé&sné, jako tomu je
dnes. Postupem ¢asu se vsak internet §ifil svétem a mnoho marketérii v ném spatfilo skutecné
velky potencial. Firmy zacaly tvofit své webové stranky, které postupné nahrazovaly tisténé
propagacni letacky, katalogy a brozury. Poté zacaly vznikat prvni e-shopy, bez kterych si mnozi

dnes ani neumi predstavit zit. [12]

1.2 Internetovy marketing jako pojem

Mizete se myln¢ domnivat, Ze internetovy marketing je synonymum pro online marketing.
Rozdil mezi témito pojmy je sice maly, ale zfetelny. O internetovém marketingu muizeme také
hovotit jako o web-marketingu nebo také e-marketingu. za internetovy marketing povazujeme
veskerou marketingovou aktivitu na internetu spojenou s pocitaéem. Do online marketingu
neboli digitalniho marketingu jeSté fadime aktivity, které vnimame skrze mobilni telefony,
tablety, chytré hodinky a podobna chytrd pienosna zaiizeni.V soucasné dob¢, kdy kazdy

nov¢jsi chytry telefon ¢i tablet umoziuje stejné funkce jako stolni pocitac, je toto rozdéleni

vvvvvv

1.2.1 Internetové stranky

Pro internetovy marketing firem je neodmyslitelnou soucasti jejich webova stranka a e-shop.
Nestaci pouze vytvofit webovou stranku a ocekdvat okamzitou vysokou navstévnost a trzby.
Proto je potieba provést dal§i marketingové aktivity, které si pfiblizZime v nasledujicich
kapitolach.

V prvni fad¢ je nezbytné, aby webové stranky ¢i e-shop dokazaly zaujmout potencionalni
zakazniky. Proto musi mit atraktivni a responzivni design, zajimavou a vystiznou textovou ¢ast

a v neposledni fadé musi byt piehledné, aby se v nich zakaznici ¢i klienti dobfe vyznali

a neztraceli se v tom, co vlastné hledaji. [6]
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1.2.2 Socialni sité

Na socialnich sitich jako jsou naptiklad Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter
a podobné, muzeme oslovit jen urcitou vékovou kategorii potencionalnich zakaznikt, proto je
nezbytné udé€lat si segmentaci trhu a cilen¢ oslovovat jen urcité skupiny, které se 1isi vékem,
pohlavim, Zivotnim stylem a podobné. Velkou vyhodou sociélnich siti je, ze mizeme ocekavat

témer okamzitou zpétnou vazbu.

1.2.3 Email marketing

vvvvvv

si firma musi dat zalezet na tom, aby neprodukovala jen spamy, nevyzadanou reklamni postu,
ale opravdu oslovila zakazniky, ktefi diky e-mailu vyprodukuji aktivitu a navazi obchodni

spolupraci s odesilatelem. Vice se tomuto tématu budeme vénovat v dalSich ¢astech této préace.

1.24 Placené PPC kampané

PPC z anglického Pay Per Click miizeme pielozit jako platba za kliknuti nebo platba
za zobrazeni. Do této skupiny muzeme zatadit tak zvané pop-ups (vyskakovaci reklamy),
bannery a podobné. Je to druh reklamy, kterou chce firma upoutat pozornost potencionalniho

zakaznika, ktery si pravé prohliZi jiné webovée stranky.

1.2.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing muZeme doslova pfeloZit jako pfidruzeny marketing. Jedna
se 0 partnerskou spolupraci, kde se urcitd firma domluvi s affiliate partnerem a piedem
si stanovi vysi provize z prodeje. Affiliante partner zprostiedkuje prodej pro danou firmu

vymeénou za provizi. [6]

V praxi je to druh spoluprace, kde zprosttedkovatel zvetejni napiiklad odkaz na dany
produkt nebo webovou stranku, zdkaznik na odkaz klikne a zakoupi si produkt. Firma

pak vyplati zprosttedkovateli sjednanou provizi za nakup.
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1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

1.3.1 Vyhody internetového marketingu

Jednou z nejvétsich vyhod internetového marketingu je, ze miizeme oslovit velké masy lidi,
protoze v dne$ni dobé internet ovladaji témét viechny vékové kategorie. V Ceské republice
ptiblizn¢ 78 % domdacnosti ma doma internet. Zhruba 50 % z téchto domacnosti alespoi jednou
za mésic vyuzije nakupu online pies e-shopy. Mizeme se domnivat, Ze s postupnym rozvojem

technologii chytrych zafizeni budou tato ¢isla nartstat.

Dalsi vyhodou je pfesna méftitelnost. Pomoci analytickych nastroji mizeme sledovat pocet
navstévniki stranek, ktefi se na webové stranky dostali pomoci odkazu z reklamy. Diky témto
kolik zakaznik si stranku jen z odkazu prohlizi a kdo si produkt zakoupi, o jaké zbozi ¢i sluzbu
je nejvetsi zajem a jaké zbozi ¢i sluzba ma nejvetsi pocet navstévnika.

Tteti nejvétsi vyhodou internetového marketingu je pfesné cileni na danou segmentacni
skupinu potencionalnich zakaznikt ¢i klientt. Reklamni kampan se stava efektivngjsi diky
osloveni jen téch, ktefi maji zdjem o dané zbozi nebo sluzbu. Tento zpiisob oslovuje zakazniky
az v poslednich krocich online nakupu, kdy zakaznik ¢i klient hleda danou sluzbu ¢&i zbozi
ptes Google, Seznam, Bing ¢i jiny vyhledava¢. Nakupujici jiz vi, Ze ma zajem o tento druh
zbozi ¢i sluzby, a ikolem reklamni kampané je oslovit ho a zaujmout natolik, aby si dany odkaz

rozklikl, navstivil webové stranky a dané zbozi ¢i sluzbu si zakoupil.

Diky aktudlnim analyzam dat muzeme piesné urcit naklady na danou reklamu, pokud
sledujeme, Ze nékterd znaSich internetovych reklam neni uspéSnd a je ndakladnéjsi
prostiedky presunout na jiny druh reklamy, ktery bude efektivnéjsi. Pomoci téchto dat mizeme
urcit, kolik jsme za dané obdobi vynaloZili na danou reklamu, coz je velmi podstatna a nezbytna

informace pfi uréovani nasledné marketingové strategie. [31]

1.3.2 Nevyhody internetového marketingu

Analyticka data se sice daji ziskat béhem chvile, ale neziskame vSechna potfebna data.
Pro zbyla data jsou nezbytné detailnéjsi analyzy, které jsou naro¢né a vyzaduji pokrocilejsi
znalosti v technické oblasti. Timto se stadva méfeni nakladnéjsi a vyuzivaji ho predevsim stfedni

a velké podniky.
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S velkym konkuren¢nim prostfedim se stava internetovy marketing nakladnéjsi, protoze je
tteba mit lepsi reklamu nez konkuren¢ni podniky a mnohdy uz je tfeba oslovit profesiondlni
marketingové spoleénosti, které se budou muset detailné seznamit s druhem podnikani.
To muze trvat delsi dobu, kterou pochopitelné musi podnik zaplatit.

V ptipadé, ze firma nabizi nekvalitni sluzby ¢i produkty, nepomiize ani profesionalni
ktera prodava tutéz sluzbu ¢i zbozi, sice za vy$$i cenu, ale za to kvalitnéjsi produkt. To stejné
plati i v piipadé $patného podnikatelského napadu. Zadna internetova reklama nezarudi,
zZe se bude nas produkt ¢i sluzba prodavat a bude ziskova. S timto se vaze i dalsi nevyhoda,
a to nizka jistota navratnosti investice. I ptes predbézné odhady a propocéty se mohou vyrazné
lisit od skutecnosti. Pokud podnik investuje finan¢ni prostfedky do internetové reklamy, nema

Zadnou jistotu, Ze se jeho prodeje zvysi. [10]

Jak jsem jiz zminila, pfevazny pocet Ceskych domacnosti ma doma internet, ale zbyva
tam urcité procento potenciondlnich zakaznikl, kteti ho nemaji. Pfevazné to jsou starsi

generace, které nelze timto druhem marketingu oslovit.

Dals$i nevyhodou dle Kormancika je, ze spousta zakaznikli nevéti informacim na internetu.
Radgji si pfedmét prohlédnou na vlastni o¢i v kamenném obchodé, nez aby riskovali, Ze jim
zbozi nepftijde, protoze vyuzili podvodného e-shopu, nebo uvérili faleSnym recenzim daného

produktu ¢i sluzby. [15]

1.4 Zasady pro tvorbu marketingové kampané

Ur¢it piesny postup nebo pravidla, kterd by platila v§eobecné pro vSechny organizace, neni
uplné mozné, vzdy se tyto zésady lisi podle odvétvi, ve kterém se podnik pohybuje, velky vliv

ma i velikost firmy, podnikova kultura, faze hospodaiského cyklu a ostatni faktory.

Pravidlo, které je u vSech kampani stejné, je zdsada poznani sebe sama. Pfed zahajenim
kampang je nutné poznat vlastni firmu a také detailné se seznamit s produktem, jinymi slovy
tedy poznat koho a co chce podnik propagovat pomoci marketingové kampané. Do téchto
znalosti patii mimo jiné objektivni zhodnoceni slabych a silnych stranek organizace a produktu.
Také je dulezité znat svou piimou a nepiimou konkurenci a umét ji zhodnotit, urcit, jestli je
na tom konkurence lépe, v ¢em zaostava, jaka je jeji konkurenéni vyhoda. DileZitou soucasti

je umét tyto informace spojit a zpracovat tak, aby se na nich postavila reklamni kampan.
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Dale je také potiebné dobie se seznamit se zakazniky a poznat je. Tento krok je velice
sofistikovany a zdlouhavy, je nezbytné znat a porozumét jejich potiebam a problémum
a nasledné na téchto informacich postavit kampan a sestavit produkt tak, aby potieby byly
uspokojeny a problémy vyteSeny. Také je dilezité zjistit, pro¢ zadkaznici preferuji konkurenci

nebo ji naopak zavrhuji. A tyto divody jsou dalsim podkladem pro marketingovou kampan.

Dalsi zasadou je spravné porozumét a pochopit marketingové kanaly. Zndme mnoho
marketingovych metod, které jsou velice rozsahlé, je tedy potieba vSechny tyto metody
prostudovat a u jednotlivych reklamnich kanal urcit jejich vyhody a nevyhody, a pfedev§im
porozumét rozdilim mezi nimi. Jsou reklamni kandly, které se zamétuji pouze na budovani
zndmosti a jména znacky a povédomi zakaznikll o dané firm¢, ale jsou i metody, které
se zamétuji pouze na propagaci prodeje vyrobkl a sluzeb. Zvoleni jedné nebo né¢kolik metod
zavisi na zvoleném rozpoctu. Je nutné si rozmyslet, kolik chce dana firma investovat

do reklamy, a podle rozpoc¢tu urcit, kolik a jaky kanal si pro svou kampan vybere.

Dalsi dulezitou zasadou je mifeni kampané tam, kde jsou zakaznici. Otazkou vsak je, kde je
najit. Tady nam pomuize bod, ktery jsem uvedla vyse, tedy pokud zakazniky zname, tak vime,
kde se nachazeji, kde dany produkt nebo sluzbu vyhleddvaji a jaké jsou jejich preference
a faktory, které jejich rozhodnuti ovliviiuji, mize to byt cena nebo uréitad prestiZz znacky
nebo prostiedi, které zakaznik dobife zna, dobrym piikladem jsou socialni sité jako Facebook
nebo Instagram, kde se firma mize dozveédét i recenze od zakaznikd, ktefi si jiz zbozi zakoupili

nebo nazor profesionald z daného odvétvi.

Dalsi velmi duleZitou zasadou je zakaznikovi nelhat. Neni vhodné svym zdkaznikiim
podavat nepravdivé nebo polovi¢ni informace, nikdy se to nevyplaci. Zakaznik tuto lez odhali
a cely good-will firmy je okamzité ztracen. Pokud ma sluzba nebo vyrobek né&jaké nedostatky,
je nutné na n¢ neupozoriovat a vyzdvihnout pouze kladné stranky, ale pokud se vsak zakaznik
zeptd na urCity nedostatek, je nutné zdkaznikovi upfimné odpovédét, piipadné navrhnout

alternativni vyrobek. [1]
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2 E-MAIL MARKETING

E-mail marketing patii mezi pfimy internetovy marketing. Udrzuje firmu v neustalém
kontaktu se z&kaznikem ¢i klientem. Jiz fadu let patii k velmi u¢innym formam internetové
marketingové komunikace. Pied spusténim této kampané je nutné si vSe dikladné promyslet
a pripravit, pfedevSim sestavit si vlastni databazi kontakt. Nestac¢i jen obycejny seznam
ndhodnych e-mailovych adres a na né zaslat n&jaky e-mail obsahujici obrazky nebo ukazky
produkti ¢i seznam pravé zlevnéného zbozi. Je tfeba nejdiive udélat databézi ptijemc,
pro které bude e-mail pfinosem. Zaslané e-maily nemohou byt pro celou databazi kontaktt
stejné, je potieba kontakty roztiidit dle uréenych Kategorii - napfiklad podle véku, druhu
jiz nakoupeného zbozi, oblasti, pohlavi a dalSich segmentacnich kritérii, a na zéklad€ téchto
parametru sestavit e-mail na miru pro ur¢ity segment pfijemct, s timto rozdélovanim ptijemct

mnohdy velice pomohou webové nastroje.

E-mail marketing neni jen o rozesilani reklamnich e-maild, ale také o piijmu e-maild
od klientli ¢i zakazniki. Je nezbytné na tyto e-maily reagovat v nejkratSim case, odpovéd
by méla byt odborna, ale zaroven srozumitelna pro zakaznika, ktery se v daném odvétvi
nepohybuje na profesionalni trovni a ma jen povrchové nebo dokonce nema zadné informace.
Na prvni pohled se to muze zdat jako prosty systém, firma odesle e-mail, zdkaznik odpovi
a pracovnik firmy na n¢j reaguje. Omyl je pravdou, prave ta reakce pracovnika je pro zdkaznika
velice dulezita a rozhodujici. Pokud pfijde zakaznikovi nesrozumitelnd, obecna nebo dokonce
zadna odpovéd’, pravdépodobné si vybere konkurencni firmu, kterd jeho dotazim odpovi,

tak jak on vyzaduje a ocekava. [13]

2.1 Co neni e-mail marketing

Kir§ ve své knize uvadi, ze e-mail marketing neni pouhé jednorazové zaslani prodejni
nabidky sluzby nebo produktu na ndhodné vytvofeném seznamu kontaktii. Toto se nazyva
spam, kterému se firma musi vyhnout, pokud chce ptijemce e-mailu zaujmout. Déle uvéadi,
Ze mezi e-mail marketing nepatii ani rtizné sbirani a kupovani nahodnych, neefektivnich

a necilenych e-mailovych adres. Ptijemce musi nejprve souhlasit s odbérem e-maild.

E-mail marketing také neni o mési¢nim zasilani newsletteril, nebo zaslani nékolika obrazki
zbozi, které je docasné zlevnéno. E-mail by nemél pfijemce obtéZovat, ale zaujmout

a obsahovat odkaz na e-shop, kde si dané zbozi nebo sluzbu muze zakoupit.
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Cilem kazdého e-mailu by nemél byt jen prodej, ale snaha zustat s klientem ¢i zdkaznikem
v kontaktu. Také by nemél byt pfilis dlouhy a nepiehledny nebo jen prazdny e-mail

obsahujici pfilohy. Nevhodné jsou i stale se opakujici nebo obsahové podobné e-maily.

Podminkou pro spravny e-mail marketing je moznost zakaznika ¢i klienta odhlasit
se z odbéru e-maild. Potfebné je, aby odesilatel pravidelné kontroloval statistiky a uspésnost

této marketingové kampané. [14]

2.2 Vyhody a nevyhody e-mail marketingu oproti klasickému marketingu

2.2.1 Vyhody

Ptedni vyhodou e-mail marketingu je, ze se oslovuji pouze ti, kteti o danou sluzbu ¢i produkt
maji zajem. Naptiklad pii reklamé v televizi nebo radiu se oslovuje obrovské mnozstvi lidi,
avSak pro vétSinu téchto oslovenych reklama nepfinasi zadny efekt. S tim je spojena i vysoka
odezva z e-mailové kampanég, kdy piijemce e-mailu je pobizen k navstévé webovych stranek
ptes odkaz, coz je pro né& uzivatelsky leh¢i, nez kdyz se podiva na reklamu v televizi,
kdy si musi udrzet v paméti informace, které tam zaznély, a pozdéji je vyuzit. Dalsi vyhodou
e-mail marketingu je méfitelnost, 1ze snadno a rychle urcit efektivnost kampané, kdezto
u klasického marketingu neni zcela jasné bez prizkumného dotazniku, odkud se zédkaznik
0 produktu dozvédél. E-mail dava zakaznikovi pocit pfimého kontaktu s odesilatelem

a tim si s nim utvafi uréity psychologicky vztah.

2.2.2 Nevyhody

Casovou naroénost miizeme zatadit mezi zapory e-mailingu, v pfipadé rozhlasové reklamy
jsou Casové naklady pouze jednorazoveé a reklama je stale stejnd. U e-mail marketingu jsou
Casové naklady opakované, protoze pokazdé se zasila jiny e-mail. Dalsi nevyhodou je vékové
omezeni, pokud se firma rozhodne pro e-mail marketingovou kampan, pak musi ze své
segmentace vySkrtnout star§i populaci, ktera nevlastni e-mailovou schranku, nebo s ni neumi
zachazet. Z psychologického hlediska spousta zakazniki vnima reklamu v televizi
nebo v ¢asopisech jako znamku vysoké prestize firmy, coz o e-mailu fict nelze. [30] Velka
nevyhoda e-mail marketingu muze byt mira spamu, kdy odeslany e-mail spadne automaticky

do schranky spam nebo jej tak piijemce oznaci a kampan se tak stava méné efektivni. [13]
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2.3 Budovani a adrzba databaze

Hlavni z&sadou pro tvorbu databéze je, aby obsahovala opravdu jen ty e-mailové adresy,
které patii uzivateliim, ktefi o tento druh zprav stoji. Je nutné vyhnout se i duplicité, naptiklad
se nesmi stat, aby stejny e-mail pfisel jednomu piijemci vicekrat. Nedilnou soucasti je
i tak zvany list management, ktery je nezbytny pro udrzovani pofadku v databazi. Neustalé

aktualizace dat a kontrola analyz poméahaji ke zlepseni fungovani kampang.

vvvvvv

na webovych strankach upoutat pozornost napiiklad vyskakujicim oknem, kde zakaznika vybizi
K vyplnéni jeho e-mailové adresy. Nikdy by nemél zakaznik vypliovat mnoho udaji, protoze
by to mohlo vést k tomu, Ze jej zakaznik nevyplni, neupoutd to jeho pozornost, protoze
ho to bude zdrzovat. Dale by odkaz nebo pole pro zadani e-mailové adresy pro odbér
newsletteri nebo jinych reklamnich elektronickych zprav mél byt dobie viditelny a dobie

rozpoznatelny, aby kdykoli zakaznik bude chtit, mél tu moznost se zaregistrovat.

Prvni potvrzovaci e-mail je pfi budovani databaze klicovym. Nejpozdé&ji do druhého dne
od registrace zadkaznikovy e-mailové adresy je vhodné zaslat potvrzovaci e-mail. V tomto
e-mailu by mélo byt kratké piedstaveni firmy a také informovanost o nasledujicich e-mailech,
jak ¢asto mu budou chodit, co v nich bude obsazeno, ale nejdilezitéjsi ¢asti tohoto e-mailu je
podékovani za registraci. Zprava musi byt struénd, jasnd a srozumitelna, je to pocatek
komunikace a obchodni spoluprace, proto je nezbytné udélat na zakaznika ¢i klienta dobry

dojem.

Mezi kontakty v databazi je nutné udrzovat potadek, sledovat statistiky, které kontakty
si dlouho zadny e-mail neoteviely, nebo neklikly na odkaz. Na tyto zakazniky je tieba
se zaméfit, zaslat jim jiny e-mail, s jinou tématikou, abychom je zaujali, pokud ale zadna zména
nepomuze, je potieba tyto kontakty odstranit a uZ Zadné zpravy neodesilat. Statistiky reakce
na e-mailing jsou velmi dileZitou soucasti, kterou se nevyplaci podcenovat. Opét ale musime

dbét na zasady GDPR a neohrozit citliva data klientt ¢i zakaznikd. [9]

2.3.1 Strategie k registraci odbéru e-maila

Nejrozsifengjsi taktikou, jak motivovat zdkaznika k registraci odbéru propagacnich e-maili,
je zvyhodnéna cena nakupu, sleva, nebo slevovy kupon na produkt, nebo cely nakup. Dal$im
zpusobem, jak ziskat kontakty je forma kratké ankety, za kterou tazatel dostane vzorek zdarma,

nebo jiny hodnotny darek, a vysledkem bude cenna zpétna vazba a také novy kontakt.
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V nékterych ptipadech lze kontakt ziskat i prostfednictvim online testli, kdy zakaznik si vyplni
urcity test - napiiklad Groven svych znalosti ciziho jazyka, motivaci pro néj bude hodnoceni
testu a protistrana bude mit opét dalSiho pfijemce elektronickych zprav, tento test vSak musi
odpovidat charakteru a povaze ¢innosti firmy. Motivaci k registraci své e-mailové adresy mutize
byt i forma soutéze, spousta lidi se rado ucastni her a loterii. Vyhrou by byla sluZba,
nebo produkt, avsak jednou z podminek registrace do této soutéze by bylo piihlaseni odbéru
novinek. Nasledujicim strategickych krokem muize byt specialni omezena nabidka, miuize to byt
limitovana edice nebo luxusni verze produktu a podobné, ale tato nabidka by se tykala jen téch
zakaznikl, ktefi odebiraji propagacni newslettery — piiklad takovéto nabidky je zobrazen
naobr. 1. Doprava zdarma je jednim z nejvétSich lakadel zejména pro odbératele, kteti
uskutecniuji drobné nakupy, kdy mnohdy cena ndkupu je stejna nebo jen o trochu vétsi, nez je
cena dopravy, a pravé pro tyto odbératele je to velka motivace zaregistrovat svou e-mailovou
adresu. Casové omezena nabidka tlaéi zakaznika k tomu, aby co nejdiive zaregistroval sviij
e-mail a neodkladal to na pozdé¢ji, tuto nabidku lze formulovat naptiklad pro prvnich

50 ptihlasenych, kteti dostanou urcity bonus. [17]

SLEVA 20 % X

Stadi se pFihlasit k odbéru \
naseho newsletteru a voucher s
20% slevou je Vas.

Chci novinky a slevu 20 %

Zasady zpracovani osobnich Gdajd

Obr. 1: Vyskakovaci okénko pro odbér newslettert

zdroj: [22]

2.4 Omezeni v ramci GDPR

General Data Protection Regulation (GDPR) je natfizeni Evropské unie, které upravuje

zejména zpracovani osobnich udajii fyzickych osob, u¢innosti nabylo 25. 5. 2018. V Ceské
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republice GDPR nahradilo zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Udaji a smérnici
95/46/ES.

GDPR se tyka fyzickych i pravnickych osob, které jakkoli hospodaii s osobnimi udaji
konkrétnich osob v ramci Evropské unie. Osobnimi Udaji se rozumi soubory cookies, e-mailova

adresa, jméno, pfijmeni, rodné Cislo, misto narozeni, IP adresa, ... [16]
Majitel udajii z datab4dze ma pravo na to byt tipln¢ smazan s veskerymi udaji.

Kvuli ochrané dat je firma povinna ziskat vyslovny souhlas zékaznika se zasilanim

reklamnich zprav jesté€ pied tim, nez zasle jakykoliv e-mail.[8]

2.4.1 Double opt-in

Kvili prokazatelnosti udanim souhlasu se zpracovanim osobnich idajl a zasilanim e-mailil

se doporucuje systém Double opt-in.

Single opt-in je velmi rozsifeny, avSak neni tak prikazny, jeho podstata je velmi prosta.
Z&kaznik uda své Udaje, zaskrtne policko se souhlasem zpracovani udaji a uz je zaregistrovany

pro odbér e-mailt a firma tak mize hospodafit s jeho Udaji.

Double opt-in je sofistikovanéjsi, zakaznik uda svij e-mail, ale tim jeho registrace nekon¢i,
je tieba aby svou registraci potvrdil jesté ve své e-mailové schrance kliknutim na odkaz.
Az po kliknuti na ovéfovaci odkaz se stava fadné zaregistrovanym a firma si muze nakladat
s jeho udaji. Pokud v8ak zakaznik do urcité doby neklikne na odkaz, nestane se zaregistrovanym

a firma je nucena jeho idaje zcela smazat a nesmi mu jiz zasilat zadné dalsi e-maily.

Toto dvoufazové piihlaSeni mé nékolik vyhod. Jednou z nich je pravé jiZ zminovany
prokazatelny souhlas. Druhou vyhodou je, Ze lze ziskat kvalitni databazi klient. Pravdou je
Cas pro potvrzeni registrace, budou pravé ti spravni zékaznici, kterym bude mit smysl| zasilat
reklamni elektronické zpravy. Dalsi vyhodou je, Ze v databazi budou jen ovéfené e-mailové
adresy a nemuze se stat, Zze soucasti databaze kontakti budou staré neaktivni nebo falesné
e-mailové adresy. Double opt-in zmenSuje riziko, Ze zakaznik ¢i klient oznaci zpravy
jako spam, protoze si budou védomi, ze provedli registraci pravé u dané firmy. A tak se firma
opt-in zlepsuje povédomi odesilatele. Seznam.cz v srpnu 2017 se rozhodl pokutovat odesilatele,

kteti tento dvoukrokovy systém nevyuzivaji. Ostatni mezinarodni poskytovatelé domén
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jako naprtiklad Yahoo sleduji, jak pfijemci reaguji na zpravy. Pokud pfijemce, tedy zakaznik,
klikne hned na prvni e-mail od daného odesilatele, ihned ho kladné vyhodnoti.

vwvr

Mohlo by se zdat, Ze nejvétsi nevyhodou double opt-inu je niz8i procento piihlasenych
zakazniki k odbéru e-maild, je to z ¢asti nevyhodné, ale na druhou stranu, jak jiz jsem zminila,
zaregistruji se jen ti vazni zajemci o produkty ¢i sluzbu. Je dulezité, aby cely proces registrace
byl ptehledny a jednoduchy, aby ho zvladli i ti méné technicky zalozeni pfijemci. MizZe to byt
duvod, proc se i vazny zajemce k odbéru neptihlasi, zda se mu to slozité, dulezité, je aby i obsah
e-mailu byl srozumitelny, aby mu opravdu porozumél kazdy. MiiZe nastat situace, ze zdkaznik
nepochopi, ze ma jesté v e-mailové schrance svou registraci potvrdit, a tak z databaze bude
vymazan, protoze neklikne na dokonéovaci odkaz. Nebo se také miZe stat, ze zdkaznik

zapomene na potvrzeni, nebo mu e-mail ptijde do hromadné posty nebo rovnou do spamu. [19]

Prosim potvrdte prihlaseni k odbéru

Kliknéte zde pro potvrzeni odbéru zprav

Pokud jste tuto zpravu dostali omylem, miZete ji smazat. KdyZ do 24
hodin nekliknete na potvrzovaci odkaz, tak Vase e-mailova adresa bude

smazana a uz Vas nebudeme kontaktovat.

Pokud méte jakékoliv otdzky chledné svich tidajd, jednoduse odepiste
na tuto zpravu.

Odeslano pres marketingovy systém Clipsan.
Obr. 2: Potvrzovaci e-mail double opt-in
zdroj: [23]

2.5 Forma a obsah

Jako jeden z prvnich kroku pii zahajeni e-mailové korespondence je nutné si promyslet, ¢eho
chceme e-mailem dosahnout a jak se pifijemce e-mailu vidi a jaka je struktura pfijemcovych

potieb.
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2.5.1 Prehlednost

Jak jiz jsem zminila, hlavni z&sadou pro uspéSnou e-mail marketingovou kampan je
prehledny e-mail. Je dulezité pouzit dobfe Citelny font pisma a dobie zvolenou velikost pisma.
Pro to, aby e-mail zaujal, je mozna riizna kombinace textu s vhodné zvolenymi p¥ilohami jako
jsou napiiklad obrazky. Je tieba klast velky duraz na nadpisy, je to jedna z prvnich véci, cemu
pfijemce vénuje svou pozornost, na misté je tuéné zvyraznéni, vétsi, ale stejny font pisma nez je
ve zbytku zpravy, podtrzeni, barevné odliseni a tak podobné. Odkazy a ruzné prokliky je tfeba

zvyraznit, aby si jich pfijemce v§iml a byly jasné rozpoznatelné.

Osloveni pffjemce jménem bud’ kiestnim, pfijmenim nebo celym jménem se poklada
za velice dilezity marketingovy tah, pfijemce se bude citit 1épe, bude védét, ze e-mail je praveé
pro n¢j. Nesmi se zapomenout i na optimalizaci pro mobilni zafizeni, aby se e-mail zobrazil
vzdy tak, jak je vyzadovano, je proto lepsi si nechat udé€lat profesionalni optimalizovanou
Sablonu. [14]

2.5.2 Obsah

Pokud potencionalniho zakaznika e-mail zaujme na pohled, musi ho zaujmout i obsahem.
Méame-li uz promysleno, co chceme e-mailem zakaznikovi sdélit, je potieba to spravné
zformulovat, vhodné jsou 1 ptilohy v e-mailu jako naptiklad obrazek, Ebook, odkaz na webové

stranky nebo na video, slevové ¢i jiné kupony, navody, manualy, rady ¢i typy atd.

Kir§ ve své knize uvadi, ze je vhodné si udélat pfedem urceny obsahovy plan na jeden rok
doptedu. Tedy rozplanovat si, co se bude posilat tento mésic, co piisti mesic, ale i co ptijemce

obdrZi za pil roku.

Prvni dojem déla vSe, rozhoduje prvnich par vtefin, jestli si piijemce e-mail otevie a precte,
necha nezobrazen nebo rovnou smaze. Zde je na misté strucnost, jasnost a srozumitelnost. Neni
vhodné posilat ptili§ dlouhé zpravy, kterym porozumi pouze odbornik, nevhodné jsou i dlouhé
nezajimavé opakujici se e-maily, vzdy je tfeba zaslat néco nového, co jeSté piijemce
neobdrzel. [14]
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2.6 Hlavni faktory a zasady aspéchu

Vytvoftit obecnou Skéalu né€kolika hlavnich zésad uspésné e-mailové marketingové kampané
neni mozné, pro kazdé odvétvi se tato Skala 1i8i. Janouch ve své knize vSak vyzdvihl 5 hlavnich

faktort, které plati pro vSechna odvétvi.

Prvni zasadou je, ze se nesmi zaslat to, co by sam odesilatel necetl, nechtél pifijmout
nebo by to oznacil za spam. Druhou zasadou je odesilatelova e-mailova adresa, je neptipustné
odesilat firemni e-maily ze soukromeé adresy. Firemni e-mailova adresa by méla byt jasné
spojena s firmou, méla by tedy nejlépe obsahovat cely nazev firmy nebo jeho ¢ast, ptipadné
jméno konkrétniho odd¢€leni firmy nebo urcitého zaméstnance firmy. Tteti zdsadou je predmét
e-mailu, do pfedmétu je potfebné zadavat vzdy jméno firmy nebo produkt, aby bylo
pro piijemce ziejmé, kdo a pro¢ mu pise. Piedposledni zasadou je omluva, v e-mailu nesmi
zaznit omluva za zaslani, pokud se tak stane bude e-mail bran jako spam. Patou a posledni

zasadou je to, ze e-mail musi byt zaslan jen tomu ptijemci, ktery k tomu dal vyslovny souhlas.

K tspésné marketingové kampani patii kladna odezva zakaznikd, tedy ptijemct e-maild,
aby k této reakci doslo, je tieba dbat zvySené pozornosti témto faktorim: kreativita sdéleni,
relevance obsahu, atraktivni nabidka, spravné cileni, spravné nacasovani, relevantni vstupni
stranka, integrace s ostatnimi kampanémi, technickd bezchybnost. Odesilatel musi byt
pii vytvafeni vSech e-mailti kreativni, protoze e-mail musi zaujmout, musi byt graficky
a stylisticky na prvni pohled atraktivni. DileZité je i spravné nacasovani, neni vhodné zasilat
e-maily v no¢nich hodinach nebo naopak v brzkych rannich hodinéch, o vikendech, také zalezi
na dobé od posledniho ndkupu, na rocnim obdobi, statnich svatcich atd. Relevantni vstupni

strankou se mysli odkazy a prokliky, musi byt jasné oznacené a také pln¢ funk¢ni. [11]

2.7  Typy e-maili

Obsah musime podfizovat pfedevs§im typu zasilaného e-mailu. Rozlisujeme 4 hlavni typy

a tim jsou newslettery, transakcni e-maily, e-mailoveé seridly a série.

Newslettery jsou neznaméjsi typy marketingovych e-mailt, jejich podstatou jsou periodické
e-maily, které se zasilaji pro ur¢itou databazi zakaznikd a potenciondlnich zékaznikl ¢i
odbératelli. Newslettery se posilaji bud’ na pravidelné bazi, obvykle jednou mésicné nebo tydné,

nebo je lze také posilat i mimo tuto pravidelnou periodu.
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Transakeni e-maily slouzi pro potvrzovani objednavek sluzeb ¢i zbozi, potvrzeni platby,

registrace, pfihlaseni atd.

Potvrzeni objednavky —=Dame

Objednavka Cislo: #1048513736. datum: 9.9. 2017 20:28

Dobry den
vime, Ze mate hlad, tak nebudeme dlouho zdrZovat
Rédi bychom Vam jen potvrdili objednavku rozvozu jidla z restaurace

na jméno které bude v prib&hu 120 minut doruceno na adresu

Obr. 3: Transakéni e-mail
zdroj: [1]

Moderné&jsi a chytiejsi typ e-maill jsou e-mailové série ¢i e-mailoveé seridly, jsou zasilany
automatizované ur€ité databazi piijemcd, ktefi splnili ur¢ité podminky, tyto e-maily navazuji
napiiklad na rizné webové formuléte. Je potieba tento typ e-maili odlisit od tak zvanych auto
e-mailll, ty se zasilaji na zdkladé jedné podminky jako naptiklad vyroci, svatek, narozeniny,

Kliknuti na odkaz atd. [11]

2.8 Typy e-mailovych kampani

Rozlisujeme nékolik typt e-mail marketingovych kampani:
e Propagacni newslettery
e Zamcéfeni na zdkazniky
e Welcome process
e Mikro kampanég
e Blahoptani k narozenindm nebo jmenindm
e Zachrana zékaznika [21]

Nejrozsifenéjsi typ jsou propagaéni newslettery, které se zasilaji Gplné celé databazi

zakazniki, obsahem jsou akéni nabidky a novinky.
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Newslettery je vhodné doplnit o tak zvanou rozsifenou nabidku, jeji podstata spociva
v zaméfeni na ty zdkazniky, ktefi si pfes odkaz v propaga¢nim newsletteru rozklikli ur€ity

sortiment. V kazdém e-mailu by m¢la byt moznost odhlaseni z odbéru tohoto typu e-maild.

Welcome process - pod timto pojmem si muzete piedstavit jeden ¢i vice e-maili, které jsou
zaslany na zaklad¢ ptidani nového zakaznika ¢i klienta do databaze. Tyto e-maily obsahuji

kratké predstaveni firmy, poptipad€ e-shopu a sortiment sluzeb a zbozi.

Slevovy kod naleznete uvnil. Vitejte. Zobrazit email v prohlizedi

GENTLEMAN

STORE

Jsem moc rad, Ze jste se pfipojili ke skupiné muzi, ktefi maiji radi kvalitu.
Jak jsem slibil, nize naleznete svou Ovodni odménu.

Pro 10% slevu na prvni nakup zadejte kad:

JsemGentleman

Kod stati zadat v poslednim kroku objednavky do pole Sleva

Se viemi dotazy a piipominkami se obratte pfimo na mé. Stadi odpovédét na tento
g-mail

DéEkuji za divéru a pfizefi projevenou Gentleman Store

Pavel Kralicek
zakladatel Gentleman Store

Obr. 4: Uvitaci e-mail
zdroj: [29]
Dalsim typem jsou mikro kampané, jejich podstatou jsou jednorazové e-maily zaslané
pouze definovanému segmentu databaze, tento segment lze snadno a rychle vyfiltrovat pomoci

CRM systému.
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Dulezité jsou také blahopiani k narozeninam, svatku nebo pravidelné upominky
0 provedeni platby nebo potieba prodlouzeni urcité sluzby. Tyto elektronické zpravy jsou

dobrou prilezitosti ke nastaveni automatizované kampang.

Dulezitou kampani je i kampan na zachranu zakaznika, ktery piedfasné ukongil
nakup. [21]

2.9 E-mail marketingova strategie

Zahajeni marketingové kampané¢ je zdlouhavy proces, ktery vyzaduje fadné promysleni.
V této podkapitole se zaméiim na 10 hlavnich kroki, které je nutné si fadné prostudovat
a promyslet jesté pred zahajenim e-mailové kampané. Tyto kroky se mohou lisit v potadi, kazda

firma si tyto faze mlze upravit dle vlastnich preferenci.

Prvnim krokem je obsahovy audit souc¢asné e-mail marketingové kampané, pokud jiz firma
n¢jaké e-maily zasilala. Pomoci statistickych analyz je tfeba urcit chyby, které nastaly,
a minimalizovat je, idealn¢ se jim v nasledujici strategii uplné vyvarovat. Je téeba si uréit, zda
stavajici proces je efektivni, zda je soucasna situace natolik Spatnd, Ze je tfeba sestavit Gplné

novy a odli$ny proces.

Druhy krok je sestaveni person. Je nezbytné sestavit si alespon 3 persony, které pomohou
Kk detailnimu promysleni cilové skupiny piijemct, aby e-maily dostaly opravdu jen ti, na které

se firma zaméfuje.

Ttetim krokem je zanalyzovani nakupniho cyklu zakaznikt. Ze statistik z webovych stranek
1ze urcit dany cyklus zakazniki, 1ze sestavit 1 vice cykld pro jednotlivé druhy sluzeb nebo zbozi.
Tyto cykly je tfeba roztiidit do nékolika zakladnich kroki a podle nich si spravné nacasovat

a sestavit e-mail pfesné na miru zakaznikovi.

Ctvrtym krokem je dlouhodobé ziskavani e-mailovych kontaktl, je velice dilezité

si promyslet, jak neustale rozsifovat databazi o kvalitni a hodnotné kontakty.

Patym krokem je tvorba cile. Je nutné vymezit si ur€ity cil, kterého je tieba dosahnout
pomoci e-mailové kampané. Tento cil by mél byt dobfe méfitelny a predevsim realny. Cilem
muze byt napfiklad vétsi pocet proklikti na odkaz z e-mailu nebo vétsi pocet otevienych
elektronickych zprav nebo také vétsi pocet konverzaci se zakaznikem, vzbudit e-mailem

u ptijemce natolik velky zajem, Ze provede cilenou akci.
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Sesty krok je spravné zvoleny software pro zasilani e-maild, téchto programi je na trhu velké
mnozstvi, ale kazdy neni stejny, proto je potieba si stanovit ¢eho a jak toho docilit, odpovéd’
na tyto dvé otazky budou pii vybéru softwaru hlavni. Nejznaméjsi programy na e-mailing jsou

naptiklad GetResponse, MailChimp, Senty a dalsi.

Sedmy krok spo¢iva v diferenciaci e-mailové strategie, je titeba udélat pruzkum napiic piimé
konkurenci a vymyslet odlisnou strategii e-mailingu, nebo pfijit s Gplné novym napadem, je
tteba byt originalni a kreativni. Pfijemce nezaujme podobny e-mail, ktery dostava od dvou ¢i

vice odesilatelu.

V osmém kroku je potieba se zamyslet nad typem zasilanych e-maili. Budou to pouze
newslettery, nebo konkrétni promo akce, nebo se budou rozesilat rizné typy a kombinace typi.
Typy e-mailil jsou zavislé na typu strategie, proto je potfebné nejdiive promyslet predeslé

kroky.

V predposlednim kroku je tfeba si rozplanovat frekvence zasilani e-mailii. Tento krok mitize
ovlivnit celou Gspésnost kampang. Zjistit spravné frekvence Ize dvéma zpusoby. Jedna z nich
je pfimé dotazovani zakaznika pomoci ankety, tato metoda je nejefektivnéjsi, ale také
nakladnéjs$i. Druhou metodou zjistovani je promyslené rozhodnuti, pomoci statistik a analyz
lze postupem ¢Casu uréit, zda je frekvence vhodna, v pfipadé, Zze by byla Spatné zvolend, Ize

Ji nékolikrat zménit, tak aby byla vice efektivni.

Desaty a posledni krok je kontrola vysledkli a vhodné zvolenti statistik. Podle zvoleného cile
a strategie je tieba urcit, jaké statistiky budou vyuZivany. Zpétna vazba je podstatou veskerého
marketingu, bez ni by nebylo ziejmé, zda je strategie efektivni, jaké cile jsou splnény a jaké

naopak nejsou. [24]

Detailni statistiky &

Statistika Porovnat s jinou kampani Vice podrobnosti

TEST segmentace automatizace
31.08.2016 - 4 odeslanych emaill

75.0 % Ets:/;z;n:c;jsﬁs::»‘x V] 0.0% | :L‘\:L)OOKONTAK‘:G (POUZE J
O 0 % ODHLASILO SE 0 KONTAKTU 25 O % I VRATILO SE 1 EMAILU
Vyvoj otevirdni kampan& Technologické statistiky viech otevieni
7a tgoun || za mscic | [ Zavok
Obr. 5: Statistiky v prostiedi SmartEmailing
zdroj: [28]
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3 NASTROJE PRO E-MAIL MARKETINGOVOU KAMPAN

Pied zahajenim kampané je potieba vybrat vhodny softwarovy nastroj pro rozesilani e-

maili. Nedoporuc€uje se odesilat elektronickou postu pres Outlook ¢i podobny software. Pro

urychleni a leps$i profesionalni vzhled je vhodné vyuzit nastroje ptimo urcené pro e-mailovy

marketing. Tyto nastroje jsou financné¢ nakladnéjsi, ale vynalozené prostiedky se obratem vrati.

[26]

3.1 Charakteristika vybranych nastroji

NejznaméjSim a nejrozsifenéjSim webovym néstrojem je SmartEmailing, jehoz tvirce je

David Kirs. Vyhodou SmartEmailingu je prostfedi v ¢eském jazyce a také ¢asové omezena

verze zdarma. Nevyhodou ovSem je, ze nema tolik funkci jako ostatni zahrani¢ni softwary,

ale pro mnohé uzivatele je dostacujici.

™71 SMART
L. J EMAILING

NASTENKA

KONTAKTY
A SEZNAMY

KAMPANE

SMART
KAMPANE

= WEBOVE
FORMULARE

STATISTIKY

M) OCET

PODPORA

javascriptvoid(0)

Vytvofit novou emailovou SmartKampar &

Nézev SmartKampang& *

Email k odeslani *

~ Vyberte -

Seznam kontaktd. *

~ Vyberte —

ReZim odesflanl *

® Odeslat pouze na nové registrované kentakty [EJ
Odeslat na nové i existujici kontakty (nastaveni €asovani je respektovano) [El

Odeslat na nové i existujici kontakty, které splfiuji podminku naplanovani B

Jméno odesflatele *

Daniel Hanus Hanug

Email odesflatele *

Adresa pro odpovdi *

Obr. 6: Ukazka prostfedi SmartEmailingu

A\ = - Daniel Hanug Hanus - M0j teet ~ ST ()

zdroj: [28]

Mailkit ma obdobné funkce jako SmartEmailing a také je k dostani i v ¢eském jazyce,

ale kromé zasilani e-mailti umi také zasilat SMS, je k dispozici i neomezena kapacita databaze

pfijemcil a vykonné automatickeé statistiky véet SPAM skore kampané.

Dal$im néastrojem je Senty.cz, ktery spadd pod cCeskou firmu BlackRabbit, oproti

konkurentim mé velkou vyhodu v téméf dokonalé ochrané proti nalepce spam a také je
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stanovena pevna cena za jeden odchozi e-mail, plati tedy zasada, ze firma zaplati pouze tolik,

kolik odesle e-maila.

Za dva zahrani¢ni velikany miizeme povazovat MailChimp a GetResponse. MailChimp

nabizi verzi zdarma, ale v zakladni verzi, kde je mozné odeslat maximaln¢ 12 000 e-maild

a kapacita databéaze je omezenana 2 000 ptijemct. MailChimp je sofistikovany webovy nastroj,

obsahuje velky pocet funkei a nastaveni, proto je pro nezkuseného uzivatele slozity a mitize

se zdat 1 nepiehledny, ovSem existuje mnoho video navodu a tipt pro uzivani. Dal$im zdporem

je vysoka cena za jednorazové odeslani mensiho mnozstvi e-maild, je tedy vhodnéjsi pro firmy,

které svou kampail maji zalozenou na pravidelném rozesilani e-mailll ve velkém poctu

ptijemci. MailChimp umoziiuje mimo jiné dikladné reporty, A/B testovani, automatické
napojeni na fadu CRM a CMS.

¢

Campaigns Templates Lists Reports

Create List

List details

Listname

Default From email address

Default From name

Campaign URL settings

http://mailchi.mp/[oooo] (generate randomly)

To customize your campaign URLS, upgrade to a paid account and verify a domain

Remind people how they signed up to your list

Reuse a reminder from another list

Write a short reminder about how the recipient joined your list.

Company / organization

Obr. 7: Ukazka prosttedi MailChimp

o Daniel v Help Q

ParkourBlog.cz

zdroj: [20]

GetResponse je uZivatelsky pratelstéjsi, neni tolik slozity a je o poznani ptehledné;si,

obsahuje n€kolik e-mailovych Sablon se sympatickym designem. Dale umoznuje promyslené

autorespondery s neomezenou kapacitou a jednoduché sdileni newsletterd na socialnich sitich.

Také si diky nému Ize utvofit nahled vytvoieného e-mailu v riznych prohlizecich a zatizenich,
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aby se vzdy zobrazoval, tak jak je Zadano. Nutno podotknout, Ze ma také verzi zdarma, Ktera

ma ovSem o 68 % lepsi dorucitelnost oproti konkuren¢nim nastrojim. [25]

Tab. 1: Vyhody a nevyhody nastroju pro e-mailing

Nastroj Vyhody Nevyhody
SmartEmailing |Mira dorucitelnosti Nekompatibilni s e-shopovymi
Vlastni feSeni legislativy (GDPR) ~ |funkcemi
Ceska zakaznicka podpora

Zasilani SMS
Personalizace e-maila
Segmentace

Mailkit 5 jednotlivych verzi uctu Vysoké potizovaci naklady
7 jazykt pro ovladani Urceni pro velké firmy nebo
Dynamicky obsah agentury

Personalizace e-mailu
Segmentace e-maill

Clipsan Soucasti je CRM systém a prodejni | Kontrola miry spamu
nastroj (antispaming)
Tvorba webinatt Slozité ovladani

Tvorba cilovych stranek
MailChimp | Verze zdarma (do 2 000 pfijemcil) Slozité ovladani

Nonstop technické podpora Pouze v anglickém jazyce
Kompatibilni s e-shopy
Mailerlite  |Plna verze zdarma (do 1000 piijemct) | Pouze v anglickém jazyce

Piehledné prostiedi Lead scoring
Nizké potizovaci naklady
GetResponse | Tvorba webinait Pouze v anglickém jazyce
Tvorba cilenych stranek Vysoké naklady pti velkém objemu
Pfes 500 vzorovych e-mailli databaze

Snadné ovladani
Jednoduché nastaveni automatizace

zdroj: vlastni zpracovani dle [2]

3.2 CRM
Customer relationship management neboli fizeni zdrojl se zakazniky. CRM jsou softwary,
které pomahaji shromazdovat, filtrovat a zpracovavat informace o klientech ¢i zakaznicich. [7]

CRM software ma nckolik vyhod, napiiklad diky nému muze firma zvysit své zisky

Z opakovanych nakupt. Systém sesbird informace od jednoho zakaznika a poté mu ptizplsobi
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nabidku na dal$i nakup. Podminkou vSak pro spravné a efektivni fungovani systému je,
aby byly vsechny informace o zakaznikovi pravdivé a aktualni, t€émito informacemi se rozumi
napiiklad jméno nebo nazev firmy, trvala a dorucovaci adresa piipadn¢ sidlo firmy, telefonni
¢islo, e-mail a podobné, dals$imi informacemi, se kterymi systém pracuje, jsou jiz zminéné
informace o nékupu, jako je objem objednavky, sortiment, jakost, finan¢ni ukazatele, ale také
sem fadime spokojenost zakaznika, reklamace, stiznosti, pfani, pozadavky, naméty na inovace,

zmény v osobnich tdajich,... [11]

3.3 Analyzy webového nastroje

Jak jiz jsem zminila, statistiky ispé$né kampané jsou nevyhnutelnou informaci pro uspésnou
e-mail marketingovou kampan. V této podkapitole uvedu n¢kolik zakladnich analytickych
statistik, které by m¢l mit kazdy webovy nastroj, a které je nezbytné sledovat a podle nich déle

fidit nebo pozménit marketingovou kampan.

Nejzakladnéjsi analyza je analyza miry otevieni e-mailu. Tato analyza vypovida, jaké
procento piijemct otevira piijaté e-maily. Tato metoda se zda jako jednoducha a jasna, piijemce
e-mail otevie a ten se nasledné zapocita do miry otevieni. Ve skute¢nosti je to 0 poznani
sofistikovangj$i. Princip spociva na zobrazeni neviditelného obrazku a piijemce se zapocita,
az kdyz si tento obrazek zobrazi. Problém ovSem nastava ve chvili, kdy nékteré e-mailové
nastroje, jako je naptiklad Outlook nebo sluzby Seznamu, vypnou zobrazovani téchto
neviditelnych obrazkd a piijemce se tedy nezapocita do statistiky, byt si e-mail oteviel. Z toho
tedy vyplyva, Ze tato metoda je sice uziteCna a dilezitd, ale neni 100% ptesnd. Presnéjsi
metodou pro analyzovani je analyza miry prokliku. Tato metoda nam opé&t udava procentualni
pocet piijemct, ale vypocitava se jako pomér poctu e-maild, ve kterych si pfijemce rozklikl
odkaz, ku poctu celkovych rozeslanych e-maili. Z této metody tedy mizeme urcit, kolik
piijemct e-mail zaujal na tolik, ze si klikli na odkaz. Tento odkaz muZze byt proklikem
na webove stranky, e-shop, piivitaci stranky, blog nebo jiny portal, ktery souvisi s produktem
nebo obsahem e-mailu. Lze tedy z této analyzy uréit, kolik kontaktd z databaze méa zajem
0 dany sortiment zbozi, nebo je dana problematika zajima a patii tedy mezi kvalitni kontakty.
S touto analyzou souvisi i graficka optimalizace e-maila pro telefony nebo jina chytra zatizeni.
Je potieba provétit, zda odkaz je v e-mailu dobie situovany a viditelny a piedevsim, jestli
spravné funguje. Treti dilezitou statistikou je analyza miry odhlaSeni, kterd sleduje
procentudlni pocet odhlasenych odbérateli newsletteri. Vypocet probiha formou pomeéru poctu

odhlasenych odbérateltt Ku celkovému poctu odbérateld newsletterd. Tato mira odhlaSenych
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ukazuje, zda zasilame kvalitni obsah, ktery umi zaujmout a je uzite¢ny pro odbératele. Pokud
mira odhlasenych dosahuje mensi hodnoty, nez je 1 %, je vSe v poradku, jedna se totiz

0 prirozenou obménu databéze.

Dalsi nepostradatelnou analyzou je mira dorucitelnosti, ta udava Udaje 0 fadném doruceni
na existujici e-mailovou adresu, také tato analyza urcuje i kvalitu databaze. Vychazi z poctu
odeslanych zprav, od kterych se odecte pocet vracenych zprav, a tento rozdil se vydéli

celkovych poctem odeslanych zprav.

Dalsi analyza, ktera by se méla sledovat a vyhodnocovat, je mira spamu. Tato metoda pocita
pocet piijemcd, kteti cilené a védomé e-mail oznac¢i jako spam. Kazdé oznaceni e-mailu
za spam snizuje miru dorucitelnosti. Je potfebné dat si pozor na tak zvané spamové pasti, které
vyznamné ovliviiuji a zkresluji miru spamu a s tim miru dorucitelnosti. Spamové pasti jsou

takové e-mailové adresy, které¢ byly zaloZzeny pouze za u¢elem mapovani spamt.

Dalsi statistika, kterou se vyplati sledovat, je statistika pieposilani. Statistika pfeposilani
udava procentualni pocet piijemct, ktefi dany e-mail pieposlali nékomu jinému. Tuto statistiku
je vhodné sledovat spise u dulezitych e-maild, jako jsou napfiklad newslettery. Z této analyzy
Ize vyhodnotit, jaky e-mail je na tolik zajimavy a kvalitni, Ze se o n&j piijemci radi podéli
se svym okolim, a podle toho sestavit budouci rozesilané e-maily. Pro navySeni miry
preposilani lze do newsletteri a ostatnich typti e-mailti pfidat moznost sdileni na socidlnich
sitich nebo dat moznost jinou formou se o tento obsah podélit. Také je vhodné do e-mailu
pobidnout pfijemce o preposlani e-mailu svym piatelim nebo rodin€. Tento krok pomuze

I K roz$iteni databaze. [18]
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4 TVORBA E-MAIL MARKETINGOVE KAMPANE

V praktické ¢asti své prace se budu vénovat tvorbé a zavedeni e-mail marketingové kampané
ur¢ité firmy, kterd byla ochotna mi poskytnout spoustu internich informaci, ale pieje si zustat
V anonymité€, proto jsem se rozhodla uvést pouze pracovni obecny ndzev firmy XY, s.r.o.

Stanovenym cilem je vytvofit GspéSny koncept e-mail marketingové kampang.

Tato firma sezabyva prodejem domacich spotiebicl, vypocetni techniky a jinych
elektronickych zafizeni. Tato spole¢nost sidli v Hradci Kralove, kde ma svou prodejnu a sklad.
Spole¢nost celkem zaméstnava 10 zaméstnancl, ma 3 zavozniky, kteti rozvazeji objednané
zbozi zékaznikm, a zaroven i pomuze zakaznikovi danou véc nainstalovat, pokud si ovSem
tuto sluzbu zakaznik pfiplati. Dale ma 6 prodavaci, jednu ucetni, ktera je zarovei i asistentka

manazera, majitel firmy je zdrovenn manazerem provozovny.

Doposud tato firma vyuzivala prevazné Kklasicky marketing jako naptiklad polepy
na sluzebnich vozech, kterymi dorucuji zbozi, reklamni tricka a jiné reklamni pfedméty. Déle
také maji své webové stranky, které zatim neslouzi jako e-shop, maji pouze informativni
charakter. Reklamni predméty jako kalendare, psaci potieby (tuzky, bloky, ...) spole¢nost
rozdava svym stalym zakaznikim nebo pii nakupu nad 10 000 K¢&. Tricka s logem firmy nosi
pouze zaméstnanci a majitel. Firma nema a ani v kratké budoucnosti neplanuje zavést vice
druhti internetového marketingu, chce nové vytvofit e-mailingovou kampan, reklamy
na socialnich sitich nebo naptiklad PPC kampan firma neplanuje. Spole¢nost se rozhodla,
7e zavede pravé e-mailingovou kampan, protoze oproti jinym formam internetového
marketingu ma Siroky rozsah oslovenych zakazniki, neustale je s nimi v kontaktu a neni tolik
finan¢né narocny.

Pii tvorbé e-mail marketingové strategie je potfeba zachovavat urcita pravidla, zasady a

V4

postup, ktery jsem uvadeéla v teoretické Casti mé prace.
Pro firmu XY, s. 1. 0., jsem vytvorila strategii a tu jsem rozttidila do péti zakladnich fazi:
e Prvni faze: stanoveni cili kampané
e Druhé& féaze: budovani databaze a motivace registrace zakaznikti k odb&ru newslettert
o Tteti faze: segmentace trhu a zakazniku, sestaveni marketingovych person
e Ctvrta faze: uréeni typu, frekvence a obsahu e-maild

o Pata faze: vybér vhodného webového néstroje
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4.1  Cile e-mail marketingové kampané

Pted zahédjenim tvorby kampané je tieba si promyslet, ¢eho chceme kampani dosahnout.
Pro firmu XY, s. r. 0. je hlavnim cilem motivovat zadkazniky k opakované koupi zbozi. UdrZeni
si stalych zakazniki neni jedinym duvodem tvorby kampané, spoleénost chce také ziskat nove

zakazniky.

Motivovat zékazniky, aby dal$i koupi zbozi neuskutecnili u konkurence a zaroven si udrzet
ty stavajici, je velmi obtizny cil, ale se spravnou marketingovou kapani je realny. Tohoto cile
1ze dosahnout spravné cilenou kampani. Poznat své zakazniky, utvofit si segmenty a zaslat jim
e-mail sméfovany prave jim. Zjistit o jaky druh zbozi maji zajem a podle toho sestavit nabidku.
Také je potieba byt odlisny, neZ je konkurence, dat néco navic nebo jinak upoutat jejich
pozornost. Je potieba zjistit, co zakaznika ldka nejvice, jestli rychlé doruceni, cena, kvalita,
Siroky sortiment nebo jiné faktory. Pfesna specifikace téchto faktorti se da zjistit az po zahdjeni

kampané pomoci statistik a analyz.

4.2 Budovani databdze a motivace zakazniku Kk registraci odbéru

newslettera a novinek

4.2.1 Budovani databaze

Po utvoieni cilu je také pochopitelné nutné vymyslet cestu k jejich realizaci. Cile stanovené
firmou XY, s. r. 0. se odvijeji od vybudovani databaze, pokud nebude dostate¢né velka
a kvalitni, tak celd kampan nebude efektivni a nebude dosazeno stanovenych cilt. EXxistuje
mnoho zpisobt jak ziskat nové kontakty, ale jen par z nich povede ke kvalitni databazi, ktera

bude spliiovat pozadavky, jez povedou ke splnéni cila.

Pied tim, nez se zamyslime, jakou formou ziskame nové kontakty, si vydefinujeme
pozadavky na databazi pfijemct budoucich e-mailt. Aby databdze davala smysl, ur¢ité musi
u kazdého kontaktu byt uvedena e-mailova adresa, bez ni by ostatni udaje byly zbyte¢né. Druhy
podstatny udaj databaze kontaktli jsou kiestni jména a ptijmeni zakaznika, abychom mohli
zékazniky v e-mailu oslovit jménem, protoze e-mail z psychologického hlediska bude pusobit
osobné a piijemce mu bude vénovat vice pozornosti. Dal$im nezbytnym bodem v databazi je
datum narozeni, toto datum je dulezité, protoZe je soucasti strategie, kdy kazdému zakaznikovi
bude v den narozenin odeslan e-mail s blahopfanim a s narozeninovou ¢asové omezenou slevou

na nakup vybraného zbozi. V databazi by také ur¢ité nemél chybét Gdaj, o jaké zbozi ma
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zékaznik zajem, aby se zakaznikovi posilaly nabidky pouze toho zbozi, které ho zajima. Déle
muzeme doplnit adresat o ostatni kontaktni idaje jako naptiklad telefonni ¢islo, trvala nebo

dorucovaci adresa a podobné.

KdyZ uz mame vydefinované pozadavky na databazi, tak je také potieba se zamyslet nad tim,
jak ziskat cenné kontakty. Hlavnim zdrojem pro rozsifovani budou webové stranky. Firma
planuje na své webové stranky naprogramovat vyskakovaci okno pro odbér newslettert
a odbéru novinek. Tabulka se objevi ihned po vstupu na webové stranky a pozadi bude zasedlé,
tak aby bylo vice vyrazné vyskakovaci okénko. V pravé horni ¢asti bude kiizek, na ktery kdyz

zakaznik klikne, tabulka zmizi a zakaznik mize pokracovat bez registrace.

Dal$im zpusobem pro sbér e-mailovych adres bude sbér kontaktnich udaju v kamenné
prodejné, kde budou u pokladny letacky s kratkym formularem, kde zakaznik vyplni své udaje,

které jsem definovala vyse.

4.2.2 Motivace registrace pro odbér newsletteri a novinek

Bez pozitivni motivace by spolecnost neziskala tolik odbératelti novinek a newsletterti, tudiz
se rozhodla pfipravit pro kazdého zakaznika, ktery se registruje, slevové akce na cely pfisti
nakup. Pokud se zakaznik ptihlasi pies webové stranky, dostane do e-mailu kod na uplatnéni
slevy ve vysi 15 %, tuto slevu Ize uplatnit na cely nakup v kamenné prodejné, tento kdd musi
zakaznik ptedlozit v papirové podobé na pokladné, piipadné ho mize obsluze ukazat v telefonu
nebo jiném chytrém zafizeni. Tato sleva se vztahuje na vSechny druhy zboZi, ale vySe ndkupu
musi pfesahnout ¢astku 2 500 Korun ¢eskych. Vyplni-li zdkaznik formulat pfimo na prodejné,
dostane papirovy kupon, ktery bude ve vysi 10 %, tento kupdn Ize uplatnit na cely nakup

bez velikosti cenového omezeni nakupu.

4.3 Segmentace trhu a zakazniki a tvorba marketingovych person

4.3.1 Segmentace trhu a zakazniku

Pro spravné cileni je potiebné segmentovat si trh a zakazniky pomoci téchto kroki:
e utvofit si segmentacni kritéria
e roztiidit zakazniky do jednotlivych skupin na zakladé segmentacnich kritérii

e utvoteni profilti zékaznikl (person)
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Pomoci segmentacnich kritérii vytfidim pouze zakazniky, ktefi jsou cilovou skupinou
pro marketingovou kampan spolec¢nosti XY, s. r. 0. Jedna se o typy zékazniki, ktefi jsou

pro dany segment trhu charakteristicti a stavaji se nejCastéjsSimi zakazniky této spolecnosti:
e geografické — organizace predevsim cili na zakazniky z vychodnich Cech

e demografické — cileni kampan¢ je mifeno na zeny i muze, ve véku od 20 do 60 let,
ktefi jsou ve vztahu manzelském a maji déti, nebo planuji v nejblizsi dobé zalozit

vlastni rodinu

e socioekonomické — firma se bude zaméfovat na zakazniky ze stfedni a vyssi
ekonomické tfidy se stalym ptijmem, zakazniky, ktefi maji kladny vztah k novym

technologiim a trendiim

4.3.2  Sestaveni marketingovych person

Jako u vétSiny marketingovych kampani je dulezité sestavit si persony, abychom mohli
sestavit kampan pro urcity segment zakaznik. Rozhodla jsem se pro firmu XY, s. r. 0. sestavit

2 persony, tedy 2 typy zakazniku, ktefi charakterizuji dana segmentacni kritéria.

Prvni personé jsem dala jméno Dana, je to zena ve v€ku 45 let. Pracuje jako osoba
samostatné vydélecné ¢inna, zpracovava ucetnictvi nékolika firmam, jeji celkovy meésicni
ptijem se pohybuje okolo 35 tisic Korun ¢eskych, sama ma dvé déti Skolniho véku a manzela,
spole¢né sdili jednu domacnost a bydli v domé na okraji Hradce Kralové. Rada vaii a pece,
volny ¢as vénuje ruénim pracim a rekreacné jezdi na elektrickém kole po horach, vecery travi

S manzelem u televize.

Persona Dana charakterizuje nejcastéjsi typ zakaznika firmy XY, ktefi nakupuji opakovang,
na tento segment orientuji i sviij navrh kampané. Tento segment prevazné kupuje domaci
spotiebice, piikladem muze byt lednicka, mycka nebo také vysavac, kavovar, telefony
a notebooky, prislusenstvi a dopliiky k tomuto zbozi. Tento sortiment by se dal charakterizovat

jako spotiebice kazdodenniho uzivani pro bézného uzivatele.

Druha persona je muz se jménem Adam, je mu 25 let a pracuje jako zdravotni sestra
ve fakultni nemocnici, jeho celkovy Cisty mésicni ptijem se pohybuje okolo 30 tisic Korun

¢eskych. Bydli v malém byté v Hradci Kralové. Ve volném ¢ase se vénuje youtuberingu, nataci
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kratkd humornd videa a pravidelné sportuje. Dale se vénuje fotografovani, ale také hodné ¢asu

travi na socialnich sitich. Ma rad nové technologie.

Druha persona Adam vystihuje segment mladych zakaznikua, na které se chce firma také
zamg¢fit, protoze doposud netvoii velkou cast zdkaznikli. Jedna se o zakazniky, ktefi maji
prevazné zajem o telefony, notebooky, herni konzole, tablety a piisluSenstvi k t¢émto zafizeni,
ale pfedevS§im o tak zvané smart elektro, jako jsou na piiklad chytré domaci spotiebice,

bezdratova ztizeni, chytra televize a podobné. Jedna se o sortiment souc¢asného trendu.

4.4 Typ, frekvence a obsah e-maili

Hlavni zdsadou v e-mailové kampani je princip diferenciace. E-maily musi z&kaznika
zaujmout, musi byt odlisné od stovek dalSich reklamnich e-maili, které zakaznik dostava

na témeér kazdodenni bazi.

Jako prvni si zvolime, jaky typ e-maili budeme rozesilat. Jak jiz jsem naznacila
Vv ptedchozich kapitolach, urcité firma bude odesilat pravidelné newslettery. Na konci letoSniho
roku firma planuje zavést 1 svilj e-shop, diky kterému se rozsifi pocet rozesilanych e-mailt.

Budou to ptedevsim e-maily, které potvrdi pfijeti objednavky a platby.

Kdyz uz jsme si ujasnili, jakému typu e-mailu se budeme vénovat, je na misté si rozmyslet,
jaky bude obsah a frekvence naSich newsletterti. Newslettery se budou zasilat periodicky jednou
za mésic, piesny den v tydnu a Cas se vydefinuje aZ postupem ¢asu z analyz a prozatim bude
uréeni Casu probihat formou pokusu a omylu. Z analyz ur¢ime, ktery den a ktera hodina
je nejefektivngjsi, ve ktery Cas je to piijemci nejvhodnéjsi. Pozname to podle toho, jestli
si e-mail zakaznik oteviel a jaka akce probéhla po jeho otevieni, nebo jestli si jej ani nepiecetl

nebo rovnou smazal.

Obsahem newsletterti bude nabidka nového sortimentu, sezonniho zbozi nebo zbozi, které
bude ve slevé. V e-mailu bude také uvedena adresa a pro usnadnéni hledani bude také
k dispozici hypertextovy odkaz na mapu. Také bude uvedeno telefonni ¢islo, na kterém je
mozné si dané zbozi rezervovat po dobu 24 hodin. V e-mailu nebude nikdy velké mnozstvi
nabizeného zbozi, protoze by dany zakaznik ztratil zdjem prohliZenim desitkami riznych
spotfebicl. Proto se firma rozhodla vzdy zasilat maximalné 15 vybranych druhti zbozi.
Aby e-maily mély uréity uzitek pro piijemce, je potiebné, aby obsahem nebyly pouze nabidky

zbozi, ale 1 uzitecné rady, tipy nebo navody, jak dané zbozi vyuzit. Tyto navody se budou
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pfevazné tykat sezonniho zboZzi nebo zcela nového sortimentu, ktery neni dobfe znamy,

a nedostatek informaci mohl by byt divodem, pro¢ si zakaznik dané zboZi nezakoupi.

4.5 Vybér vhodného webového nastroje

451 Pozadavky na webovy nastroj

Pro efektivni fungovani kampané se doporucuje vyuzit i sluzeb nékterého z webovych
nastrojui pro tvorbu e-mailingu. Jako hlavni kritérium pro software si spole¢nost XY zvolila
ovladani v ¢eském jazyce, je to zejména z divodu jednodussiho a prakti¢téjSiho ovladani.
maximalni vysi 20 000 K¢, tato ¢astka v sobé zahrnuje i vSechny naklady na pofizeni, tedy
ro¢ni cenu za software, cenu za Skoleni pro 2 zaméstnance a IT pracovnika, ktery software
nainstaluje do pocitace a piipravi jej na pouzivani. Mezi dal§imi faktory ovliviwjicimi vybér
nastroje jsou kladné recenze od firem, které si jiz dany software pofidily. Dale mezi dalsi
parametry patii naptiklad ¢esky navod k obsluze, ¢eska zakaznicka podpora. Mezi technické
vlastnosti néstroje patii analyza dorucitelnosti, miry spamu, miry otevieni a kliknuti na odkaz,
moznost kvalitniho grafického zpracovéani e-mailti, Sablony e-mailii, ochrana pfed oznacenim
e-mailu jak spam, segmentace e-mailt a personalizace. Dalsi analyzou je analyza odhlaseni
newslettert, dale by nastroj mél umét upravit obsah tak, aby to bylo spravné zobrazené na vSech

zafizenich.

4.5.2 Porovnani a vybér nastroji pro e-mail marketing

Podle ur¢enych kritérii a parametr jsem z vybranych webovych nastrojich, které uvadim

V teoretické Casti své prace, jsem vybrala dva nejvhodnéjsi webové néstroje: SmartEmailing

a Clipsan.

Z&kladni, tedy nejlevnéjsi balicek, ktery Clipsan nabizi, stoji 492 Korun ¢eskych za jeden
mésic. Tento bali¢ek zahrnuje spravu databaze a sluzby e-mail marketingu, maximalni velikost
databaze je 2 500 kontakti, dale je mozné vyuzit v ramci tohoto balicku 1 GB prostoru a je
mozné rozeslat neomezeny pocet e-mailli za mésic, spravovat vSak tento software miize pouze
jeden uzivatel. Clipsan dale nabizi verzi Komplet, ktera v sobé zahrnuje spravu kontaktti véetné
CRM systéemu, e-mail marketing a online prodej a fakturaci, velikost databaze zGstava stejna

jako u Zakladniho bali¢ku. Bali¢ek Komplet v sobé obsahuje moznost zaslat neomezeny
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pocet e-mailt za mésic, k dispozici jsou 3 GB prostoru a ovladat tento systém mohou
maximalné 3 uzivatelé. Bali¢ek Komplet stoji 825 K& mési¢né. Dalsi balicek nabizeny
spolecnosti Clipsan je bali¢ek nazyvany Vysoky vykon, ktery obsahuje spravu kontakti
a CRM, e-mail marketing, online prodej a fakturaci, affiliate marketing, velikost databaze je
ptistupna i pro vice nez 5 000 kontaktd, opét je mozné rozeslat neomezeny pocet zprav,
k dispozici je 5 a vice GB prostoru a vstup do systému je umoznén 3 a vice uzivatelim. Cena
tohoto balicku je individualni dle vySe potiebného prostoru, velikosti databaze a poctu ptistupi.
Tyto ceny jsou uvedeny se slevou v piipadé ro¢ni platby. VSechny tyto balicky lze vyzkouset

po dobu 2 mésict zcela bezuplatné. [4]

Velikost mési¢nich ndkladl za vyuzivani néstroje SmartEmailing se odviji od velikosti
databaze, nikoli od naro¢nosti funkci, ty jsou pro vSechny verze balicka stejné, pro databazi
do 1 000 kontakti je mési¢ni cena stanovena na 363 K¢. Pro databazi o velikosti 2 000 kontaktd
uz je cena vyssi, tedy 726 K¢. Tyto ceny jsou opét uvedeny se slevou pro ptipad rocni platby.
SmartEmailing také nabizi online $koleni za 250 K¢&. Mimo jiné déle nabizi poradenské balicky,

kde odbornik zhodnoti stavaji stav a pozici firmy a navrhne strategii e-mail marketingu. [5]
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Tab. 2: Srovnani webovych nastrojii SmartEmailing a Clipsan

Cenovy bali¢ek SmartEmailing Clipsan
363 K¢&/mesic 492 K¢/mesic
1 000 kontaktl v databazi Sprava databaze

Sluzby e-mail marketingu
2 500 kontaktii v databazi
1 GB prostoru

Zakladni

Neomezeny pocet odeslanych
e-maild

1 uzivatel
726 K¢&/méesic 825 Ké&/mesic
2 000 kontaktii v databazi Spréva databaze vcetné sluzeb CRM

Sluzby online marketingu a online
prodej a fakturace

1. rozsifeny 2 500 kontakti v databazi
Neomezeny pocet odeslanych
e-maild

3 GB prostoru

3 uzivatelé

1452 K&/mésic Individualni

5 000 kontakti v databazi Sprava databaze vcetné sluzeb CRM

Sluzby online marketingu, online
prodej a fakturace, affiliate marketing

2. rozsifeny 5000 a vice kontakti v databazi
Neomezeny pocet odeslanych
e-maild

5 GB prostoru

3 a vice uzivatela

zdroj: vlastni zpracovani dle [4] a [5]
Podle uréenych pozadavki a shromazdénych informaci o webovych néastrojich nejvice
vyhovuje Clipsan. Proto zatim firma vyuzije Zakladniho balicku, az dojde k rozsiteni firmy,
kdy zavede sviij vlastni e-shop, bude vhodné vyuzit jiny rozsifeny balicek, ptipadné piejit
na jiného dodavatele weboveho nastroje pro e-mailingovou kampan. Pro firmu bude

hospodarnéjsi, kdyz vyuzije ro¢ni platbu a uSetii tak az n€kolik stovek korun.
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4.6 Harmonogram kampané

Kazda organizace, ktera se chystd zavést e-mail marketingovou kampan by si méla predem
sestavit harmonogram, kde budou vSechna potfebna data o rozpracovanych e-mailech, ale

i 0 téch jiz zaslanych.

Harmonogram byvéa obvykle rozdélen do nékolika ¢asti. V naSem piipad¢é firmy XY je

harmonogram rozd¢len do tiech ¢asti:

e E-mailovy plan
e Analyzy a statistiky
e A/B testovani

E-mailovy plan obsahuje informace o:
e Typue-mailu
e Nazvu kampané
e Segmentu
e Nazvu databaze
e Statusu e-mailu

Cast analyzy a statistiky dava informace o:
e Poctu odeslanych e-maili
e Poctu doruc¢enych e-mailt
e Poctu otevienych e-mailt
e Poctu proklika
e Miie dorucitelnosti
e Mife otevienosti
e Mife proklikid

e Poctu novych kontaktii
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Tab. 3: Harmonogram kampané

Datum a as
odeslani e-mailu

Typ e-mailu

Nazev

kampané

E-mailovy plan

Segment

Nazev

databaze

Status

Analyzy a statistiky

Pocet odeslanych Pocet dorucenych Pocet otevienych

e-maill e-mail emaill Pocet u_.o_ﬂ___a_

Mira
doruceni

Mira
otevienosti

Mira
prokliku

Potet novych
kontakti

A/B testovani

A/B test

s

7

i zpracovani

zdroj: vlastn
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4.7 Navrh kampané

V této kapitole pfipravim vlastni navrh kampané pro spole¢nost XY, s. r. o. Cilem mé
kampané, je pomoci zakazniktim, ktefi hledaji novy vykonnéjsi notebook pro své déti, kteii

predevsim potiebuji novy pocita¢ pro vyuku.

Pro tuto kampan jsem si vybrala segment, ktery charakterizuje prvni persona Dana, kterou

jsem definovala v ptedchozi kapitole.
Pro tuto kampaii jsem zvolila e-mailovy typ propaga¢niho newsletteru.

Jak zminuji v teoretické ¢asti, efektivni ¢as zaslani e-mailt 1ze uréit az nasledné po nékolika
zaslanych e-mailech tak zvanym A/B testovanim. Pro tuto kampan navrhuji den zaslani stiedu
a ¢as bude v 11:30. Stiedu jsem zvolila, protoze mi ptijde nejvhodnéjsi, pocatkem tydne ma
kazdy spoustu prace a fesi korespondenci a ostatni zéalezitosti, které se mu béhem vikendu
nahromadily, a naopak koncem tydne spousta lidi nemysli na praci a planuje si aktivity
na vikend. Poledne jsem zvolila, protoze je to ¢as, kdy vétSina lidi ma pauzu na obéd a bere
do ruky sviij chytry telefon, kde kontroluje notifikace a mezi nimi najde i pfichozi e-mail

od spole¢nosti XY s nabidkou lepsiho technického vybaveni.

Predmét e-mailu je to, ¢eho si zdkaznik v§imne jako prvni, tudizZ je potieba, aby zdkaznika
zaujal, aby mél pocit, Ze otevieni e-mailu bude mit pro n&j uzitek. Proto piedmét e-mailu bude
nasledujici: ,,I domaci vyuka muze byt snadna. Zkuste to s novym notebookem od nas! Nové

i se slevoul*,

V zéhlavi e-mailu jsou uvedené stranky spole¢nosti a pod timto nadpisem je uvedena

platnost nabidky.

Pod zéhlavim jsem uvedla kratky dopis, ktery mé zakaznika upoutat, ptiblizit mu, jakou
nabidku v newsletteru mize o¢ekavat. Text e-mailu je jasny a stru¢ny, jedna se o newsletter,
takze podstatou e-mailu je zakaznika informovat o vyhodné nabidce zbozi. Text jsem tedy
zvolila nésledujici: ,,Trapi Vas a VaSe déti pomaly pocitac? Nezvladaji domaci ptipravu
do skoly kviili nizké kvalité pocitate? Mame pro Vas feSeni! Vybrali jsme pro Vase skolaky
nékolik pocitacii a dali jsme k nim vyrazné slevy, aby byly jesté dostupné;si!“

Pro tuto kampan jsem si vybrala cilovy segment rodict zaka, kteti k vyuce potiebuji lepsi
pocitac, nez jaky maji v soucasnou chvili, pfi tvorbé newsletteru jsem se zaméfila na dve
skupiny zakt. Zaci zakladnich $kol, ktefi nepotfebuji pfili§ vykonny po¢itag, pouzivaji

ho pfevazné jen pro vyhledavani na internetu, ptehravani videi a tvorbu projektt
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Vv jednoduchych softwarech. Déle na zaky stfednich $kol, kteti uz vyzaduji lepsi vybavenost
notebooku, nepouzivaji ho jen na tvorbu skolnich projektt, ale také naptiklad na hrani riznych

pocitacovych her, které vyzaduji lepsi technické parametry.

V zapati e-mailu nechybi uvedeny kontakt pro zékazniky, na uvedenou e-mailovou adresu
se mohou obrétit s dotazy ohledné dostupnosti zbozi uvedeného v newsletteru nebo jinym
dotazem ohledné nabizeného zbozi. Také je uvedeno, Ze newsletter byl vygenerovan na zaklade
registrace, kterou provedl sdm zadkaznik, nechybi ani uvedeny e-mail pfijemce. Jak jiz jsem
zminila v teoretické ¢asti své prace, v kazdém e-mailu by m¢l byt uveden odkaz, kde si zakaznik
muze odhlésit odbér novinek a ostatnich reklamnich e-maila zasilanych spole¢nosti. Proto tento

odkaz nechybi ani v mnou vytvoteném newsletteru, viz obrazek ¢islo 8.

Pro firmu XY jsem vytvotila takovy rozvrh kampané, ktery bude firmé slouzit

jako piehledné vyobrazeni i pro budouci vytvoiené a odeslané e-maily. Viz tabulka ¢islo 3.
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ZAVER

V dnesni dobé, kdy je kazdy z nas obklopen nejriznéjSimi chytrymi zafizenimi, pfijdeme
vSichni do styku se v§emi typy metod online marketingu, at’ uz védomé ¢i nevédomé. V této
préaci jsem teoreticky vymezila praveé tyto nastroje internetového marketingu a sestavila nékolik

moznych metod pro GspéSnou a efektivni kampan online marketingu. Dale jsem podrobné;ji

popsala, co je e-mail marketing, tvorbu databaze, riizné strategie e-mailingu a jeho nastroje.

Cilem této bakalatfské prace bylo sestavit e-mailingovou kampan, vybrat pro tuto kampan

vhodné nastroje a sestavit efektivni strategii.

V praktické ¢asti své prace se vénuji tvorbé kampané pro firmu XY, s. r. r. Sestavila jsem
pét fazi pro marketingovou strategii. Prvni faze je sestaveni cild, hlavnim cilem je motivovat
zakazniky k opakované koupi zbozi. Udrzeni si stalych zakaznika a ptildkat zakazniky zcela
nové. Ve druhé fazi definuji strategii pro vybudovani databaze a motivace zakaznika k odbéru
novinek. Tteti krok jsem uréila segmentaci trhu, vytvofila jsem dvé persony, které nejvice
charakterizuji segment, na ktery se firma ve své kampani bude orientovat, prvni persona je
typickych vérnym zakaznikem, ktery nakupuje opakované a ¢asto. Druha persona je segment,
na ktery chce firma cilit, protoze neni velmi Castym zakaznikem a chce se o tento segment
orientovat. Pfedposledni fazi je ureni obsahu, frekvence a typl rozesilanych e-maili. Typ
e-maill pro tuto kampan budou newslettery, které se budou zasilat mési¢né, obsahem bude
sezonni zboZi, nebo zbozi, které je aktualné ve sleve, nebo také novy sortiment zboZi. Posledni
fazi je vybér webového ndstroje, v teoretické casti jsem charakterizovala nejCastejsi
anejzndmejsi nastroje a z téchto informaci jsem vychazela i v praktické c¢asti, kdy jsem

vymezila parametry, které by mél dany nastroj umét, nejlépe vyhovoval Clipsan.
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