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SOUHRN

1. Cil prace:
Tvorba doporuceni ke zvyseni efektivity emailingu ve spolecnosti Perfect System.

2. Vyzkumné metody:

V ramci teoreticko-metodologické ¢asti prace byla vyuzita metoda reSerse a komparace zdroji. Pfi vybéru autort
byl kladen dtiraz na odbornou akademickou urovein a zohlednéni aspektl specialistl z praxe. Jsou vyuzity ¢eské
i zahrani¢ni zdroje.

Prakticka cast je postavena primarné na zdrojich pochézejicich z uzivatelské aplikace Smartemailing. Data byla
exporovana ve formatu CSV a interpretovana prostfednictvim MS Excel a nasledné komparovana s teoretickymi
poznatky z prvni Casti prace. Na trovni uzivatelské aplikace Smaretmailing byla modelovana automatizacni
schémata pomoci preddefinovanych operatord. Zdroje transakénich dat pochazi zrezervacéniho softwaru
Colosseum. Extrakce dat byla u¢inéna pomoci nastroje IBExpert a SQL databazovych ptikaztit SELECT a JOIN.
Rozbory byly provedeny na zakladé¢ realnych marketingovych aktivit spolecnosti Perfect System. Rozbory byly
déle realizovany na zakladé rozhovorli se zéstupci spolecnosti. Respondenti byli vybrani dle organizacni
struktury spolecnosti a dle jejich zodpovédnosti za dané oblasti. Rozhovory byly strukturovany na zakladé
pfedem stanovenych otazek a k jejich vyhodnoceni byla pouzita popisna metoda.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum odhalil nékolik klicovych nedostatkli a potencidlnich oblasti optimalizace v ramci soucasnych
marketingovych a datové analytickych procesi spolecnosti. Bylo zjisténo, Ze stavajici systém propojeni mezi
rezervacnim systémem a emailingovym nastrojem vykazuje zna¢né nedostatky v oblasti datové integrace
a pfenosu, coz ma piimy dopad na efektivitu a pfesnost marketingovych aktivit.

Dale byla identifikovana zasadni omezeni v procesech sbéru novych kontaktli do emailingové databaze, ktera
neumoznuji plné vyuzit potencial ristu této databaze, coz negativné ovliviiuje pfesnost a cileni emailingovych
kampani. V oblasti distribuce obecného newsletteru byl detekovan znacny prostor pro optimalizaci, coz by
mohlo pfispét ke zvySeni dosahu a G¢innosti komunikace se zékaznickou zakladnou.

Vyzkum dale identifikoval zna¢né ¢asové prodlevy a neefektivnosti v koordinaci segmentovanych rozesilek,
které mohou snizovat relevanci a personalizaci téchto kampani. Zavérem bylo identifikovano pfiblizné 150 tisic
kontaktt, se kterymi spolecnost aktualné nepracuje, coz predstavuje znacny nevyuzity potencial pro rozsireni
marketingovych aktivit.

4. Zavéry a doporuceni:

Bylo stanoveno pét doporuceni a dva praktické navrhy. Doporuceni v oblasti revize API napojeni se tykalo
optimalizace pfenosu dat a jejich umisténi v cilové aplikaci. Uprava byla ocenéna a vyhodnocena jako rentabilni.
Doporuceni pro oblast sbéru novych kontaktd vcetné zavedeni double-opt-in mechanismu a uvitaciho procesu
s automatizovanou sérii emaili. Bylo navrzeno také vyuziti pop-up oken pro aktivni sbér kontaktti. Dalsi
doporucenti se tykala optimalizace newsletterti prostfednictvim chytrého ¢asu odeslani, pouziti UTM parametra
pro presnéjsi analytiku a zahrnuti personalizovanych prvkili. Dalsi doporuceni se soustiedilo na zlepSeni
segmentovanych rozesilek, zejména feSeni Casovych prodlev a implementaci automatizacnich scénaifti pro
efektivnéjsi cileni kampani. Tato doporuceni jsou pfipravena pro praxi a k okamzitému vyuziti ve spolecnosti.
Vsechna doporuceni jsou popsana na realnych piipadech k pfimé implementaci ve spolecnosti.

Dale byla navrzena a realizovéana reaktivacni kampan zaméfena na 150 tisic kontaktii, z nichz 1 109 vedlo k
nakupu. Celkem 19 192 kontaktd otevielo dva nebo vice emailll v ramci tfikolové strategie, pricemz 13 734
kontakti otevielo alespon jeden email. Tato kampan byla hodnocena jako efektivni, zejména s ohledem na
aktivaci kontaktd a sekundarni oc¢isténi databaze.
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Byly vytvoreny tii automatizacni scénaie a podminkové skripty, které jsou pfipraveny k praktickému vyuziti ve
spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Email marketing, databaze, reaktivacni kampai, segmentace
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SUMMARY

1. Main objective:
Creating recommendations to increase the effectiveness of email marketing in Perfect System.

2. Research methods:

In the theoretical and methodological part of the work, the methods of literature review and source comparison
were utilized. The selection of authors emphasized academic expertise and consideration of practical aspects
from industry specialists. Both Czech and foreign sources were used.

The practical part is primarily based on sources from the Smartemailing user application. Data was exported in
CSV format, interpreted using MS Excel, and then compared with the theoretical insights from the first part of
the work. Automation schemes were modeled within the Smartemailing user application using predefined
operators. Transactional data sources come from the Colosseum reservation software. Data extraction was
performed using the IBExpert tool and SQL database commands SELECT and JOIN. Analyses were conducted
based on real marketing activities of the company Perfect System. The analyses were further carried out based
on interviews with company representatives. Respondents were selected according to the company's
organizational structure and their responsibilities in the relevant areas. The interviews were structured based on
predefined questions, and the descriptive method was used for their evaluation.

3. Result of research:

The research revealed several key deficiencies and potential areas for optimization within the company's current
marketing and data analytics processes. It was found that the existing system integration between the reservation
system and the emailing tool has significant shortcomings in data integration and transfer, which directly impacts
the efficiency and accuracy of marketing activities.

Additionally, critical limitations were identified in the processes for collecting new contacts into the emailing
database, which hinder the full potential for growing this database, negatively affecting the accuracy and
targeting of email campaigns. In the area of general newsletter distribution, significant room for optimization
was detected, which could contribute to increasing the reach and effectiveness of communication with the
customer base.

The research also identified considerable delays and inefficiencies in coordinating segmented email campaigns,
which may reduce the relevance and personalization of these campaigns. Finally, approximately 150 000 contacts
were identified that the company is currently not engaging with, representing a significant untapped potential for
expanding marketing activities.

4. Conclusions and recommendation:

Five recommendations and two practical proposals were established. The recommendation for revising the API
integration focused on optimizing data transfer and its placement in the target application. This adjustment was
valued and deemed cost-effective. Another recommendation addressed the collection of new contacts, including
the implementation of a double opt-in mechanism and a welcome process with an automated email series. The
use of pop-up windows for active contact collection was also proposed. Additional recommendations included
optimizing newsletters through smart send times, using UTM parameters for more precise analytics, and
incorporating personalized elements. Another recommendation focused on improving segmented email
campaigns, particularly addressing time delays and implementing automation scenarios for more effective
campaign targeting. These recommendations are ready for practical use and immediate implementation in the
company. All recommendations are based on real cases for direct implementation within the company.
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Additionally, a reactivation campaign targeting 150,000 contacts was proposed and executed, resulting in 1,109
purchases. A total of 19,192 contacts opened two or more emails within the three-round strategy, with 13,734
contacts opening at least one email. This campaign was evaluated as effective, particularly regarding contact
reactivation and the secondary cleansing of the database.

Finally, three automation scenarios and conditional scripts were created, which are ready for practical use within
the company.

KEYWORDS

Email marketing, database, reactivation campaign, segmentation
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1 Uvod

Email marketing pfedstavuje stile nedostate¢né vyuzivanou disciplinu v oblasti digitalniho
marketingu, ktera skytd obrovsky potencial pro vSechny spolecnosti, jez usiluji o efektivni
komunikaci se svymi zdkazniky. Dle autorky Buresové (2022, s. 98) je tato forma marketingu
charakterizovana nizkymi naklady, vysokou efektivitou a stava se klicovym nastrojem firem
usilujicich o udrzeni a rozvoj vztaht se zdkazniky.

Ackoli je email marketing ¢asto povazovan za jeden z nejdostupnéjsich prostfedkl komunikace,
mnoho spolecnosti stale nevyuziva jeho plny potencidl a nedokaze docenit jeho skute¢nou
hodnotu. Tento nedostatek vychdzi zejména z absence SirSi strategické koncepce, ktera
by umoznovala efektivnéj$i vyuziti email marketingu v souladu s potfebami a ofekavanimi
zakaznika.

V praxi se Casto setkdvame s tim, ze firmy aplikuji email marketing spiSe jednosmérné, kdy
je komunikace zamétfena pouze na vysilani obchodnich sdéleni smérem k zakaznikiim, aniz
by byla vénovana dostateCna pozornost zpétné vazbé ¢i budovani oboustranné¢ho dialogu.
V disledku tohoto jednostranného piistupu se zdkaznici casto setkavaji s mnoZzstvim
nerelevantnich nabidek, které nejen ze nespliiuji jejich individualni potieby, ale také mohou
vést k postupné ztrat¢ zajmu o tuto formu komunikace. Piehlceni nepersonalizovanymi
a nekontextudlnimi sdélenimi ma za nasledek, Ze zékaznici zacinaji ignorovat emaily, které
neoslovuji jejich konkrétni potfeby nebo zajmy.

V reakci na tyto vyzvy se v poslednich letech stale vice firem zac¢iné zaméfovat na personalizaci
svych emailovych kampani, kterd vychazi z hlubsi analyzy zékaznickych dat. Tato zména
v pfistupu umoziuje firmam vytvaret dynamicky obsah, jenz je cilené pfizplisoben potiebdm
a preferencim jednotlivych zakaznikd. Tento trend smérem k vétsi individualizaci
a pfizpisobeni obsahu ma za cil zvysit relevanci a efektivitu emailové komunikace, coz
je nezbytné pro udrzeni dlouhodobého zajmu zakaznikl a posileni jejich loajality.

K dosazeni optimélnich vysledki v email marketingu je vSak nezbytné, aby spolecnosti
zaCinaly s jasné definovanou strategickou koncepci, kterd reflektuje jak cile firmy, tak
specifické potieby jejich zdkaznikl. Strategicka koncepce by méla zahrnovat nejen stanoveni
vhodnych cilii a metrik pro hodnoceni GspéSnosti kampani, ale také vybér nejefektivnéjsich
typtt emailovych sdé€leni, které budou ptizpisobeny cilovym skupindm. Moderni trendy
a legislativni pozadavky, které ovliviiuji email marketing, tvofi nedilnou soucast teoretického
ramce této prace. Kromé toho je nezbytné zahrnout piehled vyznamnych ¢eskych poskytovatela
souvisejicich sluzeb, jejichz produkty a sluzby mohou podpofit efektivitu email
marketingovych kampani.

Kapitola tykajici se metodiky této diplomové prace bude popisovat pouzité zdroje a postupy pfi
praci s daty. Tato ¢ast bude systematicky popisovat metody shromazd’ovéni, zpracovani
a interpretace informaci, které byly klicové pro formulaci konkrétnich doporuceni.

Praktickd cast prace bude orientovana na podrobné zkoumani soucasného stavu email
marketingu ve spolecnosti Perfect System. Dojde zde k identifikaci dil¢ich nedostatkli
a navrzeni specifickych doporuceni pro jejich odstranéni a optimalizaci emailovych aktivit.
Tento pfistup umozni naplnit hlavni cil prace, kterym je tvorba doporuceni ke zvySeni
efektivity emailingu.

V neposledni fadé¢ budou navrhy, které se podaii implementovat do praxe, podrobeny
dikladnému vyhodnoceni v samostatné kapitole, kde budou zhodnoceny jejich piinosy
na zékladé realnych vysledkli. Tento proces poskytne cenné poznatky pro dalSi rozvoj
a zlepSovani email marketingovych strategii spole¢nosti Perfect System.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola stavi teoreticky zéklad pro pozd&jsi analytickou ¢ast. Hlavni tématické okruhy
se vénuji zejména teorii emailingu z pohledu strategie, vyhodnocovani vysledkli, modernim
trendim a legislativé. Budou zminény také konkrétni nastroje, které jsou v soucasné dobé
dostupné k vyuziti zejména pro uéely email marketingu v Ceské republice.

2.1 Email marketing

Piimy marketing patii mezi klicové nastroje souc¢asné marketingové komunikace, jehoz chapani
se v pribéhu Casu vyrazné vyvinulo. Jak uvadi Ptikrylova (2019, s. 46), diive byl pfimy
marketing primarné spojovan s procesem zasilani zbozi zakaznikiim, coz odraZelo tehdejsi
omezené moznosti komunikace. Tento tradicni pfistup byl zaloZzen na piimé distribuci
produktt, kterd umoznovala jednoduchou, ale i€innou formu interakce s trhem.

S postupujicim rozvojem technologii a novych komunikac¢nich kanala se vSak pfimy marketing
roz$ifil a dnes zahrnuje vSechny trzni aktivity zamétené na piimy kontakt s cilovou skupinou.
Prikrylova (2019, s. 46) zdiraziluje, Ze tento nastroj nyni umoziuje efektivné cilit na specifické
segmenty piijemct, coz zvysuje uspesnost marketingovych kampani. V radmci online podnikéni
pfimy marketing navic podporuje rychlé a efektivni dokonceni obchodnich transakci, coz
je kli¢ové pro udrzeni konkurenceschopnosti na dynamickych trzich.

Email marketing, jak jej definuje Janouch (2010, s. 304), je nastroj pfimého marketingu, ktery
zahrnuje zasilani obchodnich i neobchodnich zprav elektronickou formou piijemctim, kteti
s takovym zasilanim souhlasili. Tento pfimy marketingovy ndstroj se v prub¢hu let vyvinul
v klicovou soucést moderni digitalni komunikace a marketingovych strategii.

Historie emailingu sahéd az do pocatka elektronické komunikace, pti¢emz jeho vyvoj je Gzce
spjat s rozvojem technologii a nastrojl, které umoznily jeho pouziti v marketingovém kontextu.
Podle Kejduse (2012) byl prvni email odeslan v roce 1971 Rayem Tomlinsonem. Tento email,
1 kdyZ v technickém smyslu ptfedstavoval pienos soubori mezi pocitaci, obsahoval klicovou
inovaci v podobé programu na ukladani zprdv, coz umoznilo uchovavani a dorucovani
elektronickych zprav. Tomlinsontiv vynélez byl zdsadni pro rozvoj emailové komunikace.

Logicky se tedy nabizi hypotéza, ze emailing, tedy vyuzivani emailu pro marketingové ucely,
je témét stejné stary jako samotné odesilani emailt. Kejdus (2012) uvadi, ze prvni email
obsahujici reklamu byl odeslan jiz v roce 1973, tedy dva roky po prvnim emailu. Tento rany
ptiklad komer¢niho vyuziti emailu ilustruje, jak rychle byl rozpoznén jeho potencidl jako
marketingového nastroje.

S rozvojem technologii se emailing postupné ménil. Pocatecni textové zpravy byly nahrazeny
grafickymi Sablonami, které zvysily vizudlni atraktivitu emaili a jejich efektivitu. Jak uvadi
Kejdus (2012), dnesni néstroje umozinuji zahrnout obrazky, emotikony a interaktivni prvky,
¢imz se emaily staly vyrazné pfitazlivéjSimi a interaktivnéjSimi. Tento vyvoj nejenze zvysuje
pravdépodobnost, Ze piijemci na zpravu zareaguji, ale také ptispiva k celkové oblibenosti
emailingovych kampani.

Emailing v soucasnosti neni pouze nastrojem pro zasilani komercnich nabidek, ale rovnéz
slouzi k distribuci neobchodnich sdéleni, ktera hraji klicovou roli v budovani dlouhodobych
vztahl se zékazniky. Jak uvadi Kejdus (2012), 1 ptes technologicky pokrok, ktery moderni
emailing provazi, zakladni funkce tohoto nastroje — dorucovani zprav — zlstava nezménéna.
Kromé technologickych zmén vyvoj emailingu zahrnuje také pfijeti riznych legislativnich
opatfeni, kterd reguluji jeho vyuzivani a chrani spotiebitele pied nevyzadanymi zpravami
a zneuzitim jejich osobnich udajt.



K historickym faktiim o emailingu, které Kejdus uvadi, patii i vznik terminu ,,spam*. Tento
pojem, oznacujici nevyzadanou elektronickou postu, ziskal své konkrétni oznaceni v roce 1998.

Autorka BureSova (2022, s. 98) rovnéz rozebird problematiku spamu a uvadi, ze v roce 2009
bylo vice nez 97 % emaill identifikovano jako spam. Tento proces oznacovani spamui
se provadi automatizované, kdy emailové servery analyzuji velké mnozstvi neotevienych
emailll a automaticky je zatazuji do slozky spamu. Tento systém tfidéni mlze vést k tomu,
ze emaily od konkrétnich firem, které nejsou aktivné otevieny uzivateli, jsou systematicky
oznacovany jako spam. Nicméné¢, i jednotlivi pfijemci mohou sami rozhodnout o oznaceni
zpravy za spam na zéklad€ svého uvazeni.

Ptestoze oznacovani emaild jako spamu pfedstavuje vyznamny problém, emailing zlistava stale
efektivnim néstrojem pro komunikaci se stdvajicimi zékazniky. Mezi hlavni vyhody
emailingové komunikace patii nasledujici aspekty (Buresova 2022, s. 98):

1. Silna konverzni u¢innost: Emailové kampané casto ptinaseji vysokou ucinnost.

2. Posilovani zakaznickych vztahii.

3. Cilené nabidky: Spravné¢ spravovana databaze umoziuje zasilat zdkaznikiim nabidky
pfizplsobené jejich specifickym potiebam a zajmum.

4. Nakladova efektivita: Emailing ndkladové pouze vydaje na praci pfi tvorbé emailt
a software pro jejich rozesilani.

5. Bezplatné prokliky na odkazy: Emailing umoziiuje bezplatné prokliky na odkazy

v emailech, coz zvySuje nakladovou efektivitu kampani.

2.2 Strategie

Formulace marketingové strategie pfedstavuje podle BureSové (2022, s. 28) klicovy prvek
efektivniho marketingu, ktery zasadné ovliviiuje Uspéch podniku. Tato strategie zahrnuje
komplexni soubor néstroji a metod, které podnik cilené¢ vyuziva k dosazeni svych
marketingovych cila.

Marketingova strategie, jak ji BureSova (2022, s. 28) definuje, je strategicky plan zahrnujici
nékolik klicovych rozhodnuti, jeZ jsou nezbytna pro dosazeni marketingového tspéchu. Patii
sem segmentace trhu, ktera podle autorky umoziuje podniku zaméfit své usili na specifické
skupiny zékaznikd s podobnymi potfebami a charakteristikami. K tomu se pfipojuje
identifikace cilovych trhi, coz zahrnuje uréeni konkrétnich segmentti, na které budou zaméteny
marketingové aktivity a positioning, ktery stanovuje, jak bude znacka nebo produkt vnimén na
trhu ve srovndni s konkurenci. Tento strategicky plan dale zahrnuje i rozhodnuti tykajici
se marketingového mixu, coz zahrnuje kombinaci produktovych, cenovych, distribu¢nich
a komunikacnich nastrojt, které podnik vyuzivé k osloveni svych cilovych zakaznikd. Autorka
také poukazuje na dilezitost efektivni alokace marketingovych vydaji, coz znamena peclivé
planovani rozpoctu a investic do riznych marketingovych aktivit

Marketingova strategie je Casto integralni soucasti $ir$i podnikové strategie, kterd stanovuje
celkové strategické sméfovani podniku. Podle Buresové (2022, s. 28) je kliCové, aby
marketingova strategie byla v souladu s témito celkovymi cili a vizi organizace. Timto
zpusobem marketingova strategie ptispiva k dlouhodobému tspéchu podniku.

V této souvislosti s tvorbou se ¢asto pouziva model STDC — See, Think, Do, Care, coz je jedna
z nejznaméjsich marketingovych strategii pro online prostfedi. Autorka BureSova (2022, s. 47)



uvadi, Ze tento rdmec se zamétfuje na budovani a prohlubovani vztahu se zakaznikem.
Jedna se o komplexni model, ktery se soustfedi na cilovou skupinu, obsah, kanaly a méteni
v kazdé fazi.

Dle stejného zdroje jednotlivé faze maji nasledujici charakteristiku:

Féaze "See" (vidét) predstavuje uvodni obdobi, kdy lidé jeste nejsou obezndmeni s nasi znackou,
produktem nebo sluzbou a prohliZeji si moznosti na trhu.

Faze "Think" (myslet) oznacuje dobu, kdy potencidlni zakaznici hledaji informace, vazné
uvazuji o nakupu a srovnavaji si nabidky s konkurenci.

Ve fazi "Do" (udélat) jsou zadkaznici pfipraveni k ndkupu, avSak jest¢ vahaji ohledn¢ mista
nakupu. V této fazi se snazime je presvedcit, aby se rozhodli pro nakup u nés.

Faze "Care" (starat se) nasleduje po zakoupeni produktu nebo sluzby a zamétuje se na udrzeni
kontaktu se zédkazniky, aby u nas nakoupili opét. Zahrnuje poskytovani pozaru¢niho servisu,
vérnostnich vyhod a personalizovanych bonust.

Dale autorka BureSova (2022, s. 47) uvadi, Ze toto schéma je klicovym prvkem v ramci
komplexniho marketingového planovani. Pomoci tohoto rdmce je mozné vyvijet marketingové
strategie a taktiky, které nalézaji uplatnéni v riznych oblastech, jako je SEO, tvorba obsahu pro
socialni sité, PPC a displejové kampané. Nikoliv pouze v email marketingu.

Autorka doporucuje na pievod do praxe vyuzit zapisovani do obycejné tabulky, kde budou
zodpovézeny tyto otazky:

1. Kdo patii do cilové skupiny v jednotlivych fazich nakupniho procestu.

2. Co se bude v jednotlivych fazich cilové skupiné sdélovat.

3. Jaké cesty budou vyuzity k tomu, aby se sd€leni dostalo k cilové skupiné.
4

Ceho maji jednotlivé kroky doséhnout a jaké budou metriky pro vyhodnoceni?

2.2.1 Zivotni cyklus ziakaznika

Maranova (2018) rozdéluje vztah mezi podnikem a zdkaznikem do nékolika klicovych fazi,
které dohromady tvofi takzvany Zivotni cyklus zdkaznika. Tento koncept je zasadni pro
pochopeni, jak se interakce zdkaznika s organizaci vyvijeji od prvniho kontaktu az po piipadné
ukonceni vztahu.

Prvni faze, kterou Maranova (2018) oznacuje jako navazani vztahu, se zamétuje na proces
ziskani zékaznika. Kli¢ovym prvkem v této fazi je atraktivni nabidka ¢i produkt, ktery ptitahne
pozornost zakaznika. Autorka upozoriiuje, ze je dulezité vnimat zdkaznika jako aktivniho
partnera, nikoli jen jako pasivniho pfijemce marketingovych sdéleni.

Druhd faze, rozvijeni vztahu, se soustiedi na prohlubovani a upeviiovani vztahu mezi
zakaznikem a firmou. V této fazi dochdzi k vzajemné vyméné zdrojii, coz vytvaii pridanou
hodnotu pro obé¢ strany. Matanova (2018) zdlraziuje, Ze spokojenost zdkaznika je nezbytnym,
avSak ne jedinym faktorem pro udrZeni pevného vztahu.

ZavéreCna faze, kterou Maranova (2018) oznacuje jako ukonceni vztahu, nastavd, kdyz
zakaznik pfestane vnimat pokracovani interakce s organizaci jako pfinosné. I kdyz ukonceni
vztahu muze byt nevyhnutelné, je doporuceno, aby organizace vyvinula Gsili na zvraceni tohoto
procesu. Pokud se nepovede pfivést zdkaznika zpét do pfedchozi faze, je dulezité pokusit
se zjistit divody ukonceni vztahu a vyuzit tyto poznatky k optimalizaci budoucich procest.
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paradoxné v praxi Casto ziskava nejvetsi pozornost. Naopak péce o stavajici zékazniky, ktera
je rovnéz zasadni, byva Casto nedostatecné reflektovana. Ptitom stavajici zakaznici jiz ptinase;ji
organizaci hodnotu, zatimco potencialni zékaznici pfedstavuji stale nejisty ptinos.

Autorka déle zdlraznuje, ze pro efektivni spravu vztahii se zdkazniky je nezbytné vyuzivat
vhodné nastroje a funkce, které organizaci pomohou zajistit koordinovanou a pozitivni interakci
se zédkazniky. Tyto nastroje jsou zalozeny na ctyfech zakladnich prvcich: informacich,
zpracovani dat, technologii a lidskych zdrojich.

Kazdy krok v Zivotnim cyklu zakaznika vyzaduje specifické typy emailti. V nasledujicim textu
bude podrobnéji popsano, jaké typy emaild se pouzivaji v riznych fazich vztahu se zdkaznikem.

Uvitaci proces

Dle autorky Kennedy (2018) se obvykle jedna o sdéleni, ktera jsou aktivovana urc¢itou udélosti,
jako je napfiklad registrace do zdkaznického uctu, pfihlaseni do newsletteru nebo ukonceni
bezplatné zkuSebni verze. Stejné jako v bézném zivoté, ani v emailingu neni druha Sance
na prvni dojem. Stejny zdroj doporucuje spusténi uvitacitho procesu ihned po aktivité
zakaznika. Autorka déle uvadi, Ze tato sdé€leni by méla obsahovat podékovani, predstaveni
znacky a také popis toho, co od spolecnosti a emailt nadale ocekéavat. Od prvniho emailu by mél
byt nastaveny jednotny ton komunikace, ktery bude dodrzovén v ramci celé¢ komunikacni
strategie.

Autorka MareSova (2024) k tématu uvadi, ze je vhodné se vénovat volbé preferenci. Kazdy
ptijemce si zvoli frekvenci rozesilky a obsah, ktery je pro néj zajimavy. Dle téchto preferenci
pak spolecnost personalizuje a tim eliminuje odhlasky z databaze. Dne$ni emailingové nastroje
tuto moznost jiz nabizi standardné. K volbé preferenci dochazi zaskrnutim boxu v téle emailu,
vybér se nasledné propise do databaze.

Newslettery a obsahové rozesilky

Mezi dalsi typy emaill jsou uvadény (Krajiiak, 2015) newslettery a obsahové rozesilky. Jejich
primarnim zdmérem je pfedavat uzite¢né informace, které budou ptispivat k budovani znacky
a smysleni o firm¢ jako o odbornikovi, ktery jde pfijemci na pomoc, nikoliv jen prodat zboZi.
Avsak k motivaci a posunu v ramci nakupniho rozhodovani by vést mély.

Tentyz autor (Krajiidk, 2015) dale k tématu uvadi, Ze obvykle tyto zpravy zahrnuji naptiklad
novinky o firm¢, informace z oboru, ¢asto kladné otazky zakaznikli a odpovédi, prakticky radce
(videa, navody) s ohledem na sezénu, odkaz na novy ¢lanek na blogu ¢i pripadové studie,
uspéchy, vysledky ¢i recenze zakaznikd.

Prodejni emaily

Dle autora (Krajnak, 2015) maji jasny tcel, tedy prodat zbozi a obvykle je to patrné na prvni
pohled. Obvykle se jednd o prezentaci nového zbozi a sortimentu, ak¢ich cen, slev ¢i hitd
na nadchdzejici sezonu. Déle autor uvadi, ze obvykle obsahuji mensi mnozstvi textu na ukor
obrazkl, vyraznych cen a tlacitek vedoucich k akci (proklik na web, kde zdkaznik dokonci
nakup).

Autorka Barankova (2021) do této skupiny fadi i emaily, kterym ptedchazela né¢jaka akce
ze strany zékaznika. Naptiklad v pfipadé, Ze zékaznik nakoupil zbozi, je mozné mu nasledné
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zaslat email s nabidkou dopliikového sortimentu a zaroven pozadat o recenzi primarniho
produktu. Autorka dale uvadi dilezity email zvany opu$tény koSik. Tento druh email
zaznamenava vysokou miru konverze, zejména v ptipad¢, kdy je k vyzvé na dokonceni nakupu
pfiloZena napftiklad motivacni sleva ¢i jind vyhoda. DalS$im podobnym typem emailu je dle
totozné autorky také ten, ktery obsahuje nabidku produktl, které si zakaznik na webu pouze
prohlizel. Autorka také uvadi, ze vSechny tyto druhy emaild vyZzaduji urCitou technickou
vybavenost jak webu, tak emailingového nastroje ve smyslu prace s marketingovymi
automatizacemi. Témto aspektiim bude déale vénovana vlastni kapitola.

Transakéni emaily

Nedilnou soucasti elektronického obchodovani jsou transakéni emaily, které se zdkaznikem
dokoncuji proces nakupu. Autorka Fuxova (2020) uvadi, ze se jedna o emaily, kterym nutné
ptedchazela akce zakaznika. Jedna se napiiklad o vytvoteni zakaznického uctu ¢i obnova hesla,
objednavka, oznameni o doruceni a podobné. V kazdém ptipad¢ jsou to emaily obsahujici
relevantni informace, které jsou potfebné a o¢ekavané. Timto zpltisobem dosahuji transakéni
emaily vyS$$i miry otevieni a proklikli. Spravné nastavené mohou v signifikantni mite zlepSit
celkovou angaZovanost uzivatele béhem celého jeho Zivotniho cyklu a jsou proto G€¢innym
prostfedkem pro budovani vztahii se zakazniky.

Autorka Fuxova (2020) dale uvadi, ze i kdyz mtize byt lakavé zaclenit do transak&nich email
doporuceni na dal§i produkty nebo odkazy na akéni nabidky, je lepSi se tomu vyhnout.
Je kli¢ové si uvédomit rozdil mezi obchodnim a transakénim obsahem a dodrzovat striktni
pravidla, kterd zajisti, Ze se takto dilezity email nestane nevyzadanym. Mezi tato pravidla patii
odli$né jméno odesilatele, Casto je pouzivana jind odesilaci doména. Doména by vSak m¢la byt
nastavend tak, aby na ni vzdy Slo odpovédét (tedy nepouzivat domény napiiklad
neodpovidat@... a podobné). Autorka upozoriiuje na to, Ze i piesto by mé¢l byt email
reprezentativni, mél by zachovavat nastavenou tonalitu a také, ze by m¢l byt jasny, struény
a srozumitelny.

Reaktiva¢ni kampané

Dle autorky FiSerové (2024) reaktiva¢ni kampané predstavuji nezbytny nastroj v modernim
emailovém marketingu, jehoz hlavnim cilem je opétovné zapojeni neaktivnich zadkaznikl. Tyto
kampané jsou klicové nejen pro zlepSeni celkové vykonnosti emailingovych aktivit, ale také
pro optimalizaci ndkladl spojenych s udrzovanim rozséhlé¢ databaze kontaktii. Reaktivacni
kampaii mize byt vnimana jako posledni pokus o znovuziskdni pozornosti zdkazniki, ktefi
v poslednich mésicich neprojevili zajem o komunikaci znacky, neotevirali emaily, neklikali
na odkazy ani neprovadé¢li zadné nakupy. V piipadé, Ze se touto kampani nepodaii zakazniky
aktivovat, je vhodné pfistoupit k jejich odstranéni z databaze, ¢imz Ize snizit zbytecné naklady
a zlepsit metriky.

Rovnéz autorka FiSerova (2024) uvadi, Ze prvnim a zdsadnim krokem pii pfipravé reaktivacni
kampan¢ je definovani neaktivniho zikaznika. Neaktivita mize byt interpretovana rliznymi
zplisoby v zavislosti na specifikach daného podnikani a frekvenci komunikace. Zakaznik je
obvykle povazovan za neaktivniho, pokud po dobu jednoho roku nereaguje na zadné
z emailovych sdéleni, neprovadi Zzadné ndkupy a ani nenav$tévuje webové stranky.
Pro podnikatele se sezénnim zbozim muize byt tato doba prodlouzena na delsi ¢asovy usek.
Pro identifikaci neaktivnich zékaznikti je dulezité pravidelné sledovat statistiky jak
z emailovych kampani, tak samoziejmé transakéni data.

Dle MareSové (2024) je pii pripravé reaktiva¢ni kampané diilezité rozdélit proces do nékolika
fazi. Doporucuje, aby kampan sestavala minimalné ze tii postupnych kroku, kde kazdy



nasledujici krok zvySuje intenzitu pobidky a personalizace. Na pocatku je nezbytné docasné
vyfadit neaktivni zdkazniky ze standardnich rozesilek, aby méli ¢as na zhodnoceni a reakci
na novou nabidku. Tento proces by mél byt doprovazen analyzou pficin neaktivity a sbérem
zpétné vazby, coZ umozni pfizpiisobit obsah budoucich sdéleni tak, aby byl pro danou skupinu
zakaznikl co nejrelevantnéjsi.

Pii tvorbé jednotlivych emailti by mél byt kladen dlraz zejména na tyto vlastnosti (Andrée,

2024):

Personalizace: Ve smyslu pouziti osloveni a detailii odrazejicich minulou interakei.
Exkluzivita: Nabidka je specidln€ ur¢ena piijemci a jeho absence je vnimana jako ztrata.
Ditiraz jedine¢nost nabidky a jeji osobni hodnotu.

Casova naléhavost: Nastaveni Gasové omezené nabidky motivuje piijemce
k okamzitému jednani, ¢imz se minimalizuje riziko odkladu rozhodnuti.

Pfidana hodnota: Zdlraznénim konkrétnich vyhod a unikétnich pfinost, které piijemce

ztrati, pokud nabidku nevyuzije, se zvySuje atraktivita.

Dle autorky FiSerové (2024) by skladba jednotlivych emailll v ramci reaktivacni kampané
mohla vypadat nasledujicim zplisobem:

1.

email kampané zahrnuje zaslani emailu s motivaénimi prvky, které maji za cil
povzbudit ptijemce k akci. Naptiklad by mohl byt nabidnut slevovy kéd nebo bezplatna
doprava, ¢imz by se zvysila pravdépodobnost otevieni emailu. Alternativn€ je mozné
vyuzit emocionalni ptistup, ve smyslu, Ze jim aktivita pfijemce vyznamné chybi.
email kampané by m¢l zahrnovat zZadost o zpétnou vazbu nebo o aktualizaci udaji
v emailovém profilu ¢i zakaznickém uctu. Je dileZité zjistit, co by se mélo zlepsit, aby
komunikace byla pro pifijemce hodnotnéjsi. Rovnéz by méla byt nabidnuta moznost
okamzitého odhlasSeni, pokud pifijemce nemé zajem o dals$i komunikaci.

Pokud ani tyto kroky nepfinesou pozadovany vysledek, je doporuceno zaslat dalsi
email, ktery jasn¢ ukdze moznosti pro piijemce. Tento email mize obsahovat vyzvu
k potvrzeni, zda chtéji nadale pfijimat emaily. Pokud ne, bude jejich email automaticky

odstranén z databaze.

Autorka FiSerova (2024) v zavéru také doporucuje, aby v procesu odhldseni byla pouzita
specidlni dékovaci stranka, kterd potvrzuje GspéSné odhlaSeni. Na této strance by mél byt
zahrnut odkaz, ktery umoziuje piijemci znovu se piihlésit k odbéru emailt, pokud se rozhodne
obnovit své ptedchozi preference.



2.2.2 Casové proménné

Autorka Vojtkova (2021) poukazuje na vyznam faktoru Casu pii odesilani jakychkoliv
emailovych sdéleni. Pfi volbé ¢asu odeslani 1ze zohlednit typ emailu. Pokud jde o typ, ktery
je spojeny s pevnym datem ¢i aktivitou, jako je naptiklad pfani k svatku ¢i jiné vyro¢i, ptipadné
1 transakéni emaily, neni tfeba aspekt Casu pfili§ fesit. Transak¢éni emaily by zpravidla mély
odchazet co nejdiive po provedené transakci, u prani k svatku ¢i pfi ukonceni piedplatného,
také z pohledu data neni pftilis jinych variant.

Stejna autorka (Vojtkova, 2021) k tématu dale uvadi, ze spravny vybér frekvence zavisi na
oboru a stanovenych cilech. Casté rozesilani by mohlo odrazovat piijemce, obtéZovat je a
nakonec by mohlo vést k zatazeni do spamu. Naopak ozvat se jednou za Cas, bez konceptu a
jinych planfi, by mohlo vést k tomu, ze zédkaznik zapomene Zze, vibec u daného obchodu
nakupoval nebo na diivod pro¢ se k odbéru emailil piihlasil.

Spole¢nost Co Schedule (2024) ve svém vyzkumu uvadi, Ze nejlepsi den pro rozesilku je ttery,
stfeda a ¢tvrtek. Stejny zdroj také uvadi, ze pokud jsou odesilany dva emaily v jednom tydnu,
ten druhy v pofadi by m¢l byt odesldn ve ¢tvrtek. Stejny vyzkum se vénuje také stanoveni
nejvhodnéjsiho Casu. Uvadi, Ze je dobré zamyslet se nad tim, jak odbératelé¢ pravdépodobné
funguji. Pokud jde o firemni segment, nebude pravdépodobné Spatnou volbou rozesilka
v rannich hodinéach, kdy se pfijemce vénuje préci, naopak o vikendu a vecer ho jiz tato sdéleni
zajimat nebudou. Naopak u volno€asovych aktivit bude vhodné premyslet opaénym smérem
a volit Cas naptiklad v dobé poledni pauzy ¢i odpoledne, kdy miize byt piijemce na cesté
Z prace.

Spolecnost CoSchedule (2024) ve svém vyzkumu jako nejvhodnéjsi kombinaci dne a Casu
uvadi ttery 10 hodin dopoledne, ¢tvrtek v 8 hodin vecer a stfedu ve 2 hodiny odpoledne.

Pokrocilé emailingové nastroje jako je naptiklad Smartemailing (2021) obsahuji funkci, ktera
volbu casu vyftesi za odesilatele. Funkce ,,chytré Casovani odesilky* doru¢i danou kampan
do schranky v Case, kdy dany piijemce emaily otevird nejcastéji. Celd rozesilka se realizuje
po dobu 24 hodin a nastroj voli ¢as dle pfedchoziho chovani odbératele.

2.3 Vyhodnocovani emailingu

Email marketing, jako kli¢ovd soucast digitdlniho marketingu, nabizi vysokou uroven
meéftitelnosti. Tato métitelnost zahrnuje nejen pocet oslovenych ptijemct, ale umoziuje také
sbér dat po kazdou provedenou interakci pfijemce se sdélenim. Kazdou zaslanou kampai
je dulezité sledovat pomoci Ctyt zakladnich ukazateld, které poskytuji zakladni zpétnou vazbu
0 Uuspésnosti.

Doruditelnost

Autor Vanécek (2017) definuje dorucitelnost jako procentudlni podil emaild, které byly uspésné
doruceny z celkového poctu odeslanych zprav. Pfi netispéSném pokusu o doruceni je odesilatel
informovan prostfednictvim notifikace, kterd specifikuje diivod netispésného doruceni. Mezi
bézné pficiny nedoruceni patii chyby v emailové adrese, preplnéné nebo neexistujici schranky.
Vétsina specializovanych néstroji pro emailing, jako naptiklad Smartemailing (2024), usiluje
o dosazeni miry dorucitelnosti az 99,5 %.

Zajisténi vysoké miry dorucitelnosti vyzaduje nejen kvalitni databéazi, ale také spravné
technické nastaveni emailového systému. Podle Reznicka (2022) je nezbytné mit dobrou
reputaci poskytovatele emailovych sluzeb a provést autentifikaci odesilatele pomoci



technologii jako DKIM (DomainKeys Identified Mail), SPF (Sender Policy Framework)
a DMARC (Domain-based Message Authentication, Reporting, and Conformance). Tyto
technologie pomadhaji potvrdit legitimitu odesilatele a minimalizovat riziko doruceni
podvodnych zprav. Je tieba poznamenat, ze tato technickd nastaveni lze provést pouze
u emailovych adres spojenych s vlastni doménou, nikoliv u volné¢ dostupnych emailovych
sluzeb jako Gmail nebo Yahoo. Autor dale uvadi, ze vzhledem k tomu, ze v emailovém
marketingu nelze jednoznacné ovéfit, zda byl email uspéSné dorucen do cilové schranky,
je mozné pouze ziskat odpoveéd’ od serveru, kde je emailova schranka spravovana. Odpoveéd’
muze byt kladna, coz znamena, Ze email byl piijat, nebo zapornd, oznacovana jako ,,bounce®,
ktera naznacuje, ze email nebyl doruc¢en z diivodu neexistence schranky nebo jeji preplnénosti.

Specializovany nastroj Smartemailing (2024) uvadi, Ze je dilezité optimalizovat cely proces
emailové rozesilky. Poskytovatelé emailovych sluzeb implementuji fadu opatfeni, aby
minimalizovali mnoZzstvi spamu, ktery se dostdva do schranek uzivateld. Je tedy nezbytné, aby
emaily splnily podminky pro spravné doruceni, vcetné testovani jejich dorucitelnosti pied
odeslanim. Nastroje jako je pravé Smartemailing poskytuji integrované ndastroje, které zjisti,
jak email bude hodnocen spamovymi filtry a umoznit tak v€asné tipravy.

Mira vraceni

Mira vraceni emailti byla zminéna vyse a autor Rezni¢ek (2024) k tématu dopliiuje, Ze je znama
také jako bounce rate. Tato metrika méefi procento zprav, které nebyly doruceny do schranky
ptijemce a vratily se zpét odesilateli. Na rozdil od miry okamzitého opusténi, kterd se pouziva
pti analyze navstévnosti webovych stranek, se v emailingu zaméiuje na procento nedorucenych
emaild, které z riznych diivodi nedosahly svého cile.

Autor déle popisuje diivody, pro¢ muze dojit k vraceni emailu, l1ze rozdélit do dvou hlavnich
kategorii, které jsou pojmenovany v anglictin€: soft bounces a hard bounces. Soft bounces jsou
zpusobeny prechodnymi problémy, jako je plnd schranka ptijemce, docasnd nedostupnost
emailového serveru, nebo nadmeérna velikost zpravy. Tyto situace Casto byvaji docasné a email
mize byt dorucen pozd¢ji. Na druhou stranu hard bounces predstavuji trvalé problémy, které
znemoznuji doruceni zpravy na danou adresu. Mezi nejcastéj$i pfi¢iny hard bounces patii
neexistujici nebo nespravné zadanid emailova adresa. Tento typ vraceni emailu je vaznéjsi,
protoze znaci, ze konkrétni emailova adresa je nepouzitelna a zprava nebude nikdy dorucena.

Vypo&et miry vraceni je provadén podle nasledujiciho vzorce (Reznitek, 2024):
Mira vraceni = pocet nedorucenych emaild / pocet odeslanych emailtt) x 100 (%)

Tento vysledek poskytuje procentualni vyjadreni toho, jak velka ¢ast vasi emailové kampané
nebyla uspesné dorucena. Vyssi mira vraceni miize naznacovat problémy s kvalitou databaze
emailovych adres nebo technické problémy spojené s odesilanim zprav (Reznicek, 2024).

Mira otevieni

Dle Vanécky (2017) mira otevieni emailil je Casto znama spisSe pod anglickym terminem ,,open
rate. Tento ukazatel se vypocitava jako procentudlni podil uzivatelt, kteti otevieli emailovou
zpravu, vici celkovému poctu dorucenych zprav.



Vypocet miry otevieni se provadi na zdkladé nasledujiciho vzorce (Hulinsky 2024), ovSem je
diilezité poznamenat, Ze mira otevieni se poc¢ita pouze na zakladé dorucenych emailt:

Mira otevieni = (pocet otevienych zprav / pocet zprav dorucenych) x 100 (%)

Podle Vanécky (2017) mira otevieni odrazi efektivitu kampané v kontextu zaujeti piijemct
a muze byt ovlivnéna nckolika faktory. Mezi témito faktory se zahrnuji naptiklad spamové
filtry, které mohou emaily automaticky pfesunout do slozky nevyzadané posty, coz mlize snizit
viditelnost a tim i miru otevieni. Kromé& toho je zasadni peclivé zvolit ndzev odesilatele,
pfedmét zpravy a preheader, aby zprava byla pro pfijemce co nejatraktivnéjsi a dlivéryhodna.

Hulinsky (2022) upozoriiuje, Ze prumérnd mira otevieni se 1i§i naptic¢ riznymi sektory. V roce
2021 se prumérnd mira otevieni v komer¢ni sféfe pohybovala okolo 21 %, zatimco v sektorech
jako je neziskovy, finan¢ni a vzdélavaci dosahovala az 28 %.

Hulinsky (2022) dodava komentaf, ze mira otevieni kolem 20 % je povazovana za uspokojivou.
Vysoka mira otevieni naznacuje, ze emailové pfedméty a obsah jsou pro adresaty atraktivni
a relevantni. MiiZe také svédcit o kvalitni segmentaci a personalizaci, coz pfispiva k budovani
divéry mezi odesilatelem a pfijemcem. Naopak nizkéd mira otevieni signalizuje potiebu zlepsit
strategie, napiiklad zefektivnénim névrhu predmétu, zlepSenim segmentace nebo
pfizpisobenim emailové adresy, aby se zvysila divéryhodnost. ZvySeni miry otevieni vyzaduje
strategicky pfistup.

Mezi efektivnimi metodami zlepSeni autor uvadi (Hulinsky, 2022):
e Kratsi a idernéjsi predméty emaild.
e Detailni segmentace publika, kterd umoziuje zasilani personalizovaného obsahu.
e Testovani riiznych ¢asi a frekvenci odesilani.

e Experimentovani s riznymi jmény odesilatele a emailovymi adresami.

Mira prokliku

Autor Hulinsky (2024) uvadi miru prokliku (CTR) za dalsi klicovou metriku v emailovém
marketingu, kterd poskytuje cenny vhled do uspésnosti jednotlivych kampani. Tato metrika
vyjadiuje podil mezi poc¢tem proklikd na odkazy obsazené v emailu a celkovym poctem jeho
zobrazeni, pfi¢emz se uvadi v procentech. Ddle autor zdlraziluje, Ze mira prokliku
je vyznamnym indikatorem atraktivity kampané: ¢im vyssi je hodnota CTR, tim vice piijemct
projevilo zdjem o obsah a bylo motivovano k dalsimu kroku, kterym je navstéva webové
stranky.

Vypocet CTR se provadi na zakladé nésledujiciho vzorce (Hulinsky 2024):

Mira prokliku = (pocet kliknuti / pocet dorucenych emailtr) * 100 (%)

Autor vysvétluje, Zze vysoka mira prokliku signalizuje GspéSnou kampar, ktera nejen zaujala
ptijemce, ale také je efektivné dovedla k pozadované akci, coz je Casto kliCové pro dosazeni
dal§ich obchodnich cili.
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Podle dat z roku 2022, ziskanych od spole¢nosti GetResponse (2024), primérnd mira prokliku
¢ini 2,02 %. Hodnoceni toho, co ptedstavuje ,,dobrou‘ miru prokliku, je relativni a zavisi na
mnoha faktorech. Hulinsky (2024) poukazuje na to, ze obecné se za velmi dobry vysledek
povazuje mira prokliku nad 3,5 %, pfi¢emz hodnota nad 4 % je povazovana za vyjimecné
uspéSnou. Zvyseni miry prokliku (CTR) vyzaduje detailni analyzu dostupnych dat
a sofistikovany pfistup k segmentaci a personalizaci emailovych kampani a rovnéz autor
poukazuje na to, Ze je efektivni segmentace cilové skupiny podle specifickych kritérii.

Mira konverzi

Mira konverzi urcuje kolik pfijemct po pfecteni emailu provedlo pozadovanou akci. Konverze
nemusi byt pouze nadkup produktu, mize to byt i vyplnéni formulafe nebo navstiveni stranky
na webu. Autor Bendle (2021, s. 364) uvadi, Zze je vhodné kombinovat data z emailingu
1 s dalSimi analytickymi néstroji, jako je naptiklad Google Analytics a vyhodnocovat i celkovou
navratnost investic do kampani pomoci ROI (Return on Investment).

Vzore pro vypocet ROI uvadi autor Bendle (2021, s. 364) nasledovné¢:

ROI = (vynos z kampan¢ — investice) / investice * 100 (%)

Mira odhlaseni

Mira odhlé&seni, dle autorky Nnaji (2024) je zndma také pod anglickym terminem "unsubscribe
rate". Tato metrika vyjadiuje procento piijemct, kteti se rozhodli odhlésit z odbéru dalSich
emailovych zprav.

Vypocet miry odhlaseni je realizovan prostfednictvim vzorce (Messerschmidtova, 2022):

Mira odhléaseni = (pocet odhlaseni / pocet odeslanych emailt) * 100 (%)

Tato metrika je automaticky generovéana vétSinou emailovych nastrojl, coz umoziuje okamzité
vyhodnoceni uspésnosti konkrétni kampané (Smartemailing, 2024).

Autorka Nnaji (2024) uvadi, ze sledovani miry odhlaSeni je dulezit¢ nejen pro zajisténi

kontinualni relevance a z4jmu o rozesilany obsah, ale také pro udrzovéani zdravi a kvality

databaze kontakt. Mira odhlaseni vSak neni vzdy negativnim ukazatelem; ve skute¢nosti mtize

byt prospesna, protoze pomaha udrzovat aktualnost seznamu adresatti. Odhlaseni se totiz ¢asto

tyka piijemct, ktefi jiz nemaji z4djem o nabizené informace, nebo je tyto zpravy piestaly
"nxs

oslovovat. Timto zpsobem se databdze automaticky "Cisti" od neaktivnich kontaktii, coz mtize
dlouhodobé vést ke zvyseni celkové efektivity emailovych kampani.

Podle udaji z jednoho z nejrozsifenéjSich emailingovych nastroji, Smartemailingu (2024),
se prumérna mira odhlaseni pohybuje kolem 2 %. V idedlnim piipad¢ by se tato hodnota m¢la
udrzovat pod 0,5 %, coz je povazovano za pfirozeny a zdravy proces, pfi kterém dochazi
k pribéznému ocistovani databize. Pokud se mira odhlaseni drzi pod 0,2 %, znamena to,
ze kampan je mimotfadné GspéSna a dobie cili na spravné publikum. Naopak, pokud mira
odhlaseni prekroci 0,5 %, je dulezité prehodnotit strategii a identifikovat mozné problémy
v kampani.

Existuje mnoho divodl, pro¢ se ptijemci rozhodnou odhlésit z odbéru newsletteru, jez
spolecnost Smartemailing zkoumal na 12 128 svych zdkaznikli. Mezi nejcastéjsi dvody patii
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ptili§ Castd rozesilka emaill, ktera podle prizkumu spolecnosti SmartEmailing (2024)
predstavuje 29,1 % ptipadi odhlaseni. To je Casto zplsobeno tim, Ze ptijemci jsou zahlceni
velkym mnozstvim zprav, coz vede k jejich rozhodnuti omezit tok informaci. Dal§im ¢astym
diivodem je ztrata zajmu o obsah, kterou uvedlo 26,4 % odhlaSenych piijemci. Tento pokles
z4jmu miize byt zplisoben tim, ze obsah newsletteru jiz neni pro pfijemce relevantni nebo
zajimavy. V takovych pfipadech je mozné zvazit pouziti reaktivaéni kampané, kterd miize
pomoci obnovit zdjem a pfildkat zpét pozornost neaktivnich kontakt. V nékterych ptipadech
mize byt pfi¢inou odhlaseni i ztrata potieby sluzeb nebo produktli nabizenych v newsletteru,
coz uvedlo 19,3 % respondenti. Tento divod mulze byt casto neovlivnitelny, avSak
personalizace a segmentace obsahu muize pfispét k lepsi cilenosti a zvySeni relevance pro
jednotlivé skupiny piijemcti.

Podle Hulinského (2024) je odhldSeni béznym prvkem emailového marketingu, avSak
je zasadni zajistit, aby tento proces byl pro piijemce co nejjednodussi a nejpiehlednéjsi.
Viditelny a snadno dostupny odkaz na odhlaSeni, ktery se obvykle nachazi v pati¢ce emailu,
pfedstavuje standardni postup, jenz zvySuje transparentnost a spokojenost uzivatelii. Autor
rovnéz zdlraziuje, ze proces odhlaseni muze slouzit jako pfileZitost k ziskdni cenné zpétné
vazby. Pokud to nastroj umoziuje, je vhodné nabidnout ptfijemctim moznost zmény frekvence
zasilani emaili nebo z(Zeni tematického zaméfeni, ¢imz lze snizit miru odhlaseni.

Dale Hulinsky (2024) doporucuje, aby byly pfijemciim nabidnuty alternativni zplsoby, jak
zUstat s odesilatelem v kontaktu, naptiklad prostfednictvim socialnich médii nebo sledovanim
blogu. Timto zptisobem lze udrZet vztah s pfijemcem i po jeho odhlaseni z odbéru emaili.

Mira ristu seznamu pfijemct

Podle spolecnosti AgencyAnalytics (2024) je ukazatelem dynamiky expanze databaze
emailovych kontakti, v anglicting se oznacuje jako List Growth Rate (LGR). Vysoké mira rlstu
seznamu naznacuje, ze seznam odbératelll je nejen pocetné robustni, ale také relevantni pro
marketingové aktivity.

Vzorec pro vypocet je nasledujici (AgencyAnalytics, 2024):

Mira ristu seznamu piijemct = (poc€et novych odbératelli / pocet lidi v seznamu) % 100 (%)

Tentyz autor uvadi, Ze za uspokojivou hodnotu miry rstu povazuje uroveit kolem 2,5 %.
K dosazeni ¢i prekroceni této mety je doporuceno implementovat jasné a efektivni vyzvy
k ptfihlaSeni odbéru na webovych strankach.

Mira sdileni/preposilani emailu

Podle spolecnosti AgencyAnalytics (2024) mira sdileni nebo pfeposlani emailu (v angli¢ting:
Email Sharing or Forwarding Rate, ESR) m¢fi, jaky podil ptijemcti emailu jej déle sdili nebo
ptreposila. Tento ukazatel je klicovy pro rozsifovani obsahu a posilovani povédomi o znacce,
protoze kazdy sdileny nebo pieposlany email ma potencial oslovit nové publikum s minimalnim
usilim. Ackoli pro tuto metriku neexistuji pevné hodnoty, které by byly povazovany za ,,dobré*
nebo ,.Spatné®, kazd¢ sdileni predstavuje pfilezitost pro dalsi interakce a mize vyznamné
ptispét k rozsifeni dosahu marketingové kampang.
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Vzorec pro vypocet uvadi totozny zdroj (AgencyAnalytics, 2024):
ESR: (Pocet kliknuti na Sdilet/Pteposlat / Celkovy pocet doruc¢enych emailt) x 100 (%)

Reznitek (2024) k tématu na zavér uvadi, Ze je nezbytné vyhodnocovat kli¢ové metriky
s pravidelnosti, optimadlné na mésicni bazi. K efektivnimu sledovani mtize ptispét tabulka, ktera
umoziuje zaznamenavat vyvoj jednotlivych metrik a porovnavat je mezi riznymi kampanémi.
Pfi vyhodnocovani je vhodnéjsi zaméfit se na interni srovnani nez na porovnavani s konkurenci,
jelikoz rozdilné podminky a charakteristiky cilovych skupin mohou zkreslit relevantnost
takového srovnani.

Testovani

Dle Strafeldy (2024) je v emailignu nejéast&ji vyuzivana metoda A/B testovani. Tento postup
je zalozen na porovnani dvou riznych variant marketingového materidlu, které jsou
distribuovany mezi dvé ndhodné vybrané skupiny piijemcii. Skupina A obdrzi jednu verzi,
zatimco skupina B obdrzi verzi druhou. V kontextu emailového marketingu je A/B testovani
nezbytnym nastrojem, ktery umozinuje marketérim jemné doladit jednotlivé aspekty kampani,
a tim maximalizovat jejich efektivitu. Aby vSak bylo dosaZeno optimalnich vysledk, je nutné
dodrzovat nékolik zékladnich principi.

Ilin¢ev (2024) uvadi, ze kli¢ovym principem UspéSn¢ho A/B testovani je izolace proménnych.
Tento pfistup vychazi z metodologického zakladu, kdy se zkouma vliv jedné specifické zmény
na celkovy vysledek kampané. Testovani vice proménnych soucasné by vedlo ke zkreslenym
vysledkliim, protoze by nebylo mozné presn¢ identifikovat, ktery faktor ptispé€l k tspéchu nebo
neuspéchu. Proto je nezbytné provadét testy odd€lené, napiiklad zaméfit se nejprve
na optimalizaci pfedmétu emailu a teprve poté na zménu barvy tlacitka nebo struktury vstupni
stranky. Tento pfistup je zvIasté dilezity pfi snaze zlepsit konverzni pomér nebo zvysit miru
prokliku, nebot’ umoziiuje marketérim ptesné¢ identifikovat kli¢ové prvky, které maji nejvétsi
dopad na vykon kampang. Napiiklad pokud se testuje ucinnost rtiznych variant tlacitek,
je nezbytné zajistit, aby ostatni prvky emailu zistaly konstantni, coZ umozni jasné urcit, jaky
vliv ma konkrétni zména na chovani ptijemcu.

Tentyz autor (Ilincev, 2024) dale uvadi, ze Gspésné A/B testovani vyzaduje nejen spravnou
metodologii, ale také zaméteni na spravné ukazatele vykonnosti. Pii vyhodnocovani vysledkt
test by mély byt hlavnimi méfitky uspéchu konverze a realné nakupy, nikoli pouze mira
otevieni nebo prokliku emailu. To znamen4, ze marketéti by méli vyuzivat analytické néstroje,
které jim umozni sledovat, jak jednotlivé zmény ovliviiuji konecné obchodni vysledky.

Stejny zdroj také upozoriiuje na nastaveni test, které je dal§im kritickym faktorem pro dosazeni
validnich vysledki. Je nezbytné zajistit, aby ob¢ varianty testu byly distribuovany ve stejném
Casovém obdobi a aby byly pfijemctim pfifazeny nahodné. Tento pfistup minimalizuje riziko,
ze vysledky budou ovlivnény externimi faktory jako je den v tydnu nebo denni doba, coz mize
mit vliv na chovani pfijemcii. Déle také, aby byl vysledek testu statisticky validni, je nutné
pracovat s dostatecné velkym vzorkem dat, ktery umozni spolehlivé vyhodnoceni vysledki.

Autor ddle zmifluje, Ze pfi implementaci A/B testovani je strategicky vyhodné zaméfit
se na typy emaill, které jsou odesilany pravidelné. Tato kategorie zahrnuje newslettery,

transak¢ni emaily a uvitaci emaily. Pravideln€ odesilané emaily poskytuji kontinualni moznost
testovani a umoznuji iterativné vylepSovat jejich efektivitu. Tento pfistup je mnohem
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vyhodnéjsi nez testovani sezonnich kampani, které se opakuji pouze jednou ro¢né, a tim
omezuji moznost rychlého ziskani relevantnich dat.

Rovnéz autor hovoii o vyhodnocovani vysledki testl. Je dilezité zohlednit, Ze pfijemci Casto
reaguji na emaily s urcitym ¢asovym zpozdénim. Proto je doporuceno, aby vysledky testl byly
analyzovany po uplynuti alesponi jednoho tydne, coZ umozni zohlednit v§echny mozné reakce
pfijemct, vcetné téch, kteti na email reaguji s odstupem nékolika dni.

V kontextu marketingové strategie autor dale uvadi, ze vysledky ziskané¢ z A/B testovani
by nemély byt vnimany jako izolované informace tykajici se pouze emailového marketingu.
Naopak, ziskané poznatky Ize a mély by byt aplikovany na $ir$i marketingové strategie, ¢imz
se maximalizuje jejich efektivita napfi¢ riznymi kanaly. Pokud napiiklad testovani ukaze,
ze ptijemci preferuji krat§i a prehlednéjsi emaily, lze tuto preferenci zohlednit i pfi tvorbé
obsahu pro webové stranky, blogy nebo socidlni sité. Podobné, pokud A/B testy prokazi vyssi
ucinnost urcitého typu vizualniho obsahu, jako jsou naptiklad velké obrazky nebo interaktivni
prvky, mize byt uzite¢né tyto prvky implementovat i do jinych ¢asti marketingové komunikace,
¢imz se zvySuje konzistence. K tématu je také uvedno, Zze A/B testovani by mélo byt chdpano
jako kontinualni proces, ktery umoziuje neustalé zlepSovani a inovaci marketingovych
kampani. Je dalezité si uvédomit, Zze ne kazdy test povede k Uspéchu, a Ze i netspesné testy
poskytuji cenné informace, které mohou vést k budoucim zlepsenim.

2.4 Databaze kontaktu

Podle Buresové (2022, s. 97) pfimy marketing se zamétuje na specifické osloveni jednotlivct.
Klicem k GspéSné implementaci této strategie je disponovat kvalitni databézi, kterd obsahuje
jména a kontaktni informace piijemcti. V online prostfedi se tyto udaje obvykle ziskavaji
prostiednictvim e-shopli nebo prostfednictvim registrace k odbéru newslettert. Tento piistup
poskytuje vyznamné vyhody v porovnani s tradicnimi formami anonymni komunikace, avsak
jeho ucinnost zavisi na né€kolika klicovych faktorech. K tomu, aby pfimy marketing skute¢né
pfinesl vysledky, je nezbytné nejen shromazdit relevantni data o zdkaznicich, ale také tato data
diikladné¢ analyzovat a efektivné vyuzivat.

Dle Krystufkové (2020) je databaze definovana jako strukturovany soubor dat, ktery obsahuje
informace o stavajicich ¢i potencialnich zakaznicich. Shromazdovand data se skladaji
ze zékadni identifikace subjektu a dale z informaci demografického a behavioralniho
charakteru. Vyznamny piinos pro marketingové ucely ma i sbér transak¢nich dat k jednotlivym
osobam v adresafi.

Pro zajisténi kvality a emailové databaze je kliCové vyvarovat se ur€itym postupim, které
mohou negativné ovlivnit uspéch marketingovych aktivit a narusit divéryhodnost znacky.
Podle Kang (2024) by firmy nemély nikdy nakupovat databéze, jelikoz tyto Casto obsahuji
neovétené nebo podvodné ziskané kontakty, které mohou vést k tomu, Ze jejich emaily budou
oznaceny jako spam. Dale je dillezit¢ se vyhnout pouZzivani databazi, které jsou dostupné
ke stazeni z neovéfenych nebo pochybné kvalitnich zdroji, protoZe tyto mohou obsahovat
irelevantni informace. Krome¢ toho je nezbytné nesbirat emailové adresy z vetejné dostupnych
mist na internetu bez vyslovného souhlasu jejich majitelti. Tento zpiisob sbéru nejenze narusuje
etické normy, ale také je v rozporu s pravnimi predpisy.

Sbér kontaktu

Uzivatelé jsou casto motivovani k poskytnuti své emailové adresy vyménou za hodnotné
pobidky, které mohou zahrnovat rizné atraktivni nabidky a vyhody. Jak uvadi Kang (2024),
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mezi nejucinngjsi formy pobidek patii slevy na produkty nebo sluzby, nabidky dopravy zdarma,
moznost bezplatného stazeni e-book, pfistup k vysledkiim specializovanych kalkulacek a dalsi
exkluzivni nabidky. Tyto pobidky slouzi k vytvofeni siln€j$i motivace pro uzivatele, aby
se rozhodli sdilet své kontaktni informace.

Pro implementaci téchto pobidek doporucuje Kang (2024) vyuzit webové formulate, které
mohou byt umistény na strankach e-shopu nebo na cilovych strankach kampani. Tyto formulate
nejen sbiraji emailové adresy, ale Casto také dal§i dilezité informace, jako jsou jména
a pfijmeni, coz umoznuje personalizaci budouci komunikace.

Dle autorky je dalsi efektivni metodou pro sbér emailovych adres vyuziti vyskakovacich oken,
znamych také jako pop-up okna. Tato okna mohou byt aktivovana rtiznymi spoustéci, jako
je Cas straveny na strance, piiblizeni kurzoru mysi k oblasti pro zavieni okna, nebo scrollovani
na konec stranky. I kdyz mohou byt pop-up okna povazovéna za invazivni, Kang (2024)
zdaraziuje, ze prumérna konverzni mira téchto oken dosahuje ptiblizn€ 3,09 %. To ukazuje
na jejich efektivitu pfi pfitahovani novych kontaktii, pokud jsou pouzita spravné.

Dale autorka uvadi dalsi alternativu pro shromazd’ovani emailovych adres, kterou je vytvoteni
specializované podstranky na webu, kterd je dedikovana v nabidce, ktera motivuje uzivatele
k poskytnuti jejich emailovych adres. Tento pfistup nabizi SirSi prostor pro prezentaci nabidky
a detailni informace o pobidkach, coz muze zlepsit efektivitu sbéru dat. Na rozdil
od jednoduchych formulaft nebo pop-up oken, podstranka poskytuje vice prostoru
pro argumentaci a miize byt navrzena tak, aby maximalné pfitdhla pozornost navstévniku.

Kang (2024) rovnéz doporucuje propagaci této specializované podstranky prostiednictvim
riznych kandlti socidlnich médii, jako je Facebook. Cileni reklamy na uzivatele, ktefi
se podobaji stavajicim kontaktim v emailové databazi, mize vyznamné zvysit efektivitu
kampani. Timto zptisobem se oslovuji lidé, ktefi maji podobné charakteristiky a z4jmy jako
soucasni zakaznici, coz muze zvysit navratnost investic az o 29 % ve srovnani s cilenim
na zéklad€ obecnych z4jml nebo demografickych udajt.

Segmentace

S ohledem na naroky zékaznikl v dnesni dobé neni mozné dodavat stejny produkt pro vSechny.
Stejn¢ tak neni mnohdy ekonomické ani redlné doddvat unikatni artikl dle pozadavki
jednotlivych zakaznikl. Z téchto diivodi je segmentace naprosto klic¢ovou disciplinou celého
marketingu. BureSova (2022, str. 34) hovoii o teorii segmentace ve smyslu hledani skupin lidi,
kteti vykazuji zna¢nou podobnost. Autorka segmentaci oznacuje za kompromis mezi jednotnou
nabidkou pro vSechy a individualni customizaci. Doporucuje uvazeni dle jakych charakteristik
bude firma segmentovat s ohledem na produkt, obecné¢ vSak rozdéluje dle nasledujicich
hledisek (Buresova 2022, str. 34):

e Demografie.

e Geografie.

e Kulturni zvyklosti (naptiklad ndbozenstvi, tradice).

e Socioekonomické (dosazené vzdélani, skupiny dle piijma).

e Sociopsychologické (socidlni skupina).

Pro ucely emailingu uvadi autorka Kang (2024) uzsi vrstvy segmentace:
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e Angazovanost — zde hraji kli¢ovou roli zejména vysledky metrik z kapitoly 2.3 této
prace. Autorka doporucuje segmentovat na aktivni/neaktivni piijemce, dle miry
prokliku, otevieni a dalsi.

e Transakeni historie — i1 zde hraji roli ziskana data v ramci Zivotniho cyklu zékaznika.
Vtomto pohledu autorka doporucuje tvorit segmenty dle primémé hodnoty
objednavek, nebo podle ndkupli v ndvaznosti na slevové akce. Stejné lze tvofit
segmenty napiiklad podle nakoupenych velikosti, znacek ¢i sezonnosti. Dalsi variantou
jsou skupiny opakujicich se nakupii vs. jednorazovych.

e Vlastni preference — zde dochézi k segmentaci na zaklad¢ volby zdkaznika, v praxi
se pristupuje k nastaveni naptiklad na tirovni zdkaznického uctu, kde si uzivatel saim

zvoli jaka témata Ci frekvence je pro n¢j idealni.

2.5 Emailova kampan

Piijemci skenuji pfichozi emaily a velice rychlym rozhodovacim procesem opousti zpravy,
které se na prvni pohled nejevi jako zajimavé ¢i jinak pfinosné. Kompozice emailové obsahu
je tudiz dalSim klicovym faktorem pro uspéch celé kampané, zahrnujici nejenom piedmét
zpavy, ale 1 vSechny textové prvky, multimédia i grafika.

Predmét

Pfedmét emailu predstavuje prvni a klicovy prvek, ktery ovliviiuje, zda piijemce email otevie
nebo ho ignoruje. Jak uvadi Krystifkova (2020), efektivni predmét by mél byt nejen koncepcné
vystizny a zajimavy, ale také vyvolavat zv€davost a pocit jedinecné nabidky. Je doporuceno,
aby délka pfedmétu nepfesahovala 50 znakii. Tento limit je dulezity, protoze nékterd zatizeni
a emailové klienty mohou zobrazit pouze prvnich 30 znakd, pficemz zbytek textu bude zkracen
teCkami. Aby se minimalizovalo riziko, je nezbytné pted rozeslanim emailu provést dikladné
testovani.

Krystafkova (2020) doporucuje ne€kolik technik, které mohou vyrazné zvysit miru otevieni
emailu. Jednou z osvéd¢enych metod je personalizace. Pouziti jména piijemce nebo jinych
personalizovanych prvkii miZze zvysit otevieni emailu az o 30 %. Dalsi u¢innou technikou
je pouziti otazky, ktera stimuluje zvédavost a motivuje pfijemce k otevieni emailu. Cislice maji
rovnéz vysokou ucinnost, protoze ptitahuji pozornost.

Rovnéz autorka Krystafkova (2020) zdiraziuje, ze konzistence mezi predmétem a obsahem
emailu je zasadni pro udrzeni divéry piijemcti a efektivni komunikaci. Vytvareni obsahu, ktery
odpovida aktualnim potfebam zdkaznikl, predstavuje dalsi strategii, jez zvySuje ucinnost
predmétu. Je dilezité, aby predmét korespondoval s obsahem emailu; pokud predmét slibuje
urcitou informaci nebo feseni, ale pfijemce je v obsahu nenajde, mlize byt vyvolano zklamani
a v budoucnu zpusobit ignorovani oznaceni jako spam.

Krystitkova (2020) varuje pied n¢kolika Castymi chybami, které mohou negativné ovlivnit
uspéch emailovych kampani. Je dulezité se vyhnout absenci pfedmétu, opakovani stejnych
pfedmétt v riznych kampanich, aby se pifedeslo monoténnosti. Predméty emailt by mély byt
konkrétni a informativni, a nikoliv obecné a nezazivné. Je nezbytné dbat na spravnost gramatiky
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a pravopisu. Agresivni pouziti velkych pismen, vykfi¢niki a otaznikli miZze pisobit
neprofesionalné a odradit pfijemce. Emotikony, specialni znaky a nepodporované fonty mohou
ovlivnit dorucitelnost emailu a mély by byt pouzivany s velkou opatrnosti, nebo se jim radéji
vyhnout. Je také dilezité se vyhnout sloviim, kterd jsou Casto spojovéana se spamem, jako jsou
,»sleva® nebo ,,zdarma“, protoze spamové filtry je casto blokuji.

Jméno odesilatele

Jak uvadi Krystafkovd (2020), je zasadni pouzivat konzistentni jméno odesilatele, aby
se predeslo zmatku a udrzela diivéryhodnost. Casté zmény jména mohou zmast pifjemce a snizit
miru otevieni emailii. Emailové adresy by mély byt bud’ neutralni, jako ,,news@domena.cz*,
nebo osobni, jako ,martina@domena.cz“. Vyhnout se je tieba adresdm typu no-
reply@domena.cz. I zde je doporuceno testovat rizné varianty jména odesilatele a emailovych
adres.

Sablona

Krystitkova (2020) uvadi, Ze Sablona emailu by méla byt v souladu s vizualni identitou firmy,
kterou zahrnuje firemni barvy, logo a dalsi grafické prvky. Uvadi také ze, konzistentni design
napfi¢ riznymi komunika¢nimi kandly, jako jsou webové stranky, letdky a socidlni site,
zajistuje, Ze emailova komunikace bude snadno rozpoznatelna a zapamatovatelna.

wev

responzivita. Vzhledem k tomu, ze vice nez 40 % uZzivatelll otevird emaily na mobilnich
zafizenich, je nezbytné, aby emailovy design byl optimalizovan pro rizna zatizeni. Doporuc¢ena
Sitka emailu je 600 pixeld, coz zajiStuje dobrou kompatibilitu s vétSinou desktopovych
a mobilnich zafizeni. Také doporucuje pouzivat maximalné dva rizné fonty, dostatecné
fadkovani a vyrazné nadpisy, které usnadni orientaci v textu. Kazdy obrazek v emailu by mél
byt opatfen odpovidajici URL adresou a alternativnim textem, ktery popisuje obsah obrazku,
pokud se tento z jakéhokoliv diivodu nezobrazi.

Tlacitka vyzyvajici k akei (CTA)

Dle Krysttfkové (2020) maji schopnost vyrazné zvysit konverzni pomér, a to 1 o né€kolik desitek
procent, protoze jasné vedou piijemce k pozadované akci. Doporucuje se pouzivat jasné barvy
a kontrast, aby byla tlacitka dobte viditelna.

Tlacitko typicky obsahuje adresu webové stranky, na kterou je pfijemce dovedem za Gcelem
pozadované akce. Stacko (2024) uvadi mozné rozsifeni o specialni parametry zvané UTM
(Urchin Tracking Module). Jde o specialni identifikéatory, které Ize ptidat do webové adresy.
Tyto parametry neovlivni funkénost odkazu, av§ak poskytnou uzite¢na data pro analyzu zdroja
navstévnosti. Tato data lze nasledné¢ snadno vyuzit v analytickych ndastrojich. VétSina
emailingovych néstroji ma tuto funkci implementovatnou a parametry vklada automaticky, pro
pfipadné modifikace jej 1ze ménit dle potieb.

Obsah

Podle autorky Krystifkové (2020) by méla byt struktura obsahu emailu zalozena na principu
obracené pyramidy. To znamena, Ze nejdulezitéjsi informace, které reflektuji predmét emailu,
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by mély byt umistény na zac¢atku emailu, a to v prvnich 300 az 500 pixelech. Dalsi ¢ast emailu
miZze obsahovat podrobnéjsi informace k tématu, ale je dilezité vyuzivat jasné odd¢lené bloky
textu a vyrazné nadpisy, aby se pfijemci snadno orientovali. Takova struktura usnadiiuje ¢teni

a zvysuje pravdépodobnost, Ze ptijemce rychle najde potfebné informace.

Grafika a fotografie obvykle dopliluji textovy obsah emailu. Krystifkova (2020) vSak varuje
pted pfili§ vysokym podilem grafického obsahu. Doporucuje, aby text tvofil alespont 60 %
obsahu emailu. Pfili§ mnoho grafiky mize negativné ovlivnit dorucitelnost emailu, protoze
spamové filtry mohou emaily s pfevahou grafiky oznacit jako podezielé. Dale autorka
upozoriiuje na problémy s pfistupnosti pro nevidomé uzivatele, kteti pouzivaji ctecky
obrazovky, a na zvyseny objem dat potfebnych ke stazeni emailu, coz mtize ovlivnit uzivatelsky
zazitek.

Na zavér emailu by méla byt umisténa paticka obsahujici kontaktni informace, odkazy
na socialni sit¢ a dalsi dialezité tidaje. Patfi sem také informace o opravnéni zasilat emaily
amoznost odhlaSeni z odbéru. Tyto prvky jsou kliCové pro zajiSténi transparentnosti
a dodrzovani legislativnich pozadavkil, které budou podrobnéji rozebrany v kapitole 2.7
Legislativa této prace.

2.6 Moderni trendy v emailingu

Emailing se 1 v roce 2024 pysni piivlastkem marketingovym kandlem s nejvyssi navratnosti
investic a diivodem je i dynamika v rozvoji technologii, které 1ze v email makretingu pouzivat.
Nasledujici ¢ast prace se vénuje vybranym trendim, které jsou doporuceny vzhledem ke své
efektivité.

Personalizace

Téma personalizace jiz bylo napfi¢ touto praci skloflovdano v mnoha ohledech. K dopnéni
kontextu vSech jiz zminénych informaci, je vhodné uvést definici autorky Kang (2024). Autorka
uvadi Ze jde strategii, kterd se orientuje na individualizaci komunikace s adresaty na zéklad¢
jejich specifickych udaji. Tento pfistup usiluje o vytvoreni dojmu, Ze email je adresovan
vyluéné konkrétnimu pifijemci. Personalizace emailti se opird o segmentaci, kterd je jejim
zakladnim kamenem. Segmentace umoznuje rozdélit cilovou skupinu na mensi, homogenni
Casti, které sdileji spole¢né charakteristiky nebo chovani. K dal$im technikdm personalizace
patfi pfizpiisobeni osloveni a textu emailu podle pohlavi piijemce, coz je bézn¢ dostupna funkce
v modernich emailovych nastrojich. Napiiklad v ceStiné a slovensting lze automaticky
pfizptsobit skloflovani jmen, coz wusnadiiuje tvorbu personalizovanych emaild.

Speclializované nastroje, jako je Smartemailing (2024) dodavaji dalsi trovei personalizace,
kterd zahrnuje dynamické generovani obsahu emailu na zékladé specifickych podminek.
Emailové nastroje s funkci skriptovani umoziuji nastavit podminky, za kterych se do emailu
vlozi urcité bloky obsahu. Napiiklad pokud je email odesilan Zendm, mlize obsahovat nabidky
produktti uréenych vyhradné pro Zeny. DalSim piikladem je zasilani produktovych doporuceni
na zéklad¢ predchozich nakupt nebo piidani kupont na dopravu zdarma pii prekro€eni urcité
hodnoty objednavky.

Personalizace emailli neni pouze trendem, ale zésadni praxi, kterd pfinasi n€kolik klicovych
vyhod. Studie ukazuji (Mialki, 2024), Ze personalizace emailli mize mit primérnou navratnost
investic (ROI) az 122 %.
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Za predpokladu, ze databaze obsahuje relevantni tdaje, existuje nékolik metod, jak provést
personalizaci emaili (Kang, 2024):

e Automatické sklofiovani jmen: Systémy automaticky ptizplisobuji sklofiovani jmen
a pfijmeni.

e Datum narozeni: Emaily mohou obsahovat specialni nabidky nebo pfani k narozenindm
na zaklad¢ data narozeni.

e Svitek: Jedna ze zékladnich automatizaci, datum svatku generuji systémy.

e Sklonovani sloves: Skriptovani upravuje sklofiovani sloves podle genderu ptijemce.

e Podminkovéd zobrazeni obsahu: Obsah emailu se zobrazuje na zdklad¢é splnénych
podminek.

e Podminkové personalizace celych blokti: Bloky obsahu se pfizptisobuji individualnim

preferencim, naptiklad majitelim pst se nebudou zobrazovat produkty pro kocky.

Dle prGvodce tvory kampani od Smartemailingu (2024) se personalizace realizuje
prostiednictvim sofistikovanych funkci skriptovani, které umoznuji dynamické dopliovani
obsahu do emailovych Sablon. Tento proces je zalozen na pouziti tzv. zastupnych hesel, coz
jsou kratké kodové znacky specifické pro urcité typy obsahu. V okamziku odeslani emailu jsou
tato hesla nahrazena individualnim textem, obrazky, daty nebo jinymi informacemi, které jsou
relevantni pro daného piijemce. Pro spravné fungovani personalizace je naprosto nezbytné, aby
databaze kontaktli obsahovala pfesné a kompletni udaje. Kazdé zdstupné heslo musi mit
v databazi ptifazenou hodnotu, kterou mize nahradit. Aby se ptedeslo témto problémiim, které
mohou vzniknout s nedostupnosti dat v databézi, existuji pokrocilé techniky, jako jsou
podminéna zastupna hesla, které umoziuji definovat alternativni obsah pro piijemce, u nichz
nékteré udaje chybi. Timto zptisobem muliZze systém napiiklad misto chybéjiciho jména vlozit
obecné osloveni, coz zajiStuje, Ze email bude i naddle pln¢ funkcni a profesiondlni, 1 kdyz
databaze neobsahuje vSechny potiebné udaje.

Zastupna hesla jsou pfeddefinovana nasledujicim zptisobem. Pokud pozadované zastupné heslo
neni v aplikaci dostupné, je mozné si vytvaret vlastni (Smartemailing, 2024):

e Jméno = {{df name}}

e Piijmeni = {{df surname}}

e Osloveni dle ptijmeni = {{df salutionsurname} }
e Osloveni dle pohlavi = {{df salutiongender}}

e Datum svatku = {{df nameday}}

e adalsi.

Webtracking

Webtracking se dle Vondrusky (2015) stal nedilnou sou¢asti modernich emailingovych nastrojt
a predstavuje klicovy prvek pro efektivni personalizaci marketingové komunikace. Tento
nastroj umoznuje firmdm sledovat a analyzovat pohyb jednotlivych zadkaznik na jejich
webovych strankach. Klicovym prvkem pro identifikaci navstévnika je situace, kdy zdkaznik
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alespont jednou klikne na odkaz v zaslaném emailu. Timto kliknutim se zakaznik stava
sledovatelnym, coz firm& umoznuje mapovat jeho naslednou aktivitu na webu. Tato data Ize
nasledné propojit s existujici zdkaznickou databazi, coz poskytuje komplexnéj$i pohled
na chovani jednotlivych klienti.

Jednou z hlavnich vyhod webtrackingu, je dle stejné¢ho autora, schopnost zachytit aktudlni
a bezprostedni zdjem zakaznika. Data ziskana timto zpisobem jsou velmi aktudlni a poskytuji
cenné informace, které mohou byt vyuZity k lepsi personalizaci emailovych kampani. Diky
tomu je mozné vytvafet mnohem relevantnéjsi a efektivnéjsi emaily, které 1épe odpovidaji
zajmim a potfebam zdkazniku.

Vondruska (2015) dale uvadi, ze webtracking neni jedinym zdrojem dat, ktery lze vyuzit
k optimalizaci emailingovych kampani. Vedle né stoji transak¢éni data, kterd zahrnuji
informace o jiz probéhlych transakcich, navstévach pobocek a dalSich zakaznickych
interakcich. Tyto transak¢ni udaje mohou byt také propojeny s hlavni zakaznickou databazi,
coz umozhuje vytvareni cilenych kampani na ziklad€¢ historie objednavek a dalSich
relevantnich aktivit zakaznikd. Timto zpisobem lze naptiklad identifikovat zédkazniky, ktefi
provedli objednavku v poslednich 30 dnech, a na zékladé téchto informaci pfizplsobit obsah
naslednych newslettert.

Kombinace webtrackingu a transakénich dat poskytuje komplexni a spolehlivy piehled
o chovani zakaznikd. Tato kombinace umoziluje nejen piesné cileni kampani, ale také
optimalizaci jejich nacasovani a obsahu. Spolehlivost a pfesnost ziskanych informaci jsou
klicové pro uspésné spusténi jednotlivych kampani. Protoze oba pfistupy — webtracking
a transak¢ni data — poskytuji rizné, ale komplementarni informace, je jejich spole¢né vyuziti
nejefektivnéjsi cestou k dosazeni maximalniho vykonu emailingovych kampani.

Automatizace

Automatizace (Bauer, 2024) v oblasti emailového marketingu ptedstavuje vyznamny pokrok
ve zpisobu, jakym se spolecnosti zapojuji do komunikace se svymi zakazniky. Diky
automatizaci je mozné predem definovat rizné scénare, které umoznuji rozesilani emailt
s odpovidajicim obsahem v optimalnim case. Tento pfistup eliminuje potfebu manualniho
vytvareni a rozesilani kazdého jednotlivého emailu, ¢imz se zrychluje celkovy marketingovy
proces a zvysuje jeho efektivita.

Podle autorky Kang (2024), ktera se odvolava na studii Baymard Institute (2024), ziistava vice
nez 70 % online nakupti nedokoncenych. Tento vysoky podil nedokoncenych nakupt vytvari
prostor pro vyuziti automatizace ve forme¢ strategie znamé jako ,,opustény kosik*. Tato strategie
je jednou z nejucinnéjSich metod automatizace a spociva v zasilani emaill zakaznikiim, ktefi
ptidali produkty do svého ndkupniho kosiku, ale nakup nedokoncili. Kli¢ovym ptedpokladem
uspésné implementace této strategie je propojeni aktivit uzivateli na webové strance s konkrétni
emailovou adresou, jak bylo detailnéji popsano v piredchozich ¢astech této prace. Pro tento ucel
je nutné vyuzit specializovany emailingovy nastroj.

Autor Tlapak (2024) navrhuje konkrétni scénaf pro aktivaci automatizace, kdy je email odeslan
napiiklad tfi hodiny po pfidani zbozi do koSiku. Pokud zdkaznik béhem nasledujicich Sesti
hodin nenakoupi, obdrzi email obsahujici detaily o jeho koSiku a vyzvu k dokonceni nakupu.
Dale autor uvadi, ze pokud nakup neni dokoncen ani béhem nasledujicich 48 hodin, je mozné
do emailu pfipojit pobidku ve formé slevy. Je vSak dilezité poznamenat, Ze zakaznici mohou
byt obeznameni s timto typem pobidek a mohli by na slevy ¢ekat zamérné.
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V kontextu automatizace emailti autorka Kang (2024) rovnéz uvadi dal$i variantu, kdy
automatizace nemusi byt spusténa pouze na zaklad€ ptidani zbozi do koSiku, ale staci, kdyz
zakaznik zbozi na webové strance prohlizi, coz souvisi s vySe uvedenym tématem Webtracking.
I v tomto piipad€ je princip automatizace podobny, a do emailu je mozné zahrnout prodejni
argumenty nebo specialni nabidku, kterd miize podnitit zakaznika k dokonceni nakupu.

Dalsi dulezitou kategorii automatizovanych emailti, jak uvadi autorka Kang (2024), jsou
retencni emaily. Tyto emaily jsou zvlasté efektivni u zékaznikl, kteti pravidelné nakupuji
produkty s predikovatelnou dobou spotieby. Analyza ndkupnich dat umozniuje snadné vyuziti
téchto informaci pro zasilani kfizovych nabidek nebo pro stimulaci zvySeni prodeje.

V ptedchozich kapitolach této prace byly zminény rtizné typy emailovych kampani, které jsou
realizovany prostfednictvim automatizace. Mezi né patii uvitaci kampanég, pfani k svatku
a narozeninam, ozndmeni o vyprSeni platnosti piedplatného nebo darkového kuponu a dalsi
udalosti, které jsou specifikovany konkrétnim datem. V téchto ptipadech automatizace
umoziuje snadné nastaveni emailovych rozesilek, kde spoustéem scénare muze byt napiiklad
konkrétni datum nebo pfihlaSeni zdkaznika k odbéru newsletterti. Tento zplisob automatizace
pfispiva k personalizaci komunikace a zajiStuje, ze zdkaznici obdrzi relevantni a vcasné
informace bez nutnosti manualniho zasahu.

Produktovy feed

Produktové feedy predstavuji, dle Barankové (2023), nezbytny nastroj v elektronickém
obchodovani, umoznujici efektivni distribuci a prezentaci produktovych informaci na rznych
digitalnich platformach. Tyto strukturované datové soubory obsahuji detailni specifikace
produktti, jako jsou ndzvy, ceny, dostupnost, obrazky a dalsi atributy, a slouZzi jako hlavni zdroj
informaci pro externi systémy, vcetné emailingovych platforem.

Barankova (2024) upozoriiuje na ziskavani produktového feedu, které je vazano na specifika
pouzité platformy priméarniho prodejniho webu, ze kterého tyto informace musi nutné vychazet.
Pokud firmy pro obchodovani vyuzivaji standardizovana feseni, ¢asto znama jako ,,krabicova“
(naptiklad Shoptet), mohou tyto feedy byt generovany automaticky pfi spravné produktii
na webu. OvSem casto jsou weby tvofeny individudlné a tato moznost k dispozici neni.
Pro vlastni e-shopovad feSeni je pak zapotfebi zapojeni vyvojari, ktefi zajisti pfesnou
konfiguraci a export dat. Struktura produktového feedu je tvofena mnoZstvim elementt, kde
kazdy z nich reprezentuje konkrétni aspekt produktu. Kazdy produkt je popsan prostrednictvim
znaCek. Dodrzeni pfesné syntaxe a struktury je kritické pro spravnou integraci feedu
do reklamnich systému a pro zajisténi pfesné prezentace produktti. Pro emailingové platformy
jsou obvykle dostacujici skladby feedt, dle pravidel globalnich hrach, naptiklad dle specifik
Google.

Aktualizace a pfenos dat prostiednictvim produktového feedu, jak uvadi Barankové, hraji
klicovou roli v zajisténi aktualnosti informaci na riznych digitalnich kanalech. Automatizované
systémy, které jsou soucdasti e-shopovych platforem, casto umoziuji pravidelnou aktualizaci
feedu, coz minimalizuje potfebu manualni intervence. Tato pravidelna synchronizace je zdsadni
pro udrzeni pfesnosti cen, dostupnosti a dalSich parametrd, ¢imz se pfedchdzi chybam
v reklamnich kampanich a zajistuje diivéryhodnost obchodu.

Smartemailing (2024) nepopisuje produktové feedy pouze jako technicky ndstroj pro pienos
dat, ale i strategicky prvek optimalizace ¢asu pfi tvorbé emailovych kampani. Jejich spravné
nastaveni a pravidelnd aktualizace zajist'uji, ze informace o produktech jsou vzdy aktuélni, coz
je nezbytné pro efektivni emailing. Nicméné je tieba zdlraznit, ze se jedné o pokrocilou funkci,
kterd vyzaduje specifické znalosti a dovednosti.
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Podle Smartemailingu (2024) je nezbytné pii praci s produktovymi feedy brat ohled na urcita
specifika. Klicovym prvkem je pouziti specializovaného editoru, ktery podporuje dynamické
dopliiovani informaci do Sablon. Tento editor umoziiuje automatizované vkladani aktualnich
dat z produktového feedu do emailovych kampani, ¢imz se vyrazn¢ zjednodusuje a zrychluje
cely proces tvorby a odesilani emailii. Dale je dilezité vénovat pozornost tomu, ze pokud dojde
k aktualizaci produktového feedu, tyto zmény se zpétné€ neprojevi v jiz existujici Sabloné. Tento
aspekt mize mit negativni dopad, zejména v piipadech, kdy je Sablona vyuzita v ramci
automatizovanych kampani a spolecnost nevénuje kazdodenni pozornost odeslanym emailim.
Automatizované platformy sice zajist'uji distribuci emailtl, ale nedostate¢na kontrola a Gprava
Sablon muze vést k odesilani neaktualnich nebo chybnych informaci. Navzdory t€émto vyzvam
zustava vyznam produktovych feedid v oblasti emailingu nepopiratelny. Umoziuji totiz
automatizaci procesu tvorby obsahu, ¢imz eliminuji potfebu ru¢niho pfepisovani a kontroly
spravnosti udajii. To vede nejen k uspordm casu a ndkladi, ale také k minimalizaci chyb
zptisobenych lidskym faktorem. V kone¢ném dusledku tak pfispivaji k vyssi efektivité
a uspésnosti emailovych kampani, coz je zasadni pro kazdou moderni e-commerce spolecnost.

Uméla inteligence

Clanek zroku 2023 Generédlniho Feditelstvi pro komunikaci Evropského parlamentu uvadi
definici: ,, Uméla inteligence — Artificial intelligece (Al) - je schopnost strojii napodobovat
lidske schopnosti, jako je uvazovani, uceni se, planovani nebo kreativita. *

Autorka Hradcova (2024) uvadi, ze um¢la inteligence se stava nepostradatelnym nastrojem
v oblasti emailového marketingu, kde nachazi uplatnéni v mnoha kli¢ovych oblastech, véetné
personalizace, segmentace, analyz, automatizace, spravy databdzi, testovani a tvorby obsahu.
Jeji schopnost pracovat s rozsdhlymi daty v redlném cCase a uceni se z historickych udaji
umoziuje marketingovym profesionalim vyrazné zlepsit presnost a efektivitu jejich kampani.

Jednim z hlavnich pfinosti um¢lé inteligence stejna autorka (Hradcova, 2024) uvadi schopnost
zpracovavat a analyzovat velké mnozstvi dat, coz umoziiuje rychlou a ptesnou reakci
na chovéani zékaznikti. Tato analyza vede k vytvareni sofistikovanych prediktivnich modeld,
které umoziuji predvidat budouci chovani zakaznikl a podle toho pfizpisobovat marketingové
strategie. Diky tomu mtze byt komunikace s klienty mnohem cilenéjsi a personalizovand, coz
zvySuje Sanci na pozitivni odezvu a zaroven optimalizuje ndklady na marketingové kampané.
V praxi se Al vyuziva naptiklad pii tvorbé Sablon a jednotlivych emailovych kampani. Nastroje
zalozené na umélé inteligenci dokazi generovat texty emaild, a to jak v rdmci predméti, tak
1 samotného obsahu. Editory ¢asto obsahuji funkce, které umoziuji preformulovat a vylepsit
texty, vytvaret rizné varianty zprav, naptiklad ve formalnim ¢i neformdlnim stylu, nebo
zkracovat texty tak, aby odpovidaly specifickym pozadavkim kampané. Tvirci kampani maji
moznost opakované¢ upravovat nadvrhy, dokud nedosdhnou pozadovaného vysledku.

Hradcové (2024) déle poukazuje na pokrocilé A/B testovani pomoci umélé inteligence, které
pomaha identifikovat nejefektivngj$i prvky emailovych kampani. Diky tomu mohou
marketingové tymy snadno zjistit, jaké typy zprav, pfedméty emailt ¢i Cas odeslani maji
nejveétsi dopad na cilovou skupinu. Vysledky téchto testd poskytuji cenné informace, které
mohou byt nésledn¢ aplikovany na budouci kampanég, coz zvySuje jejich tspésnost. Kromé
testovani nabizi Al také moznost automatizace rutinnich ukolli, coz nejen Setii Cas, ale také
snizuje naklady na provoz marketingovych kampani. V souladu s tim také autorka poukazuje
na vyuziti vohledu kreativy a grafiky. Nastroje fungujici na principu umélé inteligence
umoziuji rychlou a efektivni tvorbu profesiondlni grafiky, automatickou Upravu fotografii,
generovani vizualnich efektl a retuSovani obrazki.
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I kdyz uméléd inteligence piindsi do emailového marketingu mnoho vyhod, je dilezité
nezapominat i na pfitomnd rizika. Hradcovd (2024) jako jedno z nejvyznamnéjSich rizik
spojenych s vyuzitim umélé inteligence uvadi bezpeCnost a ochranu zakaznickych dat,
pfedevsim osobnich udajii. Zajisténi spravné a bezpecné manipulace s t€émito daty je zasadni,
avSak mnoho Al néstrojl zatim nenabizi dostate¢nou garanci jejich ochrany. Navic, protoze Al
technologie mohou nékdy interpretovat nebo pretvaret informace nepiesné, je nezbytné veskeré
vystupy peclivé ovétovat a podrobovat diikladné analyze. Na rozdil od lidského mozku postrada
Al schopnost plné€ pochopit kontext, emoce a kreativni nuance, coz mize mit za nasledek
neadekvatni vysledky, pokud nejsou dikladné piezkouméany. Uméla inteligence by tedy méla
byt vnimana jako doplikovy nastroj, ktery posiluje a obohacuje lidskou kreativitu
a rozhodovaci procesy, spiSe nez aby je nahrazovala.

Multikanalova komunikace

Multikanalova komunikace, jak o ni hovofti autor Pilous (2023), ptedstavuje kliCovy pftistup,
ktery umoziiuje efektivni a konzistentni interakci se zakazniky napii¢ vSemi dostupnymi
komunika¢nimi kanaly. Tento pfistup stavi na mySlence, Zze zakaznik by mél mit moznost
komunikovat se znackou prostfednictvim rtiznych kanalt, at’ uz jde o digitalni platformy, jako
jsou webové stranky, socialni sit€¢ a SMS, nebo fyzické kontaktni body, jako jsou kamenné
obchody. Dilezitym aspektem omnichannel pfistupu je, Ze jednotlivé kanaly nejsou izolované,
ale naopak jsou propojené a sdileji mezi sebou data, coz vytvaii jednotnou zékaznickou
zkuSenost.

Pilous (2024) také uvadi, Ze tato strategie se opird o propojend data. To znamena, Ze informace
ziskané z riznych kanalt se shromazd'uji a analyzuji spolecné, coz umoziuje 1épe pochopit
chovani zakazniki a jejich preference. Diky tomu mohou firmy vytvaret cilencjsi
a personalizovanéj$i marketingové kampang, které 1épe odpovidaji potfebam a ocekdvanim
zakaznika.

Poskytovatelé¢ emailingovych sluzeb (Smartemailing, 2024) tento trend jasné rozpoznavaji
a aktivné podporuji firmy v integraci emailovych dat do SirSich marketingovych strategii.
Vétsina modernich emailingovych platforem nabizi robustni moZnosti integrace s dal$imi
nastroji a platformami, cozZ umoziiuje propojeni s Facebookem, Sklikem a odesilani SMS zprav.

Uzivatelé emailingovych platforem (Smartemailing, 2024) mohou synchronizovat své kontakty
s Facebookem pomoci funkce Facebook Audience Node a cilit na né reklamy. Pro zprovoznéni
této funkce je nutné nejprve nastavit integraci s Facebookem s emailingovou aplikaci. Po
aktivaci se kontakty automaticky synchronizuji s publikem na Facebooku, pokud spliuji
pozadovany pocet minimaln¢ 1000 kontaktii. Tato metoda umoziuje efektivné oslovovat jak
aktivni, tak mén¢ aktivni kontakty. Stejnym zptsobem funguje i intgrace do nastroje Sklik, coz
je reklamni platforma provozovana Seznam.cz (2024), kterd umoznuje inzerentim umistovat
reklamy na webovych strankach a v aplikacich napojenych na sit’ Seznamu.

V souvislosti s modernizaci piistupti v oblasti digitdlniho marketingu a nadchazejicimi
zménami v 0 ochrané soukromi je nezbytné piehodnotit metody cileni reklamnich kampani.
Novotny (2024) v této souvislosti upozoriiuje na kli¢ovou transformaci, kterd ma nastat
s planovanym koncem podpory cookies tietich stran, jenz je o¢ekavan v roce 2025. Piestoze
se terminy mohou meénit a findlni rozhodnuti mohou byt odloZena, je dulezité se na tuto
eventualitu pfipravit, protoze ztrata téchto cookies pfinese zasadni zmény v pfistupu k online
marketingu.
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Novotny dale uvadi, ze konec podpory cookies tfetich stran znamend, Ze inzerenti pfijdou
o dosud bézny nastroj pro snadnou identifikaci a sledovani uzivatel. Tato zména se odrazi
na schopnosti provadét efektivni remarketing a komplikuje vyhodnocovani reklamnich
kampani, coz mize negativné ovlivnit jejich celkovou Uc¢innost a vysledky. Bez moznosti
monitorovat chovani uZivateli prostfednictvim cookies bude obtizngjsi cilit reklamu
na specifické segmenty uzivatell, coz muze vést k narGstu nakladi a sniZzeni névratnosti
investic do marketingu.

Aby se firmy ptizplsobily témto novym podminkdm, je klicové zaméfit se na alternativni
metody, pficemz zasadni roli zde hraji emailové adresy. Novotny zdiraziluje, ze emailové
adresy pfedstavuji cenny nastroj pro identifikaci a cileni uZzivatell. Tento pfistup umoziluje
inzerentim sledovat interakce uzivateld s jejich webovymi strankami a kampanémi, coz
usnadiiuje personalizaci reklam a pokracovani v cilené komunikaci i bez vyuziti cookies tietich
stran. Efektivni sbér emailovych adres se stava klicovym prvkem cel¢ marketingové
strategie. Inzerenti by méli investovat do metod, které motivuji uzivatele k registraci, ptihlaseni
k odbéru novinek, nebo vytvofeni UCtu. Tento proces nejenze zajiStuje pifimy kontakt
se zakazniky, ale také poskytuje diilezité udaje pro nasledné marketingové aktivity. Dasledné
vyuzivani emailovych seznaml umoziiuje dynamické cileni a remarketing na zakladé¢
ziskanych dat.

Novotny déle uvadi, ze s prechodem na emailové cileni mohou inzerenti implementovat
pokrocilé techniky, jako je cileni na podobné uzivatele. Tyto techniky pomahaji identifikovat
nové potencidlni zékazniky, jejichz chovani se podoba stavajicim odbératelim. Diky integraci
s modernimi mailingovymi platformami mohou inzerenti efektivné spravovat a exportovat sva
data, coz usnadiiuje praci s vlastnimi emailovymi seznamy a zvysuje efektivitu marketingovych
kampani v prostfedi bez cookies tfetich stran. Tento adaptivni pfistup pomaha zajistit, ze
marketingové strategie ztistanou Uspésné a relevantni, i kdyZ se tradi¢ni metody méni.

Designové prvky

Soucasné trendy kladou diraz na inovativni grafické a designové prvky, které zaujmou
pfijemce a zvysi zapojeni piijemct. Autorka Kang (2023) mezi dulezité grafické inovace fadi
pouzivani animovanych prvki. Jde naptiklad o vyuziti tzv. GIFQ, coz jsou populdrni kratké
animace k osobitému upoutani pozornosti adresata. Jejich vyuziti je vhodné zejména
u prezentace produktii, u kterych je zadouci vyjadfit emoce €i znazornit pohyb. Kratkou
animaci je mozné nahradit videem, zde je nutné dbat na celkou velikost emailu a jeho moznosti
zobrazeni pfijemci. V téze studii autorka upozoriiuje na interaktivni prvky z praxe, které jsou
v soucasné dobé doporuCovany k implementaci. MiiZe se jednat o odpocty data, zménu barvy
tlacitka a fotky pfi najeti mysi ¢i zapojeni pfijemct do ankety.

Autorka Krystafkova (2024) se rovnéz priklani k minimalistickému a cistému designu.
Doporucuje pouzivat jednosloupcové uspotradani, které mize byt oziveno vyraznou typografii,
netradicnimi barevnymi kombinacemi, emotikony nebo estetickymi prvky inspirovanymi
webovym designem. Kromé toho zdiraziiuje vyznam vénovani se tmavému reZimu. Toto
schéma zobrazuje obsah s tmavym pozadim a svétlym textem. Snizuje modré svétlo, zvySuje
Citelnost, snizuje namahu o¢i a Setfi baterii mobilnich zatizeni. Vedle téchto ptinosi je casto
uzivateli volen na zéklad¢ osobni preference.
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2.7 Legislativa

V Ceské republice je email marketing regulovan specifickym zakonem &. 480/2004 Sb.,
o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, zndmym také jako tzv. antispamovy zakon. Tento
zakon je implementaci ¢lanku 13 smérnice Evropské unie 2002/58/EC, ktera se tyka zpracovani
osobnich tdaju a ochrany soukromi v oblasti elektronické komunikace. Zakon ¢. 480/2004 Sb.
se vztahuje na vSechny fyzické 1 pravnické osoby, bez jakychkoliv vyjimek. Dilezitost
dodrzovéni tohoto zdkona podtrhuje fakt, e Utad pro ochranu osobnich tdaji (UOOU) pii
svych kontrolach disledné sleduje, zda subjekty podnikajici v oblasti email marketingu spliiuji
vSechny stanovené povinnosti. Pro podnikatele je proto zasadni mit jasny piehled o téchto
povinnostech, aby se vyvarovali potencidlnim sankcim a zajistili, ze jejich marketingové
aktivity jsou v souladu s legislativnimi pozadavky. Hlavnimi povinnostmi zahrnujicimi ziskani
souhlasu piijemce, moznost snadného odhladseni z odbéru, a transparentni informace
o odesilateli, jsou kli¢ovymi aspekty, které musi kazdy podnikatel v oblasti emailingu
dodrzovat.

Zakon €. 480/2004 Sb. upravuje klicové aspekty souvisejici s email marketingem, konkrétné
definuje, co je povazovano za obchodni sd€leni, stanovuje povinnosti odesilatele obchodnich
sdéleni a chrani prava piijemce téchto sdéleni. Tato kapitola bude podrobné rozebirat vyse
uvedené aspekty na zaklad¢ ustanoveni zékona ¢. 480/2004 Sb. a poskytne konkrétni ptiklady
a doporuceni pro jejich spravné dodrzovani v praxi.

Obchodni sdéleni

Autor Kolat (2019) v komentéii k zdkonu uvadi, ze v ramci legislativy jsou za obchodni sdéleni
povazovany vSechny typy komunikace, v€etné reklam a podnétl k navstéveé webovych stranek,
které slouzi k ptimé nebo neptimé podpote produkti, sluzeb nebo image podniku. Ku ptikladu
uvadi, ze v rdmci Sirokého spektra druhti sdéleni jde i o aktuality, veskeré zadosti o komentare,
recenzce a dokonce i samotnd zadost o udéleni souhlasu k zasilani obchodnich sdéleni. Autor
diirazné upozoriiuje i na fakt, ze mezi obchodni sdéleni se fadi i pfani k narozenindm nebo k
Vénoctm. I tato na prvni pohled osobni a neformalni sdéleni maji za cil upevnit vztah mezi
podnikatelem a zakaznikem, a proto jsou rovnéz podfizena regulaci.

Obchodni sdéleni Sifené elektronickymi prostiedky, jako jsou emaily nebo SMS zpravy, musi
spliiovat tfi podminky stanovené antispamovym zakonem.

Prvni podminkou je oznaceni, Ze jde o obchodni sdéleni. Autorka Oravova (2022) uvadi,
Ze v praxi se tato podminka obvykle plni tak, Ze jsou obchodni sdéleni oznacena slovy jako
nabidka, akce, sleva nebo newsletter. Doporucuje také, aby toto oznaceni bylo uvedeno hned
na zac¢atku, bud’ v ndzvu odesilatele nebo v predmétu emailu, aby bylo na prvni pohled ziejmé,
ze se jedna o obchodni sdéleni. Takovy pfistup nejen zajist'uje splnéni legislativnich pozadavki,
ale také pfispiva k transparentnosti a diivéryhodnosti komunikace s pfijemcem, ktery ihned vi,
ze dostava obchodni nabidku.

Dalsi podminkou je identifikace odesilatele, v jehoz prospéch je sdéleni. To zahrnuje
minimaln¢é ndzev obchodni firmy nebo jméno fyzické osoby, kterd email odesila. Zde opét
autorka Oravova uvadi, Ze v praxi je doporuceno uvést jeste identifikacni Cislo a sidlo. Déle
muze byt uzitecné zahrnout informace o zapisu v obchodnim rejstiku, ptipadné jméno osoby,
které zastupuje pravnickou osobu. Této povinné nalezitosti se obvykle vénuje standardizovana
paticka kazdého odeslané¢ho emailu.

Posledni povinnou nélezitosti je umisténi adresy pro odmitnuti zasilini obchodnich sdéleni.
Pohled autorky Oravové z praxe zminuje, ze adresa pro odmitnuti souhlasu se obvykle fesi

25



umisténim funkéniho odkazu. V piipadé, ze ptijemce tento odkaz pouzije a proklikem da najevo
svij nesouhlas, nesmi jiz Zadné dalsi obchodni sdéleni piijemci zaslano. VéEtSina dostupnych
emailingovych néstrojui ptijemce oznaci v databazi pfiznakem o odebrani souhlasu a zabrani
dal$imu odeslani. Coz je bezesporu vyznamnou administrativni ulevou.

Souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni

V ramci problematiky souhlasu se zasilanim obchodnich sdéleni je kli¢ové, Ze neni mozné
zasilat takova sdéleni osobam, u kterych neni mozné prokazat, ze k tomu daly souhlas. Podle
autorky Oravové (2022) se v praxi diive vyskytovalo jednani, kdy firmy nakupovaly databaze
kontaktl, které nepattily mezi jejich zdkazniky. Stejné tak se Casto stava, Ze jsou oslovovani
potencialni zdkaznici bez ptfedchoziho souhlasu. Obchodni sdéleni nelze zasilat ani v piipad¢,
ze sice byl udélen souhlas, ale pro jiny ucel, naptiklad pro jiny e-shop stejného podnikatele.

Souhlas se v soucasné dobé, dle stejné autorky, obvykle sbird v poslednim kroku objednavky.
Na tomto misté je umistén odkaz s check boxem, pomoci kterého zakaznik jasné vyjadii svou
vili, zda souhlasi ¢i nesouhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni. Druhym ¢astym zptsobem
sbirdni emailovych kontakti je metoda vyuZzivajici vyskakovaci okno. Po zaddni emailové
adresy zékaznik obvykle projevi sviij souhlas stejnou formou, tedy zaskrtnutim ptislusného
policka.

Advokatka Foukalova (2022) proti vySe uvedemu hovofi o situacich, kdy je mozné odesilat
obchodni sdéleni bez pfedchoziho souhlasu. Opravnéni poslat takova sdéleni je piipustné na
adresu, kterou firma ziskala v souvislosti s prodejem zbozi nebo sluzeb, za piedpokladu,
ze zakaznik neprojevil nesouhlas se zasilanim téchto sdéleni. Je dilezité, aby obchodni sdéleni
propagovala pouze produkty nebo sluzby dané firmy, nikoliv tfetich stran. Soucasné s tim
se tato sd¢leni musi tykat konkrétniho artiklu, ktery byl zakaznikovi jiz prodan, nebo s nim tizce
souviset. Napftiklad Ize zasilat nabidky na doplitkovy sortiment k piivodnimu produktu, jako
je nabijecka k diive koupenému mobilnimu telefonu. Naopak, neni piipustné zasilat nabidky
zbozi zcela odlisné kategorie, jelikoz by to piekracovalo rdmec piivodniho prodeje.

Zpracovani osobnich udaji

Dalsi klicovou oblasti souvisejici s email marketingem jsou zasady zpracovani osobnich udaju.
Tuto problematiku upravuje nafizeni o ochrané osobnich udaji, znamé pod zkratkou GDPR.
Naftizeni chrani ob¢any pied neopravnénym nakladanim s jejich osobnimi udaji a stanovuje
pozadavky na jejich zpracovani. Autorka Oravova (2022) popisuje zasady ochrany osobnich
udaji jako dokument, ktery nese informace o délce rozsahu uchovani osobnich udaji. Typicky
se jedna o jméno, pfijmeni, emailovou adresu, telefonni ¢islo a transakéni udaje z historie
zakaznika. Krom¢ toho dokument uvadi tcel, pro ktery budou osobni udaje zpracovavany,
a prostfednictvim koho bude toto zpracovani realizovano. Obvykle se jednd o marketingové
ucely. Dokument rovnéZz vyjmenovava tieti strany, které se na zpracovani udaji podileji,
napiiklad specializované emailingové nastroje. Autorka rovnéz doporucuje tomuto dokumentu
vénovat neméné pozornosti jako samotnému antispamovému zakonu.

Pohledem stejné autorky do praxe je umisténi dokumentu v pati¢ce webu a rovnéz na konci
objednavkového procesu, napiiklad vedle dokumentu s obchodnimi podminkami.

V souvislosti s pravni Upravou ochrany osobnich udajii se objevuji pojmy jako single opt-
in a double opt-in, které se vztahuji na metody ziskavani souhlasu pro zasilani obchodnich
sd&leni. Autor Rezni¢ek (2024) vysvétluje, Ze single opt-in oznaduje proces, kdy je zdkaznik
zatazen do databdze na zéklad¢ jednoho projevu souhlasu, obvykle zaskrtnutim policka, bez
jakéhokoliv dalsiho ovéfeni. Tento piistup umoziiuje rychlé shromazdéni kontaktti. Naopak
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metoda double opt-in zahrnuje dvoufazové ovéteni. Po zadani emailové adresy zdkaznika je
obratem zasldn email s odkazem, kde proklikem potvrzuje spravnost emailové adresy a svij
souhlas se zasilanim sdéleni. Kontakt je do databdze zatazen az po dokonceni tohoto druhého
kroku. Vyhodou této metody je, Ze poskytuje jasny diikaz o vili zdkaznika pfijimat obchodni
sdéleni, ¢imz databaze obsahuje pouze skutecn¢ relevantni odbératele. Tento postup
je doporucovan i Ufadem pro ochranu osobnich adaji.

Autor uvadi, Ze metoda double opt-in mize prodlouzit proces ziskavani novych kontakti,
a n¢ktefi pfijemci mohou potvrzeni neprovést, ¢imz firma o potenciadlni kontakt pfijde.
Komentaf autora na zéklad¢ statistik od GetResponse (2024) uvadi, Ze u single opt-in mize az
60 % ptijemci nedokoncit dvoji ovéfeni, coz by mohlo naznacovat, Ze single opt-in je prakticky
vhodnégjsi varianta. Z dlouhodobého hlediska se vSak u kontaktl ziskanych prosttednictvim
double opt-in projevuje vysSi mira konverzi, coz znamend, ze jsou tyto kontakty vice
angazovan¢ a tedy efektivnéjsi.

2.8 Emailingové nastroje

Tato kapitola je zamétfena na analyzu a komparaci dostupnych emailingovych nastroji. Ke
komparaci budou vybrani dva vyznamni zastupci ¢eskych firem, ktefi se etablovali jako ptedni
poskytovatelé emailingovych feSeni na trhu. Analyza se bude soustfedit nejen na zakladni
funkce, které kazdy ndstroj nabizi, ale i na pokroc¢ilé moznosti a specifické vlastnosti, které
mohou ovlivnit vybér optiméalniho nastroje pro konkrétni potieby. Kromé funkcnich aspektt
bude rovnéz posouzena cenova politika jednotlivych néstroji, coz je kli¢ové pro vyhodnoceni
nakladové efektivity investice do email marketingu. Tento pfehled umozni identifikovat silné
a slabé stranky jednotlivych feseni. Jako zdroj bude vyuzit zejména portal Nastrojeproweb.cz
jakozto nezavisly recenzent webovych nastrojii a aplikace jednotlivych poskytovateli.

Ecomail

Jednim z vyznamnych emailingovych néstroju je ¢esky produkt Ecomail, zalozeny v roce 2015.
Ecomail se profiluje jako chytry a funkéni nastroj uréeny predevsim pro malé a sttedni podniky.
Firma klade diraz na ptatelsky obchodni vztah a usiluje o individualni pfizptisobeni svého
produktu specifickym potfebam zakazniki. Webova prezentace na strankach ecomail.cz
podava uceleny a transparentni obraz o spolec¢nosti a vyvolava pocit divéryhodného partnera.

Autorka Gonzalesova (2021) uvadi, ze krom¢ standardnich rozesilkovych funkei, jako jsou
moznosti automatizace a personalizace, se Ecomail vyznacuje také moznosti zasilani SMS
zprav, coz poskytuje flexibilitu v komunikaci s kontakty napfi¢ riznymi kanaly. Jednim
z vyraznych pozitiv, které Ecomail ziskava, jsou jeho reporty. Ty jsou nejen piehledné
a preddefinované, ale umoznuji detailni sledovani kli¢ovych ukazatelq, jako jsou dorucitelnost,
oteviratelnost a mira proklikii. Tento robustni reportovaci systém umoziuje efektivné
vyhodnocovat vykon jednotlivych kampani a komparovat vysledky mezi sebou, coz je zv1asté
uzite¢né pro A/B testovani. Dal§imi vysoce hodnocenymi funkcemi jsou integrovany test
spamu, ktery pomaha zajistit, Ze emaily nebudou blokovany spamovymi filtry, a formulare pro
aktivni sbér novych kontaktl, které usnadiuji rozsSifovani databdze a zvySovani kvality
emailového seznamu.

Totozna autorka v rdmci své analyzy kladné hodnoti uzivatelské prostfedi aplikace Ecomail,
pfiCemz vyzdvihuje jeho vyrazné piinosy v oblasti jednoduchosti a intuitivnosti. Ecomail
se vyznacuje promyslenym a piehlednym rozhranim, které nejenze usnadiluje praci s timto
nastrojem zkusenym uzivatelim, ale rovnéz vyrazné€ podporuje mén¢ zkusené uzivatele v jejich
aktivitach. Po pfihlaSeni do aplikace se uzivatelim okamzité zptistupni piehledny ucet, ktery
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je navrzen tak, aby poskytoval klicové informace na prvni pohled, ¢imZz se zjednoduSuje
orientace v systému. Tento piehledny ucet zahrnuje nékolik klicovych komponentt, které
ptispivaji k celkové efektivité uzivatelského zazitku. Uzivatelé mohou snadno sledovat pocet
kontaktli uloZenych v databazi, coz je zdsadni pro hodnoceni rozsahu jejich dosahu a pldnovani
budoucich kampani. Dale jsou v ramci piehledu zobrazeny vysledky posledni odeslané
kampané, coz umoziiuje rychlé vyhodnoceni jeji uspéSnosti a efektivity marketingovych
strategii. Tato funkce je zvlast’ cennd pro analyzu vykonu a umoziuje uzivatelim provadét
okamzité upravy a optimalizace v realném case. DalSim dulezitym prvkem, ktery pfispiva
k efektivnimu fizeni databaze, je zobrazeni piiristki kontaktd za uplynulé mésice. Tato
informace poskytuje cenny piehled o dynamice ristu databdze a umoziiuje uzivatelim
analyzovat a vyhodnocovat efektivitu svych strategii pro rozsifovani kontakti. Tento prvek
pomaha uzivateliim sledovat trendy a ptizptisobovat své taktiky na zakladé€ aktudlnich dat, ¢imz
se zvysuje celkova ucinnost kampani a strategie. Kromé uvedenych funkcionalit nabizi Ecomail
také status o stavu aplikace, ktery informuje uZivatele o aktualnim stavu systému. Tento status
zahrnuje nejen informace o bézném chodu aplikace, ale také pfipadna upozornéni na vypadky
nebo technické problémy, které mohou ovlivnit funkénost aplikace. Timto zpisobem
se zajist'uje, Ze uzivatelé jsou informovani o ptipadnych komplikacich a mohou na né reagovat
adekvatnim zpiisobem, ¢imz se minimalizuje potencidlni dopad na efektivitu jejich prace
a celkovou spokojenost s pouzivanim aplikace.

Dle autorky Dostalové (2021) je nutné upozornit i na fadu dopliikovych funkci, které ptispivaji
k jeho komplexnosti. Jde naptiklad o pfeddefinované Sablony, které 1ze dale upravovat pomoci
intuitivniho editoru znamého jako Drag & Drop (z anglictiny "uchop a pust™). Editor je také
propojen s fotobankou, kterd poskytuje kvalitni fotografie zdarma. Jsou zde také
pfeddefinované scénafe automatizaci, jako je opustény kosik a pfani k svatku, které 1ze snadno
spustit pomoci jednoduchého privodce. Do velmi pokrocilych funkei autorka tadi existenci
propojeni s Facebookem a oteviené¢ API, coz je vyvojova metoda, pomoci které 1ze propojit
Ecomail s dal§imi néstroji tfetich stran.

Na oficidlnich webovych strankach platformy Ecomail (2024) je k dispozici rozsahla
a podrobna databaze vyukovych videomanuald, které slouzi jako komplexni a uziteny
pravodce pro vSechny uzivatele aplikace. Tato datab4ze obsahuje Siroké spektrum videti, které
se zam¢tuji na riizné aspekty funkcionality aplikace, a to od zakladnich funkci az po pokrocilé
moznosti. Videomanudly jsou navrzeny tak, aby byly pfistupné a srozumitelné pro uzivatele
vSech urovni zkuSenosti, od tplnych zacate¢nikli po pokrocilé odborniky, ¢imz se vyrazné
zvySuje komfort pfi osvojovani si novych dovednosti a efektivni vyuzivani vSech dostupnych
nastrojii a funkci. Kromé této hodnotné online databaze vyukovych videi je tfeba vyzdvihnout
také vysokou uroveil podpory poskytovanou emailingovymi specialisty spolecnosti Ecomail.
Ecomail nabizi moZnost individualnich konzultaci a rovnéz moznost profesionalni spravy
emailovych kampani, jako soucast svych placenych sluzeb.

Dle recenzenta Mailujeme.cz (2022) jsou identifikovany nékteré slabé stranky systému
Ecomail. Jednou znich je nedostate¢nd integrace Ecomailu s nastroji a platformami
ze zahrani¢i. Tento nedostatek se projevuje tim, Ze sluzba neumoziuje hladké a efektivni
propojeni s nékterymi mezinarodnimi nastroji a aplikacemi, cozZ mize omezit jeho flexibilitu
a uzivatelskou pfizpisobivost v globdlnim kontextu. Dalsi slabou strankou, jak je uvedeno
v recenzi, je zavadgjici prezentace funkce umélé inteligence v ramci Ecomailu. Podle
recenzenta se Ecomail casto prezentuje jako ndstroj s pokrocilymi schopnostmi umélé
inteligence, avSak ve skutecnosti jde pfedevSim o pokrocilou automatizaci. Tato automatizace
muze zahrnovat naptiklad sofistikované algoritmy pro personalizaci obsahu nebo optimalizaci
rozesilani kampani, avSak ne vzdy spliiuje plny potencidl umél¢ inteligence, jaky by mohl byt
o¢ekavan. Tento aspekt miiZze vyvolat u nékterych uzivateld pocit, Ze marketingové moznosti a
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funkce nabizené platformou nejsou tak revolucni, jak je prezentovdno v marketingovych
materialech.

Cenova politika je popsdna na webovych strankdch Ecomailu (2024) rozdélena do dvou tarift.
Tarif Profi pii velikosti 40 tisic kontakti stoji 3 000 K& mésicné. Vyssi tarif Marketer+ obsahuje
o pét funkci vice a pti stejné velikosti databaze stoji 4 500 K¢ mési¢éné.

Smartemailing

DalS§im vyznamnym ceskym poskytovatelem emailingovych sluzeb je Smartemailing. Tato
spolecnost byla zaloZena v roce 2010 a patii mezi prikopniky na ¢eském trhu. Diky dlouholeté
historii a zkuSenostem si Smartemailing vybudoval silnou pozici uzivateli. Dle autora Martinka
(2021) dnes Smartemailing obsluhuje vice nez 4500 zikaznikli a je plné€ pfizpiisoben
specifikiim ¢eského trhu, coz zajistuje, Ze sluzba je nejen technicky spolehlivd, ale také
vyhovuje mistnim legislativnim pozadavkiim a obchodnim zvyklostem. Vzhledem k historii
a tradici spole¢nosti 1ze Smartemailing povazovat za divéryhodného poskytovatele.

Dle stejného zdroje i Smartemailing pokryva vSechny klicové funkce, které jsou nezbytné pro
moderni emailovy marketing. Tento nastroj se vyznacuje Sirokym spektrem funkcionalit, které
ptispivaji k jeho robustnosti a efektivité. Smartemailing nabizi podrobné reporty, moznosti A/B
testovani a personalizace. Definice automatizacnich procest se provadi ptrehledné pomoci
interaktivni mapy. Kromé toho Smartemailing zahrnuje nastroje pro aktivni sbér kontakth
prostiednictvim webovych formuléit, které 1ze snadno integrovat do webovych stranek. Tyto
formulafe umoznuji efektivni ziskdvani novych kontakti, které mohou byt nasledné
segmentovany podle riznych kritérii. Dal§i vyznamnou funkci je podpora SMS kampani, ktera
umoziuje uzivatelim rozsifit svlij komunikac¢ni dosah. Tento prvek pifiddva rozmanitost
do marketingové strategie.

Autor také uvadi, Ze i Smartemailing disponuje bohatou databazi vyukovych materiald, které
uzivatelim pomadhaji naucit se, jak nastroj efektivné vyuzivat. K dispozici je i podpora
v Cestiné. Autor vSak hodnoti vizualni stranku aplikace pon€kud negativnéji ve srovnani
s prvnim nastrojem. Uvodni nasténka je prehlednd, obsahuje statistiky odeslanych kampani
a stav predplatného, av§ak mnozstvi pfedpiipravenych Sablon je omezené. I kdyz editor funguje
na podobném principu, editace Sablon je uzivatelsky méné pfivétivd. Zminény nedostatek
kompenzuje daleko vétsi nabidkou integrovanych nastrojli zejména na poli multikandlové
komunikace. Smartemailing také disponuje individudlnim doruovanim s vyuzitim umélé
inteligence, kterd optimalizuje ¢as doruceni na zdkladé chovani piijemct. Pouziva algoritmy
k zabezpeceni webovych formulatii proti robotlim, coz zvysuje bezpecnost a spolehlivost sbéru
dat. Pokud by firma potiebovala vyuzit néco dalsiho, i zde je oteviené API pro vyvojare.

Recenzent Mailujeme.cz (2022) upozoriiuje na problémy tykajici se nepiehlednosti v sekcich
seznami a segmentd kontaktl. Tento nedostatek piehlednosti se projevuje v obtiznosti
orientace v téchto sekcich, kde uzivatelé mohou mit problém s efektivnim vyhledavanim
a spravou svych kontaktd. Struktura téchto seznamill a segmentli neni dostatecné intuitivni
a neumoznuje snadnou navigaci mezi riznymi kategoriemi a skupinami kontaktti. Diisledkem
toho je, Ze uzivatelé mohou celit vyzvam pfi organizaci a segmentaci svych kontaktl, coz
negativné ovliviiuje celkovou uzivatelskou zkuSenost a efektivitu prace s aplikaci. Dale
recenzent upozoriuje na nesourodost v uzivatelském prostredi, jez se projevuje v nejednotném
zpusobu, jakym jsou vykonavany jednotlivé tkony. Tento problém spociva v tom, ze aplikace
nabizi rizné metodiky a postupy pro realizaci podobnych funkci, coz miize vyvolavat zmatky
a komplikovat wuzivatelsky zazitek. Rozdilné pfistupy k provadéni ukold vedou
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k nejednoznaénostem a mohou vyrazné zpomalit pracovni postupy uzivatelli, ¢imz se negativné
ovlivityje jejich celkova efektivita a pohodli pfi pouzivani aplikace.

Cenova politika je rovnéZ popsana na strankdch Smartemailingu (2024). Dle stejné¢ho zdroje
¢ini mésicni cena 4 950 K¢ pfi velikosti databaze 40 tisic kontakti. Smartemailing nenabizi
moznost cenovych tarfili s riiznou Grovni dostupnych funkci, tudiz za tuto cenu jsou dostupné
vSechny, kterymi disponuje.

Na zaklad¢ komparace byly odhaleny silné a slabé strdnky obou emailingovych néstroja.
Je vSak nezbytné najit idealni prisecik mezi specifickymi potiebami firmy a dostupnou
nabidkou funkcionalit, aby bylo mozné zvolit nejvhodnégjsi fesent.
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2.9 Metodika

Prace je zpracovana ve dvou hlavnich rovinach, tedy v teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast
byla vytvofena na zdklad¢ literarni reSerSe a komparace primdrnich i sekundéarnich zdroja.
Zam¢fila se na relevantni odbornou literaturu, internetové zdroje a statistiky, které poskytu;ji
uceleny piehled o tématu email marketingu. V ramci teoretické Casti je zahrnuto jedenact
podkapitol, které se vénuji definici email marketingu v kontextu piimé komunikace a celkové
obchodni strategie podniku. Soucasti této Casti je rovnéz vymezeni kli¢ovych metrik a jejich
vyhodnocovani, teoretické zdklady budovani databaze jako kli¢ového prvku email marketingu
a tvorba kampani. Vzhledem k roku 2024, ve kterém prace vznikla, jsou také popsany moderni
trendy, aktualni legislativa a vyznamni ¢e$ti dodavatelé souvisejicich sluzeb. Tito dodavatelé
byli zatfazeni na zaklad¢ jejich vysoké relevance z pohledu zkuSenosti a moznosti aplikace
jejich feseni v praxi.

Vycet pouzitych zdrojii je uveden v seznamu pouzité literatury. Pti vybéru autorti byl kladen
diiraz na odbornou akademickou troven a zohlednéni aspektli specialistli z praxe. Statistiky
byly Cerpany piedev$im od poskytovatelli emailingovych sluzeb, konkrétn€ GetResponse,
Smartemailing, Ecomail a Mailchimp pro jejich vysokou trovein piesnosti a aktudlnosti dat.

Praktickd cast zacind predstavenim spolecnosti Perfect System a jejim dil¢im projektem
Colosseum Ticket. Tato ¢ast prace popisuje mikro i makro prostfedi spolecnosti, persondlni
strukturu a obchodni model. Spolecnost Perfect System byla vybrana z divodu dlouholetého
pusobeni autorky ve spolecnosti, coz poskytuje hluboky vhled do problematiky a piistup
k datim.

Primérnim zdrojem dat pro praktickou ¢ast je aplikace Smartemailing, ktera je dostupna
na internetové adrese https://app.smartemailing.cz. Aplikace Smartemailing poskytuje
komplexni statisticka data o vysledcich jednotlivych realizovanych kampani. Mezi metriky,
které aplikace nabizi v preddefinovaném reportu, patii idaje o poctu odeslanych emaild, mife
otevfeni, poctu vracenych emailli, odhldseni z odbéru, prokliki, preposlani, mife oznaceni jako
spam a konverzich. Tyto udaje jsou uzivatelsky zobrazeny ve formé grafi v aplikaci. Kromé
toho je mozné tato data exportovat ve form¢ ¢iselnych hodnot, strukturovanych do tabulek.
Za pomoci zobrazeni tabulek v MS Excel byly provedeny rozbory a komparace vybranych
kampani a jejich vysledky interpertovany v textu praktické ¢asti prace.

Rovnéz na urovni uzivatelského uctu aplikace Smartemailing byla vytvofena schémata pro
automatizacni scéndfe. Automatizacni scéndie byly navrzeny s vyuzitim pfeddefinovanych
operatort, které umoznuji modelovani procesi. Klicovymi prvky byly Spoustéce, které aktivuji
automatizaci v pozadovanou chvili, jako je okamzité spusténi, spusténi v napldnovany cas,
pravidelné opakovani nebo reakce na konkrétni udalost. Podminky zahrnovaly napiiklad
Nakoupil/Nenakoupil, Oteviel/Neoteviel, a Oteviel/Neproklikl a dal$i kombinace. Mezi
vyuzivané Akce patfilo zejména Odeslani emailu, Zafazeni do segmentu a Vymazani
z databdze, ¢imz bylo dosazeno personalizované a efektivni komunikace pfizptisobené chovani
uzivateld.

Zdrojem zékaznickych dat je rezervacni software Colosseum, jehoz tviircem je spole¢nost
Perfect System (2024).

Data z databédze rezervacniho systému jsou ziskdvana pomoci nastroje IBExpert (2024), ktery
umoziuje efektivni spravu a dotazovani databazi. Pro ziskani relevantnich udaji je vyuzivana
syntaxe SQL piikazi SELECT a JOIN, které umoznuji propojeni vice tabulek a vybér
specifickych dat. Konkrétné byla extrahovana data obsahujici ID zékaznika, jméno, pfijment,
email, ID objednavky, pfedmét objedndvky, pocet, celkovou cenu, datum, Cas a misto
zakoupeného titulu. Tento vybér dat je provadén nasledujicim SQL piikazem:
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Obrazek 1 Syntaxe SQL ptikazu

.CustomerlD,
.FirstName,
.LastName,
.Email,
.0OrderID,
.ProductName,
0i.Quantity,
oi.TotalPrice,
o0.0rderDate,

0.0rderTime,

p.Location

Customers c

Orders o c.CustomerID = o.CustomerID

OrderItems oi 0.0rderID 0i.0rderID

Products p | oi.ProductID p.ProductlID;

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vysledna data ziskand pomoci SQL dotazli jsou nasledné exportovana do souboru formatu
CSV, ktery je pln¢ kompatibilni s technickymi specifikacemi rozhrani Smartemailingu (2024).

Rozbor je proveden na zidklad¢ realnych emailingovych kampani, které jsou produkovany
spolecnosti Perfect System prostifednictvim jejiho interniho marketingového tymu. Déle byl
proveden rozbor prostfednictvim rozhovort (Tahal, 2022, s. 44) se tfemi zastupci spolecnosti:
jednatelem, vedoucim analytického oddéleni a marketingovym manazerem. Vybér respondentti
byl proveden na zékladé jejich kli¢ovych odpovédnosti v organizaci za dané ¢innosti, které byly
v ramci rozhovort feSeny. Rozhovory byly strukturovany na zdkladé¢ predem stanovenych
otazek a k jejich vyhodnoceni byla pouzita popisnad metoda, ktera umoziuje shrnuti ziskanych
informaci a aplikaci do kontextu souc¢asného stavu email marketingu ve spolecnosti. Rozhovory
byly provadény osobni debatou a jejiz piepis je uveden v Ptiloze 5.

Po provedeném rozboru byly identifikovany a feSeny specifické praktické nedostatky v oblasti
email marketingu spolecnosti Perfect System a jejiho projektu Colosseum Ticket. V rameci dalsi
Casti prace jsou navrzena konkrétni doporuceni pro optimalizaci jednotlivych krokd email
marketingu. Jeden z téchto navrhi byl implementovan do praxe a vysledkiim této praxe
je vénovana samostatna kapitola. Doporuceni zahrnuji ¢asové odhady ndro¢nosti a vypocty
navratnosti. Pro ovéfeni efektivity bylo zvoleno srovnani praktickych vysledku s teoretickymi
poznatky.

Doporuceni obsahuji detailni navrhy na optimalizaci procest a byly piedlozeny spolecnosti
k dal§imu zvdzeni a mozné implementaci. Po aplikaci jednoho z navrhi byly zhodnoceny jeho
praktické vysledky.

V préci byly rovnéz navrzeny konkrétni podminkové skripty pro definici dynamického obsahu
v ramci emailovych Sablon. Tyto skripty byly vyvinuty v uZzivatelském uctu aplikace
Smartemailing a pfedstavuji prakticka a aplikovatelna feSeni pro personalizaci emailového
obsahu. Skripty umoziluji pfizpiisobit obsah emailli a jsou napsany v programovacim jazyce
HTML.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka cast této diplomové prace se zaméfuje na praktickou aplikaci zjisténi z teoretické
Casti, pfi¢emz ucelem je tvorba rozboru a nasledné optimalizace souc¢asného stavu emailingu
ve vybrané spolecnosti. Nejprve bude predstavena vybrand spoleCnost, kterd se stane
pfedmétem vyzkumu. Nasledné bude provedena podrobnd analyza soucasného stavu
emailingovych aktivit, na zdklad¢ které budou formulovana konkrétni doporuceni a névrhy
na jejich optimalizaci. Tyto ndvrhy budou nésledné implementovéany a jejich efektivita bude
vyhodnocena v praktickém prostiedi spolecnosti, ¢imz bude zajisténa relevantnost
a aplikovatelnost teoretickych poznatkl v realném obchodnim kontextu.

3.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Spolecnost Perfect System (2024) byla zalozena v roce 2001 a od té doby se etablovala jako
vyznamny hra¢ na poli vyvoje aplikaci. Jejim hlavnim produktem je rezervacni software
Colosseum, ktery je urCen pro kulturni a sportovni organizace. Tento software umoziluje
efektivni spravu a prodej vstupenek, coz je jedna z kli¢ovych operaci pro tento druh organizaci.
Perfect System se na svych webovych strankdch prezentuje jako komplexni dodavatel
ticketingovych sluzeb, coz znamend, ze kromé& samotného rezerva¢niho softwaru poskytuje
také Siroké spektrum doprovodnych sluzeb.

Mezi tyto sluzby patii dodavky specializovaného hardwaru, jako jsou tiskarny pro vstupenky,
turnikety a PDA zafizeni pro kontrolu platnosti vstupenek. Déle firma nabizi ptedtisky
papirovych vstupenek a sluzby specializovaného vyvoje na zakazku, které umoziuji
pfizplsobeni softwaru specifickym potfebam klientd. Kromé toho poskytuje Perfect System
rozséhlé marketingové sluzby, jak pod svou znackou, tak i ve spolupraci se svymi zdkazniky.

Diky kombinaci robustniho rezerva¢niho softwaru a Sirokého spektra doplitkovych sluzeb
se Perfect System (2024) stal kliCovym partnerem pro mnoho kulturnich a sportovnich
organizaci, coz podporuje i fakt, Ze se spolecnost v soucasné dob¢ prezentuje tisicem instalaci
napii¢ Ceskou a Slovenskou republikou. Do svého portfolia zakaznikti fadi vyznamné
organizace napii¢ soukromou sférou i z fad statem zfizovanych organizaci. Tato diverzifikace
klientské zakladny ma pozitivni vliv na financni stabilitu spole¢nosti, protoZe rozmanité
spektrum klientl poskytuje stabilni a predvidatelné piijmy. Navic spoluprace s renomovanymi
institucemi a organizacemi zvySuje duiveéryhodnost a prestiz firmy, coz piisobi jako silny
referencni efekt.

Obchodni model (Perfect System, 2024) spole¢nosti je zaméten primarné na firemni klientelu,
kterd tvoti hlavni zdroj pfijmu. Tato klientela zahrnuje podniky, které maji zajem o nakup nebo
prondjem rezervacniho softwaru. Druhym piijmovym pilitfem je poskytovani sluzeb,
vyplyvajicich ze servisnich smluv. Tyto smlouvy zahrnuji balicek sluzeb, ktery poskytuje
zakazniklim vy$si Groven podpory a servisu. V ramci servisnich smluv je zakaznikovi pfidélena
technicka kontaktni osoba, kterd je k dispozici pro feseni jakychkoli technickych problémi
a poskytuje odbornou pomoc pii implementaci a pouzivani softwaru. Rovnéz je garantovana
pravidelnd aktualizace systému na nejnov¢jsi verzi s nejaktualnéjSimi funkcionalitami. Tento
pfistup nejenze zvySuje hodnotu, kterou zdkaznici ziskévaji, ale také zajiStuje, ze software
zustava konkurenceschopny a odpovida nejnovéj$im trendiim a technologickym pozadavkim
na trhu.

Silnou strankou koncepce produktu (Perfect Systém, 2024) je vysokéd mira zavislosti zdkazniki
na prodeji vstupenek, coz €ini pfechod na konkurencni feSeni obtiznym a nakladnym. Pro
mnoho firem je integrace nového rezervacniho systému slozitym procesem, zvlasté pokud jsou
jiz zvyklé na specifické funkcionality a procesy stavajiciho systému. Pfechod na nové feSeni
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Casto vyzaduje, aby zdkaznici po pfechodnou dobu vyuzivali oba nastroje soucasné. Tento
pfistup je nezbytny zejména kvili abonentnim cyklim, kdy prodej vstupenek a nasledné akce
probihaji po cely rok. Pievod jiz zakoupenych vstupenek do nového systému je technicky
naroc¢ny, a to z diivodu rozdilti v designu vstupenek a jejich kontrolnich mechanismech. DalSim
komplikujicim faktorem je nutnost provadét zmény na urovni ucetnictvi, kde je potieba prenést
vSechny historické finanéni zdznamy a integrovat je do nového systému. VéEtSina nastaveni,
jako jsou cenové kategorie, export zakaznickych dat a skladové zasoby, musi byt znovu
vytvofena v novém systému, coz vyzaduje znacné usili a zdroje.

Spole¢nost dle organizacni struktury (2024) zaméstnava pfiblizné 40 zaméstnanci
a je vlastnéna jednim spolecnikem, ktery zaroven vykonava funkci jednatele. Organizacni
struktura firmy je rozdélena do n€kolika klicovych oddéleni, kterd zahrnuji vyvojate, analytiky,
IT specialisty, obchodni oddéleni, marketing, ucetnictvi a zékaznické centrum. Firma preferuje
feSeni vétSiny svych potieb interné, namisto nakupovani sluzeb od externich dodavatelti. Tento
pfistup je disledkem specifické povahy jejich produktu, ktery vyzaduje hlubokou znalost
a porozuméni jak technickym aspektiim, tak i obchodnim procesiim zakaznikda.

Marketingové oddéleni

Pro diplomovou praci je klicovy rozbor interniho prostiedi marketingového oddéleni
spolecnosti. Podle informaci ziskanych z rozhovoru s jednatelem spolecnosti, byla pozice
marketingového manazera vytvofena pfiblizn¢ pied deseti lety, v reakci na rostouci potiebu
efektivni propagace a marketingového Usili. Tento krok byl motivovan vzristajicim tlakem ze
strany konkuren¢nich firem, které se objevily na trhu a zacaly konkurovat spole¢nosti. Nové
vznikla konkurence pfinesla zvySenou intenzitu v oblasti marketingové komunikace a nutnost
aktivnéji se prezentovat na trhu, coz vedlo ke vzniku této klicové pozice.

Jednatel dale uvadi, Ze marketingovy manazer mél od pocatku na starosti pfedevsim propagaci
v segmentu B2B (business-to-business). Jeho hlavni ukol spocival v podpoie prodeje
rezervacniho softwaru firmam, coz vyzadovalo cilenou a strategickou marketingovou ¢innost
zamétenou na firemni klientelu. Tento zaméteni na B2B segment bylo disledkem specifickych
potieb firmy v oblasti B2B prodeje a snahy o maximalni zacileni marketingovych aktivit
na podnikatelskou sféru.

Z rozhovoru je déle patrné, Ze po priblizné péti letech existence této pozice se v rdmci
marketingového odd¢leni projevila potieba dalSiho rozsiteni. Tento krok byl nezbytny v reakci
na rostouci pozadavky spolecnosti v oblasti pfimého prodeje vstupenek koncovym zakaznikim.
V nadvaznosti na tuto potfebu byla do oddé¢leni pfidana nova pozice specialisty, ktery se zamé&fil
na podporu prodeje vstupenek pro koncové uzivatele. Tento specialista mél za tkol
optimalizovat strategii prodeje vstupenek a zajiStovat efektivni komunikaci s koncovymi
zakazniky, ¢imz podpofil rozvoj ptimého prodeje a pfispél k riistu trzeb spolecnosti.

K tématu jednatel dale uvedl, Ze v roce 2020 se v soucinnosti s marketingovym oddélenim
rozhodl pfistoupit k zasadni zméné v konceptu prodeje vstupenek. V rdmci této strategické
zmény byl do tymu ptidan specialista na spravu obsahu prodejniho webu. Tento odbornik
se zaméfuje na aktualizaci, udrzbu a optimalizaci obsahu webovych stranek, coz je klicové pro
udrzeni atraktivity a relevance webu vici cilové skupiné koncovych uzivatelii. Sprava obsahu
zahrnuje nejen pravidelnou aktualizaci informaci o produktech a sluzbach, ale také zajisténi,
ze webové stranky reflektuji aktualni marketingové trendy a potfeby zdkaznikid. V sou€asnosti
se marketingové oddéleni spolecnosti dale rozrostlo o dalSiho odbornika, konkrétné online
marketingového specialistu. Tento specialista se soustfedi na digitalni marketingové kampang,
analyzu vykonu online aktivit a optimalizaci pfitomnosti spolecnosti v digitalnim prostoru.
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Jeho ukoly zahrnuji planovani a realizaci kampani na socidlnich médiich, vyhleddvacich
a dalSich digitalnich platforméch, coz vyrazné podporuje nejen prodej vstupenek, ale také
posiluje celkovou znacku spolecnosti. Tento krok reflektuje rostouci dulezitost digitalniho
marketingu v modernim obchodnim prosttedi a pottebu efektivné reagovat na ménici se trendy
a preference online zakaznikd.

3.1.1 Colosseum Ticket

Portal Colosseum Ticket ptedstavuje vyznamny milnik v rozvoji spole¢nosti Perfect System.
Tento webovy prodejni portal, dostupny na strance colosseumticket.cz, byl zalozen v roce 2013
jako dopliikova sluzba spole¢nosti. Primarnim ucelem portalu je poskytovat platformu pro
prodej vstupenek piimo koncovym zdkaznikiim. Zavedeni Colosseum Ticket umoznilo
spolecnosti rozsifit své obchodni aktivity a oslovit SirSi trh. Portal se rychle stal klicovym
nastrojem pro pfimy prodej vstupenek, ¢imz spole¢nost ziskala vétsi kontrolu nad distribuci
a marketingem svych produkti. Timto krokem spolecnost nejenze diverzifikovala své sluzby,
ale také posilila svou pozici na trhu diky pfimému kontaktu s koncovymi zakazniky.

Z provedeného rozhovoru s vedenim spolecnosti je patrné, ze portdl Colosseum Ticket byl
pivodné zalozen vyhradné pro zakazniky, kteti pro svlij prodej vyuzivaji rezervacni software
Colosseum. Tato strategie souvisi s hlavni pfidanou hodnotou produktu a portalu, ktera spociva
v tzv. prodeji bez kontingentd. Tento model umozniuje potadateliim, ktefi prodavaji vstupenky
na svém webu a fyzické pokladné, sdilet v readlném ¢ase informace o dostupnosti mist s portalem
Colosseum Ticket. Diky této integraci maji zakaznici vzdy aktualni ptehled o vSech dostupnych
mistech napfi¢ vSemi prodejnimi kanaly. Pokud dojde k prodeji vstupenky, dané misto se
okamzité¢ oznaci jako neprodejné na vSech ostatnich platformach. Tento systém je umoznén
diky sdilené databazi vSech akci v prodeji, ktera zajist'uje synchronizaci informaci v redlném
case. Jednim z unikatnich obchodnich argumentii spolecnosti Perfect System (2024) je prave
tato sdilend databaze a schopnost okamzité aktualizace dostupnosti mist. Diky tomuto systému
vyrazné klesd administrativni naro¢nost, protoze pofadatelé nemuseji neustale sledovat
a aktualizovat dostupnost mist na rtiznych prodejnich portalech. Zakaznici maji vzdy aktualni
ptehled o volnych mistech, coz zvySuje jejich spokojenost a usnadituje cely proces nakupu
vstupenek.

Portal Colosseum Ticket je dle své nabidky na webovych strankach (colosseumticket.cz, 2024)
zaméfen predevS§im na divadlo, klasickou hudbu, operu a balet, a to zejména v kulturné
bohatych méstech jako jsou Praha, Brno, Plzen a Ostrava. Vedle této specializované nabidky
pusobi portal také v menSich méstech, kde se zamétuje na akce v kulturnich domech, kinech
a na lokalnich festivalech. Timto zptisobem zajiStuje dostupnost Sirokého spektra kulturnich
udalosti nejen v hlavnich metropolich, ale i v regionech.

Spole¢nost rovnéz, také dle svych webovych stranek, provozuje sit' 120 prodejnich mist
(Colosseum Ticket, 2024) po celé republice. Pii vybéru téchto partnert klade velky diraz na
seridznost a spolehlivost. Prodejni mista jsou proto umisténa v informacnich centrech okresnich
mést, cestovnich kancelarich a dal$ich turistickych sluzbach.

Obecnéd definice cilové skupiny byla popsdna na zékladé¢ rozhovoru s marketingovym
manazerem. Cilova skupina portadlu Colosseum Ticket zahrnuje Siroké spektrum zakaznik,
pfi¢emz jednou z vyznamnych skupin jsou zajemci o muzikaly a akce vhodné pro skupiny
s détmi. Tato skupina je pomérné specifickd, protoze muzikaly nejsou na portalu nejpocetnéji
zastoupeny. Pfesto se tato cilovad skupina tadi mezi nejlukrativnéj$i, nebot’ vstupenky
na muzikaly jsou Casto drahé a v ramci jedné objednavky je typicky nakoupeno dvé az Ctyfi
vstupenky. Tento faktor vyrazné zvysuje celkovy objem prodeje na jednu transakci.
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Dalsi vyznamnou skupinou jsou zajemci o akce se spoleCenskym piesahem. Tito zdkaznici
pravidelné navstévuji prestizni kulturni akce, jako jsou cykly vazné hudby, divadelni premiéry
a dal$i vyznamné udélosti. Jsou motivovani nejen kulturnim zazitkem, ale také spole¢enskym
aspektem t&chto akci. Casto si pofizuji abonméa a navitévuji vyssi kulturni akce tyfikrat
a vicekrat ro¢né.

Nemén¢ vyznamnou skupinou jsou zdjemci o ostatni akce. Do této skupiny patii zdkaznici, ktefi
pofizuji vstupenky na divadelni ptedstaveni, filmové projekce, vyletni plavby ¢i détska
pfedstaveni. Tato skupina je z hlediska poctu zdkaznik nejpocetnéj$i a generuje nejvétsi
mnozstvi transakci. Pfestoze jednotlivé objednavky mohou mit niz§i hodnotu a ¢etnost oproti
vySe zminénym cilovym skupindm, celkovy objem té€chto transakci je znacny.

Obchodni model

Dle rozhovoru s jednalem je obchodni model spole¢nosti je postaven na principu procentni
platby z kazd¢ transakce. Tato provize se obvykle pohybuje v rozmezi mezi 4 — 12 % z celkové
prodejni ceny vstupenek. Dulezité je zminit, Ze tato provize neni piendSena na koncového
zakaznika, ale je hrazena potfadatelem ve prospéch spole¢nosti. Provize vSak nepfedstavuje
Cisty zisk, protoze je nutné odpocitat dalsi naklady spojené s prodejem.

Jednim z téchto ndkladl jsou platby bankam za vyuziti platebni brany, které se v priméru
pohybuji kolem 1 % z transak¢ni ¢astky. V piipadé, ze zakaznik vyuzije k vyzvednuti vstupenky
prodejni mista, vznika dalsi naklad v obvyklé vysi 1 — 1,5 %. Spolecnost také poskytuje rtizné
benefitni platebni metody, u nichZ je poplatek za vyuZiti pfenesen pifimo na koncového
zakaznika. To znamenad, ze tyto poplatky nepiedstavuji dalsi ndklad pro spolecnost.

Dle BureSové (2022, s. 28) makroprostiedi spolec¢nosti, stejné jako kazdé jiné firmy, zahrnuje
faktory, které nelze pfimo ovlivnit a je nutné se jim pfizpisobit. Mezi tyto faktory patii
napiiklad politické, ekonomické, socialni, technologické, environmentalni a pravni aspekty.
Jednim z nejvyznamnéjSich udalosti, kterd zdsadné ovlivnila obchodni vysledky spolecnosti,
byla pandemie COVID-19. Tato situace byla nepfedvidatelna a jeji dopady mohly byt pro
mnohé firmy, véetné¢ Colosseum Ticket, fatidlni. Pandemie COVID-19 zpusobila dramatické
zmény v kulturnim sektoru, které mély piimy dopad na vysledky obchodni ¢innosti portalu
Colosseum Ticket. Hlavnim divodem bylo nafizeni o zdkazu potadani kulturnich akci, coz
vedlo k okamzitému ukonceni prodeje vstupenek. Tento neptiznivy trend trval od biezna 2020
zhruba do zafi 2021. Béhem tohoto obdobi, kdykoliv doslo k rozvolnéni opatieni, spolecnost
zaznamenala urCité rlsty trzeb, avSak nikdy ne v mite, kterd by odpovidala trzbam pied
zacatkem koronakrize.

Graf 1 Vyvoj hrubych trzeb portalu 2020
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DalSim vyznamnym makroekonomickym efektem, ktery ovlivnil trzby, byla véalka na Ukrajiné.
Ackoliv tento konflikt pfimo neovliviiuje konani kulturnich akci, md vyznamny dopad
na ekonomickou situaci v Ceské republice, zejména prostiednictvim ristu inflace. Podle Ceské
narodni banky (Kral, 2023) inflace v roce 2022 dosahovala primérné miry 15,1 %. Tento rtst
inflace byl doprovazen zvySenim cen pohonnych hmot, elektfiny a zemniho plynu, coz jsou
faktory, které nepochybné ovliviluji cenotvorbu vstupného na kulturni akce.

Vyssi naklady na energie a dalsi zdkladni komodity se promitaji do vysSich provoznich nakladt
poradateltl, ktefi jsou nuceni tyto naklady pfenéaset na koncové zdkazniky formou zvySeni cen
vstupenek. Tento rlst cen, spolu se sniZovanim Zivotni Grovné obyvatel, ma pifimy vliv
na spotiebitelské chovani pti nakupu kulturnich zazitki. Jak se zvySuji ndklady na zékladni
potieby, maji domécnosti mén¢ disponibilniho pfijmu na volno€asové aktivity, coz mize vést
k poklesu poptavky po kulturnich akcich. Pisobeni na trzby Colosseum Ticket demonstruje
Graf 2.

Graf 2 Vyvoj hrubych trzeb portalu 2022
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I pfes nepiiznivé makroekonomické prostiedi v roce 2020 se spole¢nost, dle rozhovoru
s jednatelem, rozhodla investovat do svého rozvoje. Konkrétné se zaméfila na rozsahly redesign
svého prodejniho portalu. Pro tuto modernizaci byla vybrana specializovana digitalni agentura
Symbio, ktera se zamétuje na tvorbu webovych stranek a marketingovych strategii. Cilem
tohoto redesignu bylo predev§im zvySeni prodejii, posileni vizibility znacky a rozsifeni
funkcionality portalu. Modernizace portalu méla za kol zlepSit uzivatelsky zazitek a ptilakat
Sir$i spektrum zékaznikti. Kromé vizudlnich zmén byl kladen diraz také na technickou stranku,

aby byl portal rychlejsi a spolehlivéjsi. Dalsim dalezitym aspektem redesignu bylo zavedeni
novych funkcionalit, které¢ by zdkazniklim umoznily snadné&;jsi a pohodInéjsi ndkup vstupenek.

Marketingovy manazer v rozhovoru jako dalsi diivod pro rozhodnuti provést redesign portalu
byl fakt, ze dle interniho reportingu spolecnosti byly nerovnomérné rozdéleny zdroje konverzi.
V roce 2019 bylo 60 % trzeb portalu generovano v ptimé navaznosti na placené formy reklamy,
zejména PPC kampané. Pouze zbylych 40 % trzeb pochazelo z neplacenych zdrojii. Tento
pomér znamenal, Ze spolecnost byla zna¢n¢ zavisla na placené reklamé, coz vyrazné zvysovalo
naklady. Bylo dulezité tento pomér minimalné obratit, aby se snizila zavislost na placenych
kanalech.

Tento krok lze z obchodniho hlediska povazovat za UspéSny. Dle tabulky €. 1 nize, jejimz
zdrojem je interni reporting spolecnosti z roku 2024, je patrné, ze trzby v roce 2022 dosahly
177 % meziroéniho riistu. Za rok 2023 pak byl zaznamenan 53% meziroéni riist trzeb. Usp&sné
bylo i vyhodnoceni zdroji konverzi, kdy béhem tii let od redesignu portalu se spolecnosti
podafilo vyrazné zménit rozdeleni zdroji konverzi. V roce 2023 pochazi 57 % konverzi
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z neplacenych zdrojl, zatimco zbylych 43 % je generovano z placenych marketingovych
kanalt. Tento vyrazny posun v poméru konverzi je dikazem efektivity redesignu portalu
a dobfe zvolené marketingové strategie.

Tabulka 1 Vyvoj trzeb portalu za obdobi 2021 — 2023

2021 2022 2023

1765 823 K¢ 4 893 382 K¢ 7497 298 K&

Zdroj: Interni data spolecnosti Perfect System 2024, vlastni zpracovani

V ramci analyzy obchodniho modelu je nutné se také vratit k prodeji bez tzv. kontingentti, jak
bylo popsano vyse v ramci unikatnich obchodnich argumenti spolecnosti. Tento model nemusi
byt z pohledu Colosseum Ticket vzdy tak atraktivni vyhodou. Prodej bez kontingentl totiz
znamend, ze vSechny prodejni kanaly maji stejny piistup k dostupnym mistim, coz miize
omezit exkluzivitu a vyjimecnost nabidky na portalu Colosseum Ticket.

Z tohoto pohledu je hlavnim konkurentem pro Colosseum Ticket zejména sdm potadatel, ktery
na svych webovych strankach prodava totéz. Pfi prodeji na vlastnim webu totiZ neni transakce
zatiZena zadnou provizi, coz z pohledu potadatele predstavuje vyhodnéjsi variantu, protoze tim
maximalizuji své vynosy. Hlavnim zdjmem spole¢nosti Perfect System je vSak zajistit, aby byli
poradatelé¢ spokojeni a vnimali spolupraci jako piinosnou, coz deklaruje jednatel v ramci
rozhovoru. K marketingovym aktivitam je proto nezbytné pfistupovat citlivé a nesnazit se za
kazdou cenu pietdhnout zdkaznika na nakup prostfednictvim portdlu Colosseum Ticket.
Ackoliv by agresivni marketingova strategie mohla kratkodobé zvysit prodeje na portalu, z
dlouhodobého hlediska by mohla vést k tomu, Ze potadatelé ztrati zjem o tuto sluzbu, byt’ by
si rezervacni software pro vlastni prodej ponechali, mohl by projekt Colosseum Ticket pfijit
o klicové partnery.

Spolec¢nost hled4d rovnovahu mezi podporou prodeje na svém portalu a udrzovanim dobrych
obchodnich vztahti. Tento ptistup zahrnuje zejména tvorbu pfidanych hodnot pro zakazniky.
Mezi tyto ptidané hodnoty patii naptiklad sluzby zakaznického centra, které poskytuje podporu
a asistenci jak zakazniktim, tak i poradatelim. Dal§im vyznamnym aspektem je nabidka
marketingovych sluZeb (Perfect Systém, 2024), které spolecnost provadi v pfimé soucinnosti
s poradateli. Silnym argumentem pro spolupraci s Colosseum Ticket je skutecnost,
ze spolecnost diky své Siroké nabidce disponuje velkou zdkaznickou zakladnou. Tento fakt
umoziuje kazdému potadateli dostat svou nabidku do SirSich fad navstévnikd, nez by byl
schopen oslovit sam. Své marketingové sluzby nabizi spolecnost také z titulu svych
dlouholetych zkuSenosti na trhu a personélnich kapacit, které mnohdy potadatel sdm nema.

Vzhledem k tomu, Ze si vedeni spolecnosti (Perfect System, 2024) uvédomuje vSechny uvedené
aspekty, rozhodla se v roce 2023 udélat dalsi krok k diverzifikaci svého portfolia. Od této doby
je spolecnost schopné prodavat na portalu Colosseum Ticket i akce téch poradatelt, kteti pro
svlj vlastni prodej nevyuzivaji rezervacni software Colosseum. Tato sluzba je zatizena
vyrazné€jsi administrativni naro¢nosti, protoze akce si musi uvést do prodeje spolecnost svymi
silami. Z tohoto diivodu se spolecnosti dafi obchodovat s témito zdkazniky za vyssi provizi,
kterd se prumérné pohybuje okolo 10 %. Tuto sluzbu vyuzivaji zejména potradatelé
jednorazovych akei, pripadné potradatelé, kteti se typove 1isi od primarniho zaméteni portalu,
jako jsou napiiklad hudebni kluby. Tento trend umoziuje portdlu Colosseum Ticket dale
rozSifovat své segmenty navstévnikll. Poradatelé jednorazovych akci Casto nemaji vlastni
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komplexni rezervacni systém, a proto oceni moznost snadného prodeje vstupenek pies
zavedenou platformu.

Marketingové ¢innosti

Colosseum Ticket, dle strategie popsané v rozhovoru s marketingovym manazerem, témer
vyhradné vyuZzivd online prostfedi v ramci svych marketingovych aktivit. Tento pfistup
je povazovan za optimalni s ohledem na marzi, kterou spolecnost realizuje. Spole¢nost vénuje
pozornost zejména témto oblastem:

PPC (Pay-Per-Click) kampan¢ (Kobzova, 2024): Investice do reklamy, kde se plati za
kazd¢ kliknuti. Tyto kampané jsou navrzeny tak, aby zvysily viditelnost webu a ptitahly
nové zakazniky. Colosseum Ticket do této oblasti nejvice investuje, protoze piinasi
rychlé a méfitelné vysledky. Kromé kratkodobych kampani zaméfenych na aktuélni
akce spole¢nost vyuziva i dlouhodobé sestavy. Tyto sestavy jsou navrzeny tak, aby
prostiednictvim specialnich formatt, jako jsou videa, grafické bannery a interaktivni
obsah, zvySovaly povédomi o znacce a budovaly jeji image. Diiraz je kladen na cileni
na specifické segmenty publika, coz zajistuje efektivnéjsi vyuziti reklamniho rozpoctu
a vyssi ndvratnost investic.

SEO (Search Engine Optimization) (Strafelda, 2024): Optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace s cilem zlepsit jejich pozici ve vysledcich vyhledavani. To vede k vyssi
organické navstévnosti a snizuje zdvislost na placenych formach reklamy. Tato
disciplina byla kli¢ova k dosazeni cilii, které byly kladeny na redesign webového
portalu, jak bylo jiz popsano vyse v ramci kapitoly. Diky systematické praci na SEO
se podatilo zvysit viditelnost stranek Colosseum Ticket ve vyhledavacich, coz vedlo
k nariistu organické navstévnosti.

Socidlni sit¢ (Némec, 2024): Aktivni angazovanost na platformach jako Facebook
a Instagram. Tyto kandly slouzi k pfimé komunikaci se zakazniky, sdileni informaci
o nadchazejicich akcich a posilovani povédomi o znacce. Spolecnost dle aktivity na
svych Uc€tech, méa socidlni sit¢ zaméfené zejména na potadatele, protoze pro
né predstavuji atraktivni marketingovy kanal. Pofadatel¢ Casto disponuji velkym
mnozstvim audiovizualniho obsahu, ktery je klicovy pro efektivni propagaci. Diky tomu
mize Colosseum Ticket tento obsah vyuzivat pro zvySeni dosahu a zapojeni publika.
Navic se spolecnosti dafi vyjednavat spoluprace na soutézich, kdy potadatelé uvolni
vstupenky (Redefinice cili, Symbio 2024), které Colosseum Ticket nasledné na své

naklady propaguje, pfedevsim prostfednictvim svych socidlnich siti.
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e Ostatni: V ramci svych aktivit spolecnost vyuziva také nové formaty, které nepatii

do zadné z vyse uvedenych kategorii (Perfect Systém, 2024).

Nize uvdeny Graf 3, zaloZeny na internich datech spole¢nosti, zobrazuje rozlozeni trzeb mezi
jednotlivé marketingové kandly. Podle grafu je nejvétSim prispévatelem placené vyhledavani,
které tvori 40,8 % celkovych trzeb. Dalsi tii kategorie spadaji do oblasti neplaceného
marketingu a dohromady pfispivaji 50,3 % k celkovym trzbam. Z grafu vyplyva, ze email
marketing v roce 2023 piedstavoval 5 % z celkovych trzeb, coz ukazuje jeho mensi, ale stale
diilezitou roli vhodnou k dal§imu rozvoji.

Graf 3 Alokace trzeb dle marketingovych kanali v roce 2023
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Zdroj: interni data spolecnosti Perfect System, vlastni zpracovani 2024

Z rozhovoru s marketingovym manaZzerem spolec¢nosti vyplyva, Ze jednim z budoucich
strategickych cilti spolecnosti je zvysit podil trzeb generovanych prostfednictvim emailového
marketingu.

3.2 Rozbor soucasného stavu

Na zaklad¢ podrobnych zjisténi ziskanych z rozhovoru s jednatelem spolec¢nosti bylo
identifikovano, ze v ramci SirStho technologického rozvoje, ktery zapocal rozsahlym
redesignem v roce 2020, se spolecnost rozhodla provést zdsadni modernizaci svého email
marketingu. Az do této doby byly newslettery distribuovany prostfednictvim vlastniho
rozesilaciho serveru, coz zahrnovalo zpracovani kampani pomoci ru¢né nakdédovanych Sablon
v HTML. Tento pfiistup, ackoli piivodné efektivni, se postupem casu ukézal jako nedostatecny
z hlediska rostoucich potieb a slozitosti modernich marketingovych kampani.

Pouziti vlastniho rozesilaciho serveru a HTML Sablon, dle jednatele, bylo zna¢né Casové
narocné, pri¢emz kazda jednotlivd kampan vyzadovala rozsahlé technické znalosti a manualni
zasahy pfi tvorb¢ a Gprave Sablon. Tento proces se stal nejen operativné naroénym, ale rovnéz
omezoval flexibilitu a schopnost rychle reagovat na dynamické zmény v pozadavcich trhu
a preferencich zdkaznikd. V kontextu rostouciho tlaku na efektivitu a potieby zrychleni
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marketingovych aktivit bylo nezbytné nalézt moderni a i€inné feSeni, které by eliminovalo tyto
nedostatky. S ohledem na uvedené vyzvy a na potiebu zvyseni efektivity celého procesu zacala
spole¢nost intenzivné zkoumat dostupné alternativy k dosavadnimu zptisobu email marketingu.
Idealnim feSenim se ukézalo vyuziti jiz existujicich profesiondlnich nastrojl, jako jsou Ecomail
a Smartemailing, které byly detailné popsany v teoretické ¢asti této prace. Tyto néstroje nabizeji
pokrocilé funkce pro tvorbu a spravu emailingovych kampani, véetné intuitivnich uzivatelskych
rozhrani, kterd umoznuji snadnou tvorbu Sablon bez nutnosti pokrocilych znalosti HTML,
a automatizace, jez vyrazné zkracuji cas pottebny k pfipravé a spusténi kampani.

Vzhledem k tomu, Ze efektivni emailingova strategie musi byt zaloZena na maximalnim vyuziti
dostupnych dat o zakaznicich, jak bylo podrobné popsdno v teoretické Casti této prace,
je kliCové zajistit robustni integraci mezi nové implementovanym emailingovym nastrojem
a stavajicimi internimi systémy spolecnosti, zejména rezervaénim softwarem Colosseum
(2024).

Data o zdkaznicich a jejich transakéni historie, uloZena v internich databazich, coz deklaruje
vedouci analytik v rozhovoru, rovnez musi byt dostupnd v emailingovém ndstroji, aby bylo
mozné efektivné personalizovat a cilit marketingové kampan¢. Tento pienos a integrace dat
se obvykle realizuji prostfednictvim aplika¢niho programového rozhrani (API), jak uvadi
dokumentace spolecnosti Smartemailing (2024). API slouzi jako most mezi internimi systémy
a emailingovym ndstrojem, coz umoznuje automatickou synchronizaci dat v redlném case.
Jakékoli zmény v zdkaznickych udajich napiiklad aktualizace kontaktl nebo nové transakce
jsou okamzité reflektovany v emailingovém nastroji. Tento pfistup zajist'uje, Ze marketingové
kampan¢ vyuzivaji vzdy aktudlni a relevantni data.

V ramci vlastniho vyvoje vedeni spolecnosti uvadi, ze se rozhodlo implementovat emailingovy
nastroj ptimo do svého rezervacniho softwaru. Tento krok vedl k vytvofeni nového produktu,
ktery je nyni k dispozici jako modul integrovany do rezerva¢niho systému Colosseum. Bez této
implementace by uzivatel¢ rezervaéniho softwaru nemohli pln€ vyuzivat potencial
emailingového nastroje, coz podnitilo Perfect System (2024) k zahajeni obchodnich jednéni
scilem vytvofit synergii mezi obéma nastroji. V této souvislosti vyuzila spolecnost
Smartemailing vyzvu k partnerstvi. V ramci dohody o spolupréaci Perfect System nyni nabizi
produkt Smartemailing jako soucast svého rezerva¢niho softwaru. Toto partnerstvi pfineslo
vyhody obéma stranam: Perfect System ziskal moznost rozsitit nabidku svych sluzeb a zlepsit
funkcnost svého rezervacniho systému, zatimco Smartemailing oteviel nové pfileZitosti pro
ziskani zédkaznikl diky pfimé integraci a propojeni obou systémtl.

V neposledni fadé je zasadni zdiiraznit, Ze na zaklad¢ rozhovoru s jednatelem spolecnosti bylo
pfijato rozhodnuti. Vzhledem k tomu, Ze financovani vyvoje bylo zajisténo prostfednictvim
investice spolecnosti Perfect System, nabidla partnerskd spole¢nost Smartemailing své
emailingové sluzby pro projekt Colosseum Ticket zcela bezplatné. Tato nabidka vyrazné
zjednodus$ila a urychlila rozhodovaci proces, protoze umoznila okamzité nasazeni
emailingového néstroje bez nutnosti vstupovat do komplikovanych a zdlouhavych vyjednavani
s jinymi potencidlnimi poskytovateli emailingovych sluzeb.

Rovnéz zrozhovoru s jednatelem spolecnosti vychazi, ze od roku 2020 tedy spolecnost
Colosseum Ticket vyuziva emailingové sluzby vyhradné od spolecnosti Smartemailing, coz
pfineslo nékolik zésadnich vyhod. Klicovym pfinosem této spoluprace je optimalizace
provoznich nakladii, pficemz efektivita je zajiSténa zejména diky eliminaci nutnosti platit
pausalni poplatky za rozesilani emailti. Vzhledem k tomu, Ze potencidlni velikost databaze
kontaktli Colosseum Ticket miize dosahovat az n¢kolika desitek tisic zdznamil, by tyto pausalni
platby pfedstavovaly vyznamnou finan¢ni zatéz v fadu nékolika tisic korun mési¢né. Diky
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spolupraci se Smartemailingem vSak byla tato zatéz zcela eliminovéana, coz pfispélo
k vyraznému sniZeni vydaju.

3.2.1 Rozbor databaze

Pro ucely této diplomové prace bylo rozhodnuto, ze zkoumané obdobi zacne rokem 2021. Tento
rok je totiz prvnim celym rokem, kdy byl aktivné vyuZzivdn specializovany ndstroj
Smartemailing. Zavedeni tohoto nastroje znamenalo zasadni zménu nejen v technologickém
zazemi, ale také v pfistupu k budovani a sprave databaze kontaktl. Z rozhovoru marketingovym
manazerem vyplynulo, Ze pfed zavedenim Smartemailingu nebyla databdze nijak
segmentovana a obsahovala pfiblizné ¢tvrt milionu kontakt. Tento nesegmentovany pfistup
sice umozioval Siroké osloveni, ale zaroven vedl k nizké efektivité marketingovych kampani
a komunikace.

S ptichodem néstroje Smartemailing se piistup k databazi vyrazn€ zménil. Na zaklad¢ interniho
zaddvaciho dokumentu (Jira, 2020) byla pro selekci historickych kontaktli stanovena jasna
kritéria, jejichz cilem bylo zajistit, aby do nové databaze byly pfeneseny pouze relevantni a
perspektivni zaznamy. Hlavnim kritériem, dle zminéného interniho dokumentu z roku 2020,
pro ptenos kontaktd bylo, ze kazdy zdznam musel obsahovat minimalné jednu transakci
uskutecnénou v priibéhu poslednich péti let. Tento piistup umoznil vyrazné zefektivnit
spravu databdze a soustfedit se na ty kontakty, které jsou aktivni nebo maji potencidl pro
budouci interakce.

Dle uzivatelského uctu Smartemailingu (2024) po byly pienosu relevantnich kontaktii do nové
databaze tyto kontakty rozdéleny do segmenti podle jednotlivych let, kdy doslo k posledni
transakci.

Tabulka 2 Piehled databdzi a poctd kontaktli v letech 2014 az 2019

Nézev databaze Pocet kontaktt
Nékupy 2014 2051
Nékupy 2015 6 564
Nékupy 2016 4 836
Nékupy 2017 2 425
Nékupy 2018 4636
Nékupy 2019 5343
Celkem 25 855

Zdroj: Evidence seznamt kontaktii — uzivatelsky ucet Smartemailing, vlastni zpracovani 2024

Priristky do databaze jsou patrné z uzivatelského uctu Smartemailingu (2024):
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Tabulka 3 Piehled databazi a pocti kontaktl v letech 2020 az 2023

Néazev databaze Pocet kontaktt
Nékupy 2020 3349
Nékupy 2021 3322
Nékupy 2022 8 600
Nékupy 2023 16 688
Celkem 31959

Zdroj: Evidence seznamt kontaktii — uzivatelsky ucet Smartemailing, vlastni zpracovani 2024

Na zékladé souctu celkovych polozek Tabulky 2 a Tabulky 3 spole¢nost na konci roku 2023
pracuje s 57 814 kontaktii, které v danych letech ucinily alespoi jednu transakci.

Struktura dat

Pienos dat mezi rezerva¢nim softwarem a Smartemailingem je realizovan pomoci API popsané
v implementacni dokumentaci Smartemailingu (2024), coz umoziiuje automatické dopliovani
transak¢nich udaji ke kontaktlim po jejich prvotnim importu. Po prvotnim nahrani kontakt do
Smartemailingu se veSkera dalSi transak¢éni data k jednotlivym kontaktim automaticky
dopliiyji, coz vyrazné zjednodusSuje spravu a aktualizaci databaze.

Dle technické specifikace softwaru (2024) pfenasené informace z rezervacniho softwaru a
objednavek zahrnuji nasledujici udaje:

e cmailova adresa,

e jméno,

e piijment,

o telefon,

e predmét objednavky (ndzev predstaveni, datum, Cas a zakoupend mista),
¢ unikatni kod objednavky,

e celkova cena objednavky.

Smartemailing (2024) k t¢émto datim ptidava svou technologii, kterd zahrnuje moznost osloveni
kontaktu kfestnim jménem i pfijmenim v patém pad¢ a zaznamendni data svatku daného
kiestniho jména. Timto zpisobem lze nasledn¢ komunkaci personalizovat.

Vsechny tyto udaje jsou zobrazeny na karté kontaktu v aplikaci Smartemailingu (2024). Na této
kart¢ Ize dale nalést:

e vSechny seznamy kontaktl, kterych je dany email ¢lenem,
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e veskeré aktivity spojené s kontaktem (odeslané kampané a interakce s nimi, planované
aktivity),

e skorovani kontaktu.

Na zakladé¢ rozhovoru s vedoucim analytikem a rozborem informaci poskytnutych
prostiednictvim uzivatelského U¢tu Smartemailing (2024) spolecnosti bylo odhaleno zasadni
omezeni v aktualnim nastaveni API napojeni. Konkrétné bylo zjisténo, ze API pienasi klicové
informace, jako je nazev akce, jeji datum, cas a hodnota, pouze do souhrnného piehledu
ve formé textového zaznamu. Tento piistup, 1 kdyz zajistuje zakladni pfenos dat, ma vyznamna
omezeni, protoze textové zdznamy v souhrnném piehledu nejsou schopny fungovat jako
spoustéce pro automatizované procesy v systému Smartemailing.

Na zéklad¢ totozného rozhovoru s vedoucim analytikem a nasledné analyzy dat z uzivatelského
uctu Smartemailing (2024) bylo identifikovano, Ze aktudlni konfigurace API napojeni prenasi
dilezité informace, jako je ndzev akce, jeji datum, cas a hodnota, pouze do souhrnného prehledu
ve formé textového zaznamu. Tento zpiisob pfenosu mad znacnd omezeni, protoze Udaje
ve formatu textového zdznamu nejsou dostatecné flexibilni pro dal$i zpracovani a vyuziti
v pokrocilych technikéch.

Implementa¢ni dokumentace Smartemailing (2024) pfitom poukazuje na moZznost pfenosu
téchto klicovych informaci do sekce "Atributy objednavky". Informace importované do této
sekce mohou slouzit jako spoustéce v automatizovanych scénafich, coz by vyrazné zvysilo
flexibilitu a moznosti pfizpisobeni marketingovych aktivit. Pfenos téchto informaci
do nevhodné sekce, konkrétné do souhrnného piehledu misto do sekce "Atributy objednavky",
byl identifikovéan jako vyznamny problém. Tento nespravny pifenos omezuje schopnost plné
vyuzit dostupné automatizacni nastroje a funkcionality systému.

Na zékladé téchto zjisténi bude v kapitole 4.4 stanoveno doporuceni pro optimalizaci procesu.

Sbér novych kontakti

Spolecnost v soucasnosti nejcastéji ziskdva emailové adresy do své emailingové databaze
po uskute¢néni objednavky. Dal§i moznosti pro sbér kontaktd je formuldf umistény
na webovych strankdch www.colosseumticket.cz (2024), kde mohou navstévnici poskytnout
svou emailovou adresu a piihlasit se k odbéru newsletteru. Technicky je tento proces nastaven
tak, ze po zadani emailové adresy navstévnikem webu obdrzi interni marketingovy specialista
notifikaci s touto adresou do své emailové schranky. Specialista nasledné ru¢né importuje nové
adresy do databaze v prostfedi Smartemailingu. Tuto ¢innost nevykondva okamzité, ale obvykle
jednou az dvakrat mésicné, kdy zpracovava vétsi mnozstvi novych adres.

Tento postup lze oznacit za nevyhovujici z nékolika divodi (Technickd dokumentace Perfect
System, 2024):

1. Formulaf nepouziva double-opt in pfi ziskani nového kontaktu. Dle teorie je double-
opt in zaddouci pro prokazatelny souhlas se zpracovanim osobnich udajl a zaroven pro
zvyseni nasledné miry angazovanosti adresata. Rovnéz eliminuje ptipadné pieklepy.

2. Casova prodleva mezi zanechanim adresy a doruenim prvniho emailu miZe byt

1 v fadu tydnii (Realizované kampan€ — Smartemailing, 2024).
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3. Proces neni automatizovany a je zavisly na lidském zdroji, coZ je neefektivni a zvySuje

pravdépodobnost chyb.

Za pozitivni aspekty soucasného systému sbéru kontaktd lze povazovat ochranu proti
spambotim, kterou formulai obsahuje, coz dokazuje nastaveni DatoCMS (2024), coz je interni
systém pro spravu obsahu na webu. Tato ochrana je realizovanéd prostfednictvim skrytych
formulatovych prvkl. Dal§im pozitivnim faktorem je pocet relevantnich kontaktl, které byly
prostiednictvim formulafe nasbirany v obdobi od roku 2021 do poloviny roku 2024.
Dle databaze dostupné v uzivatelském uctu Smartemailingu (2024) se v tomto obdobi
se podafilo ziskat vice nez 3500 emailovych adres, pticemz piiblizn¢ 2800 z nich je aktivnich.
S ohledem na zjisténé skutecnosti bude v kapitole 4.4 formulovano konkrétni doporuceni.

3.2.2 Rozbor emailingové strategie

Z rozhovoru s marketingovym manazerem o soucasném stavu emailingové strategie
spolecnosti je zdkladni komunikac¢ni platformou pravidelny tydenni newsletter, ktery
je zasilan segmentu aktivnich zakaznik. Aktivni zdkaznik je definovan jako kontakt, ktery
ucinil objednavku za definované obdobi.

Z rozhovoru je dale patrné, Ze tento zakladni komunika¢ni kanal je dopliiovan dvéma dalSimi
typy emailll, které jsou vice zaméfeny na konkrétni zajmy a potieby zakaznikl. Prvnim
z téchto emaill jsou tematicky zamétené kampané, které se soustiedi na specifické akce ¢i série
akci, jez spojuje jeden nebo vice spolecnych atributt. Tyto atributy mohou zahrnovat naptiklad
tematiku letnich scén, klasické hudby, komedialni Zanry nebo jiné charakteristiky, které
umoziuji skupinové cileni. DalSim typem emaild jsou emaily tykajici se soutéZi a jinych
druhi spoluprace s poradateli akci. Dle uzivatelského U¢tu Smartemailingu (2024) tyto
kampané jiz nejsou zasilany plo$né¢ na cely segment aktivnich zékazniki, ale podléhaji dalSim
segmentacnim kritériim, kterymi jsou naptiklad:

e Nakup vstupenek na akce od stejného poradatele,
e Hodnota objednavek, ktera pievysuje stanovenou uroven,

e Nakupy vstupenek na akce v konkrétnim méste.

Dle tabulky 4 niZe je patrné, ze segmentované rozesilky jsou na zéklad¢ primérné miry otevieni

vvvvvv

vvvvvv

Kromé primarniho rozboru efektivity segmentovanych a nesegmentovanych rozesilek je nutné
zminit také sekundarni pfidanou hodnotu, kterou tato praxe piinasi v kontextu globalni
marketingové strategie, kterd je patrna z dokumentu Redefinice cili Colosseum Ticket (2023).
S ohledem na strategicky zdmér posilovani znacky Colosseum Ticket se spole¢nost dlouhodobé
vénuje nejen zvySovani povédomi, ale také dlouhodobému budovani remarketingového
publika. Pro tento ucel spolecnost aktivné pracuje s navstévniky svého webu a pomoci
bannerové reklamy dale publikum remarketuje. Z tohoto pohledu jsou kampané s vyssi mirou
proklikt na cilovou stranku webu colosseumticket.cz efektivnéjsi.
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Tabulka 4 Priimérné hodnoty kampani dle typu rozesilky za rok 2024

Pramér
Typ rozesilky
pocet kontaktd | mira otevieni mira prokliki trzby
Nesegmentovana 51 653 22,80 % 1,01 % 80 253 K¢
Segmentovana 25 453 44,87 % 1,82 % 55 645 K¢

Zdroj: Uzivatelsky €et Smartemailingu a Google Analytics, Perfect System 2024, vlastni zpracovani

Rozbor nesegmentované rozesilky

Pro vybér kampani k podrobnému rozboru byla jako hlavni podklad pouzita statistika dostupna
v uzivatelském G¢tu Smartemailingu (2024). Tyto statistiky poskytuji detailni piehled o vykonu
jednotlivych kampani, jako je velikost databaze, mira otevieni, mira proklikli a mira odhlaseni.
Celé znéni téchto statistik je uvedeno v Ptiloze 1 této prace.

Tabulka 5 ilustruje pfehled kampani realizovanych na celou databazi kontakt s odchylkou,
kterou tvoii v Case se odhlaSujici kontakty. Tabulka ukazuje prvnich osm kampani sefazenych
dle hlediska miry prokliku. Toto fazeni je zvoleno z divodu, Ze tento druh emailt, tedy
newslettery na celou databazi kontaktli, maji za ti¢el zejména pfivést zakaznika na web. Mira
prokliku je tedy klicovym ukazatelem uspésnosti téchto kampani.

Tabulka 5 Vybér kampani pro celou databazi roku 2024 dle proklikovosti

Nazev kampané Oteviratelnost Proklikovost
Noc na Karlstejng 2024 25,07% | D 1,85%
Michal Penk CZ/SK Tour 2024 I PIE21% | D 1,71%
Letni scéna 2024 CR @43% \ D 1,59%
Letni scéna ZAMKU MELNIK 2024 I BIE73% | D 1,42%
Specialni AKCE 1 + 1 vstupenka zdarma pro odbératele newsletteru! Divadlo HY BERNIA r24’99% | D 1,34%
Divadlo HYBERNIA - AKCE 1+1 na vystavu Modra kvétina 121,88% D 1,26%
HUDEBNI ZAZITKY v Praze, které by Vam nemély uniknout! r25 ,34% | | ‘ 1,24%
Divadlo Lucie Bilé - Muzikal Srde¢ni zalezitost s Lucii BILOU v hlavni roli E,IO% | U 1,24%

Zdroj: Statistika uzivatelského uctu Smartemalingu — vlastni zpracovani 2024

Rozbor obecného newsletteru

Dle vysledkt uvedenych v Tabulce 5 byla k dal$imu podrobnému rozboru vybrana kampan
"Noc na Karlstejné 2024". Cilem této analyzy je stanovit kli¢ové ukazatele, které pfispély
k uspéchu vybrané kampané, a identifikovat faktory, které mély zasadni vliv na jeji vysokou
miru prokliku. Na zéklad¢ téchto zjisténi bude nésledné sestaveno doporuceni, které miize
podpofit uspéchy dalSich kampani z kategorie newslettery sméfované na celou databazi
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pfijemct. Tento pfistup by mél pomoci optimalizovat budouci kampané a dosdhnout jesté
lepsich vysledkil v oblasti navstévnosti cilovych webovych stranek.

Vybrana kampan "Noc na KarlStejn€ 2024" byla odeslana ve ¢tvrtek 27. ¢ervna v 14:25 hodin.
Pii jejim rozesilani byla vyuzita funkce indikace nejvhodnéjSiho ¢asu odeslani individudlné
dle pfijemce, coz znamend, ze email byl doruc¢en do schranky kazdého pfijemce v ¢ase, kdy
obvykle otevira své emaily. Tento pfistup se ukdzal jako velmi efektivni, coz deklaruji vysledky
ziskané ze statistiky kampané v uzivatelském uctu Smartemailingu (2024), protoze z celkového
poctu 10 200 rozeslanych emailti bylo 35 % otevieni realizovano jesté ve Ctvrtek, zatimco druhy
den, tedy v patek, bylo realizovdno dalSich 65 % otevieni. Toto rozloZzeni potvrzuje,
ze optimalizace ¢asu odeslani mize vyrazné zvysit tuspéSnost emailové kampané.

Rozbor pouzitétho predmétu vychazi z parametru oteviratelnosti ve vybranych kampanich.
V tabulce 6 niZe lze pozorovat, Ze vyssi oteviratelnost dosahuji kampané, které maji niz$i miru
prokliku. V piipad¢ kampané "Noc na KarlStejn€ 2024" byl pouzit pfedmét ,,Noc na Karlstejné
- muzikal na 3 letnich scénach &eskych zamk“. Uspéch tohoto predmétu lze pfisuzovat
umisténi ¢islovky, kterd evokuje variabilitu ve vybéru pro pfijemce, coz zvySuje jeho zdjem
o otevieni emailu. Z hlediska miry otevieni se ukazalo, ze pfedméty obsahujici informace
o slevé, akci 1+1 zdarma, ani odkazy na vefejnosti znamou osobnost, nejsou tak UspeSné.
Klicovym zjisténim u tohoto druhu emailt je tedy diraz na S§ifi nabidky, kterou newsletter
obsahuje, coz se zda byt pro piijemce atraktivnéjsi a vede k vyssi mife otevieni emailu.

Tabulka 6 Vycet pouzitych pfedmétl vybranych kampani

Niézev kampané Pfedmét e-mailu Oteviratelnost
HUDEBNI ZAZITKY v Praze, které by Vam nemély uniknout! HUDEBNI ZAZITKY v Praze, které by Vam nemély uniknout! 25,34%
Noc na Karl3tejné 2024 Noc na Karltejné - muzikl na 3 letnich scénach ceskych zamka 25,07%
Specialni AKCE 1 + 1 vstupenka zdarma pro odbératele newsletteru! Divadlo HYBERNIA Specialni AKCE 1 + 1 vstupenka zdarma pro odbératele newsletteru! 24,99%
Divadlo Lucie Bilé - Muzikal Srde¢ni zélezitost s Lucii BILOU v hlavni roli Muzikal Srdeéni zalezitost s Lucii BILOU v hlavni roli 23,10%
Noc na Karl3tejné 2024_kopie Hvézdny muzikal Noc na Karlitejné miti do Prahy! 22,84% ‘
Letni scéna 2024 CR Letni scény 2024 po celé CR 22,43% ‘
Divadlo HY BERNIA - AKCE 1+1 na vystavu Modra kvétina AKCE 1+1 vstupenka ZDARMA na multimedialni 3D vystavu o fascinujici historii Prahy. 21,88%
Letni scéna ZAMKU MELNIK 2024 Letni scéna ZAMKU MELNIK 21,73%
Michal Penk CZ/SK Tour 2024 Michal Penk Tour 2024 - Vstupenka jen za 125 K¢ (pro prvnich 25 kupujicich) 21,21% ‘

Zdroj: Statistika uzivatelského u¢tu Smartemalingu — vlastni zpracovani 2024

Z hlediska grafického zpracovani je Sablona newsletteru integrovana do celkového vizualniho
konceptu znacky Colosseum Ticket a celd jeji podoba tvoii Pfilohu 2 této prace. V uvodu
newsletteru je pouzity moderni graficky prvek ve formé GIF, coz je dynamicky format, ktery
zaujme pozornost adresatll a zvysi pravdépodobnost interakce s obsahem. Nasleduje textova
sekce, kterd podrobné rozvadi tvodni informace. V této Casti je pouzit princip zvyraznéni
klicovych informaci, coz umoziuje piijemcim snadnéj$i orientaci a rychlé nalezeni
nejdulezitéjSich sdéleni. Dalsi ¢ast emailu je vénovana fotografiim interpretii z fad vetejné
znamych osobnosti, které také ptitahuje vizudlni pozornost.

V zavérecné Casti newsletteru je vénovan prostor sekci nazvané ,,Mozna jste nevédéli...«, kterd
poskytuje méné zndmé informace a je formulovéna tak, aby stimulovala zvédavost a udrzela
angazovanost Ctenafe az do konce. Tento prvek je navrzen za ucelem prohloubit vztah mezi
znackou a piijemcem prostfednictvim edukace a pFidané hodnoty.

Newsletter zahrnuje tfi vyraznd tladitka vyzyvajici k akci, vSechna s jednotnym textem
"Vstupenky". Tato tlaitka jsou graficky vyraznd a strategicky rozmisténd po celém
newsletteru, ¢imz podporuji konverzi. Nicméné, vSechna tlacitka smétuji na stejnou cilovou
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stranku, coz komplikuje moznost analyzy toho, ve které konkrétni Casti Cteni newsletteru
ptijemci nejcastéji klikaji na tlacitko a pfechdzeji na web.

S ohledem na uvedena zjisténi budou formulovana konkrétni doporucent, ktera budou podrobné
rozpracovana v kapitole 3.4.3 této prace.

Rozbor segmentované rozesilky

Dle zjisténi uvedenych vyse, jsou segmentované rozesilky efektivnéjsi z pohledu miry otevieni
i proklikli. Segmentace umoziuje cilenéj$i komunikaci s pfijemci, coz se projevuje vyrazné
lepsimi vysledky. Dle statistiky z uzivatelského uctu Smartemailingu (2024) je rozesilkou
s nejvétsim podtem segmenttl kampan "SOUTEZ o vstupenky do Divadla Lucie Bilé". Tato
kampail byla odeslana na 21 683 adres, pficemZ mira otevieni dosahovala 50,03 % a mira
proklikt ¢inila 2,57 %.

Ackoli segmentované rozesilky prokazatelné dosahuji vyssi miry otevieni i proklikd, je dalezité
zminit, Ze jsou zatizeny administrativnimi kroky navic ve srovndni s nesegmentovanymi
rozesilkami. Tyto kroky zahrnuji nejen Cas straveny na vytvareni samotnych segmentd, ale také
¢as vénovany konceptualizaci publika.

Popis procesu segmentace vychdzi ze zadani interniho ukolu (Jira, 2024), na kterém
spolupracuje zastupce marketingového oddéleni a zastupce internich analytikti. Marketingovy
specialista, ktery je zodpovédny za tento ukol, dle méfeni Casu straveného na ukolu vénuje
tvorbé ideje cilové skupiny jednu hodinu ¢asu. V ramci svého tkolu stanovi nasledujici cilové
skupiny pro ucely vybrané rozesilky (Jira, 2024):

e Vsichni zékaznici, kteti od pocatku spoluprace nakoupili jakoukoliv vstupenku na akce
poradatele Divadlo Lucie Bilé.

e Vsichni zékaznici, ktefi nakoupili vstupenky na akce z kategorie €inohra, komedie,
muzikal, bez ohledu na poradatele.

e Obe¢ vyse uvedené podminky musi byt splnény s tim, Ze misto konéani akce je Praha.

Po zadani pozadavku (Jira, 2024) na ziskani dat za uvedenych podminek vytvoii interni datovy
analytik exportni soubor emailovych adres pomoci ptikazu ,SELECT* pro SQL databazi. Dle
interniho nastroje pro sledovani nérocnosti tohoto kroku je odhadovany cas potiebny
k dokonceni tohoto tkolu dvé hodiny prace datového analytika (Jira, 2024). Tento Cas zahrnuje
nejen vytvoreni a spusténi SQL dotazu, ale také ovéteni, Ze exportovany soubor je kompletni
a pfesny. Po dokonceni exportu pfedava datovy analytik soubor marketingovému specialistovi,
ktery jej nasledné nahraje do prostiedi Smartemailingu (2024).

Dtivodem tohoto procesu je nedostupnost téchto dat v databazi Smartemailingu, jak bylo
popsano v pasdzi Struktura dat. Spole¢nost v§ak ma vSechny tyto tdaje k dispozici v souhrnné
SQL databazi softwaru Colosseum (2024), jehoz je tviircem. Proto je nutné tato data nejprve
extrahovat z interniho systému a nasledné je importovat do Smartemailingu.

V nastroji Jira (2024) bylo rovnéz provedeno sledovani ¢asové narocnosti dokonceni vybrané
kampané. Dalsi z Cinnosti je tvorba grafiky, kterou dle internich personalnich dokumentt
spolecnosti (Pamica, 2024) zajiStuje externi spolupracovnik. Podle vykazii tato c¢innost
vyzaduje ptiblizné hodinu prace externisty. Nasledné dokonéeni emailu, které zahrnuje vlozeni
textd, doplnéni odkazli do tlacitek, provedeni korektur a testovani emailu ptfed odeslanim,
zabere dle vykazu pfiblizn€ 4 hodiny préce.
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Spolecnost vytvati segmentované rozesilky ve spolupraci s potadateli akci, kdy je dle Ceniku
marketingovych aktivit (2024) tato sluzba zpoplatnéna jednotnou cenou 5000 K¢&. V ptipadé,
ze segmentovanou rozesilku tvoii spolecnost na zdklad€ vlastni iniciativy, nevznika zde zadny
profit ve formé platby ze strany potadatele.

Tabulka 7 Naklady na tvorbu segmentované rozesilky

Cena za hodinu
Pracovnik Pocet hodin prace - celkovy Cena celkem
naklad
zaméstnavatele
Marketingovy specialista 5 360 K¢ 1 800 K¢
Datovy analytik 2 550 K¢ 1 100 K¢
Externi grafik 1 350 K¢ 350 K¢

Zdroj: Jira (2024), Pamica (2024), vlastni zpracovani

Podle celkovych nédkladii na tvorbu segmentované rozesilky, uvedené v Tabulce 7, které ¢ini 3
250 K&, je mozné pii prumérnych trzbach ve vysi 55 645 K¢ a prumérné provizi 8 % dosdhnout
Cistého zisku z kampané ve vysi 1 202 K¢. Sekundarné mé segmentovana rozesilka také
pozitivni vliv pro samotného potadatele, protoze jejim prostfednictvim je komunikovéana
zejména jeho znacka. Timto zplisobem je zajiSténa nejen vyssi navstévnost konkrétni udalosti,
ale také dlouhodobé posilovani povédomi o poradateli. Pro Colosseum Ticket maji pak
pozitivni pfinos i v oblasti budovani a udrzovani obchodnich vztaht s pofadateli.

S ohledem na rentabilitu tohoto druhu kampani bude v kapitole 3.4.4 vénovéana pozornost
hledani cest k optimalizaci celého procesu.

Komparace aktualniho stavu proti teorii

Rozbor praxe ve spolecnosti, zaloZzena na datech z aplikace Smartemailing a rozhovorech
s pracovniky, odhalila, Ze mnoho z té€chto teoretickych principl neni v praxi aplikovano. Tento
rozdil mezi teoretickymi pfistupy a aktudlnim stavem nabizi prostor pro zlepSeni a optimalizaci
stavajicich emailovych kampani ve firm¢.

Rozbor aktualniho stavu emailingu ve spolecnosti, provedeny prostiednictvim aplikace
Smartemailing (2024), odhalil, Ze spolecnost v zadné své rozesilce nevyuZiva proménnou ,,éas
konani akce“, na kterou ma zdkaznik zakoupené vstupenky. Tento nedostatek lze pficist
odchylce v implementaci datové struktury, kdy jsou relevantni udaje umistény v popisném poli
databaze misto atributli objednavky, jak bylo uvedeno v ¢asti Struktura dat.

Pokud se spole¢nost rozhodne upravit tok dat a spravné strukturovat data, miize do své strategie
zaClenit automatizované rozesilky, které budou navazany na individualni ¢as souvisejici
s transakci zakaznika.

Podle teoretickych zjisténi je dilezité zaméfit se na nasledujici typy emailt:
e Pifipominka terminu akce: Zasilani emailtl s pfipominkou terminu akce, na kterou

si zakaznik zakoupil vstupenky pomoci automatizovaného scénare.
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e Pozadani o recenzi a hodnoceni po akci: Po navstéve predstaveni je vhodné zaslat email
s zadosti o recenzi a hodnoceni, spolu s podékovanim za navstévu.

e Piipominka konce platnosti darkového poukazu.

DalSim doporucenim z teorie je zasilani pfani k svatku. Tento typ rozesilky nevyzaduje Zadné
technické upravy na strané databaze ani toku dat, coz bylo potvrzeno aplikaci Smartemailing
(2024).

Navic bylo zjisténo, Ze spole¢nost nepersonalizuje zadné casti svych emailli, ani na zéklad¢
zakladnich parametri jako je jméno a piijmeni. V ¢asti Doporuceni bude navrzen koncept
emailingové automatizace, ktery zohledni tyto nedostatky a uvede je do souladu s teoretickymi
doporucenimi.

DalSim vyznamnym zji$ténim, které odhalil rozbor nastaveni aplikace Smartemailing (2024),
je absence webtrackingu. Tento nastroj, ktery umoziluje sledovat pohyb zdkaznikl
na webovych strankadch colosseumticket.cz, neni ve spolecnosti vyuzivan. Vysledkem
je, ze k zakaznickym kontaktim v databazi nejsou pfipojovany Zadné informace o jejich
aktivitach na webu, coZ omezuje moznosti segmentace a cileni emailovych kampani.

Dusledkem neaktivniho webtrackingu je absence nékolika klicovych typli kampani, které jsou
v teorii povazovany za efektivni prostiedky ke zvyseni konverzi:

¢ Opusteény kosik.
e Nabidka produktt, které si zakaznik prohlizel.

Dalsi nevyhodou neaktivniho webtrackingu je nedostatek segmentace zédkaznikli na zaklad¢
typt akei, které si prohlizeli na webu, aniz by dokon¢ili ndkup. Zatimco segmentace na zaklad¢
dokoncenych objednavek je jisté dulezita a relevantni, neznalost dalSich zajmi zdkazniki miize
vyrazné omezovat moznosti kiiZzového prodeje nebo nabidky akci, které by je mohly zajimat,
ale dosud na n¢ nezakoupili vstupenky.

V kontextu integrace webtrackingu do strategie emailového marketingu je zésadni zohlednit
specifické aspekty prodeje vstupenek, které mohou ovlivnit uc¢innost téchto nastrojii. Jak
uvadi ¢lanek spole¢nosti Websale 2.0 (Perfect System, 2024), vstupenky jsou ¢asto prodavany
na konkrétni mista v hledisti a jejich rezervace je Casové omezena. Typicky maji zdkaznici
na dokonceni transakce 20 minut; pokud béhem této doby nakup neprobéhne, rezervace
se automaticky rusi a mista se uvoliiuji pro dalsi prode;.

Tento aspekt prodeje vstupenek milize vyznamné ovlivnit efektivitu vyuziti webtrackingu
a nastroju pro opusténé kosiky. Webtracking, ktery monitoruje chovani uzivateld na webovych
strankach, mize poskytnout cenné informace, avSak v kontextu prodeje vstupenek s ¢asovym
omezenim na rezervaci muze byt jeho pifinos omezeny. Pokud zakaznik neprovede nakup
v pfedepsaném case, stavajici nabidka se méni a mize jiz byt neaktudlni, coz snizuje relevanci
naslednych marketingovych kampani.

Tento Casovy limit na rezervaci mist miize mit za nasledek, Ze nastroje pro opusténé kosiky
nebudou mit pozadovany efekt a zdkaznik, ktery nedokon¢i nakup vcas, se mize setkat
s vyprodanymi misty.

Vzhledem k uvedenym specifikim na zvazeni, zda a jakym zplisobem implementovat kampan
opusténého kosiku do strategie.
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3.3 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu v kapitole 4.3 byla stanovena nasledujici doporuceni:

3.3.1 Doporuceni ¢. 1 Revize API napojeni

Na zékladé provedené¢ho rozboru bylo zjisténo, Ze soucasnd implementace API pro pienos
klicovych dat z objedndvek vykazuje zadsadni nedostatky. Konkrétné se jedna o klicové udaje,
jako je nazev predstaveni, datum a Cas konani, a hodnota objednavky, které nejsou spravné
pfenaseny do odpovidajicich sekci systému Smartemailing. Misto toho jsou tyto vyznamné
informace v soucasné dobé piendseny pouze do souhrnného piehledu, coz znaén€¢ omezuje
jejich moznost dalsiho vyuziti a tim 1 efektivitu v ramci realizace emailingovych kampani.

Prvnim doporucenim pro zlepSeni této situace je upravit cilové misto a format, v jakém budou
klicova data ptenaSena. Podle navrhu technické dokumentace (2024) by mély byt udaje o ndzvu
predstaveni, datu a cCase konani nové prenaseny do sekce oznacované jako ,Atributy
objednavky*. Tento zasadni krok pfedstavuje kliCové zlepSeni v rdmci struktury pienosu dat
a ma potencial pfinést nékolik vyznamnych vyhod:

1. Vytvofeni segmentl vSech zédkaznikli na jednu konkrétni akei:

e Umozni cilené oslovovani zdkazniki, ktefi si zakoupili vstupenky na konkrétni

predstaveni, coz zvysi relevanci a G¢innost marketingovych kampani.
2. Vytvofeni segmentl zakaznikl dle hodnoty objednavky:

e Analyza hodnot objednavek umozni identifikovat a cilit na zdkazniky s vyssi
utratou, ¢imz lze 1épe prizplsobit nabidky a zvySit primérnou hodnotu
objednavek, naptiklad tvorba segmentu VIP zdkaznici se specidlnimi
nabidkami.

3. Vyuziti jednotlivych atributii jako spoustéct automatizaci:
o Konkrétni udaje o predstavenich mohou slouzit jako spoustéce pro

automatizované kampang.

Interni analytické odd€leni provedlo ocenéni nakladi spojenych s tipravou implementace APIL.
Bylo odhadnuto, ze Gprava API, zahrnujici potiebné modifikace a integrace, by vyzadovala
Casovou naro¢nost v rozmezi 8 az 12 hodin prace kvalifikovaného vyvojare. Tento odhad
zahrnuje nejen samotnou praci na kddovani a testovani, ale také analyzu a feSeni potencialnich
technickych problémi, které mohou béhem implementace vzniknout. Investice ¢asu vyvojare
je v tomto kontextu povazovdna za zanedbatelnou v porovnani s potencidlnim zvySenim
efektivity a vykonnosti marketingovych operaci. Ocekévané piinosy zahrnuji rychlejsi
a pfesné¢jsi zpracovani dat, lepsi cileni marketingovych kampani a optimalizaci komunikace
mezi systémy, coz miZze vyznamné piispét k dosazeni marketingovych cili spolecnosti.
Z tohoto divodu se navrhovand Uprava API jevi jako strategicky vyhodna investice, ktera
pfinese dlouhodobé pozitivni efekty na celkovou efektivitu a vykonnost marketingovych
aktivit.
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3.3.2 Doporuceni ¢. 2 Optimalizace procesu sbéru novych kontaktu

Prvnim doporucenim pro optimalizaci procesu sbéru kontakti je zacit vyuZzivat specialni funkci
Smartemailingu (Kang, 2024) ur¢enou pro sbér kontakti. Klicovym krokem je implementace
webového formulidre, ktery Smartemailing nabizi a ktery podporuje funkci double-opt in.
Tento formulaf zajiSt'uje, ze po zanechani emailové adresy navstévnikem webu obdrzi adresat
potvrzovaci email. Po uspéSné validaci tohoto emailu je kontakt automaticky zatazen
do specialniho segmentu. Toto doporuceni je v souladu s teoretickym zjisténim.

V navaznosti na toto doporuceni je dalSim krokem tvorba wuvitaciho scénare
automatizovanych emailii. V soucasné dobé spolecnost tento druh emailli nezasila, ackoliv
automatizované uvitaci emaily nepiedstavuji velkou ¢asovou naroc¢nost na realizaci. Tento
scénai by mél zahrnovat sérii uvitacich emaill, které nejen potvrzuji uspésné piihlaSeni do
newsletteru, ale také poskytuji dilezité informace o spolecnosti, nabidkach a dalSich
relevantnich tématech.

DalSim doporucenim pro optimalizaci procesu sbéru kontakta je aktivnéj$i vyuzivani nastroju,
které Smartemailing nabizi, vCetné rozSifenych moznosti v podobé vyskakovacich oken.
Je vSak tfeba vzit v tvahu potencidlni obavy spojené s implementaci tfetiho vyskakovaciho
okna. V soucasné dob¢ spolecnost jiz vyuziva jedno vyskakovaci okno pro potvrzeni odbéru
webovych notifikaci a dal§i okno je pouzito pro vyjadfeni souhlasu s pouzitim cookies.
Zavedeni ttetiho vyskakovaciho okna by mohlo navstévnikiim webu ptipadat jako rusivé nebo
agresivni. Doporucenim v oblasti vyskakovaciho okna je diisledna optimalizace jeho nastaveni,
pti¢emz klicovymi aspekty jsou frekvence a naCasovani zobrazeni. Déle je doporuceno sledovat
ukazatel okamzitého opusténi stranky (bounce rate) v Google Analytics a v ptipadé jeho
zvyseni zvazit Upravu nebo opusténi této metody sbéru novych kontakti.

3.3.3 Doporudeni ¢. 3 Optimalizace pravidelného newsletteru

Na zaklad€ analyzy uspéSnosti vybrané kampané z kategorie pravidelného newsletteru lze
formulovat nékolik konkrétnich doporuceni pro budouci kampané zasilané na celou databazi
ptijemct. Prvnim doporucenim je konzistentni vyuzivani integrované funkce Smartemailingu
"Chytré casovani rozesilky", ktera je podrobné popsana v kapitole 2.2.2. Dale je doporuceno,
aby pfedméty téchto newsletteri vzdy evokovaly §ifi nabidky a variabilitu, které piijemctim
zaméfené¢ na slevy nebo specifické vyhody. Vzhledem k dtlezitosti detailniho méfeni
vykonnosti jednotlivych prvka v ramcei newsletteru je ddle doporuceno pouzivat rozdilné UTM
parametry v jednotlivych tlacitkach s vyzvou k akci. Tato praxe umozni pfesné¢ domeftit vykon
tlacitek v riznych castech newsletteru a na zdklad¢ ziskanych dat identifikovat, které ¢asti
obsahu jsou pro pfijemce nejatraktivnéjsi.

Na zékladé teoretické¢ho ramce 1ze dale doporucit rozsiteni kampani o prvky personalizace.
Vybrana kampan neobsahuje zadné personalizované prvky, naptiklad osloveni, pfestoze ma
spolecnost na zdkladé dostupnych dat tuto moznost k dispozici. S ohledem na technické
moznosti platformy Smartemailing a dostupnost relevantnich dat nepiedstavuje zatazeni
personalizace vyznamnou ¢asovou ani technickou naro¢nost. Proto je doporuceno personalizaci
zafadit do vSech budoucich newsletterd, zvlasté u téch zamétfenych na Sirokou databazi
ptijemct. Specificky, vzhledem k charakteru cilové skupiny a komunikacni tonalité¢ znacky
Colosseum Ticket, je vhodné volit osloveni pfijmenim v patém padé€. Tento pfistup je v souladu
s profesionalnim a zaroven osobnim tonem komunikace znacky a mtize pfispét k lepSimu pfijeti
ze strany piijemct.
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3.3.4 Doporuceni ¢. 4 Optimalizace segmentace

Optimalizace segmentace rozesilek je nezbytnym krokem pro zvySeni efektivity
marketingovych kampani pfi soufasném snizeni ndkladi. Vzhledem k dosahovani
nadprimérnych vysledkil v mife otevieni a proklikli se optimaliza¢ni snahy zaméti predevsim
na identifikaci oblasti, kde 1ze zjednodusit a zefektivnit procesy, coz povede ke zvyseni celkové
rentability kampani.

Za problematické misto v procesu segmentace se povazuje nezbytnd soucinnost mezi
jednotlivymi oddélenimi spolecnosti. Praci s daty na urovni rezerva¢niho systému zajist'uje
zameéstnanec na pozici datového analytika, coz predstavuje vyssi vstupy s ohledem na mzdovou
uroven téchto pozic. Déle je pfitomno riziko spojené s Casovou vytizenosti analytika, ktery
muze byt zapojen do jinych projektl, coz mize vést k Casovym prodlevam v planovani
a realizaci kampané.

S ohledem na doporuceni €. 1 v této kapitole je doporuceno rozsitit optimalizaci API napojeni.
K jiz popsanym roz$ifenim je navrzeno piidat dal$i dostupné tidaje z databaze rezervacniho
softwaru, coz by vyrazné zjednodusilo a urychlilo proces segmentace. Konkrétné se jedna
o nasledujici tdaje:

e Poradatel.

e Kategorie akce.

e Misto konani akce.

Po implementaci doporuceni €. 1 je doporuceno tyto nové informace integrovat do stejného
cilového mista v databazi Smartemailingu, tedy do sekce Atributy objednavky (Technicka
dokumentace, Smartemailing 2024), které nasledn¢ lze vyuzit jako rozhodné parametry
pro tvorbu dal$iho segmentu. Tento krok umozni zcela eliminovat zapojeni datového analytika
do procesu segmentace. Mimotadnym piinosem této zmény je aktualizace dat v redlném case.
Diky kazdodenni synchronizaci s databazi rezerva¢niho softwaru budou segmenty pribézné
nartistat bez nutnosti zasahu lidského zdroje.

Névrh na implementaci doporucené¢ho rozsiteni byl pfedlozen produktovému manaZerovi
spolecnosti k posouzeni a ocenéni vyvojovych nékladii. Vyvojova narocnost byla stanovena
pomoci metody Story Point, ktera je standardné vyuzivana v agilnim fizeni projektl, jak
vyplyva z interniho systému spolecnosti (FIS, 2024). Podle tohoto odhadu vyzaduje rozsiteni
4 hodin prace IT analytika a 16 hodin prace vyvojatfe. S ohledem na Tabulku 8 jsou finan¢ni
naklady na vyvoj stanoveny na 15 000 K¢. Vzhledem k nastavené emailingové strategii, kdy
je segmentovana rozesilka realizovana jednou za tyden a aktualizace segmentl je v soucasné
provadéna pouze jednou za dva tydny, je predpokladana navratnost investice pri
realistickém scénari priblizné pil roku.

Tabulka 8 Naklady zamé&stnavatele na rozsiteni prenosu dat

Cena za hodinu prace
Pracovnik Pocet hodin - celkovy naklad Cena celkem
zameéstnavatele
Vyvojar 16 800 K¢ 12 800 K¢
Analytik 4 550 K¢ 2200 K¢

Zdroj: Pamica (2024), vlastni zpracovani
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Po podrobném rozboru segmentacnich procest bylo zjisténo, Ze aplikace Smartemailingu neni
vyuzivana v plné mife svych moznosti. Jednozna¢né¢ lze doporucit zahrnuti aspektd chovani
ptijemcti, které neskoncilo objednavkou, do procesu tvorby segmentil. Z praktického hlediska
je mozné pro tvorbu segmenti vyuzit data z pfedchozich rozesilek. Konkrétné by tento piistup
mohl vypadat tak, ze z rozesilky obecného newsletteru, ktery byl odeslan na celou databazi
kontaktli, budou pomoci Smartemailingu vybrany kontakty, které newsletter oteviely, ale
nepokroCily k ndkupu. Témto kontaktim by nasledné¢ byl odeslan segmentovany email
s konkrétnéjsim vybérem akci, které by mohly Iépe odpovidat jejich z4jmam.

Segmentacni schéma je navrzeno nasledovné:

Obrazek 2 Tvorba segmenta¢nich skupin

Jednoduchy segment W2V SC AT 0N AN 2 |
.\ Nebo

Kontakt otevrel kampari... v TOP 5 - Cervnova edice - TOP ¢ervno... ~
Kontakt nemé Zadnou objednavku v poslednich X... ¥ 10
Vybrané pole obsahuje... v Mésto v Praha

PFidat pravidlo

Zdroj: Aplikace Smartemailing, 2024

Pro dosaZeni maximalni efektivity pfi nastavovani kampané je doporuceno zavedeni
automatizované¢ho scénafe, ktery by optimalizoval nésledné kroky po odeslani obecného
newsletteru. Tento scéndi by automaticky pracoval s vySe popsanym segmentem piijemct
a zajiStoval efektivni cileni dalSich marketingovych aktivit.

Podminky automatiza¢niho scénafe jsou doporuceny nasledovne:
e Pfijemci byl odeslan obecny newsletter.
o Cekani na vysledky - 4 dny od odeslani, aby byla ziskéna dostate¢na data o chovani
piijemcu.
e Varianta vysledku — pfijemce nakoupil - kontakt opousti scénafr, nebot’ cil kampané byl
naplnén.

e Varianta vysledkti — pfijemce nenakoupil - kontakt pokracuje ve scénafi.

Scénar pak pokracuje nasledujicimi kroky:
e Vybran segment prijemci, jejichZ historické objednavky spliiuji vybrané atributy,
jako je kategorie akce a misto konani.

Vw7

¢ Odeslani emailu s uzsi nabidkou akci, které¢ 1épe odpovidaji z4jmim piijemct.
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¢ Konec automatizacniho scénare, coZz znamena uzavieni procesu pro dany segment,

s moznosti nasledné analyzy jeho uspésnosti.

Obrazek 3 Navrh automatizacniho schéma — vyuziti navrZzenych segmentti

Atribut historickych
objednavek - ¢inohra

Nenakoupil na
zakladé obecného

newsletteru /\

No’"
Odeslany obecny ( ‘ |
newsletter O © O
—J
/\ Cekani
oA O

No

Atribut historickych
objednavek - komedie

(&

A%

Odeslat e-mail: DLB -

/

® Divadlo Lucie Bilé -
; Atribut historickych Muzikal Srdecni
Nakoupil zalezitost - SLEVA

objednéavek - misto
konani - Praha

AN

Ok O

o

Zdroj: Aplikace Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

S ohledem na moZnosti automatizaci je dale doporuc¢eno vyuzit metodu opétovného odeslani
emailu pro zvysSeni miry otevieni v§ech rozesilanych zprav. Tento postup je efektivni zejména
pro piijemce, ktefi pivodni email neotevieli, a mize vyznamné zvysit celkovou UspéSnost
kampané.

Automatizace je pro praxi doporuc¢ena nasledovné:
e Odeslani emailu: Zprava je odeslana na stanoveny seznam kontaktt.
o Cekani na vysledky: Automatizaéni schéma vycka 48 hodin od odeslani, coz poskytuje
dostatecny Cas na zpracovani a otevieni emailu piijemeci.
e Provéreni vysledkii: Po uplynuti 48 hodin systém provéti, ktefi piijemci email
neotevieli.
e Opétovné odeslani emailu: Stejny email je znovu odeslan na v§echny kontakty, které

dosud email neoteviely.

Tento druh automatizace nevyzaduje tvorbu segmentu, coz zjednodusuje cely proces, tato
funkce je soucasti zdkladnich podminek editoru automatizaci aplikace Smartemailing (2024).
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3.3.5 Doporuceni ¢. 5 Kontakty bez konverze

Rozbor emailingové databdze (Smartemailing, 2024) ukézal, ze soucasna strategie fizeni vztah
se zédkazniky se primarn¢ zamétuje na ty, ktefi jiz maji konverzni historii. Jak bylo uvedeno
v kapitole 3.3.1, nové prirtstky do databaze jsou vétSinou vysledkem uskutecnéni objednavky,
coz znamena, ze nove piidani zdkaznici jiz maji za sebou alespon jednu konverzi. Tento princip
je také zdkladem pro zplisoby segmentace, které jsou podrobné popsany v kapitole 3.3.2.
Vramci této segmentace se vychazi predevS§im z atributl spojenych se zakoupenymi
vstupenkami.

Tento pfistup, orientovany na maximalizaci piijmu, pfirozené upfednostituje zdkazniky, kteti
jiz prokézali ochotu nakupovat. Nicméné, toto zaméfeni na zakazniky s konverzni historii mtize
vést k opomijeni kontaktli, ktefi sice dosud neprovedly zddny nékup, ale jejich pfitomnost
v databazi naznacuje urcitou urovenn zajmu. Tyto kontakty mohou byt v databazi z riznych
diivodd, jako je vytvoreni uzivatelského ctu, nebo udéleni souhlasu se zpracovanim osobnich
udajii v souvislosti s vyuzitim sluzeb na prodejnich mistech spolecnosti.

Spole¢nost v ramci svych aktivit provozuje piiblizné 120 prodejnich mist, jak je uvedeno
v kapitole 3.2. Tato prodejni mista hraji klicovou roli v distribu¢nim fetézci. Podle obchodnich
podminek (2024) maji tato prodejni mista uzavienou smlouvu o zprostfedkovani sluzeb
se spolecnosti Perfect System. Na zdklad€ této smlouvy funguji prodejni mista jako vydejni
body, které umoznuji zdkaznikiim osobni vyzvednuti jejich vstupenek. Je dilezité zdiraznit,
ze nakupy, které jsou takto vyzvedavany, nejsou realizovany prostiednictvim hlavniho
portalu spolecnosti, tedy colosseumticket.cz. Misto toho jsou tyto nadkupy uskute¢iiovany
pfimo na webovych strankach jednotlivych potadateld, kteti vyuzivaji prodejni infrastrukturu
spole¢nosti pro rozsifeni moznosti distribuce svych vstupenek.

Existencné vyznamnym prvkem této prodejni konstrukce je sdilend databdze vSech prodeji,
kterd zajistuje hladkou koordinaci mezi spolecnosti, jejimi prodejnimi misty a jednotlivymi
poradateli. Jak bylo popséno v kapitole 3.1, sdilena databaze slouzi jako klicovy ndstroj pro
spravu a sledovani vSech prodejt, a to bez ohledu na to, zda byly realizovany prostfednictvim
hlavniho portdlu spolecnosti nebo piimo na webovych strankdch potadatelti. Tento
centralizovany systém umoznuje efektivni zpracovani objednavek a usnadiiuje komunikaci
mezi v§emi zac¢astnénymi stranami.

Kromé nakupt uskute¢iiovanych prostiednictvim webovych stranek potadateli plni prodejni
mista spolecnosti Colosseum Ticket (2024) také roli kamennych prodejen. Zakaznici mohou
tato prodejni mista navstivit pfimo a zakoupit vstupenky na misté, bez nutnosti pfedchozi
rezervace nebo nakupu pies potradatelsky web.

Navzdory tomu, Ze se spole¢nost Colosseum Ticket pii sestavovani databaze pro emailing
primarné¢ zameétovala na online nakupy, tyto transakce v kamennych prodejnach do svych
marketingovych rozesilek nezahrnovala. I kdyZz jsou pfi prodeji vstupenek v kamennych
prodejnach vyzadovany kontaktni udaje zdkaznika, jejich primarni ucel je zajiSténi moznosti
informovat zdkaznika o pfipadnych zméndch tykajicich se akce, na kterou si zakoupil
vstupenky. Ackoli ziskané kontaktni idaje mohou byt vyuzity i pro nasledné marketingové
ucely, v praxi nebyly tyto offline transakce plné integrovany do online databaze pro ucely
cilenych emailovych kampani. PfestoZe tito zakaznici zatim neprovedli Zaddnou konverzi ptimo
na portalu colosseumticket.cz, vyuziti sluzeb spolecnosti vSak ukazuje, Zze maji potencial pro
budouci aktivaci.

Na zaklad¢ zjisténi uvedenych v predchozich castech prace, je doporuceno realizovat
reaktivacni kampai.
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3.3.6 Navrh reaktiva¢ni kampané

Realizace reaktivacni kampan¢ za¢ne ziskanim vSech adres, které splituji specifické podminky
pro zasilani obchodnich sdéleni. Bude nezbytné vyuzit sluzby internich datovych analytik,
ktefi budou zodpovédni za extrakci relevantnich kontaktd z databaze rezervacniho softwaru.
Jejich ukolem bude identifikovat vSechny adresy, které odpovidaji nasledujicim kritériim:

e Kontakt ma aktivni souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni.
e Kontakt vyuzil sluzby vydejnich mist.

e Kontakt neucinil online transakci na portalu Colosseum Ticket.

Vzhledem k tomu, Ze adresy jsou mnohdy ziskdvany ru¢nim zapisem do prodejniho systému,
je doporuceno provést zékladni ovéteni platnosti téchto adres. Autorka Harbarczyk (2024)
ve svém clanku hovoii o moznostech ovéfeni na zékladé obecné platnych pravidel struktury
adres, které¢ se skladaji z hlavni ¢asti oddélené znakem ,,@".

Autorka déle uvadi, Ze prvni ¢ast miize mit maximalné 64 znakti a miiZze obsahovat:
e Velkd a mala pismena latinky A aZz Z bez diakritiky.
e C(isliceod0do?9.
e Specialni znaky jako jsou !#$%& *+-/=2" {|}~".

e Tecka by neméla byt na zac¢atku ani na konci prvni ¢asti.

Kontrolu domény lze dle autorky provést pomoci ovéteni nasledujicich parametri:
e Velkd a mala pismena latinky A aZz Z bez diakritiky.
e C(isliceod0do?9.
e Pomlcka by neméla byt na zacatku nebo na konci domény.

e Tecka se pouziva k odd¢leni domén a subdomén.

Na zaklad¢ téchto specifikaci bude datovému analytikovi zadan rozSifujici pozadavek
na export, aby provedl ovéfeni emailovych adres v databdzi a nevyhovujici z exportu odstranil.

Vysledny export adres bude pfeddn ke zpracovani marketingovému oddéleni, které jej
importuje do aplikace Smartemailingu. Aplikace na zaklad¢ své integrované technologie
vylou¢i duplicitni zdznamy.

Dalsi faze v navrhu reaktiva¢ni kampané je stanoveni tfikrokové strategie, kterd je v souladu
s teoretickymi zjiSténimi z uvodu této prace. V prvni fazi bude nutné vybrat jiz realizované
rozesilky obecnych newsletterti, které byly odeslany na Sirokou databazi konverznich kontakta
a dosahly uspokojivych vysledkili z pohledu miry otevieni a proklikli. Aby se maximalizovala
Sance na uspéch a oslovily se rtizné preference piijemct, budou vybrany celkem tfi kampané
z typové riznych kategorii predstaveni. Tento pfistup je zaloZen na ptedpokladu, Ze rizné typy
kulturnich nabidek mohou rezonovat s rtiznymi skupinami pfijemct, ¢imz se zvysi
pravdépodobnost, Ze alespon jedna z kampani odpovida jejich zajmim.

Po odeslani prvni rozesilky je dilezité zaméfit se na sledovani klicovych metrik, které
poskytuji informace o efektivité a kvalité rozesilky. Jednou z hlavnich metrik, kterou je tieba
monitorovat, je mira vracenych emailli (bounce rate). DalSi dilezitou metrikou je mira

57



spamovosti rozesilky. Aplikace Smartemailing (2024) také umoziuje sledovani reputace
odesilaci domény, coz je dalsi klicova metrika, kterou je vhodné sledovat. Reputace domény
ovliviiuyje, jakym zpiisobem emailové servery piijemct zpracovavaji dorucené zpravy.

Prvni reaktivacni rozesilka

Jako prvni je pro reaktiva¢ni kampai navrzena rozesilka obsahujici nabidku Divadla Hybernie.
Tato volba je zvazena na zdklad¢ piedchozich uspéchii této kampané. Podle statistik
ze Smartemailingu uvedené v Piiloze €. 1, dosahovala tato rozesilka v rdmci obecné kampané
nadprimérnych vysledkii, konkrétng témét 25% miry otevieni a 1,34% miry proklikd. Tyto
hodnoty svéd¢i o vysoké mife z4jmu a angazovanosti mezi piijemci, coz z této kampané €ini
idedlniho kandidata pro zaslani kontaktiim bez konverzni historie.

Divadlo Hybernie je navrzeno nejen diky pozitivnim statistikdm, ale také pro své Siroké
spektrum typt akci, které oslovuji rizné segmenty publika. Konkrétné tato kampan obsahuje
pestrou nabidku (Ptiloha 3):

e Hudebni ¢inohra s obsazenim z fad znamych osobnosti: Tento typ predstaveni ma
potencial pfildkat fanousky popularnich herci a zpévak, kteti oceniuji Ziva vystoupeni
s vysokou produkéni hodnotou.

e Moderni 3D hudebni show spojend s prvky klasické hudby: Tento inovativni format
kombinuje moderni technologii s prvky klasické hudby.

e Muzikéal vhodny pro rodiny s détmi: Tento aspekt kampané cili na rodiny a vytvaii
prostor pro multigeneracni zazitek.

e Komedidln¢ hudebni one-man show: Tento zanr oslovuje divaky, ktefi preferuji lehci,

zabavné formy zabavy.

Celkovy potencial této rozesilky je dale posilen specidlni akci v podobé nabidky "I1+1
vstupenka zdarma," kterou se potadatel rozhodl zahrnout.

Obrazek 4 zobrazuje navrh schématu automatizace k realizaci rozesilky, ktery zahrnuje
nastaveni ¢asovych rozestupi pro odesilani emailil a pribézné sledovani vysledkl. V prvni fazi
bude email odeslan na 25 % vybrané databdze. Tento krok slouzi jako testovaci faze, béhem
které budou sledovany klicové metriky, zejména mira vracenych emaild a mira spamovosti.
Po uplynuti 48 hodin bude odeslano zbylych 75 % databaze. Tento ¢asovy rozestup umozni
vyhodnotit vysledky prvni faze a na zéklad¢ ziskanych dat provést ptipadné optimalizace. Tento
dvoufazovy proces zajistuje efektivitu kampané a minimalizuje rizika spojena s hromadnou
rozesilkou.
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Obrazek 4 Automatizacni schéma prvni reaktivacni rozesilky
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Zdroj: Aplikace Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

Druha reaktivaéni rozesilka

Pro druhou reaktivaéni rozesilku byla na zaklad¢ statistik ze Smartemailingu uvedené v Ptiloze
¢. 1 navrzena kampan, ktera dosahla vice nez 23% miry otevieni a 1,24% miry proklikovosti.
S ohledem na dostupné kampané a jejich potencial oslovit neaktivni kontakty bylo navrzeno
vyuzit nabidku pofadatele Divadla Lucie Bilé. Hlavnim argumentem pro tuto volbu
je prezentace mimoiadné zndmé osobnosti (Ptiloha 4). Kromé toho se nabidka tyka poslednich
repriz dané¢ho muzikalu v leto$ni sezoné, coz zvysuje jeji atraktivitu. Tento prvek naléhavosti
mize motivovat piijemce k okamzité akci, protoze Casové omezené nabidky maji obecné vyssi
miru konverze. Déle je kampan doplnéna slevovou akci, kterou opét inicioval samotny
potadatel.

V ramci A/B testovani je u druhé reaktivacni rozesilky opét navrzeno ¢asové rozliseni realizace.
Tentokrat bude rozesilka rozdélena rovnomérné na dvé ¢asti, pficemz prvni polovina emailt
bude odeslana na 50 % vybrané databaze a po uplynuti 20 hodin bude odeslano zbylych 50 %
emaild.

Obrazek 5 Automatiza¢ni schéma druhé reaktivacni rozesilky
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Zdroj: Aplikace Smartemailing 2024, vlastni zpracovani



Treti reaktivacni rozesilka

Pro tfeti reaktivacni rozesilku byla navrzena jiz vySe uvedend a mimoiadné GispéSna kampan
X 9

,»INoc na Karl$tejn€.” Tato kampail byla vybrana na zakladé jejiho vysokého vykonu, ale také
kvli specifickym motivaénim argumentiim, které z ni ¢ini atraktivni nabidku pro piijemce.

Hlavnim motiva¢nim argumentem této kampané je samotné misto konani, které predstavuje
uspéSnou letni scénu na zamku. Letni scény jsou specifické tim, ze jsou otevieny pouze
za ptiznivého pocasi a pouze béhem letni sezony, coz zvySuje exkluzivitu a atraktivitu této akce.
Kromé samotného mista konani pfispiva i omezeny pocet termind.

Automatizaéni schéma uvedené v Obrazku 6 vychazi ze stejné metodiky jako druhd kampan.
To znamend, Ze automatizacni scénaf, po extrakci relevantnich emailovych adres, rozdéli
rozesilku stejnym pomérem. Prvni polovina adresatii obdrzi email okamzité, zatimco druha
polovina bude oslovena s odstupem 20 hodin.

Obrazek 6 Automatizacni schéma treti reaktivacni rozesilky
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Zdroj: Aplikace Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

V navrhu reaktivaéni kampané je doporuceno, aby jednotlivé faze rozesilky byly realizovany
vzdy s tydennim odstupem. Tento pfistup umoznuje nejen prabézné sledovéani vysledki
a efektivity jednotlivych kampani, ale také poskytuje dostateCny cCasovy prostor pro
vyhodnoceni reakci pfijemct a pfipadné upravy strategie.

Po dokonceni vsech tii fazi reaktivacni kampané bude kli¢ové vyhodnotit dostupné vysledky
a identifikovat kontakty, které na kampan pozitivné reagovaly. ZvlaStni pozornost bude
vénovana tém piijemctm, ktefi v reakci na nékterou z kampani u€ini nakup. Tito zdkaznici
budou nasledné pievedeni do databaze aktivnich kontaktd, ¢imz budou nadile zahrnuti
do pravidelnych marketingovych aktivit a komunikace, s ohledem na jejich nové vzniklou
konverzni aktivitu.

Dalsi dllezity segment, ktery bude vytvofen, zahrnuje pfijemce, ktefi sice integrovali
s prijatymi emaily (napf. otevieni emailu, kliknuti na odkazy), ale konverzi nedokon¢ili.
U téchto kontaktii je doporuceno sledovat jejich zdmér a analyzovat, na jaky obsah reagovali.
Na zakladé¢ této analyzy budou piijemci rozfazeni do specifickych segmenttli podle jejich zajmu,
jako naptiklad zdjemci o muzikaly, klasickou hudbu, rodinné akce apod. Tyto segmenty bude
nasledné mozné zahrnout do obecnych newsletter v rdmci $ir§i emailingové strategie, stejné
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jako je zapojit do cilenych, tematicky zaméfenych rozesilek, které lépe odpovidaji jejich
preferencim.

Naopak, kontakty, které neprojevi zddnou interakci s zadnym ze tii poslanych emaili, je vhodné
povazovat za tzv. ,mrtvé kontakty.” U téchto ptijemct se doporucuje ukoncit dalsi pokusy
o osloveni, protoze absence jakékoli reakce naznaCuje minimalni zdjem o nabidky spolecnosti.
Takové kontakty by mély byt vyfazeny z aktivni databaze, ¢imZ se optimalizuje emailingova
strategie a nebudou zkreslovany vysledky kampani.

3.3.7 Navrh automatizaénich scénaiu

Podle rozboru soucasného stavu spolecnosti nevyuziva automatizované piani k svatku, prestoze
jeho implementace nevyzaduje zadné technické upravy. Kromé toho, spole¢nost neaplikuje
personalizované prvky v emailovych kampanich. Nésledujici ndvrh se pokusi oba tyto
nedostatky vyfesit.

Navrh automatizace ,,pirani k svatku“ véetné pouziti personalizace

Je navrZzen nasledujici text, kdy ,,{{ df salution }}* je dynamickym parametrem, doplnénym
z databdze a ptredstavuje osloveni kiestnim jménem v patém pade.

DalSim vysoce efektivnim roz§ifenim je automatizace dopliovéani produktd, kterda miize
vyrazné zlepsit relevanci a u¢innost marketingovych kampani. Podle napovédy Smartemailingu
(2024) je v ramci této aplikace mozné vyuzivat tzv. produktové feedy.

Aplikace Smartemailing (2024) umoziuje spravu vice produktovych feedii. Je navrzeno nahrat
do této aplikace produktové soubory, které se budou typové liSit podle Zanri, napiiklad
muzikaly, ¢inohra nebo klasické hudba.

V ramci emailové Sablony pro pfani k svatku budou produkty z feedu, ktery odpovida
pfedchozim preferencim zdkaznika, automaticky zobrazeny podle jeho typologie. Tato funkce
bude zajisténa pomoci podminénych zastupnych hesel, jejichz funkce byla popsana v ramci
teoretické Casti.
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Predmét: Prejeme Vam krasny svatek, {{ df salution }}!

Text emailu:
Dobry den, {{ df salution }}!

Dnes je ten zvilastni den, kdy oslavujeme Vas svatek. Radi bychom Vam timto emailem vyjadrili
nase srdecne prani vseho nejlepsiho a ocenili Vasi ditveru, kterou nam vénujete.

Prejeme Vam krasny den plny radosti, stésti a uspéchii. Doufame, Ze si tento den uzijete naplno
a zZe Vam prinese spoustu krasnych chvil. Abychom Vam zprijemnili Vas svatek, zasilame Vam
nekolik tipu na akce, které by Vas mohly potésit.

Definice podminky zobrazeni produktii: pomoci skriptu, jehoZ navrh je uveden nize.

Akce 1 Akce 2 Akce 3

Jesté jednou vse nejlepsi k svatku, {{ df salution }}!

Vyuzivani skriptovani je pokrocilou technikou, tudiz je pfipojeno vysvétleni:

1.

Inicializace preference: Skript zac¢ind tim, Ze nastavi proménné preference na false, coz
znamena, ze vychozi feed bude pouZit pouze pokud nebude splnéna Zadna preference.
Ovéfeni  preferenci: ~ Skript prochdzi seznam  zdkaznickych  preferenci
(data.customer preferences).

Pokud je nalezena preference v databézi 'vSichni piijemci' a jeji hodnota je 'muzikaly’,
skript nastavi preference na 'muzikaly' a ukon¢i smycku.

Vybér feedu: Pokud preference v databéazi 'vSichni piijemci' a hodnotou 'muzikaly' neni
nalezena, proménné preference zlistane na false, coZ znamena, Ze bude pouZita vychozi
hodnota 'nejprodévanéjsi akce'.

Zobrazeni akci: Skript nasledné nacte a zobrazi produkty z feedu, ktery je urcen

proménnou preference. Produkty budou zahrnovat nazev, popis a fotografii.
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Obrazek 7 Navrh skriptu pro rozesilku Ptani k svatku

{% set preference = false %}

{% for item in data.customer_preferences %}
{% if item.name == 'vS§ichni prijemci' %}
{% if item.value == 'muzikdly' %}
{% set preference = 'muzikdly' %}
{% break %}
{% endif %}
{% endif %}
{% endfor %}

{% if preference == false %}

{% set preference = 'nejproddvanéjsi akce' %}
{% endif %}

{% for product in data.products({'feed=': preference}) %}
{{ product.name }} - {{ product.description }} - {{ product.foto }}
{% endfor %}

Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim Smartemailing 2024

Automatiza¢ni schéma je navrzeno nasledujici:

Obrazek 8 Automatizacni schéma Prani k svatku
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Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim Smartemailing 2024

Navrh automatizace Pfipomenuti terminu konani akce

DalSim néavrhem, ktery vychdzi z rozboru soucasné¢ho stavu, je zavedeni automatizované
kampané pro pfipomenuti terminu akce, na kterou si zdkaznik zakoupil vstupenky. Cilem této
kampané neni generovani dal§i konverze, ale predevSim zlepSeni celkové zdkaznické
zkuSenosti.

Je opét navrzeno vyuziti dynamickych blokli a personalizace, které podporuje aplikace
Smartemailing (2024).

Je navrzen nésledujici text, kdy ,,{{ df salutionsurname }}“ je dynamickym parametrem,
doplnénym z databaze a predstavuje osloveni pfijmenim v patém pad¢. Parametr {{ event name
1, {{ event_date time }} a {{ event location }} pfedstavuji ndzev akce, datum a Cas akce
a misto konani.
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Predmét: Pripominame Vam nadchazejici akci, {{ event name }}!
Text emailu:
Dobry den, {{ df salutionsurname }}

Radi bychom Vam pripomneéli, ze se blizi termin akce, na kterou mdte zakoupené vstupenky.
Abychom Vam pomohli naplanovat si cas a zajistili, Ze si tuto udadlost plné uzijete, zasilame
Vam nize diilezité informace o nadchazejici akci:

Nazev akce: {{ event_name }}
Datum a cas: {{ event_date time }}
Misto konani: {{ event location }}

Pokud budete mit jakékoliv dotazy nebo potirebujete dalsi informace, nevahejte nas kontaktovat.
Tesime se na Vasi ucast a doufame, Ze si akci vychutnate naplno.

Prejeme Vam krdasny den a tésime se na shledani na akci!

V ramci navrzeného schématu automatizace je doporuceno zabyvat se asovymi proménnymi
pfi odesilani pfipominek. Je navrzeno zaslat pfipominku dva dny ptfed konanim akce. Kontrolu
tohoto parametru lze nastavit v rdmci automatiza¢niho scénate. Pokud vsak k nédkupu dojde
pozdéji nez dva dny ptfed konanim akce, kontakt bude ze scénéie automaticky vyloucen. Tento
pfistup je navrzen s ohledem na zdkazniky, ktefi zakoupili vstupenky v del§im Casovém
ptedstihu a je tim padem vétsi pravdépodobnost, Ze na termin zapomenou.

Automatiza¢ni schéma je navrzeno nésledujicim zptisobem:

Obrazek 9 Automatizacni schéma Pfipominka terminu akce
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Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim Smartemailing 2024
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Navrh automatizace P¥ipomenuti expirace darkového kuponu

V kontextu dvou vySe uvedenych ndvrhi automatizace lze obdobny princip efektivné rozsifit
ina dalsi produkt spolecnosti, kterym jsou darkové poukazy v hodnotach 500 K¢, 1000 K¢
a 2000 K¢. Interni reporting spolecnosti (Perfect System, 2024) poukazuje na skutecnost,
ze vice nez 40 % téchto darkovych poukazi zlstava nevyuzito. Z Cisté obchodniho hlediska
to pro firmu sice znamend piimy pfijem, ktery neni zatizen poskytnutim sluzby, avSak
z perspektivy dlouhodobé pozitivni zékaznické zkuSenosti a budovani loajality je zcela zasadni,
aby byli zakaznici v¢as informovani o blizici se expiraci jejich kuponu.

Implementace této kampané, za ptedpokladu realizace pfedchozich navrhii, by vyzadovala
pouze adaptaci jiz existujicich automatiza¢nich procesi. Dle podminek uvedenych
na webovych strankach spolecnosti (Colosseum Ticket, 2024) jsou darkové poukazy platné
po dobu 12 mésicii od data jejich zakoupeni.

Navrhovana automatiza¢ni podminka by méla byt nastavena tak, aby systém sledoval vS§echny
zakazniky, ktefi si zakoupili darkovy poukaz, a po uplynuti 11 mésicti od data nakupu
automaticky spustil odeslani emailové pfipominky. V ramci dal$iho kroku automatizace zajisti,
ze ptipominka bude zaslana pouze tém zakaznikim, ktefi v uplynulych 11 mésicich neucinili
objednavku s pouzitim darkového poukazu (tedy s nulovou castkou).

Rovnéz je doporuCeno, aby tato emailova Sablona obsahovala produktovy feed, se kterym
. . . y

pracuje i navrh prvniho automatiza¢niho scénafe. Zatazenim tohoto prvku do Sablony lze

pfipomenout blizici se expiraci a rovnou iniciovat jeho vyuziti.

V ramci teoretické casti diplomové prace bylo zjisténo, Ze by mély byt vyuzivany i dalsi
interaktivni prvky. V tomto pfipadé se nabizi odpocet ¢asu v téle emailu. Tento prvek by mohl
vyrazné zvysit kontext naléhavosti a vizualizace a tim rychleji motivovat zakazniky k vyuziti
darkovych poukazi. Nicméné, pfi praktickém zkoumani zatfazeni tohoto prvku byly odhaleny
nékteré technické a ekonomické prekazky, které je tfeba vzit v Givahu pii zvazovani realizace
tohoto feSeni. Nasleduji zkoumané moZnosti zafazeni tohoto prvku, pro vyvarovani
se zkoumani stejnych variant v budoucnu.

Jednou z prvnich zvazovanych moZznosti bylo vyuziti animovanych GIFG k zobrazeni
odpocitavani do data expirace v ramci emailu. Dle Adobe (2024) GIFy Ize generovat s relativné
malymi naroky na technické prostfedky a diky Siroké podpoie tohoto formétu v emailovych
klientech se jevily jako slibnd moznost. Nicméné, pii podrobnéj$im zkoumani vyvstala klicova
nevyhoda tohoto ptistupu: GIF jako kratkd smycka nemutze poskytovat ptesné a aktualni udaje
o zbyvajicim case. GIF nemd schopnost zohlednit, kdy si zdkaznik email otevie nebo kdy
se k nému vrati po n¢kolika dnech, coz znamen4, ze zobrazeny odpocet nebude nikdy pravdivy
a relevantni. Kromé toho by kazdému jednotlivému poukazu bylo nutné¢ manualné vygenerovat
GIF s konkrétnim datem expirace, coz by bylo ¢asové narocné a ekonomicky neefektivni.
Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem je efektivné pfipomenout zékaznikovi vyuziti poukazu,
tento zpisob implementace byl vyhodnocen jako neprakticky.

DalSi moznosti, kterd byla provéfovana, bylo vyuziti externich sluzeb pro generovani
dynamickych odpocitavacich obrazkl. Tyto sluzby, jako naptiklad CountdownMail (2024),
poskytuji API pro generovani obrazkil na zékladé zadané¢ho data. Vysledny obrazek pak lze
vlozit do téla emailu pomoci HTML kodu. Tento piistup se jevil jako vyhodny z hlediska
jednoduchosti nasazeni a moznosti integrace se Smartemailingem (2024). Nicméné¢, ani tato
varianta neni bez nedostatki. Klicovou piekazkou opét zlstdvd omezend mozZnost
automatizace. Kazdy odpocet by bylo nutné pro specifické datum vygenerovat manualnég, coz
ptredstavuje podobnou zatéz jako v ptipadé GIFu. Navic, externi sluzby jsou Casto zpoplatnéné,
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coz zvySuje naklady na implementaci. Tato varianta se tedy nejevila jako optimalni vzhledem
k pozadavkiim na ekonomickou efektivitu a automatizaci procesu.

Posledni zvazovanou variantou bylo vyuziti JavaScriptu pro dynamické odpocitavani piimo
v téle emailu. JavaScript by umoznil generovat odpocet ¢asu na zdkladé realného Casu nacteni
emailu, ¢imz by se odstranila potfeba manualniho zasahu a oteviela by se cesta k plné
automatizaci procesu. Toto feSeni vSak nardzi na zdsadni technické omezeni: vétSina
emailovych klientl JavaScript nepodporuje nebo jeho pouziti z bezpecnostnich divodi blokuje
(Mail Komplet, 2024). To znamend, Ze tato varianta neni spolehliva a nefungovala
by konzistentné napfi¢ riznymi platformami, coz by mohlo vést k negativnimu uZzivatelskému
zazitku a sniZeni efektivity celé kampané. Z téchto diivodi bylo zhodnoceno, Ze JavaScriptové
feSeni neni vhodné pro implementaci dynamického odpoctu v emailovém marketingu. Neni
schopné zarucit plnou kompatibilitu s Sirokym spektrem emailovych klientti a mize dokonce
zcela znemoznit zobrazeni odpoctu, ¢imz by narusilo planovany dopad kampané.

Na zakladé¢ provedeného zkoumani se ukazalo, ze Zadna z dostupnych metod pro implementaci
dynamického odpocitdvani do emailli nespliiuje vSechny kli¢ové pozadavky, tedy plnou
automatizaci, ekonomickou efektivitu a technickou proveditelnost. Z tohoto divodu je tfeba
zvéazit alternativni piistupy, které by mohly zahrnovat napiiklad personalizované statické
obsahy, nebo pfesunout fokus na jiné prvky v rdmci emailingu, které mohou byt efektivné;jsi
pfi zajiStovani uplatiovani darkovych poukazii zékazniky.

I pfes vSechny uvedené piekazky je dynamicky odpocet Casu atraktivni prvek, ktery miize
vyznamné zvySit vyvolani naléhavosti a motivaci piijemcti emailli k rychlej§imu jednéni.
Je tedy doporuceno vyuzit jej v situacich, kde je odpocet jednotny pro Sirokou skupinu
pfijemct. Ptikladem mohou byt kampané tykajici se zahéjeni pfedprodeje vyznamné akce,
derniéra populdrniho predstaveni nebo jina dilezita udalost s jasn¢ definovanym terminem.

3.4 Vyhodnoceni v praxi

Na zékladé podrobného névrhu reaktiva¢ni kampané, jak bylo detailn¢ rozpracovano v kapitole
3.3.6, interni analytické oddéleni zahéjilo proces exportu kontaktt dle specifikovanych kritérii.
Jakmile byl export dokoncen, vysledny soubor byl pfeddn marketingovému oddéleni, které
zajistilo jeho import do systému Smartemailing. Po nahrani dat obsahovala aktualizovana
databaze ve Smartemailingu celkem 248 tisic kontaktli. Z této sumy tvofilo 85 tisic kontaktl
jiz existujici databazovy zédklad z ptedchozich marketingovych aktivit a kampani. Nové ptidany
segment, podrobeny reaktiva¢ni kampani, ¢ital tedy 163 tisic adres.

Vyhodnoceni prvni faze

Kampan ,,Specialni AKCE 1 + 1 vstupenka zdarma pro odbératele newsletteru! Divadlo
HYBERNIA®“ byla odeslana v pondé€li 27. 5. 2024. Vyhodnoceni prvni faze reaktivaéni
kampané¢ ukazuje, Ze z celkového poctu 163 tisic oslovenych adres bylo vice nez 95 % emailt
uspésné doruceno do schranek piijemct, jak potvrzuji udaje v Tabulce 8. Zhruba osm tisic
emaild se nepodatilo dorucit, pricemz 6 200 z nich skoncilo trvalou chybou, coz znamena, ze
tyto kontakty byly trvale vyfazeny z budoucich rozesilek. S ohledem na teoreticka doporuceni
by optimdlni dorucitelnost me¢la presahovat 98 %, coz nebylo v této fazi zcela dosazeno.

Mira otevieni kampané doséhla 14 %, coZ je sice pod doporucovanou hranici 20 %, ale stale
signalizuje urCitou uroven zdjmu mezi piijemci. Nicméné mira prokliku byla 0,62 %, coz
naznacuje, ze pouze 4,42 % z téch, ktefi email otevieli, se rozhodlo kliknout na odkaz. Tato
hodnota je vyrazné niz$i nez doporucovany standard, kdy by tato veli¢ina (oznacovana jako
CTOR, neboli click-to-open) m¢l dosahovat minimalné 10 % podle Gdaji Smartemailingu
(2024).
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Co se ty¢e miry odhlaSeni a oznaceni emailu jako spam, tyto hodnoty lehce piesahly optimalni
urovné. Mira odhlaSeni dosahla 1,10 %, coz je jen mirné nad doporu¢ovanou hranici 1 %.
Oznaceni za spam dosahlo 0,12 %, pficemz optimalni hodnota by méla byt pod 0,1 %.

Tabulka 8 Vysledky prvni faze reaktivacni kampané

Pocet emailil Doruceno Otevieno Prokliky Odhlaseni Spam
154 895 21718 960 1707 180
162913
95,08 % 14,02 % 0,62 % 1,10 % 0,12 %

Zdroj: Statistika Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

Vyhodnoceni druhé faze

Rozesilka kampané ,,DLB - Divadlo Lucie Bilé - Muzikal Srde¢ni zalezitost — SLEVA* byla
realizovédna 5. 6. 2024. Vyhodnoceni druhé faze reaktivaéni kampané pfinasi vysledky, které
jsou souhrnné uvedeny v Tabulce 9. Bylo odeslano celkem 155 tisic emaili, pficemz rozesilka
doséhla dorucitelnosti ve vysi 98,67 %, coz je nad doporuc¢ovanou hranici.

Mira otevieni se proti prvni fazi mirné zvysila na 14,77 %. Naopak mira prokliku klesla
na 0,45 %, coz predstavuje mirny pokles v motivaci ptfijemct k dal§im akcim po otevieni
emailu. Na zaklad¢ téchto hodnot ¢ini mira click-to-open (CTOR) 3,02 %. Tato hodnota stale
zaostava za doporucovanym standardem 10 %.

Mira odhlaseni zlistala na stejné urovni jako v prvni fazi, pozitivnim aspektem je pokles miry
oznaceni emailu jako spam, ktera klesla na 0,07 %.

Tabulka 9 Vysledky druhé faze reaktivacni kampané

Pocet email Doruceno Otevieno Prokliky Odhlaseni Spam
152 901 22 576 681 1 687 110
154 969
98,67 % 14,77 % 0,45 % 1,10 % 0,07 %

Zdroj: Statistika Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

Vyhodnoceni treti faze

Posledni faze reaktivacni kampané byla strategicky naplanovana s ohledem na obsah a statni
svatky na 8. Cervence 2024. Z Tabulky 10 vyplyva, Ze bylo odeslano vice nez 152 tisic emaild,
pricemz dorucitelnost dosédhla hodnoty 98,74 %, coz ptedstavuje dalsi mirné zlepSeni oproti
pfedchozim fazim.

Mira otevieni emaill v této fazi dosahla 14,13 %, coz je sice mirny pokles oproti druhé fazi,
avSak stale se pohybuje v rdmci podobnych hodnot. Zajimavym vysledkem je zvySeni miry
prokliku (CTR) na 0,78 %, coz se promitlo do miry click-to-open (CTOR) na tirovni 5,50 %.
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Pozitivni zmény jsou také vidét v oblasti odhlaseni a oznaceni za spam. Mira odhlaseni klesla
na 0,90 %, coz je zlepSeni oproti pfedchozim fazim a pfiblizeni se optimalni hodnoté pod 1 %.
RovnéZz mira oznaceni za spam klesla na 0,04 %, coz ptedstavuje velmi nizkou uroven
a signalizuje, ze emaily byly pfijemci pfijimany s vétsi mirou divéry a relevance.

Tabulka 10 Vysledky treti faze reaktivacni kampané

Pocet emaila Doruceno Otevieno Prokliky Odhlasent Spam
150 422 21249 1169 1 348 55
152 324
98,74 % 14,13 % 0,78 % 0,90 % 0,04 %

Zdroj: Statistika Smartemailing 2024, vlastni zpracovani

Zavérecné zhodnoceni reaktivaéni kampané

Na zéklad€ analyzy aplikace Smartemailing (2024) bylo provedeno souhrnné vyhodnoceni
vysledkl reaktivaéni kampané napii¢ vSemi tfemi fazemi. Celkové byly doruceny emaily
na 150 985 kontakti, pricemz 34 035 z téchto kontaktli otevielo alespon jeden email béhem
kampané. To ukazuje na solidni Groven dosahu a pocatecni angazovanost ptijemcu.

DalSim klicovym ukazatelem je pocet kontaktl, kteti provedly nakup na portalu Colosseum
Ticket. Z této kampané u€inilo nakup celkem 1 109 kontakti, coz poskytuje cenny pohled
na konverzni efektivitu kampan¢. Tento pocet naznacuje, Zze kampan méla uspéch v preméné
kontaktli na zékazniky, 1 kdyZz v rdmci celkového dosahu zlstava konverzni mira relativné
nizka.

Analyza otevieni emaill odhalila, ze 19 192 kontakti otevielo dva a vice emailii, zatimco
dalsich 13 734 kontaktii otevi‘elo alespoii jeden email. Toto rozdeleni ukazuje, ze velky pocet
kontaktli projevuje opakovany zijem, coz muze byt pozitivnim signdlem pro budouci
segmentaci a cilené kampang.

Z pohledu metrik se kampail nedostala na optimalni Grovné v nékterych dil¢ich ukazatelich,
jako jsou mira otevieni nebo prokliku, které by podle teoretickych standardi mély byt vyssi.
Mira otevieni a mira prokliku zlstaly pod optimalnimi priméry, coz naznacuje prostor pro
zlepSeni v ptizplisobeni obsahu a motivace k akci.

Nicméné, v kontextu charakteru kampan¢, zamétené na zédkazniky bez predchozi konverzni
historie, je jeji pfinos znacny. Kampan piispéla k aktivaci novych kontakti a umoznila
shromazdéni cennych dat o z4jmech a reakcich piijemcii. Tento sbér dat je zasadni pro budouci
marketingové strategie, které mohou byt 1épe pfizpiisobeny a optimalizovany na zakladé¢
ziskanych informaci.

Celkové lze konstatovat, Ze i ptes urcité nedostatky v dil¢ich metrik4ch, reaktivaéni kampan
byla uspéSna v dosaZeni zakladniho cile — aktivace novych kontakti a generovani prvnich

nakuptl. Vyuziti téchto dat pro dalsi segmentaci a personalizaci komunikace mize vést k lepSim
vysledkiim v budoucich kampanich a zlepSeni celkového efektu emailového marketingu.
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Zavér
Diplomova prace se zamé&fila na optimalizaci email marketingu ve spolecnosti Perfect System,
konkrétné na projekt Colosseum Ticket.

V teoretické ¢asti byl poskytnut uceleny piehled o principech a trendech v email marketingu.
Zam¢fila se na vyznam strategie, segmentaci, personalizaci, kli¢ové metriky v emailingu véetné
teoreticky uznavnych benchmarkt, které udavaji standartni nebo plimérné hodnoty téchto
metrik, které slouzi jako referenc¢ni bod pro praktickou ¢ast prace. Teoreticka Cast se také
vénovala koncepci budovani databaze, tvorby kampani, modernim prvkim a legislativé.
Rozsahlou ¢ast také tvori komparace dvou vybranych ceskych poskytovatelti sluzeb v oblasti
email marketingu. Tento teoreticky zdklad poslouzil jako vychozi bod pro rozbor a névrhy
uvedené v praktické ¢asti prace. Teoreticky ramec také pomohl 1épe pochopit soucasné vyzvy
a prilezitosti, které email marketing nabizi, a umoznil tak formulovat konkrétni doporuceni pro
zlepSeni stavajici strategie spolecnosti Perfect System.

Praktickd Cast prace byla zaméfena na detailni rozbor aktudlniho stavu email marketingu
spole¢nosti. Cast zapoéla predstavenim vybrané spoleénosti, pficemz byly prozkoumany jeji
historické koteny, aktudlni pozice na trhu, obchodni model a kli¢ovy produkt — rezervaéni
software Colosseum. Tato Cast prace rovnéz predstavila persondlni strukturu. V kontextu
projektu, jehoz se prakticka ¢ast tyka, konkrétné Colosseum Ticket, byly peclivé definovany
hlavni obchodni argumenty a cilové segmenty, pficemz byla také provedena analyza vykonu
z pohledu trzeb, véetné historickych udaji, které umoznily lepsi pochopeni vyvoje a trendi. Pro
dosazeni uceleného pohledu na projekt byly popsany 1 dalsi marketingové aktivity spolecnosti,
které jsou mimo ramec emailového marketingu. Nésledn¢ byl detailné¢ proveden rozbor
emailového marketingu, ktery zahrnoval popis stavu pied implementaci nového systému
emailového marketingu, véetn€ argumentli pro nové zvolenny nastroj pro emailing.

DalSim krokem byl rozbor databéze, jejiz velikost byla stanovena vcetné piiriistka a dosavadni
struktury dat. Soucasti rozboru byla rovnéz strategie sbéru novych kontaktii a analyza dvou
typl rozesilek, které spole¢nost podle uvedené strategie realizuje. Tato ¢ast zahrnovala
statistiky ziskané prostfednictvim aplikace Smartemailing, ktera poskytla cenné udaje
o efektivité a GspeéSnosti emailovych kampani. Dale byl proveden rozbor aktudlniho stavu
emailového marketingu ve vztahu k teoretickym vychodiskiim, které byly definovany
v ptedchozich ¢astech prace. Tento rozbor umoznil identifikovat dal$i moZnosti rozvoje.

Bylo stanoveno pét doporuceni a dva navrhy, které¢ maji za cil zlepsit efektivitu a funk¢nost
stavajicich systémt a procest a jejich realizace by méla ptispét k optimalizaci marketingovych,
zejména emailingovych aktivit.

Prvnim doporucenim byla revize a optimalizace API napojeni mezi syst¢tmem Colosseum
a aplikaci Smartemailing. Souc¢asné API napojeni se ukédzalo jako nedostatecné, coz negativné
ovliviiuje efektivitu prenosu dat a jejich nasledné zpracovani. Klicovym krokem v této oblasti
bylo stanoveno pfepracovani cilovych mist pfenosu dat, coz umozni efektivngjsi integraci
a spravu dat. Bylo identifikovano nékolik vyznamnych vyuziti dat po implementaci téchto
zmeén, zejména z pohledu segmentace a vyuziti dat jako spoustécii v automatizacnich scénéfich.
Odhadovany ¢asovy ramec pro realizaci této revize je 8 — 12 hodin prace vyvojare. Vzhledem

k pfinostim, je tento Casovy ramec povazovan za ekonomicky a ¢asové€ rentabilni.

Druhé doporuceni se zaobiralo optimalizaci procesu sbéru novych kontaktii, zejména pak
zavedeni double-opt-in mechanismu. Déle bylo doporuceno implementovat uvitaci proces,
ktery bude zahrnovat sérii tfi navazujicich emailii zasilanych novym kontaktim. Doporuceno
je také zvazit aktivni sbér kontaktd pomoci pop-up oken na webovych strankach. V této
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souvislosti byly definovany konkrétni metriky, které umozni méftit uspésnost téchto aktivit
a adekvatné€ na né reagovat.

Treti doporuceni se soustfedi na optimalizaci pravidelnych newsletteri. Bylo doporuceno
vyuzivat funkci chytré¢ho casu odeslani na vSechny realizované kampané, protoze byla
prokédzana jeji efektivity. Déle bylo navrzeno zlepSeni variabilnosti cilovych URL adres
prostiednictvim UTM parametrl, coZ umozni ziskat detailnéjsi a pfesnéjsi vysledky v ramci
analytiky. Vzhledem k vysledkim dosavadnich newsletterti bylo doporuceno zahrnout
personalizované prvky do obsahu newsletterti s cilem zvy$it miru otevieni a interakce.

Ctvrté doporueni se zaméfuje na optimalizaci segmentovanych rozesilek. Tento navrh
se soustiedi na feSeni casovych prodlev a zajisténi koordinace mezi jednotlivymi oddélenimi
v ramci spoleCnosti pifi tvorbé segmentli. Bylo navrzeno upravit zpisob pfenosu dat, coz
vyzaduje dodatecné ndklady na vyvoj, ale ofekdvand névratnost investice je realisticky
stanovena na priblizné Sest mésicti. Soucasti tohoto doporuceni jsou také specifické postupy
pro préci s daty po implementaci a navrh konkrétnich segmentt pro cilené kampané. Dale
se doporucuje zahrnout do optimalizace automatizacni scénare, které vyuzivaji data z aplikace
Smartemailing, napiiklad znovuodesilani emaili kontaktlim, ktefi prvni rozesilku neotevfeli.

Nasledujici paté doporuceni se zaméfilo na préci s kontakty, které nemaji Zadnou konverzni
historii. Bylo objasnéno, pro€ tyto kontakty zlistavaji v databazi spole¢nosti a doporuceno, aby
se s nimi naddle aktivné pracovalo. V navaznosti na toto doporuceni byl vytvofen plan
reaktivaéni kampané. Tento pldn zahrnoval upravy databdze, vcetné extrakce a ociSténi
kontaktli, cozZ tvofilo zadani pro interni analytické odd¢leni, které je odpovédné za tyto innosti.
Kromé toho byla navrzena tfikolova strategie reaktiva¢ni kampané, ktera obsahovala sérii tfi
krokli zamétfenych na aktivaci zdjmu téchto kontaktd. Byly také stanoveny metriky pro
hodnoceni GspéSnosti kampang, které mély umoznit méteni efektivity a uspésnosti jednotlivych
kroku strategie.

Na zaklad¢ tohoto doporuceni byla reaktiva¢ni kampan uvedena do praxe. Jeji vyhodnoceni
je podrobné zpracovano v kapitole 3.4 této prace, kterd obsahuje komparativni rozbor
vybranych metrik, ktera vypovida o G€innosti realizovaného doporuceni.

Reaktivacni kampail zahrnovala 150 tisic kontaktii, z nichZ 1 109 ucinilo nakup. Z celkového
poctu 19 192 kontakti otevirelo dva a vice emaili z téikolové strategie, zatimco 13 734
kontakti otevielo alespon jeden email. S ohledem na cil reaktiva¢ni kampané, kterym bylo
aktivovani kontaktd, byla kampan hodnocena jako efektivni. Sekundarné doslo k ocisténi
databaze od neaktivnich a ,,mrtvych* kontaktu.

V ramci praktickych doporuceni byly vyvinuty tfi nové automatizacni scénate, které dosud
nebyly ve spole¢nosti realizovany. Tyto scénéfe zahrnuji kampané zamétené na ptani k svatku,
pfipomenuti terminu akce a pfipomenuti expirace darkového kuponu. U¢inné nasazeni téchto
kampani v praxi je vSak podminéno implementaci Doporuceni 1 a 3. Vyznamnym piinosem
této prace je, ze byla vypracovéana konkrétni nastaveni pro tyto kampang, ¢imz se poskytl jasny
a prakticky ramec pro jejich efektivni uvedeni do provozu.

V ramci diplomové prace byly také vytvofeny konkrétni automatizacni scénafe v aplikaci
Smartemailing, kterd je aktudlné pouzivana spolecnosti Perfect System. Tyto scénafe jsou
pfipraveny k okamzitému spusténi a aplikaci do praxe. Nejedna se pouze o modelové navrhy,
ale o funk¢ni scénare, 1 kdyZ v souCasnosti nejsou aktivni kvili nedostatku dat. Kromé toho
byly vyvinuty specifické podminkové skripty, které jsou rovnéz ptipraveny pro redlné pouziti
a zakladaji se na funk¢nich hodnotach.
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Priloha 1 Statistiky realizovanych kampani Colosseum Ticket v roce 2024
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Kamy zimg na MUZIKAL? ? Do Karlina. Hybernie nebo Divadia Lucie Bilé. [l e sl 0,27%
GALAKONCERTY_1/2024 - 27461 - 2.h15%[] 1 0,20%
Muzikil Bidnici zvefeinil HERECKE OBSAZEN] 2 [ 26718 24 od% [ 2 3d% [ 0.20%
Kamv Praze na KONCERT? 7 tip(ina hudebnizaZitky [ 26652 -:l 1,52% 1 0,20%
Labutijezerov Divadle Broadway ? B | sl sodw [l 11s3%]l 0,15%
Kamy breznu za kulturou? 7 tipii na akce v Praze [l  enny] vl 0,19%
Vecery s nadéasovou Klasickou hudbou v Rudolfinu, Klementinu a Tynském chrimu I | ool ssoek B | 127% 0,19%
Zahgjeni prodeje vstupenek na letni scénu ZAMKU MELNIK 23403/ 45 415 . 5 2b% |l 0,20%
GALAKONCERTY 2-2/2024 B 2ol 2017+l 25630 0,20%
POSIEDN{ VSTUPENKY na bfeznové a dubnové terminy muzikilu Les Misérables - BIDNICI B oo [ o104l | 1.64% 0 0.18%
Inspirujte se?:7 tipfina prihshy na scéndch NARODNIHO DIVADIA [l e A 0,14%
Muzikdl Déti rije - vstupenky bleskovd mizi! KPH [ 22080/ 490 o2 2 73%][ 0,19%
RODINNE AKCE: Kam vyrazit za kulturou s détmi? [ 21740l s0.03% [l | 1,70%][ 0,18%
Divadelni komedie Rii7ové svatby od oceriovaného britského dramatika [ 21710 40 7a [l 1,01% |l 0,18%
SOUTEZ o vstupenky do Divadia Lucie Bilé [ 21683/ 50.03%/[ I 5 57% 0,16%
AAL- 25 sleva na koncerty 6/2024 [ 16727 13,329 0,55% 0,08%

Zdroj: Smartemailing 2024, vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 Newsletter ,,Noc na Karlstejn¢ 2024

Nezobrazuje se Vam newsletter spravnd? Kiiknéte zde

#m colosseun
¥ ticket

Noc na KarlStejné 2024
Legendarni muzikal s hudbou Karla Svobody
na letni scéné zGmku Lednice, 2ammku Mélnik

a z6mku Zbrastav:

s 'i:t-ﬂna Brozoval
Petr Stépanek |

Jede kral, jede krdl... a samoziejmé i krélovna!* JiZ za 14 dni zapo&ne letosni
sez6na muzikdlu Noc na Karlstejng na zamku Mélnik. Naslednd se predstavent
plesune na panstvi zamku Lednice (jen 30 minut od Brna) a v srpnu pak viede
kralovsky kotar také na Gzemi Prahy. Muzikal zde zazni v priibéhu tff vecerdi na
z&mku Zbraslav.

Znamy piibéh s pisnémi Karla Svobody patif k nejoblibenéjsim eskym
muzikalim a dockal se slavného filmového zpracovéni. Romanticka komedie
vyprévi pribéh o cisafi Karlu IV. a jeho hradu Karltejnu, na némz kvili jeho
zékazu nesmély pobyvat 2adné Zeny. S tim se viak nechce smifit jeho
mladé a krasna manZelka - cisafovna Eliska Pomofanska

Cekaji vas vystoupeni Petra $tépéanka, Katefiny Brozové, Marka
Vasuta, Mariana Vojtka, Véclava Vydry, Sabiny Laurinové a fady dalsich.

Hvézdné obsazeni Krasné prostredi Hudba Karla
&eskych zamka Svobody

v

Marian VOJTKO Sabina Véclav VYDRA
LAURINOVA

Mozna jste nevédéli...

& Vsechny pisn& do filmové komedie a tim | do muzikalu slozil Karel
Svoboda, ktery Noc na Karlstejné povazoval za svijj nejlepsi hudebni film.

¥ PFib&h muzikalu vychazi z divadelni hry Jaroslava Vrchlického, ktera méla
premiéru v Narodnim divadle, ale pravidelné se také hréla pod $irym nebem na
letnich scénéch.

& Muzikél mél svou premiéru v roce 2004 v Hudebnim divadle Karlin. Cast
plvodniho obsazeni mizZete rovnéz zhlédnout na letnich scénach zamka.
Nebude zde chybét napfiklad Petr Stépanek, Katefina Brozova, Vaclav Vydra
nebo Mojmir Madéri¢.

¢ Na zadatku filmu jsou v pozadi vidét projizdéjici cyklisté. Ale vy se nemusite
bat. Béhem muzikdlového pfedstaveni vam do obrazu nikdo nevjede.

Cestu za kulturnimi zazZitky pro vés zajistuje

Centralni rezervacni kancelaf
Perfect System s.r.0., Radlicka 3301/68, 150 00 Praha 5

. 4420277012677 = info@colosseumticket.cz

Vyuzite vyhod eVstupenky! Vase eVstupenky mizete zaplatit bankovnim prevodem nebo online a
vytisknout si je v pohodli domova nebo kancelafe. Vice informaci zde.

Zdroj: Perfect System 2024
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Ptiloha 3 Newsletter Specialni AKCE 1 + 1 vstupenka zdarma pro odbératele newsletteru! Divadlo

HYBERNIA“
AKCE 1+1VSTUPENKA

do Divadla Hyberniana predstaveni
do konce &ervn A

Dot ncr kb ) W

l8i:zan ) Vivaldianno the Show | Zpivani v desth
2Gpomeite na' Shakespeara | Otec v Sestinedéli

Misto, kde se setkavé hudba a pfibéhy. Tak by se dalo popsat Divadio
Hybernia &), kde oZivaji svétové y i unikatni

vizudini show. Pokud stale zvazujete, zda do divadia v nasledujicich
tydnech vyrazit, tak pro vas mame padny argument pro¢ ano,

Na kvétnové a cervnové terminy predstaveni Tarzan, Vivaldianno the
Show, Zapomeiite na Shakespeara, Zpivéni v deiti o Otec
v §estinedéli mizete vyrazit s 50% SLEVOU. ¢}

Nenechte si ujit skvélou nabidku a proZijte dobrodruzstvi v dzungli i
spolu's Tarzanem a Jane, objevte Zivotni piibéh a hudbu Antonia
Vivaldiho & v hudebné-vizuaini show nebo se pfijdte pobavit na jednu
velmi netradiéni divadelni premiéru, za kterou by se nemusel stydét ani
Shakespeare

JAK UPLATNIT SLEVU?

Kliknéte na tiagitko Koupit vstupenky a vyberte si misto (sleva
neplati na vstupenky v poslednich fadéch

~

Vioite vstupenky do kosiku a v této sekci u kazdé vstupenky
Kiknéte na tlagitko Vyberte si slevu a zvolte:

AKCE ODBERATELE

w

AnGsledné u kazdé vstupenky do policka napiste slevovy kéd:

LETNIAKCES0

IN

Potvrdte uplatnéni slevy tiagitkem OK o nésledné dokoncete
platbu vstupenek.

o

Vychutnejte si Gzasny hudebni vecer.

Zapomelite na Shakespeara!

Hudebni komedie Janka Ledeckého.
Co se vie stane v divadle, které nahle zméni svého majitele? Herci pripraveni
na zkouseni Othella v rezii reziséra se musi
prizpiisobit novym poméram. Novy majitel divadla rozhodne, Ze se vzhledem k
Zalostné ekonomické situaci rusi divadelni prazdniny. Divadio potfebuje novou
premiéru, ktera bude pro turisty trhak. Neni na ni ale Eas, ani penize...

V hiavnich rolich Lucie Vondréckova, Ivana Korolové, Jan Révai, Tomas
Novotny, Vaclav Kopta, Petr Vondracek a dalsi.

' 25.5.28.6.2024

#muzikél #&inohra

VIVALDIANNO THE SHOW

nekledecky

Usp&sna hudebni show, které originainim zpisobem propojuje hudbu genidiniho
skladatele Antonia Vivaldiho s jeho vyjime&nym osudem a zazraky modemich
technologil.

Predstaveni s prvky art-rocku citlivé prolnuté s barokni hudbou a podpofené
ohromujicimi vizuinimi efekty oslovi jak rodinné publikum, miadé posluchate,
tak i fanousky klasické hudby viech generaci. Vizuaing nové upravena verze
divaky doslova vtahne do lehce mrazivého pribhu barokniho génia Antonia
Vivaldino, ktery se odehrava v rozzafenych Benatkach.

' 26.5.29.6. 2024

#koncert #3D #show #vivaldi

Zdroj: Perfect System 2024

Zpivani v desti
¥ 16.6.2024

PiSe se rok 1927 a hvézdny par
stfibrného platna, Don Lockwood a Lina
Lammontova, jsou ze dne na den
postaveni pfed hotovou véc: v novém
filmu budou muset pfed kamerou nejen
mluvit, ale dokonce zpivat!

MuZete se tésit nejen na zaplavu krasné
muziky a vtipnych textd, nejriznéjsi
bléznivé situace, ale i zajimavé taneéni
choreografie, a dokonce i stepovani.
Jan Révai, Robert Urban, Vaclav Vydra,
Katefina Bohatova a dal$i hvézdy.

#muzikal #komedie #broadway

Cestu za kulturnimi zazitky pro véas zaqjistuje

Tarzan
W' 10262024

Podle filmu spoleénosti Disney. Novy
muzikal, ktery vas vezme na
nezapomenutelnou cestu dzungli a slavny
pfibéh mladého muze, ktery hleda své
kofeny a najde lasku svého Zivota.
Hvézdné obsazeny muzikal TARZAN je
prodchnuty svétovymi hity Phila Collinse,
ktery byl za skladbu You will be in my
heart nominovan na cenu Grammy a
pisef ziskala Zlaty globus a Oscara.
Nenechte si ujit jeden z nejslavnéjsich
dobrodruznych a milostnych romana
svéta a jeden z nejuspésnéjsich
svétovych muzikald.

#muzikal #rodinny #slavnapfedioha

OTEC V SESTINEDELI
Y 7.6.2024

Hudebni one-man show Romana Vojtka o
v8ech nastrahéch, vyzvach, ale i
radostech, které zaZivaji novopeéeni
rodice.

Komedie o dobrodruZstvi jménem
rodi¢ovstvi, pIna pisni a situaéniho
humoru. Jedineéna inscenace pina
optimismu a energie vas zarucené
pobavi, ale i trosi¢ku dojme.

Roman Vojtek ve své Zivotni roli ztvariiuje
desitky postav, chvili je babi¢kou z
Vala$ska, chvili zpivajici sestfickou Milou,
ale nejcastéji novopeenym otcem,
hrdinou v boji proti starostem.

#koncert #rock #metal #orchestr

Vstupenky do

divadia

Hybernia

Centrdini rezervaéni kancelaf
Perfect System s.r.0., Radlické 3301/68, 150 00 Praha 5

. +420277012677

Vyutijte vyhod penky

¥ info@colosseumticket.cz

penky mizete zaplatit p

nebo online a vytisknout si je v pohodii domova nebo kanceldfe. Vice informaci zde.

Zména programu vyhrazena. Aktudini prehled akci naleznete na colosseumticket.cz.

Copyright © 2024 Perfect system s. r. 0. VSechna préva vyhrazena



Ptiloha 4 Newsletter "SOUTEZ o vstupenky do Divadla Lucie Bilé"

Nezobrazuje se VGm newsletter spravné? Kiikndte zde
Sklenény zvéfinec
' 20.3.2024

ZaSOUtéite Si Tuto slavnou hru napsal americky autor
2 . Tennessee Williams. V nf se silné prolinajf
S nami 3 autobiografické prvky z autorovi viastni
na Instagramu ro(?my..shurnorerr{xfif);#lmas\ou )
nejvatsi upfimnosti i Zivot opusténé
03x2 vstupenky matky Amandy, ktera svou laskou a

touhou udélat své déti co mozna
nej§tastnéjsimi, nadéla v rodiné velikou

libovolné predstaveni paseku.

#€inohra

do konce sezony 2023/2024

Oinscel

m colosseun
v

TFindct ustolu
' 19. 3. 2024 a dalsi terminy

Pozor, pozor! Vaichni fanousci kultury, zbystfete. MoZna@ jste si nevaimli, ze
na nasem Instagramu probihd soutéZ o vstupenky =* do Divadia
Lucie Bilé. Ze soutézicich vylosujeme 3 vyherce, ktefi obdrZi 2 vstupenky
na libovolné predstaveni divadia v sezéné 2023/2024. Manzelé Madeleine a Antoine Villardierovi
ve svém domé chystaji slavnostni vedefi
pro hosty. Madeleine je povérciva a
2zoufale se snaZi zabranit hrozicimu potu
ffindcti hostd u stolu. Pokazdé, kdyZ se
2da, Ze je zasedaci pofadek konecné
vyfesen k jeji spokojenosti, nastanou
Vviipné situace vyplyvajici ze vztaht viech
pozvanych hostd. Komedie Tfinéct u stolu
slavila obrovsky Gspéch v Pafizi, v Rimé, i
po celé Evropé.

Jdu soutézit! #&inohra #francouzskékomedie #oblibené

Vydat se tak mUzete napiiklad na muzikél Laska je Laska, Maminy
nebo Srdeéni zélezitost ¢ s Lucii Bilou, Robertem Jichou a Dennym
Ratajskym v hlavnich rolich. V nabidce divadla najdete také fadu
popularnich &inohernich komedii B}, ve kterych vystupuje Simona
Stasova, Jan Censky, Dana Morévkova a dalsi vynikajici herci. §f

Sledujte nas na sociélnich sitich a nepropasnéte nase pravidelné
soutéZe o vstupenky, tipy na zaji kee i zaj ia
obsah.

V nabidce divadla najdete:

A nejen na tato pfedstaveni! Vdechny akce v Divadle

Srdeéni zaleZitost Lucie Bilé naleznete zde.

Y 28. 3. 2024 a dalsi terminy

Annie se v den svych dvacetin provdala
za Steva - muzZe, do kterého se m
zamilovala na prvni pohled. O dvacet let a
dvé déti pozdéji se oba stale miluji... Jen
zapomnéli, jak to tomu druhému Fici.
Muzikal Srdecni zaleZitost se odehrava v n

ias Vi a
humorem se zamysli nad odvékou
hédankou zvanou ,sebepoznani*. V hlavni
roli Annie G¢inkuje bez alternace Lucie
Bila

Cestu za kulturnimi zézitky pro vés zajistuje

Centrélini rezervaéni kancelaf
#novinka #komedie #muzikal Perfect System s.r.0., Radlické 3301/68, 150 00 Praha 5

W +420277012677 = info@colosseumticket.cz

Vyutijte vihod eVstupenky! Vase eVstupenky mizete zaplatit bankovnim prevodem
nebo online a vytisknout si je v pohodili domova nebo kancelare. Vice informaci zde.

Zmeéna programu vyhrazena. Aktudlini pfehled akci naleznete na colosseumnticket.cz.
Maminy

¥ 29.2. 2024 a dalsi terminy

[ st nebozoel Copyright © 2024 Perfect system s. r. 0. Viechna préva vyhrazena
uzam vstup jen na viastni nebezpeci!

Prvorodicka Amy, ambiciézni pravnicka
Brooke, sarkasticka matka péti déti Barb a
svobodna matka Tina. Ctyfi maminy se
setkavaji na pfedporodnim vegirku a
spoleéné sdileji strasti i radosti matefstvi.
MateFstvi je totiz jizda na emoéni horské
dréaze, kde je narozeni ditéte teprve
zatatek... Americka muzikalova komedie
ve hvézdném obsazeni - Lucie Bil, I.
Pazderkova, K. Pechova, M. Zemankova,
M. Pouli¢kova, M. S. Prochazkova, P.
Duriagova a T. Halova.

Zdroj: Perfect System 2024

#komedie #muzikal #oblibené

uzikélu

Jen pravdu, drahy
¥ 14. 4. 2024 a dalsi terminy

Francouzska komedie o nevéfe, ve které
se |Ze jako o zavod. Brilantné rozehrany
pfibéh &tvefice Pafizand a jejich
(ne)bezpeénych vztaht. Michel musi Ihat,
protoZe jinak nedokéaZe ustat situaci, v niz
uZ pul roku podvadi manzelku s Alici,
Zenou svého nejlepsiho pfitele Paula.
Nastésti maji dokonaly systém, takze na
jejich pomér nikdo nemizZe pfijit a tudiz
nikomu neplsobi Zadnou bolest. Jednou
ale systém porusi a Michelova Zena
Laurence jako by za&inala n&co tusit...

#novinka #komedie #vztahové

Oinscel
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Ptilohy 5 Rozhovory

Ptepis Rozhovoru 1 s jednatelem spolecnosti

1) MuzZete kratce popsat historii spole¢nosti Perfect System?
Odpovéd’ jednatele:

Spolecnost Perfect System vznikla pfed vice nez 25 lety. Zacatky byly skromné — ptivodné jsme
byli maly tym zamétfeny na vyvoj rezervacniho systému, ktery mél slouzit predev§im mensim
firmam a podnikatelim. NaSim cilem bylo vytvofit uzivatelsky ptivétivy a efektivni néstroj,
ktery by usnadnil kazdodenni spravu rezervaci. S postupem casu se nase sluzby zacaly
roz$ifovat a s nimi i nas tym. Diky neustalé inovaci a pfizpisobovani se potfebam trhu jsme se
postupné rozrustali. V soucasnosti ma nase spolecnost kolem 40 zaméstnancti, ktefi se podileji
na vyvoji a podpofe naseho hlavniho produktu — softwaru Colosseum. Tento software, ktery
jsem hrdé¢ oznacuji jako jedni¢ku na trhu, se stal robustnim feSenim pro spravu rezervaci,
pfi¢emz jeho vyuziti pfesahuje plivodni zdmér a nachazi uplatnéni i ve velkych organizacich a
komplexnich provozech. Riist nasi spole¢nosti byl vzdy provazen snahou o zajisténi maximalni
spokojenosti nasich klientll a neustadlym zlepSovanim naSich produkti. Tato filozofie nam
umoznila dosahnout silné pozice na trhu a ziskat diivéru Sirokého spektra zdkazniku.

2) Do jakych oddéleni a specializaci je spole¢nost v soucasnosti rozdélena?
Odpovéd’ jednatele:

V soucasné dobé mame ¢innosti rozdéleny do osmi oddéleni — Obchod, Marketing, rezervacni
oddélent, technické odd¢leni, systémovi inZenyfi, vyvojafi, sekretariat ucetni.

Kazdé z téchto oddéleni mé specifickou roli, ktera pfispiva k efektivnimu fungovani nasi
spole¢nosti.

3) Jak funguje spole¢nost obchodné? Jaky je obchodni model v ramci B2B nabidek?
Odpovéd’ jednatele:

Nase obchodni ¢innost je primarné fizena dvéma hlavnimi sméry. Prodejem a prondjmem
naseho softwaru. Tento pfistup ndm umoziuje flexibilné reagovat na potieby nasich klientli a
poskytovat jim feSeni, kterd nejlépe odpovidaji jejich specifickym pozadavkim. V ramci B2B
segmentu nabizime naSim zdkazniklim rizné moznosti, jak mohou vyuzivat na§ software.
Nékteti klienti preferuji jednordzovy nakup softwaru, coz jim umoziuje trvalé vlastnictvi
licenci a vétsi kontrolu nad jejich technologickou infrastrukturou. Jini klienti davaji pfednost
prondjmu, ktery jim poskytuje vétsi financni flexibilitu a moznost vyuzivat nejnovéjsi verze
naseho softwaru bez nutnosti velkych pocatecnich investic. Velkou ¢ast nasich trzeb tvoii také
pravidelné mésicni poplatky za sluzby, které poskytujeme v ramci podpory a Gdrzby softwaru.
Tyto sluzby zahrnuji technickou podporu, aktualizace softwaru a dalsi sluzby, které zajist'uji,
ze nasi klienti mohou nés software efektivné vyuzivat a mit jistotu, ze jejich systémy budou
vzdy v optimélnim stavu. Kromé toho vidime velky potencial v prodeji naSich sluzeb koncovym
zakaznikiim, kde pracujeme na bazi provizi z prodanych vstupenek prostfednictvim naSich
portalt. Tento model ndm umoziuje generovat piijmy z kazdé prodané vstupenky, piicemz
obvykla vyse provize se pohybuje mezi 4 a 12 %. Tento pfistup ndm umoziuje nejen
diverzifikovat naSe piijmy, ale také poskytovat naSim zakaznikim pfidanou hodnotu
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prostiednictvim naSich technologii. Celkov€ je na§ obchodni model navrzen tak, aby byl co
nejvice pfizpusobitelny a efektivni, coz ndm umoziuje rGst a uspokojovat potfeby naSich
klienti v dynamicky se ménicim obchodnim prostiedi.

4) Jak funguji prodejni portaly?
Odpovéd’ jednatele:

Hlavnim prodejnim portalem nasi spolecnosti je Colosseum Ticket, ktery jsme zalozili v roce
2013. Pavodnim zamérem bylo vytvofit webovou stranku pro potadatele, kteti neméli vlastni
web a potiebovali nékde online prodavat vstupenky. Koncept se rychle uchytil, a postupem
casu se Colosseum Ticket stal vice nez jen doplinkovou sluzbou. Poradatelé zacali portal vnimat
jako dal8i vyznamny prodejni kandl, ktery jim umoziiuje oslovit SirSi spektrum zakaznikd. S
rostoucim zajmem a poptavkou jsme se rozhodli vénovat portalu vice pozornosti. Pravidelné
ho upravujeme a vylepSujeme, coz se odrazilo i na rostoucich trzbach. V souvislosti s timto
rastem jsme zalozili marketingové oddéleni, které se specializuje na podporu prodeje a
v podstaté vyhradné na online marketing. V roce 2020 jsme se rozhodli pro velky redesign
celého portdlu, coz znamenalo zna¢ny finan¢ni néklad, a to i pfes to, Ze pfichdzela pandemie
Covid-19. Poptali jsme na to firmu Symbio, kterd mé z nasSeho pohledu zna¢né zkusenosti. Nyni
jsme radi, ze jsme tento krok podnikli, protoZze nam oteviel nové moznosti spoluprace s
poradateli. Mimo to jsme uvedli na trh i nové sluzby, kdy nabizime marketing poradatelim,
ktefi casto kapacitné nemaji interni lidi na tyto zaleZitosti.

4) Pokud je prodej na portalu Colosseum Ticket financovan pomoci provizniho modelu,
vznikaji néjaké dalsi naklady?

Odpovéd’ jednatele:

Ano, portal Colosseum Ticket prosperuje hlavné diky provizim od potadateli. Kromé toho
prodavame i marketingové sluzby za cenikové ceny. V rdmci provozu ale vznikaji i dalsi
naklady, naptiklad na Gdrzbu a inovace webu. Také platime poplatky dalSim poskytovatelim
sluzeb. Nabizime Sirokou Skalu platebnich metod, kde kazda banka si UcCtuje poplatky za
transakce, obvykle okolo 1 az 1,5 % z ceny. Benefitni platebni metody a dalsi sluzby maji vyssi
poplatky, které casto pfendSime na koncového zédkaznika nebo potadatele, takze tyto naklady
neovliviiuji nas zisk.

5) Jaky byl vyvoj marketingového oddéleni?
Odpovéd’ jednatele:

Marketingu se vénujeme piiblizn¢ 10 let. Na zacatku jsme se soustfedili hlavné na prezentaci
naseho hlavniho produktu a podporu prodeje B2B zakaznikiim. Jak portal rostl, rozhodli jsme
se marketingové oddéleni rozsifit. Prvnim krokem bylo pfijeti marketingového specialisty,
ktery nastavil strategii online podpory prodeje pro Colosseum Ticket. Jakmile jsme zacali
redesignovat portal, zjistili jsme, ze potfebujeme odd¢€leni dale rozsitit. Kromé B2B marketingu
a online B2C marketingu jsme pfidali specialistu, ktery se zamétuje na rozvoj portalu. Tento
specialista se vénuje obsahu, optimalizaci pro vyhledavace a UX designu. KdyZ jsme zacali
prodavat nase sluzby ptimo zédkaznikim, pfipojil se dalsi specialista, ktery se zaméetuje na PPC
kampané a dal$i placené metody propagace. Také jsme uzavieli partnerstvi naptiklad se
Seznamem a pfedev§Sim se Smartemailingem. Implementovali jsme Smartemailing do
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Colossea, coz umoznilo pofadatelim profesionalnéji spravovat emailing Na oplatku jsme
vyjednali partnerské podminky, které nam umoziuji vyuzivat jejich sluzby bez poplatku.
Smartemailing ziskava nové zakazniky diky integraci v naSem softwaru, coz pro né piedstavuje
pfinos novych obchodnich pfipadd. Implementace Smartemailingu byla v podstaté
nevyhnutelna. Diive se v Colosseu emailing délal pomoci HTML Sablony, to bylo naro¢né jak
pro nas, tak v podstaté pro vSechny potadatelé. Bylo nejjednodussi implementovat jiz hotové
feSeni a nepokouset se totéz vyvinout svépomoci.
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Ptepis Rozhovoru 2 s marketingovym manaZerem spole¢nosti

1) Jaké jsou cilové skupiny, se kterymi pracujete?

Odpovéd’ marketingového manazera:

Na portalu Colosseum Ticket mame né€kolik zajimavych skupin zédkaznikii. Jednou z naSich
hlavnich cilovych skupin jsou lidé, ktefi maji radi muzikély a rodinné akce. I kdyz muzikaly
nejsou na nasem portalu nejcastéjsi, predstavuji velice dilezity segment. Vstupenky na
muzikaly byvaji drazsi a lidé casto kupuji vic listkli najednou, coz zvySuje celkovy objem
prodeje v radmci jedné transakce. Dalsi skupinou jsou lidé, kteti pravidelné navstévuji kulturni
akce s vy$si prestizi, jako jsou koncerty vazné hudby, divadelni premiéry a podobné vyznamné
udalosti. Tito zdkaznici maji radi nejen kulturni zazitky, ale i spolecensky status, ktery tyto akce
pfinaseji. Casto si kupuji abonma a navitévuji tyto akce nékolikrat do roka. A nakonec, mame
spoustu zékazniki, kteti hledaji Sirokou Skalu dalSich akci — od divadelnich pfedstaveni ptes
filmy az po vyletni plavby a détska predstaveni. I kdyz jednotlivé objednavky z této skupiny
mohou mit niz§i hodnotu a nizsi frekvenci nez u ptredchozich skupin, jejich velky pocet
transakci znamena, Ze ptispivaji k nasemu prodeji nejvic.

2) Jaké marketingové aktivity v souc¢asné dobé provozujete?

Odpovéd’ marketingového manaZera:

V soucasnosti se zamétujeme téméf vyhradné na online marketing. Snazime se maximalné
optimalizovat naSe investice, protoze provize nejsou pfili§ vysoké. Nasim hlavnim zaméfenim
jsou PPC kampané, socialni sit¢ a SEO. Kromé toho vyuZzivame i dal$i metody, jako jsou push
notifikace a obcasné SMS, a dokonce jsme vyzkousSeli i reklamu v radiu. Na zacatku jsme se
opravdu soustiedili pfedev§im na PPC. KdyZ jsme zacinali, PPC kampané pfinasely skvélé
vysledky a tvorily asi 60 % naSich trzeb. Postupné jsme ale zjistili, Ze je dulezité budovat i
znacku a nejen spoléhat na placené kanaly. TakZe jsme zacali vice investovat do neplacenych
metod a dnes pfiblizné 53 % nasich trzeb pochazi z téchto organickych kandlt. Kromé toho
jsme se zacali vice soustiedit na e-mail marketing, zejména diky naSemu partnerstvi se
Smartemailingem. Toto partnerstvi ndm pomaha vylepSovat naSe e-mailové kampané a
poskytuje ndm nastroje k efektivnéjSimu rozvoji této oblasti.

3) Jaka je e-mailingova strategie?

Odpovéd’ marketingového manaZera:

Nasi e-mailingovou strategii je udrzovat pravidelny kontakt se zdkazniky prostfednictvim
alesponi dvou e-mailovych rozesilek tydné. Jedna z téchto rozesilek je obecny newsletter, ktery
posilame celé nasi databazi. Tento newsletter cili na v§echny nase ,,aktivni zakazniky*, coz jsou
lidé, ktefi u nas alesponi jednou nakoupili. Snazime se pracovat predevsim s kontakty, které jsou
maximalné pét let staré. Druha rozesilka je vice zaméfena a segmentovand. Snazime se vybirat
zakazniky na zéklad¢ jejich zajml a nakupnich preferenci. Naptiklad pokud spolupracujeme s
potadateli a propagujeme jejich akce nebo soutéze, cilen¢ posildme e-maily zdkazniklim, kteti
maji zajem o podobné akce nebo nakupuji v uréitych méstech. Segmentace je stale vyzvou a
neni Uplné jednoduchad, ale nasSe cile se soustfedi na rozvoj trzeb z e-mail marketingu, takze se
ji planujeme do budoucna vénovat vic. Byt pfed zavedenim Smartemailingu segmentovani
nebylo mozné viibec, jsou dnesni podminky v porovnani s pfedchozim stavem pozitivni.
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Ptepis Rozhovoru 3 s vedoucim analytikem spole¢nosti

1) Jak funguje pienos dat mezi Colosseem a Smartemailingem?

Odpovéd’ vedouciho analytika:

Cely proces je trochu technicky, ale rad to vysvétlim. V Colosseu médme rozsahlou databazi,
kterd obsahuje strukturovand data o naSich zdkaznicich a jejich transakcich. Kazdy zdkaznik
ma své vlastni unikatni ID, coZz je zakladni stavebni kdmen pro vSechna data, kterd o ném mame.
K tomuto ID se vdzou rtizné informace, jako je jméno, piijmeni, e-mailova adresa, telefonni
Cislo, fyzicka adresa a dalsi osobni udaje, které shromazd’ujeme. Ale to neni vSechno. Kromé
téchto zakladnich udajii k zdkaznikim pfitazujeme i vSechny jejich transakce — tedy kdy presné
a co konkrétné nakoupili. Madme detailni zaznamy o kazdém nakupu, od typu vstupenky az po
Cas transakce. Ackoli méme pfistup k obrovskému mnozstvi dat, kli¢ové je urcit, které z nich
jsou skutecné uzitecné pro marketing. Propojeni méme pomoci API a naSich datovych exporti,
coz je v podstaté rozhrani, které umoziuje obéma systémim spolu komunikovat a sdilet data.
API ndm umoznuje pienést témet jakakoli data z Colossea do Smartemailingu. Pfenést je mozné
v podstaté cokoliv, v rdamci naSeho vyvoje staci zadani, podle kterého bude vyvojar postupovat.
Ale vzhledm k tomu, Ze pracujeme s vlastni databazi, mizeme ptendset cokoliv kamkoliv.

2) Co a kam se prenasi z Colossea v soucasné dobé (2024)?

Odpovéd’ vedouciho analytika:

Aktudlné se z Colossea do Smartemailingu pfenasi nékolik klicovych datovych sad. Jedna se
hlavné o e-mailovou adresu, jméno, piijmeni, telefonni ¢islo, unikatni kod objednavky a
celkovou cenu objednavky. Dale pfidavame detaily objednavky jako je nazev ptedstaveni,
datum a Cas akce a ptesn¢ specifikovand zakoupend mista. Smartemailing pracuje primarné s
e-mailem jako hlavnim identifikatorem, coz znamend, ze ke kazdému e-mailu se postupné
pfifazuji vSechny nové objedndvky. Tyto zaznamy se pak v aplikaci Smartemailingu fadi pod
sebe a v zalozce ,,0Objednavky* jsou kdykoliv dohledatelné. Z technologického hlediska vime,
ze by bylo mozné tyto informace exportovat do specidlni sekce, kterd by tidaje zpracovavala
polozkové, coz by umoznilo mnohem detailnéjsi praci s daty. Jenze aktudlné tato funkcionalita
neni implementovand, coz by si vyzadalo dal$i vyvoj na nasi strané. Jde o zasah do stavajici
architektury, tudiz je k tomu potieba zadani, vyvojar a testovani.
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Ptiloha 6 Prezentace diplomové prace

Resena
problematika

uvod
Optimalizace

Colosseum Ticket.

Vysoké Skola ekonomie a managementu

Bc. Iveta Smetankova, MF25

problém

Na zakladé
soucasného stavu
stanovit doporuceni a
navrhy pro aplikaci do
praxe za Ucelem
zvysSeni efektivity.

XVII

ct'System, s.r.o.

VSEM

pristup
Zpracovani ve dvou
rovinach - teoreticka
a prakticka.

Navrhy ovéfeny v
praxi.



Odborna literatura a
statistické informace
pro teoretickou Cast.

Pro praktickou Cast
zdrojem dat
rezervacni aplikace

interni firemni
procesy.

Vysok4 $kala ekanamie a managementu

Literarni reserse a
komparace zdrojd.

Pro praktickou ¢ast
data ziskavana
pomoci SQL dotazd,
o - .
exportu z aplikaci a
rozhovory se
zaméstnanci.

Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynuly dil&i nedostatky, které byly

identifikovany k optimalizaci, zejména:

— Oblast datové integrace
— Sbér novych kontaktd

— Vykon obecné rozesilky

— Segmentace

— Kontakty bez konverzni historie

Vysokd Skola ekonomie a managementu

XVII

VSEM

Vyzkum probihal na
realnych kampanich
spolecnosti.

Rozbory jsou

interpretovany
popisnou metodou.

VSEM



v VSEM
Doporuceni

Zména v umist&ni prendsenych dat - z prehledu do atributd - ndroénost 8 - 12 hodin prace
vyvojare

Sbér kontaktl pomoci pop-up formulére, zafazeni double-opt in, sledovat vyvoj souvisejicich metrik

Prace s kontakty bez konverzni historie. Vytvofeno zadani na ociéténi databaze kontaktl k daldimu
zpracovani

Vyuzivani funkce “chytry ¢as odesilani® u vSech kampani. RozliSené UTM parametry ve vSech
tlagitkach, zafazeni personalizovanych prvkd.

Rozsifeni prendsenych dat o Poradatele, Kategorii akce, Misto konani - realisticky stanovena
navratnost investice 6 mésici.

Vysokd Skola ekonomie a managementu

z o v VSEM
Navrhy reaktivacni kampane

Byla navrZena trikrokova strategie pro reaktivacni kampan

Cilem je aktivovat kontakty, ktefi dosud nemaji konverzni historii a se kterymi spole¢nost aktivné
nepracuje.

(m) Dosazené vysledky:

—s Doru¢eno 150 985 emaill
— Celkem 19 192 kontaktUd otevrelo dva a vice maild
— Celkem 1 734 kontakt{ otevrelo alespori jeden

— Provedeny nakup u 1 109 kontaktd

Vysokd $kola ekonomie a managementu
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VSEM

Navrhy automatizaci

Piedmét: Frcjeme Vim kordsny svitek, £{ df salution }}!
‘Text emailu:
Dok den, {{ df._salution 2!

Dnes je ten zviasmi den, kdy oslavijeme Vas svatek, Radi bychom Vim timto emailem vyjadili
il sedecné prani vieho nejlepsiho a ovenili Vasi davér, kierou ndm vénujete.

Piejeme Vi kritsny den plies radost, §ést @ iispéchi. Duwféime, 2 si tento den
a 2 Vim prineve spoustu krdsich chvil. Abychom Vam zpfijemnili Vas svatek. =

nékolik tiptk na akce, keeré by Viis mohly potésit.

Definice podminky zobrazeni produktii: pomoci skripts, jeho? nivrh je uveden nize,

Akce ! Afce 2 Akee 3

Jesté jednow e nejlepsi k svitke, {f df_sahution £)!

Vysoka $kola ekonomie a managementu

b
NYSOKA
SKOLA
EKONDMIE
A MANAGEMENTU

Predmit: Pripomindme Vim nadehdzejici akei, {{ event_name 23!
Text emailu:
Dobry den, (£ df salutionsurname }}

Rddi hychom Vm pFipomndli, 2e se BUE termin akee, na kterou mdte zakoupené vstupenky.
Abychom Vam pomohli naplinovat si éas a zajistili, Ze si tuto uddlost piné uzijete, zasilime
Vim niZe didezité informace o nadchazejici akei:

Nazev alce: {{ event_name }}
Datum a Cas: f{ event date_fime it
Misto kondni: {{ event_location }}

Pokud budete mit jakékoliv dotazy nebo potFehyjete dalsi infe ce, nevihefle nds

Téfime se na Vasi icast a doufiime, 3e 3i akei vychutndte napino,

Picjeme Vim krdsny den a téSime se na shledani na akci!




