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SOUHRN

Cil price:
Cilem této bakalarské prace je na zaklad¢ exekuce sady A/B testingu navrhnout doporuceni pro
firmu GiB Jewels pro optimalizaci jejich emailingovych kampani.

Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti prace byla pouzita literarni reSerSe odborné literatury a internetovych zdroju
tykajicich se tématu e-mailového marketingu. Pro ziskani zakladnich informaci o firm¢ GiB
Jewels byla v praktické ¢asti vyuzita kombinace osobniho dotazovani feditele firmy a internich
materialt firmy K ziskani dat tykajicich se emailovych kampani byla pouzita data z uctu firmy
GiB Jewels v sluzb¢ pro odesilani e-mailti Ecomail. V praktické ¢asti byly po navrzeni doporuceni
pro optimalizaci emailovych kampani a na zaklad¢ poznatki ziskanych v teoretické Casti testovany
n¢které¢ emailové kampané metodou A/B testovani. Nasledné byla provedena analyza ucinnosti
vSech navrzenych a testovanych e-mailovych kampani na zaklad¢ vybranych metrik, které vedly
k doporucenim pro optimalizaci emailovych kampani v firm¢ GiB Jewels.

Vysledky vyzkumu/prace:

Bylo zjisténo, ze spolecnost GiB Jewels dfive vyuzivala e-mail marketing predevs§im s cilem
informovani zakaznikt o akcich, které probihaly na webu gibjewels.com, nebo k pozvani na
offline udalosti. Na zakladé studovanych informaci o e-mailovych kampanich a dalsich slozkach
pro uspés$né vyuziti e-mailového marketingu byla navrZzena doporuéeni pro optimalizaci
emailovych kampani ve spolecnosti GiB Jewels, nékteré z nich byly testovany pomoci metody
A/B testovani. Navrzena doporuceni pro optimalizaci kampani se tykala optimalizace predmétu
emailovych zprav, nastaveni a testovani reaktivacni automatické e-mailové rozesilky a testovani
personalizovaného obsahu v newsletterech. Na zakladé vysledku provedenych A/B testi bylo
zjisténo, ze v piipad¢ pouziti aktualnich trendu v pfedmétu e-maili, jako jsou emoji, osloveni
jménem a Cisla, mira otevieni zprav byla vEtsi nez historicky zaznamenané ukazatele v diivéjsich
kampanich v GiB Jewels. V testované e-mailové kampani s pouzitim Cisel v pfedmétu byla mira
z navrzenych personalizovanych kampani méla o 3krat vétsi miru prokliku nez ve vsech diive
odeslanych kampanich. Na zaklad¢ reaktiva¢ni automatické rozesilky z databaze se podafilo
oslovit segment neaktivnich kontaktd, ktefi dlouho neprojevovali Zadnou aktivitu v e-mailovych
kampanich. V tomto segmentu doslo k 10 konverzim a dalSich 452 kontakty, ktefi provedli jednu
z cilovych akci v kampani, byli zaznamenani jako aktivni kontakty. Zbyvajicich 872 kontakta
opustilo reaktivni kampan a byli oznaceni jako neaktivni kontakty.

Zavéry a doporuceni:

V teoretické casti této bakalarské prace bylo zjisténo, ze existuje mnoho oblasti, ve kterych lze
optimalizovat emailové kampan¢. Na zaklad¢ analyzy aktualni situace vyuZzivani e-mailového
marketingu ve firmé GiB Jewels byla navrzena doporuceni pro optimalizaci e-mailovych kampani
v n€kolika oblastech, které¢ lze optimalizovat. Byla navrzena doporuceni pro optimalizaci
predméta emailovych zprav, protoze ukazatel otevieni e-maild je jednou z kliCovych metrik
v emailovach kampanich. Tato doporuceni byla testovana pomoci metody A/B testovani. Pro
optimalizaci obsahu v emailovych kampanich byly navrZzeny a testovany personalizované
kampané. Navic byla navrzena doporuceni pro vybér tématiky budoucich e-mailovych kampani.
Pro dalsi optimalizaci personalizovanych e-mailti byla navrzena kampati opusténé¢ho kosiku,
obsahujici jesté relevantngjsi obsah pro prijemce. Pfi optimalizaci automatizovanych kampani
byla navrzena a testovana reaktivacni kampaii. Pro kazdou z navrzenych oblasti optimalizace byly
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podrobn¢ popsany zpusoby optimalizace e-mailovych kampani. VSechna tato doporuceni budou
vyuzivana firmou GiB Jewels k nalezeni jest¢ optimalnéjSich cest optimalizace e-mailového
marketingu.

KLICOVA SLOVA

Direct marketing, e-mailova kampari, segmentace, automatizace, personalizace
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SUMMARY

1. Main objective:
The goal of this bachelor's thesis is to propose a recommendation for the company GiB Jewels for the
optimization of their emailing campaigns based on the execution of a set of A/B testing.

2. Research methods:

The theoretical section of this thesis utilized a literature review of professional literature and online resources
pertaining to the subject of email marketing. In the practical section, a combination of personal interviews
with the company's director and internal materials were utilized to obtain basic information about GiB
Jewels. Data from GiB Jewels' email account in the Ecomail email service was employed to gather
information related to email campaigns. Following the proposals for optimizing email campaigns and
drawing upon knowledge gained in the theoretical section, some email campaigns were tested using the A/B
testing method. An analysis of the effectiveness of all recommended and tested email campaigns was
subsequently conducted based on selected metrics, which led to recommendations for optimizing email
campaigns at GiB Jewels.

3. Result of research:

It was found that GiB Jewels had previously used email marketing primarily to inform customers about
promotions taking place on gibjewels.com or to invite them to offline events. Based on the studied
information about email campaigns and other components for successful use of email marketing,
recommendations were proposed for optimizing email campaigns in GiB Jewels, some of which were tested
using the A/B testing method. The proposed recommendations for campaign optimization focused on
optimizing email subject lines, setting up and testing reactive automated email distribution, and testing
personalized content in newsletters. Based on the results of the A/B tests, it was found that using current
trends in email subject lines, such as emojis, personalized greetings, and numbers, exceeded historically
recorded indicators in previous GiB Jewels campaigns. In the tested email campaign using numbers in the
subject line, the open rate was 2,58 % higher compared to the most successful previous campaign. The most
successful of the proposed personalized campaigns had a click-through rate three times higher than in all
previously sent campaigns. Using reactive automated distribution from the database made it possible to
reach out to the segment of inactive contacts who had not shown any activity in email campaigns for a long
time. In this segment, there were 10 conversions, and another 452 contacts who performed one of the
targeted actions in the campaign were recorded as active contacts. The remaining 872 contacts left the
reactive campaign and were marked as inactive contacts.

4. Conclusions and recommendation:

In the theoretical part of this bachelor's thesis, it was found that there are many areas in which email
campaigns can be optimized. To improve email campaigns,, recommendations were proposed based on an
assessment of GiB Jewels' current usage of email marketing. Specifically, recommendations were made to
optimize email subject lines as the email open rate is a crucial metric in email campaigns. These
recommendations were tested using A/B testing. Personalized content campaigns were also proposed and
tested to optimize the content of email campaigns. Furthermore, suggestions were provided for selecting
themes for future email campaigns. To further enhance personalized emails, an abandoned cart campaign
was proposed, including even more pertinent content for the recipient. A reactivation campaign was
developed and tested to optimize automated campaigns. Detailed optimization methods for email campaigns
were described for each of the recommended areas. GiB Jewels will implement all of these recommendations
to find even more effective ways to optimize email marketing.

KEYWORDS

Direct marketing, e-mail campaign, segmentation, automation, personalization
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1 Uvod

Dnes je tézko si predstavit spolecnost bez toho, aby nebyly vyuzivany informacni technologie.
Siroké vyuzivani inovativnich technologii je stale vice vyzadovano pro Uspé&$né fungovani
firem pii tvorbé a predstaveni novych i stavajicich produktt a sluzeb na trhu. Marketingové
aktivity firem jsou modernizovany pomoci informacnich a komunikacnich technologii, které
umoziiuji vytvareni online komunikacnich kanala s cilovym publikem s minimalnimi naklady.
Vytvareni online komunikacnich kanald s cilovym publikem je umoznéno prostiednictvim
direct marketingu. Mezi nastroje direct marketingu patii e-maily, které jsou povazovany za
nejjednodussi a nejefektivnéjsi zptsob osloveni zakazniku.

E-mailovy marketing je také jednim z nejpopularnéjsich a nejstarSich zpisobt marketingové
komunikace na internetu, avSak v akademickém prostfedi je pomérné malo studovan. Na
druhou stranu, je vyznacovan dostateCné vysokou mirou méfitelnosti, kterd umoziuje lepsi
porozuméni chovani cilové skupiny a analyzu chovani uzivateld. Z riznych oblasti
internetového marketingu je e-mailing nejucinnéjsi zejména v dobé krize a klesajici aktivity
spotiebiteld. Rizné zpuisoby prace s e-mailingem jsou zavislé na stavajici databazi kontakta,
cilech a ukolech spolecnosti. E-mailové zpravy mohou byt pouzity k motivaci k nakupim,
poskytnuti informaci o novinkach v produktech, pfilakani odbératelt na akce a zvySeni daveéry
zakaznikll. Navic je mozné automatizovat Cast procesu interakce se zakazniky pomoci
emailingu. Emailovy marketing je zasadni soucésti celkové marketingové strategie mnoha
podniki, kterym umoziiuje oslovit své zakazniky personalizovanym obsahem a budovat s nimi
vztahy, ¢imz jsou zvySovany konverze. S rostouci konkurenci na trhu je vSak stale naro¢néjsi
vyniknout a dosahnout vysoké uspésnosti v oblasti e-mailového marketingu.

Cilem této bakalarské prace je navrhnout doporuceni, ktera povedou k optimalizace emailovych
kampani ve spolec¢nosti GiB Jewels. Vyzkum bude proveden prostfednictvim A/B testovani
sady e-mailingovych kampani vybrané firmy. Po provedeni A/B testi navrzenych emailovych
kampani budou analyzovany jejich vysledky, které povedou k shrnuti a poskytnuti dalSich
doporuceni pro optimalizaci e-mailovych kampani. Po uvodu této prace bude v druhé kapitole
poskytnut prehled teoretickych vychodisek direct marketingu a jednoho z jeho nastroji —
emailingu. Teoretickd Cast této bakalarské prace se bude dale vénovat popisu e-mailovych
kampani a jejich zakladnich prvka, jako jsou databaze, typy segmentace databaze, metriky pro
méfeni efektivity reklamnich kampani, legislativni problémy, frekvence odesilani e-mailq,
dorucitelnost, metoda A/B testovani a aktualni trendy v email marketingu. V dalsi Casti prace
bude predstavena metodika psani této bakalarské prace. Prakticka Cast zacind predstavenim
spoleCnosti GiB Jewels. Dale v této ¢asti bude nejprve provedena analyza soucasného stavu
emailového marketingu a e-mailovych kampani ve spolecnosti GiB Jewels. Nasledné budou
predstaveny navrhy na optimalizaci emailovych kampani, jejich popis a vysledky. V této Casti
prace budou také vybrany body pro testovani nékterych navrhii metodou A/B testovani a
predstaveny vysledky testovani. Na zavér bude popsano doporuceni pro optimalizaci budoucich
e-mailovych kampani ve spoleCnosti GiB Jewels, které vychazeji z analyzy a vysledka
testovani.

ZaveéreCna kapitola poskytne shrnuti hlavnich zjisténi a zavéra testovani a také navrhne dalsi
doporuceni pro budouci e-mailové kampané vybrané firmy. Celkové si tato prace klade za cil
poskytnout doporuceni pro spolecnost GiB Jewels, ktera povedou k optimalizaci e-mailovych
marketingovych kampani.



2 Teoreticko — metodologicka cast

V prvni podkapitole teoretické Casti této bakalarské prace je popsan pojem direct marketingu,
vcetné jeho forem, vyhod a nevyhod. Dale je rozebiran jeden z jeho nastrojii — emailing — a jeho
typy. V druhé podkapitole teoretické Casti je popsana e-mailova kampan a jeji kliCové prvky,
jako jsou databaze a jejich segmentace, pravni aspekty e-mailingu, metriky pro meéfeni
efektivity, frekvence odesilani e-mailt, dorucitelnost e-maili a metoda A/B testovani
emailovych kampani. V treti kapitole jsou popsany trendy v oblasti e-mailového marketingu.
Na zaveér teoretické Casti je popsana metodika této bakalarské prace.

2.1 Direct marketing

Podle Prikrylové (2019, s. 170) doslo s rozvojem informacnich technologii k rychlé zméné
vyznamu piimého marketingu. V 60. letech minulého stoleti se podle zminéného autora ptrimy
marketing vztahoval na prodej nebo distribuci zbozi pfimo kupujicimu bez ucasti
zprostiedkovateli. Moderni komunika¢ni technologie umoziiuji nyni ptimy a okamzity kontakt
s velkym poctem zakaznikii za minimalni naklady, jak dodava uvedeny zdroj. Janouch (2020,
s. 275) uvadi, ze pfimy marketing 1ze chapat jako marketingovou komunikaci mezi dvéma
subjekty, zalozenou na personalizovaném vztahu s klientem a zahrnujici interakci a okamzitou
zpétnou vazbu mezi odesilatelem a pfijemcem. Autor zdlraziuje, ze pro efektivnéjsi
komunikaci a ziskavani zpétné vazby je klient nejcastéji oslovovan adresné. Nicméné adresné
cileni vyzaduje dobrou segmentaci, jak autor zduraziiuje. Rostouci piima komunikace se
zakazniky, jak dodava zminény autor, muze zvysit Sanci na dosazeni konverze a také pomaha
vybudovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem.

Vyuziti pfimého marketingu je mozné v mnoha formach, véetné postovnich zasilek, e-maila,
telemarketingu, SMS zprav a reklam na socialnich sitich, uvadi Pfikrylova (2019, s.173).
Janouch (2020, s. 275) rozlisuje nasledujici formy pfimého marketingu:

- e-mailing;
- webové seminare a konference;
- e-learning;

— online chat.

Autor dodava, ze e-mailing je nejpouzivanéjsi formou pifimého marketingu diky moznosti
vytvareni specialnich personalizovanych sdé€leni pro jednotlivé klienty nebo skupiny klientd.
Pti popisu forem prfimého marketingu rozliSuje Spiller (2020, s. 9) dva pojmy: interaktivni
marketing a digitalni marketing. Autor popisuje interaktivni marketing jako obousmérnou
komunikaci mezi marketérem a potencialnim klientem, ktera piispiva k budovani a zlepsSeni
osobnich vztaht se zakazniky. Dale zminény autor dodava, Zze implementace interaktivniho
marketingu zahrnuje pfizplisobeni se pfanim a potfebam uzivatelu.

Podle Mytimi (2022) cilem ptfimého marketingu je povzbudit zakaznika k okamzité akci, jako
je nakup, prihlaseni k odbéru sluzby nebo vyzadani dalSich informaci. Jednou z kli¢ovych
vyhod pfimého marketingu je schopnost zacilit na konkrétni publikum, jak vysvétluje zminény
zdroj. Sbérem a analyzou zakaznickych dat mohou podniky podle Investopedia (2022) vytvaret
cilené kampané, které jsou pfizplisobeny konkrétnim zajmim a potiebam jejich potencialnich
zakaznik. To muaze vést k vyS§imu konverznimu pomeéru a efektivnéjSimu vyuziti
marketingovych zdrojii, vysvétluje zdroj. Dalsi vyhodou pfimého marketingu podle
Investopedia (2022) je jeho schopnost méfit a sledovat vysledky. Autor dopliiuje, ze firmy
mohou pouzivat nastroje, jako je analytika a sledovani konverzi, k métfeni efektivity svych



kampani a k upravam ke zlepSeni navratnosti investic. Strephonsays (2021) uvadi, ze
individualni data a preference zaméfené na zakaznika, nezbytné pro efektivni fizeni vztahu se
zakazniky (CRM), mohou byt ziskany prostfednictvim pifimého marketingu, coz je dalsi
vyhodou pifimého marketingu.

Podle Investopedia (2022) ma vSak pfimy marketing také nékteré potencialni nevyhody.
Zakaznici mohou napiiklad vnimat pfimy marketing jako ruSivy nebo obtézujici, pokud
dostavaji pfiliS§ mnoho nevyzadanych zprav. Kromé€ toho muze byt realizace piimych
marketingovych kampani nakladna, zejména pokud vyzaduji nakup zékaznickych dat nebo
pouziti drahych reklamnich kanal(, jak vysvétluje stejny zdroj. Celkové lze fici, ze pfimy
marketing muze byt pro podniky efektivnim zptisobem, jak oslovit své cilové publikum a zvysit
pocet konverzi, ale pred implementaci pfimé marketingové kampané je dulezité peclive zvazit
potencialni vyhody a nevyhody, dopliluje uvedeny zdroj.

2.1.1 Vyhody a nevyhody direct marketingu

Ptfimy marketing jako zvlaStni druh marketingové komunikace ma mnoho vyhod jak pro
zakaznika, tak pro prodejce. Prikrylova (2019, s. 105-106) uvadi, ze pfimy marketing ma své
vyhody pro spotiebitele. Zminény autor mezi né radi:

- pohodli pti nakupovani bez opusténi domova,

- uspora Casu;

- velky vybér zbozi a dodavateld;

- spolehlivost komunikace;

- moznost okamzité zpétné vazby;

- zachovani soukromi.
Janouch (2020, s. 277) uvadi nékolik vyhod pfimého marketingu pro prodejce, a to ziskavani
okamzité zpétné vazby, personalizaci, snadnou mefitelnost efektivity, nizké naklady na
distribuci a diferencovany pfistup. Dale Janouch popisuje vyhody pfimého marketingu pro
spottebitele, a to v podobé pfimého ziskani informaci o produktech a sluzbach, moznosti
osobniho pfistupu a interakce s prodejcem, ziskani relevantnich nabidek a slev a snadného
vyuziti téchto nabidek. Dale autor také zdaraziuje vyhody segmentace, kterou pfimy marketing
umoziiuje, a to v podobé presného oslovovani konkrétnich skupin zakaznikd, ktefi jsou pro
prodejce nejzajimave)si.
Jak uvadi Spiller (2020, s. 9), pfimy marketing je vhodny pro propagaci podnika i neziskovych
organizaci. Principy pifimého marketingu plati jak pro segment B2C, ve kterém marketingové

aktivity zaméfené na koncového spotiebitele, tak pro segment B2B. Podle Spiller (2020, s. 10)
pfimy marketing mé nasledujici jedine¢né vlastnosti:

- moznost individualniho cileni pomoci databaze zakaznikd a potencialnich zakaznikd;
- budovani dlouhodobych a blizkych vztaht se zakazniky;

- moznost segmentace trhu na zakladé ziskanych dat o zdkaznicich;

- testovani a vyzkum;

- moznost vyhodnoceni vysledkl a vynalozenych nakladu;

- interaktivita s klienty na personalizované bazi,

- moznost vytvaret ziskové orientovanou reklamu s pfimou odezvou klienta.



Podle Buresové (2022, s. 98) je spam jednim z nejvétsich problémut e-mailingu, piestoze ma
tato forma online komunikace vysoky koeficient efektivity. Jak uvadi uvedeny zdroj, e-maily
od ur€itého odesilatele konci ve zalozce ,,spam™ kvili velkému mnozstvi neotevienych e-mailt.
Dodrzovani predpist o ochrané dat je dalSim problémem pifimého marketingu, jak uvadi Baines
(2019, s. 92). V Evropské unii jsou stanoveny piisné pozadavky na sbér, zpracovani a ukladani
osobnich tdaji v obecném nafizeni o ochran€ osobnich udaji (GDPR). Spole¢nosti musi ziskat
vyslovny souhlas a poskytnout jednoduchy a zietelny zptsob, jak se jednotlivei mohou odhlasit
z dal§ich komunikaci pted pouzitim dat pro marketingové ucely (nafizeni Evropské unie, 2016).
Nedodrzeni GDPR muze mit vazné financni disledky a pravni nasledky, poskodit poveést
spoleCnosti a podkopat duvéru spotiebiteld, uvadi Baines (2019, s. 92-93). Podle
CommerceMates (2020) existuje také riziko negativni reakce zakaznikli na pfimy marketing.
Mnoho lidi si stézuje na nadmérnou komunikaci od spole¢nosti a nevyzadané reklamni
materialy. To muze vést k nespokojenosti zakazniki a ztraté zajmu o produkty a sluzby
spolecnosti. Nevyhodou direct marketingu muze byt nakladnost kampani pfimého marketingu,
uvadi Prospects Influential (2016). Pokud jsou kampané Spatn€ navrzeny a zaméteny, mohou
byt ztratové a nepiinést oCekavany vysledek. Proto musi podniky peclivé zvazovat potencialni
vyhody a rizika a nevyhody a zohlednit preference a potieby spotiebiteld, stejné€ jako pravni a
etické zvazovani, pfi planovani kampani pfimého marketingu, vysvétluje CommerceMates
(2020).

2.1.2 E-mailing

Navzdory rastu a popularit¢ mobilnich messengeri je e-mail stale nedilnou soucasti
kazdodenniho online zivota. Rist poctu uzivatel(i e-mailu je podle vyzkumu Radicati (2022)
stale patrny, a to cca 3 % rocné. Podle zminéného zdroje v roce 2021 bylo celkové registrovano
vice nez 4,2 miliardy majitelti e-mailovych Gcta, coz je solidni Cislo, i kdyz zahrnuje i uzivatele,
ktefi svou schranku témét nevyuzivaji. Podle Kingsnortha (2022, s. 207) je e-mail marketing
povazovan za velmi efektivni kanal, zejména z hlediska vysoké navratnosti investic. Zminény
autor dodava, ze schopnost oslovit obrovské mnozstvi zakaznik s vynalozenim relativné
malych nakladid umoziuje dosahnout vysokého procenta navratnosti investice. Podle Janoucha
(2020, s. 276) e-mailing je jako velmi efektivni formou marketingové komunikace, ktera
vyzaduje zvlastni usili pfi pfipravé obsahu a feSeni technickych a pravnich problému.

2.1.3 Druhy e-mailu
Podle Salové (2020, s. 168) e-mailové rozesilky I1ze rozdélit na:

- obchodni e-maily — hromadna reklamni nebo informativni e-mailova rozesilka
potencialnim i stavajicim zakaznikiim,;
- newslettery — pravidelné e-maily, obsahujici informace o aktualnich nabidkach a akcich;

- transakcni e-maily — automatické e-maily, které reaguji na urcité akce klienta na webu.
Tento typ e-mailu zahrnuje naptiklad potvrzeni objednavky, upozornéni na zménu stavu
objednavky, doruceni nebo storno objednavky.

Mezi typy e-mailovych sdéleni je podle Janoucha (2020, s. 283) zafazovan ,,permission e-mail*.
Uvedeny typ e-maill je nejcastéji odesilan ve formatu dotazniku, ktery je klientovi zaslan na
uvedenou adresu. V dotazniku jsou zahrnuty otazky, tykajici se zajmu, preferenci a typu
informaci, o které ma klient zajem. Podle uvedeného zdroje bude klientovi poskytovana
personalizovand komunikace v souladu s jeho z4jmy na zaklad€¢ ziskanych z dotazniku
informaci. Dale je dalezité, aby byly informace od klienta analyzovany, ovéfovany, filtrovany



a tfidény. Chapani obousmeérné komunikace a ziskavani zpétné vazby od klienta je kli¢ové pro
dosazeni maximalniho zisku, uvadi Janouch (2020, s. 283).

Melvin (2019, s. 21-25) identifikuje né€kolik typt e-mailovych zprav, které mohou podniky
vyuzit ke zapojeni svého publika a propagaci svych produktti nebo sluzeb. Tyto typy zahrnuji:

- uvitaci e-maily: tyto e-mailové zpravy jsou zasilany novym predplatitelim, aby byli
privitani a seznamili se s touto znackou. Mohou byt doplnény specialni nabidkou nebo
slevou, ktera podpoii nové predplatitele k nakupu;

- propagacni e-maily: jsou typem e-mailovych zprav, které se zaméfuje na propagaci
konkrétniho produktu, sluzby nebo nabidky. Cilem propaga¢nich e-mailti je presvédcit
odbératele k akci, jako je nakup nebo piihlaseni k odbéru sluzby;

- e-maily s blahopranim k svatku: jsou typem e-mailQ, které je navrzena tak, aby Sifila
naladu a piani béhem prazdnin;

- e-mail s podekovanim: e-mail s podékovanim pro vérné zakazniky je typem e-mailové
kampaneé, ktera vyjadiuje uznani a vdécnost vérnym zakazniktim, ktefi jsou po urcitou
dobu vérni znacce nebo firmé. Tento typ e-mailu se Casto pouziva k budovani dobré
vule, posileni vztaht a povzbuzeni trvalé loajality;

- e-maily s upominkou.

Celkove jsou e-mailové kampané pro podniky povazovany za efektivni zptisob, jak oslovit své
publikum a propagovat své produkty nebo sluzby. Jak uvadi zminény zdroj, vybeérem spravného
typu kampané a zacilenim na spravné publikum mohou podniky vytvaret efektivni e-mailové
kampané, které podporuji zapojeni a prode;j.

V pripadé odesilani e-mailt je nutné brat v uvahu také technické aspekty. Podle Janoucha
(2020, s. 283) newslettery a hromadné e-maily by nemély byt odesilany pomoci e-mailovych
sluzeb jako je Google, Seznam nebo Outlook. Divodem je, Ze tyto sluzby neumoziiuji grafickou
upravu e-mailu, regulaci databaze kontaktl a analyzu statistik. Autor zduraziuje, Ze tyto
emailové sluzby jsou ur€eny piedevsim pro osobni komunikaci mezi jednotlivci.

2.2 E-mailova kampan

Podle Mailchimp (2022) pokud jsou e-mailové kampané spravné napsany, maji potencial
usnadnit obchodni rast, zvysit nav§tévnost a zvysit prodej podniki. Dale zdroj dodava, ze
prostiednictvim dobfe napsanych e-mailovych kampani lze budovat divéryhodné vztahy se
zakazniky, udrzovat je v kontaktu s relevantnim obsahem a shromazd’ovat data, ktera lze
analyzovat za ucelem urceni ucinnosti kampané. Podle CampaignMonitor (2023) e-mailova
kampar je marketingova strategie, kterou firmy pouzivaji k osloveni a zapojeni cilové skupiny
odeslanim e-mailu s konkrétnim cilem. Cilem e-mailové kampané mize byt napriklad budovani
povédomi o znacce, generovani potencialnich zakazniki nebo zvyseni prodeje. Stejny zdroj
uvadi, ze e-mailova kampan je obvykle sloZzena ze série e-maila zaslanych béhem urcitého
Casového obdobi na seznam odbératelt, ktefi se piihlasili k odbéru zprav od dané firmy. Tyto
e-maily mohou byt pfizptisobeny, zacileny a navrzeny tak, aby pfimély piijemce k provedeni
konkrétni akce, jako je navstéva webové stranky, nakup nebo ptihlaseni k odbéru sluzby.

Podle CampaignMonitor (2022) e-mailova kampan obsahuje nékolik prvki, které spolupracuji
na dosazeni konkrétniho marketingového cile. Stejny zdroj dopliuje, ze ke klicovym
komponentim e-mailové kampané patfi:

- stanoveni cili;



- kvalitni databaze kontaktu;

- relevantni a hodnotny obsah e-mailu;
- design e-mailuy;

- segmentace databaze kontaktu;

- analyza a méfeni UspéSnosti;

- nastaveni automatizace.

Mailchimp (2022) zdaraziuje, ze pro dosazeni cili e-mailové kampané je nutné mit
presvédcivy predmét, cileny relevantni obsah, jasnou vyzvu k akci a hodnotu pro zakaznika.
Stejny zdroj uvadi, Ze efektivni emaily by mély byt snadno Citelné, jednoduché a prizpisobené
mobilnim zafizenim. Metriky jako mira otevieni, mira prokliku, mira konverze a celkova
navratnost investic jsou podle Scotta (2018, s. 125) pouzivany pro méfeni uspéchu e-mailové
kampané. Podniky mohou analyzou téchto metrik upravit své e-mailové kampané tak, aby 1épe
vyhovovaly potfebam a zajmim jejich publika a aby dosahly svych marketingovych cila, jak
uvadi Mailchimp (2022).

E-mailova databaze

Kli¢ovym nastrojem, ktery umoziuje vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem
nebo potencialnim zékaznikem, je podle Spiller (2020, s. 18-19) databaze. Autor dodava, ze
dilezitym ukolem ptimého marketingu je podchytit tyto zakazniky.

Jednim z aspektd Gspéchu v direct marketingu podle Prikrylové (2019, s. 113) jsou kvalitni
udaje o potencialnich i stavajicich zdkaznicich v databazi. Podle Janoucha (2020. s. 276), pro
vytvoreni databaze kontakti pro ucely e-mailové rozesilky nestaci mit pouze e-mailové adresy
zakaznik(. Databaze, podle uvedeného autora, kromé e-mailové adresy vyzaduje dopliiujici
kontaktni udaje v podobé adresy, oblasti, kraje a telefonniho ¢isla zakaznika. Autor také
dodava, ze kromé vyse uvedeného je potieba mit informace o detailech predchozich nakupta
zakaznika a podrobnosti o predchozi interakci s klientem. Pro B2B segment muze databaze
sbirat i1 informace o vedeni firmy, silnych a slabych strankach firmy, planech, osobni informace
o lidech, kteti ve firmé maji kliCové a rozhodujici pozice, dopliuje stejny zdroj.

Vytvoreni zakaznické databaze 1ze podle Spiller (2020, s. 48) chapat jako usporadany proces,
ktery zacina ziskavani zakladnich udaju o zakaznicich. Vysledna data, vysvétluje autor, Ize
pfevést na informace o zakaznicich, které firma potiebuje, pak jsou tyto informace
transformovany do znalosti o jejich zakaznicich a jejich preferencich. Zminény autor dodava,
ze teprve po ziskani téchto znalosti 1ze promyslet strategii pro lepsi komunikaci se zakazniky.
Pomoci interakci a komunikace se zakaznikem jsou umoziovana ziskavani dalSich cennych dat
o klientovi. Proces tvorby databaze vizualn€ zobrazen na Obrazku 1.



Obrazek 1 Proces tvorby databaze
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Krom¢ kvalitni databaze kontaktti, Podle Buresové (2022, s. 97) je dulezity i vhodny software
pro spravné vyhodnoceni dat a pracovni sila, ktera umi s databazi pracovat a pomuze urcit
pozadavky zakaznikl. Ve velkych internetovych obchodech s obrovskou databazi kontakta je
dost obtizné ziskat potfebné informace. Podle uvedeného autora se metoda data miningu
pouziva k ziskani uzite€nych informaci pfi praci s velkym mnozstvim dat. Autor uvadi, ze data
mining se ¢asto pouziva pro segmentaci zakaznikt. Stejny zdroj dale pokracuje, ze segmentovat
1ze napftiklad podle toho, jaky potencial ma zakaznik pro firmu, aby se stal vérnym zakaznikem.

Sbér kontaktu v online prostiedi podle BureSové (2020, s. 97) nejcastéji probiha
prostfednictvim piihlaSeni k odbéru newsletteru na webovych strankéach. Autor dodava, ze sbér
kontakta 1ze provadét i off-line tim, ze klientovi bude nabidnuta moznost Gi¢asti ve vérnostnim
programu. Existuje také fada davodu, pro¢ se podle Pasos (2020, s. 18) chtéji potencialni
zakaznici prihlasit k odbéru e-mailovych newslettert. Tyto divody, podle uvedeného autora,
zahrnuji:

- ziskani slev;

- ziskéni specialni nabidky nebo obsahu;

- ziskani aktualizaci a novinek od spolecnosti;

- podpora znacky nebo spoleCnosti.
Existuje mnoho dalsich zptsobu, jak rozsifit databazi kontaktti v online prostiedi. Pasos (2020
s. 18) popisuje nasledujici zptsoby sbéru kontakti:

- umisténi pop-up okna pro piihlaSeni k odbéru novinek na hlavni stranku webu;

- nabidka slevy potencidlnimu klientovi vyménou za jeho piihlaSeni umisténim
zvlastniho pole pro odbér newsletteru ve footeru webovych stranek;

- piidéani odkazu na pfedplatné do elektronického podpisu v soukromém e-mailu;

- odkaz pro pfihlaseni k odbéru e-mailového sd€leni na firemnich uctech Instagram,
Facebook a Twitter;



- umisténi herni soutéze s cenami na stranky webu vyménou za prihlaseni k odbéru.

Autor vSak dodava, Ze pred odeslanim je potieba se ujistit, ze e-mail ma atraktivni design,
poutavy obsah, zajimavou nabidku a vyzvu k akei.

Prihlaseni k odbéru newsletteru obvykle zahrnuje poskytnuti e-mailové adresy poskytovateli
newsletteru, ktery pak bude pravidelné zasilat aktualizace a obsah. Bly (2019, s. 193) uvadi, ze
existuji dva hlavni zptisoby ptihlaseni k odbéru newsletteru: double opt-in a single opt-in.

- double opt-in: pfi této metodé je e-mailova adresa poskytnuta poskytovateli newsletteru
a nasledné obdrzi piijemce potvrzovaci e-mail s zadosti o potvrzeni zajmu o odbér
newsletteru. Tento e-mail zahrnuje odkaz nebo tlacitko, které je nutné kliknout, aby se
potvrdil odbér. Tento proces zajiStuje platnost e-mailové adresy a zajem o zasilani
newsletteru;

- single opt-in: pfi této metodé se predplatitel jednoduSe prihlasi poskytnutim své
emailové adresy a je automaticky pridan do seznamu newslettert bez potieby potvrzeni.
I kdyz je tato metoda rychlejsi a jednodussi pro predplatitele, mize vést k vy$simu poctu
stiznosti na spam a odhlasSeni z odbéru, protoze nektefi predplatitelé se mozna imyslné
nepfiihlasili nebo uvedli nespravnou e-mailovou adresu.

Stoji za zminku, ze v nékterych zemich je pro e-mailovy marketing ze zakona vyzadovano
dvojité piihlaseni. Mnoho poskytovatelti e-mailovych sluzeb navic doporucuje pouzivat dvojité
piihlaseni, které pomuze udrzovat vysoce kvalitni seznam e-mailti a vyhnout se problémum
dorucovani, dopliluje zminény zdroj.

Zahrnuti tlacitka pro odhlaseni je béznym osvédCenym postupem a mize pomoci zajistit, aby
piijemci méli snadny zpusob, jak se odhlasit z odbéru dalsich e-maila, uvadi Gunelius (2018,
s. 62). Ve skute¢nostt mad mnoho zemi zakony, které¢ vyzaduji, aby komercni e-maily
obsahovaly jasny a viditelny mechanismus odhlaseni. Zahrnuti tlacitka pro odhlaseni muaze také
pomoci udrzovat vysoce kvalitni seznam e-maild a snizit riziko, Ze budou e-maily oznaCeny
jako spam, vysvétluje zminény autor. Kdyz je umoznéno snadné odhlaseni, pravdépodobnost,
ze e-maily budou nahlaseny jako spam nebo oznaleny jako nevyzadany obsah, se snizuje,
dopliiuje autor. Je vsak dilezité si uvédomit, ze ne vSechny emaily vyzaduji tlaitko pro
odhlaseni nebo odhlaseni. Napftiklad transakcni e-maily (jako jsou potvrzeni objednavky nebo
resetovani hesla) nemusi vyzadovat tlacitko pro odhlaseni, protoze jsou obvykle odesilany jako
vysledek akce uzivatele a nejsou soucasti marketingové kampané, dopliuje autor. V kone¢ném
disledku by mélo byt rozhodnuti o zahrnuti tladitka pro odhlaseni do e-maili zaloZeno na
konkrétnim kontextu a pozadavcich e-mailové kampané a rovnéz by mélo byt v souladu se
vSemi piislusnymi zédkony a piedpisy.

Segmentace

Segmentace odbératelti e-maill je provadéna pomoci rozdéleni databaze do mensich skupin na
zéakladé specifickych charakteristik a dfive obdrzenych informaci o uzivatelich, vysvétluje
CampaingMonitor (2022). Segmenty jsou vytvoreny tak, aby umoznily pfizptsobeni sd€leni
kazdému jednotlivému seznamu kontaktd a jeho jedineCnym zajmim odesilatelim, misto
hromadného rozesilani vSem kontaktim, dopliiuje Campaing (2022). Podle Smartemailing
(2022) je pro tyto mensi skupiny mozné posilat obsah vhodny pro konkrétni skupinu kontakta
a pomoci kombinace segmentace a personalizace je mozné zvySit konverze a uspesnost
emailovych kampani. Existuje cela fada zptisobu segmentace databaze kontaktd, pfi¢emz volba
moznosti segmentace zavisi na oboru podniku. Cilem segmentace e-maild podle Spiller (2020,
s.108) je posilat cilené personalizované zpravy kazdé skupin€, coz ma za nasledek lepsi
navratnost investic a vy$§i miru zapojeni. Spiller (2020, s.108) dale uvadi, ze efektivni



segmentace e-maill se spoléha na sbér a analyzu dat, ktera informuji o procesu a zajisti, ze
zpravy budou pfizpisobeny specifickym potfebam a zajmim kazdého segmentu. Celkové
zminény autor povazuje segmentaci e-maili za kritickou soucast uspésného e-mailového
marketingu, ktera umoziiuje obchodnikiim poskytovat relevantni obsah a dosahovat lepSich
vysledka.

Jak jiz bylo feCeno, segmentace rozdéluje seznam kontaktd v e-mailové databazi do mensich
skupin nebo segmentd na zakladé urcitych kritérii. Tato kritéria, podle Gunelius (2018, s. 235-
237), zahrnuji nésledujici demografické, psychografické a behavioralni charakteristiky:

- demografické: demografické charakteristiky jsou demografické udaje, jako je veék,
pohlavi, lokalita, vzdélani, povolani a pfijem,;

- psychografické: psychografické charakteristiky jsou datové body, které se tykaji
osobnosti pfijemce, jeho hodnot, postoju, zajmu a Zivotniho stylu;

- Dbehavioralni: behavioralni charakteristiky jsou data, které se tykaji jednani a chovani
jednotlivce. Mezi behavioralni charakteristiky patfi segmentace na zaklad¢ historie
nakupli na webu, urovné zapojeni kontaktli do e-mailovych kampani, napfiklad zda
emaily oteviraji, klikaji, na zakladé jejich aktivity na webu, jako jsou navstivené
stranky, prohlizené produkty nebo opusténé kosiky.

Strucné feCeno, segmentace e-mailt zahrnuje rozdé€leni seznamu e-mailt do mensich skupin na
zakladé demografickych, psychografickych a behavioralnich charakteristik za icelem zasilani
relevantnéjsich a personalizovanych e-mailii odbératelim, dopliiuje zminény zdroj.

Dotdigital (2022) uvadi, ze existuje segmentace e-maili podle faze zivotniho cyklu, ktera se
tyka procesu rozdélovani seznamu odbeérateli do mensich skupin podle toho, kde se nachazeji
na prodejni cest¢. Mailchimp (2022) dopliiuje, ze tato segmentaCni strategie umoziuje
podnikiim pfizpusobit své e-mailové kampané specifickym potfebam a zajmum kazdé skupiny
a poskytovat relevantni obsah, ktery je s vétsi pravdépodobnosti pfeméni na zakazniky nebo si
je udrzi jako vérné odbératele. Podle Dotdigital (2022) mezi typické faze zivotniho cyklu
segmentace e-maill patfi:

- novi odbératelé: jedna se o odbératele, ktefi se nedavno piipojili k seznamu kontakt,
ale jesté neuskutecnili ndkup ani se nezapojili se znackou,

- aktivni odbératelé: jedna se o odbératele, ktefi pravidelné komunikuji se znackou,
oteviraji e-maily a klikaji uvnitf e-mailq;

- neaktivni odbératelé: jedna se o odbératele, ktefi n€jakou dobu nekomunikovali se
znackou nebo neotevirali e-maily;

- zakaznici: jedna se o predplatitele, kteti nakoupili u znacky.

Mailchimp (2022) uvadi, segmentovani seznamu e-mailti podle faze zivotniho cyklu mize byt
pouzito podniky, aby bylo mozno poskytnout relevantnéjsi a personalizovangjsi obsah kazdé
skuping, zvysit miru zapojeni a konverze, a v konecném dusledku podpofit rast piijmu.

Legislativa

Podle Spiller (2020, s.19) uspéSny vztah mezi zédkaznikem a prodejcem vyzaduje ochranu
osobnich udaju. Klient miize divéfovat prodejci, pokud vi, ze jeho osobni tidaje jsou bezpecné,
dopliiuje autor. GDPR (obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji) reguluje zpracovani
osobnich udaju a plati v kazdém staté Evropské unie, uvadi Kingsnorth (2022, s. 206). GDPR
bylo v Evropé implementovano dne 25. kvétna 2018 a piineslo vyznamné zlepseni v piesnosti
dat a opravnéni, coz vedlo ke snizeni spamu pro spotiebitele, dodava Kingsnorth. Podniky také



zaznamenaly zlepSeni svych zakladnich e-mailovych metrik a zvyseni zapojeni odbératelt, coz
je konecnym cilem vétSiny marketéra.

Podle Kingsnortha (2022, s.206) firmy musi mit souhlas kazdého jednotlivce ke zpracovani
jejich osobnich udaju pro marketingové ucely a zasilani e-mailovych sdéleni. Jakykoli souhlas
se zasilanim marketingového sdéleni musi byt jasny a konkrétni a tento souhlas mize byt navic
Casoveé omezen, dodava Prikrylova (2019, s. 195). Zminény autor dopliiuje, ze odesilatel
marketingového sdéleni je povinen prokazat, kdy a jakym zptisobem byl ziskan od pfijemce
vyslovny souhlas se zpracovanim osobnich udaji. Autor dodava, ze prijemci musi byt rovnéz
poskytnuta moznost odhlasit se z odbéru dalSich marketingovych sdéleni.

Zasilani e-mailt zakazniktim, ktefi maji zjevny zajem je dostavat, je podle Kingsnortha (2022,
s. 206) mnohem efektivnéjsi, protoze odesilani velkého objemu e-mailli nezainteresovanému
publiku muze mit za nasledek spam, poskozeni povésti odesilatele a problémy s dorucitelnosti,
které mohou negativné ovlivnit budouci strategii.

Méreni efektivity
Melvin (2020, s.49) uvadi, ze pred zac¢atkem tvorby, zasilani a analyzy e-mailovych kampani
je tfeba rozhodnout o cilech e-mailového marketingu podniku. Cile mohou byt rizné, napiiklad
prodej, ziskani novych zakaznikt, zvyseni povédomi o znacce nebo kombinace vice cili v jedné
e-mailové kampani. Stejny zdroje dopliuje, Ze po definovani cile je vhodné zvolit metriky
sledovani vykonu, které jsou pro dany cil vhodné. Existuje celd fada metrik, které 1ze sledovat
v e-mailech a méfit jejich efektivitu. Podle Garbuli (2020, s. 100) mezi nejdilezitéjsi metriky
patfi:

- mira otevieni: procento piijemcu, ktefi otevieli e-mail (poCet otevienych emailti / poCet

dorucenych emailir) x 100;

- mira prokliku: procento piijemct, ktefi klikli na odkaz v e-mailu (pocCet kliknuti na
odkaz / pocet dorucenych emailit) x 100;

- konverzni pomér: procento piijemcu, ktefi dokoncili poZzadovanou akci (pocet konverzi
/ pocet kliknuti na odkaz) x 100;

- odpoveédi: pocet piijemct, ktefi odpovidaji na e-mail, ktery jim byl zaslan. Tato metrika
je cennym ukazatelem zapojeni, protoze ukazuje, ze pifijemce se o e-mail zajimal
natolik, aby si na néj udélal ¢as a odpovédél;

- on-site bounce: pocCet ptijemcu, ktefi klikli na odkaz v e-mailu a poté okamzité opusti
web (pocet navstévnika, ktefi opustili web po prohlédnuti pouze jedné stranky / celkovy
pocet navstévnikt) x 100.

Stejny zdroj uvadi, ze sledovani téchto metrik mize pomoci podnikiim porozumét G¢innosti
emailovych kampani a na zaklad€ vysledku a ziskanych dat pfijimat rozhodnuti, ktera pomohou
zlepsit celkovou e-mailovou strategii podniku. Dale Melvin (2019, s. 46-48) dopliiuje, ze kromé
uvedenych metrik existuje fada dal§ich metrik sledovani efektivity e-mailingovych kampani,
které jsou dllezité pro sledovani:

- click-to-open rate: pocet prijemct, ktefi klikli na odkaz v e-mailu po jeho otevieni. Na
rozdil od miry prokliku, ktera méfi procento piijemct, ktefi klikli na odkaz v e-mailu
na zakladé celkového poctu dorucenych e-mailt, click-to-open rate poskytuje presnéjsi
miru zapojeni, protoze se zaméefuje na piijemci, ktefi skutecné otevteli e-mail (pocet
kliknuti na odkaz / poCet otevienych emailt) x 100;

- mira ristu seznamu kontakt v databaze: je metrika, ktera méfi rychlost ristu seznamu
e-mailQ za urcité ¢asové obdobi;
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- mira odhlaseni: pocCet ptijemcu, ktefi se po obdrzeni e-mailu odhlasili z e-mailového
seznamu. Tato metrika méfi kvalitu obsahu a to, zda spliiuje ocekavani odbératelt
(pocet odhlaseni / pocet doru¢enych emailtr) x 100;

- spam complaint rate: pocCet piijemcu, ktefi oznacili e-mailovou zpravu jako spam. Tato
metrika méfi kvalitu e-mailového seznamu.

Bylo jiz zminéno, ze pro efektivni analyzu vysledki e-mailového marketingu je dilezité
stanovit si jasné cile. Melvinem (2019, s. 49) je vSak dodavano, ze pro kazdy cil je nutné
stanovit vhodné kli¢ové ukazatele vykonu.

A/B testovani

Pasos (2020, s. 29) uvadi, ze pi1 provadéni A/B testovani v e-mailovych kampanich je obvykle
vyuzivan statisticky nastroj, ktery umoziuje porovnat u¢innost dvou raznych variant e-mailt
jedné e-mailové kampané. Tento proces se nazyva A/B testovani, protoze se porovnavaji dveé
varianty e-mailové zpravy s riznymi prvky pro testovani, jako jsou napfiklad rizné predmeéty,
personalizace v piedmétu, Cas odesilani e-mailt, grafika, odkazy, vyzva k akci. Stejny zdroj
dopliiuje, ze pomoci metody A/B testovani lze ziskat uzite¢né informace o tom, jaky typ
obsahu, predmétu, design nebo jiné faktory maji nejvétsi vliv na tspesnost e-mailové kampané.
To umoziiuje optimalizovat kampané tak, aby byly co nejacinnéjsi a dosahly stanovenych cilg,
dopliiuje zminény autor.

Podle Mailerlite (2023) pti provadéni A/B testovani je dulezité zajistit, aby byla testovana
velikost databaze dostateCné velkd, aby byly ziskany vyznamné statistické udaje.
CampaignMonitor (2020) uvadi, ze je také dualezité zajistit, aby byly vSechny dalsi faktory,
které by mohly ovlivnit vysledky testovani, co nejvice konstantni. To zahrnuje faktory jako
napiiklad ¢as odeslani e-maild, délku textového obsahu a pocet odkazii v e-mailu, dopliuje
autor.

Frekvence

Gunelius uvadi (2018, s. 205-200), ze 1 piesto, ze existuji odchylky v optiméalnich €asech pro
odesilani e-mailt, 1ze pouzit nékolik obecnych zasad jako voditek pro proces rozhodovani. Za
prvé, Casova pasma odbératel musi byt zohlednéna, aby bylo zajiSténo, Ze e-maily nebudou
odesilany v nevhodné dobé. Za druhé, je dulezité provést testovani riznych dni a Casu pro
identifikace nejoptimalngjsi doby pro odeslani e-mailli. Nakonec je nutné zvazit cile kampané
a obsah e-mailu, aby se zjistilo, co nejlépe funguje pro konkrétni publikum, dopliiuje zminény
zdroj.

Urceni nejlepsiho ¢asu pro odeslani e-mailu do znané miry zavisi na cilové skupiné a ucelu
emailu, vysvétluje CoSchedule (2019). Podle vyzkumu stejného zdroje existuje vSak nékolik
obecnych pokynt, které mohou pomoci zvysit §ance na otevieni e-mailu:

- denni doba: podle vyzkumu me¢ly e-maily odeslané rano a vecer vy$si miru otevieni nez
ty, které byly odeslany odpoledne. Nejlepsi Cas pro odesilani e-mailu je tedy mezi 6:00,
10:00, 14:00 a rozmezi od 20:00 do 00:00 vecer;
- den v tydnu: emaily odeslané béhem vsednich dni mély vyssi miru otevieni nez emaily
odeslané o vikendech. Nejlepsimi dny pro odesilani e-maill jsou ttery, stfeda a ¢tvrtek;
- Casové pasmo: je dulezité posilat e-maily v dobé, kdy piijemce pravdépodobné
kontroluje svou dorucenou postu.
Mailujeme (2022) dopliuje, ze je dilezité testovat rizné Casy odesilani a analyzovat vysledky,
aby byl urCen nejlepsi Cas pro odeslani e-maild pro konkrétni publikum a tcCel emailt.
Optimalni doba pro odesilani e-maila se mize lisit podle odvétvi a publika. Podle vyzkumu
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CampaignMonitor (2022) nejlepsi den a Cas pro odesilani e-mailti zavisi nejen na odvétvi
podniku a publiku, ale také na cilech. Napftiklad pond€li mé vy§§i miru otevieni, zatimco utery
ma vy$si miru prokliku. Pokud je tedy primarnim cilem dosahnout vys$si miry otevieni, mize
byt lepsim dnem pro odesilani pondéli, vysvétluje zminény zdroj. Pokud cilem je dosahnout
vys$8i miry prokliku, mize byt lepsi volbou utery, pokracuje CampaignMonitor (2022). Proto je
nezbytné tyto faktory otestovat, aby byla urCena optimalni strategie pro frekvenci odesilani
emailu a newsletterd, vysvétluje stejny zdroj.

Dorucditelnost

Dorucitelnost emailu oznacuje schopnost uspésného doruceni do emailové schranky piijemce.
Dorucitelnost e-mailu muze ovlivnit né€kolik faktor, vcetné reputace odesilatele, obsahu
emailu a technickych problému, uvadi Gunelius (2018, s.65). Poskytovatelé e-mailu pouZzivaji
razné metody k urceni, zda je e-mail legitimni nebo spam, vCetné analyzy obsahu a povésti
odesilatele. Pokud poskytovatel e-mailu zjisti, Ze je e-mail spam nebo podeziely, mize jej
zablokovat nebo filtrovat a zabranit tak doruceni do dorucené posty piijemce. Podle Mailujeme
(2022) aby se zlepsila dorucitelnost e-mailti, méli by se odesilatelé zaméfit na udrzeni dobré
povésti odesilatele dodrzovanim osvédcenych postupt pro e-mailovy marketing, jako je ziskani
povoleni od pfijemct pfed odeslanim e-maila, vyvarovani se spoustééim spamu, jako je
nadmémé pouzivani velkych pismen a vykfi¢nikt, pravidelné sledovani interakce s emaily,
sledovani metrik. Stejny zdroj dopliuje, ze je dulezité zajistit, aby vSechny e-maily byly
technicky v poradku, véetné kontroly chyb, jako jsou nefunk¢ni odkazy nebo nespravné
formatovani, a testovani e-mailli na vice zafizenich a e-mailovych poskytovatelt, aby byla
zajisténa kompatibilita. Podle Mailujeme (2022) provedenim téchto krokii mize byt
dorucitelnost e-mailli zlepSena a zvySeny Sance na doruCeni zprav k zamyslenym pfijemctim.
Gunelius (2018 s. 67-68) uvadi, Ze reputace odesilatele e-mailu zavisi na riznych faktorech,
jako je zapojeni e-maili, mira stiznosti, vyskyt pasti na spam a celkova kvalita e-mailové
databaze. Autor pokraCuje, Ze pii odesilani e-maili poskytovatelé internetovych sluzeb
vyhodnocuji reputaci odesilatele e-mailové domény a IP adresy. Tyto informace pouzivaji, aby
urcili, zda maji doruCovat e-maily do dorucCené posty, slozky se spamem nebo je zcela
zablokovat, uvadi zminény autor.

Podle Gunelius (2018, s. 67-78) existuje nékolik aspektt, které mohou ovlivnit doru¢ovani
emaily, véetné:

- reputace odesilatele: povést domény a IP adresy odesilatele hraje zasadni roli pfi
dorucovani e-mailt. Pokud je povést odesilatele §patna, e-maily mohou byt povazovany
za spam poskytovateli e-mailu, a bud’ je zablokuji, nebo je odfiltruji;

- kvalita obsahu: dorucitelnost miize ovlivnit také obsah e-mailu. E-maily s nevyzadanym
nebo podezielym obsahem budou pravdépodobnéji blokovany nebo odfiltrovany
poskytovateli e-mailu. Proto je nezbytné vytvaret vysoce kvalitni obsah, ktery
neobsahuje zadné vlastnosti podobné spamu;

- oveéfeni e-mailu: overeni identity odesilatele je proces, ktery pomaha predchazet spamu
a dalsim podvodim. Ke spravné nastavenym DNS zaznamum patii Sender Policy
Framework (SPF), Domain Keys Identified Mail (DKIM) a Domain-based Message
Authentication, Reporting & Conformance (DMARC);

- zapojeni odbératelt: uroven zapojeni odbératell, jako jsou otevieni a kliknuti, mtze
také ovlivnit dorucovani e-mail. Pokud se predplatitelé neoteviraji e-maily,

poskytovatelé e-mailti je mohou povazovat za méné relevantni a bud’ je zablokuji, nebo
je odfiltruji;
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- kvalita seznamu: kvalita seznamu e-mailt je dal§im kritickym aspektem doruCovani
emailt. Pokud seznam obsahuje neplatné nebo zastaralé e-mailové adresy, mohou
poskytovatelé e-mailti povazovat e-maily za spam a bud’ je zablokuji, nebo odfiltruji;

- stiznosti na spam: pokud odbératelé oznaci e-mail jako spam, mize to negativné ovlivnit
dorucitelnost. Vysoky pocet stiznosti na spam muaze vést k tomu, ze poskytovatelé
emailti zablokuji nebo odfiltruji adresy odesilatele. Proto je nezbytné zajistit, aby se
odbératelé mohli snadno odhlasit ze seznamu e-mailQ, pokud si to pfeji;

- black list: je seznam e-mailovych adres nebo domén, které byly identifikovany jako
zdroje spamu nebo jinych nevyzadanych e-mailti. Kdyz je e-mailova adresa nebo
doména pfidana na black list, e-maily z této adresy nebo domény jsou e-mailovymi
servery a antispamovym softwarem Casto zablokovany nebo oznaceny jako spam. To
muiize mit negativni dopad na legitimni e-mailovou komunikaci z dané adresy nebo
domény, protoze muze byt odfiltrovana nebo nedoruc¢ena cilovym piijemcam.

Gunelius (2018, s. 78) uvadi, ze kone¢na odpovédnost za doruceni e-mailu spocivd na
odesilateli, bez ohledu na to, zda se jedna o jednotlivce nebo organizaci. Je tedy povinnosti
odesilatele zajistit, aby jeho e-maily byly doruCeny cilovym piijemcim a nebyly blokovany
nebo filtrovany jako spam. Stejny zdroj vysvétluje, ze k tomu mohou poskytovatelé emailovych
sluzeb pouzivat rizné filtry a algoritmy, které mohou blokovat i legitimni e-maily. Autor
dodava, Ze existuje cela fada faktord, které mohou ovlivnit dorucitelnost e-mailli, z nichz
nekteré jsou mimo kontrolu odesilatele (Cunelius, 2018, s. 78).

2.3 Trendy e-mailového marketingu

Emailovy marketing je povazovan za stale dilezitéjsi prvek online marketingu (Kotler et al.,
2017, s. 550). V poslednich letech bylo objeveno nékolik novych trenda v oblasti e-mailového
marketingu, které nové pfinaseji prilezitosti pro firmy a pomahaji jim zvysit ucinnost svych
emailovych kampani (Kotler et al., 2017, s. 250). Mezi tyto trendy patfi personalizace e-maildg,
automatizace emailovych kampani a dal$i inovativni prvky (Duffin, 2017). Personalizace
emaild mize zahrnovat napfiklad personalizaci obsahu emailii nebo personalizaci predmeétu
emailu (Kotler et al., 2017, s. 553). Automatizace e-mailovych kampani, podle Campaign
Monitor (2020), maze byt Casové usporna a zvysit efektivitu e-mailovych kampani. Duffin
(2017) uvadi, ze dalsi inovativni prvky v oblasti e-mailového marketingu zahrnuji pouziti
interaktivnich prvki v emailech, jako jsou animace.

2.3.1 Personalizace

Praxe personalizace v e-mailovém marketingu je podle Rumbergera (2022) chapana jako proces
pfizpisobovani obsahu e-mailovych zprav jednotlivym pfijemcim na zakladé jejich
specifickych vlastnosti, preferenci, chovani a historie interakce. Relevantni a poutavy zazitek
je vytvafen vyuzitim dat a poznatki o pfijemci. Tento trend ziskava v poslednich letech na
popularité, protoze marketéfi se snazi vytvaret kampané s vétsi relevanci a poutavosti. Podle
vyzkumu CampaignMonitor (2022) mély e-maily s personalizovanymi pfedméty o 26% vySsi
miru otevieni nez ty bez personalizace. Stejny zdroj uvadi, ze e-maily s personalizovanym
obsahem mély 0 41% vys$si miru prokliku nez ty bez personalizace. Personalizace muze nabyvat
mnoha forem v e-mailovém marketingu, uvadi Rumberger (2022), mezi néz patfi:

- personalizované pozdravy: pouziti kiestniho jména pfijemce v predmétu e-maild;

- segmentace seznaml kontaktd: rozdéleni e-mailovych seznam( na mensi skupiny na
zakladeé faktort, jako jsou demografické tidaje, poloha, zajmy nebo minulé chovani;
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- personalizovany obsah: pfizptsobeni obsahu e-mailu na zakladé minulych nakupa
ptijemce, historie prochazeni nebo preferenci,

- automatické personalizované e-maily: odesilani automatickych e-maili na zakladé
konkrétnich akci provedenych pfijemcem, jako je opusténi kosiku nebo provedeni
nakupu;

- personalizovana doporuceni: pouziti analyzy dat k doporuceni produkta nebo sluzeb na
zakladé predchoziho chovani nebo preferenci piijemce.

Bly (2018, s. 49) uvadi, ze mezi vyhody personalizace v e-mailovém marketingu patii vétsi
zapojeni, vyssi mira otevieni a proklikd a lepsi loajalita zakaznik(i. Personalizaci obsahu
marketingovych e-maild jednotlivym pfijemcim mohou byt vytvoreny relevantnéjsi zazitky,
které rezonuji s piijemcem a pifimé&i ho k akci, vysvétluje Bly (2018, s. 49). Aktualni
technologii a dostupnost dat, umoznuje obchodnikim analyzovat, shromazd’ovat a pouzivat
data k vytvafeni personalizovangjsich zazitk(, dopliiuje Rumberger (2022). Udaje, jako je
historie nakupt, chovani pii prohlizeni a demografické informace mohou byt pouzity pro
segmentace e-mailovych seznamua a vytvareni cilenych kampani, dopliiuje zminény zdroj.
Personalizace je vnimana také jako zptsob, jak budovat pevnéjsi vztahy se zakazniky, tim ze
prokaze, ze znaCky rozumi potiebam zakaznikt a zalezi jim na jejich preferencich, vysvétluje
Benchmark (2022). Vytvorenim relevantnéjSich a poutavejsich zazitki mohou znacky u svych
zakaznikd podporovat hlubsi pocit loajality. Celkové 1ze fici, ze personalizace je trendem, jehoz
vyznam v emailingu a dalSich kanalech digitalniho marketingu pravdépodobné bude nadale
narustat. Moran (2023) uvadi, ze 72 % zakaznika se zapoji pouze do personalizovanych emailt.

2.3.2 Automatizace

Podle Bly (2018, s. 177) e-mailova automatizace se tyka procesu automatického odesilani
cilenych a personalizovanych e-mailovych zprav predplatitelim nebo zakaznikiim na zakladé
konkrétnich provedenych akci. To miize zahrnovat zasilani automatickych uvitacich emailti
novym predplatitelim nebo napriklad e-maily spousténé na zakladé konkrétnich akci
provedenych piijemcem. Tato automatizovana technologie umoziiuje obchodnikiim odesilat
cilené a personalizované e-maily svému publiku na zaklad€ jejich chovani a preferenci,
vysvétluje zminény zdroj. Mezi zakladni typy automatizace e-mailti Benchmark (2022) fadi:

- uvitaci e-maily — série automatickych e-maild, které jsou zasilany novym odbératelim
nebo zakaznikam s cilem predstavit jim znacku a poskytnout cenné informace;

- opustény kosik — automatické e-maily, které se spoustéji, kdyz zakaznik ptida polozky
do kosiku, ale nedokonci nakup. Tyto e-maily mohou obsahovat pfipominku toho, co
nechali v kosiku, a také specialni nabidku nebo slevu, ktera je povzbudi k dokonceni
nakupu;

- narozeninové automatizace. Tyto e-maily jsou uziteCné pro zasilani kazdoro¢nich
blahoptani k narozeninam na zakladé dat ziskanych pfi pfihlaseni k odbéru newslettert.
Tyto automatizované e-maily mohou zvysit loajalitu zakazniku;

- automatickd reaktivacni série neaktivni zakaznici. Tato automatizace se spousti po
snizeni aktivity zakazniku s cilem povzbudit zapojeni a opakované nakupy.

Podle Oravové (2023) muze byt pomoci automatické reaktivacni kampané vylepsena kvalita
databaze uzivatelt. Dale autor vysvétluje, ze pokud reaguji neaktivni uzivatelé na kampari,
znamena to, ze jsou stale relevantni pro znacku a mohou byt cennymi zékazniky v budoucnu.
Pokud se vSak neozvou, zminény autor doporucuje vymazani neaktivnich kontaktt z databaze
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pro udrZeni Cistych statistik. Podle CampaignMonitor (2022) mohou automatizace e-mailt
pomoci usetfit Cas a zdroje a umoznit zaroven personalizovangjsi a cilenéj$i komunikaci, ktera
muze vést ke zvySeni zapojeni, zékladnich metrik meéfeni efektivity, konverzi a loajality
zakaznikl. Podle vyzkumu Statisty (2023) dosahla mira otevieni u automatickych uvitacich
emaild v roce 2021 az 30,45 %. U automatickych e-maild s opusténym kosikem byla mira
otevieni dokonce vys$si, a to 32,1 %, uvadi Statista v grafu 1.

Graf 1 Open rate automatizovanych kampani podle typu obsahu
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Zdroj: Statista (2023)

Podle grafu od Statista byly nejvys$si miry otevienosti zaznamenany u e-maild s potvrzenim
objednavky, potvrzenim o doruceni objednavky a u e-maill se zadosti o zpétnou vazbu. Tyto
e-maily, které patii do skupiny transakCnich e-maild, byly otevieny nejcastéji. Mira otevieni
emaild s potvrzenim objednavky piekrocila 60 % a u e-maild s potvrzenim objednavky
produktu byla mira otevieni 56,88 %. E-maily typu opusténi stranky na webu nebo opusténi
produktu mély miru otevieni vyssi nez 35 %. Pokud jde o jiné typy automatizace, e-maily jako
jsou narozeninové e-maily, cross-sell kampané, opusténé koSiky a uvitaci e-maily, méli open
rate nad 30 %. Mira otevieni newsletterti byla nejnizsi a dosahla pouze 14,73 %.

2.3.3 Predmét e-mailu

Podle Constant Contactem (2022) prvni text, ktery se po obdrzZeni e-mailu precte, je predmét
emaild. Pfedmét obvykle byva umistén v horni Casti e-mailu a slouzi jako nahled zpravy uvnitf.
Autor pokracuje, ze pfedmeét e-mailu by mél jasné€ a strucné popisovat, o Cem e-mail je, coz
pfijemci umoziuje rychle pochopit t€el a rozhodnout se, zda jej otevfit ¢i nikoli. Stejny zdroj
zdaraznuje, ze dobfe vytvoreny pfedmét e-mailu mize byt zdiraznén jako faktor, ktery
rozliSuje mezi tim, zda bude e-mail otevien a piecten, nebo zda bude ignorovan nebo dokonce
smazan. Proto by mél byt pfedmét relevantni, informativni a zaroven poutavy a pfitahujici
pozornost.

Mailchimp (2022) uvadi, ze v pfedmétu e-mailu je nutné vénovat zvlastni pozornost poctu
znaki v ném. Optimalni pocet symbolti v pfedmétu e-maili se muze liSit v zavislosti na
kontextu a publiku. Podle Mailchimp (2022) kratsi fadky pfedmétu maji obvykle lepsi vykon,
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zejména na mobilnich zafizenich. Stejny zdroj doporucuje pouzivat maximalné 60 znaka a 9
slov v pfedmétu e-mailt. ConstantContact (2022) uvadi, ze je vSak dulezité vyvazit strucnost
s jasnosti a informacemi. Stejny zdroj pokracuje, ze predmét by mél byt dostate¢né dlouhy, aby
vyjadioval ucel a obsah e-mailu a poskytoval dostatek informaci, aby pfijemce pifimél jej
oteviit. Mél by byt také konkrétni a relevantni pro pfijemce.

Podle CampaignMonitor (2022) je personalizace predméti e-maild rostoucim trendem.
Predméty e-maili s personalizovanymi udaji, jako je napfiklad jméno pfijemce nebo jiné
relevantni informace, mohou byt poutavéjsi a prilakat pozornost pfijemce. Autor uvadi, ze to
muze vést k vy$§imu pocCtu otevieni a proklikd. Trend pouzivani otazek v predmétech
newsletterl také roste na popularité, uvadi CampaignMonitor (2022). Tento pfistup ma za cil
upoutat pozornost piijemce, vzbudit zvédavost a povzbudit je k otevieni e-mailt. KdyZ jsou
otazky v predmeétech dobie formulované, mohou podnitit ¢tenare k akci, vysvétluje stejny zdroj.

Déle CampaignMonitor (2022) uvadi, ze emoji se stavaji stale oblibenéjsimi v pfedmétech
emailt. Emoji mohou pomoci zprostiedkovat emoce a dodat e-mailu osobitost, ale mély by byt
pouzivany vhodné pro publikum a kontext. Mohou také pomoci vyjadrit ton a zameér predmétu
e-mailu, vysvétluje stejny zdroj. ConstantContact (2023) dodava, Zze pomoci emotikonua Ize
zvyraznit kli¢ova slova, upozornit na dalezité informace a uCinit pfedmét e-mailu poutaveéjsi.
Autor vSak pokracuje, Ze je dulezité pouzivat emotikony opatrné. Nadmérné nebo nespravné
pouzivani mize vést k zaméng, Spatné komunikaci nebo dokonce k neprofesionalnimu dojmu.
Pti rozhodovani, zda pouzit emotikony, je také dulezité vzit v ivahu publikum a kontext emailu,
vysvétluje autor. Mailchimp (2022) nedoporucuje pouzivat vice nez jeden emotikon v predmétu
e-mailu a také doporucuje otestovat e-maily s emotikony pfed odeslanim, protoze se mohou
zobrazovat rizné na riznych operacnich systémech.

ConstantContact (2022) upozomuje, ze v predmétu e-maila je tieba se vyvarovat nadmérnému
pouzivani vice nez jednoho vykfi¢niku za sebou a velkych pismen. Také je tfeba dbat na to, aby
v pfedmétu nebyly zneuzivany hlasité reklamni vyrazy, jako je naptiklad "koupit ted" nebo
"zdarma". Stejny zdroj dodava, ze vyse uvedené body mohou vést ke zvySeni Sance, ze odeslané
e-maily budou oznaceny jako spam.
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2.4 Metodika

Cilem této bakalarské prace je navrhnout doporuceni pro optimalizaci e-mailovych kampani
pro firmu GiB Jewels. Obsah teoretické 1 praktické Casti vychazi z tohoto cile. Dale jsou
popsany postupy a metody, které byly pouzity pii psani této bakalarské prace, a také povedou
k dosazeni hlavniho cile prace.

Literarni studie primarnich a sekundarnich zdroji odborné literatury na téma e-mailingu
slouzila jako podklad pro teoretickou cast. Tato Cast se déli na 4 podkapitoly. Zakladni
terminologie na téma direct marketing a e-mailing je popsana v prvni podkapitole. Druha
podkapitola popisuje e-mailové kampané a jejich nalezitosti. Treti podkapitola se vénuje
trendim e-mail marketingu, které budou implementovany pro optimalizaci e-mailovych
kampani GiB Jewels v praktické Casti této bakalarské prace. V posledni, ctvrté podkapitole je
popsana metodika prace, kde je vysvétlen postup pfi psani bakalarské prace.

Odbornd literatura byla nalezena v internetovych vyhledavacdich google.com,
books.google.com a v digitalni knihovné scribd.com. Registrace a zakoupeni mésicniho
predplatného umoznily piistup k relevantnim kniham. Dalsi ¢ast odborné literatury byla ziskana
z méstské knihovny. Odborné ¢lanky z internetovych zdroj a blogu, jako je mailchimp.com,
mailujeme.cz, dotdigital.com a dalsi, byly také pouzity pro ziskani aktualnich informaci na téma
email marketing. VSechna pouzita literatura byla prostudovana a pouzita tak, aby jednotlivé
casti logicky navazovaly na sebe. Jednotlivé podkapitoly v teoretické ¢asti byly napsany tak,
aby vedly k praktické ¢asti a pomohly dosahnout hlavniho cile prace.

V uvodu praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost GiB Jewels, predmét jejiho podnikani, trh,
na kterém pusobi a podobné. Dale byla provedena analyza soucasného stavu e-mailingovych
aktivit ve spoleCnosti. Informace ohledné cile spolecnosti a nabizenych produktd na webu
gibjewels.com byla poskytnuta v rozhovoru s feditelem spoleCnosti GiB Jewels. Prepis
rozhovoru je k nalezeni v pfiloze 1. Analyza aktualni situace vyuziti email marketingu byla
provedena na zakladé poznatka ziskanych v teoretické Casti. Byly analyzovany nasledujici
oblasti e-mailové Cinnosti GiB Jewels — databaze, proces piihlaseni k odbéru newslettera,
zpusoby sbéru kontaktl, typy zasilanych emailovych zprav, frekvence zasilani emailovych
kampani a zpusoby vyhodnoceni jejich efektivity.

V praktické casti byly zvoleny body pro implementaci A/B testovani sady e-mailovych
kampanti, jejichz vysledky povedou k doporu¢enim pro optimalizaci e-mailovych kampani ve
spoleCnosti GiB Jewels. Body pro testovani byly zvoleny na zakladé odborné literatury
prostudované v teoretické Casti. V praktické ¢asti byly testovany nasledujici body:

- optimalizace predmétu e-maili. Byla provedena optimalizace predmétu e-maild,
pficemz byly testovany aktualni trendy v pfedmétu emaili popsané v teoretické Casti
bakalarské prace. A/B test byl proveden v nékolika e-mailovych kampanich. V prvni
kampani bylo testovano pouziti emotikond v pfedmétu e-maild, v druhé kampani bylo
testovano pouziti Cisel v pfedmétu. V tieti kampani byl proveden A/B test s pouzitim
personalizace v predmétu, tj. osloveni jménem;

- den a Cas odesilani e-maili. Testované personalizované e-mailové kampané byly
vyhodnoceny podle nejoptimalnéjsiho dne a ¢asu pro odeslani e-mailovych kampani.
Cas a den odesilani kampani byl zvolen na zékladé studii popsanych v teoretické casti;

- personalizace. Byla pfipravena série emailovych kampani s personalizovanym
obsahem. Databaze kontaktli byla rozdélena do mensich skupin, které navstévovaly
urcité kategorie na webu GiB Jewels — kategorie naus$nic, prstent a nahrdelnikd.
Vysledky kampané byly dale shrnuty podle klicovych metrik sledovani vykonu, jako je
OR a CTR, konverze a pocet odhlaseni z odbéru.
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Kromé vySe uvedenych testovacich boda byla databaze rozdélena na aktivni a neaktivni
uzivatele a byla spusténa reaktivacni e-mailova kampan pro neaktivni uzivatele, ktefi si
neotevieli e-maily zaslané v poslednich 120 dnech. Tato kampan byla rovnéz zaméfena na
uzivatele, ktefi neuskuteCnili ndkup na webu v poslednich 120 dnech. Vysledky této emailové
kampan¢ byly dale analyzovany podle nasledujicich ukazatelti: mira otevieni, mira prokliku,
pocet konverzi. Pro ziskani dat a vysledk(i e-mailovych kampani byl pouzit systém Ecomail,
ktery GiB Jewels vyuziva pro své e-mailové aktivity a rozesilky. Na zakladé vysledka
provedenych A/B testil byla navrzena doporuceni, ktera povedou k optimalizaci budoucich
emailovych kampani pro GiB Jewels. V zavéru bylo provedeno celkové shrnuti A/B testd a
dalSich kampani, byly popsany jejich vysledky a dalsi doporuceni pro zlepSeni e-mailovych
kampani.
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3 Analyticko — prakticka ¢ast

Praktickd c¢ast této bakalarské prace je zaméfena na poskytnuti ndhledu na to, jak lze
optimalizovat e-mailové kampané spolecnosti GiB Jewels. Zacatek této Casti bude vénovan
predstaveni zakladnich informaci o spolecnosti a jeji oblasti podnikani. Tato informace je
ziskana v osobnim rozhovoru s feditelkou spolecnosti Viktorii Belyaevou. Poté nasleduje
analyza stavajicich e-mailovych kampani spolecnosti. V dalsi ¢asti budou formovany navrhy
pro optimalizaci, ktera budou nasledné podrobena testovani a vyhodnoceni. Nékteré z navrhu
budou testovany pomoci metody A/B testovani. K implementaci dal§ich navrhu budou
vytvofeny e-mailové kampang, jejichz vysledky budou vyhodnoceny. Prakticka ¢ast bude
zakonCena shrnutim a navrhem dalSim doporuceni pro optimalizaci budoucich e-mailovych
kampani.

3.1 Predstaveni spolecnosti GiB Jewels

Podle GiB Jewels (2023a) byla tato spoleCnost vytvorena jako reakce na touhu po revoluci v
klenotnictvi s dirazem na prahlednost a peclivost. Podle rozhovoru s feditelem spole¢nosti
Viktorii Belyaevou, cilem této spolecnosti je nabizet nejlepsi designové Sperky od evropskych
ateliért, které jsou dostupné vSem zenam a divkam. Tato firma ma kamenny obchod v centru
Prahy a e-shop, ktery je k dispozici v Ceské a anglické verzi. Vzhledem k tomu, ze tato
bakalarskd prace je zaméfena na e-mailovy marketing, je v praktické casti predevsim
predstaven e-shop spoleCnosti GiB Jewels. Dle GiB Jewels (2023a), web gibjewels.com byl
vytvoren v roce 2019. Belyaeva v rozhovoru uvedla, ze e-shop gibjewels.com je k dispozici ve
dvou jazykovych verzich — Ceské a anglické. E-shop je pfedevsim zaméfen na Cesky trh, ale
doruceni je mozné prakticky do jakékoli casti Evropy, uvedla v rozhovoru Belyaeva. Na e-
shopu jsou predstaveny prevazné Sperky pro zeny, ale existuje také kolekce pro muzi, ktera se
postupné planuje rozsifovat, zminila v rozhovoru Belyaeva. V sortimentu jsou dle GiB Jewels
(2023b) predstaveny rizné druhy prstenti, nausnic, nahrdelnikli, naramka a privéskt. Dale je
na webu predstavena také kolekce vlasovych doplnkt, parféma a svicek do domacnosti. Dle
GiB Jewels (2023b) eshop je zaméfen na predstaveni nékolika znacek Sperkd, proto sortiment
na webu je pomérné Siroky. Mezi znackami, které jsou na webu predstaveny, jsou i mistni Cesti
designéfi Sperku, stejné jako designové rucné vyrabéné Sperky od francouzskych, italskych,
Spanélskych a feckych znacek. Aktualné je na webu vice nez 3000 polozek. Nabizené Sperky
dle GiB Jewels (2023b) jsou vyrobeny z riznych kvalitnich materialt, jako je stiibro ryzosti
925, ocel, zlato a mosaz.

3.2 Analyza soucasné e-mailingové komunikace

Nejprve je tfeba popsat aktualni situaci vyuzivani e-mailovych kampani ve spolecnosti. Dle
rozhovoru s feditelkou spoleCnosti je pro odesilani newsletteri a e-mailovych kampani
pouzivan emailingovy nastroj Ecomail. Podle informace z webovych stranek Ecomail (2023)
je tato sluzba vhodna jak pro mensi firmy, které teprve zacinaji pracovat s e-mailovymi
kampanémi, tak 1 pro pokrocilejsi uzivatele. Dle Ecomail (2023) v této sluzbé je k dispozici
Siroké spektrum interakci s e-mailem, které umoziluji snadné vytvareni Sablon pro rozesilky,
segmentaci databaze a vyuzivani hotovych feSeni pro automatizaci e-mailovych kampani.
Tento e-mailovy nastroj také umoziiuje zobrazovat podrobnou statistiku klicovych metrik pro
kazdou odeslanou kampari, jako jsou konverze, sledovani chovani uzivateli, analyza
demografickych dat a dalsi potfebné metriky. Belyaeva v rozhovoru uvedla, ze tato sluzba pro
e-mailové rozesilky bude i nadale vyuzivana spole¢nosti GIB Jewels, nebot’ Ecomail nabizi
Siroké spektrum sluzeb pro optimalizaci newslettert a vicekanalovou komunikaci, které jsou
pro zékazniky velmi zajimavé.
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Podle GiB Jewels (2023c) registrace k odbéru e-mailového newsletteru je mozna dvéma
zpusoby. Prvni zpusob je prostfednictvim vyskakovaciho okna s nabidkou 10% slevy po
prihlaseni k odbéru, které se nachazi na webové strance gibjewels.com. Pro ptihlaseni k odbéru
newsletteru uzivateli ve vyskakujicim okné je nabidnuto zadani jeho e-mailové adresy a jména.
Podle teoretické Casti, jméno, které uzivatel pii registraci zada, lze pouzit pro zakladni
personalizaci odesilaného obsahu ve formé osloveni uzivateli jménem v e-mailovych
kampanich. Déle druhou moznosti ptihlaseni k odbéru newsletteru je samostatné pole v paticce
webové stranky gibjewels.com, kde je uzivateli nabidnuto pouze zadani jeho e-mailové adresy
a souhlas se zpracovanim jeho osobnich udaja. V tomto poli zatim neni mozné zadat dalsi udaje
o uzivateli, jako naptiklad jméno, protoze tato funkce vyzaduje zasah programatora. Moznost
ziskani dalSich uzivatelskych tdaja prostfednictvim piihlaseni v paticce bude v nejblizsi dobé
zptistupnéna. Podle GiB Jewels (2023d) je pro registraci k odbéru newsletteru pouzivana
funkce double opt-in. Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti, double opt-in je druhem piihlaseni
k newsletteru, ktery zahrnuje dalSi potvrzeni e-mailové adresy z e-mailu. Vyhodou tohoto
dvoufazového souhlasu je, ze uzivatel skuteéné vyjadiil souhlas s pfihlaSenim k odbéru
newsletteru a s poskytnutim svych osobnich tdaji. Po vyplnéni informaci v ptihlaSovacim okné
nebo v poli pro odbér e-mailového newsletteru je uzivateli zaslan e-mail s zadosti o potvrzeni
souhlasu s odbérem. V tomto e-mailu podle GiB Jewels (2023d) je také zahrnut odkaz na
stranku s politikou ochrany osobnich tdajt e-shopu. Jakmile uzivatel potvrdi sviij souhlas, bude
pfesmérovan na potvrzovaci stranku a az poté obdrzi druhy e-mail s jednorazovym kédem na
10% slevu pfi prvni objednavce.

Podle GiB Jewels (2023¢), databaze spoleCnosti GIB Jewels v souc¢asné dobé obsahuje 1850
kontaktd. Databaze nebyla zadnym zplsobem segmentovana a vSichni kontakty dostavali
obecné zpravy z newsletteru. Databaze také nebyla rozd€lena na aktivni a neaktivni uzivatele.
Dle GiB Jewels (2022a) v odeslanych newsletteri minimalni pocet uzivatelli oznacil zpravy
jako spam, avSak v kazdé zpraveé se od odbéru newsletteru odhlasilo zhruba 0,7 % uzivatelt.
Déle dle GiB Jewels (2022a) e-mailové zpravy byly odesilany jako oznameni o akcich nebo
jako pozvani na off-line udalosti v kamenném obchodé¢. Frekvence zasilani se pohybovala
kolem 2 e-maili meésicn€ a v nékterych mésicich nebyla emailova aktivita vibec pouZita.
Nebyly pfedem stanoveny planované harmonogramy ani urend témata. Nicméné reditelka
spoleCnosti GiB Jewels v rozhovoru uvedla, ze planovani zvlastniho kalendare a obsahového
planu pro emailové kampané na pfedem urcena témata bylo planovano od zacatku pouzivani
sluzby Ecomail. Interni zaméstnanec, ktery se zabyva vizualni koncepci webu a navrhem
bannerti pouzivanych na webu, spolupracoval na vytvareni Sablon. Tento proces byl také
podporovan autorem této bakalarské prace, ktery pomahal vytvaret Sablony newslettert a
nastavoval odesilani e-mailt kontaktim v databazi. V tabulce 1 jsou uvedeny predméty
nékterych odeslanych newslettert a jejich vysledky s klicovymi metrikami.

Tabulka 1 Odeslané kampan¢ a zakladni vysledky newsletteri GiB Jewels

Predmeét Kampané Pocet odeslanych Mira Mira Konverze
zprav Otevreni Prokliku (vks)
(v %) (v %)

Summer Sale | 30% OFF 1657 26 5 7
LAST DAY| Summer sale 1636 24 3.9 10
GiB & POP UP 1628 23,03 0,62 0
REMINDER GiB & POP UP 1627 2278 0,5 1
BLACK FRIDAY je tu! 1823 25,50 3,32 11

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, Ecomail
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Z tabulky 1 plyne, ze pfedchozi e-mailové kampané byly zaméfeny pouze na informovani
ptijemce o akcich, které probihaly na webu, a také na pozvani na udalosti. Nejuspésné&jsimi
byly kampané se slevovym obsahem. Pifedmét nejuspésnéjsi letni kampané obsahoval
emotikony a pouziti Cisel, coz podle teoretické Casti mize vést k vy§si mife otevieni a upoutani
pozornosti pfijemce k e-mailu. E-maily obsahujici slevové kupony mély nejen vyS§i miru
otevieni e-mailu, ale také vyssi miru kliknuti uvnitf e-mailu. Kromé toho, podle GiB Jewels
(2022a), slevové kampané piinesly konverze. Nicméné stoji za zminku, ze v predmétech
odeslanych kampani je pfili§ mnoho slov s velkymi pismeny. V teoretické Casti bylo zji§téno,
ze pouziti nadmeémého mnozstvi velkych pismen muze zpasobit, Ze odeslané e-maily budou
povazovany za spam. Ziskané vysledky ptedchozich e-mailovych kampani ukazuji, ze databaze
ma velky potencial pro rozvoj a zvySeni ucinnosti. Spravna prace s databazi, pouziti
segmentace, personalizace a Iépe strukturované planovani kampani muze vést k optimalizace
emailovych kampani ve firmé GiB Jewels.

Navrhy na zmény

Na zéklad¢ analyzy poslednich e-mailovych kampani a informaci ziskanych z teoretické ¢asti
byly navrzeny né€které body, které by mohly vést k optimalizaci e-mailovych kampani ve firmé
GiB Jewels. Prvnim névrhem je optimalizace fadku pfedmétu v emailovych kampanich s
pouzitim aktualnich trendl. V pfedmétech predchozich kampani bylo pouzito pfili§ mnoho
velkych pismen a nekteré predméty kampani nedavaly klicové informace, které se nachazely v
e-mailu. Navrhem pro optimalizaci predmétu je vyzkouSet nasledujici doporuceni pti psani
predmétu:

- pouziti personalizace v pfedmétu ve formée osloveni jménem;

- pouziti emotikont v predmétu;

- pouziti ¢isel v predmétu.
Dal§im navrhem pro optimalizace je pouziti personalizovaného obsahu v emailovych
kampanich, aby bylo mozné cilit na zdkazniky na zakladé jejich chovani na webu podle
jednotlivych kategorii. V teoretické Casti bylo zjisténo, ze vyuzitim dat z chovani zakaznikt pfi
prochazeni webu lze vytvaret cilené e-mailové kampanég, které jsou piizpisobeny jejich
konkrétnim zamim a potfebam. Implementaci personalizované e-mailové marketingové
rozesilky zaloZené na chovani zakaznika lze zvysit jejich zapojeni a konverze a v koneéném

disledku zvysit trzby firmy. Proto dalsi navrhem na optimalizaci je rozdéleni databazi na 4
segmenty:

- ti, ktefi prohlizeli kategorii prstenti na webovych strankach;
- ti, ktefi prohlizeli kategorii nahrdelniki na webovych strankach;
- t1, ktefi prohlizeli kategorii nausnic.

Naptiklad pokud zakaznik prohlizel kategorie prsteny, mohl by obdrzet e-mailovou kampai
obsahujici informace o nové kolekce prstent, specialni nabidky nebo akce a dalsi souvisejici
obsah, ktery by je mohl zajimat.

Dalsim navrhem je segmentace kontaktl v databazi na neaktivni uzivatele. Podle informace
z teoretické Casti aktivni uzivatelé jsou ti, ktefi se nedavno n€jakym zplisobem zapojili do
emailovych kampani, jako napfiklad otevieni e-mailu, kliknuti na odkaz v e-mailu nebo
pokracuji v nakupu na webu. Na druhé jsou neaktivni uzivatelé jsou ti, ktefi se do e-mailovych
kampani nedavno nezapojili. Tito uzivatelé mohou byt mén¢ zainteresovani zpravami nebo si
prosté mohli zapomenout na znacku. Obnoveni téchto uzivatelt mize byt cennou pfilezitosti k
posileni vykonu e-mailového marketingu. Navrhem je spustit reaktivaci pro neaktivni uzivatele,
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aby se vratili zpét do kontaktu se znackou. Tato reaktivace by mela byt zamérena na ziskani
zpét klientl, ktefi se piihlasili k odbéru newsletteri, ale neprovedli zadné interakce nebo
nakupy v poslednich 120 dnech. Toto rozdéleni databaze lze provést pomoci sluzby Ecomail,
kterou firma GiB Jewels pouziva pro e-mailové rozesilky. Navrhem je vytvofit scénaf
automatizace v této sluzbé€, ktery bude zaméfen na celkovy segment uzivatelt, ktefi neprovedli
zadné nakupy v poslednich 120 dnech. Poté pomoci série automatizace odeslat 2 e-maily, které
pomohou rozdé¢lit kontakty na aktivni a neaktivni uzivatele.

3.3 A/B testovani e-mail kampani a jejich vyhodnoceni

Pro optimalizaci predmétu e-mailovych zprav bylo provedeno A/B testovani nékolika
emailovych kampani s vyuzitim poslednich trend(i v oblasti pfedmétu e-maild. Jak bylo
popsano v teoretické casti, A/B testovani je bézna technika pouzivana v emailovém marketingu
k testovani ucinnosti riznych prvka v emailové kampani, jako jsou predmét emailti, obsah
emailu, obrazky, tlacitka s vyzvou k akci (CTA) a dalsi. A/B testovani zahrnuje pouziti dvou
verzi pro testovani, nicméné podle teoretické Casti pfi testovani je dilezité testovat pouze jednu
proménnou najednou, aby bylo mozné presné mefit vliv této proménné na vysledky.

Prvni kampan

V prvni kampani byl k testovani zvolen trend s pouzitim emotikond. Pro tuto kampar byla
pfipravena Sablona e-mailu s pfedstavenim nové kolekce Sperkt jedné z predstavenych znacek
na webu. V Sabloné byl umistén banner se stylizaci hadich Sperkt a t¢ématem newsletteru, dale
byl vlozen stru¢ny text popisujici kolekci a také byly vlozeny produkty s odkazy vedoucimi na
relevantni produkty na webu. Jelikoz pfedchozi kampané byly zaméfeny pouze na poskytovani
informaci o stavajicich akcich na webu a pozvani na udalosti, bylo rozhodnuto provést prvni
kampan s cilem predstavit novou kolekci Sperkt. Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti,
emailové newslettery s nabidkou aktualnich produktl patfi k zakladnim emailovym rozesilkam.
V planech GiB Jewels je vytvafeni pravidelnych a mési¢nich rozesilek zaméfenych na
predstaveni novinek, protoze sortiment na webu se kazdy mésic dopliiuje. V prvni kampani
bude testovan pouze jeden z trendu zvySovani miry otevieni e-mailti — emotikony. Pro zjisténi
ucinnosti tohoto trendu byly vytvoreny 2 verze predmétu pro A/B testovani. Predméty pro
testovani e-mailové kampané s novinkami byly nasleduyjici:

Tabulka 2 Pfedméty pro A/B test kampané s novinkami hadich Sperka

Varianta Obsah predmétu
A ZasycCte si s nami o tajemstvi plazich Sperka
B Zs Okouzlujici $perky s hady jsou zde &d

Zdroj: GiB Jewels (2023f), vlastni zpracovani

Podle vyzkumu CoSchedule, ktery byl popsan v teoretické Casti této bakalarské prace, je
nejoptimalnéjsi Cas pro odeslani e-mail dopoledne v 6:00, 10:00 a 14 hodin a veCer mezi 20:00
a 00:00. Pro A/B testovani této kampani byl Cas odeslani e-mailli zvolen tak, aby byly
pifijemcim doruceny ve Ctvrtek v 10:00. Podle teoretické casti je po odeslani dvou verzi
prfedmétu potfeba neékolik hodin na shromazd'ovani dat s klicovymi metrikami, jako je mira
otevieni, mira kliknuti a procento doruc¢enych e-mailti. Dale dle teoretické Casti po shromazdéni
dat se e-mail, ve kterém predmét mél vyssi miru otevieni, odesila zbytku kontakti. V této
emailové kampani bude vitézna verze odeslana zbylym kontaktim v 14:00, protoze podle
teoretické Casti je to také optimalni Cas pro odesilani. Kontakty pro testovani obou variant jsou
rozdeleny do dvou stejné velkych skupin. Vysledky testovani jsou popsany v tabulce 3.
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Tabulka 3 Vysledky A/B testovani predméti v kampan€ s novinkami hadich Sperku

Predmét Pocet odeslanych zprav OR Pocet otevienych zprav
A 400 24,26 97
B 400 26,74 106

Zdroj: GiB Jewels (2023f), vlastni zpracovani

Ze statistiky v tabulce 3 vyplyva, ze uspésnéjs§im byl predmét z varianty B, ve kterém byly
pouzity emoji. Rozdil v mife otevieni mezi variantou B s emoji a variantou A bez pouziti
jakychkoli jinych prvkia a emoji , které zvySuji miru otevieni, ¢ini 2,48 %. E-mail s pfedmétem
B, ktery ziskal vyssi miru otevieni, byl odeslan zbytku seznamu kontaktt, a nakonec celkoveé
me¢la tato kampan miru otevieni 27,15 %. Mira kliknuti v e-mailu byla mala, pouze 1,38 %, ale
podle GiB Jewels (2023f) tato kampan piinesla 4 konverze s prumérnou hodnotou objednavky
1120 K¢.

Druha kampan

Pro druhou testovanou kampaii bylo zvoleno pouziti personalizace v pfedmétu e-mailu. V tomto
ptipadé budou pomoci funkce A/B testu testovany 2 varianty pfedmétu v e-mailové kampani.
V prvni varianté bude pouzito personalizované osloveni uzivateld, zatimco ve druhé varianté
nebude predmét e-mailu obsahovat osloveni jménem. Pro toto testovani byla pfipravena
kampan s cilem ptedstavit novou sluzbu na webu — nakup digitalnich darkovych poukazu.
Struktura tohoto e-mailu byla dostate¢né jednoducha, bez vloZeni produktt uvnitf. Na zacatku
byl vlozen banner s obrazkem darkového poukazu, dale nasledoval kratky text s vysvétlenim
ucelu newsletteru. Kromé toho bylo v e-mailu zatazeno tlacitko s jasnym CTA - "koupit". Toto
tlacitko vedlo ¢tenafe na relevantni stranku s darkovymi poukazy na webu gibjewels.com.
Tabulka 4 ukazuje 2 varianty pfedmétu pro tuto kampar.

Tabulka 4 Predméty pro A/B test kampan¢ s digitalnim darkovym poukazem

Varianta Obsah predmétu
A {Name}, nevite co darovat?
B Hledate perfektni darek?

Zdroj: GiB Jewels (2023g), vlastni zpracovani

Pii provadéni A/B testovani byly kontakty rozdéleny do dvou stejné velkych skupin. Obé
varianty e-mailu byly odeslany dvéma skupinam pfijemct v 14:00. V teoretické Casti bylo
uvedeno, ze CoSchedule také povazuje Cas 14:00 za vhodny pro odesilani e-mailti. Po odeslani
byly vysledky testovani hodnoceny od 14:00 do 20:00. Verze, ktera dosahla vyssiho procenta
otevieni, byla odeslana zbytku kontakti v 20:00. Tento Casovy interval byl vybran na zakladé
vyzkumu CoSchedule, ktery ukazal, ze kromé rannich hodin je vecerni ¢as mezi 20:00 a 00:00
také vhodny pro odesilani e-mailti a ukazuje vys$s§i miru otevirani e-mailt. Vysledky testovani
této kampané jsou popsany v tabulce 5.
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Tabulka 5 Vysledky A/B testovani pfedmétii v kampané s digitalnim poukazem

Predmét Pocet odeslanych zprav OR Vv % Pocet otevienych zprav
A 400 27,56 110
B 400 25,25 101

Zdroj: GiB Jewels (2023g), vlastni zpracovani

Na zakladeé vysledkt predstavenych v tabulce 5 byla nejuspésnéjsi kampan s variantou
pfedmétu A, ve které bylo pouzito osloveni piijemce jménem. Rozdil mezi obéma variantami
predmétu byl 2,31 % ve prospéch osloveni. Nasledny email s pouzitim varianty predmétu A byl
odeslan zbyvajicim kontaktim v databazi. Celkova mira otevieni emaild v této kampani dosahla
27,89 %, coz je o0 0,84 % vice nez v predchozi testované kampani. Mira kliknuti v emailu
dosahla 2,47 %.

Treti kampan

Byla vytvorfena e-mailova kampan pro testovani dalsiho trendu, ktery byl popsan v teoretické
casti — pouziti Cisel v predmétu e-mailu. Tématem této e-mailové kampané byla jarni akce, ktera
probihala na webové strance gibjewels.com. E-mail byl naplanovan pro odeslani predplatitelim
s cilem informovat je o podminkach a lhatach konani akce. Byla vytvorena Sablona obsahujici
banner s informacemi o vysi slev, dale nasledoval text podrobné popisujici podminky akce na
webu, dale byly vlozeny nejprodavanéjsi produkty a nékteré novinky produkti. Po bloku
produktt nasledovalo CTA tlacitko. Poté byla pouzita klasicka paticka, ktera se pouziva ve
vSech Sablonach GiB Jewels, s kontakty, socialnimi sit€émi a moznosti odhlaseni se z dalSich
odbéru. V tabulce 6 jsou uvedeny dvé varianty pfedmétu pro provadéni A/B testovani.

Tabulka 6 Predméty pro A/B test kampang s akcei

Varianta Obsah predmétu
A Jarni vyprodej v GiB &
B Jarni slevy az 25 % v GiB Jewels &

Zdroj: GiB Jewels (2023h), vlastni zpracovani

Prvni varianta pfedmétu neobsahovala zadna ¢isla, zatimco druha varianta obsahovala Ciselné
oznaceni maximalni slevy. V obou variantach bylo pouzito emoji, protoze predchozi test
ukazal, ze mohou mit vliv na miru otevieni e-mailt. V pfedchozich kampanich Gib jewels jiz
bylo pouzito Ciselné oznaCeni vyse slevy v pfedmétu e-mailu. Navrhem na optimalizaci je
otestovat variantu pfedmétu, ve které neni pouzito Ciselné oznaceni, aby bylo zji§téno, zda je
mira otevieni e-mailt ovlivnéna obsahem Cisel v pfedmétu. E-mailova kampari s vyuzitim A/B
testovani byla naplanovéana na 14:00 hodin. Kontakty byly rozdéleny do dvou stejné velkych
skupin. Po odeslani emailti byly shromazd’ovany udaje o mife otevieni obou variant v ¢ase od
14:00 do 20:00. V 20:00 zbylym kontaktim v databazi byl odeslan email s nejuspesnéjsi verzi
predmétu.

Cas odeslani emailt v 14:00 byl zvolen na zakladé analyzy piedchozich dvou kampani, kdy
druha kamparn dosahla nejvyssiho open rate pfi pouziti stejnych ¢asti pro testovani a odeslani
nejuspésnéjsi verze predmétu. V tabulce 7 jsou zobrazeny vysledky testovani obou verzi
prfedmétu v akéni e-mailové kampani.
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Tabulka 7 Vysledky A/B testovani predméti v kampang s akci

Predmét Pocet odeslanych zprav OR Vv % Pocet otevienych zprav
A 400 26,84 107
B 400 28,58 114

Zdroj: GiB Jewels (2023h), vlastni zpracovani

Ze statistiky v tabulce 7 vyplyva, ze pfedmét z varianty B, ve kterém byla pouzita ¢iselna
hodnota slevy, byl uspé$négjsi. Rozdil v mife otevieni mezi variantou A, kde nebyla pouzita
Ciselna hodnota, a variantou B s oznacenim slevy, ¢inil 1,74 %. E-mail s pfedmétem B, ktery
ziskal vy§8i miru otevieni, byl odeslan zbytku seznamu a celkova mira otevieni této kampané
byla 29,64 %. Mira prokliku v e-mailu dosahla 5,23 %. Pfi analyze pfedchozich e-mailovych
kampani, které byly provedeny ve firmé, bylo zjisténo, Ze nejvyssi mira otevieni e-maila
dosahla 26 %. Posledni testovana e-mailova kampan s pouzitim cCisel v pfedmétu e-mailu
dosahla o0 2,58 % vy$si miry otevieni, i pfestoze seznam kontakti v databazi vzrostl. Z udaja
z emailového nastroje Ecomail tato kampar pfinesla 10 konverzi.

3.3.1 Reaktiva¢ni kampan

V teoretické Casti prace bylo popsano, ze mezi zakladni typy automatizovanych kampani patfi
reaktivacni e-mailové kampang, které mohou byt pouzity k motivaci neaktivnich zakaznikl k
opakovanym objednavkam a k probuzeni zajmu o znaCku. Podle teoretické Casti muze
reaktivacni automatizace zlepsit kvalitu databaze, neaktivni kontakty 1ze odstranit z databaze,
a tak zlepsit zakladni ukazatele vykonnosti. Z analyzy aktualniho stavu e-mailového marketingu
ve spolecnosti GiB Jewels bylo zjisténo, ze byla nastavena jedina automatizovana kampar,
ktera byla zaslana novym predplatitelim, ktefi se piihlasili k odbéru novinek a ziskali slevovy
kupon ve vysi 10 %. Segmentace databaze a Cisténi neaktivnich kontakti nebyly dosud
provadény. Bylo navrzeno vytvoteni prvni automatické kampané s cilem segmentace databaze
na aktivni a neaktivni kontakty a spusténi této automatizované kampané s cilem probudit zajem
neaktivnich kontaktl o dalsi nakupy a pfipomenout si o firme¢ GiB Jewels. Pro segmentaci
databaze na aktivni a neaktivni uzivatele byly pouzity nastroje v systému Ecomail, ktery firma
pouziva pro zasilani e-maild. Na strankach gibjewels.com byl diive vlozen specialni trackovaci
kod, ktery umoznuje sbirat data zakaznikli, vCetné informaci o nakupech, prohlizenych
strankach, kategoriich a produktech. Diky trackovacimu kédu v Ecomailu bylo mozné
automaticky segmentovat kontakty na aktivni a neaktivni uzivatele. Parametry vybrané pro
automatickou segmentaci neaktivnich kontaktt jsou zobrazeny na obrazku 2.

Obrazek 2 Parametry pro segmentaci databaze neaktivnich uzivatelu

nawebu ~ Nenakoupili v obchodé ~

http://www.gibjewels.com/ ~ Za poslednich xdni  ~

120 + NEBO X
+ AZAROVEN

Datum registrace ~ Pred ~ CURDATE() - interval 90 « + NEBO X

Zdroj: GiB Jewels (20231), Ecomail
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Z obrazku 2 je patrné, ze kontakty, které v poslednich 120 dnech neuskutecnily zadny nakup
na webu, byly zafazeny do segmentu neaktivnich kontakti. Kromé toho bylo segmentovani
zalozeno na podmince data registrace kontaktu v databazi — kontakt byl zaregistrovan pred vice
nez 90 dny. Tato podminka byla zvolena z divodu, Ze kontakty zaregistrované méné nez 90 dni
predtim lze pravdépodobné zaradit do segmentu novych predplatitelt, ktefi se teprve seznamuji
se znackou, nebo jiz uskutecnili sviyj prvni nakup. To potvrzuje analyza aktualni situace vyuZiti
emailového marketingu, kde bylo zjisténo, ze registrace na newsletter zahrnuje nabidku 10%
slevy na prvni objednavku. Podle GiB Jewels (2022a) mira otevieni e-mailt s kupony presahuje
76 %, coz znamena, ze vétSina kontakt se piihlasuje k odbéru praveé pro ziskani slevového
kuponu, ktery pouziji pfi prvnim nakupu. Proto tyto kontakty nemohou byt zafazeny do
automatické reaktivizacni kampané, protoze nékteré z nich jiz uskutecnily nadkup a tyto
kontakty jsou odstranény ihned po prvni podmince segmentace neaktivnich kontakt. Celkem
1324 kontakti bylo zafazeno do segmentu neaktivnich kontaktd s pouzitim vySe zminénych
kritérii.

Dale byl pfipraven scénaf pro reaktivacni automatizovanou rozesilku, ktera se sklada ze dvou
e-maill. V prvnim e-mailu byla nabidnuta sleva ve vysi 15 % na dalsi objednavku. Pokud
kontakt, kterému byl odeslan prvni e-mail v reaktivacni kampang, oteviel e-mail a provedl
nakup béhem nasledujicich 7 dni, opusti tento kontakt reaktivacni automatizaci a od této chvile
patii do segmentu aktivnich kontakti. Pokud kontakt, ktery obdrzel prvni e-mail v reaktivacni
automatizaci, neoteviel e-mail ani neuskute¢nil nakup béhem 7 dni od obdrzeni e-mailu, bude
kontaktu poslan druhy e-mail z reaktivani automatizace. V druhém e-mailu reaktivace je
umistén struny text s otazkou pro pfijemce, zda si pfeje zistat v databazi a dostavat
newslettery, nebo se z ni zcela odhlasit, protoze nabidka mu neni zajimava. V e-mailu jsou také
tlacitka s jasnou cilovou akci— odhlasit se z rozesilky nebo zistat v kontaktu. Nahled sekce
s tlacitky v druhém reaktivacnim e-mailu je predstaven na obrazku 3.

Obrazek 3 Tlacitka v druhém e-mailu reaktivacni automatizace

VAZNE SE S NAMI LOUCITE?

Prejete si dostavat i nadale newslettery
GIB Jewels?

Ano, zistarime v kontaktu

Ne, vymazte mé z databaze

Zdroj: GiB Jewels (20231), Ecomail

Po odeslani druhého e-mailu byla v automatizaci nastavena doba Cekani 14 dni pred
provedenim dals§iho kroku. Po uplynuti 14 dnt jsou kontakty zafazeny mezi neaktivni. Pokud
se kontakt nakoupil nebo oteviel jeden z e-maild v sérii automatizace pro reaktivaci, nebo
otevrel jakykoli e-mail odeslany v ramci jiné rozesilky v poslednich 14 dnech, opusti tento
kontakt reaktivacni automatizaci. Pokud kontakt nesplnil zadnou z vyse uvedenych podminek,
prida se mu Stitek "neaktivni" a dale opusti automatizaci. V tabulce 8 jsou uvedeny vysledky
reaktivacni kampang.
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Tabulka 8 Vysledky reaktivacni automatizace

E-mail Reaktivaéni e-mail se slevou Druhy reaktivaéni e-mail
Odeslano 1324 1314
Doruceno v % 99,59 99.55

OR v % 28,7 26,8

CTR v % 3,9 5

Pocet odhlaseni 5 31

Zdroj: GiB Jewels (20231), vlastni zpracovani

Podle udaji v tabulce 8 meéla prvni e-mailova kampafi miru otevieni 28,7 % ze vSech
dorucenych e-maild a CTR 3,9 %. Po obdrzeni tohoto e-mailu se odhlasilo z odbéru 5 lidi.
Druhé e-mailova kampan méla miru otevieni 26,8 % a CTR 5 %. Po obdrzeni druhého e-mailu
se odhlasilo z odbéru 31 lidi. V prvnim e-mailu reaktiva¢ni kampané byl vlozen slevovy kupon
na dal§i objednavku. Béhem prvniho tydne fungovani této automatizace bylo provedeno 10
konverzi s pouzitim slevového kodu Po obdrzeni druhého e-mailu bylo pomoci tlacitka "Ne,
vymazte mé€ z databaze" z odbéru dalsich e-mailovych rozesilek odhlaseno 31 kontakti. Po
uplynuti 14 dnti od odeslani druhého e-mailu, 452 kontaktt provedlo alespon jednu z cilovych
akci —nakup na webovych strankach, otevieni e-maill z reaktivacni automatizace nebo otevieni
e-mailll z jinych dorucenych rozesilek. Tyto kontakty byly oznaceny jako aktivni a opustily
reaktivaCni automatizaci. Ostatnich 872 kontakt bylo oznaceno Stitkem "neaktivni" a nasledné
také opustilo reaktivni automatizaci.

3.3.2 Personalizovany obsah

Pro odeslani personalizovanych emailt byla databaze kontakt(i rozdélena do 3 segmentu.
Rozdéleni bylo provadéno na zakladé casto prohlizenych stranek kategorii na webu
gibjewels.com — prstent, nahrdelniki a nausnic. Produkty, které byly predstaveny v
personalizovanych emailech, byly hlavnim rozdilem oproti béznému newsletteru. V piipadé
bézného newsletteru, jako napiiklad v kampanich s novinkami nebo emailovych kampanich se
slevami, nebyly produkty v emailech segmentovany. V e-mailech byly vlozeny piedevs§im
bestsellery nebo zbozi z riznych kategorii Sperkd. V personalizované rozesilce byly pro kazdy
email vybrany produkty z urcité kategorie. Pro piijemce, ktefi navstévuji stranky s produkty z
této kategorie, v emailu byly pouze produkty z kategorie prstent. Pro piijemce, ktefi navstévu;ji
stranky s nausnicemi, byly vlozeny pouze produkty z kategorie nausnic. Pro ty, ktefi v posledni
dobé prohlizeli kategorii nahrdelniku, byl sestaven personalizovany email s obsahem produkti
vyhradné z kategorie nahrdelnikii. Segmentace kontaktd podle kategorii nausnice, nahrdelnikt
a prstent byla provedena pomoci funkci v systému Ecomail a také diky trackovacimu kodu
vlozenému na webu. Diky tomuto kodu jsou shromazd’ovana data o akcich vSech kontakti,
kteti se prihlasili k odb&éru newsletteru, vcetné informaci o prohlizenych strankach kategorii.
Pti tvorbé segmenti kontaktt byla zvolena podminka, kterou musel kontakt splnit, aby se dostal
do segmenti. Podminka byla sestavena na zakladé akci kontaktd, kteti kdykoli navstivili
stranku obsahujici vybrané klicové slovo. Na obrazku 4 jsou prehledné zobrazeny podminky
pro segmentaci databaze do kategorie "nahrdelniky".
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Obrazek 4 Parametry pro segmentaci databaze kategorii nahrdelniky

nawebu ~ Navstivili stranku obsahujici  ~ nahrdelniky Kdykoliv ~

Zdroj: GiB Jewels (2023j), Ecomail

Takto byla provedena segmentace vSech kontakti v databazi a byly vyznaceny kontakty pro
segment nausnic, nahrdelnika a prstenti. Tématem pro personalizovanou kampan byla nova
kolekce nausnic, prstend a nahrdelnikii na webu gibjewels.com. V tabulce 9 jsou uvedeny
vysledky provedené segmentace s poCtem kontakt v kazdém segmentu.

Tabulka 9 Personalizovana segmentace

Segment Pocet kontaktu
Nausnice 734
Nahrdelniky 497
Prsteny 352

Zdroj: GiB Jewels (2023;j), vlastni zpracovani
Personalizovany newsletter pro segment NausSnice

Prvni personalizovana kampari byla zameéfena na informovani pfijemci o nové kolekce nausnic.
Pro odeslani e-mailu byl zvolen ¢as v 10:00 rano a den v tydnu Ctvrtek. Struktura e-mailu
zaCinala banerem informujicim o novych produktech. Dale v hlavnim textu e-mailu se
nachazela informace o nové kolekci nausnic, kterd pravé pribyla na webu, vCetné vlastnosti
kolekce, jako jsou material a kameny na nausnicich. Kromé toho se v e-mailu nachéazely
obrazky novych produkti. Ke kazdému obrazku produktu byl pfipojen odkaz vedouci na
stranku kazdého produktu. Kromé zakladnich fotografii produkta na bilém pozadi se v e-mailu
také nachazela fotografie s nékolika nau$nicemi na jednom uchu, aby ukéazala, jak 1ze nausnice
kombinovat. Kromé toho fotografie ukazovala, jak vyrobky vypadaji v redlném zivoté pfimo
na uchu. Na obrazku 5 je predstaven nahled sekce s produkty pro segment nausnice.

28


http://gibjewels.com

Obrazek 5 Nahled produktu v newsletteru nausnice

NOVINKY OD BANTY

Uchvatné nausnice se zirkony,
vyrobené ze stfibra 925 a pozlacené 18K zlatem.
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Zdroj: GiB Jewels (2023j), Ecomail

V e-mailu byla také vlozena tlacitka s jasnou vyzvou ke akci "shop now". Tyto tlacitka vedla
ptijemce na stranku "novinky" na webovych strankach gibjewels.com. Na zavér e-mailu byla
vlozena klasicka paticka, ktera je pouzivana v kazdé e-mailové kampani GiB Jewels, s odkazy
na socialni sité, kontaktni informace a moznost odhlageni z dalgich rozesilani. Uplny nahled
emailu s novymi produkty v kategorii nausnic je uveden v pfiloze na obrazku 12.

Vysledky personalizovaného newsletteru pro segment NauSnice

Na zaklad¢€ informaci, ziskanych z teoretické Casti by mély byt e-maily s personalizovanym
obsahem G¢innéjsi, co se tyCe ukazatell jako je open rate a mira prokliku, protoze produkty a
obsah v personalizovaném e-mailu jsou vybrany na zaklad€ zajmu uZivatele a mohou ho tedy
vice zaujmout. Segment nausnic obsahoval celkem 734 lidi. Tento segment byl nejvétsi ze
vSech tfi, protoze nausnice tvoii hlavni ¢ast sortimentu na webovych strankéach gibjewels.com
a podle GiB Jewels (2022b) jsou také nejprodavanéjsi kategorii. V tabulce 10 jsou uvedeny
vysledky personalizovaného newsletteru pro segment nausnic.
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Tabulka 10 Vysledky personalizované kampané pro segment nausnice

Metrika v % Realny pocet
Odeslano 100 734
Doruceno 99,52 730
Open rate 37 271
CTR 15 110
Odhlaseno z odbéru 0,4 3

Zdroj: GiB Jewels (2023j), Ecomail

Z tabulky 10 je zfeymé, ze open rate personalizované kampané pro segment nausnic ¢inil 37 %,
coz je nejvyssi ukazatel ze vSech dosud odeslanych kampani. Open rate byl o 10 % vyS$si nez
ukazatel nejuspé$néjsi kampané, kterou GiB Jewels uskute¢nila difive. V tomto
personalizovaném e-mailu byl zaznamenan ukazatel prokliku ve vysi 15 %, coz predstavuje
vice nez trojnasobek oproti pfedchozim kampanim. Na zakladé dat ziskanych z Ecomail
systému bylo zaznamenano 6 konverzi s primérnou hodnotou 1100 K¢. Pokud jde o odhlaseni
od zasilani e-maill, pocet odhlaseni zustava stale na dostatecné nizké arovni. Nejvice kliknuti
ziskaly dvé tlacitka s cilovou akci ,,shop now". Kazdé z tlacitek mélo 35 % kliknuti z celkového
poctu prokliku v emailu. Obrazek 6 zobrazuje produkty, které vice nez ostatni upoutaly
pozornost piijemct.

Obrazek 6 Nahled nejlepSich produktu v newsletteru pro segment nausnice
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Zdroj: GiB Jewels (2023j), Ecomail
Personalizovany newsletter pro segment Nahrdelniky

Cilem této personalizované e-mailové kampané bylo informovat zakazniky o nové kolekce
nahrdelnikd. Pro odeslani e-mailu byl vybran ¢as 20:00, den v tydnu stfeda. Jelikoz v teoretické
Casti bylo uvedeno nékolik dnii v tydnu, které jsou optimalni pro odesilani e-mailovych
kampani, pro kazdou personalizovanou kampari byl zvolen rizny Cas a den odeslani, aby bylo
mozna analyza, ktery den v tydnu a Cas odeslani jsou nejvice optimalni pro databazi GiB Jewels.
Struktura teto Sablony se neliSila od pfedchozi personalizované kampané€. Rozdil byl pouze v
produktech, fotografii na banneru a také v tom, ze misto jedné znacky byly v e-mailu
predstaveny novinky dvou znagek. Sablona zac¢inala bannerem, informujicim o nové kolekce.
Dale v této kampani byly vlozeny dvé sekce —struény popis Sperka a fotografie nahrdelniki od
znaCky Banty a ve druhé sekci stru¢ny popis kolekce a obrazky produktd od znacky Lucky
team, které jsou nové k dispozici na webu. V prvnim bloku nové kolekce Banty bylo vlozeno 6
novych produktli vybranych na zakladé atraktivnéjsiho designu. Prvni fada obsahovala 3
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Sperky, které jsou klasické a vice obvyklé pro kazdodenni noSeni. Dale v druhé fadé bylo také
3 produkty, ale nahrdelniky mély ptiveések se zirkony. Kazdému produktu byl ptipojen odkaz
na stranku produktu, aby si zakaznici mohli snadno ziskat dalsi informace o produktu a provést

nakup. Na obrazku 7 je zobrazen prvni blok produkti z personalizovaného e-mailu pro segment
"néhrdelniky".

Obrazek 7 Prvni blok produktu v newsletteru nahrdelniky

BANTY
Nahrdelniky s zirkony, vyrobené z nejvy3si kvality stfibra 925
a pozlacené 18K zlatem, budou skvélym dopliikem k vasemu Satniku.
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Zdroj: GiB Jewels (2023k), Ecomail

Druha sekce produkta predstavovala novou kolekci od znacky Lucky team, obsahujici jak
hlavni fotografie produkti na bilém pozadi, tak i fotografie nahrdelniku s modelkou, aby si
zakaznici mohli 1épe predstavit velikost a celkovy vzhled Sperku. Na obrazku 8 je zobrazena
druha sekce produktti z personalizovaného e-mailu pro segment "nahrdelniky".

Obrazek 8 Druhy blok produktu v newsletteru nahrdelniky

LUCKY TEAM

Nova kolekce nahrdelnikd s mineralnimi kameny od znaéky Lacky Team pfinasi
nejen krasné a vyjimeéné klenoty, ale také pfirodni energii.
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Zdroj: GiB Jewels (2023k), Ecomail

V e-mailu byly také vlozeny tlacitka s jasnou vyzvou k akci ,,shop now*. Tato tlacitka vedla
pfijemce na stranku s novinkami na webu gibjewels.com. Na zavér e-mailu byla vlozena
klasicka paticka, ktera se pouziva v kazdé e-mailové rozesilce GiB Jewels, s odkazy na socialni
sit€, kontaktni informace a moznost odhlasit z dalSich odbérti. Kompletni predstaveni e-mailu
s novymi produkty z kategorie nahrdelniky je uvedeno v pfiloze na obrazku 13.
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Vysledky personalizovaného newsletteru pro segment Nahrdelniky

Podle GiB Jewels (2022b) jsou nahrdelniky druhou nejprodavanéjsi kategorie. Na zakladé diive
provedené segmentace databaze bylo do segmentu nahrdelnik(i zatazeno 497 kontaktu.
V tabulce 11 jsou uvedeny vysledky personalizovaného newsletteru pro tento segment.

Tabulka 11 Vysledky personalizovan¢ho newsletteru pro segment nahrdelniky

Metrika v % Realny pocet
Odeslano 100 497
Doruceno 99,57 494
Open rate 35 173
CTR 13,5 67
Odhlaseno z odbéru 0,6 4

Zdroj: GiB Jewels (2023k), vlastni zpracovani

Podle udaju v tabulce 11 bylo pivodné odeslano 497 e-mail, z nichz 494 bylo tGspésné
doruceno pfijemci, coz predstavuje 99,57 % ze vSech odeslanych e-mailti. Mira otevieni (open
rate) pro segment nahrdelniky €inil 35 %, tedy 173 lidi otevielo e-mail z celkového poctu
dorucenych. Pouze 4 kontakty se odhlasily z odbéru dal§ich newsletterti, coz je pomérné nizky
ukazatel. Mira proklikti (CTR) této e-mailové kampané dosahl 13,5 %, tedy 67 kontaktt kliklo
na odkaz uvnitf e-mailu. Nejvice klika ziskaly jako v minulé personalizované e-mailové
kampani dvé tlaCitka s jasnou vyzvou k akce. Stoji za zminku, ze v této kampani nejvice kliku
dostali produkty z druhého bloku e-mailu — konkrétné€ na Sperky znacky Lucky Team. To by
mohlo byt zptisobeno tim, ze tyto produkty obsahovali mineralni kameny. Mineralni kameny
jsou vice cenény nez zirkony, protoze kazdy kamen nese v sebe urCity vyznam. Stejné jako v
ptedchozich kampanich byly diky internim funkcim sbéru dat v systému Ecomail sledovany
konverze, které byly provedeny po odeslani této personalizované e-mailové kampané.
Vysledkem bylo 7 konverzi s primérnou hodnotou objednavky 1180 korun.

Personalizovany newsletter pro segment Prsteny

Cilem této e-mailové kampané bylo informovat segment piijemcu, jejichz pozornost se
soustfedila na stranky s prsteny, o novych produktech v této kategorii. E-mail byl odeslan
nékolik dni pozdéji nez predchozi kampan s nahrdelniky, protoze existovala pravdépodobnost,
Ze v segmentu prstent by se mohli nachazet i pfijemci z kampan€ s nahrdelniky. Pro odeslani
e-mailu byl vybran ¢as 14:00, v tutery. Struktura e-mailu byla podobna jako u e-mailu pro
segment nausnic a nahrdelniku. E-mail zainal bannerem s fotografii stylizace prstend. Poté
nasledoval kratky text, informujici pfijemce o novych produktech v kategorii prstenti. Dale byly
vybrany a vlozeny posledni novinky prstenti od nejvétsi znacky Banty, ktera je predstavena na
webu GiB Jewels. Pod kazdym obrazkem produktu byl text, popisujici nazev produktu. Kazdy
produkt mél pfipojeny odkaz vedouci k relevantnimu produktu. Na obrazku 9 jsou uvedeny
nekteré produkty v e-mailové kampani s prsteny.
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Obrazek 9 Nahled produktu v newsletteru pro segment prsteny.

Prsteny od znacky Banty pfindsi neuveéfitelnou eleganci a dokonalou kvalitu. V
nové kolekci najdete rizné styly a motivy, takZe si mUzete vybrat ten nejvhodné&jsi
pro vasi prilezitost.
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Zdroj: GiB Jewels (20231), Ecomail

V e-mailu bylo celkem 10 produktd. V prvni sekci s fotografii novinek, skladajici se z 6
produktt, byly vybrany nejvice atraktivni prsteny se zirkonovymi kameny. Dale byl v druhé
sekci pripojen obrazek s ukazkou prstent na ruce, a vedle fotografie byly vlozeny produktové
foto prstent, které jsou podobné tém, které byly zobrazeny na obrazku. Na zavér se e-mail
tradicné ukoncil klasickou patickou, kterd je zobrazena na obrazku 10. Celkovy vzhled tohoto
emailu se nachazi v priloze na obrazku 14.

Obrazek 10 Kontakty v pati¢ce newsletteru.

Follow us

gibjewels.com
help@gibjewels.com
Betlémské nam.11/259, 110 00 Staré Mésto
tel. +420 777 759 673
Odhlaste se

Zdroj: GiB Jewels (20231), Ecomail

Klasicka paticka e-mailu, kterou pouziva GiB Jewels pro veskeré newsletterové rozesilky
obsahovala dulezité informace, jako jsou kontaktni udaje, odkaz na webové stranky
gibjewels.com, adresu spole¢nosti, ikony socialnich médii a odkaz pro odhlaseni z odbéru, které
poskytuje ptijemci moznost snadného odhlaseni.

Vysledky personalizovaného newsletteru pro segment Prsteny

Na zakladé diive provedené segmentace databaze do tfi skupin bylo do segmentu prstent
zahrnuto pouze 352 lidi. Podle GiB Jewels (2022b) je kategorie "prsteny" jednou z nejmensich
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na webu GiB Jewels, ale tfeti nejpradavnéjsi kategorii na webu. Vysledky této personalizované
kampané jsou uvedeny v tabulce 12.

Tabulka 12 Vysledky personalizovaného newsletteru pro segment Prsteny

Metrika v % Realny pocet
Odeslano 100 352
Doruceno 99,50 350
Open rate 31 119
CTR 10 53
Odhlaseno z odbéru 0,5 2

Zdroj: GiB Jewels (20231), vlastni zpracovani

Pomér dorucenych e-maila Cinil 99,50 %, coz svéd¢i o dobré kvalité databaze piijemcti. Mira
otevieni (open rate) pro tuto kampan dosahla 31 %, coz je nejniz8i hodnota ze vSech tii
personalizovanych kampani. Nicméné ukazatel CTR (mira proklikl) dosahl 10 %, coz je
nejnizsi hodnota ze vSech tii personalizovanych kampani. I kdyZz procento otevieni e-mailt
nebylo prili§ vysoké, lidé, ktefi e-mail otevieli, byli zainteresovani a byli ochotni kliknout na
odkazy v ném. Pocet lidi, ktefi se odhlasili z kampané, byl pouze 2. Stejné jako u predchozich
dvou personalizovanych kampani, nejvyssi pocet kliknuti byl ziskan na CTA tlacitkach "shop
now". V této kampani kazdé tlacitko ziskalo 39 % prokliku z celkového poctu kliknuti v emailu.
Prsteny prezentované v prvnim bloku zbozi byly nejatraktivné)si pro publikum, coz se projevilo
v jejich vyssi mife prokliku. To muze byt spojeno s vice atraktivnim vzhledem vyrobka a také
s unikatnim designem, ktery neni typicky pro klasické prsteny.

Kromé¢ klicovych ukazatelti ucinnosti, jako je otevieni e-maila a kliknuti na odkazy, systém
Ecomail také umoziuje sledovat konverze ziskané z rozesilky. V pfipadé personalizované
rozesilky pro segment "prsteny" bylo ziskano 4 konverzi s primérnou hodnotou objednavky
1015 K¢. Na zakladé ziskanych dat l1ze usoudit, ze personalizovand rozesilka pro segment
"prsteny" byla méné Uspé$nad ve srovnani s jinymi personalizovanymi rozesilkami. Ale mira
proklikti na produkty byla vyssi nez v nepersonalizovanych rozesilkach. Pocet uzivatelt, ktefi
se odhlasili, ztstal na nizké trovni, coz ukazuje, ze rozesilka byla pro publikum zajimava.

Vysledky personalizovanych emailovych kampani

Po analyze vSech tii personalizovanych kampani, které byly zameéfeny na tfi rizné segmenty,
1ze fici, ze celkoveé kampané s personalizovanym obsahem vykazovaly nejvy§si miru otevieni
ze vSech drive provadénych e-mailovych kampani. Navic byla zaznamenéana dostatecné vysoka
mira prokliku. Z toho 1ze usoudit, ze kontakty z databaze GiB Jewels projevuji vétsi zdjem o
produkty, pokud jsou produkty vybirany na zakladé jejich preferenci. VSechny tii kampané byly
odeslany v ruzné dny a Casy, aby bylo mozné analyzovat, ktery den a ¢as jsou pro tento typ
kampani nejoptimalnéjsi. V tabulce 13 jsou uvedeny udaje o vysledcich vSech tii kampani a
Casu jejich odeslani.
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Tabulka 13 Vysledky tfech personalizovanych kampani

Kampan OR CTR Pocet Konverze | Celkova hodnota
V%) | (v%) odhlaseni konverze (v K¢)

Segment nausnice 37 15 3 6 6780

Segment 35 13,5 4 7 8350

nahrdelniky

Segment prsteny 31 10 2 4 4060

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé tabulky 13 byla nejuspésnéjsi kampan podle miry otevieni e-maili zaméfena na
segment nausnic, prestoze v této kampani bylo vice piijemctu nez v ostatnich dvou. Mira
otevieni v této kampani byla 37 %. Co se tyCe miry proklikt, nejvyssi miru vykazovala také
kampat pro segment nausnic s mirou prokliku 15 %. V tabulce 13 jsou uvedeny také pocty
konverzi a celkova hodnota vSech konverzi pro kazdy segment. Tyto tidaje byly ziskany z
interni statistiky na webu a reportti odeslanych kampani spolecnosti GiB Jewels. Nejuspesné;jsi
podle poCtu a ceny konverzi byla kampan pro segment nahrdelniki. Primérna hodnota
objednavky v této e-mailové kampani byla vyssi nez v dalSich dvou personalizovanych
kampanich. Podle vysledka vSech tfi kampani byla nejslabsi kampafi zaméfena na segment
prstent, ktera prinesla nejnizsi pocet konverzi a méla také nejnizsi miru otevieni e-mail a miru
prokliku ze vSech personalizovanych zprav. Nicmén€, i kdyz kampan pro segment prstend
vykézala nejnizsi uspéSnost ze tii personalizovanych kampani, v porovnani s predchozimi
béznymi kampanémi, které byly dfive provadény, tato e-mailova kampan ukazala lepsi miru
otevieni a prokliku. Pokud jde o odhlaseni z dalsi e-mailové rozesilky, pocet odhlaseni zistal
také minimalni.

Kazda z tfech personalizovanych zprav byla odeslana v rizny den a Cas. Prvni kampar byla
odeslana pro segment nausnic. Nékolik dni po odeslani prvni personalizované zpravy byla
odeslana kampan pro segment nahrdelnikii. Posledni personalizovana kampan pro segment
prstentt byla odeslana nékolik dni po odeslani druhé kampané pro segment nahrdelniky.
Kampané nebyly odeslany v jeden den, protoze existovala pravdépodobnost, ze v kazdém
segmentl se nékteré kontakty mohly opakovat. V tabulce 14 jsou uvedeny udaje o dni a Case,
kdy byly vSechny ti1 personalizované kampané odeslany.

Tabulka 14 Den a cas odesilani personalizovanych kampani

Kampan Cas odesilani Den odesilani
Segment nausnice 10:00 ctvrtek
Segment nahrdelniky 20:00 streda
Segment prsteny 14:00 utery

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé udaja z predchozi tabulky 13 byla nejuspésnéjsi kampani podle miry otevieni
kampar pro segment nausnic. Podle tabulky 14 pro tuto kampari byl vybran ¢as odeslani ¢tvrtek
v 10:00. Druhou nejuspés$néjsi kampani byla kampani pro segment nahrdelniky, kterd byla
odeslana ve stiedu v 20:00. Navic méla tato kampan nejvyssi pocet konverzi ze vSech tii
kampani. Nejméné uspéSnou podle zakladnich metrik jako jsou open rate a CTR byla tfeti
kampan pro segment prsteny. Tato kampar byla odeslana v utery v 14:00. Na zaklad¢ téchto
dat vyplyva, ze nejefektivnéjSimi Casy pro odesilani e-mailovych kampani s touto tématikou
byli ¢tvrtecni rano v 10:00 a stiedeCni vecer v 20:00.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

Dosud byla v praktické ¢asti predstavena doporuceni pro optimalizaci e-mailovych kampani,
vysledky A/B testovani nékterych z nich a také analyza jejich ucinnosti. Pro zaklad praktické
casti byly nejprve poskytnuty zakladni informace o spolecnosti GiB Jewels, vCetné oblasti jeji
¢innosti, trhu a produktu, které jsou nabizeny. Poté byla analyzovana stavajici situace vyuzivani
e-mailingu, vcetné informaci o tom, jak spolecnost shromazd’uje databazi prihlasenych
uzivatelll, proces registrace k odbéru novinek, jaké kampané byly diive provedeny a jejich
vysledky. Na zakladé provedené analyzy situace s e-mailingem ve spolecnosti a informaci
ziskanych z teoretické Casti byla navrzena doporuceni pro optimalizaci e-mailovych kampani.

V teoretické Casti jsou popsané zakladni nalezitosti e-mailovych kampani, metody segmentace
databazi a aktudlni trendy v e-mailovém marketingu, které mohou vést k optimalizaci
emailovych kampani a zlepSeni klicovych metrik. Ziskané znalosti z teoretické Casti pomohly
analyzovat souCasnou situaci e-mailového marketingu v GiB Jewels. Analyza situace byla
zameétena predevsim na to, jak firma vyuziva svou databazi, v€etné procesu prihlaseni k odbéru
e-maill, velikosti databaze a informaci o sluzbé pouzivané k odesilani e-mailovych kampani.
Po analyze informaci o databazi bylo zji§téno, ze firma pouziva metodu double-opt-in pro
potvrzeni k piihlaseni k odbéru novinek. Tato metoda zajistuje, Ze zakaznici potvrdi svij
souhlas se zasilanim marketingovych e-mailt dvakrat, coz vede ke kvalitnéjsi databazi. Kromé
analyzy databaze byly analyzovany typy emailovych kampani a zprav, které firma diive
posilala. Analyza ukazala, ze firma hlavné posilala e-maily informujici o akcich probihajicich
na webu a off-line akcich, které se konaly v obchodé¢ GiB Jewels. Dale byly analyzovany
klicové metriky predchozich kampani. Na zakladé teoretické cCasti jednim ze zpusobu
optimalizace emailovych kampani je vyuziti automatickych e-mailovych kampani, které
zjednodusuji segmentaci databaze a automatizuji odesilani kampani. Automatizace ma rizné
typy a vysoky potencial pro zlepSeni klicovych metrik, kvality databaze a loajality zakazniku.
V praktické Casti této prace bylo zjisténo, ze GiB Jewels pouziva jeden ze zakladnich typua
automatizovanych e-mailovych kampani — welcome kampan, ktera nabizi slevové kupony na
prvni nakup.

Na zéaklad¢ teoretického ramce a analyzy soucasné situace vyuziti e-mailového marketingu ve
firme byly vypracovany navrhy na optimalizaci e-mailovych kampani. Béhem analyzy bylo
zjisténo, ze firma zacCala pouzivat emailovy marketing bez planu optimalizace a strategie, které
by mohly odemknout velky potencial tohoto néstroje. Byla navrzena fada doporuceni, ktera by
mohla byt vyuzita k optimalizaci e-mailovych kampani a ke zlepSeni klicovych vykonnostnich
ukazateld. Vizualni znazornéni doporuceni pro optimalizaci emailového marketingu ve
spoleCnosti GiB Jewels je zobrazeno na obrazku 11.
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Obrazek 11 Doporuceni pro optimalizace e-mail marketingu v spolecnosti GiB Jewels.

Opustény kosik Reaktivaéni kampai
Automatizace L
Smazat neaktivni
Herni soutéz na webu kontakty
Budovani Reaktivace
0Odkaz na prihlaseni k databéze Spusténi pravidelné
odbéru v socialnich reaktivaéni kampané
sitich
E-mail
marketing
Segmentace databaze v GIB Jewels Propagaéni e-maily
Personalizovany " Obsah
Personalizace Fani
obsah T Blahopfani k svatku
Pe:‘:“::lz;‘::_“a E-maily s podékovanim
P Predmét
e-maill
PFedmét s Cisly Osloveni Emotikony

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnim navrhem bylo optimalizovat pfedméty e-mailti. Pfi analyze predchozich e-mailovych
kampani spoleCnosti bylo zji§téno, ze pfedméty nebyly efektivné vyuzity. Bylo pouzito pfili§
mnoho velkych pismen, coz podle teoretické ¢asti mize vést k oznaCeni e-mailt jako spam.
Testovani aktualnich trendd predméta bylo navrzeno s cilem zvysit poCet otevienych e-maild.
Pfi vybéru vhodnych témat pro testovani predmétd byly analyzovany piedchozi e-mailové
kampané firmy. Protoze firma pouzivala v minulosti pouze dvé témata pro své e-mailové
kampang, byly vytvoreny Sablony obsahujici informace o novych produktech na webovych
strankach GiB Jewels, coz je zakladni, ale efektivni téma e-mailu. Pro testovani predméti
obsahujicich Ciselné hodnoty byla pfipravena Sablona s informacemi o akci, ktera probihala na
webu. Béhem procesu testovani byla pouzita metoda A/B testt, kdy byly pro kazdou kampari
vytvoreny dvé verze testovaného predmétu, z nichz jedna zahrnovala pouziti aktualnich trenda.
Testované trendy zahrnovaly pouziti emotikont, personalizovaného osloveni a pouziti
Ciselnych hodnot v pfedmétech. Po provedeni testd vSech tfi trendt bylo zjisténo, ze trend s
pouzitim Ciselnych hodnot a zaroven emotikont mél o 2,58 % vyssi miru otevieni e-maili nez
nejuspeésnéjsi kampan, ktera byla diive provedena v GiB Jewels. Srovnanim vysledki vsech
testovanych predmétt bylo zjisténo, Ze verze predmeétu, ktera zahrnovala pouziti aspoii jednoho
z aktualnich trendd, méla v kazdém testu vyssi miru otevieni e-mailt. Na zakladé vysledka
testd bylo doporuCeno pouzivani aktualnich trendd v budoucich e-mailovych kampanich,
protoze vysledky testovanych kampani ukazaly, Ze maji vliv na miru otevieni e-maild. Kromé
optimalizace pfedmétu e-mailu je doporuceno pouzivat rizna témata pro newslettery na zakladé
dat z teoretické Casti a vysledkt testovanych kampani. Doporucena témata jsou:

- propagacni e-maily;
- e-maily s blahopranim k svatkim;

- e-maily s podékovanim.
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Dale v praktické Casti této prace bylo navrzeno vytvoreni personalizované e-mailové kampané
zalozené na segmentaci databaze kontakti do tfi rGznych segmenti. Segmentace umoziuje
odesilat personalizované e-maily s vice relevantnimi informacemi pro piijemce, coz
optimalizuje nejen miru otevieni, ale také miru prokliku, jak je vysvétleno v teoretické Casti.
Pomoci segmentacnich funkci v emailové sluzbé Ecomail pouzivané spoleCnosti GiB Jewels,
databaze byla rozdélena do tfi segmentli: nausnice, nahrdelniky a prsteny. Segmenty byly
zalozeny na kategoriich nav§tévovanych stranek na eshopu. Pokud kontakt navstivil stranku s
vybranym klicovym slovem, byl automaticky umistén do odpovidajiciho segmentu. Existovalo
riziko, ze nékteré kontakty budou soucasné v nékolika segmentech, takze personalizované
kampané byly odeslany v rizné dny. Po odeslani kampani do vSech tii segmentd byly
vyhodnoceny metriky kazdé kampané. Vysledky ukazaly, ze personalizovana emailova kampari
pro segment nausnic byla nejuspésnéjsi ze vSech dosud provedenych kampani s nejvyss§i mirou
otevieni emailil 37 % a mirou prokliku 15 %. Personalizovana e-mailova kampari pro segment
prstent méla nejhorsi vysledky s mirou otevieni e-mailu 30 % a mirou prokliku 10 %, ale i tak
byla Uspé$néjsi nez kampané bez personalizovaného obsahu. Na zakladé analyzy
personalizovanych emailovych kampani lze fict, Ze 1 nejslabsi personalizovana kampan méla
miru prokliku dvakrat vyssi nez v bézné kampani. Po provedeni analyzy Casu a dne odeslani
vSech tii personalizovanych emailovych kampani bylo zjisténo, ze nejoptimaln€jsim dnem pro
odeslani personalizovanych emailt byl Ctvrtek v 10:00. Také bylo zjisténo, ze kampané
odeslané ve stiedu ve 20:00 mély dobré ukazatele. Na zakladé téchto zji§téni je vhodné, aby
byly nadale pouzivany personalizované emailové kampané. V budoucnu by bylo vhodné
nastavit jednu z nejpopularnéjSich automatickych emailovych kampani popsanych v teoretické
casti této bakalarské prace — opustény kosik, kterd obsahuje vice personalizovaného obsahu.
Diky tomu, Ze tato kamparti nabizi pfijemcim jesté relevantnéjsi produkty, mize byt dosazeno
nejen vys§i miry otevieni a proklikl, ale také zvyseni poctu dokoncenych nakupi. Kromé
personalizovaného obsahu je tato kampan také automatickou kampani, ktera s fadné
nakonfigurovanym scénafem automatizace mize piinaSet konverze bez Casu straveného
tvofenim personalizovaného obsahu. Kromé toho je na zakladeé vysledkd personalizovanych
emailovych kampani rozumné pokracovat v odesilani personalizovanych e-mailovych kampani
zalozenych na segmentech. Emailovy nastroj Ecomail mé dostate¢né §irokou funkcionalitu pro
segmentaci a odesilani personalizovanych emailovych kampani.

Dalsim doporucenim bylo nastaveni a spusténi reaktiva¢ni automatizované kampané. Tento typ
automatizace patfi k zdkladnim automatizovanym kampanim, jak bylo zji§téno v teoretické
Casti. Na zakladé informaci ziskanych v teoretické Casti umoziiuje tento typ kampané nejen
segmentaci kontakt na aktivni a neaktivni uzivatele, ale také op€tovné zapojeni kontaktl, ktefi
dlouho nevyjadrili zdjem nebo neuskutecnili opakované nakupy. Databaze se tak stava vice
Cistou a kliCové ukazatele vykonu ostatnich kampani se také zlepsi. V piipadé reaktivacni
kampan¢ byl vytvoren scénaf pro segmentaci vSech kontakt na aktivni a neaktivni uZzivatele,
coz vedlo k segmentu 1324 neaktivnich kontakti. Tento segment obdrzel sérii reaktivacnich
zprav, ktera se skladala ze dvou e-maild. Béhem 7 dni od odeslani prvniho emailu v
automatizované kampani bylo zaznamenano 10 konverzi, coZz znamena, Ze 10 uzivateld
provedlo opakovany nakup. Po odeslani druhého e-mailu v automatizované kampani dalSich
452 kontakt provedlo alespori jednu z cilenych akci v této kampani, jako naptiklad nakup na
webu, otevieni alespori jedné emailové zpravy reaktivace nebo otevieni jakékoliv zpravy z
jinych kampani. Tyto kontakty opustily automatizaci a byly klasifikovany jako aktivni
kontakty. Zbyvajicich 852 kontakti bylo oznaceno jako neaktivni a také opustilo reaktivacni
kampan. Na zakladé vysledki automatizované reaktivacni kampané a informaci z teoretické
Casti dal§im doporucenim je smazat neaktivni kontakty z databaze. Po odebrani kontaktd ma
smysl pouzit nékterou z metod popsanych v teoretické ¢asti ke zvétSeni velikosti databaze. Pro
spoleCnost GiB Jewels bude vhodné spusténi herni soutéze na webu gibjewels.com a umisténi
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odkazii na prihlaseni k odbéru ve firemnich uctech Instagram a Facebook. Poslednim
doporucenim je pouzivat automatizovanou reaktivacni kampan pravideln€, protoze s rustem
databaze budou objevovany dalsi kontakty, ktefti ztratili zajem a prestali opakovat nakupy.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo poskytnout doporuceni pro optimalizaci emailovych
kampani pro spole¢nost GiB Jewels. K dosazeni tohoto cile byl prvnim krokem studium
odborné literatury a strukturovani ziskanych dat tak, aby méla pifimou souvislost s hlavnim
tématem této bakalarské prace, emailovym marketingem, a tématy pfimo souvisejicimi s
emailovym marketingem, jako jsou pfimy marketing, emailové kampané, databaze a jeji
segmentace, metriky, soucasné trendy v emailovém marketingu a dal$i nalezitosti. Informace
ziskané v teoretické Casti byly pak implementovany do doporuceni a testovani emailovych
kampani v praktické casti. Prakticka cast byla zalozena na analyze soucasné situace vyuzivani
emailového marketingu ve spolecnosti GiB Jewels v porovnani s informacemi z teoretické asti.
Aktualni situace byla analyzovana na zaklad€ materialt ziskanych z firemniho uc¢tu spole¢nosti
v emailovém systému Ecomail a informaci dostupnych na webové strance spolecnosti GiB
Jewels. K analyze soucasné situace ve spolecnosti byly pouzity informace o emailovém
marketingu a emailovych kampanich ziskané z teoretické Casti. Byly analyzovany takové
aspekty jako databaze, zpusoby ptihlaSovani k odbéru newsletteru a proces potvrzeni souhlasu
s odbérem. Kromé toho byly analyzovany emailové kampané, které byly dfive provadény ve
spoleCnosti GiB Jewels. V tomto pfipadé byla nejprve popsana tématika kampani a poté byly
analyzovany emailové pfedméty na zakladé klicovych ukazateli. Analyza tématiky emaild byla
také porovnana s informacemi o typech emailovych zprav popsanymi v teoretické Casti. Na
zéakladé analyzy a porovnani s informacemi z teoretické ¢asti byly navrzeny doporuceni, ktera
by mohla vést k optimalizaci emailovych kampani ve firmeé GiB Jewels. Na zakladé¢ teoretické
Casti existuje mnoho oblasti pro optimalizaci kampani a zlepSeni jejich G¢innosti. S ohledem na
analyzu soucasné situace, identifikované nedostatky pii provadéni emailovych kampani a
informace z teoretické Casti byla navrzena nékolik doporuceni pro optimalizaci emailovych
kampani.

Jako prvni doporuceni byla navrzena optimalizace pfedmétu e-maili. Po analyze predméta
ptedchozich e-mailovych kampani bylo zjisténo, ze pfiliS mnoho slov je psano velkymi
pismeny, coz podle teoretické Casti miize vést k tomu, ze e-mail bude zarazen do slozky spam.
Proto bylo navrZeno otestovat trendy v pfedmétu e-maild, jak je popsano v teoretické Casti
prace. Testy byly provedeny pomoci metody A/B testovani, ktera byla také popsana v teoretické
casti. Byly pfipraveny tfi e-mailové kampané, v kazdé byl otestovan jeden trend pro
optimalizaci pfedmétu e-mailu. V prvni kampani byly vytvoreny dvé varianty predmétu — jedna
s emoji a druha bez. Tématem kampané bylo predstaveni nové kolekce Sperkd na webu. Jak
bylo zjisténo v teoretické ¢asti, newslettery informujici o novych produktech jsou zakladni a
umoziiuji uzivatelim seznamit se s novinkami a zpravami o spolecnosti. Vysledky testovani
ukézaly, ze pfedmét s emoji mél vySsi miru otevieni e-mailu, s rozdilem 2,48 % ve prospéch
pfedmétu s emoji. Ve druhé kampani bylo navrzeno personalizované osloveni jménem v
predmétu. Na zaklade teoretické Casti jsou uzivatelé pravdépodobnéji oteviraji e-maily, které
pouzivaji personalizované osloveni. Tématem druhé kampané bylo informovat uzivatele o
novém produktu na webu, konkrétné o dostupnosti digitalnich certifikati. Byly také vytvoreny
dvé varianty predmétu v této kampani, z nichz jedna zahrnovala personalizované osloveni
uzivatele. Vysledky ukazaly, ze pfedmét s personalizovanym oslovenim meél vys$si miru
otevieni e-mailu a prekonal druhy predmét o 2,31 %. Ve treti kampani bylo testovano pouziti
¢iselnych hodnot v predmétu e-mailové zpravy. Tématem tieti e-mailové kampané bylo
informovat uzivatele o probihajici akci na webovych strankach. Stejné jako v prfedchozich dvou
kampanich byly vytvofeny dvé variace pfedmétu zpravy, z nichz jedna obsahovala Ciselné
oznaceni slevy. Vysledky ukazaly, Ze mira otevieni e-mailli pro verzi se slevou byla o 1,74 %
vys8i nez pro druhou variantu predmétu. Po analyze dat o mife otevieni e-maili bude do
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budoucna vhodné drzet se aktualnich trendt, popsanych v teoretické Casti prace a testovanych
v praktické Casti, a pokracovat v jejich pouzivani v nasledujicich kampanich.

Daéle byla navrzena moznost otestovat vyuziti personalizovaného obsahu v e-mailech s vyuzitim
segmentace. Segmentace byla provedena na zakladé navstév kategorii Sperkd na webovych
strankach gibjewels.com, jako jsou nausnice, nahrdelniky a prsteny. Diky funkcim e-mailového
systému Ecomail byla databaze rozdélena do tii segmentli — nausnice, nahrdelniky a prsteny.
Pro kazdy segment byla pfipravena Sablona s personalizovanym obsahem. Vysledky
personalizované kampané ukazaly vys$$i miru otevieni emailid. CTR v personalizovanych
emailech ukazal vysledek, ktery byl v priméru 2x vyssi a v jedné z kampani byl dokonce 3x
vyssi nez CTR ve vSech predchozich kampanich. Na zakladé vysledkd personalizované
kampané a informaci o personalizaci v teoretické ¢asti prace do budoucna bude vhodné
pokracovat v pouzivani personalizovaného obsahu v e-mailech. Kromé toho by bylo vhodné
v dal8ich kampanich pouzivat i jiné typy personalizace, jako jsou personalizovana doporuceni
a e-maily s opusténym koSikem. Tento druh emailového sdéleni je také automatizovany, coz
usetii Cas pii vybéru produktd pro personalizaci obsahu.

Implementace automatické reaktivacni e-mailové kampané byla doporucena jako posledni krok
ke zlepSeni e-mailové kampané. Podle teoretickych znalosti mize reaktivace vyloucit neaktivni
kontakty z databaze, coz zlepsi kvalitu databaze a klicové vykonnostni ukazatele, jako je mira
otevieni, mira prokliku a pomér odhlaseni. Pro tuto kampan byly pfipraveny dvé e-mailové
Sablony a scénaf pro automatizace. Vysledkem reaktiva¢ni kampané bylo 10 konverzi, do
aktivniho segmentu uzivatel bylo zahrnuto 452 kontakt a 852 kontakti bylo identifikovano
jako neaktivni. Hlavnim doporucenim pro tento typ kampané je pokraovat v jejim vyuzivani
v budoucnu s vylou¢enim neaktivnich kontakti a odstranénim neaktivnich kontaktt z databaze.
Teoretické znalosti a doporuceni ziskané v této bakalarské praci budou vyuzity spole¢nosti GiB
Jewels pro nalezeni jesté optimalnéjSiho vyuziti e-mailového marketingu, které nejen zlepsi
klicové ukazatele vykonu e-mailovych kampani, ale také zvysi zajem uzivatelt o firmu GiB
Jewels a nabizené produkty na strankach gibjewels.com. Navrhovana doporuceni pro
optimalizaci e-mailovych kampani vedla nejen ke zlepSeni vykonnostnich ukazateli ve
srovnani s pfedchozimi e-mailovymi kampanémi, ale také k dosazeni konverzi z kazdé z
navrzenych a testovanych kampani.
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Obrazek 12 Personalizovana Sablona pro segment nausnice

gib

NEW IN

JARNI SEZONA V GIB

/

S prichodem jara pfichazi také nova kolekce jarnich nausnic od GiB Jewels, kterd
je perfektnim doplfikem pro vase jari outfity a doda vasi Sperkovnici novy zivot a
energii

SHOP NOW

NOVINKY OD BANTY
Uchvatné nausnice se zirkony,
vyrobené ze stfibra 925 a pozlacené 18K zlatem.
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ZLATE NAUSNICE
S UZLIKEM S BILYMI ZIRKONY

EAR CUFF
Nové pozlacené ear cuffy ze sterlingového stfibra zdobené
zirkony rGznych barev.
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Zdroj: Interni materialy GiB Jewels, Ecomail
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Obrazek 13 Personalizovana Sablona pro segment nahrdelniky

NEW IN' 4

JARNI SEZONA M

Jaro je tady a s nim i nova kolekce nahrdelniki od GiB Jewels! Od klasickych
klenotl az po moderni trendy, tato kolekce nabizi Siroky vybér Sperk(, které
se stanou vasim nezbytnym doplfikem pro kazdou pfileZitost.

SHOP NOW

BANTY

Nahrdelniky s zirkony, vyrobené z nejvy33i kvality stfibra 925
a pozlacené 18K zlatem, budou skvélym doplrikem k vasemu 3atniku.

[nove] [Nove]
ZLATY NAHRDELNIK ZLATY NAHRDELNIK ZLATY NAHRDELNIK
[nove] [Nove] [Nove ]
k.
6) -
ZLATY NAHRDELNIK ZLATY NAHRDELNIK ZLATY NAHRDELNIK
LUCKY TEAM

Nova kolekce nahrdelnikd s mineralnimi kameny od znacky Lacky Team pfinasi
nejen krasné a vyjime&né klenoty, ale také pfirodni energii.

® o

ZATY NAHRDELNIK S ZUATY NAHRDELNK S

ZLATY NAHROELNIK ZUATY NANRDELNIK
S MESICNIM KAMENEM

HOP NOW

Follow us

Zdroj: Interni materialy GiB Jewels, Ecomail
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Obrazek 14 Personalizovana Sablona pro segment prsteny

Jaro je tady a s nim pfichazi nova kolekce prstent od GiB Jewels! Tyto novinky

novou svéZest a energii

NOVINKY OD BANTY
Prsteny se zirkony,

Jjsou idedinim dopliikem pro vase jarni outfity a pfinaseji do vasi Sperkovnice
vyrobené ze stfibra 925 a pozlacené 18K zlatem.

£
2
/
STRIBRNY TROJITY
PRSTEN

ZLATY PRSTEN
S BILYMI ZIRKONY

STRIBRNY TROJITY
PRSTEN
-~
ZLATY PRSTEN
S BILYM ZIRKONEM

ZLATY PRSTEN
S BAREVNYMI ZIRKONY

pro vasi pfilezitost.

ZUATY PRSTEN
S CERNYM ZIRKONEM

ZLATY PRSTEN
S ZELENYM ZIRKONEM
Prsteny od znacky Banty pfindsi neuvéfitelnou eleganci a dokonalou kvalitu. V
nové kolekci najdete rizné styly a motivy, takze si mGzete vybrat ten nejvhodné&jsi
5
%\(

Pt
e

2UATY PRSTEN

2UATY PRSTEN
S CHALCEDONEM

Follow us

tel. +420 777 759 673

Zdroj: Interni materialy GiB Jewels, Ecomail
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Priloha 1 Pepis rozhovoru s feditelem spolecnosti GiB Jewels Viktorii Belyaecvou
Transkripce rozhovoru
Jaké jsou cile spolecnosti GiB Jewels?

Victoria Belyaeva: V GiB se snazime spinit sen kazdé Zeny a divky, aby si mohly doprdt ty nejkrdsnéjsi
designové Sperky od evropskych ateliéri. Chceme, aby kazda Zena méla pristup ke kvalitnimu a
origindlnimu Sperku, ktery podtrhne jeji krasu a osobnost. Snazime se byt unikdami v tom, co nabizime,
a umoznit kazdé Zené pocit, Ze je vyjimecnd.

Je e-shop GiB Jewels zaméfen pouze na Cesky trh, nebo mate v planu oslovit i zakazniky
v zahranici?

Victoria Belyaeva: E-shop je dostupny ve dvou jazykovych verzich — ceské a anglické, coz nam umozZnuje
oslovit zdkazniky anglicky mluvicich zemi a roz$iFit tak nasi piisobnost i za hranice Ceské republiky.
Zdkaznikium nabizime moznost dodani zboZzi do témév vSech zemi v Evropé, takze se neomezujeme pouze
na Cesky trh.

Jaké produkty nabizite na webu?

Victoria Belyaeva: Na nasem e-shopu najdete prevazné Sperky pro Zeny, ale nabizime také kolekci pro
muze, kterou postupné roziifujeme. Sirokd nabidka GiB zahrnuje prsteny, ndusnice, ndhrdelniky,
ndramky a privésky od nékolika znacek Sperkii, véetné mismich Ceskych designérii a zahranicnich
znacek. Kromé Sperkii nabizime také kolekci viasovych doplikii, francouzskych parfémii a svicek.
Celkem mame na webu jiz vic nez 3000 produktii vyrobenych ze stribra ryzosti 923, oceli, zlata a mosazi.

Kterou sluzbu pouzivate pro rozesilani newslettera?

Victoria Belyaeva: Pro rozesildni newsletterii vyuzivame nastroj Ecomail. Ditvodem bylo, Ze jsme méli
dobré reference od jinych lidi, kteri jiz tuto sluzbu pouzivali. Navic Ecomail ma uzivatelsky privétivé
rozhrani a snadnou integraci s nasi e-shopovou platformou.

Planujete nadale pouzZivat tuto sluzbu?

Victoria Belyaeva: Ano, pldnujeme naddle pouzivat tuto sluzbu, protoze ma dostatek funkci pro sbér a
vyhodnocovdni statistik, nabizi dostatek prileZitosti pro optimalizaci newsletterii a vicekandlovou
komunikaci.

Zdroj: Vlastni osobni rozhovor (Karnazey, 2023)



Priloha 2 Prezentace bakalarské prace

Optimalizace e-mailovych kampani
e-shopu GiB Jewels

Alexandra Karnazey, PMAR20"

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Resena M
problematika
uvod problém pristup
-e-shop zaméreny na Cilem prace je na zéklad§ -literarni reserse
prodej &perkd exekuce sady A/B testu odborné literatury
-plsobeni v CR r?avrhnout doporuceni pro -A/B testovani

o firmu GiB Jewels pro , S
- 1850 kontaktu v optimalizaci  jejich  e- vybrany,ch e-mailovych
databaze mailingovych kampani

kampani. -segmentace

Vysokd $kola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

VI



NVSEM
Postup reseni

zdroj ziskavani Zzpracovani

BLY, R. W.: The New Google books, digitalni -analyza aktudlni situace

Email Revolution. knihovna scribd, -doporuceni navrh{ na optimalizace
BURESOVA, J.: Online internetové zdroje, -testovani metodou A/B testl
marketing: od interni materialy -analyza vysledkd kampani

webovych stranek k
socialnim sitim.
JANOUCH, V.:
Internetovy marketing.
KINGSNORTH, S.:
Strategie digitalniho
marketingu.

Vysoka $kola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vysledky - optimalizace HIVSEM

predmeétu

Predmét OR CTR Pocet odhlaseni
(v %) (v %)

Emotikony 26,74 1,38

Osloveni jménem 27,56 2,47 4 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

. Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu zorova prez

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Vysledky - reaktivacni HIVSEM

kampan

Reaktivacni e-mail se slevou Druhy reaktivacni e-mail

Odeslano 1324 1314

Doruéeno v % 99,59 99,55
ORvV % 28,7 26,8
CTRv% 3,9 5

Pocet odhlaseni 5 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

. . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysokd $kola ekonomie a managementu ?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

, i p NVSEM
Vysledky — personalizované '

kampaneé

(o] CTR Pocet Celkova hodnota
(v %) (v %) odhlaseni konverze (v Kc)
) )

Segment nahrdelniky 35 13,5
Segment prsteny 3 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

. Vzorova prezentace VSEM 6
Vysokd Skola ekonomie a managementu .

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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VSEM

Doporuceni - grafické znazornéni

Herni soutéz na webu

Odkaz na pFihlaseni k
odbé&ru v socialnich
sitich

Segmentace databaze

Personalizovany
obsah

Personalizovana
doporugeni

Opustény kosik

Automatizace

Budovani
databaze

E-mail
marketing
v GIB Jewels

Personalizace

PFedmét
e-maila

PFedmét s Zisly Osloveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

obsahu v emailovych kampanich.

Problematika byla posunuta diky A/B testovani

kampané a segmentace databaze

Vysoka $kola ekonomie a managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

IX

Reaktivaéni kampan

Smazat neaktivni

kontakty
Reaktivace
Spusténi pravidelné
reaktivaéni kampang
Propagani e-maily
©Obsah

) BlahopFani k svatku

E-maily s podékovanim

Emotikony
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VSEM

Prace pfinesla Gispésnou implementaci optimalizace
emailovych kampani ve firmé.
Novym FeSenim je optimalizace pfedmétu emailovych kampani,

V.V, v ’ . s o My s . s
segmentace a Cisteni neaktivnich kontaktu, vyuziti personalizovaného
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



