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E-mailing

Souhrn

Prace analyzuje sou¢asné vyuZziti e-mailové komunikace spole¢nosti O2 a navrhuje
mozna zlep3eni dle nejaktualngjSich trendi.

V teoretické ¢&sti préce je pomoci syntézy zdroji nastinén uceleny prehled
vychodisek e-mail marketingu.

V praktické ¢asti je provedena analyza vybrané spolecnosti, doplnéné o jednotliva
doporuceni, ktera vychézi z poznatka ziskanych v teoretické ¢asti a know-how odbornikd,

vénujicich se e-mailingu.

Kli¢ova dova: E-mailing, Silverpop, Automatizace, Personalizace



E-mailing

Summary

The thesis analyzes the current use of e-mail communication in O2 company and
suggests possible improvements according to the latest trends.

In the theoretical part is explained by synthesis of resources a comprehensive
overview of the bases of e-mail marketing.

In the practical part is an analysis of the selected company, with addition
of individual recommendations based on findings obtained in the theoretical part

and know-how of expertsin e-mailing domain.

Keywords: E-mailing, Silverpop, Automation, Personalization
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1 Uvod

Dnedni svét se ve zvy3ujici mife soustiedi na vyuZiti on-line nastroja, které poskytuji
nejen pohodli, ale také Usporu ¢asu jednotlivce. Pro¢ tedy neproménit tento potenciél
v prinos pro podnikani? V on-line marketingu existuji v soucasné dob¢ velmi
propracované nastroje, umoziujici plné personalizovanou a cilenou komunikaci mezi
marketérem a zakaznikem. Jednim z téchto nastroju je préavé e-mailing, kterym se bude
zabyvat diplomové préce.

Oblibenost e-mailingu spociva zejména v rychlosti, diky které je mozna témer
okamzit4 zpétna vazba. Déle také v pohodli, interaktivité, a v neposledni fadé v jeho
nizkych nakladech.

Nutnogti je ale umgt tento néstroj spréavné vyuzivat. E-mail by mél prvotné zaujmout,
nasledné se nenésilnou formou pripominat a plnit potreby zékaznika, aaZ v posledni fézi
teprve prodavat. Jeho cil je tedy mnohem komplexngjsi, nezli se mize zdat. Je potieba
ukézat “lifestyle brandu”, tedy uceleny pohled na znatku, jejiz soucasti bude chtit byt
i zakaznik.

NejpokrocilegjSim e-mailingovym néstrojem je nyni technologie Silverpop, ktera
zarucuje bezkonkurencni dorucitelnost rozesilek. Tento nastroj umoZzZiuje pokrocilou
automatizaci apersonalizaci, velmi dalezité A/B testovani, c¢asovou optimalizaci
anezbytné automatické vyhodnocovani kampani, jehoz vysledky zjistuji, zda byl naplnén
zadany cil. Silverpop vyuziva i mnou vybrana spolecnost O2, proto nebude nutnosti menit
celkovy proces. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou vyuZiti soucasného stavu e-mailingu

amoznymi névrhy k jeho zlep3eni.
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2 Cil pracea metodika

2.1 Cil préce

Cilem préce je navrhnout mozna zlepSeni pro maximéni efektivitu e-mailové
komunikace vybrané spolecnosti. V ramci vymezeného cile bude nejdiive analyzovén
soucasny stav e-mailingu spolecnosti O2, a ndsledné vymezeny moznosti jeho zlepSeni.

V praktické c¢asti bude také navrzena konkrétni kampan a jeji zhodnoceni
dle vysledka statistik, provedenych v soucasné dob¢é nejpokrocilejsi technologii Silverpop,
kterou spolecnost O2 vyuziva

2.2 Metodika

K vypracovani diplomové préace budou pouzity literérni a internetové zdroje, které
jsou uvedeny v seznamu literatury.

V prvni ¢asti préce autor vymezi dulezité pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni
vymezené problematiky, a také trendy, jejichZ znalost je pro Uspédné soucasné marketéry
nezbytna. V té&o ¢ésti prace jsou aplikovany teoretické metody poznéni - analyza, syntéza,
dedukce, indukce, komparace, kompilace a metoda komparativni.

Ve druhé ¢asti préce autor vymezi stav e-mailingu ve vybrané spolecnosti a popise
technologii Silverpop a jgji hlavni prednosti. Soucasti praktické ¢asti je také navrh
doporuceni pro mozné zlepSeni soucasného stavu, véetné ndvrhu jedné konkrétni kampané
a jejiho nasledného zhodnoceni. V této ¢asti préce je vyuZita zejmeéna analyza, komparace

aanalogie.

12



3 Literarni pirehled
3.1 Pojem direct marketing

Direct marketing neboli tzv. ptimy marketing oznatuje piimou komunikaci
sfiremnimi soucasnymi i potencidlnimi zékazniky. Segmentace oslovované skupiny
jeodvozena dle obsahu sdéleni, kdy s vyvojem marketingu z hromadnych rozesilek
najasné cileni, je nezbytnosti spravné definovat cilovou skupinu. Marketingové sdéleni
tak miZze byt adresovano jak velkému mnoZstvi prijemct, tak primo individudnim
kupujicim, svyrazné vysSi personalizaci (prizpusobenim se). Kotler oznaduje primy
marketing jako "primou komunikaci s peclive vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem
Ziskat okamZitou odezvu” . [1, s. 928] Spréavné zacileni tedy rozhodné nemiZe fungovat
bez kvalitni firemni databaze (kapitola 3.6.) jak soucasnych, tak potencidlnich zékaznika,
kdy s nartstajicim mnozstvim konkrétnich, aktudlnich a relevatnich dat se zvy3uje
spravnost rozdéleni databdze na jednotlivé segmenty, ¢i ptimo jednotlivce s nejvétsim
potencidlem. To znadi i predpoklad zisku poZadované zpétné vazby, nejéastéji v podobé
vytvoreni objednévky a nasledné koupé. To potvrzuje i definice Karlicka a Krale, kteti
definuji direct marketing jako “komunikacni disciplinu, kterd umoziuje presné zacileni,
vyraznou adaptaci sdeleni s ohledem na individudini potieby a charakteristiky jedinci
ze 2volené ciloveé skupiny a vyvolani okamvité reakce danych jedincii” . [2, s. 79] DileZitost
tohoto marketingového nastroje je spojena s technologickym vyvojem, zejmeéna internetu,
ktery nejenom zjednoduduje sbér dat, ae také umoziuje nové pohotové komunikovat
pomoci e-mailingu. [2, s. 79]

3.1.1 Jednotlivé vyhody direct marketingu:

Pohodlnost - moznost prohliZeni katalogu ¢i stranek piimo v misté z&kaznika kdykoliv
béhem celého dne.

Soukromi - neni nutnosti se setkat tvafi v tvar (vyhnuti se naptiklad neptijemnym
nétlakiim ke koupi).
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Sir& sortiment - virtudni obchody na rozdil od téch kamennych nejsou omezeny
kapacitou mista, navic si zakaznik pri vybéru zbozi on-line maze sortiment filtrovat dle jim
zadanych kritérii.

Interaktivita a okamZzitost - moZnost spojeni se s prodejcem po telefonu ¢i pies webové
strénky firmy. [1, s. 930]

Rychlost a pruznost - nékteré formy direct marketing umoziuji okamZité spojeni
se se zakaznikem. [3, s. 290 - 291]

Efektivita vynaloZzenych nékladi - zpocaku jsou naklady ke kontaktovani velkého
mnozstvi zakazniku vysoké, u naslednych objednavek jsou ale podstatné niZsi.

Dalsi dulezitou vyhodou je snadna méritelnost direct marketingovych kampani a tedy
zhodnoceni vysledkt a testovani nejvhodngjsi varianty rozesilky. [2, s. 79 — 82]

Pocet prijemcii, kteri zareagovali na nabidku, je oznagovan jako tzv. responserate.
VySe tohoto ukazatele je ovlivnéna cilenim, tedy spréavnosti vybéru piijemci a kvalitou
databaze, kdy vyfazenim nerelevantnich ¢i neperspektivnich dat se miZe odezva
az nékolikanasobné zvysit. DalSimi klicovymi faktory je také sprdvné nacasovani
rozesilky, atraktivita sdéleni, podnét k zaujeti, motivace ke zpétné vazb¢, apod.
U typickych direct marketingovych kampani se tento ukazatel pohybuje v rozmezi
1 aZ 10%. K poctu response rate se vztahuje také ukazatel convension rate, ktery ukazuje
pocet prijemct, kteri reagovali na nabidku piimo jeji koupi. Toto procento je samoziejmé
nizsi nez u predchoziho ukazatele. Tretim zékladnim ukazatelem je navratnost investice,
tedy cistého prijmu z kampang, v porovnani s celkovymi néklady vynaloZzenymi na danou
kampan, oznacovana jako ROI (return on investment). Témito prijmy nejsou pouze
okamzité reakce na kampan, tedy objednavky, ale také objednavky budouci, které jsou
spojeny s budoucim ziskem novych zakazniku z kampang.

Direct marketing ma také ae jedno hlavni negativum a tim jsou vysoké relativni
néklady (CPT). Témito néklady se rozumi naptiklad cena za telefonni hovor, vyroba
propagacnino materidlu, cena po&tovného, tisk reklamnich katalogt, apod. Ke sniZovani
téchto nakladti pomaha spravné zacileni pouze na urcité procento zékazniki, které budou
tvorit pouze ti nejperspektivnéjsi pro konkrétni nabidku. Negace vysokych relativnich
nékladi neplati pro jeden nastroj direct marketingu - prédvé e-mailing, u kterého jsou
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relativni néklady naopak minimalni. Jeho handicapem je, na rozdil od ostatnich forem
direct marketing, prisnd legislativa, ktera chrani zakazniky od zasilani e-mailingu
bez jejich svoleni - tzv. opt-in reZzim neboli prokazatelny souhlas adresdta k zasilani
marketingovych e-maili. Druhym, wveétsim handicapem, je vnimani e-mailu jako
nevyzadané podty - tzv. spamu, kdy adresét svou neduaveérivosti k témto sdélenim maze
marketingovy e-mail brat ne jako relevantni nabidku, nybrZ jako podvod s cilem pripravit
jej o penize, a tedy rovnou tento e-mail ozna¢i jako rizikovy. DalSim rizikem jsou
technické problémy, kdy e-mail neprojde pres "antispamové” filtry a firewally. [2, s. 81 —
82]

3.1.2 Formy direct marketingu

Telemarketing - jedna se o kontaktovani zékaznika pomoci telefonu. Méng efektivnim
druhem je tzv. cold call, tedy hovor, ktery nenavazuje na z&dnou predchozi komunikaci
(naptiklad e-mail). Z&kaznik v tomto ptipadé nema Zadné prvotni podklady k hovoru
stelemarketérem, a tak si nemuZe napriklad pripravit otazky, které by jeho zgem
o nabizeny produkt prohloubily. U¢inngj&i formou je tzv. telefonicky follow up, tedy
telefona, ktery nésleduje po zminovaném e-mailu ¢i direct mailingu. [2, s. 93]
Zde je dulezitd doba navaznosti telefonatu na predchozi pisemny krok. Nejvhodnéjsi dobou
zpétné vazby je co nejkratSi ¢as po doruceni e-mailu ¢i direct mailingu, aby mél zékaznik

vsechny informace cerstveé v paméti.

Direct mail - pomoci tohoto nastroje je zasilano sdéleni konkrétni osobé na jeji adresu
(adresna distribuce) nebo roznos reklamniho sdéleni (napriklad reklamnich letaka,
slevovych kupont) nejcastéji do po&ovnich schrének riznym osobédm - v tomto pripadé
se jedné tedy o neadresnou distribuci.

Zasilkové katalogy - pavodni jedina podoba zasilkovych kataloga byla v tisténé verzi,
avSak s rozvojem internetu tyto typické tisténé katalogy dostévaji podobu také
elektronickych katalogt. A¢ se miZe zd&, Ze jsou elektronické katalogy castéji
vyuzivanou formou, opak je pravdou. Ti&éné katalogy stédle zustévaji primérnimi,
vytvéreji cca 87% rozesilky. [1, str. 938]
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Teleshopping - pomoci televizni prezentace je v co nejlepsim svétle popisovan a ndzorné
piedstavovan produkt, ktery neni na trhu jinde k sehnéni. VyuZziti produktu se vztahuje
k velké cilové skupin¢ (pristroje na hubnuti, vybaveni do kuchyng, ¢i matrace pro lepsi
gpani). Divak je behem prezentace vyzyvan ke koupi, obvykle je k vétSi motivaci
pouzivdno slev, které se vztahuji k ur¢itému casovému intervalu za Gcelem

co nejrychlejsiho prodeje.

Online marketing - neboli internetovy marketing je soubor veSkerych marketingovych
aktivit, které jsou vykonavany prostiednictvim internetu. Patii sem SEO, PPC, elektronické
katalogy, bannery, reklama na internetu, sociani sité (Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram apod.) a také e-mailing, kterému je vénovana kapitola 3.2. Kotler do forem
piimého marketingu zahrnuje i osobni prodej, ktery nektefi autofi (naptr. Karlicek) fadi
jako samostatny nastroj marketingové komunikace.

3.2 E-mail marketing

E-mail marketing neni pouze nastrojem pro vybizeni k prodeji, ade také
moznosti budovani vztahu a hlavné divery se zakaznikem. ProtoZze zékaznik, ktery nema
ve spole¢nost diveéru, bude jen stéZi pravé u ni nakupovat. Pro¢ tedy nevyuzit budovani
duveéry pravé pomoci rad, tipt, ndvodu ¢i jinych zajimavych informaci pro zékaznika
jednoduse pomoci e-mailu. Dals§i moznosti e- mailu je pouhé vyvolani zajmu, zvédavosti
¢i zvySeni nav&tévnosti webovych stranek. E-mail také ulehcuje manudlni praci anejen
tak firmeé Setti i spoustu ¢asu. [4, s. 27] E-mailing tedy neni nastrojem pouze k rozesilani
opakovanych obchodnich kampani, na které si adresat zvykne, a bude je bré pouze jako
bezpredmétné a nezajimavé, ¢i dokonce obtézujici. E-mailem se m& nenasilnou formou
piipominat, plnit potieby zékaznika a teprve az pak prodavat. Ale ani prodgem péce
0 z&kaznika nekonc¢i. Neni mozné prestat po koupi s komunikaci a hyckanim zakaznika,
protoZe tak by v3echny predchozi kroky ztrécely veSkery smysl. DuleZité je cely proces
opakovat a automatizovat. [4, s. 40]
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3.21 Cil emailingu

Tak jako znatku déld povést a design, tak e-mail déld pravé jeho obsah, tedy
relevantni informace, jejichZz cilem je utkvét zékaznikovi v paméti. Jen tézko témito
informacemi bude sdéleni, které je obdobné fadé nabidek, jez se k prijemci dennodenné
dogtavaji. Z&ladem obsahu sdéleni je tedy odlisit se, zakaznika zaujmout a tedy
poskytnout tu spravnou relevanci.

Cilem obsahu e-mailového sdéleni tedy neni pouze prezentace prodeini nabidky,
tusi zakaznik v pripadé zgmu vyhleda klidn¢ i sdm, a nema byt rozhodné jedinou
soucasti e-mailovych sdéleni. Cil je mnohem komplexngjsi. Je potieba ukazat ,lifestyle
brandu“, tedy uceleny pohled na znacku, jako touhu po nééem, ¢eho chci byt soucasti.
Nepatrnou ¢innosti je také pé&ce o zékaznika a poskytovani know-how. Pro¢ lidem
neukdzat cést znalosti a dovednosti z daného oboru napiiklad formou nézor,
jak obecnych, tak nakonkrétni aktualni feSené téma, rad, ndvodi, prirucek ¢i konkrétnich
piipadovych studii? Pravé tento obsah je prvnim krokem k tomu, aby byla ziskana
u nezékaznika davéra, protoZe jen tak se mize dozvédét o znalostech, tedy o tom, Ze tomu,
co je déldno, se opravdu rozumi. Navic je to krok, jak si podvédomeé ziskat nékoho
na stranu spolecnosti. Zdarma je mu poskytovana pomoc, odborna rada ¢i prirucka, i kdyz
z&kaznik neni nijak zavézan. A to je pozitivnim a zéroven prvnim krokem k navézani
budouciho obchodniho vztahu. Protoze v pripadé naskytnuti se potieby sluzeb z daného
oboru bude v ogich klienta pravé tato spolecnost ta, jejiz praci znd, a jiz diive mu jgji
materidly pomohly. Teprve aZ po téo fézi budou klienta zgjimat i prodejni e-maily,
o kterych bude veédét s jistotou, Ze se nejedna o spam, ale o relevantni nabidku
od spolecnogti, jejiz sluzby jsou mu ping znamy.

Pokud je cilem se z&kaznikem tento piéelsky a pozitivni vztah i naddle udrZzovat,
musi se obsah e-maila stiidat. Tedy nezamérovat se pouze na prodejni e-maily, ale odmeénit
z&kaznika také informujicim e-mailem, ktery mu poradi ¢i pomiZe, nebo zaslat e-mail
upozoriujici, ktery jej pripadné povzbudi k akci. AZ spojenim vSech téchto €innosti
se ukaze, kdo je expertem ve svém oboru, a kdo délato, ¢emu rozumi, atudiz mu zékaznik
maZe pIn¢ davérovat. To se ale nikdo nedozvi pouze z prodejniho e-mailu, ktery je jen

soucasti online komunikace.
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3.2.2 Vyhody a nevyhody e-mailingu

Mezi zakladni prednosti e-mailu v marketingu, oproti klasické po&té, patii prvoradé
rychlost, a to jak odeslani, tak piedevSim doruceni adresatovi, a tedy moznost téemer
okamZité zpétné vazby. DalSi prednosti jsou nizké naklady - naptiklad ve srovnani
odeslani sdéleni po&tou do cizi zeme¢, pohodli - e-mail miaZzeme poslat v kterykoliv ¢as
napiiklad z pohodli domova, moznost hromadné rozesilky ainteraktivita. [2, s. 90]

Neméné vyznamné plus je v personalizaci sdéleni a doruceni obsahu v dobg
vyhovujici z&kaznikovi, kterou je mozné vypozorovat jiz z prededlych rozesilek. Maze
setaké zvolit vyhovujici davkovéani rozesilek a k obsahu sdéleni uvést misto, odkud byl
potvrzen souhlas k rozesilce (naptiklad pokud si z&kaznik na internetovém obchodé néco
zakoupil a jako soucast dokonceni ndkupu dal svoleni se zasilanim reklamniho sdéleni,
miZe se na zatatku e-mailu natuto skute¢nost poukazat).

E-mail marketing ma ale také své handicapy. Na rozdil od ostatnich forem direct
marketingu je to prisnd legidativa, kter4 chrani zékazniky od zasilani e-mailingu
bez jejich svoleni - tzv. opt-in reZim neboli prokazatelny souhlas adreséta k zasilani
marketingovych e-mailt. Mirngj&i formou tohoto rezimu je rezim opt-out, ktery dava
moZznost adresétovi kdykoliv odmitnout obsah sdéleni. MozZnost odmitnuti je vzdy soucasti
zasilaného e-mailu. Pokud se v3ak adresdt vlastnoruéné neodhlési, odesilatel mé pravo
srozesilkou pokracovat. Druhym, vétSim, handicapem je vnimani e-mailu jako
nevyzadané podty - tzv. spamu, kdy adresat svou neduvérivosti k témto sdélenim maze
marketingovy e-mail brét ne jako néjakou nabidku, nybrZz jako podvod s cilem pripravit
j€j 0 penize, a tedy rovnou tento e-mail oznaci jako rizikovy. [2, s. 85 — 90] To potvrzuje
ve své publikaci i Rojek, ktery oznacuje spam jako negativni PR -, E-mailing ov&em neni
jen plny whod, ma samoz/gimeé i sva Uskali. Tim nejvetSim je spam. E-mailing ma totiZ tak
trochu negativni PR v tom smydlu, Ze s pod nim vétSina lidi predstavi hromadné rozesilani
necilené a nevyzadané podty. A s tim co nam chodi denné do schranek, jako nabidky
zazracnych pilulek, se ani neni co divit”. [5] DalSim rizikem jsou technické problémy,

kdy e-mail neprojde pies "antispamové” filtry a firewally. [2, s. 85 —90]
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3.3 Pravni ramec e-mailingu

Rozesilani e-maili v Ceské republice je upravovano zakonem ¢&. 480/2004 Sb.
o nekterych sluzbéch informaéni spolecnosti, ktery upravuje v souladu s pravem
Evropskych spolecenstvi, odpovédnost a prava a povinnosti osob, které poskytuji sluzby
informacni spolecnosti a Siii obchodni sdéleni [6] a zakonem na ochranu osobnich tdaji -
¢. 101, ktery upravuje prava a povinnosti pii zpracovéni osobnich Udaji a stanovuje
podminky, za nichZ se uskuteciuje piedani osobnich Udaji do jinych stéta. [7]

Z&kladni podstatou téchto zakoni jsou nadedujici pravidla:
- zalegdlni zisk kontaktu od zékaznika, pro ucely Siteni obchodniho sdéleni, je povaZzovan
pouze takovy kontakt, k jehoZ zisku je prokazatelny souhlas

- zé&kaznik ma kdykoliv moZnost odmitnou zasilani dalSiho sdéleni, bez vzniku
jakychkoliv néklada pro jeho stranu

- totoZznogt odesilatele musi byt vzdy ziejma

- obchodni sdéleni musi byt zietelné oznaceno tak, aby piijemce jasné rozpoznal,

Ze se jedna o e-mail obchodniho zaméieni

- pii ziskéni kontaktu je povinnosti obsaZzené informace zpracovavat pouze k predem

stanovenému Ucelu a tyto informace dale nesiFit.

V piipadé poruSeni téchto zakoni maze byt odesilateli uloZzena pokuta az do vySe 100 000
K¢.
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3.4 Druhy e-maila s marketingovym sdélenim

M arketingovy e-mail mizZzeme délit na:

Uvitaci - tento e-mail by mél nasledovat v co nejkratSim intervalu po tom, co da zékaznik
svoleni k zasilani e-maili na jeho adresu, protoZze pravé v tento okamZzik
je o duzby/produkty spolecnosti jeven zgem. Neni ale vhodné zékaznika ihned zahrnout
moiem informaci, ¢i dokonce jej vybizet k ndkupu. Pravé naopak - e-mail by mél byt
struény a spise informativni. Mél by obsahovat krétké predstaveni spolecnosti, kontakty
aodkazy na stréanky, kde je mozné ziskat blizSi informace (pr. Facebook, webova
prezentace) a podékovéani za prihldSeni se k odbéru. Tyto informace jsou pro uvitani
ty z&kladni.

Jako vhodny bonus uvitaciho sdéleni je obdarovéani noveé registrovaného zékaznika
sdélenim, které mu poskytne pomoc. Vhodnou variantou je napiiklad odkaz na technické
férum, umisténi formuléte pro dotazy, navody, diskuzni férum, apod.

Informaéni - u tohoto e-mailu je velmi podstatné dobie zvézit, co vlastné upozornéni,
vzhledem k ¢innosti spolecnosti je, a co je naopak nepodstatnou informaci navic. Pokud
tedy bude predmétem podnikani provozovani venkovniho koupdi&té, jako vhodné
upozornéni miaze byt predpovéd nahlého otepleni, tedy skvélé prilezitosti k osvéZeni
sepréavé v naSem bazénu, zména oteviraci doby nebo tieba novinka v podobé nové
moznosti koupi permanentek.

Obsahem nemusi byt pouze pozitivni sdéleni, ale také napriklad informace
o planovém preruSeni provozu ¢i nefunkénich webovych strankach. Spolu s témito
informacemi je nutnosti zaslat i omluvu s vysvétlenim pti¢iny a ndpravnym opatienim.
| pfiznéni vlastni chyby muze diavéru mezi firmou a zékaznikem posilit. Tento druh
e-mailu by me¢l byt také dobie natasovéan, tedy zaslan v dostatecném casovém predstihu,
tak aby z&kaznik mohl na danou informaci véasné reagovat.

Newsletter - termin tvori spojeni dvou anglickych slov ,,news" - novinka a , letter” - dopis,
a presn¢ to je podstatou newsletteru - zasilani novinek. Omylem je chapat tento pojem
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jako zasilani pouze prodejnich novinek - v takovém pripadé je newsletter vniman jako
e mail prodejni, nikoliv jako e-mail, prezentujici dalezZité novinky spole¢nosti.

Trigger e-mail - tento druh e-mailt zavisi na vyznamnych udalostech, které souviseji
se zakaznikem. Typickym prikladem jsou narozeniny, kdy na tento den muze byt piedem
nastavena rozesilka, naptiklad na poukézku se slevou 50%, k vyuziti specidniho
narozeninového nakupu.

Druhou moznosti, jak tento druh e-maila vyuzit, je pri sledovani preferenci
uzZivatele, ¢i jiz konkrétné vyuzivanych sluzeb. Napriiklad pokud jsem mobilnim
operaorem a maj zakaznik vyuziva pausdl s fixaci nadvaroky, trigger e-mailem mu mohu
pired uplynutim sjednané doby pausalu piipomenout, Ze se blizi konec Ihaty a rovnou
mu nabidnout nové podminky pro jeho prodlouZeni. DalSim piikladem je nastaveni
automatického e-mailu jako podékovani za dokoncenou objednavku ¢i  souhlas
se zasilanim obchodni nabidky.

Tento druh e-mailu tedy primarné nenabizi konkrétni produkty, ale odménuje
z&kaznikajak uz slevou, darkem, ¢i podékovanim. Také muZe dodavat pocit pristupu

Se zgjmem a ocengni prizng.

Prodegni - podstatou sdéleni prodejniho e-mailu je nabidka produkti, jejichz cilem
jekoupé. Frekvence rozesilky tohoto druhu e-mailu neni nijak stanovena. Prijemcem
muaze byt pouze urcity segment z databaze, zvolen jako cilova skupina. Pokud se jedna
o nespecificky druh zbozi/sluzby, miZe byt rozesilka cilenai na celou databézi.

Pedujici — ukolem pecujiciho e-mailu je poskytnuti pridané péce o zékaznika ato v podobeé
raznych upozornéni na moznost vyuziti sluzeb, které se dle informaci o zékaznikovi
nabizeji, dostupnogti preferovaného zbozi/sluzeb, ¢i razné navody, prirucky ke zbozi, které
z&kaznik jiz vlastni.

3.5 Tvorbaobsahu

P¥i tvorbé obsahu se zatiné otédzkou: “ Co chci komu Fict?” Odpovéd’ je zahrnuta
v nésledujicich bodech:
- chci rikat sdéleni, co bavi
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- chci rikat sdéleni, které je v dané oblasti piinosné
- chci fikat sdéleni, jeZ pomutiZze, poradi, proda
- chci fikat sdéleni, co selisi

- chci tikat sdéleni, které nasméruje, jak se sam snadno arychle obslouzit (naptiklad
na webu)

- chci Fikat sdéleni, které ukazuje, Ze jsem pravym expertem v tom, co délam.

Fungujici firma ma ve svych zaméstnancich mnoho znalosti a informaci, a to je praveé
nejlepSim zdrojem hodnotného obsahu. Neni tieba se bét tyto informace v urgité miie
pustit ven, protoZe i kdyZ bude prozrazeno 10% know-how, stale bude 90% pro verejnost
utgieno. Pravé poskytnuté procento obsahu zisk4 pozornost a vzbudi zgem. Lidé
s spole¢nosti vSimnou, vzbudi divéru a budou ji vérit. Napiiklad vétdina lidi si nevytvori
vlastni webové stranky, i kdyZ jim budou zaslany zajimavé clanky ¢i naucné DVD.
Jakmile jim ale bude poskytnuta ¢ast know-how spolecnosti, uvéri, Ze pravé ta je témi
experty, kteri védi, co délaji.

Co tedy posilat? V& z oboru: ¢lanky, nazory, piipadové studie, aktuality, zkuSenosti,
ankety, prirucky, névody, analyzy, FAQ, rady, priazkumy, soutéZe, dotazniky, ebooky,
apod.

VySe uvedenému se fika hodnotny obsah, a pravé ten odlisuje od téch, ktefi pouze
prodavaji a jejichz e-maily se stavaji diive ¢i pozdgji pouze prodejnimi spamy. Hodnotny
obsah zarucuje nasledujici:

- vzbuzuje pozornost adaveru

- navazuje komunikaci

- buduje vztah

- oteviradvere potencidlnim zékaznikam

- podvédomeé zavazuje protistranu k odméné, a nas k nasledujicimu kroku,

prodeinimu e-mailu. [4, s. 43-45]
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3.6 Databaze kontaktu

Databaze plna relevantnich kontakta se neziska jeji koupi, kterd je navic nezakonna,
ale postupnym peglivym budovanim. Kruti$ ve svém blogu uvadi: “Zadejte e-mail jen tam,
kde to dava smyd a hlavne nabidnéte neco za to, Ze vam lidé e-mail daji.” [8] Zpusobi
je hned nékolik a podrobngji se jim vénuji ndsledujici kapitoly:

3.6.1 Weboveé stranky

Weboveé stranky spole¢nosti jsou idedlnim mistem, kde si tict o kontakt. Z&kladem
Uspésného vyplnéni e-mailu, je zékaznika prvné zaujmout a nabidnout mu za jeho
poskytnuti protihodnotu. "Ukazte, Ze protihodnota, za kterou kontakt nabiZzite,
je dostatecna na to, aby nikdo nezavahal a s nadSenim vam ekl ano." [4, str. 50]

Pokud zakaznik nebude citit, Ze dava sviij kontakt jen tak, zadarmo, ale za uréitou
protisluzbu, jeho zgem bude podstatné vysSi. Vy3Se z§mu je pak Uzce spojena s obsahem
nabizené protisluzby, protoZze zakaznik, kterého obsah sdéleni vyrazné zaujme, bude
ocekavat dalsi, pro n¢j zgjimavé sdéleni, a na nésledujici e-mail se bude tésit. A préavé
to dél4 databazi dlouhodob¢ relevantni. "Vymenit kontakt za hodnotu je negucinneSim
zZpusobem, jak budovat databéz relevantnich kontakti, ze kterych muiZete tézt roky."
[4. &tr. 51]

Prostor pro vyplnéni poZzadovaného e-mailu je dulezité dobie na web umistit.
Nejlepsi moznosti je volba viditelného formulare hned pod nabizenou protisluzbu.

To umozni zé&kaznikovi okamzitou reakci.

3.6.2 Propagujici emailing

Velmi jednoduchym zpisobem, jak ziskat dalSi kontakty, je vyzvat prijemce sdéleni
k jeho preposlani. Pokud je obsahem néco prinosného, nového, vyhodného ¢i jednoduSe
zajimavého, pifjemce, s Umyslem potsdit své okoli, e-mail propaguje dél. Castym
piikladem muze byt newsletter, ktery obsahuje svij vlastni slevovy kod. Pro uplatnéni
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slevy je tedy potiebné zadat e-mail, na ktery bude newsletter zaslan. Pokud je oviem

budovana relevantni databéze zékazniki, je nutnosti tyto newslettery kombinovat.

3.6.3 "Offline" kontakty

Kontakty je mozZné ziskat také v realném prostiedi. Pro¢ nevyuZzit piimo kamennou
provozovnu k posileni databaze? V tomto piipadé samotny formuld propaguje jeho
umisténi a prodejce. Vhodnym feSenim je umisténi formuléie piimo k pokladnam,
kdy prodejce muZe upozornit zékaznika napiiklad béhem markovéni zboZzi, ktery
ma po tuto dobu dostatek ¢asu na precteni potiebnych informaci a vepsani svého kontaktu.
Zde plati stejné jako u propagujiciho e-mailu nutnost zaujeti zakaznika, protoZze kontakt
bez nabizené protisluzby jen stéZi nekdo da

3.6.4 Placeny zpiisob

Jedna se o vedkeré aktivity, jegjichz cilem je pril&kat navdtévniky az k mistu
s umisténym registracnim formul&rem. Touto aktivitou maze byt napriklad PR ¢lanek, PPC
reklama, bannerova kampan, ¢i reklama na Facebooku. [8]

3.65 Dal¥ aktivity

Oveteny zptisob, pro ziskani nového kontaktu, je pridani informace o newsletteru
pitimo do e-mailového podpisu ¢i k odesilanym fakturam. Pokud je tento krok doplnén
textem o vyhodéch, které plynou z registrace, akce nabira na vyznamu a Sance k dosaZeni
vysledku se zvyduje. [8]
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3.7 Trendy e-mailingové strategie

S dynami¢nosti celého oboru je nutnosti strategii e-mailingu prizpasobovat vzdy
nejaktualngjSim trendam. Spravny e-mailing nebude nikdy fungovat na strategii, ktera byla
uréena na samem zacétku, a na které se od té doby nepracuje. Nasledujici podkapitoly

se proto vénuji trendim soucasnosti, které by marketési, vénujici se e-mailingu, méli mit

3.7.1 Obrazky

Cim jednodudeji ziskat ¢tendfovu pozornost, nezli prévé obrézkem? Ten by mgl
charakterizovat spole¢nost nebo obsah sdéleni, ktery je prezentovan. To potvrzuje
i vyzkum HubSpot's 2014 Science of E-mail Report, ve kterém témét 66% respondentd
uvedlo, Ze dava prednost e-mailam, jejichZ obsahem je také obrézek. [9, vlastni pieklad]

Kombinace textu a obrazkt by meéla byt vyrovnana, tedy zhruba v poméru 50:50,
kdy obréazek, ¢i jeho sada, miaze byt umistén kdekoliv, s vyjimkou zacatku e-mailu, ktery
je nejvhodngjSi pro vlozeni poutavého krétkého sloganu nebo piimo zajimavé nabidky,
protoZe prévé tento prostor upoutd oci ¢tende jako prvni. Je ale potieba brat v potaz,
Ze aZ 68% lidi nestahuje obrazky. Proto, pokud jsou vyuZzity, je vhodné vzdy doplnit text,
z néhoZ je ziejmé, co dany obrazek vyjadiuje, i pokud nebude stazeny. [10, vlastni pireklad]

3.7.2 Nadasovani

K urceni toho, kdy je ten nejlepsi ¢as pro zaslani e-mailu, je rada statistik, kterymi
se bude zabyvat kapitola ¢. 3.8. Neni to ae jedina moznost, ze které vychézet. K tomu,
aby byla nalezena ta nejvhodnéjSi doba rozesilky cilovym zakaznikim, je mozné dojit
pomoci testu. Pokud je pouze jedna cilova skupina, rozdéli se napiiklad do tii
segmentovych seznamu, tedy na skupinu A, B, C, atémto skupinam serozesle e-mail
v riznych ¢asovych intervalech. Z procentudlniho vysledku otevienych e-mailt vybranych
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skupin bude zji&téno, které casové rozmezi cilova skupina preferuje. Pokud je cilem nalézt
piimo konkrétni preferovanou hodinu, test bude opakovan. [11]

O néco dloZitéjsi je to v pripadé, pokud jsou cilovou skupinou napiiklad studenti,
dospéli alidé v dichodovém veéku. Zde je samoziejmé, Ze kazda tato skupina bude mit jiny
preferovany ¢as. Proto je potieba rozdélit kontakty na segmentovany seznam a udélat test
pro kazdou skupinu zvl&st. Existuji také faktory, které muzou hodné napoveédét. Mezi
ty se tadi napiiklad den vyplat z&kaznikd, ¢i jejich pracovni doba, apod.

3.7.3 Piizpisobeni mobilnimu za#izeni

V roce 2013 byl 21% narust otevieni e-mailu v mobilnich zatizenich, a podle
vyzkumu spolecnosti Litnes v roce 2015 otevie svij e-mail pies mobilni zatizeni az 51%
z&kaznikt. Vétdina e-mailu je oteviréna v zarizeni iPhone, Android a Ipad. Podobné
vysledky ukazuje i vyzkum HubSpot Science of E-mail 2014 Self, z n¢hoZz vyplyva,
Ze 57% prijemct e-mailu jgj ¢te na svych telefonech a az 33% natabletu.

Je tedy nutnosti pii kddovani Sablony brét tento fakt v potaz, aby bylo mozné

sprévné zobrazeni zaslaného e-mailu na obou zatizenich. [11]

3.7.4 Personalizace

Velmi vyuZivanou personalizaci je osloveni z&kaznika jménem. Ale tady
personalizace nekoné¢i. Diky technologiim dnes muizeme vygenerovat jednotlivé obsahy
pro kaZzdého uZivatele naprosto unikatne a protisknout je v realném case do odesilanych
newsl etteri. [12]

Informace, které pomohou e-mail vice p¥izpuasobit zadkaznikovi:
- bydli&té (moZnost vyuZziti geolokace)
- vék (pi. nabidky pro razné vékove skupiny, jiny ¢as éteni e-mailu)
- seznam produktii, o které jevi zgem

- koSik, jehoz nékup nebyl dokoncen
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- deti
- zamy
- vyrobky, které vyuziva (nabidka vhodnych piislusenstvi)

- informace, zda z&kaznik vyuzivé slevove poukazky, vérnostni karty apod. [12]

3.7.5 Optimaliza¢ni testy

A/B testovani znamendé porovnavani vysledkii testu jedné verze e-mailu oproti verzi
druhé. Z&kladnim krokem testovani by meél byt vzdy piredmét e-mailu, protoZe pravé ten
je prvotnim rozhodnutim z&kaznika k piipadnému otevieni e-mailu, ¢i naopak k ignoraci
nebo vymazéani ptichoziho sdéleni.

Predmét ale neni jedinou k pripadnému testovani. DalSi dulezité provedeni testu
je naptiklad pro obsah sdéleni, grafiku, nebo treba barvu, kterd se vyskytuje v e-mailu. [13,
vlastni pieklad]

Diky Google Analytics je mozné testovat tedy v3e, co je v Sabloné nastaveno.
Pokud spolecnost vlastni nastroj, ktery umi A/B testovat (napiiklad Silverpop) tuto préci
udéld za ni. Pokud ale tento nastroj nemd, pomoci dvou sloupcii je mozné scriptem
databézi jednodude rozdélit vlastnimi silami. Testuje se vzdy po drobnych céastech
(predmét, barva, kousek obsahu), aby bylo jistotou, ktera konkrétni zména stoji
zavysledkem testu. [14]

3.7.6 Video e-mail

Vyuziti videa jako soucést e-mailu ma smysl zejména v pripadé, pokud ma byt
sdélenim obsahlejsi mySlenka, jejiz prezentace by mohla v textové forme ¢tenare svym
obsahem, jiZ pti prvnim pohledu, odradit. Pokud je ale pro toto &rsi sdéleni pripraveno
zajimavé kratké video (1 - 2 minuty) Sance, Ze publikum tyto informace shlédne
az do konce, jsou podstatné vysSi. Pokud navic toto sdéleni zahrnuje sloZité téma, video,

doplnéné o obraz, umozni divakovi Iépe dany obsah pochopit.
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Dal&i vyhody Video e-mail marketingu:

Vliv na divaky - kazdodenn¢ jsou dorucovany e-maily, obsahujici razné informace,
v podob¢ textu. S piitomnosti videa se e-mail stava zajimavéjsi a divéka mize vice
ovlivnit, neZli prosty text.

Uspora a pohodli - video e-mailing Setii ¢as prijemce, jemuz jsou poskytovany informace
o0 produktu ¢i sluzbé v kratkém case, které navic miZe sledovat prosttednictvim mobilniho

zarizeni témet na kazdém misté v jakykoliv, jemu vyhovujici, ¢as. [15, vlastni pieklad]

Vizualni predstava - krom¢ obvyklych informaci obsazenych ve zpravé zaslané
progtiednictvim e-mailu, video e-mailovy marketing zahrnuje promitnuté sdéleni, které
poskytuje spotiebiteli vizualni pomicku (napriklad majiteli restaurace propagaci novych
pokrmu, ¢i vyrobci aut vizual nového modelu vozidla). [16, viastni pieklad]

3.7.7 Pop up aDouble Opt-In

Pojem Pop up znati webovy formulda umistény ve vyskakovacim okng, ktery
se ndv&tévnikovi webové stranky zobrazi bud” v okamziku jeho piichodu na web, nebo
az po urgité dobé na ném stravené. Ucelem formuléit je zisk kontaktu za poskytnutou
protisluzbu, ktera miZe byt v podobé slevy na prvni ndkup, sluzby zdarma, soutéze, apod.

Funkce Double Opt-In ovéiuje e-mailovou adresu tak, Ze zakaznik obdrzi sdéleni,
ve kterém musi kliknout na odkaz v pripadé, Ze opravdu souhlasi se zasil&nim obchodnich
e-maili. [17, vlastni preklad]

3.7.8 Geomarketing

Geomarketing je nastrojem pro planovéani efektivnich marketingovych aktivit, tedy
také e-mailingu, kdy prostrednictvim geografickych informa¢nich systémia (GIS), které
obsahuji cenna geodata, je snadngjsi uréit cilovou skupinu. Data sleduji chovani stévgjicich
i potencidlnich z&kazniki na zvoleném Uzemi v raznych hlediscich, duleZitych
pro vybranou marketingovou akci. Jedna se naptiklad o procentni pocet lidi, ktefi vyuzivaji
mobilni internet v daném kraji, ¢i primo v konkrétnim méste, vy3e obratu v jednotlivych
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regionech nebo oblasti, jez maji vysoky trzni potencidl, apod. Ziskané informace
se zaznamenavaji do oblastnich map a na jejich zakladné moderni geografické informacni
systémy pritadi lokaci na mapé¢ a vyhodnoti souvislosti podstatné pro vybrany druh
kampang.

» Geomarketing neni  kratkodoba marketingova drategie, ale je to kampai sama
0 sobé.“[18, vlastni pieklad]

Obréazek 1 Geomapa

Vék obyvatel

nad 65 let
Pocet obyvatel
do 30 000

30 001 - 60 000
-
W 60001 -90000 /| *
B nad 90 001 1 e

[Zdroj: 19]

LSRRI

Na obrézku uvedeném vySe je piiklad geomapy, obsahujici geodata o vékové
strukture obyvatelstva hlavniho mésta Prahy. Pokud by tedy marketingova kampan byla
sméirovana na poiradani akce pro seniory, nejvhodnéjSim mistem porédani by byla Praha 4,
kde se nejvice seniornich lidi pohybuje. Zaroven je Praha 4 mezi misty s nejvétSim poctem
obyvatelstva. Propagace akce by teda méla byt smétfovana na obyvatelstvo uzsiho okoli
prévé méstskeé casti Prahy 4.
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Obrézek 2 Geomapa 2

[Zdroj: 20]

Obréazek ¢. 2 znézornuje miru nezaméstnanosti s vékovou strukturou obyvatelstva
v celé Ceské republice. Pokud bude ¢innosti podnikani napiiklad prodej lukrativngjSich
sportovnich leteckych zgjezda, svybérem odletovych mist Praha, Brno, Ostrava, e-mail
mize obsahovat jako jednu z vyhod pravé blizkost letidté. Cilovou skupinu budou tvorit
zejména obyvatelé mladSiho aZ stredniho veéku (tedy druha skupina, stiedné modré barva)

v oblastech sco nejniz8i nezaméstnanosti v okoli Ostravska, Brnénska, dale pak hlavni
meésto Praha a jeho prilehlé oblasti. (20)

3.7.9 Socidni sité

Funkce ke sdileni obsahu e-mailingii na rtiznych socidnich sitich, umoZziujicich
uzivatelum odkazovat na zajimaveé informace, jsou stéle ¢astéji soucésti newsletterta (vedle
funkce ,Preposlat  zndmému“). Spolecnost SmartBrief  provedla  prazkum
nejvyuzivangjsich socidnich siti mezi uZivateli, aby svij e-mail nezapliovala ikonkami
mnoha sociélnich siti, ale zahrnula do svého e-mailu pouze ty nejpreferovangjsi. Stimto
zamérem rozeslali on-line pruzkum 80 000 uZivatelum, ktery odhalil, Ze ctendri

30



newsletteru nejvice preferuji Linkedln, Facebook a Twitter. Po pridani funkce pro sdileni
obsahu zacal tym méfit miru prokliku tohoto tlagitka a porovnani nav&évnosti stranek
ze socidnich siti, ktera vzrogtla z Linkedinu o 2 070%, Facebooku o 1351% a Twitteru
01680%. Procento zvySeni interakce uzivateli mezi obdobim, kdy newslettery
obsahovaly pouze funkci na preposlani e-mailem a obdobim s funkci na pieposiani obsahu
e-mailu na socidlnich sitich, vzrostlo o 25%. Rob Birgfeld dodava “Nemydim s, Ze by
meli marketéri jinou moznost nez jit cestou sociélnich siti. Je to zpusob, jakym tito lidi nyni
sdili informace, a musime je odlovit tam, kde jsou.” [21]

3.7.10 Bigdata

Prostiednictvim provazani vdech nashromazdénych dat, exportovanych napiiklad
do firemni CRM databaze, je mozné délit z&kazniky na urcité segmenty, dle podobnych
vysledka zvolenych kritérii. Tato data tedy napoméhaji v z&kladnim ¢lenéni - kdo je jiz
firemnim z&kaznikem? Kolik procent zé&kazniki preferuje jaky produkt? Jaké
jsou nejfrekventovanéjSi objednavkové dny? Na jaké obsahy v e-mailu jsou zékaznici
ochotni kliknout? Nebo treba - jaké jsou cesty zékaznikti na webu? Tyto informace tedy
pomahaji pii tvorbé obsahu zaslaného e-mailu a v nésledné spravnosti zacileni zasilaného
sdéleni. [22, vlastni pieklad]

Vyzkum spolecnosti Monetate, ktera se zabyva testovanim a personalizaci
komunikace, ukézal, Ze e-maily, které jsou zaméreny piimo na specifické segmenty, maji
0 30% vy3Si open rate ao 50% vySSi proklik. [23, viastni preklad]

3.8 Statistiky v e-mail marketingu

Statistika, které je zaméiena pouze na rozesilku v Ceské republice a na Slovensku.
Zkoumané spole¢nosti jsou zejména z odvétvi mobild, PC a elektro, stejné jako spole¢nost
02, ke které se vztahuje celé praktické ¢ast prace. Data jsou ¢erpana z analyzy zkoumané
online néstrojem VIVmonitor.com ze 2. ¢trtleti roku 2015 na stovce spolecnosti, které
maji sviij vlastni e-shop:
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- ngjvice odesanych e-maila bylo v megsici ¢erven (celkovy pocet odeslanych e-maili
zacelé tii mésice byl 1 800), ktery je obecné oznacovéan jako mesic slev. Celkovy pocet
zatento mesic ¢inil cca 710 e-mailt, coZ je 0 7% vice, nez v predchozim mesici, kdy byla
rozesilka cca 660 e-maili. Mésic duben dosahoval poctu necelych 680 e-mail.

- frekvence rozesilky u prvnich patnacti nej¢astéji rozesilajicich spolecnosti dosahovala
frekvence rozesilky ve vech tiech mésicich 18 - 20 e-maila za jednotlivy mésic. Pétice
nejéastéji rozesilgjicich e-shopt (Alza, Mall (CZ a SK), Okay a Kasa) dosahovala

Vv praméru vice jak 27 e-mailt za mesic.

- ngipopulérnéjSimi dny rozesilky jsou utery a étvrtek, které tvori 40% veskeré
rozesilky, dny pondéli, stieda a patek tvoii rozmezi 15,98 - 16,46% odedanych e-maila
pro jednotlivy den. NejslabSimi dny jsou dny o vikendu, které tvoii dohromady pouze
11, 76%.

- ngjfrekventovanéjsi hodina rozesilky je 9 - 10 hodina. Vysoké& frekvence rozesilky
jetaké mezi 16 - 19 hodinou, tedy v ¢ase koncici pracovni doby.

- ngj¢astejSi pocet slov v predmétu e-mailu bylo 11 slov. 65% ze v3ech odeslanych e-maili
mélo tuto hodnotu z rozmezi 7 - 14 slov. Nejvice pouzivanym znakem v piredmétu e-mailu
je %, dalSimi ¢etné pouzivanymi znaky jsou: "...", €@, *, v, -. V letnich mgsicich
sevyskytuje také znak ¥t. Nejvice vyskytujicimi slovy v predmétu jsou slova jako:
Zdarma, Slevy, Cena.

- 49% odeslanych e-maili obsahovalo specidlni nabidku. Jako nejcastéjsi byla
poskytovana doprava zdarma (aZz 75%), druhym nejcastéjSim l&kadlem byl déarek
zdarma (35%).

- nejnabizengjSi znacky segmentu mobily a PC jsou Lenovo, Samsung, LG, HP a Sony.
(24)

Statistiky v e-mailingu by mély marketéry pouze nasmérovat ke startu v rozesilkéch.
Kazdéa firma ma jinou databazi, jiny druh sdéleni a hlavné odlisnou cilovou skupinu. Pokud
jsou predmétem podnikani napiiklad kurzy pro maminky s détmi, jen tézko je mozné
vychézet ze datistiky provadéné na spolecnostech, zabyvajicich se prodejem
PC a mobilnich telefont.
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Neexistuje proto moznost vycist jednoznaénou odpoveéd pro nejefektivngjsi

"y

nastaveni rozesilky, kterd bude obecné "Sitd na miru". Jedina spravna odpoveéd’ bude pouze

ta, vychazejici z vlastniho testovani firemni databéze. Jen tak je mozné zjistit, co je pravé
pro nade zakazniky tim nejlepSim. [4, s. 67]

3.9 Vyhodnocovani rozesilky

To, zda e-mailova rozesilka splnila zadany cil, 1ze zjistit pouze pomoci vyhodnoceni
nasledujicich ukazateli:

M ira doruéditelnosti

Tento ukazatel je spojen zejména s kvalitou databaze, protoZe ukazuje procento e-maild,
které se naptiklad z divodu jiz zruSené e-mailové schranky nebo schranky preplnéné, vréti
zpét jako nedorucitelné.

WWpocet:

Mira dorucitelnosti (x) = (Pocet odeslanych - Pocet nedorucenych) / Pocet odeslanych
* 100 (%)

x = (1 000 - 50)/1 000* 100 (%) = 95%

Mira dorucitelnosti je tedy vtomto piipadé 95 % tzn., Ze 5% e-mailt se vrédti jako
nedorucéenych. To ale neznamena, Ze zbylych 95% e-mailt bude uZivatelem otevieno.
Existuje také moznost, Ze e-mail spadne jako nevyZédand po$ta do spamu nebo
do hromadné slozky. Hodnota, ziskand miru dorucitelnosti, se vztahuje spise
ke zhodnoceni relevantnosti databéze.

Mira oteviceni

Mira otevieni zalezi predevSim na zvoleném predmétu a relevanci.
Viypocet

Mira otevieni (%) = (Pocet otevienych / Po¢et odeslanych)* 100
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Mira prokliku (CTR)

Mira prokliku udava hodnotu kliknuti na odkaz z celkového poctu doruc¢enych e-mailu.
Vysledné ¢islo vlastné ukazuje, kolik uZivatelt vénovalo pozornost i obsahu sdéleni.
Odkaz je tedy dobré umistit viditelné na za¢atecni plochu e-mailu, aby tato moznost
¢tendire doprovézela jiz od samého zacatku a meéritelnost tohoto ukazatele byla relevantni.

Vypocet:

Mira prokliku = (Pocet prokliki / Pocet odeslanych) * 100 (%)

M ira angaZovanosti

Indik&torem miry angaZzovanosti zjistime, jak aktivni byl uzZivatel, ktery jiZ e-mail oteviel.
Vypocet:

Mira angaZzovanosti = (Pocet proklikt / Pocet otevienych) * 100 (%)

Mira odhlaeni

Mws oy

Metrika, u nizZ je co nejnizsi ¢islo pro marketéry urcité optimem, je pravé mira odhlaseni
z dalSiho odbéru e-maili. Znati tedy procento lidi, ktefi klikli na odkaz pro odhlaSeni,
k/ke poctu dorucenych e-mailt. Pokud je tento ukazatel v hodnoté menSi nez 2%,
jeto zcela v porédku, protoZe se jedna o prirozenou obménu databédze kontaktt. Pokud
ale hodnota prekracuje miru dvou procent, je nutnosti vyhledat pri¢inu a poucit se pro dalsi

rozesilku.
VWpocet:

Mira odhl&Seni = (Poc¢et odhléSeni / Pocet odeslanych) * 100 (%). [25]

3.10 Analytika areporting

Pomoci néstroju se ziskévaji nejriznéjsi data rozesilek. Sleduji se nejen ty z&kladni,
jako je pocet odedanych e-mailti, procento pirectenych e-maili, pocet nedorucenych zprav,



ale také detailni informace o UspéSnosti obsahu a aktivité oslovenych kontakta jako je mira
kliknuti na odkaz, doba stravena ¢tenim urcitého ¢lanku, mira odhlaSeni se, apod.

Zkugen¢jSi marketéfi mohou vyuzit sluzbu Google Analytics, tedy softwarového
nastroje, ktery slouzi majitelam webi ke sledovani v&eho, co se na jgjich strankéach déje
aumoznuje tedy i finan¢ni analyzu toho, zda se investice, vklddané do marketingovych
aktivit, vypléceji. [26]

Marketér nastavuje cile, tedy dokoncenou ¢innost (konverzi). Cil je z&kladem
kazdého planu méieni a analyzy dat. Jen se spravné stanovenym cilem dokéze Google
Analytics poskytnou zasadni informace o konverzich jako napriklad uskute¢néni nakupu,
odeslani formuléie, apod. [27] Google Analytics umoznuje nastaveni pro jeden profil az 20
cila, dle zvoleného typu. Nastaveni probiha v sekci ,,Profily* - viz obrézek ¢. 3.

Obréazek 3 Nastaveni Google Analytics

I Tomovskaspinks | Siomdardnipichiedy | Viaswiplehledy

WEechnyichy: wesnnptimal-maketng o7;

http:/lwww optimal-marketing.cz
Ciaho #ludks; S5TaD
Wyechon sdresa URL

P'luli{r Meérici kdd  Hastavenivebo  Nastav em socidlnich reklam
Frofit | www optima-markelingcz ¥ |+ Nowjposl
Aktiva Cile Uiivatels Fikry  HNaslavaeni profilu
NakonBgurupe akiva, kbara jsou v tomto profile k dispoac
® Powrofié segmenty
(B poznamky
¥ Shupiny kandd g fraicl cesty s vice kandly

b - Viastni upozomEni

[Zdroj: 28]
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4 Vlastni préace

4.1 Predmét zadani

Predmétem zadani diplomové préce je zhodnotit soucasny stav e-mailingu
ve spole¢nosti O2 a ndsledné navrhnout mozna zlepSeni Sablony a textace e-mailovych
rozesilek. Z divodu rozsahu préce bude detailné zpracovan a nasledné testovan pouze
jeden druh e-mailu, jehoZ textace bude prizpasobena aktudlnim potirebam pro sdéleni
novinek ¢i potiebnych informaci. Nasledné testovani a vyhodnoceni bude provedeno piimo
pomoci nastroje Silverpop.

4.2 Ukoly vedouci ke stanovenému cili

Jelikoz spolecnost O2 jiz vyuziva nejpokrocilejSi technologii Silverpop, a tedy
nebude nutnosti menit celkovy proces, Ukolem bude zanalyzovat soucasny stav e-mail
kampani a nésledné navrhnout Sablonu a jeji textaci dle nejaktudngjSich trendi
apozadavku, ato jiz ve stavajicim néstroji Silverpop.

4.3 O spoleénosti O2

Spolecnost O2 je nejveétsi integrovany poskytovatel komunikagnich sluzeb na trhu
Ceské republiky. Bghem roku 2012 a 2013 tato spole¢nost razantné zménila cesky
telekomunikacni trh, zejména, kdyZ jako prvni operédtor umoznila virtudlnim operéorim
vstup do své vlastni sit¢ a nésledné prisela na trh srevolucnimi neomezenymi tarify
»FREE".

02 ale neni pouze operatorem (mobilni tarify, predplacend O2 karta, volani z domova),
poskytuje také néasledujici produkty a sluzby:
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1) Cloudové, hostingové duzby a managed services

02 se fadi k nejvétsim poskytovatelim v oblasti cloudovych a hostingovych sluzeb,
ataké managed services (v CR a celé stiedni Evropé ziskaly pouze tyto datové centra
certifikaci irovné TIER 1I1).

2) Internet

Internet na doma - pomoci kratkého formuléte, umisténého na webovych strankach
02, ktery obsahuje informace o bydli&i a telefonnim spojeni, je mozné bezplatné zjistit,
jakarychlost internetu se nachézi v urcité lokalité.

Bezdrétovy internet - moznost pripojeni telefond, tabletd ¢i pocitacu k nejrychlejSimu
4G LTE internetu kdekoliv, prostiednictvim modemu.

M obilni internet - internet ptimo v mobilu zékaznika.
3) 02TV

Digitalni televize, kterda ma plno moznosti (zpétné zhlédnuti, pauza ve vysilani,
nahravani, videotéka, rizné uhly kamery, vybér z vysilani zépasi a moznost zapojeni
az pro ¢tyii zarizeni). MnoZzstvi kandlti se odviji dle zvoleného meési¢niho tarifu, celkoveé
jejichaeaz 118., ztoho 26 v HD rozliseni.

4) Finance

Do této kategorie spada velké mnoZstvi sluzeb, které Setii penéZenku, jako jsou:

extrakartaod O2 - Uspora az 40 % za sluzby od O2
- pojisténi telefonu a tabletu

- platba ptres vyuctovani O2

- mobilni terminal

- 02 eKasa- evidence trzeb

- 02 Mobil - moznost koupé telefonu, tabletu ¢i modemu v postupnych ¢astkéch
bez navySeni ceny. [29]
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4.4 Stav emailingu v O2

E-mailing spole¢nosti O2 v soucasnosti tvoii e-maily informacni, trigger, pecujici,
prodejni a newslettery. Intervaly rozesilek nejsou pravidelné, s vyjimkou newsletteri, které
jsou rozesilany v intervalu 1x za mésic, odtani jsou rozesilany dle aktudlni potieby
tak, aby obsah sdéleni byl vzdy relevantni a aktudlni. Nastroj Silverpop potom umoZznuje

vést tyto e-mailingové kampané na pokrocilé drovni.

441 Informaéni e-mail

Informacni e-maily nemaji pravidelny interval odesilky, ale jsou jeji soucasti
v piipadé potreby informovat zékaznika o duleZitych zménéch ¢i novinkéch. Neexistuje
ani odhad intervalu. Néktery mésic se mazZe jednat i o dvé rozesilky, dalSi mésic nemusi
byt rozesilka Zadn&. Prikladem posledniho informa¢niho e-mailu, zasilaného v tietim tydnu
mesice fijen 2015, je informace o krétké odstavce dobijeni a samoobsluhy O2.

Obr azek 4 Informaéni e-mail spole¢nosti O2

_

Upozarnéni na kratkou odstaviku dobijeni a Moje 032

[Zdroj: elektronicka po&ta autora)
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Jak je vidét z obrazku ¢. 4, z&kaznikovi je poskytnuta jasnd a stru¢na informace
otom, Ze systémy nebude mozné vyuZivat po urceny ¢asovy interval (vhodné vyzna¢eno
tu¢nym pismem, aby presné datum bylo viditelné jiz na prvni pohled). Text je také doplnén
o vysvétleni, z jakého diuvodu tomu tak bude, coz je velké pozitivum. Informace o pri¢ing,
ajesté k tomu v podob¢ modernizace systému, které zakaznik vyuziva, a tedy znamenaji
jeho nasledné vyhody, zanechévaji pocit toho, Ze pohodli zakaznika neni Ihostejné. DalSim
pozitivem je doporuceni (taktéz vhodné zvoleno tucéné pismo), Ze je vhodnosti dobit
s kredit predem, aby zékaznik vypadek vibec nezaznamenal. Predmét e-mailu obsahoval
vétu: “UPOZORNENI nakrétkou odstéavku dobijeni a Moje O2“ a byla spravné vyuZita
moznost velkého pisma ve slové ,upozornéni“, coZz e-mail déld mezi vSim sdélenim
ve schrédnce viditeln¢jSim, atento druh e-mailu viditelnost jednoznatné potiebuje.
Pro vy&Si intenzitu viditelnosti mohl byt na za¢atku a konci slova vyuzit vykfi¢nik.

Co se tyk& struktury e-mailu, ta ptisobi jako jednotny celek, hlavi¢ka a pati¢ka jsou
ve sené urovni. Odesilaci doména je taktéz sprdvné - tigtiho tédu

ato: ,objevujte@novinky.o2.cz”.

Hlavicku e-mailu tvoii logo spolecnosti, na jehoz kliknuti se ¢tend dostane
nahlavni stranu webovych stranek. Logo spolecnosti s moznosti prokliku na webovou
prezentaci spole¢nosti, je soucasti kazdého druhu e-mailu O2. Plocha je tedy vhodné
vyuZzita k prokliku, ktery je také umistén v textu, a to piimo do samoobsluhy O2, které
se vypadek tyka.

Na konci sdéleni je odkaz ke kontaktu, na ktery se zékaznik v pripadé moznosti
miZe obrétit a také moznost odhl&Seni se, pokud si piijemce jiZz nepreje dostévat jakakoliv
e-mailova sdéleni. Déle jsou ve spodni ¢asti obsazeny prokliky ne média spolecnosti
02 (Facebook, YouTube, Googlet,webovou prezentaci, Instagram, Linkedin). Tyto
téi nalezitosti jsou vzdy soucésti kazdého druhu e-mailu.

V celém e-mailu ale neni vyuzita personalizace, ptitom osloveni prijemce kiestnim

jménem by dodavalo na pocitu pozornogti. To povazuji za jedinou chybu.
4.4.2 Trigger e-mail
Interval sdéleni, jehoz popud krozesilce tvoii akce, je nepravidelny.

Jak uz napovida predchozi véta, rozesilka je ovlivnéna podnétem, a na jeho reakci
je poskytnuta automaticka odpoveéd’ pravé pomoci trigger e-mailu. Dominantou podnétu
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téchto e-mailt spolecnosti O2 je opudtény kosik, tedy nedokonéeny nakup, ktery
je provadén prostrednictvim webové prezentace. V takovém pripadé je zemci o produkt
nejpozdgji do 24 hodin zaslano sdéleni, jehoZ podobu znaci obrézek ¢. 5.

Hned pod hlavi¢ckou silustraci loga piijemce spatii ndzev vybraného modelu,
0jehoz zgem trval aZ po krok ,pridat do koSiku“. JelikoZz spolecnost O2 pii prodegi
piisluSenstvi a mobilnich telefoni bere jako jednu z konkurencnich vyhod poskytnuti
z&ruky nejniZsi ceny, absenci zavazka (tarify a dalSi sluzby) a dopravy zdarma, jsou tyto
informace vzdy soucésti trigger e-mailu a to hned na zacétku, s vyuzitim velkého tu¢ného
pisma, ae také na konci v podobé zgjimavych tii oddélenych oken spodrobnéjSim
vysvétlenim. Pro stavajici zakazniky je vzdy pti nékupu mobilniho zatizeni poskytnuta
sleva ve vy§i az 3000 K¢, dle rozsahu vyuzivani sluzeb O2, a tato informace je taktéz
soucasti sdéleni, které je doplnéno o call to action tlacitko, atedy i moznost prokliku piimo
na webovou stranku, poskytujici bliz&i informace k vyuZiti této slevy. NejvyrazngjSim
sdélenim prvni sekce struktury e-mailu je link v podob¢ tlacitka ,,Do koSiku“, po jehoz
prokliku se z&kaznik vréti pohodIng zpét ke svému nakupu.

Druhou ¢ast e-mailu tvori samotny model telefonu, jehoZz koupé byla zamySlena
Nasledujici ¢asti zminuji opét moznost bonusu az 3000 K¢, tii konkurencni vyhody,
nabidku dalSich modeli telefont s podobnymi charakteristikami, kontakt, ale také spravné
povinnou moznost k odhl&Seni se z prijimani téchto zprév. Absence personalizace sdéleni
je samozigimd, jelikoZz neexistuje Zadnd povinnost registrace uZivatele, jejimz cilem
by mohl byt pravé zisk konkrétnich informaci, jako je naptiklad jméno ¢i veék. Co bych
ale e-mailu vytkla je dvoji zminéni moznosti bonusu, ato jednou ve vy3i 500 K¢ a podruhé
vevyS az 3000 K¢. Po prokliku na stranu skonkrétnimi informacemi o bonusu
se z&kaznik dozvi, Ze tato vyhoda zacina pravé na céstce 500 K¢ a konc¢i na ngjvys&im
mozném bonusu 3 000 K¢. Beru tedy tuto dvoji informaci jako nadbytec¢nou a také jako
text, ktery zbytecné prodluzuje formalni strénku celého sdéleni, které je uz tak, k udrZeni

pozornosgti, dost dlouhé.
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Obréazek 5 Trigger e-mail spoleénosti O2
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4.4.3 Petujici eemail

.....

které maji byt pro ptijemce prinosné. Obsah sdéleni musi byt tedy peclivé vybran
tak, aby se planovany piinos nestal naopak bezcennym ¢i dokonce obtézujicim. Prikladem
vhodné vybraného sdéleni je pecujici e-mail zaméten na zékazniky O2 - pravnické osoby,
které vergin¢ promitaji sportovni utkani na kandle O2 Sport — viz obrézek ¢. 6. Hlavicka
e-mailu sice obsahuje nazev projektu i sudajem o webové prezentaci, ale uvitala bych
zde moznost primeého prokliku natyto webove stranky, které priblizi podstatu celé véci.

Druhé ¢é&st e-mailu obsahuje nabidku vyhodného balicku 5 000 SMS, ktery je uréen
k pril&kani hosti na sportovni z&pasy, ale také napiiklad na poledni menu. Prosttednictvim
tlacitka call to action se zékaznik dostéava na webovou stranku O2 Media, kde si zvoli
své potencialni zakazniky a do tii pracovnich dni od zadani objednavky odchézi uréena
textova zprava.

Dalsi dve casti e-mailu, tedy informace o datumu a ¢asu nastévajicich sportovnich
utkani, jsou dle mého nazoru zcela zbytecné. Pokud totiz uZivatel jiz v prvni ¢asti e-mailu
opravdu vyhledal uvedenou webovou granku, veskeré tyto informace zjistil piimo
nani. Vhodn¢jsi eSeni by tedy znamenalo ptidani jiz vySe zminéného prokliku piimo
nawebove stranky projektu Sportovni kino atedy absenci téchto dvou ¢asti v téle e-mailu.
V e-mailu postrédém i jakoukoliv personalizaci, ptitom minimalné nazvy spolecnosti, které
vyuzivaji sluzbu O2 TV Business, jsou znamé. Tuto informaci by bylo vhodné zahrnout
také do zminovanych prikladi jak nalékat zakazniky préavé do vybrané hospody
Ci restaurace. E-mail ale opét spravné obsahuje citelny odkaz na pripadné dotazy, a také
moZznost odhléSeni se z odebirani zprav.
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Obr azek 6 Petujici e-mail spolenosti O2
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4.4.4 Obchodni eemalil

Obchodni e-maily jsou ve spolecnosti O2 rozdéleny do dvou skupin
ato narozesilky interni a externi.

Interni rozesilky jsou smétovany jiz stévajicim zaékaznikim, o nichz jsou znamé
bliZsi informace, miniméln¢ v podob¢ kiestniho jména a prijmeni. Vyuziva se zde tedy
alesponn zakladni personalizace, ktera je hlavnim rozdilem srozesilkami externimi.
Ty jsou totiZz rozesilany zcela neznamé skupiné piijemct. Adreséti jsou ndhodné vybrani
ze skupiny kontaktt, které si spole¢nost O2 zakupuje, aniz by bylo znamo, jaké kontakty
jsou v databazi zarazeny. Interni kampané jsou naopak peclivé cileny (je vybran okruh
kontaktti, pro které je nabidka, dle vyuZiti stavajicich sluzeb, relevantni), a pouZita
personalizace vzdy minimalné v podobé osloveni kiestnim jménem ¢i ptijmenim. Ostatni
druhy personalizace, napiiklad nabidka prizptsobena takeé pro ratolesti z&kazniki, nabidka
novych produkta dle zgmu ¢i nabidka produkta, o které byl jeven zgem, jsou
dle dostupnych informaci vyuZity take.

Externi kampané jsou naopak velmi obecné, nabidka zde nemuze byt cilena
nakonkrétni okruh lidi. DuleZité je také bré v potaz, Ze se kontakt, ktery je obsazen
v interni databézi, miuZe objevit také v databazi externi. E-maily proto nejsou nikdy zcela
totoZné, protoze v pripadé doruceni tohoto e-mailu do schrénky prijemce dvakrét (jednou
tedy s personalizaci, podruhé bez personalizace, pouze obecng) by se sdéleni jevilo jako

spamove.

Interni e-mail

V tomto e-mailu je mozné vidét personalizaci v podob¢ oslovenim prijemce
kiestnim jménem a vzapéti dalSi druh personalizace - informace o konkrénim cisle
ptipojky, které patii ptimo pani Marting (obrézek ¢. 7). V levé pilce e-mailu jsou vypsany
veskeré novinky, které se zmeny tykaji, s vyuzZitim tuéného pisma pro zvyraznéni
nejdilezitéjSich ¢asti. V3e je doplnéno o informaci mesi¢niho poplatku za tuto sluzbu.
Nakonci prvni ¢&sti jeumistén podpis reditele marketingu ze segmentu domécnosti,
doplnény i o fotografii. VeSkeré predchozi informace tedy spadaji primo pod vyjédieni
feditele, coZ znaci velmi pozitivni vliv na branding spolecnosti.



Prava ¢ast e-mailu obsahuje zejména shrnuti prvni ¢a&sti, doplnéné o pér informaci
navic a call to action tlacitko ,Zjisti vice". Shrnuti povaZuji za zbytecné, a jako lepsi
moznost se mi jevi umisténi jednotlivych ¢asti novinek do samostatnych oken
jiz spodrobnéjSim vysvétlenim. Informace, které se v téle e-mailu objevuji ve dvojim
podani, jsou bezpiedmétné. Navic dalSi ¢ast obsahuje obrézek, charakterizujici sportovni
prenosy, které jsou soucésti O2 TV M. Z obrézku je mozny proklik na stejny webovy
odkaz jako v call to action tlagitku ,Zjisti vice", ktery je pouze odkézany na spodni ¢ast
webové prezentace. JelikoZz ale obsah daného prispévku na webu neni nijak obsahly
acétenar se k jeho konci dostane témetr okamzité, povazuji tento proklik také za zbytecny,
obzvlad v kombinaci sdalSim call to action tlacitkem “Prehrét video“, které se nachézi
ihned pod touto ¢ésti, a ctendr je tak odkazovan natotoZny obsah.

Obréazek 7 Obchodni inter ni e-mail spole¢nosti 02
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Externi e-mail

E-mail potvrzuje vy3e uvedené definice, tedy absenci jakékoliv personalizace,
z davodu neznamych adresatt. Sdéleni je velmi obecné, jelikoz cili na co nejSirsi skupinu
lidi. E-mail je rozdélen do tii ¢asti, kdy prvni a posedni sekce nabizi rizné typy telefoni
adruha ¢ést je uréena pro specidlni vanocni nabidku v podob¢ 40% slevy na tarify.
V& obsahuje pouze zékladni informace bez jakéhokoliv omezeni pro konkrétni cilovou
skupinu.

Obr azek 8 Obchodni exter ni e-mail spole¢nosti O2

K Vanoctim nadélujeme velky vybér
mobilnich telefonl za skvélé ceny.

Jdékejte radost sobé nebo svym blizkym

i g~
Mame pro vas jedineénou nabidku
tarifd, kterou miZeme Fict jen l f
po telefonu. 5 vanoéni nadilkou

udettite ai 40 %, Mechte ném
na sebe &islo, zavolame vam l
|

Zjistéte vice

[Zdroj: elektronicka po&ta autora)

46



445 Newsletter

DalsSim druhem rozesilky je newsletter, tedy sdéleni, které zdkaznikovi piinasi
aktuani informace o novinkéch. Ve spolecnosti O2 je interval rozesilky namgsi¢ni bézi
ablizsi specifikaci se zabyva kapitola ¢. 5.2.

446 Cross sell aup-sal kampai

Cross-selling je nabidka souvisgjicich produkti ke zbozi, které s zékaznik
zakoupil. Tyto produkty mohou byt piibuzné, ale zejména se jedn& o produkty dopliikové.
Pokud s tedy zékaznik firmy O2 zakoupi mobilni telefon 4G/LTE, ktery podporuje
nejrychlejSi mobilni internetovou sit’, cilem cross - sell emailu je nabidka mobilniho
internetu, pokud jej tedy piijemce jedté nema aktivovany.

Up-sell kampan nabizi produkty, které jsou podobné tém, které si zakaznik vybral,
nebo vyuzZiva doposud, ae jsou lepsi trovné. Pridanou hodnotou pro zakaznika bude vysSi
poZitek, pro obchodnika potom vysSi zisk. Prikladem up-sell e-mailu spole¢nosti O2
je sdéleni, zasilané zakaznikiam, ktefi v souc¢asné dob¢ vyuzivaji O2 TV M balicek, ktery
obsahuje pouze tii programy pro déti, zatim co balicek kategorie “L” mé o Sest détskych
programi vice. Cilovou skupinu tak tvorii zékaznici, ktefi jiz vyuzivaji kategorii “M”
azaroven maji alespon jedno dité. Jejich pridanou hodnotou bude spokojené dité, kterému
bude mozné vybirat pohadku a porady pro déti na deviti riznych kanaech, piidanou
hodnotou pro obchodnika bude zisk rozdilné ¢astky mezi produktem kategorie “M” a*“L”,
konkrétne 100 K¢ meési¢né.

4.47 Mikro kampané

Cilem mikro kampani je osloveni pouze urc¢itého procenta zékaznikt z databaze
srelevantni a cilenou nabidkou préavé pro tuto vybranou skupinu. Z&kladem je pecliva
selekce vybranych zakazniki a eliminace téch, ktefi by zaslanou nabidku nevyuzili, a tak
by se pro n¢ mohla stét dokonce az obtéZujici.

Zpusob vyuziti je na piiklad lokélni cileni. V ptipadé otevieni nové prodeny
je vhodné zacilit pouze naty zakazniky, kteti Ziji v jeji blizkosti. Predmét mikro kampané
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pak miaze byt rizny - od prosté informace, Ze se nach&zi nova prodgna v blizkosti
zé&kaznika, aZ po nabidky zajimavé slevy ¢i darku k prvnimu nakupu pravé v nové oteviené
prodginé. Prikladem dalSi mikro kampan¢é pro spolecnost O2 je rozesilka e-mailu, jenz
by obsahoval informace ohledné moznosti vyuZziti O2 Guru ptimo v prodegjnéach. V piipadé
vyuziti nabidky ma& zékaznik mozZnost ziskat rady ¢i informace o novinkéch
progtiednictvim osobniho setkani se se specialistou. E-mail by byl rozeslan pouze
na kontakty, které se nachazeji do tii kilometra od prodejny, ve které je mozné tuto sluzbu
vyuzit. V Praze by byla vzdalenost omezena pouze na 1 kilometr, z diivodu poctu dvaceti
sedmi prodejen v celém meésté. [38]

4.5 Nastroj Silverpop

Software Silverpop, ktery spole¢nost O2 vyuziva nejen k odesilce e-mailingovych
kampani, patii mezi nejpokrocilejSi technologie, které |ze v souc¢asnosti vyuzit v oblasti
marketingu. Diky mnoha funkcim Silverpopu je mozné budovat komunikaci se stavajicimi,
ale i budoucimi z&kazniky s maximanim potencialem.

Mezi hlavni prednosti pat¥i:
- personalizace (generace unikétnich obsaht)
- automatizace (opu&eny kosik, remarketing, novinky apod.)
- A/B testovéni (automatizované testovani obsahu)

- zabezpeceni (Anti-Spam Policy, Privacy Policy, Safe Harbor Privacy Policy, Site
Terms of Service)

- Uzka segmentace (dle viech dostupnych kritérii)
- Casovaoptimalizace rozesilani (odesilka v preferované hoding)
- multichanel oslovovéani (e-mail, mobilni aplikace ¢i SMS)

- reporting (vyhodnocovani rozesilek) a napojeni na CRM (integrace). [30]
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5 Navrh doporuceni

5.1 Mozna zZlepSeni pro e-mail marketing spoleénosti O2

5.1.1 Predmét - Preheader

Jedte stéle se vyuziva jako prvni text v newsletteru: ,,Pokud se Vam newsletter
nezobrazuje sprévné, kliknéte zde* To je ae chybou. Toto duleZité misto by meélo
poukazovat na vyhody produktu a nejlépe ve spojeni se zvédavosti. To potvrzuje i test
spolecnosti Conrad, kdy predmeét ¢. 1: ,,Néco pro tebe mame, seber své odhodlani!* dosahl
open rate 56%, zatim co predmét ¢. 2: ,Logitech TOPSELLERy jiz od 475,- K¢
+ po&ovné zdarma' mél open rate pouze 27%. Pro¢? Protoze predmét ¢. 1 vyvolava pocit
zvédavosti, zatim co druhy predmét prozrazuje veskerou podstatu jiZz prvni vétou. Pocitu
zvédavosti ale nedocilime u ¢tenére tim, Ze tyto e-maily budeme posilat opakovang, tim
se stanou jen stereotypnimi a postupem ¢asu nudnymi. Doporuduji je zasilat maximalné
kaZzdou tieti rozesilku.

Druhy test, ktery se zamétuje na zduraznéni vyhody produktu, dopadl nasledovng:
piedmét ¢. 1 ,Uchovejte staré snimky, fotografie a negativy.“, mél oproti predmétu
»Skener negativa a dia jen za 1699K¢ + postovné zcela zdarmal® o 9% vétSi open rate.
Pro¢? Prvni predmét se zaméruje na vyhody a vyuZiti produktu a ne jen na jeho funkce.
To probouzi zgjem a vyuZziti.

Dulezita je také délka predmétu, protoZze néktera zarizeni (napiiklad mobilni
telefony) ukazuji pouze omezeny pocet znaki - nejdaleZitéjSi informace je tedy nutné radit
nazacatek sdéleni. Neméné dulezith je samozigimé, jiz nékolikr& zminovand,
personalizace a to alespon zakladni v podobg, tedy osloveni kiestnim jménem nebo
ptijmenim.

Dle testovani spolecnosti Conrad specidlni znaky sice nemaji vyrazny vliv na open
rate, ale pokud se do predmétu hodi, a doplnuji sdéleni textu, je vhodné je vyuZit zejména
pro upouténi pozornogti - naptiklad pri nabidce letniho zgezdu vyuziti specidlniho znaku -
slunce - ¥t.

Podednim nezbytnym krokem ke spravnému predmétu je testovani. Nastroj
Silverpop umoznuje zaslani az ¢tyi predméta (alb/c/d), které mohou otestovat ¢Gtyii razné
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varianty na predem definované procento kontaktt. Nejlepsi varianta je nasledné rozeslana
na celkovou databazi. (31)

5.1.2 Sablonae-mailu

NejzésadnéjSim problémem je vyuZiti celoobréazkovych Sablon. Poskytovatelé
freemailu totiZz nezobrazuji obrazky. Pokud se tedy rozhodneme pro tuto Sablonu, piijemce
se setkd shldskou ,Zprava obsahuje externi obrézky, kliknutim na tento odkaz
je zobrazite.* Ctivost takového e-mailu je dle statistik mizivaarok od roku nizsi. [31]
ReZenim problému je pouzivat HTML 3ablonu, ve které je zahrnut nejen text, ale také
obrézky. Pri vyuziti této Sablony prijemce vzdy uvidi hlavicku, paticku a o co v e-mailu
jde. Tyto prvky obsahuje Sablona spolecnosti Conrad viz obrézek nize.

Obréazek 9HTML newdletter

Vi

5.1.3 Wireframe
Wireframe, neboli stdle castéji vyuZivané oznaceni ,skica webu“ predstavuje

rozloZeni jednotlivych prvka ve strukture e-mailu. Model struktury e-mailu spole¢nosti
Conrad, jehoz podoba piedchazela ctyiletému A/B testovani zobrazuje obrézek ¢. 10. Cela
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struktura je rozdélena do ¢tyr ¢asti - hlavicky, textového pole, téla newsletteru a paticky,

které vzdy obsahuji konkrétni informace.

Obréazek 10 Wireframe Sablony spole¢nosti Conrad

[31]
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5.1.4 Navrh idealni Sablony pro spole¢nost O2 pro hromadnou komunikaci

PoZadavkem e-mailingovych rozesilek spolecnosti O2 neni pouze prodej mobilnich

telefonu, ale také prezentace novinek, které spolecnost prinasi na trh. Soucasti optimalniho
wireframu by tak mély byt informace napiiklad o novych tarifech, O2 TV ¢i velmi
popularnim produktu - videotéky. Spole¢nost O2 také vlastni nejnav&tévovangjsi slevovy

portd ,Extra vyhody“, jehoZ slevové nabidky by meély byt taktéz soucéasti rozesilaného

sdéleni. Vysledna Sablona je na obrézku ¢. 11. Logo je naddle sou¢ésti ivodni fotografie

atésné pod nim se nach&zi menu, sproklikem na O2 TV, Internet, Videotéku, Extra

vyhody aE-shop. Velmi vhodné je tak vyuZito rychlé spojeni se na konkrétni stranky,

kde se prijemce dozvi podrobnéjsi informace k , TOP* produktam.
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Dalsi ¢ast tvori dynamicky blok, ktery v prvni ¢ésti vhodné spojuje nabidku tarifu
anového mobilniho telefonu se zajimavym bonusem a vhodné propojenym tlacitkem call
to action. Druhd ¢ast obsahuje nabidku mobilnich telefona, opét stlatitkem pro akci. Tuto
C&t bych jedt¢ doplnila o prolik na strénku O2 (http://www.02.cz/osobni/mobilni-
telefony/?cid=csh-hardware-15m07-aw-264673), kterd obsahuje kompletni nabidku
telefond. Strénka je uzZivatelsky velmi pirehlednd, zékaznik si zde miZze filtrovat telefony

dle dostupnosti, ceny, vyrobce, uhlopricky displeje, barvy a dokonce i dle operacniho
systému. Pokud by tedy zékaznika nezaujal Zzadny z telefoni v e-mailu, a na tento telefon
neklikl, mohl by jej zaujmout alespon odkaz na kompletni nabidku na webové prezentaci.

Nasledujici sekce obsahuje videotéku, konkrétné jeden ,TOP* film, ktery
se z&kazniku pomoci HTML 5 piehraje rovnou v e-mailovém klientovi. Pod timto ,, TOP*
filmem se nachézi nabidka dalSich tii filmi, které se fadi dle hodnoceni na nejlepSich
pricky nebo naptiklad téch, které uZivatel jiz v davné dobé shlédnul, ¢i se zajimal o jejich
recenze, apod. V3e je opét doplnéno o call to action tlagitko. Tato sekce, na rozdil
od predeslé, obsahuje moZnost prokliku ke véem filmam videotéky.

Dalsi ¢ast obsahuje jiz zminované ,Extra vyhody O2“. Zde bych osobné ponechala
pouze 3 TOP nabidky, rozdélené dle pohlavi prijemce, a pod n¢ zaradila jednu , TOP*
nabidku daného meésice - opét dle pohlavi piijemce.

Podedni blok je vyhrazen k naposledy nav&ivenym tfem mobilnim telefonam.
Tuto ¢ast bych pozmeénila pouze na nabidku jednoho produktu, ktery uZivatel sledoval
na webovych strankéch vice nez jednou, piipadné toho produktu, ktery mel jiz v nakupnim
kosiku, ale konverzi nedokon¢il. Pokud tyto kritéria piijemce nespliiuje, tento blok bych

ze struktury zcela vyloucila
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Obréazek 11 Navrh ideélni Sablony spole¢nosti O2
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5.1.5 Rozesilka uvitaciho e-mailu

Spole¢nost O2 nyni nevyuziva uvitaci e-mail. Zajimavé takeé je, Ze nevyuziva
ani moznosti zisku novych zékaznikia pomoci pop up okna, které se stdle castéji objevuje
na webovych strankéch spolecnosti. Duvod je zcela jasny. Narozdil od téch firem, jejichz
jednim z hlavnich cili je rast databdze kontaktu, firma O2 svoji databézi nepotiebuje
zakazdou cenu rozrugtat o dalSi stovky ¢i tisice uzZivateli. Databdze O2 je tak pocetnd,
Ze marketéri nemusi usilovat o dalsi rast napriklad pomoci velmi zndmych slevovych
kupont na prvotni nakup. Rozdilem je také to, Ze databéze spolecnosti O2 je zaloZena
na zakaznicich, o kterych, diky typu poskytovanych sluzeb, ma spole¢nost nadstandartni
&alu informaci. Personalizaci rozesilky je tak mozné postavit na velmi vysokou Urove.
Moznost navézani vztahu se zékaznikem, obratem po jeho ziskéni, je ale zbyte¢né
nevyuzitd. Prvotni e-mail by nemusel slouZit pouze jako podékovéani ¢i jakési Gvodni
piedstaveni firmy. Potencidl je podstatné vétsi. Pokud si u firmy zékaznik zakoupil mobilni
telefon, je mozné v uvitacim e-mailu zminit moznost ziskéni vyhodného tarifu.

Uvitaci e-mail by rozhodné¢ nemél pisobit jako prodeini, to z&kaznika spiSe odradi,
misto navozeni prételského vztahu. Vhodné je tedy prvotné poskytnou uzite¢né informace
ve formé novinek, které mobilni telefon umoZziuje, ndvod na jeho obsluhu ¢i pEirucku
k jeho nastaveni, ¢i nabidnout jiz zminovany kupon, ktery poskytne napiiklad 10% slevu
na prvni mesic vyuzivani sluzby z nabidky O2. Tyto vyhody arady by mély tvorit primérni
obsah celého prvotniho sdéleni, tedy obsah uvitaciho e-mailu, a nédsledna nabidka by méla

byt pouze dopliujicim prvkem.

5.1.6 Kampai na opustény kosik

Tento druh kampané je jednim znejvykonngjSich, ale pouze pri spravném
nastaveni. Uspédnost je velmi Gzce spojena s nacasovanim, zpracovanim a personalizaci.
Az 70 % zékazniki nedokonc¢i nakup po vhozeni vyrobku do koSiku. Nejcastejsi diivod
pro opudtény koSik je ten, Ze zAkaznik nebyl pripraven k finalni koupi, ale pouze se chtel
podivat, jakd bude celkova finalni cena produkti (cca 57 % zdkamiki). DalSi velké
procento zakaznikii s do koSiku odkl&daji vyrobky pro pozdejsi koupi, pripadné je cena
pro né prilis vysoka. [32]



Dle vysledki sledovani spolecnosti ACOMWARE se nejvice osvédcilo zaslani
pripominky 24 hodin poté, co zakaznik ndkup nedokoncil. Prvni e-mail je dostacujici
i bez dal&i motivace - naptiklad slevového kuponu na 100 K¢, ¢i dopravy zdarma. Vyzva
ale pusobi pouze na malou ¢ést zékazniku, a proto obvykle prichézi po dalSich 24 hodinach
nova upominka, obsahujici jiz konkrétni motivaci ke koupi. [33]

To, zda se z&kaznik skutecné vréti, zavisi také na dovednosti spréavné nastavit
upozoriujici e-mail. Jelikoz diky opusténému kosiku je znamy druh zboZi ¢i sluzby,
okterou se zakaznik zajimal, sdéleni muze obsahovat pouze relevantni, potiebné
informace. Zakaznika je tak mozné zaujmout raznymi zptisoby, jako je poskytnuti slevy na
vybrany produkt/sluzbu, dopravy zdarma nebo treba uvedenim telefonniho ¢isla na
specialistu, ktery svybérem pomtize. To dopomize k tomu, aby se zékaznik necitil pod
nétlakem sjedingym cilem protistrany - ptinutit jej k okamzité koupi. Vhodnéa struktura
e- mailu, ktery spliuje veSkeré nalezitosti, tedy: personalizaci v osloveni, upozornéni
sodkazem nanedokoncenou objednavku a vyhodu v podobé uvedeni kontaktu
na specialistu, ktery je napomocen pri realizaci objednavky, obsahuje e-mail viz obrézek
¢. 12.

Obréazek 12 E-mail na opustény kosik
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5.1.7 Remarketingova kampai

Remarketing, nazyvany také jako retargeting, ma za Ukol jediné p¥ipomenou
sezakaznikovi, a to formou banneri ¢i textové nebo obrazové reklamy. Vyuzit
remarketing je mozné také pomoci e-mailu a to tak, Zze se zékaznikovi jednoduse zadle
nabidka produkti, o které se naposledy zgjimal. Zde plati, stejné jako u kampané
na opustény koSik, Ze ¢im vice bude e-mail personalizovany, tim vétsi je Sance na Uspéch.
Cely princip je také velmi podobny, u remarketingu ovSem uZivatel nemusel pfijit
az k nékupu, ale pouze si produkt na webové prezentaci prohliZet, ¢ist o ném recenze nebo

s

se zgjimat o podrobnéjsi detaily.

Obrézek 13 Remarketingovy e-mail
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5.1.8 Kampai k vyznamnému dni

Dalsim druhem e-mailu, ktery spolecnosti O2 nevyuzivg, je oslava konkrétniho
vyznamného dne, ktery se vztahuje k zakaznikovi. NejzakladnéjSi personalizaci je datum
narozeni a oslava svatku, ale sdéleni maze byt konkretizovano i na vyroc¢i data svatby
¢i narozeni ditéte nebo na vyroci dne, kdy zékaznik poprvé néco zakoupil. Tyto e-maily
jsou nejjednodussi formou automatizovaného sdéleni, kdy je odesilka nastavena
automaticky bud’ na vicero uzivateli dle jména (viz obrazek ¢. 14), nebo dle jednotlivého
data narozeni, piipadné jinych vyznamnych dat udalosti.

Spolecnost O2 by se mohla zamékit zejména na den narozenin zékaznika a k tomuto
dni mu nabidnout napiiklad veskeré sluzby, které jiz vyuziva, zdarma. Origindlni variantou
by bylo také zaslani vtipného gifu s tématikou narozenin. Sdéleni by sice neobsahovalo
Z&dnou slevu ¢i dérek, ale prohloubilo by vztah se zakaznikem, ktery by sdélenim vidél,
Zese 0 ngj spolecnost zgjima i v pripadé, kdy se nejedna o komunikaci se zamérem
prodgje.

Obréazek 14 E-mail k vyznamnému dni
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[Zdroj: 35]
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5.1.9 Reaktivaéni kampaii

Cilem reaktivacni kampan¢ je redukce neaktivnich kontakta z databéze.
Zaneaktivni kontakt je povaZzovan ten, ktery za podedni tii meésice neoteviel ani jeden
e-mail. Interval se ovdem muze razné lisit. Néktera spolecnost za tuto dobu mize zaslat
klidn¢ desitky e-mailt, jind maze mit nastavenou rozesilku na jeden e-mail mési¢né, atedy
povazovat za neaktivni kontakt ten, ktery si neprecet! tii e-maily je zbytecné pesimistické.
V pripadé, Ze kontakt uréen za neaktivni, je vhodné prerusit propagacni rozesilku, zaradit
kontakt do tzv. “wake-up” user procedury a zamgtit se pravé nareaktivaéni kampaii. [36]

Z&kladem tvorby obsahu tohoto e-mailu je odpovéd na otazku: “Co muzu
nabidnout lepsiho, neZz konkurence?’ - tedy nabidnout podnét, kvili kterému by se mél
z&kaznik vrétit zpét. [37] Pri tvorbé obsahu je nutnogti co nejvice personalizovat sdéleni.
Pokud jsou tedy zndmé informace ohledné preferenci, vyuzivanych produkta,
¢i predpokladu vyuziti dalSich sluzeb nebo produkta z portfolia, bude mit kampan vétsi
Sanci na uspéch.

Prikladem reaktivacni kampan¢ pro neaktivni kontakty O2 miZe byt e-mail, jehoz
odesilka bude omezena pouze na ty zékazniky, ktefi jsou ve véku 15 - 50 let, a zaroven
vlastni telefon, ktery podporuje datové sit¢ LTE, aviak stale jedté nevyuZivaji internet
v mobilu, a zaroven nereagovali na vice jak tri e-maily, které obsahovaly informace o té&o
sluzbé. Na kontakty, které splnuji kritéria, by mohl byt zasldn e-mail ve znéni “Chybis
nam, udéla nam radost, kdyZ se vrétiS zpatky a doufame, Ze Tob¢ udéla radost specidlni
nabidka urc¢ena pouze pro Tebe, a to jeden tyden internetu v mobilnim telefonu zcela
ZDARMA.”

Obréazek 15 Reaktivaéni e-mail
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5.1.10 Zadost o hodnoceni

Prostiednictvim zpétné vazby z hodnoceni je mozné ziskat cenné informace, které
lze vyuzit k dal§im marketingovym Gcelim. Je 3koda nevyuzit moZnosti zeptat
se zakaznika na to, jak byl spokojeny se servisem, zakoupenym zbozim, poskytnutou
sluzbou, pristupem persondlu, apod. Zpétna vazba od zékaznika je pritom tou nejdulezitejsi
odpoveédi na otézku, jak zlepsit poskytované sluzby/produkty, a nic nestoji.

5.2 Hypotézy ajegjich vysledky

521 Kampan O2TV SPORT

Kampan byla zdmérné rozdélena na dvé skupiny prijemct, a to na skupinu
zékaznika, kteti jiz vliastni O2 TV a na skupinu nevlastniki této sluzby. Sablony byly
pro obé skupiny totoZné, pouze do predposledni sekce e-mailu pro skupinu, kterd nevlastni
sluzbu O2 TV, byla doplnéna informace o moznostech a vyhodéach poskytované nabidky.
Vysledky ukazatelt byly prepocteny dle jednotného neuréeného nasobku, pro citlivost
internich dat.

E-mail byl rozeslan na 203 002 zakaznikt, kteri nevlastni O2 TV a na 25124
z&kaznika, kteri jiz sluzbu O2 TV vyuzivgji. Odhadovala jsem miru open rate u piijemci
sO2 TV adespon dvakrét vyssSi, protoze sluzbu jiz zngji, a je predpokladem ocekavani
napiiklad lepsi nabidky, ¢i uzZitecnych informaci pro plné vyuziti. Hypotéza se ovSem
nepotvrdila. Rozdil open rate byl pouze 23,72%, ovsem tedy k dobru skupiny, ktera

jiz sluzbu zna

5.2.2 Rozbor e-mailu pro zdkazniky bez sluzby 02 TV

Nejdulezitejsi sekci celého e-mailu pro piijemce bez sluzby 02 TV
jejiz zminovana pridana textace, oproti verzi pro jiz soucasné uzZivatele, ktera podstatu
sluzby vysvétluje. Veskeré prededlé informace se vztahuji prévé k vyuziti této duzby

amgji ctendre povzbudit k jejimu pofizeni nebo zjidténi podrobnéjSich informaci
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o nabidce. Predpoklédala jsem tedy nejvysSi miru prokliku prédvé u sekce s nadpisem
“Chcete vidét ten nejlepsi fotbal, ale neméte O2 TV? Hypotéza se potvrdila. Mira
prokliku ¢inila 55, 51%, coZz znamena o 32,6% vice, nez druhy nejvysSi proklik v e-mailu.

Prvni ¢ast e-mailu tvori ¢tyti zajimave ¢lanky ze svéta sportu s jednim hlavnim
“TOP” prispévkem, ktery je umistén jako prvni a jeho obrézek je vice jak dvojnasobné
vétsi. Jelikoz se vSechny ¢lanky tykaji fotbalu a jarni ligy, miru prokliku jsem odhadovala
na priblizné stejnou u vSech ¢lankt, s nevyraznym vedenim ¢lanku prvniho, ktery
samoziejmé svou velikosti a umisténim mél upoutat ctende nejvice. Hypotéza
se nepotvrdila. Vyraznym vedeni a miru prokliku 9, 87% mg¢l ¢lanek druhy, ktery se tykal
tyma Ceské republiky, na rozdil od ¢lanku prvniho, ktery byl smétovan do zahrani¢i
ajehoz mira prokliku byla jen 5, 40%. Treti a ¢tvrty prispévek dosdhly podobné miry
prokliku ato tésné pod 2, 1%.

DalSi sekce je vénovana jednotlivym zgpasim SYNOT ligy, Ligy mistra a Premier
League. Zde jsem odhadovala nejvysSi miru prokliku préavé u “domécich” zpasi, které
jsou v této ¢asti Sablony umistény cilené jako prvni. Hypotéza se zde z ¢asti potvrdila.
Vysoky proklik mél zgpas Fastav Zlin - Sparta Praha (6, 76 %), zatim co z&pas umistény
hned vedle, mél proklik pouze 1, 52%. Vysledky prokliku dalSich zépasi jiz se zahrani¢ni
ligy se pohybovaly v rozmezi 0, 50 az 1, 75%.

Cést Zablony, kterd se nachézi pred posledni ¢ésti - tj. odkazem na kontakt
amoznosti odhlaSeni se z e-mailu, obsahuje odkazy na socidlni sité. Zde jsem pocitala
svyraznou pievahou prokliku na socidlni sit’ Facebook, ktera je vedle odkazu na Y outube,
Googlet+, Twitter, Instagram a LinkedIn umisténa jako prvni, a kterd je nejvyuzivangjsi
socidlni siti svéta Hypotéza se zde potvrdila a rozdil prokliku mezi Facebookem
asocidni siti Youtube, jejiz mira prokliku byla na druném misté, ¢ini 1, 09%.
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Obrazek 16 Rozesilka pro pfijemce bez 02 TV
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5.2.3 Rozbor e-mailu pro zdkazniky se duzbou O2 TV

Velmi podobné vysledky byly ocekavany u ctyr ¢lanka ze svéta fotbalu,
jak u prededlé skupiny, tak u skupiny piijemcid s O2 TV. JelikoZz se jedna o obecné
informace, které se nevztahuji ptimo k vyuziti O2 TV, ae pouze k vySSi informovanosti
ptijemci o fotbalovéem déni. Vysledky byly opravdu ve stejném potadi miry prokliku
(hypotéza o hlavnim zvyraznénéem c¢lanku se tedy nepotvrdila ani tady) jako v prvni

rozesilce, jen byly viechny hodnoty vysSi, ato konkrétné o:

Tabulka 1 Rozdil miry prokliku Gvodnich ¢lanka

Clanek Rozdil v %
Jarni liga mistru je tady. Favoritem je Barcelona a Bayern! Sledujte
9 . 19,08
vSechny zgpasy v O2 TV.
Bojem o fotbalovy titul pofadné zamicha Slavia. S Banikem sestoupi

Jihlava nebo Bohemka. 33,31
Honba za uSatym pohdrem: Nejvétsi piibehy, které prinese jarni liga 10.42
mistra. :

Tahéky Synot ligy - pro¢ se vyplati sledovat nejvysSi ¢eskou fotbalovou 46.60

Soutéz?
[Zdroj: vlastni zpracovani]

U dalSiho oddilu s konkrétni nabidkou bylo predpokladem minimalné dvakrat
vySSich vysledki, jelikoZz se jednalo o zépasy jednotlivych lig s konkrétnim dnem
sledovani pravé nakandlu O2 TV. Narozdil od sdéleni v prvni rozesilce (tedy na skupinu
bez O2 TV), které mélo prijemci ukézat, o¢ prichézi, se zde jednalo o piimy popud
ke sledovani poradu nakandlu, ktery mé zékaznik jiz zaplacen. Vysledky miry prokliku
byly opravdu vice neZ dvojnasobné vysSi, konkrétné se jednalo o tento rozdil:

Tabulka 2 Rozdil miry prokliku konkrétnich zapasi

Zapas Rozdil v %
Fastav Zlin x Sparta Praha 64,28
Sparta Praha x Mlad4 Boleslav 68,08
AS Rim x Real Madrid 83,73
Juventus Turin - Bayern Mnichov 84,1
Arsenal x Leicester City 81,04
Manchester United x Arsenal 80,98
Dalsi zapasy 75,94

[Zdroj: vlastni zpracovani]
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Obréazek 17 Rozesilka pro pi¥ijemcesO2 TV
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a e Tl nazcEsvidnte. Aokus mits datery, nasdie rAn,

[zdroj: eIektrohické po&ta autora]
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6 Zavér

Cilem préce bylo zanalyzovat jednotlivé druhy e-maili spolecnosti O2 a nasledné
doporucit mozné zmeny, které by vedly k vySSi efektivité rozesilek. Druhym cilem prace
bylo navrhnout konkréni kampan, a to dle nejaktudingjSich trendt a poZadavka. Druh
kampané byl zvolen podle aktudlni potreby pro sdéleni novinek ¢i potiebnych informaci
spolecnosti O2.

Ke splnéni obou cilt autor dospél pomoci analyz Uspédnych ceskych,
alei zahrani¢nich kampani, které jsou v préci podloZzeny obrézky vyslednych rozesilek.
Déle ke spingni cila autorovi dopomohlo know-how marketingového oddéleni spole¢nosti
02 a spolecnosti VIVmail.

Teoreticka ¢ast prace se zamétila na popis direct marketingu s podrobnym rozborem
préavé e-mailingu, kdy primérni ¢ast popisuje zpasoby, jak ziskat kvalitni databazi, ktera
se z velké ¢asti na uspéchu vysledkt rozesilek podili. Neméne duleZitou ¢asti teoretické
préce byla analyza soucasnych trendt, jejichz vyuZziti je pro maximani efektivitu nezbytné.

V praktické casti probéhla analyza soucasného stavu e-mailové komunikace
spolecnosti O2 ajeji zhodnoceni z pohledu autora, a nasledné navrhy na mozné zlepSeni.
Soucésti navrht byly také doporuceni ke tvorbé predmétu e-mailu, jemuz by méla byt
vénovana znacna pozornost, protoze pravé ten je pro piijemce prvnim impulsem k tomu,
zda e-mail oteviit, ¢i ne. Dale byla vénovana pozornogt efektivnimu nastaveni wireframe,
neboli rozloZeni prvka v prostoru e-mailu, a v nepodedni radé téchto navrhi byl vytvoien
detailni popis vyuZiti moznych automatizovanych kampani, s ptipadnym doporucenim,
jak dany druh kampang¢ vyuzit prévé ve spole¢nosti O2.

NavrZend a testovand kampan, v posledni ¢&sti prace, se zaméfila na vyuziti sluzeb O2
TV, kdy zvoleny obsah sdéleni byl vybran pravé proto, Ze propagace ve stanoveném
obdobi se planovala touto cestou. JelikoZ jiz predchozi e-mailovd komunikace byla
prizpiisobena aktudnim trendam, zména wireframe Sablony byla témeét minimélni. Sablona
se rozdélila na hlavicku, textové pole, télo newsletteru a paticku. Prvotnim napadem bylo
misto textového pole umisténi rovnou téla newsletteru jiz s konkrétni aktualitou, testem
se de prokézalo, Ze zvolena varianta neni vhodnd, protoZe pokud zatizeni, ve kterém
se e-mail otevira, nepodporuje stahovani obrézku a zastane misto n¢j pouze bila plocha,
kterd ¢tendre pouze odradi. Pokud je ale v e-mailu umisténo prvotné textové pole, a az pod



nim télo e-mailu, obsahujici naptiklad jiz zminovany obrézek, ¢tenéti se zobrazi jako prvni
textace, kterdjeho pozornost udrzi k dalSimu pokracovani.

Rozesilka sdéleni se rozdélila na dvé skupiny, a to na rozesilku pro zékazniky, ktefi
nevlastni O2 TV a na zékazniky, ktefi jiz tuto sluzbu vyuZivaji. Cela textace i wireframe
e-mailt byla totoZzng, pouze u skupiny zékaznikt bez O2 TV se doplnila bliZsi informace
0 moznostech vyuZziti sluzby. Zajimavy fakt testovani zaznamenaly vysledky téla e-mailu,
kdy hlavni zvyraznéna aktualita s rozmérem obrézku o vice jak 50% vétSim, nepotvrdila
hypotézu nejvyssi miry prokliku, kterou mela aktualita druha, jejiz velikost byla shodna
sdaldimi dvéma aktualitami umisténymi pod ni. Clanek dosahoval miry prokliku vice
nez dvojndsobné vysSi u zékazniki s O2 TV a necely dvojnasobek vysSi hodnoty
u zékaznikia bez O2 TV.

Jelikoz se typ Sablony osvédeil jiz z testovani predeslych let samotnym oddélenim
marketingu spolecnosti O2, kdy rozesilky dosahuji dlouhodobé nadprimeérnych hodnot
ukazateli meteni vykonnosti, e-maily jsou ve vétsing pripada plné personalizovany a diky
Sirokym zakaznickym datim v databézi také spravné cileny, doporuceni autora je zamétit
se predevdim natyto ¢innosti:

1) VyrazngjSi propojeni se socianimi sitémi

Soucasné e-maily spolecnosti O2 obsahuji sice sprévné moznost sdileni na socianich
sitich, ale jejich propojeni s tématem, pomoci odkazu na vice informaci napriklad
na Facebooku, ¢i odkaz na zajimavé video na Youtube, je mizivé. Socidlni sité
pro jejich vysoké vyuZiti a znaény budouci potencidl je vhodné vyuZzit také napriklad
jako prostor k diskuzi, kdy prostiednictvim nazora zakaznikt, ale i nezékaziku,
je mozneé zdarma ziskat informace o jejich preferencich.

2) Uvitaci e-mail
Uvitaci e-mail spole¢nost O2 v soucasné dob¢ nevyuzivad Prichézi tak o moznost
prvotniho predstaveni se zékaznikovi, ktery touto cestou ziskad strucny prehled

o ¢innosti spolecnosti a jejich pripadnych novinkéch. Je nutné brét v potaz, Ze toto
sdéleni by mélo byt stru¢né a pouze informativni.
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3) Narozeninova kamparn

Kampan, ktera vyuzivd moznosti oslavit s piijemcem jeho narozeninovy den, je snadno
realizovatelnd ve spolecnostech, které vlastni databézi s konkrétnimi daty o jejich
z&kaznicich. Pokud je soucasti databaze i datum narozeni, zaslani blahoprani
(doplnéného napiiklad o slevovy poukaz nebo vtipny gif) je snadnou cestou
jak se z&kaznikem udrZet viely a préatelsky vztah. Doporucuji proto spolecnosti O2

narozeninové kampan¢ zahrnout mezi svoji rozesilku.
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