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SOUHRN

Cil prace:

Cilem této bakalaiské prace je navrh personalizace emailingové komunikace pro e-shop
zabyvajici se prodejem sportovniho vybaveni, vyhodnoceni navrzené komunikace a jeji
nasledné porovnani s nepersonalizovanou emalingovou komunikaci a na jejim zaklad¢
poskytnout doporuceni.

Vyzkumné metody:

V bakalaiské praci byla vyuzita metoda personalizovaného a obecného mailingu,
rozeslana na rozsegmentovanou interni databéazi kontakti. Zakaznici byli segmentovani
na zaklad¢ jejich nakupni historie a to, Ze zdkaznik musel koupit specifické zbozi pro
konkrétni segment v ¢asovém horizontu 18 mésici. Nadale byla vyuzita finan¢ni
metoda ROI.

Vysledky vyzkumu/prace:

Na zakladné porovnani personalizovaného sdéleni s obecnym bylo zjisténo, ze neni
zavisla vySe konverze na poctu odeslanych emailll. Ba naopak daleko vétsi konverze,
open rate a click rate byly zaznamenany u personalizovanych sdéleni, ktera byla
odeslana na konkrétni segment. Pokud porovndme obecny email, kde byla vysledna
konverze 9 objednavek a personalizovan sdéleni, které byl odeslano na tfi segmenty,
judo, karate, box, to zaznamenalo pocet konverzi, tedy objednavek 17. Tim padem, i
kdyZ bylo personalizované sdéleni odeslano ,,pouze® na 850 emailovych adres, které
byly peclivé vybrané, tak aby zdkaznika, co mozna nejvice zaujali, vysledek kampané
byl dvakrat tak efektivn€jsi nez u obecného sdé€leni, které bylo odeslano na 1800
emailovych adres. Autor konstatuje fakt, Ze neni podstatné, kolik zakaznikii bylo
osloveno, avSak dulezité je, jaci zékaznici byly osloveni.

Zavéry a doporuceni:

Kampan ,,Nova sezona 2014 / 2015* 1ze konstatovat jako uspéSnou na zakladé vysledki
ROI, kterd byla vypoctena na 257 % zisku. Tato hodnota je vysoce nadprimérnd, se
kterou byl i majitel e-shopu p. Riha velmi spokojen. V porovnini obecného a
personalizovaného emailingu bylo zjiSténo, Ze vice efektivni nastroj se jevi
personalizované sdéleni, 1 kdyZ je tfeba vynalozit daleko vétsi asili pii tvorbé nez je
tomu tak u obecného. Kampan ptinesla e-shopu zisk pies 28 tis K¢ a n€kolik kladnych
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komentafti od zakaznik na novou formu e-mailingové komunikace. Pocet odhlaseni
odbéru u kazdého personalizovaného sdé€leni se pohybovala pod 1%, tim padem lze
konstatovat, ze kampan nebyla vnimana zakazniky jako obtézujici a dotérna.

Autor doporucuje vénovat velkou pozornost databazi kontaktli, na kterou jsou emaily
rozesilany. Opravdu neni smérodatné, na kolik adres bylo sdéleni odeslano, avsak je
nutné sledovat nakupni chovéani zakaznikli, na jejimz zéklad¢ jsou segmentovani.
Neustale piesouvat mimo hlavni databazi zakazniky, ktefi nereaguji na podméty, jediné
¢eho by bylo dosazeno v pfipad¢ stalého ,,bombardovani zdkaznika by bylo odhlaSeni
odbéru. Navic je nutné databazi neustale sledovat, upravovat a segmentovat. V piipade¢,
ze tento proces bude provadeén spravné, je témer jisté, Ze 1 emailingové kampan¢ budou
vnimany zakazniky daleko 1épe a budou generovat vétsi zisky nez ptedtim. Druhou
slozku emailingu a to samotné sdéleni vidi autor prace v nekone¢ném testovani napf.
A/B metodou, obsahu emailu a zjistit tak, na které prvky zakaznik reaguje pozitivné a
na které negativni. V zavislosti na téchto informacich vytvaret obsah. V ptipad¢, Ze jsou
tyto dvé roviny emailingu dovedeny k téméf dokonalosti, pak 1 zisk, ktery tento
marketingovy néstroj generuje, bude enormni v porovnani s pivodnimi hodnotami.

KLICOVA SLOVA

Ptimy marketing
Online marketing
Newsletter

Emailing

CRM

Databazovy marketing

MailJet
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SUMMARY

Main objective:

The main objective of this bachelor’'s paper work is suggest tailored mailing
communication for e-shop that is selling sport wear, evaluate suggested communication
and then compare it with common emailing communication and based on that
comparison make a recommendation.

Research methods:

In this bachelor work were used methods of tailored and common mailing, sent onto
divided database. Customers were divided into three segments, based on their purchase
history, which were tracked in past 18 months.

Result of research:

Based on reserch of tailored mailing in comparison with common mailing was find out
that the converse rate isn’t dependent on value of sent off emails. The opposite is truth,
converse rate, open rate and click rate were higher in tailored emails, which were sent
off on certain segments. If you compare common email, where were converse rate 9
orders and tailored mails, where were emails sent off on 3 different segments, judo, box,
karate and converse rate was significantly higher, around 17 orders. So despite that
tailored emails were sent off onto 850 email adresses, the result was more effective then
we could see on common emails, which were sent off onto 1800 email adresses. Based
on those informations author of this bachelor work can say that tailored mails were
twice more effective then common mails. Author pronounce fact, that isn’t important
how many emails are sent off, but which customers are chosen into specific database.

Conclusions and recommendation:

Based on financial method ROI author pronounce that campaign ,,New season
2014/2015 was succesful, results of tailored mails were substantially better in
comparison with common mails. Campaign inscreased revenues around 28 000,- czech
crowns and several possitive comments from customers aimed on new style of mailing
communication. The number of unsubscribers were always under 1% so it’s possible to
say that customers didn’t find out campain bothering. Even owner of 4Karate e-shop
was satisfied with author’s suggested and realized emailing campaign.

Author suggest to keep eye on contact database. It’s really important to look into very
often and divided customers based on their purchase behaviour and also remove
customers who doesn’t react on emails. The second constituent of emailing and that’s a
content itself is needed test very often, for example use method of A/B testing and find
out what our customers like or hate. Based on those informations is possible to make
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great newsletter which will be interesting for customers and obviously they will spend
more money in your bussines.
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1 Uvod

21. stoleti se nese ve znameni technologickych novinek, IT, socialnich siti a obecné
rozvojem internetu. Tyto zmény vyvolavaji reakce a nové piistupy ve vSech odvétvich.
Vyjimkou neni ani marketing. Klasicka poStovni komunikace se zdkaznikem se stava
minulosti a naopak komunikace skrze e-mail a socialni sit¢ zaznamenala vyznamny
vzestup. Potencial, ktery v dnesni dobé skryva e-mailing, jako ndstroj osloveni
zakaznika, je obrovsky a pochopitelné inovativni spolecnosti si tento fakt jiz uvédomily
a zacaly pracovat na vyvoji tohoto marketingového nastroje, ktery dnes generuje témer
30% obratu vsech spolecnosti, ktefi jej vyuzivaji.

Cilem této bakalatské prace je navrh personalizace emailingové komunikace pro e-shop
zabyvajici se prodejem sportovniho vybaveni, vyhodnoceni navrzené komunikace a jeji
nasledné porovnani s nepersonalizovanou emalingovou komunikaci a na jejim zakladé
poskytnout doporuceni.

V teoretické casti budou na zéklad¢ literarni reSerSe definovany nastroje ptimého
marketingu, personalizace emailingu a etické a pravni otazky pfimého marketingu.
Zavér teoretické Casti bude vénovan sbéru dat a jeho dopad na emailing nutny
K vypracovani praktické ¢asti.

Praktickd cast bakalafské prace bude rozdélena do nckolika ¢asti. Nejprve autor
predstavi e-shop 4karate.com, jeho produktové portfolio, cilové skupiny a celkovou
segmentaci zakaznikd. Nasledné bude pfedstavena soucasnd marketingovd komunikace,
zejména mailing. Nésledujici kapitola bude v€novana navrhu systému personalizované
komunikace, vytyCeni segmentu a cilové skupiny, které budou reklamni sdéleni
odeslana. 'V zavislosti na pfedchozi kapitole bude popsdn proces aplikace
personalizovaného systému, konkrétni navrhy nabidek, které budou odeslany skrze
personalizovany i nepersonalizovana e-mail. V zavéru prace autor porovna vysledky,
jak personalizované, tak nepersonalizované komunikace, vyhodnoti ti€¢innéjsi kampan a

wewvr

Zaver prace patii navrhu doporuceni, ve kterém autor doporucuje né€kolik metod, jak
zlepsit komunikaci se zdkaznikem skrze personalizovany e-mailing, shrnuti fakt, ktera
tvrzeni se jevila jako efektivni a naopak, kterd autor nedoporucuje nadale vyuzivat a
proc.

1
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoretické Casti bakalaiské prace budou definovany zakladni pojmy a metodologicky
aparat nutny k pochopeni textu a splnéni cile prace.

2.1 Marketing

Marketing v dnesni dobé neodmyslitelné patii mezi dynamicky obor, ktery je vyuzivan
firmami zpravidla k odliSeni produktd a sluzeb na trhu. Podle Piikrylové, Jahodové
(2010, s. 16) marketing vznikl na zaklad¢ poznatku, ze lidé jsou sumou piani a potieb,
které v nich vytvareji pocity nespokojenosti. Ta nuti spotiebitele problém fesit tak, ze se
snazi ziskat produkt nebo sluzbu, kterd jejich pocit nespokojenosti uspokoji. Dale
autorky uvadéji, ze ,, marketing je zalozen na odhadu a definovani potieb zakaznikii a
na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s durazem na dlouhodoby vztah
podniku se zakazniky . Marketing jako obor samotny je podle Ptikrylové, Jahodové
(2010, s. 16) tvofen ptistupem marketingového mixu (4P):

Product = vyrobek, sluzba;
Price = cena;
Place = misto;

Promotion = podpora;

211 Piimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 94) popisuji jako ,, pFimou komunikaci
s peclive vybranymi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodoby
vztah se zdkazniky ““. Naopak Kenneth, Baack (2008, s. 336) definuji pfimy marketing
jako prodej produktl zakaznikim bez vyuziti jinych ¢lenli marketingového fetézce.
Dale autofi dopliuji, ze zhruba 60% rozpoctu pro pfimy marketing byva obvykle
pouzivano pro vyhledavani a hodnoceni novych zakaznikl a zbylych 40% je vyuzito na
stavajici zakazniky. Jednou z nevyznamnéjSich vyhod direkt marketingu vidi
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 95) ve snadné¢ méfitelnosti odezvy reklamniho sdéleni.

vvvvv

Tyto vyhody uvadi Prikrylova, Jahodova (2010, s. 95) v tabulce €. 1.

2
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Tabulka 1 - Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndkup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikli

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky

Duivéryhodnost komunikace Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspéSnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010, s. 95)

Pochopitelné pfimy marketing ma také nékolik nevyhod, které uvadeji Prikrylova,
Jahodova (2010, s. 95) jako nevhodny nastroj pro komunikaci s masovym trhem,
vysoké naklady na ziskani kvalitnich databazi a realizaci zasilek (mailing) mohou
vnimat zdkaznici jako obtézujici.

2.1.2 Nastroje pfimého marketingu

Definovani nastroji pfimého marketingu zalezi na pojeti autorii, Pfikrylova, Jahodova
(2010, s. 95) uvadgji clenéni dle Evropské federace pifimého a interaktivniho
marketingu (FEDMA), které se dé€li na Ctyfi Casti:

* Direct mail (adresny, neadresny)
= Telemarketing

» Reklama s ptimou odezvou

= On-line marketing

2.1.2.1 Direct mail

Direct mail popisuje Piikrylova, Jahodova (2010, s. 96) jako ptimou zasilku, které
ptredstavuje firemni sdéleni v pisemné podobé. Dale autorky uvadéji, Ze tento nastroj ma
zpravidla obchodni charakter a také je nositelem informace, které vedou zakaznika ke
koupi. Nespornou vyhodou direct mailu dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 96) je
riznost forem, kterou muze takovato komunikace nabyvat. Nabidkové dopisy,
pohlednice, letaky, odpovédni karty, skladacky, brozury, katalogy, newslettery a mnoho
dalSich forem, jak lze vyuzit direct mail.

Direct mail jako komunikac¢ni nastroj Ize podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 96)
rozdélit:

Adresny mail — ma svého adresata a text sdéleni je sméfovan konkrétnimu piijemci.
Napt. personalizovany dopis, ktery u adresata vyvolava pozitivni dopad

Neadresny mail — bez konkrétniho adresata, které jsou rozesilany na zéakladné
konkrétni segmentace (geomarketing), ma daleko vétsi zabér, ale nevyhodou je, Ze toto
sdéleni se Casto k zakaznikiim, ktefi o takovouto nabidku nejevi zajem. Napft. roznos
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letadkd do schranek, rozdavani letdkd na ulici, e-maily zaslané na celou databazi
zakazniku

2.1.2.2 Permission marketing

Dalsi z moznosti vyuziti emailu uvadi Kenneth, Baack (2008, s. 339), tzv. Permission
marketing (marketing se svolenim). Autofi tuto formu komunikace popisuji jako
zasilani propagacnich informaci pouze t€ém spotiebitelim, ktefi k tomu daji svoleni
(permission). Nespornou vyhodou této komunikace je vys$i mira odezvy, protoze
spottebitel¢ dostavaji pouze marketingové nabidky, o které sami skutecné pozadali.
Kenneth, Baack (2008, s. 339) popisuji kroky uspésného permission marketingu jako:

e Ziskat svoleni od zakaznika

e Nabidnout zdkaznikovi pravidelné smysluplné informace

e Posilovat pobidky zakaznikovi a udrzovat tak dlouhodoby vztah
e ZvySovat uroven ¢i miru svoleni

e Vyuzivat svoleni tak, aby pfinaselo vyhody obéma strandm

Kenneth, Baack (2008, s. 339) popisuje techniky ziskavani svoleni tak, Ze spotfebitelim
je mnabidnuta dobrovolnd ucast v marketingovém programu s pobidkami typu:
informace, darky, zédbava, hotovost ¢i Gcast ve vyherni soutézi. Na zdkladné autorovi
osobni ucasti na II. E-mailing konference uskuteénéné v Praze 2014, autor podotyka, ze
vV dnesni dobé neni zcela efektivni vyuzivat soutéze k rozsSifeni databazové zaklady
z divodu ,,vychytralosti® zakaznikl, ktefi si zalozi nékolik fiktivnich e-mailovych
adres, které zaslou do soutéZe s tim, Ze maji vyssi Sanci na vyhru zboZi ¢i sluzby. Tento
jev vede Kk vytvofeni nekvalitni databaze, se kterou v budoucnu nelze efektivné
pracovat.

Kenneth, Baack (2008, s. 339) uvadéji nutnost pravidelného zasilani relevantnich
informaci, které maji zpravidla pou¢nou funkci zaméfenou na produkty ¢i sluzby, které
firma nabizi. Dale autofi zminuji, ze hlavni prvky, pro¢ se spotiebitel ptihlasil do
marketingového programu: loterie ¢i vyherni soutéZe, ndhodou narazil na webové
stranky, k pfistupu do obsahu webovych stranek je potieba ptihlasit se e-mailem,
stavajici zakaznik a na zakladé¢ doporuceni ptatel. Kenneth, Baack (2008, s. 340)
potvrzuji, ze spotiebiteli nejcastéji uvedeny divod, pro¢ jsou veérni permission
programu je relevance obsahu e-mailt a status stalého zakaznika, jenz pravidelné
dostava aktualni informace.

Zaveérem Kenneth, Baack (2008, s. 340) uvadéji, Ze permission marketing ma potencial
budovat velmi silné zakaznické vztahy, pokud nabizeji néco pro zakaznika hodnotného.
Dale autofi popisuji nutnost vytvofit v zdkaznicich pocit pravomoci a reciprocity, tedy
zakaznik musi mit pocit, ze diky vztahu s firmou ziskava urcité pravomoci a o
nasledném nakupu rozhoduje jen on sam.
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2.1.2.3 Katalogy

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 97) popisuji katalogy jako ,, seznam vyrobkii a sluzeb ve
vizudlni a verbalni podobeé, vytisteny nebo ulozeny v elektronické forme na disku, CD-
ROM, ¢i databazi*“. Déle autorky dopliuji, Ze katalogy poskytuji zdkaznikiim pohodlny
vybér ze Siroké nabidky vyrobkil bez nutnosti navstévy nakupniho centra ¢i dealera. Na
zaklad¢ objedndvky z katalogu je realizovan zésilkovy prodej, o kterém Ptikrylova,
Jahodova (2010, s. 97) tvrdi, ze za jistou nevyhodou tohoto ndstroje miize byt
povazovana nemoznost vyzkouseni produktu a technického stavu pted samotnou koupi.
Kenneth, Baack (2008, s. 338) uvadi, Ze katalogy maji daleko dlouhodobé¢jsi dopad
z davodu piechovavani a sdileni vice osobami. Dale autofi dopliuji, ze katalogy
predstavuji taktiku pifimého marketingu s nizkym natlakem, protoze spotiebitelé mayji
dost ¢asu se zamyslet nad potiebou daného vyrobku a cenou, kterou firma uvadi. Podle
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 98) musi byt katalogy reprezentativni, aktualni a
presvédCivy — zastupuje nepiitomného obchodnika. Autorky nasledné¢ dopliuji, ze
osvédcenou metodou se stal katalog, ktery se skldda z volnych listl, 1ze jej prabézné
dopliovat o aktudlni produkty a naopak vytazovat ty neaktudlni, popft. sestavit katalog
pfimo na miru konkrétnimu zdkaznikovy, ktery tak neni zahlcen pfemirou produkti, o
které ve vysledku nemé zajem.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 98) uvadi jako jeden z typt katalogl tzv. specialog,
jednd se o uzce specializovany katalog pfipraveny podle potieb malych skupin ¢i
jednotlivet. Nadéle autorky zminuji tzv. internetové Kkatalogy, které diky rozvoji
internetu pomalu nahrazuji tiSt€éné verze katalogl. Zpravidla se jednd o katalog
v digitdlnim provedeni (internetovém rozhrani). Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 98)
popisuje vyhody internetového katalogu v jeho rychlé aktualizaci portfolia nabizenych
vyrobkli a pro zékaznika rychly a pohodlny nakup zpohodli domova. Mezi
nevyznamng&jsi benefity internetové nabidky patii méftitelnost. Na zakladé zékaznikem
realizovaného nakupu (konverze) mohou firmy upravovat nabidku na miru zakaznikm,
ktefi tento pfistup velice ocenuji, tim padem se vraceji na misto nakupu znovu a znovu.
Nevyhodou internetovych katalogli podle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 98) je nutnost
jejich propagace, potieba pfildkat uzivatele internetu na konkrétni webovou stranku.

2.1.2.4  Telemarketing

Telemarketing v dnesni dobé neodmyslitelné patii k nejvyznamnéjSim nastrojim
pfimého marketingu. Pfikrylova, Jahodova (2010, s. 99) jej definuji jako ,,cilenou
komunikaci vyuZivajici telefon, zamérenou na nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahii se
zdakazniky a umozZnujici méritelnost této aktivity”. Kenneth, Baack (2008, s. 322)
popisuji telemarketing jako prezentaci a nabidku zbozi a sluzeb prostfednictvim
telefonu. Podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 99) lze telefonni komunikaci realizovat
dvéma zplsoby:
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Aktivni telemarketing (out-bound telemarketing) — vychazi v telefonickém osloveni
zakazniku nebo firem, pficemz iniciativa vychazi ze spolecnosti. Zpravidla se jedna o
nabidku obchodniho charakteru. Kenneth, Baack (2008, s. 322) dopliuji, ze typickymi
spotiebitelskymi produkty prodavany timto zplisobem jsou kreditni karty, sluzby
telefonnich operatort. Dale autofi upozoriuji na fakt, ze mnoho zakazniki vnima tyto
telefonaty jako narusovani soukromi a obtézovani. Nejnovéjsi verzi telemarketingu dle
Kenneth, Baack (2008, s. 322) je zasilani SMS zprav na mobilni telefony. Vyhodou je
schopnost zastihnout spotiebitele, kdykoliv a kdekoliv.

Pasivni telemarketing (in-bound telemarketing) - Piikrylova, Jahodova (2010, s.
100) jej definuje jako subjekt, ktery se omezuje pouze na piijem telefonickych hovoru,
tj. iniciativa vychazi od zakaznika smérem ke spolecnosti. Zakaznici volaji na firmou
zvetejnénd Cisla, kde mohou fesit problémy / pfipominky ke sluzbé nebo produktu,
ktery vyuzivaji. Dale autorky uvadéji, ze v tomto piipadé komunikace je nutné, aby
telefonni komunikaci ve spolecnosti, provadéli vyskoleni operatofi. Kenneth, Baack
(2008, s. 322) uvadi, ze pro zvyseni mnozstvi hovort od zakaznikii jsou linky ztizeny
zpravidla zdarma.

Telemarketing vhodn¢ dopliiuje jiné néstroje direct marketingu a tim vytvaii synergicky
efekt. Timto efektem lze upevnit stavajici vztah se zakaznikem a zaroven jen pravidelné
informovat o firemnich novinkéch, které mu samoziejme 1ze nasledné prodat.

Vyhody a nevyhody telemarketingu - Piikrylova, Jahodova (2010, s. 100) uvadéji
jako nejvyrazné&jsi vyhodu telemarketingu vysokou mird ucinnosti. Zprostiedkovani
hovoru mezi dvéma osobami, které mezi sebou mohou vést dialog, aniZ by bylo nutna
osobni pfitomnost zdkaznika ve firmé. Telefonickd komunikace je rychld, flexibilni,
jednoduchd, pfijemna a ¢asov€é nenarocnd pro obé dvé strany (Pfikrylové, Jahodova
2010, s. 100). Autorky dale upozoriiuji na nevyhody telemarketingu a to zejména na
skuteCnost, Ze naklady na ziskani zdkaznika casto pfevySuji direct mail, zaroven
spotiebitel nema piilezitost produkt vidét nebo si jej sim vyzkouset. Operator disponuje
jedinym nastrojem a to jeho hlasem, tudiz na zadkaznika nelze pisobit vice nastroji
najednou (vys$i naklady na profesionalni zaméstnance). S rozvojem telemarketingu
zacCala cast populace vnimat tuto komunikaci jako obtéZujici a zasahujici do soukromi
spotiebitele (Piikrylova, Jahodova 2010, s. 100). Dale autorky uvadéji nékolik nejcastéji
feSenych marketingovych a prodejnich tikolid skrze telemarketing:

* Sjednavani schiizek s obchodnim zéastupcem firmy
*  Prizkum trhu
= Prodej po telefonu

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 101) zminiuje vyznamny prostiedek telemarketingu, tj.
call centra, ,,coz jsou organizacni jednotky slouzici k hromadnému zpracovani
prichozich a odchozich hovoru, ale také e-mailii, dopisii ¢i faxu®. Autorky nadéle
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popisuji, ze zfizeni call centra byvad pomérn¢ nakladnou Cinnosti, av§ak pokud firma
chce, poskytnou svym zakaznikim maximalni komfort a zaroven zvysit svou firemni
Image, tak se zfizeni call centra jevi jako nutnost. Piikrylova, Jahodova (2010, s. 101)
uvadéji dvé moznosti poskytovani sluzeb call center:

Interni call centrum — je organickou soucasti firmy, pracovnici jsou velice dobie
obeznameni s produktovym portfoliem spole¢nosti, navic pouzivaji interni systém
S vazbou na ostatni pracovniky vné firmy

Externi call centrum — provozuje jina spolecnost na zékladé smlouvy (outsourcing).
Zpravidla poskytuje své sluzby vice spolecnostem najednou. Mezi vyhody lze zaradit
niz§i naklady, nez pfi zfizeni interniho call centra, koup¢ piesn¢ tolik
telemarketingového ,,prostoru®, ktery firma vyuzije. Naopak nevyhodou zpravidla byva
neznalost produktu, pracovnici call centra jsou odkdzani na materidly dodané firmou,
kterd si call centrum najala.

2.1.25 Reklama s pfimou odezvou (direct response advertising)

Na zaklad¢ Piikrylové, Jahodové (2010, s. 102) se jedna o vyuziti masovych,
neadresnych médii pro komunikaci se spotiebiteli s cilem vzbudit pfimou reakci. Tento
nastroj piimého marketingu neni na uzemi Ceské republiky tolik roziifen jako ve
zbytku zapadni Evropy a hlavné Spojenych statli americkych. Dale autorky uvadéji, ze
nejcastéji je vyuzivana reklama s pfimou odezvou na zakladé vyvolani podmétu, napft.
reklamy v TV, radiu, kdy nasledné spotiebitel musi zavolat na ¢islo, ¢i zaslat kupon,
aby ziskal dany produkt. Tento nastroj byva velice efektivni pfi vytvaieni povédomi o
znalce, pfedani informaci o produktu a vytvareni ndkupnich podnétl. Piikrylova,
Jahodova (2010, s. 102) uvadgji, Zze jednim z Castych cilt reklamy s ptimou odezvou je
ziskani kontaktd na zijemce, kterym jsou nasledné zasldny podrobnéjsi informace o
produktu ¢i sluzbé. S takto generovanymi kontakty lze nasledné pracovna pomoci
dal$ich nastroji pfimého marketingu, viz vyse.

2.1.2.6  Teleshopping (direct response TV. DRTV)

Teleshopping Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 103) definuje jako ,,ndstroj, kdy jsou
prostirednictvim kratkych televiznich spotii predvadeny vyrobky a zdjemci je maji
moznost okamzité objednat na telefonnim c¢isle nebo internetové adrese zvefejnéné
v zavéru televizni prezentace. Dale autorky popisuji proces teleshoppingu, kdy
nejcastéji byva vyrobek predvadeén ptimo ,,v akci® doplnény o spoustu informaci, které
spotiebitel oceni. Takovéto spoty jsou zpravidla delsi nez klasicka ATL reklama a
vyskytuji se ve vysilaci dobé, kterou se nepodatila médiim obsadit klasickou reklamou.
Jak uvadi Prikrylova, Jahodova (2010, s. 103) teleshopping by nefungoval bez prace
call centra, které se stard piijimani poptavek po promovaném produktu. Déle autorky

v

zminuji vyhody teleshoppingu, zejména v daleko piiznivéjsi cenové Grovni za vysilaci
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¢asy spotu, tak i jeho vyrobu (pofizeni). V neposledni fad¢ velkou vyhodu predstavuje
jasnd méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a nasledna konverze.

2.1.2.7 Etické a pravni otazky pfimého marketingu

Jak Prikrylova, Jahodova (2010, s. 105) uvadi zakladnim a dlouhodobym cilem piimého
marketingu je znat profil oslovovanych zakaznik a celkové zkvalitiovani databaze
kontaktli. V této souvislosti je nutné znat oblast zakonti, konkrétné zdkon o ochrané
osobnich udaji (zakon 101/2000 Sb. v platném znéni) a dale problematiku obchodnich
sd€leni Sifenych elektronickou cestou (zakon 480/2004 Sb.). Prikrylova, Jahodova
(2010, s. 104) déli kontakty na dvé ¢asti:

Opt-In — spotiebitelé, kteti dali vyslovny souhlas k zasilani elektronické nabidky

Opt-Out — spotiebitelé, ktefi nedali vyslovny souhlas K zasilani elektronické nabidky
(k takovymto ptipadim dochdzi, pokud spole¢nosti nakupuji databaze zakazniku od
jinych firem a nasledné témto spotiebitelim zasilaji obchodni nabidku — zpravidla tento
zpusob osloveni zdkaznikil se jevi jako neefektivni, ba naopak ma negativni dopad na
vnimani znacky spotiebitelem, ktery byl takovymto zplisobem osloven)

Autorky déle upozornuji, Ze pokud jde o obchodni sd€leni §ifena elektronickou cestou
(e-mail), pfed zaslanim e-mailu s marketingovou informaci je tfeba ziskat souhlas
adresata, a déale je nutné do této zpravy zaclenit jasnou zpravu, Ze se adresdt muize
zdarma a dobrovolné odhlésit od odbéru elektronické nabidky.

2.2 On-line marketing

Internet v dneSni dobé patii mezi jedno znejvhodnéjSich médii k pouZiti riiznych
marketingovych nastrojli a strategii, jak oslovit zdkaznika s konkrétni nabidkou.
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 104) popisuji online marketing jako ,,komunikaci
realizovanou prostrednictvi elektronickych zarizeni, a to internetu nebo mobilniho
telefonu“. Pfimy marketing patii mezi nejrychleji se rozvijejici nastroj piimého
marketingu. Mezi jeho zakladni nastroje fadi Piikrylova, Jahodova (2010, s. 104):

* Webové stranky,

* Vyzadany e-mailing,

» Newslettery — jednoduchy informacni letak vytvofen v internetovém prostiedi,
zpravidla se jedna o obchodni nabidku, Sifenou skrze e-mailing

* Viralni marketing - Kenneth, Baack (2008, s. 407) uvadi, ze viralni marketing
je realizovan tehdy, kdyZ jeden ze zakaznikl pfedéd sdéleni jinym potencidlnim
kupujicim
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2.2.1.1 E-mailing

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 240) popisuje tento nastroj jako komunikaci se
spotfebitelem prostiednictvim elektronické posty. Daéle autorky uvadi jeho hlavni
vyhody a to velice nizkd cena a vysoké zacileni. Jeffery (2010, s. 203) konstatuje, ze
zakaznikim zpravidla nevadi, pokud obdrzi v nékolik rozdilnych dopisti s nabidkou, ale
pro e-maily plati nutnost jedné konstruktivni nabidky, aby nedochéazelo k zahlcovani e-
mailové schranky.

Aby spotiebitelé setrvali u e-mailovych nabidek, je nutné vytvaret kvalitni obsah e-
mailu, newsletterti, informovat o novych produktech ¢i slevach a rabatech. Informace
musi byt vécna, aktudlni a nejlépe zajimava pro zakaznika, tak aby se neodhlésit
Z odbéru e-mailovych nabidek (Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 240). Na Ceském trhu
obecné plati, ze nastroj direct mail / newletter vytvari 30% obratu vétSiny e-shopt a
jinych spole¢nosti, jez vyuzivaji e-mailing.

Na zakladné autorovi osobni Ucasti na II. E-mailing konference uskute¢néné v Praze
2014 a poznatkl, které naCerpal z pfednasky Petra Krale, marketér v oblasti e-
commerce, diive pusobil v Mall.cz dnes v Rockaway a Vladislava Burese, OgilvyOne,
autor popisuje nekteré techniky, jak psat spravny newsletter:

* Predmét — nejdilezitéjsi ¢ast newsletteru, zde se rozhoduje zda-li nabidka
zaujme spotiebitele nebo ne. Musi byt vécny, vystizny a mél by korespondovat
S tim, co je skute¢nym obsahem newsletteru

= Pocet polozek — 12 — 16 polozek je uzivatelem piijiméano

= Call to action — jasné sd¢leni, odhaduje se, Zze po otevieni newsletteru ma
odesilatel 7 sec na zaujeti spotiebitele

» Text by mél Citatele zapojit (do déje, ptibchu)

= Psat jej z pohledu uZivatel

= Byt strucny, zbyte¢né nenavySovat obsah

= Neopakovat se

* Pouzivat béZna slova (konvenuje vs. vyhovuje)

= Struktura:

= Kratké véty

» Kiratké odstavce

» Headline (podmétny, vystizny)

= QOdrazky

= Cemu se naopak p¥i vytvaFeni newsletteru vyhnout?

= Superlativy, ivodni slovo generalniho feditele

» Pravopisné a korekturni chyby

* Neuvadét odkaz na nabizené produkty

= Kopirovat obsah / design newsletteru konkurence

» Newsletter neni klasicky dopis pieklopeny do e-mailu
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» Ponechavat stejnou Sablonu a ménit headline, obsah sdé¢leni
* Neusporadany text, odstavce
» Chybg¢jici ,,call to action*

E-mailing je nutné neustale méfit, jak proklikovost, tak findlni konverzi. VySe zminéni
autofi uvadéji tzv. techniku A/B Testu, kdy se testuje, jak spotfebitelé reaguji napt. na
zménu obsahu, headlinu v konkrétnim newsletteru. Tato technika funguje na bazi, kdy
se rozdeli homogenni cilova skupina v poméru napt. 70:30. Skupin€ s pomérem 70% se
zaSle klasickd verze newsletteru a druhé skupiné s pomérem 30% se zasla stejna
nabidka s drobnou upravou, napt. zména headlinu, predmétu ¢i designu a nasledné se
méii, jak spotfebitelé reaguji na zménu. Pokud je takovato zména shledana spotiebiteli
jako pozitivni, firma nasledné uvede testovanou cast do skute¢ného provozu.

Mezi doporucené dny, kdy rozesilat obchodni nabidky skrze e-mailing, patii utery,
stieda, ¢tvrtek, nékdy se uvadi i nedéle. Pond€li se zpravidla vynechava kvili ruSnému
pracovnimu vytiZzeni a poraddm. Patek naopak z divodu, kdy vétSina spotiebitelii
odjizdi na chaty ¢i jinou rekreaci.

Nastroje vyuzivané v e-mailingu — MailChimp, SilverPop, MailKit

Diky témto nastrojim, muize firma rozesilat emaily, newslettery na celou databazi
kontakt, vyuZzivat personalizaci, A/B testovani, métfeni uspéSnosti kampani (click rate,
open rate, conversion rate).

2.2.1.2 Personalizace v emailingu

Online prosttedi, tedy 1 e-mailing je velice dynamicky nastroj, ktery se neustéle vyviji a
zdokonaluje. V praxi se velice dobie osvédéila tzv. personalizace emailu. Tento termin
predstavuje na zaklad¢é dostupnych informaci o adresatovi je firmdm umoznéno vytvorit
sd¢leni jeho predpokladanym potifebam a spotiebitelskému chovani. S personalizaci se
da pracovat jen v pripadé¢ kvalitni databaze kontaktl, kterd nabizi nejen jméno, ale také
spotiebitelovi obvyklé nakupy, v€k, konicky, ndvyky, ¢im vice informaci je znamo o
spotiebiteli, tim lepsi nabidku mu firma miiZe poskytnout.

Wang Dandan (2010) vidi hlavni vyhody, vyuzivani personalizace v mailingu, ve
vytvareni dlouhodobéjsich, divéryhodnéjsich vztahti mezi zdkaznikem a spole¢nosti,
spotfebitel vniméa takovouto nabidku mnohem vieleji nez nepersonalizovanou. Déle
autor zminuje fakt nutnosti kvalitni segmentace kontaktd, tudiz pokud by
personalizovany obsah byl sebelepsi, v pfipadé Spatné nastavené segmentace a cilové
skupiny by vysledek takovéto kampané byl nejspiSe negativni. Wang Dandan (2010)
doporucuje vyuZzivat pii personalizaci nejen konkrétni osloveni, ale také obrazky, barvy,
texty, tak aby bylo sd€leni, co mozna nejblize adresatovi. Naopak autor upozorfiuje na
problematiku, kdy spotiebitelé¢ takovato sdéleni Casto vnimaji jako zasah do jejich
soukromi.
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Dale autor popisuje experiment realizovany profesorem Frankem Romano a Davidem
Broudym (1999), kdy rozeslali zhruba 144 000 emailti v deviti moznych verzich a
sledovali reakci spotiebiteli. Nize budou popsany verze v§ech rozeslanych emaila:

= Cerno-bilé statické reklamni sd&leni

= Cerno-bilé statické reklamni sd&leni, personalizované pouze jménem

» (Celobarevné statické reklamni sdéleni

» (Celobarevné statické reklamni sdéleni, personalizované pouze jménem

= Cerno-bilé dynamické sdéleni, které bylo propojeno s databazi (nakupni historie
spotrebiteli)

= Celobarevné dynamické sdé€leni, které bylo propojeno s databazi (nakupni
historie spotiebitell)

* Verze ¢. 1, ktera obsahovala slevovy kupon

* Verze ¢. 5, ktera obsahovala slevovy kupon

* (Celobarevné dynamické sdéleni se slevovym kuponem, které bylo propojeno
s databazi (ndkupni historie spotiebitelt)

Vsechny e-maily byly rozeslany dvéma kategoriim: bussines a zékaznik
S personalizovanym pfistupem. E-maily byly sledovany po dobu 5-ti mésici od
odeslani. Vysledkem této studie bylo zjiSténo, ze celobarevné sd€leni a personalizace
jménem vyznamng prevysila response rate nad statickym sdélenim a to cca 5x. PouZzitim
emailu, ktery byl propojen s databazi (vCetné nakupni historie zakaznika) doslo ke
zvySeni response rate o 500%. Na zdklad¢ této studie lze prokazat, Ze opravdu
personalizovany obsah sdéleni vyznamné piispiva k G¢innosti reklamnich kampani.

Behavioralni cileni se stalo jednim z nejefektivnéjSich nastroji moderni, elektronické

doby.

2.3 Sbhér dat a jejich dopad na e-mailing

Data sama o sob¢ autor bakalafské prace pfirovnava k drahym koviim, jedna se o surovy
material, ktery je nejprve tfeba vytézit, rozdé€lit na pouzitelné a nepouzitelné Casti,
vybrousit (segmentovat) dle pozadavki spole¢nosti a zdkaznika. Po tomto procesu cena
puvodnich dat vzroste nespocetnékrat.

Alfou a omegou uspéSného vyuzivani e-mailingu, jako marketingového nastroje, ktery
slouzi k osloveni zakaznikd s konkrétni obchodni nabidkou, je vyuziti shromazdénych
dat o zakaznicich, ¢i cilovych skupinach. Cim vice dat o spotiebiteli spole¢nost ma, tim
1ze 1épe a UcCinnéji cilit, tj. nabizet konkrétni produkty konkrétnim spotiebiteliim, ktefi
by na zadklad¢ ziskanych dat méli mit o takovouto nabidku zajem. Data je nutnd dale
tridit a uspofadat, dle konkrétnich potifeb spolecnosti. Segmentovat zdkazniky (VIP,
nizko pfijmové, vysoko piijmové zakazniky), sledovani jejich spotiebniho chovéni
(pravidelné nékupy konkrétnich sluzeb / zbozi), aktualizace databdze kontaktl
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(neoslovovat zakazniky, ktefi nereaguji na pobidky, oddélit skute¢né realné adresy od
umeéle vytvotrenych atd.). Obecné plati, ze 20% zakazniki tvoti 80% obratu spolecnosti.
Tudiz pokud firma hledé data o zakaznicich, musi se zam¢fit zejména na jiz zminénych
20%. Tento fakt doklada obrazek ¢. 1.

Obrazek 1 — Utrata spotfebitelii v kategorii

Celkova utrata v kategorii
Vysoké 79%

Stredni 17% 20%

Nizkeé
izke 40// 13% \
Zadné %% 45Y%, \

Celkové % domacnosti

Zdroj: Maex (2012, s. 31), vlastni zpracovani

2.3.1 Jaka data jsou pro e-mailing dulezita

Obecné plati, ¢im vice dat o konkrétnim zakaznikovi firma ma4, tim muaze 1épe cilit
reklamni sdéleni. To ovSem neznamend nutnost sbirat kazdou informaci, ktera by
jednou mohla byt uzitecnd. Takto by firma byla velice rychle zaplavena informacemi,
které by nebyly aktudlni, dilezité a mohly vést ke Spatnému zacileni. Maex (2012, s.
103) uvadi ptiklad s v€rnostnimi kartami, kdy tento pfiklad sbéru informaci lze
ptirovnat k praxi e-shopi. Nicméné autor dale popisuje, kdy z v€rnostnich karet
marketéfi nejcasteji vyuzivaji:

Jaky produkt byl zakoupen — dilezitd informace pro obsah nabidky, kterd bude
zakaznikovi nabizena skrze emailing (napf. pokud zakoupil spotiebitel PC, 1ze mu
nabidnout jako dopln¢k mys nebo klavesnici)

Kde zékaznik zije — na zaklad¢ téchto informaci lze dotvofit spottebitelsky profil. Zdali
bydli v rodinném domé nebo panelovém, vlastni auto ano/ne, lze vymezit nejblizsi
odbérnd mista ¢i dopravu vyrobku, tak aby takovato sluzba pfisla zakaznikovi uzite¢na
a ndpomocna

Socio-demografické charakteristiky — spotiebitelské navyky, vek, postaveni,
zameéstnani atd.

Kontakt na zikazniky — telefonni ¢islo, e-mail, vzdy je tfeba mit kontakt na
spotiebitele, aby byla moznost s nim stale udrzovat kontakt a zasilat obchodni nabidky
12
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Na jakou marketingovou komunikaci zakaznik reagoval a na kterou ne -
spotiebitelé jsou specifi¢ti vtom, ze i kdyz je lze teoreticky zatfadit do stejné¢ho
segmentu, jejich mysl a hodnoty mohou byt zcela jiné a nckteti mohou reagovat
napiiklad na vtipnou, roztomilou nabidku a nékterym piijde zcela neadekvatni a hloupa.
Proto je nutné sledovat tyto reakce a nasledn¢ dle zékaznickych preferenci zasilat
nabidku, tak aby byla nejvétsi Sance na zaujeti spotiebitele.

Jaké dalSi interakce zakaznik mél se spolec¢nosti — volal na call centrum nebo ne?
Reklamoval produkt? Dotazoval se na nahradni dily k produktu?

2.3.2 Nedostatek dat — strategie k ziskani zakaznickych dat

Jeffery (2010, s. 37) uvadi, ze mezi bézné strategie k ziskani zakaznickych dat patii
soutéze, motivacni programy, které nabadaji zakaznika ke vlozeni jeho idajti za urcitou
odménu. Dale autor popisuje, jak tuto strategii vyuzila Coca-Cola. Tato spolecnost
vytvofila webové stranky (www.mycokerewards.com), kdy na lahvich od Coca-Coly
byly vytistény ciselné kody, které spottebitel mél zadat do vySe zminéné webové
stranky. Za kazdy vlozeny kod ziskal zdkaznik body a urcity pocet téchto bodi mohl

zakaznik proménit za vécné ceny, tj. trika, éepice, slevy atp. Timto ptistupem Coca-cola
ziskala databazi pravidelnych uzivatell jejich produktu, prakticky za cenu trika a ¢epice
s napisem Coca-Cola.

Nadale Jeffery (2010, s. 36) popisuje tzv. strategii sdileni kontakti v B2B segmentu.
Ve skuteCnosti se jedna o sdileni databazi spotiebitelskych kontakti nejvétSimi
konkurenty v odvétvi za Ucelem zlepSeni marketingové strategie a poskytnuti si
navzajem spotiebitelskych udaji. Tato strategie je zpravidla podloZzena smlouvou mezi
vSemi zucastnénymi stranami.

Maex (2012, s. 107) uvadi moznost vyuziti externi databaze. Existuje mnoho
spolecnosti, které sleduji sociodemografickd data a dalSi zdroje informaci a nasledné
vytvoii konkrétni profil na smérovaci Cislo. Dale autor uvadi, Ze takto ziskand data
mohou byt velice uziteCny zdroj informaci a dat pro zacinajici spole¢nosti, ale i pro
zajeté.

Mezi dalsi strategii Jeffery (2010, s. 37) fadi dotazovani a zastoupeni uZzivatelskych
dat. Autor popisuje tento pfistup jako pfistup s vyuzitim tzv. focus groups a
dotaznikového Setfeni k zjiSténi spotiebitelského chovani, charakteristik, ndkupnich
zvyklosti a demografie. Na zékladé€ zjiSténych vysledkl segmentovat spotiebitele.

Dale autor uvadi strategii, pfi nakupu zboZi. Tato technika je Casto vyuzivana v oblasti
e-shoptl, kdy pfi objednavce jakéhokoliv zbozi je nutné vyplnit také své osobni udaje,
jako jméno, pfijmeni, adresa, telefon, e-mail. Tyto data firma shromazd’uje Vv internich
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datovych skladech (EDW) spolecnosti. Takto vytvofend databaze je velice uziteCna pfi
e-mailingu, vzhledem k tomu, Ze firma ma vSechny potfebné informace k tomu, aby
oslovila zdkaznika s konkrétni nabidkou na miru. Tuto strategii dovedli k téméf
k dokonalosti e-shopy s kontaktnimi ¢ockami. Sbér dat jim takto umoznuje oslovit
zékazniky v dobé¢, kdy by si méli objednat nové zbozi. Takto cilena nabidka je velice
ucinna, spottebitel obdrzi obchodni sdéleni v dobé, kdy jej opravdu vyhledava, tudiz je
zde mensi riziko, ze sd€leni bude presunuto do spamu ¢i koSe. Zaroven pokud je
zékaznik s produktem spokojen, zvysi se u n¢j loajalita ke znacce a ta vede k vytvoreni
dlouhodobého vztahu se spotiebitelem.

2.3.3 Zdroje a nastroje — vytvoreni infrastruktury
Infrastruktura pro stiedni a velké firmy

Obrazek 2 - Infrastruktura ziskavani dat pro velké spole¢nosti

' ™\
Marketingovy sbér dat
[ Analyza ] [ Komunikace a personalizace ]
Personalizace V
Analyza Modelace Analyza | Analyza
r 2 Komunikace . y ~
CRM, Pfedni-
Obchodni inteligence L kancelarské operace

Marketing

Reporting
Ziskavani dat

Obchodni

oddéleni comm

erce

Zakaznicky servis

Firemni datowvy sklad

Zdroj: Jeffery (2010, s. 42), vlastni zpracovani

Obrazek €. 2 zobrazuje ziskavani dat velkymi spolecnostmi, které disponuji velkou
databazi zékaznikt. Jeffery (2010, s. 42) popisuje pravou stranu obrazku, kde jsou
popsany systémy sbirani dat z nejriznéjSich oddéleni spolecnosti. Tyto systémy jsou
nejcastéji pojmenovany ,,customer relationshop management* (CRM). CRM sbira
data o zakaznicich skrze prodeje, call centra, webové stranky a reklamace. Maex (2012,
S. 170) argumentuje, ze CRM skryva neskutecné mnozstvi dat neboli pfimé integrace se
zdkazniky — na koho je cileno? Cim je cileno? A jaka byla odpovéd’ spotiebitele na
firemni podmét. Autor dale uvadi, Ze vSechna takto shromazdéna data jsou zanesena do
interni databaze spolecnosti (EDW), tedy spodni Cast obrazku ¢ 1. Autor dale popisuje
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levou ¢ast obrazku ¢ 1, kde jsou znazornény technické nastroje, které jsou nutné ke
zpracovani udaji umisténych v EDW a nasledné reportovani téchto informaci dale
managementu. Nejdulezitéjsi ¢ast obrazku znazoriiuje Cast nahote, tj. analytika pro
segmentovani, cileni a budovani vztahii se zakazniky.

Jeffery (2010, s. 43) uvadi, ze v piipadé malych firem je vhodné pracovat s mensi
databazi, neustale ji aktualizovat a na zakladé¢ ziskanych dat segmentovat zakazniky.

2.3.4 Segmentace dat

Shromazdéni dat a vytvofeni databdze je jen prvni krok k vytvofeni infrastruktury
zakazniki, kterym budou odesilany nabidky a obchodni sd€leni. Firmy jsou zpravidla
zahlceny informacemi, které v mnoho piipadech neumi roztridit a efektivné vyuzit.
Pokud by firma odesilala své obchodni nabidky na celou databazi, tak by takovato
kampan popft. néstroj k osloveni zdkazniku fungoval, ale urcité¢ by nebyl vyuzit plny
potencial, ktery v sobé e-mailing skryva.

Databézi kontakti (zdkaznikil) je nutné rozdélit na dil¢i, homogenni skupiny, kterym lze
nabizet podobnou nabidku. Jeffery (2010, s. 204) uvadi ptiklad Meredith Corporation,
kdy databaze kontaktii této spoleCnosti Citala cca 14 milioni zdkaznikd. Ty byly
rozdéleny do nékolika homogennich skupin na zdkladé zékaznickych preferenci.
Naptiklad zékaznici s vysokym zdjem o jidlo byly seskupeny do jedné podskupiny a
tém byly nasledné zasilany nabidky napf. s potiebami na grilovani. Dale autor pokracuje
svyctem segmentd, které spoleCnost Meredith vytvofila. Vysledkem takto
rozsegmentované databaze byl nartist objednavek zbozi (konverze) z 29 % na 50 % a
taktéZ vzrostl pocet odbérateld emailovych sdéleni z 20% na 40%. Je tedy zjevné, jak
dilezité je pro firmu znat zdkaznika tak, aby mu byla schopna nabidnout takovou
nabidku, na kterou zakaznik bude reagovat objednavkou.

Kazdy konkrétni segment, lze pochopitelné¢ segmentovat dile na menS$i a mensi
uskupeni, kterym lze zasilat pomérné piesnou nabidku na miru. Jednou z dalSich
technik, jak vyuZivat segmentaci je dle Jeffery (2010, s. 207) koncept:

Nékupni kosik — jedna se o techniku, kdy zékaznik si zakoupil napf. DVD nebo knihu.
Tedy takovémuto segmentu zdkazniku lze zasilat nabidku typu: ,,SlySel jste o nové
knize XY*. Dal§i moZnost je zasilani nabidky pfibuzné. To znamena, Ze v pifipadé, kdy
si zdkaznik zakoupi na internetovém portalu pocitac, tak mu lze zaslat nabidku, ktera
bude obsahovat myS ¢i klavesnici. V zasadé spolecnost poskytuje zdkaznikovi
doporuceni, jaké zbozi by jej teoreticky mohlo zajimat.
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2.3.5 Z:akladni marketingové metriky

Pro pochopeni praktické casti je tieba se seznamit se zakladnimi marketingovymi
metrikami, které se v textu Casto vyskytuji. Jedna se o metriky, které vyjadiuji vztah,
obvykle mezi znackou, firmou a zdkaznikem.

vvvvvv

e Brand Awareness — neboli povédomi o znacce. Jedna se velmi dilezity udaj,
ktery je nutné sledovat komplexné€, po celou dobu produktového cyklu. Tato
metrika je méfena formou dotazovani:

o Pro produkt / sluzbu, jaké se Vam prvni vybavi spole¢nost / produkt?

o Pro produkt / sluzbu, o jakych ostatni spolecnosti / produktech jste
slyseli?

o Top of mind — jedna se o techniku, kdy za pomoci dotazovani jsou
pokladany dotazy ohledné produkti / znacek, které se prvni vybavi
spotiebiteli v hlaveé. Nasledné je vytvofen pomyslny Zebticek znacek /
produktt.

Autor bakalarské prace uvadi tuto metriku z divodu reakce spotiebitelti na nabidku od
spole¢nosti, kterou zna a naopak. Obvykle zakaznik, ktery obdrzi obchodni sdéleni od
pro n¢j ,,pochybné“ spolecnosti, rovnou maze ¢i neotevira. Proto se autor prace
domniva, ze je velice dulezité, aby si spolecnosti udrzovala zdravé povédomi o znacce,
a tim padem mohla efektivnéji vyuzivat emailing.

= Open rate — kolikrat byl email, otevien v porovnani s po¢tem doruceni.

» Click rate — kolikrat byl rozkliknut link v e-mailu

= Conversion rate — kolik objednavek pfinesla dand e-mailova kampan (napf.
pokud bylo rozeslano 100 emaild, které ptinesly 10 objednéavek, tzn. conversion
rate byl 10%)

=  Churn — procento existujicich zékazniku, ktefi pfestali nakupovat produkty /
sluzby, méfi se v obdobi 1 roku, 90 dni nebo 30 dni.

* Pramérné naklady na zakaznika — v pfipadé, Ze bylo rozeslano 1000
reklamnich sdé€leni, kazdé sdé€leni stalo 5 K& = 5000 K¢, ale pouze 50 lidi
akceptovalo nabidku, tj.

* AC na zdkaznika =5 000 / 50 = 100 K¢

= AC= Naklady na kontrakt+pocet kontrakti _ Cena za kontakt

Pocet prijatych nabidek Take rate
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2.4 Metodologie

Bakalatskéd prace byla vypracovana na zaklad¢ literarni reserse, kdy autor nastudoval
problematiku tykajici se tématu prace, viz seznam pouzité literatury. Primarni data byla
ziskana z internich materiala spole¢nosti, icetniho programu Pohoda, systému Shoptet a
nastroje slouziciho k rozesilani emailového sdéleni MailJet. Sekundarni data byla ziskana
studiem odborné literatury, kterou autor doklada seznamem literatury na konci této prace.

Autorem byly ziskany piistupy do internich systémi e-shopu 4karate. Nejdiive bylo nutné
si rozvrhnout, jak bude vypadat e-mailingova komunikace, potazmo kampan. Autor vyuzil
dostupnych informaci a zjistil, ze v horizontu 2 tydni od rozesilani emailového sdéleni
zaCina nova karate / judo / box, obecné sportovni sezona. Tato informace byla vyuzita pro
zvoleni tématiky kampané. Jako druhy krok bylo nutné analyzovat stav zakaznické
databaze. E-shop disponoval databazi cca 1800 kontaktd, které bylo nutné rozdélit do
homogennich segmentli na zaklad€ historie zdkaznickych objednavek. Ke kvalitnimu
rozdeleni byla stanovena podminky, Ze zdkaznik musel zakoupit nejméné dva produkty
specifického zbozi v ¢asovém horizontu 18 mésict. Napiiklad pro segment karate, musel
zékaznik zakoupit napf. kimono a pasek do 1,5 roku, aby mohl byt zafazen do segmentu
karate. Nasledné na zakladé dostupnych informaci byli z databaze vyc¢lenéni zédkaznici, ktefi
nejméné 1 rok nereagovali (neotevirali e-maily) na emailové sdéleni. V nasledujicim kroku
bylo nutné vybrat produktové portfolio, které se objevi v newsletteru. Kampan odkazovala
na novou sezénu, tudiz autor vybiral spolecné s majitelem e-shopu vyrobky, které se
zpravidla obménuji do nové sezény. Takto byl vytvoien ke kazdému konkrétnimu
newsletteru jeho vlastni produktovy mix. Autor dale vytvofit v excelu tabulku, kde
porovnaval cenu, prodejnost a atraktivitu produktu a na zakladé téchto udaji stanovil
potadi, jak budou produkty v newsletteru umistovany. S vySe dostupnymi informacemi
autor vypracoval podobu newsletteru, ucelem bylo zachovat dosavadni design a jen zménit
¢i vyclenit nevhodné prvky, které se v piivodni verzi newsletteru objevily. Zejména nékteré
Spatné Ccitelné, ¢i graficky nevyvedené prvky musely byt odstranény. Vizi autorova
newsletteru byla jednoducha, Cista grafika s jasnym sdélenim o produktové nabidce. Tudiz
timto smérem byl cely design smétovan.

Nasledujici postup byl rozeslani vytvorenych newsletterti na konkrétni databazi kontaktt.
E-shop 4Karate vyuziva marketingovy nastroj MailJet. S jeho pomoci byl obecny email
odeslan na celou databazi kontaktl, cca 1800 kontaktii. Personalizovana sdéleni byla
odeslana dva dny poté na konkrétni homogenni skupiny.

Finalni krok, jak uz marketingovych aktivit byvad zvykem, je méfeni Uspé&Snosti
kampané, vycisleni zisku a nakladi.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast se zameéfuje na vytvoieni systému personalizované e-mailingové
komunikace pro e-shop 4Karate, ktery se zabyva prodejem sportovniho vybaveni,
zejména v oblasti karate, judo a box.

Na zaklad¢ internich podkladii byla vytvofena kampan, upozornujici na ptichod nové
sezony. Kampan obsahovala jeden nepersonalizovany newsletter (tzv. obecny), ktery
nabizel Sirokou skdlu vyrobku, tak aby nabidka oslovila, co nejvétsi pocet odbératelt.
Tento obecny newsletter byl rozeslan na celou databazi kontakt. Nasledné na dalsi tii
segmenty, judo, karate a box byly rozeslany personalizované newslettery, které
obsahovaly nabidku ur€enou cCisté pro konkrétni segment. Zaroven z databaze byli
vyselektovani odbératelé e-mailového sdé€leni, tak aby nabidka v newletteru jim byla, co
mozna nejblizsi, napt. pro segment box byli vybrani z celkové databaze kontaktu jen ti,
co za posledni 1, 5 roku nakoupily vice jak 3 kusy boxerského vybaveni. P. Riha
vyjadtil sva ofekavani od kampané takto: ,./nternet je doménou mladych. Necitim se byt
extra pozadu, ale jsou samoziejmé mista, kde nestiham. Rad jsem proto nabidku ze
strany studenta uvital a dnes jsem za to velice rad.

3.1 Charakterizace organizace

Majitel e-shopu p. Riha mluvi o sobé jako: ,,V tomto roce mi bude 48 let. Mdame dva
syny, starsimu je 22 let a mladsimu 14. Ten se venuje od svych 7mi let sportovnimu
karate a to je i divod, pro¢ dnes jako rodina, provozujeme nds eshop*. E-shop
www.4karate.cz vznikl v roce 2009, divodem byl majiteliv syn, ktery zacal v roce
2007 cvidit sportovni karate (aktualné je Mat&j Riha nékolika ndsobny mistr svéta a
Evropy v této disciplin€). Nasledné pro néj bylo nutné shanét nové sportovni vybaveni
Vv oblasti bojovych sportii a zde p. Riha (majitel) objevil mezeru na trhu. Nésledné
vyuzil ziskané kontakty v zahrani¢i a zalozil e-shop, ktery nabizel pouze né&kolik

znacek. E-shop je Cisté orientovan na sportovni vybaveni pro bojové sporty. V soucasné
dobé rozsifuji svoji nabidku vyrobkli u produkty spojené s fitness, které dle
majitelovych slov je stidle vice soucéasti piipravy vSech vrcholovych sportovcil.
K dne$nimu dni e-shop 4karate.cz je dovozce a zastupce fady sv€tovych znacek, které
patii ke sv€tové Spicce, co dany sport ve svéte nabizi. Aktudlné e-shop nabizi pres 1000
produktli, svlij vlastni pfinos vidi majitel e-shopu ve vyborné kvalit¢ nabizenych
produktii, znalosti jejich vlastnosti, odbornosti a klientského servisu.

3.2 Pavodni e-mailova komunikace 4Karate

Pro porovnani aktivit a vysledkil newsletterové kampané je nutné piedstavit model, jak
e-shop 4Karate provad€l svoji e-mailingovou aktivitu pred tim, ze nez autor této
bakalatské prace zapocal spolupraci s e-shopem.
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E-shop 4Karete vyuziva nastroj k rozesildni e-mailingového sdéleni MailJet. Jedna se
poloprofesionalni nastroj, ktery dle autorova nazoru uspokoji pozadavky menSich e-
shopti a firem, které nemaji do budoucna vétsi ambice s mailingem. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické ¢asti, alfou a omegou uspésného e-mailingu je kvalitni databaze.
4Karate disponuje databazi 1800 kontakti. AvSak tato databaze nebyla nijak
segmentovana (byly zde urcité pokusy, ale zpravidla nebyl jasné stanoven kli¢, podle
kterého by se sestavila homogenni skupina urcitého segmentu). Nadéale nebyly
odstranény nebo pfesunovany kontakty, které nereaguji na nabidky. Tim padem
dochazelo k zahlcovani zdkaznikli ,,nevitanou“ postou a to Casto vedlo k ukonceni
odbéru newslettert.

Obsah newsletteru byl tvoien na zaklad¢ pfeden stanoveného kalendaie témat, akci a
novinek, které byly naskladnény. Obsah byl vétsinou velice Siroky, od nabidky kimona
po energetické napoje. V nékterych ptipadech byly newslettery vyuzivany jako
»vyprodejovy letak”. Rozesilani newsletteri nemélo piredem stanovend pravidla, ¢i
¢asovy harmonogram, kdy budou newslettery odesilany a jak ¢asto. Tato obchodni
sdéleni byla vytvotena inhouse, bez podpory profesiondlni spole¢nosti ¢i konzultanta.

Sam majitel e-shopu p. Riha komentuje své dosavadni marketingové aktivity takto: ,,
S prodejem mdame zkuSenosti, ale nikdy prostrednictvim internetu. Byli jsme tedy
., lapeni* Sklikem a Googlem, kde jsme priibézné dopliovali kredity. Pouzivali jsme i
moznost rozesilat newslettery prostiednictvim systému, ktery pouzivame pro provoz
eshopu, ale nikdy jsme neuméli vyuzit cilenost a ndslednad ziskand data. Zaznamenavali
Jjsme tak vyssi navstévnost eshopu, ale jiz ne tolik spojenou s vyssim prodejem. *

Neéktera z témat a zakladni udaje jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2 — Vybrana témata a zakladni vysledky newsletteru 4Karate (v %)

Nazev kampané Emaily Open Click | Konverzni

rate rate rate (v ks)

Léto je za dvefmi! Posledni den DPD classic 1836 7,73 10,08 5
zdarma

Doprava zdarma s DPD od 999,- 1839 5,73 6,25 2

Vysvédceni se blizi! Vybirejte darky! 1845 8,76 20,41 9

I ddmy maji své dny — 4Karate 1851 10,6 15,08 3

Doprava zdarma a dalsi akce 1861 10,39 13,64 5

Zdroj: Interni podklady spolecnosti, MailJet

Z obrazku ¢. 3 lze pomérné snadno vycist, Zze plivodni kampané se nesetkaly s pfilis
vysokou odezvou. Zpravidla piijaty e-mail otevielo 7-10% 2z celé databaze, coz
predstavuje 167 lidi a nasledny proklik na newsletteru se pohybuje v priméru kolem
15%, tj. 25 lidi.. Lze tedy konstatovat, ze dosavadni e-mailingovy systém nebyl zcela
efektivni.
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3.3 Obecny newsletter

Aby bylo mozné efektivné porovnat obecny, nepersonalizovany email
s personalizovanym, autor bakalaiské prace musel nejdiive vytvofit obecny e-mail dle
nasledujicich parametrti:

= Nazev a pfedmét sdéleni byl smérovan k nadchézejici, nové sezoné 2014/2015

= Headline: Zacnéte novou sezonu se 4Karate. Nova sezona, nova Sance — autor
prace se pokousel motivovat zdkazniky do nové sezony a tim padem do nékupu
zbozi

» Email byl odeslan v nedéli 17. 8. 2014 ve 12 hod (cilen na obédovou pauzu)

* Do newsletteru byly zasazeny nejcastéji proddvané produkty napii¢ vSemi
segmenty, tak aby nabidka opravdu zaujala co mozné nejvice zakaznikii

» Celkem 10 produktt

* Produkty byly posklddany v newsletteru dle atraktivity, tzn. prvni vyrobek, ktery
spotiebitel uvidi, byl zpravidla nejprodavanéjsi a nejlépe hodnoceny zakazniky.
Takovymto produktim byl dan vétsi obsahovy prostor, aby neunikl pozornosti
zakaznikiim

= Zaroven v newsletteru byly zaneseny kategorie, v ptipadé, ze by zakaznika
nabidka neoslovila, miize se tak jednoduchym klikem pienést na webové stranky
e-shopu a najit si zbozi, které hleda

= Zavér newsletteru patfil kratkému seznamu nejprodavanéjSiho ¢i cenové
nejvyhodnéj$imu zbozi oproti konkurenci

» Spodni ¢ést uzaviral kontakt

Emaily byly odeslany se zacilenim na obédovou pauzu, tzn. 12 hod. Autor uvazoval ve
dvou rovinach. Jedna tika, Ze zékaznici pfijdou rdno do préace ¢i vstanou a zkontroluji
emaily. Autor prace se domniva, ze tento trend je sice pravdivy, ale nemysli si, Ze by
zakaznici v tuto dobu méli ¢as a chut’ sledovat nabidku svych konic¢kt. Ba naopak druha
rovina tikd, Ze pifi obédové pauze prave nastava Cas, kdy zakaznik nemysli jen na svoji
praci, ale snazi se odreagovat a uvolnit, tim padem nabidka zbozi, ktera je spojena
s jeho konickem ho logicky vice pfitahuje v tuto dobu. Navic v ptipadé, pokud jsou
emaily odeslany na 12 hod, nemtiZe se stat, Ze by zapadly mezi ostatni ptichozi postu.

Celkova podoba obecného newsletteru je k vidéni v piiloze ¢ 2 bakalaiské prace.
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Na obrazku ¢. 3 je zobrazen graficky format newsletteru.

Obrazek 3 — Graficky nahled obecného newsletteru

4KARATE

.....

ZACNETE NOVOU SEZONU SE 4KARATE!
NOVA SEZONA NOVA SANCE

PRIPRAV SE!

Kup za 899 KL

Nejprodavanéjsi Nejlepsi ceny

g S

S00.003 Lo Banzey » SATN02 DA AL DAL NG
» baar Bt T Lokl Aalve * R A T O haed £ 20000

* BALeL CAX - Jemiiancd » £520 2 pdtedin ovecders 1000
.- Aa0n A LY Lany » LS dfeaden el SO0y
» \ateara Canad 4 Dates » Baasdns codaivs Bacseats Cuats

NEAHEITE MRS KONTACTOUNTI
D M ZODPOVME VESKERE DOTAZY!

SNPAENSS 0 M 1T OO INORENAICLY

Zdroj: interni materialy spole¢nosti, MailJet

3.3.1 Vysledky obecného newsletteru

Autor prace nevkladal do obecného newsletteru velké nadéje na piekroceni ptivodnich
Cisel, avsak na zakladé¢ vyse uvedenych aktivit, 1ze konstatovat, Ze tento obecny mail, se
t&Sil vyss§i piizni neZz ptivodni sdéleni. Tabulka 3 zobrazuje vysledna data a vysledky
obecného newsletteru.
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Tabulka 3 — Zakladni ukazatele obecného newsletteru — Nova sezona

Ukazatel v % Realny pocet
Odeslano emaila 100% 1812
Doruceno emailt 90,34 1637
Open rate 7,51 123
Click rate 27,64 34
Bounce rate 8,89 130
Pocet odhlaseni odbéru 0,18 6

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

Open rate - neboli pocet otevieni e-mailového sdéleni nevykazovalo vyssi narast oproti
puvodnim hodnotam. 7,51% lze tedy povazovat za primérnou hodnotu. Tento fakt
autor priklada kvalit¢ a stavu databdzi kontaktli. V piipadé, kdy by se databaze 1épe
tfidila a zakaznici, ktefi nereaguji na nabidku, by byli pfesunuti mimo databazi, tak by
zajisté doslo ke zvyseni open ratu sdéleni.

Click rate - neboli rozkliknuti e-mailového sdéleni &inil 27,67%. Toto &islo lze
povazovat za uspéch, vzhledem k tomu, Ze se tato hodnota blizi takika dvojndsobku
puvodnich hodnot. Tim padem lze konstatovat, Ze obsah newsletteru a graficky format
zapusobil na zédkazniky kladné.

Conversion rate — na zakladé nastavenych GoogleAnalytics, bylo realizovano 9
objednavek s primérnou cenou objednavky 660 K¢.

Unsubscribe rate — neboli pocet odhlaseni odbéru emailového sdéleni ¢inil 0,18%, coz
je zanedbatelnd hodnota, ale tuto polozku je nutné sledovat a hledat ptipadné diivody,
pro¢ se zakaznici odhlasuji z odbéru.

Bounce rate — ¢inil necelych 9%, toto ¢islo nam tika, kolik zdkaznikli opusti webovou
stranku po prokliku

Rozkliky produktii:

» Nejcastéji byly zdkazniky rozkliknuty produkty:
o Tatami — lze tedy usoudit, ze autorovo zasazeni produktu do newsletteru
bylo spravné, ziskalo nejvice rozkliki a pozornosti zakaznikl
o Pasky DAX

Primérny cas mezi obdrzenim e-mailu a jeho otevienim ¢inil: 19 hod a 24 min
Primérny ¢as mezi otevienim e-mailu a rozkliknutim newsletteru: 4 min a 12 sec
Email byl otevien v praméru: 1,4 krat

Email byl rozkliknut v praméru: 1,2 krat
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3.4 Personalizované newsettery

Personalizované newslettery byly rozeslany na 3 homogenni segmenty, karate, judo a
box. Zéakladni rozdil od obecného emailu je v nabidce produkti, ktera byla vybirana na
miru vSem segmentiim, osobni text véetné osloveni, imagové obrazky, v predmétu e-
mailu bylo pfimé osloveni skupiny a polozZena otazka, tak aby sdéleni bylo daleko
zajimavéjsi, nez je tomu tak u obecného e-mailu. Dale pochopitelné e-maily byly
rozesilany na daleko mens$i skupiny (segmenty) nez je tomu u obecného. Majitel e-
shopu komentuje prispévek personalizovanych emaila takto: ,,...reklamni kampan,
kterou student od zacatku do konce vedl zcela sam, bez jakéhokoliv naseho zasahu nebo
pripominek, méla diametralné odlisné, mysleno lepsi, vysledky nez nase dosavadni
newslettery rozesilané bez segmentace zdkaznikii. Rozhodné ndam vysledky potvrdily
spravny postup studenta a radi ho budeme v pripade jeho zajmu i nadale vyuzivat. *

34.1 Vytvoreni segmenti a prace s nimi

Aby personalizované sdéleni fungovalo, tak jak ma, bylo nutné, aby autor prace prosel
stavajici databazi kontaktd a vytvofil homogenni skupiny dle urcitého klice.

Segmenty karate, judo a box byly vytvofeny na zdklad¢ realizovanych objednavek
v programu Shoptet, jedna se o nastroj, ktery poskytuje udaje a zaroven tvoii podstatu
e-shopu. Z databaze Shoptet, byli do kazdého segmentu zafazeni zakaznici, ktefi za
poslednich 18 mésict, zakoupili nejméné dva vyrobky specifické pro urcity segment.
Napftiklad zakaznik karate koupil kimono + pasek. Oslovovani nebyli zakaznici, ktefi
Casto stornovali nabidky nebo se vyznafovali nejednoznacnym ndkupnim chovanim.
Tato technika je pomérné velmi ¢asové naro¢na a komplikovana. Pochopitelné existuji i
jednodussi zplsoby, jak automaticky segmentovat. Napiiklad emailingovy nastroj
MailChimp disponuje funkcemi, ve kterych lze nastavit automatizaci, ¢i ur€ity klic,
podle kterych bude segment vznikat. Pokud chce firma zacilit napf. na segment Praha,
tak lze v Mailchimpu z celé databaze vybrat jen zakazniky, ktefi maji prazsky ZIP kod
(postovni smérovaci ¢islo). Dalsi zpisob, jak automaticky segmentovat je skrze externi
program, napi. UCetni nebo jiny, ktery shromazd’uje tidaje o zdkaznicich. Z téchto
externich programil lze opét vycClenit jen urcity druh zdkaznikd, ty je poté mozno
vyexportovat do textového ¢i CSV (coma separated value) souboru a ten opét
importovat do mailingového néstroje.

Na zéklad¢ autorem provedené segmentace databaze vznikly tfi segmenty, které jsou
zobrazeny v tabulce 4.
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Tabulka 4 — Segmentace kontaktd

Segment Pocet kontakti
Karate 502
Box 161
Judo 199

Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti, Shoptet

3.4.2 Personalizovany newsletter pro segment Karate

Kampainn ,,Nova sezéna 2014/2015“ pokracovala personalizovanym sdélenim na
konkrétni segmenty, v tomto piipadé¢ segment Karate. E-shop 4Karate nabizi, jak jiz
nazev napovida, prevazné zbozi pro profesiondlni karatisti 1 amatéry. Timto smérem
byla zaméfena i komunikace se zakazniky.

Personalizovany newsletter byl odeslan v dtery, 19. 8. 2014 ve 12 hod (cileno na
obédovou pauzu)

Struktura newsletteru pro segment Karate:

» Predmét: Nova Karate sezona startuje, nezapomnél si na néco?
* Headline byl vénovan osloveni zadkaznika a kratkého textu, aby bylo na prvni
pohled jasné sd€leni newsletteru viz. obrazek ¢. 4:

Obrazek 4 — Headline karate newsleter
Vazeny zdkazniku,

Karate je hlavné o preciznosti, technice a
vytrvalosti. Proto Vdm 4Karate pfind3i do nové
sezdény 2014 vybaveni, které Vam pomutze k lepsim
vykonim. Protoze Vy na to mdate!

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti, MailJet

» Produkty byly zatazeny do newsletteru stejnym zptisobem jako tomu bylo u
obecného emailu, rozdil byl ve vloZeni imagové fotky (karatisty), ktera je
zanesena na obrazku ¢. 5. Karatista mél na sob& zaroven kimono, které bylo ke
koupi a odkazovalo na e-shop
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Obrazek 5 — Imagova fotka, produkt kimono Arawaza Crystal
Arawaza Crystal

Kup jiz od 2 300 K&

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

» Nasledovaly dle priorit sefazené produkty, celkem newsletter obsahoval 9
produktt specifickych pro obor karate

» Obrazky produktd méli za ucel nejen zobrazovat produkt, ale také pohyb a
sportovce samotné, aby pocit, Zze se jednd o Cist¢ obchodni nabidku, byl co
mozna nejmensi. Nahled vSech produkti, které byly zaneseny v newsletteru je
zobrazen na obrazku 6.

Obrazek 6 — Nahled produktti obsahujici newsletter karate

Tokaido Kata Master Tokaido Kumpite Master %
i 4 ‘\\‘\\\ * ) \ F 9

kaidy

4 3

)
- 4
Kup jiz od 1550 KE Kup jiz od 1 639 KE Kup jiZ 0d 5 890 KE Kup jiz 0d 5 490 KE

JuSports To Start

Tokaido Shoshin

Kup za 530 KE Kup za 1050 KE Kup jiZ 0d 420 KE

Zdroj: Interni material spole¢nosti, MailJet
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» Vzavéru newsletteru nebyl pouzit seznam nejprodavangjSich a cenové
vyhodnych nabidek.
= Zapati e-mailu byl zanesen kontakt na e-shop

Celkova podoba personalizovaného newsletteru Karate je k vidéni v ptiloze ¢ 1
bakalaiské prace.

3.4.2.1 Vysledky personalizovaného newsletteru Karate

Obecné plati, ze personalizovand sdéleni by méla vykazovat lepsi Cisla, pfece jen se
jedna o nabidku na miru. Hlavni faktor je open rate, tedy jak personalizovana nabidka
zaujala koncového spotiebitele a on je ochoten takovéto sd€leni oteviit. Grafické
znazornéni vysledkt personalizovaného sdéleni Karate zobrazuje obrazek 7 a nasledné
na v tabulce 5 jsou zaneseny konkrétni tidaje o vysledcich kampané:

Obrazek 7 — Grafické znazornéni personalizovaného sdéleni Karate

Ld ¥ Delivered ¥ ¥ Clicked & ¥ Blocked ¥ Spam &

500
° 500
400
300
200

100

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

Tabulka 5 — Zakladni ukazatele personalizovaného newsletteru Karate

Ukazatel v % Redlny pocet
Odeslano emaili 100% 502
Doruéeno emailu 98,21 493
Open rate 25,15 124
Click rate 28,23 5
Bounce rate 1,79 8
Pocet odhlaseni odbéru 0,81 4

Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti, MailJet

Celkovée byl odeslan personalizovany newsletter na 502 kontaktli, doru¢eno bylo 493, tj.
98% Uspésnost

Open rate — ¢inil 25,15 %, tedy 124 kontaktd z celého segmentu otevielo email, toto
¢islo je prakticky trojndsobek obecného sdéleni
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Click rate — 28,23 %, lze konstatovat, Zze se jedna o primérnou hodnotu, ktera je
obdobna obecnému sdéleni. Autor provedl bliz§i zkoumani, pro¢ se toto cislo
v segmentu Karate nezvysilo, a narazil na zajimavy fakt, ktery pojmenoval ,,cyklus
maminek®, to jsou zakaznici, ktefi nakupuji karatistické zbozi zpravidla jen 2x v roce a
ve stejné dobé, tj. narozeniny svych ratolesti a pfedvanocnim ¢ase. Tudiz, tyto zédkaznici
patii do segmentu karate, splituji podminky, avSak tato nabidka je v uritou dobu
nezajima. Autor bakalaiské prace se domniva, pokud by tyto zakazniky vyclenil a
vytvofil homogenni skupinu ,maminky“ a poslal personalizovany e-mail
Vv predvano¢nim Case, tak by tato kampan byla vice nez uspesna.

Conversion rate — na zaklad¢ vysledki z GoogleAnalytics bylo zjisténo, ze zakaznici
realizovali na zéklad¢ Karate newsletteru 10 objednavek, kdy primérma cena
objednavky byla 1800 K¢&. Zde je mozné pozorovat jasnou silli personalizovaného
sdéleni. I kdyz e-mail byl rozeslan na 3x mensi databazi kontakti, tak i pfesto bylo
realizovano vice objednévek nez u obecného sdéleni.

Unsubscribe a bounce rate byly opét na pomérné nizké urovni

* Rozkliky produktii:
o Nejcastéji byly zakazniky rozkliknuty produkty:
o Karate Kata Awaraza — opét stejny efekt, imagova fotka (tedy i
kimono) bylo zakazniky nejcastéji rozkliknuto
o Kimono Kata Master
o Tokaido Kumite Master

Prvni tf1 umisténé produkty byly zaroven nejcastéji rozklinkdvany zakazniky. Lze tedy
konstatovat, zZe autorovo umisténi produkti, na které chtél upozornit, bylo spravné.

Primérny ¢as mezi obdrzenim e-mailu a jeho otevienim ¢inil: 15 hod a 49 min
Primérny ¢as mezi otevienim e-mailu a rozkliknutim newsletteru: 41 min a 36 sec
Email byl otevien v priméru: 1,4 krat

Email byl rozkliknut v praméru: 1,4 krat

3.4.3 Personalizovany newsletter pro segment Judo

Dalsi pokracovani kampané bylo odeslani newsletteru na druhy segment, tj. Judo. Jedna
se 0 pomérné slabsi cilovou skupinu oproti Karate, kterd neni tolik aktivni v nadkupu
zbozi ¢i se nijak aktivné nerozristd. S ohledem na tyto faktory autor vytvoril
personalizované sdéleni.

Personalizovany newsletter byl odeslan v utery, 19. 8. 2014 ve 12 hod (cileno na
obédovou pauzu)
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Struktura newsletteru pro segment Judo:

» Predmét: Judoka, jsi pfipraven na novou sezéonu?

= Headline byl opét vénovan personalizovanému textu pro ptiblizeni reklamniho
sdéleni zakaznikovi, tento text je zobrazen na obrazku 8:

Obrazek 8 — Personalizovany text

Vazeny zdkazniku,

Judo klade velky diraz na techniku a psychické
schopnosti jednotlivce, proto Vadm 4KARATE pfinds3i
kvalitni  vyrobky, které podpofi Va3 wvykon.

Zdroj: Interni tdaje spole¢nosti, MailJet

» Newsletter celkem obsahoval 8 produkti, tyto produkty méli stejné faktory jako
u obecného sdéleni, muselo se jednat o nejprodavanéjsi a zaroven pro cilovou
skupinu atraktivni zbozi

= Jako prvni produkt, byla pouzita ,,tatami®, kterd predstavuje produktovy hit mezi
judisty, jednd se zdaleka o nejvice nakupovany produkt danou cilovou skupinou.
Tatami top produkt segmentu Judo zobrazuje obrazek 9:

Obrazek 9 — Top produkt Judo

v
v

Tatami puzzle - iIm x im x 4cm
r

v “
o
4 Y
¥

Y
Koupitza 1030 K¢

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti, MailJet

» Nasleduji ostatni produkty opét sefazené dle prodejnich priorit (ndhled na
obrazku 10 nezobrazuje produktové sefazeni dle newsletteru v rdmci Uspory
mista)
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Obrazek 10 — Produktovy nahled personalizovaného sdéleni
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Kup jiZ od 399 K& Kup od 590 K¢

Zdroj: Interni materialy spolecnosti, MailJet

» Vzavéru newsletteru nebyl pouzit seznam nejprodavanéjSich a cenovée
vyhodnych nabidek.

= Zavér newsletteru je tradi¢né vénovan kontaktu na e-shop, které je zobrazen na
obrazku 11:

Obrazek 11 — Kontakt na e-shop

NEVAHEITE NS KONTAKTOUAT!
RADI VAM ZODPOUIME VESKERE DOTAZY!

WWWANRKTCCZ 420 608 44 77 OO IFO@ENATELCZ

Zdroj: interni materialy spolecnosti, MailJet

Celkova podoba personalizovaného newsletteru Judo je kvidéni v pfiloze ¢ 3
bakalaiské prace.

3.43.1 Vysledky personalizovaného newsletteru Judo

Segment Judo je vyrazné slabsi v porovnani se segmentem karate a zdkaznicka zakladna
se zapoCala budovat relativné nedavno. Grafické znazornéni vysledka
personalizovaného sdéleni Judo zobrazuje obrazek 12 a nasledné v tabulce 6 jsou
zaneseny konkrétni udaje o vysledcich kampang:
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Obrazek 12 - Grafické znazornéni personalizovaného sdéleni Judo

Ld ¥l Delivered ¥ ¥ Clicked ¥ Blocked ® Spam

100

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

Tabulka 6 — Zakladni ukazatele personalizovaného newsletteru Judo

v % Realny pocet
Odeslano emaila 100% 199
Doruéeno emailu 98,49 196
Open rate 27,55 54
Click rate 35,19 19
Bounce rate 151 3
Pocet odhlaseni odbéru 0 0

Zdroj: Interni materialy spolecnosti, MailJet

Celkové byl odeslan personalizovany newsletter na 199 kontaktti, doruceno bylo 196, tj.
98% tuspésnost.

Open rate — dosahl 27,55%, tj. 54 kontaktl otevielo e-mail. Zajimavosti je, Ze u
obecného emailu, ktery byl rozesldn takika na devét krat vétSi databazi, tak pocet
otevienych e-mailu u personalizovaného sdéleni byl pouze 2x mensi.

Click rate — se pohyboval v lehkém nadpruméru, 35,19 % j pomérné uspokojivé Cislo.
V tomto piipadé kazdy 3 recipient, ktery obdrzel mail, dale pokracuje na nabidku
V podobé& newsletteru

Conversion rate — Na zakladné GoogleAnalytics, bylo zjisténo, Ze konverze (pocet
objednavek) vyrobku, které byly objednany na zakladé emailingové kampané, se
zvysily o 5 a primérna objednavka byla 490 K¢.

Unsub a bounce rate — velmi nevyrazné hodnoty, za tispéch lze povazovat, Ze zadny ze
zékaznikli si neodhlésil odbér newsletteru. Lze tedy uvaZovat, ze vybér kontaktli a
nabidka byla zakazniky vnimana pozitivné.
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Rozkliky produktii:

= Nejcastéji byly zédkazniky rozkliknuty produkty:

= Tatami puzzle — tatami je tradin¢ na e-shopu nejprodavanéjsi vyrobek,
proto neni divu, Ze byla nejcastéji zdkazniky rozkliknuta

= Pasek Dax — je tfeba konstatovat, ze pasky Dax byly umistény az v nizsi
casti newsletteru, avSak na zéklad¢ vysledk kampané je nutné fici, ze mély
byt umistény vyse, jejich atraktivita byla daleko vyssi nez jejich redlné
umisténi v newsletteru

= Pasek Obi — stejny ptipad jako u paski Dax.

Primérny ¢as mezi obdrzenim e-mailu a jeho otevienim ¢inil: 12 hod a 3 min
Primérny ¢as mezi otevienim e-mailu a rozkliknutim newsletteru: 52 min a 42 sec

Email byl otevien v praméru: 1,7 krat

3.4.4 Personalizovany newsletter pro segment Box

Segment ,,box* je prozatim nejmensi segment a zaroven e-shop 4Karate nabizi nejmensi
nabidku produkti pro tento segment. Pro autora prace byl tento segment nejvice
naro¢ny v dohledéani dat a vytvofeni funkéni struktury segmentu.

Personalizovany newsletter byl odeslan v dtery, 19. 8. 2014 ve 12 hod (cileno na
obédovou pauzu)

Struktura newsletteru:

* Piedmét: Boxefi, jste pfipraveni vlitnout na novou sezénu?
= Headline tvofil personalizovany text, ktery mél za Gicel zvysit personalizovanost
sdéleni. Personalizovany text je uveden na obrazku 13:

Obrazek 13 — Personalizovany text, segment box
Vdzeny zdkazniku,

Box je komplexni sport, kde zdlezi jak na technice,
tak rychlosti jednotlivce. Proto Vadm 4Karate do nové
sezdny 2014 pFind3i kvalitni vyrobky, které Vam
pomohou zlepsit V&3 dosavadni vykon. Nandejte to
viem v nové sezdéné!

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

» Newsletter celkem obsahoval 8 produkti, které byly opét sefazeny na zakladé
prodejnosti a atraktivity vyrobku
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* Prvnimu vyrobku byl vénovan extra prostor, sdéleni bylo jasné: ,,pokud hledate
novou obuv do nové sezony Adidas Box Hog jsou jasnou volbou*

» Nasledujici produkty byly fazeny dle stejného klice, autor prace pracoval, jak
s prodejnosti, tak atraktivitou, tu zjistil na zakladé GoogleAnalytics a prokliku
na e-shopu. Jednou z autorovych myslenek, bylo zajistit od dodavatele
sportovniho vybaveni slevu, ktera by byla mozna uplatnit pravé na tyto
atraktivni vyrobky a nasledné¢ je umistit do newsletteru. OvSem tento pokus se
nevydafil z divodu dodavatelovi nevole. Piehled produktl, které obsahoval
personalizovany newsletter Box je vyobrazen na obrazku 14:

Obrazek 14 — Piehled produktt, newsletter box
Adidos Helma Respor UFC Helma Adidas boxing
taska + batoh

Kup i od 1 590 KE

Adidas Box Hog

Kup za 699 K&

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti, MailJet

» Vzavéru newsletteru nebyl pouzit seznam nejprodavangjSich a cenové
vyhodnych nabidek.
= Zavér newsletteru je tradicné vénovan kontaktu na e-shop

Celkova podoba personalizovaného newsletteru Box je k vidéni v piiloze 4 bakalaiské
prace.

3.44.1 Vysledky personalizovaného newsletteru Box

Segment box, mél byt teoreticky nejslabsi segment s nejniz§im potencidlem. AvsSak
vysledky, které jsou znazornény nize, byly pro autora prace velice milé prekvapeni a je
Jisté, ze na tomto segmentu ma cenu dale pracovat a investovat do n¢j, jak financn¢ tak
marketingové. Grafické znazornéni vysledkd personalizovaného sdéleni Box zobrazuje
obrazek 15 a nasledn¢ v tabulce 7 jsou zaneseny konkrétni udaje o vysledcich kampang:
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Obrazek 15 — Grafické znazornéni personalizovaného sdéleni, segment box

L ¥ Delivered ¥ Clicked ¥ Blocked ¥ Spam ¥

200
150
100

50

Zdroj: Interni tdaje spolecnosti, MailJet

Tabulka 7 - Zakladni ukazatele personalizovaného newsletteru Box

Ukazatel v % Redlny pocet
Odeslano emaili 100 161
Doruéeno emailu 157 97,52
Open rate 19,11 30
Click rate 50,00 15
Bounce rate 1,24 2
Pocet odhlaseni odbéru 0,64 1

Zdroj: Interni materialy spolecnosti, MailJet

Celkovée byl odeslan personalizovany newsletter na 161 kontaktli, doru¢eno bylo 157, tj.
97% uspésnost.

Open rate — dosahl 19,11%, tj. 30 kontaktl otevielo e-mail. Autorem prace bylo toto
¢islo shledano jako mirny neuspéch, ktery nejspiSe souvisi s neuplnymi daty o
zakaznicich, kteti nakupuji boxerské vybaveni. Tudiz, je tfeba v tomto segmentu vice
pracovat s databazi kontaktli a dale patrat po zpiisobu podle ¢eho tento segment
efektivné délit a davat zakazniky do jedné homogenni skupiny.

Click rate — dosahl vybornych 50%, tato hodnota napovida, Ze tento segment se zajima
o tyto specifické produkty, jen je nutné zvysit open rate a pochopitelné zvysit pocet
zakaznikd, kteti budou tato sdéleni odebirat. 161 zakazniki je velice maly vzorek, ktery
skryva dle autorova nazoru velky potencial.

Conversion rate — Na zakladné GoogleAnalytics, bylo zjisténo, ze konverze (pocet
objednavek) produktd odpovidala 2 objednavkam s primérnou cenou na objednavku
999 K¢.

Unsub. a bounce rate — velmi nevyrazné hodnoty.
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Rozkliky produktii:

= Nejcastéji byly zédkazniky rozkliknuty produkty:
o Adidas Box Hog — nejcastéji zakazniky navstévovany byly boxerska
obuv, odpovida prodejnosti a atraktivite.
o Adidas Boxing bag — druhy produkt s nejvice prokliky
o UFC Box rukavice — Autor prace umistil rukavice na konec newsletteru,
ale o€ividné si tento produkt zaslouzil daleko vyS$$i umisténi v
newsletteru

Primérny ¢as mezi obdrzenim e-mailu a jeho otevienim ¢inil: 16 hod a 45 min
Primérny ¢as mezi otevienim e-mailu a rozkliknutim newsletteru: 32 min a 4 sec

Email byl otevien v pruméru: 1,1 krat

3.5 Shrnuti emailingové kampané ,,Nova sezona 2014 / 2015

Kampail méla za ucel prokazat, Ze personalizované emaily jsou mocny, marketingovy
nastroj, ktery slouzi k osloveni zakaznikli pfimou cestou. Je tfeba neustale piipominat,
ze personalizovand sdéleni jsou hlavné o kvalitné pfipravené databazi a autor této prace
musel projit vice nez 1800 kontakti ruéné a na zakladé vyse zminénych kli¢u vytvoril
segmenty. Plvodni segmenty, které vytvofil e-shop byly nepouzitelné pro tuto
bakalaiskou praci. Nicméné tabulka ¢. 3 prokazuje sili personalizovaného sdéleni
pomémé jasn€, 1 kdyz se nejednd o vyuziti
v marketingu.

100% potencidlu personalizace

Tabulka 8 — Piehled zakladnich ukazatelli emailingové kampané

Nazev Pocet Openratev% | Click Rate v % | Konverze v ks
newsletteru odbérateli

Obecny 1812 7,64 27,2 9
Karate 502 25,56 29,37 10
Judo 199 27,55 35,19 5
Box 161 19,11 50,0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pifi porovnani vSech parametrii 1ze konstatovat, ze personalizovand sdéleni byla
pfijimana zdkazniky mnohem lépe neZ obecny newsletter. Open rate personalizovaného
sdéleni ve vSech tfech pfipadech piekro¢il obecnd témét tiikrat. Click rate
personalizovanych newsletteru byl lehce nadprimémy oproti obecnému sdéleni.
Vyjimku tvofil pouze segment box, ktery piekonal click rate téméf dvojnasobné.
Konverze hovofi ve prospéch personalizovaného sdéleni, kdy napt. zdkaznici segmentu
Karate vytvofili vice objedndvek nez u obecného sdéleni. Zbylé dva segmenty
nedosahly stejnych hodnot, ale pokud vychézime z velikosti segmentu, tak je stale nutné
konstatovat, ze pocet objednavek byl stale velice dobry.
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V minulosti, kdy e-shop 4Karate vytvaiel své vlastni kampané, registroval 14
objednavek za tyden. Pokud zhodnotime kampan vytvofenou autorem prace, tak pocet
objednavek jen z newsletterové kampané bylo 26. Pokud jsou brany v ivahu pouze
personalizovana sdéleni, tak bylo realizovano 17 objednavek. Majitel e-shopu, takto
reagoval na vysledky autorovi kampané: ,,Vysledky mé velmi positivné prekvapily.
Béhem probihajici kampané se ndm nejen navysila ndvstévnost, ale hlavné se to
projevilo ve vyssich trzbach. Velmi positivni byl fakt, Ze se ndm znacné zvysila
primeérna vySe objedndvek.

Pro lepsi ptehlednost a interpretaci vysledk kampané ,,Nova sezéna 2014 / 2015% byl
vypracovan autorem prace diagram, ktery je zobrazen na obrazku 16.

Obrazek 16 — Diagram vysledkt kampané personalizovaného a obecného emailingu

Karate
25,56

Judo
27.55

Obecny

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 ROI — Navratnost investice

Pochopitelné, aby mohla byt kampan nazvana UspéSnd nebo neuspésna je nutné na ni
pohliZet nejen z marketingového hlediska, ale také z finan¢niho. K tomu slouzi metoda
ROI — navratnost investice.

Prijmy z emailingové kampané jsou zndzornény v tabulce ¢. 4 — Pfijmy z emailingové
kampané
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Tabulka 9 — Piijmy z emailingové kampané

Newsletter Pocet objednavek (v | Priimérna cena | Celkem (v K¢)

ks) objednavky (v K¢)
Obecny news 9 660 5940
Karate 10 1800 18000
Judo 5 490 2450
Box 2 999 1998
Celkem 26 988 28388

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady — na kampan prakticky byl pouze autoriiv Cas a straveny vypracovanim
podoby newsletteru a prace s databazi. Tedy naklady budou stanoveny jako pocet hodin
stravenych praci na kampani vynasobenou hodinovou sazbou, ktera odpovida autorové
sazb¢ v predchozim zaméstnani.

* Sestaveni jednoho newsletteru trvalo cca 12 hod * 4 = 48 hod

* Price s databazi je odhadovana na 20 hod

* Vypracovand segmentace muze byt pouzita v dalSich kampanich a tim padem se
naklady rozmélni do ostatnich mailingovych kampani, tudiz souc¢asné naklady
budou ponizeny o ¢asovy fond straveny segmentaci databaze (15 * 150 = 2250)

= Celkem 68 hod * 150 K¢/hod (autorova hod. sazba)

» Naklady ¢inily 10 200 — 2250 = 7950 K¢

28 388-7950
7950

ROI = =257 %
Tento ukazatel fika, Ze kampan lze povaZovat za sp&Snou, protoze pfinesla e-shopu
profit 257%. Tuto hodnotu lze povazovat za nadprimérnou.

Emailingova kampan byla zpracovana ¢isté pro ucely bakalarské prace a autor nebyl za
préci placen, tudiz ndkladova poloZka jsou teoreticky vynaloZené naklady, ovSem redlné
naklady vzniklé e-shopu 4Karate byly nulové.
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4 Zavér
Marketingovy nastroj emailing je V posledni dobé velmi hojné vyuzivan, zejména e-

shopy. Hlavni vyhody tohoto nastroje autor bakaladiské prace vidi v jasné meéfitelnosti
zakaznické odezvy a moznosti rychle a pruzné reagovat na vzniklé zmény.

Kampaii ,,Nova sezona 2014 / 2015 lze povazovat jako uspéSnou na zaklad¢ vysledkii
financniho ukazatele ROI, ktera byla vypoctena na 257 % zisku. Jedna se o
nadprimérnou hodnotu, se kterou byl majitel e-shopu p. Riha vice neZ spokojen a na
otazku, zdali zméni piistup emailingové komunikace, po zkuSenosti s autorovo
kampani, odpoved€l: Absolutne, neni o tom viibec pochyb. Mrzi nas, Ze jsme se k tomu
nedopracovali diive. Musim zopakovat, Ze jsem velmi rad, Ze jsme nabidku studenta
prijali a ziskali tak ve spolupraci s nim dalsi bonus.

V porovnani obecného a personalizovaného emailingu bylo zjisténo, Ze vice efektivni
nastroj se jevi personalizované sdé€leni, i kdyz je tieba vynalozit daleko vétsi usili pii
tvorbé nez je tomu tak u obecného. Click a open rate vzdy nabyval vétsi hodnoty u
personalizovanych sdéleni a tento jev byl prokdzan u vSech tfi segmentd. Lze tedy
konstatovat, ze na zakazniky, ktefi maji byt osloveni skrze emailing, mnohem vice plati
personalizované sdéleni, kdy autor v praktické ¢asti bakalarské prace prokazal, ze je
daleko Vvétsi Sance, ze takovyto email bude zakaznikem otevien. Kampan piinesla e-
shopu zisk ptes 28 tis K¢ a nekolik kladnych ohlasti od zakaznik na novou formu e-
mailingové komunikace. Pocet odhlaseni odbéru u kazdého personalizovaného sdéleni
se pohyboval pod 1%, tim padem lze konstatovat, ze kampan nebyla vnimana zakazniky
jako obtézujici a dotérna. Na zaklad¢é rozhovoru s majitelem e-shopu 4karate, ktery je
k nahlédnuti v pfiloze bakalatské prace, je vidét, ze i majitel osobné byl s kampani
spokojen a vnimal ji velice pozitivné. Dokonce autorovi prace byla nabidnuta
spoluprace pro jeden z nejvétsich rybaiskych e-shopti v CR na rozvoji direct marketingu
a emailingové kampané. Tento e-shop vlastni opt-in databazi o velikosti 43 tis.
zakazniki.

Na zékladé vyse uvedenych faktl autor doporucuje vyuzivani obecného sdéleni u mensi
spolecnosti ¢i zaCinajicich firem, které nemaji dostatecny Cas ¢i nastroje (databaze,
grafiky) na vypracovani kvalitni emailingové komunikace. I pfesto obecné sdéleni je
velice ucinny marketingovy nastroj, kterym Ize generovat zisk. Naproti tomu
personalizované sdéleni je vice sofistikovany piiklad emailingu. Tento typ emailingu je
vhodny pouZivat pro stfedni a vétsi firmy, které disponuji velkou databazi kontaktd, se
kterou lze adekvatné pracovat. Nadéle je nutné upravovat i obsah personalizované¢ho
sd€leni a to vyzaduje uritou miru kooperace s obchodnim ¢i jinym oddé€lenim. Autor
nadale doporucuje vénovat velkou pozornost databazi kontaktd, na kterou jsou emaily
rozesilany. Opravdu neni smérodatné, na kolik adres bylo sdéleni odeslano, avSak je
nutné sledovat nakupni chovani zdkaznikd, na jejimz zakladé jsou segmentovani.
Neustale pfesunovat mimo hlavni databdzi zakazniky, ktefi nereaguji na podméty,
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jediné ¢eho by bylo dosazeno v ptipadé¢ stalého ,,bombardovani® zdkaznika by bylo
odhlaseni odbéru. Navic je nutné databazi neustale sledovat, upravovat a segmentovat.
V ptipadé, ze tento proces bude provadén spravné, je témer jisté, ze i emailingové
kampané budou vnimény zakazniky daleko 1épe a budou generovat vétsi zisky nez
predtim. Druhou slozku emailingu a to samotné sdéleni vidi autor prace v nekonecném
testovani, napt. A/B metodou, obsahu emailu a zjistit tak, na které prvky zékaznik
reaguje pozitivné¢ a na které negativné. V zavislosti na téchto informacich vytvaret
obsah. Dal§im faktem, ktery autor zmifuje je vyuzivani kvalitnich mailingovych
nastrojii, po zkuSenosti s MailJetem a Mailchimpem autor definitivné doporucuje pro
firmy / e-shopy, ktefi maji vetsi plany, jak vyuzivat emailing, nastroj MailChimp, ktery
disponuje mnohem vice moznostmi, které zefektivni praci s mailingem.

V ptipadé, Ze jsou tyto dvé roviny emailingu dovedeny k témét dokonalosti, pak i zisk,
ktery tento marketingovy nastroj generuje, bude enormni v porovnani s pivodnimi
hodnotami.

Autor po dokonceni bakaldiské prace shledava e-mailing jako velice zajimavy
marketingovy nastroj, ktery by rdd podrobil dalsimu testovani. Namét k dalSimu
zkoumani autor prace vidi v personalizovaném videu ¢i zvukové stop€. Pro¢ se v ramci
internetu omezovat pouze na reklamni text nebo obrazky, kdyz lze zacilit na celou fadu
smysla najednou?

38

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Literatura

Primarni zdroje

Interni materialy spolecnosti:

» Naékupni historie zakazniku. ,,4Karate ucetni report Pohoda Q3-Q4 2013 a Q1-
Q22014

* Nova sezéna 2014 /2015, ,,GoogleAnalytics 17. 8. 2014 — 24. 8. 2014

= Nakupni historie zakazniku, ,,Shoptet 1. 5. 2013 — 30. 7. 2014

* MailJet — vysledky ptedchozich mailingovych kampani

Monografie a odborné ¢lanky

CLOW, K., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovia komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

JEFFERY, M. Data-driven marketing: the 15 metrics everyone in marketing should
know. 1. vyd. New Jersey: Wiley, 2010. 298 s. ISBN 978-0-470-50454-3.

MAEX, D., BROWN, P. B. Sexy Little Numbers: How to Grow Your Business Using
the Data You Already Have. 1. vyd. Crown Business, 2012. 272 s. ISBN 978-
0307888341.

WANG, DANDAN. Rochester Institute of Technology, ProQuest, UMI Dissertations
Publishing, 2010. 1476390.

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz


http://search.proquest.com/business/indexinglinkhandler/sng/au/Wang,+Dandan/$N?accountid=130206

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Prilohy

e Newsletter Karate, piiloha ¢ 1

e Obecny newsletter, pfiloha ¢ 2

e Newsletter Judo, ptiloha ¢ 3

e Newsletter Box, ptiloha ¢ 4

e Piepis rozhovor s majitelem e-shopu p. Rihou, piiloha & 5
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Muzete se prosim struéné piedstavit a fici néco malo o sob&?

e V tomto roce mi bude 48 let. Mdme dva syny, starSimu je 22 let a mladSimu 14.
Ten se vénuje od svych 7-mi let sportovnimu karate a to je 1 diivod, pro¢ dnes
jako rodina, provozujeme nas eshop.

Jak byste zhodnotil své dosavadni marketingové aktivity pro e-shop 4Karate?

e Jsme samouci. Cely Zivot jsme se pracovné vénovali zcela jinym oboram. Vzdy
to ale bylo i spojeno s prodejem, at’ sluzeb v cestovnim ruchu nebo jinych
produktii. Nikdy ale prostfednictvim internetu. Byli jsme tedy ,,lapeni* Sklikem
a Googlem, kde jsme pritbézn¢ dopliovali kredity. Pouzivali jsme i moznost
rozesilat newslettery prostfednictvim systému, ktery pouzivame pro provoz
eshopu, ale nikdy jsme neuméli vyuzit cilenost a nasledna ziskana data.
Zaznamenavali jsme tak vyS$i navstévnost eshopu, ale jiz ne tolik spojenou
S vy$§im prodejem.

Jaka byla Vase oc¢ekavani od newsletterové kampané studenta?

e Internet je doménou mladych. Necitim se byt extra pozadu, ale jsou samoziejmée
mista, kde nestihdm. Rad jsem proto nabidku ze strany studenta uvital a dnes
jsem za to velice rad.

Jak byste zhodnotil vysledky nové kampané pro 4Karate zamétené na novou sezonu
2014/2015?

e Vysledky mé velmi positivné prekvapily. Béhem probihajici kampané se ndm
nejen navysila navstévnost, ale hlavné se to projevilo ve vyssich trzbach. Velmi
positivni byl fakt, ze se ndm znac¢né zvysila primérné vySe objednavek.

Jak vnimate personalizovany emailing (newslettery zaméfené na konkrétni segment
napf. karate, judo, box), vidite v ném potencial do budoucna nebo rad¢ji ziistanete u
obecného sdéleni? (zaméteno na celou databazi)

e Jak jsem jiz uvedl v minulé odpovédi, reklamni kampan, kterou student od
zacatku do konce vedl zcela sam, bez jakéhokoliv naSeho zasahu nebo
pfipominek, méla diametralné odlisné, mysleno lepsi, vysledky nez nase
dosavadni newslettery rozesilané bez segmentace zdkaznikli. Rozhodn& ndm
vysledky potvrdily spravny postup studenta a radi ho budeme v ptipade jeho
z4jmu 1 nadale vyuZzivat.
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Zaznamenal jste jakykoliv pfinos kampané pro Vas e-shop?

e Samozfejmé, viceméné jsem jiz vSe fekl, ale opakovani je matka moudrosti a
tedy rozhodné musim tento typ kampani doporucit. Vyssi navstévnost spojena
S vysS§im obratem a zvySenim priaméru objednavky je pfani kazdého
provozovatele eshopu.

Na zakladé této zkuSenosti, zméni se Vas piistup ¢i aktivity, jak bude e-shop 4 Karate
provadét mailingovou komunikaci? (rozesilani newsletteru)

e Absolutng, neni o tom viibec pochyb. Mrzi nas, Ze jsme se k tomu nedopracovali
diive. Musim zopakovat, Ze jsem velmi rad, ze jsme nabidku studenta pfijali a
ziskali tak ve spolupraci s nim dalsi bonus.
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