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Anotace

Cilem této diplomové prace je navrh optimalizace e-mailové marketingové komunikace
firmy Explode, s. r. 0. V teoretické ¢asti jsou prezentovany zakladni pojmy marketingové
komunikace a internetového marketingu. Soucasti je také piehled o prostrfedcich
elektronické marketingové komunikace, kterych je vyuzivano pro zvySovani poctu konverzi.
Analyticka ¢ast analyzuje stavajici e-mailovou komunikaci cestovni agentury v porovnani
s vybranymi konkurenty. Potfebné informace byly ziskany na zakladé hloubkového
rozhovoru a benchmarkingu. Data pro komparaci byla sbirana s vyuzitim metody mystery
shopping. Praktickd ¢ast obsahuje doporuceni pro implementaci pokrocilé segmentace
mailingové databaze a vypracovani komunika¢nich map pro e-mailovou komunikaci véetné
navrht jednotlivych rozesilanych e-mailt. V zavéru praktické ¢asti 1ze nalézt predpokladané
zhodnoceni navrhované optimalizace pomoci zvolenych metrik z programii Smart Emailing

a Google Analytics.
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Annotation

The aim of this diploma thesis is the creation of proposal for optimization of the e-mail
marketing communication of the Explode, s. r. 0. company. Theoretical part provides the
presentation of the basic terms of marketing communication and online marketing, together
with the selection of the most efficient tools used for increasing of the conversions.
Analytical part consists of the analysis of current e-mail communication of the selected
travel agency in comparison to the communication used by its major competitors. All the
information has been acquired on the base of in depth interview and benchmarking. Data
necessary for the comparison has been gained with use of mystery shopping method.
Practical part includes the recommendation for the implementation of the advanced
segmentation of the e-mail database, the creation of the e-mail communication map
accompanied with the proposal of the design of particular e-mails. Expected revaluation of
the proposed optimization with use of Smart Emailing and Google Analytics can be found

at the end of the practical part.
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Marketing communication, Internet marketing, E-mail marketing, Smart Emailing, Google
Analytics
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Seznam zkratek, znac¢ek a symboli

AOV Average Order Value — primérna hodnota objednavky

CK Cestovni kancelar

CTR Click Through Rate — mira prokliku
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PPC Pay-Per-Click — platba za klik

SEM Search Engine Marketing — forma internetového marketingu
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Uvod

Ptichod internetu vyrazné¢ pozmeénil podobu vétSiny nastrojii marketingového mixu. Nova
média se stavaji diky nizkym provoznim nakladiim a snadné méfitelnosti vysledkt stale
efektivnéjsi a investice do online aktivit tak neustéale rostou. Moznosti, které vyuziti internetu
piinasi, donutilo mnoho firem zménit sviij postoj. Moderni marketing je charakteristicky
osobnim piistupem a péc¢i o své zakazniky. Firmy si na rozdil od éry masového marketingu
dobte uvédomuji rozdilnost potieb a preferenci kazdého z nich a ptizplisobuji jim nejen své
produkty, ale také zpusob komunikace. Vyznam internetu v marketingu neustale roste
azvolené téma: elektronickd marketingova komunikace je tak velice aktudlni. Dal$im

z ditvodi vybéru tématu je nc¢kolikaletd zkuSenost autora v této oblasti.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh optimalizace e-mailové komunikace cestovni
agentury Explode, s. r. 0. Implementace navrzenych zmén by méla piispét k rozvoji e-
mailové komunikace, coz povede ke zvyseni navs§tévnosti webovych stranek, zvyseni poctu

konverzi a zlepSeni klicovych ukazatelti tohoto kanalu.

V teoretické Casti diplomové prace jsou prezentovany zakladni pojmy marketingové
komunikace a internetového marketingu. Soucésti je také piehled o prostifedcich
elektronické marketingové komunikace, kterych je vyuzivano pro zvySovani poctu konverzi.
Zvlastni pozornost je zde vénovana predevS§im e-mail marketingu. Nasleduje pfedstaveni
spole¢nosti Explode, prezentace produktového portfolio, ale také soucasné internetové
marketingové komunikace. Analytickd cast je vénovana analyzyze stavajici e-mailové
komunikaci cestovni agentury v porovnani s vybranymi konkurenty. Potiebné informace
byly ziskany na zaklad€ hloubkového rozhovoru a benchmarkingu. Data pro komparaci byla
sbirana s vyuzitim metody mystery shopping. Prakticka ¢ast obsahuje doporuceni pro
implementaci pokrocilé segmentace mailingové databaze a navrhy na optimalizaci
komunikacnich map pro e-mailovou komunikaci, véetné navrhi jednotlivych rozesilanych
e-maill. V zavéru praktické cCasti lze nalézt predpokladané zhodnoceni navrhované

optimalizace pomoci zvolenych metrik z programti Smart Emailing a Google Analytics.

14



Z divodu ochrany internich dat spolecnosti nebudou v praci uvedena data vypovidajici
0 celkové navstévnosti ¢i celkovych trzbach. Pottebné informace budou analyzovany na

zéklad¢ konverzniho poméru a nebo z pohledu podilu na celkovych trzbach.
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1 Marketingova komunikace

Moderni marketing je zalozen na skutecnosti, ze lidé jsou plni nenaplnénych potieb a ptani.
Na trhu existuje nepieberné mnozstvi vyrobkd a sluzeb, jejichz tikolem je tyto potieby
uspokojit. Bez marketingové komunikace by vSak firmy pfi tak velké konkurenci jen stézi
obstaly (Pfikrylova & Jahodova, 2010). Jejim hlavnim cilem je piesvédéit potencialni
zakazniky ke koupi, informovat o novych produktech, piipominat stavajici vyrobky
a v neposledni fadé¢ také budovani znacky a jeji image. Dialogy mezi zakazniky a prodejci
napomahaji navazovat divéru a vytvoreny vztah k danému produktu nebo znacce muze

prispét ke vzniku hodnoty pro zakaznika (Kotler & Armstrong, 2014).

1.1 Tradi¢ni nastroje marketingové komunikace

K dispozici je hned nékolik komunika¢nich nastroji (médii), mezi kterymi si mohou firmy
volit. Kotler (2007) popisuje pét zakladnich prvki, které dohromady vytvateji takzvany
komunika¢ni mix. Jde o reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing

a osobni prode;.

e Reklama — Placena forma neosobni komunikace a propagace myslenek, zbozi ¢i
sluzeb. Mezi reklamni média se fadi tisk, rozhlas, televize, outdorova média
(billboardy, cedule, plakaty), ale také internet ve formé on-line reklamy.

e Podpora prodeje — Kratkodobé impulsy motivujici k nakupu daného produktu nebo
vyzkouseni nového vyrobku. Patii sem vzorky, kupony a darky, ochutnavky,
piedvadéni vyrobki nebo nejriznéjsi cenova zvyhodnéni.

e Public relations — ZvySovani povédomi o zna¢ce a budovani dobrych vztaht
s vetejnosti na zakladé ¢lankl v novinach a Casopisech, prostfednictvim vyro¢nich
zprav, spolecenskych udalosti ¢i sponzoringu.

e Primy marketing — Pfim4 komunikace s konkrétnimi 1 potencidlnimi zékazniky
prostiednictvim posty, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu.

e Osobni prodej — Piim4, oboustrannd komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.

Hlavni vyhodou je mozZnost okamzité zpétné vazby.

Zpravidla je ur€en jeden primarni nastroj ¢i médium a nékolik dopliikovych, v zavislosti na

stanovenych cilech komunikace a dle charakteru cilové skupiny zakaznika. Kazdy ¢lovek je
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jiny. Zatimco jeden upfednostni osobni pfistup, na jiného ptisobi 1épe reklama. Aby bylo

-----

vzajemn¢ integrovany.

1.2 Internetovy marketing

Marketingova komunikace byvala po dlouhou dobu ztotoznovana piedevsim s televiznimi
spoty. Spole¢né s radiem, tiskovinami a outdorovou reklamou se fadily mezi standardné
vyuzivana média. Trend piesycenosti reklamou se vSak podepsal i na Ceské spolecnosti.
Masovy marketing byl postupné nahrazovan cilen¢j$imi zpisoby komunikace. Spotiebitelé
jsou vybiravéjsi a stali se téméf imunni k do té doby ucinym formam. VSude tam, kde dfive
postacovala reklama ve svém tradi¢nim pojeti, dnes nastupuje komunikacni proces, ktery se

neboji vyuzit fady novych nastroju (Frey, 2011).

Jednim z nejprogresivnéji se rozvijejicich kanali soucasnosti je internet. Marketingova
komunikace na internetu zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
pfesvédcovanim a udrzovanim vztahl se zdkazniky prostfednictvim online aktivit tak, aby
byly naplnény cile jak zakaznika, tak podniku (Frey, 2011, Ungerman, 2014). Pfichod
internetu vyrazné zménil podobu vétSiny nastrojiit komunika¢niho mixu. On-line reklama
tvoii nedilnou soucast reklamnich rozpoctli; ptimy marketing je stale vice vytlaCovan e-
mailingem; podpora prodeje komunikuje soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce skrze
nejruznéjsi on-line platformy a budovani vztahi se spole¢nosti probiha prostiednictvim

online-tiskového servisu (Karlicek & Kral, 2011, Chaffey, 2013)

1.3 Tradi¢ni vs. internetovy marketing

Nové nastroje komunikace, jakymi je online reklama, e-mail nebo mobilni marketing se
stavaji stale efektivnéj$imi a investice do online aktivit proto neustale rostou (Frey, 2011).
Relativné nizké provozni naklady, snadna méfitelnost vysledkl a vyhodnocovani ucinnosti
online néstroji piedstavuji jen nékolik z mnoha divodd, pro¢ tomu tak je (Piikrylova &
Jahodova, 2010). Dalsi z odlisnosti je dostupnost. Internet je dostupny 24 hodin denné, 7 dni
Vv tydnu. Lidé se tak mohou pftipojit odkudkoliv a kdykoliv - jen za rok 2017 bylo online
7,3 miliond Cecht (NetMonitor, 2017, Ungerman, 2014). Tradi¢ni komunikacni kanaly
pusobi jednosmérné. Internet oproti tomu disponuje dostatenym mnoZstvim prostoru

I nastroji, které umoznuji firmé diskutovat se svymi zakazniky (Ungerman, 2014).
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Interaktivita mezi prodavajicim a kupujicim je klicem tspéchu na internetu a mocnym
nastrojem pro budovani vztaht se zakazniky (Ptikrylova & Jahodova, 2010, Kotler, 2007).
Tradi¢ni marketing se zamétoval spiSe na pasivni publikum, Vv ptipad¢ online nakupovani
kupujici aktivné komunikuji se strankami prodejce za ucelem ziskani takovych informaci,
vyrobkd nebo sluzeb, jaké si pteji. Spolecnosti tak na druhé stran¢ ziskéavaji tolik cenéné
informace o specifickych potfebach a pozadavcich, na zakladné kterych pak mohou nabizet
individualizovanou nabidku (Ungerman, 2014). Internet pfedstavuje hlavni zdroj informaci
pii nédkupnim rozhodovani a nejpouzivanéjsi komunika¢ni kanal u vétSiny kategorii
produkti. Proces rozhodovani zdkaznika lze charakterizovat jako sled jednotlivych krok.
Zjisténim potieby néco vlastnit pocije a koupi produktu a jejim vyhodnocenim konce.
Rozhodovat mohou také nejriiznéjsi technicka, ekonomicka, socialni a osobni kritéria, jako
naptiklad vzhled vyrobku, cena, pfisluSnost ke spoleenské vrstvé nebo Zivotni styl dan¢ho
zakaznika (Ungerman, 2014). Lidé nakupujici na internetu uz vSak nejsou pouhymi
spotiebiteli. Stale vice se stavaji také tviirci produktoych informaci. Zpétna vazba v podobé
referenci poskytuje firmé naméty na zdokonalovani vyrobkl a sluzeb, coz umoziuje
zvySovat hodnotu pro zakaznika a spokojenost spotiebitele (Kotler, 2007). Piestoze je

internet velice svobodné médium, lhat se zde rozhodné nevyplaci.

1.4 Predpoklady uspéchu na internetu

Zakladem uspéchu je stejné¢ jako u kteréhokoliv jiného typu marketingu stanoveni
méritelného cile. Cile mohou byt kratkodobého charakteru (zvySovani navstévnosti stranek,
konverze) nebo dlouhodobéjsi (zvySovani povédomi o znacce, zisk). Jedin€ pokud firma vi,
co chce vylepsit, nebo ¢eho chee dosdhnout, mize piistoupit k vybéru nejvhodnéjsi strategie
jak daného cile dosahnout. Druhym piedpokladem tGspéchu je dokonald znalost zakazniki
firmy. Jde spise o zeny, ¢i muze? Do jaké vékové skupiny patii? O co se zajimaji? VSechny
tyto inforamce napovi jaky styl komunikace zvolit, které komunikacni nastroje budou
nejucinngjsi a firma také ziska jistotu, ze bude komunikovat s témi zakazniky, ktefi o to
opravdu stoji. Bez kvalitniho produktu by byly v§echny marketingové aktivity bezcenné.
Dnesni uzivatel¢€ internetu jsou velmi skepticti, pokud vSak zjisti, Ze je néco opravdu dobré,
propadaji obrovskému nadSeni a neboji se o svou zkusenost pod¢lit s prateli. Obecné plati,

ze takové recenze pak berou zakaznici na nejduveéryhodnéjsi (Janouch, 2010).
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1.5 Webové stranky

Webové stranky ptfedstavuji nezbytnou soucast komunika¢niho mixu firem. Slouzi jako
zakladni platforma pro firemni marketingovou komunikaci a veSkeré¢ komunika¢ni nastroje
jak z on-line prostiedi, tak i nastroje mimo internet jsou s nimi Gzce provazany (Piikrylova
& Jahodova, 2010, Karlicek & Kral, 2011). Zakaznik se zde dozvi veskeré dulezité
informace o spolecnosti, jejich aktivitach, ale hlavné o nabidce produktii a sluzeb. Cilem je
vzbudit o ni zajem a ndsledné pobidnout navstévnika k pozadované akci. Diky moznosti
prodeje funguji jako nastroj pfimého marketingu; Ize je také vyuzit k budovani vztahu
s vefejnosti na zédkladé komunikace se zaméstnanci, novinafi ¢i zékazniky a v neposledni
rad¢ jde o reklamni néstroj a nastroj podpory prodeje ve forme online kuponi ¢i nertiznéjsich

marketingovych souté¢zi (Karlicek & Kral, 2011).

Proto, aby byly webové stranky schopné plnit cile, pro néz byly vytvofeny, musi spliiovat
uréita kritéria — poutavy obsah, atraktivita, viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost webu.
V ptipadé¢, ze je hlavnim cilem prodej, bude hrat klicovou roli pfi ovliviiovani navstévnosti
snadnd vyhledatelnost a presvédcivy obsah (Karlicek & Kral, 2011). Zajimavy obsah se
postara 0 to, aby byli lidé motivovani otevfit stranky a travit na nich sviij ¢as. Navs§tévnici
se budou radi vracet, pokud budou stranky pusobit presvédciveé, poskytované informace
aktudlni a obsah stranek neustale dopliovan (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Dilezitou roli
hrajé také samotny design stranek. Prvni dojem je velice dilezity. Uvodni stranka webu je
vétsinou tim prvnim, co zékaznik uvidi a hraje tak hlavni roli v tom, zda bude ¢ist dale nebo
se rozhodne odejit (Salova, 2015, Piikrylova & Jahodova, 2010). DalSim z kritérii
sledovanych pii stavbé webu je jeho pfistupnost. Dobie piistupny web neni zavisly na
zobrazovacim zafizeni, ani na vybaveni ¢i fyzickém stavu uzivatele. Na zaklad¢é studii
vypliva, Zze vice nez polovina firemnich webovych stranek v Ceské republice vyuziva
optimalizaci pro mobilni zatizeni. 59 % velkych ceskych firem ma webové stranky
uzpiasobené pro prohliZzeni na jakémkoliv pfenosném zatizeni (Eurostat, 2017). Nemén¢é
dalezitda je 1 webova pouzZitelnost. Spravné postaveny web by mél byt piehledny,
srozumitelny, snadno ovladatelny a jeho pouzivani by mélo uzivateli plsobit piijemny
zazitek, nejlépe takovy, aby se zdkaznik opakované vracel. Rozhodujim faktorem je

naptiklad 1 rychlost nacitani stranky (Piikrylova & Jahodova, 2010).
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1.6 Hodnoceni efektivity webovych stranek

vvvvvv

konverzni pomér nebo také mira konverze. Jak je patrné z rovnice (1) jde 0 procentudlni
vyjadieni poctu lidi z celku, ktefi zakoncili svou navstévu webovych stranek pozadovanou
akci (konverzi). Mize se jednat o on-line nakup, registraci, vyplnéni formulare, ptihlaseni
k odbéru novinek, prohlédnuti urcité stranky, zhladnuti videa nebo kontakt prostiednictvim

e-mailu nebo telefonu.

Konverzni pomér také ukazuje, z kolika navstévnikt se konvertuji potencialni zékaznici. Je
to veli¢ina, ktera ma daleko vétsi vypovidaci schopnost nez samotné statistiky navstévnosti
webovych stranek (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Pro tcely této diplomové prace je rovnice

upravena na pocet uskutecnénych objednavek.

pocet uskutecnénych objednavek

konverzni pomér = x 100 1)

pocet navstév
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2 Prostredky zvySovani konverze

Marketingova komunikace na internetu nabyva celé¢ fady forem, které vyrazné ovlivnily
zpusob, jakym komunikace, obchodovani a propagace vyrobku a sluzeb probiha. Pokud je
provedena spravng, je mozné od ni oc¢ekavat naplnéni dvou vyznamnych marketingovych
cilit — podporu znacky a cileni na vykon komunikace. Na zaklad¢ komunikacnich cili jsou
nasledné voleny nastroje, které spolecnosti ke komunikaci vyuzivaji. Kazdy z nastroju je
uzpusoben urcité cilové skupiné a ma na ni proto vétsi vliv (Frey, 2011, Prikrylova &

Jahodova, 2010).

Z uvedeného znazornéni je patrné, ze Vv piipadé propagace znacky jsou obvykle pouzivany
reklamni bannery, mikrostranky, viralni marketing, on-line PR, tvorba komunit a nebo

vérnostni programy.

Obrdazek 1: Nastroje online marketingu
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Zdroj: Frey, P., 2008, s. 56.
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Cilem této prace je podpora prodeje a zvySovani konverzi. Jak je patrné z obrazku €. 1,
V tomto piipadé lze oznacit za nejucinnéjsi nastroje Search Engine Marketing, Affiliate
marketing a E-mail marketing, kterym budou pro ucely této prace vénovany také nasledujici
podkapitoly. Déle bude blize popsdna komunikace prostfednictvim socialnich siti, kterou

vybrana spole¢nost taktéz aktivné vyuziva.
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2.1 Search Engine Marketing (SEM)

Hlavnim zajmem kazd¢é firmy prezentujici se na internetu je postarat se o to, aby webové
stranky navstivilo co nejvice lidi. Jedin¢ tak se zvysi pravdépodobnost nakupu produktu
nebo sluzby které nabizi. Prostfedi internetu nabizi takika nekonecné mnozstvi webovych
stranek. Aby se uzivatel¢ internetu snadnéji orientovali existuji tzv internetové vyhledavace.
V Ceské republice jde nejéastdji o Google.com nebo Seznam.cz. Vyhledatelnost webovych

stranek pak zé&visi na pozici, ve které se ve vyhledavacich umistuji (Salova, 2015).

K zobrazovani co mozna nejrelevantnéjSich vysledkii vyhleddvani vSak vede pomérné
dlouha cesta. Vyhledavace nejdiive podrobi v§echny nové vzniklé stranky diikladné analyze.
Roboti prochazeji jednotliva klicova slova tak, aby zjistili o ¢em stranka je, jakému tématu
se vénuje a zda je informacéné pfinosna. Nasledné jsou stranky ukladany do databazi, kde je
jim udéleno hodnoceni neboli index, na zdklad€ kterého jim algoritmy pfifadi pozice ve
vyhledavaci. Tedy potradi, ve kterém se uzivatelim zobrazi jako odpovéd na jejich

vyhledavany dotaz (klicové slovo) (Janouch, 2010, Salova, 2015).

Algoritmus vyhledavani je ptisné stiezenym tajemstvim kazdého vyhledavace. Existuji vSak

technologie pomoci kterych je vyhledavani a samotna indexace realizovana:

e Sémantické vyhledavani — Vyhleddvace jsou schopny zobrazovat relevantni
stranky nejen na zdkladé klicovych slov, ale také na zakladé obsahu. Stranky, které
se objevi ve vysledcich tak nemusi nutné obsahovat zadané kli¢ové slovo, ale také
jeho synonyma. To je moZné diky nejnovéjSim technologiim, umoZiiujici robotim
ziskavat informace a ucit se, jak vypada prirozeny obsah z nejriiznéjsich literarnich
d¢€l a osvojovat si tak vyznamy jednotlivych slov.

e Rozpoznavani obrazki — Systémy pro analyzu obrazkli umi pfifadit index
obrazkiim na zaklad¢ vizualniho kontextu (barev, tvara, kvality obrazu, jasu nebo
kontrastu).

¢ Rozpoznavani textu v obrazcich — Technologie patentovana spole¢nosti Google,
diky které mohou roboti ptecist z obrazkii ndzvy ulic, Cisla popisna nebo nazvy
obchodt a restauraci.

e Indexace zvuku ve videu — Vyhledavace dnes dokazi analyzovat nejen psany text,

ale také to, co kdo fekl.
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e Citacni analyza - Prostfednictvim cita¢ni analyzy se provéiuje a hodnoti kvalita

stranek na které jednotlivé odkazy smétuji (Janouch, 2010).

Jak jiz bylo zminéno, obsah stranek je velice dilezitym kritériem, na kterém je vyhledavani
zalozeno. Pokud bude navic doplnén o relevantni obrazky, odkazy vedouci na dalsi kvalitni
stranky, ¢i zvukovymi zdznamy, tim spiSe se umisti na vysSich pozicich vyhledavace

(Janouch, 2010).

2.2 Search Engine Optimization (SEO)

Ke zlepseni pozice ve vyhledavacich lze prispét také optimalizaci stranky pro vyhledavace
ze strany firmy. Hovoii se o tzv. Seach Enginge Optimization ozna¢ované zkratkou SEO.
Vyznam této discipliny je v poslednich letech na vzestupu a to zejména proto, Ze se uzivatelé
internetu zaméfuji jen na ty odkazy, které se umist'uji na prednich pfickach vysledkt
vyhledavani. Pozice ve vyhledavaci tak mtze fungovat jako zdroj konkuren¢ni vyhody
(Karlicek & Kral, 2011). Jde vSak o kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak z toho dtiivodu,
ze je tfeba drzet krok s konkurenci, pokud se chce firma udrZet na ptednich mistech
vyhledavani, ale také proto, Ze i algoritmy vyhledavacu prochazeji nejrizné€j$imi zménami,
které ovliviiuji vahu faktorti rozhodujicich pro dosazeni prednich pozic ve vyhledavani.
Dtivodem je nejen obrana proti jejich zneuzivani ale také snaha vyhledac¢t poskytnout lepsi

vysledky.

Roboti pii indexaci a ptid€élovani pozice hodnoti celou fadu kritérii, uvadi se, Ze jich mize
byt kolem 200. Na zakladé obsahu stranky a jejich technickych aspektd vybira Janouch
(2010) nasledujici klicové on-page factory:

e URL stranky — URL adresa stranky by méla byt co nejjednodussi a snadno
zapamatovatelnd. Pritomnost klicového slova v adrese budou hodnotit jako
diveéryhodnéjsi nejen vyhledavace, které zvyrazni hledany vyraz tunym pismem,
ale 1 lidé, ktefi na takové odkazy klikaji Castéji. Uzivani znaki jako ?; +; = se
nedoporucuje, protoze nékteré z nich jsou vyhrazeny pro znackovani odkaz.

vvvvvv

vyslednich vyhledavani je zobrazovan jako modry nadpis a vyhledavac¢im napovida,
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co se na dané strance nachdzi. M¢l by byt srozumitelny, smysluplny a pro kazdou
stranku unikatni.

Popis stranky — Ve vyhleddvani se zobrazuje jako uryvek textu, ktery by mél
zkracené popisovat co je obsahem stranky.

Nadpis hl — Dalsi z dtlezitych faktord, kterého si navstévnik vSimne na prvni
pohled. M¢l by byt proto poutavy a m¢l by vyjadiovat obsah stranky.

Nadpisy h2-h4 — Dil¢i podnadpisy na strance, usnadnujici orientaci v textu.
Klic¢ova slova v textu a jejich zvyraznéni - Klicova slova napovidaji vyhledavacim
co je obsahem stranek a odpovidaji heslim, kterd uzivatelé nejcastéji vyhledavaji.
Me¢la by se proto objevit hned v prvnim odstavci a Casto byvaji zvyraznéna.
Optimalizace klicovych slov na nékolik kli¢ovych frazi vede k lepSimu zacileni
stranek a k navstévam relevantnéjSich potencidlnich zakaznikt (Karlicek & Kral,
2011).

Popis obrazku — Stru¢ny popis toho, co se na obrazku nachazi. Jde o vyznamny
parametr nejen z hlediska univerzalniho vyhledavani, ale také z hlediska pfistupnosti
— nevidomi lidé naptiklad prostiednictvim popisu ziskaji informaci o tom, Ze se na
strankach objevuji obrazky a co je jejich obsahem.

Text odkazu — Jde o tzv. pfichozi linky, neboli odkazy z cizich stranek. Text odkazu
se vV kodu oznacuje znaCkou < a >, ktera by vzdy méla obsahovat klicové slovo
stranky, na niZ je odkazovéano.

Text stranky — Originalni a nezkopirovany obsah, zacileny na nejcastéji
vyhledavana klicova slova je to nejdilezitéjsi, co by méla obsahovat kazda webova
stranka (Séalova, 2015).

Vnitini prolinkovani a struktura webu — Struktura a ptehlednost webu hraji
kli¢ovou roli. Prolinkovani webu pomoci menu ale i v samotnych textech usnadni
navs§tévnikiim navigaci a vyhledavaci ihned sdéli co se na dané strance nachazi.
Validni kéd — Spatné zakodovani znesnadiiuje robotim prochazeni stranky coz by

se odrazilo na chybném zaindexovani (Janouch, 2010).

Dasim faktorem urcujicim relevanci webu pro vyhledavace jsou odkazy z jinych stranek,

odkazujici na web firmy (tzv. zpétné odkazy), které predstavuji dulezity off-page faktor

SEO (Salova, 2015). Uvadi se, Ze zpétné odkazy ptivadéji na stranky hned po vyhledavacich

a vypisech z katalogli nejvice novych navstévniki. Jsou uzitecné také pro budovani znacky.
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Cim &ast&ji budou lidé vidat odkaz na dané stranky, tim spise si je zapamatuji a v nejlep$im

ptipad¢ je opravdu navstivi (Prokop, 2004).

Dnesni vyhledavace jako je Google pracuji s popularitou stranek (tzv. rankem). Plati proto,
ze ¢im vice zpétnych odkazi strdnka ma, tim lepsi pozice mize ve vyhledavaci dosahnout.

Musi se vSak jednat o kvlitni odkazy, coz znamené odkazy umisténé na tématicky podobné
stranky, idealné v kombinaci se spravnymi klicovymi slovy (Prokop, 2004). Podle Janoucha
(2010) je nejvhodnéjsi odkazy dale umistit na stranky partnerskych firem, na stranky
odkazujici na konkurenci, oborové ¢i zajmové portély, blogy, diskuzni fora a také na socialni

site.

Existuje vsak nékolik typt odkazd. Pro firmy jsou nejhodnotnéjsi tzv. piirozené odkazy,
oznacované jako linkbaiting. V ptekladu jde o lakéni na obsah. Pokud stranky poskytuji
kvalitni a zajimavy obsah, ¢asto na né za¢nou pfirozené¢ odkazovat jiné weby. Odkazy je
také mozné vymeénit a nebo nakoupit. Vymena sice nemé vliv na ziskani vyssi pozice ve
vysledcich vyhledavani, mize v§ak pomoci pfildkat nové navstévniky na web. I tady je vSak
dilezité, aby odkaz co nejvice souvisel s tématikou webu partnera. Posledni mozosti je
odkazy nakoupit na nejriznéjSich zajmovych, oborovych ¢i zpravodajskych portalech.
Naptiklad odkaz ve c¢lanku na velkém zpravodajském portalu pozitivné ovlivni nejen
popularitu stranek, ale také pfiliv novych navstévnikl. Je vSak tieba zvazit, zda se nakup

odkazi firmé vyplati (Janouch, 2010).

2.3 Marketingova komunikace na socialnich médiich

Socialni média se fadi mezi nejsilngjsi komunikaéni kanal soucasnosti. Jen za rok 2017 je
vyuzilo k propagovani svych aktivit vice nez 50 milionti firem (DeMers, 2017). Prvenstvi si
drzi pfedevsim socialni sité, které je mozné charakterizovat jako skupinu internetovych
sluZzeb, umoziujici virtualni propojovani lidi na internetu, vzajemnou komunikaci a dalsi
spole¢né aktivity (MediaGuru, nedatovano). Karlicek a Kral (2011, s. 184) ptidava
podrobnéjsi definici. Socialni sit¢ chape jako ,internetova seskupeni registrovanych
uzivatelii, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare, nazory atp.) a sdileji

tento obsah se svymi prdteli a znamymi”.
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Pocet uzivatell socidlnich siti roste s kazdym dnem. 69 % ceské internetové populace je
aktivni na vice nez 3 sitich (MediaGuru, 2017). Celosvétove jde pak o sta-miliony uzivateld
a proto neni divu, ze predstavuji dilezitou soucast on-line marketingové komunikace vétSiny
firem. Aby byla tato komunikace co nejefetivnéjsi, musi byt obsah na socialnich siti neustale
ziven, coz vyzaduje predevsim kvalitni lidské zdroje, které se témto aktivitim budou vénovat
systematicky a komplexné (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Jeding tak je mozné pfiblizit se
jednomu z mnoha cilu, kterych je podle Ungermana (2014) mozné s vyuzitim socialnich siti

dosahnout:

e Priblizeni znacky uzivatelim a posileni jeji image

e ZvySeni navstévnosti webovych stranek

e VylepSeni pozice webovych stranek ve vyhledavacich
e Snizeni pfimych nakladd na akvizici novych zakaznika

e Piimé komunikace a interakce se zakazniky

Frimy vSak musi znat pravidla hry na socialnich sitich. Janouch (2010) vyzdvihuje
predevsim upfimnost, transparentnost, neuvadét lidi v omyl a také nepomlouvat. Nefér

praktiky jsou vétSinou rychle odhaleny a zakaznici se rychle piesouvaji ke konkurenci.

VyuZivani socidlnich siti pfindsi fadu benefitii jak pro firmy, tak pro uZivatele samotné.
Existuji ale také jista uskali. Ungerman (2014) povazuje za nejvyznaméjsi silné a slabé

stranky nasledujici:

+ propojeni stovek milionll uZivatela

+ vSestranné médium nové generace

+ univerzalni prostiedek pro navazovani vztahii a udrzovani kontaktt
+ efektivni nastroj pro budovani dobrého jména

+ neustaly pfisun novinek

- Casova naro¢nost — ¢esi travi na socilalnich sitich v praiméru 147 minut denné (MediaGuru,
2017)

- hrozba vzniku zavislosti

- prehlceni informacemi (spam, skryta reklama)

- ztrata soukromi
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Népln a zaméteni kazdé ze socialnich siti zavisi predev§im na dané cilové skupiné. Pro tcely
této prace budou v nésledujicich podkapitolach postupné popsany 3 socidlni sit¢ a to

Facebook, Twitter a YouTube.

2.3.1 Facebook

Facebook je socialni siti ¢islo jedna. K jeho zalozeni doslo v roce 2004 a pivodnim zamérem
bylo sdileni kontaktd mezi studenty Harvardské univerzity. Od roku 2006 se vSak muze
k Facebooku pfipojit kazda osoba star§i 13 let. Princip nejrozsifenéjsi socialni sité je
postaven na propojeni s prateli (u firem s fanousky stranek) a moznosti sdilet s nimi
nejriznéjsi informace. Pravé pocet pratel (fanouskd) je klicovym ukazatelem uspéchu.
Poukazuje na dobfe vedené profily se zajimavym a aktualnim obsahem, ale také na
pravidelnou komunikaci s fanousky pomoci zprav, sdileni fotek, videi nebo pozvankami na

udalosti (Janouch, 2010).

Marketing na Facebooku

Byt na Facebooku ptedstavuje pro firmy unikatni marketingovou pfilezitost. Kazdy den ho
vyuzivé vice nez 1,2 milardy aktivnich uZivatelti (Facebook, nedatovano). V Ceské republice
to bylo v poslednim ¢tvrdleti roku 2017 4,8 milionu lidi mési¢né (HuSkova, 2017).
Nartstajici pocet uzivatelt umoznuje ziskavat relevantnéjsi informace nejen o produktech
a sluzbach, ale i firmé samotné z pohledu zdkaznika. Zpétna vazba formou pozitivnich
I negativnich reakci pak piispiva k nejriznéjsim tipravam produktu piesné podle ptani lidi.
Jde také o idealni misto pro budovani vztaht se zdkazniky a ke zvySeni navstévnosti WWW

stranek firmy (Janouch, 2010).

Skupiny

Skupiny slouzi k propojeni lidi se stejnymi nazory, zdjmy nebo koni¢ky. Clenové skupiny
mohou vkladat obrdzky a videa, diskutovat s ostatnimi a vzajemné¢ na sebe pusobit.
V piipadé, ze je hlavnim zdjmem skupiny urcita znacka, ma firma vynikajici ptilezitost jak

ziskat nové zakazniky (Janouch, 2010).
Stranky

Stranky slouZi k prezentaci znacky, spole¢nosti nebo produktu. Je to misto, kde se mohou

lidé s firmou seznamit, informovat se o novych produktech a udalostech a pfipadn¢ se s ni
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spojit diky aplikaci Messenger, ktery je automaticky soucasti kazdé noveé vytvorené stranky.
Zalozeni Facebookové stranky trva jen nékolik minut. Staci zadat zakladni informace
o0 firm¢, nahrat fotografie a piidat tlacitko s vyzvou k akci. K dispozici je 1 fada dalSich
funkci, jakymi je naptiklad moznost zasilani soukromych zprav ¢i nabidka jednotlivych
sluzeb firmy. Obsah stranky by mél byt neustale dopliiovan. Pfispévky mohou pfinaset
aktualni novinky ze spole¢nosti i z daného oboru, poskytovat specialni nabidky a nebo sdilet
diilezité momenty prostiednictvim Zivého vysilani. Usp&snost celé stranky lze sledovat diky
tzv. prehlediim stranky, které poskytuji informace o tom, kolik lidi se podafilo oslovit, jaky
typ obsahu ma nejvétsi ohlas nebo kolik lidi provedlo pozadovanou akci (Facebook,

nedatovano).

Reklama na Facebooku

Zvysit zékladnu fanouskl stranky lze také prosttednictvim Facebookové reklamy. Mezi
hlavni vyhody patii moznost velmi ptfesného cileni. Uzivatelé o sobé sdili pomérné velké
mnozstvi informaci jako je pohlavi, vék, vzdélani, misto, rodinny stav a nebo nejriznéjsi
z4jmy a aktivity, a to vSe pak mohou marketéti vyuzit. Reklama je na Facebooku zastoupena

inzeraty a tzv. sponzorovanymi prispévky (Salova, 2015).

2.3.2 YouTube

Youtube je nejrozsifeng)si sit’ pro sdileni videa. Je to také druhy nejvetsi svétovy vyhledavac
(po Googlu). Uvadi se, ze uzivatelé po celém svété zhlédnou denné 1,2 miliardy videi.
V Ceské republice obsazuje druhé misto s 3,7 miliony aktivnich uZivateltt mési¢né (Lorenc,
2017). Ke své propagaci vyuzivaji firmy kanaly na YouTube, jejichz cilem je co nejvyssi
pocet zhlédnuti videa. Je proto dilezité vénovat pozornost titulktim, popisklim a znackam,

protoze od poctu piehrani se pfimo odviji navstévnost webové stranky uvedené u videa.

Dals§im ukazatelem tUspéchu je pocet odbératelt kanalu. Velkou vyhodou video kanali je
rychlost a jednoduchost vlozeni videa. Pokud je navic vtipné, netradi¢ni a zajimavé, rychle
se v ramci socidlnich médii rozs8ifi, coz je hlavnim zadmérem tzv. virdlnich kampani
(Ungerman, 2014). Firmy, které na YouTube utraceji velké penize mohou vyuzivat také
specidlni kandly pro inzerenty. Obsahuji nadstandardni funkce oproti béZnému

uzivatelksému kanalu a také podporu Google Analytics (Janouch, 2010).
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2.3.3 Twitter

Twitter se fadi mezi takzvané mikroblogovaci sluzby a mezi ostatnimi blogy nema
konkurenci. V Ceské republice obsazuje s 400 tisici uZivateli paté misto (Lorenc, 2017).
Umoznuje posilani a cteni kratkych ptispévki (tweetll) o 140 znacich. Ptes 300 milona
uzivatelti Twitteru jich kazdou minutu odesila vice nez 350 tisic. Kazdy, kdo pisatele zpravy
sleduje, vidi okamzité jeho nazor a mize se k nému ihned vyjadrit (Salova, 2015). Klic¢em

k aspéchu je neustale ozivovani konverzace (Ungerman, 2014).

Pokud se chce firma na Twitteru prezentovat, staci, aby si aby si zalozila klasicky
uzivatelsky ucet. Pro odebirani obsahu jin¢ho uzivatele je zapotiebi pouze kliknout na
tlacitko sledovat. Firmy pak mohou zastavat bud’ pozici pozorovatele a sledovat o ¢em si

lidi pisi, a nebo rychle ziskavat podrobné informace (Ungerman, 2014).

Mezi hlavni specifika Twitteru patfi:

¢ Rychlost — Prispévky (tweety) jsou na rozdil od Facebooku fazeny podle data
odeslani. Je proto dilezité sdilet Cerstvé a aktudlni informace, které maji
nejvetsi potencial pro dalsi sdileni.

e Odkazy — Pokud nestaci 140 znakt, pomuze vlozeni odkazu, ktery uzivatele
dostane tam, kam potfebuji.

e Hashtagy — Jde o jedno, ¢i vice slov, které jsou oznacena znakem #.
Spravnym hashtagem mohou firmy cilit na uzivatelel, které chtéji oslovit
anebo vyuzivaji k vyhledavani obsahu, na ktery mohou reagovat (Salova,

2015).

2.4 Affiliate marketing

Dalsim efektivnim nastrojem internetového marketignu jsou affiliate programy. Jde
0 systém provizniho marektingu, umoznujici firmé¢ ziskat nové zakazniky, které neni
schopna zasadhnout vlastnimi prodejnimi kanaly (Smolova, 2016). Affiliate marketing
funguje na jednoduchém principu. Provozovatel webu vytvofi affiliate program a kazdy
partner, ktery mu pfivede na web navstévnika ¢i zdkaznika ziska provizi. VSe zajistuje
specidlni software, zaznamenavajici navstévy z webu partnera, ktery odkazuje na web
provozovatele odkazem ve specialnim tvaru. V piipadé, Ze se navstévnik rozhodne do 30 dni

nakopit, ¢i provést jinou pozadovanou akci (zaslani poptavky, registrace a tak podobn¢),
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bude partnerovi ktery navstévnika pfivedl pfiznana odmeéna. Provize je vyplacena pevnou
¢astkou (za navstévnika nebo za prodej) a nebo procentem z ceny zbozi. Partnéfi jsou tak
vice motivovani umistit reklamu na svém webu na dobfe viditelné misto, protoze tim zvysuji
pravdépodobnost ziskani provize. Je vSak dulezité podotknout, ze reklama by se méla

zobrazovat na webu s piibuznou tématikou (H1, nedatovéano).

V dnesni dobé¢ jsou affiliate programy velice rozsifené a pro mnoho firem predstavuji zdroj
obrovskych pfijmi. To potvrzuji také vysldky nejvétsi Ceské affiliate sité¢ VIVnetworks,
ktera za rok 2016 dosahla obratu zbozi prodaného ptes jejich sit’ 1,5 miliardy korun, coz

odpovida meziroénimt narustu o 36 % (VIVnetworks, 2017).

2.5 E-mail marketing

E-mail marketing pfedstavuje formu piimého marketingu, kdy jsou stavajici nebo
potencialni zakaznici oslovovani s obchodni nabidkou dané firmy prostiednictvim e-mailu
(Salova, 2015). E-mail samotny patfi mezi velmi rozSifenou a vSestrannou formu
komunikace. Diky neustdlému vyvoji technologii, a moznosti vyuzivani e-mail klientd jako
napiiklad Microsoft Outlook®, Mozilla Thunderbird® nebo bezplatnych e-mailovych Géta
od Google je navic i cenové dostupny, velmi snadno ptistupny a vyuzivan takika vSemi, at’

uz v praci, nebo mimo ni (Brown, 2011, Hayes, 2013).

Jedna se také o viibec prvni formu online marketingové komunikace, jejiz pocatky sahaji
jesté pred vzik samotného internetu. Poprvé byla marketingova zprava odeslana e-mailem
v roce 1978 prostfednictvim ARPANET systému — ptfedchiidce dnesniho internetu. O 38 let
pozdéji a nespocet novych digitalnich marketingovych technologii je e-mail marketing stale
povazovan za jeden znejvykonnéjSich a nakladové nejefektivnéjSich reklamnich,

marketingovych a prodejnich nastroji (Salova, 2015, Hayes, 2013, Brown, 2011).

Brown (2011) fadi mezi nejvyznamé&jsi moznosti vyuziti emailu nasledujici:
e Prodej produktt
e Informovéani o novinkach
e Udrzeni komunikace se zakazniky
e Propagace novych vyrobkovych fad, produkti, ¢i sluzeb

e Oznameni specidlni udalosti
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e Nabidce kuponii ¢i slev svym zékaznikiim

e Ve firmach s omezenym rozpocem na reklamu nebo s pfanim snizit naklady na
reklamu

e V malych, nezavislych podnicich soupefticich s lidry daného odvétvi

e Ke zvyseni trzeb

2.5.1 Vyhody a nevyhody e-mail marketingu
Vyuzivani e-mailingu pfinasi firmé fadu vyhod. Je vSak nutné pocitat i s jistymi nedostatky.

Shrnuti pfinasi tabulka €. 1 nize.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody e-mail marketingu

Vyhody Nevyhody

+ Finan¢ni dostupnost - Zahlceni reklamou

+ Flexibilni a rychld forma komunikace - Mazani bez ¢teni

+ Schopnost oslovit velké mnozstvi zakaznikt - Obava z podvodnych zprav
+ Cileni, personalizace, méfitelnost - Pomala odezva

+ Efektivni nastroj pro budovani vztaht se zékazniky - Technické problémy

Zdroj: vlastni tvorba

Jak je patrné z tabulky 1, e-mailing neslouzi pouze k prodeji. Piedstavuje fadu dalSich
strategicky vyznamnych divodi, pro¢ by mél byt vice vyuzivan. Vyhodou je bezpochyby
finan¢ni dostupnost a to jak pro drobné zivnostniky, tak pro velké nadnarodni firmy (Salova,
2015). Komunikace prostiednictvim emailu se vyznacuje velkou flexibilitou a rychlosti.
Piijjemnce obrZi zpravu prakticky okamzit¢ a umoziiuje mu velmi snadny ,,proklik* na
webovou stranku (Karlicek & Kral, 2011). E-mailing je cileny. Nastroje, skrze které jsou e-
maily rozesilany, umoziuji ptesné zvolit jaké cilova skupina ma danou zpravu obdrzet. Je
také personalizovany, coZ znamena, Ze 1ze rozesilat nejen piesné cilenou nabidku ale také
oslovit konkrétni zakazniky jejich jménem. Dalsi z vyhod je snadna méfitelnost G¢innosti e-

mailovych kampani (Salova, 2015).

Pravidelnd komunikace se zdkazniky, ktefi k tomu dali souhlas, umoziiuje firmé urZovat
povédomi o své existenci. Informace o novinkach v daném oboru, nové piijatych ¢lenech
tymu, projektech nebo vylepSenich, na kterych spoleCnost pravé pracuje, patii

mezi nejucinngjsi formy budovani znacky. Dalsim, velice dilezitym bodem je moznost
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budovéani, udrzovani a rozvijeni vztahli se svymi zdkazniky, coz mulze pfispivat
k opakovanym nakuptim, zjistovani informaci smérem od zakaznikid nebo ziskani kontaktu
na dalSiho potencidlniho zdkaznika. E-maily jsou také velmi nenakladnym a efektivnim
zdrojem navitévnosti webovych stranek. Cim hodnotnéjsi je obsah webu pro &tenafe, tim
Castéji ho mize firma vyzdvihnout a zdiraznit prostfednictvim emailu (Janouch, 2010,

Hayes, 2013).

Vyuziti e-mailu je vSak spojovano i s urcitymi piekazami. DneSni zakaznici jsou zahlceni
reklamnimi sd€lenimi vSech druhi. Je proto pomérné t€zké je presvédcit k otevieni takovéto
zpravy. Velmi ¢asto se stava, ze zakaznik vénuje pozornost pouze predmétu a odesilateli e-
mailu, coZ poté rozhodne o tom, zda se bude o poskytované informace dale zajimat nebo ne.
Dal$im z rizik je existence nevyzadané poSty - tzv. spamu. Takovyto typ zpradv pochézi
vétsinou ze zemi mimo Evropskou unii, coz je ¢ini prakticky nekontrolovatelnymi. Spamy
predstavuji také jednu z hlavnich pficin navyku lidi odstranovat marketingové e-maily aniz
by je piecetli. Nejen spam, ale také obavy z podvodnych zprav byvaji jednim z divodu,
proc se lidé dokonce obavaji marketingové zpravy oteviit a vnimaji je jako rizikové. Prestoze
je mozné diky e-mail marketingu oslovit béhem kratké doby velké mnozstvi zakazniku,
jejich odezva muze byt velmi pomala ¢i dokonce nulova. Pfi odesilani e-mailu mohou také
nastat urCité technické problémy. Zprava se napiiklad nemusi dostat zkrze nejrliznéjsi
»antispamové* filtry, nékteré formaty obrazkd mohou mit problém zobrazovat v prohlizeci

spravné nebo se objevi problém s prokliky na webové stranky (Karlicek & Kral, 2011).

2.5.2 Pravni ramec

Vzristajici mnozstvi a agresivita tzv. nevyzadané posty, byla pfi¢inou fady negativnich
reakci ze strany vetejnosti. Z tohoto divodu je téméf ve vSech zemich regulovano posilani
e-mailii pravnim ramcem. V Ceské republice plati zikon &. 101/2000 Sb. o ochrang osobnich
udajt a zékon €. 480/2004 Sb. o ne€kterych sluzbach informaéni spole¢nosti, novelizované¢ho

zékonem ¢. 214/2006 Sb., ktery mimo jiné, upravuje obchodni sd€leni zasilana

prostiednictvim e-mailu (Janouch, 2010, Karli¢ek & Kral, 2011)
Pravidla pro ziskavani kontaktu

Ziskavani novych kontakil se fidi n¢kolika pravidly, ktera musi byt dodrZena. Zakaznik,

ktery se zaregistruje, a poskytne tak svou e-mailovou adresu, musi byt dopfedu obeznamen
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s tim, jak sni bude nalozeno. Napiiklad, ze bude uloZzena do databdze kontakti dané
spole¢nosti, nebude poskytnuta tieti osob€, a bude mozné ji pouzit i pro dal$i marketingové
aktivity (Hlavenka, 2001). V neposledni fadé musi byt soucasti také souhlas vlastnika e-
mailové adresy, coz je podpoteno jak zakonem ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaju,
§5 odstavec 2 ,, Spravce miize zpracovavat osobni udaje pouze se souhlasem subjektu
udaju“, ale také zakonem ¢. 480/2004 Sb. o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti, §7
odst. 2, ,, Podrobnosti elektronického kontaktu lze za ucelem S§ireni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uzivatelum, kteri k tomu dali predchozi
souhlas“ (UOOU, nedatovano). Odst. 3, , Nehledne na odstavec 2, pokud fyzicka nebo
pravnicka osoba ziska od svého zakaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro
elektronickou postu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavkii ochrany
osobnich udajii upravenych zvlastnim pravnim predpisem 5), miiZe tato fyzickad ¢i pravnickad
osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potieby sireni obchodnich sdéleni
tkajicich se jejich viastnich obdobnych vyrobkit nebo sluzeb za predpokladu, zZe zakaznik
md jasnou a zretelnou moznost jednoduchym zpusobem, zdarma nebo na ucet této fyzické
nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického
kontatku i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud puvodné toto vyuziti neodmitl*
(UOQU, nedatovano). Plati tedy, ze pokud firma ziska elektronicky kontakt od zakaznika,
ktery byl pfedem informovéan o vyuziti tohoto kontaktu za celem zasildni obchodnich
sdéleni, pak je obchodnik opravnén vyuzivat uvedeny elektronicky kontakt i bez souhlasu

0 zasilani nabidek do doby, nez adresat zasilani odmitne (Karli¢ek & Kral, 2011).

Pravidla pro rozesilani e-mailua
Stejné tak rozesilani e-mailli se fidi pravidly, ktera jsou déle rozvedena zakonem ¢. 480/2004
Sb. o nékterych sluzbach informacni spole€nosti, §7 odst. 4, ,, Zaslani elektronické posty za
ucelem Sireni obchodniho sdéleni je zakazano, pokud
a) tato neni zietelné a jasné oznacena jako obchodni sdéleni,
b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskutecrnuje,
nebo
C) je zasldna bez platné adresy, na kterou by mohl adresdt primo a ucinné zaslat
informaci o tom, Ze si nepreje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem naddle

zasilany *“ (UOOU, nedatovano).
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Kazda zprava musi tedy obsahovat jasnou a zietelnou moznost odhlasit se od zasilani dalsich
nabidek. Nezbytné je i uvedeni informace od koho je zprava rozesilana a nabidku je nutné
oznacit jako ,,obchodni sdéleni* (Karlicek & Kral, 2011). V piipad€ poruseni zakona hrozi
pokuta az do vyse 10 mil. K¢ (Janouch, 2010).

2.5.3 Typy e-maila

Existuji rizné typy e-maill. Odlisna mize byt nejen forma, obsah, struktura, design, ale i
jejich ¢etnost (Janouch, 2010). Prochazka a Rezni¢ek (2014) déli e-maily do 6 skupin a to
na newslettery, e-mail typu shrnuti, vyjime¢né e-maily, cilené kampané vedouci k poptavce,

sponzorované e-maily a transak¢éni e-maily.

Newslettery

Newslettery (novinky), jsou e-maily informac¢niho charakteru v podobé letaku, bulletinu
nebo elektronické brozury zasilané na pravidelné bazi (Salova, 2015). Obsahem takovéhoto
typu e-mailu mohou byt novinky tykajici se jak produktd ¢i sluzeb dané firmy, ale také
novinky o firm¢ samotné. Je mozné rozesilat také tipy a navody tykajici se dané oblasti
informaci ¢asto neni doplnén jasnou vyzvou k akcei, slouzi jako velmi dobry nastroj pro

budovani vlivné znacky (Prochazka & Rezni¢ek, 2014).

Shrnuti

Druhym typem e-mailu je tzv. shrnuti. Jedn4 se o informacni zpravu, velmi podobnou
newsletteru. Je vSak jednodussi a firmy ji rozesilaji jednou tydné nebo jednou mési¢né. E-
mail typu shrnuti mize nabyvat podoby seznamu tydennich ¢lanki, nejlepSich vydanych
knih za posledni mésic apod. Struktura shrnuti umoziuje e-mail rychle proskenovat a vybrat
si tak jen ty informace, které jsou pro Gtenafe opravdu zajimavé (Prochazka & Reznicek,

2014).

Vyjimeéné e-maily

Vyjimecné e-maily jsou zpravidla takové zpravy, které jsou odbératelim zasilané pouze
jednou. Muze se jednat o specidlni nabidky, pozvanky na dalezitou udalost, nebo naptiklad
o nove vydany e-book ke stazeni. Tento typ e-mailiit ma jednu velkou vyhodu - 1ze do ng&j

zaclenit hlavni vyzvu k akci. Vyjime¢né e-maily jsou také jednoduché na vytvoteni. Pokud
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ma dand spoleCnost uz predvytvoienou Sablonu, je mozné ji upravit pro rtizné druhy
takovychto zprav. K dalSim vyhodam patii snadné méteni a vyhodnocovani uspésnosti e-
mailu. Naopak nevyhodou muze byt nepravidelnost. Z tohoto divodu je vhodné posilat
vyjimecné e-maily takovym odbératelim u nichz ma firma jiz vybudovanou divéru

(Prochazka & Reznigek, 2014).

Cilené kampané vedouci k poptavce

Jde o0 pfedem naplanovanou a nacasovanou sérii e-maild, jejichZ hlavnim cilem je pifivést
odbératele k pozadované akci. Jednd se o vysoce promysleny systém zprav, ktery ma
z dlouhodobého hlediska daleko vétsi Gispéch v porovnani s obcasné zaslanymi e-maily.
Mezi hlavni vyhody cilenych kampani patii nacasovanost, automati¢nost — kampan staci
nastavit pouze jednou, a dale uz neni potieba se o ni starat, protoze funguje automaticky
a v neposledni fadé i moznost presného zacileni. Velmi uzké zaméfeni vSak piedstavuje
I jist¢ nevyhody — napfiklad v pfipadé vyuziti cilené kampané na socialnich sitich

(Prochazka & Reznigek, 2014).

Sponzorované e-maily

Sponzorované emaily jsou vyuzivany V piipadé, kdy cht&ji firmy za poplatek oslovit
zakazniky z cizi databaze. Tento typ zprav se vyplati zvazit, pokud je potieba oslovit Gizce
zamé&fené cilové skupiny — napiiklad pouze zeny. Hlavnim ptedpokladem uspéchu
sponzorovanych e-mailll je nalezeni takového partnera, ktery se o své odbératele stara
a pravideln¢ s nimi komunikuje. Dulezitou podminkou je také to, aby byli e-mailovi
odbératelé dané databaze aktivni. Vyhodou takovychto zprav je presné zacileni - osloveni
jsou pouze ti, které spolecnost potfebuje oslovit; a dale snadna méfitelnost uspésnosti
takovéto kampané. Naopak nevyhodou je pomérné€ vysoka cena, a mnohdy nejistd ndvratnost

investic (Prochazka & Reznicek, 2014).

Transaké¢ni e-maily

Transkacni e-maily pfedstavuji jeden znejznaméjSich typl zprav. Charakteristickym
znakem je vyzva k akci, jako napiiklad ptihlaseni k newsletteru, registrace na webové
stranky, stazeni elektronické knihy nebo ptihaska k webinafi, ¢i online pfednasce. Vyhodou
transak¢nich e-maill je vysoka proklikovost, a to z toho diivodu, Ze je uzivatel pfimo vyzvan

K urcité akci. Naopak nevyhodou je ¢asto zaporny vztah uzivateli k tomuto typu e-maild.
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Mnohdy také dochazi k nedokonceni akce diky nefunkénimu, nebo zdlouhavému procesu

(Prochazka & Reznigek, 2014).

2.5.4 Nalezitosti uspéSného e-mailu
Jen n€¢kolik malo vtefin. Pfesn¢ tolik ¢asu ma e-mail na to, aby pfijemce zaujal. Mélo by byt
jasné od koho zprava je, co bude obsahem, ale také jaky uzitek bude mit ten, kdo e-mail

otevie. Kir$ (2013) priklada diiraz nasledujicim kritériim:

Zamér a hlavni cil e-mailu

At uz se jednad o pravidelny newsletter, aktudlni novinky ¢i shrnuti v podobé piehledu
daného e-mailu. Mé&l by piijemce piecist n&jaky ¢lanek? Kliknout na odkaz? Objednat si
dany produkt? Stahnout si elektronickou knihu? Nebo vyplnit dotaznik? Odbornici se
shoduji v tvrzeni, ze propagace vice nabidek najednou se nevyplaci. Vysledkem takovéhoto
e-mailu by byl zmateny ptijemce, rychlé zavieni e-mailu a odchod pry¢ (Kirs, 2015). Neni
dobré nutit zakazniky piili§ pfemyslet. Jeden jasny cil e-mailu vyrazné€ usnadni rozhodovaci

proces (Prochézka & Reznidek, 2014).

Obsah e-mailu

Lid¢ e-maily vétSinou nectou, pouze je skenuji. Jak by tedy mél vypadat obsah e-mailu, ktery
zaujme? Kir$ (2015) doporucuje se jednoduchost, piehlednost a vystiznost. Jiz Antoine de
Sain-Exupery véfil ze ,,dokonalosti neni dosazeno tehdy, kdy uz neni co ptidat, ale kdyz uz
neni co odstranit“. Na prvni pohled musi byt jasné ¢im informace v e-mailu piijemci

prospéje a co by mél udélat.

E-mail by vSak nem¢l plnit funkci nosic¢e obsahu, mél by upozoriiovat na obsah, ktery je
nékde jinde — na webu. Zde je dulezité podotknout, ze publikovany obsah pfimo ovliviiuje
minéni zdkaznikl o dané firm¢. Pokud je to, co firma tiké a déla pro druhé zajimavé a Citelné,
pak je vice nez pravdépodobné, ze bude v ofich zédkaznikl vice diveéryhodnd. Zajimavy
a hodnotny obsah, naptiklad ve formé informace, kterd pomaha a fesi problémy; obsah ktery
vzdélava a uci; informuje; piekvapuje nebo dokonce Sokuje je navic velkym lakadlem pro
potencidlni zédkazniky. Klicem k uspéchu je - vyménou za kontakt, poskytnout hodnotny

obsah zdarma. Ale ne vSe a potfad. Studie potvrzuji, Ze dobra rada zdarma se vyznamné podili
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na budoucim rozhodovacim procesu budoucich zdkaznikli. CoZ jen potvrzuje vyzkum
provedeny spolecnosti Gantner research, kdy bylo zjisténo, ze 67% zakaznikl, ktetfi dnes

feknou ne, jsou ochotni nakoupit do roka (Kir$, 2015).

Zdrojem zajimavého a hodnotného obsahu pak muze byt:
e know-how spole¢nosti
e cClanek, ktery lze nasledné zpracovat do elektronické knihy
e analyzy, reporty nebo statistiky relevantni k danému podnikéni
e rady, tipy, triky
e navody, postupy, manudly a ptirucky
e pripadové studie, piiklady z praxe
e Vvideo
e webinaf

e Casové omezena akce, kupony, apod (Kirs, 2013)

Vyzva k akci

Vyvolani urcité akce (call-to-action) by mélo byt hlavnim cilem kazdého e-mailingu. At uz
se jednd o kliknuti na ¢lanek a jeho ptecteni, kliknuti na odkaz pro vice informaci, kliknuti
na tlacitko ,,stahnout e-book*, kliknuti na tlacitko ,,koupit®, kliknuti a vyplnéni formuléte
atp. neni dobré spoléhat na to, ze zdkaznici sami spravé odhadnou, co se od nich ocekava.
E-mail by mél byt postaven tak, aby bylo jasné co ma ptijemce d¢€lat, pro¢ by to mél udélat,
jaké vyhody ¢i feSeni problému dana akce pfinese. Pfipadné nabidnout bonusy nebo darky

tak, aby byla pozadovana akce uskutecnéna ihned (Kirs, 2015).

Sablona e-mailu

Sablona e-mailu plni dvé dilezité funkce. Setii ¢as a pokud je profesionalné optimalizovana,
zajistuje také spravné zobrazovani e-maill u riznych e-mailovych klienti. Doporucuje se
nechat si ptipravit jednu nebo vice $ablon, které je mozné editovat a upravovat obsah podle
potieby. Takovato Sablona pak muze slouzit mésice i roky, s minimélnimi néklady i casem

na pfipravu jednotlivych kampani (Kirs, 2015).
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2.5.5 Formatovani e-mailu

Jak jiz bylo zmin€no, e-mail ma na to, aby zaujal pouze par vtefin. Na udélani dojmu tedy
neni pfiliz mnoho ¢asu. Cilem je zaujmout na prvni pohled. Kli¢em k tGspéchu je predmét
e-mailu. Je to to prvni, co pfijemce vidi a co také rozhodne o tom, zda si e-mail precte nebo
zda ho smaze, aniz by ho oteviel (Kir$, 2013, Kir§ 2015, Salova, 2015). U¢inny predmét by
mél byt kratky, iderny, poutavy, ptekvapivy a nebo origialni. Musi ale zustat relevantni
a skutecné odkazovat na obsah ktery email ukryva. Funguji ¢isla, vyzva, neznamé slovo
nebo pfimé tfe¢. Naopak sloviim jako sleva, akce nebo zdarma je lepSi se vyvarovat.
Nedoporucuji se ani kapitalky, vykii¢niky, otazniky a emotikony. Vynechani téchto prvki

vyrazné€ snizi ptipadnou penalizaci od antispamovych filtri (Salovéa, 2015).

VSse diilezité musi byt na za¢atku. Pokud pfredmét zaujal ctenate natolik, Ze e-mail otevrel,
vyplati se zattocit hned v prvni vété. Nerelevantni obsah ani dlouhy text pozornost neudrzi

(Salova, 2015).

Nejcastéjsi chybou, které se firmy dopoustéji je e-mail poslany jako obrazek. Studie ukazuyji,
7e 60% uzivatelti Ceské republiky pouzivéa schranku na Seznam.cz, ktery viak nezobrazuje
obrazky poradné (Kirs, 2013). Stejnétak 50% prohlizect obrazky nezobrazi. Polovina lidi,
by tak e-mail vibec nevidéla. Doporucuje se proto kombinace obrazku a textu, kde
obrazky slouzi pouze k navozeni atmosféry, emoci a pocitli v e-mailu. Povedené produktové

fotografie budou rozhodné spravnou volbou (Kirs, 2015, Salova, 2015).

Jak jiz bylo zminéno, lidé na internetu nectou linearn¢, ale skenuji. Navic bylo dokazéano, Ze
oC1 opisuji tvar pismena F a pozornost pfitahuji vyrazné prvky (Salova, 2015). Pro lepsi
Citelnost a orientaci v obsahu e-mailu je vhodné pouzivat nejen kratké véty a odstavce, ale
také grafické prvky. Dobie funguji velké a vyrazné nadpisy, odrazky (tzv. bullet pointy),
zvyraznéna slova, zvyraznéné a funk¢ni odkazy na cilovou stranku, ¢iselné seznamy a nebo

vyrazna call-to-action tlacitka (Kirs, 2015, Salova, 2015).

Konzervativni styl hromadnych e-maild uz pomalu vychazi z médy. Uvolnéna a
neformalni komunikace pisobi daleko piijemnéji. To plati i pro pouziti osloveni a dalSich
personalizovanych udajii. Dnesni e-mailovi klienti pracuji s algoritmy, které dokazi samy

sklofiovat jméno zdkaznika, ¢i sledovat produkty, na které nejvice klikal (Kir§, 2013).
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ZkuSenosti odbornikli z praxe dokazuji, ze zajem i Cteni emailil je v takovém piipad¢ vyssi.
Stejnétak piijemce se citi 1épe, pokud je patrné, Zze informace v e-mailu se vztahuji

k pfedchozi komunikaci s nim (Kirs, 2015).

2.5.6 E-mail marketing jako sou¢ast nakupniho cyklu zakaznika

Nékupni cyklus zédkaznika na internetu byva Casto pfirovnavan k redlnym vztahim
v zivotech lidi. Nejtézsi je se s nékym seznamit, v piipadé e-mailového marketingu ziskat
novy kontakt, coz predstavuje také prvni fazi ndkupniho cyklu. VSe zacina u nenaplnéné
potifeby Ci pfani zadkaznika, ktery se rozhodné tuto potfebu uspokojit. Pfi hledani co
nejvhodnéjsiho zplsobu narazi na internetu na obsah urcité firmy, ktery ho zaujme
a rozhodne se pro registraci k odbéru newsletteru. Firma ziskava zakaznikovu e-mailovou
adresu a mtiZze zacit pracovat na budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem (Prochazka

& Reznidek, 2014).

Na fadu pfichazi faze seznamovani se s novymi kontakty. Zde je velmi dulezita
komunikace, kterd by méla byt nastavena tak, aby byl respektovan ¢as nové ziskané¢ho
kontaktu, tedy neobtéZovat ho pfiliz Casto, ale také nezapomenout se pfipominat po urcité
dobé. Firmy by mély predvést to nejlepsi, co dokédzaly a z ceho mlze nyni tézit i ziskany
kontakt. Pozornost v podobé e-booku, jiného prémiového obsahu zaruené potési
(Prochizka & Reznigek, 2014).

Tteti faze je o udrZovani aktivity. Vybudovani vztahu se zdkaznikem neni otdzkou ani
jednoho dne, ani jednoho tydne. Ikdyz se muze zdat, ze pocate¢ni nadSeni kontaktu
vyprchava, je dilezité udrzet si pfiméfenou aktivitu a pozitivné ladénou komunikaci

(Prochazka & Reznigek, 2014).

Jakmile se z pouhych kontaktii stanou vracejici se navstévnici, je divod k oslave. V této
fazi spole€nosti Casto podporuji komunikaci se zdkazniky 1 dal§Simi formami, vcetné
socialnich siti. Prochazka a Rezni¢ek (2014) doporucuji udrzovat zajem o zékaznika ale
zaroven nepusobit pfili§ agresivné — nesnazit se ho za kazdou cenu o né€em piesvédcit ¢i

mu néco prodat.
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Stejné tak, jako je tomu v redlném vztahu, tak i ve vztahu se zdkazniky nemusi vSe fungovat
podle piedstav. Trefit se do vkusu kazdému je téméf nemozné, a tak se €as od Casu stane, Ze
se kontakt rozhodne ukon¢it vztah s danou zna¢kou. Divodem vSak mize byt i nevhodné
zvolena strategie komunikace a proto je diileZité o kontakty bojovat (Prochazka & Reznicek,

2014).

Odlisna oc¢ekavani ¢i odlisSny vkus zakaznika mutze vést k odhlaseni z mailing listu
spolecnosti. V takovémto ptipadée se vzdy doporucuje zjistit diivod odhlaseni, které mohou
byt voditkem k tomu, co vylepsit, pfipadné jak se vyvarovat zbyte¢nych chyb do budoucna
(Prochazka & Reznicek, 2014).

2.5.7 Komunika¢ni mapy
Vétsina svétovych UspéSnych firem ma pfipraveny systém s jehoz pomoci pecuje o své
zakazniky. Pro ptehlednost pfi planovani komunikacnich kampani jsou Casto vyuzivany

takzvané komunikacni mapy (Kirs, 2015).

Ty slouzi k navigaci po cesté zakaznika od ziskani kontaktu, vybudovani divéry, prodejnich
aktivit az po doruceni. Ukazuji co v dané fazi nakupniho cyklu zdkaznika udélat. Naptiklad
jaké e-maily poslat v pfipad¢ objednavky produktu, jaké benefity mu budou poskytnuty
a jak bude komunikace udrZzovana i nadale. Po jak dlouhé dob¢ dojde k ovéteni spokojenosti
zakaznika, ¢i ujiSténi se, zda néco nepotiebuje. Kdy budou zapojeny piipominaci e-maily.
Kdy bude zaslan dotaznik spokojenosti spojeny s Zadosti o referenci a doporuceni a tak
podobné (Kirs, 2015). Cilem takovéto komunikace je péCe o stavajici zakazniky tak, aby se

citili dobte, zlstali u dané spolecnosti a aby radi a dlouho nakupovali jeji produkty.

Podle faze nakupniho cyklu zadkaznika se komunikaéni mapy dale d€li na akvizi¢ni a reten¢ni

(Kirs, 2013).
Akvizi¢ni mapy

Cilem akvizi¢nich map je ziskdvani novych zakaznikil. Pfesnéji feceno ziskani pozornosti

navstévnika a proménit ho v zdkazika (Kir§, 2013).

40



Priklad akvizi¢ni mapy znazoriuje obrazek €. 2:

Obrazek 2: Akvizicni mapa

* e-mail o
potvrzeni
registrace

e Umisténi
formulare na
web

e prihlaseni
nového
kontaktu

e telefonni
kontakt

e kliknuti na
odkaz v e-
mailu

e e-mail
obsahuijici
zajimavou

informaci

e zakaznik se o fakturace
rozhodne pro

nakup

¢ dalsi e-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kir$, 2013)

Z obrazku €. 2 je patrné, ze v prvni fazi komunikace jde o ziskani kontaktu. Na web je
umistén formulaf, ktery se rozhodne noveé prichozi navstévnik vyplnit. Jesté v ten samy den
je mu zaslan e-mail o potvrzeni registrace. Nastava faze budovani divéry. Nasledujici den
je odeslan e-mail se zajimavou informaci, kontak zaujme a rozhodne se kliknout na odkaz,
ktery je soucasti e-mailu. Na zdklad¢ této akce dojde sedmy den od registrace ke
kontaktovani potencialniho zakaznika telefonicky. Duvéra zakaznika sili a proto je mu
¢trnacty den zaslan e-mavil s vyhodnou nabidkou. Kontakt se rozhodne pro koupi a stava se
zédkaznikem spolecnosti. V této fazi vSak komunikace nekonci, nastdva Cas pro retencni

mapy (Kirs, 2013).

Reten¢ni mapy

Reten¢ni mapy jsou vyuzivany pro péci a udrzovani vztahu s kontakty a zakazniky (Kirs,
2013).
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Ptiklad reten¢ni mapy znazornuje obrazek ¢. 3:

Obrdzek 3: Retencni mapa

¢ odeslan
pripominaci
e-mail

e odeslan
darek
zakaznikovi

e odeslan
dékovy dopis
postou

e odeslan
dotazik
spokojenosti

e Telefonicky
kontakt s dalsi
nabidkou

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kirs, 2013)

Jak ukazuje obrazek €. 3, naslednd péce o zdkaznika muize spocivat v zaslani dékovného
dopisu postou. Sedmy den od nakupu je zdkaznikovi odeslan darek, naptiklad v podobé
slevy na dalsi ndkup a podobné. Tticaty den od ndkupu je odeslan dalsi, tentokrat
pfipominaci e-mail. Komunikace pokracuje s ucelem ziskdni zpétné vazby v podobé
dotazniku spokojenosti. Pokud zékaznik stale nereaguje, je kontaktovan s dalsi nabidkou

telefonicky (Kirs, 2013).

2.5.8 Testovani e-maili

Testovani by mélo nésledovat po kazdém nové vytvofeném e-mailu. Nej€astéji pouzivanou
metodou je tzv. A/B testovani, které¢ je zaloZeno na testovani dvou riznych variant (napf.
newsletterl). Vyberou se dvé mensi skupiny z databéze, kterym jsou zaslany dvé¢ varianty

newsletteru. Ta, ktera se ukaze jako uCinngj$i je nasledné rozslana i1 zbytku databéze

(FiSerova, 2015).

Testovat Ize nejen obsah e-mailu (pouzité nadpisy, obrazky, odkazy, atp.), ale také jeho
predmét (FiSerova, 2015). Pied odeslanim kampané se také doporucuje proveést testovaci
rozesilku na zkuSebni seznam a e-mail odeslat na nejpouzivanéj$i postovni klienty a
freemaily (napi. Seznam, Outlook nebo Gmail) pro kontrolu, Ze e-mail vypada na vSech

platforméch stejné (Kirs, 2015).
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UspéSnost e-mailu je nejéastéji posuzovana nasledujicimi metrikami:

e Open rate

Open rate nebo také mira otevieni znaci, kolik lidi e-mail skute¢né otevielo. Umoziuje
také zjistit, jak funguji pouzité predméty nebo texty v e-mailu. Stoupajici mira otevieni
znaci dobte odvedenou praci, pokud naopak klesa, bylo by vhodné piehodnotit textaci e-

mailu (Salova, 2015).

e Click Through Rate (CTR)
Pouhé otevieni e-mailu vSak nestaci, je potieba alespon jedno kliknuti. Metrika CTR fika,

kolik 1idi se z e-mailu déle prokliklo na webové stranky (Salova, 2015)

e Konverze
Konverze ukazuje, kolik lidi nakonec dokon¢i pozadovanou akci. MiiZe se jednat o nakup,

registraci, nebo ,,lajk* na socialnich sitich (Salova, 2015).

2.5.9 Nejpouzivanéjsi e-mailovi klienti

Na trhu existuje mnoho nastroji, které pii ptipravé a rozesilce e-mailti maximalné usnadni
préaci. Rozhodné se v§ak nejedné o rozesilani prostfednictvim Outlooku. Takova kampan by
vypadala neprofesionalné a navic by stala mnoho ¢asu. Moderni e-mailovi klienti umoznuji
automatizovanou rozesilku, tvorbu jednotlivych segmentli a seznamu pfijemct,
shromazd’'ovani dat o zdkaznicich, métfeni a také vyhodnocovani e-mailovych kampani.

wvewr

zahranicnich je to Mailchimp, Silverpop, GetResponse nebo Apsis (Salova, 2015).
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3 Informace o spoleCnosti

Cestovni agentura vznikla vroce 2010 na zadklad¢ zivnostenského opravnéni pana
Bc. Martina Sindlera. Samotnad myslenka o podnikani v cestovnim ruchu byla podpofena
pfedchozimi zkuSenostmi zakladatele v této sféfe, stejné tak jako povédomi o mozném
lepsim vyuziti optimalizace webu, jednotlivych reklamnich kanalti a moznost odprosténi se
od reklam placenych za kliknuti (PPC). Obrazek ¢. 4 znazornuje logo spole¢nosti, které

sestava z ¢ern¢ vyvedého logotypu a mota spolecnosti. Soucasti je také Cerveny piktogram.

Obrazek 4: Logo spolecnosti Explode, s. 1. 0.

EXPLODE.CZ

Wi CESTE S VAM

Zdroj: z vnitinich podkladii spole¢nosti Explode, S. 1. 0.

Pocatky agentury se poji s prodejnim portalem Chci-videt-svet.cz, ktery nabizel zajezdy 250
cestovnich kancelaii pasobicich v Ceské republice. V pribghu existence firmy viak doglo
K postupnému protiidéni partner z divodu problémt v komunikaci s men§imi cestovnimi
kancelafemi. Zbylo pouze 5 nejznamgjsich - Exim tours, CK Fisher, Blue Style, CEDOK,
Invia). O tii roky pozdéji, v roce 2013 se stala spolecnosti s ruéenim omezenym a zacala
vystupovat pod nazvem Explode, s.r.o. Ve stejném roce kupuje spole¢nost doménu
www.explode.cz a www.balim.cz a dochazi k propojeni pod jedinou znacku z divodu

roztristénosti zakazniku.

Rok 2015 se nese ve jménu hned nékolika komplikaci. Spole¢nost Google uvedla v platnost
opatfeni proti obsahovému spamu, pochybnym technikdm budovéani zpétnych obsaht
a dalS$im nepovolenym praktikdim optimalizace. DoSlo ke spusténi algoritmii Panda
a Penguin, coz zcela zménilo do t€¢ doby zab&hnuté principy optimalizace. Mnoho webii,
coz se projevilo propadem pozice webu v pfirozenych vyslednich vyhleddvani a témét

okamzitému propadu v navstévnosti webu (Novotny, 2014).
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Dalsi problém se poji s novelou zékona ¢. 159/1999 Sh. o nékterych podminkach podnikani
a o vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu. Dne 29. 12. 2015 nabyl G¢innosti
zédkon €. 341/2015 Sb. Cestovnim agentury jsou od tohoto dne povinny uveiejnovat
informace o poradajici cestovni kancelafi u kazdého nabizeného zajezdu. Novela zdkona
zpuisobila ukonéeni ¢innosti mnoha cestovnich agentur a dalsi odliv zdkaznikd, pfimo na
stranky potadajicich cestovnich kancelaii (MMR, 2016). Jedinym feSenim bylo byt svym
zpusobem unikatni a odlisit se od konkurence. Zacala se rodit mysSlenka tvorby videi
Z nabizenych destinaci vCetn¢ hotelii a mist, ktera stoji za to navstivit. Zachytit krasu
momentu a vzbudit emoce, protoZe to je podle slov Martina Sindera to, co ,,v zakaznikovi

po shlédnuti videa zastane nejdéle.

Doslo k navazani spolupréace na bazi postprodukce s FULLART studiem, kter¢ je taktéz pod
vedenim pana Bc. Martina Sindlera. Jde o projekt, ktery je na trhu jiz od roku 2012 a od
svych pocatki — nataCeni svateb, se vypracoval na dokumentovani nejriiznéjSich eventl
a tvorbu firemnich a produktovych videi a to nejen v Cechach ale i v zahrani¢i (FULLART,

nedatovano).

Obraty spolecnosti vsak stale nevykazovaly piirtstky a proto doslo k rozhodnuti o vyuziti
brandu cestovi agentury Invia formou affiliate programu. V soucasnosti se jedna
0 nejrozifenéjii affiliate program cestovniho ruchu v Ceské republice. Dalsim z divodii pro
tento krok byla ¢asové vytizenost pana Bc. Martina Sindlera a prace na dal§ich projektech

- zejména toceni videi jak pro projekt Explode, s.r.0., ale nyni také pro CK Fisher.

3.1 Organiza¢ni struktura firmy

O chod spole¢nosti se nyni stara tficlenny tym. Obchodni feditel a zakladatel pan Bc. Martin
Sindler méa na starosti piipravu videi pro projekt, spravu webovych stranek a také
komunikaci s VIP klienty. Druhym ¢lenem tymu je copywriter, ktery je autorem veskerych
textd, které firma pro svou ¢innost vyuziva. Stara se také o to, aby se k zdkazniklim dostaly
veskeré dilezité informace, novinky a zajimavosti o nabizenych destinacich. Poslednim
Clenem tymu je kameraman. Jeho naplii prace spociva v cestovani do pozadovanych
destinaci, kde se vénuje toceni, sttthani a iprave videi o nabizenych hotelech a mistech, ktera

stoji za to vidét.
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3.2 Zakonné vymezeni Cinnosti cestovni agentury

Provozovani &innosti cestovnich agentur je v Ceské republice upraveno dle zakona 159/1999
Sb., o nékterych podminkdch podnikani v oblastech cestovniho ruchu. Jak cestovni
kancelare, tak cestovni agentury jsou zafazeny mezi prodejce zdjezdi. Rozhodujici faktor
vSak pfedstavuje obsah jejich ¢innosti. Cestovni kancelar je opravnéna organizovat, nabizet
a prodavat zajezdy, oproti tomu cestovni agentura pusobi pouze jako zprostfedkovatel
prodeje zajezdl nabizenych kancelafemi. Zakon umoziuje agenturam také nabizet, prodavat
a zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu jakymi jsou: ubytovani,

doprava, cestovni pojisténi, ¢i sluzby privodce (MMR, 2016).

3.3 Produktové portfolio

Na zacatku projektu plsobila spole¢nost Explode, s.r.o. jako Ceskd cestovni agentura,
specializujici se na internetovy prodej z4jezdl a dalSich produkti smluvnich cestovnich

kancelari.

Zajezdy, které agentura nabizi, je mozné rozd¢lit na pobytové, poznavaci, eurovikendy,
lyzatské, sportovni, plavby, lazeiiské a wellness. Je zde 1 moznost zajiSténi prondjmu
ubytovani. Stejn¢ tak rozmanita je také nabidka destinaci. Nechybi oblibené Evropské
destinace jako Italie, gpanélsko a ostrovy, Recko & Bulharsko, ale také exotickd Kuba,
Zanzibar, Maledivy, Bali, Thajsko nebo Kena. Pfedni pficky nejvice poptavanych destinaci
si jiz n€kolik let drzi Kapverdské ostrovy. Mezi doplitkové produkty agentury se fadi
moznost rezervace letenek od spole¢nosti Kralovna, moZnost ziskani slevy na parkovani

u letiste a také nejriznéjsi privodce danou destinaci.

Vsechny vySe zminéné produkty jsou dostupné online na webovych strankach

www.explode.cz a www.balim.cz, kde je mozné provést poptavku na zakladé vyplnéni

elektronického formuléie. V soucasné dob¢ jsou veskeré nabidky pfesmérovany na stranky
cestovni agentury Invia, kterd mé na starosti veskerou komunikaci s klienty a vyfizovani
objednéavek. Ceny jednotlivych zajezdl jsou vzdy stanoveny potadajici cestovni kancelafi.
Spolecnost si k cenam ptivodné pridavala provizi ve vysi 6-10 % z ceny zajezdu. Nyni, diky

prodejim zprostiedkovavanym pies Invia jsou to 3% ze zéjezdu.
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3.4 Soucasna internetova marketingova komunikace spole¢nosti

Komunikace spolecnosti probiha pfedevsim na elektronické bazi. Explode aktivné vyuziva
internetu, kde se prezentuje prostfednictvim svych webovych stranek, vsazi také na ptimou
komunikaci skrze elektronickou po$tu a spravuje ¢ty na 3 socialnich sitich - Facebooku,

Twitteru a Youtube. V piipadé VIP klientl je mozné spojit se se spole¢nosti telefonicky.

Webové stranky

Puvodni webové stranky chci-videt-svét nahradil pied 4 lety nové vytvoieny web
explode.cz., ktery splnuje vSechny atributy modernich webovych stranek firmy. Vsazi
na Cisty design, piehlednost, snadnou ovladatelnost a optimalizaci jak pro pocitace, tak pro
mobilni telefony a tablety. Provedeni je v ¢eském jazyce. Jiz z Gvodni stranky a mota
spole¢nosti ,,s vdmi na cestach® je zfejmé, Ze je jednd o cestovni agenturu. Nachdzi se zde
také hlavni menu, které umoznuje jak vybér cilové destinace vcetné hotelu, tak i mozost
stazeni online privodce pro danou oblast v piipade, ze zdkaznik jiz zajezd nakopil.
Jednotlivé produkty (hotely v dané destinaci) jsou fazeny pichledné ve skupinach a nechybi
informace o dostupnosti, a cené€ za osobu. Stranka je dale doplnéna o informace 0 spole¢nosti
a zamé&stnancich. Nechybi ani pfidand hodnota pro zakaznika v podobé& seznamu co si sbalit

na dovolenou, ¢i nabidka slevy na parkovani u letisté.

Facebook

Facebookova stranka spolecnosti nese nazev Chci vidét svét. Byla zaloZena v roce
2012 a k fijnu 2017 ma pres 13 000 fanousku a sledujicich. Profil obsahuje vSechny dulezité
informace o spole¢nosti, odkaz na webové stranky, email pro mozné rezervace, telefonni
spojeni 1 mise Explode.cz ktera zni ,,Svét ma tolik krasnych mist, tak pro¢ se o to
nepodélit...” Déle je zde odkaz na Youtube kandl spole¢nosti a také moZznost Explode
ohodnotit. Piispévky nejsou piidavany piili§ pravidelng. Posledni byl p¥idan 19. Cervence
2017. V obdobi ¢ervna byla patrna vysoka aktivita profilu — pfispévky byly vkladany kazdy,
nebo kazdy druhy den. Stejné tak tomu bylo od zafi do unora 2017. Obdobi jara bylo ve
sledovaném obdobi pomérmné zanedbavano. Od bifezna do kvétna byly pridany pouze

3 ptispevky.

Forma piispévki je vizualni — jedna se o fotografie, ¢i videa. Obsah jednotlivych piispévki

je mozné rozdelit do nékolika kategorii:

47



1) Produkty - Inspiraéni fotografie

Propagace produktii ve formé inspira¢nich fotografii z nabizenych destinaci patii mezi
nejcastéji publikované (viz obrazek €. 5). Fotografie jsou pofizované z fotobank i spole¢nosti
vlastni. Soucasti piispévku je odkaz na stranky spole¢nosti, konkrétn¢ na hotely v nabidce

Z dané destinace.

Obrazek 5: Ukazka komunikace spolecnosti na Facebooku

Chci vid&t svét
AR 14.1eden 2017 - €

Co takhle vyrazit za teplem?
Zanzibar »>»>» www.explode.cz/1/za-teplem-na-Zanzibar

oY To se mi libi () Komentar &> Sdilet 6~

Zdroj: Facebookova stranka spolecnosti Explode.cz s. r. o.

2) Produkty — Inspiraé¢ni videa

Dalsim typem ptispévkil jsou tzv. inspiracni videa, natocend piimo spole¢nosti. Hlavnim
tématem jsou nejkrasnéjsi plaze, nejoblibené;si turistickd mista, nabizené hotely a nebo tipy

na vylety. Soucasti je opét odkaz na hotely v dané destinaci.
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3) AKeni nabidky

Tento typ prispeévku je méné Casty. Jde o ak¢ni nabidky poslednich volnych mist nebo
termind v konkrétnim hotelu. Po kliknuti na ptispévek je navstévnik pfesmérovan piimo na

stranky potadajici cestovni kancelare.

4) Novinky

Poslednim typem pfispévku jsou aktuality z dané oblasti. Pfikladem muze byt informace ze
situace v Egypté pii vypuknuti nepokojti v Egypté z roku 2013 a nebo situace v Recku

Vv dobé ekonomické krize.

Youtube

Youtubovy kanal spoleCnosti je mozné najit jako Explode.cz. Obsahuje 622 videi
a k 29. fijnu ho sleduje 186 odbérateltl. Videa jsou ¢lenéna do prehlednych seznamt podle
vSech 14 destinaci — naptiklad: Kos, Dominikdnska republika nebo Bali. Nej¢astéji se jedna
0 videa z hoteld, které jsou v nabidce spolecnosti a dale pak videa piiblizujici nejznamé;jsi
plaZe, pamatky a dal$i zajimava mista dané zemé&. Délka ptispévkll je od 1 do 5 minut,
pricemz tzv. produktova videa z hotelti mivaji zpravidla do dvou minut. Explode piidava sva
videa kazdy mésic. Jedna se o hned nékolik piispévkd najednou, vzdy v zavislosti na
pracovnich cestdch do jednotlivych destinaci. Posledni video bylo nahrano 26. zati 2017.
Jednalo se o Sentido Carda Beach Hotel na Kosu se stopazi 2:12 minut a 16 zhlédnutimi.
Nejsledovangj$im ptispévkem Youtube kanalu Explode.cz ma 9 918 zhlédnuti a 46 lik

a jedna se o video Tunisského hotelu Samira Club Hammamet.

Twitter

Profil spole¢nosti Explode (explodecz) na socidlni siti Twitter je pomérné novy. Byl zaloZen
Vv prosinci 2015 a nyni ma 5 sledujicich. VloZeno bylo celkem 461 piispévki. Jedna se
0 videa nahravand na Youtube kanal spolecnosti. Poslednim ptispévkem bylo video

natocené jako priivodce po Maledivach ze dne 21. fijna 2017.
E-mail marketing

Firma zafadila e-mail marketing mezi prostiedky své elektronické komunikace poprvé

vroce 2014. Navazuje na postupy podnikatele a lektora Davida KirSe — zakladatele
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spolecnosti SmartEmailing a autora nejvétSiho online tréninkového programu o email
marketingu EmailAcademy.cz. Data z Google Analytics za obdobi 9/16-9/17 naznacuji, ze
opusténi ze vSech pouZzivanych kanali a to 52,82%, nejvice navStivenych stranek za
1 navstévu — 2,70 a nejdelsi primérnou dobu trvani navstévy 03:10. Existuje tak velky
potencial K Sir§imu vyuzivani tohoto kanalu. V kapitole ¢. 4.3 bude vyuzivani e-mailingu

popsano z praktického hlediska.
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4 Analyticka ¢ast diplomové prace

Prvni Cast prace byla vénovana reSersi literatury a piedstaveni spole¢nosti Explode, s. r. 0.
Analytickd ¢ast prace bude zaméfena na vyuziti e-mailové marketingové komunikace

Vv praxi.

4.1 Metodika a cile prace

Cilem teoretické ¢asti prace je priblizit problematiku marketingové komunikace na internetu
véetné vyznamnych komunikac¢nich nastroji. Zv1astni pozornost je zde vénovana predev§im

e-mail marketingu.

Nasleduje predstaveni spole¢nosti a sou¢anych internetovych komunikacnich aktivit, které
Explode vyuziva. Potfebné informace byly ziskany prostiednictvim nékolika hloubkovych
rozhovorti s obchodnim feditelem panem Bc. Martinem Sindlerem. Rozhovory probihaly
jako polostrukturované. Dotazy byly kladeny na zakladé¢ pfedem piipravenych otdzek
tykajicich se vyvoje spolecnosti a jednotlivych marketingovych aktivit. Zaznam rozhovoru
byl nahravan na diktafon a délka jednotlivych sezeni se pohybovala kolem 60 minut.

Metodou pouZzitou pro vyhodnoceni je obsahovéa analyza.

Prakticka cast prace se opird o informace ziskané pomoci benchmarkingu. Princip této
metody vyzkumu spoc¢iva v porovnavani a méfeni produktii, procesti nebo metod dané firmy
s metodami vyuzivanymi konkurenci. Hlavnim t¢elem je definice cilli a zlepSovani vlastnich
aktivit. Smyslem benchmarkingu je urceni pozice vlastni spole¢nosti na trhu a jeji zlepSeni
na zakladé vyuziti silnych stranek spolecnosti a potlaceni jejich nedostatkd (Zelenka &
Paskova, 2012). Srovnavani v oblasti e-mailového marketingu je vSak slozit&jsi. VétSina
firem nepublikuje informace o mife otevieni e-mailu, ¢i o mife prokliku. Prvnim krokem
proto bude porovnani klicovych metrik e-mailingu firmy s vysledky Setfeni spolecnosti
HubSpot, ktera analyzovala data od vice nez 11 500 zadavatelti e-mailovych kampani a dale

na zaklad¢ dat spole¢nosti MailChimp.
Ve druhém kroce bude provedena analyza e-mailové komunikace konkurentti z pohledu

Cetnosti a typu rozesilanych zprav. Za nejvhodnéjsi metodu sbéru dat pro komparaci byl

oznacen mystery shopping. U vybranych konkurenti byla provedena objednavka
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nabizeného produktu a naslednd ponakupni e-mailova komunikace byla podrobena analyze.

Sledovynymi znaky byla ¢etnost a typy odesilanych e-maild.

Postup benchmarkingu:
e Identifikace silnych a slabych stranek spolec¢nosti
e Urceni vhodnych konkurenti
e Porovnani komunikac¢nich aktivit firmy Explode s konkurenci

e Vyuziti silnych stranek, potlaceni slabych stranek

Hlavnim vystupem této metody bude zhodnoceni vyuzivani a efektivity e-mailové
marketingové komunikace spole¢nosti Explode, s. r. o., popfipadé odhaleni nedostatk,

kterych se firma ve své elektronické komunikaci dopousti.

Cilem diplomové prace bude navrh optimalizace e-mailové komunikace. Implementace
navrzenych zmén by méla prispét ke zdokonaleni e-mailové komunikace, zvyseni efektivity

tohoto kanalu, zvySeni navstévnosti webovych stranek a zvyseni konverzi.

Z dtvodu ochrany internich dat firmy nebudou v praci uvedeny informace o celkové
navstévnosti ¢i celkovych trzbach. Potfebna data budou poskytnuta v podobé konverzniho

poméru nebo podilil na celkovych trzbach.

Silné a slabé stranky spole¢nosti

Spolecnost oznacuje za své silné stranky predev§im nasledujici:
e Komplexni model
o Rodinny a pratelsky pfistup

e (Qdbornici na cestovni ruch i IT

Mezi slabé stranky spolecnosti patfi:
e Priliz uzky tym pracovnikl

e Nedostate¢né vyuzivani potencialu marketingovych komunikacnich prostredka

Jako hlavni pfednost a zdroj konkurenéni vyhody oproti jinym cestovnim agenturam Vidi
obchodni feditel spole¢nosti komplexni model, ktery Explode svym zdkaznikiim nabizi.

Kazda z nabizenych destinaci je dokonale propracovana. Navstévnici webu se dozvédi
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vSechny dilezité informace o dané zemi, a to pfimo z vlastnich zkuSenosti a zazitkl tymu
Explode. Pomoci videi natocenych spolec¢nosti si mohou doslova “projit” hotely, které jsou
v nabidce. Nechybi ani videa z téch nejlepSich pamatek, plazi, ¢i vyhlidek v dané lokalité.
K dispozici je také zdarma ke stazeni privodce ke kazdé z nabizenych lokalit nebo praktické
tipy na to, co si s sebou na dovolenou zabalit. Dalsi vyhodou je ptatelsky, az rodinny piistup
k zakazniklim. Ve stejném duchu se nese komunikace spolecnosti na vSech vyuzivanych
kanalech. Pracovnici Explode jsou zkuSeni odbornici z oboru cestovniho ruchu, kteii radi
poskytnou typy na mista, ktera by mohla zakaznika zajimat, nechybé&ji piib¢hy ze Zivota,
nebo vlastni zkuSenosti a zazitky. Coz prispiva k budovani divéry u zadkaznika. Cilem firmy
je také ukazat, ze za timto projektem stoji realni lidé. Mezi nedostatky naopak patii pfiliz
uzky tym lidi, ktery nema kapacity na to, aby mohl dostate¢né vyuzit potencial
komunikac¢nich prostiedki, které firma v soucasné dob¢ pouziva. Ptichazi tak o ptilezitosti,

které neustaly vyvoj technologii pfinasi.

4.2 Analyza konkurence

Pro porovnani spoleCnosti s ostatnimi firmami v odvétvi byla provedena analyza
konkurence. Prvnim krokem bude analyza dostupnych dat pro dané odvétvi. Mezi metriky,
které¢ marketéry nejcastéji zajimaji se fadi miry otevieni e-mailli, miry prokliku a nebo miry
dorucitelnosti, idedlné ve stejném odvétvi. Firmy samotné vSak tyto informace nezvetejituji.
Jako nejlepsi zdroje dat tak slouZzi statistiky hlavnich svétovych platforem pro rozesilani e-

maill, které méti vysledky kampani jejich klientt.

Jeden ze svétovych leadrii v oblasti e-mailovych klienti — spole¢nost MailChimp zvetejnila
statistiky e-mailovych kampani rozdélené podle odvétvi za rok 2017. Na zakladé zkoumani
stovek milionti e-mail dorucenych prostifednictvim platformy spole¢nosti. Odesilané
kampané mély aktivni trekovani a jednotlivi uzivatelé uvedli, ve kterém odvétvi pisobi, na
zaklad¢ ziskanych informaci byly nasledné kalkulovany klicové metriky. Data pro obor

dopravy a cestovniho ruchu jsou uvedena v tabulce ¢.2 (MailChimp, 2017).
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Tabulka 2: Statistiky e-mailovych kampani podle odvetvi

Pramérnd | Pramérna Soft Hard Spam rate | Pramérna
Odvétvi mira mira bounce bounce rate mira
otevieni prokliku rate odhlaseni
Doprava
a cestovni ruch 20.69% 2.17% 0.65% 0.48% 0.02% 0.24%

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych dat z MailChimp, 2017.

Z tabulky vypliva, Zze v oboru cestovniho ruchu primérné otevie odesilané e-maily
20,69% uzivateld. Pouha 2 % lidi vSak e-mail zaujme natolik, ze jsou ochotni kliknout na
odkaz uvedeny ve zprave. Primérné 0.48 % e-maill nebylo doruceno z diivodu nefunkénosti
e-mailové adresy. Diky docasné nedostupné adrese, nebo plné schrince nemohlo byt
doruceno v priméru 0.65 % e-mailt. 0.24 % uZivateli se rozhodlo odhlasit z e-mail listu

spolecnosti a 0.02 % lidi obtézovaly e-maily natolik, ze je oznacily jako Spam.

Podobné Setfeni provadéla také spolecnost HubSpot. Byla zpracovéna data od vice nez
11 500 zadavateld e-mailovych kampani. Cilem vyzkumu bylo ziskat pfehled o tom, jak by
méla vypadat optimalni mira otevieni e-mailu a mira prokliku v zavislosti na poctu
odeslanych e-mailovych kampani mési¢né, podle oblasti podnikéni ale také podle velikosti
firmy. Vysledky zkoumani Cetnosti rozesilanych e-mailti ukazuji, Ze spole¢nosti, které
mésicné rozesilaji vice nez 30 e-mailovych kampani zacinaji po Case pozorovat klesajici
miry otevieni e-mailu a prokliku. Jak je patrné z obrazku ¢. 6, za optimalni byl oznacen
interval mezi 16 a 30 rozeslanych e-mailovych kampani za mésic (jednalo se o cilené,
jednotlivé e-maily zaslané konktrétni casti databdze). Spolecnosti, které se v tomto
pohybovaly v tomto intervatiu, dosahly 2x vétsi miry prokliku nez ty, které posilaly méné
nez 2 kampané mési¢né (viz obrazek ¢. 7). Primérna mira otevieni e-mailu byla v tomto

ptipad¢ 32,4 % a primérna mira prokliku 6,5 % (Mineo, 2017).
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Obrazek 6: VIiv poctu odeslanych e-mailovych kampani na miru otevieni
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Zdroj: HubSpot, 2017.

Obrazek 7: VIiv poctu odeslanych e-mailovych kampani na miru prokliku
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Zdroj: HubSpot, 2017.

Druhym krokem bude analyza e-mailové marketingové komunikace konkurence. Pro
porovnani komunikaénich aktivit byla vybrana cestovni kancelat EXIM tours, slevovy portél
Slevomat a svétovy rezervacni systém Booking. Cestovni kancelai EXIM tours byla vybrana
proto, Ze patii ke $pi¢ce v Ceské republice. Spole¢nost Slevomat patii podle dat dostupnych
se Similarweb mezi leadra v navitévnosti slevovych portali v Ceské republice a Booking se
fadi mezi svétové leadry v nastévnosti v oblasti rezerva¢nich systémua ubytovani a to jak

v Ceské republice, tak ve svétd (Similarweb, nedatovano).
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4.2.1 EXIM tours

Cestovni kancelat EXIM tours patii mezi ¢leny Asociace cestovnich kancelaii Ceské
republiky a RDA Internationaler Touristik Verband e.V. v Kolin¢ nad Rynem. Na ¢eském
trhu ptsobi jiz od roku 1993 s hlavnim sidlem v Praze. Dcefiné spolecnosti je mozné najit
také v Polsku, na Slovensku a nebo v Mad’arsku (EXIM tours, nedatovano). V roce 2007 se
spolecnost stala nejvétsSim Ceskym tour operatorem, poté co sesadila z prvniho mista
zebiicku tspé$nosti spole¢nost CEDOK. V soudasnosti je EXIM tours nejvétsi cestovni
kancelaii na ¢eském trhu. Nabizi online prodej dovolenych a poznéavacich zajezdt do celého
svéta. Soucasti nabidky jsou nejen last minute dovolené, ale také eurovikendy nebo prode;j
letenek. Vlastni 41 provozoven na bazi frencizy a podstatnd ¢ast prodeje je realizovana

prostfednictvim cestovnich agentur (EXIM tours, nedatovano).

4.2.2 Slevomat

Cesky inspiraéni portal Slevomat byl zalozeny v roce 2010. Sidli v Praze a nabizi Sirokou
nabidku zazitkti v podobé¢ sluzeb i zbozi. Kazdy den je ve spolupraci s obchodnimi partnery
spusténo vice nez 200 novych nabidek. Uvefejnéni své akce na Slevomatu je pro firmy
efektivnim nastrojem pro zvySeni povédomi o firmé ale také pro zvySovani prodeju
a vyplnéni kapacit (Slevomat, nedatovano). Cestovani piedstavuje dlouhodobé nejvétsi
z pilitG Slevomatu a spolecnost je pfipravena ho i nadéle rozvijet. V roce 2017 prodala
celkem 277 tisic zdjezdl a pobytli dohromady, ¢imz portal potvrdil pozici nejvétSiho

prodejce v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice (Slevomat, 2018).

4.2.3 Booking.com

Spole¢nost Booking.com ptisobi na trhu jiz od roku 1996 s hlavnim sidlem v Amsterdamu.
Jde o nejvetsi svétovou databézi nejriznéjsSich typi ubytovani, od apartmanti, prézdninovych
domt, rodinnych penzionti, ptes pétihvézdiCkové rezorty, ¢i domy na stromech nebo igli.
Z pavodné malé holandské firmy se tak postupem let stala nejvétSich svétovych on-line
spolecnosti v oblasti cestovani (Booking.com, nedatovano). V soucasnosti ma spolecnost
vice nez 198 pobocek v 70 zemich svéta. Webové stranky Booking.com i mobilni aplikace
jsou k dispozici ve vice nez 40 jazycich, ubytovani je mozné si vybrat
z 1742 801 zaregistrovanych ubytovacich zafizeni ve 130 348 destinacich (Booking.com,

nedatovano).
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4.2.4 Porovnani komunikaénich aktivit

Dalsim krokem benchmarkingu bude porovnani e-mailové komunikace a vyuzivanych
komunikacnich strategii vybranych spolecnosti na zikladé provedenych objednévek.
Informace byly ziskany analyzou jednotlivych e-mailt rozesilanach spole¢nostmi a také na

zéklad¢ dat dostupnych ze Similarweb.com.

Tabulka 3: Porovndni komunikacnich aktivit

EXIM tours Slevomat Booking.com
Podil e-mail marketingu 11,67% 32,65% 8,41%
na celkové navstévnosti
Pocet odeslanych 4-5 15 14
kampani za mésic (1x tydne) (kazdy druhy den) (kazdy 2./3. Den)

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych dat ze Similarweb a jedotlivych e-mailt

rozesilanych spole¢nostmi

Z tabulky €. 3 je patrné, ze e-mail marketing tvofi nejvyssi podil z celkové navstévnosti
webovych stranek u spole¢nosti Slevomat. Podle dat dostupnych ze Similarweb (2018) je to
dokonce celkové nejsiln€jsi kandl, co se tyCe ptilivu ndvstévnikl na stranky spole€nosti.
Z analyzy navstévnosti je tak mozné odhadovat, Ze e-mail marketing tvoii dalezitou ¢ast
komunikacni strategie spolecnosti. Slevomat rozesila své e-maily primérné patnactkrat za

mésic, tedy kazdy druhy den a fadi se tak na prvni misto také v Cetnosti rozesilky.

NejcastéjSim typem zprav jsou:
e Nejlepsi nabidky spolecnosti za posledni 2 tydny
o Konkrétni nabidka pobytu (napt.: Pobyt na zdmku s wellness a veceti v krémg)
« Typy pro zékazniky (napf.: Co podniknout na jizni Moravé, Léto v Cesku, atp.)
o Soutéze (Dopfejte si maximalni odpocinek a vyhrajte 5000 K¢!)
e Retentni e-maily (darek ve formé slevy, kredith na nakup nebo tzv. podpultovni
nabidky)

o Nabidky $ité na miru (na zéklad¢ jiz provedenych objednavek)

Z analyzy rozesilanych kampani bylo zji$téno, ze spole¢nost nevyuziva e-maily k akvizici
novych zdkaznikii. Komunikace za¢ina az po prvni objednavce a duraz je kladen zejména
na péci a udrzeni si zdkaznika v poprodejni fazi ndkupniho cyklu. Nejcastéji jde o nabidky

Sité na miru podle chovani zdkaznika (nabidky destinaci z ptedeslych objedndvek) a nebo
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takzvané trigger e-maily zahrnujici nejriznéjsi slevy, kredity zdarma, bonusy na pfisti nakup
a dal$i. Nechybi ani pfipominaci e-maily na poskytnuté vyhody a ostatni vySe zminéné typy
e-mailti. Obrazek ¢. 8 zachycuje cestu zakaznika po nakupu, kde je patrné, ze takto

personalizované zpravy jsou rozesilany jednou az Sestkrat mési¢né.

Obrdazek 8: Slevomat — Retencni komunikacni mapa zdkaznika

Pripomenuti
slevy
(6.7.2017)

Makup Podékovani Darek
(8.6.2017) {11.6.2017) (3.7.2017)

Sleva 50,-
[6.9.2017)

Pripormenuti
slewy
(13.9.2017)

Pfipomenuti - Pfipomenuti
nabidky e slewy

9,
{19.9.2017) I (29.8.2017)

"Podpultovka”
(17.9.2017)

Specidlnl
nabidka na Viyhra
miru (8.11.2017)

Bonus 50,- na

pFiEtl ndkup Kredity zdarma Podpultovka

(18.11.2017) (27.11.2017)

(6.10.2017) (10.11.2017)

Sleva ma Vasi Sleva 50,- na
oblibenou prvni letogni
" sl::w kategorii nakup

(12.12.2017) (12.1.2018) (25.1.2018)

VaZe u_bllhené Sleva 200,- Pipomenuti
destinace

(5.12.2017) NB-1Z

Vase
oblibena
destinace

{13.3.2018)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace po nakupu za¢ina e-mailem s podékovanim za provedenou akci. Nasleduje
série e-mailll vyzivajici k dal§imu nakupu diky nabidce slev ¢i kreditli zdarma, stfidajici se

s vyhodnymi nabidkami ubytovani v lokalité, o niz zadkaznik projevil zajem.

Cestovni kancelat EXIM tours pfivadi na své stranky prostfednictvim e-mailové
komunikace 11,67 % ze vSech navstévniku. Jde tak o téeti nejvykonnéjsi kanal hned po piimé
navstévnosti (36,51 %), ke které¢ dochazi, pokud navstévnik napsal url adresu pfimo do
vyhleddvace. Druhé misto zaujimé ptirozené a placené vyhledavani ve vyhledavacich
(36,32 %) (Similarweb, nedatovano). V tomto piipadé lze usuzovat, ze zakaznici obecné

znaji EXIM tours a to nejen diky dlouhé tradici na ¢eském trhu ale také Casto z vlastnich

58



zkuSenosti. Spolecnost rozesild e-maily ctyfikrat az pétkrat do mésice (v priméru jednou

tydné). Tedy nejmén¢ Casto ze v§ech vybranych.

NejcastéjSim typem zprav jsou:
o Nabidky last-minute z4jezda
o Stastné tydny

e Slevové nabidky (First-minute slevy, 30% sleva pfi objednani do konce unora)

Podobné¢, jako tomu bylo u spole¢nosti Slevomat, také EXIM tours pouziva e-mailovou
komunikaci az po prvnim nakupu. Analyzou vSak nebyla zjisténa zadna retencni strategie
ani personalizovana péce o zdkaznika po nakupu. Zasilané e-mailové nabidky nenavazovaly
na predchozi objedndvku v dané destinaci. Po uskuteénéné objednavce jsou zakaznikovi
nejéastéji rozesilany zpravy s aktualni nabidkou last-minute zajezdu, dale upozornéni na
tzv. stastné tydny, ve kterych je mozné objednat zdjezdy do vybranych destinaci za
zvyhodnéné ceny. Nechybi ani slevové nabidky jakymi jsou naptiklad first-minute slevy,

nebo ¢asoveé omezené slevy.

Posledni analyzovanou spolecnosti byl Booking.com, ktery na své stranky pfivadi
Nejvyznaméjsimi zdroji navstévnosti je pfima navstévnost (38,99 %) a dale piirozené
a placené vyhledavani ve vyhledavacéich (36,13 %). Na tietim misté se umistily zpétné
odkazy (11,31 %) (Similarweb, nedatovano). Spole¢nost Booking.com rozesila své e-maily
primérmné Ctrnactkrat do mésice, tedy kazdy druhy az tfeti den. V Cetnosti rozesilky tak

dohani Slevomat.

NejcastéjSim typem zprav jsou:
o Last-minute nabidky
o Uterni, pate¢ni a nedélni vybér ubytovani
e Reten¢ni e-maily (tajné nabidky pro Cleny, slevy, pfipominaci e-maily)

e Nabidky §ité na miru

Stejné jako u dvou ptedeslych spolecnosti, také Booking zapojuje svou e-mailovou
komunikaci az po prvnim nakupu. Podobné jako Slevomat také aktivné pecuje o své

zakazniky pomoci propracované retencni strategie, kterd je patrnd z obrazku ¢. 9.
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Personalizované e-maily jsou zasilany jednou az tfikrat do mésice, spolecné s vyse

zminénymy typy e-maili.

Obrdzek 9: Booking.com — Retencni Komunikacni mapa zdkaznika

Rezervace
ubytovdni
Paviow

{21.9.20186)

Last-minute
nabidka Paviov

{1.11.2016)

Spedialné pro
Vas: Pavlow

(31.1.2017)

MNarok na

Tipy: Dalsi
zajimava mista
v okoli

(21.9.2018)

Last-minute
nabidka Paviov

(15.11.2016)

Last-minute
Paviow

(14.2.2017)

10% z ceny
zpét, stati

Va5 nazor na
ubytovani

(27.9.2016)

Last-miute
nabidka Paviov

(13.12.2016)

Last-minute
Paviow
(21.2.2017)

Pfipomenuti
ohodnoceni
ubytowvdni

(20.10.20186)

Pfipoment! rok
od posledniho
nd kupu

(1.1.2017))

ViE ndzorna
nae sluiby

{29.10.2016)

Mabidka
ubytovani
Paviow

{10.1..2017)

10% slevu
(16.2.2018)

rezervovat
(30.3.2018)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace po nakupu sméfuje nejdiive k vyjadreni spokojenosti jak s ubytovanim, tak se
sluzbami spolecnosti. Dalsi fazi je upozornovani na vyhodné nabidky v lokalité, o niz
zékaznik projevil zajem. Pokud zdkaznik stale nereaguje, je stimulovan k opakovanému
prodeji nejriznéjSimi tajnymi nabidkami ¢i moZnosti uplatnéni slevy v piipadé dalsi

rezervace.

4.3 Analyza e-mailové komunikace firmy Explode, s. r. o.

Nasledujici podkapitola bude vénovana analyze e-mailové komunikace vybrané spole¢nosti.
Informace byly ziskany s vyuzitim analytického nastroje Google Analytics a programu
SmartEmailing, ktery firma vyuziva pro planovani, rozesilani a vyhodnocovani e-mailovych

kampani.
E-mail marketing patii mezi ¢tvrty nejvyznaméjsi zdroj navst€vnosti webu spolecnosti.
Podle dat dostupnych z Google Analytics ptivadi ptiblizné 6,53 % navstévnikia (viz obrazek

& 10).
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Obrazek 10: Rozdéleni navstévnosti podle jednotlivych komunikacnich kanalu

Online marketing

m Organic search = Other = Direct Email = Refferal m Social media m Paid search

Zdroj: z internich zdroja spole¢nosti Explode, s. r. 0.

Komunikace prostiednictvim e-mailti vykazuje také nejniz§i miru opusténi ze vSech
pouzivanych kanali a to 52,82 %, nejvice navstivenych stranek za 1 navstévu (2,70)

a nejdelsi primérnou dobu trvani navstévy (03:10 s).

Firma vyuZiva vlastni databazi ¢itajici 1661 kontakti, kterd je budovana na zaklad€ vyplnéni
e-mailové adresy a jména do formuléie pro bezplatné stazeni priivodce pro 9 z 30 nabizenych
destinaci. Kontakty jsou pro lepsi zacileni dale rozdélené do 10 seznami podle destinace
0 kterou projevil navstévnik zajem (napiiklad Bali pruvodce, Kapverdy, Egypt) a dle vyuziti

dopliikové sluzby (parkovani u letisté za zvyhodnénou cenu).

Explode, s. r. 0. vyuziva v soucasné dob¢ hlavné takzvanych Smart kampani. Jde o chytré
kampané, které se odesilaji automaticky poté, co klient provede pozadovanou akci — vyplni
webovy formuldf na webu spolecnosti. Jeho e-mailova adresa je nésledné zapsana do
urcitého seznamu kontaktdl a automaticky se spousti odesilani pfedem nastavené série e-
maila (SmartEmailing, 2017). V minulych letech byly také rozesilany informativni e-maily
pfinasejici novinky ze spoletnosti a nebo nerjiizngjsi Last-minute nabidky. Cetnost
rozesilani e-maill nelze jednoznaéné urcit. Jednotlivé Smart kampané maji od 5 do 9 e-

mailt, které jsou rozesilany podle pfedem nastavenych pravidel.
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4.3.1 Analyza Smart Kampané — online privodce Bali
E-mailova komunikace slouzi u firmy pro akvizici novych navstévnika. Pro ucely diplomové
prace bude analyzovéana série e-maili privodce po Bali. Soucasna akvizicni mapa je

znizornéna na obrazku ¢. 11.

Obrazek 11: Akvizicni mapa Explode.cz s. r. o. — Priivodce Bali

*Bali e-mail & 2:
Vas privodce

= Bali e-mail £. 1:
zajimava mista

«\fyplnéni
webovéhao
formulafe

*Bali e-mail £ 5:
Vasg privodce

*Eali e-mail . 4:
Vvat privodce

=Bali e-mail £. 3:
Vai privodce

Y, A b A Y,

Zdroj: Vlastni zpracovani

E-mail ¢. 1

Jak zobrazuje obrazek €. 12, prvni ze série e-maill piedstavuje tzv. uvitaci e-mail. Zacina
nepersonalizovanym oslovenim a podékovanim za zajem o danou destinaci. T¢lo e-mailu
poskytuje uzivateli zdarma zajimavé informace o dané destinaci vcetné 3 videi tykajici se
informaci o Bali obecné a dvou zndmych chramech. Email také obsahuje zfetelné Call-to-
action tla¢itko s odkazem na Bali, které uzitavetele piesméruje na webové stranky
spole¢nosti, konkrétné na stranku o Bali obsahujici vSechny dilezité zékladni informace
vcetné potfebnych dokladt, pocasi béhem roku, ¢i délce letu. Soucasti landing page je také
nabidka hotelli na Bali a nechybi ani podpora prodeje (cross-selling) ve formé dalSich
nabizenych destinaci. E-mail je ukoncen pfanim hezkého dne, podpisem, emailem a adresou
spolecnosti. V pravém dolnim rohu je ikonka Facebooku, ktera pfesméruje navstévnika na
Facebookovy profil Chci vidét svét. Odkazy na sledovani na dalsi socialni sit€¢ prozatim
chybi. V pati¢ce e-mailu nechybi ze zdkona dana moznost odhlaseni se od odbéru. E-mail

ptijemce zpravy a e-mail na odesilatele zpravy.
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Obrdzek 12: Bali — e-mail ¢ 1

Dobry den,

jsem moc rad, Ze mate zajem o prlvodce po Bali.

PFi tvorb& naseho privodce jsme se nechali inspirovat starym &inskym
prislovim "Jeden obraz vyda za tisic slov."

JelikoZ ale Zijeme v moderni dobé& a davame prednost pohyblivym
obréz[kﬂm, nachystali jsme si pro vas néco unikatniho - web piny
VIDEL.

VODNiPALAC

SOERASADK

UJUNG

Zajima vas, jak destinace, do které mifite, vypadéa ve skute¢nosti, a ne
na fotkdch cestovnich kancelafi? Pfesné to se z nasich videi dozvite.

Dulezité informace o vasi cilové destinaci naleznete v odkazu:

Bali
Preji krasny den.
S pozdravem
Martin Sindler
Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nas na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Explode, s. 1. 0.

E-mail ¢. 2

Druhy e-mail (obrazek ¢. 13) pfinasi uzivateli dalsi varku inspirace na cestu zahrnujici dalsi
3 videa. Pfichdzi dokonce se soukromymi tipy na ty nejkrasné;si vyhledy, tipy pro milovniky
kultury ¢i doporuceni na navstévu plaze Ampo. Opét nechybi call-to-action tlacitko
s odkazem na zajimava mista na Bali. Po kliknuti je uZivatel pfesmérovan na webové stranky
spolecnosti, konkrétné na stranku shrnujici nejzajimavéjsi mista na Bali, ale i v ostatnich
nabizenych destinaci. Pokud se navstévnik rozhodne kliknout na nékteré z doporu¢ovanych
mist, dozvi se blizs§i informace a nechybi ani nabidka 4 vybranych hotelti v daném misté

i S cenou za pobyt na osobu.
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Obrdzek 13: Bali — e-mail & 2
Dobry den,

jak se vam libil na§ minuly e-mail? Dnes pro vas mame dalsi varku
inspirace na cestu.

Procestovat Bali kfizem kréZzem je sen mnohého cestovatele. Jak se
ale zorientovat v tom, ktera mista stoji za to vidét, a ktera zas tak
ohromujici nejsou? Tieba tak, Ze si je pfedem prohlédnete na nasich
videich. Diky tomu se snadno rozhodnete, co pro vas bude zajimavé a
kvili €emu se vam nevyplati opoustét pohodli plaZového lehéatka.

Chcete par soukromych tipti? Pro milovniky fotografovani a krasnych
vyhled( je jednim z “must see” mist (tesovy chram Uluwatu. Museum
Semarajaya potési vSechny, ktefi chtéji poznat néco z balijskych tradic
a kultury, nad$eni plavci a amatérsti biologové zase oceni krasu klidné
plaze Ampo.

Radi byste virtualné prozkoumali vic skvélych mist na Bali? Pfesné
pro to je tu nase stranka:

Mista na Bali
Preji krasny den.
S pozdravem
Martin Sindler
Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nas na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Explode, s. 1. 0.

E-mail ¢. 3

Treti ze série e-mailt pokracuje v doporu¢ovani mist, ktera stoji za to vidét. Jedinou
odliSnosti od e-mailu €. 2 je hlavni téma, které¢ se vénuje tfem nejkrasnéjsim plazim na Bali.
Nechybi videa z popisovanych mist ani odkaz na strdnky spole¢nosti. Cilova stranka
odkazuje stejné jako v piipad¢ prvniho e-mailu na privodce po Bali. Na strance je také
nabidka ¢ty nejoblibengjSich hoteld, ¢i informace o dalSich nabizenych destinacich.

Viz obrazek ¢. 14 nize.
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Obrdzek 14: Bali — e-mail ¢ 3
Dobry den,

taky tak milujete prochazky po plazich, Suméni mofe a jemné viny
omyvajici vase chodidla? UZ vam tenhle pocit chybi a nemlzete se
dockat, az kone¢né budete na Bali? My vam vase ¢ekani zkratime!

Podivejte se s nasim videem tfeba na Utulnou plaz Blue Lagoon nebo
na oblibenou Candidasu. A nas$ tip €islo jedna? Rozhodné plaz Bingin!
Pokud jste nad$eni fotografové nebo pokud prosté milujete opusténé
romantické scenérie, pak na Bali najdete jen malo lepSich mist.

PLAZ BINGIN

A jestli shanite praktické informace pro vasi cestu na Bali, pak
nezapomenite navstivit nadi stranku:

Bali
Preji krasny den.
S pozdravem
Martin Sindler
Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nds na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Explode, s. 1. 0.

Email ¢. 4

Ctvrty z e-mailt piinasi typy na dalsi i plaze, které by navstévnik Bali rozhodné nemél
vynechat. Na své si ptijdou jak ti, ktefi miluji klid a opusténa mista, tak romantici, ktefi si
nenechaji ujit nddherné vyhledy na zapad slunce, ¢i vyznavaci aktivni dovolené a dobrého

jidla. Cilova stranka odkazuje na vSechna zajimava mista na Bali (viz obrazek ¢. 15).
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Obrdzek 15: Bali — e-mail ¢ 4
Krasné rano,

taky uz nemlzete dospat, jak se téSite na Bali? My rozhodné! A aby
nam vSem to Cekani rychleji uteklo, pFipravili jsme pro véas fotky a
videa ze tfi dalSich mist, ktera byste pfi své navstévé Bali neméli
minout.

Tentokrat jsme pro vas vybrali hned tfi nadherné plaze. At uz si
potrpite na klid (Crystal Bay), romantické vyhledy na zapad slunce
(Uluwatu) nebo na surfovani a dobré jidlo (Padang Padang), tyhle
plaze vas rozhodné nezklamou.

PLAZ CRYSTAL -

BAY (NUSA PLAZ ULUWATU
PENIDA)

A

Chcete vidét vic? Na naSich strankach najdete i takova mista, ktera
vam klasicky privodce po Bali nenabidne.

Mista
Preji krasny den.
S pozdravem
Martin Sindler
Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nds na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Explode, s. r. 0.

Email ¢. 5

Sérii e-maill o Bali uzavira e-mail s tipy na vylet za nejkrasnéjs$imi chramy (viz obrazek
¢. 16). Cilovou strankou je opét pruvodce po Bali poskytujici veSkeré dilezité informace
0 destinaci a nabidku hoteld. Posledni zprava se také snazi zapojit ¢ténafe s vlastnimi tipy

na mista, ktera na Bali stoji za to navstivit.
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brdzek 16: Bali — e-mail & 5
Dobry den,

Bali je znamé jako “Ostrov bohi” a zdej$i naboZenskou tradici si
muZete vychutnat témeér na kazdém kroku. Nejsilngjsi dojmy si ale
odnesete z mofského chramu Tanah Lot a z navstévy vodniho chrému
Tirta Gangga. A kdyzZ si budete chtit trochu odpocinout, vyrazte na
plaz White Sand Beach - tady si pro zménu vychutnate bozsky klid ;)

Mate sami néjaké tipy na navstévu Bali? Pokud se o né chcete podélit,
budeme moc radi, kdyZ ndm napiSete.

Bali
Preji krasny den.
S pozdravem
Martin Sindler
Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nas na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Explode, s. r. 0.

Analyza e-mailové komunikace Explode, s. r. o., v§ak narozdil od dalSich zkoumanych
spole¢nosti, odhalila problém u kontaktd, které vyuzivaji e-mailovou schranku u Gmail.

V tomto pitipad¢ jsou pfichozi e-maily zataZeny do slozky Spam.

Spolecnost nyni po kliknuti na jakykoliv hotel odkazuje pfimo na stranky spolecnosti
Invia.cz, z tohoto divodu uz neni mozné sledovat vytvoifené objednavky. Poslednim e-
mailem tak komunikace spole¢nosti se zdkaznikem konc¢i. Chybi tak velice dilezita

pfipominaci strategie, kterd by naldkala zdkazniky zpét na stranky Explode.cz s. r. o.

Kompletni pfipravu e-mailti, véetné copywritingu ma na starosti CEO spole¢nosti pan
Bc. Martin Sindler. Vytvofeni takovéto série e-mailt zahrnuje sepsani textd, vybér a
ptipadna Gprava vlastnich fotografii a videi, vybér vhodné cilové stranky, vloZeni obsahu do

Sablony e-mailu a nastaveni automatického odesilani v program na rozesilku. Celkové jde o
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praci odhadem na 6 hodin. Pro samotné odeslani se vyuziva placeného programu Smart

Emailing.

Odeslani jedné série e-maila zahrnuje:

Préci copywritera
Praci programéatora
Vybér a uprava vlastnich videi a fotografii

Program na rozesilani e-maila

Néklady na odeslani jedné série e-mailt Ize vycislit na 3 152 K¢.

Pro vyhodnocovani jednotlivych kampani jsou sledovany nasledujici metriky:

Open rate — uvadi pomér otevienych e-mailti, z celkového poc¢tu odeslanych zprav.
Informaci o otevieni e-mailu zaznamenava systém po nacteni obrdzku pixel
a predava ji na pixel v kampani. Obvykle se mira otevieni pohybuje mezi 30 a 65 %,
Vv priméru je to 42 %. Spolecnost se tak pohybuje nad primérnymi hodnotami
typickymi pro dané odvéti.

Click through rate (CTR) — uvadi procento prokliki na stranky, z celkového poctu
dorucenych zprav. CTR se pohybuje kolem 24 %. Tato data je mozné sledovat diky
propojeni s Google Analytics pomoci UTM parametru, ktery je soucasti kazdého
odkazu, ktery se objevi v e-mailu (v uvedeném ptikladu jde o Sediveé oznacenou Cast
odkazuy).

Napt.:
http://www.explode.cz/bali?utm_source=autoresponder&utm_medium=email&utm
_campaign=campaign_2017-03-06_19%3A54%3A20&utm_content=content.
TaktéZ mira prokliku se pohybuje nad primérem v odvétvi cestovniho ruchu.
Dorucditelnost — pozornost je veénovana také analyze vracenych zprav.
Nedorucitelnost se v ptipad¢ spolecnosti Explode.cz pohybuje primérneé kolem 2 %.
Udrzba databaze a vyfazovani neplatnych e-mailovych adres je provadéna ruéné.
Mira odhlaseni — sleduji se také statistiky odhlaSovani. Mezi hlavni faktory
ovlivityjici tuto metriku patii frekvence odesilani a relevance obsahu. V piipadé
Explode.cz je to v priméru 0,22 % kontakt. Miru odhlaseni také vyrazné ovliviiuje

spravné€ zvolena segmentace.
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e Konverzni pomér — procentualni vyjadieni podilu poctu objednavek na sumé
celkovych navstév. Historicky se hodnoty konverzniho poméru pohybovaly kolem
0,88 %. V soucasnosti nelze tuto metriku pozorovat z divodu pifesmérovani

objednavek na stranky cestovni agentury Invia.

Z analyzy e-mailové komunikace Explode a vysledki porovnani konkurence lze vyvodit, ze
spolecnost dostate¢né nevyuziva potencidlu, ktery ji tento komunikacni kanal ptinasi.
Veskera komunikace se zdkazniky probiha pouze na zaklad¢ automaticky odesilanych e-
maili, a kon¢i pomérné kratkou dobu, po vyplnéni webového formulare. Chybi reaktivacni
komunikacni strategie pro neaktivni kontakty, ale také poprodejni péce o zdkazniky, ktera
by prispivala k opakovanym prodejim. Vzhledem k existujicim informacim o zékaznicich
a nizkym ndkladim, které se poji k provozu tohoto kandlu vypliva, Ze je zde znacny prostor

pro optimalizaci.

4.4 Analyza navStévnosti webu Explode.cz

Navstévnost je klicovy ukazatel efektivity webu. Povédomi o tom, z jakych zdroji jsou
stranky navs$tévovany, jak se na nich navstévnici chovaji, kam odchézeji ¢i sledovani krok
k dosazeni konverze — vSechny takto ziskané informace lze vyuzit nejen pro zlepseni
samotnych webovych stranek, ale predev§im k dosazeni obchodnich i marketingovych cili
spolecnosti. VeSkera data je mozné ziskat diky statistickému nastroji Google Analytics,

ktery je dostupny zdarma pro kohoholi, kdo webové stranky provozuje.

4.4.1 Celkovy pocet navstév

Cilem spole¢nosti je neustaly nartist poctu navstév webu. Sledovani vyvoje probihd na
mésicni bazi. Porovnani celkové navstévnosti stranek Explode.cz je mozné sledovat na
obrazku €. 17. Je patrné, Ze sledované obdobi vykazuje dlouhodobé¢ vyssi pocet navstév nez
tomu bylo v obdobi piedchazejicim — doslo k meziroénimu nartstu o témét 93 %. Duvodem
mohly byt probihajici marketingové aktivity spole¢nosti. Webové stranky plni téméf
vSechny on-page faktory SEO, kromé tvorby popiski stranek, diky ¢emuz se zobrazuji na
prvni strance vyhledavace Seznam.cz i Google.cz. Vysledky mohl ovlivnit také linkbuilding

a aktivni komunikace na socialnich sitich.
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Obrazek 17: Navstévnost webu Explode.cz

1.9.2016 - 30.9.2017: ® Navstévy
1.9.2015 - 30.9.2016: ® Navstévy
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Zdroj: z internich zdroji spolecnosti Explode, s. r. 0.

Z grafu je také mozné pozorovat urCitou sezoénnost, ktera se poji k oboru cestovniho ruchu.
Nejvice lidi navstévuje stranky v 1ét€ a v zimé, naopak jaro a podzim jsou vytizené méne¢.

Narust je patrny od kvétna do zafi, coz je hlavni sezéna letnich dovolenych a dale pak od

ledna do tnora kdy nejvice lidi vybird zimni dovolenou na horach.

4.4.2 Novi vs. vracejici se zakaznici

Ve sledovaném obdobi od zati 2016 do zati 2017 pfevazuji novi navstévnici a to ze 75,7 %.
Jednim z divodd je bezpochyby prevedeni konceptu spole¢nosti na pricnip affiliate
partnerstvi. Vracejici se lidé, ktefi uz jsou obeznameni s rozhranim webu a jeho moznostmi
tak tvoii pouze 24,3 %. Nejcastéji proto, ze svou dovolenou objednaji na strankach cestovni

agentury Invia.cz. Soucasou situaci je mozné pozorovat na obrazku ¢. 18.
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Obrazek 18: Analyza navstévnosti webu — novi vs. Vracejict se zakaznici

B New Visitor M Returning Visitor
1.9.2016 - 30.9.2017

1.9.2015 - 30.9.2016

Zdroj: z internich zdroja spole¢nosti Explode, s. r. 0.

4.4.3 Analyza pomoci demografickych udaji

Navstévnost webu je mozné analyzovat také na zakladé demografickych udaji. Nejcastéji

sledovanym znakem je pohlavi a vék navstévnikt stranky.

Z obrazku €. 19 je mozné sledovat, ze web spole¢nosti navstévuji prevazné zeny — a to

Z 69,7 %. Zbyvajicich 30,3 % tvoii muzi.
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Obrazek 19: Analyza navstévnosti webu podle pohlavi

Pohlavi Podil z celkového poétu metriky navétévy v %: 69,79 %

M female M male

1.9.2016 - 30.9.2017

1.9.2015 - 30.9.2016

Zdroj: z internich zdroju spole¢nosti Explode, s. r. 0.

Druhym analyzovanym znakem byl v€k navstévniki webu Explode.cz. Data zobrazuje
obrazek ¢. 20. Ptiblizné 25 % vSech, ktefi web navstivi jsou lidé ve véku mezi 25 a 34 let.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii navstévnici ve véku 35-44 let a to téméf 20 %. Nejméné

navstévniki je ve veku 65 let a vice — pouhych 6 %.
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Obrazek 20: Vékova skladba navstevnikit webu Explode.cz

Vék Podil z celkového poctu metriky navstévy v %: 67,26 %

30%

22%

15%

8%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: z internich zdroja spole¢nosti Explode, s. r. 0.

4.4.4 Shrnuti navs§tévnosti webu Explode.cz

Spole¢nost Explode dosahla ve sledovaném obdobi vyrazné zlepSeni v navsté€nosti stranek.
Obecné lze uvést, Ze nejvice uzivatelit navstévuje web Explode.cz o letnich prazdninach
a dale pak v lednu, naopak nejnizsi navstévnost je sledovana na jafe a na podzim. Dochazi
vsak k ubytku vracejicich se zakaznikl. Jako moznou pficinu lze oznacit chybéjici retencni
strategii v e-mailové komunikaci, ale také ne pfiliz pravidelnou komunikaci na Facebooku.

Navrh feSeni vySe zminénych problému podrobné&ji zpracovava kapitola 5.
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5 Navrh optimalizace e-mailové komunikace

Ptedchozi prizkum marketingovych aktivit spolecnosti Explode.cz odhalil nejvétsi
nedostatky a prostor pro zlepSeni v e-mailingu. Aktualné rozesilané Smart kampané vykazuji
pomérné¢ dobry Open rate (42 %) a téméf stoprocentni miru dorucitelnosti. Ze lze tedy
vyvodit, ze adresati maji o tyto e-maily zajem a zajimaji se o jejich obsah. Souc¢asné¢ CTR se
pohybuje kolem 24 %. Bude proto potieba zaméfit se na personifikaci obsahu a zavést
propracovanéjsi segmentaci mailingové databaze, coz povede ke zvyseni CTR. E-maily je
potieba zapojit nejen v predprodejni a prodejni fazi ndkupniho cyklu zdkaznika, ale také
V poprodejni fazi, jako soucast péce o stavajici zdkazniky. Cilem je navrh optimalizace e-

mailové marketingové komunikace zasilanych smart kampani.

5.1 Navrh zdokonaleni segmentace mailingové databaze

Segmentace umoziuje roztiidit zékazniky do skupin na zakladé€ spolecnych rysi a lépe tak

identifikovat jejich potieby ¢i chovani.

Mezi 2 nejpouzivanéjsi zpiisoby, dle kterych lze trh segmentovat se radi:
e Segmentace podle demografickych udaji

e Segmentace na zéklad¢ aktivity zékaznikt

Na zéklad¢ demografickych udaji lze zdkazniky délit podle pohlavi, véku, titulu, oboru

pusobnosti, z4jm1, lokalikty ¢i dne narozeni (Prochazka, 2014).

Spole¢nost méla ve sledovaném obdobi ve své databazi data o 1600 zakaznicich. Explode
vSak ziskava diky formuldiim pouze infomace o e-mailové adrese a jménu navstévnika.
Segmentace podle pohlavi nema vzhledem k produktovému portfolio nema smysl a vék pro
vytvoteni vékovych cilovych skupin neni uveden. Vyuzit by se dalo doplnéného jména v
pfipad€ tzv. vyjimeénych e-maili ve formé prani k svatku v retencni (ponakupni)

komunikacni strategii.

1. Segmentace dle zajmi

Analyza e-mailové komunikace ukazala, Ze firma tfidi své zakazniky pouze na zakladé¢

z4jmu. Kontakty jsou rozdélené do 10 seznamt podle destinace o kterou projevil navstévnik
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zdjem (napiiklad Bali privodce, Kapverdy, Egypt) a dle vyuziti dopliikové sluzby
(parkovani u letiSté za zvyhodnénou cenu) viz tabulka €. 4. Po vyplnéni webového formulare
na strankach spole¢nosti je e-mailova adresa klienta zapsana do seznamu kontatkli vybrané

destinace a spousti se odesilani nastavené série e-maili.

Tabulka 4. Segmentace dle zdjmii

Zajmova skupina Velikost skupiny % databaze
Bali 472 29,5%
Dominikanska repubika 167 10,4%
Egypt 154 9,6%
Kapverdské ostrovy 235 14,6%
Madeira 121 7,5%
Mallorca 89 5,5%
Rhodos 74 4,6%
Tunisko 223 13,9%
Turecko 65 4%
GO Parking 321 20,1%

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich dat spole¢nosti Explode, s. r. o.

V tabulce jsou uvedeny hlavni seznamy kontakti vyuzivané firmou. Nejoblibengjsi destinaci
je Bali — obsahuje 472 kontakti a zaujima tak 29,5 % z databaze. Lze piedpokladat, ze
optimalizace e-mail o Bali bude mit nejvyssi pfinos a z tohoto divodu byl tento seznam

vybran jako nejvhodnéjsi piriklad.

Aby bylo mozné databazi kontaktl jeSté vice rozSifovat bude tfeba vytvofit cestovni
pravodce a s nimi spojené webové formulafe i pro ostatni destinace, ptipadné je piidat pro
ty nejvice navstévované. V soucasné dobé se rozesilaji e-maily pouze pro navstévniky, kteti
projevili zajem o Bali, Egypt, Dominikanskou republiku, Kavperdské ostrovy, Madeiru,
Mallorcu, Rhodos, Tunisko a Turecko. V nabidce je vsak destinaci 30 a firma tak pfichazi

0 dalsi ptilezitost k navazani komunikace s navstévniky, ktefi se o tato mista zajimaji.

75



2. Segmentace dle aktivity

Pro zefektivnéni komunikace bude potieba piistoupit na pokrocilejsi zpiisob segmentace na
zaklad¢ chovani zdkazniki. Kvalitni databaze je zlaty dul spole¢nosti. Kazdy kontakt
pfedstavuje pro firmu potencidlniho zdkaznika. Stavajici kontakty v§ak bude nutné nejdiive
prottidit a odstranit neplatné e-mailové adresy. Tento proces by méla firma zaradit mezi své

pravidelné aktivity a provadét je idealné jednou meésicné.

Déle bude nutné vytvofit seznamy aktivnich kontaktdi, seznamy udrzovacich kontaktl
a seznam neaktivnich kontatkt. VSe je mozné nastavit pfimo v programu SmartEmailing. V
ptipadé Explode budou mezi aktivnimi kontakty ti adresati, ktefi oteviraji e-maily z e-
mailového seridlu a klikaji také na obsazené odkazy, kde jsou také odkazy na hotely v dané
destinaci. Po kliknuti na hotel je zakaznik odk4zén pfimo na stranky cestovni agentury
Invia.cz, kde miize dokoncit svou objedndvku. Firma tak nemulze sledovat vytvorené
objednavky, jako tomu bylo dfive. Po objednani zjezdu, nebo po odeslani posledniho e-

mailu z e-mailové série tak kontakt se zakaznikem kon¢i.

V této fazi bude vhodné zaradit kontakty do udrZovacich seznamul a zacit s odesilanim
pfipominacich e-mailli na zdklad€¢ nové vytvofené reten¢ni komunika¢ni mapy. Diky
souCasn¢ vyuzivanému systému komunikace se zdkazniky je zde velky pocet dale
neaktivnich kontaktli, protoZe adresati nemaji na co reagovat. Takové kontakty jsou vSak
tzv. mrtvé, zabiraji v databazi misto, kazi statistiky a netvoii Zadné dal$i konverze. Neaktivni
kontakty je tfeba pravidelné oslovovat. Program Smart Emailing umoziiuje vytvofit segment
podle nastavenych pravidel. V tomto pfipadé¢ je mozné vytvofit seznam neaktivnich

kontatkt, kam budou automaticky zafazeny vSechny kontakty, jeZ jsou uz 90 dni neaktivni.

3. Segmentace dle chovani na webovych strankach

Pokazd¢, kdyz nékdo z databaze Explode.cz navstivi stranky spolecnosti, Google Analytics
ho zaznamend a na zakladé¢ jeho chovani na strankach mu pftifazuje nejriiznéjsi informace
vcetné jeho zdyml. Propojenim informaci ziskanych z databaze Explode.cz a Google
Analytics bude mozné posilat obsah §ity na miru v podob¢ nabidek hoteli, na které kliknul

a nebo z destinaci, o které projevil z4jem.
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Cilem vyse popisovanych uprav je zvysovani miry otevieni a miry prokliku u rozesilanych
e-maild, rust po¢tu opakovanych navstév a v neposledni fad¢ také zvySovani provize, kterou

firma ziskava diky affiliate programu cestovni agentury Invia.cz.

5.2 Navrh rozSifeni akvizi¢ni komunika¢ni mapy

Zdokonaleni segmentace mailingové databaze podle aktivity a chovani ptinasi firmé dalsi
moznosti pro zefektivnéni své komunikace. Na zaklad¢ takto ziskanych dat bude vhodné
provést rozsifeni soucasné akviziéni komunikacni mapy, kterd byla ptedstavena v kapitole

¢. 4.3.1. Navrh rozsifeni znazoriiuje obrazek ¢. 21.

Obrazek 21: Navrh rozsireni akvizicni komunikacni mapy

*Vypinéni *Bali

webového e-mail €. 1:
formuldfe privodce +
zajimava mista

pFijemce si pfijemce si
stahnul nestahnul
privodce privodce
den3:
den2: a
s Bali privodce:
p‘ipominad e-mail
den3:
; . den4:
Bali upraveny Bali e-mail £2
e-mail & 3 o
den 5: Bali
pfijemce hleda pfijemce hleda | upraveny e-mail &
hotel tipy na vylet R
| den 4: Prodejni ] den 4: L
e-mail Balie-mail €. 4
|| den6:Balie- || den 6:
mail ¢. 4 Bali e-mail €. 5
| den 8: Balie-
mail &.5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ ptivodni akviziéni mapy komunikovala firma se svymi kontakty prostfednictvim
automatizované série 5 az 9 e-mailli pouze v zavislosti na typu destinace, o kterou adresat
projevil zajem. Po vyplnéni formulafe byl nové ziskanému kontaktu odeslan dékovny e-mail
s pruvodcem ke stazeni a v ndsledujicih ¢tyfech dnech pak dostaval dalsi tipy na mista, ktera
stoji za to navstivit. Nebyl vSak bran ztetel na aktivitu jednotlivych kontakd. Nové navrzena
akvizi¢ni komunikaéni mapa bude rozsitena o ptipominaci e-mail (viz obrazek ¢. 22), ktery
bude adresatovi automaticky odeslan v pfipadé, Ze si béhem 48 hodin po odeslani e-mailu

¢. 1 nestahne on-line privodce k vybrané destinaci.

Obrazek 22: Navrh pripominaci e-mail

Dobry den {{df_salution}},

jsou to uz 2 dny, co jsem Vam zaslal odkaz ke staZeni privodce po
Bali. Pokud jste si ho jeité nestahli, mliZete to udélat kliknutim na nize
uvedeny odkaz.

Privodce na Vas éeka ZDE

Co na néj fikate?

Zajimalo by mé, jestli se Vam privodce libil a zda je pro Vas uZiteény.
Byl bych moc rad, za Vasi zpétnou vazbu, abych védél, kam se pfi
tvorbé dalgich privodcl ubirat &i co byste v tomto privodci jesté
uvitali.

Chystate se na Bali a je5té nevite kam? Pomohu Vam!

Pokud se chystate na Bali a je&té nevite, jakou oblast si vybrat, &i
ktery hotel je pro Vas ten spravny, podivejte se na pfehled hoteld nize.
U kaZdého hotelu naleznete pékné video.

Preji krasny den, s pozdravem

Martin Sindler

Martin Sindler
Tel.: +420 721 721 161 Sledujte nas na Facebooku
E-mail: martin@explode.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

78



Dalsi zména se bude tykat obsahu rozesilanych e-maill. Hlavnim cilem e-mailové
komunikace je preména pouhého kontaktu na zakaznika. Komunikace by méla byt aktivni,
méla by adresatovi zdarma poskytnout ptidanou hodnotu at’ uz formou nabidky fesSeni
urCitého problému, ¢i vdélavani v daném oboru, coz ptispiva k budovani divéry. Klicem
k Gspéchu je vystihnout ten spravny okamzik pro pobidku k nakupu. Ta vSak v sérii e-mailti
0 Bali chybéla. Zde je dilezité zohlednit dvé vychozi situace, ve kterych se kontakt mize

nachazet:

1) Kontakt ma hotel vybrany a hleda pouze tipy na vylety v dané destinaci

2) Kontakt vybira idealni misto a nejvhodnéjsi hotel pro svou dovolenou

Hlavnim divodem pro rozdéleni zajmii adresati je zasilat relevantni informace a
neobtézovat s nabidkami hotelll ty, kteti uz maji dovolenou zaplacenou. Jako nejvhodnéjsi

feSeni se nabizelo upravit tieti ze série e-maild, zndzornény na obrazku €. 23 niZe.
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Obrazek 23: Navrh Bali: upraveny e-mail ¢. 3
Dobry den,

taky tak milujete prochazky po plazich, Suméni mofe a jemné viny
omyvajici vase chodidla? Uz vam tenhle pocit chybi a nemlzete se
dockat, az koneéné budete na Bali? My vam va$e Cekani zkratime!

Podivejte se s nadim videem tfeba na Utulnou plaz Blue Lagoon nebo
na oblibenou Candidasu. A nas$ tip ¢islo jedna? Rozhodné plazZ Bingin!
Pokud jste nadSeni fotografové nebo pokud prosté milujete opusténé
romantické scenérie, pak na Bali najdete jen malo lepSich mist.

PLAZ BINGIN

Chystate se na Bali, ale jest& nevite kam? Pfehled vybranych hoteld,
vCetné detailnich informaci o prostfed’ a vybaveni hotell najdete
nize:

Hotely Bali

A jestli shanite praktické informace pro vasi cestu na Bali, pak
nezapomeiite navstivit nasi stranku:

Preji krasny den.
S pozdravem

Martin Sindler

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsah e-mailu byl rozsifen o kratky odstavec nabizejici pomoc pii vybéru hotelu. E-mail
byl také dopInén o druhé call-to-action tlacitko, které po kliknuti odkéze ptijemce na stranky
Explode.cz s nabidkou hoteli na Bali. Diky nové nastavenému propojeni informaci
z databaze a Google Analytics mize spole¢nost sledovat chovani navstévnika webu, véetné
informaci o tom, na jaké hotely klikal. Takto ziskané informace budou nasledné vyuzité

Vv reten¢ni komunikac¢ni mapé v podobé personalizovanych last-minute nabidek.
V piipadg, Ze adresat klikne v e-mailu ¢. 3 na odkaz vybéru hotelu, nasledujici den obdrzi

prodejni e-mail s nabidkou téch nejlepsSich hoteltt v dané destinaci (viz obrazek ¢. 24).

U kazdého je navic kratké video, které adresata sezndmi s prostiedim a vybavenim hotelu.
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Obrazek 24: Navrh prodejniho e-mailu
Dobry den,

chystate se na Bali a je5té nevite kam? Pomiizeme Vam s
vybérem!

Pokud se chystate stravit svou dovolenou na Bali a zatim nevite, jakou
oblast si vybrat &i ktery hotel je pro Vas ten spravny, podivejte se na
pfehled vybranych hotell niZze. U kazdého z nich najdete kromé
detailnich informaci i kratké video, které Vas seznami s prostfedim a
vybavenim hotelu.

Diky pfehlednému systému si navic miZete zéjezd do vybraného
hotelu okamZité objednat, a to v terminu, ktery Vam nejlépe vyhovuje.
Pokud budete mit otazky nebo nejasnosti ohledné jednotlivych
destinaci, nevahejte se na nas obratit.

Hotel Ayodya Resort Hotel Parigata Hotel Sanur Beach

Hotel Patra Jasa

S pfanim krasného dne

Martin Sindler

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicich dnech jsou odesilany dalsi e-maily ze série pruvodce po Bali. Stéjné je tomu
i v ptipad¢, ze prijemce neoteviel odkaz s nabidkou hoteldl v e-mailu ¢. 3. Komunikace
Explode se zdkazniky koncila poslednim e-mailem v sérii odpovidajici SmartKampané.
Diky affiliate programu s cestovni agenturou Iniva jsou zdkaznici pro dokonceni objednavky
pfesmérovani na webové stranky agentury. Firma tak ztratila pfehled o jednotlivych

konverzich. Lze vSak predpokladat, ze vétSina kontaktlh dokonci svlij ndkup prave tam.
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5.3 Navrh reten¢ni komunika¢ni mapy

S 24

plati i pro vztahy se zékazniky. Poprodejni faze nakupniho cyklu ptedstavuje idealni dobu
pro podekovani za nakup, pfipominani se, moznost pro ziskani zpétné vazby a nebo zasilani
dalSich nabidek, které povedou k opakovanym nakuptum. PéCe o stavajici zdkazniky je také
castym diivodem udéleni pozitivnich recenzi a doporuceni pratelim, ¢i zndmym, coz firmé

Setfi penize na akvizici zdkaznika a urychluje prodejni proces.

Analyza e-mailové komunikace spolecnosti odhalila absenci ponakupni péce o zakazniky.
Aby firma neptichazela o tuto ptilezitost, bude nezbytné vytvorit také retenéni komunikacni
mapu (viz obrazek ¢. 25). Dal$im z divodl je snaha o zvyseni poctu opakovanych navstév
na stranky. Navstévnost se v soucasné dob¢ potyka s klesajicim trendem vracejicich se
zakaznikd. Jednou z pficin mize byt vySe zminéné pfesmérovani objedndvek - zdkaznik

objedna dovolenou u Invia a nepotiebuje se jiz vracet na stranky Explode.
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Obrazek 25: Navrh retencni mapy

*V&3$ ndzor na
ortvodce po
3ali

H—-"/’

eExotika dal¥f |
nabidky

Dominikanska

republika

sLast-minute sLast-minute

Kapverdy Dominik&nska destinace nynl
republika v akci
- =
epfani k svéatku eLast-minute «Stastnéa
Dominikanska veselél
republika

J

\ /

iy e
o Va3 * newsletter
oblibeny
hotel

Zdroj: vlastni zpracovani

* reaktivacni
e-mail

*Vase oblibend

Jak je patrné z navrhu, reten¢ni komunikace v ptipadé¢ Explode zacina tyden po odeslani

posledniho e-mailu ze série pruvodce po Bali. Kontakt poté obdrzi dalsi zpravu vyzadujici

zpétnou vazbu na informace obsazené v pruvodci. Naméty na mozna vylepSeni jsou ziskany

diky kratkému dotazniku, ktery je soucasti. Nahled e-mailu je znazornén na obrazku ¢. 26.
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Obrdzek 26: Navrh e-mailu — Vds ndzor
Dobry den,

dnesni den je pro mé velmi dllezity. Rad bych Vam polozil otazku:

Jak se Vam libila videa a prlvodce po Bali?

Moc by mé zajimalo, jestli Vas privodce zaujal a zda je pro Véas
uziteény. Byl bych vdécény za Vasi zpétnou vazbu, kterou mi muzete
poskytnout v nasledujicim dotazniku. Informace ziskané z péti
kratkych otazek pouzijeme pro zlep3eni tohoto privodce i pro
vytvareni dokonalejSich privodct po dalSich destinacich.

Vyplnit dotaznik

Pokud jste jeSté nezhlédli naSe videa z Bali, naleznete je v
odkazech nize:

Video 1 - piiroda

Video 2 - zdbava

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi komunikace probiha viceméné na bazi dynamického obsahu, pfispiisobeného chovani
zakaznika. Protoze se kontakt zajimal o Bali, nasledujici e-mail pfipomene zadkaznikovi také
ostatni exotické destinace, které ma cestovni agentura v nabidce. Muze jit naptiklad
0 Kapverdské ostrovy, Dominikanskou republiku, Maledivy a Panamu. Po kliknuti na
vybranou destinaci je adresat presmérovan na stranku o vybrané zemi, ktera obsahuje

potiebné informace pro cestu i nabidku hotelt.
Diky moznosti sledovani cesty zakaznika na webovych strankéch, ale i klikani na odkazy

obsazené v e-mailu, je mozné rozesilat personalizované last-minute nabidky z mist, nebo

konkrétnich hotell o které projevil zajem. V navrhu na obrazku ¢. 25 jsou destinace na které
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kliknul vyznagena zelenou barvou. Last-minute nabidky jsou odesilany tfikrat mési¢né

(kazdych 10 dni). Ptiklad tohoto typu e-mailu znazoriuje obrazek ¢. 27.

Obrazek 27: Navrh personalizované last-minute nabidky

Dobry den {{df_salution}},

dnes mam pro Vas exklusivni nabidku ULTRA LAST MINUTE zéjezdl
na Kapverdské ostrovy, konkrétné na ostrov Sal se zitfej5im odletem z

Prahy (6. 4. 2018 ve 12:00), na 9 dni. Na strankach jesté neni
aktualizovano, cena bude upravena na zaslané cestovni smlouvé.

Oasis Atlantico Belorizonte

(all inclusive) 15790, K&
Oasis Salinas Sea

(all inclusive) 183 290,- K¢
Odjo D'Agua

(snidang) 16 690,- K&

Pozor na cestovni pas!

Pokud Vas nabidka oslovila, nezapomerfite si zkontrolovat cestovni
pas. Ten musi byt platny jesté minimainé pdl roku po navratu z
destinace.

Nezapomefite také na vizum - je tfeba poéitat s pfiplatkem 1 300 Ké
na osobu.

Zdroj: vlastni zpracovani
Pro budovani vztahu se zakazniky bude vhodné obohatit komunikaci také e-maily rozesilané

pii zvlastnich pftilezitostech a piekvapit tak pfijemce ptanim k svatku nebo k Vanociim

(viz obrazek ¢. 28).
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Obrazek 28: Navrh e-mailu Vanoce
Dobry den {{df_salution}},

rad bych Vam touto cestou popféal krasné Vanoce, uspésny vstup do
nového roku a pfi té pfilezitosti ukazal trochu exotiky.
Selfie z Dominikanské republiky

Svétem se prohani fenomenaini vina jménem selfie, ktera mé zastihla
pfi pracovni cesté v Dominikanské republice. Jak to dopadio?
Podivejte se na video nizZe.

Selfie - Dominikanska republika

Zdroj: vlastni zpracovani

Diraz na aktivitu kontaktl je kladen i v pfipadé retenéni komunikace. V piipadé, ze je
adresat neaktivni, tedy necte e-maily, nebo neklikéd na odkazy za predem nastavené Casové
obdobi, systém mu zasle reaktivacni e-mail. Prvni je odeslan po 90 dnech neaktivity, druhy
po 180 dnech bez odezvy, dalsi po roce a posledni po dvou letech. Pokud kontakt stale

nereaguje, je vyfazen z databaze. Navrh reaktiva¢niho e-mailu je zobrazuje obrazek ¢. 29.
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Obrazek 29: Reaktivacni e-mail
Dobry den {{df_salution}},

Cas leti, uz je to rok o naseho posledniho setkani.

Védél/a jste ze...

planovani nebo jen pouhé pfemysleni o dovolené déla Clovéka
Stastnéjsi, nez samotna jeji realizace? Studie navic potvrzuji, Ze tento
pocit Stésti mlze pretrvavat tydny i mésice pred tim, nez na
dovolenou skute¢né odjete.

Kam to bude tentorkat?

Objevte dalsi destinace a mlzete zacit s planovanim dalsi vysnéné

dovolené!
RHODOS MADEIRA

Preji krasny den, s pozdravem

DOMINIKANSKA

REPUBLIKA

Martin Sindler

Zdroj: vlatni zpracovani

Vyse zminované typy e-mailti budou zakaznikovi odesilany automaticky, na zakladé splnéni
vySe popisovanych kritérii. Vyjimku tvofi personalizované last-minute nabidky
a newslettery které bude nutné vytvaret a rozesilat operativné b&hem celého roku tak, aby
kopirovaly hlavni sezonu, ale také mén¢ vytizené meésice. Cilem newsletterti je opét
budovani diveéry, ale také ptipomenuti, ze firma stale existuje a je pfipravena pomoci. Témat
se nabizi cela fada — od first-minute zajezdu, specialnich nabidek az po last-minute zajezdy
do jakékoliv destinace z nabidky Explode.cz. Navrhovand frekvence rozesilani je dvakrat

meésicéné.
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5.4 Optimalizace rozesilanych e-mailii

Analyza e-mailové komunikace Explode odhalila zdsadni problém u kontaktd, které
vyuzivaji jako svou e-mailovou schranku Gmail. Spamfiltry zatazuji pfichozi e-maily
spolecnosti do slozky Spam, kterou jen maloktery ¢lovék kontroluje, ptipadné takové e-
maily maze, aniz by je ptecetl. Podle statistik z roku 2017 jde vSak o druhy nejpouzivané;si
freemail v Ceské republice, hned po Gétu od Seznam.cz (Molnar, 2017). Bude tak nezbytné

zacit pouzivat placenou spam kontrolu pro vylepSeni miry otevieni e-maild.

5.5 Finan¢ni plan

Pro sestaveni finan¢niho planu bylo vyuzito informaci o poctu a typu zasilanych e-mailt
vybrané spolecnosti. Dale bylo zapotiebi vycislit ndklady spojené s tvorbou e-mailil
a nahlédnout do historie jednotlivych metrik, aby bylo mozné ptedpovédét budouci vyvoj.
Piedpovéd’ je zaloZena na zakladé dlouhodobych pruméra vybranych ukazatelt tak, aby se
minimalizovala statisticka chyba. Pfed navrhem optimalizace rozesilala firma pouze série
automatizovanych e-mailt, které piivadély na stranky pramérné 3 700 navs§tévnikt mésicné

a zajistovaly spole¢nosti piijmy okolo 38 000 K¢.
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Tabulka 5. Financni pldan optimalizace e-mailové komunikace

POCET E-MAIL 24 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 464
OPEN RATE 42% 42,2% 42.4% 42.6% 42.9% 43,1% 43,3% 43,5% 43,7% 445 44,7% 44,4% 433%
CTR 24% 24,1% 24,2% 24,3% 24, 4% 24,5% 24,6% 24 8% 5%, 25.3% 15,3% 15,5% 24.7%
NAVETEVY 4418 5101 6341 T 634 397 4237 10 141 11177 12 205 13 524 14 276 16 363 118 694
OPAKOVANE NAVETEVY 1325 1457 1603 1 764 1 940 2134 1348 1 582 2841 3128 3437 3781 18 337
KONVERZNI POMER 0,88% 0,89% 0,89% 0,90% 0,91% 0,92% 0,92% 0,93% 0,94% 0,85% 0,96% 0,96% 0,92%
TRANSAKCE e 47 56 60 76 S 93 104 115 128 143 157 1112
ADV (KE) 40 000 40 000 40 DD 40 000 40 (00 40 000 40 000 40000 40 000 40 D00 40 000 40 000

NAKLADY 38150 25 B0 15 0on 25 000 25 B0 25 000 25 B0 25 000 25 000 25 000 25 000 15 O 313 150

CELKEM

COPYWRITER 100 487 14 100 12 D00 12 000 12 000 12 D00 12000 12 D00 12 D00 12 D00 12 00D 12 D00 12 000 146 100

IT 150 263 15050 T Q00 7 000 7 000 7 000 7 000 7 000 7 000 7 000 7 000 T 000 7 000 92 050

GRAFIKA 200 1085 7000 4 000 4 D00 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 000 4 D00 51 000

OSTATNI 1000 1000 1 000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1 000 14 DD

NAKLADY

OBRAT 1560 D00 1 BRD DDO 3 240 000 2760 000 3040000 3400000 23720000 4160000 £ 600000 5120000 5720000 62 20 000 41 020 000

CELKEM

FROVIZE 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%

INVIA

PiRiJMY 46 BOD i 400 67 200 H2 HOU 41 200 102 00D 111 600 124 S 135 000 153 600 171 600 188 400 1 334 400

CELKEM

ZISK B 650 31 400 42 200 57 RO &6 200 77 000 i G600 99 RO 113 000 125 600 146 600 163 400 1021 252

ROL 23% 125% 168% 231% 264% EITL J46% agang 4529 514% SHES 6539 3308

Zdroj: vlastni zpracovani



Finan¢ni plan optimalizované e-mailové komunikace je mozné sledovat v tabulce €. 5 vyse.
Zavedeni optimalizace je planovano na kvéten 2018. Prvnim ze sledovanych tidaju je ¢etnost
rozesilanych e-maili. Nové budou zédkaznikiim rozesilany tfikrat mési¢né personalizované
nabidky a dvakrat mési¢né obdrzi newsletter. VSechy zpravy jsou cilené a proto bude nutné
vytvofit Sablony pro 8 alternativ na zakladé zajmu adresata. Dohromady tedy ptjde o 40 e-
mailt mésicné. Déle je sledovdna mira otevieni rozesilanych e-mailii a mira prokliku na
stranky spolecnosti, o cemz informuji metriky Open rate a CTR. Ocekava se zvySovani
kvality databdze, coz bude signalizovat pozvolny linedrni riist Open rate ale také miry
proklika, diky relevantnéj$imu obsahu e-maili. Zavedeni retencni komunika¢ni mapy
povede ke zvyseni po¢tu opakovanych navstév coz bude ovliviiovat objem transakci. Cilem
je dosazeni primérn¢ho konverzniho poméru 0,96 béhem 12 mésict. Hodnota jedné
objednané dovolené (AOV) se pohybuje kolem 40 000 K¢. Po vynasobeni transakci a AOV
1ze ziskat celkovy obrat spolecnosti. Z n¢hoz lze vycislit také Cisty pfijem z rozesilanych

kampani vynasobenim provize, ktera odpovida 3 % ceny zakoupeného zajezdu na Invia.cz.

O efektivité optimalizace vypovidaji ndklady potfebné na e-mailing. Mezi variabilni ndklady
je nutné zahrnout néklady na zaméstance pfti tvorbé e-maild. Na té se bude podilet obchodni
feditel spolecnosti, ktery zastava funkci programatora i grafika. V tomto sméru bude potieba
vytvofit Sablony e-mailii a nastaveni pravidel pro segmentaci a automatizaci. Prace je
odhahovéna na 31 hodin pfi sazbé 350 K¢ za hodinu. Grafické upravy budou vyzadovat 23
hodin. Cena prace grafika se pohybuje kolem 200 K¢ na hodinu. Obsah bude mit na starost
copywriter, kterému zabere tvorba popiskd 23 hodin, pfi sazbé 300 K¢ za hodinu. Fixni
naklady ve form¢ placené spam kontroly a programu na rozesilku ¢ini 2000 K¢ za mésic.
Piiprava newsletteru ¢i personalizované nabidky byla vy&islena na 625 K¢&. Uprava akviziéni
komunika¢ni mapy a tvorba automatickych e-mailti z retenéni komunika¢ni mapy bude

jednorazovou investici.

5.6 Zhodnoceni navrhnované optimalizace

V prvnim mésici optimalizace bude potieba pocitat s nejvyssimi néklady. Z finan¢niho planu
je v8ak uz od zacatku patrné zlepSeni navstévnosti 1 zvySeni piijmi oproti pivodnimu stavu.
Pfiblizn€ ve tietim mésici by mely zavedené zmény zacit generovat zisk na stejné a nebo

vys$si trovni, nez tomu bylo pii pivodni podobé e-mailingu. V dalSich mésicich se pocita
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s konstantni vysi ndkladl a postupnym nartstem piijmi, coz také pozitivné ovlivni vyvoj

ROI. Meziro¢né by mohly piijmy spolecnosti vzriist o vice jak 141 600 K¢.
Finan¢ni plan byl piedlozen vedeni spolecnosti Explode.cz. Navrhy pro zdokonaleni

segmetace mailingové databaze i akvizicnich a komunikac¢nich map byly pfijaty a nyni se

pracuje na tvorb¢ jednotlivych e-maild, aby mohlo zacit testovani.
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Z.avér

Diplomova prace byla zaméfena na elektronickou marketingovou komunikaci vybrané
spoleCnosti a to jak z hlediska teoretického, tak i z hlediska moznosti vyuziti online
marketingu v praxi. Hlavnim cilem prace bylo vytvofit navrh optimalizace e-mailové
marketingové komunikace pro cestovni agenturu Explode, s. r. 0., jejimz vysledkem bude
zvyseni efektivity tohoto kanalu. Vybrana cestovni agentura pusobi na trhu od roku 2010.
Vyhodu oproti ostatnim konkurentiim v odvétvi predstavuje komplexni model, ktery svym
zakaznikiim nabizi. Oblibu si firma ziskala diky propracovanym webovym strankam,
moznosti stazeni on-line privodce k dané destinaci, ale také diky videim, kterd umoziuji
navstévnikovi prohlédnout si vSechny hotely, nejkrasnéjSi pamataky, vyhlidky a plaze

Vv dané lokalitg.

Analyza internetové marketingové komunikace spolecnosti odhalila vyrazny prostor pro
vylepSni v oblasti e-mailingu. Toto zji$téni se potvrdilo také z hloubkového rozhovoru s
obchodnim feditelem, ktery uvedl, ze spole¢nost planuje komunkaci prostiednictvim e-
mailt dale rozvijet. Zminovany kanal ptivadi na stranky pouze 6,53 % navstévnik, jde vSak
o nejsilngjsi kanal z pohledu generovani konverzi. Pro zjisténi pozice na trhu byla pouzita
metoda benchmarking. V prvni fazi byly porovnany klicové metriky e-mailingu spole¢nosti
s prumérem v daném odvétvi. Druhd faze spocivala v porovnani e-mailové komunikace
vyuzivané konkurenénimi firmami. Analyze byly podrobeny typy a Cetnost rozesilanych
zprav, pficemz potiebna data pro komparaci byla ziskana na zédkladé¢ metody zvané mystery

shopping.

Vysledky zkoumani poukéazaly na skute€nost, Ze firma dostatecné nevyuziva potencialu,
ktery e-mailing pfinasi. Z tohoto divodu byla vypracovana nova strategie a finan¢ni plan
pro uvedeni navrzené optimalizace do praxe. Navrh spociva v pfepracovani soucasné e-
mailové strategie, s ¢imz Uizce Souvisi implementace pokrocilého zplisobu segmentace
mailingové databaze. Kontakty bude potieba rozdélit nejen podle zajmd, jako tomu bylo

doposud, ale také na zéklad¢ aktivity a chovani na webovych strankach spolec¢nosti.

Po zdokonaleni segmentace bude mozné piejit k rozsifeni akvizicni komunika¢ni mapy a
zavedeni retencni komunikacni strategie, kterd s sebou pfinasi zvySeni frekvence

rozesilanach e-maili a jejich personifikaci podle zajmu, chovani a aktivity cilového
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zakaznika. Soucasni navrhu je také ro¢ni finan¢ni plan, ktery vychdzi z aktualnich ukazatelt
spole¢nosti a jejich oéekavaného vyvoje. Od optimalizace tohoto kanalu se ocekava zvyseni
podilu na celkové navstévnosti, zvySeni poctu opakovanych navstév, celkové zlepsni
vykonnosti a navySeni ptijma. Navrh byl pfedlozen vedeni spolecnosti, a v soucasné dobé

probiha pfiprava jednotlivych e-maili tak, aby se mohlo zacit s testovanim.

V budoucnu by bylo vhodné zaméfit se také na optimalizaci komunikace zkrze socilni
média, ktera se fadi mezi nejsiln€j$i komunikacni kanal soucasnosti. Zejména firemni profil
na socialni siti Facebook vykazuje velmi nepravidelnou frekvenci pridavani prispévki. Pro
zajisténi efektivity komunikace, je vSak zapotiebi vénovat se ji kontinudln¢ a obsah
socialnich siti neustéle zivit. Za zvazeni by stalo také zalozeni u¢tu na Instagramu, ktery jiz
aktivné vyuzivaji vSechny tspésné Ceské cestovni kancelate. Tato doporuceni by mohla
cestovni agentufe pomoci ve zvySovani povédomi o znacce, dalsimu navySeni poctu navstév

webovych stranek a tim i navySeni poctu konverzi.
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