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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této prace je navrhnout doporuceni, které by mély vést k optimalizaci open rate
u emailingovych kampani ve spolecnosti Compelson a mély by vést ke zvySeni zminéného open rate.

2. Vyzkumné metody:

V této bakalarské praci byla pro teoretickou cast pouzita literarni reSerSe na zakladé syntézy klicovych slov.
Jako sekundarni zdroje byla pouzita odborna literatura a internetové zdroje, primarné z oblasti emailového
marketingu. V praktické ¢asti bylo vyuzito pro ziskani informaci dotazovani pomoci polostrukturovaného
rozhovoru s feditelem zkoumané spolecnosti a komparace internich materialii. Po podani navrhi na zménu
byly nékteré navrhy testovany, kde pro kombinace pfedmétti dané emailingové kampané bylo vyuzito A/B
testovani, ale za pouziti kombinaci tfi namisto klasickych dvou. Dale u nékterych z variant predmétu
kampané vyuzito personalizace. Celkové, pro testovani vybranych zmén bylo vyuzito funkce pouzivaného
systému ESP, kdy byl ¢as doruceni zkoumané kampané pfizpiisoben lokalnimu casu piijemce, ktery byl
zjistén dle IP adresy. Jako posledni bylo vyuzito odstranéni neaktivnich emailovych adres ze seznamu
prijemct, které neprovedly zadnou interakci se zpravami emailového marketingu od znacky Compelson
v uplynulych dvou letech a vice.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Bylo zjisténo, ze je emailovy marketing ve spolec¢nosti Compelson pouZzivan nejvice pro oznameni novych
verzi softwarového produktu MOBILedit Forensic Express. ESP systém ZOHO Campaigns, pouzivan pro
provoz emailového marketingu, spliuje veskeré technologické pozadavky. Nalezitosti emailového
marketingu ve vztahu k open rate byly dosazeny do kontextu zkoumané spolecnosti, na zakladé ¢ehoz byly
podany navrhy na zménu, kde nékteré byly otestovany a vysledky zaznamenany. Navrhy, které byly
otestovany, se tykaly predevsim prace s pfedmétem zprav, casem odeslani a segmentace piijemct. Bylo
zjisténo, ze diky vyuziti personalizace a polozeni otazky v pfedmétu zpravy, nastaveni ¢asu odeslani zpravy
tak, aby byla dorucena v utery v 15:00 lokalniho casu pifijemce a odstranéni piijemcti, kteti neprovedli
2 roky a vice zadnou interakci s dorucenou zpravou zkoumané spolecnosti, bylo dosazeno o 5,3 % vétsiho
open rate (24,4 %), nez je historicky celkovy primérny open rate (19,1 %). Déle bylo zjisténo, ze vytazeni
neaktivnich adres z emailingové databaze mélo za nasledek o 10,1 % vySsi open rate u zkoumané kampang.

4. Zavéry a doporuceni:

Emailovy marketing byl popsan jako komplexni disciplina, kde je open rate jednim z dilezitych ukazateld,
diky kterému je mozné z €asti rozpoznat, jak moc je dana emailingova kampan Gspésna. Doporucenti, které
by mély vést k optimalizaci open rate u emailingovych kampani ve spolecnosti Compelson a mély by vést
ke zvyseni zminéného open rate, byly podany pro piistup dlouhodoby i kratkodoby. Dlouhodoba doporuceni
se tykaji planovani, cilti, méteni vysledku, uvitaci zpravy, typti odesilanych zprav a par drobnych doporuceni
na zlepSeni emailingovych kampani. Pro ovlivnéni open rate u jednotlivych kampani byly podany
doporuceni predevsim na praci s pfedméty emailingovych zprav, casem odeslani kampani a segmentaci
prijemct. U kazdé oblasti je konkrétné doporucovano, jak by bylo vhodné k oblasti pfistoupit a ktery smér
by mohl pfinést zajimavé vysledky. Zjisténi a doporuceni vychézejici z této bakalarské prace budou vyuzity
ve spolecnosti Compelson pro dalsi zkoumani v oblastech emailového marketingu na cesté za nalezenim
optimalniho pfistupu ke vSem nalezitostem emailingu. Podané navrhy na zménu, které byly otestovany,
prinesly zvyseni u ukazatele open rate jak oproti pfedeslym nedavnym emailingovym kampanim, tak i oproti
praméru historickych emailovych kampani od roku 2017 do roku 2019, proto budou zminéné navrhy
zahrnuty do emailingové strategie ve spole¢nosti Compelson okamzité.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main aim of this thesis is to formulate recommendations that should lead to the optimization of an open
rate of emailing campaigns in a company Compelson and should increase the mentioned open rate.

2. Research methods:
In this bachelor thesis, the literary research based on the synthesis of keywords was used for the
theoretical part. Specialized literature and internet resources were used as secondary sources, primarily
from the field of email marketing. In the practical part questioning by a semi-structured interview with the
director of the researched company was used for obtaining information and comparison of internal
materials. After suggesting the changes, some of the suggestions were tested, where A/B testing was used
for combinations of the subjects of the given emailing campaign, but using combinations of three instead
of the classic two. Furthermore, some of the variants of the subject of the campaign used personalization.
Overall, for testing of selected changes the function of the used ESP system was used, where the delivery
time of sent campaigns was adapted to the local time of the recipient, which was determined by their IP
address. Lastly, inactive email addresses were removed from the list of recipients that had not interacted
with Compelson email marketing messages in the past two years or more.

3. Result of research:
Compelson's email marketing is used the most to announce new versions of the MOBILedit Forensic
Express software product. The ESP system ZOHO Campaigns, used for email marketing, meets all
technological requirements. The requisites of email marketing in relation to the open rate were put into the
context of the researched company, which led to some suggestions for change, some of which were tested
and the results recorded. The suggestions that were tested mainly concerned the work with the subject of
the message, the time of sending and the segmentation of the recipients. It has been found that by using
personalization and asking questions in the subject of the message, setting the time to send the message to
he delivered at 15:00 local time of the recipient, and removing the recipients who did not interacted for 2
years or more with the messages of the researched company was achieved 5.3 % higher open rate (24.4 %)
than the historical total average open rate (19.1 %). It was also found that removing inactive addresses
from the emailing database resulted in a 10.1 % higher open rate for the investigated campaign.

4. Conclusions and recommendation:
Email marketing has been described as a complex discipline, where open rate is one of the important
indicators that shows how successful a given emailing campaign is. Recommendations to optimize the
open rate for Compelson's emailing campaigns and to increase the open rate have been made for both
long-term and short-term approaches. Long-term recommendations include planning, goals, measurement
of results, welcome message, types of messages sended, and a few small recommendations to improve the
emailing campaigns. In order to influence the open rate of individual campaigns, recommendations were
made primarily for working with the subjects of email messages, time of sending campaigns and
segmentation of recipients. It is recommended for each area specificaly how it should be appropriate to
approach the area and which direction could bring interesting results. Findings and recommendations
based on this thesis will be used by Compelson for further research in the field of email marketing on the
way to finding the optimal approach to all the essentials of emailing. The suggestions, which have been
tested, have resulted in an increase in the open rate indicator compared to previous recent email campaigns
as well as the average of historical email campaigns from 2017 to 2019, so these proposals will be
included in Compelson's email strategy immediately.
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1 Uvod

V roce 2019 je marketing Sirokou disciplinou, ktera nabizi zajimavé specializace a moznosti,
jak oslovit zakazniky. Zda se, Ze tradi¢ni podoby marketingu, jako naptiklad reklama v televizi
které se vyznacCuji moznostmi ptesnéjSiho zacileni reklamniho sd€leni a pfizpisobeni
komunikace individudlné potfebam a situaci piijemce sd€leni. Reklamni zpravy proto nejsou
Sifeny masové, ale mohou byt zacileny piimo na zédkazniky, pro které je ptedmét reklamy vice
relevantni, a je proto vétsi pravdépodobnost, ze reklama bude uspésna. Pokrocilé moznosti
cileni reklam jsou vysledkem rozvojem informacnich technologii, které se neustdle vyviji do
vice a vice pokrocilych a souvisi s nimi také sbér dat, ktery Casto probiha bez toho, aniz by si
to osoby, o kterych jsou data sbirany, ptfimo uvédomovaly.

Jedna z disciplin moderniho marketingu, kterd dokaze vyuzit pravé rozvinutych informacnich
technologii a moznosti pokrocilého zacileni, je emailovy marketing, ktery vyuziva emailové
zpravy k doru€eni reklamniho sdéleni do elektronickych schranek piijemct. Emailovy
marketing nachazi vyuziti u organizaci riznych zameéteni, protoze jde aplikovat jak pro trh
B2C, tak i pro trh B2B. Ptes to, ze je B2B obchod vice komplexni nez trh B2C a je potieba, aby
se na nadkupu urcitého produktu shodlo vice lidi, tak diky emailovému marketingu je mozné se
pokusit ovlivnit rozhodnuti pravé téch osob, které se podileji na ndkupnich rozhodnutich
v danych organizacich.

Moznosti provozovani emailového marketingu jsou dnes dostupnéjs$i nez diive, protoze je
mozné zacit s emailovym marketingem velmi rychle a jednodusSe diky online poskytovatelim
sluzeb emailového marketingu. Dillezitou nélezitosti emailového marketingu je tedy spravny
vybér zminéného poskytovatele, diky kterému bude mozno nejen posilat hromadné emailové
zpravy, ale také naptiklad tvofit databazi odbératel. Databéaze je na jedné strané pro emailovy
marketing zdkladem, ale je také, na stran¢ druhé, citliva na osobni udaje odbérateld, a proto je
emailing regulovan ur€itymi zédkony a regulacemi, kterym musi organizace pfizpusobit své
marketingové aktivity. Aktivity emailového marketingu by zaroven mély byt v souladu se
stanovenymi cili dané spolecnosti, u kterych se, diky technologiim, d4 méfit, jakou &ésti
emailovy marketing poméaha kjejim splnéni. Mira, sjakou jsou kampané emailového
marketingu Uspés$né, se nejenom da méfit, ale da se také zlepSovat. K nalezeni optimalnich
marketingovych strategii mohou slouZzit experimenty, diky kterym by mélo byt zjisténo, jaké
konkrétni ptistupy povedou k co nejlepsim vysledkiim pro danou spole¢nost a dany trh. Pro
vyhodnoceni Gspésnosti jednotlivych kampani mtze slouzit vice metrik, kde jednou z nich je
metrika zvana open rate, na kterou je v této bakalaiské praci kladen diiraz nejvice.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je totiz navrhnout doporuceni, které by meély vést
k optimalizaci open rate u emailingovych kampani ve spole¢nosti Compelson a mély by vést
ke zvySeni zminéného open rate.

Tato bakalafska prace je Clenéna do Ctyr ¢asti, kde hned po uvodu nésleduje teoreticka cast,
poté praktickd ¢ast a poté prace kon¢i zadvérem. V teoretické Casti této prace je vénovana
pozornost tématlim vychazejicich z hlavniho cile prace, a to emailovému marketingu, jeho
nalezitostem a jiz zminénému open rate. Ze zacatku teoretické Casti je vysvétleno, co viibec
emailovy marketing znamena, jaké typy zprav jsou vétSinou rozesilany, jak se rozliSuje
zaméteni na trh B2C a B2B a co musi byt splnéno z hlediska legislativnich pozadavki. Déle je
nastinéno, jak pfistupovat k tvorbé emailové zpravy a k tvorbé emailingové databaze. Dalsi
kapitola se zabyva méfenim uspésnosti emailovych kampani vcetné popisu dilezitych metrik.
Protoze je tato prace zametfena na metriku open rate, jsou dale uvedeny moznosti, jak ispésnost
této metriky ovlivnit. Predposledni kapitola teoretické casti se zabyvd moznostmi tiidéni
kontaktli uloZzenych v emailingové databdzi a vyhodami, které tato Cinnost muze pfinést.



Na zavér teoretické Casti je popsana metodika této prace. Problematika uvedenych témat je
detailn€ji popsana diky literdrni a internetové reSersi zvolenych knih a odbornych ¢lanka
z oboru emailového marketingu. V teoretické Casti je také poukdzano na aktudlni trendy a jsou
vyty¢eny mozné oblasti ke zkoumdni v praktické ¢asti této bakalaiské prace.

Praktickéd ¢ast zaCind pfedstavenim spole¢nosti COMPELSON Trade s.r.o., kterd se zabyva
vyvojem softwarovych produktli pro boj proti zloCinu, ur¢enych pro vySetfovaci slozky
z celého svéta. Zda se, ze uvedend firma je vhodnym mistem ke zkoumdani témat souvisejicich
s touto bakalafskou praci, protoze pusobi celosvétové a své produkty proddva vyhradné
digitalng, k ¢emu ve velké mife pomahaji aktivity digitdlniho marketingu v¢etné¢ emailového
marketingu. Emailovy marketing ve spolecnosti Compelson je piedmétem dalsi kapitoly,
kde se zkouma soucasny stav a mapuji se nalezené problémy na hlavni cil této bakalarské prace.
Navrh na zménu je poté formulovan na zdklad¢ informaci z teoretické Casti prace, zkoumani
internich materialii spolecnosti Compelson a rozhovoru s feditelem firmy. Nékteré z navrha
jsou nésledné otestovany a vysledky uvedeny. Zavérem jsou shrnuty poznatky a doporuceni
autora ohledn¢ optimalizace open rate pro emailingové kampané firmy Compelson.



2 Teoreticka ¢ast

V teoreticka Casti prace je primdrné piedstaven emailovy marketing, jeho diilezitost a potiebné
nalezitosti k vymezeni otazek, které budou zkoumdany v praktické ¢asti této prace. Zminéné
nalezitosti jsou uvedeny tak, aby v kone¢ném vysledku spole¢né s praktickou ¢asti prace vedly
ke splnéni hlavniho cile této prace, kterym je navrh doporuceni, kterd povedou k optimalizaci
open rate emailingovych kampani ve spole¢nosti Compelson. Navrhovana doporuceni by mély
vést ke zvyseni zminéného open rate. Obecné je tedy v teoretické ¢asti specifikovan emailovy
marketing s diirazem na open rate emailovych kampani.

2.1 Emailovy marketing

Marketing v tradi¢nich podobach, jako naptiklad v podobé televizni reklamy nebo tisténé
reklamy v magazinech, se nachazi dle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 29) vSude
kolem nas. V poslednich letech jsou ov§em tyto tradi¢ni podoby dopliiovany novymi ptistupy
k marketingu, které nesifi zpravy masové, ale cili na zakazniky pfimo, osobn¢ a interaktivné,
dopliuji uvedeni autofi. Jednim z takovychto néstrojii dnesniho marketingu je také emailovy
marketing, coz je silny komer¢ni néstroj pro komunikaci skrz elektronické zpravy — emaily.
Jak dale vysvétluje Hawkins (2018, s. 10-14), emailovy marketing, jako néstroj direct
marketingu, ¢esky pfimého marketingu, je spole¢nostmi pouzivan k zaujmuti zakaznikl s cilem
navazat vztah, ktery v koneéném dusledku povede prvotné k prodeji produktti nebo sluzeb
spolecnosti a pozdéji k nakuptim opakovanym. Dle zminéného autora je zakladem emailového
marketingu databaze jmen a emailovych adres lidi, ktefi se zajimaji o specifickou problematiku
nebo produkt. Pro danou databézi zdroj dopliuje, ze je klicové, aby se do databaze lidé prihlasili
sami a dobrovoln¢, za ucelem pravidelné dostavat o uvedenych tématech vice informaci. Arnold
(2011, s. 76) pokracuje, ze souhlas se zasilanim emailovych zprav je dllezity nejen
pro navazani diveéry mezi odesilatelem a ptijemcem sd€leni emailového marketingu, ale také
pro splnéni legislativnich pozadavki a profesnich standardii, které s danou disciplinou souvisi.
Podle Arnolda je proto dulezité, aby k zakaznikiim chodily zpravy od divéryhodného
odesilatele, ktery uvedené pozadavky splituje, ve spravny cas, aby spotiebitele zpravy
neotravovaly a ve zdravém mnozstvi s relevantnim obsahem sdéleni. Uvedené vysvétleni email
marketingu dava smysl i vnapojeni na popis cile marketingu dle Kotlera, Armstronga
a Opresnika (2018, s. 28), ktery je u novych zakaznikl zaujeti ptidanou hodnotou a u stavajicich
zakaznikl je to jejich udrzeni a dal$i rozvoj zékaznikti diky hodnoté a uspokojeni potieb.
Paulson (2015, s. 30) radi, Ze prvnim krokem, jesté¢ pted vytvorenim jiz zminéné databéaze
kontaktli, by mélo byt postaveni silné technologické infrastruktury, ktera bude v souladu s cili
spolecnosti, kterd se bude chtit emailovému marketingu vénovat. Pozadavky dle cilt, které
pomohou jak s definovanim technologickych pozadavki, tak s pozadavky na marketingové
sd€leni, mohou byt podle Arnolda (2011, s. 107) nésledujici:

- jaky obsah budou emailové zpravy obsahovat;
- kolik emailovych zprav se bude posilat;

- jak casto se emailové zpravy budou posilat;

- komu budou emaily urceny;

- na zaklad¢ ¢eho se bude vyhodnocovat uspésnost.

Aby byl emailovy marketing uspésny a vysledky se kontinualné zlepSovaly, je podle
spolecnosti Hubspot (2019a) dulezité testovat rizné taktiky, na kterych se budou méftit klicové



ukazatele, které povedou ke splnéni urcenych cili dané spolecnosti. Jednou z moznych
sledovanych metrik je open rate, na ktery bude v této bakalaiské praci kladen diraz nejvice.

Emailova komunikace

Prvni hromadna emailova zprava, kterd by se dala povazovat za soucast emailového
marketingu, byla poslana 100 lidem v roce 1978, uvadi Gunelius (2018, s. 17-19). Od té doby,
podle uvedené autorky, se email vyvijel pies rizna obdobi do podoby, jak je znamy dnes. Velmi
kratce poté, co zacal byt email dilezitou soucasti fungovani firem a jednotlivet, se pfislo na to,
ze bude email dalsim dobrym zpusobem, jak propagovat produkty a sluzby. Postupné se ale
objevil problém nevyzadané posty s oznacenim ,,spam®, kvili kterému musely byt vytvoreny
pravni zékony a regulace, které uzivatele emailu pfed spamem chrani i dnes a vytvotily takové
prostredi, které se snazi, aby uzivatelé¢ emailu dostavali pouze zpravy a sdé€leni, které dostavat
chtéji, pokracuje Gunelius. Nejvétsi pokrok v emailovém marketingu prfisel, kdyz zacaly
nastroje pro hromadné posilani emailovych zprav byt dostupné pro Siroky okruh spolecnosti
tak, ze si zminéné néstroje mohou organizace pronajmout jako sluzbu bez nutnosti velkych
pocatecnich investi¢nich naklad, uzavird zminény zdroj.

B2B emailing

Jak uz bylo zminéno, marketing obecné prichdzi s novymi pfistupy a je tomu tak i u marketingu
zaméfenému na trh B2B, ktery je, podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 197),
dramaticky ovlivnén pokrokem v informacnich technologiich, coz vedlo k tomu, Ze jsou dnes
organizace zvyklé nakupovat potiebné véci digitalné ptes internet. Decker (2019) jednoduse
vysvétluje rozdil mezi B2B a B2C marketingem tak, ze B2C marketing cili na individualni
potieby, z4jmy a vyzvy jednotlivcl, kdezto B2B marketing cili na potfeby, zajmy a vyzvy
jednotlivel, ktefi délaji ndkupni rozhodnuti za spolecnosti, ve kterych pracuji. Kotler,
Armstrong a Opresnik (2018, s. 198-199) potvrzuji, ze rozhodnuti, které vedou v konecném
diisledku k ndkupu ve firemnim online ndkupnim procesu, mohou byt ovlivnéna skrz marketing
ne na celou organizaci, ale na individudlni osoby, které jsou do rozhodovaciho procesu
spolecnosti  zapojeny. Uvedeny zdroj také vysvétluje, ze diky digitdlnimu pfistup
k B2B marketingu maji klicovi lidé¢ ve firmach ptistup k dalezitym informacim, které jim
pomohou se spravnym nakupnim rozhodnutim, nezdvisle na starém modelu marketingu, kde se
museli spoléhat na informace, ke kterym se dostali od obchodnich zastupcti z osobnich schiizek.
Decker (2019) potvrzuje, ze pravé diky uvedenym benefitim digitalniho B2B marketingu je
emailovy marketing jednim z dtlezitych nastrojti, jak zaujmout B2B zdkazniky. Decker na
zaveér varuje a potvrzuje tvrzeni Hawkinse z predchozi kapitoly, Zze zdkladem pro emailovy
marketing je seznam pfijemct, na kterém se musi pracovat.

Typy emailovych zprav

Hussain (2019) vysvétluje, Ze jsou emailové zpravy rozdéleny na informacni a transak¢ni.
Informacni emaily je mozno posilat mnoha lidem najednou a jedna se vétSinou o marketingové
a propagacni zpravy, pokracuje Hussain a uvadi ptiklady informa¢nich emailt:

- oznameni nového obsahu;

- produktové aktualizace;

- novinky;

- pozvanky na udalost;

- zpravy urceny pro specificky segment zakaznikd;

- email ve spolupraci s partnery;



- pfispevky na socialnich médiich;

- interni novinky.

Transakcni emailové zpravy se posilaji vzdy konkrétnimu ¢lovéku na zékladé specifické akce,
jako je naptiklad nakup nebo ptihlasSeni k odbéru novinek a jako ptiklady transakénich emaila
uvadi Hussain nasledujici:

- potvrzeni objednavky;
- podékovani za vyplnéni formulare;
- uvitaci email;

- lead nurturing.

Podle Arnolda (2011, s. 136-137) maze pro vybér vhodného typu emailové zpravy pomoci
orientace na cile, které chce dand spolecnost emailovym marketingem dosahnout. Pro udrzeni
orientace na praveé vytycené cile, doporucuje uvedeny autor cile vypsat na ur€ité misto, planovat
kalendai emailovych kampani, které¢ budou odkazovat na zminéné cile, métit pokrok a planovat
dalsi kroky jesté pred dosazenim daného cile. Stejny autor jesté doporucuje nevzdavat se moc
brzy, drzet se vyty¢enych cili delsi asové obdobi a skrz rizné testy a vylepSeni postupné cila
dosahnout. Jeho posledni doporuceni ohledné cili emailovych zprédv je, aby vytyCeni
uvedenych cilii bylo v souladu s celkovou strategii a cili dané organizace.

Legislativni nalezZitosti

Gunelius (2018, s. 58) vysvétluje, ze marketéfi, vénujici se emailovému marketingu, musi
dodrzovat urcité zdkony, které byly vytvoreny, aby chranily spotiebitele pfed nevyzadanou
postou (spam) a ptred zneuzitim osobnich udaji. Nedodrzeni zminénych zédkoni mize vést
nejen k poruseni zdkona, ale také k tomu, ze zpravy poslané danym odesilatelem nebudou
doruceny do schranek piijemct, dodava stejny zdroj. I kdyz uvedend autorka odkazuje na
dilezity zdkon ohledné emailového marketingu ze Spojenych Stath Americkych, CAN-SPAM
Act a Zetoony (2019, s. 70) zase pro Evropu na regulaci GDPR a direktivu 2002/58/EC,
Mailchimp (2019a) uvadi, ze regulace emailového marketingu se 1i$i podle zemé¢ a organizace,
kterd se chce vénovat emailovému marketingu, se musi fidit jak podle zdkonl zemé, ve které
pusobi, tak podle zdkonli zemi, ze kterych maji ptijemce v databazi odbératelt. Parkin (2009,
s. 221-222) proto doporucuje obecné uzivané etické praktiky:

- nepouzivat falesné nebo zavadéjici informace v hlavicce a predmétu emailu a v obsahu
zpravy nelhat;

- poskytnout jednoduchou moznost odhlaseni z odbéru emailovych zprav a odhlaseni
respektovat;

- spravné oznacit reklamni email a uvést fyzickou adresu odesilatele;

- poskytnout k nahlédnuti zasady ochrany osobnich udaji;

- pouzivat jen emailové adresy, které se dobrovolné k odbéru ptihlasily;

- nesdilet adresy s tietimi stranami bez vyslovného souhlasu.



Uvedené praktiky by, krom¢ splnéni legislativnich nélezitosti, mély hlavné byt piijemné pro
ptijemce zprav emailového marketingu, coz povede k minimalizovani rizika, ze zpravy budou
nahlaSeny jako spam, a tudiz k GspéSnému doruceni zpravy adresatim, dodava Parkin.

Emailova zprava

Bly (2018, s. 55) uvadi, ze se emailova zprava déli na 2 ¢asti, a to hlavicku a télo, které obsahuje
zpravou samotnou. Hlavicka obsahuje jméno a emailovou adresu jak pfijemce, tak i odesilatele;
emailové adresy vSech piijemcti, kteti zpravu dostanou v kopii; datum zpravy; predmét zpravy,
pokracuje Bly. Stejny zdroj udava, ze na zaklad€ jména odesilatele se 68 % piijemcti rozhodne,
jestli dany email otevie a 43 % piijemct, jestli ho nahlési, jako nevyzadanou postu (spam),
kdezto jen na zaklad¢ predmétu zpravy se 69 % piijemct rozhodne, jestli email nahlési jako
spam a 35 % pftijemcd, jestli email oteviou.

Zacatkem uspésné emailové kampané je spravné urcit, co po ¢tendfich zpravy dany odesilatel
chce, aby po otevieni a precteni ud¢€lali. Tato vybrana akce se nazyva ,call to action® (CTA),
Cesky vyzva k akei, vysvétluje Parkin (2009, s. 224). Pro vybrani spravné CTA doporucuje dale
Parkin mit spravné urceno, jaky je cil dané kampanég, pro¢ by zakazniky méla zprava zajimat
a jak bude ziskdna pozornost zakaznikd. Podle stejné¢ho zdroje by samotna zprava emailové
kampané poté méla na vybranou CTA odkazovat vice nez jednim zptsobem a neméla by
zbytecné obsahovat elementy, které by ¢tenafe emailu mohly od dané CTA rozptylit. Arnold
(2011, s. 41) vysvétluje vice konkrétné, ze nejlépe vystihne zvolené sdéleni emailové kampané
jasna a struénd zprava, kterd ovsem, kromé¢ jiz zminéné CTA, musi obsahovat minimalné popis,
pro¢ by se méli ¢tenaii kampané zajimat o produkty dané spolecnosti, véetné informaci, které
uvedené tvrzeni podpoii. Pro obohaceni emailové zpravy, coz miize vést ke zvyseni
konverzniho poméru, doporucuje Bly (2018, s. 151-152) pouzit také média ve formatech jako
video, kratké animované obrazky (GIF), bannery, nebo CTA tlacitka.

Bly (2018, s. 35-37) varuje, ze emailova zprava mize byt napsana naprosto perfektné, ale bude
k ni¢emu, pokud se nepovede dany email dorucit do emailové schranky piijemce kvili tomu,
ze bude dané zprava oznacena jako spam, nebo nebude spliiovat technologické ¢i legislativni
pozadavky. White (2017, s. 92) dodava, Ze je trendem, ze mlze byt zprava oznacena jako spam
1v pfipad¢, Ze spliluje technologické i legislativni pozadavky, a navic pochazi od znacky, kterou
pfijemce zn4, ale pfijemce shledd zpravu nevyzadanou, nerelevantni, nebo zbytecnou.

Emailingova databaze

Jiz bylo zminéno, Ze zdkladem pro emailovy marketing je kvalitni databéze ptijemci a jejich
emailovych adres, kteti se dobrovoln¢ piihlasi k odbéru informaci a novinek o daném tématu.
Dobrovolné piihlaseni vede k tomu, ze zpravy nebudou pokladdny za spam a v kombinaci se
spravnym zachazenim s databdzi emailovych kontakti vedou ke splnéni legislativnich
nalezitosti, které by jinak mohly byt hrozbou, uvadi Paulson (2015, s. 21). Podle Paulsona
(2015, s. 94) spravné nastavené nalezitosti emailové databaze vedou nejenom ke splnéni
legislativnich pozadavka, ale také k vét§i angazovanosti pfijemct vici posilanym zpravam.
Mota (2015, s. 8) vysvétluje, ze cely proces sbéru emailovych adres a ukladani do databéze je
typicky spravovan po technologické strance poskytovatelem sluzby emailového marketingu
(ESP).

Sbér emailovych kontakti probihd ptres formulafe pro ptfihlaseni k odbéru novinek, které se
mohou nachdzet na webovych strankéch nebo blogu dané organizace, a je to ¢asta CTA B2B
marketéra (Bodnar, Cohen, 2011, s. 253-254). Po ptihlaseni k odbéru novinek by mél, podle
Klongerbo (2019), byt odeslan ptihlaSenému uvitaci email, ktery nastavi o¢ekavani pro budouci
ptijem emailovych zprav. Podle stejného zdroje by uvitaci email mél byt peclivé ptipraven
a povede kvétSimu zdjmu piijemce o danou znacku z dlouhodobého hlediska, tudiz



i k celkovému vétsimu open rate u kampani emailového marketingu. Hayes (2013, s. 28)
dodava, ze po ptihlaseni odbératele by se nemélo ¢ekat moc dlouho s prvnim oslovenim
a zpravou, nebot’ Cas snizuje Sance, ze bude zprava, a zpravy budouci, odbératele zajimat.
Doporucuje proto zacit pouzivat emailovou adresu pro kampané okamzite.

2.2 Mgéreni uspésSnosti

Protoze se pti vymysleni novych napadl nikdy s jistotou nevi, jaky ve skute¢nosti budou mit
vysledek, doporucuji Osterwalder et al. (2014, s. 178) provadét experimenty, na kterych
se zméfi redlnd data a zjisti se, které napady maji Sanci fungovat a které naopak nikoliv. Stejni
autofi uvadéji, ze pokud bude planovano néco, co se jesté nikdy nezkouselo, mize davat smysl
zaCit s experimenty malymi a postupné experimenty zvétSovat s piibyvajici jistotou. Jiz
zminéni Osterwalder et al. (2014, s. 185) i Arnold (2011, s. 39) se shoduji, ze zplsob, jakym se
ma piistoupit ke zvoleni strategie pro emailové kampan¢, by mél byt nikdy nekonéici cyklus,
kdy se na kazdé emailové kampani maji méfit klicové ukazatele a redlné vysledky, poté na
zaklad¢ ziskanych informaci kampan vyhodnotit, jak moc byla usp&$na a poté pfisti kampan
upravit zptisobem, ktery by mohl na zéklad¢ ziskanych poznatki fungovat Iépe. A takto znovu
a znovu u kazdé kampang. Tato smycka je zdkladem pro model Lean Startup, ze kterého vychazi
uvedené tvrzeni Osterwaldera et al. a Arnolda, Ze je zédkladem pro tspéch novych napadi
testovani hypotéz v navaznosti na smycku zpétné vazby vytvotr — vyhodnot’ — pouc se (Ries,
2015, s. 72). Zminéna smycka tedy mize ve vizualni podobé vypadat jako na Obrazku 1.

Obrazek 1 Smycka zpétné vazby modelu Lean Startup

Zdroj: Ries (2015, s. 72)

Pro vyhodnoceni kampani emailového marketingu mize pomoci report, ktery ukaze,
co prijemci dé€laji s emaily, které jim byly poslany, kdy takto sledovat emaily a nasledné
reportovat vysledky dokaze vétSina poskytovateld sluzby emailového marketingu (ESP),
vysvétluje Arnold (2011, s. 442-443). Podle stejného zdroje je report, ktery sleduje emailové
zpravy, souhrnem vysledki o tom, které zpravy nebyly doruceny a pro¢, kdo emailovou zpravu
oteviel, na které odkazy, kdo kliknul, kdo se odhlasil z odbéru novinek a kdo emailovou zpravu
pteposlal dale. Podle Campaign Monitor (2019), Digital Marketing Institute (2019) a Indiana
University (2019) patii k zdkladni metrikdm efektivity emailovych kampani, které byvaji
obvykle vyjadieny v procentech, metriky nésledujici:

- openrate — pocet otevienych emailovych zprav vyjadieno v poméru k poctu dorucenych
zprav, obvykle vyjadieno v procentech;
- click-through rate — pocet poctu kliknuti na jakykoliv odkaz, ktery se nachazi

v emailové zprave, vyjadieno v poméru k doru¢enym zpravam,;



- conversion rate — pocet piijemct, kteti dokonci specifickou akci, ke které vede dana
emailova zprava, jako naptiklad ndkup produktu, ¢i registrace na udélost, vyjadieno
v poméru k poctu dorucenych zprav;

- bounce rate — pocet emailovych zprav, které se z riznych divodi vratily a nebyly tak
doruceny, vyjadieno v poméru k poctu odeslanych zprav;

- unsubscribe rate — pocet pfijemct, co se odhlasi z odbéru dal$ich emailovych zprav,
vyjadieno v poméru k poctu odeslanych zprav;

- spam complaint rate — podle ActiveCampaign (2019) znamena tento ukazatel pocet
zprav, které jsou nahlaseny jako spam v poméru k poctu odeslanych zprav a za dobry

stav je povazovana u kampani hodnota 0,1 % a méné.

Podle stejnych zdroji je také evidentni, ze metrik, které se daji sledovat pro vyhodnoceni
efektivity emailovych kampani, nabizi disciplina emailového marketingu daleko vice, nez je
uvedeno v této bakalarské praci a obor proto mize byt velmi zajimavé studovat vice. Protoze
je téma této bakalaiské prace zaméteno na optimalizaci open rate, dale neni vénovana pozornost
metrikdm, které nesouvisi s otevienim emailové zpravy.

2.2.1 Open rate a moznosti ovlivnéni dspésnosti

Ze open rate znamena pomér poétu otevienych emailtl k doru¢enym, uz zminéno bylo. Arnold
et al. (2012, s. 802) upiesniuji, Ze open rate piesn¢ znamena specificky pocet interakci
s emailovym serverem poté, co je zprava odeslana, vyjadieno jako pomér v procentech z poctu
dorucenych emailovych zprav. Uvedeni autofi proto varuji, ze je dilezité veédét, v jakém
ptipadé dany ESP zapocitd zpravu za otevienou, a Ze je proto na misté brat open rate s rezervou.
Popularni ESP uvadi, Ze pro méfeni open rate vkladaji do emailt neviditelny obrazek ve
velikosti jednoho pixelu, ktery kdyz nacte emailovy klient piijemce, je zprava zapocitana jako
oteviend (ZOHO, 2019a, Salesforce, 2017, Mailchimp, 2019b). Stejné zdroje uvadéji, ze ESP
alternativné zapocitaji zpravu jako otevienou i v ptipad¢, Ze klient piijemce sledovaci obrazek
nenacte, ale pfesto piijemce klikne na odkaz obsazeny v emailové zpravé. I presto Hawkins
(2018,

s. 78-79) uvadi, Ze je open rate diilezitou soucasti vyhodnoceni uspésnosti emailové kampang,
protoze ¢im VvEtsi je open rate, tim veétsi by méla byt pravdépodobnost, ze bude vétsi také
click-through rate a dodava, Ze existuje n¢kolik strategii, které mohou vést k vétSimu open rate
emailovych kampani, jako naptiklad prace s pfedmétem zpravy a dalsi.

Prace s predmétem zpravy

Chaffey (2019, s. 36-37) uvadi, ze predmét emailové zpravy je naprosto kli¢ova véc s pfimym
vlivem na open rate emailové kampané a vysvétluje, Ze je to proto, Ze se primérné open rate
pohybuje mezi 15 % az 25 %, tudiz pro 75 % az 85 % ptijemct, ktefi emailovou zpravu
neoteviou, je pravé predmét zpravy jediné sdéleni, které vidi. Quist navazuje, ze klicem
k dobrému piredmétu zpravy, tudiz i k vét§imu open rate kampang¢, je predmeéty testovat pomoci
A/B testl, kde ale doporucuje, aby se zaroven netestovaly pouze predméty 2, jak je to u A/B
testd zvykem, ale aby se testovaly alesponi 3 pfedméty, nebo vice, zaroven, protoze podle dat
z vyzkumu uvedeného zdroje ma konkrétni predmét Sanci 1 : 3, ze bude lepsi nez primeér.



Alchemy Workx (2016) zmifuje, ze je vice moznosti, jak k pfedmétu zpravy ptistupovat
a je dobré predméty a jejich kombinace planovat doptedu, coz pomuze jak testovani, tak i pii
bézné praci s emailovymi kampanémi. Alchemy Worx radi, ze zajimavé vysledky miize ptinést
extrémni délka ptedmétu zprav, a to jak kratka, tak i dlouhd. Déle stejny zdroj doporucuje zkusit
ptidat do pfedmétu zpravy CTA, otazku, nebo originalni slova, ktera nejsou ¢asto pouzivana.
Burstein (2015) navrhuje pouziti personalizace v pfedmétu emailu, jako U¢inny nastroj
na zvyseni open rate. Podle Bursteina pouziti naptiklad kifestniho jména v pfedmétu zpravy
vede, konkrétné v oblasti business, k navySeni open rate pfiblizné o 13 %. Stejny zdroj varuje,
ze pro pouziti kfestniho jména, jako formu personalizace predmétu emailové zpravy, je nutné
informace o kiestnim jmén¢ ptijemce ukladat v databazi.

Jako ptiklady strategii, jak pracovat s predméty emailovych zprav, které mohou vést ke zvyseni
open rate u B2B kampani, uvadi Chervony (2019) a Vanrenen (2018) naptiklad nasledujici:

»{Name}, let me know what you think*;
- ,,{Name} how would you rate your {pain point}?*;
- ,,Ever Had This Problem? Tell me about it*;
- ,,How [a competitor] gains [high-level benefit]*;
- ,,A better way to [insert your service here]*;

- ,,Quick question*.

Oba zdroje zminuji také velmi dirazné, ze je dualezité predmét zpravy vzdy prizpisobit
specificky podnikani a aktivitdm dané spolecnosti, ktera bude zpravy emailového marketingu
posilat a také, Ze je naprosto klicové strategie pro dalsi praci s predméty zprav testovat a mefit
o uspésnosti skutecna data.

Cas odeslani

Podle ZOHO (2019b) je nezbytné ptizplsobit odeslani emailové kampané casovému pasmu
pfijemce tak, aby idealné dostal piijemce zpravu do emailové schranky v Cas, kdy je vétsi
pravdépodobnost, Ze si zpravu piecte. Proto je podle stejného zdroje dilezité zminéné casové
pasmo piijemce znat a spravné ho mit ulozeno v databazi tak, aby odesilatel kampan¢ mohl
spravné piijemce v databazi segmentovat. Ly Khim (2017) uvadi doporuceni pro organizace,
které posilaji obchodni emailové kampang, na nejlepsi Cas dne, a také na nejlepsi den, kdy poslat
zpravu. Jeho doporuceni jsou zalozena na zékladé vyzkumu 20 milionti poslanych emailovych
zprav v prubéhu 10 mésict z roku 2015 a vysledky jsou zobrazeny na grafu 1 a grafu 2.
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Z grafu 1 vyplyva, Ze nejlepsim dnem k odeslani emailové kampané pro to, aby bylo dosahnuto

A4

co nejvyssiho open rate, je utery, ptipadné pond¢li ¢i stieda.

Graf 2 Primérny pocet otevienych emailovych zprav na denni hodiny
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V ptipad¢ casu odeslani emailové kampané, vyplyva z grafu 2, Ze pro dosazeni nejlepsiho open
rate, je nejlepsi cas odeslani mezi 10:00 az 12:00 dopoledne, kdy v 11 hodin jsou Sance na
otevieni emailu nejvétsi. MacDonald (2019) ve svém vyzkumu potvrzuje, Ze nejlepSim dnem
k odeslani emailové kampané je ttery, ale naopak uvadi, ze nejlepSim ¢asem pro odeslani
emailu je 15:00 hodin, tak, jak vyplyva z grafu 3.
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Graf 3 Primérny open rate v prib¢hu dne
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Hodgekiss (2019) dodéava, ze vétSina otevieni emailovych zprav se stane v prib¢hu pracovni
doby, tudiz vrozmezi 9:00 a 17:00 hodin. Hodgekiss na zavér radi, Ze nejlepsi zptlisob,
jak vybrat spravnou dobu pro odeslani emailové kampang, je, znat dobte piijemce zprav a védét,
v jakou cast dne oteviraji a ¢tou emaily, kolik ¢asu této aktivité vénuji a jak presné tento Cas
travi.

Dorucitelnost

Jiz bylo zminéno, Ze je dulezité, aby byla zprava emailového marketingu v potadku doruc¢ena
do schranky piijemce. Jednim z faktord, které dorucitelnost ovliviiuji, je, podle Arnolda et al.
(2012, s. 675-678), vhodna volba poskytovatele sluzby emailového marketingu (ESP), ktery
pomuze naptiklad sjednoduchou tvorbou profesiondlné vypadajicich zprav emailového
marketingu diky moznosti vyuzit pfipravené Sablony, které jdou upravit k potfebam dané
organizace bez nutnosti programovani. Dle uvedenych autort ESP miize pomoci také se
splnénim legislativnich pozadavkl a také s reportingem dilezitych dat, jako je open rate,
dorucitelnost, pocet blokaci a emaill, které se vrati. Hawkins (2018, s. 63-67) vysvétluje,
ze k dosahnuti dobré dorucitelnosti emailti pomuze nékolik postupti, jako naptiklad:

vzdy uvadét fyzickou posStovni adresu odesilatele;

- nepouzivat zakoupené listy emailovych adres;

- pozadat odbératele o pridani emailové adresy dané spolecnosti, ze které odchazi
emailové zpravy, do kontaktniho listu, aby tak nebyla zprava oznacena jako spam;

- vzdy pfidat jednoduse dostupné tlacitko na odhlaSeni z odbéru zprav a odhléseni
respektovat;

- pouzivat zndmé jméno odesilatele v hlavicce zpravy;

- pouzivat dvojité potvrzeni (double opt-in), které doporucuje i FiSerova (2015) pro

potvrzeni registrace zaslanim potvrzovaciho emailu, coz ma vést k eliminaci Spatné

zadanych emailovych adres a adres, které nepatii uzivateli, ktery ji do formuléfe zadal;
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- segmentovat piijemce podle ¢asovych zon a planovat zpravy podle danych casovych
zon, a také podle toho, v jaké Casti nakupniho procesu se nachdzeji a posilat zpravy
tomu relevantni;

- vyhnout se sloviim, co znéji genericky a jsou ¢asto pouzivany lidmi, co posilaji spam,

jako tieba ,,inovativni®, ,,vydélat penize®, nebo ,,vyhra“ a podobng¢.

Neékteré uvedené nalezitosti maji urcitou podobnost s legislativnimi nélezitostmi emailového
marketingu a Hawkins také dodéava, ze je dorucitelnost uzce spjata s open rate a nékteré z vyse
uvedenych nalezitosti maji ptimy vliv jak na dorucitelnost, tak na open rate.

Trendy spojené s open rate

Co se tyc¢e trendit v marketingovém odvétvi, popisuje Dormer (2019), ma digitalni marketing
velkou vyhodu, protoze diky velkému mnozstvi dat se da s vétsi presnosti odhadnout, které
trendy, nastroje a technologie pfinasi pozadovanou pfidanou hodnotu a které nastroje naopak
pozadované vysledky piinaset prestavaji. Pro rok 2020 ptedpovidd stejny zdroj velké
soustfedéni aktivit emailového marketingu, které budou soustfedény na optimalizaci obsahu
pro mobilni zafizeni, protoze pii pohledu na zafizeni, na kterych jsou emailové zpravy Cteny,
mobilni zafizeni ptedcily klasické pocitace, i kdyZz nakupy jsou pofad provadény predevsim
z pocitacti. Podle stejného zdroje bude optimalizace kampani pro mobilni zafizeni slozity
proces, u kterého se da zacit naptiklad s tipravou textii reklamniho sdé€leni, ptilozenych obrazka
a celkového rozlozeni prvkl ve zpravé emailového marketingu. DalSim trendem, ktery udava
smér v discipliné emailového marketingu, je zapojeni umélé inteligence, kterd podle
FitzGeralda (2019) miize ptinést vice konverzi, prodeju a také vétsi open rate u emailovych
kampani. FitzGerald upozoriiuje, Ze uméld inteligence nikdy nebude pracovat samostatné
a nenahradi tak praci marketérti, protoze lidskou kreativitu a kritické mysleni nahradit jen tak
nepujde. Stejny zdroj ale uvadi n€kolik prikladl, kde uméla inteligence miize pomoci pracovat
s vetsi efektivitou:

- prediktivni personalizace — v ndvaznosti na chovani ptijemce mize byt personalizovan
obsah a typ budoucich emailovych zprav;

- chytrd segmentace — podobna chovani napfic¢ pfijemci emailovych zprav mohou byt
spojena umélou inteligenci do specifickych segmentt;

- automatizace workflow — urcitd chovani a specifické akce mohou spustit sekvenci
emailovych zprav, personalizovanych sdéleni a automatizovanych kampani;

- optimalizace pfedmétu a obsahu zpravy — na zakladé historie marketingovych kampani
muze uméla inteligence pomoci s vybérem predmétu a obsahu zpravy emailového
marketingu;

- optimalizace Casu odeslani a frekvence — uméla inteligence se dokaze naucit, kdy je
nejvetsi pravdépodobnost, ze si dany piijemce zpravu otevie a nasledné podle zjisténych
poznatkll miZe byt naplanovana kampan emailového marketingu;

- A/B testy — diky umél¢ inteligenci mohou byt tvofeny slozité¢ A/B testy, které uméla

inteligence mize sama vyhodnotit a navrhnout na zakladé zjisténi dalsi, pokrocilé testy.
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Dormer (2019) shrnuje, ze i ptfes pokrok technologii digitalniho marketingu, emailovy
marketing zlstane i naddle efektivnim ndstrojem a at’ uz je dana spolecnost v jakékoliv fazi
pokrocilosti pouzivani nastroji emailového marketingu, je spoustu prostoru a zpiisobii pro
ovlivnéni Gspésnosti danych kampani.

DalSi moZnosti ovlivnéni open rate

Jednou z dalSich strategii, které mohou vést k vétSimu open rate emailovych kampani, je, podle
Vaugham (2019), pravidelné procisténi databaze emailovych adres, a to z diivodu, Ze se mize
dit, ze nekteré emailové adresy se sice neodhlasi z odbéru emailovych zprav dané organizace,
ale pfesto nikdy emailovou zpravu neoteviou. To ma dle Vaugham za nasledek horsi vysledky
dané¢ kampané, protoze se vysledek pocitd proti nekvalitni databazi. Hubspot (2019b)
upfesiiuje, ze email engagement je jedna z metrik, kterd urCuje diivéryhodnost odesilatele
a muze zavinit nedoruc¢eni emailové zpravy, kterou pfijemci neotviraji. Proto Hubspot
doporucuje pribézné zaradit na tzv. opt-out list emailové adresy v databazi, které dlouhou dobu,
napiiklad 1 rok, neprovedly zddnou interakci s pfijatou zpravou dané organizace a z odbéru
dalsich zprav je odhlésit. Dalsi strategii muze byt, dle Hawkinse (2018, s. 80) napiiklad
opetovné poslani emailové kampané ptijemctim, kteti ptvodni zpravu neotevieli.
Varuje ovSem, ze je pii této taktice tfeba opatrnosti, protoze kdyby se provedla Spatné,
muze to vést k zafazeni zpravy do spamu, a proto doporucuje zmeénit u nové zpravy alespon
predmét.

Alternativng, Rosenblum (2017, s. 115) véfi, Ze pro uspésnou strategii digitdlniho marketingu,
by organizace v prvni fadé mély zacit u svého zdkladu a soustfedit se na to, aby pro své
publikum poskytly skvélou platformu spojenou se znackou organizace, diky které se bude
publikum vzdélavat, zlepSovat a inspirovat. Rosenblum déle tvahu rozviji tvrzenim, ze moderni
reklamni kampané nemaji vypravét cely ptibéh znacky, ale pouze vyzdvihnout kus identity
znacky, kterou jiz zdkaznici znaji ze zkuSenosti. Nabizi se proto otdzka, do jaké miry je na misté
zabyvat se moznostmi ovlivnit open rate emailovych kampani, kdyz platforma dané znacky
zminéné nalezitosti zcela neposkytuje.

Na zavér, Rohrs (2014, s. 401-402) potvrzuje, Ze mantra vytvor, vyhodnot, pouc se, je zakladem
aktivit modernich profesionalii vénujicich se marketingu, protoze v zasadé vétSina kanala
digitalniho marketingu je schopna produkovat data o vykonnostnich metrikdch v redlném case,
coz ma za nasledek moznosti A/B testl a dalSich testovacich metod na vylepSeni vysledkii
kampani digitdlniho marketingu. Rohrs dopliiuje, Ze vysledky testovani by idealné mély vést
k jasnému obrazku o tom, do jakych oblasti investovat déale Cas a penize, ptiCemz by mélo byt
mysleno na to, ze co funguje u jiné znacky, sice mize byt indikatorem, jaké oblasti budou stat
za vyzkouseni, ale nakonec si kazda organizace musi takticky mix, ktery pro danou organizaci
bude fungovat nejlépe, nalézt sama.

2.3 Segmentace zakazniki

Segmentace znamena rozdéleni kontakti v emailingové databdzi do kategorii a podkategorii,
které se vazou ke specifickym proménnym, charakteristikdm, z4jmim a preferencim piijemce,
vysvétluje Perricone (2019) a pokracuje, Ze bez segmentace organizace riskuji poslani $patného
typu zpravy Spatné skupiné pfijemct, coz mize mit za nasledek odhlaSeni z dal§iho piijmu
zprav emailového marketingu. Jiz bylo naptiklad zminéno, Ze je diilezité segmentovat piijemce
pode ¢asovych zon.
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Perricone dodava, ze moznosti, jak rozdélit emailové adresy, je vice, protoze kazdy uzivatel, co
se nachazi v emailingové databézi, se nachazi v jiné Casti procesu, kdy je pfipraven stat se
zdkaznikem dané organizace a moznosti, jak pfijemce rozdélit, mohou byt naptiklad
nasledujici:

- geograficky;

- podle fazi nakupni cesty zdkaznika;

- odvétvi;

- predchozi interakce se znackou spolecnosti;

- jazyk;

- pracovni pozice.

Dtlezitou poznamkou je, Ze vySe uvedené moznosti segmentace jsou jen zakladnim ptikladem
a kazda spole¢nost mize svou emailingovou databazi segmentovat podle riznych parametra
a dle vlastnich pozadavki tak, jak ji to dava smysl, ukoncuje Perricone. Podle Bernazzani
(2016) muze byt segmentace zakaznikli kreativnim zplsobem, jak se dostat k piilezitosti
dorucit pfijemcim takové sdéleni, které bude danému piijemci co nejblize. Stejny zdroj déle
uvadi nékolik prikladi segmentace pro inspiraci, jako naptiklad vék, pohlavi, typ organizace,
vzdélani, jiz probehlé ndkupy u dané spole¢nosti, nebo frekvence nakupti. Mailchimp (2017)
podtrhuje dilezitost segmentace vysledky vyzkumu, kde bylo zjisténo, ze u emailovych
kampani, kde bylo vyuzito segmentace, bylo dosahnuto o 14,31 % vét§iho open rate nez
u kampani, kde segmentace vyuzito nebylo.

Faze nakupni cesty zakaznika

VéEtsi Sanci na zaujeti zdkaznika ma podle Diamonda a Clifforda (2015, s. 238) zprava, ktera
neni obecnd, ale je prizpisobena fazi ndkupniho procesu, ve které se zrovna dany zakaznik
nachdazi. Dle uvedenych autori by prace s obsahem neméla koncit nakupem zakaznika, ale méla
by byt kontinudlni a podporovat zakaznika i po nédkupu. Proto zminéni autofi uvadéji, jak
vypadé nakupni cesta u zdkaznika v 5 krocich:

1. povédomi — zdkaznik si uvédomi problém a zacne hledat feseni;

2. zvazovani — zadkaznik zvazuje moznosti a konkurenci, vybira pro néj nejvhodné;jsi
moznosti;

3. rozhodnuti — zdkaznik se rozhodne pro nakup produktu dané spolec¢nosti a zkouma
specifické detaily, jako zédkaznicky servis, poStovné a dalsi;

4. nékup — po nakupu potiebuje zédkaznik ujistit, Ze udélal spravné ndkupni rozhodnuti,
a je proto vhodné poskytnout informace, které toto potvrzeni poskytnou, jako napiiklad
tipy na pouzivani, nebo ptibehy ostatnich uspésnych zékaznik;

5. pouzivani — zakaznici chtéji mit pocit, Ze dostavaji v pribéhu pouzivani produktu
dostate¢nou podporu. V piipad¢€, ze je vztah s danym zakaznikem uchopen spravng,
muze se z daného zakaznika stat advokat produktu, ktery bude produkt doporucovat

na socialnich sitich, svym zndmym a podobng¢.
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Gunelius (2018, s. 44-48) potvrzuje, ze se ndkupni cesta zdkaznika sklada z 5 krok, ale varuje,
ze se v kazdém kroku budou nachézet, kromé raciondlnich pozadavkl zékazniku, také slozky
emocionalni, které je velmi tézko identifikovat, protoze nakupni rozhodnuti jsou ztidka 100%
racionalni. Proto je tfeba pfi praci s emailingovymi kampanémi zjistovat, jaké konkrétni
emociondlni motivy plati na cilovou skupinu dané firmy, doplituje Gunelius.

Geografické rozdéleni

Pokud firma podnika napfi¢ Casovymi zonami, méla by zvazit segmentaci svych zdkaznikl
podle ¢asovych zon proto, aby mohla ptizpiisobit cas odeslani kampani emailového marketingu
lokalnimu c¢asu pfijemce, vysvétluje Ward (2015). Toto tvrzeni jiz bylo zminéno také
v kapitole, ktera se zabyvala moznostmi ovlivnéni open rate. Ward pokracuje, ze segmentace
dle casovych zo6n je mozna na zaklad¢ geografické lokace, tudiz je podminkou, takovou
informaci o pfijemci emailové zpravy mit ulozenou v databazi. Wardovo tvrzeni ov§em vyvraci
nc¢které z ESP, kde naptiklad ZOHO (2019c¢) popisuje, ze jejich feSeni dokdze kampan
emailového marketingu poslat tak, aby zprava dorazila do schranky ptijemce podle ¢asového
pasma, kde se zrovna dany piijemce nachazi. Stejny zdroj ptidava poznamku, ze pro to, aby
byly pokryty vSechny Casova pasma, musi byt kampan naplanovana alesponi 24 hodin pfedem.
Mailchimp (2019c¢) vysvétluje, ze Casové pasmo piijemce dokazi urcit podle jeho IP adresy,
kterd je ziskana pii vyplnéni formulafe, nebo pii interakci se zpravou emailové kampang,
napfiiklad pfi otevieni zpravy, nebo pii prokliku odkazu. Pokud se lokace IP adresy u pfijemce
zméni, je poté s dalSi zpravou aktualizovana, popisuje dale Mailchimp a dodava, ze pokud
informace o lokaci pfijemce neni, je zprava poslana podle ¢asového pasma odesilatele.
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2.4 Metodika

Zakladem pro tuto bakalarskou praci byla literarni resSerse, kterd byla provedena s pomoci
syntézy klicovych slov tykajicich se hlavniho tématu této prace, emailového marketingu.
Vybrana klicova slova byla: email marketing, online marketing, email communication, open
rate, KPI, segmentation, metrics. Jako primarni zdroje byly pouzity informace z internich
systému a materialti zkoumané spolecnosti a data ze systému pouZzivaného na posilani kampani
emailového marketingu ZOHO Campaigns. Jako sekundarni zdroje byla pouzita odborna
literatura a internetové zdroje, jako odborné webové portaly, blogy odbornikli z oboru, nebo
weby pfednich firem poskytujicich feSeni pro emailovy marketing. Konkrétné jako zdroj pro
odbornou literaturu byla pouzita databdze e-knizek, ktera funguje pfes internet na bazi
predplatného, Scribd. Jako internetové zdroje byly zejména pouzity oficialni odborné webové
portaly spole¢nosti Hubspot, ZOHO, Salesforce a Mailchimp, protoze se zminky o uvedenych
organizacich, nebo pfimo odkazy na jejich ¢lanky, vyskytuji velmi ¢asto pii hledani informaci
spojenych se zminénymi kli¢enymi slovy. Dalsi internetové zdroje byly nalezeny vyhleddvanim
klicovych slov na internetovém vyhledavaci Google.

V tvodu praktické ¢asti byla pozornost vénovana predstaveni zkoumané spolecnosti, pfedmétu
jejiho podnikani, trhu, na kterém plsobi, nalezitostem jako velikost, pocet zaméstnanct,
a podobné, a také strategickym planim do budoucna. Hlavnim cilem této bakalaiské prace
je navrhnout doporucenti, které by mély vést k optimalizaci open rate u emailingovych kampani
ve spolecnosti Compelson a mély by vést ke zvySeni zminéného open rate. Optimalizace
znamena dle Cambridge Dictionary (2020) délat néco tak dobré, jak je to jen mozné. Proto byly
v praktické ¢asti jako dal$i vymezeny oblasti ke zkoumani, které pomohly ke splnéni hlavniho
cile této prace. Oblasti byly vybrany na zaklad¢ informaci z teoretické Casti a tykaji se oblasti
emailového marketingu ve spolecnosti Compelson. Vybrané oblasti jsou — zakladni nalezitosti
emailového marketingu, technologicka infrastruktura, emailingova databédze, legislativni
nalezitosti, typy a struktura emailovych zprav, open rate, pfedméty zprav, Cas odeslani,
dorucitelnost a segmentace zakaznikd.

K zjisténi potfebnych informaci pro vyzkum byly v praktické ¢asti jako hlavni zdroj pouzity
interni materialy spole¢nosti Compelson a data ze systtmu ESP ZOHO Campaigns.
Pro doplnéni potiebnych informaci, které nebylo mozné ziskat z jiz zminénych zdrojt, byl
proveden polostrukturovany rozhovor s feditelem spolecnosti DuSanem KozuSnikem.
Kozusnik byl vybran, protoze ma nejvétsi prehled o vSech nélezitostech emailového marketingu
ve spole¢nosti Compelson, véetné jak technologickych nélezitosti, tak i nalezitosti obsahovych
a strategickych. Rozhovor prob¢hl 15. ledna 2020 v Praze v kancelafich zkoumané organizace
a trval 1 hodinu a 30 minut. Doslovna transkripce polostrukturovaného rozhovoru s feditelem
spolec¢nosti je k dispozici jako ptiloha 2. V ESP systému ZOHO Campaigns bylo dispozici 59
odeslanych kampani emailového marketingu, které probéhly od roku 2017 a kontaktii
v emailové databazi bylo ulozeno 36 681. Zminéné odeslané kampané obsahuji také specificky
zamétené hromadné zpravy na Uzké publikum, které Compelson nepovazuje za kampané
emailového marketingu, a proto se autor prace rozhodl zkoumat pouze kampané, které¢ byly
odeslany alespoii na 250 piijemct a vice, kterych bylo 30.

Pro zjisténi zékladnich nalezitosti emailového marketingu bylo zkoumano, k ¢emu vibec
je vyuzivan emailovy marketing ve zkoumané organizaci, jaké jsou cile organizace
v emailovém marketingu, jaké typy zprav jsou posilany, v jaké frekvenci, ptipadné pii jaké
ptilezitosti, komu jsou emailové zpravy urCeny a na zaklad¢ ¢eho se vyhodnocuje uspésnost.
V oblasti technologické infrastruktury bylo zkoumano, jaky systém je ve firmé¢ Compelson
pouzivan pro provoz aktivit emailového marketingu a jestli systém pomaha s aktivitami, které
byly vytyCeny. Pro oblast méfeni Gspésnosti danych zprav a souvisejicich ukazateli byly
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vytyceny konkrétni ukazatele uspéSnosti open rate, click-through rate, conversion rate, bounce
rate, unsubscribe rate, a spam complaint rate, které by mélo byt mozno zdkladné méfit pomoci
technologické infrastruktury. Jaké ukazatele jsou méfeny u emailingovych kampani zkoumané
spoleCnosti  bylo zjisténo zreportu kampani emailového marketingu 2017-2019.
S technologickou infrastrukturou souvisi také zkoumana oblast emailingové databaze, kde bylo
sledovéno, jakym zplisobem vybrana firma uklada emailové adresy piijemcti zprav emailového
marketingu, jakym zplsobem emailové adresy ziskdva a jak snimi dale zachazi, to vSe
v ndvaznosti na open rate budoucich kampani. Bylo také zjisStovéano, co se déje konkrétné
po piihlaseni uzivatele k odbéru novinek. Nélezitosti emailingové databaze byly zjiStény
z piilohy 2. Dalsi oblasti byly ndlezitosti legislativnich nalezitosti, u kterych bylo dilezité
prozkoumat nejen, jestli je s adresami piijemcti zachazeno korektné, ale jestli také emailové
zpravy spliuji legislativni pozadavky obsahové a ptipadné jestli neporusuji svou formou ¢i
obsahem pravni regulace a nafizeni. Pro pfedstavu, jaké legislativni nélezitosti se vztahuji na
zkoumanou spolecnost, bylo nutné vzit v ivahu kde mé firma sidlo a také, odkud pochazeji
ptijemci, kterym jsou zpravy emailového marketingu posilany, na coz byl vyuzit seznam
zakaznikd, ktery byl poskytnuty k nahlédnuti. Pro zjiSténi, jestli jsou posilané emailové zpravy
v souladu s legislativnimi nalezitostmi, byla poskytnuta zprava posledni odeslané emailingové
kampané¢ ze spole¢nosti Compelson, ptiloha 1. Jako dalsi byly zkoumany typy zprav, které jsou
danou spolecnosti odesilany a struktura odesilanych zprav. V teoretické ¢asti bylo uvedeno,
ze se velka cast prijemcti rozhoduje podle informaci v hlaviéce zpravy, jestli danou zpravu
otevie, nebo ji nahlasi, jako nevyzadanou poStu. Pro zjisténi, jestli je v Compelsonu
pfistupovano k hlaviéce zpravy spravné, byl spocitdn, zreportu kampani emailového
marketingu, pramér poctu, jak ¢asto jsou zpravy nahldseny jako spam, vyjadien v procentech
a porovnan se stavem, ktery byl v teoretické ¢asti uveden jako dobry. Pro zjisténi, k ¢emu je
v Compelsonu pouzivan emailovy marketing konkrétné, byly zkoumany typy odeslanych zprav
kampani emailového marketingu dle pocti a produktii. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 1.
Nésledné byly konkrétni typy emailovych zprav z tabulky 1 doplnény o informace z rozhovoru
s Kozusnikem a byly zaznaceny do tabulky 2, kde jsou zobrazeny typy informacénich emaild,
které vychazeji z teoretické ¢asti této prace jako zajimavé pro emailovy marketing. Vysledkem
tabulky 2 je ptehled, kterym typim emailovych zprdv pozornost ve zkoumané spolecnosti
vénovana je a kterym ne. V oblasti struktury emailovych zprav bylo jesté tfeba provérit, jak je
ptistupovéano k CTA u emailovych kampani, k ¢emuz opét bylo vyuzito ptilohy 1.

Hlavni cil této bakalatské prace je zaméfen na metriku uspe€Snosti open rate. Pro pochopenti, jak
je s touto metrikou pracovano ve spolecnosti Compelson, bylo jako prvni diilezité zjistit, jak je
open rate méten ESP systémem, ktery je v Compelsonu pouzivan. Déle bylo vhodné, aby bylo
urceno, jak si historicky vedly kampané emailového marketingu ve smyslu open rate. Primérny
open rate historickych kampani byl rozdélen podle typu emailovych zprav a vysledky
zaznamenany do tabulky 3. Primérné vysledky byly porovnany také s obecnym pramérnym
open rate, ktery byl uveden v teoretické ¢asti. Historické vysledky vychazely ze souboru Report
kampani emailového marketingu 2017-2019. Kozusnik v rozhovoru potvrdil typy a tucel
kampani, které byly v Compelsonu planovany na blizkou budoucnost, a na kterych bylo mozné
pozdéjsi navrhy na zménu vyzkouset. Proto, aby mohly byt vysledky porovnany konkrétné
s vysledky poslednich kampani daného typu, bylo autorem prace urceno, ze se budou zkoumat
posledni 3 odeslané kampané dvou nejvice popularnich typt zprav. Konkrétni vysledky open
rate zminénych kampani, sefazené od nejnovéjsi kampané po nejstarsi, jsou zobrazeny v tabulce
4as.

Zpusoby, jak je mozné zlepsit open rate emailingovych kampani, byly uvedeny v teoretické
casti. V praktické Casti byly tyto mozné zplisoby a strategie dosazeny do kontextu spole¢nosti
Compelson. Jako prvni strategie byla zkoumana prace spifedméty zprav emailového
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marketingu. Jak je ve spole¢nosti Compelson pracovano s predméty zprav kampani emailového
marketingu je znazorné€no v tabulce 6, kterd vychazi ze stejnych poslednich tfi kampani
od kazdého vybraného typu zprav, jak jiz bylo zminéno v ¢asti open rate. Zaznamy byly poté
porovnany se strategiemi, které by mély vést ke zvySeni open rate. Jak jsou predméty zprav
kampani emailového marketingu vymysleny a testovany sdélil Kozusnik v rozhovoru. Dalsi
dilezitou oblasti pro open rate emailovych zprav byl ¢as odeslani, kde se ukazalo, ze je dilezity
denni ¢as odeslani a den v tydnu. Jak bylo k t€émto néalezitostem piistupovano opét u poslednich
ttech kampani vybranych typi zprdv, je zobrazeno v tabulce 7. Zjisténé informace byly
porovnany s ¢asy odeslani, které byly v teoretické Casti prace uvedeny jako s nejvétSim
potencidlem pro co nejvétsi open rate dané zpravy. Jak je pfistupovano k ptizplisobeni ¢asu
odeslani ve vztahu k lokdlnimu Casu piijemce napii¢ casovymi zoény zodpoveédél Kozusnik
v rozhovoru. Dalsi dulezitou oblasti pro optimalizaci open rate byla dorucitelnost jednotlivych
zprav, protoze mize byt zprava emailového marketingu napsana perfektné, ale bude k nicemu,
pokud nebude v potfaddku doruc¢ena do emailové schranky ptijemce. Faktory, které maji vliv na
doruceni dané zpravy byly zkoumany na zdkladé ptilohy 1 a pottebné informace doplnil
v rozhovoru Kozu$nik. Jako predposledni strategie pro zlepSeni open rate u jednotlivych
emailingovych kampani byla uvedena segmentace piijemcii. Byly uvedeny nékteré obecné
moznosti, jak pfijemce segmentovat, ze kterych Kozusnik v rozhovoru ur¢il, které jsou pro
spolecnost Compelson relevantni a které nikoliv. Jak je v Compelsonu pfistupovano k uréitym
relevantnim moZnostem segmentace je poté znazornéno v tabulce 8. Na zavér kapitoly analyza
soucasného stavu byly zkoumény dal$i moznosti ovlivnéni open rate, u kterych byl aktualni
stav zjistén diky rozhovoru s Kozus$nikem. Zjisténé informace o aktudlnim stavu byly
porovndny s informacemi z teoretické Casti prace a na zakladé¢ zminéného porovnani byly
podany navrhy na zménu. Ty z navrha, které mohly pfinést okamzité zlepSeni open rate, byly
otestovany na kampani, kterou Kozusnik v rozhovoru schvalil. V zavéru praktické c¢asti této
bakalatské prace je provedeno celkové shrnuti a na zékladé podanych navrhi, véetné vysledka
testovani nékterych z nich, jsou podany doporucent, které¢ by mély vést k optimalizaci open rate
u emailingovych kampani ve spole¢nosti Compelson a m¢ly by vést ke zvySeni zminéného open
rate.

V ptipadé, ze vysledky navrhovanych doporuceni povedou ke zlepSeni open rate a schvali je
feditel Ing. Dusan Kozus$nik, bude spole¢nost Compelson pracovat na zavedeni vétSiny navrhia
vychazejicich z této bakalaiské prace.
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3 Prakticka Cast

Praktickd cast této bakalarské prace je zaméfena na emailingové kampané spolecnosti
Compelson ve vztahu k open rate zminénych kampani. Tato ¢ast zacina pfedstavenim vybrané
spoleCnosti a pokracuje analyzou soucasného stavu emailovych kampani a nalezitosti
vybranych z teoretické Casti této prace. Vybrand spole¢nost je vhodna pro zkoumdani aktivit
spojenych s emailovym marketingem a open rate, protoze je emailovy marketing v uvedené
organizaci povazovan za dualezity marketingovy néstroj a emailové kampané jsou mezinarodné
dorucovany piijemciim po celém svété. Prakticka ¢ast pokracuje porovndnim zjisténych
informaci o aktudlnim stavu s informacemi z teoretické Casti této bakalaiské prace. Nasledné
jsou formovany navrhy na zménu. N&které zndvrhii jsou poté testovany a vysledky
zaznamenany. Praktickd Cést je zakonCena shrnutim a doporucenimi, které by mély vést
k optimalizaci open rate u emailingovych kampani ve spolecnosti Compelson a mély by vést
ke zvySeni zminéného open rate.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Compelson

Compelson je zkracenym oznacenim pro celym nazev spolecnosti COMPELSON Trade, s.r.o.
Dle Compelsonu (2019a) byla organizace zalozena v roce 1991 nynéjsim feditelem spolecnosti
Ing. Dusanem Kozusnikem, kdy ze zacatku byly hlavni ¢innosti soustiedény na bezpecnost
pocitacii. Pozd€ji Compelson presunul své aktivity od pocitact k softwarovym produktim
zaméfenym na mobilni telefony. Jako prvni vznikl v roce 1996 produkt SIMedit, ze kterého
pozdéji vznikl produkt MOBILedit, ktery sklidil Gispéch u uzivateli po celém svété, kteti jej
pouzivali a pouzivaji dodnes pro spravu, editaci a upravu dat v mobilnich telefonech. Zminéné
produkty ziskaly tspéch také v oblastech forenzniho vySetfovani u vySetfovacich organizaci,
policie, armady a vladnich slozek. Tyto uspéchy daly vzniknout dal§im forenznim softwarovym
produktim zaméfenym na vySetfovani mobilnich zafizeni. Na konci roku 2019 uvadi
Forensic Express, ktery je vyuzivan vySetfovacimi slozkami pro analyzu dat a hledani dikazt
v mobilnich telefonech. Tim, Zze se v dané organizaci specializuji na data v mobilnich
zafizenich, vznikly podle Compelsonu (2019a) diky tomu dalsi softwarové produkty, které
v roce 2019 dopliuji nabidku produktd, které jsou prodavany. Nabizenymi produkty jsou
MOBILedit Phone Manager, Phone Copier Express a Camera Ballistics. Compelson nabizi také
hardwarové produkty, a to Connection Kit a SIM Cloning Tool. Compelson prodava své
produkty formou licenci, ke kterym ndlezi také technicka podpora a moznost produkt
aktualizovat. Prodlouzeni technické podpory je nutno vzdy zakoupit po prvnim roce na rok
dalsi. Kromé¢ prodeje produktii se Compelson vénuje také odbornym skolenim, které potada pro
odborné a specializované publikum, jako jsou naptiklad policejni a vySetfovaci slozky. Protoze
je nabizenych produktl vice a oblibenost jednotlivych produkti je u zdkaznikl rtizna, bude dale
v praktické Casti této bakalafské prace vénovana pozornost pouze kampanim a aktivitam
spojenych s hlavnim produktem Compelsonu, a to MOBILedit Forensic Express. Zminény
produkt je distribuovan celosvétové zdkaznikliim ze skupin B2B, B2C i B2G a slouzi v§em
zakaznikim, kteti potfebuji forenzné vySetfovat mobilni telefony.

Compelson ma hlavni sidlo v Praze, v Ceské republice a ma také virtualni pobotku v San
Franciscu, USA. Podle Compelsonu (2019¢) jsou zaméstnanci firmy rozdéleni do oddéleni
vyvoj, provoz, obchod, marketing, management a technickd podpora. Na konci roku 2019 mé
sice Compelson v Praze kancelare v Praze 8, Palmovka, ale na prvni polovinu roku 2020 je jiz
v planu st¢hovani na Prahu 7, HoleSovice. Mezi dalsi plany firmy patii v dohledné dobé
roz$ifeni obchodniho a marketingového tymu a dlouhodobé firma planuje otevirat pobocky
v zahrani¢i.
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3.2 Analyza soucasného stavu

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je navrhnout doporuceni, které by mély vést k optimalizaci
open rate u emailingovych kampani ve spolecnosti Compelson a mély by vést ke zvySeni
zminéného open rate. V této kapitole praktické ¢asti této bakalarské prace je proto dilezitou
Casti analyza soucasného stavu oblasti emailového marketingu ve spolecnosti Compelson
s diirazem na open rate a porovnani s informacemi z teoretické Casti této prace. Emailovy
marketing byl v teoretické Casti této prace popsan jako moderni zplsob direct marketingu
a silny komercni nastroj pro komunikaci skrz elektronické zpravy — emaily. Z teoretické Casti
také vyplynulo, ze je emailovy marketing velmi dtlezitym marketingovym néstrojem pro trh
B2B, na kterém Compelson hlavn¢ ptisobi. Open rate byl poté v teoretické ¢asti popsan jako
pomér poctu otevienych emailovych zprav k doru¢enym zpravam, vyjadieno v procentech.
Oblasti, které¢ jsou vybrany pro zkoumani vzesly z teoretické Casti této prace a budou uvedeny
do kontextu spolecnosti Compelson. Vybrané oblasti pro zkoumani jsou:

- zékladni nalezitosti emailového marketingu;
- technologickd infrastruktura;

- emailingova databaze;

- legislativni nalezitosti;

- typy a struktura emailovych zprav;

- open rate a moznosti ovlivnéni uspésnosti;

- predméty zprav;

- Cas odeslani;

- dorucitelnost;

- segmentace zakazniki;

- dal$i moznosti ovlivnéni open rate.

Hlavnim zdrojem pro zjiSténi potfebnych informaci jsou interni materialy zkoumané organizace
ze syst¢tmu ESP ZOHO Campagins. K zjisténi doplilujicich informaci byl proveden
polostrukturovany rozhovor s feditelem spole¢nosti Ing. DuSanem Kozusnikem. V ESP
systétmu ZOHO Campaigns bylo celkové od roku 2017 59 odeslanych kampani emailového
marketingu, kontaktd v emailové databazi bylo ulozeno 36 681. Zminéné odeslané kampang
obsahuji také specificky zaméfené hromadné zpravy na tzké publikum, které v Compelsonu
nejsou povazovany za kampané emailového marketingu, a proto se autor prace rozhodl zkoumat
pouze kampang, které byly odeslany alespoit na 250 piijemcti a vice, kterych bylo, podle
Compelson (2019d), 30.

Zakladni naleZitosti emailového marketingu

Jiz bylo zminéno, Ze byl emailovy marketing v teoretické ¢asti této prace popsan jako moderni
zpiisob direct marketingu a silny komercni néstroj pro komunikaci skrz elektronické zpravy —
emaily. Z teoretické Casti také vyplynulo, ze zakladem pro emailovy marketing je kvalitni
databaze ptijemcu a jejich emailovych adres, ke kterym se pfistupuje korektné¢ ve vztahu
k legislativnim nalezitostem a regulacim, které s emailovym marketingem souvisi. Dale bylo
v teoretické Casti uvedeno, ze sukladanim adres pfijemci do databaze a celkové
s provozovanim aktivit emailového marketingu mize pomoci po technologické strance systém
ESP. Také bylo uvedeno, Ze jsou emailové zpravy rozdéleny na informacni a transakéni, kde
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pro vybér vhodného typu zpravy miize pomoci orientace na cile, které chce dana spolecnost
emailovym marketingem dosédhnout. Cile by mély byt dle informaci z teoretické ¢asti vypsany
a emailové kampané by se m¢ly planovat dle kalendare a odkazovat na zminéné cile. Zaroven
by se mél métit pokrok a planovat dalsi kroky jesté pred dosazenim danych cili. S métenim
pokroku, dle teoretické ¢asti této prace, pomahaji ukazatele efektivity emailovych kampani,
pomoci kterych je mozno méfit uspéSnost jednotlivych kampani. Jednim ze zminénych
ukazatelii uspéSnosti byl také open rate, kterému je v této bakalaiské praci vénovana pozornost
nejvice. Bylo také uvedeno, ze je doporuceno, aby kampang a jejich nalezitosti byly kontinualné
testovany pomoci experimentl s hypotézami a na zakladé¢ zjisténi vylepSovany. Byly uvedeny
také strategie, kterymi lze docilit zlepSeni open rate, jako tfeba prace s predmétem zpravy,
casem odeslani, segmentaci ptijemct, nebo zlepSeni dorucitelnosti kampani.

V oblasti zakladnich nélezitosti emailového marketingu bylo tfeba zjistit, k cemu vibec
je vyuzivan emailovy marketing ve zkoumané organizaci, jaké jsou cile organizace
v emailovém marketingu, jakym zptisobem se kampané planuji, komu jsou urceny, v jaké
frekvenci jsou posilany, nebo ptipadné pii jaké ptilezitosti a na zakladé ¢eho se vyhodnocuje
uspésnost. Ostatni vybrané oblasti pro zkoumani jsou rozebrany v praci déle.

Podle Kozusnika je obecné emailovy marketing v Compelsonu pouzivan hlavné k ozndmeni
novych verzi softwarovych produkti MOBILedit Forensic Express, Phone Copier a Camera
Ballistics a pro pozvanky na udalosti, které jsou obvykle bud’ konference, vystavy, nebo
pfednasky béhem obchodnich cest a konaji se rizné po celém svété. Kozusnik v rozhovoru
uvedl, Ze hlavni cil emailového marketingu se li§i podle typu kampané. U kampani typu
oznameni nové verze je hlavni cil, aby se pfijemci dozvéd¢€li o novych funkcich produkti a ti,
kteti jeste¢ produkt nepouzivaji, tak aby si produkt koupili a ti, kteti produkt jiz pouzivaji,
aby si stahli novou verzi a pozdé&ji prodlouzili platnost technické podpory. U kampani typu
konference a vystavy je hlavni cil, aby pfijemce navstivil zastupce Compelsonu na dané
konferenci nebo vystaveé a nejlépe, aby si domluvil schiizku ptedem. Pro zahrani¢ni cesty je
poté hlavni cil bud’ domluveni obchodni schiizky, nebo registrace na skoleni, které Compelson
porada. Kozus$nik také zminil, Ze samoziejmeé Casto ke splnéni hlavniho zamysleného cile vede
dlouhé cesta, a proto v Compelsonu pouzivaji také doplitkové cile, aby dokazali urcit, jak moc
je dand kampan emailového marketingu uspésna. Jako ptiklad uvedl, ze u kampani typu nova
verze maji moznost ptijemci pozadat o zkuSebni verzi produktu a v pfipad¢, Ze ptijemce jesté
produkt nepouziva, je pravé zminéné podani zadosti cilem dané kampané. Cile pfes to, Ze jsou
znamé, tak vypsany na zadném misté nejsou.

Podle Kozusnika jsou emailové kampané planovany vzdy s o¢ekavanym vydanim nové verze
produktu, kdy Casova pravidelnost v novych verzich neni a zélezi jen na vyvojovém tymu.
To samé plati pro zahrani¢ni cesty, kdy konference jsou kazdy rok v podobnych terminech
a ostatni zahranicni cesty se planuji priblizné pil roku predem. Kozu$nik véfi, ze planovani
emailovych kampani by si zaslouZzilo vice pozornosti, protoze kampané nejsou strategicky
naplanovany, nejsou dokonale promys$leny s ohledem na cile, kterych chce Compelson
emailovym marketingem dosdhnout, a hlavn¢ vidi prostor pro zlepseni v dalSich moznych
typech kampani emailového marketingu, jako je tieba propagace jednotlivych funkei produktu
a odbornych ¢lankt. Obecné Kozusnik uvedl, Ze je emailovy marketing v Compelsonu urcen
pro odborniky z oblasti vysetfovani mobilnich telefonli pro produkt MOBILedit Forensic
Express a Camera Ballistics a pro odborniky z oblasti prace s daty v mobilnich telefonech pro
produkt Phone Copier. Odbornici z danych oblasti jsou doplnéni vefejnosti, kterd projevila
o danou problematiku zajem a pfihlasila se k odbéru novinek. Zpravy emailového marketingu
dostavaji také soucasni uzivatelé jednotlivych produkti. U kampani je dle Kozusnika sledovan
open rate, ale standard pro to, co znamena Uspéch, ur¢eny neni. U kampani, kde je mozné
domluvit si schizku, nebo se ptihlésit na skoleni, je jako metrika spéchu sledovano pocet
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ptihlaSenych lidi. Od srpna 2019 u kampani, kde je to mozné, se jako metrika usp&snosti sleduje
pocet podanych zadosti o zkuSebni verzi daného produktu.

Technologicka infrastruktura

V piedchozim odstavci bylo zminéno, Ze s nékterymi ndlezitostmi emailového marketingu
pomahaji po technologické strance systémy ESP, Cesky poskytovatelé¢ sluzby emailového
marketingu. Z teoretické Casti vyplyva, ze vybér spravného ESP by mél byt viibec prvnim
krokem pro zahajeni aktivit emailového marketingu a byt tak zakladem pro veskeré dalsi
aktivity v dané discipling, jako je:

- tvorba databaze piijemct;

- tvorba samotnych kampani emailového marketingu s moznosti vyuzit ptipravené
Sablony;

- méfeni uspésnosti danych zprav a souvisejicich ukazatelt;

- reporting;

- plnéni legislativnich pozadavka a regulaci;

- segmentace piijemcu.

Kozusnik uvedl, ze v Compelsonu pouzivaji jako ESP systém ZOHO Campaigns, ktery funguje
na bazi predplatného jako sluzba. ZOHO Campaigns dale dle Kozusnika umoziuje praci
s databazi emailovych adres pfijemct, tvofit samostatné kampané, vyuzivat ptipravené Sablony,
m¢étit klicové ukazatele uspésnosti jednotlivych zprav a kampani, vysledky reportovat, a také
systém pomaha plnit legislativni pozadavky a regulace. V neposledni fadé Kozu$nik uvedl,
ze systém pomaha také se segmentaci piijemcti. U oblasti ukazatell uspésnosti jednotlivych
zprav bylo v teoretické ¢asti uvedeno, ze by pomoci ESP mélo byt mozné méfit dorucitelnost
a zékladni ukazatele uspéSnosti open rate, click-through rate, conversion rate, bounce rate
aunsubscribe rate. Podle Compelson (2019d) méfi systém ZOHO Campaigns vSechny zminéné
uspésnosti open rate.

Emailingova databaze

V teoretické ¢asti byla predstavena oblast emailingové databédze jako velmi dulezitd, kde by
zakladem mél byt seznam piijemct, ktefi se dobrovolné ptihlasi k odbéru novinek o daném
tématu. Sbér emailovych adres by, dle informaci z teoretické ¢ésti této prace, primarné mél
probihat pies formulatf umistény na webovych strankach a cely proces sbéru a ulozeni by mél
byt spravovan po technologické strance systémem ESP. Dale z teoretické casti vyplyva,
ze korektni zachazeni s emailingovou databazi by mélo vést k plnéni legislativnich néleZzitosti,
vetsi angazovanosti piijemcti viaci prichozim zprdvam a vyhnuti se tomu, Ze budou zpravy
pokladany za spam. Za spam muze byt dle teoretické Casti zprdva oznacena i v pfipadé,
ze legislativni a technologické pozadavky spliuje, ovSem piijemce zpravu shleda nevyzadanou,
nerelevantni, nebo zbytecnou. Déle, po prihlaseni odbératele do databaze by mél byt co nejdiive
odeslan uvitaci email, ktery povede k vét§imu z4jmu pfijemce o danou znacku a zvysi Sance,
ze budou budouci zpravy odbératele zajimat. Uvitaci email by mél pfijit co nejdiive a mél by
byt peclivé pripraven, aby nastavil o¢ekavani na zpravy budouci. Zminéné nélezitosti uvitaciho
emailu, vychazejici z teoretické ¢asti, totiz maji vést ke zvyseni pravdépodobnosti, Ze odbératel
otevie budouci zpravy, tudiz bude zvysen open rate budoucich kampani.

Emailingova databaze je v Compelsonu dle Kozusnika spravovana po technologické strance
systémem ZOHO Campaigns, kde jsou primarné kontakty importovany podle urcitych pravidel
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z hlavniho systému CRM, kde jsou ulozeny veskeré kontaktni udaje o zakaznicich spole¢nosti
jak stavajicich, tak potencionalnich a minulych. Kozus$nik dale uvedl, Ze se pfijemci ptihlaSuji
k odbéru novinek prostfednictvim formuldfe na webovych strankdch organizace, a Ze mezi
pfijemce kampani emailového marketingu jsou pfidani také lidé, ktefi projevi zdjem
o spolupraci béhem zahrani¢nich cest, konferenci a vystav. Podle Kozus$nika jsou vSechny
adresy jsou tfidény podle produkti, o které piijemci projevili zajema a po ptihlaSeni k odbéru
novinek dostane nové prihldSeny pfijemce uvitaci zpravu, ale pouze obecnou zpravu pro
potvrzeni své registrace k odbér novinek. Kozusnik potvrdil, Ze ZOHO Campaigns z Casti
pomaha plnit legislativni nélezitosti. Rlizné typy zprav i legislativni nélezitosti jsou vice
rozebrany v dalsi ¢asti této bakalaiské prace.

Legislativni nalezZitosti

Jak vyplyva z teoretické Casti, spolecnosti, které¢ se vénuji emailovému marketingu, musi
dodrzovat urcité zdkony a regulace, které¢ vedou k ochrané spotiebitelli pied nevyzadanou
postou. Zminéné regulace emailového marketingu se 1i$i podle zdkonli zemi, ve které firma,
které se vénuje emailovému marketingu, ptsobi a také podle zakonl zemi, ze kterych pochdzeji
pfijemci z databaze odbératelii. V teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze nedodrzeni regulaci mize
vést nejen k poruseni zdkona, ale také knedoruceni zprav emailového marketingu
do elektronickych schranek piijemci, proto je dodrzeni diilezité vii¢i dorucitelnosti a open rate
kampani. Podle Compelsonu (2019¢) dodéava firma své produkty do 163 zemi svéta, proto
budou legislativni nalezitosti porovnany s obecné doporuenymi etickymi praktikami
z teoretické ¢asti této prace, kterymi jsou:

- nepouzivat falesné nebo zavadéjici informace v hlavicce a predmétu emailu a v obsahu
zpravy nelhat;

- poskytnout jednoduchou moznost odhlaseni z odbéru emailovych zprav a odhlaseni
respektovat;

- spravné oznacit reklamni email a uvést fyzickou adresu odesilatele;

- poskytnout k nahlédnuti zasady ochrany osobnich udaji;

- pouzivat jen emailové adresy, které se dobrovolné k odbéru ptihlasily;

- nesdilet adresy s tfetimi stranami bez vyslovného souhlasu.

Dle ptilohy 1 se ptiklad zpravy emailového marketingu zkoumané spoleCnosti jevi,
ze v hlavicce a obsahu zpravy, vcetné predmétu emailu, neuvadi firma lzivé, falesné, nebo
zavad¢jici informace. Z prilohy 1 dale vyplyva, ze jako jméno odesilatele pouziva Compelson
oznac¢eni MOBILedit Team, coz vychdzi ze jména produktu, kterého se zprava tyka. Z ptilohy
1 také vyplyva, ze Compelson vysvétluje, pro¢ piijemce email dostal a poskytuje jednoduchou
moznost se z odbéru dalSich zprav odhlésit. V ptikladu emailové zpravy v ptiloze 1 Compelson
také tvrdi, ze je email urcen pouze piijemctim, kterym je korektni danou zpravu zaslat. Zasady
ochrany osobnich udaji k nahlédnuti sice Compelson piimo v emailové zpravé neposkytuje,
jsou ale dle Compelsonu (2019f) k dispozici na webovych strankach, ze kterych také vyplyva,
ze Compelson nesdili adresy pfijemct s tfetimi stranami bez vyslovného souhlasu. Dodrzeni
vyse zminénych praktik by mélo podle informaci z teoretické casti této prace vést nejen
k dodrzeni legislativnich regulaci, ale také ke snizeni pravdépodobnosti, ze bude zprava
nahlésena jako spam, tedy v pofadku dorucena a ptipadné oteviena.
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Typy a struktura emailovych zprav

V odstavci o legislativnich nélezitostech jiz bylo zminéno, Ze by nemély byt pouzivany falesné
nebo zavadéjici informace v hlaviéce emailové zpravy nebo v obsahu. Na tyto informace
navazuji dalsi informace z teoretické Casti této prace, podle kterych se zprava déli na hlavicku
a télo. V teoretické casti této prace bylo uvedeno, ze podle informaci v hlavi¢ce zpravy se velka
¢ast prijemcii rozhoduje, jestli danou zpravu otevie, nebo ji nahlési, jako nevyzadanou postu.
Konkrétné bylo v toretické ¢asti vedeno, Ze, jestli email otevie se rozhodne 68 % piijemct
podle jména odesilatele a 35 % ptijemct podle predmétu zpravy. Jestli email nahlési jako spam
se poté rozhoduje 43 % piijemcti podle jména odesilatele a 69 % piijemct na zaklad¢ predmétu
zpravy. Z reportu kampani emailového marketingu (Compelson, 2019d) vyplyva, ze jsou
zpravy nahlaSeny jako spam pouze v 0,017 % ptipadech, coz je dle teoretické ¢asti povazovano
za dobry stav. Ukazateli open rate bude vénovéana pozornost pozdéji v praktické Casti této
bakalatské praci.

Ze jsou emailové zpravy rozdéleny typové na informaéni a transakéni jiz zminéno bylo. Podle
Kozusnika jsou pouzivany v Compelsonu primarné¢ pro emailovy marketing informacéni
emailové zpravy a transakéni emailové zpravy jsou generovany vzdy systémem, ktery se
o danou transakci stard. Konkrétné byly uvedeny v teoretické casti ptiklady informacnich
emailll jako ozndmeni nového obsahu, produktové aktualizace, novinky, pozvanky na udalost,
specifické zpravy pro urcity segment zakaznikl, email ve spolupréci s partnery, ptispévky
na socialnich médiich a interni novinky.

Pro zjisténi, k cemu je v Compelsonu pouzivan emailovy marketing konkrétné, byly zkoumany
typy odeslanych zprav kampani emailového marketingu dle pocti a produktt tak, jak je
zobrazeno v tabulce 1.

Tabulka 1 Odeslané kampan¢ dle poctt a produkti

MOBILedit Phone Camera
Typ emailové zpravy | Forensic Express | Copier Ballistics Celkem
Produktové aktualizace 14 2 1 17
Pozvanky na udalost 8 1 0 9
Ostatni 5 0 0 5

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

Z tabulky 1 vyplyva, ze je emailovy marketing ve spolecnosti Compelson pouzivan hlavné
k ozndmeni novych verzi softwarovych produkti MOBILedit Forensic Express. Pouze ve dvou
ptipadech z 31 kampani byla kampaii zaméfena na produkt Phone Copier a v jednom ptipadu
na produkt Camera Ballistics. Ostatni typy zprav jsou naptiklad zpravy uréeny pro specificky
segment zakaznikli nebo pfani do nového roku.
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Tabulka 2 Typy odeslanych informac¢nich emaili

Typ emailové zpravy Aktivity emailového marketingu
Oznameni nového obsahu NE

Produktové aktualizace ANO

Novinky NE

Pozvanky na udalost ANO

Zpravy uréeny pro specificky segment zdkazniki ANO

Email ve spolupréci s partnery NE

Pispévky na socidlnich médiich NE

Interni novinky NE

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

Z tabulky 2 vyplyva, ze je déale emailovy marketing v Compelsonu pouzivan k posilani
pozvanek na konference a vystavy, kterych se Compelson ucastni v riznych zemich po svété
a k posilani pozvanek na obchodni schiizky a ptfedndsky, které Compelson poirddd béhem
zahrani¢nich obchodnich cest vzdy ve vybrané geografické oblasti. Podle Kozusnika vyuziva
Compelson jak pro konference, tak pro zahrani¢ni cesty, emailovy marketing nejen pro posilani
pozvanek, ale také pro podekovani po skonceni dané udalosti. Doplitkkové, uvedl Kozusnik,
Compelson pouzivd emailovy marketing k doruceni beta verzi softwarovych produktii
vybranym uzivatelim na testovani jesté pred oficialnim vydanim verze a pro dalsi ucely, jako
je komunikace s partnery, nebo ptani do nového roku.

Pro to, aby Ctenéfi bylo jasné, co je hlavni sdéleni zpravy, by kazda emailova kampan méla mit
spravné urceno, co Ctendfi ma zprava piinést a jaka je zamySlena CTA, vyplyva dale
z teoretické Casti. Na vybranou CTA by, dle informaci z teoretické ¢asti, zprava méla odkazovat
jak obsahem, ktery ptijemci vysvétli, pro¢ by se danou CTA m¢l déle zabyvat, tak urcitymi
medialnimi prvky, jako banner, CTA tlacitko, kratké animované obrazky, nebo video. Z ptilohy
1 vyplyva, ze Compelson u typu zpravy produktové aktualizace sdéluje piijemci zdkladni nove
pridané funkce a aktualizace a nabada ptijemce skrz CTA k ptecteni vice informaci o nové verzi
na webovych strankach. Pro CTA je v pfiloze 1 pouzito graficky zndzornéné barevné tlacitko.

Open rate a moZnosti ovlivnéni dspésnosti

V tvodu této kapitoly bylo zminéno, ze by u kampani emailového marketingu mél byt méfen
pokrok smérem k plnéni stanovenych cili a uspé$nost jednotlivych emailingovych kampani.
Dle teoretické casti, pomdahaji s méfenim UspéSnosti jednotlivych emailovych kampani
ukazatele efektivity. Jednim z ukazatell je ukazatel open rate, ktery je soucasti hlavniho cile
této bakalarské prace, kterym je navrhnout doporuceni, které by mély vést k optimalizaci open
rate u emailingovych kampani ve spolecnosti Compelson a mély by vést ke zvySeni zminéného
open rate. Optimalizace znamena dle teoretické Casti délat néco tak dobré, jak je to jen mozné.
Open rate znamend, dle teoretické c¢asti, pomér poctu otevienych emailovych zprav
k dorucenym, vyjadieno v procentech. Kozusnik v rozhovoru uvedl, ze Compelson pouziva
jako ESP systém ZOHO Campaigns, ktery méfi open rate tak, ze do emailové zpravy vlozi
neviditelny obrazek o velikosti jednoho pixelu, ktery kdyz je nacten, tak je poté zprava
zapocitana jako oteviena, a pocita se tedy do ukazatele open rate (ZOHO, 2019a). Open rate je
uveden v teoretické Casti jako dilezity ukazatel pro vyhodnoceni ispésnosti emailové kampang,
protoze ¢im vice piijemcl zpravu otevie, tim je vétsi pravdépodobnost, ze provede vice lidi
pozadovanou akci, kterd je cilem dané kampané. Primérné se open rate, dle teoretické Casti,
pohybuje mezi 15 % a 25 %. Pro to, aby byl open rate tak dobry, jak je to jen mozné, je dulezité
v této bakalarské praci védet, z jakého stavu vychdzime pred tim, nez budou podany navrhy na
zménu a testovany.
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Historické vysledky kampani emailového marketingu, v€etné open rate, jsou uloZzeny v souboru
Report kampani emailového marketingu 2017-2019 (Compelson 2019d). Autor prace se
rozhodl zkoumat pouze kampané, které byly odeslany alespoit na 250 pfijemct a vice.
Takovych kampani se ve zminéném reportu nachazi 30. Open rate historickych kampani se dle
zminéného reportu pohybuje v rozmezi 12,5 % az 33 %. Primérny open rate historickych
kampani emailového marketingu zkoumané spolecnosti vychazi celkové dle reportu 19, 1 %.
Primérny open rate dle typu emailovych zprav je zobrazen v tabulce 3.

Tabulka 3 Priimérny open rate dle typu zprav

Typ emailové zpravy Prumérny open rate v %
Produktové aktualizace 18,2

Pozvanky na udalost 18

Zpravy uréeny pro specificky segment zdkazniki 28,8

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

V ptipadé, ze je porovnavan jen open rate jednotlivych typi kampani, vyplyva z tabulky 3,
ze nejvic uspésné kampané jsou typu zpravy urceny pro specificky segment zdkaznikd.
Produktové aktualizace a pozvanky na udalost se li§i v priméru pouze o dvé desetinna cisla.
Podle KozuSnika bude mozné nckteré znavrhii na zménu otestovat u nadchazejicich
planovanych kampani emailového marketingu, které budou mit ptijemce stejné, jako kampané
typu produktové aktualizace. Proto, aby mohly byt vysledky porovnany konkrétné s poslednimi
ttemi kampanémi, je konkrétni open rate kampani, sefazenych od nejnovéjsi kampané po
nejstarsi, typu produktové aktualizace, s piijemci zfad odborniki z oblasti vySetfovani
mobilnich telefontl, v tabulce 4. Protoze kampang typu zpravy urceny pro specificky segment
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pro piedstavu a dal$i zkoumani v tabulce 5.

Tabulka 4 Open rate — produktové aktualizace

Nazev kampané Pocet dorlrléenych Pocet otevicenych zprav Opel}) ratev
Zprav Yo
Forensic Express 7.0.2 22 986 3828 16,7
Forensic Express 7.0.1 22971 3981 17,3
Forensic Express 7.0 19 890 3636 18,3

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

Z nazvu kampani z tabulky 4 vyplyvd, Ze posledni 3 emailové kampané typu produktové
aktualizace se tykaly produktu MOBILedit Forensic Express, a to verzi 7.0, 7.0.1 a 7.0.2.
Dle Kozusnika se bude nasledujici produktové aktualizace tykat produktu MOBILedit Forensic
Express a verze 7.1.

Tabulka 5 Open rate — zpravy pro specificky segment zakaznikii

Nazev kampané Pocet dorlrlcenych Pocet otevifenych zprav Opel:) rate v
Zprav Yo
Rese!lg:rs 2019 new 1530 393 25.7
conditions
Beta EXF 5.2 1425 396 27,8
Beta EXF 5.1 1209 399 33

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani
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Z néazvu kampani z tabulky 5 se jevi, Ze posledni 3 kampané typu zprav urc¢enych specifickému
segmentu zakaznikli se tykaly komunikace s partnery a doruceni beta verzi softwarovych
produktli vybranym uzivateliim na testovani jesté pted oficialnim vydadnim dané verze. Podle
Kozusnika bude nasledujici kampan emailového marketingu daného typu zadost o pomoc
s vytvofenim realnych ptib&ht zalozenych na pouzivani produktu MOBILedit Forensic Express
a bude urcena stavajicim zdkaznikim a uzivatelim daného produktu.

Ze open rate slouzi jako jeden z ukazatelt, které pomahaji urcit Gspésnost dané kampané
emailového marketingu, jiz zminéno bylo. V teoretické ¢asti bylo také zminéno, Ze je dilezité
ur¢ité ukazatele vykonosti, véetn¢ open rate, jednotlivych kampani sledovat a kontinualné
pracovat na jejich zlepSeni skrze experimenty. Pro zlepSeni open rate existuje n¢kolik strategii,
které také byly zminény v teoretické Casti této bakalaiské prace a budou v praktické Casti
dosazeny do kontextu spolecnosti Compelson a né€které z nich nésledné otestovany. Zminéné
strategie jsou prace s predmétem zpravy, Casem odesldni, segmentaci ptijemct, zlepSeni
dorucitelnosti kampani a nékolik dal$ich.

Pifedméty zprav

Predmét emailové zpravy byl v teoretické ¢asti uveden jako naprosto kliCova véc s pfimym
vlivem na open rate emailovych kampani. KIi¢ k nalezeni dobrého pfedmétu zpravy, tudiz
1 k vétSimu open rate kampang, byla uvedena nutnost pfedmeéty testovat pomoci A/B testu.
Pro testovani pfedmétu ovSem neni, jak vyplyva z informaci v teoretické Casti této prace,
doporuceno testovat pouze 2 kombinace, jak je u A/B testl zvyklosti, ale je doporu¢eno testovat
alespoit 3 kombinace, protoze podle teoretické casti této prace ma konkrétni predmét
Sanci | : 3, Ze bude lepsi nez primér. Moznosti, jak k pfedmé&tu zpravy pfistupovat, je nékolik.
Dle teoretické casti je dobré predméty zprav a jejich kombinace planovat dopiedu a pomoci tak
jak testovani, tak bézné praci s emailovymi kampanémi. Déle bylo v teoretické ¢asti uvedeno,
ze by se vzdy predmét zpravy meél prizplsobit specificky podnikani a aktivitdm dané
spole€nosti, které se zprava tyka, a ze zajimavé vysledky mize pfinést extrémni délka predmétu
zpravy, a to jak kratka, tak dlouhd, nebo pouzit v ptedmétu zpravy CTA, otdzku, nebo originalni
slova. Dal§im ufinnym nastrojem pro zvySeni open rate je dle teoretické Casti pouziti
personalizace, naptiklad kiestniho jména, v pfedmétu zpravy za podminky, Ze jsou informace
o kiestnim jmén¢ ulozeny v databazi.

Jak je ve spole¢nosti Compelson pracovano s predméty zprav kampani emailového marketingu
je znazornéno v tabulce 6, kterd vychdzi ze stejnych poslednich tfi kampani, jako v ¢asti open
rate, typu produktové aktualizace a zpravy urceny pro specificky segment zdkaznik.
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Tabulka 6 Pfedméty historickych kampani

Nazev kampané Predmét zpravy

Forensic Express 7.0.2 i0S 13 now supported with new MOBILedit Forensic
Express

Forensic Express 7.0.1 MOBILedit just got a bit better

Forensic Express 7.0 New MOBILedit 7.0 moves phone forensics ahead

New conditions for 2019 - opportunity for your success with

Resellers 2019 new conditions MOBILedit Forensic

Try new MOBILedit Forensic Express 5.2 before its official

Beta EXF 5.2
release!

Try Forensic Express 5.1 with new features before its

Beta EXF 5.1 official release!

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

Z tabulky 6 vyplyva, ze jsou predméty zprav ptizpusobeny specificky podle aktivit
Compelsonu, protoze vzdy odkazuji na produkt, kterého se dana zprava tyka. Délka predmétii
je obvykle dlouhd, pouze v jednom ptipadé je délka kratka. Extrémné dlouhd nebo extrémné
kratkd délka neni obsazena v zadném z uvedenych predméti. CTA je obsazena ve 2 z 6
predméti, kdy rovnou predmét zpravy nabada k vyzkouseni nové verze produktu jesté pred
oficidlnim vydanim. Otazka neni obsazena v zddném ptredmétu. Originalni slova, kterd nejsou
Casto pouzivana, v pfedmétech zprav obsazena jsou, jako naptiklad ,,iOS 13 nebo ,,phone
forensics®. Personalizace v predmétech pouzita neni. Dle Kozusnika jsou predméty zprav
kampani emailového marketingu vymysleny vzdy ve chvili, kdy se dana kampan zacina tvotit,
tudiz doptedu predméty planovany nejsou. Kozusnik také uvedl, ze predméty dale testovany
nejsou.

Cas odeslani

Pro to, aby bylo dosdhnuto co nejvétSiho open rate, bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace,
ze je dulezité, aby cas doruCeni kampané byl pfizptisoben casu, kdy je nejvetsi
pravdépodobnost, ze si pfijemce zpravu piecte. Pro spolecnosti, které maji pfijemce napfti¢
casovymi zénami, plati podle teoretické Casti, ze aby bylo mozné ptizptsobit ¢as doruceni
casovému pasmu piijemce, je nutné bud’ informaci o ¢asovém pasmu piijemce mit ulozenou
v databazi, nebo aby ESP dané organizace podporoval automatické urceni ¢asového pasma dle
IP adresy uzivatele. Obecné bylo v teoretické Casti uvedeno, ze vétSina otevieni emailovych
zprav probihd v pribéhu pracovni doby, tudiz v rozmezi 9:00 a 17:00 hodin. Konkrétné,
nejlepsi dny pro odeslani emailové kampané k dosazeni nejvétsiho open rate, je, dle teoretické
casti, utery, ptipadn€ pond¢€li ¢i stteda. V piipadé Casu odeslani emailové kampané vychazi dle
teoretické ¢asti pro dosazeni nejvétsiho open rate bud’ v 11:00 nebo v 15:00, ptipadné v rozmezi
10:00 az 12:00 dopoledne. Jak je v Compelsonu pfistupovano k casu odeslani je zndzornéno
v tabulce 7.
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Tabulka 7 Cas odeslani historickych kampani

Nazev kampané Datum odeslani Cas odeslani | Den v tydnu
Forensic Express 7.0.2 20.9.2019 16:07 Patek
Forensic Express 7.0.1 4.9.2019 14:07 Streda
Forensic Express 7.0 15.8.2019 16:05 Ctvrtek
Resellers 2019 new conditions 21.2.2019 17:47 Ctvrtek
Beta EXF 5.2 21.3.2018 17:26 Stfeda
Beta EXF 5.1 25.1.2018 12:50 Ctvrtek

Zdroj: Compelson (2019d), vlastni zpracovani

Z tabulky 7 vychazi, ze v Compelsonu béhem poslednich tfech kampani typu produktové
aktualizace a zpravy uréeny pro specificky segment zakaznikli nebyla poslana zadné kampan
v utery. Sekundarné nebyla zadnd kampail posldna ani v pond¢€li, pouze 2 z 6 byly poslany
ve stiedu a 4 kampané byly poslany ve ¢tvrtek nebo v patek. Co se tyce ¢asu odeslani uvedenych
kampani emailového marketingu, zddna z kampani nebyla odeslana v ¢as 11:00 nebo 15:00,
nebo v rozmezi 10:00 az 12:00 dopoledne. V ¢asu rozmezi pracovni doby 9:00 az 17:00 byly
odeslany 4 kampang¢ z 6, 2 kampan¢ byly odeslany v ¢ase po obvyklé pracovni dob€. Z jiz diive
zminéného seznamu piijemct vyplyva, ze md Compelson v databazi pfijemce z celého svéta,
tudiz naptic vSemi casovymi pasmy, proto bylo dilezité zjistit, jestli je ¢as odeslani, respektive
¢as doruceni, ptizptisoben lokalnimu ¢asu piijemce. ESP systém ZOHO Campaigns, ktery je
v Compelsonu pouzivan pro emailovy marketing, podle ZOHO (2019c¢) podporuje moznost Cas
doruceni emailové zpravy ptizpusobit lokaci individudlné podle IP adresy piijemce, ovSem
podle Kozusnika tato funkce doposud vyuzivana nebyla a veskeré kampané jsou nastaveny
podle prazského Casu s ohledem na ptepocet Casu tak, aby piijemci dostal zpravu béhem
pracovni doby jak v Evropé, tak v USA.

Doruditelnost

V teoretické ¢asti této prace bylo uvedeno, ze mize byt zprava emailového marketingu napsana
perfektné, ale bude k ni¢emu, pokud nebude v pofddku dorucena do emailové schranky
ptijemce. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, faktory, které maji vliv na doruceni dané
zpravy, maji urcitou podobnost s legislativnimi ndlezitostmi spojenych s emailovym
marketingem a dorucitelnost jako takova mé pfimy vliv na open rate. Jako zéklad pro dobrou
dorucitelnost je uveden v teoretické ¢asti vybér vhodného ESP, ktery pomuze s tvorbou
profesionalné vypadajicich zprdv emailového marketingu diky moZznosti vyuzit pfipravené
Sablony, které jdou upravit k potfebdm dané organizace bez nutnosti programovani.
V teoretické ¢asti bylo také uvedeno, zZe pomoci ESP by také mélo byt moznost méfit
dorucitelnost, tedy kolik emailovych zprav je doruceno a naopak také bounce rate, tedy kolik
zprav se zruznych divodl vratilo a nebyly tak doruceny. Jako postupy vedouci k dobré
dorucitelnosti emaili byly uvedeny nésledujici priklady:

- vzdy uvadét fyzickou poStovni adresu odesilatele;
- nepouzivat zakoupené listy emailovych adres;
- pozadat odbératele o pridani emailové adresy dané spolecnosti, ze které odchazi

emailové zpravy, do kontaktniho listu, aby tak nebyla zprava oznacena jako spam;

29



- vzdy pfidat jednoduse dostupné tlacitko na odhlaSeni z odbéru zprav a odhléseni
respektovat;

- pouzivat zndmé jméno odesilatele v hlavicce zpravy;

- pouzivat dvojité potvrzeni double opt-in;

- segmentovat piijemce podle ¢asovych zon a planovat zpravy podle danych casovych
zon, a také podle toho, v jaké Casti nakupniho procesu se nachdzeji a posilat zpravy
tomu relevantni;

- vyhnout se sloviim, co znéji genericky a jsou ¢asto pouzivany lidmi, co posilaji spam,

jako tieba ,,inovativni®, ,,vydélat penize®, nebo ,,vyhra“ a podobng¢.

Podle ptilohy 1 vyplyva zpfikladu zpravy emailového marketingu, ze fyzicka adresa
Compelsonu je uvedena v paticce zpravy, kde je zaroven také moznost se odhlasit z odbéru
dalsich zprav. Jak jiz bylo uvedeno v Casti o legislativnich nalezitostech, v Compelsonu je
pouzivano znamé jméno odesilatele, coz dokazuje i spam complaint rate 0,017 %. Zadost
o pridani emailové adresy, ze které jsou kampané odesilany, do kontaktniho listu v ptikladu
chybi a slova, ktera by mohly vypadat jako spam, v ptikladu zpravy a v predmétech také chybi.
Kozusnik sdélil, Ze zakoupené listy emailovych adres v Compelsonu pro emailovy marketing
pouzivany nejsou, a ze dvojité potvrzeni pfi ptihlaSeni uzivatele k odbéru novinek pouzivano
je. Ptijemci podle ¢asovych zon segmentovani nejsou, jak uz bylo zminéno v ¢asti ¢as odeslani
v praktické ¢asti této prace. Dalsim moznostem segmentace je vénovana pozornost v dalsi ¢asti
praktické ¢asti.

Segmentace zakazniki

Segmentace byla v teoretické Casti této prace popsana jako rozdéleni kontakti v emailingové
databazi do kategorii a podkategorii, které se vazou ke specifickym proménnym,
charakteristikdm, z4jmim a preferencim piijemce. V teoretické Casti této prace bylo uvedeno,
ze segmentace pomahd k zaslani spravného typu zpravy spravné skupiné piijemct, kterych se
zprava tyka nejvice. Byla uvedena také dilezitd poznamka, ze je vzdy potfebné upravit
parametry segmentace podle specifik a pozadavki dané organizace, ktera se rozhodne
segmentaci vénovat vzdy tak, aby bylo mifeno na cil dorucit pfijemciim takové sdéleni, které
bude danému piijemci co nejblize. Dale byly v teoretické Casti uvedeny nékteré obecné
moznosti, jak pfijemce segmentovat, jako tieba geograficky, podle ndkupni cesty zdkaznika,
odvétvi, predchozich interakci se spolecnosti, jazyku, pracovni pozice, veku, pohlavi, typu
organizace, vzdélani, jiz prob&hlych nakupli, nebo frekvence nakupl. Segmentace dle
geografického rozdéleni ma dle teoretické¢ Casti hlavné pomoci, piizplisobit ¢as odeslani
kampani emailového marketingu lokalnimu ¢asu ptijemce, coz uz bylo potvrzeno, Ze nemusi
byt dosahnuto segmentaci, ale mtize s tim pomoci funkce ESP, ktera lokalni €as piijemce pozna
automaticky. Nakupni cesta zadkaznika byla v teoretické ¢asti rozdélena do 5 krokli — povédomi,
zvazovani, rozhodnuti, ndkup a pouzivani.

Jak jiz bylo zminéno, uvedené moznosti, jak piijemce rozd¢lit, nemusi byt relevantni pro danou
organizaci. Pfed tim, nez bude zkouméno konkrétn€, jak je v Compelsonu pfistupovano
k segmentaci, bylo dilezité zjistit, které z uvedenych segmenta¢nich moznosti mohou byt
relevantni pravé pro Compelson. Dle KozuSnika mohou byt pro Compelson relevantni
v podstaté vSechny uvedené moznosti segmentace piijemct, kromé véku, pohlavi a vzdélani.
Jak je v Compelsonu ptistupovano k ur¢itym moznostem segmentace je znazornéno v tabulce
8.
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Tabulka 8 Druhy segmentace ve spol. Compelson

Druh segmentace Seznam prijemci spol. Compelson
Geograficky ANO

Podle f4ze ndkupni cesty zdkaznika NE

Odvétvi ANO

Piedchozi interakce Céstetng

Jazyk ANO

Pracovni pozice NE

Typ organizace NE

Jiz probehlé nédkupy NE

Frekvence nakupt NE

Zdroj: Compelson (2019g), vlastni zpracovani

Jiz bylo zminéno, Ze pro geografické rozdéleni ve spolecnosti Compelson neni pouzivana
funkce ESP, kterd lokalni Cas piijemce pozna na zéklad¢ IP adresy, nicméné ze seznamu
ptijemcti (Compelson, 2019g) vyplyva, ze jsou ptijemci geograficky rozdéleni podle segmenti
Indie, Latinskd Amerika, Severni Amerika a zbytek svéta. Z uvedeného seznamu piijemct také
vyplyva, Ze podle faze ndkupni cesty zdkaznika piijemci rozdéleni nejsou ani pro 1 z 5 krokd.
Dale ze seznamu vyplyva, ze podle odvétvi jsou piijemei rozdéleni primarné do segmenti podle
odvétvi, které se danych ptijemct tykaji, vyplyvajicich bud’ z produktu MOBILedit Forensic
Express nebo Phone Copier. Sekundarné, ptijemci jsou, dle seznamu piijemct, rozdéleni do
segmentu partnefi, university, konkurence a ptijemci beta verzi produkt. Podle piedchozich
interakci pfijemci rozdéleni dle seznamu nejsou, pouze ve 2 pripadech je vytvoren segment
ptijemcti podle ucastniklli pfednasSky v zahrani¢i. Ze seznamu piijemct také vyplyva, ze dle
jazyka jsou pfijemci rozdéleni na anglicky mluvici, Spanélsky mluvici a portugalsky mluvici
a podle pracovni pozice, typu organizace, probéhlych ndkupt nebo frekvence nakupii ptijemci
rozdé€leni v seznamu nejsou.

DalSi moZnosti ovlivnéni open rate

Kromé vyse uvedenych strategii, které mohou vést k vétSimu open rate emailovych kampani,
byly v teoretické Casti této prace uvedeny jesté nékteré strategie dalsi. Jednou z uvedenych
strategii bylo pravidelné Cistit databazi pfijemct a to tak, aby v ni nebyli piijemci, ktefi uz
prestali mit zjem o zpravy daného odesilatele, ale neodhlasili se z odbéru novinek. Z informaci
v teoretické Casti vyplyva, ze je dal§i mozny zpiisob, jak ovlivnit open rate, vyradit z databaze
emailové adresy, které dlouhou dobu, napiiklad 1 rok, neprovedly zadnou interakci s pfijatou
zpravou dané organizace. Dalsi z uvedenych strategii v teoretické ¢asti bylo opétovné poslani
emailové kampané piijemctim, kteti ptivodni zprdvu neotevieli tak ale, aby byl u zpravy
zménén alesponl pfedmét. Pro rok 2020 byly v teoretické Casti uvedeny nékteré oblasti, které
jsou predpokladéany, ze budou trendem. Prvnim trendem byla uvedena optimalizace kampani
emailového marketingu pro mobilni zatizeni. Druhym trendem bylo uvedeno zapojeni umélé
inteligence, kterda mtize pomoci napiiklad s automatizaci, segmentaci, nebo optimalizaci
pfedmétu a obsahu zprav.

Kozusnik v rozhovoru uvedl, ze databaze piijemct ¢isténa pravidelné podle néjakych kritérii
neni, pouze se respektuje, kdyz se nékdo z dalsiho odbéru zprav odhlési. Opétovné poslani
kampang ptijemctim, kteti ptivodni zpravu neotevieli, bylo dale uvedeno v rozhovoru, ze neni
béznou praxi, ovSem tato strategie vyzkousena jiz byla, ale neptinesla zadné zlepseni. Aktudlné
kampané emailového marketingu ve spole¢nosti Compelson, dle Kozusnika, nejsou
optimalizovany pro mobilni zafizeni a zavedeni umél¢ inteligence planovéano neni.
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3.3 Navrhy na zménu a jejich testovani

V této kapitole bude hlavnim pfedmétem podani navrhii na zménu, které vychéazeji z porovnani
informaci z teoretické Casti této prace a aktudlniho stavu vybranych oblasti emailového
marketingu ve spolecnosti Compelson s dirazem na open rate. Nékteré z podanych navrht
budou poté otestovany na redlnych kampanich emailového marketingu ve spolecnosti
Compelson. Z teoretické cast této prace vyplyva, ze pro to, aby bylo dosazeno co nejvétsiho
open rate, je zapotiebi, aby bylo spravné nastaveno vice nalezitosti emailového marketingu,
kdy ne vSechny mohou pfinést okamzité zlepSeni, ale maji za cil dlouhodobou zkuSenost
odbératele zprav s kampanémi dané spolecnosti, coz vede ke zlepseni celkového open rate
kampani v dlouhodobém horizontu. Po podani navrhtit na zménu budou proto vybrany
k testovani pouze navrhy, které mohou pfinést okamzité zlepSeni open rate u kampani, které
budou pouzity pro tuto bakalatrskou praci.

Navrhy na zménu

Z ptedchozi kapitoly vyplyva, ze n¢které nalezitosti emailového marketingu jsou ve spole¢nosti
Compelson provozovany spravné v souladu s informacemi, které¢ vychézeji z teoretické ¢asti
této prace. Jisté oblasti ovSem provozovany v souladu s informacemi z teoretické ¢asti nejsou,
a proto budou nyni podany navrhy na zménu. Jako prvni, cile emailového marketingu jsou
zkoumané spolecnosti sice znamé, vypsany ovSem nejsou, a proto by bylo vhodné cile
emailového marketingu spole¢nosti Compelson vypsat na uré¢ité misto, aby se budouci kampané
na dané cile mohly odkazovat. Déle, budouci kampané by kromé orientace na cile, mély byt
planovany vice strategicky, a ne pouze reaktivné v ptipad¢, ze se objevi udalost, ktera je tieba
oznamit, jako vydani nové verze nebo udélost v zahrani¢i. Strategicky by se mohly planovat
kampan¢ naptiklad zaméteny na propagace jednotlivych funkei produktu a odbornych ¢lankd.
V ptipadé méfeni vysledkli kampani emailového marketingu ve spole¢nosti Compelson by bylo
vhodné jen kromé méfeni open rate a sledovani poctu konverzi, zavést také urcity standard,
co znamend pro danou metriku uspéch a na zaklad¢ toho provadét dalsi experimenty, které by
mohly vést ke zlepSeni dané metriky u kampani budoucich. V oblasti technologické
infrastruktury soucasny ESP systém, ktery je v Compelsonu vyuzivan pro emailovy marketing,
ZOHO Campaigns, splituje veskeré pozadavky na technologickou infrastrukturu vychazejici
z teoretické Casti této prace a nejsou tteba zmény zadné. V oblasti emailingové databaze a toho,
jak je s databazi pfijemct zachazeno, zda se, ze je vSe v poradku, az na uvitaci emailovou
zpravu, kterou uzivatel dostane po ptihladSeni se k odbéru novinek z webovych stranek
spolecnosti. Uvitaci zprava by méla byt strategicky pfipravena tak, aby pfijemce naladila na
budouci emailové kampané a zvysila tak celkovy zajem daného piijemce o znacku Compelson,
tudiz 1 zvysila pravdépodobnost, Ze piijemce v budoucnu zpravy od znacky Compelson otevre.
Oblasti legislativnich nalezitosti by se dala vylepsit jedina véc, a to dat odkaz na zasady ochrany
osobnich Udaju, které se nachdzi na webovych strdnkach spole¢nosti, pfimo do paticky
emailové zpravy.

Ke struktufe emailovych zprav je v Compelsonu pfistupovano spravné, protoze jsou
v Compelsonu dodrzovany etické praktiky a uvadény vhodné informace do hlavicky zpravy.
To vyplyva z toho, ze podle teoretické Casti piijemci zprav hlasi podle informaci v hlavicce
emailovych zprav jako spam. Emailové zpravy dané organizace jsou nahlaSeny jako spam
pouze v 0,017 % piipadech, coz je dle teoretické Casti povazovano za velmi dobry stav.
Dorucitelnost by mohlo zlepsit pfidani zadosti do paticky zpravy o pfidani emailové adresy,
ze které jsou kampané odesilany, do kontaktniho listu ptijemce. Ohledné typt zprav emailového
marketingu bylo zjisténo, ze co se tyce informacnich emailovych zpradv, mad Compelson prostor
obohatit své aktivity emailového marketingu o vice typi emailovych zprav, nez jaké jsou
posilany nyni.
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Konkrétné dava smysl se zacit vénovat kampanim nasledujiciho typu:
- oznameni nového obsahu;
- novinky;
- emaily ve spolupréci s partnery;
- pfispevky na socialnich médiich;

- interni novinky.

Emailové kampané spole¢nosti Compelson maji spravné ur¢eny CTA, do budoucna by mohlo
byt zajimavé v kampanich pro oziveni obsahu pouzit jako CTA nékteré interaktivni prvky, jako
tieba video nebo GIF.

Obecné, primérny open rate historickych kampani emailového marketingu zkoumané
spolecnosti je 19,1 %, coz je v rozmezi obecného pruméru, ktery je dle teoretické ¢asti rozmezi
15-25 %. Byly ovSem uvedeny nékteré strategie, které mohou vést ke zvySeni open rate
emailovych kampani, které v Compelsonu zatim zcela pouzivany nejsou. Prvni oblasti je prace
s predmétem emailové zpravy. ZlepSeni open rate muze pfinést napiiklad extrémni délka
pfedmétu, a to bud’ extrémné dlouha nebo extrémné kratkd. Dale by zlepSeni open rate mohlo
pfinést polozeni otazky pfimo v pfedmétu zpravy a vyuziti personalizace, napfiklad kiestniho
jména piijemce. Celkovée klicem k nalezeni pfedmétu zpravy, ktery ptinese nejlepsi vysledky,
je predméty testovat A/B testy a to tak, ze ne klasicky testovat 2 moznosti, ale provadét A/B
testy s 3 moznostmi. Pfedméty kampani emailového marketingu a jejich kombinace by mély
byt planovany s dostatecnym predstihem.

Jako piiklady prace s pfedméty emailovych zprav, které mohou vést ke zvySeni open rate
u B2B kampani, byly uvedeny predmeéty nasledujici:

- ,,{Name}, let me know what you think*;

- ,,{Name} how would you rate your {pain point}?*;
- ,,Ever Had This Problem? Tell me about it*;

- ,,How [a competitor] gains [high-level benefit]*;

- ,,A better way to [insert your service here]*;

- ,,Quick question*.

Pro dosazeni co nejlepsiho open rate by mély byt emailové kampané odeslany v dobé, kdy je
nejveétsi pravdépodobnost, ze si piijemce zpravu precte. Nékteré dny a hodiny jsou dle
teoretické ¢asti vyhovujici nejvice. Emailové kampané ve spolecnosti Compelson by proto
mély byt odesilany tak, aby je pfijemce dostal do své schranky nejlépe v utery bud’ v 11:00
nebo 15:00 hodin. Pro zohlednéni Casové zony piijemce je mozno vyuzit funkci ZOHO
Campaigns, kde je mozné ptizplsobit ¢as doruceni lokaci ptijemce, kterd je zjiSténa podle IP
adresy adresata. Pro to, aby byla emailova zprava oteviena, je v prvni fad¢ dalezité, aby byla
v potadku dorucena do emailové schranky ptijemce.

Naélezitosti oblasti dorucitelnosti jsou u kampani emailového marketingu v Compelsonu
v poradku, zlepSit tuto oblast by mohlo pouze rozdéleni piijemct podle casovych zén
a podrobngjsi segmentace piijemcti. Emailingova databaze ptijemcti spolecnosti Compelson jiz
né¢jakymi zplisoby segmentovana je, nicméné je prostor i pro dal$i moznosti rozdéleni ptijemcu.
Jedna z moznosti je podle faze ndkupni cesty zdkaznika, ktera se sklada z 5 krokti — povédomi,
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zvazovani, rozhodnuti, ndkup a pouzivani. Faze povédomi miize pro Compelson a jejich hlavni
produkt MOBILedit Forensic Express znamenat, Ze si zdkaznik uvédomi, Ze potiebuje
vySetfovat data v mobilnich telefonech a za¢ne hledat feseni. Ve fazi zvazovani mize zakaznik
vybirat pro n¢j nejvhodnéjsi moznosti, jak vySetiovat data v mobilnich telefonech a porovnavat
MOBILedit Forensic Express s konkurenci. Faze rozhodnuti mize znamenat pro zakaznika,
ze se rozhoduje pro nakup produktu MOBILedit Forensic Express a zajiméa se o specifické
detaily, jako je zdkaznicky servis a doruceni produktu. Ve fazi ndkupu potiebuje zédkaznik
ujistit, ze vybér produktu MOBILedit Forensic Express byla spravna volba a mutzou se
zakaznikovi hodit informace, jako tfeba technicky ndvod, jak najit dikazy v mobilnich
zafizenich prostfednictvim MOBILedit Forensic Express, nebo piib¢hy ostatnich zakazniki,
jak vySetfuji mobilni telefony u nich. Ve fazi pouzivani by zdkaznik mé¢l mit pocit, Zze dostava
dostate¢nou podporu pti pouzivani produktu MOBILedit Forensic Express, a to jak technickou,
napiiklad pro vyfeseni specifickych technickych problém, tak i podporu obchodni, napiiklad
pro prodlouzeni technické podpory pro zakoupenou licenci.

Pro dal$i moznosti segmentace by byly vhodné piijemce rozd¢lit podle piedchozich interakci
se znackou Compelson, podle pracovnich pozic, nebo typu organizace. Rozdéleni
dle probéhlych nakupi pro zac¢atek dava smysl alespoil podle toho, jestli dany piijemce jiz néco
od spole¢nosti Compelson zakoupil, ¢i nikoliv. V dal§im kroku by mohli byt ptijemci rozdé€leni
také podle frekvence ndkupii, tedy v urCenych intervalech, jak Casto nakupuji produkty
zkoumané firmy. ZlepSeni open rate u kampani emailového marketingu by mohlo Compelsonu
prinést také pravidelné cisténi databaze piijemct a vyfazeni pfijemct, ktefi del$i dobu
neprovedli Zadnou interakci s doru¢enou zpravou od znacky Compelson. Protoze bylo uvedeno,
ze ke splnéni hlavniho cile emailového marketingu, coz je prodej produktu, vede dlouhd cesta,
navrhuje autor prace vyfradit z databaze ptijemce, ktefi neprovedli 2 roky a vice zadnou
interakci s doruenou zpravou zkoumané spoleCnosti. Do budoucna bude vhodné,
aby marketingové oddéleni Compelsonu optimalizovalo kampan¢ emailového marketingu pro
mobilni zafizeni, a aby premyslelo, jak by mohlo byt vyuZzito um¢lé inteligence pro aktivity
emailového marketingu dané spole¢nosti.

Testovani vybranych zmén

Jak jiz bylo zminéno, navrhované zmény mohly byt otestovany na dvou vybranych kampanich
emailového marketingu. Prvni kampani byla zaddost o pomoc s vytvofenim realnych ptibéht
zalozenych na ptipadech z praxe odbornikd z oblasti vySetfovani mobilnich telefont, kterd
bude urena stejnym pfijemcim, jako kampané typu ozndmeni nové verze produktu
MOBILedit Forensic Express. Druhou kampani méla byt zprava typu produktova aktualizace,
a to ozndmeni nové verze produktu MOBILedit Forensic Express 7.1, ktera byla podminéna
vydanim verze 7.1 v€as tak, aby emailingova kampan se zminénou verzi mohla byt pouzita pro
tuto bakalatrskou praci. Bohuzel verze 7.1 produktu nebyla na konci ledna 2020 jesté vydana,
a proto emailingova kampan souvisejici s uvedenou verzi nemohla byt pouzita pro testovani
zmén v této bakaldiské praci. Protoze ¢asové moznosti na testovani vybranych zmén byly
omezené, vybral autor prace pro testovani pouze takové navrhy, které mohly pfinést pouze
okamzité zlepSeni open rate. Vybrané navrhy k testovani byly hlavné z oblasti prace
s predmétem zpravy, ¢asu odeslani a segmentace ptijemct.

Emailingovou kampani, na které mohly byt vyzkouSeny vybrané zmény, byla zprava s zadosti
o pomoc s vytvorenim realnych ptibéhti zaloZzenych na ptipadech z praxe odbornikl z oblasti
vySetiovani mobilnich telefoni, kterd bude urcena stejnym piijemctim, jako kampané typu
oznameni nové verze produktu MOBILedit Forensic Express. Na zakladé ziskanych ptibéht
bude v blizké budoucnosti postavena marketingova kampan, kdy zakladem budou ziskané
ptibéhy ztvarnéné v animovanych videich. Celkové kampail bude soustiedéna na propagaci
toho, ze je produkt MOBILedit Forensic Express nejleps$i na trhu pro analyzu dat v mobilnich
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aplikacich. Hlavni cil kampané byla proto ziskat opravdové piibéhy odborniki z praxe, kdy jim
dikazy nalezené uvnitt aplikaci pomohly vyftesit ptipad. Pfibéh mohli uzivatelé produktu sdélit
bud’ odpovédi na email, nebo prostiednictvim specialniho formulafe, na ktery odkazovala CTA
kampané. Adresati této kampané byli, stejné jako pro kampané typu oznameni nové verze
produktu, odbornici zoblasti vySetfovani mobilnich telefontt doplnéni vefejnosti,
ktera projevila o danou problematiku zajem a ptihlasila se k odbéru novinek.

Pro pfedmét zpravy dané kampané byly vybrany pro vyzkousSeni 3 moznosti A, B, C.
Pro pfedmét A bylo zvoleno pouziti personalizace, konkrétné kiestniho jména. Proménna
{Name} znamend v tomto kontextu kiestni jméno. Pro pfedmét B byla zvolena také
personalizace s vyuzitim kiestniho jména, ovSem v kombinaci s pouzitim otazky. Pro pfedméty
A a B byly vyuzity upravené doporucené priklady prace s predméty emailovych zprav, které
mohou vést ke zvySeni open rate u B2B kampani. Pro pfedmét C byl vyuzit také jeden ze
zminénych ptikladi. Pfedméty pro kampan zddost o pomoc s vytvorenim realnych ptibéht
zalozenych na ptipadech zpraxe odbornikli z oblasti vysetfovani mobilnich telefond byly
stanoveny nasledovné:

- prfedmét A — ,,{Name}, MOBILedit needs your help!*;
- predmét B — ,,{Name}, can you help, please?*;

- predmét C — ,Ever found evidence in apps? Please tell us about it.*.

Cas odeslani byl ptizptisoben tak, aby emailové zprava dané kampané byla dorugena piijemci
v utery v 15:00 hodin. Vyuzita byla funkce ZOHO Campaigns, ktera cas odeslani ptizptisobi
podle IP adresy piijemce. Pfijemci byli rozdéleni ndhodné do tfech stejné velkych skupin pro
zjisténi, ktery predmét bude mit nejvetsi open rate. Déle byly ze seznamu piijemct vytazeny
adresy, které neprovedly Zadnou interakci s zddnou historicky poslanych kampani vice nez
2 roky. Vysledky kampané jsou zobrazeny v tabulce 9.

Tabulka 9 Kampai zadost o pomoc

Predmét | Pocet dorucenych zprav | Pocet otevienych zprav | Open rate v %
A 5742 1341 23,4
B 5910 1440 24,4
C 6045 1230 20,3

Zdroj: Compelson (2020a), vlastni zpracovani

Z tabulky 9 vyplyva, ze nejvice uspésnd kampan byla s pfedmétem B, ktery byl vytvoren
s pouzitim personalizace kiestniho jména a zdroven s pouzitim otazky. Druhou nejvice
uspésnou kampani byla kampan s predmétem A, ktery byl vytvoren s pouzitim personalizace
kiestniho jména. Nejméné uspésna kampan byla kampan spfedmétem C, ve kterém
personalizace nebylo vyuzito viibec a bylo vyuZito pouze polozeni otdzky. Pro predméty A, B,
i C byly vyuzity upravené doporucené piiklady prace s predméty emailovych zprav, které
mohou vést ke zvySeni open rate u B2B kampani.

Nejvice uspesna kampan s predmétem B byla v ramci open rate Gspésna o 5,3 % vice nez
pramérny open rate celkové u historickych kampani emailového marketingu zkoumané
spolecnosti, ktery je 19,1 %. Dana kampail méla stejné zacileni, jako kampané typu produktové
aktualizace, u kterych je historicky priimérny open rate 18,2 %, coz znamend, ze kampai
s predmétem B dosédhla o 6,2 % vétsiho open rate, nez je prumér u kampani uvedeného typu.
Kampan typu produktové aktualizace, ktera byla poslana jako posledni, doséhla 16,7 % open
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rate, coz znamena, ze kampan s pfedmétem B dosédhla o 7,7 % vétsiho open rate nez posledni
odeslana emailingova kampan na stejny seznam piijemct. Nejméné uspésna kampan, na které
byly testovany nékteré z navrhovanych zmén, byla kampan s pfedmétem C, u které bylo
dosahnuto 20,3 % open rate. Pfes to, ze mezi zkoumanymi predméty byl pfedmét C nejméné
uspésny, dana kampan dosahla o 1,2 % vétSiho open rate, nez je celkovy pramér u historickych
kampani emailového marketingu zkoumané spolecnosti, o 2,1 % vétsiho open rate, nez je
pramér u kampani zaméfenych na stejné piijemce a o 3,6 % vétsitho open rate, nez bylo
dosahnuto u posledni emailingové kampané€ odeslané na stejny seznam piijemci.

Pro porovnani, jak moc, a jestli viibec, ma opravdu smysl neaktivni pfijemce vytazovat
z databaze, byl v patek tydne odeslani kampané vybran predmét, ktery dosahoval v ten moment
nejveétsiho open rate a kampai s danym predmétem byla odeslana nésledujici utery na adresaty,
kteti byli ze seznamu piijemcti vyfazeni. Vitézny predmét byl predmét B. Vysledky porovnani
jsou zobrazeny v tabulce 10.

Tabulka 10 Porovnani skupin ptijemct dle interakci

Posledni interakce Pocet dorucenych | Pocet otevienych | Open rate
prijemct Zprav zprav v %
Méné¢ nez 2 roky (vcetn¢) 5910 1440 24.4
Vice nez 2 roky 5484 192 3,5

Zdroj: Compelson (2020b), vlastni zpracovani

Tabulka 10 povrzuje, ze vytazeni neaktivnich ptijemct z databaze dava smysl vici open rate
emailingovych kampani. Pokud by uvedené kampané byly poslany najednou, nerozdélené,
jednalo by se o 11 394 dorucenych zprav, 1632 otevienych zprav a 14,3 % open rate. Vyfazenim
neaktivnich adres, které neprovedly zadnou interakci s emailovymi zpravami od spolecnosti
Compelson po dobu dvou a vice let, bylo tedy dosazeno o 10,1 % vétsiho open rate. Ve smyslu
absolutnich cisel by ale v ptipad¢ vyfazeni neaktivnich ptijemct bylo dosazeno o 192 méné
otevieni, coz zanedbatelné ¢islo neni, ovSem jak moc je dulezité musi urcit dand organizace
sama.

3.4 Shrnuti a doporuceni

Doposud bylo naplni praktické ¢asti této bakalarské prace podani navrhii na zménu a testovani
nékterych z nich. Pro to, aby mohly byt navrhy podéany, bylo nutné identifikovat mista a oblasti
emailového marketingu, kde je ve spole¢nosti Compelson prostor pro zlepseni tak, aby bylo
doséhnuto co nejlepsiho open rate u emailingovych kampani a open rate byl tak optimalizovan.
Jesté pred identifikovanim zminénych oblasti, byla popsana zkoumané spole¢nost Compelson,
pfedmét jejiho podnikani, trh, na kterém pulsobi a produkty, které vyviji a prodava. Navrhy
na zménu byly podany na zdkladé porovnani soucasného stavu vybranych oblasti spojenych
s emailovym marketingem ve zkoumané spolec¢nosti s informacemi z teoretické asti této prace.

Z informaci z teoretick¢ Casti této prace vyplyva, Zze je emailovy marketing komplexni
disciplinou, kde je open rate jednim z dilezitych ukazatelii, diky kterému je mozné z ¢ésti
rozpoznat, jak moc je dand emailingova kampan uspésna. Pro to, aby mohl byt open rate
optimalizovan, je dulezité, aby bylo spravné piistupovano jak k emailovému marketingu jako
celku, coz ovlivni open rate u kampani dlouhodobé, tak k ur¢itym nélezitostem, které dokazou
ovlivnit open rate u jednotlivych kampani okamzité. Pro podani navrhii na zménu, které by
m¢ély vést k optimalizaci open rate ve spole¢nosti Compelson byl prvn€ porovnan soucasny stav
nalezitosti emailového marketingu ve zkoumané spolecnosti s informacemi z teoretické ¢asti
této prace.
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Autor prace ze zacatku analyzy soucasného stavu zjiStoval zakladni ndlezitosti emailového
marketingu ve zkoumané spolecnosti a vychéazel z informaci, které ziskal béhem rozhovoru
s feditelem dané organizace, Ing. DuSanem Kozu$nikem. Po ziskani predstavy, k ¢emu a jak je
pouzivan emailing ve spole¢nosti Compelson, zkoumal autor prace nalezitosti spojené
s technologickou infrastrukturou, kde zjistil, ze soucasné feSeni pro provoz emailového
marketingu, ZOHO Campaigns, dostatec¢n¢ spliuje veskeré pozadavky vychdzejici z teoretické
Casti této prace. Dale u oblasti legislativnich ndleZzitosti bylo zjisténo, Ze 1ze oblast vylepsit jen
zminkou o zasadach ochrany osobnich udaji. Pro zjisténi aktudlni stavu nekterych
legislativnich nalezitosti a pro zkoumani struktury zprav byla pouzita ptiloha 1. Z ptilohy 1
a také z internich materiald vyplyva, Zze ke struktufe emailovych zprav je danou spolecnosti
pristupovéano spravné taktéz v ndvaznosti na pocet ptipadi, kdy je odesland zprava nahlasena
jako spam. Pro konkrétni zjiSténi, na jaké oblasti jsou aktivity emailingu ve spolecnosti
Compelson soustfedény nejvice, byly porovnany typy odeslanych zprav kampani emailového
marketingu dle poctii a produktt tak, jak je zobrazeno v tabulce 1. Bylo zjiSténo, Ze nejvice jsou
odesilany emailové zpravy hlavné k ozndmeni novych verzi softwarového produktu
MOBILedit Forensic Express. Déle bylo zkoumano, jaké typy informacnich emaild jsou
pouzivany pro emailovy marketing a vysledky jsou zaznamenany v tabulce 2. Bylo zjisténo,
Ze nejsou vyuzivany typy jako ozndmeni nového obsahu, novinky, emaily ve spolupraci
s partnery, piispévky na socidlnich médiich, nebo interni novinky.

Zatim byly zminény spiSe zkoumané nalezitosti emailového marketingu, které jsou zdkladem
pro emailovy marketing, pro splnéni urCitych pozadavka a regulaci a pro dobry zazitek
z dorucené zpravy pro piijemce, coz ptispiva k optimalizaci open rate z dlouhodobého hlediska.
U zkoumané oblasti open rate bylo zjiSténo, ze historicky je open rate emailingovych aktivit
dané organizace v rozmezi obecného priiméru, ktery se pohybuje mezi 15 % a 25 %. Primérny
open rate vychdzi totiz celkové dle reportu 19,1 % a pramér dle typu a zprav je zobrazen
v tabulce 3. V rozhovoru uvedl KoZusnik, Ze bude mozné informace z teoretické ¢asti otestovat
u nadchazejicich planované kampané emailového marketingu s zaddosti o pomoc s vytvoienim
realnych ptib¢hti zalozenych na ptipadech z praxe odbornikli z oblasti vySetfovani mobilnich
telefonti. Druha kampan méla byt typu produktové aktualizace, kterd byla ovSem podminéna
vydanim nové verze produkt MOBILedit Forensic Express, kterd se bohuzel vydat nestihla,
a navrhy na zménu tak na této kampani nebylo mozné pro predmét této bakalaiské prace pouzit.
Aby mohly byt vysledky testovani porovnany s historickymi vysledky emailingovych kampani
emailingovych kampani spole¢nosti Compelson a jsou zobrazeny v tabulce 4 a 5. Déle byly
zkoumany oblasti a strategie, které mohou mit vliv na optimalizaci open rate u jednotlivych
kampani okamzité. Prvni z moZznych strategii, jak optimalizovat open rate, byla prace
s predméty zprav, kde byla zdiiraznéna nutnost pfedméty zprav testovat pro to, aby byl nalezen
optimalni pfistup, jak k pfedmétiim zprav pfistupovat vzhledem k piijemctim danych kampani.
Bylo ovSem uvedeno, ze je dulezité varianty predmétl testovat zaroven alespon 3 namisto
obvyklych dvou. Bylo také uvedeno, zZe je dilezité predméty zprav a jejich varianty planovat
s predstihem. Jak bylo pfistupovano k pfedmétim zprav historickych kampani emailingu ve
zkoumané organizaci, je zobrazeno v tabulce 6. Dalsi moznou strategii byla prace s ¢asem
odeslani emailingovych kampani. Casy odeslani historickych kampani jsou zobrazeny v tabulce
7. Z oblasti prace s ¢asem odeslani kampani vyplynulo, Ze pro dosaZeni co nejvetsiho open rate
dané zpravy je vhodné, aby zprava byla doruc¢ena ptijemci do emailové schranky nejlépe v utery
bud’ v 11:00 hodin, nebo v 15:00 hodin lokalniho Casu piijemce. Dale byly zkoumany
nalezitosti spojené s dorucitelnosti emailovych zprav, kde bylo vyuZito informaci z ptilohy 1
a z rozhovoru s Kozusnikem, ze kterych vyplynulo, ze v emailovych zpravach pouze chybi
zadost o pridani emailové adresy, ze které jsou kampané odesilany, do kontaktniho listu
ptijemce. Predposledni zkoumanou oblasti byla segmentace zdkaznikl. Jak je pfistupovéano
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k urcitym moznostem segmentace zadkaznikl ve spolecnosti Compelson, je zobrazeno v tabulce
8, ze které vyslo, ze je prostor vénovat se oblastem segmentace jako podle faze ndkupni cesty
zakaznika, pfedchozich interakci, pracovnich pozic, typu organizace, jiz prob&hlych nakupt
a podle frekvence nakupti. Posledni zkoumanou oblasti byly dalsi moznosti ovlivnéni open rate,
mezi které pattily strategie jako pravidelné ¢isténi databédze ptijemct od adresatl, kteti delsi
dobu neoteviel zddnou ze zprav, kterd jim byla od dané znacky dorucena, nebo opétovné poslani
emailové zpravy s alespont zménénym predmétem piijemcim, ktefi danou zpravu neotevieli.
V posledni oblasti byly uvedeny také trendy pro rok 2020, mezi které patii optimalizace
emailingovych kampani pro mobilni zafizeni a zapojeni umél¢ inteligence.

Navrhy na zménu byly podany pro pfistupy kratkodobé i dlouhodobé. Nékteré z navrhti byly
otestovany v kontextu spolecnosti Compelson na jedné kampani emailového marketingu
a vysledky zapsany. Na zaklad¢ ndvrhi na zménu a vysledkl testovani jsou nyni podany
doporuceni, kter¢é by mély vést k optimalizaci open rate u emailingovych kampani
ve spole¢nosti Compelson a mély by vést ke zvySeni zminéného open rate. Dlouhodobé¢, pro
celkovou zkuSenost piijemce semaily znacky Compelson a pro optimalizaci zakladnich
nalezitosti emailového marketingu, vcetné open rate, by bylo vhodné, aby budouci kampané
emailového marketingu odkazovaly na cile, které jsou spojeny s ur€itymi typy emailovych
kampani, a aby dané cile byly vypsany na ur¢itém misté. Dale, budouci kampan¢ by mély byt
planovany s predstihem a strategicky podle typu zprav. Pro méteni vysledkt jednotlivych
kampani by prospélo, kdyby byl ur¢en standard, co znamend uspéch pro jednotlivé metriky,
které jsou sledovany, na ktery by mohly odkazovat budouci experimenty a vznikla by tak
moznost pracovat na optimalizaci jednotlivych nalezitosti emailingu. Hned od prvni interakce
adresata, ktery se prihlasi k odbéru novinek, by bylo vhodné vymyslet takovou uvitaci zpravu
pro piijemce, kterd zvysi zdjem daného piijemce o znacku Compelson a nastavi o¢ekavani pro
kampané budouci. Pro celkovou zkuSenost piijemce s emailingovymi kampanémi od znacky
Compelson autor prace také doporucuje, aby aktivity emailového marketingu dané spole¢nosti
byly obohaceny o vice typli informacnich emailovych zprav, konkrétné o typy zprav ozndmeni
nového obsahu, novinky, emaily ve spolupréci s partnery, prispévky na socidlnich médiich,
nebo interni novinky. Pro vylepSeni oblasti legislativnich nélezitosti je mozné zavést jedinou
véc, a to pridat odkaz na zdsady ochrany osobnich udajii, které se nachdzi na webovych
strankach spole¢nosti, ptimo do paticky emailovych zprav, kde by také bylo vhodné ptidat
zadost o pridani emailové adresy, ze které jsou kampané odesilany, do kontaktniho listu
pfijemce. Pro oziveni obsahu zprav by mohlo davat smysl vyzkousSet jako CTA nékteré
interaktivni prvky, jako tfeba video nebo GIF.

Pro ovlivnéni open rate u jednotlivych kampani bude diilezité vénovat se predevsim predméetim
zprav, casu odeslani kampani a segmentaci prijemct. Zakladem pro optimalizaci open rate
by mélo byt testovani moznosti urcitych nalezitosti proto, aby byl nalezen optimalni pfistup,
ktery bude specificky pro predmét podnikani dané spolec¢nosti. Klicem k nalezeni optimalniho
pfistupu pro pfedméty zprav by mélo byt vzdy testovani ne klasicky moznosti dvou, ovSem
moznosti tfi. U emailingové kampané, ktera byla pouzita pro testovani nckterych
z navrhovanych zmén, byly testovany praveé 3 varianty predmétii zpravy, kde byly upraveny
a vyuzity priklady predméti zprav, které mohou zvysit open rate u B2B emailingovych
kampani. Bylo zji§téno, Ze jen pouzitim jednoho z piikladii, bylo dosahnuto, u kampané
s nejhorSim vyslednym open rate, o 1,2 % vétSiho open rate, nez je celkovy pramér
u historickych kampani emailového marketingu zkoumané spolecnosti. U kampan¢ s nejlepSim
vyslednym open rate bylo vyuzito nejen jednoho z uvedenych piikladu, ale také bylo vyuzito
personalizace v pfedmétu zpravy, konkrétné kiestniho jména. U zminéné kampané, u které bylo
vyuzito personalizace, bylo dosdhnuto celkového open rate 24,4 %, coz je o 5,3 % vice nez
pramérny open rate celkové u historickych kampani emailového marketingu spolecnosti
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Compelson, ktery je 19,1 %. Kampai s vitéznym pfedmétem dokonce, pfi porovnani s posledni
odeslanou kampani zaméfenou na stejné piijemce, dosdhla vétSiho open rate o 7,7 %.
Personalizace v pfedmétu zpravy bylo vyuzito u dvou predméti na zkoumané kampani,
kde bylo dosahnuto open rate 23,4 % a 24,4 %. U kampan¢, kde personalizace vyuzito nebylo,
bylo dosédhnuto open rate 20,3 %. Protoze kampané byly odeslany ve stejny ¢as na ndhodné
rozdélené pfijemce, vyplyva z vyzkumu, ze jen vyuziti personalizace v pfedmétu zpravy
dokaze znatelné¢ zvysit open rate, u spolecnosti Compelson konkrétné alesponn o 3,1 %.
Emailingové kampané, na kterych byly testovany zmény, byly odeslany celkové na 23 181
pfijemct. V nejlepSim piipad€ bylo dosazeno o 7,7 % pii porovnani s posledni odeslanou
kampani zaméfenou na stejné piijemce, coz v absolutnich poctech znamena navyseni o 1 785
otevieni zpravy emailové. Z navySeni v absolutnich ¢islech by teoreticky bylo mozné vyjadrit
ekonomicky dopad vyzkumu této bakalafské prace, ovSem k redlnému vyjadieni nebylo
poskytnuto dostatek informaci. Naklady spojené s vySenim open rate u uvedenych kampani
byly pouze Cas studenta. Kozusnik v rozhovoru uvedl, Ze k prodeji dan¢ho produktu vede
dlouha cesta, a proto jsou sledovany u emailingovych kampani pocty podanych zadosti
o zkuSebni verzi produktu. V piipadé, Ze by byly zndmy konverzni poméry, tedy kolik procent
pfijemcti pozadd o zminénou zkuSebni verzi a poté jaky pomér uzivateld, ktefi produkt
vyzkousi, produkt pozdéji zakoupi, bylo by mozné ekonomicky dopad navyseni otevieni zpravy
emailingové kampané v absolutnich ¢islech vy¢islit konkrétné.

Cas odeslani jednotlivych kampani by mél byt nastaven tak, aby byl p¥izptisoben &as dorugeni
lokalnimu €asu piijemce, pro coz lze vyuzit funkce ESP, ktery je v Compelsonu pouzivén,
kdy je ¢as doruceni ptizptisoben podle IP adresy piijemce. Konkrétni ¢as doruceni, ktery zajisti
nejvetsi open rate u dané kampané, musi zjiStén skrz testovani specificky pro piijemce
emailingovych kampani spole¢nosti Compelson. Nejvétsiho open rate by mélo byt dosazeno
pti doruceni zpravy do schranky piijemce v utery v 11:00 nebo v 15:00. Kampan, na které byly
vyzkouseny z n€kterych navrhovanych zmén, byla odeslana tak, aby byla doru¢ena do schranek
ptijemcti v ttery 15:00 lokalniho ¢asu ptijemct a dosahla oproti ptedchozi kampani zacilené
na stejné piijemce, kterd byla odeslana v patek v 16:00, o 3,6 % vétsiho open rate u kampané
s nejhor$im vyslednym open rate ze zkoumanych kampani. Cas doruéeni byl oviem testovan
pouze na jedné kampani v Case, ktery vychazel jako obecné nejlepsi a mohlo by proto byt
zajimavé postupné vyzkouset vice ¢asovych rozmezi a zjistit tak, jestli néktery jiny cas doruceni
nepiinese vysledky lepsi. Dalsi zajimavé ¢asy mohou byt uz zminéné utery 11:00, nebo rozmezi
10:00 az 12:00 dopoledne. Postupné by mohlo byt zajimavé také vyzkouset jednotlivé dny
v tydnu, naptiklad pondéli, stiedu, ¢tvrtek a patek.

V oblastech segmentace doporucuje autor prace rozdélit piijemce podle faze nakupni cesty
zakaznika, ve které se zrovna dany piijemce nachazi a dale podle pfedchozich interakci se
znackou Compelson, podle pracovnich pozic, nebo typu organizace. Rozdéleni dle probéhlych
nakupt pro zac¢atek dava smysl alespon podle toho, jestli dany ptijemce jiz néco od spolecnosti
Compelson zakoupil, ¢i nikoliv. Pozd¢ji by mohli byt pfijemci rozdéleni také podle frekvence
nakupt, tedy v ur¢enych intervalech, jak casto nakupuji produkty zkoumané firmy. Bylo
uvedeno, Ze by zlepSeni open rate u kampani emailového marketingu mohlo piinést také
pravidelné ¢isténi databaze ptijemct a vyfazeni piijemct, ktefi delsi dobu neprovedli zddnou
interakci s doruc¢enou zpravou od znacky Compelson, naptiklad 2 roky, coz z vysledkil
testovani navrhd na zménu vyplyva, ze efektivni strategii pro zvyseni open rate je. Bylo
zjisténo, ze pokud by zkoumané kampané byly poslany nerozdé€lené, bylo by dosazeno 14,3 %
open rate. Vyfazenim neaktivnich adres, které neprovedly Zadnou interakci s emailovymi
zpravami od spolecnosti Compelson po dobu dvou a vice let, bylo tedy dosazeno 24,4 % open
rate, coz je o 10,1 % vice. Ve smyslu absolutnich ¢isel by ale v ptipad¢é vytazeni neaktivnich
pfijemct bylo dosazeno o 192 méné otevieni, coz zanedbatelné Cislo neni, ale jak moc je
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dilezité, musi urcit dané organizace sama. Pro udrzeni kroku s dobou bude do budoucna
vhodné, aby byly emailingové kampan¢ optimalizovany pro mobilni zafizeni a aby postupné
zacla byt pfipravovana strategie, jak by mohlo byt vyuzito um¢lé inteligence pro aktivity
emailového marketingu spole¢nosti Compelson.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo navrhnout doporuceni, které by mély vést
k optimalizaci open rate u emailingovych kampani ve spole¢nosti Compelson a mély by vést
ke zvySeni zminéného open rate. Aby bylo mozné uvedeného cile dosahnout, bylo nutné
v prvnim kroku provést literarni reSersi a shromézdit tak informace v teoretické casti této prace
o tématech, které s emailingem a open rate souviseji, jako napiiklad emailovy marketing,
emailova komunikace, online marketing, open rate, KPI, a podobn¢. Z informaci z teoretické
Casti této prace vyplyva, ze je emailovy marketing komplexni disciplinou, kde je open rate
jednim z dilezitych ukazateld, diky kterému je mozné z Casti rozpoznat, jak moc je dana
emailingovd kampan uspéSnd. Pro to, aby mohl byt open rate optimalizovan, je dilezité,
aby bylo spravné pristupovano jak k emailovému marketingu jako celku, coz ovlivni open rate
u kampani dlouhodobé, tak k urCitym ndlezitostem, které dokazou ovlivnit open rate
u jednotlivych kampani okamzité. Informace ziskané v teoretické Casti byly poté v praktické
casti této prace dosazeny do kontextu spolecnosti Compelson. Zakladem pro praktickou ¢ast
byla analyza soucasného stavu oblasti emailového marketingu ve spolecnosti Compelson
s diirazem na open rate a porovnani praveé s informacemi z teoretické ¢asti této prace. Soucasny
stav byl zjiStén pomoci internich materidlli, systému pouzivaného pro emailovy marketing
ve zkoumané spolecnosti ZOHO Campaigns a pomoci polostrukturovaného rozhovoru
s feditelem spolecnosti COMPELSON Trade s.r.o. Ing. DuSanem Kozusnikem. Doslovna
transkripce rozhovoru je k nalezeni v ptilohach.

Pro analyzu soucasného stavu oblasti emailového marketingu v dané organizaci byly vybrany,
na zéklad¢ informaci ziskanych v teoretické ¢asti této prace, nasledujici oblasti pro zkoumani:

- zékladni nalezitosti emailového marketingu;
- technologickd infrastruktura;

- emailingova databaze;

- legislativni nalezitosti;

- typy a struktura emailovych zprav;

- open rate a moznosti ovlivnéni uspésnosti;

- predméty zprav;

- Cas odeslani;

- dorucitelnost;

- segmentace zakazniki;

- dal$i moznosti ovlivnéni open rate.

Na zaklad¢ zkoumani uvedenych oblasti bylo zjisténo, k ¢emu konkrétné je ve spolecnosti
Compelson pouzivan emailovy marketing, komu jsou zpravy emailového marketingu uréeny
a jak je pfistupovano k planovéni. Dale bylo zjisténo, jestli je technologicka infrastruktura
dostacujici a jak je ptistupovano k emailingové databdzi. Poté byly zkoumény dalsi nalezitosti
emailového marketingu zkoumané spolecnosti a bylo tak zjisténo, jak jsou plnény legislativni
nalezitosti emailového marketingu, jak je pfistupovéano ke struktufe emailovych zprav a jaké
typy zprav jsou posilany. Metrika, kterd je hlavnim pfedmétem hlavniho cile této bakalaiské
prace, je open rate. U oblasti spojenych s open rate bylo zjisténo, jak si vedly historické
emailingové kampané spole¢nosti Compelson ve vztahu k open rate celkové, rozdéleny podle
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typli zprav a jak si vedly konkrétné jedny z poslednich odeslanych kampani. Byly uvedeny také
konkrétni strategie, jak zminény open rate ovlivnit a vylepsit u jednotlivych kampani. Uvedené
strategie se tykaly prace s pfedmétem zpravy, casem odeslani kampané, dorucitelnosti zprav
a segmentaci ptijemct. Doplitkkové byly uvedeny také alternativni moznosti, jak open rate
ovlivnit a trendy do budoucna, které budou diilezit¢ pro emailovy marketing jako takovy.
Jednotlivé uveden oblasti ovlivnéni open rate byly zkoumany konkrétné v kontextu spole¢nosti
Compelson a bylo tak zjisténo, jak bylo pfistupovano u historickych emailingovych kampani
k predmétim zprav, Casu odeslani, dorucitelnosti, segmentaci piijemcii a také k uvedenym
doplitkovym moznostem, jak open rate ovlivnit.

Vyse uvedené oblasti byly porovnany s informacemi z teoretické ¢asti prace a na zakladé
porovnani byly podany navrhy na zménu tak, aby emailingové kampané ve spolecnosti
Compelson byly optimalizovany pro dosdhnuti co nejvétsiho open rate. Jak jiz bylo zminéno,
pro to, aby bylo dosazeno co nejvétsiho open rate, je zapotiebi, aby bylo spravné nastaveno
vice ndlezitosti emailového marketingu, kdy ne vSechny mohou pfinést okamzité zlepseni,
ale maji za cil dlouhodobou zkusSenost odbératele zprav s kampanémi dané spolecnosti, coz
vede ke zlepSeni celkového open rate kampani v dlouhodobém horizontu. Navrhy na zménu
byly podany jak dlouhodobé, tak i kratkodobé. U nékterych ze zkoumanych oblasti bylo
zjisténo, ze je k nim piistupovano v souladu s informacemi z teoretické ¢asti této prace a neni
potieba provadét zadné zmény, poptipadé jen drobné. Nékteré z ndvrhli na zménu, které mohly
pfinést okamzité zlepSeni open rate u kampané, kterd byla pouzita pro tuto bakalarskou praci,
byly poté vybrany k testovani a vysledky zaznamenany. Navrhy na zménu byly podany hlavné
pro oblasti planovani a cild, typt odesilanych emailingovych zprav, planovéani a testovani
pfedmétl zprav emailingovych kampani, ¢asu odeslani kampani a segmentace piijemcu.
Vybrané navrhy byly poté testovany na emailingové kampani s zZadosti o pomoc s vytvotrenim
realnych ptib¢hti zalozenych na ptipadech z praxe odbornikli z oblasti vySetfovani mobilnich
telefont, kterda bude urcena stejnym piijemcim, jako kampané typu oznameni nové verze
produktu MOBILedit Forensic Express. Pro uvedenou kampan byly vytvofeny 3 moznosti
pfedmétu zpravy A, B, C, které byly nésledné odeslany na piijemce, ze kterych byly vyfazeny
adresy, které neprovedly Zadnou interakci s zddnou historicky poslanych kampani vice nez
2 roky. Kampail byla nastavena tak, aby byla doru¢ena do emailovych schranek piijemct
v utery 15:00 hodin. Vysledky byly poté zaznamenany a kampan s vitéznym predmétem,
kterym byl pfedmét B, byla odeslana na adresy, které byly ze seznamu piijemct vyfazeny jako
neaktivni. Vysledky jak moc, a jestli vilbec, méa opravdu smysl neaktivni pfijemce vytazovat
z databaze, byly poté zaznamenany.

Na zaklad¢ podanych navrhii na zménu a vysledkl testovani byly v posledni ¢asti praktické
Casti této bakaldiské prace podany doporuceni, které by mély vést k optimalizaci open rate
u emailingovych kampani ve spole¢nosti Compelson a mé¢ly by vést ke zvySeni zminéného open
rate. Autorem prace bylo doporuceno, aby, pro dosdhnuti co nejlepstho open rate
u emailingovych kampani, bylo k emailovému marketingu pfistupovano jako ke komplexnimu
celku, kde je jednak dilezitd celkova zkuSenost ptijemce se znackou Compelson a vSemi
nalezitostmi emailového marketingu, tak i kde jsou dtlezité urcité nalezitosti, které maji vliv
na open rate konkrétnich jednotlivych kampani. Dlouhodobé by bylo vhodné, aby budouci
kampané emailového marketingu odkazovaly na cile, které jsou spojeny s urCitymi typy
emailovych kampani, a aby dané cile byly vypsany na urcitém misté. Kampané¢ by mély byt
planovany vcas s predstihem a strategicky v navaznosti na typy zprav, které budou posilany.
Dale bylo doporuceno, aby pro oblast méteni vysledki jednotlivych kampani byl uré¢en standard
pro kazdy z ukazatell, co znamena Gspéch, aby v budoucnu mohly byt provadény experimenty
a jednotlivé ukazatele zlepSovany. Thned po piihlaseni k odbéru novinek, by bylo vhodné,
aby pfijemce dostal uvitaci zpravu, kterd zvysi zdjem daného ptijemce o znacku Compelson.
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Doporuceno dale bylo, aby aktivity emailového marketingu dané spolecnosti byly obohaceny
o typy zprav oznameni nového obsahu, novinky, emaily ve spolupraci s partnery, ptispévky
na socidlnich médiich, nebo interni novinky. Aby byly legislativni ndleZitosti emailového
marketingu zkoumané spolecnosti v uplném souladu s informacemi z teoretické ¢asti, bylo
doporuceno ptidani odkazu na zdsady ochrany osobnich udajii ptimo do paticky emailovych
zprav, kde by také bylo vhodné pfidat zadost o piidani emailové adresy, ze které jsou kampané
odesilany, do kontaktniho listu pfijemce. Pro zvySeni zajimavosti zprav bylo autorem
doporuceno vyzkouset jako CTA né&které interaktivni prvky v téle emailové zpravy, jako tieba
video nebo GIF.

Pro ovlivnéni open rate u jednotlivych kampani bylo autorem prace doporuceno vénovat se
predevsim predmétim zprav, ¢asu odeslani kampani a segmentaci piijemcii. Pro nalezeni
optimalniho pfistupu k predmétim zprav bylo doporuceno variace pfedmétl vzdy testovat
a to tak, ze alespont 3 moznosti zaroven, namisto klasickych 2. Pro inspiraci, jak pfistupovat
k tvorbé pfedméti jednotlivych kampani, bylo doporuc¢eno upravit piiklady, které byly uvedeny
v teoretické Casti této prace jako Uspesné pro B2B emailingové kampané. Nékteré z prikladt
byly otestovany na kampani v praktické casti této prace, kde na zaklad¢é vysledkli bylo
doporuceno, aby bylo vyuzivano alesponn polozeni otazky v predmétu zpravy, nebo
personalizace piimo v pfedmétu zpravy pro nejvétsi zlepSeni ukazatele open rate. Pro dosazeni
co nejlepsiho open rate bylo doporuceno vénovat se také ¢asu odeslani emailingovych kampani,
kde by mélo byt dale zkoumano skrz experimenty, jaky cas odeslani dosdhne u piijemct
kampani spole¢nosti Compelson co nejvétsiho open rate. Obecné bylo doporuceno ptizptsobit
Cas odeslani kampang tak, aby byla zprava dorucena vzdy na zaklad¢ lokalniho ¢asu piijemce,
k ¢emuz maze byt vyuzito ve zkoumané spolecnosti funkci, kterou poskytuje pouzivany ESP
ZOHO Campaigns. Konkrétné€ bylo doporuceno a vyzkouseno, ze zlepSeni v oblasti open rate
pfinese odesilat kampané¢ tak, aby byly zpravy doruceny v ttery 15:00 hodin. Pro dalsi
zkoumani bylo doporuceno vyzkouSet casy 11:00, pfipadné vrozmezi 10:00 az 12:00
dopoledne a postupné by mohlo pfinést zajimavé zjisténi vyzkousSet vSechny jednotlivé dny
v tydnu. V oblastech segmentace doporucuje autor prace rozdélit ptijemce podle faze nakupni
cesty zakaznika, ve které se zrovna dany piijemce nachézi a dale podle pfedchozich interakci
se znackou Compelson, podle pracovnich pozic, nebo typu organizace. Bylo by vhodné pro
zacatek piijemce alesponl rozdélit podle toho, jestli dany pifijemce jiz néco od spolecnosti
Compelson koupil, ¢i nikoliv. Dale bylo doporuceno vytadit ze seznamu piijemct neaktivni
ptijemce, kteti neotevieli zddnou z doruc¢enych zprav zkoumané spolecnosti alespont 2 roky,
coz bylo v praktické ¢asti vyzkouseno a z vysledkd vyplynulo, Ze tato strategie muze pfinést
vétsi open rate o 10 % a vice. Bude ovSem dulezité urcit, jestli spolecnosti Compelson stoji za
to mit u kampané véEtsi open rate za cenu toho, ze v absolutnich ¢islech bude kampaii doruc¢ena
méng¢ prijemctim. Do budoucna bylo autorem prace doporuceno, aby byla vénovana pozornost
optimalizaci emailingovych kampani pro mobilni zafizeni a aby postupné zacala byt
pfipravovana strategie pro vyuziti umélé inteligence pro aktivity emailového marketingu
spole¢nosti Compelson.

Zjisténi a doporuCeni vychazejici ztéto bakalafské prace budou vyuzity ve spolecnosti
Compelson pro dalsi zkoumani v oblastech emailového marketingu na cest¢ za nalezenim
optimalniho pfistupu ke vSem ndlezitostem emailingu. Podané névrhy na zménu, které byly
otestovany, pfinesly zvySeni u ukazatele open rate jak oproti pfedeslym nedavnym
emailingovym kampanim, tak i oproti primeéru historickych emailovych kampani od roku 2017
do roku 2019, proto budou zminéné navrhy zahrnuty do emailingové strategie ve spolecnosti
Compelson okamzité.
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Obrazek 2 Kampan nova verze 7.0.2

iOS 13 now supported with new MOBILedit Forensic Express

@ MOBILedit Team <mailing@mobiledit.com>

Show Details

MOBILedit

easing New vers

[OSHK

New MOBILedit 7.0.2 supports iOS 13!

We are probably the first to announce support of iOS 13, which is crudial for all users in
order to be able to extract data from iPhones. We have also empowered MOBILedit with
new unlocking methods.

What's new

.

i0S 13 is fully supported!

Apple Watch analysis from iTunes backup

Android 10 supported

« MTPwn hack implemented for Samsung phones - provides content of
many Samsung phones without the need of a password

Files and folders extracted from a phone and moved to a PC will now have

.

the same original timestamps

.

Device total capacity and used space shown in reports

Gathering information about debit or credit cards stored in Safari browser

Other improvements

« Huawei backup crash fixed

« Analyses are skipped when doing only MOBILedit backup, ADB backup or
iTunes backup extraction

« Improvements of Cellebrite UFD/UFDR import/export

« Snapchat Android analysis improved

« ICQ iOS analysis improved

MOBILedit Forensic Express offers maximum functionality at a fraction of the price of
other tools. It can be used as the only tool in a lab or as an enhancement to other
tools such as UFED through its data compatibility.

If you have any questions or inquiries we welcome you to contact us
at sales@compelson.com

Want to try MOBILedit Forensic Express? Request a demo here.

Your MOBILedit Team
www.mobiledit.com

mMoBiLedit{y

Why | am getting this email?

This is an important email for all phone forensic professionals. We either have met
you at a conference, you purchased or tried a demo of our product, or you signed up
for our newsletter. We value your clean mailbox, and do not want you to receive any

unwanted emails.

Please unsubscribe if you are not interested in getting any further emails from us.

This email was sent by mailing@mobiledit.com to wbka@compeison.com
Not interested? Unsubscribe

Zdroj: Compelson (2019f)
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Kozusnikem

Transkripce rozhovoru
K ¢emu je pouzivian emailovy marketing ve spole¢nosti Compelson?

Kozusnik: Emailovy marketing je u nds aktualne pouzivan hlavné k oznameni novych verzi
nasich produktit MOBILedit Forensic Express, Phone Copier a Camera Ballistics. Dale
vyuzZivame emailing pro oznameni nasich cest do zahranici, které jsou vétsinou bud’ cesty
obchodni, nebo cesty na konference ¢i vystavy. Béhem zahranicnich cest organizujeme riizné
v dané lokalité také prednadsky, na které zveme ucastniky také prostrednictvim hromadnych
emailii. Po skonceni danych udalosti posilame hromadnymi emaily také podékovani za ucast.
Obcas vyuzivame emailovy marketing pro zasilani beta verzi nasich produktii vybranym
prijemciim jesté pred oficialnim vydanim nové verze, pro komunikaci s nasimi partnery, nebo
pro prani do nového roku.

Jaké jsou cile emailového marketingu ve vasi organizaci?

Kozusnik: Cile se [lisi podle toho, jaky typ emailové kampané zrovna posilame. Kdyz
oznamujeme novou verzi, tak je cilem, aby se prijemci dozveédeéli o nové pridanych
funkcionalitach produktu, kterého se zrovna kampan tyka. Ve vztahu k prijemcim, kteri nas
produkt jeste nepouzivaji, je cilem, aby, na zdklade novych funkci, produkt pouzivat zacali, a
naopak ve vztahu k prijemcum, kteri nas produkt jiz pouzivaji, tak je cilem, aby si produkt
aktualizovali a pozdeji prodlouzili platnost technické podpory. Kdyz posilame pozvanky na
uddlosti v zahranici, tak je hlavnim cilem, aby si s nami prijemci domluvili obchodni schiizku,
aby se zaregistrovali na skoleni, nebo aby se za nami zastavili na vystave. Samoziejmé ten
nejvice hlavni cil je prodej jednoho z nasich produktii. Prodej nasich produktii ovsem neni
jednoduchy a tim, Ze jedname prevazné s firmami a vladnimi organizacemi, miize prodej
produktu trvat delsi casové obdobi. Proto jsme zacali pouzivat také doplitkové cile pro méreni
uspesnosti jednotlivych kampani a nyni napriklad sledujeme pocet podanych zadosti o zkusebni
verzi naseho produktu.

Jsou cile vypsany? Popripadé kde?
Kozusnik: Cile zname, ale vypsané je nikde nemdame.
Jak je pristupovano k planovani kampani?

Kozusnik: Emailové kampané jsou planovany narazove vzdy s ocekavanym vydanim nové verze
produktu, coz zdlezi na vyvojovém tymu, jak rychle dokazi nové funkce naprogramovat. Pro
zahranicni cesty plati, Ze konference jsou kazdy rok v podobnych terminech, takze o nich vime
dopredu a ostatni cesty se planuji narazove tak ale, Ze je planujeme vétsinou alespon puil roku
dopredu. Vim, ze bychom kampane meéli planovat s vétsim diirazem na nasi strategii a cile,
kterych chceme dosdahnout. Uvedomuji si také, ze bychom méli posilat vice emailovych zprav,
Jako treba zameriti kampanée pouze na urcité funkce produktu, nebo psat odborné clanky.

Kdo je cilova skupina prijemcii emailového marketingu?

Kozusnik: K odbéru novinek se miize kdokoliv prihldsit u nds na webovych strankdch
prostrednictvim formulare. Dale mezi prijemce patii uzivatelé nasich jednotlivych produktii a
odbornici z daného oboru, ktery vidy s produktem souvisi. Pro MOBILedit Forensic Express a
Camera Ballistics to jsou odbornici z oblasti vysetrovani mobilnich telefonii a pro produkt
Phone Copiier to jsou odbornici z oblasti prace s daty v mobilnich telefonech.
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Co je u kampani méfeno za ukazatele uspéSnosti a jak vypada Gspéch pro dany ukazatel?

Kozusnik: Jak jsem zminil, kde je mozneé, tak sledujeme pocet lidi, co si s nami domluvi schiizku,
prihlasi se na skoleni, nebo kolik lidi nds pozada o zkusebni verzi produktu. U kampani jako
takovych sledujeme predevsim open rate. Ani pro jeden ze zminénych ukazatelii ale stanoveno,
Jjak vypada uspéch, nemame.

Jaky systém je pouZivan pro provoz emailingu a jaké ma funkce?

Kozusnik: Pouzivame ZOHO Campaigns jako sluzbu na bazi predplatného. V podstaté nam
ZOHO Campaigns pomaha se spravou emailingové databadze, tvorime v ném samostatné
kampane, ke kterym vyuzZivame pripravené Sablony a mérime jejich vysledky. ZOHO
Campaigns nam také pomdha plnit nekteré z legislativnich regulaci, které jsou s emailovym
marketingem spojene.

Jak je pristupovano k emailingové databazi?

Kozusnik: Jak jsem zminil, databaze je spravovina systémem ZOHO Campaigns. Hlavnim
zdrojem kontaktii do databaze je nas system CRM, kde jsou uloZeny veskeré kontaktni informace
o nasich stavajicich, potenciondlnich i historickych zakaznicich. CRM je primo napojeno na
ZOHO Campaigns. Mezi prijemce jsou pridani také lide, kteri projevi zdjem o spolupraci
béhem zahranicnich cest, konferenci a vystav. Uzivatele vzdy tridime podle produktu, kterych
se jich tyka.

Je néjakym zpiisobem emailingova databaze ¢iSténa na pravidelné bazi?

Kozusnik: Respektujeme, kdyz se nam nékdo z odbéru zprav emailového marketingu odhlasi.
Jinak emailingova databaze cisténa neni, nechceme prijit o prijemce.

Co se déje po prihlaseni uzivatele k odbéru novinek?

Kozusnik: Uzivatel musi prihlaseni jesté jednou potvrdit ve své emailové schrance a dostane
obecnou uvitaci zpravu.

Jak jsou vzhledem k emailovému marketingu vyuZivany informacni a transakcni typy
zprav?

Kozusnik: Pouzivany jsou pouze informacni emailové zpravy, protoze transakcni zpravy jsou
reseny automaticky vzdy danym systéemem, se kterym je transakce spojena.

Je pravdépodobné, Ze z mé bakalaiské prace vyplynou urcité navrhy na zménu, které by
mohly spole¢nosti Compelson pomoci optimalizovat open rate u emailingovych kampani.
Bude moZné navrhy na zménu vyzkouset? Pripadné na jakych nasledujicich kampanich?

Kozusnik: Ano, nékteré navrhy miizeme urcité vyzkouset. Nadchazejici kampan, co nds cekd, je
urcite kampan, kde zapojime prijemce do tvorby redlnych pribéhit zaloZzenych na pouzivani
naseho produktu. Pribéhy budou poté vytvoreny k tvorbe reklamy. Kampan bude urcena pro
vSechny nase prijemce, odborniky z oblasti vySetrovani mobilnich telefonii. Dalsi kampan, na
které by se navrhy mohly zkusti, bude vydani nove verze produktu MOBILedit Forensic Express
7.1, u které si ovsem nejsem jisty, jestli se nova verze stihne vydat vcéas. Planované vydani verze
je na druhou polovinu ledna 2020.

Jak je pristupovano k pfedmétim zprav emailového marketingu?

Kozusnik: Predmeéty zprav netvorime podle zadnych pravidel, pouze podle obecnych poucek,
co tak néjak vime. Predmét zpravy dané emailingové kampané zaciname vymyslet v podstaté
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v momenté, kdy zaciname danou kampan tvorit, vice dopredu je neplanujeme. Vzdy je vybran
pouze | predmét, vice moznosti testovano neni.

Dle informaci, které se mi podarily ziskat, je diky systému, ktery je u vas ve spole¢nosti
pouzivin pro provoz aktivit emailového marketingu, ZOHO Campaigns, mozZné
prizpusobit ¢as doruceni zpravy podle lokalniho ¢asu prijemce. Byla nékdy tato funkce
vyuZzita?

Kozusnik: To zni zajimave, takovou funkci jsme zatim jesté nepouzili.
Byly nékdy pouZity pro emailovy marketing zakoupené listy prijemci?
Kozusnik: Nikdy.

Na zdkladé zkoumani odborné literatury se jevi, Ze je doporucovano segmentovat
emailingovou databazi prijemci geograficky, podle nakupni cesty zikaznika, odvétvi,
predchozich interkaci se spolecnosti, jazyku, pracovni pozice, véku, pohlavi, typu
organizace, vzdélani, jiz probéhlych niakupi, nebo frekvence niakupii. Které z nich jsou
pro spole¢nost Compelson relevantni?

Kozusnik: Urcité vSechny druhy zminénych moznosti segmentace miizou byt pro nds zajimave,
jen myslim, ze napriklad vek, pohlavi a vzdeélani pro nds zas tak zajimavé neni.

Bylo nékdy vyuZito moZnosti poslat stejnou emailingovou kampain znovu prijemciim,
ktefi piivodni zpravu neotevieli?

Kozusnik: Tohle jsme pouzili jednou, ale Zadné zlepseni to neprineslo.
Jsou emailingové kampané optimalizovany pro mobilni zafizeni?

Kozusnik: Aktualné na optimalizaci pro mobilni zarizeni nepracujeme, je ovSem mozné, ze
ZOHO Campaigns ma néco takového automaticky.

Plinujete zavedeni umélé inteligence pro emailovy marketing?

Kozusnik: To by urcite mohlo byt do budoucna zajimavé, aktudlné ovsem pro emailovy
marketing neplanujeme zapojeni umélé inteligence.

Zdroj: Vlastni polostrukturovany rozhovor (Vrbka, 2019)
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