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Analýza efektivity mailingových kampaní a návrh řešení 

pro její zvýšení 

Abstrakt 

T a t o bakalářská práce se věnuje analýze e f e k t i v n o s t i mailingové kampaně 

společnosti M i r o n e t . c z a.s. a návrhům n a její zvýšení. 

Teoretická část j e zaměřena n a m a r k e t i n g , přímý m a r k e t i n g a e m a i l i n g j a k o nástroj 

přímého m a r k e t i n g u . J e podrobně popsáno, j a k b y měl e - m a i l v y p a d a t , j a k získat databázi 

zákazníků a jaké u k a z a t e l e j e vhodné měřit. 

V praktické části j e představena firma M i r o n e t . c z a j e ukázána její současná p o d o b a 

e-mailů. N a základě spolupráce b y l vytvořen nový v z h l e d e-mailů, který b y měl z e f e k t i v n i t 

sledované u k a z a t e l e , hlavně míru p r o k l i k u . U k a z a t e l e j s o u poté porovnány s h o d n o t a m i 

dřívějších e-mailů se s t e j n o u nabídkou. Výsledky j s o u z a n e s e n y v g r a f e c h a n a j e j i c h 

vyhodnocení j s o u navržena doporučení n a změny v e v z h l e d u e-mailů, které b y m o h l y zvýšit 

j e j i c h e f e k t i v n o s t . 

Klíčová slova: E - s h o p , i n t e r n e t , mailingová kampaň, m a r k e t i n g , o n - l i n e m a r k e t i n g 
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Analysis of the effectiveness of mailing campaigns and 

design of solutions to increase it 

Abstract 

T h i s b a c h e l o r ' s t h e s i s i s d e v o t e d t o t h e a n a l y s i s o f t h e e f f e c t i v e n e s s o f t h e m a i l i n g 

c a m p a i g n o f M i r o n e t . c z a.s. a n d p r o p o s a l s f o r i t s i n c r e a s e . 

T h e t h e o r e t i c a l p a r t i s f o c u s e d o n m a r k e t i n g , d i r e c t m a r k e t i n g a n d e m a i l i n g as a 

d i r e c t m a r k e t i n g t o o l . I t i s d e s c r i b e d i n d e t a i l h o w t h e e - m a i l s h o u l d l o o k l i k e , h o w t o g e t a 

c u s t o m e r d a t a b a s e a n d w h a t i n d i c a t o r s s h o u l d b e m e a s u r e d . 

I n t h e p r a c t i c a l p a r t , t h e c o m p a n y M i r o n e t . c z i s i n t r o d u c e d a n d i t s c u r r e n t f o r m o f e -

m a i l s i s s h o w n . F u r t h e r m o r e , a n e w l o o k o f e - m a i l s w a s c r e a t e d a f t e r t h e c o l l a b o r a t i o n , 

w h i c h s h o u l d m a k e t h e m o n i t o r e d i n d i c a t o r s , e s p e c i a l l y t h e c l i c k - t h r o u g h r a t e , m o r e 

e f f i c i e n t . T h e m e t r i c s a r e t h e n c o m p a r e d t o v a l u e s f r o m e a r l i e r e m a i l s w i t h t h e s a m e o f f e r . 

T h e r e s u l t s a r e p r e s e n t e d i n g r a p h s a n d b a s e d o n t h e m , r e c o m m e n d a t i o n s a r e m a d e f o r 

c h a n g e s i n t h e a p p e a r a n c e o f e - m a i l s t h a t c o u l d i n c r e a s e t h e i r e f f e c t i v e n e s s . 

Keywords: E - s h o p , i n t e r n e t , m a i l i n g c a m p a i g n , m a r k e t i n g , o n - l i n e m a r k e t i n g 
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1 Úvod 

Žijeme v době, k d e téměř každý používá moderní t e c h n o l o g i e a i n t e r n e t , ať už 

pracovně, n e b o p r o zábavu. Právě t o h o s i j s o u vědomy obchodní společnosti, které se t o 

snaží využít p r o zvýšení svých tržeb a oslovení zákazníků, což n e b y l o n i k d y jednodušší. 

J a k m i l e otevřeme internetový prohlížeč, objeví se reklamní nabídky, které j s o u často 

personalizované právě p r o nás, p o d l e naší poslední a k t i v i t y n a i n t e r n e t u . J i n a k t o není a n i 

s mailingovými kampaněmi, v e kterých nám obchodníci nabízejí své p r o d u k t y n e b o služby 

a snaží se nás přimět k nákupu. Správný e - m a i l m a r k e t i n g p o s k y t u j e n e j vyšší návratnost 

i n v e s t i c z e všech marketingových kanálů, a navíc j e nízkonákladový, takže h o může 

používat j a k malá firma, t a k velká společnost. 

Cílem bakalářské práce j e a n a l y z o v a t současné a minulé e-mailingové kampaně 

z p o h l e d u j e j i c h e f e k t i v i t y a n a základě zjištěných d a t n a v r h n o u t , j a k b y se d a l a zvýšit 

e f e k t i v i t a budoucích mailingových kampaní. 

V teoretické části j s o u pomocí literární rešerše definovány jednotlivé složky 

marketingového m i x u , nástroje přímého m a r k e t i n g u , především e - m a i l i n g a databází 

kontaktů a j e j i c h sběru. Dále j s o u z d e podrobněji zkoumána e-mailingová kampaň j a k o 

c e l e k , testování pomocí A / B testování a u k a z a t e l e úspěchu e-mailingové kampaně. 

Praktická část práce se věnuje analýze d a t z e současných a minulých mailingových 

kampaní firmy M i r o n e t . c z s cílem v y h o d n o t i t j e j i c h e f e k t i v i t u a u p o z o r n i t n a případné 

n e d o s t a t k y . 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Cílem bakalářské práce j e a n a l y z o v a t současné a minulé e-mailingové kampaně 

z p o h l e d u j e j i c h e f e k t i v i t y a n a základě zjištěných d a t n a v r h n o u t , j a k b y se d a l a zvýšit 

e f e k t i v i t a budoucích mailingových kampaní. 

2.2 Metodika 

Bakalářská práce o b s a h u j e dvě části - t e o r e t i c k o u část a p r a k t i c k o u část. Teoretická část 

b y l a vypracována pomocí s t u d i a odborné l i t e r a t u r y a internetových zdrojů, které b y l y 

zaměřeny n a m a r k e t i n g a p r o b l e m a t i k u m a i l i n g u . N e j p r v e j e v práci představen m a r k e t i n g 

j a k o c e l e k , poté j e vysvětlený přímý m a r k e t i n g , a n a k o n e c j e podrobně popsán e - m a i l j a k o 

nástroj přímého m a r k e t i n g u . 

Díky z n a l o s t e m z prostudování odborné l i t e r a t u r y v literární rešerši m o h l být s e s t a v e n 

v e spolupráci se zaměstnanci M i r o n e t . c z nový v z h l e d e-mailů, který b y l poté rozeslán 

v obvyklých d n e c h n a otestování. Nejdříve b y l z h o d n o c e n v z h l e d současných e-mailů, poté 

b y l a d i s k u s e , jaké změny j e možné provézt a které u k a z a t e l e se b u d o u s l e d o v a t . P o návrhu 

a schválení změn b y l a připravena nová p o d o b a e-mailů. H o d n o t y měřených ukazatelů, míra 

otevření a míra p r o k l i k u , b y l y porovnány s h o d n o t a m i e-mailů, které b y l y odeslány dříve 

v původním v z h l e d u . H o d n o t y ukazatelů b y l y p o s k y t n u t y již j a k o výsledky, takže n e b y l o 

potřeba n i c dopočítávat. Nově navržené e - m a i l y b y l y rozesílány v l e d n u 2 0 2 3 a porovnávány 

b y l y s e - m a i l y , které b y l y rozeslány v říjnu a l i s t o p a d u 2 0 2 2 . Vyhodnocení výsledků b y l o 

g r a f i c k y znázorněno a slovně okomentováno. 
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3 Teoretická část práce 

3.1 Marketing 

D e f i n i c m a r k e t i n g u j e m n o h o , j e d n a z d e f i n i c uvádí, že m a r k e t i n g se zabývá 

identifikací a uspokojováním lidských a společenských potřeb ziskově ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , 

s. 3 5 ) . Další d e f i n i c e říká, že „marketing má svůj původ ve skutečnosti, že lidé jsou sumou 

potřeb a přání. Potřeby a přání vytvářejí v lidech pocity nespokojenosti, které ústí ve snahu 

řešit problém získáním toho, co tyto potřeby a přání uspokojí (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , 

s. 1 6 ) . Obě t y t o d e f i n i c e přikládají zákazníkovi v m a r k e t i n g u velký význam, protože t o j e 

právě zákazník, kterého m a r k e t i n g o s l o v u j e a o n se n a j e h o základě r o z h o d u j e , k d e s v o u 

potřebu uspokojí. K vytváření v z t a h u se zákazníky a plnění svých marketingový programů 

firmy využívají prvků marketingového m i x u . A u t o r k y Přikrylová, Jahodová ( 2 0 1 0 , s. 1 6 ) 

uvádí, že základní m o d e l marketingového m i x u se také známý p o d z k r a t k o u 4 P : 

• P r o d u c t = výrobek, služba; 

• P r i c e = c e n a ; 

• Pláce = místo, d i s t r i b u c e ; 

• P r o m o t i o n = p o d p o r a . 

K o t l e r ( 2 0 1 3 , s. 5 5 ) uvádí, že v z h l e d e m k šířce, komplexitě a b o h a t o s t i m a r k e t i n g u , 

zdůrazněným holistickým pojetím m a r k e t i n g u , t a t o 4 P nepostihují celý příběh. P o k u d s e j e 

pokusíme a k t u a l i z o v a t t a k , a b y odrážela holistické pojetí m a r k e t i n g u , d o j d e m e 

k reprezentatívnej Šímu s o u b o r u objímající m a r k e t i n g o v o u r e a l i t u dneška: lidé ( p e o p l e ) , 

procesy ( p r o c e s s ) , programy ( p r o g r a m s ) a výkon ( p e r f o r m a n c e ) . 

Lidé reprezentují interní m a r k e t i n g a skutečnost, že zaměstnanci j s o u p r o úspěch 

m a r k e t i n g u nepostradatelní. M a r k e t i n g může být j e n t a k dobrý j a k o lidé uvnitř o r g a n i z a c e . 

Odráží také f a k t , že marketéři musí vnímat zákazníka j a k o l i d i , a b y dokázali porozumět 

j e j i c h životu v e větší šíři. Procesy odrážejí k r e a t i v i t u , disciplínu a s t r u k t u r u vstupující 

d o m a r k e t i n g m a n a g e m e n t u . J e n při nastavení té správné řady procesů řídících a k t i v i t y 

a p r o g r a m y může společnost n a v a z o v a t vzájemně prospěšné dlouhodobé v z t a h y . M e z i 

programy se řadí všechny a k t i v i t y namířené směrem k e spotřebitelům. Zahrnují dřívější 4 P , 

a l e i řadu dalších a k t i v i t , které nemusí h l a d c e z a p a d n o u t d o starého p o h l e d u n a m a r k e t i n g . 
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Ať j s o u t o o n l i n e n e b o o f f - l i n e , tradiční n e b o netradiční a k t i v i t y , vždy musí být integrovány 

t a k , a b y b y l c e l e k větší než pouhý součet jednotlivých částí a a b y firmě p l n i l y vícero 

stanovených cílů. Výkon s e d e f i n u j e t a k , a b y p o d c h y c o v a l škálu možných ukazatelů, které 

mají finanční a nefinanční d o p a d ( z i s k o v o s t , báze zákazníků) a také d o p a d z a rámec 

společnosti samotné ( a s p e k t y společenské zodpovědnosti, právní, etické) ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , 

s. 5 6 ) . 

3 . 1 . 1 Komunikační mix 

Komunikační m i x j e podsystém marketingového m i x u , kterým se snaží marketingový 

manažer kombinací různých nástrojů komunikačního m i x u dosáhnout marketingových 

i firemních cílů. J e h o součástí j s o u f o r m y osobní a neosobní f o r m y k o m u n i k a c e . Osobní 

f o r m o u j e osobní p r o d e j a neosobní f o r m o u j e r e k l a m a , p o d p o r a p r o d e j e , přímý m a r k e t i n g , 

s p o n z o r i n g a p u b l i c r e l a t i o n s . K o m b i n a c e osobní a neosobní f o r m y j s o u výstavy a v e l e t r h y . 

Každý nástroj plní určitou f u n k c i a j e vhodné j e k o m b i n o v a t , protože se vzájemně doplňují 

(Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 4 2 ) . 

3 . 1 . 2 Přímý marketing (direct marketing) 

Přímý marketing je využití přímých kanálů k dosažení zákazníků a doručení výrobků 

a služeb bez potřeby marketingových prostředníků. ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 6 ) . Přímý 

m a r k e t i n g z a h r n u j e v podstatě všechny a k t i v i t y , které vytváří přímý k o n t a k t s cílovou 

s k u p i n o u . Též se můžeme s e t k a t s označením o n e t o o n e m a r k e t i n g n e b o m a r k e t i n g „na 

míru" (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 4 ) . Jiný p o h l e d j e p o d l e Karlíčka ( 2 0 1 6 , s. 1 9 9 ) n a 

přímý m a r k e t i n g j a k o n a j e d n u z e základních disciplín komunikačního m i x u , která v z n i k n u l 

j a k o levnější a l t e r n a t i v a osobního p r o d e j e . Obchodní zástupci firem m u s e l i j e z d i t osobně z a 

každým zákazníkem, což b y l o časově náročné a drahé. S pomocí d i r e c t m a r k e t i n g u stačí 

z a s l a t nabídku poštou a snížit t a k výrazně náklady. Kanálů přímého m a r k e t i n g u j e m n o h o , 

m a r k e t e r ! m o h o u využívat např.: d i r e c t m a i l , katalogový m a r k e t i n g , t e l e m a r k e t i n g n e b o 

webové stránky. Často usilují i o měřitelnou o d e z v u , t y p i c k y v podobě zákaznické 

objednávky prostřednictvím m a r k e t i n g u přímého objednání {direct-order marketing) 

( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 6 ) . P o d l e Přikrylové, Jahodové ( 2 0 1 0 , s. 9 5 ) představuje přímý 

m a r k e t i n g spojení r e k l a m y , p o d p o r y p r o d e j e a výzkumu t r h u v j e d e n p r o c e s . Přímý 
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m a r k e t i n g také přináší řadu výhod j a k p r o prodávajícího, t a k p r o kupujícího, které a u t o r k y 

uvádí v t a b u l c e č. 1 . 

T a b u l k a 1 - Výhody přímého m a r k e t i n g u 

Výhody pro zákazníka Výhody pro prodávajícího 

Jednoduchý a rychlý nákup Osobnější a rychlejší oslovení zákazníků 

Pohodlný výběr zboží a nákup z d o m o v a Přesné zacílení 

Široký výběr zboží Budování dlouhodobých vztahů se zákazníky 

Důvěryhodnost k o m u n i k a c e Měřitelnost o d e z v y reklamního sdělení 

a úspěšnosti p r o d e j e 

Zachování soukromí při nákupu Utajení před konkurencí 

I n t e r a k t i v i t a - možnost okamžité o d e z v y A l t e r n a t i v a osobního p r o d e j e 

Z d r o j : Přikrylová, Jahodová ( 2 0 1 0 , s. 9 5 ) 

Hlavním rozdílem o p r o t i reklamě, která cílí n a široké s k u p i n y lidí, d i r e c t m a r k e t i n g se 

zaměřuje n a užší s e g m e n t y ( t z v . m i k r o s e g m e n t y ) n e b o n a j e d n o t l i v c e . Přitom dokáže v e 

velkém počtu potenciálních i stávajících zákazníků najít takové s k u p i n y a j e d i n c e , kteří j s o u 

p r o d a n o u společnost n e j perspektivnější, což může o m e z i t plýtvání finančními prostředky 

n a méně ziskové j e d i n c e (Karlíček, 2 0 1 6 , s. 3 3 ) . Hlavní nevýhodou může být skutečnost, že 

příjemci t o m o h o u vnímat j a k o obtěžující, p o k u d se o j e j i c h přízeň zajímá větší množství 

f i r e m , což u n i c h může v y v o l a t p o c i t zahlcení nabídkami. Další n e g a t i v e m můžou být 

relativně vysoké náklady n a získání kvalitní databáze (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 5 ) . 

N a obrázku 1 j e g r a f i c k y znázorněno zaměření přímého m a r k e t i n g u a r e k l a m y . 
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Obrázek 1 - Zaměření d i r e k t m a r k e t i n g u a r e k l a m y 

Z d r o j : Karlíček ( 2 0 1 6 ) 

3 . 1 . 3 Nástroje přímého marketingu 

D e f i n i c e nástrojů přímého m a r k e t i n g u j e závislá n a a u t o r o v i , Jahodová, Přikrylová 

( 2 0 1 0 , s. 9 5 ) j e člení p o d l e Evropské f e d e r a c e přímého a interaktivního m a r k e t i n g u 

( F E D M A ) , která j e rozděluje n a čtyři části: 

• D i r e c t m a i l (adresný a neadresný) 

• T e l e m a r k e t i n g 

• R e k l a m a s přímou o d e z v o u 

• O n - l i n e m a r k e t i n g 

3 . 1 . 4 Direct mail 

D i r e c t m a i l spočívá v rozesílání nabídky, oznámení, upozornění n e b o dalších 

položek jednotlivým spotřebitelům. Je oblíbeným médiem, protože umožňuje výběr 

cílového t r h u j e flexibilní, může být personalizován a může být testován a měřen. Marketéři 

t a k t o pošlou ročně m i l i o n y poštovních zásilek ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 8 ) . Zpráva má 

obchodní c h a r a k t e r a skrývá v sobě i n f o r m a c e , které v e d o u zákazníka k e k o u p i . N e s p o r n o u 
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výhodou j e různost f o r e m této k o m u n i k a c e , jelikož každý z a d a v a t e l může n e c h a t své 

reklamní sdělení „ušít n a míru" svých zákazníků (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 6 ) . 

Přikrylová, Jahodová ( 2 0 1 0 , s. 9 6 ) rozdělují d i r e c t m a i l n a adresný a neadresný. 

Adresný m a i l má daného příjemce a t e x t sdělení j e určen přímo j e m u . Může se j e d n a t o d o p i s 

s b e z p l a t n o u poukázkou, ilustrovaný či 3 D d o p i s , d o kterého j e vložen n e b o v l e p e n v z o r e k 

výrobku. Adresná k o m u n i k a c e vyvolává u příjemce pozitivní psychologický účinek. 

Neadresný m a i l představuje r o z n o s letáků d o schránek, rozdávání letáků n a ulicích, rozvážka 

vzorků zboží a t d . I přesto, že t e n t o způsob nemá určité jméno adresáta, nejedná se o m a s o v o u 

r e k l a m u , protože před distribucí b y l a udělána s e g m e n t a c e , k o m u j e sdělení určeno. 

Neadresný m a i l i n g používají např. velké obchodní řetězce, které t a k t o oslovují vybrané 

zákazníky v určitém t e r i t o r i u , k d e řetězec působí. 

3 . 1 . 5 Katalogy 

K a t a l o g j e vizuální a textový přehled nabízených produktů, s r o z v o j e m i n t e r n e t u se 

o b j e v i l y i o n l i n e k a t a l o g y . U tištěných katalogů v z b u z u j e nejvíce p o z o r n o s t i přední a zadní 

s t r a n a obálky, které d o jisté míry určují, z d a příjemce k a t a l o g vůbec otevře. Zboží v k a t a l o g u 

j e nejčastěji rozloženo n a stránce v pravidelné „mřížkové" struktuře (grid layouť) (Karlíček, 

2 0 1 6 ) . K a t a l o g j e nezbytným prostředkem p r o d e j e p r o firmy s nezávislými obchodními 

mezičlánky a s v e l m i širokou nabídkou s o r t i m e n t u . P r o distribuční síť j e oběh k a t a l o g u v e l m i 

důležitý, protože zajišťuje jednotné i n f o r m a c e o d konkurujících s i distributorů. K a t a l o g l z e 

také zasílat, p r o t o musí být aktuální, přesvědčivý a reprezentativní, jelikož z a s t u p u j e 

nepřítomného obchodníka (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 8 ) . 

Úspěch katalogového p r o d e j e závisí n a pečlivém řízení s e z n a m u zákazníků s cílem 

předcházet duplicitám, n a řízení zásob, nabízení kvalitního zboží a přípravě jedinečné i m a g e . 

Některé společnosti přidávají informační o b s a h , posílají v z o r k y n e b o mají d e d i k o v a n o u 

o n l i n e n e b o t e l e f o n i c k o u l i n k u n a d o t a z y zákazníků. ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 9 ) . Výhodou 

internetových katalogů j e možnost rychlé a k t u a l i z a c e nabízených výrobků, p r o zákazníka 

p a k rychlý a jednoduchý nákup k d y k o l i a o d k u d k o l i . Zpracováním údajů o zákazníkovi l z e 

p a k vytvořit zaměřenou nabídku n a jednotlivé zákazníky (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , 

s. 9 8 ) . 
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3 . 1 . 6 Telemarketing 

Telemarketing představuje využití telefonu a call center k nalákání potenciálních 

zákazníků, prodeji současným zákazníkům a poskytování služeb v podobě přijímání 

objednávek a zodpovídání otázek ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 9 ) . Karlíček ( 2 0 1 6 ) rozděluje 

t e l e m a r k e t i n g n a aktivní a pasivní. Aktivní t e l e m a r k e t i n g znamená, že pracovník dané 

společnosti t e l e f o n u j e vybraným zákazníkům. P o k u d volání nepředchází žádná dřívější 

k o m u n i k a c e , j d e o t z v . c o l d c a l l . V t o m t o případě nebývá t e l e m a r k e t i n g příliš úspěšný. 

Častějším případem j e telefonát p o předchozím d i r e c t m a i l i n g u či e - m a i l i n g u , v t o m t o 

případě j s o u adresáti „předpřipraveni" a e f e k t i v i t a t e l e m a r k e t i n g u výrazně stoupá. Pasivní 

t e l e m a r k e t i n g j e o p a k e m aktivního t e l e m a r k e t i n g u . Zákazník t e l e f o n u j e n a zveřejněná čísla 

společnosti, j e j i c h h o v o r y zpracovávají vyškolení operátoři, kteří řeší stížnosti, upřesňují 

i n f o r m a c e n e b o uskutečňují objednávky. Pasivní t e l e m a r k e t i n g může být účinným nástrojem 

p r o zajištění s p o k o j e n o s t i zákazníků (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 1 0 0 ) . 

Hlavní výhodou t e l e m a r k e t i n g u j e j e h o i n t e r a k t i v i t a . Operátor může okamžitě 

r e a g o v a t n a otázky a námitky zákazníka, p r o t o v některých případech j e t e l e m a r k e t i n g v e l m i 

efektivní (Karlíček, 2 0 1 6 ) . Přikrylová, Jahodová ( 2 0 1 0 , s. 1 0 0 ) dodávají, že navíc vzniká 

i časová úspora n a o b o u stranách a k o m u n i k a c i l z e dobře u t a j i t před konkurencí. H o v o r y 

bývají i zaznamenávané, takže p o skončení se dají v y h o d n o t i t a n e d o s t a t k y se dají zlepšit. 

Nevýhodou t e l e m a r k e t i n g u j e skutečnost, že náklady n a získání zákazníka převyšují 

náklady u d i r e c t m a i l u . V části p o p u l a c e p a n u j e rovněž negativní p o s t o j vůči t e l e m a r k e t i n g u , 

protože volaný nemá j i s t o t u , že m u o p r a v d u volá t e n , k d o se představil (Přikrylová, 

Jahodová, 2 0 1 0 , s. 1 0 0 ) . Dalším problémem j e obecně nízká k v a l i t a operátorů, kvůli které 

n e l z e u p l a t n i t plný potenciál t e l e m a r k e t i n g u . Aktivní t e l e m a r k e t i n g j e často veřejností 

považován z a obtěžující a narušování soukromí, p r o t o b y se měl používat j e n t e h d y , p o k u d 

nabídku potenciální n e b o stávající zákazníci skutečně ocení (Karlíček, 2 0 1 6 ) . 

Významným prostředkem t e l e m a r k e t i n g u j s o u c a l l c e n t r a , „což jsou organizační 

jednotky sloužící k hromadnému zpracování příchozích a odchozích hovorů, ale také e-

mailů, dopisů a faxů. Z p o h l e d u f i r m y představuje zřízení c a l l c e n t r a určité náklady. C h c e 

l i f i r m a p o s k y t n o u svých zákazníkům k o m f o r t v k o m u n i k a c i a zvýšit j e j i c h s p o k o j e n o s t , p a k 

se c a l l c e n t r u m jeví j a k o nezbytné. Kvalitní činnost c a l l c e n t r a a l e vyžaduje neustálé 

i n v e s t i c e j a k d o zavadění nových technologií, t a k d o školení operátorů a p o d p o r u j e j i c h 

činnosti pomocí různých motivačních programů. C a l l c e n t r a j s o u buď interní n e b o externí. 
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Interní c a l l c e n t r u m j e o r g a n i c k o u součástí firmy, j e h o pracovníci znají dobře p o r t f o l i o 

produktů a služeb firmy a mají přístup d o interních systému. Interní c a l l c e n t r a se orientují 

spíše n a příchozí h o v o r y . Externí c a l l c e n t r a p r o v o z u j e jiná společnost n a základě s m l o u v y 

( o u t s o u r c i n g u ) . Z p r a v i d l a j s o u služby poskytovány více firmám n a j e d n o u a d i s p o n u j e 

kvalitnějším zázemím. S k l i e n t e m jedná jménem společnosti, která s i jí n a j a l a . P r o 

z a d a v a t e l e má t a t o f o r m a několik výhod: nepotřebuje vlastní vybavení a personál, nejímá s i 

j e n k a p a c i t u , k t e r o u potřebuje a veškerá zodpovědnost j e n a externí společnosti. Pracovníci 

takového c a l l c e n t r a j s o u a l e odkázáni j e n n a poskytnuté materiály a nemají přístup 

d o interních záznamů. R i z i k e m p r o z a d a v a t e l e j e důvěryhodnost externí společnosti 

z důvodu úniku informací (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 1 0 1 ) . 

3 . 1 . 7 Reklama s přímou odezvou 

N a rozdíl o d normální r e k l a m y se r e k l a m a s přímou o d e z v o u (direct-response 

advertising) se soustředí n a vyvolání okamžité r e a k c e cílové s k u p i n y , n e j e n n a informování 

a ovlivňování postojů. T a t o r e k l a m a b y měla být komplexní, a p r o t o j e její příprava poměrně 

náročná. Nestačí p o u z e štandartní r e k l a m u d o p l n i t o telefonní l i n k u n e b o internetové 

stránky, protože b y t o b y l a stále j e n r e k l a m a . A b y b y l o možné r e k l a m u označit z a d i r e c t 

marketingový nástroj, jejím primárním cílem musí být vyvolání okamžité r e a k c e (Karlíček, 

2 0 1 6 , s. 2 0 0 ) . V České r e p u b l i c e není t e n t o nástroj m o c rozšíření j a k o např. v e Spojených 

státech, k d e přibližně dvě třetiny všech r e k l a m počítají s přímou reakcí. V t e l e v i z i a r o z h l a s e 

j e o b v y k l e výzva „Zavolejte i h n e d ! " n e b o výzva návštěvy webových stránek. V tiskové 

i n z e r c i bývá u inzerátu k u p o n v k o m b i n a c i s výzvou k zavolání n e b o návštěvě webových 

stránek. Potenciální zákazník s i t a k může z v o l i t způsob k o m u n i k a c e , který m u přijde 

n e j výhodnější. Výběr komunikačního kanálu j e závislý n a věkové skupině a c h a r a k t e r u 

nabídky, mladší g e n e r a c e většinou volí i n t e r n e t , starší g e n e r a c e p a k t e l e f o n n e b o odpovědní 

k u p o n . (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 1 0 2 ) . 

Speciálním d r u h e m r e k l a m y s přímou o d e z v o u j e t e l e s h o p p i n g . Jedná se o relativně 

dlouhé televizní p r e z e n t a c e produktů, které j s o u detailně použité n a příkladu z p r a x e . Poté 

následuje výzva k zakoupení. P o k u d divák okamžitě uskuteční objednávku, j e m u nabídnut 

nějaký dárek. O b v y k l e se prostřednictvím t e l e s h o p p i n g u nabízejí p r o d u k t y , které n e j s o u 

běžně dostupné v maloobchodním p r o d e j i (Karlíček, 2 0 1 6 , s. 1 9 7 ) . T e l e s h o p p i n g j e vysílán 

m i m o hlavní vysílací čas hlavně kvůli své délce. Díky t o m u není c e n a z a vysílací čas t a k 

vysoká j a k o u běžné r e k l a m y a c e n a t e l e s h o p p i n g u j e t a k příznivější. Nedílnou součástí j e 
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i práce c a l l c e n t r a a mobilního m a r k e t i n g u . Výhodou j e p a k měřitelnost o d e z v y reklamního 

sdělení. V České r e p u b l i c e a l e není t e l e s h o p p i n g oblíbený, protože se spotřebitelé obávají, 

že zboží b u d e méně kvalitní, předražené a b u d e obtížné h o vrátit či r e k l a m o v a t (Přikrylová, 

Jahodová, 2 0 1 0 , s. 1 0 3 ) . 

3 . 1 . 8 On-line marketing 

Přikrylová, Jahodová ( 2 0 1 0 , s. 1 0 4 ) charakterizují o n - l i n e m a r k e t i n g j a k o „komunikaci 

realizovanou prostřednictvím elektronických zařízení, a to internetu nebo mobilního 

telefonu. " J e založena n a o d h a d u chování cílových spotřebitelů a snaží s e j e c o nejúčinněji 

přesvědčit k e k o u p i či jiné cílové a k c i . V internetovém světě se každá marketingová 

k o m u n i k a c e stává „přímou", protože umožňuje okamžitou o d e z v u uživatele. Přímý 

m a r k e t i n g n a i n t e r n e t u j e n e j r y c h l e j i se rozvíjející f o r m o u přímého m a r k e t i n g u , k j e h o 

základním nástrojům se řadí: 

• Webové stránky; 

• Vyžádaný e - m a i l i n g ; 

• N e w s l e t t e r y ; 

• Virální m a r k e t i n g . 

Webové stránky b y měla společnost vytvářet takové, které b u d o u vyjadřovat její účel, 

h i s t o r i i , v i z i a výrobky a které b u d o u n a první p o h l e d atraktivní. Efektivní webové stránky 

b y měly z a h r n o v a t s e d m designových prvků, které se označují j a k o 7 C ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , 

s. 5 8 2 ) : 

• K o n t e x t ( c o n t e x t ) - rozvržení a d e s i g n 

• O b s a h ( c o n t e n t ) - t e x t , obrázky, z v u k y a v i d e a 

• K o m u n i t a ( c o m m u n i t y ) - p o d p o r a vzáj emné k o m u n i k a c e m e z i uživateli 

• C u s t o m i z a c e ( c u s t o m i z a t i o n ) - s c h o p n o s t přizpůsobit se různým uživatelům n e b o 

umožnit p e r s o n a l i z o v a t s i stránky 

• K o m u n i k a c e ( c o m m u n i t a t i o n ) - p o d p o r a k o m u n i k a c e m e z i stránkou a uživatelem, 

uživatelem a stránkou a obousměrnou k o m u n i k a c i 

• Propojení ( c o n n e c t i o n ) - míra p r o p o j e n o s t i stránek s dalšími w e b y 

• K o m e r c e ( c o m m e r c e ) - s c h o p n o s t zprostředkovat obchodní t r a n s a k c e 

Návštěvníci stránky posuzují p o d l e s n a d n o s t i použití a a t r a k t i v i t y j e j i c h v z h l e d u . 

Snadností použití se rozumí 1 . stránka se r y c h l e načítá, 2 . první stránka j e s n a d n o 
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pochopitelná a 3 . j e snadné přejít n a další stránky. A t r a k t i v i t a v z h l e d u j e zajištěna 1 . stránky 

j s o u dobře čitelné, 2 . n e j s o u zahlcené o b s a h e m a 3 . stránka dobře používá b a r v y ( K o t l e r 

e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 8 2 ) . 

3.2 E-mailing 

Karlíček ( 2 0 1 6 , s. 1 9 9 - 2 0 0 ) považuje e - m a i l i n g z a n e j významnější nástroj d i r e c t 

m a r k e t i n g u . K e stejnému výsledku se d o s t a l a i s t u d i e D M A z r o k u 2 0 1 9 , p o d l e které 

označilo e - m a i l j a k o v e l i c e důležitý marketingový kanál 9 1 % marketérů. T e n t o způsob j e 

také oblíbený u spotřebitelů, protože 5 9 % spotřebitelů h o p r e f e r u j e před ostatními 

marketingovými kanály ( D M A , 2 0 1 9 ) . 

M e z i hlavní výhody patří nízká c e n a a vysoké zacílení. A b y příjemci této e-mailových 

nabídek zůstali u této f o r m y k o m u n i k a c e , j e nezbytné zaměřit se n a o b s a h o v o u stránku 

rozesílaných e-mailů. Platí t o i p r o pravidelné rozesílání vyžádaných e-mailů a newsletterů. 

Vždy b y se mělo j e d n a t o zajímavé a relevantní i n f o r m a c e , jejichž odběr zákazník n e b u d e 

chtít zrušit. Může jít o zajímavou c e n o v o u nabídku, aktuální t r e n d y n e b o poskytování r a d 

ohledně používání a ošetřování zakoupeného zboží. (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 2 8 7 ) . 

Využívání e - m a i l i n g u j e s p o j e n o i s nevýhodami. Karlíček ( 2 0 1 6 ) považuje 

z a n e j závažnější zavádění „promo složek" v e-mailingových k l i e n t e c h , k a m operátoři 

přesouvají komerční nabídky. Marketéři t a k musí řešit, j a k z a j i s t i t , a b y se j e j i c h nabídka 

o b j e v o v a l a v „primární poště" a n e v „promo složkách". Dalšími problémy j e l e g i s l a t i v a 

( o p t - i n režim, t e d y n u t n o s t získat prokazatelný s o u h l a s adresáta se zasíláním 

marketingového sdělení) a celá řada technických komplikací (např. „antispamové" filtry, 

problémy se zobrazením obrázků v prohlížeči n e b o funkčnost prokliků n a webové stránky). 

E f e k t i v i t a e-mailingových kampaní může být v e l m i vysoká. Běžně l z e dosáhnout open 

rate přes 3 0 % a click-through-rate n a úrovni 2 5 %. T y t o h o d n o t y v e l m i přesahují e f e k t i v i t u 

typických d i r e c t mailových kampaní, které mají o d e z v u v řádu 1 - 1 0 % (Karlíček, 2 0 1 6 ) . 

P o d l e s t u d i e D M A z r o k u 2 0 1 9 j e návratnost i n v e s t i c e z e - m a i l m a r k e t i n g u 4 2 : 1 ( D M A , 

2 0 1 9 ) . 
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3 . 2 . 1 Druhy e-mailů 

E - m a i l y se m o h o u lišit f o r m o u , o b s a h e m , četností posílání, d e s i g n e m a s t r u k t u r o u . 

Rozlišují se n a n e w s l e t t e r y , e - m a i l y s nabídkou zboží a služeb n e b o informační e - m a i l y 

( J a n o u c h , 2 0 1 4 , s. 2 1 0 ) . Existují ještě sponzorované e - m a i l y , transakční e - m a i l y a série 

cílených e-mailů vedoucích k poptávce (Procházka, 2 0 1 3 ) . 

Transakční e-maily j s o u j e d n y z nejznámějších typů, které se generují a u t o m a t i c k y . 

J s o u t o e - m a i l y , které reagují n a a k c i zákazníka (Sálová e t a l . , 2 0 1 5 , s. 8 4 ) . O b s a h e m těchto 

e-mailů může být potvrzení o r e g i s t r a c i , potvrzení objednávky, odesílání zásilky, zaslání 

k o p i e d o k l a d u , přijetí d o t a z u , přijetí r e k l a m a c e , uznání/neuznání r e k l a m a c e , obdržení 

vráceného zboží n e b o resetování h e s l a . Transakční e - m a i l y j s o u ideální komunikační 

spojnicí m e z i f i r m o u a zákazníky, mají v y s o k o u míru p r o k l i k u , j s o u nízkonákladové 

a časově úsporné díky a u t o m a t i z a c i . O p r o t i ostatním marketingovým e-mailům a l e nabízejí 

omezené možnosti p e r s o n a l i z a c e (Pavlíková, 2 0 2 0 a ) . 

Informační e-maily sdělují příjemci užitečná f a k t a a relevantní i n f o r m a c e . J s o u 

podobné newsletterům, a l e z p r a v i d l a bývají jednodušší. Informační e - m a i l může mít p o d o b u 

shrnutí určitého tématu a bývá odesílán j e d n o u týdně n e b o j e d n o u z a měsíc ( J a n o u c h , 2 0 1 4 , 

s. 2 1 0 ) . 

Newslettery j s o u s p e c i f i c k o u f o r m o u e - m a i l u , příjemcům j s o u zasílány p e r i o d i c k y . 

P o k u d j e o b s a h p r o příjemce zajímavý, může t e n t o nástroj sloužit k naplnění řady důležitých 

cílů. Často j e využíván k t o m u , a b y m o t i v o v a l příjemce opětovně navštívit webové stránky, 

může také sloužit j a k o náhrada k a t a l o g u (Karlíček, 2 0 1 6 ) . T y t o e - m a i l y b y neměly mít 

prodejní a n i reklamní c h a r a k t e r a měly b y mít stejné grafické zpracování ( J a n o u c h , 2 0 1 4 , 

s. 2 1 2 - 2 1 3 ) . 

Sponzorované e-maily neoslovují vlastní odběratele, a l e společnosti zaplatí z a možnost 

o s l o v i t odběratele databáze někoho jiného. T e n t o t y p j e vhodný, p o k u d j e potřeba o s l o v i t 

úzce zaměřenou cílovou s k u p i n u , např. p o u z e ženy. Hlavním předpokladem p r o úspěch j e 

výběr vhodného obchodního p a r t n e r a , který p o s k y t u j e s v o u databázi. Databáze b y měla být 

aktivní a vhodná v z h l e d e m k o b s a h u e - m a i l u (Procházka, 2 0 1 3 ) . 

Série cílených e-mailů j e postupně časovaná série e-mailů plné užitečného o b s a h u . 

J e j i c h cílem j e příjemce k určité a k c i . V dlouhodobém h o r i z o n t u j s o u t y t o kampaně m n o h e m 

více úspěšné než občasně zaslané e - m a i l y b e z hlubšího k o n t e x t u (Procházka, 2 0 1 3 ) . 

2 1 



3.3 Jak by měl vypadat newsletter 

3 . 3 . 1 Předmět 

Předmět j e n e j důležitější částí e - m a i l u , protože t o j e první t e x t , který s i příjemce 

přečte. N a j e h o základě buď e - m a i l otevře, čehož se snažíme dosáhnout, n e b o h o odstraní. 

Účinný předmět b y měl být krátký, poutavý, úderný, originální, výstižný a personalizovaný 

(Sálová e t a l . , 2 0 1 5 , s. 8 5 - 8 6 ) . 

V t e x t u předmětu poutají p o z o r n o s t hlavně čísla, dvojtečka, neznámá s l o v a , výzva 

n e b o neobvyklá slovní spojení (Sálová e t a l . , 2 0 1 5 , s. 8 6 - 8 7 ) . Dobře f u n g u j e také u r g e n c e , 

zvědavost, napodobování většiny, h o d n o t a , známé o s o b n o s t i , n o v i n k y n e b o série 

n a pokračování. Neměly b y se v něm o b j e v o v a t speciální z n a k y , velká písmena a vykřičníky. 

P o k u d vněm b u d o u s l o v a s l e v a a z a d a r m o , která j s o u v e l i c e lákavá, s v e l k o u 

pravděpodobností skončí r o v n o u v e s p a m u ( N n a j i , 2 0 1 9 ) . 

3 . 3 . 2 Preheader 

P r e h e a d e r j e krátký t e x t , který se v e výpisu e-mailů objeví h n e d p o d předmětem n e b o 

v e d l e něj. Obecně platí, že j e vhodné držet p r e h e a d e r v r o z s a h u m e z i 8 5 a 1 0 0 z n a k y . Jelikož 

se z o b r a z u j e před otevřením e - m a i l u , j e vhodné v něm s h r n o u t , o čem e - m a i l b u d e . Dalším 

využitím může být rozvinutí předmětu, zmínění konkurenční výhody j a k o j e d o p r a v a z d a r m a 

n e b o dárek k nákupu, výzvu k a k c i n e b o v y z d v i h n o u t atraktivní nabídku (Sudová, 2 0 2 0 ) . 

3 . 3 . 3 Odesílatel 

Z průzkumu a g e n t u r y S T E M / M A R K p r o M a i l k i t z r o k u 2 0 1 7 vyplývá, že C e c h y 

j a k o první zajímá odesílatel e - m a i l u a až poté se dívají n a předmět. P r a v i d l o chytlavého 

předmětu j a k o n e j důležitějšího p r v k u n e w s l e t t e r u t a k úplně neplatí ( M a z a l , 2 0 1 8 ) . P r o t o b y 

měl odesílatel být osobní, např. uvést jméno zaměstnance n e b o název firmy a nemělo b y se 

o b j e v i t neosobní n o - r e p l y (Pavlíková, 2 0 2 0 b ) . 

3 . 3 . 4 Tělo e-mailu 

Tělo n e w s l e t t e r u l z e rozdělit n a 3 části: záhlaví, o b s a h a zápatí. Záhlaví j e první část, 

která se p o otevření e - m a i l u zobrazí. Je z d e t e x t p r e h e a d e r u , o d k a z n a zobrazení e - m a i l u 
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v internetovém prohlížeči a l o g o společnosti, které může f u n g o v a t j a k o přesměrování n a 

hlavní stránku odesílatele (Pálka, 2 0 1 5 ) . 

P o d l e Sálové e t a l . ( 2 0 1 5 , s. 8 9 - 9 1 ) j e základem p r o úspěch e-mailingové kampaně 

s e g m e n t a c e , n a základě které příjemci dostávají relevantní a personalizovaný o b s a h . 

K o m u n i k a c e b y měla vždy probíhat v e 3 fázích - předprodejní, prodejní a poprodejní. 

E x i s t u j e 6 zásad p r o čtivý e - m a i l : vše důležité b y mělo být n a začátku, t e x t b y měl být 

strukturovaný (odrážky, zvýraznění t e x t u ) , krátké věty a o d s t a v c e , prokliknutelné o d k a z y n a 

webové stránky a úderné C T A ( c a l l t o a c t i o n ) . 

Výzva k a k c i ( C T A ) b y měla v y n i k n o u t o p r o t i z b y t k u t e x t u . T o h o l z e docílit 

kontrastním pozadím a v h o d n o u b a r v o u t e x t u , ideálně b a r v o u společnosti. Důležité j e také 

umístění této výzvy a f o r m a . Nejčastěji se jedná o tlačítko n e b o hypertextový o d k a z . C T A 

b y mělo n a v a z o v a t n a t o , c o se o d příjemce očekává. P o k u d j d e o k o u p i výrobku se s l e v o u , 

mělo b y C T A být p o d ním, např. s t e x t e m „Chci s l e v u " . Dále se může j e d n a t o nové výrobky 

n e b o služby, p a k b y p o d ukázkou nabídky mělo být tlačítko s nápisem „Další nabídka". T y t o 

výzvy k a k c i l z e využívat k m n o h a účelům, nejčastěji t o j s o u využití s l e v y , p r o k l i k n a výběr 

produktů n e b o služeb, vyplnění dotazníku s p o k o j e n o s t i s nákupem n e b o službou, a k t i v i t a n a 

sociálních sítích (Pavlíková, 2 0 2 0 c ) . 

Zápatí j e n a k o n c i těla e - m a i l u a celý o b s a h uzavírá. J s o u z d e většinou i n f o r m a c e 

o odesílateli, o d k a z y n a sociální sítě, webové stránky, důvod zaslání n e w s l e t t e r u a tlačítko 

p r o odhlášení odběru. Zápatí j s o u většinou fixní a j s o u stejná p r o každý e - m a i l , který f i r m a 

odešle (Pálka, 2 0 1 5 ) . 

3 . 3 . 5 Grafická úprava 

Grafická úprava dotváří celkový d o j e m z n e w s l e t t e r u , ovlivňuje j e h o doručitelnost, 

a hlavně p a k k o n v e r z e . Důležitým p r v k e m j s o u obrázky, které upoutají p o z o r n o s t uživatele 

a vést h o . Musí mít správný formát, a b y se z o b r a z i l při prvním otevření a nesmí jích být 

m n o h o , a b y e - m a i l neskončil j e n j a k o s p a m . Důležitý j e také f o n t t e x t u , v e kterém b u d e 

zpráva napsána. Doporučuje se používat t z v . bezpečné f o n t y , které j s o u nainstalované 

v každém počítači a podporují j e i e-mailoví k l i e n t i . Dalšími důležitými p r v k y j s o u šířka, 

výška a r e s p o n z i v i t a . Bezpečná šířka se udává m e z i 6 0 0 - 6 5 0 p i x e l y , výška závisí n a účelu 

zprávy a může se t e s t o v a t A / B testováním. V dnešní době j e v e l m i důležitá i r e s p o n z i v i t a . 

P o d l e posledních průzkumů j e přes 5 0 % e-mailů otevíráno n a mobilních zařízeních. P r o t o 

j e důležité, a b y se zprávy správně z o b r a z o v a l y i n a těchto zařízeních ( d o b r y e m a i l . c z ) . 
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3.4 Budování databáze kontaktů 

Kvalitní databáze současných i potenciálních zákazníků j s o u důležitou složkou 

úspěchu v přímém m a r k e t i n g u . Databáze označuje j a k o u k o l i sbírku informací, zahrnující 

s e s t a v y marketingových výsledků n e b o prodejních údajů. O t y t o z d r o j e se opírá celý přímý 

m a r k e t i n g (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 8 ) . P o d l e K o t l e r a ( 2 0 1 3 , s. 1 0 3 ) databáze 

zákazníků o b s a h u j e n e j e n jméno, a d r e s u a předchozí t r a n s a k c e , a l e i demografické (věk, 

příjem) a psychografické ( a k t i v i t y , názory) c h a r a k t e r i s t i k y . Takže místo rozesílání nabídky 

všem zákazníkům ( v e s t y l u kartáčové střely) může společnost zákazníky nejdříve seřadit 

p o d l e určité c h a r a k t e r i s t i k y , např. d o b a o d posledního nákupu, a p o s l a t nabídku j e n určitému 

počtu zákazníků z horní části s e z n a m u . 

Databází informací o zákaznících v e l m i aktivně využívají systémy C R J V I (Customer 

Relationship Management). C R J V I systém j e s o f t w a r e , který shromažďuje, zpracovává a třídí 

i n f o r m a c e o zákaznících (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 9 ) . T y t o i n f o r m a c e j s o u sbírány 

v e všech styčných b o d e c h vzájemného k o n t a k t u , usilující o m a x i m a l i z a c i věrnosti 

zákazníka. Styčným b o d e m j e každá příležitost, k d y zákazník přichází d o s t y k u se značkou 

n e b o výrobkem - o d osobní zkušenosti přes zhlédnutí personalizované r e k l a m y až p o běžné 

pozorování ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 1 7 2 ) . 

3 . 4 . 1 Sběr kontaktů 

K o n t a k t y může firma d o své databáze sbírat v o n l i n e i o f f - l i n e prostředí. Kvalitní 

d a t a b y měla mít jasný, a hlavně legální původ. S takovými d a t y j e běžně obchodováno 

a j e j i c h k v a l i t a se odráží v ceně. Společnosti, které s e z n a m y s d a t y nabízejí, b y měly mít 

s o u h l a s o s o b , které j s o u n a s e z n a m u , k d i s t r i b u c i těchto d a t dalším subjektům. P o k u d se 

f i r m a r o z h o d n e p r o nákup databáze, měla b y se o r i e n t o v a t n a její r o z s a h , možnost rozšíření, 

přehlednost a p e s t r o s t . P o k u d se firma r o z h o d n e vytvořit s i vlastní databázi, získává j i s t o t u 

původu. Před vytvořením vlastní databáze j e potřeba zvážit náklady n a její vytvoření a její 

následnou správou. Správa j e v e l i c e důležitá, protože j e n aktuální a komplexní i n f o r m a c e 

mají h o d n o t u . Důležitá j e i e v i d e n c e o s o b , které s i nepřejí být kontaktovány, a b y t y t o 

zákazníky firma n e z t r a t i l a (Přikrylová, Jahodová, 2 0 1 0 , s. 9 9 ) . 
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3 . 4 . 2 Legislativa a zákony 

Samotné získání e-mailové a d r e s y p r o firmy neznamená automatický s o u h l a s 

s odesíláním obchodních sdělení. E - m a i l m a r k e t i n g se v České r e p u b l i c e řídí Obecným 

nařízením E U o ochraně osobních údajů ( G D P R ) a Zákonem č. 4 8 0 / 2 0 0 4 S b . , o některých 

službách informační společnosti. T e n t o zákon v § 2 o d s t a v c i f ) d e f i n u j e p o j e m obchodní 

sdělení j a k o všechny f o r m y sdělení, včetně r e k l a m y a vybízení k návštěvě internetových 

stránek, které slouží k podpoře zboží či služeb n e b o i m a g e p o d n i k u a dále v § 7 určuje 

podmínky, z a kterých l z e obchodní sdělení odesílat. Dozorovým orgánem v České r e p u b l i c e 

j e Úřad p r o o c h r a n u osobních údajů ( U O O U ) , který může firmě při porušení l e g i s l a t i v y 

udělit p o k u t u až 1 0 milionů Kč ( S t r n a d , 2 0 1 7 ) . 

S příchodem G D P R b y l a často probírána v a r i a n t a získání k o n t a k t u p r o využití v e-

m a i l i n g u , a t o t z v . oprávněný zájem. J d e o t o , že p o k u d s i zákazník objedná zboží v e - s h o p u , 

prodávající má právo m u zasílat obchodní sdělení, které j e relevantní k objednávce. 

Každý e - m a i l představující obchodní sdělení b y t a k měl být i označen. Označení b y 

mělo být ideálně v zápatí a mělo v něm stát: „Tento e - m a i l j e obchodním sdělením". Dále 

b y měla být přítomna i n f o r m a c e , k d o j e skutečným rozesílatelem sdělení, doporučuje se 

uvést celý název společnosti a sídlo. A b y daný e - m a i l m o h l být odeslán, musí být 

samozřejmě vlastněn s o u h l a s s odběrem sdělení. V neposlední řadě b y měl e - m a i l o b s a h o v a t 

také možnost okamžitého a jednoduchého odhlášení se z odběru (Vaško, 2 0 1 9 ) . 

3 . 4 . 3 Personalizace a segmentace 

Zákaznickou segmentací se rozumí p r o c e s členění zákazníků p o d l e shodných 

statistických c h a r a k t e r i s t i k , vlastností, rysů a požadavků d o společných s k u p i n n e b o l i 

segmentů. Segmentační proměnné m o h o u být geografické (stát, město, o b l a s t ) , 

demografické (věk, pohlaví, sociální s k u p i n a ) , socioekonomické (příjem, vzdělání, 

zaměstnání), sociopsychologické (životní s t y l , sociální s t a t u s ) , behaviorální (nákupní 

chování, připravenost k e k o u p i , uživatelské d o v e d n o s t i ) n e b o jiné (náboženství, národnost) 

( J a n o u c h , 2 0 1 4 , s. 6 4 ) . 

Karlíček ( 2 0 1 6 , s. 2 0 9 ) říká, že zaměření n a úzké s e g m e n t y umožňuje výrazné 

přizpůsobení ( p e r s o n a l i z a c i ) marketingových sdělení p o d l e c h a r a k t e r i s t i k cílových 

segmentů. Hlavním cílem těchto a k t i v i t j e maximální r e l e v a n c e sdělení n e b o nabídky. Platí, 

že čím více j e sdělení přizpůsobeno příjemci, tím lepší výsledky l z e očekávat. N a o p a k 
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nerelevantní sdělení b y m o h l o v e - m a i l i n g u vést k odhlášení příjemců z odběru obchodních 

sdělení. 

3 . 4 . 4 R F M analýza 

P r o vytvoření segmentovaných seznamů zákazníků j e možné použít R F M analýzu. 

T a vychází z předchozího nákupního chování stávajících zákazníků a může odpovědět n a 

otázky, k d o j s o u nejlepší zákazníci, kteří zákazníci j s o u firmě nejvíce věrní, u kterých 

zákazníků j e větší potenciál z i s k o v o s t i n e b o například, které zákazníky už firma z t r a t i l a či 

j s o u n a o d c h o d u . Díky t o m u t o zjištění l z e lépe zacílit marketingové kampaně, lépe z a j i s t i t 

věrnost zákazníků a zvýšit konverzní poměr i z i s k y z těchto kampaní. R F M analýza j e 

založena n a 3 základních metrikách: R e c e n c y ( R ) - počet dní o d posledního nákupu, 

F r e q u e n c y ( F ) - celkový počet nákupů, M o n e t a r y ( M ) - h o d n o t a nákupů. Můžeme také 

s l e d o v a t další důležité u k a z a t e l e : průměrnou h o d n o t u objednávky, první a poslední 

uskutečněnou objednávku, v y h o d n o c o v a t zákazníky p o d l e množství objednávek n e b o 

celkových tržeb ( K o t l e r e t a l . , 2 0 1 3 , s. 5 7 8 ) . 

R F M m e t r i k y se rozdělují d o několika úrovní, v n i c h s i p a k d e f i n u j e m e i n t e r v a l y , v e 

kterých se p a k dále p o h y b u j e m e . Následující t a b u l k a názorně u k a z u j e výše popsané 

rozdělení: 

T a b u l k a 2 - Rozdělení intervalů R F M analýzy 

R ( r e c e n c y ) F ( f r e q u e n c y ) M ( m o n a t e r y ) 

1 1 . 1 . 2 0 1 8 - 3 1 . 2 . 2 0 1 8 1 0 - 5 0 0 Kč 

2 1 . 3 . 2 0 1 8 - 3 1 . 5 . 2 0 1 8 2 5 0 1 - 1 0 0 0 Kč 

3 1 . 6 . 2 0 1 8 - 3 1 . 8 . 2 0 1 8 3 - 4 1 0 0 1 - 2 0 0 0 Kč 

4 1 . 9 . 2 0 1 8 - 1 4 . 1 0 . 2 0 1 8 5 - 6 2 0 0 1 - 3 0 0 0 Kč 

5 1 5 . 1 0 . 2 0 1 8 - 3 1 . 1 2 . 2 0 1 8 7 - ? 3 0 0 1 - ? Kč 

Z d r o j : (Petříková, 2 0 2 0 ) 

Úrovně, v t o m t o případě h o d n o t y 1 až 5 , j s o u poté přiřazeny každému zákazníkovi 

a pomocí v z o r c e j e vypočteno j e h o R F M skóre. Výsledkem j s o u p a k s e g m e n t y zákazníků, 
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o kterých můžeme říct, jaký j e j e j i c h přínos. Následující t a b u l k a u k a z u j e příklad rozdělení 

zákazníků n a s e g m e n t y (Petříková, 2 0 2 0 ) : 

T a b u l k a 3 - S e g m e n t y zákazníků p o d l e R F M analýzy 

Název 

s e g m e n t u 

Počet 

zákazníků 

Průměrná 

h o d n o t a nákupu 
Tržby 

% podíl n a 

celkových 

tržbách 

1 V I P 1 8 4118Kč 3 0 2 3 6 5 Kč 6 , 8 % 

2 L O A J Á L N Í 2 6 7 1 6 2 4 Kč 1 8 2 3 4 6 5 Kč 4 0 , 7 % 

3 
N O V Í 

Z Á K A Z N Í C I 
3 4 9 6 7 4 Kč 5 8 3 8 2 0 Kč 1 3 , 0 % 

4 S L I B N Í 3 4 5 1 9 5 3 Kč 1 3 4 7 5 7 5 Kč 3 0 , 1 % 

5 S E T R I L C I 1 3 2 6 5 4 Kč 1 8 8 2 5 6 Kč 4 , 2 % 

6 
P O T Ř E B U J I 

P O Z O R N O S T 
3 8 7 5 0 Kč 1 6 6 9 1 9 Kč 3 , 7 % 

7 V R I Z I K U 1 1 1 8 2 6 Kč 4 2 8 4 0 Kč 1 , 0 % 

8 Z T R A C E N I 1 9 5 7 3 Kč 2 2 5 4 9 Kč 0 , 5 % 

Z d r o j : (Petříková, 2 0 2 2 ) 

R F M analýza může být základem p r o zjištění Celoživotní h o d n o t y zákazníka 

( C u s t o m e r L i f e t i m e V a l u e - C L V ) . Celoživotní h o d n o t a zákazníka p o p i s u j e čistou 

současnou h o d n o t u t o k u budoucích zisků očekávaných z e všech nákupů v průběhu celého 

j e h o života. P r o měření C L V e x i s t u j e celá řada m e t o d . K o t l e r ( 2 0 1 3 , s. 1 7 1 ) doporučuje 

následující v z o r e c : CL V = Yj=o^~~^p' ~ AC ( 1 ) 

k d e : 

p t = c e n a placená spotřebitelem v čase t , 

c t = přímé náklady n a o b s l u h u zákazníka v čase t , 

i = diskontní míra n e b o náklady kapitálu firmy, 

r t = pravděpodobnost opakovaných nákupů zákazníka 

A C = náklady n a a k v i z i c i , 

T = časový h o r i z o n t p r o o d h a d C L V . 

2 7 



3.5 Testování a vyhodnocování e-mailingových kampaní 

3 . 5 . 1 A / B testování 

A / B testování j e m e t o d a , která umožňuje efektivně p o r o v n a t dvě n e b o více v a r i a n t 

vybrané části e - m a i l u . N a základě zjištěných d a t se zjistí, která v a r i a n t a j e nejlepší a t a se 

p a k použije v ostrém p r o v o z u . P r o správné testování musí být v a r i a n t y e - m a i l u odeslány n a 

stejně velké a náhodně rozdělené s k u p i n y . V a r i a n t y b y měly být odeslány v e s t e j n o u d o b u 

a lišit b y se měly j e n v j e d n o m p a r a m e t r u , a b y se skutečně j e d n a l o o A / B testování. T e s t o v a t 

l z e j a k o u k o l i část e - m a i l u , nejčastěji se a l e jedná o části, které mají největší v l i v - předmět, 

výzvu k a k c i , obrázek, formát, d e n a čas odeslání (Krajňák, 2 0 1 5 ) . 

3 . 5 . 2 Ukazatele úspěchu e-mailingových kampaní 

Významnou c h a r a k t e r i s t i k o u přímého m a r k e t i n g u j e j e h o bezprostřední měřitelnost. 

N a rozdíl o d reklamní kampaně j s o u d i r e c t marketingové kampaně dobře vyhodnotitelné. 

O d e z v a cílové s k u p i n y j e patrná většinou bezprostředně, což činí z d i r e c t m a r k e t i n g u j e d n u 

z nejlépe měřitelných disciplín. Základními u k a z a t e l i ( m e t r i k a m i ) vyhodnocování j s o u : o p e n 

r a t e , c l i c k - t h r o u g h - r a t e , c o n v e r s i o n r a t e a R O I ( R e t u r n o n I n v e s t m e n t ) (Karlíček, 2 0 1 6 ) . 

Další m e t r i k y j s o u např. d e l i v e r y r a t e , b o u n c e r a t e , c l i c k - t o - o p e n r a t e a o p t - o u t r a t e 

(Vaněček, 2 0 1 7 ) . 

Open rate j e základní m e t r i k o u , která udává podíl příjemců, kteří e - m a i l otevřeli, 

k u všem příjemcům, kteří zprávu d o s t a l i . 
OR = (Po™* otevřených zprávy x ^ 

\potet doručených zprávy 

Click-through-rate n e b o l i míra p r o k l i k u , udává, j a k velké p r o c e n t o adresátů, kteří 

e - m a i l d o s t a l i , přimět k a k c i ( k l i k n u l i n a o d k a z , který j e přesměroval n a w e b ) . 

rrpD _ f počet příjemců,kteří k l i k l i n a odkaz\ . n n 

LIR — I - - I X 1 U U ( 3 ) 
V počet doručených zprav / 

Conversion rate, t e d y míra konverzního poměru, udává, k o l i k p r o c e n t příjemců, 

kteří k l i k l i n a o d k a z a b y l i přesměrováni n a w e b , dále p r o v e d l o požadovanou a k c i . 
_ ípočet provedených akc\\ ^ 

Xpočet otevřených zpráv) 

R O I ( r e t u r n o f i n v e s t m e n t ) j e návratnost i n v e s t i c e , t e d y procentuální čistý zisk/ztráta 

z dané e-mailingové kampaně. 
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ROI = ( m ^ Ľ ^ ^ ) x 1 0 0 ( 5 ) 
V investice J 

Bounce rate (míra vrácení) udává, k o l i k p r o c e n t e-mailů se vrátilo zpátky a n e b y l o 

doručeno. Čím j e t a t o míra menší, tím kvalitnější databáze j e . 
D D _ ípočet nedoručených e - m a i l u \ 1 n n 

Dii — I ; :— I X 1 0 0 (o) 
V počet odeslaných e-mailu / 

Click-to-open rate n e b o l i míra angažovanosti, udává, k o l i k p r o c e n t adresátů, kteří 

e - m a i l otevřeli a k l i k l i n a o d k a z , b y l o skutečně přesměrováno n a cílovou w e b o v o u stránku. 

V porovnání s mírou p r o k l i k u v y h o d n o c u j e úspěšnost o b s a h u těla e - m a i l u . 
CTOR — (p0cet PŤiJemců>kteŤi k l i k l i n a odkaz\ ^ 

V počet otevřených zpráv J 

Opt-out rate (míra odhlášení) udává, k o l i k p r o c e n t příjemců odhlásilo odběr pomocí 

o d k a z u , který b y měl v e - m a i l u být. T a t o míra b y měla být c o nejnižší, p o k u d j e vysoká, j e 

potřeba a n a l y z o v a t důvody, proč se zákazníci odhlašují z odběru a z d a se s tím dá něco dělat 

(Vaněček, 2 0 1 7 ) . 

OOR = (p0cet o d h l ^ e n ý c h Příjemců\ ^ 
V počet odeslaných zpráv J 
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Praktická část práce 

V této části práce j e n e j p r v e představena společnost M i r o n e t . c z a z h o d n o c e n a její 

současná mailingová kampaň. Dále j s o u u v e d e n y provedené změny, které j s o u poté 

v y h o d n o c e n y a n a základě j e j i c h výsledků j s o u navržena doporučení, která b y m o h l a zvýšit 

e f e k t i v i t u mailingových kampaní. 

3.6 Představení společnosti Mironet.cz a.s. 

Společnost založili v r o c e 1 9 9 6 spolužáci M i l a n Kocián a R o b e r t Novotný, kteří 

s t u d o v a l i n a ČVUT v P r a z e s původním názvem M i r o n e t . Jméno v z n i k l o spojením prvních 

s l a b i k křestních j m e n a d o d a t k u „net". N e d l o u h o p o s t a r t u firmy j i opouští M i l a n Kocián 

a jediným vlastníkem se stává R o b e r t Novotný, který j e vlastníkem d o d n e s . V r o c e 2 0 0 7 se 

firma přejmenovala n a současný název M i r o n e t . c z a.s. 

F i r m a má své vlastní pobočky a zároveň p r o v o z u j e f r a n c h i s i n g . M a s k o t e m společnosti 

j e o d r o k u 2 0 0 5 Míra s modrými v l a s y , který má s y m b o l i z o v a t lidský přístup. Původní 

s p e c i a l i z a c e p r o d e j e b y l a zaměřená n a mobilní t e l e f o n y , počítače, n o t e b o o k y a herní 

k o n z o l e . V r o c e 2 0 1 9 se nabídka rozšířila o domácí e l e k t r o n i k u , zahradní t e c h n i k u , nářadí 

p r o k u t i l y a hračky. 

Obrázek 2 - L o g o s m a s k o t e m 

OMIRONET 

Z d r o j : M i r o n e t . c z , ( 2 0 2 3 ) 
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Datum vzniku a zápisu: 1 9 . 1 1 . 2 0 0 7 

Obchodní firma: M i r o n e t . c z a.s. 

Sídlo: N a d Kajetánkou 1 4 7 8 / 2 6 , Břevnov, 1 6 9 0 0 P r a h a 

Právní forma: Akciová společnost 

Jediný akcionář: R o b e r t Novotný 

IČO: 2 8 1 8 9 6 4 7 

Předmět podnikání: M a l o o b c h o d prostřednictvím i n t e r n e t u n e b o zásilkové služby 

Z d r o j : ( T O P A U D I T B O H E M I A a.s. , 2 0 2 2 ) 

3.7 E-mailová kampaň společnosti 

M i r o n e t . c z využívá e - m a i l o v o u k o m u n i k a c i se zákazníkem, a b y m u nabídl nové 

p r o d u k t y a zboží, které j e momentálně v a k c i . 

3 . 7 . 1 Současná podoba e-mailů 

E - m a i l y d o s t a l y n o v o u p o d o b u v červnu 2 0 2 2 , k d y b y l a úplně předělána grafická 

p o d o b a , takže n e b y l o lehké přijít s novým návrhem. 

Současná p o d o b a newsletterů s akční nabídkou j e v e l m i pěkně zpracovaná. Nahoře 

j e velký obrázek, n a kterém j e vidět téma celého e - m a i l u , takže s i zákazník může představit, 

jaké p r o d u k t y m u b u d o u nabízeny. Poté j e e - m a i l většinou rozdělen n a tři k a t e g o r i e , k d e j s o u 

čtyři zajímavé p r o d u k t y p r o d a n o u k a t e g o r i i . U každého p r o d u k t u j e název, p o p i s p r o d u k t u , 

tři hlavní c h a r a k t e r i s t i k y a c e n a p r o d u k t u . E - m a i l j e a l e také v e l i c e dlouhý, takže j e šance, 

že t o zákazníka odradí a neuvidí všechny p r o d u k t y , které j s o u v něm nabízené. T a t o v l a s t n o s t 

m i přišla j a k o největší problém současného v z h l e d u , takže j e n a n i při změnách nejvíce 

zaměřováno. N a Obrázku 3 j e část současné p o d o b y e-mailů, které j s o u rozesílány. 
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Obrázek 3 - Současná p o d o b a e-mailů 

OMIRONET x - 0 elektronice víme vše 
Podiveite se na novinky v naši nabídce 

Mobily a tablety Pocildle Komponenty Site Herni íóm Prakiienotvi Oektrorakd Hiaiky Hobby Domácnost VÝPRODEJ 

Omironet 

2 . - 1 3 . 1 1 . 2 0 2 2 
Z D A R M A 

SPOLEČENSKÉ HRY 
PRO DĚTI I DOSPĚLÉ 

6 O Nevhodný dárek? 
Vrátíme vám 

peníze! 

SI 
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P R O B U Ď T E 
SPÍCÍ KRÁLOVNY 

ADC BLACKFIRE SPÍCÍ KRÁLOVNY DELUXE 

Hra, která vyžaduje stategické myšleni i kapku 
stésti Probuďte prokleté šlechtičny z jejich 
královského spánku Pozor vsak na zlé lektvaiy 
a podlé draky, ktef; na v i s tiha\í v této zábavné 
hře pru celou rodinu 

5? 84 karet 
Česká a slovenská pravidla 

•y S . I I - U M 1 K V ' . • i " ' l i v , ' i p K ilikr.'i 

PRO MILOVNÍKY 
KOŤÁTEK A VÝBUCHŮ 

VÝBUŠNÁKOÍÁIKA: I : l<"-- ; : ;-'ÄI JitL>'.fc 

T.ito phsprostl.i vor ze oblíbené hry uo-.»ihu|e 
plnou verzi Výbuinýc h kotatek, ale grafic ke 
zpr.irDv.ini jednotlivých k.iret bylo pozměněno 
B.iiucK niť.>olr -ir.il '.,itn:ľ.!,ilni> 'X'íx: 
v kumbin.ui •> druhým balíčkem. 

K 56 karet 
Q l-b hráčů 

V .1- >•)• I lfi .1 

649,-

Z d r o j : M i r o n e t . c z , ( 2 0 2 3 ) 

FANTAZIE 
HLAVNÍM FAKTOREM 

ADC BLACKFIRE DIXIT: ZÁKLADNÍ HRA 

Diky jednoduchým pravidlům a principu hraní' 
si zábavu s 0'«item múze užit opravdu každý 
napne vse-mi věkovými kategoriemi 
Hi.< f také vhodná pro děti. kterým napomáhá 
k rozvíjením jejich fantazie. 

>/ Délka hry: 3C minut 
• 3-6 hráčů 
•S Vindné od fl IPI 
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3 . 7 . 2 Změny vzhledu e-mailů 

Jelikož b y l y e - m a i l y relativně nově předělané, b y l o složité v y m y s l e t změny, které b y 

v e d l y k e zlepšení. N a základě spolupráce b y l o navrženo několik změn, které b y l y otestovány 

a zjišťovalo se, j e s t l i přinesly pozitivní změnu. Změny b y l y následující: zmenšení obrázku 

v hlavičce, zmenšení obrázků jednotlivých produktů, odstranění t e x t u z p o p i s u produktů 

(zůstal j e n název p r o d u k t u ) , změna p o z i c e c e n y p r o d u k t u . Cílem těchto změn b y l o zkrátit 

celý e - m a i l , a b y zákazník viděl více produktů a zvýšila se šance n a p r o k l i k n a e - s h o p . 

Současná p o d o b a e-mailů j e d l e mého názoru m o c dlouhá a o b s a h u j e velké množství 

t e x t u . E - m a i l s nabídkou b y měl být krátký s přehledem produktů, které b y mě m o h l i 

z a u j m o u t . P o k u d mě některý z n i c h z a u j m e , r o z k l i k n u s i e - s h o p , k d e j e podrobněji 

představen i s j e h o p a r a m e t r y . 

Z časových důvodů bohužel n e b y l o možné o t e s t o v a t každou změnu samostatně 

pomocí A / B testování a z j i s t i t v l i v každé změny samostatně. B y l o r o z h o d n u t o , že se t e d y 

všechny změny aplikují n a j e d e n v z o r a p o k u d b y se ukázalo, že změny v e d l y k lepším 

výsledkům, j e možnost každou změnu později o t e s t o v a t samostatně. N a Obrázku 4 j e část 

nové p o d o b y e-mailů, které b y l y rozeslány k zákazníkům. 
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Obrázek 4 - Navržená p o d o b a e-mailů 

Z d r o j : M i r o e n t . c z , ( 2 0 2 3 ) 
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Výsledky a diskuse 

3.8 Výsledky změn 

Emailové kampaně se porovnávaly n a d v o u měřených metrikách, míra otevření ( O p e n 

r a t e ) a míra p r o k l i k u ( C T R - C l i c k - t h r o u g h - r a t e ) . Případné další u k a z a t e l e společnost 

M i r o n e t n e s l e d u j e n e b o j s o u p r o ně příliš citlivé a n e b y l y p o s k y t n u l y p r o t u t o práci. 

3 . 8 . 1 Porovnání s předchozími e-maily 

Následně b y l y t y t o h o d n o t y porovnány s v e l m i podobnými e - m a i l y , které b y l y 

odeslané dříve. Porovnávaly se čtyři různé d r u h y produktů: Společenské h r y (Příloha 1 a 2 ) , 

M o n i t o r y (Příloha 3 a 4 ) , k o n z o l e P l a y S t a t i o n 5 (Příloha 5 a 6 ) a mobilní t e l e f o n y (Příloha 

7 a 8 ) . Výsledky porovnání j s o u v g r a f e c h níže. 

G r a f 1 - E - m a i l s e společenskými h r a m i 

13% 
12% 
1 1 % 
10% 

9% 
8% 
7% 
6% 
5% 
4% 
3% 
2% 
1 % 
0% 

Společenské hry 

Open Rate CTR 

I Po změně • Před změnou 

Z d r o j : M i r o n e t . c z , vlastní zpracování 
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G r a f 2 - E - m a i l s m o n i t o r y 

13% 
12% 
1 1 % 
10% 

9% 
8% 
7% 
6% 
5% 
4% 
3% 
2% 
1 % 
0% 

Monitory 

Open Rate CTR 

I Po změně • Před změnou 

Z d r o j : M i r o n e t . c z , vlastní zpracování 

G r a f 3 - E - m a i l s P l a y S t a t i o n 5 

PlayStation 5 

Open Rate CTR 

I Po změně • Před změnou 

Z d r o j : M i r o n e t . c z , vlastní zpracování 
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G r a f 4 - E - m a i l s mobilními t e l e f o n y 

Telefony 
13% 
12% 
1 1 % 
10% 

9% 
8% 
7% 
6% 
5% 
4% 
3% 
2% 
1 % 
0% 

Open Rate CTR 

l Po změně • Před změnou 

Z d r o j : M i r o n e t . c z , vlastní zpracování 

3 . 8 . 2 Souhrn výsledku měření 

Z grafů můžeme v y p o z o r o v a t , že v e třech případech ( v i z G r a f 1 , G r a f 3 a G r a f 4 ) j e 

O p e n - r a t e srovnatelný s dřívějšími e - m a i l y , j e n v případě e - m a i l u s m o n i t o r y ( v i z G r a f 2 ) 

b y l rozdíl výraznější, z h r u b a 3 , 5 % bodů. Jelikož b y l změněn j e n o b s a h e-mailů a změny se 

z o b r a z i l y až p o otevření e - m a i l u , O p e n - r a t e n e b y l n i j a k ovlivněn a j e u v e d e n j e n p r o 

porovnání. 

V e všech čtyřech e - m a i l e c h s n o v o u p o d o b o u b y l a míra p r o k l i k u vyšší, než t o m u b y l o 

v případě původních e-mailů. Cíl zvýšit míru p r o k l i k u se t e d y n a p l n i l , i když v některých 

případech b y l rozdíl j e n minimální. N e j větší rozdíl b y l m e z i e - m a i l y , které nabízely 

m o n i t o r y ( 2 , 7 2 % bodů), a l e t o může být způsobeno nevyrovnaným o p e n - r a t e , jelikož rozdíl 

v počtu otevřených e-mailů b y l 3 , 6 4 % bodů. Nejlepšího výsledku dosáhl e - m a i l , který 

nabízel mobilní t e l e f o n y . Počet otevřených e-mailů b y l větší o 0 , 7 6 % bodů a míra p r o k l i k u 

b y l a vyšší o 1 ,72 % bodů, takže t e n t o e - m a i l b y l úspěšnější v o b o u měřených kategoriích 

o p r o t i porovnávanému e - m a i l u . 
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3 . 8 . 3 Doporučení 

Jelikož b y l o použito více změn n a j e d n o u z časových důvodů, d o b u d o u c n a b y b y l o 

vhodné použít A / B testování n a jednotlivé změny, a b y se z j i s t i l o , j a k významná b y l a každá 

změna. P o k u d b y se ukázalo, že některá z provedených změn b y l a negativní, zůstala b y 

původní v a r i a n t a v z h l e d u e - m a i l u a o t e s t o v a l a b y se další změna. T a k t o b y se o t e s t o v a l y 

všechny použité změny a míra p r o k l i k u budoucích e-mailů b y m o h l a být ještě vyšší při 

a p l i k a c i změn, které v e d l y k e zvýšení míry p r o k l i k u . 

O t e s t o v a t t o l z e dvěma způsoby. Buď se může vzít navržená kompletní p o d o b a , která 

b y se r o z e s l a l a zároveň s původní p o d o b o u n a delší časové období, a b y se z j i s t i l o , z d a 

výsledky n e j s o u j e n náhodně vyšší a změny neměly v l i v n a míru p r o k l i k u . P o k u d b y se 

ukázalo, že nová p o d o b a e - m a i l u má lepší výsledky než stávající p o d o b a , p o t o m l z e t e s t o v a t 

jednotlivé změny n a současné podobě e - m a i l u j e d n u p o druhé a s e s t a v i t t a k n e j lepší v a r i a n t u . 

Druhý způsob j e předpoklad, že změny měli v l i v n a měřené u k a z a t e l e a r o v n o u j e začít 

postupně t e s t o v a t n a současné podobě e - m a i l u a zároveň porovnávat s nezměněnou p o d o b o u 

e - m a i l u , která b u d e rozesílána souběžně. 
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4 Závěr 

Cílem této bakalářské práce b y l a analýza e f e k t i v n o s t i mailingové kampaně společnosti 

M i r o n e t . c z a návrhy n a její zvýšení. 

Teoretická část se zaměřuje n a m a r k e t i n g , přímý m a r k e t i n g a n a e m a i l i n g . J e popsáno, 

j a k b y měl e - m a i l v y p a d a t , jaké j s o u d r u h y e-mailových kampaní a j a k s e g m e n t o v a t 

zákazníky, a b y b y l e - m a i l přínosný. N a k o n e c j s o u u v e d e n y nejčastější u k a z a t e l e 

e f e k t i v n o s t i , které se sledují a pomáhají k vylepšení e-mailové kampaně. 

V praktické části j e představena společnost M i r o n e t . c z a její současná p o d o b a e-mailů. 

Součástí praktické části b y l o n a v r h n o u t nový v z h l e d e-mailů, který b y zvýšil jejích 

e f e k t i v i t u . P o spolupráci se zaměstnanci j s m e vytvořili n o v o u p o d o b u , k t e r o u j s m e o t e s t o v a l i 

n a čtyřech různých t y p e c h p r o d u k t u , a následné výsledky j s m e p o r o v n a l i s dřívějšími e-

m a i l y s v e l m i podobnými p r o d u k t y . Z důvodu n e d o s t a t k u času j s m e n e m o h l i provést A / B 

testovaní jednotlivých změn, a l e udělali j s m e více změn n a j e d n o u . Porovnání m e z i 

jednotlivými e - m a i l y j s o u z o b r a z e n y v G r a f e c h 1 - 4 . 

Při analýze sledovaných ukazatelů se ukázalo, že míra p r o k l i k u se zvýšila při v e l m i 

podobné míře otevřených e-mailů. S t o h o l z e u s o u d i t , že některé změny v z h l e d u b y l y 

pozitivní, takže se nyní můžou jednotlivé změny o t e s t o v a t pomocí A / B testování v delším 

i n t e r v a l u , a b y se z j i s t i l o , které měly největší v l i v . N a základě těchto výsledků j e poté možné 

konkrétně u p r a v i t stávající p o d o b u e-mailů, a b y j e j i c h e f e k t i v i t a b y l a c o n e j vyšší. 
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5 Seznam použitých zdrojů 

D M A , 2 0 1 9 . M a r k e t e r e m a i l t r a c k e r 2 0 1 9 . o n l i n e . 2 0 1 9 . Získáno z : 

h t t p s : / / d m a . o r g . u k / u p l o a d s / m i s c / m a r k e t e r s - e m a i l - t r a c k e r - 2 0 1 9 . p d f 

J A N O U C H , V i k t o r , 2 0 1 4 . Internetový marketing. V B r n e : C o m p u t e r P r e s s . I S B N 9 7 8 - 8 0 -

2 5 1 - 4 3 1 1 - 7 . 

KARLÍČEK, M i r o s l a v , 2 0 1 6 . Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 

I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 7 6 9 - 8 . 

K O T L E R , P h i l i p , K E L L E R , K e v i n L a n e , J U P P A , T o m a s a M A C H E K , M a r t i n , 2 0 1 3 . 

Marketing management. P r a h a : G r a d a . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 

KRAJŇAK, Václav, 2 0 1 5 . A / B testování v e m a i l m a r k e t i n g u . Clipsan. o n l i n e . 2 0 říjen 2 0 1 5 . 

Získáno z : h t t p s : / / c l i p s a n . c o m / b l o g / a b - t e s t o v a n i - e m a i l - m a r k e t i n g / 

M A Z A L , J a n , 2 0 1 8 . Posíláte obchodní e - m a i l y ? Odesílatel j e důležitější než předmět. 

ChannelWorld. o n l i n e . 7 květen 2 0 1 8 . Získáno z : 

h t t p s : / / w w w . c h a n n e l w o r l d . c z / c l a n k y / p o s i l a t e - o b c h o d n i - e - m a i l y - o d e s i l a t e l - j e - d u l e z i t e j s i - 

n e z - p r e d m e t / 

N N A J I , T e r e z a , 2 0 1 9 . J a k n a předmět e - m a i l u , který s i vaši příjemci b u d o u chtít okamžitě 

otevřít? Mailujeme.cz. o n l i n e . 1 2 červenec 2 0 1 9 . Získáno z : 

h t t p s : / / m a i l u j e m e . c z / o b s a h / p r e d m e t - e m a i l u / 

O nás | M i r o n e t . c z . [ o n l i n e ] . C o p y r i g h t © M i r o n e t . c z a.s. [ c i t . 0 8 . 0 2 . 2 0 2 3 ] . Získáno z : 

h t t p s : / / w w w . m i r o n e t . c z / i n f o / o - n a s - i - k c l 8 / 

PÁLKA, P r z e m e k , 2 0 1 5 . M a k e t h e r i g h t f i r s t i m p r e s s i o n w i t h y o u r m e s s a g e h e a d e r s . 

Freshmail.com. o n l i n e . 2 0 1 5 . Získáno z : h t t p s : / / f r e s h m a i l . c o m / b l o g / m a k e - t h e - r i g h t - f i r s t - 

i m p r e s s i o n - w i t h - y o u r - m e s s a g e - h e a d e r s / 

PAVLÍKOVA, L e n k a , 2 0 2 0 a . M o c transakčních e-mailů a j a k n a ně, a b y b y l y efektivní. 

Mailujeme.cz. o n l i n e . 1 2 březen 2 0 2 0 . Získáno z : h t t p s : / / m a i l u j e m e . c z / e - c o m m e r c e / m o c - 

t r a n s a k c n i c h - e - m a i l u - a - j a k - n a - n e - a b y - b y l y - e f e k t i v n i / 

PAVLÍKOVA, L e n k a , 2 0 2 0 b . 7 p r a v i d e l , díky kterým b u d e t e posílat dokonalé n e w s l e t t e r y . 

Mailujeme.cz. o n l i n e . 2 4 d u b e n 2 0 2 0 . Získáno z : h t t p s : / / m a i l u j e m e . c z / e - c o m m e r c e / 7 - 

p r a v i d e l - d i k y - k t e r y m - b u d e t e - p o s i l a t - d o k o n a l e - n e w s l e t t e r y / 

PAVLÍKOVA, L e n k a , 2 0 2 0 c . Naučte se p r a c o v a t s C T A v e - m a i l i n g u . Mailujeme.cz. o n l i n e . 

1 7 d u b e n 2 0 2 0 . Získáno z : h t t p s : / / m a i l u j e m e . c z / e - c o m m e r c e / n a u c t e - s e - p r a c o v a t - s - c t a - v - e - 

m a i l i n g u / 
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PETŘÍKOVÁ, A n n a , 2 0 2 0 . R F M analýza - K d o j s o u vaši zákazníci a proč t o potřebujete 

vědět. Proficio. o n l i n e . 1 6 l e d e n 2 0 2 0 . Získáno z : h t t p s : / / p r o f i c i o . c z / r f m - a n a l y z a - k d o - j s o u - 

v a s i - z a k a z n i c i - p r o c - p o t r e b u j e t e - v e d e t 

PROCHÁZKA, Tomáš, 2 0 1 3 . T y p y marketingových e-mailů. Včeliště. o n l i n e . 2 9 říjen 

2 0 1 3 . Získáno z : h t t p s : / / v c e l i s t e . c z / e - m a i l - m a r k e t i n g / t y p y - m a r k e t i n g o v y c h - e - m a i l u /  

PŘIKRYLOVÁ, J a n a a JAHODOVÁ, H a n a , 2 0 1 0 . Moderní marketingová komunikace. 

P r a h a : G r a d a . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 3 6 2 2 - 8 . 

SÁLOVÁ, A n n a , VESELÁ, Z u z a n a , SUPOLÍKOVÁ, J a n a , JEBAVÁ, L u c i e a V I K T O R A , 

Jiří, 2 0 1 5 . Copywriting: pište texty, které prodávají. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 4 5 8 9 - 0 . 

S T R N A D , Břetislav, 2 0 1 7 . N e s p a l t e se při e - m a i l i n g u kvůli n e z n a l o s t i zákona 4 8 0 / 2 0 0 4 sb. 

Mail Komplet, o n l i n e . 2 0 červenec 2 0 1 7 . Získáno z : h t t p s : / / w w w . m a i l -

k o m p l e t . c z / m a g a z i n / n e s p a l t e - s e - p r i - e - m a i l i n g u - k v u l i - n e z n a l o s t i - z a k o n a / 

SUDOVÁ, Klára, 2 0 2 0 . P r e h e a d e r a nejčastější c h y b y , které snižují otevíranost vašich e -

mailů. Mailujeme.cz. o n l i n e . 3 0 březen 2 0 2 0 . Získáno z : h t t p s : / / m a i l u j e m e . c z / e -

c o m m e r c e / p r e h e a d e r - a - n e j c a s t e j s i - c h y b y - k t e r e - s n i z u j i - o t e v i r a n o s t - v a s i c h - e - m a i l u / 

T O P A U D I T B O H E M I A A . S . , 2 0 2 2 . Zpráva nezávislého auditora. . 3 0 květen 2 0 2 2 . T O P 

A U D I T B O H E M I A a.s. 

VANĚČEK, 2 0 1 7 . 6 m e t r i k p r o měření výkonu e-mailové rozesílky, které se vám vyplatí 

s l e d o v a t . Vladimír Vaněček. o n l i n e . 2 7 p r o s i n e c 2 0 1 7 . Získáno z : 

h t t p s : / / v l a d i m i r v a n e c e k . c z / 6 - m e t r i k - m e r e n i - v y k o n u - e - m a i l o v e - r o z e s i l k y - k t e r e - s e - v a m - 

v y p l a t i - s l e d o v a t / 

V A S K O , Jiří, 2 0 1 9 . Hromadné rozesílání emailů: Víte, j a k n a t o a p o d l e p r a v i d e l ? o n l i n e . 

1 6 květen 2 0 1 9 . Získáno z : h t t p s : / / w w w . e c o m m e r c e b r i d g e . c z / h r o m a d n e - r o z e s i l a n i - e m a i l u - 

v i t e - j a k - n a - t o - a - p o d l e - p r a v i d e l / 
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Obrázek 1 - Zaměření d i r e k t m a r k e t i n g u a r e k l a m y 1 5 

Obrázek 2 - L o g o s m a s k o t e m 3 0 

Obrázek 3 - Současná p o d o b a e-mailů 3 2 

Obrázek 4 - Navržená p o d o b a e-mailů 3 5 

6.2 Seznam tabulek 

T a b u l k a 1 - Výhody přímého m a r k e t i n g u 1 4 

T a b u l k a 2 - Rozdělení intervalů R F M analýzy 2 6 

T a b u l k a 3 - S e g m e n t y zákazníků p o d l e R F M analýzy 2 7 

6.3 Seznam grafů 

G r a f 1 - E - m a i l se společenskými h r a m i 3 6 

G r a f 2 - E - m a i l s m o n i t o r y 3 7 

G r a f 3 - E - m a i l s P l a y S t a t i o n 5 3 7 

G r a f 4 - E - m a i l s mobilními t e l e f o n y 3 8 

4 3 



6.4 Přílohy 

6 . 4 . 1 Příloha 1 - Původní podoba e-mailu Společenské hry 

OMIRONET 0 elektronice víme vše 
Podívate se n<a novinky v naši nabídce 

Mobily d tdblťty PociUíe Komponenty Sité Heini /ôw Pmhjiťnalw Oeklrontkd Htatky Hobby Dotnámost VÝPRODCJ 

V 
OMIRONET 

SPOLEČENSKÉ HRY 
PRO DĚTI I DOSPĚLÉ 

Nevhodný dárek? ^ ^ ^ B H ^ ^ f ^ 
Vrátíme vám 

i 



PRO MILOVNÍKY 
KOŤÁTEK A VÝBUCHŮ 

VÝBUŠNÁ KOÍÁIKA I I J i t l X f c 

T.ica pi:%pro-.t l.i voizv oblíbeně hry i;0-..iliu|o 
plnou « f / i Výbuinýc h kotfttvk, Ale gr afic kě 
xpr.icDv.ini jednotlivých karet bylo pozměněno 
B.iiiick niť.>olp -ir.il '.,iiri:j'.!,ilni> -x-íx: 
v kumbin.ui •* druhým balíčkem. 

62 56 karet 

•y .1- iu" I lfi .1 

649,-

P R O B U Ď T E 
SPÍCÍ KRÁLOVNY 

ADC BLACKFIRE SPÍCÍ KRÁLOVNY DELUXE 

Hra, kteří vyžaduje stategické myslení i kapku 
4tés!i Pcobudte prokleté šlechtičny z |ejich 
královského spánku Pozor vsak na zlé lektvary 
a pudle draky kteŕ na vás ťihaji v této zábavné 
hře pru celou rudinu 

• 8U karet 
Česká a slovenská pravidla 

y/ "-r.il-»: ly iv ' • -i-:ilrv. S |>K I li ki.'i : J T V I - I 

FANTAZIE 
HLAVNÍM FAKTOREM 

ADC BLACKFIRE DIXiT: ZÁKLADNÍ HRA 

Diky jednoduchým pravidlům a principu hráni 
si zábavu s Qi-item muže u ž i opravdu každý 
napřič všerni věkovými kategoriemi 
Hra ie také vhodná pro děti. kterým napomáhá 
k rozvíjením jejich fantazie. 

V De'ka hry: 3C minut 
V J-e hrácu 
V Vhndně .Td B lpi 

4 5 
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SPOLEČENSKÉ HRY PRO CELOU RODINU 

d n e s 2 2 0 , 
POZIHP 19 « 220.-

N E N E C H T E SI 
UJET VLAK 

J Í Z D E N K Y . P R O S Í M ! E V R C P A - 1 5 T H A N N I V E R S A R Y 

Tato výroční verze oblíbené hry oslavuje roky 
vzrušiacich vlakových dobrodružství'zažité 
mnoha rodinami a přáteli po celém svété. 
Propracované miniatur; vlakC spolu s nádhernou 
novou grafikoj ješté vylepší vaše potešení ze hry 

V Mapa evropských trať 
r A D C S'.zzkň:* J t rde r i r . - - ur.ľiir'.i! E - . t ; - ; ; - lľth zaaavär»ar>-

OSADNICI 
V IMOVÉM KABÁTU 

A I B I C A T A N Z Á K L A D N Í H R A 

Pr'pdstavte ' . n j m i se-be ve .'éku ob|evó: vaše lod 
pristála po dlouhé a nebezpečné plavbe na pobřeží 
neobydleného ostrova Katan. Nejste však jediným 
osadníkem. Na pobreží ostrova Katan pristali 
1 dali ' neohrožení moreplavci. 

2 CMkahrv: 60-90 minut 
[y? 3-4 hráč j 
V Vhodné od 1U!et 

4 6 



I* 
BYSTŘEJŠÍ 
NECHŤ VYHRAJE! 

ADC BLACKFIRE DOBBLE HARRY PCTTER 

Oblíbena karetní hra pm všechny věkové 
kategorie nyní přichází v provedeni na motivy 
bestselleru od I. K. Rowlmg. Zapojte 100 « 
své pozornosti » najděte jako první dva 
shodující se symboly 

V 55 karet 
V Oř jrjnalní licence Hartv PottM 
v/ vln .Ir. . . . I ' , lni 

HRA. KTERÁ PROCVIČÍ 
HMAT I PAMĚŤ 

VILAC DfiÉMBllA HÍ<A HMAI t j A NAJDI 

V kbelíku z. neprůhledným pytlíkem M iktyv.i ?1 
různých předmětu. K tomu je v balení snd.i 
kMtKtt !!•> 'I ••ryti- r.nu piiximéty •.•ytibr.vcně. 
UkDlcm jo n.ihm.it.it předměty .i přiřadil k 
piWuJnl k.irtě. 

B 21 předmětů 
•J Něwn . I-m -lir-i ar' 

4 7 



H - Jlvét, 

í t ř 

UCITSE 
IE ZÁBAVA 

ALBI RC/TANČbNb f-IXY 

Ptarovr.i seiit Roztančené fixv obsahuie úkoly, 
ktpiô rozvili dětskou motoriku, zrakově vnímaní, 
koncentraci a pozornost. Baleni obsahuje dvě 
mazatelně fi«y, dítcy čemuž lze úkoly vyplňovat 
opakovaně. 

V Kr:>u?kcvd .a A d d magnetické Zdvri-n 

B 50 stran 
[v? Vhodné od A le: 

CHCETE SI ZBOZI VYZVEDNOUT IHNED? 

Na Mironet.cz si v menu 
vyberte kategorii zboží, 
které potřebujete. 

V levém panelu pak zaškrtněte 
prodejnu, kde byste zboží chtěli 
vyzvednout, a okamžitě uvidíte 
u kterých produktů je to možné. 

ZBOZI SKLADEM NA NAŠICH KMENOVÝCH POBOČKÁCH 

PRAHA 4 (u metra Chodov) ^ ) PRAHA 8 <u metra Invalidovna) 

Q NUPAKY PLZEŇ 

Q BRNO ^> JABLONEC N. NISOU 

i ' J J Í M H i ; r u i v i M i v i r 

NUPAKY SKLADEM = RYCHLE DORUČENI 
Pokud si objednáte do uvedeného času 
dle vybrané přepravy, expedujeme vaši 

HNED BALÍME, 
POSÍLÁME 

4 8 
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6 . 4 . 2 Příloha 2 - Nová podoba e-mailu Společenské hry 
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HRY 
P R O Š K O L Á K Y 

• A L B I 
CATAN - ZÁKLADNÍ HRA 

• 7 9 9 , ; 

5 0 



ALBI 
^ P P l l THIS WAR OF MINE - DESKOVÁ HRA 

H 1 . 5 4 9 , 

CHCETE SI ZBOŽÍ V Y Z V E D N O U T I H N E D ? 

Na Mironet.cz si v menu 
vyberte kategorii zboží, 

j 

O Na Mironet.cz si v menu 
vyberte kategorii zboží, h • " I — 

-

které potřebujete. • 
3 ? L J E 

5 1 
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6 . 4 . 3 Příloha 3 - Původní podoba e-mailu Multimediální centra 

0 elektronice víme vše 
Podívejte se na novinky v naší nabídce 

Mobily d tablety Poi iuí* Komponenty Sítě Herni zůnj Pibluienrstvi Qektrorulu Hraiky Hobby Oomátnoit VÝTWODí J 

QMIRONET 

MULTIMEDIÁLNÍ CENTRA 
PRO VĚTŠÍ POŽITEK Z TELEVIZORU 

• 

m ... 

5 2 



MULTIMEDIÁLNÍ CENTRA BEZ ULOZISTE 

• t • 

ŠTACI ZAPOJIT 
A USEDNOUT 

COOGL£ CHIÍOMhCAST 3 

Vňhvrř Dvl.kl.ini pmbihj p ř i " ; v.i r. •..m.irtphonr, 
t.ibirl ci pec t.k Sl.i< spustit na *.m.iTtp txjtiii 
.iplik.it i jcclnt* / pocJpornv.riy: h 'ilj/eb .1 klik 11:»it 
n.i pri%luini> tl.iiilkci. hln 11 'iu:lb.i Puclo p.ik 
í:k.in/iíř prchl.Tv.iíM r..i w . r . i ! I M I T V I / I . 

v A2 loeop phso rps 
Výkonnější har dware 

v/ Vylrcřlriv, '<:'tw.iri' 

VYNIKÁ 
JEDNODUCHOSTÍ 

GOOGLE CHtíOMtLAST i* S GOOGLE TV 

K f .ititfiiv.ril - . I . M l»i»:iv;|i' '. I I I U I - K " . .r.í /.ipnpl i!o 

HCIM (itnl-.i v.r- '.i'l-v t\' ;>ii|:ojit k ť.if- .1 i./ u.im 

nic nphi.it- yf - . t - i M n c w . ' i . ' i i S |::>i:pir:jv.irr.iri 

.1pl1k.11 i M i M r u . / r t i - ;> i :nmt . i ! « it :*. i / i : ' .4 ; i . v r . r b : i 

MoÍDrui .i t.iblftu n.» tfťlko;j plo: lni v.r'. ' . i - t ^ v r 

V F*<lporaiK HOR 10 
a j i < - i _ A -

5 3 
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POHODLÍ 
NA PRVNÍM MÍSTĚ 

A M A Z O N F R E T V S T I C K <»K 1 2 0 2 1 ) 

Výkonný procesor tohoto zaŕzenť vám umožni 
prohledávat více streamovacích služeb najednou 
Stačí si vybrat, co chcete sledovat, a Rre TV to 
najde. Není třeba procházet všechny vaše 
streamovací platformy jednotlivě. 

•y Podpora Dolby Atmos 
•• Hlasovéovláda-iíAlexa '/o:* -•zmy.i 
•S ' vr p :lc;-.l .rp-rvi 'i .i;>li»(.i< i 

P O S U Ň T E ZÁBAVU 
NA NOVOU ÚROVEŇ 

X I A O M I M I TV BOX S 

Špičkový TV tuner umožňující sledováni videí, 
televize, filmů nebo hran. her v iK HOR kvalitě 
Navíc s možnosti využití spousty vychytávek: 
zrcadlení mobilů a tabletu na televizi, využití 
Google Assistant vyhledáváni dokonce i hlasové 

Ptedpurd 4K HDR 
•y h äsové a.:ar'Google .-ssistart 
B Vysoký výkon Vyprodáno 

MULTIMEDIÁLNÍ CENTRA S ULOZISTEM 

5 4 



PRO FANOUŠKY 
NIAKOUŠLÉHO JABLKA 

APPUETVHD32GB L2021) 

Sleduj otsah 3 iTunes nrbů aplikaci jako ňraaion 
Prim* Video, ESPN, Hulu i Netflix. Pornoť Apple 
TV fiennůts E presnejším aiilajdán'm s\ v^btr, na co 
rnáÉ práve chuť. 

? DálkDvě odádáni Sin 

v ' Interni lupscitn 3? GB 
Blijítůůth 5.0 

OHROMUJÍCÍ 
F ILMOVÝ ZÁŽITEK 

UMAXU-BOXAS 

U-Bcw JP p n 11 a n prn uidpo n.iHŤrPnrp .1 

pŕiriiiŤ' nPLivpřitK-lnp b o h n t ŕ n intrn^ivni l i lmnvp 
./.Ťŕitlíy. Pr ichi iz i z podporou u/idno "j-ý^tupu .t i iK.- -

M H ť p u clcj-^.h.-: L T I I i i Ľ j v y i i - kuůlity 
pŕť-l irJvJn M I Ľ J Í I . 

R Podpora 4h HDfi 
k ^GB RAM 
S Interníkapacita 32 GB 

CHCETE 51 ZBOZI EDNOUT IHNED? 

C 
Na Mironet.cs si v menu 
vyberte kategorii zboží, 
které potřebujete. 

r- i ____ 

— 

V levém panelu puk zaškrtněte 
p radej nu, kde byste z bozích té li 
vyzvednout, a. okamžitě u vid rte 
u kterých] produktů je to možni. 

5 5 



6 . 4 . 4 Příloha 4 - Nová podoba e-mailu Monitory 
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SAMSUNG 
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MONITORY 
S N A D S T A N D A R D N Í M 
R O Z L I Š E N Í M 

DELL 
U2520D ULTRASHARP ČERNÁ 
LCD MONITOR 25" 

7.490,-

DELL 
P2421 ČERNÁ 
LCD M0NI1ÜR 2A" 

4.590, 

LG 
ULTRAGEAR 34GP950G-B ČERNÁ 
LCD MONITOR 34" 

22.658, 

HP 
OMEN 27I ČERNÁ 
LCD MONITOR 27" 

9.802, 

CHCETE SI ZBOZI V Y Z V E D N O U T I H N E D ? 

Na Mironet.cz si v menu 
vyberte kategorii zboží, 
které potřebujete. 

5 8 

http://Mironet.cz


6 . 4 . 5 Příloha 5 - Původní podoba e-mailu PlayStation 5 

O Ml RON ET 
JÍHi 

0 elektronice víme vše 
*'oau'e;'.e ve -id - I O V nlw «• - A nabídce 

Mobily a tablety Poiitaťe Komponenty Sitě Herni zóna Pľuluienstvi Elektronka Hrátky Hobby Doiruo-imt VVPRODťJ 

OMIRONET 

DALSI VÁRKA KONZOLI 
PLAYSTATION 5 

ZÁBAVA 
NOVÉ GENERACE 

PLAYSTATION 5 STANDARD EDfTION 

Od sueho »vdáni |e beznadějné vyprodaný 
Podařilo se nám opět několik kusú zajistit 
i pio nase zákazníky, ale mizí bleskurychle. 
Jsou dostupně k okamžitěmu odběru a to s dvěma 
žádanými tituly v balení. 

V" 'väjiäcaréjsí konzole současnost 
( • God Of War Ragrarok 
• -*MI/llľ -0-l.Mlll.-ll ".I 

5 9 
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dnes 1.549, 
později 10 x 1.549,-

ffiKy•r7Yfimjlŕíŕk^ŕ-ífrji/inn-;n'/ifi>ŕjŕ&rnirrrití ralw{xr.yyvf;,rf.£ÍYti,iIi.i/r/íMť- J ífr 7rtfomfi}ŕJíi/iwvŕpffxŕ/fiiiiká 

callcentrum@mironet.cz | +í+20 2Brt 700800 

0MIRONET Neváhej a připoj se k rám ,̂ '_^Ii:ati3t.:; 

2 D prodejen 
7300 výdejen 

osobníodběr 
Mtanm 

serv is i I 
ilužbv 

prodej pí ji strní 

Archiv ilůiKh Labldfl; 
InlvuniUĽC u\ LTJOIU S ritécd jsou pilinu l í t dnÉjejnhfi v n É L ť : « n ' j dníiupra.1 j s n u d e n n í aiiualirovanv p r o g r a m e m Jifrava ceacvckl 

(Jsidinl ififLYm^ú ntfejhfné v akcni lubuke (upr. v^íŕ devy. dárky. jcdintíruKt j unikuruKl nairta. jv>fii\ n&nl íjjfYVfni \ yrvoiy. íJuJriarrti 

apod.:i_p.nu KÍxůjiY,ůnvIIŮ sjaixkc M/i K O . J . I O 1.1. ->;IIIHJU/I k jcjitíi akniilivau u iĽ imii ilrun ulijů._ri luk t Ľ*LU<JUivKtfimh niričfi. kierc 

Mroacl n c m ů j u nijak(lvímu, p l u n y j j c H v i d l c . I X J » d i n i>d v m e t * a k t n i n2t*a\v. n c n i - h UM*aďiin j i r u k . Akcul fMplacn í ccaovky BaleTnetenae-

JvfHL ^ a l t / n c i t - l i nťaL:iiúi-u inromruLi. p r v n í m , k u n i u k i u j K na*. 

"I m fí.iilftf.i icnt 10U00 K.Í. akcncau IIHHI K i . vy imvin i 'JIMMI U , J ^ i l a l y 100CJ K.Í. pniiu tplaisk lij. Bii,iŕ :,f.liir..v,ii I j .J . ľ l l ľ l l iph 

paskynatl aven I3. l i_ i0lý.první labcoe IĎ.I . loloa t í ifilwtHII ctalllch splalcl L I I dni v m h m j.:.ľlnjjt l5.1Í(IÍ( l) jcKFS.N Ji...i-., ntnl 

umknva řj íáu u l tunu UC I Í C Ď cjiluna ^jv^luhiielům I I H H H I kŕ. ^LjŕĽku < t o njhloVu £i ^e jnnu nar-idku. SpUiki^iv pcvulej pYrtkylujc 

ifv&iiK*! MiimcľrcdiĽ a.í. 

^a^idkaio plainaod JV. 1 L. J0C1J Ľť ̂ ypradani Kunti. Pravo ju vmanu ea i B chyhy vyhrazena, 

( c n j j » . Ľ .vedám i íĽinŕ l>ľll 

^a i l i Ĺece- l i j i í d iKcávM e n u i l o v e nar-idky. k i jknéce prn adhlo&enl / d e 

6 0 
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6 . 4 . 6 Příloha 6 - Nová podoba e-mailu PlayStation 5 

Máme skladem PlayStation 5 

KONZOLE 
N O V É G E N E R A C E 

OMIRONET 

D O P Ř E J T E S I 
TO NEJLEPŠÍ 

PLAYSTATION 5 
STANDARD EDITION 
+ GOW RAGNAROK 

15.490, 

PLAYSTATION 5 
STANDARD FDITION 
+ FIFA23 

Vyprodáno 

JI I I M • 1 

PLAYSTATION 5 
DIGITAL EDITION 
+ GOW RAGNAROK 

12.990. 

6 1 
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PLAYSTATION 5 
PULSE 3D WIRELESS HEADSET 
BLACK 

1.890,-

CHCETE SI ZBOZI V Y Z V E D N O U T I H N E D ? 

Na Mironet.cz si v menu 
vyberte kategorii zboží, 
které potřebujete. 

' a * ŕ j 

v* levém panelu pak zaškrtněte 
prodejnu, kde byste zboží chtěli 
vyzvednout, a okamžitě uvidíte 
u kterých produktů je to možné. 

ZBOŽÍ SKLADEM NA NAŠICH KMENOVÝCH POBOČKÁCH 

(J> PRAHA U íu metra Chodov) PRAHA 8 (u metra Invalidovna) 

NUPAKY 

BRNO 

PLZEŇ 

JABLONEC N. NISOU 

NUPAKY SKLADEM - RYCHLE DORUČENI 

Pokud si objednáte do uvedeného času 
dle vybraná přepravy, expedujeme vaši 
objednávku tentýž den: 

Zásilkovna 
GLS 
Česká Pošta 
PPL 

do 15:00 
do 17:00 
do 18:00 
do 19:00 

CO SKLADEM MAME, 
HNED BALÍME, 

POSÍLÁME 

/ák.isrílltů dopamlujc podlo cíota/nilttj 
spokojenosti za posledních 90 dni. 

priJTniVri.1 (kilu dodáni vr dnixh 

I I 
4 , 9 itiriririr cetmii**«*™« 

iJfeUnM 't>cJ\ dCtMUO du 6 dni 

6 3 

http://Mironet.cz


6 . 4 . 7 Příloha 7 - Původní podoba e-mailu Mobilní telefony 

OMIRONET 0 elektronice víme vše 
Podívejte se na novinky v naši nabídce 

Mobily ď tablety PočiUie Komponenty Sitŕ Herni iórw Pfishjieralvi Oeklzomlw Hi*íky Hobby Oornicnoít VÝPRODÍJ 

OMIRONET 

CHYTRÉ TELEFONY 
ZA PÁR KORUN 

KOMPAKTNÍ T E L E F O N , 
KTERÝ NĚCO VYDRŽÍ 

CUBOTK1NG KONG MINI 

S atraktivní cenovkou, velmi pohodlným úchopem 
a vysokou odolrosť přicházi značka Cubot se 
svým modelem KingKong Mini. Telefon padne 
skvěle do ryky I do kapsy. 

•S Vyva c::lnli", 

Z? 4jádtcvý p-ocesor 
g Android 9 yprodáno 

6 4 



PARÁDA 
ZA PÁR KAČEK 

CUBOT NOTE 7 4G 16GB 

Cuoot dokazuje, ze designové zajímané telefony 
nemusí stát nuv^é desítky tisíc korun. Note ^ u nás 
nau'c pořiďte ve více barevných projedeních. 
Za zfnínku rozhodné stoji i Dual-SlM funkce která 
Vám umoindo telefonu uložit di/é kartv SIM. 

S Duaí-SIM 
|ýj '•jádrový procesor 

g Andioid 10 

V S E , CO OD T E L E F O N U C H C E T E 
A JEŠTĚ TROCHU VÍC! 

SAMSUNG GALAXY A32 128G8 

>j itegintrifcn bMt Gttoty A32 ř>p ikty^á vlep, 
neř byitP očpkávali. Chlubí '.p 6A" Suppi AMOLED 
drsplpjpm rozlišením 2U00 x 1080, 
6 H M P X fotoaparátem a slušnou kapacitou 
twtene 50O0 mAh 

• s.i|:i>iAf/oii-no-4 ."'-nox cjňr. 

Gjádrový procesor 
fg Android 11 

MINIMALISTICKY DESIGN 
S P O Ř Á D N Ý M VÝKONEM 

SAMSUNG GALAXY Ab2 4G 128GB 

Dr.p|p| fplpfonu SAMSUNG Ci.il.ixv Aí/ v.i-. c! kv 
w m i špičkovému obrazu napravte vtáhrp 
do všeho, co právě sledujete a zároveň nabídne 
optimální obraz z >akéhokoliv uhlu 

•y r . F Š I . | M M \ M : : . H ) : I I . . ; , I , . | ; W U I O S O 

</ 0)ádrovy procesor 
[y? Android 11 

K R Á S N É FOTOGRAFIE 
I SVIŽNÝ B Ě H S Y S T É M U 

REALME 8 5G 6GB+128GB 
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S iôMpx fotoaparátem telefonu Realme 3 budete 
cha't fotit vše, co spatrte. Kvalitní čip. optika a 
sofistikovaný svstérr. ostření umožňují fotit i za 
šera bez nepříjemného šumu či rozmazáni. 

V T'll>S :lr.;>li- ?400 % 1G30 
2 Ojádrový procesor 
h/AndroidH 

• r 
Vyprodáno 

S P O L E H L I V Ý T E L E F O N 
DOSTUPNÝ PRO KAŽDÉHO 

XIAOMI REDMI964GB 

XiaoniRedni 9 Vám dá vše co Bézný uživatel od 
telefonu očekává. Má dostatečnou paměť na 
nejběžněji využívané aplikace, a pokud &v vám 
misto scházelo, rozšíříte ho snadno paměťovou 
kartou 

<V 6.Sr*Kc)ľ.pk-i?íAOjc mol 

V Ojádr^íý prc-cesor 
E Android 1 0 

SKVELÝ P O M E R 
CENA / VÝKON 

XIAOMI REDMI NOTE 105 6+128GB MOORň 

O vysoký výkon telefonu Xiaomi se stará Siadrový 
procesor na frekvenci 2.05 &Hz. podporený 6 G9 
opeiačn paměti. Díky tomu si na 6.43" displeji 
vychutnáte grafický festival i v náročných hrách. 

V 6 x . V . M v K i l ŕ l ) . l r . F h ? i C . ' ) . lOňH 

j y f Ojádrový procese 

! • A n d r o i d 1 1 

callcentrum@tníroneta | +420 234 700 800 

QMIRONET Neváhej a pripoj se k nám 
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6 . 4 . 8 Příloha 8 - Nová podoba e-mailu Mobilní telefony 
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SAMSUNG 
GALAXY Z FLIP3 5G 
128GB ČERNÁ 

15.490,-

SAMSUNG 
GALAXY Z F0LDA5G 
256GB ČERNÁ 

32.938, 

CHCETE SI ZBOZI V Y Z V E D N O U T I H N E D ? 

Na Mironet.cz si v manu 
vyberte kategorii zboží, 
které potřebujete. • -

* 
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