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Analyza efektivity mailingovych kampani a navrh reSeni

pro jeji zvySeni

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se vénuje analyze efektivnosti mailingové kampané
spoleCnosti Mironet.cz a.s. a navrhim na jeji zvySeni.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na marketing, pfimy marketing a emailing jako nastroj
ptfimého marketingu. Je podrobné popsano, jak by mel e-mail vypadat, jak ziskat databazi
zakazniku a jaké ukazatele je vhodné méfit.

V praktické Casti je predstavena firma Mironet.cz a je ukdzana jeji soucasna podoba
e-maild. Na zakladé€ spoluprace byl vytvoren novy vzhled e-maili, ktery by mél zefektivnit
sledované ukazatele, hlavné¢ miru prokliku. Ukazatele jsou poté porovnany s hodnotami
diivéjsich e-mailt se stejnou nabidkou. Vysledky jsou zaneseny v grafech a na jejich
vyhodnoceni jsou navrzena doporuceni na zmény ve vzhledu e-mailti, které by mohly zvysit

jejich efektivnost.

Klicova slova: E-shop, internet, mailingova kampai, marketing, on-line marketing
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Analysis of the effectiveness of mailing campaigns and

design of solutions to increase it

Abstract

This bachelor's thesis is devoted to the analysis of the effectiveness of the mailing
campaign of Mironet.cz a.s. and proposals for its increase.

The theoretical part is focused on marketing, direct marketing and emailing as a
direct marketing tool. It is described in detail how the e-mail should look like, how to get a
customer database and what indicators should be measured.

In the practical part, the company Mironet.cz is introduced and its current form of e-
mails is shown. Furthermore, a new look of e-mails was created after the collaboration,
which should make the monitored indicators, especially the click-through rate, more
efficient. The metrics are then compared to values from earlier emails with the same offer.
The results are presented in graphs and based on them, recommendations are made for

changes in the appearance of e-mails that could increase their effectiveness.

Keywords: E-shop, internet, mailing campaign, marketing, on-line marketing
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1 Uvod

Zijeme v dobg, kde témé&f kazdy pouziva moderni technologie a internet, at’ uz
pracovng, nebo pro zabavu. Pravé toho si jsou védomy obchodni spolecnosti, které se to
snazi vyuzit pro zvyseni svych trzeb a osloveni zakaznikt, coz nebylo nikdy jednodussi.
Jakmile otevieme internetovy prohlize¢, objevi se reklamni nabidky, které jsou cCasto
personalizované pravé pro nas, podle nasi posledni aktivity na internetu. Jinak to neni ani
s mailingovymi kampanémi, ve kterych nam obchodnici nabizeji své produkty nebo sluzby
a snazi se nas primét k ndkupu. Spravny e-mail marketing poskytuje nejvyssi navratnost
investic ze vSech marketingovych kanali, a navic je nizkonakladovy, takze ho muze
pouzivat jak mala firma, tak velka spolecnost.

Cilem bakalarské prace je analyzovat soucCasné a minulé e-mailingové kampané
z pohledu jejich efektivity a na zakladé zjiSténych dat navrhnout, jak by se dala zvysit
efektivita budoucich mailingovych kampani.

V teoretické Casti jsou pomoci literarni reSerSe definovany jednotlivé slozky
marketingového mixu, nastroje pfimého marketingu, pfedevsim e-mailing a databazi
kontakt a jejich sbéru. Dale jsou zde podrobnéji zkoumana e-mailingova kampan jako
celek, testovani pomoci A/B testovani a ukazatele uspéchu e-mailingové kampané.

Prakticka cast prace se vénuje analyze dat ze soucasnych a minulych mailingovych
kampani firmy Mironet.cz s cilem vyhodnotit jejich efektivitu a upozornit na pripadné

nedostatky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyzovat souCasné a minulé e-mailingové kampané
z pohledu jejich efektivity a na zakladé zjiSténych dat navrhnout, jak by se dala zvysit

efektivita budoucich mailingovych kampani.

2.2 Metodika

Bakalarska prace obsahuje dvé ¢asti — teoretickou Cast a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast
byla vypracovana pomoci studia odborné literatury a internetovych zdrojd, které byly
zaméfeny na marketing a problematiku mailingu. Nejprve je v praci pfedstaven marketing
jako celek, poté je vysvétleny pifimy marketing, a nakonec je podrobné popsan e-mail jako
nastroj pfimého marketingu.

Diky znalostem z prostudovani odborné literatury v literarni reSersi mohl byt sestaven
ve spolupraci se zaméstnanci Mironet.cz novy vzhled e-maill, ktery byl poté rozeslan
v obvyklych dnech na otestovani. Nejdiive byl zhodnocen vzhled soucasnych e-maild, poté
byla diskuse, jaké zmény je mozné provézt a které ukazatele se budou sledovat. Po navrhu
a schvaleni zmén byla pfipravena nova podoba e-maili. Hodnoty méfenych ukazatelti, mira
otevieni a mira prokliku, byly porovnany s hodnotami e-maild, které byly odeslany diive
v pavodnim vzhledu. Hodnoty ukazatelt byly poskytnuty jiz jako vysledky, takze nebylo
potteba nic dopocitavat. Noveé navrzené e-maily byly rozesilany v lednu 2023 a porovnavany
byly s e-maily, které byly rozeslany v fijnu a listopadu 2022. Vyhodnoceni vysledkt bylo

graficky znazornéno a slovné okomentovano.
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3 Teoreticka ¢ast prace
3.1 Marketing

Definic marketingu je mnoho, jedna z definic uvadi, ze marketing se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb ziskové (Kotler et al., 2013,
s. 35). Dalsi definice tika, ze ,,marketing ma sviij pitvod ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou
potreb a prani. Potieby a prdni vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu
resit problém ziskanim toho, co tyto potieby a prdani uspokoji (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 16). Obé¢ tyto definice prikladaji zdkaznikovi v marketingu velky vyznam, protoze to je
praveé zakaznik, kterého marketing oslovuje a on se na jeho zakladé rozhoduje, kde svou
potfebu uspokoji. K vytvareni vztahu se zakazniky a plnéni svych marketingovy programu
firmy vyuzivaji prvki marketingového mixu. Autorky Prikrylova, Jahodova (2010, s. 16)

uvadi, ze zékladni model marketingového mixu se také znamy pod zkratkou 4P:

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

e Promotion = podpora.

Kotler (2013, s. 55) uvadi, ze vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti marketingu,
zduraznénym holistickym pojetim marketingu, tato 4P nepostihuji cely piibéh. Pokud se je
pokusime aktualizovat tak, aby odrazela holistické pojeti marketingu, dojdeme
k reprezentativnéjSimu souboru objimajici marketingovou realitu dneska: lidé (people),
procesy (process), programy (programs) a vykon (performance).

Lidé reprezentuji interni marketing a skuteCnost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing mtze byt jen tak dobry jako lidé uvnitf organizace.
Odrazi také fakt, ze marketéfi musi vnimat zakaznika jako lidi, aby dokazali porozumét
jejich zivotu ve vétsi Sifi. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici
do marketing managementu. Jen pii nastaveni té spravné fady procesu fidicich aktivity
a programy muze spole¢nost navazovat vzajemné prospeéSné dlouhodobé vztahy. Mezi
programy se fadi vSechny aktivity namifené smérem ke spotiebitelim. Zahrnuji diivejsi 4P,
ale 1 fadu dalSich aktivit, které nemusi hladce zapadnout do starého pohledu na marketing.
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At jsou to online nebo off-line, tradi¢ni nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integrovany
tak, aby byl celek vétsi nez pouhy soucet jednotlivych Casti a aby firmé plnily vicero
stanovenych cili. Vykon se definuje tak, aby podchycoval skalu moznych ukazateld, které
maji finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost, baze zakaznikll) a také dopad za ramec
spoleCnosti samotné (aspekty spoleCenské zodpoveédnosti, pravni, etické) (Kotler et al., 2013,

S. 56).
3.1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu, kterym se snazi marketingovy
manazer kombinaci rliznych nastroji komunika¢niho mixu dosahnout marketingovych
i firemnich cilt. Jeho soucasti jsou formy osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formou je osobni prodej a neosobni formou je reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
sponzoring a public relations. Kombinace osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy.
Kazdy nastroj plni urcitou funkci a je vhodné je kombinovat, protoze se vzajemné dopliiuji

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
3.1.2 Primy marketing (direct marketing)

Primy marketing je vyuZiti primych kandli k dosazeni zdkazniki a doruceni vyrobkii
a sluzeb bez potreby marketingovych prostiednikii. (Kotler et al., 2013, s. 576). Pfimy
marketing zahrnuje v podstaté vSechny aktivity, které vytvari pfimy kontakt s cilovou
skupinou. Téz se mizeme setkat s oznaCenim one to one marketing nebo marketing , na
miru® (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94). Jiny pohled je podle Karlicka (2016, s. 199) na
pfimy marketing jako na jednu ze zakladnich disciplin komunika¢niho mixu, ktera vzniknul
jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci firem museli jezdit osobné za
kazdym zakaznikem, coz bylo Casové narocné a drahé. S pomoci direct marketingu staci
zaslat nabidku postou a snizit tak vyrazné naklady. Kanala ptfimého marketingu je mnoho,
marketéfi mohou vyuzivat napt.: direct mail, katalogovy marketing, telemarketing nebo
webové stranky. Casto usiluji i o méfitelnou odezvu, typicky v podob& zakaznické
objednavky prostiednictvim marketingu pfimého objednani (direct-order marketing)
(Kotler et al., 2013, s. 576). Podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 95) predstavuje primy

marketing spojeni reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu v jeden proces. Piimy
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marketing také pfinasi fadu vyhod jak pro prodavajiciho, tak pro kupujiciho, které autorky

uvadi v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 — Vyhody pifimého marketingu

Vyhody pro zikaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikt

Pohodlny vybé&r zbozi a nakup z domova

Piesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky

Duveéryhodnost komunikace

Meéritelnost odezvy reklamniho sdéleni

a uspesnosti prodeje

Zachovani soukromi pti nakupu

Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

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

Hlavnim rozdilem oproti reklamé, ktera cili na Siroké skupiny lidi, direct marketing se

zaméfuje na uz§i segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo na jednotlivce. Pfitom dokaze ve

velkém poctu potencialnich i stavajicich zakazniki najit takové skupiny a jedince, ktefi jsou

pro danou spolecnost nejperspektivnéjsi, coz mize omezit plytvani financnimi prostiedky

na méné ziskové jedince (Karlicek, 2016, s. 33). Hlavni nevyhodou miize byt skutecnost, ze

ptijemci to mohou vnimat jako obtézujici, pokud se o jejich pfizenl zajima vétsi mnozstvi

firem, coz u nich muze vyvolat pocit zahlceni nabidkami. Dalsi negativem muzou byt

relativné vysoké naklady na ziskani kvalitni databaze (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95).

Na obrazku 1 je graficky znazornéno zameéteni primého marketingu a reklamy.
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Obrazek 1 — Zaméfteni direkt marketingu a reklamy
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Zdroj: Karlicek (2016)
3.1.3 Nastroje primého marketingu

Definice nastroji pifimého marketingu je zavisla na autorovi, Jahodova, Ptikrylova
(2010, s. 95) je cleni podle Evropské federace pifimého a interaktivniho marketingu
(FEDMA), ktera je rozdéluje na Ctyfi Casti:

e Direct mail (adresny a neadresny)
e Telemarketing
e Reklama s pfimou odezvou

e On-line marketing
3.1.4 Direct mail

Direct mail spociva v rozesilani nabidky, oznameni, upozornéni nebo dalSich
polozek jednotlivym spotiebitelim. Je oblibenym médiem, protoZze umoziiuje vybeér
cilového trhu, je flexibilni, mtZe byt personalizovan a muze byt testovan a méfen. Marketéfi
takto poslou ro¢né miliony poStovnich zasilek (Kotler et al., 2013, s. 578). Zprava ma

obchodni charakter a skryva v sob¢€ informace, které¢ vedou zakaznika ke koupi. Nespornou
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vyhodou je riznost forem této komunikace, jelikoz kazdy zadavatel muze nechat své
reklamni sdéleni ,,usit na miru“ svych zakaznikt (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 96).
Prikrylova, Jahodova (2010, s. 96) rozdé€luji direct mail na adresny a neadresny.
Adresny mail ma daného pfijemce a text sdéleni je uréen piimo jemu. MizZe se jednat o dopis
s bezplatnou poukazkou, ilustrovany ¢i 3D dopis, do kterého je vlozen nebo vlepen vzorek
vyrobku. Adresna komunikace vyvolava u piijemce pozitivni psychologicky ucinek.
Neadresny mail predstavuje roznos letaki do schranek, rozdavani letakt na ulicich, rozvazka
vzorkl zbozi atd. I presto, ze tento zplisob nema urcité jméno adresata, nejedna se 0 masovou
reklamu, protoze pred distribuci byla ud€lana segmentace, komu je sdéleni urceno.
Neadresny mailing pouzivaji napt. velké obchodni fetézce, které takto oslovuji vybrané

zakazniky v urCitém teritoriu, kde fetézec pasobi.
3.1.5 Katalogy

Katalog je vizualni a textovy prehled nabizenych produktd, s rozvojem internetu se
objevily i online katalogy. U tisténych katalogli vzbuzuje nejvice pozornosti piedni a zadni
strana obalky, které do jisté miry urcuji, zda pfijemce katalog viibec otevie. Zbozi v katalogu
je nejcasté)i rozlozeno na strance v pravidelné , mtizkové™ struktute (grid layout) (Karlicek,
2016). Katalog je nezbytnym prostiedkem prodeje pro firmy s nezavislymi obchodnimi
meziclanky a s velmi Sirokou nabidkou sortimentu. Pro distribuéni sit’ je ob&h katalogu velmi
dulezity, protoze zajistuje jednotné informace od konkurujicich si distributora. Katalog 1ze
také zasilat, proto musi byt aktualni, pfesvédCivy a reprezentativni, jelikoz zastupuje
nepiitomného obchodnika (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 98).

Uspéch katalogového prodeje zavisi na pedlivém Hzeni seznamu zakaznikd s cilem
predchazet duplicitam, na fizeni zasob, nabizeni kvalitniho zbozi a pfiprave jedine¢né image.
Nekteré spolecnosti pridavaji informacni obsah, posilaji vzorky nebo maji dedikovanou
online nebo telefonickou linku na dotazy zakaznikd. (Kotler et al., 2013, s. 579). Vyhodou
internetovych katalogti je moznost rychlé aktualizace nabizenych vyrobku, pro zakaznika
pak rychly a jednoduchy nakup kdykoli a odkudkoli. Zpracovanim udaji o zakaznikovi lze
pak vytvorit zaméfenou nabidku na jednotlivé zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 98).
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3.1.6 Telemarketing

Telemarketing predstavuje vyuZiti telefonu a call center k naldkdni potencialnich
zdkaznikit, prodeji soucasnym zdkaznikiim a poskytovani sluzeb v podobé prijimani
objedndvek a zodpoviddni otdzek (Kotler et al., 2013, s. 579). Karli¢ek (2016) rozdéluje
telemarketing na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing znamena, ze pracovnik dané
spoleCnosti telefonuje vybranym zakaznikim. Pokud volani nepfedchazi zadna diivejsi
komunikace, jde o tzv. cold call. V tomto pfipadé nebyva telemarketing pfili§ uspesny.
Casté&jsim piipadem je telefonat po predchozim direct mailingu & e-mailingu, v tomto
ptipadé jsou adresati ,,pfedpfipraveni a efektivita telemarketingu vyrazné stoupa. Pasivni
telemarketing je opakem aktivniho telemarketingu. Zakaznik telefonuje na zvetejnéna cisla
spoleCnosti, jejich hovory zpracovavaji vyskoleni operatofi, ktefi fesi stiznosti, upiestiuji
informace nebo uskuteciiuji objednavky. Pasivni telemarketing maze byt u¢innym nastrojem
pro zajisténi spokojenosti zakaznikl (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 100).

Hlavni vyhodou telemarketingu je jeho interaktivita. Operator muze okamzité
reagovat na otazky a namitky zékaznika, proto v nékterych ptipadech je telemarketing velmi
efektivni (Karlicek, 2016). Prikrylova, Jahodova (2010, s. 100) dodavaji, ze navic vznika
i Casova uspora na obou stranach a komunikaci lze dobfe utajit pred konkurenci. Hovory
byvaji 1 zaznamenavané, takze po skonceni se daji vyhodnotit a nedostatky se daji zlepsit.

Nevyhodou telemarketingu je skutecnost, ze naklady na ziskani zékaznika prevysuji
naklady u direct mailu. V ¢asti populace panuje rovné€z negativni postoj vici telemarketingu,
protoze volany nema jistotu, ze mu opravdu vola ten, kdo se predstavil (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s. 100). Dalsim problémem je obecné€ nizka kvalita operatort, kvili které
nelze uplatnit plny potencidl telemarketingu. Aktivni telemarketing je Casto vefejnosti
povazovan za obtézujici a narusovani soukromi, proto by se mél pouzivat jen tehdy, pokud
nabidku potencialni nebo stavajici zakaznici skutecné oceni (Karlicek, 2016).

Vyznamnym prostiedkem telemarketingu jsou call centra, ,,coZ jsou organizacni
Jednotky slouzici k hromadnému zpracovdni prichozich a odchozich hovoru, ale také e-
mailii, dopisii a faxu. Z pohledu firmy pfedstavuje zfizeni call centra urcité naklady. Chce-
li firma poskytnou svych zakaznikiim komfort v komunikaci a zvysit jejich spokojenost, pak
se call centrum jevi jako nezbytné. Kvalitni ¢innost call centra ale vyzaduje neustalé
investice jak do zavadéni novych technologii, tak do Skoleni operatord a podporu jejich

¢innosti pomoci ruznych motivacnich programti. Call centra jsou bud’ interni nebo externi.
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Interni call centrum je organickou soucasti firmy, jeho pracovnici znaji dobfe portfolio
produkti a sluzeb firmy a maji pfistup do internich systému. Interni call centra se orientuji
spiSe na prichozi hovory. Externi call centra provozuje jina spolecnost na zakladé smlouvy
(outsourcingu). Zpravidla jsou sluzby poskytovany vice firmam najednou a disponuje
kvalitngj§im zadzemim. S klientem jedna jménem spolecnosti, kterd si ji najala. Pro
zadavatele m4 tato forma nékolik vyhod: nepotiebuje vlastni vybaveni a personal, nejima si
jen kapacitu, kterou pottebuje a veskera zodpovédnost je na externi spolecnosti. Pracovnici
takového call centra jsou ale odkazani jen na poskytnuté materialy a nemaji piistup
do internich zaznamid. Rizikem pro zadavatele je davéryhodnost externi spoleCnosti

z divodu tniku informaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 101).
3.1.7 Reklama s primou odezvou

Na rozdil od normalni reklamy se reklama s pfimou odezvou (direct-response
advertising) se soustfedi na vyvolani okamzité reakce cilové skupiny, nejen na informovani
a ovliviiovani postoju. Tato reklama by méla byt komplexni, a proto je jeji pfiprava pomérné
narocna. Nestaci pouze standartni reklamu doplnit o telefonni linku nebo internetové
stranky, protoze by to byla stale jen reklama. Aby bylo mozné reklamu oznacit za direct
marketingovy nastroj, jejim primarnim cilem musi byt vyvolani okamzité reakce (Karlicek,
2016, s. 200). V Ceské republice neni tento nastroj moc rozsifeni jako napf. ve Spojenych
statech, kde pfiblizné dvé tfetiny vSech reklam pocitaji s pfimou reakci. V televizi a rozhlase
je obvykle vyzva , Zavolejte ithned!” nebo vyzva navstévy webovych stranek. V tiskové
inzerci byva u inzeratu kupon v kombinaci s vyzvou k zavolani nebo navstévé webovych
stranek. Potencialni zakaznik si tak muaze zvolit zpisob komunikace, ktery mu piijde
nejvyhodné&jsi. Vybér komunikacniho kandlu je zavisly na vékové skupiné a charakteru
nabidky, mladsi generace vétSinou voli internet, starsi generace pak telefon nebo odpovédni
kupon. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 102).

Specialnim druhem reklamy s ptfimou odezvou je teleshopping. Jedna se o relativné
dlouhé televizni prezentace produktt, které jsou detailné€ pouzité na piikladu z praxe. Poté
nasleduje vyzva k zakoupeni. Pokud divak okamzité uskutecni objednavku, je mu nabidnut
n¢jaky darek. Obvykle se prostifednictvim teleshoppingu nabizeji produkty, které nejsou
bézné dostupné v maloobchodnim prodeji (Karlicek, 2016, s. 197). Teleshopping je vysilan
mimo hlavni vysilaci ¢as hlavné kvili své délce. Diky tomu neni cena za vysilaci ¢as tak

vysoka jako u bézné reklamy a cena teleshoppingu je tak ptiznivéjsi. Nedilnou soucasti je
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i prace call centra a mobilniho marketingu. Vyhodou je pak méfitelnost odezvy reklamniho
sd&leni. V Ceské republice ale neni teleshopping oblibeny, protoze se spotiebitelé obavaji,
ze zbozi bude méné kvalitni, pfedrazené a bude obtizné ho vratit ¢i reklamovat (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 103).
3.1.8 On-line marketing

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 104) charakterizuji on-line marketing jako ,,komunikaci
realizovanou prostiednictvim elektronickych zarizeni, a to internetu nebo mobilniho
telefonu. ““ Je zalozena na odhadu chovani cilovych spotfebiteld a snazi se je co nejucinnéji
presvédcit ke koupi €1 jiné cilové akci. V internetovém svété se kazda marketingova
komunikace stava ,pfimou“, protoze umoziuje okamzitou odezvu uzivatele. Pfimy
marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici formou pifimého marketingu, k jeho
zakladnim nastrojum se fadi:

e Webové stranky;
e Vyzadany e-mailing;
o Newslettery;
e Viralni marketing.
Webové stranky by meéla spoleCnost vytvaret takové, které budou vyjadiovat jeji ucel,
historii, vizi a vyrobky a které¢ budou na prvni pohled atraktivni. Efektivni webové stranky
by mély zahrnovat sedm designovych prvka, které se oznacuji jako 7C (Kotler et al., 2013,
S. 582):
e Kontext (context) — rozvrzeni a design
e (Obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa
¢ Komunita (community) — podpora vz4jemné komunikace mezi uzivateli
e Customizace (customization) — schopnost pfizpusobit se riznym uzivatelim nebo
umoznit personalizovat si stranky
e Komunikace (communitation) — podpora komunikace mezi strankou a uzivatelem,
uzivatelem a strankou a obousmérnou komunikaci
e Propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dalsimi weby
e Komerce (commerce) — schopnost zprostiedkovat obchodni transakce
Navstévnici stranky posuzuji podle snadnosti pouziti a atraktivity jejich vzhledu.

Snadnosti pouziti se rozumi 1. stranka se rychle nalita, 2. prvni stranka je snadno
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pochopitelna a 3. je snadné piejit na dalsi stranky. Atraktivita vzhledu je zajisténa 1. stranky
jsou dobfe citelné, 2. nejsou zahlcené obsahem a 3. stranka dobfe pouziva barvy (Kotler

etal., 2013, s. 582).

3.2 E-mailing

Karlicek (2016, s. 199 — 200) povazuje e-mailing za nejvyznamnéjs§i nastroj direct
marketingu. Ke stejnému vysledku se dostala i studie DMA zroku 2019, podle které
oznacilo e-mail jako velice dalezity marketingovy kanal 91 % marketérd. Tento zptsob je
také oblibeny u spotiebiteld, protoze 59 % spotiebiteld ho preferuje pred ostatnimi
marketingovymi kanaly (DMA, 2019).

Mezi hlavni vyhody patii nizka cena a vysoké zacileni. Aby piijemci této e-mailovych
nabidek zastali u této formy komunikace, je nezbytné zaméfit se na obsahovou stranku
rozesilanych e-mailt. Plati to i pro pravidelné rozesilani vyzadanych e-maila a newsletter(.
Vzdy by se mélo jednat o zajimavé a relevantni informace, jejichz odbér zakaznik nebude
chtit zrusit. Muaze jit o zajimavou cenovou nabidku, aktualni trendy nebo poskytovani rad
ohledné pouzivani a oSetfovani zakoupeného zbozi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 287).

Vyuzivani e-mailingu je spojeno i snevyhodami. Karlicek (2016) povazuje
za nejzavazn€jSi zavadéni ,promo slozek™ v e-mailingovych klientech, kam operatofi
presouvaji komeréni nabidky. Marketéfi tak musi feSit, jak zajistit, aby se jejich nabidka
objevovala v , primarni po§te€” a ne v ,,promo slozkach“. DalSimi problémy je legislativa
(opt-in rezim, tedy nutnost ziskat prokazatelny souhlas adresidta se zasilanim
marketingového sdéleni) a cela fada technickych komplikaci (napf. ,,antispamové™ filtry,
problémy se zobrazenim obrazkia v prohlizeci nebo funk¢nost proklik na webové stranky).

Efektivita e-mailingovych kampani mize byt velmi vysoka. Bézné 1ze dosahnout open
rate ptes 30 % a click-through-rate na tirovni 25 %. Tyto hodnoty velmi presahuji efektivitu
typickych direct mailovych kampani, které maji odezvu v fadu 1 — 10 % (Karlicek, 2016).
Podle studie DMA z roku 2019 je navratnost investice z e-mail marketingu 42:1 (DMA,
2019).
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3.2.1 Druhy e-maila

E-maily se mohou lisit formou, obsahem, Cetnosti posilani, designem a strukturou.
Rozliduji se na newslettery, e-maily s nabidkou zbozi a sluzeb nebo informacni e-maily
(Janouch, 2014, s. 210). Existuji je§té¢ sponzorované e-maily, transakcni e-maily a série
cilenych e-mailt vedoucich k poptavce (Prochazka, 2013).

Transaké¢ni e-maily jsou jedny z nejznaméjsich typu, které se generuji automaticky.
Jsou to e-maily, které reaguji na akci zdkaznika (Salova et al., 2015, s. 84). Obsahem téchto
e-maili muze byt potvrzeni o registraci, potvrzeni objednavky, odesilani zasilky, zaslani
kopie dokladu, pfijeti dotazu, pfijeti reklamace, uznani/neuznani reklamace, obdrzeni
vraceného zbozi nebo resetovani hesla. Transakéni e-maily jsou idealni komunikacni
spojnici mezi firmou a zakazniky, maji vysokou miru prokliku, jsou nizkonakladové
a Casove usporné diky automatizaci. Oproti ostatnim marketingovym e-mailim ale nabizeji
omezené moznosti personalizace (Pavlikova, 2020a).

Informacni e-maily sdé€luji pfijemci uzitecnd fakta a relevantni informace. Jsou
podobné newsletteram, ale zpravidla byvaji jednodussi. Informacni e-mail mize mit podobu
shrnuti urc¢itého tématu a byva odesilan jednou tydné nebo jednou za mésic (Janouch, 2014,
s. 210).

Newslettery jsou specifickou formou e-mailu, pfijemctim jsou zasilany periodicky.
Pokud je obsah pro pfijemce zajimavy, muze tento nastroj slouzit k naplnéni fady dualezitych
cilt. Casto je vyuzivan k tomu, aby motivoval piijemce op&tovné navstivit webové stranky,
muze také slouzit jako nahrada katalogu (Karlicek, 2016). Tyto e-maily by nemély mit
prodejni ani reklamni charakter a mély by mit stejné grafické zpracovani (Janouch, 2014,
s. 212-213).

Sponzorované e-maily neoslovuji vlastni odbératele, ale spoleCnosti zaplati za moznost
oslovit odbératele databaze n€koho jiného. Tento typ je vhodny, pokud je potfeba oslovit
uzce zamétenou cilovou skupinu, napt. pouze zeny. Hlavnim predpokladem pro uspéch je
vybér vhodného obchodniho partnera, ktery poskytuje svou databazi. Databaze by méla byt
aktivni a vhodna vzhledem k obsahu e-mailu (Prochazka, 2013).

Série cilenych e-maila je postupné Casovana série e-mailt plné uziteCného obsahu.
Jejich cilem je pfijemce k urcité akci. V dlouhodobém horizontu jsou tyto kampané mnohem

vice Uspésné nez obCasné zaslané e-maily bez hlubsiho kontextu (Prochazka, 2013).
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3.3 Jak by mél vypadat newsletter

3.3.1 Predmét

Predmét je nejdulezité)si Casti e-mailu, protoze to je prvni text, ktery si piijemce
precte. Na jeho zaklade bud’ e-mail otevie, Cehoz se snazime dosdhnout, nebo ho odstrani.
Utinny predmét by mél byt kratky, poutavy, Gderny, originalni, vystizny a personalizovany
(Salova et al., 2015, s. 85-86).

V textu pfedmétu poutaji pozornost hlavné Cisla, dvojtecka, neznama slova, vyzva
nebo neobvykla slovni spojeni (Salova et al., 2015, s. 86—87). Dobre funguje také urgence,
zvédavost, napodobovani vétSiny, hodnota, znamé osobnosti, novinky nebo série
na pokracovani. Nem¢ély by se v ném objevovat specialni znaky, velka pismena a vykticniky.
Pokud vném budou slova sleva a zadarmo, kterda jsou velice lakava, s velkou

pravdépodobnosti skonci rovnou ve spamu (Nnaji, 2019).
3.3.2 Preheader

Preheader je kratky text, ktery se ve vypisu e-maild objevi hned pod pfedmétem nebo
vedle néj. Obecné plati, ze je vhodné drzet preheader v rozsahu mezi 85 a 100 znaky. Jelikoz
se zobrazuje pied otevienim e-mailu, je vhodné v ném shrnout, o ¢em e-mail bude. Dal§im
vyuzitim muze byt rozvinuti pfedmétu, zminéni konkuren¢ni vyhody jako je doprava zdarma

nebo darek k nakupu, vyzvu k akci nebo vyzdvihnout atraktivni nabidku (Sudova, 2020).
3.3.3 Odesilatel

Z prazkumu agentury STEM/MARK pro Mailkit z roku 2017 vyplyva, ze Cechy
jako prvni zajima odesilatel e-mailu a az poté se divaji na pfedmét. Pravidlo chytlavého
predmétu jako nejdulezitéjsiho prvku newsletteru tak tplné neplati (Mazal, 2018). Proto by
m¢l odesilatel byt osobni, napf. uvést jméno zaméstnance nebo nazev firmy a nemelo by se

objevit neosobni no-reply (Pavlikova, 2020b).
3.3.4 Télo e-mailu

T¢lo newsletteru Ize rozdélit na 3 Casti: zahlavi, obsah a zapati. Zahlavi je prvni Cast,

kterd se po otevieni e-mailu zobrazi. Je zde text preheaderu, odkaz na zobrazeni e-mailu
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v internetovém prohlizeci a logo spoleCnosti, které mize fungovat jako pfesmérovani na
hlavni stranku odesilatele (Palka, 2015).

Podle Salové et al. (2015, s. 89-91) je zakladem pro uspéch e-mailingové kampané
segmentace, na zakladé které piijemci dostavaji relevantni a personalizovany obsah.
Komunikace by méla vzdy probihat ve 3 fazich — predprodejni, prodejni a poprodejni.
Existuje 6 zasad pro Ctivy e-mail: vSe dilezité by mélo byt na zacatku, text by mél byt
strukturovany (odrazky, zvyraznéni textu), kratké véty a odstavce, prokliknutelné odkazy na
webové stranky a iderné CTA (call to action).

Vyzva k akci (CTA) by méla vyniknout oproti zbytku textu. Toho lze docilit
kontrastnim pozadim a vhodnou barvou textu, idealné barvou spole¢nosti. Dulezité je také
umisténi této vyzvy a forma. Nejcastéji se jedna o tlacitko nebo hypertextovy odkaz. CTA
by mélo navazovat na to, co se od pfijemce oCekava. Pokud jde o koupi vyrobku se slevou,
mélo by CTA byt pod nim, napf. s textem ,,Chci slevu“. Dale se mlize jednat o nové vyrobky
nebo sluzby, pak by pod ukazkou nabidky mélo byt tlacitko s napisem ,, Dalsi nabidka“. Tyto
vyzvy k akci Ize vyuzivat k mnoha ucelim, nejcastéji to jsou vyuziti slevy, proklik na vybér
produktti nebo sluzeb, vyplnéni dotazniku spokojenosti s nakupem nebo sluzbou, aktivita na
socialnich sitich (Pavlikova, 2020c).

Zapati je na konci téla e-mailu a cely obsah uzavira. Jsou zde vétSinou informace
o odesilateli, odkazy na socialni sit€, webové stranky, divod zaslani newsletteru a tlacitko
pro odhlaseni odbéru. Zapati jsou vétSinou fixni a jsou stejna pro kazdy e-mail, ktery firma

odesle (Palka, 2015).
3.3.5 Graficka aprava

Graficka uprava dotvafti celkovy dojem z newsletteru, ovliviiuje jeho dorucitelnost,
a hlavné pak konverze. Dilezitym prvkem jsou obrazky, které upoutaji pozornost uzivatele
a vést ho. Musi mit spravny format, aby se zobrazil pfi prvnim otevieni a nesmi jich byt
mnoho, aby e-mail neskoncil jen jako spam. Dulezity je také font textu, ve kterém bude
zprava napsana. Doporucuje se pouzivat tzv. bezpecné fonty, které jsou nainstalované
v kazdém pocitaci a podporuji je i e-mailovi klienti. Dal§imi dulezitymi prvky jsou Sitka,
vyska a responzivita. Bezpecna Sitka se udava mezi 600 — 650 pixely, vySka zavisi na ucelu
zpravy a muze se testovat A/B testovanim. V dnesni dobé je velmi dulezita i responzivita.
Podle poslednich prizkumt je pres 50 % e-mailli otevirano na mobilnich zafizenich. Proto

je dulezité, aby se zpravy spravné zobrazovaly i na té€chto zafizenich (dobryemail.cz).
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3.4 Budovani databaze kontaktu

Kvalitni databaze soucasnych i potencialnich zakaznik(i jsou dulezitou slozkou
uspéchu v pfimém marketingu. Databaze oznacuje jakoukoli sbirku informaci, zahrnujici
sestavy marketingovych vysledkt nebo prodejnich udaju. O tyto zdroje se opira cely piimy
marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 98). Podle Kotlera (2013, s. 103) databaze
zakaznikd obsahuje nejen jméno, adresu a predchozi transakce, ale i demografické (vék,
ptijem) a psychografické (aktivity, ndzory) charakteristiky. Takze misto rozesilani nabidky
vSem zakaznikiim (ve stylu kartaCové stiely) muize spolecnost zakazniky nejdfive setradit
podle urcité charakteristiky, napt. doba od posledniho nakupu, a poslat nabidku jen ur¢itému
poctu zakaznika z horni Casti seznamu.

Databazi informaci o zakaznicich velmi aktivné vyuzivaji systémy CRM (Customer
Relationship Management). CRM systém je software, ktery shromazd’uje, zpracovava a tridi
informace o zakaznicich (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 99). Tyto informace jsou sbirany
ve vSech styCnych bodech vzajemného kontaktu, usilujici o maximalizaci vérnosti
zakaznika. Styénym bodem je kazda pfilezitost, kdy zakaznik ptfichazi do styku se znackou
nebo vyrobkem — od osobni zkusSenosti pies zhlédnuti personalizované reklamy az po bézné

pozorovani (Kotler et al., 2013, s. 172).
3.4.1 Sbér kontaktu

Kontakty mize firma do své databaze sbirat v online i off-line prostedi. Kvalitni
data by meéla mit jasny, a hlavné legalni pavod. S takovymi daty je bézné obchodovano
ajejich kvalita se odrazi v cené. Spolecnosti, které seznamy s daty nabizeji, by mély mit
souhlas osob, které jsou na seznamu, k distribuci té€chto dat dal$im subjektim. Pokud se
firma rozhodne pro nakup databaze, méla by se orientovat na jeji rozsah, moznost rozsitent,
prehlednost a pestrost. Pokud se firma rozhodne vytvofit si vlastni databazi, ziskava jistotu
ptvodu. Pied vytvorenim vlastni databaze je poteba zvazit naklady na jeji vytvoreni a jeji
naslednou spravou. Sprava je velice dulezita, protoze jen aktualni a komplexni informace
maji hodnotu. DulezZita je i evidence osob, které si nepfeji byt kontaktovany, aby tyto

zakazniky firma neztratila (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 99).
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3.4.2 Legislativa a zakony

Samotné ziskani e-mailové adresy pro firmy neznamend automaticky souhlas
s odesilanim obchodnich sdé&leni. E-mail marketing se v Ceské republice fidi Obecnym
nafizenim EU o ochrané osobnich udaji (GDPR) a Zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti. Tento zakon v § 2 odstavci f) definuje pojem obchodni
sdéleni jako vSechny formy sdé€leni, vCetné reklamy a vybizeni k nav§téveé internetovych
stranek, které slouzi k podpotfe zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku a dale v § 7 urcuje
podminky, za kterych Ize obchodni sd&leni odesilat. Dozorovym organem v Ceské republice
je Utad pro ochranu osobnich udaji (UOOU), ktery mize firmé pii poruseni legislativy
udélit pokutu az 10 miliont K¢ (Strnad, 2017).

S ptichodem GDPR byla €asto probirana varianta ziskani kontaktu pro vyuziti v e-
mailingu, a to tzv. opravnény zajem. Jde o to, ze pokud si zékaznik objedna zbozi v e-shopu,
prodavajici ma pravo mu zasilat obchodni sdéleni, které je relevantni k objednavce.

Kazdy e-mail pfedstavujici obchodni sdéleni by tak mél byt 1 oznaen. Oznaceni by
meélo byt idedlné v zapati a mélo v ném stat: |, Tento e-mail je obchodnim sdélenim®. Dale
by méla byt pfitomna informace, kdo je skuteCnym rozesilatelem sdéleni, doporucuje se
uvést cely nazev spoleCnosti a sidlo. Aby dany e-mail mohl byt odeslan, musi byt
samoziejmé vlastnén souhlas s odbérem sdé€leni. V neposledni fadé by mél e-mail obsahovat

také moznost okamzitého a jednoduchého odhlaseni se z odbéru (Vasko, 2019).
3.4.3 Personalizace a segmentace

Zakaznickou segmentaci se rozumi proces Clenéni zakaznikd podle shodnych
statistickych charakteristik, vlastnosti, rysi a pozadavkid do spolecnych skupin neboli
segmentl. SegmentaCni proménné mohou byt geografické (stat, meésto, oblast),
demografické (v€k, pohlavi, socidlni skupina), socioekonomické (pfijem, vzdélani,
zameéstnani), sociopsychologické (zivotni styl, socialni status), behavioralni (nakupni
chovani, pfipravenost ke koupi, uzivatelské dovednosti) nebo jiné (nabozenstvi, narodnost)
(Janouch, 2014, s. 64).

Karlicek (2016, s. 209) tika, ze zaméfeni na uzké segmenty umoziuje vyrazné
pfizptisobeni (personalizaci) marketingovych sdéleni podle charakteristik cilovych
segmentt. Hlavnim cilem téchto aktivit je maximalni relevance sd€leni nebo nabidky. Plati,
ze ¢im vice je sdéleni pfizpisobeno piijemci, tim lepsi vysledky lze ocekavat. Naopak
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nerelevantni sdéleni by mohlo v e-mailingu vést k odhlaseni ptijemct z odbéru obchodnich

sdéleni.
34.4 RFM analyza

Pro vytvoreni segmentovanych seznamt zakaznikd je mozné pouzit RFM analyzu.
Ta vychazi z predchoziho nakupniho chovani stavajicich zékazniki a mize odpovédét na
otazky, kdo jsou nejlep$i zékaznici, ktefi zakaznici jsou firmé nejvice vérni, u kterych
zakazniku je vétsi potencial ziskovosti nebo napfiklad, které zakazniky uz firma ztratila ¢i
jsou na odchodu. Diky tomuto zjisténi 1ze 1épe zacilit marketingové kampané, 1épe zajistit
veérnost zakaznikli a zvysit konverzni pomér i zisky z t€chto kampani. RFM analyza je
zalozena na 3 zakladnich metrikdch: Recency (R) — pocet dni od posledniho nakupu,
Frequency (F) — celkovy pocet nakupt, Monetary (M) — hodnota nakupi. Mazeme také
sledovat dalsi dulezité ukazatele: pramérnou hodnotu objednavky, prvni a posledni
uskuteCnénou objednavku, vyhodnocovat zakazniky podle mnozstvi objednavek nebo
celkovych trzeb (Kotler et al., 2013, s. 578).

RFM metriky se rozdéluji do nékolika urovni, v nich si pak definujeme intervaly, ve
kterych se pak dale pohybujeme. Nasledujici tabulka ndzorn€ ukazuje vySe popsané

rozdéleni:

Tabulka 2 — Rozdéleni interval RFM analyzy

R (recency) F (frequency) M (monatery)
1 1.1.2018 — 31.2.2018 1 0—-500K¢
2 1.3.2018 - 31.5.2018 2 501 — 1000 K¢
3 1.6.2018 —31.8.2018 3-4 1001 — 2000 K¢
4 1.9.2018 — 14.10.2018 5-6 2001 — 3000 K¢
5 15.10.2018 — 31.12.2018 7-? 3001 -? K¢

Zdroj: (Pettikova, 2020)
Urovng, v tomto piipadé hodnoty 1 aZ 5, jsou poté piifazeny kazdému zakaznikovi

a pomoci vzorce je vypocteno jeho RFM skoére. Vysledkem jsou pak segmenty zakaznika,
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o kterych muazeme fict, jaky je jejich piinos. Nasledujici tabulka ukazuje piiklad rozdéleni

zakaznik( na segmenty (Petiikova, 2020):

Tabulka 3 — Segmenty zakazniki podle RFM analyzy

% podil na
Nazev Pocet Prumérna
Trzby celkovych
segmentu zakaznikd | hodnota nakupu
trzbach
1 VIP 18 4118 K& 302 365 K& 6,8 %
2 LOAJALNI 267 1624 K& 1 823 465 K& 40,7 %
NOVI
3 ) ) 349 674 K& 583 820 K& 13,0 %
ZAKAZNICI
4 SLIBNI 345 1953 K& 1 347 575 K& 30,1 %
5 SETRILCI 132 654 K& 188 256 K& 4.2 %
POTREBUIJI
6 38 750 K& 166 919 K& 3,7 %
POZORNOST
7 V RIZIKU 11 1826 K& 42 840 K& 1,0 %
8 ZTRACENI 19 573 K& 22 549 K¢& 0,5 %

Zdroj: (Pettikova, 2022)

RFM analyza muze byt zakladem pro zjisténi Celozivotni hodnoty zakaznika

(Customer Lifetime Value — CLV). Celozivotni hodnota zakaznika popisuje ¢istou

soucasnou hodnotu toku budoucich ziski o¢ekavanych ze vSech nakupt v pribéhu celého

jeho zivota. Pro métfeni CLV existuje cela fada metod. Kotler (2013, s. 171) doporucuje

nasledujici vzorec: CLV =

kde:

pt = cena placena spotiebitelem v Case t,

T D=t _

£=0" (141t

AC

¢t = pfimé naklady na obsluhu zakaznika v Case t,

i = diskontni mira nebo naklady kapitalu firmy,

1. = pravdépodobnost opakovanych nakupa zakaznika

AC = naklady na akvizici,

T = casovy horizont pro odhad CLV.
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3.5 Testovani a vyhodnocovani e-mailingovych kampani

3.5.1 A/B testovani

A/B testovani je metoda, kterd umoziuje efektivné porovnat dvé nebo vice variant
vybrané Casti e-mailu. Na zakladé zjisténych dat se zjisti, ktera varianta je nejlepsi a ta se
pak pouzije v ostrém provozu. Pro spravné testovani musi byt varianty e-mailu odeslany na
stejné velké a nahodné rozdélené skupiny. Varianty by meély byt odeslany ve stejnou dobu
a lisit by se mély jen v jednom parametru, aby se skutecné jednalo o A/B testovani. Testovat
1ze jakoukoli ¢ast e-mailu, nejcastéji se ale jedna o ¢asti, které maji nejvetsi vliv — predmét,

vyzvu k akci, obrazek, format, den a ¢as odeslani (Krajiak, 2015).
3.5.2 Ukazatele tispéchu e-mailingovych kampani

Vyznamnou charakteristikou pfimého marketingu je jeho bezprostfedni méftitelnost.
Na rozdil od reklamni kampané jsou direct marketingové kampané dobfe vyhodnotitelné.
Odezva cilové skupiny je patrna vétSinou bezprostiedné, coz Cini z direct marketingu jednu
z nejlépe méfitelnych disciplin. Zakladnimi ukazateli (metrikami) vyhodnocovani jsou: open
rate, click-through-rate, conversion rate a ROI (Return on Investment) (Karlicek, 2016).
Dalsi metriky jsou napf. delivery rate, bounce rate, click-to-open rate a opt-out rate

(Vanécek, 2017).

Open rate je zakladni metrikou, ktera udava podil pfijemct, ktefi e-mail otevreli,
ku vSem pfijemcim, ktefi zpravu dostali.

pocet otevienych zprav

OR = ( ) x 100 )

pocet dorutenych zprav
Click-through-rate neboli mira prokliku, udava, jak velké procento adresatu, ktefi

e-mail dostali, pfimét k akci (kliknuli na odkaz, ktery je presméroval na web).

pocet piijemci,kteri klikli na odkaz

CTR = ( ) x 100 3)

pocet dorutenych zprav
Conversion rate, tedy mira konverzniho poméru, udava, kolik procent piijemcuq,

ktefi klikli na odkaz a byli pfesmérovani na web, dale provedlo pozadovanou akci.

pocet provedenych akci

CR = ( ) x 100 “4)

pocet otevienych zprav
ROI (return of investment) je navratnost investice, tedy procentualni Cisty zisk/ztrata

z dané e-mailingové kampané.
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Cisty zisk—investice

ROI = ( ) x 100 (5)

investice
Bounce rate (mira vraceni) udava, kolik procent e-mailt se vratilo zpatky a nebylo
doru¢eno. Cim je tato mira mensi, tim kvalitnéj§i databaze je.

pocet nedorutenych e—maill

BR = ( ) x 100 (6)

pocet odeslanych e—mailli
Click-to-open rate neboli mira angazovanosti, udava, kolik procent adresatt, ktefi
e-mail otevreli a klikli na odkaz, bylo skutecné pfesmérovano na cilovou webovou stranku.

V porovnani s mirou prokliku vyhodnocuje uspésnost obsahu téla e-mailu.

poclet piijemci,kteii klikli na odkaz

CTOR = ( ) x 100 7

potet otevienych zprav

Opt-out rate (mira odhlaseni) udava, kolik procent pfijemct odhlasilo odbér pomoci
odkazu, ktery by mél v e-mailu byt. Tato mira by méla byt co nejnizsi, pokud je vysoka, je
potieba analyzovat divody, pro¢ se zakaznici odhlasuji z odbéru a zda se s tim da néco délat

(Vanécek, 2017).

pocet odhlaSenych ptijemct

OOR = ( ) x 100 (8)

pocet odeslanych zprav
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Prakticka Cast prace

V této Casti prace je nejprve predstavena spolecnost Mironet.cz a zhodnocena jeji
souCasna mailingova kampan. Dale jsou uvedeny provedené zmeény, které jsou poté
vyhodnoceny a na zaklad¢ jejich vysledkl jsou navrZzena doporuceni, ktera by mohla zvysit

efektivitu mailingovych kampani.
3.6 Predstaveni spolecnosti Mironet.cz a.s.

Spolecnost zalozili v roce 1996 spoluzaci Milan Kocian a Robert Novotny, kteri
studovali na CVUT v Praze s piivodnim nazvem Mironet. Jméno vzniklo spojenim prvnich
slabik kiestnich jmen a dodatku ,,net“. Nedlouho po startu firmy ji opousti Milan Kocian
a Jjedinym vlastnikem se stava Robert Novotny, ktery je vlastnikem dodnes. V roce 2007 se
firma pfejmenovala na souc¢asny nazev Mironet.cz a.s.

Firma ma své vlastni poboc¢ky a zaroven provozuje franchising. Maskotem spole¢nosti
je od roku 2005 Mira s modrymi vlasy, ktery ma symbolizovat lidsky pfistup. Pavodni
specializace prodeje byla zaméfena na mobilni telefony, pocitace, notebooky a herni
konzole. V roce 2019 se nabidka rozsifila o domaci elektroniku, zahradni techniku, naradi

pro kutily a hracky.

Obrazek 2 - Logo s maskotem

Zdroj: Mironet.cz, (2023)
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Datum vzniku a zapisu: 19. 11. 2007

Obchodni firma: Mironet.cz a.s.

Sidlo: Nad Kajetankou 1478/26, Bievnov, 169 00 Praha

Pravni forma: Akciova spoleCnost

Jediny akcionar: Robert Novotny

ICO: 28189647

Predmét podnikani: Maloobchod prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby

Zdroj: (TOP AUDIT BOHEMIA a.s., 2022)

3.7 E-mailova kampan spoleCnosti

Mironet.cz vyuziva e-mailovou komunikaci se zakaznikem, aby mu nabidl nové

produkty a zbozi, které je momentalné v akci.
3.7.1 Soucasna podoba e-mailu

E-maily dostaly novou podobu v ¢ervnu 2022, kdy byla uplné predélana graficka
podoba, takze nebylo lehké pfijit s novym navrhem.

Soucasna podoba newslettera s ak¢éni nabidkou je velmi pékné zpracovana. Nahoie
je velky obrazek, na kterém je vidét téma celého e-mailu, takZze si zakaznik mize predstavit,
jaké produkty mu budou nabizeny. Poté je e-mail vétsinou rozde€len na tii kategorie, kde jsou
Ctyti zajimavé produkty pro danou kategorii. U kazdého produktu je nazev, popis produktu,
tfi hlavni charakteristiky a cena produktu. E-mail je ale také velice dlouhy, takze je Sance,
ze to zakaznika odradi a neuvidi vSechny produkty, které jsou v ném nabizené. Tato vlastnost
mi piisla jako nejvétsi problém soucasného vzhledu, takze je na ni pfi zménach nejvice

zaméfovano. Na Obrazku 3 je ¢ast soucasné podoby e-maili, které jsou rozesilany.
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Obrazek 3 - Soucasna podoba e-maila

O elektronice vime vse

Podivejte se na novinky v nasi nabidce

) ZDARMA

SPOLECENSKE HRY
PRO DETI | DOSPELE

y Nevhodny darek?
Vratime vam
penize!
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PROBUDTE
SPICI KRALOVNY

ADC BLACKFIRE SPICI KRALOVNY DELUXE

Hra, kterd wiaduje stateqické myslen | kapku
Stésti. Probudte prokletd Slechtidny z jepch
kralovského spanku. Pozer viak na 212 lektvary
a podlé draky, ktefl na vas dihaji v téte 2abavné
hée pre celou rodinu

V 84 karst
v Caska a slovenska pravidla
V Samalepky s motivy Spicich kraloven

\
PRO MILOVNIKY

KOTATEK A VYBUCHU

UYBUSNA KOTATKA PRISPROS TLA EDICE ! KOTATKA

Tato pisprostia verze oblibené hry cbsahuje
plnou verz Vybusnyeh kot'atek, ale grafiche
zpracovani jednotlivych karet bylo pozménenc =l KAE,E‘TE“HM
Balicek mizete hrat samostatné nebo o o

v kembinaci s deuhym balickem,

o

[V 56 karet
|v 2-5hrach P

[V Whodné od 18 let 499'- \
\

FANTAZIE
HLAVNIM FAKTOREM

ADC BLACKFIRE DIXIT: ZAKLADNI HRA

Diky jednoduchym pravidlim a principu hrani
si zabavu s Dwitem miize uzit opravdu kazdy
napfic vsemi vekovymi kategornem:.

Hra je take vhodna pro déti, kterym napomaha
k rozvijenim jejich fantazie,

v Délka hry: 30 munut
v 3-8 hrac
Vv Vhodné o 8 let

Zdroj: Mironet.cz, (2023)
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3.7.2 Zmény vzhledu e-mailu

Jelikoz byly e-maily relativn€ nove predélané, bylo slozité vymyslet zmény, které by
vedly ke zlepSeni. Na zakladé spoluprace bylo navrzeno nékolik zmén, které byly otestovany
a zjistovalo se, jestli ptinesly pozitivni zménu. Zmény byly nasledujici: zmenseni obrazku
v hlavicce, zmenseni obrazku jednotlivych produktl, odstranéni textu z popisu produkti
(ztistal jen nazev produktu), zména pozice ceny produktu. Cilem téchto zmeén bylo zkratit
cely e-mail, aby zakaznik vidél vice produkti a zvysila se Sance na proklik na e-shop.

Soucasna podoba e-maili je dle mého nazoru moc dlouha a obsahuje velké mnozstvi
textu. E-mail s nabidkou by mél byt kratky s prehledem produktd, které by mé mohli
zaujmout. Pokud mé& nektery znich zaujme, rozkliknu si e-shop, kde je podrobnéji
predstaven i s jeho parametry.

Z Casovych divoda bohuzel nebylo mozné otestovat kazdou zménu samostatné
pomoci A/B testovani a zjistit vliv kazdé zmény samostatné. Bylo rozhodnuto, ze se tedy
vSechny zmeény aplikuji na jeden vzor a pokud by se ukazalo, ze zmény vedly k lepSim
vysledkiim, je moznost kazdou zménu pozdéji otestovat samostatn€. Na Obrazku 4 je Cast

nové podoby e-maili, které byly rozeslany k zakaznikam.

34



Obrazek 4 - Navrzena podoba e-mailt

>

PASTVA
PRO VASE OCI

MONITORY
4K UHD

DELL
P3222QE PROFESSIONAL
LCD MONITOR 32"

>

pordél 10 x 1,294,-

DELL
P2723QF PROFESSIONAL
LCD MONITOR 27"

»

11.917,- dnes 1.192,
poxdiji 10 = 1,192,

SAMSUNG
M7 S32BM700UU
LCD MONITOR 32"

,ﬂ%
o

i Sm«éﬁg ry7 4

-
poadél 10 x 770,-

Zdroj: Miroent.cz, (2023)
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Vysledky a diskuse

3.8 Vysledky zmén

Emailové kampané se porovnavaly na dvou méfenych metrikach, mira otevieni (Open
rate) a mira prokliku (CTR — Click-through-rate). Pfipadné dalsi ukazatele spolecnost

Mironet nesleduje nebo jsou pro né pfilis citlivé a nebyly poskytnuty pro tuto praci.
3.8.1 Porovnani s predchozimi e-maily

Nasledné byly tyto hodnoty porovnany s velmi podobnymi e-maily, které byly
odeslané dfive. Porovnavaly se Ctyfi razné druhy produktd: Spolecenské hry (Pfiloha 1 a 2),
Monitory (Ptiloha 3 a 4), konzole PlayStation 5 (Ptiloha 5 a 6) a mobilni telefony (Pfiloha

7 a 8). Vysledky porovnani jsou v grafech nize.
Graf 1 — E-mail se spole¢enskymi hrami

Spolecenské hry
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CTR

B Pozméné M Predzménou

Open Rate

Zdroj: Mironet.cz, vlastni zpracovani
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Graf 2 — E-mail s monitory

Monitory
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Zdroj: Mironet.cz, vlastni zpracovani

Graf 3 — E-mail s PlayStation 5

PlayStation 5
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Zdroj: Mironet.cz, vlastni zpracovani
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Graf 4 — E-mail s mobilnimi telefony

Telefony
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Zdroj: Mironet.cz, vlastni zpracovani

3.8.2 Souhrn vysledku méreni

Z grafi mizeme vypozorovat, Ze ve tfech pfipadech (viz Graf 1, Graf 3 a Graf 4) je
Open-rate srovnatelny s diivéj§imi e-maily, jen v pfipadé e-mailu s monitory (viz Graf 2)
byl rozdil vyraznéjsi, zhruba 3,5 % bodul. Jelikoz byl zménén jen obsah e-maild a zmény se
zobrazily az po otevieni e-mailu, Open-rate nebyl nijak ovlivnén a je uveden jen pro
porovnani.

Ve vsech ¢tyfech e-mailech s novou podobou byla mira prokliku vyS$si, nez tomu bylo
v piipadé pivodnich e-maila. Cil zvysit miru prokliku se tedy naplnil, i kdyz v nékterych
ptipadech byl rozdil jen minimalni. Nejvétsi rozdil byl mezi e-maily, které nabizely
monitory (2,72 % bodi), ale to miZe byt zpisobeno nevyrovnanym open-rate, jelikoz rozdil
v poCtu otevienych e-maili byl 3,64 % bodu. Nejlepsiho vysledku dosahl e-mail, ktery
nabizel mobilni telefony. PocCet otevienych e-maila byl vétsi 0 0,76 % bodt a mira prokliku
byla vyssi o 1,72 % bodu, takze tento e-mail byl Gsp€snéjsi v obou méfenych kategoriich

oproti porovnavanému e-mailu.

38


http://Mironet.cz

3.8.3 Doporudeni

Jelikoz bylo pouzito vice zmén najednou z Casovych divodid, do budoucna by bylo
vhodné pouzit A/B testovani na jednotlivé zmeény, aby se zjistilo, jak vyznamna byla kazda
zména. Pokud by se ukazalo, Zze néktera z provedenych zmén byla negativni, zastala by
ptvodni varianta vzhledu e-mailu a otestovala by se dalsi zména. Takto by se otestovaly
vSechny pouzité zmény a mira prokliku budoucich e-maild by mohla byt jesté vyssi pii
aplikaci zmén, které vedly ke zvySeni miry prokliku.

Otestovat to 1ze dvéma zplisoby. Bud’ se muze vzit navrzena kompletni podoba, ktera
by se rozeslala zaroven s ptivodni podobou na delSi Casové obdobi, aby se zjistilo, zda
vysledky nejsou jen ndhodné vyssi a zmény nemély vliv na miru prokliku. Pokud by se
ukazalo, ze nova podoba e-mailu ma lepsi vysledky nez stavajici podoba, potom Ize testovat
jednotlivé zmény na soucasné podobé e-mailu jednu po druhé a sestavit tak nejlepsi variantu.
Druhy zpusob je predpoklad, ze zmény méli vliv na méfené ukazatele a rovnou je zacit
postupné testovat na souc¢asné podobé& e-mailu a zarovein porovnavat s nezménénou podobou

e-mailu, ktera bude rozesilana soub&zné.
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4 Zavér

Cilem této bakalafské prace byla analyza efektivnosti mailingové kampané spolecnosti
Mironet.cz a navrhy na jeji zvySeni.

Teoreticka Cast se zaméfuje na marketing, pfimy marketing a na emailing. Je popsano,
jak by meél e-mail vypadat, jaké jsou druhy e-mailovych kampani a jak segmentovat
zakazniky, aby byl e-mail pfinosny. Nakonec jsou uvedeny nejCastéjsi ukazatele
efektivnosti, které se sleduji a pomahaji k vylepSeni e-mailové kampan¢.

V praktické Casti je predstavena spole¢nost Mironet.cz a jeji soucasna podoba e-maild.
Soucasti praktické casti bylo navrhnout novy vzhled e-mailli, ktery by zvysil jejich
efektivitu. Po spolupraci se zaméstnanci jsme vytvorili novou podobu, kterou jsme otestovali
na Ctyfech rtiznych typech produktu, a nasledné vysledky jsme porovnali s dfivejSimi e-
maily s velmi podobnymi produkty. Z divodu nedostatku Casu jsme nemohli provést A/B
testovani jednotlivych zmén, ale udélali jsme vice zmén najednou. Porovnani mezi
jednotlivymi e-maily jsou zobrazeny v Grafech 1 — 4.

Pii analyze sledovanych ukazatelti se ukazalo, ze mira prokliku se zvysila pfi velmi
podobné mife otevienych e-maild. S toho Ize usoudit, ze nékteré zmeény vzhledu byly
pozitivni, takze se nyni mizou jednotlivé zmény otestovat pomoci A/B testovani v del§im
intervalu, aby se zjistilo, které mély nejvétsi vliv. Na zakladé téchto vysledka je poté mozné

konkrétn€ upravit stavajici podobu e-mailt, aby jejich efektivita byla co nejvyssi.
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6.4 Ptilohy

6.4.1 Priloha 1 — Piavodni podoba e-mailu Spolec¢enské hry

O elektronice vime vse

Podivejte se na novinky v nasi nabidce

Mobily o tablety  Poditade  Komponenty  Sité

SPOLECENSKE HRY
PRO DETI | DOSPELE

Nevhodny darek?
VUratime vam




PROBUDTE
SPICI KRALOVNY

ADC BLACKFIRE SPICI KRALOVNY DELUXE

Hra, kterd wiaduje stateqické myslen | kapku
Stésti. Probudte prokletd Slechtidny z jepch
kralovského spanku. Pozer viak na 212 lektvary
a podlé draky, ktefl na vas dihaji v téte 2abavné
hée pre celou rodinu

V 84 karst
v Caska a slovenska pravidla
V Samalepky s motivy Spicich kraloven

\
PRO MILOVNIKY

KOTATEK A VYBUCHU

UYBUSNA KOTATKA PRISPROS TLA EDICE ! KOTATKA

Tato pisprostia verze oblibené hry cbsahuje
plnou verz Vybusnyeh kot'atek, ale grafiche
zpracovani jednotlivych karet bylo pozmenéno
Balicek mizete hrat samostatné nebo

v kembinaci s deuhym balickem,

[V 56 karet
|v 2-5hrach P

[V Whodné od 18 let 499'- \
\

FANTAZIE
HLAVNIM FAKTOREM

ADC BLACKFIRE DIXIT: ZAKLADNI HRA

Diky jednoduchym pravidlim a principu hrani
si zabavu s Dwitem miize uzit opravdu kazdy
napfic vsemi vekovymi kategornem:.

Hra je take vhodna pro déti, kterym napomaha
k rozvijenim jejich fantazie,

v Délka hry: 30 munut
v 3-8 hrac
Vv Vhodné o 8 let
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SPOLECENSKE HRY PRO CELOU RODINU

NENECHTE SI
UJET VLAK

JIZDENKY, PROSIM! EVROPA - 15TH ANNIVERSARY

Tato wjroénl verze oblibené hry oslavu)e roky
vzrudujcich viakowch dobrodru2styf za2ité
mnoha rodinami a pfateli po celém svété,
Propracované miniatury vlakl spolu s nddhernou
novou grafikou jesté vylepsi vade potédenize hry.
dnes 220,- . ‘ e ¥ y

pozddi 10 % 220,

v Mapa evropskych trati
l#2ADC Blackfire Jizdenky. prosim! Exyopa - 15th anniversary

OSADNICI
\ NOVEM KABATU

ALBI CATAN - ZAKLADNI HRA

Predstavte si sami sebe ve veku abjevi: vase lod
pristala po dlouhé a nebezpedné plavbé na pobrezi
necbydleného ostrova Katan, Nejste vsak jedinym
osadnikem, Na pobrezi ostrova Katan pristali

i dalsi neohrozeni moreplavci,

|v Délka hry: 50-90 munut
[ 3-&hrdch
[ Vhodné od 10 Jet
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SPOLECENSKE HRY PRO NEJMENSI

BYSTREJSI
NECHT VYHRAJE!

ADC BLACKFIRE DOBBLE HARRY POTTER

Oblibena karetni hra pro vsechny vekove
kategorie nyni piichazi v provedeni na motivy
bestselleru od |, K. Rowling, Zapojte 100 %
sve pozornost a najdéte jako pryni dva
shodujici se symboly.

|V 35 karet
|/ Onginalni licence Harry Potter
v Whodné od 6 let

HRA, KTERA PROCVICI
HMAT | PAMET

VILAC DREVENA HRA HMATE) A NAJOI

V kbeliku = nepe Ghlednym pytlikem se skryva 21
riznych piedmétd. K temu je v baleni sada
karticek, na kteryeh jsou piedmity vyobrazena.
Ukolem je nahmatat piedméty a phiadit k
prisluing karte,

V 21 predmét]
1 —
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UCIT SE
JE ZABAVA

ALBI ROZTANCENE FIXY

Pracovni sesit Roztancene fixy obsahuie ukoly,
ktere rozviji detskou motoriku, zrakove vniman,
koncentraci a pozornost, Baleni obsahuje dve
mazatelneé fixy, diky cemuz Ize Gkoly vwyplnovat
opakovane,

IV Krouzkova vazba a magneticke zaviedni
v/ 50 stran
v Vhodné od 4 let

Na Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zbozi,
které potrebujete.

V levém panelu pak zaskrtnéte
prodejnu, kde byste zbozi chtéli

vyzvednout, a okamiité uvidite
u ktergch produktd je to mozné.

FACIZ ANERA A AR AT
LU INLACIVE IVIRIVIE,

HNED BALIME,
POSILAME

NUPAKY SKLADEM = RYCHLE DORUCENI

Pokud si objednate do uvedeného casu
dle vybrané prepravy, expedujeme vasi
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6.4.2 Priloha 2 — Nova podoba e-mailu Spolecenské hry

A
W noner

‘\' 4

|, KDO S| HRAJE,
: NEZLOBI

HRY :
PRO NEJMENSI

VILAC o
HMATEJ A NAJDI - FARMA (CESKY OBAL)

539,-

SMALL FOOT
DREVENA HRA SCRABBLE

4

273,-

DINO o
LOVCI POKLADU - DETSKA HRA

319,-
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POKEMON
TCG: BATTLE ACADEMY 2022

=
699,-
= = POKEMON
T TCG: SWSH12 SILVER TEMPEST
. om PREMIUM CHECKLANE BLISTER
v
155,-

HRY
PRO SKOLAKY

ADC BLACKFIRE
JIZDENKY PROSIM! EVROPA

>

ADC BLACKFIRE
SPICi KRALOVNY DELUXE

4

319,-

ALBI :
CATAN - ZAKLADNI HRA

>
799, -
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DINO_ ’
EXIT UNIKOVA HRA
PAN PRSTENU - PARTY HRA

>

329,-

HRY
PRO TEENAGERY
A DOSPELE

ALBI
GLOOMHAVEN
3.149,- dnes 315,-
poxdefi 10 x 3115,-
ADC BLACKFIRE

BLOODBORNE - DESKOVA HRA

>

2.472,- dnes 247,-
pozdyl 10 x 247.-

ALBI .
THIS WAR OF MINE - DESKQVA HRA

P

1.549,-

Na Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zbozi,

které potiebujete.
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6.4.3 Priloha 3 — Puvodni podoba e-mailu Multimedialni centra

QMIRONEI‘ .-- O elektronice vime vse

Podivejte se na novinky v nasi nabidce

7 { |\ () MIRONET
\r\ﬂ\ﬁ:omm " o
ARMA

MULTIMEDIALNI CENTRA
PRO VETSI POZITEK Z TELEVIZORU

Nevhodny darek?
\Uratime vam




MULTIMEDIALNI CENTRA BEZ ULOZISTE

STACI ZAPONT

A USEDNOUT
GOOGLE CHROMECAST 3

Veskere oviadani probiha pies vas smartphone,
tablet ¢i paditac. Staci spustit na smartphonu
aplikaci jedné z podporovanych shuzeb: a kliknout
na prisiusné tladitko. Film ¢ hudba bude pak
ckamiité piehravana na vasi televiz,

v A2 1080p pii 60 FPS
v Viykonnejsi hardware

Vyprodéno vV Vykepheny software

VYNIKA

JEDNO

GOOGLE CHROMECAST 45 GOOGLE TV

K tungovani stadi Google Chromecast zapojit do /

HOMI portu vasi televze, phipopt k Wik a u? vam \-_./ = -2
nic nebran: ve streamovani. S podporovanymi o
aplicacemi mdzete promitat abrazovku vaseho

telefonu a tabletu na velkou plochu vasi televize,

v Podpora 4K HDR 10

P
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POHODLI
NA PRVNIM MISTE

AMAZON FIRE TV STICK &K {2021)

Viykonny procesor tohoto zarizeni vam umozni
prohledavat vice streamovacich sluzeb najednou
Stadi si vwybrat, co cheete sledovat, a Fire TV to
najde, Neni treba prochazet vsechny vase
streamovaci platformy jednotlive,

v Podpora Dolby Atmos
v Hlasové ovlddani Alexa Voice Remote
Vv Tisice destuprych aplikaci

POSUNTE ZABAVU
NA NOVOU UROVEN

XIAOMIMI TV BOX S

Spickovy TV tuner umoznujici sledovani videi,
televize, filmi nebo hrani her v 4K HDR kvalité
MNavic s moznost vyuzit! spousty vychytavek:
zreadleni mobild a tabletd na televizi, vyuziti
Google Assistant vyhledavani, dokonce i hlasove

v Pedpora 4K HOR
v/ Hlasové ovladani Google Assistant
Vv Vysoky wykon
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Vyprodano
_?

Vyprodano

OHROMUJICI
FILMOVY ZAZITEK

UMAX LI-BOY A5

U-Baoe 85 e postaven pro video nadsence a
prinas neuvititelng bohaté a imtenzivni filmove
zagitky. Prichiazi s podporaw vides vysbupu ai SKY
GOHz, pro dasaieni niejeydss khvality

predrdvhn midi.

[+ Podpora 4k HOR
| LGB RAM
[ Intermni kapacita 32 GB

PRO FANQUSKY
NAKOUSLEHO JABLKA

APPLE TW HD 3268 [2021]

Sleduj absah z iTunes nebo aplikaci jake Amazon
Prime Video, ESPN, Hulu & Metflix. Pomod &pple
TW Remate s pfesngjim ovlddanim si vyber, na co
miag pravé chut.

~ Dalkovs ovdadani Sin
W Intermi hapacita 32 GR
W Blugtooth 5.0

Ma Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zboZi,
které potfebujete.

o V levém panelu pak zagkrtnéte
prodejnu, kde byste zboZi chtéli
vyzvednout, a okamZité uvidite
u kterfch produktii je to moZné,
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6.4.4 Priloha 4 — Nova podoba e-mailu Monitory

>

PASTVA
PRO VASE OCI

MONITORY
4K UHD

DELL
P3222QE PROFESSIONAL
LCD MONITOR 32"

>

pordél 10 x 1,294,-

DELL
P2723QF PROFESSIONAL
LCD MONITOR 27"

»

11.917,- dnes 1.192,
poxdiji 10 = 1,192,

SAMSUNG
M7 S32BM700UU
LCD MONITOR 32"

,ﬂ%
o

i Sm«éﬁg ry7 4

o
poadél 10 x 770,-
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SAMSUNG

QF43Q608 CERNA
QLED TELEVIZOR 43"
>
pordiji 10 = 1.179, -

MONITORY
FULL HD

AOC ) . )
C27G2U/BK ZAKRIVENY CERNA
LCD MONITOR 27"

»
5.879,- dnes 588,- 4
pozodl 10 x 588,
SAMSUNG ins o
527R650 MODRA-SEDA
LCD MONITOR 27"
Fr&fee:&:fﬁéﬂitcr 35 >

4.553,- dnes 455,- 4
pozdil 10 x 455,

Roc

24P2Q CERNA

LCD MONITOR 23.8"

k4
4.052,- dnes 405,- 4
pozdi 10 » 405,

HP . ;

PAVILION 325 STRIBRNA

LCD MONITOR 31.5"

.
Vyprodino.
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MONITORY )
S NADSTANDARDNIM
ROZLISENIM

/

DELL o %
U25200 ULTRASHARP CERNA
LCD MONITOR 25"
>
7.490,- dnes 749,-
pardéi 10 x 749,-
DELL
P2421 CERNA
LCD MONITOR 24"
p
4.590,- dnes 459,- 4
poxas)l 10 x 459,

LG
ULTRAGEAR 34GP950G-B CERNA
LCD MONITOR 34"

4

22.658,- dnes 2.266,

pordiji 10 = 2.266,-

HP ) )
OMEN 271 CERNA
LCD MONITOR 27"

-

9.802,- dnes 980,-

pozayl 10 = 330,

0 Na Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zboii,

které potiebujete.
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6.4.5 Priloha 5 — Pavodni podoba e-mailu PlayStation 5

QMIRONET O elektronice vime vse

Podivejte se na novinky v nasi nabidce

Mobily a tablety Poditate Komponenty Sité Herni 20na  Pislusenstyi  Blektronika

o |
A

pAN

&

DALSI VARKA KONZOLI
PLAYSTATION 5

ZABAVA
NOVE GENERACE

PLAYSTATION 5 STANDARD EDITION

Od swého wdani je beznad&jné vyprodany
Podahlo se ndm opét nékolik kus() zajistit

i pro nade zikazniky, ale mizi bleskurychle.

Jsou dostupné k okam2itému edbéru ato s duéma
2adanymi tituly v baleni.

|v God OF War Ragnarok

W Honzon Ferbidden West
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7.
dnes 1.549, - 15.490,-

pozdéji 10 « 1.549,- b

Nonrele Alapstalion 5 j sbile dostoend poude 1 As oo ey, esebu, fimua
oty stdvaylo nedastupnas i produlty musime tofe poesdle aeis et noddle, g fo 7 advode elmimoce phekupnid
V pifpaad abpedndn e kusd vy wkrpvdme 1 i5 0 doli af po dosafens’ vyl iSech ohisdndve Ddnjeme 2o pochapenic

callcentrum@mironet.cz | +420 234 700 800

(/) MIRONET Nevahej a pripoj se k nam u PMironet c:

® T X B &4

20 prodejen osabni odbér servisni prode) vihodnia
7300 widejen zdarma sluzby na splathy pojisténi
Archiv sktnich nabadek

Infommace uvedsnd v akinl nabidee jeow platsd ke ded jegibo vimabos. Ceny a dostupecst jsou dennd abtualizoviny pregramenm {prava cenovek)
Ckiainl mfoemace svebejndng v akinl nabedos rapr. vide slevy, dircy, jedinatnost o unikétnost na trie, pomvndnl s jeami vimobky, skhami

apaod. § pou sobrenvimy na ke bazi jobrisdoy ), o eedochazi k jejich akoealenci o lemio dreh edajd ek 7 @dvods sodnych amln, kKiend

ovicy malesmiels na e-

Maropet nemniiie nijak ovlives, platny speovidla 24 bodin od vimedos akind nabediy, nend-li uvedenn jwak. Skouilnd plaoré ces

shopa. Maleznete-li neakmain infommaci, prosim, kontakiujee nis.

*} Pti prodegni ceng 0000 K2, akonaci |0 BE. vy invdru 9000 K2, w8 spladcy 1000 K2, podtu spliek 10, Iing splamosti 15,2,

p- BPSM 20,5 %, relnl

poskoymnt] ven 12.201%, prvni splitce 131 'ase splaencstl dal2ich splaiek k 12 doi v mésio potinaje 15

rnkova sazha 33.24%, calkovh astkn splatnd spothebitelem 1000 K2 Nejeded se o nabidio 2 vegjnou nabidiu. Splatkovy prodej paskyiuje

spodeiTiont Home Credit a.s

Mabidka pr platnd od 29 11 20022 do vyprodind sisob. Prinvo ma @méne cen a chyby vyhazeno.

Ceny jsom mvedeny véetng LH'H

Mecheee-l ot dossival el bod nobidky, khikngee pro adhilidenl z2de
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6.4.6 Priloha 6 — Nova podoba e-mailu PlayStation 5

KONZOLE
NOVE GENERACE

DOPREJTE S|
TO NEJLEPSI

PLAYSTATION 5
STANDARD EDITICN
+ GOW RAGNARCK

»
15.490,- dnes 1.549, 4
pozdel 10 x 1,549,
PLAYSTATION 5
STANDARD EDITION
+ FIFA23
v
Vyprodéno N Vyprodano ‘
PLAYSTATION 5
DIGITAL EDITION
+ GOW RAGNARCK
—

3 pozdell 10 x 1.299,-
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et < '
ORIGINALNI OVLADACE

PRO VASI KONZOLI

PLAYSTATION 5
DUALSENSE WIRELESS CONTROLLER
GREY CAMO

»

1.899,-

PLAYSTATION &
DUALSHOCK 4 V.2 CONTROLLER
BLACK

4

1.499,-

PLAYSTATION 5
DUALSENSE CHARGING STATION

899,-

PRISLUSENSTVI _
PRO LEPSI HRANI

PLAYSTATION 5
HD CAMERA

A— 625,-
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PLAYSTATION 5
PULSE 3D WIRELESS HEADSET
BLACK

»

1.890,-

CHCETE SI ZBOZ1 VYZVEDNOUT IHNED?

Na Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zbozi,

které potfebujete.

V levém panelu pak zaskrtnéte
prodejnu, kde byste zbozi chtéli

vyzvednout, a okamZité uvidite
u kterych produktd je to moZné.

ZBOZi SKLADEM NA NASICH KMENOVYCH POBOCKACH

() PRAHA4(umetra Chodow) () PRAHA 8 (u metra invalidovna)
© NuUPAKY Q PpLzEN
@ BRNO ) JABLONEC N. NISOU

CO SKLADEM MAME,

NUPAKY SKLADEM = RYCHLE DORUCENI HNED BALIME,
POSILAME

Pokud si objednate do uvedeného casu
dle vybrané pfepravy, expedujeme vasi
objednavku tentyz den:

Zasilkovna do 15:00
GLS do 17:00
Ceska Posta do 18:00
PPL do 19:00
1,9 promémad deba dodani ve dnech ﬁ 28xkazniki 2badl dorazilo do 6 dni

63


http://Mironet.cz

6.4.7 Priloha 7 — Pivodni podoba e-mailu Mobilni telefony

O elektronice vime vse

Podivejte se na novinky v nasi nabidce

Mobily a tablety  Poditale Komponenty Sité Hernizona Pisluienstvi Blektronks Hradky

CHYTRE TELEFONY
ZA PAR KORUN

KOMPAKTNI TELEFON,
KTERY NECO VYDRZ]

CUBOT KING KONG MINI

5 atraktivni cenovkou, velmi pohodingm Gchopem
a vysokou odolnosti prichazi znatka Cubot se
svym modelem King Kong Mini, Telefon padne
skvéle do ruky, i do kapsy.

Vyprodano
W Vysoce edolny

>

v/ 4jédrovy procesor

 Androd 9 Vyprodano
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PARADA
ZA PAR KACEK

CUBOT NOTE 7 4G 16GB

Cubot dokazuje, 2e designové zajimavé teleforw
nemus’ stat nutné desitky tisic korun. Note 7 u nas
navic pofidite ve vice barevnych provedenich.

Za zminku rozhodné stoji | Dual-SIM funkce, kterd
Va&m umoznl do talefonu viozit dvé karty SIM.

[V Dual-SIM
» |v “jadrovy procesor

Vyprodano 7 Android 10

VSE, CO OD TELEFONU CHCETE
A JESTE TROCHU vIC!

SAMSUNG GALAXY A32 128GE

¥ elegantnim téle Galaxy A32 se skryva vice,

ez byste ocekavali, Chiubi se 6.4 Super AMOLED
displeyem s rozlisenim 2400 x 1080,

64MPx fotoaparatem a slusnou kapacitou

batere 5000 mAh i
es 589,-
W 64" Super AMOLED dispsiej 2600 x 1080 il o

W @jédrovy procesor 4

v Androd 11 50890,-

MINIMALISTICKY DESIGN
S PORADNYM VYKONEM

SAMSUNG GALAXY A52 4G 128GB

Displej telefonu SAMSUNG Galaxy A52 vas diky
svemu spickovéemnu obrazu naproste vtahne

do véeho, co prave sledujete a zaroven nabidne
optimalni obraz z jakehokoliv Uhiu

Vyprodano
v 6.5 Super AMOLED disple) 2400 x 1080

4 v gadrovy procasor
Vyprodéno |v/ Android 11
KRASNE FOTOGRAFIE

| SVIZNY BEH SYSTEMU

REALME 8 5G 6GB+128GB
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S 48Mpx fotoaparatem telefonu Realme 8 budete
chut fotit vSe, co spatiite. Kvalitni éip, optika a
sofistikovany systém ostfeni umoziuji fotit i za
Sera bez nepfijemného sumu &i rozmazani.

Vyprodano
W 6.5 1% disple; 2400 x 1080

|V @jédrovy procesor 4

B skt 11 Vyprodénd \

SPOLEHLI\_N TELEFON
DOSTUPNY PRO KAZDEHO

XIAOMI REDMI 9 64GB

Xiaomi Redmi 9 Vam da vés, co bézny uzivatel od
telafonu oéekava. Mé dostateinou pamét na
nejbéznéji vyuzivané aplikace, a pokud by vam
misto schazelo, rozéifite ho snadno pamétovou
kartou

Vyprodano

?‘ [V Gadrovy procesor

Vyprodénc N v Android 16

)
\

[V 6.53" 135 dhuple) 2340 x 1080

SKVELY POMER
CENA / VYKON

XIAOMI REDMI NOTE 105 6+128GB MODRA

0 vysok§ wykon telefonu Xiaomi se stars Sjadrovy
procesor na frekvenc 2.05 GHz, podpofeny 6 GB
operaéni paméti. Diky tomu si na 6.43" displeji
vychutnate graficky festwal | v ndrotngch hrach.

Vyprodano
IV 6 43" AMOLED disple) 2400 x 1080

[V 8jadrovy procesor ’

v Andraid 11 Vyprodéno\

calicentrum(@mironet.cz | +420 234 700 800

(7] L0148  Nevaheja pripoj se k nam u

. r /N L p=R ~
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6.4.8 Priloha 8 — Nova podoba e-mailu Mobilni telefony

A

ZADANE MODELY
ZA FER CENY

TELEFONY_
PRO KAZDEHO

SAMSUNG
GALAXY A335G
128GB CERNA
»
7.399,- dnes 740,- 4
Ppoxddji 10 = 740, -

SAMSUNG
GALAXY A525 56
128GB CERNA

"

poxdiji 10 x B49,-

SAMSUNG
GALAXY A5356G
8+256G8 CERNA

".7

10.956,- dnes 1.096,-
pozcejl 10 x 1.0%6 -
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SAMSUNG
GALAXY S21 FESG

256GB SEDA
-
14.41 3,- dnes 1.441,-
pordijl 10 = 1.441 -
SAMSUNG
GALAXY 522 56G
256GB CERNA
-

16.022,- dnes 1.602.-
pozdii 10 x 1.602,-

IKONICKQTELEFONY
S OHEBNYM DISPLEJEM

SAMSUNG
GALAXY Z FLIP3 56
128G8 CERNA

4
15.490,- dnes 1.549,-
pordiji 10 = 1.549 .
SAMSUNG
GALAXY Z FOLD4 56
25668 CERNA
>

Cititids
pordifi 10 = 3294 -
CHCETE SI ZBOZ1 VYZVEDNOUT IHNED?

o Na Mironet.cz si v menu
vyberte kategorii zboZi,

které potfebujete.

68


http://Mironet.cz

