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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zamétuje na problematiku tvorby e-mail marketingové kampané
pro internetovy obchod iMUCHA. Cilem prace je navrhnout optimalni formu e-mailingové
kampang.

Teoreticka ¢ast obecné popisuje online marketing se zaméfenim na online pfimy
marketing. Dale se v této ¢asti nachézi predstaveni e-mailingu jako jednoho z nastrojii
online pfimého marketingu a postup pii tvorbé mailingové kampané. Teoreticky je
vymezeno budovani databaze, struktura e-mailti, jsou popsany typy e-maill, dale pak
vyhody a nevyhody e-mail marketingu.

Prakticka cast predstavuje internetovy obchod iMUCHA. V praktické ¢asti jsou
definované persony zakazniki a jsou popsany vybrané strategie a cile a vybér vhodného
vzhledu pro e-mailovou marketingovou kampan. Nasledné je kampail vyhodnocena na

zakladé analytickych nastroja.

Klic¢ova slova: Online marketing, online piimy marketing, e-mail marketing, e-mail,
marketing.



Abstract

This bachelor’s thesis focuses on the issue of creating an e-mail marketing campaign for
the online store IMUCHA. The aim of the thesis is to design the optimal form of e-mailing
campaign. The theoretical part describes online marketing in general with a focus on online
direct marketing. Furthermore, this part presents e-mailing as one of the tools of online
direct marketing and the procedure for creating a mailing campaign. Also, the database
building is defined, the structure of e-mails, types of e-mails, as well as the advantages and
disadvantages of e-mail marketing. The practical part introduces the iIMUCHA online
store. The practical part gives a description of iIMUCHA customer personas, followed by
the optimal strategy and a suitable design for the e-mail marketing campaign.

Subsequently, the campaign is evaluated based on analytical tools.

Keywords: Online marketing, online direct marketing, e-mailing marketing, e-mail,

marketing.
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Uvod

E-mailova adresa je témért stavebnim pilifem pro dnesni online svét. Svou e-mailovou
adresu potiebujete témér vzdy, kdyz potiebujete zalozit online Gcet ¢i napiiklad nakoupit
na e-shopu. E-mailova komunikace je nasi nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota
a doposud nebyl vyvinut jiny nastroj, ktery by princip e-mailu zastoupil.

E-mail jiz ddvno neni pouze pro osobni komunikaci, ale stal se z n¢j efektivni
marketingovy néstroj pro komunikaci na internetu. E-mail marketing ziistava velmi
popularni nejen pro svou dostupnou cenu, ale také pro svou efektivitu a schopnost ptinaset
pozadované vysledky.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace bude popisovat online marketing a zaméii se na formy
online pfimého marketingu a dale detailn¢ rozebere e-mail marketing a principy jeho
fungovani na zakladé¢ literarni reSerse.

Prakticka cast bakalatské prace se zaméti na tvorbu e-mailové marketingové kampané pro
internetovy obchod iMUCHA na zékladé pfistupt do internich nastroji a dat firmy.

V této ¢asti probehne seznameni s IMUCHA projektem a ¢asti, z kterych se projekt sklada,
jednou z téchto casti je internetovy obchod. Nésledné budou ptredstaveny persony
zakaznik a sortiment, ktery iMUCHA obchod nabizi.

Cilem préce je navrhnout optimalni formu e-mailingové kampan¢, kterd odpovida
stanovenym ciliim a pfedstavit, jak funguje e-mail marketing v praxi.

Prakticka cast se bude detailn¢ vénovat ptipravé e-mailu jak po grafické, tak obsahové
strance.

Na zé&vér prace bude ¢tenaf sezndmen s vysledky navrzené a rozeslané kampané, ziskanych
pomoci analytického nastroje Google Analytics, ktery je propojen s e-mailingovym
nastrojem Mailchimp, v némz se kampan ptipravovala. Dale budou predstavena data
ziskana ptfimo z Mailchimpu. Pro evaluaci kampané budou sledovany metriky, které jsou
klicové pro vyhodnoceni uspésnosti e-mailové kampang a jejiho souladu se stanovenymi

cili.



1. ONLINE MARKETING

1.1. Online marketing jako pojem

Online marketing se ¢asto oznacuje riiznymi nazvy, vcetn¢ internetového marketingu nebo
e-marketingu.! V této praci je pojem online marketing pouZivan ve smyslu marketingu,
ktery se odehrava na internetu.

,Internetovy marketing je zpisob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych
cilt prostfednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky.*?
Internet je nejmlad$im a nejrychleji se rozvijejicim médiem. Zadné jiné médium
nezaznamenalo za svou kratkou existenci tak rychly rist. Z internetu se stalo silné
médium, které nelze ignorovat a zadavatelé reklamy zacali internet zapojovat jako jeden
z kli¢ovych prvki svého medialniho mixu.?

Internet je jednim z hlavnich faktort, které zménily zplisoby, jakymi lidé nakupuji

a obchoduji. Dnes jsou informace na internetu snadno dostupné a spotiebitelé si jeho
prostfednictvim vyménuji ndzory na vyrobky a sluzby, porovnavaji ceny a také na ném
nakupuji.*

V souvislosti s rozsifenim online prostfedi se umoznil vyvoj dosavadnich nastroji

a technik komunikace, které se obohatily o nové informaéni technologie a moderni
komunikacni techniky. Toto rozsifeni dalo prostor rozvoji a vzniku novym ndstrojiim,
jako jsou naptiklad A/B testovani, responzivni reklama ¢i behavioralni segmentace, které
se dnes bézné vyuzivaji v moderni marketingové komunikaci.’

Marketing by se dnes dal rozd¢lit na dvé hlavni skupiny. Prvni skupinou je offline, kam
spada venkovni reklama, reklama v radiu, reklamva v tiskovych médii ¢i v televizi. Druha
skupina je online a odehrava se v rozhrani internetu. ® V ¢em se razantné tyto formy

marketingu 1i$i je, Zze online marketing pfinesl moZznost komunikovat oboustranng. ’

! Buresova 2022, s. 19.

2 Janouch 2020, s.23.

3 Prikrylova a kol. 2021, s. 83.
4 Janouch 2020, s. 22.

5 Ptikrylova a kol. 2021, s. 170.
% Buresova 2022, s. 18.

7 Buresova 2022, s. 19.
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Janouch ve své knize ohledné zmény komunikace uvadi: ,,Zakaznici se tak dostali do zcela
jiného postaveni, nez tomu bylo dfive. Internetovy marketing je proto charakterizovan
praveé ve vztahu s nimi. Marketing na internetu znamena: konverzaci, posileni pozice
zékaznika, spolutcast.© 8 Kli¢ovou roli v online marketingu hraje poznani zakaznika.
Spolec¢nosti nemohou podniknout dalsi kroky, dokud nebudou védét, co zékaznici chtéji.
Z4dna komunikace nebude fungovat plo$né na viechny zakazniky, je tedy kliové
porozumét jednotlivym potfebam a podle toho pak komunikaci upravovat.’
Dtlezitou roli v online marketingu hraje segmentace trhu. Definice segmentace podle
Kotlera je: ,,Rozd¢leni trhu na skupiny kupujicich s rozdilnymi potfebami, chovanim
¢i odlisnou reakci na marektingovy mix.«!°
Bézné se lze setkat se segmentaci trhu na spotiebni (B2C) a primyslovy (B2B). Protoze
prostfednictvim internetu je mozné nakupovat produkty témét z celého svéta, je segment
trhu v online marketingu oznacovan za globalni. To mé za nasledek, Ze trh je velice
rozséahly, a pro ucely vytvateni strategii je nutné ho blize specifikovat. Firmy pak
v zavislosti na charakteristice produktd, které prodavaji musi zvazit, jak trh segmentovat.
Skupiny, podle kterych lze tyto segmentacni charakteristiky roztadit jsou nasledujici:

e Demografické — segmentace pohle véku, pohlavi, domacnosti.

e Geografické — segmentace na zdklad¢ mista bydlisté, klimatické pasmo.

e Socioekonomické — segmentace podle piijmu, dosazené¢ho vzdélani.

e Sociopsychologické — segmentace na zaklad¢ zivotniho stylu nebo socialni tfidy.

e Kulturni — segmentace podle nabozenstvi, kulturnich zvyk a tradic.!!

1.2. Online reklama

,,Online reklamou se v kontextu tradi¢niho komunika¢niho mixu rozumi placend neosobni
forma propagace v online prostiedi.* 2

Cile internetové reklamy jsou stejné jako u klasické reklamy. Reklama je néstrojem
presvédcovani a informovani spotiebiteld o produktech. Pouziva se predevsim k vyvolani
z4jmu o uréity vyrobek nebo sluzbu.'> Mnoho typt online reklamy stira hranice mezi

ostatnimi formami marketingové komunikace. N¢které formy online reklamy lze

8 Janouch 2020, s. 23.

9 Janouch 2020, s. 25.

19 Kotler 2007, s. 457.

' Bure$ova 2022, s. 33-34.

12 Pfikrylova a kol., 2021, s. 171.
13 Janouch 2020, s. 143.
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povazovat za piimy marketing, protoze oslovuji konkrétniho uzivatele s vysoce
personalizovanou nabidkou. Mezi hlavni rysy online reklamy patii personalizace
a interaktivita.'*
Na internetu je bézné se setkat s reklamami, kterd maji mnoho podob. Zakladni déleni byva
na zaklad¢ zpiisobu placeni. Reklama se tedy déli na PPC a bannerovou.
Bannerové reklamé se jinak tiké plo$na reklama, jedné se o formu bannert, a jeji placeni
spoc¢iva na principu zobrazeni. Bannerova reklama je pomérné nékladna, a proto
se rozsifila spiSe PPC reklama. PPC reklama funguje na zptsobu, ze se plati za proklik
na pozadovanou stranku. Pokud se reklama zobrazi, ale uzivatel na ni neklikne, zadavatel
za ni neplati. V roce 2000 tuto moznost zacala nabizet spolecnost Google, a tim se reklama
velmi rychle rozsitila. PPC reklamni systémy, které jsou v Ceské republice nejvice
vyuzivany jsou Google Ads od Googlu, Sklik od ¢eského Seznamu. !>
Z hlediska méfeni a cilli Ize online reklamu rozdé¢lit na tfi druhy a t€émi jsou reklamy
zamé&fené na znacku, kterd ma za cil co nejvétsi pocet zobrazeni, reklamy na zvyseni
navstévnosti webovych stranek, které maji za cil co nejvys$si miru prokliku a jako posledni
vykonnostni reklamy, které maji za cil co nejvyssi miru konverzi.
Na online reklamu je mozné se divat podle nejriznéjSich métitek srovnavani, pokud se
rozdéluje podle cili, tak se lze také setkat s rozdélenim na:

e Reklamu informativniho typu, kterd ma v potencionalnich zédkaznicich vzbudit

zajem.
e Reklamu presvédcovaciho typu, kterd se pouziva k vytvoreni poptavky spotiebitelt
po vyrobku nebo sluzbé¢.

e Reklamu pfipominkového typu, kterd pomaha udrzovat znacku. 16

1.2.1. Vyhody online marketingu

Stejné jako jiné formy marketingu, i online marketing ma celou fadu vyhod a nevyhod.
Jednou z hlavnich vyhod online marketingu je jeho dosah za nizké naklady. Reklamni
sdéleni je dostupné 24 hodin denné, jedna se tak o velkou vyhodu v porovnani s jinymi
typy médii, jako jsou naptiklad televize ¢i radio, kde se reklamni sd€leni vklada mezi

vysilani.!”

14 Ptikrylova a kol. 2021, s. 171.
15 Bure$ova 2022, s. 121-125.
16 Janouch 2020, s. 147.

17 Bure$ova 2022, s.21
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K dispozici je mnoho nastroji, které umoziuji velmi presné zacileni a reklamni sdéleni
dokaze zasahnout pfesné zvolenou cilovou skupinu. '®

Dalsi vyhodu je Ze online marketing je velmi komplexni, mySleno tak, Ze kazdé¢ho
zakaznika je mozné oslovit riznymi nastroji a toto osloveni mtize byt velmi dynamické.
Internet nabizi zna¢nou miru flexibility, kdy 1 po spusténi reklamy je mozné jednoduse
reklamni sdéIni upravit. Online marketing nabizi znacnou cenovou flexibilitu, 1ze zvolit jak
levnéjsi, tak draz$i varianty cest komunikace.'”

Mezi dal$i vyhodu patii snadné méfeni vysledka. Pokud je webova stranka propojena

s méfenim, tak firmy maji ptistup k metrikdm, podle kterych mohou sledovat efektivitu

reklamniho sdéleni a na zakladé t&chto metrik vyhodnocovat Gsp&snost.?

1.2.2. Nevyhody online marketingu

Kazda forma marketingu mé své slabé stranky a neni tomu jinak u online marketingu.
Jednou z hlavnich nevyhod je samotné rozsifeni online reklamy a jeji objem. Uzivatelé se
nyni setkavaji s reklamou tém¢t na kazdé platformé, coz zptisobuje pokles u€innosti téchto
reklam z divodu jejich pfeplnénosti. Zde se 1ze setkat s pojmem bannerova slepota, pojem,
ktery znamend Ze preplnénost reklamy ma za nésledek, ze 1idé reklamy nevnimaji, i ptes
to, Ze se jim zobrazi.?!

Dalsi nevyhodou na internetu je celosvétova konkurence. V soucasné dob¢ vyuzivaji
internet jako marketingovy ndstroj k ziskavani zakazniki miliony firem. S tim se poji

1 vzrastajici ndklady. Reklamy musi byt konkurenceschopné a dostate¢né zajimavé, aby
ptildkaly pozornost cilové skupiny zakaznikd.

Uzivatelé jsou denné¢ zahlceni marketingovymi sdélenimi a jejich ¢as, které témto sdélenim
vénuji se stale snizuje. ,,Nejmladsi generace, oznaCovana jako generace Z, zaméti svou
pozornost na marketingové sdéleni po dobu 2,8 vtefin.« 22

Marketingové sdéleni musi byt jednoduché, zapamatovatelné a dostate¢né poutavé.

I ptes to, ze internet je velmi rozsifen, moznosti pro nékteré ¢asti publika zistavaji
omezené, napiiklad v Ceské republice pouZivaji internet méné &asto lidé s nizkymi p¥ijmy,

lidé s ukon¢enym pouze zdkladnim vzdélanim a lidé star$i 65 let.

18 BureSova 2022, s. 21.
19 Bure$ova 2022, s. 23.
20 Bure$ova 2022, s. 22.
21 Janouch 2020, s. 144.
22 Bureova 2022, s.25.
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Pii snaze oslovit tuto demografickou skupinu je tfeba zvazit, zda je pouziti internetu tim

nejefektivnéjsim zptsobem.??

1.3. Online primy marketing

,,PIimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probiha skutecné pfimo mezi
dvéma subjekty. Navic osloveny subjekt md moznost okamzité zpétné reakce nebo
interakce s tim, kdo je oslovil.* 24

Ptima komunikace na internetu roste, coz svédci o zasadnich zménach v marketingu.
Ptimy kontakt se zdkazniky a moznost oboustranné komunikace nejen zlepsuji okamzité
vysledky, ale také posiluji dlouhodobé vztahy se zakazniky. 2°

Piimy marketing je zalozen na kvalitni databazi kontaktnich udajt stavajicich

a potencialnich zakaznikd. Cim detailngji je cilova skupina definovana a ¢im piesnéji jsou
popsany jeji charakteristiky, tim vétsi je Sance, ze pfimy marketing bude uspésny. V online
prostiedi miizeme shromazd’ovat tidaje o zékaznicich prostfednictvim e-shopu nebo tim, ze
se sami piihlasi k odbéru newsletteru. 26

Databaze informaci o zdkaznicich jsou velmi aktivné vyuzivany systémy fizeni vztahti se
zakazniky ke spravé vztaht s jednotlivymi skupinami zdkazniki a k pfesnéjSimu zacileni
komunikace.

At uz je firma zalozena na ¢lenstvi, obnovovani nebo jednorazovém prodeji, stale bude
nejcastéji usilovat o to, aby jeji zdkaznici ziistali vérni a nakupovali co nejcastéji. Zde
pfichazi na fadu CRM a strategie udrzeni zakaznik. CRM je proaktivni strategie, a snazi
se rozvijet vztah se zakaznikem.?’

Mnoho spole¢nosti se ve svém piistupu k zadkaznikiim dopousti jedné zdvazné chyby.
Novym zakaznikiim nabizeji nejriznéjsi vyhody, ale ke stdvajicim zédkaznikiim pfistupuji
jako k jistot¢ a nemaji zajem hledat zptsoby, jak zvysit jejich loajalitu. Vzdy je nutné
pecovat jak o stavajici, tak i nové zdkazniky a pomoci ziskanych dat v ramci komunikace

prizpiisobovat dané produkty a nabidky a stavajici zdkazniky za jejich vérnost odménit.??

23 Bureova 2022, s. 23.

24 Janouch 2020, s. 275.

25 Janouch 2020, s. 275.

26 Ptikrylova a kol. 2021, s. 190.
27 Kingsnorth 2016, s. 184.

28 Janouch 2020, s. 26-27.
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1.3.1. Webové stranky a e-shopy

Pro spolecnosti, které do svého komunika¢niho mixu zahrnuji online marketing, jsou
webové stranky jeho nedilnou soucasti, protoze praveé sem sméfuje vyznamna ¢ast dalsSich
online aktivit spole¢nosti. Cilem je pfivést uzivatele na vlastni webové stranky ¢i e-shop,
kde muze provést konverzi. Za konverzi se nemusi povazovat pouze dokonceni nakupu.
Cilem konverze muze byt napiiklad ptihlaSeni se k odbéru newsletteru ¢i celkové zvyseni
povédomi o firmé&.>°

,Internetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) je misto, kde mohou uzivatelé internetu
nakoupit zbozi nebo sluzby prostiednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho
telefonu. 3¢

Nejvétsi rozvoj online nakupovani nastal po roce 2000 a dnes si mtizete prosttednictvim e-
shopu koupit prakticky cokoli. E-shopy nabizeji Siroky sortiment zbozi

a sluzeb, riizné moznosti platby (dobirka, platebni karta, bankovni pfevod atd.) a vybér
moznosti na dopravu ¢i vyzvednuti. Nakup je rychly, snadny a uzivatelsky velmi
pohodlny. Pokud firma disponuje kamennou prodejnou i e-shopem, ¢astokrat mnoho
zakaznikl navstivi kamenny obchod az poté, co si zbozi najdou na internetu. E-shop se
stane rozsahlym a pfehlednym zdrojem informaci a zékaznik si mize zbozi porovnat podle
riznych parametra.3!

Obsah na webovych strankach ¢i e-shopech musi byt kvalitni a dobie strukturovany. Jen
par vtefin rozhoduje, zda navstévnika webu obsah zaujme a zdrzi se. Je nutné klast diraz
na to, aby webové stranky ptsobily vérohodné, toho se docili umisténim kontaktnich
udaji, detailnim popisem firmy a ¢innosti ¢i naptiklad logem a firemnimi barvami, které
pak dale buduji image. Pozornost je nutné vénovat i samotné technické kvalite, zda veskeré

odkazy jsou funk&ni a pohyb na strankéach je uzivatelsky komfortni.>?

1.3.2. Online chat
Jedna se o komunikacni kanal, ktery umozituje komunikovat s uzivatelem webu v redlném
Case a poskytuje okamzitou zpétnou vazbu. Online chat je malé okno, které se na

webovych strankach zobrazuje vpravo dole. Uzivatel jej nemusi nikde hledat — je vzdy

2 Ptikrylova a kol. 2021, s. 185.
30 Janouch 2020, s. 82.

31 Janouch 2020, s. 82—83.

32 Bure$ova 2022, s. 61-67.
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k dispozici a viditelny. Pokud spole¢nost poskytne zakaznikiim informace, které potiebuji
k informovanému rozhodnuti o ndkupu, zvySuje se pravdépodobnost prodeje. 3

Nejcastéji se setkame s online chatem u e-shopil, nékteré firmy ho ale vkladaji i na své
webové stranky, kde neni pfimé moznost nakupu.

U online chatu Ize velmi dobfe vyuzivat um¢l¢ inteligence, ktera je na vzestupu a jeji
integrace je stale Cast¢jsi. Do online chatu lze nastavit Chatboty, které dokdzou odpovédét
na vétsSinu polozenych dotazii. V moment€, kdy nejsou schopni odpovédét, se ujima
konverzace ¢lovek a pokracuje v feseni. Hlavni vyhodou pouziti umélé inteligence je
snizeni nakladii na pracovniky, ktefi by jinak museli nepfetrzité sledovat a odpovidat

na dotazy.>*

1.3.3. Socialni sité

Socialni sité se staly celosvétovym fenoménem a jsou u¢innym marketingovym nastrojem.
Piimy marketing se na socialnich sitich realizuje prostfednictvim interakce mezi uzivateli
a spole¢nostmi. Pfimy marketing je jednim z mnoha forem marketingové komunikace,
ktera mtze probihat na socidlnich sitich. Mezi dalsi formy patfi reklama, public relations
nebo napftiklad podpora prodeje. Kazda tato forma komunikace ma jiny cil, ale dohromady
vytvari vyvazeny komunikaéni mix na socialnich sitich. *

Socialni sité se fadi podle toho, co nabizi svym uzivatelim. Jak uvadi BureSova, nejcastéji
byvaji roziazovany do tfech kategorii:

e Vse na jednom misté — uzivatelé té€chto socialnich siti maji moznost sdilet své
fotky, spojovat se se svymi prateli, pfipojovat se k riznym skupinam atd. Hlavnim
zastupcem téchto socialnich siti je Facebook, ale také Instagram.

e Jedna funkce — uzivatelim téchto socidlnich siti je k dispozici jedna funkce, na
kterém je celé fungovani socilni sit¢ zalozeno. Hlavnimi zastupci jsou Twitter,
ktery je zaloZen na sdileni kratkych textovych ptispévku a Pinterest, ktery je
naopak zalozen jen na sdileni fotografii.

e Hybridni — tyto socialni sit¢ jsou primarné zaloZeny na jedné hlavni funkci, ale
snazi se vyvijet a nabizet svym uzivatelim vice. Klasickym zéastupcem této
kategorie je YouTube, ktery byl zalozen ke sdileni videich, ale postupem ¢asu zacal

nabizet uZivatelim vzajemnou komunikaci ¢i hodnoceni obsahu. 3¢

33 Bureova 2022, s. 101.
34 Ptikrylova a kol. 2021, s. 197.
35 Bureova 2022, s. 192.
36 Buresova 2022, s. 184.
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1.3.4. E-mail marketing

E-mailovy marketing je jednim ze siln€jSich prvka online marketingového mixu.
Umoziuje snadno komunikovat se zdkazniky na osobni Grovni prostfednictvim vSeobecné
uznavaného digitalniho média. E-mail Casto piekonéava ostatni digitalni kanaly, pokud jde
o navratnost investic (ROI).>” E-mail marketing se vyuziva jiz nékolik let a je jednim

z nejvyuzivangjsich forem komunikace se zdkazniky. Pro spravné fungovani je ale nutné

vlastnit kvalitni databazi kontaktt.’® Vice viz. kapitola 2.

1.4. Marketingova strategie na internetu

Nedilnou soucasti celého marketingu, jak offline, tak online, je vytvofeni uc¢inné
marketingové strategie. Jedna se o souhrn néstrojii, pomoci kterych se firma snazi
dosahnout ur¢enych cilti. Spravna marketingova strategie v§ak kombinuje prvky offline
a online marketingu a vzajemné¢ je propojuje tak, aby cile byly dosazeny co nejefektivnéji.
Marketingové strategie jsou nejéastéji prezentovany v marketingovych modelech, které
ukazuji jednotny zpiisob dosazeni cild. Pfed planovanim marketingové strategie je tfeba
provést ptipravné kroky, jako jsou definovani silnych a slabych stranek podniku, analyza
trzniho prosttedi, identifikace klicovych konkurentl a urceni potieb zédkaznikti. Vybér
nejvhodnéjsi strategie zavisi na cilech, které si firma stanovila.

Utinna marketingova strategie je takova, ktera splituje viechny aspekty cilt a zaméra
firmy. Musi byt v souladu s ostatnimi podnikovymi strategiemi, stejn¢ jako

s ekonomickymi podminkami, technologickymi moZnostmi a faktory prostiedi.*

1.4.1. See Think Do Care

Avinash Kaushik vyvinul model ureny specialné pro online marketing, ktery reaguje na
rozdily mezi offline a online strategiemi. Online marketing neni jen o prodeji produkti, ale
také o doprovodnych krocich, které k prodeji vedou. Zahrnuje faze, které vedou k prodeji,
véetné vyhledavani, zvazovani atd. Kazda jednotliva fdze ma pro zakazniky vlastni
motivaci a cile. Tyto rozdilné cile se podle této strategie rozdeluji do 4 fazich a témi jsou
See Think Do Care.

Hlavnim cilem firmy v prvni fazi See je oslovit co nejvice potencionalnich zakaznikt

37 Ryan 2020, s. 152.
38 Buresova 2022, s. 97.
39 Bure$ova 2022, s. 35.
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a zaujmout. V této fazi je potiebné v zdkaznikovi vyvolat potfebu vyrobku nebo sluzby
a celkové dostat znacku do povédomi potencionalnich zdkaznikd.
Mezi online nastroje vhodné pro fazi See patii bannerové reklamy a reklamy placené za

kliknuti (PPC) v obsahové siti. Cim &ast&ji se potencialni zékaznik se znatkou setkava, tim

24

plnou pozornost.*

Pokud prvni faze byla Gspésna a v zakaznikovi byla vyvolana potieba, piesouvame se do
druhé faze Think. To je faze, ve které se zakaznik sdm zacina o produkt ¢i sluzbu sam
zajimat. Cilem je ujistit potencidlniho zdkaznika, ze produkt potiebuje tim, ze mu je
poskytnut dostatek informaci, aby mohl u¢init informované rozhodnuti. Hlavnim online
nastrojem této faze je webova stranka, ta musi obsahovat piehledné a dostatecné informace
o tématu, aby potencionalni zakaznik ziskal ucelenou predstavu.

Ve treti tazi Do, se zdkaznika povedlo ptesveédcit k ndkupu produktu ¢i sluzby. Nyni ale
muze zvazovat vice firem se stejnou nabidkou. Cilem je, aby provedl konverzi na naSem

s uzivatelsky co nejptivetiveéjsim rozhranim.

Cilem kazdé prodejni situace by mélo byt provedeni zdkaznika rozhodovacim procesem
tak, aby uskutec¢nil nakup, ktery uspokoji jeho potieby.

Toho mohou prodejci dosdhnout poskytovanim dostate¢nych informaci na webovych
strankéach a poskytnutim kvalitniho zakaznického servisu.

Ctvrta a posledni faze Care nastava po provedeni konverze. Zakaznik jiz produkt zakoupil,
coz znamena, Zze do néj investoval mnohem vice nez ve fazi zvazovani nebo rozhodovani.
Proto se pravdépodobné chce dozveédét vice o tom, jak produkt co nejlépe pouzivat, coz
jim spole¢nosti mohou poskytnout prosttednictvim vzdélavacich materiald, které umisti
napf. na své socialni sité ¢i blog.

Klicové je, ze praveé v této oblasti se musi spolecnost snazit o svého zakaznika pecovat.
Zakaznik jiz udélal krok ke koupi produktu, takze nyni je na spole¢nosti, aby udélala dalsi
krok a rozvinula s nim dlouhodoby vztah. To znamena poskytovat uzivateli kvalitni
podporu a ptemyslet o tom, jak ho pfimét k dalsimu nakupu.

K tomu jako jeden z marketingovych néstroji slouzi remarketing. Spole¢nost mize vyuzit

remarketing a pokracovat v propagaci svych produktti i po uskute¢néni konverze.

40 Buresova 2022, s. 47-48.

18



Mohou se zaméfit na osoby, které u nich jiz v minulosti nakoupily a pravdépodobnost
dalsiho nékupu je vysoka. V této fazi se také pouziva technika cross-sellingu, coz
znamena, ze zdkaznikovi je navrzen dalsi produkt, to ukazuje na pochopeni zédkladni
potieby zdkaznika a zdmérem je zvysit celkovou hodnotu kazdé transakce presvédéenim
zékaznikd k nakupu doplitkovych produkti.*!

Vsechny komunikaéni nastroje v jednotlivych fazich strategie See Think Do Care, jsou

detailn€ zpracovany v obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢. 1 — Komunikaéni nastroje v jednotlivych etapach strategie STDC

Display Retargeting
Search
SEO
Youtube Youtube
Facebook Facebook
PR E-mailing

Web analyza

Zdroj: BureSova 2022, s. 48. Vlastni zpracovani.

41 Bure$ova 2022, s. 47-51.
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2. E-MAIL MARKETING

E-mail marketing patfi k formam online pfimého marketingu a to k t€ém velmi G€innym.
E-mailovy marketing neni jen o rozesilani propagacnich e-maild, ale také o jejich pfijimani
od zakaznikli. Za hlavni pfednosti e-mail marketingu se povazuje navazani dialogu se
zékazniky a ziskavani zpétné vazby. 4

Pokud jde o e-mailovy marketing, mlize se zdat, ze staci rozeslat nékolik e-mailt

a sledovat, jak ptibyvaji zdkaznici. Usp&sny e-mailovy marketing viak vyZaduje mnohem
vice. Efektivni oslovovani zakaznikii vyzaduje cileni a rozliSovani. Pouhy e-mail nestaci,
databaze musi obsahovat podrobné kontaktni udaje, informace o ptedchozich ndkupech

a kampanich, kterymi byl zakaznik v minulosti osloven s informaci, v jaké mife byla
jednotliva kampan uspésna.

E-mailovy marketing by se nem¢l pouzivat nahodile. M¢l by zapadat do celkové

marketingové strategie a planu firmy.*

2.1. Cile e-mailingu

Cile e-mailového marketingu zavisi na obecnéjsich cilech celého pfimého marketingu.
Pted odesilanim jakéhokoliv e-mailu je potieba si stanovit cil, ktery ma e-mail splnit, aby
byl povazovan za efektivni. Cil tak mtize byt vysoka mira otevieni, nebo naptiklad vysoka
mira prokliku na odkazy.

Neékteré e-maily jsou zasilany s jasnym zamérem uskutecnit prodej, jiné mohou slouzit k
udrzovani vztahti se zdkazniky. K udrzovani vztahi pii e-mailové komunikaci se
zakazniky je diilezité shromazd’ovat informace o jejich potiebach a zdjmech, aby bylo
mozné vytvaiet navrhy, které mohou potencionalné zlepsit nabidku produkti a zvysit
spokojenost zakaznik.

Aby toto bylo mozné, hlavnim cilem e-mailu je dorucit zpravu. Uz samotné doruceni e-
mailu muze byt pro firmu ptinosné. Pokud je e-mail doruc¢en, znamena to, ze konkrétni
zakaznik existuje a doruceni e-mailu neodmita.

Mezi dalsi cile patii vysoka ¢tenost neboli mira otevieni. Tento udaj je pro cely e-mailing
zasadni. Pokud se jedna pouze o informativni typ e-mailu, tak jen jeho otevienim byl

splnén cil.

42 Bure$ova 2022, s. 97.
% Krajiiak 2019,
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V ptipadé, Ze je v e-mailu prodejni nabidka a po piijemci jsou pozadované dalsi kroky,
jako naptiklad proklik na odkaz, tak i tak je velmi dilezité sledovat miru otevieni

a analyzovat dal$i kroky pfijemct. Po pouhém otevieni e-mailu neni splnén cil e-mailingu,
kterym je v pripade prodejniho e-mailu konverze. U téchto e-maill se kromé miry otevieni
sleduje, zda piijemce e-mailu nakoupil.**

2.2. Struktura a obsah

Ve vsech aspektech struktury a obsahu e-mailu, véetné grafiky, nabidky a rozhodovacich
procest, je dulezité mit na paméti, Ze v jednoduchosti je sila.

K zvySeni pravdépodobnosti, Ze e-mail bude ptecten, je tieba vzit v tvahu chovani
piijemct a pfipravit piesné takovy e-mail, ktery je pfim&je k tomu, aby si jej piecetli.*’
Kazdy odesilatel e-mailingovych kampani musi v e-mailech uvadét nazev firmy, jeji
identifika¢ni Cislo a kontaktni e-mailovou adresu, na kterou se v ptipadé zajmu osoba,
ktera e-mail obdrzi, mize obratit.

Predmét e-mailu by se nemél psat velkymi pismeny a mél by byt struény, a také by z ného
m¢élo byt zietelné, co je obsahem obdrzeného e-mailu.

Samotny obsah e-mailu musi ¢tenafe zaujmout, byt srozumitelny a ptehledny. Pouze
hodnotny obsah, ktery je zaméfen na konkrétni segmenty uzivateli zaru¢i precteni.*¢

Predmét e-mailu je stejné dalezity jako jeho preheader. To je text, ktery se zobrazuje pod

vvvvv

vvvvv

o dulezity prvek, ktery dokaze pritdhnout pozornost a pomoci k dosazeni lepsich

vysledki.’

Neni vhodné zasilat nabidky s matoucimi a rozsahlymi udaji. Cim vice produkttl v nabidce
je, tim vice se zakaznikovi ztézuje rozhodovaci proces, ktery mize vést k tomu, ze
nedokon¢i pozadovanou konverzni akci. Pred odeslanim e-mailu je dilezité zkontrolovat
funkcénost odkazli v e-mailu a mit jistotu, ze zakaznik, ktery e-mail dodrzi se opravdu

proklikne na pozadované stranky. Dale je dulezité, aby se frekvence odesilani e-mail

4 Janouch 2020, s. 278-280.
4 Janouch 2020, s. 279.

46 Bure$ova 2022, s. 101.

47 Krajhiak 2018.
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nestala pro pifijemce zahlcujici a obtézujici, to by mohlo mit za nésledek odhlasovani

z odbéru ¢i nahlaSeni jako spam.

Na samotném konci e-mailu by nemély chybét informace o ochrané dat a odesilatel
e-mailu musi vzdy poskytnout piijemci moznost odhlésit se z odbéru dalSich zprav. Tato
moznost by mé¢la byt umisténa na konci kazdého e-mailu a méla by byt maximalné
jednoucha. Odkaz by mél byt nastaven tak, aby se pouhym jednim kliknutim na odkaz se
ptijemce odhlasil z databaze a nasledné¢ byly jeho tidaje automaticky vymazané z databaze

pro rozesilani. 48

2.3. Typy e-mailu

Marketingové e-maily lze klasifikovat né€kolika zpiisoby. Lisi se formou, obsahem,
strukturou a designem. Casto ma odesilatel e-mailu pfi odesilani zpravy konkrétni cil,
napiiklad pfimét piijemce k akci, reakci, ke koupi vyrobku ¢i sluzby, nebo akce muiize byt
tak jednoducha, jako je navstéva webové stranky, nebo udalost, jako je otevieni ptilohy ¢i
telefonat.

Vzhled a obsah e-mailu jsou navrzeny tak, aby ¢tenaf co nejsnaze provedl pozadovanou
akci. To mize zahrnovat odvedeni pozornosti na relevantni odkazy, skryti irelevantnich
informaci nebo dokonce podporu urcitych vzorcii chovani, jako je kontrola e-mailii v
urcitou dobu. Pro splnéni jednotlivych cill je proto nezbytné, aby byl kazdy e-mail peclivé
pfipraven a predal srozumitelné sdéleni. Tyto typy e-mailti maji spole¢né zékladni ¢asti,

kterymi jsou vzdy zéhlavi, t&lo a zapati.*

2.3.1. E-mail s nabidkou

Prvnim typem e-mailingu jsou e-maily s nabidkou. Lze se setkat také s ozna¢enim
konverzni e-maily ¢i promo e-maily, byvaji nejCastéji vyuzivany e-shopy a jedna se o typ
s prodejnim charakterem. Aby tento typ e — maili s nabidkou byl efektivni, je tfeba
dodrzovat urcité zasady.

Kli¢ovou roli zde hraje personalizace, kterd v tomto piipadé nezahrnuje pouze osloveni
zakaznikd jménem, ale hlavné nabizeni nabidek na zaklad¢ jejich ptedchozich nakupti
nebo obecnych preferenci. Vétsina e-shopt dnes bézné takové zdznamy o aktivitach

zakaznikll ma k dispozici, predpokladem je integrace dat e-shopu do modulu CRM

48 Janouch 2020,s. 282.
49 Janouch 2020, s. 280.

22



informacniho systému spolecnosti. Jedin¢ tak méa marketér dostatek informaci k tomu, aby
mohl rozesilat personalizované nabidky, ktera zékaznika oslovi.

Pti zasilani nabidkového e-mailu je obecné nejlepsi nabizet pouze jeden produkt. Pokud
spolu ale produkty souviseji, je ptipustné jich uvést vice. Ve vétsiné ptipadti mize nabidka
vice nez tii produktti zdkaznika rozptylit a ztizit mu vybér toho nejlepsiho. Zakaznik mtize
zacit vahat, co je vlastné nejvyhodnéjsi, co se mu libi vic, a ve findle nezakoupi nic, coz

neni zamérem.>°

2.3.2. Transakéni e-mail

Transak¢ni e-maily jsou zasilany uzivateliim, kteti na webovych strankach provedli
konkrétni akce, naptiklad registraci uctu nebo nékup a jsou zasilany pouze této konkrétni
osobé. Typickou vlastnosti téchto e-mailil je, Ze je 1ze nastavit tak, aby jejich rozesilani
fungovalo kompletné automaticky a jejich ucel nebyva prodejni, ale informativni. Z tohoto
divodu je diilezité, aby tyto e-maily byly stru¢né a ptsobily duvéryhodné. Co tento typ
e-mailli odliSuje od jinych typt je, Ze nemusi obsahovat proklik na ohlaseni z odbéru.
Nejcastejsi transakéni e-maily byvaji praveé e-maily, ve kterych uzivatelé potvrzuji sviij

z4jem o odebirani newsletteru.>!

2.3.3. Newsletter

V online prostiedi se newslettery zasilaji jako hromadné e-maily v§em ptihlaSenym
uzivatelim k odbéru. Nejcastéjsi funkci newsletteru je informovat odbératele o novinkach
nebo o nadchézejicich vyznamnych udélostech a udrzovat firmu v jejich povédomi.
Cilem je budovat loajalitu odbératelt tim, Ze jim jsou poskytnuty exkluzivni novinky

o spole¢nosti. Newsletter také vést uzivatele k ndkupu produktu, tudiz jeho zaméer mize

byt i prodejni.>?

2.4. Vyhody e-mail marketingu

Ptima komunikace se zdkazniky prostfednictvim e-mailu ma oproti jinym formam
a metodam internetového marketingu fadu vyhod. Hlavni vyhodou je vysoka mira

personalizace a individudlni i pfistup k zdkaznikim.

50 Janouch 2020, s. 280-281.
31 Bure$ova 2022, s. 99.
32 Bure$ova 2022, s. 99.
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E-mailing je také zndmy pro svoji vysokou konverzni miru a ROI, a to i z dGvodu, Ze
ptijemci se k odbéru informaci ptihlasi sami. Dalsi vyhodou jsou nizké néklady. Cena
rozesilani e-mailid je pomérné nizka, coz z néj ¢ini jeden z nejdostupnéjsich zplisobt, jak
snadno oslovit publikum. Z hlediska ndkladi na rozesilani je ndvratnost investic (ROI) v e-
mail marketingu vyhodna, avsak je tfeba zminit, Ze tato forma marketingu vyzaduje znacné
usili a ptiprava je ¢asove naro¢na.

Dalsi vyhodou je ptesné vyhodnocovani t¢innosti, kdy je snadné sledovat, kolik lidi e-mail
otevie a co s nim poté udéla. To znamena, ze lze zjistit, jak byla kampan skute¢né Gcinna,
a ptisté podle toho upravit strategii. E-mail umoziiuje firmam budovat trvalé vztahy se

zékazniky prostiednictvim nabidek, pozvanek, upominek a dalsich informaci.>?

2.5. Nevyhody e-mail marketingu

E-mailovy marketing ma vSak i nékolik nevyhod. Pfestoze mnoho firem pouzivéa e-mailovy
marketing jako soucést své kazdodenni rutiny, vétSina lidi jej stale povazuje za obtézujici.
Pokud jsou e-maily rozesilané ptili§ Casto, mize to mit za néasledek to, ze ptijemci se z
odbéru odhlési a firma tak ztrati jejich kontakt z databéaze. S rostoucim objemem rozesilani
e-maill a §ificim se spamem klesa efektivita e-mail marketingu.

Nejvétsim problémem a nevyhodou celého e-mailingu je spam. Spam je nevyzadana posta
zasilanéd velkému poctu piijemcil. Proces zatazeni e-maili do spamu probiha automaticky a
dojde k tomu, pokud piijemce e-maili dlouhodob¢ doruc¢ené zpravy neotevird, server je
vyhodnoti jako spam a automaticky je pfifadi do slozky spamovych. Aby tomuto problému
firma ptedesla, je tfeba kontrolovat databaze kontaktl a sledovat, které osoby

e-maily oteviraji a které naopak viibec nereaguji, a tém, kteti zpravy nectou a jsou
neaktivni, pokud mozno nic neodesilat a vyfadit je z databaze.>*

Dalsi nevyhodu mizou byt technické obtize s grafickym zpracovanim. Pouzité obrazky se
n¢kdy v e-mailovych zpravach nezobrazuji spravné (zejména pokud jsou velké), coz mize

byt pro ¢tenaie frustrujici a mize to vypadat jako technicka zdvada na strané odesilatele.>

2.6. E-mailingové nastroje
Pro e-mailing se rozhodné nedoporucuje rozesilat e-maily z klasickych e-maild, jako jsou

napiiklad Seznam ¢i G-mail.

33 Buresova 2022, s. 98.
>4 Bure$ova 2022, s. 98.
33 Janouch 2020, s. 277.
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Ugelem t&chto nastroji je predeviim komunikace jednotlivet, nikoli zasilani hromadnych
e-maill. Navic, bézné e-mailové néstroje neumozni rozsahlé grafické upravy, spravovani
databazi ¢i vyhodnocovani kampani.>®

Uspésné e-mailové marketingové kampané nevyzaduji pouze dobré schopnosti
marketingovych odd¢leni, ale také kvalitni technicky systém pro odesilani e-mailti.

Pro usnadnéni rozesilani pouzivaji firmy zpravidla bud’ specializovany software nebo
ptislusné moduly ve svém e-shopu.

Mezi nejzéakladnéjsi vlastnosti ndstroji pro e-mailing patii snadné nastaveni a doruceni
zaslanych zprav jejich piijemctim. VétSina systéml umoziuje vytvafet e-mailové kampané
s nasledujicimi soucastmi, jako je registrani formulaf pro nastaveni odbéru e-maild,

a proklik na stranku, ktery umoziuje uzivatelim naopak odhlasit se z odbéru vSech
budoucich zprav.

Systémy také nabizeji vytvareni textovych i HTML e-mail, zatimco textové e-maily se
obvykle pouzivaji pro zasilani kratkych oznameni, newslettery obvykle obsahuji obrazky
a dalsi typy formatovani, které Castokrat lze spravné zobrazit pouze pomoci HTML.>’

Na trhu je Siroka nabidka e-mailingovych néstroji a je kli€ové, aby si firmy vybraly ten,
ktery bude nejlépe odpovidat ndrokim, které na systém kladou. Systémy se 1isi ve svém
rozhrani, v jazyku, ve kterém jsou nabizeny, poctem funkcich, které nabizi. Lisit se mizou
1 svou cenou, kterd se miize odvijet od poc¢tu odeslanych e-maild ¢i od velikosti nahrané
databaze. V nasledujicich 4 podkapitolach jsou v kratkosti pfedstaveny jedny

z nejvyuzivangjsich nastroji pro e-mailing v Ceské republice.

2.6.1. Smart E-mailing

Smart E-mailing od Davida KirSe je v ¢eském prostiedi jednim z nerozsifengjSich
nastrojem pro e-mailing. Za nejvétsi vyhodu tohoto néstroje 1ze povazovat ¢eské prostiedi,
které je pro uzivatele velmi intuitivni a je v ném snadné piipravit kampané i bez hlubsich
znalosti e-mail marketingu. V porovnani se zahrani¢nimi nastroji vném nelze dosahnout
takovych moznosti nastaveni, ale funkce jsou dostacujici na to, aby e-mailing byl u¢innym.
Jeho cena je nizsi v porovnani se zahrani¢nimi nastroji. Za benefit Smart E-mailingu by se
dalo povazovat to, Ze na omezenou dobu nabizi verzi nastroje zdarma a dava tim ptilezitost
zajemcu si nastroj vyzkouset a az pak se rozhodnout, zda je to ten spravny nastroj pro

jejich ucely.>®

36 Buresova 2022. s. 99.
57 Janouch 2020, s. 284-285.
58 Prochazka 2013.
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Obrazek ¢. 2 — Ukazka rozhrani pfi tvorbé e-mailu v néstroji Smart Emailing

e
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A razdné Odkaz na
misto20px  online verzi
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obrazek 680
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% Produkt s Ova
Tlagitko 1 obrézkem produkty
vievo vedle sebe 2
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TH produkty Socialni site
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea
commodo consequat.

Zdroj: Smartemailing.cz

2.6.2. Ecomail

Ecomail je jednoduchy nastroj, ktery se v Ceské republice stava popularrnim. Ecomail
krom¢ rozesilani e-maild nabizi rozsifené funkce jako naptiklad SMS kampang.

U Ecomailu se plany ptedplatného 1isi svymi funkcemi. Ecomail nabizi bezplatnou verzi,
ale pouze do 200 kontaktd. Uzivatelské prostiedi je velmi prehledné. Pti tvofeni kampané
nastroj uzivatele provede vSemi nezbytnymi kroky a rozesilani je tak velmi snadné

a nestane se, ze by se zapomnélo na dilezité soucasti kampané.>

Obrazek ¢. 3 — Rozhrani metrik v nastroji Ecomail

Kampané Kontakty Reporty Automatizace Sablony

Reporty Duben 1/2 « Zpit
prehled ® Zobraztemail [ Tiskreportu/PDF
Excel_1
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Google Analytics
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Demografie 4 3 5 0 49 %
2 16

05 / Klienti / Schrénky

Prokliky celkem 102

Zdroj: Ecomail, Interni zdroj.

3% Gonzalezova 2021.
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2.6.3. Mailchimp

MailChimp patii mezi celosvétoveé nejznamejsi e-mailingové nastroje a v zakladni verzi je
zdarma. Tim, Ze je pouzivany po celém svété, jeho rozhrani je v anglickém jazyce.

V bezplatné verzi Ize odeslat 12 000 e-mailti mesi¢né a celkovy pocet kontakti, které je
mozny spravovat v bezplatném rezimu, je 2 000. Jeho hlavni nevyhodou je vyssi cena za
jednorazové odeslani mensiho poctu e-mailii. Uplatni se zejména u spravci vétsich
kampani, kteti pravidelné rozesilaji velké mnozstvi e-mail.*°

Platforma MailChimp pro e-mailovy marketing nabizi mnoho funkci, coz v§ak mize byt
nevyhodou pro zacate¢niky, pro které mize byt systém nepiehledny, a proto je nastroj
doporucovany hlavné pro profesionaly.5!

Obrazek ¢. 4 — Ukazka rozhrani pfi tvorbé e-mailu v néstroji MailChimp
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2.6.4. GetResponse

Nastroj GetResponse byl vyhodnocen jako nejlepsi e-mailovy marketingovy nastroj
zejména pro e-shopy. GetResponse je také zahrani¢ni nastroj a jeho rozhrani je

v anglickém jazyce. Mezi silné stranky tohoto ndstroje patii riizné zptisoby, jakymi 1ze
shromazd’ovat kontaktni informace a budovat tak kvalitni a detailni databéazi kontakti.
Zakladni verze je k vyzkouSeni na prvni mésic zdarma. Poté se plati mési¢ni poplatek bez
ohledu na velikost seznamu kontakti.®?> Rozhrani néstroje je v porovnani s Mailchimpem o

dost jednodusi a ptehlednéjsi, tudiz i 1épe pochopitelnéjsi pro zacatecniky. Co jej razantné

0 Prochazka 2013.
1 Buresova 2022, s. 100.
2 Bureova 2022, s. 100.
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odlisuje od veskeré konkurence je, ze ma o 68 % vyssi uspesnost co se tyce
dorucitelnosti.®

Obrazek ¢. 5 — Ukazka rozhrani pfi tvorbé e-mailu v néstroji GetResponse
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Zdroj: GetResponse, Vlastni zpracovani.

3. BUDOVANI DATABAZE

V ptipad¢ dobie sestavené databaze je mozné zédkaznikovi dorucit atraktivni sdéleni nebo
nabidku na miru. To miiZze vyznamné napomoci tomu, aby potencidlni zakaznik nemél
pocit, ze je bombardovan reklamou, kterd pro néj neni relevantni. Miize to také pomoci pii
jednani se zakazniky, ktefi by mohli byt blizko pifechodu ke konkurenci.

Sance na ziskani novych zakaznikii a udrzeni stavajicich se tak diky tomuto zptisobu
reklamy vyrazné zvySuji.5*

3.1. Omezeni v ramci GDPR

,Pravni ramec e-mailingu je natolik diilezity, Ze bez jeho dokonalé znalosti nelze o této
formé& piimé marketingové komunikace vilbec uvazovat.* ¢

Natizeni Evropské unie, General Data Protection Regulation (GDPR), nabylo uc¢innosti
25.5.2018 a upravuje zpracovani osobnich idaji. Tim se vyrazné zpiisnila pravidla pro
zasilani obchodnich sdéleni. Aby spolecnosti vyhovély témto pravidlim, musi ziskat
souhlas svych zékaznikl se zasilanim téchto sd¢leni jasné formulovanym a snadno

piistupnym zpisobem, napiiklad zaskrtnutim poli¢ka, Ze souhlasi s jejich zasilanim.5°

63 Prochazka 2013.
4 Bure$ova 2022, s. 98.
%5 Janouch 2020, s. 278.
6 Kokesova 2017.
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3.2. Single a Double Opt — in

Single Opt — in je proces, ktery probiha v jednom kroku a vyzaduje pouze jedno zadani
e-mailové adresy do registra¢niho pole na webovych strankéach. Po uzivateli, ktery se chce
prihlésit k odbéru, se dale nevyzaduje zadné potvrzeni a ihned se stdva odberatelem.
Hlavnim diivodem pro pouziti Single Opt-in je rychlost, s jakou poroste databaze kontakti.
I pfes prvotni rychly nartst, je nutno brat ohled na kvalitu ptihlaSenych kontakti.

U Single — Opt in je ast&jsi nasledné ohlasovani z databézi.’

Dtivodem pro zavedeni dvojiho potvrzeni (Double Opt — in) neni pouze dodrzeni GDPR.
Zakon tento zplsob nenafizuje, ale pozaduje, aby se pii zpracovani osobnich udaji
pouzivaly bezpecné postupy. Nastaveni Double Opt — in neni komplikované. V néstroji pro
mailing se pfipravi potvrzovaci e-mail, ktery se automaticky odesle, pokud se uzivatel
zaregistroval k odebirani novinek naptiklad na webovych strankach. Obsahem
potvrzovaciho e-mailu, ktery ptijde do schranky, je pouze potvrzovaci odkaz a kliknutim
na n¢j uzivatel potvrdi svoji registraci. Pokud je pozadovano dvoufazové ovéteni
e-mailové adresy a uzivatel v druhé fazi nepotvrdi proklikem sviij z4jem, jeho data se
neuloZi a nelze je vyuzivat pro marketingové ucely.®

Na prvni pohled se mtize zdat, ze se po uzivatelich pozaduje ptilis mnoho a velkou vétSinu
zajemcu dlouhd cesta pro odbér odradi, ale vzdy tomu tak neni.

Double Opt — in ptinasi i spoustu vyhod nez jen dodrzovéani zdkona. Hlavni vyhodou je
ziskani kontakti, které potvrdi svilij zajem o registraci a skutecné chtéji byt v kontaktu s
firmou, protoze si udélaly €as i na druhy krok. Databaze tak bude obsahovat pouze kvalitni
kontakty a rozesilané kampané budou dosahovat lepsich vysledki.

S tim se poji i to, Ze ptijemci e-maili nebudou tak Casto dorucené zpravy nahlaSovat jako
spam. Samoziejme se muze stat, ze lidé zapomenout, Ze se k odbéru piihlésili, a 1 tak
e-mail nahlési, ale dvojité ovéteni tuto pravdépodobnost znac¢né snizuje.

Mezi dalsi vyhodu lze povazovat, ze diky dvojitému potvrzeni ma firma piehled o tom,
kdy se uzivatel prihlasil k odbéru a je jednoduché prokazat jeho souhlas. Pokud by mél
ptihlaSeny k odbéru po uplynuti n¢jaké doby dotaz, kde na néj firma vzala kontakt,
potvrzovaci e-mail, ktery obdrzel a souhlasil s odbérem, je jednoduse dohledatelny.

Zdlouhav¢;jsi cesta pro prihlaseni k odbéru s sebou nese i nevyhody. Nejvétsi nevyhodou se

v

67 Kristensen 2022.
%8 Dostalova 2018.
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ptihlaSenych k odbéru, je dulezité myslet na to, Ze na konverzni poméry to nemusi mit
zasadni vliv. Lidé, kteti provedou ptihlaSeni pies Duble Opt — in, maji opravdu zéjem a
jsou to ti, ktefi maji vliv na lepsi konverzni pomér. Nevyhodou je, Ze proces se mize pro
nékteré zdat moc slozity a neptehledny, coz lze minimalizovat tim, Ze e-mail s potvrzenim
bude maximalné jednoduchy a pochopitelny.

Neékteii mohou mit problém s nalezenim potvrzovaciho e-mailu, protoze se muze stat, ze

zapadne do slozky hromadnych rozesilek ¢i spamu a potvrzeni odbérii se nedokon&i.®

3.3. Motivace k registraci pro odbér e-mailu

Nejcastejsim zptisobem, jak ziskat kontakt na zakaznika je, néco mu za to nabidnout.
Takova nabidka mlize byt naptiklad sleva na prvni ndkup. V tomto ptid¢ se nejcastéji
pouziva na webovych strankach vyskakovaci okno (pop up), kde je zdkaznikovi nabidnuta
moznost odebirat novinky a sleva, kterd mu poté pfijde na zadany e-mail. Stejn¢ dobie jako
sleva na nakup funguje nabidka dopravy zdarma na prvni nadkup. Realizace je stejna jako u
slevy, opét vyskoci na webovych strankach pop — up okno s nabidkou dopravy zdarma po
zadani e-mailové adresy. Motivaci k registraci mize byt i vyplnéni kratkého dotazniku,
kde dotazovany vyplni sviij kontakt, sd¢li sviij nazor a za vyplnéni ziska hodnotny darek.
Pokud firma ptipravuje e-booky, miize je svym zakaznikiim nabidnout vymeénou za jejich
kontakt a opét po vyplnéni svého kontaktu jim e-book pfijde na e-mail. Tento zplsob je
osvéd¢eny a velmi u¢inny k rozsifovani databaze.”

Obrazek ¢. 6 — Ukazka motivace k registraci pro odbér novinek
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Zdroj: Ecomail.cz

6 Krajiidk 2018.
70 Krajitak 2015.
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3.4. A/B testovani

Jednou z nejvétsich vyhod e-mailového marketingu je jeho moznost testovani, a tedy i jeho
dlouhodobé optimalizace vSech diilezitych ukazateli. E-mailing nabizi mnoho metrik,
které lze sledovat a vyhodnocovat a je tedy nutné, aby na zacatku kampané bylo urceno,
které metriky jsou klicové a jichz vykonnost se bude testovat tak, aby e-mailing dosahl
o¢ekavanych vysledki.

Pti A/B testovani se nejcasteji testuji predméty e-mailli, jména odesilatelii, obsah a casy
musi piijemce zaujmout natolik, aby vlibec e-mail rozkliknul a ptecetl si obsah.

A/B testovani predmétl spociva v tom, ze se pred odeslanim vytvoii riizné varianty textace
a ty se rozeslou piijemcim. Poté se sleduje, ktery predmét zaujal nejvice a ma nejvyssi
miru otevieni.

Pti rozesilani dalSich e-mailingovych kampani se pfedméty-mailt optimalizuji tak, aby
Jméno odesilatele je témet stejné diilezité jako predmét e-mailu. Stejné jako u predmétu je
jméno odesilatele to prvni, co ptfijemce vidi. Pfi A/B testovani jmen odesilatele lze
pripravit odlisné varianty jmen a opét sledovat Gispésnost.

Obsah je jednou z naro¢néjsich casti testovani. Testovat e-maily lze jak po grafické, tak
textove strance. U grafickych prvkil se nejcastéji testuji barvy u tlacitek s vyzvou k akei,
fonty pisma a jeho velikost ¢i formatovani textu, jako jsou naptiklad riizné délky radki.

U textace e-mailu Ize sledovat, jak efektivni jsou variace typi osloveni na zacatku e-mailt
nebo popisy nabidky.

Posledni ¢asti, kterd se bézné testuje pomoci A/B testovani jsou ¢asy doruceni. Testovat
lze denni dobu, ¢i urcité dny v tydnu. Dny i hodiny 1ze v pribéhu testovani kombinovat a
Testovani e-mailovych kampani je nezbytnou soucasti kazdé naplanované e-mailové
kampané. VZzdy je lepsi testovat méné prvki pro konkrétni kampail nez testovat pfilis
mnoho prvkl najednou. Jen tak 1ze A/B testovani relevantné vyhodnotit a urcit, které

prvky jsou pro zvolené publikum neju¢inng&jsi.”!

71 Prochazka 2013.
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3.5. Vyhodnocovani a méreni

Vyhodnoceni kampang je zdsadni. Umozituje ndm zjistit, zda se blizime k uréenym cilim a
zda je tieba provést né¢jaké zmeény. K vyhodnocovani se doporucuje vyuzivat jak statistky

z e-mailingového ndstroje, tak statistky navstévnosti webu (napt. Google Analytics.).
Statistiky z mailingového néstroje poskytuji zékladni informace k tomu, jak se vedlo dané
kampani.

Tyto statistiky nabidnou data jako miru otevieni, ktera v procentech fika, kolik pfijemct e-
mail otevielo. Mira prokliku (CTR) vyznacuje v procentech, kolik pfijemcti po otevieni e-
mailu provedlo dodate¢nou aktivitu, tedy kliklona n¢kterych z odkaz.

E-mailingovy néstroj zobrazi i to, na které konkrétni odkazy ptijemci klikaji nejvice a diky

tomu Ize vyhodnotit, kterd nabidka zaujala.

Mira odhléaseni ukazuje procenta lidi, ktefi se po obdrzené zprave rozhodli odhlasit

z odebirani novinek a sdéleni. Odhlaseni miize byt nasledkem toho, ze frekvence e-mailt
je prilis vysoka, obsah pro pfijemce neni relevantni, nebo sdé€leni jsou komplikovana

a nepiehledna. Jakmile mira odhlaSeni presdhne 0,5 % je na misté rozsahlejsi analyza
pfi¢in a komunikaci upravit.Metriku miry nedorucitelnosti lze rozd¢lit na dvé skupiny.
Jedna se o doc¢asnou nedorucitelnost (soft bounce) a trvalou nedoruditelnost (hard bounce).
Vys$i miry nedorucitelnosti Ize oéekavat v zacatcich e-mailingu. E-mailové adresy

v databazi mohou byt chybné nebo neexistujici. Do¢asnd nedorucitelnost nastava

v ptipadé, kdy ma piijemce zaplnénou schranku, v ten moment se e-mailingovy nastroj
pokusi dorucit e-mail opétovné a pokud ani tento pokus neni uspésny, adresa se zatadi do
odhlasenych ptijemct.

Pokud je e-mailova adresa po prvnim rozesladni oznacena jako hard bounce, tak
pravdépodobné jiz neni vyuzivana a neexistuje a také je zarazena do odhlasenych
piijemcu.

Velké vétsina e-mailingovych nastrojii podporuje propojeni s analytickym nastrojem
Google Analytics. Jedna se o bezplatny nastroj, ktery je velmi rozsifeny a oblibeny, hlavné

pro svoji piehlednost a srozumitelnost.
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Skrz Google Analytics lze sledovat, kolik lidi navstivilo webovou stranku na zakladé
e-mailigové kampang, kolik v priméru bylo zobrazeno webovych stranek a jak dlouho se
uzivatel zdrzel. Co je zajimavé také sledovat je hodnota asistovanych konverzi. Asistovana
konverze znamena, Ze sice piijemce neuskutecnil konverzi z pfimého prokliku e-mailu, ale
podilel na procesu, ktera vedla ke konverzi.

To znamena, ze zakaznik obdrzel nabidku v e-mailu, proklikl se na webové stranky a

odesel. Nasledné se pozdéji vratil na webové stranky a uskuteénil nakup.”?

72 Messerschmidtova 2022.
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4. TVORBA E-MAILINGOVE KAMPANE PRO PROJEKT iMUCHA
Cilem bakalatské prace je vytvofit optimalni e-mailingovou kampan pro projekt IMUCHA,
zalozenou na internich informacich, ktera odpovida cilim stanovenych pro e-mail
marketing tak i cilim vybrané kampané. V této kapitole bude piedstaven postup pfi

vytvareni vlastniho ndvrhu kampang.

4.1. Predstaveni projektu iMUCHA
V nésledujicich kapitolach je v kratkosti predstavena projekt iIMUCHA, kterd je svymi

aktivitami rozdélena na vice ¢asti. Pro ucel bakalarské prace se prace bude soustiedit

pfevazné na internetovy obchod.

4.1.1. iMUCHA internetovy obchod

Jednou z ¢asti projektu iMUCHA je internetovy obchod, kde z4jemci naleznou prémiové
produkty s motivy dél Alfonse Muchy. V sortimentu se nachdzi drobné darkové predméty,
publikace, porcelan, plakatky a obleceni.

E-shop splituje vSechny dulezité prvky. Struktura e-shopu je velmi pfehledna a jednoducha
na navigaci. Responzivni design zarucuje spravné zobrazeni, jak na klasickém pocitaci,

v chytrych telefonechm tak i na tabletech. Ke kazdému produktu jsou poskytnuty jeho
detailni obrazek, nazev, cena, popis rozméru a klicovych vlastnosti. Déle je pak viditelna
informace, zda je produkt skladem.

Pti dokonceni objednavky je v ndkupnim koSiku mozné provést nékup i bez registrace a na
vybér je vice moznosti na dopravu. Momentalné maji zékaznici na vybér osobni odbér

v Praze, doru¢eni Ceskou postou, Zasilkovnou a piepravni spole¢nosti PPL. Dale je pak na
vybér ze tii moznosti platby, a to platebni kartou online, pfevodem ¢i dobirkou. Proces je

pti dokoncovani objednavky prehledny a jednoduchy.

4.1.2. iMUCHA vystava

Vystava iIMUCHA - slavnd sbirka v pohybu nabizi jednu z nejkomplexnéjsich sbirek d¢l
Alfonse Muchy, jejiz zaklady polozil Ivan Lendl, a je jednou ze soucasti iIMUCHA
projektu. Momentalné je sbirka s originalnimi dily vystavena v Obecnim domé

a navstévnici ji mohou navstivit do ¢ervna 2023.
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V prostorach vystavy se nachazi kamenny obchod s produkty, které jsou prodavany

v internetovém obchodé.”?

4.1.3. iMUCHA show
iMUCHA show je jednou ¢asti projektu iMUCHA. Show je spojenim uméni, hudby tance

a akrobacie, kterd sledujici provazi ptibéhem mladého kreslite, kterym je samotny Alfons
Mucha. Celou show provazi hlas slavného herce Pierce Brosnana, ktery umocnuje zazitek

z celé show.”*

4.1.4. iMUCHA eMOTION
Nejnovejsi ¢asti IMUCHA projektu je multimedidlni vystava iMUCHA eMOTION, ktera

m¢éla svou premiéru v 1ét€¢ 2022 v prostorach Jizdarny Prazského hradu.
Dila Alfonse Muchy byla zdigitalizovana pomoci nejmodernéjsich technologii a nasledné
promitana na sténach prostoru Jizdarny za doprovodu originalni hudby slozené ptimo

pro tuto vystavu.”

4.2. E-mailingovy nastroj

Nastroj, ktery se pro ucely e-mail marketingu v projektu iMUCHA vyuziva, je MaliChimp.
Hlavnim diivodem, pro¢ se historicky zvolil tento nastroj je, ze nabizi moznost pokrocilych
grafickych navrht. Jelikoz se jednd o designové a luxusni produkty, musi se to odrazet

1 v samotné komunikaci.

praci. E-mailing ve firmé ma vzdy na starost marketingovy odbornik a rozhrani nastroje

v tomto ptipad¢ neni zadny problém. Pi volbé nastroje pro e-mailing byly kladeny vysoké

naroky na moznost integrace s analytickymi nastroji.

4.3. Analyza e-mailovych aktivit
E-mailing se ve firm¢ vyuziva ptedev§im k informovani, a to bud’ o probihajicich akcich

na e-shopu nebo o planovanych novych vystav.

73 iIMUCHA Production 2023.
74 IMUCHA Production 2023.
75 iMUCHA Production 2023.
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Jakmile se vystava prodluzuje, je to jedna z dalSich informaci, kterou ptihlaseni k odbéru
zjisti pomoci e-mailu. Zvysuje se tak pravdépodobnost, ze 1idé se pottebné informace
dozvi, pokud nesleduji webové stranky ¢i socidlni sité.

Pokud probiha reklamni kampaii, e-mailing je ¢asto zatazen, jako jedna z forem
komunikace. Nejcastéji se odesilaji newslettery s prodejnim zdmérem, které se odesilaji

napiiklad pfed Vanoci, Valentynem, Dnem zen apod.

4.4. Databaze kontaktu

Kontakty na zédkazniky se ziskévaji dvéma zpiisoby. Prvnim zpisobem je prodej vstupenek
skrz sit Ticketmaster, kdy se lidé mohou pti koupi vstupenek ptihlésit k odbéru.

Druhym zpiisobem je sbér kontaktii skrz internetovy obchod, kdy zékaznici pfi
dokoncovani ndkupu maji moznost zaskrtnout, zda se chtéji ptihlasit k odbéru novinek.

Pti pocatecnim budovani databaze se vyuzilo pop up okna, kde zdkaznikiim byla nabidnuta

sleva na prvni ndkup. Nyni databaze disponuje 9 159 kontakty.

4.5. Marketingové persony zakazniki

Vytvoteni efektivni kampané vyzaduje nejen védet, na koho mé mifit, ale také jaké jsou
potieby zdkaznikl. Cilem je vyvinout komplexni marketingovou strategii, kterd bude
reagovat na potieby vSech zdkaznikl. Nejvhodnéjsim zplisobem, jak toho dosdhnout,
charakteristiky cilové skupiny.

Je tfeba urcit konkrétni persony, které vyuzijete k dosazeni urcenych cila. To Ize provést
urcenim demografickych ukazateld, ale nejdilezitéjsi je, aby z toho vysla jasna predstava o
tom, kdo je cilovy zdkaznik, co ho zajima a jak s nim komunikovat. 76

Proto byly vytvoteny dvé rozlisné persony, které predstavuji dva rizné druhy zékazniku.
4.5.1. Persona navStévnika vystavy

Prvni person¢ bylo pfifazeno jméno Lenka. Je to Zena ve véku 43 let a vlastni malé rodinné
papirnictvi. Bydli v Koling a jeji pfijem se pohybuje do 35 tisic korun ¢eskych. Je to
milovnice uméni, jak ¢eského, tak zahrani¢niho, a rdda vyhledava kulturni akce a vystavy.
Persona Lenka charakterizuje nejcastéjsi navstévniky akcich projektu iMUCHA, ktefi jezdi
do Prahy za kulturou. Své vstupenky kupuje pfevazné online, ale pokud to charakter akce

umoznuje, vstupenky kupuje az na misté.

76 Prochazka 2014.
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4.5.2. Persona nakupujiciho na e-shopu

Druhou personou je Helena, je to Zena ve véku 45 let zaméstnana jako asistentka feditele.
Bydli v Praze a jeji pfijem se pohybuje kolem 55 tisic korun ¢eskych. Mezi jeji konicky
patii moda, design a uméni. Rada nakupuje online, jak pro sebe, tak naptiklad darky pro
své blizké. Dba na to, jak jsou produkty prezentovany, kdyz balicek obdrzi, a zalezi ji na
kvalité, za kterou je ochotna zaplatit. Svoji lasku pro uméni rada prezentuje tak, ze si
kupuje predméty s motivy dél.

4.6. Vano¢ni kampan

Kampan, ktera probihala v pfedvano¢nim obdobi, méla za cil navysit prodeje hedvabnych
$atkl a zaroven 1 zvysit povédomi o e-shopu.

K motivaci zékaznikt k ndkupu hedvabného $atku, byla naplanovana akce, kdy pouze pfi
zakoupeni jakéhokoliv $atku z nabidky na e-shopu v omezeném obdobi zédkaznik obdrzel

dvé vstupenky na vystavu iMUCHA v Obecnim dom¢ jako darek k nakupu.

Obrazek ¢. 7 — Ukazka vizualu kampané

Ke
krasnému
satku dve

vstupenky
na vystavu
zdarma!

imucha.cz

Zdroj: Interni zdroje firmy.

4.6.1. Komunikaéni mix kampané

Komunikac¢ni mix kampané byl navrzen tak, aby ucinné oslovil cilové skupiny.

Kampani byla propagovana prostfednictvim venkovnich médii a online médii. Hlavni dlraz
byl kladen na venkovni média — billboardy, CLV vitriny v prostorach prazského metra a
ramecky uvniti vagdéni metra. Tim byla kampan propagovana velmi viditelnym zptisobem

pro cilovou skupinu.
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V online prostiedi probihala reklama prostiednictvim reklam Google v obsahové siti

a prostfednictvim Facebook Business Manageru na socidlnich sitich — Facebook a
Instagram.

Na socialnich sitich byl ke kampani pfipraven i organicky obsah, kdy sledujici profilt
iMUCHA byli zavcas a dobfe informovani o akci. Kampai byla doplitkoveé podpoiena

e-mailingovou kampani.

4.7. Navrh e-mailingové kampané

Cilem bylo navrhnout e-mailing, ktery splituje cile komunikace této kampané — zvysit
prodej satki a rozsifit povédomi o e-shopu. Tato kampan byla zasldna v§em kontaktiim,
které jsou obsazené v databazi.

To znamena ze sdéleni o probihajici akci dostaly jak kontakty ziskané skrz online prode;j
vstupenek, tak i kontakty, které se ziskaly skrz vlastni e-shop.

Mohlo by se zdat, ze dvé vstupenky na vystava zdarma k nakupu jiz nebudou dostate¢né
motivujici pro ndkup hedvabného Satku pro ty, ktefi jiz vystavu navstivili. JelikoZ se ale
jednalo o pfedvanoc¢ni obdobi, tak jak samotny $atek by mohl byt vanocnim darkem, tak 1
dve vstupenky. Proto se tedy zvolilo odeslani e-mailu i na tuto ¢ast databaze. DalSim
diivodem, pro¢ byla tato kampai odesldana na tuto ¢ast databaze byl druhy cil vano¢ni
kampang, jimz bylo rozsitit povédomi o e-shopu. Navstévnici vystavy si nemuseli byt
védomi faktu, ze IMUCHA neni pouze jen vystava, ale nabizi také e-shop s produkty, které

jsou k vidéni v obchod€ uvnitf vystavy, ale daji se koupit i online.

4.7.1. Textace

Textace e-mailu byla vybrana tak, aby pisobila uvolnéné. Jelikoz se jednalo o predvanocni
obdobi, v textu je zminéno, ze Satky mohou byt skvélym darkem a vstupenky zdarma jsou
jen skvély bonus ke koupi.

Text v predmétu byl kratky a vystizny: ,,Ke krasnému Satku dvé vstupenky na vystavu
zdarma®. Nebylo bliZze specifikovano, na kterou iMUCHA vystavu, jelikoz v tomto obdobi
se konala pouze vystava v Obecnim domé¢. E-mail, ktery piijemci vidi a z né¢hoz jsou

kampan¢ odesilany je vystava@imucha.cz a jméno, které se piijemctim zobrazi v e-

mailové schrance je IMUCHA. Je tedy zfetelné, o kterou vystavu se jedna a kdo je jejim

poradatelem a nebylo nutné to blize specifikovat v pfedmétu e-mailu.
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Textace v nahledu e-mailu byla jen kratk4 informace do kdy akce trvé a je mozno vyuzit

nabidky, aby pfijemci véd¢li, co mizou v obsahu e-mailu ocekévat.

4.7.2. Graficka uprava

Aby e-mailingova kampan odpovidala stanovenym cilim, tak do samotného obsahu
e-mailu byly vybrany pouze hedvabné $atky, i ptes to, ze e-shop disponuje velkym
vybérem dalSich produkta.

Hned na zac¢atku e-mailu byl vlozen vizual celé¢ kampané, ktery se pouzil pro reklamni
informaci, Ze ke koupi Satku jsou 2 vstupenky zdarma. Aby vzhled e-mailové komunikace
korespondoval se vzhledem komunikaci celé kampané, byly pro e-mail vybrany barvy,
které se objevovaly ve vSech pouzitych vizualech kampang.

Nasledné byly vybrany dva $atky, které se v e-mailu vyzdvihly a zvyraznily. Jedna se o
dva neprodavangjsi motivy. Satkd, které se prodavaji lépe je vice, ale pro snazsi

rozhodovani zékaznikl a prehlednost se jako bestsellery vybraly pouze dva.

K témto $atktim se ptidal i kratky produktovy popis a tlacitko s vyzvou k akci — koupit. Jak
na samotném obrazku $atku, tak na tla¢itku byl odkaz, ktery smétoval ptfimo na
e-shopovou stranku s danym Satkem.

Pokud by tyto dva vybrané §atky piijemce nezaujaly, bylo nutné zminit, Zze nabidka $atka
je siroké a hned tedy pod bestsellery umistit tlac¢itko s odkazem na celou nabidku, které
ptijemce po kliknuti pfesmérovalo na podstranku e-shopu s nabidkou satkt. Pod toto
tlacitko se umistil vybér $atkt, které se nachazi v nabidce. Tento vybér byl v e-mailu
umistén pro lepsi predstavu, co jesté na piijemce zpravy na e-shopu ceka.

K témto $atkiim se jiz nepsal popis z diivodu, aby e-mail neobsahoval pfili§ mnoho textu.
Pokud ptijemce kliknul na jeden ze Ctyt $atkti, byl odkazan na stranku s vybranym
motivem Satku.

Pro lepsi graficky vzhled byla v pozadi umisténa grafika s kvéty, které namaloval Alfons

Mucha, a opét byly vybrany v takové barvé, aby korespondovaly se vzhledem kampang.

4.7.3. Technické nalezitosti

V rozeslaném e-mailu byl automatickyv horni ¢asti rozeslaného e-mailu umistén odkaz pro

ptipad, Ze by se piijemci zprava nezobrazila graficky spravné.
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Po prokliku je pfesmérovan na online verzi v plné podobé€. Pro tento e-mail to bylo velmi
dilezité z divodu hojného vyuziti obrazkl

a grafik, u kterych je pravdépodobnost, Ze se nemusi spravné nacitat, jelikoz velikost
souborl je vyssi.

V zapati e-mailu byla umisténa informace o tom, kdo je odesilatelem zpravy a informace o
tom, Ze piijemce zpravu obdrzel na zdkladé€ souhlasu s odbérem. Pod timto je pfipojeny i
proklik k jednoduchému odhlaseni z databaze v ptipadé, ze ptijemce si nadale nepieje
dorucovani zprav. Dale byly v zépati byly umistény odkazy na socialni sit¢ a webovou

stranku.

4.7.4. Harmonogram

Akce na vstupenky zdarma ke koupi $atku, byla casové omezena a trvala od 20. listopadu
do 20. prosince 2022. Bylo tedy nutné rozeslani naplanovat tak, aby e-mailova komunikace
byla sladéna s harmonogramem celé vano¢ni kampan¢ a zaroven odesland dostate¢né brzy,
aby zékaznici méli ¢as nakup uskutecnit.

Rozeslani newsletteru bylo naplanovano na sttedu 23. listopadu ve 13:00 hod., tedy 3 dny
po spusténi kampané na vSech ostatnich platformach. Den odeslani byl zvolen na stiedu,
jelikoz rozesilani e-maild ve stiedu se osvédcilo jako tispésné z predchozich kampani.
Vytvéreni strategie pro obsah e-mailu zapocala jiz na samotném zacatku listopadu 2022,

kdy byl predstaven koncept planované vano¢ni kampan¢ a komunika¢ni mix.

Bylo nutné zapocit ptipravu s predstihem z hlediska schvalovaciho procesu, ktery vyzaduje
Cas, a ujistit se, Ze rozesilka se zvladne rozeslat podle planovani.

Po ptipraveni obsahu a textace byl vytvoren prvni navrh, ktery se dal zkontrolovat nejdiive
copywriterce, kterd e-mail zkontrolovala po textové strance.

Po této kontrole bylo nutné e-mail pfedlozit marketingové feditelce, jestli souhlasi

s finalnim vybérem produktt a grafickym zpracovanim. Marketingova feditelka nasledné
poskytla zpétnou vazbu k obsahu a designu a po lehkych upravach byl e-mail odsouhlasen

a pfipraven na findlni rozeslani 23. listopadu 2022.
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Obrazek ¢. 8 — Newsletter pro vdnoc¢ni kampan

Nezobrazuje o Vém zpriva? Kilkndta som.

Ke krasnému
Satku dve

vystavu zdarma! #

<

Kup svym blizkym k Vanocum jakykoliv
Satek z origindlni kolekce iMUCHA a ziskej
k nému jako bonus dvé vstupenky zdarma.

Uméni je 0 emocich, pocitech a inspiraci.
Na kazdém hedvabném 3atku najdete design vytvofeny samotnym
slavnym umélcem. Sitky jsou vyrobeny
2 &istého hedvabi a jsou dodavany v elegantni dérkové krabicce.

BESTSELLERS

HEDVABNY SATEK
KVETINY - LILIE

Hedvibny $dtek s motivem dila
Alfonse Muchy - Kvétiny - Lilie v
¢erné barvé. Original tohoto dila
pochizi z roku 1898. Pfi vjrobé
Sitku se pouzivaji nejmodernéj3i
technologle.

Koupit

HEDVABNY SATEK
ZENY S KVETINAMI

Hedvibny Sitek s motivem dila s
Alfonse Muchy - Zeny s kvétinami. =
Origindl tohoto dila pochdzi z roku
1900, P vjrobé itk se pouzivaji

nejmodernéjsi technologle, aby

bylo docileno maximalni vérnosti
origindlu.

Koupit

Tyto hedvabné Satky s motivy dél Alfonse Muchy budou
skvélym darkem pro vas nebo pro kohokoli jiného.

Prohlédnéte si celou nabidku

Zdroj: MailChimp, Vlastni zpracovani.
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4.8. Vysledky a vyhodnoceni

K analyze a vyhodnoceni vysledki kampané byla pouzita data poskytnuta nastrojem
Mailchimp a data ziskana ze sluzby Google Analytics. VSechna dostupna data byla

analyzovéna, aby bylo mozné vytvoftit komplexni zpravu o vysledku kampang.

Obrazek ¢. 9 — Vysledky e-mailingu

UKAZATEL % POCET

Celkovy pocet

odeslanych e-maili 100% 9159
Uspé&sné doruceni 96,1 % 8 806
Mira otevieni 86,3 % 7 500
Rozkliknuti 73,3 % 5500
(Click rate)
Pocet odhlasenych 0,21 % 20

Zdroj: Interni materialy, MailChimp. Vlastni zpracovani.

Celkové se e-mail rozesilal na databazi, ktera disponuje 9 159 kontakty. Jak bylo zminéno
v kapitole 4.7., sdéleni o probihajici akci dostaly jak kontakty ziskané skrz online prodej
vstupenek, tak i kontakty, které se ziskaly skrz vlastni e-shop. Usp&iné se podafilo e-mail
dorucit na 8 806 e-mailovych adres. Adresy, na které se nepodatilo e-mail dorucit bylo
353. Z téchto adres bylo 100 oznacenych za trvale nedorucitelné (hard bounce) a byly

z databaze odstranény.

Mira otevieni je vysoka, kdyz se bere v potaz, Ze e-mail by zaslan na kompletni databazi
kontaktl bez segmentace a presnéjsiho rozliSeni personalizace.

Na miru otevieni mé vliv nékolik faktort, a proto neexistuje zddné univerzalni pravidlo,
jak vysoka by méla byt mira otevieni, aby se e-mailing dal povazovat za Gspésny.
Obecné viak plati, ze pokud je dlouhodobé nizsi nez 10 %, je nutné pfipravit zmény.”’

V tomto piipad¢ 1ze miru otevieni s hodnotou 86,3 % povazovat za excelentni.

77 Krystafkova 2021.

42



Jak je vidét z vyse uvedeného obrazku €. 9, mira prokliku byla 73,3 %. To naznacuje, ze
obsah newsletteru i jeho grafickd podoba na zdkazniky ptiznivé zaptisobily, protoze klikli
na nektery z odkazl obsazenych v e-mailu, coz byl primarni cil.
Nejvice pfijemci e-mailu klikali na:
e Hedvabny satek kvétiny lilie — z vysledkt 1ze vyhodnotit, ze vybrani tohoto Satku
a vlozeni do tohoto e-mailu bylo spravné.
e Hedvébny Satek zeny s kvétinami — Satek, ktery byl umistén také jako jeden
z bestsellert, byl druhym nejcastéj$Sim proklikem, jak bylo o¢ekavano.
e Tlacitko s vyzvou k akci ,,prohlédnéte si celou nabidku® — z toho plyne, ze vybér
dvou bestsellerti nebyl dostacujici a ptijemce zajimala celd nabidky.
Celkové grafické zpracovani a obsah e-mailu byly uzptisobeny potiebam a chovani
ptijemct bylo podle o¢ekavani.
Jako posledni diilezita informace uvedena v obrazku €. 9 je mira odhlaseni. Po doruceni
tohoto sdéleni se z databaze odhlasilo 20 kontakt, coz ¢ini 0,21 %. Jak bylo zmifiovano
v teoretické ¢asti, miru odhlaseni je nutné sledovat a jakmile ptesahne 0,5 %, je nutné
komunikaci analyzovat a upravit. V tomto pfipad¢ kampan neptesahla 0,5 % a mira

odhlédseni je v normé¢.

Dulezité bylo analyzovat i data ziskana prostfednictvim Google Analytics. Tato data byla
dilezita pro zjisténi objednavek a uskutecnénych konverzi, ale také pro analyzovani

chovani zakazniki na strankach e-shopu.

Obrazek ¢. 10 — Pocet uskutecnénych nakupt

PRUMERNA
HODNOTA NAKUPU

POCET NAKUPU

23.11.2022 39 2531Ke
24.11.2022 27 2531 K
25.11.2022 14 2531 KE

Zdroj: Interni materialy, Google Analytics. Vlastni zpracovani.
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Prvni dtlezity udaj je, ze po rozeslani e-mailingu 23.listopadu bylo skrze proklik v e-mailu
uskute¢néno 39 nakupt s priimérnou hodnotou 2 531 korun ¢eskych. Tato ¢astka odpovida
ptiblizné cen¢ jednoho hedvabného Satku. Primérna hodnota objednavky se u vsech trech
dni shoduje. Je tomu tak z diivodu, jak bylo piredpokladano z vybéru produktti do obsahu,
ze nejvice se prodaval hedvabny satek kvétiny lilie, umistény v e-mailu jako prvni pod
napisem bestsellers.

Nasledujici den 24. listopadu bylo skrz proklik v e-mail uskute¢néno 27 nakupi se stejnou
primérnou hodnotou. Poslednim dnem, kdy byly zaznamenany piimé konverze z e-
mailingu byl patek 25. listopadu a bylo uskutecnéno 14 nakupt.

V nasledujicich dnech se e-mail objevil u 30 zakaznikl v asistovanych konverzich. To
znamena, ze sice piijemce e-mailového sdéleni neuskutecnil konverzi ptimo skrz proklik
z e-mailingové kampang, ale e-mailové sdé€leni se podilelo na procesu, ktery vedla
k nakupu.

Naptimo z e-mailingové kampané bylo uskutecnéno 80 nakupt s primérnou hodnotnou

2 531 korun ¢eskych. Jak je vidét z vySe uvedeného obrazku €. 9, mira prokliku byla
73,3 %. Z téchto 5 500 zakaznikd, kteti se proklikli na web, pouhych 80 dokoncilo nakup.
Dtivodem pro¢ tomu tak je, Ze pouhé 1,45 % dokoncilo nakup mtize byt n¢kolik. Je potieba
brat v ivahu, ze hedvabné satky se cenové pohybuji od 2 190 korun do 4590 korun. Tudiz
cena za produkt je vyssi, a ne kazdy je ochoten tuto ¢astku za Satek vydat. Jak bylo
zminéno, tak e-mail byl rozesldn i na databazi ptijemct, ktefi si nemuseli byt védomi toho,
ze IMUCHA je i internetovy obchod a po prokliku na $atky mohli byt cenou zaskoceni,

a proto nedokonc¢ili nakup. Dal§im diitvodem mohl byt i fakt, ze nabidka akce dvou
vstupenek zdarma pro prokliku na internetovy obchod se nemusela zékaznikim zdat jako
vyhodna.

Role e-mailing ve vano¢ni kampani byla pouze jako doplitkkova. Jak bylo zminéno

v predeslych kapitolach, tak hlavni diraz na propagaci byl kladen na venkovni reklamu.
Z vysledki miry otevieni sdéleni lze povazovat za splnéni cile rozsiteni povédomi o
existenci internetového obchodu.

I ptes to, ze skrz e-mailing bylo uskutecnéno 80 nakupt, tak s faktem, ze primérna cena
objednavky ¢inila 2 531 korun ¢eskych, lze i cil zvyseni prodeje $atkli povazovat za
splnény.

Objednavek v pomeéru s prokliky na internetovy obchod nebylo mnoho, ale i tak se ve
findlnim vysledku prodeje $atka zvysily. Proto celd mailingova kampaii splnila stanovené

cile.
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ZAVER

V dnesni dobé je dostupnych mnoho druhti a forem marketingovych nastroji, at’' uz se
jedna o klasickd média ¢i online media. Online marketing se dynamicky vyviji a ptfibyva
moznosti, jak propagovat sluzby ¢i produkty. Mohlo by se zdat, ze e-mail marketing
nemuize svoji vykonnosti konkurovat jinym a novéjsim typiim online reklamy, ale pokud se
e-mail marketingu vénuje dostatek ¢asu, databaze je kvalitni, segmentovana a obsah je
tvofen na miru zakaznikd, stdva se z n¢ho silny nastroj. Je tedy jasné, Ze e-mail marketing
neni o pouhém odesilani ndhodné sestaveného e-mailu, ale jde o komplexni praci, ktera

k takovému odeslani vede.

Tato bakaléiské prace se zabyvala e-mail marketingem a jeho pouzitim v praxi. Za hlavni
pfinos této prace povazuji predstaveni postupu pii tvorbé e-mailingové kampané a co vse
je tieba pripravit pred odeslanim. DalSim pfinose je ndzornd ukazka, jak mize vypadat
zadani kampané v praxi a pozadavky na cile, které maji byt dosazeny.

V teoretické ¢asti bakalarské prace byl predstaven online marketing se zamétenim na
formy online pfimého marketingu a nasledné ptredstaven e-mail marketing a principy jeho
fungovani. Jsou uvedeny vyhody a nevyhody e-mail marketingu a pfedstaveny vybrané
nastroje, které se pro rozesilani vyuzivaji. Je dulezité také mit na mysli omezeni v rdmci
GPDR a dodrzovat pravidla pii ziskavani novych kontaktti. U databaze kontaktt je vzdy
lepsi dbat na jejich kvalitu a neupfednostiiovat kvantitu.

Cilem této prace bylo navrhnout optimalni formu e-mailingové kampang, ktera odpovida
stanovenym cillim, a pfedstavit, jak 1ze e-mail marketing zapojit do komunika¢niho mixu
vybrané kampané. Prakticka ¢ast bakalatské prace je vénovana tvorbé vanoc¢ni e-mailové
kampané pro internetovy obchod iMUCHA v rozhrani e-mailingového nastroje
MailChimp, ktery firma vyuzivala i v minulosti.

V tvodu je prestaven iIMUCHA projekt, ktery se rozdéluje na vice ¢asti a jednou z téchto
¢asti je internetovy obchod, ktery byl diilezity pro tcel bakalatské prace.

Naésledné byl pfedstaven komunika¢ni mix vano¢ni kampané. Tato vybrana vanocni
kampan neprobihala pouze v online prostiedi, ale byla zapojena 1 jind média, naptiklad
venkovni reklama. V praci byly pfedstaveny cile, které byly stanoveny pro veskeré
reklamni kampang, v¢etné e-mailingu. Tyto cile byly zvySeni povédomi o internetovém
obchodu a zvyseni prodeje hedvabnych satk.

Poté byl v praktické ¢asti predstaven postup pii vytvafeni e-mailingové kampané a jeji

harmonogram a procesy, které pfedchdzely samotnému odeslani.

45



Byla pfedstavena textace, odivodnén vybér produktii do samotného obsahu e-mailu, vSe
strategicky pfipraveno tak, aby kampan co nejlépe naplnila stanovené cile.

Na zavér je Ctenaf seznamen s vysledky navrzené a rozeslané kampané ziskané pomoci
analytickych nastrojli, Google Analytics a vysledky z e-mailingového néstroje Mailchimp.
Jsou predstaveny zakladni dilezité metriky s vyhodnocenim tspésnosti, zda se vytvoiené
kampani podaftilo dosdhnou stanovenych cilii. Pro vyhodnoceni této konkrétni kampané
bylo dilezité sledovat miru otevieni, ktera byla dulezita pro vyhodnoceni dosazeni prvniho
cile — zvySeni povédomi o internetovém obchodé. Dalsi dalezitd metrika byla mira
prokliku, ktera ukazala kolik lidi, kteti e-mail obdrzeli, se nasledné proklikli a navstivili
internetovy obchod.

Pro vyhodnoceni druhého cile — navyseni prodeji hedvabnych $atkti — bylo dulezité
sledovat metriky, které ukazaly pocet dokoncenych nakupti. Tyto metriky byly ziskany

pomoci Google Analytics.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

ROI — navrat investic

PPC — pay pre click — cena za proklik

CRM - Customer Relationship Management — Rizeni vztahli se zdkazniky
GDPR — Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji

CTR - clickthrough rate — mira prokliku

47



REFERENCE

Buresova, Jitka. Online marketing: Od webovych stranek k socialnim sitim. Praha: Grada,

2022.

Dostalova, Veronika. ,,Vse, co potiebujete védét o double opt-in“. blog.ecomail.cz.

[online]. [cit. 2023-02-19]. Dostupné z:< https://blog.ecomail.cz/vse-co-potrebuje-vedet-o-

double-opt-in/>

Ecomail,2023 [online]. [cit. 2023-04-11]. Dostupné z: <https://www.ecomail.cz>

Gonzalezova, Julie. ,,Ecomail recenze 2022: Cesky néstroj pro rozesilani e-mailt.
nastrojeproweb.cz. [online]. [cit. 2023-02-19]. Dostupné z: <

https://www.nastrojeproweb.cz/clanky/ecomail-recenze>

iMUCHA, 2023 [online]. iIMUCHA Production. [cit. 2023-03-05]. Dostupné z:

<https://imucha.com/cs/>

Janouch, Viktor. Internetovy marketing. 3.vyd. Brno: Computer Press, 2020.

Kingsnorth, Simon. Digital Marketing Strategy: An integrated approach to online
marekting. London: Kogan Page Limited, 2016.

Kristensen, Emil. ,,Single Opt-In vs. Double Opt-In: Which is Best for Your Email List?*.
Drip.com. [online]. [cit. 2023-03-06]. Dostupné z: < https://www.drip.com/blog/single-

opt-in-vs-double-opt-in>

Kokesova, Alzbéta. ,,Jak GDPR méni pravidla pro direct e-mailing®. elegal.cz. [online].

[cit. 2023-02-19]. Dostupné z: < https://elegal.cz/jak-gdpr-meni-pravidla-pro-direct-e-

mailing>

Kotler, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.

48



Krajnak, Vaclav. ,,Double opt-in? Jeho vyhody a nevyhody (nejen) pro GDPR*.
clipsan.com. [online].[cit. 2023-02-19]. Dostupné z: < https://clipsan.com/blog/double-

optin-gdpr/>

Krajnak, Vaclav. ,,E-mail marketing: VSechno, co potiebujete, abyste mohli hned zacit*.

clipsan.com. [online].[cit. 2023-02-20]. Dostupné z: < https://clipsan.com/blog/email-

marketing-hned-zacit/>

Krajnak, Vaclav. ,,51 odstinii budovani databaze kontakti*. clipsan.com. [online].[cit.
2023-02-20]. Dostupné z: < https://clipsan.com/blog/5 1-odstinu-budovani-databaze-
kontaktu/?fbclid=IwAR1rsGRW%20rfOYY9Fnw6rCQv_Umt-
XpaO6bGG6Vul4H8jWj3e1zD6GGUHmMKqY>

Krajnak, Vaclav. ,,Co je to preheader a jak pomuze zlepsit e-mail marketing®. clipsan.com.

[online].[cit. 2023-03-06]. Dostupné z: < https://clipsan.com/blog/preheader/>

Krystafkova, Markéta. ,,Mate open rate pod 10 %? Néco délate Spatné™.
Leadhub.blog.[online].[cit. 2023-03-05]. Dostupné z: < https://leadhub.blog/cs/open-rate-

newsletteru-pod-10-neco-delate-spatne/>

Messerschmidtova, Klara. ,,Jak méfit ispéSnost e-mail marketingu?*. boldem.cz. [online].

[cit. 2023-02-20]. Dostupné z: < https://boldem.cz/jak-merit-uspesnost-e-mail-

marketingu/>

Prochazka, Tomas. ,,Pro¢ je pro e-mail marketing dulezité A/B testovani®. veeliste.cz.

[online]. [cit. 2023-02-19]. Dostupné z: < https://vceliste.cz/e-mail-marketing/proc-je-pro-

e-mail-marketing-dulezite-ab-testovani/>

Prochazka, Tomas. ,,Vybirame vhodny software pro e-mail marketing*. vceliste.cz.

[online]. [cit. 2023-02-19]. Dostupné z: < https://vceliste.cz/e-mail-marketing/vybirame-

vhodny-software-pro-e-mail-marketing/>

49



Prochazka, Tomas. ,,6 tipt, jak psat lepsi texty pomoci person®. veeliste.cz. [online]. [cit.

2023-03-03]. Dostupné z: < https://vceliste.cz/blog/6-tipu-jak-psat-lepsi-texty-pomoci-

person/>

Ptikrylova, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. 2., pteprac. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2021.

Ryan, Damian. Understanding Digital Marketing.London: Kogan Page Limited, 2020.

SmartEmailing, 2023.[online]. [cit. 2023-04-11]. Dostupné z:

<https://www.smartemailing.cz/?gclid=CiwKCAjwov6hBhBsEiwAvrvN6PTNbLsu9dRc0
JbpmuOyMr1tIWuyN2UyL HH24CgLh-u7ueeZzNm1-hoC_ROQAvD BwE>

50



SEZNAM OBRAZKU

Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.

1 — Komunikaéni nastroje v jednotlivych etapach strstegie STDC
2 — Ukazka rozhrani pfi tvorb€ e-mailu v nastroji Smart Emailing
3 — Rozhrani metrik v nastroji Ecomail

4 — Ukazka rozhrani pfi tvorbé e-mailu v nastroji MailChimp

5 — Ukézka rozhrani pfi tvorbé e-mailu v néstroji GetResponse

6 — Ukéazka motivace k registraci pro odbér novinek

7 — Ukéazka vizudlu kampané

8 — Newsletter pro vano¢ni kampan

9 — Vysledky e-mailingu

10 — Pocet uskutecnénych nakupt

51



