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Abstrakt

E-mail marketing je jednim z kliCovych néstroji online pfimého marketingu. Nastroj
poskytuje efektivni komunikaci se zékazniky skrze e-mailové kampané a e-mailové
automatizace. Prace se zaméfuje na optimalizaci automatizaci pomoci metodologie A/B
testovani. Teoreticka Cast specifikuje zafazeni e-mail marketingu v ramci komunika¢niho
mixu pro pochopeni néstroje v SirSim kontextu marketingové komunikace. Prakticka cast
predstavuje experimenty s cilem identifikovat optimalni varianty scénaiti automatizaci
pro vybrané spole¢nosti. Vyhodnoceni testovanych hypotéz a sestaveni optimalnich
scénafti e-mailovych automatizaci se zamétuje na dosazeni maximalni uspeésnosti v oblasti
klicovych metrik a poskytuje uzitetné informace pro marketingové specialisty

pfi formulaci vlastnich hypotéz a implementaci optimalizace e-mailovych automatizaci.
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Abstract

Email marketing is one of the key tools of online direct marketing. The tool provides
effective communication with customers through email campaigns and email automation.
This thesis focuses on optimizing automations using A/B testing methodology.
The theoretical part specifies the classification of email marketing within
the communication mix to understand the tool in the broader context of marketing
communication. The practical part presents experiments to identify optimal automation
scenarios for selected companies. The evaluation of the tested hypotheses
and the construction of optimal email automation scenarios focuses on maximizing success
on key metrics and provides useful information for marketers in formulating their own

hypotheses and implementing email automation optimization.
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Uvod

E-mail marketing je neosobni formou komunikace online pifimého marketingu, jenz
v dnesni dob¢ predstavuje efektivni a cenové vyhodny komunikacni kanal s vysokou
navratnosti investic. Na zaklad¢ uvedenych charakteristik se stal oblibenym komunika¢nim
nastrojem firem, zejména internetovych obchodi, jenz skrze e-mail marketing jednoduse

komunikuji se svymi zdkazniky pomoci personalizovanych sdéleni.

Nedilnou soucéasti e-mail marketingu jsou v disledku technologického pokroku
téz automatizace. Automatizace reaguji na aktivity adresatli v realném Case, ¢imz jeste vice

posiluji ucinnost komunikace a rozvijeji potencial e-mailovych kampani.

Tato bakalafska prace se zaméfuje predev§im na e-mail marketingové automatizace a jejich

optimalizaci u vybranych spole¢nosti (Yoggies a Ceské Ghicko).

rowr

V teoretické ¢asti nejprve specifikuji zafazeni e-mail marketingu v ramci komunikaéniho
mixu, jenz napomaha k pochopeni néstroje v SirSim kontextu marketingové komunikace
a zaroven poukazuje na silné stranky a pfipadnd omezeni (zdkonnd omezeni e-mailingu,
GDPR) tohoto komunika¢niho kanélu. Déale v této ¢asti popisuji cile e-mail marketingu,
kli¢ové metriky, ndstroje pro spravu rozesilky, charakteristiky e-mailové kampang,
automatizace a v neposledni fad¢ i metodologii A/B testovani, jez je vhodnou metodou
experimentu pii testovani alternativnich navrhii na zmény v kontextu optimalizace scénaii

automatizaci.

Prakticka ¢ast je jiz zaméfena na vlastni experiment pro uréeni optimalnich variant scénait
automatizaci konkrétnich spolecnosti, jez jsou nasledné¢ pouzity v bézném provozu.
Testované varianty jsou zaloZeny na hypotézach vytvofenych na zéklad€ sekundarnich dat
z piipadovych studii uvefejnénych Neilem Patelem' (spoluzakladatel spole¢nosti NP

Digital).

rowr

Zaveérem k praktické ¢asti je vyhodnoceni testovanych hypotéz a sestaveni optimalnich
scénafi e-mailovych automatizaci. Cilem A/B testovani a nasledné optimalizace
je dosahnout maximalni efektivity v oblasti kli¢ovych metrik. Jednd se tedy o prezentaci

aplikace optimalizace v praxi, jez mize byt uziteCnym zdrojem pro marketingové

'PATEL, Neil. 25 Email Marketing Best Practices. Online. Neil Patel by NP digital. 2023. Dostupné z:
https://neilpatel.com/blog/email-marketing-best-practices. [cit. 2024-04-10].
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specialisty ve formulaci testovacich hypotéz, pfipadné miize slouzit i jako podplrny

material pro vlastni implementaci optimalizace e-mailovych automatizaci.
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Teoreticka ¢ast

1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je podle Jakubikové® interpretovana jako jasn& dirigovana
komunikace s ucelem presvédCeni cilové skupiny, nebo jeji informovani. Organizace
prostfednictvim marketingové komunikace ptedava sdéleni, kterd vedou k dosazeni

stanovenych marketingovych cilt.

Jakubikova® déale uvadi, Ze situace na marketingovych trzich se v sou¢asné dob& vyznacuje
silnym konkuren¢nim boji o pozici na trhu, tudiz je oznacovana za hyperkonkurencni.
V tomto kontextu je pro organizace marketingova komunikace jedna z kli¢ovych ¢innosti

a lze ji povazZovat za nezbytnou.

Za ucelem komunika¢niho plénovani je za prvé nutné provést analyzu aktudlni situace
na trhu. Soucasti analyzy je zapotiebi zhodnotit nejen aktudlni stav, ale také vyvojové

trendy.

V souladu se situa¢ni analyzou firma definuje obchodni a brandové cile. Marketingovy
specialista nasledné¢ formuluje marketingové komunikaéni cile, které urcuji, ¢eho si pieje
dand  organizace  marketingovou komunikaci dosdhnout. Komunikac¢ni cile

rovnéz formuluji klicové ukazatele vykonnosti pro vyhodnoceni kampané.

V ptipadé, kdy situacni analyza neni provedena, popiipad¢ je provedena chybn¢, mize vést
k nespravné¢ definovanym komunika¢nim cilim a nasledné k chybné komunikacni

strategii.
1.1. Marketingovy komunika¢ni mix

Dle Prikrylové* je marketingovy komunikaéni mix systém podfizeny marketingovému
mixu. Vedle komunikace do marketingového mixu rovnéz zahrnuje produktovou politiku,

cenotvorbu a distribu¢ni cesty.

2JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Expert (Grada). Praha:
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

SIAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Expert (Grada). Praha:
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

“PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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Prostfednictvim kombinace ridznych nastroji a prostfedkll organizace v ramci
marketingového komunika¢niho mixu usiluje o dosazeni marketingovych cilt, jez musi
byt v souladu s cili firemnimi. Marketingovy specialista vyhledavé optimalni kombinace

nastrojii uvnitt komunika¢niho mixu, aby stanovenych marketingovych cili bylo dosazeno.

Marketingovy komunikaéni mix lze dé€lit dle formy komunikace na osobni a neosobni.
Za osobni formu marketingové komunikace povazujeme pfimou a vzajemnou komunikaci
ve vztahu prodejce a zakaznika. Komunikace ne vzdy musi byt cilend na prodej produkti,
1ze ji zaméfit na budovani znacky, posileni pozitivniho vnimani produktu, sluzby, ptipadné

téz celé organizace.

Osobni komunikace v souc¢asné dobé¢ jiz neni podminéna fyzickou pfitomnosti zapojenych
stran, ale je mozné ji realizovat skrze online setkdni. Pro online komunikaci je mozné
vyuzit naptiklad Google Meet, Microsoft Teams, piipadné i dalsi néstroje, které umoznuji

pfimou a vzdjemnou komunikaci.

Neosobni forma komunikace vyuzivd k pienosu komunika¢niho sdéleni média
bez moznosti piimé komunikace. Dle Piikrylové® miZe byt na zékladé zplsobu jakym
komunikujeme s cilovou skupinou ¢lenéna na public relations, podporu prodeje, reklamu

a pfimy marketing.

Public relations si klade za cil budovat a nasledné¢ udrzovat vztahy mezi organizaci
a vefejnosti. Pomoci komunikacnich prostfedkii podporuje tyto vazby, €imZ pfispiva

k posileni pozitivniho vnimani organizace, ale také konkrétnich produktu.

Podpora prodeje je definovana jako kratkodoby podnét ke zvySeni prodeje konkrétniho
produktu. Pro zvySeni prodeje se obvykle vyuzivaji cenové slevy, piipadné benefity
ve formé bezplatnych vzorkd, spotiebitelské soutéze a dalsi obCasné prodejni akce. Obecné

je Casto doprovazena reklamou, kterd k zékaznikovi podporu prodeje komunikuje.

Reklamou rozumime reklamni sdéleni se zdmérem osloveni konkrétni cilové skupiny
a podnitit k ndkupu produktti, ¢i podpofit pozitivni vnimani organizace. Reklamu je mozné
ptijemci pfedat skrze rizna média, jako jsou napiiklad tisk, venkovni reklama, televize,

rozhlasové vysildni, internet a dalsi.

SPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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Pfimy marketing je forma marketingové komunikace, kterd je specifickd pfimym
kontaktem se zakaznikem a zpravidla vyuzivda moznosti personalizovaného sdéleni.

Pfimému marketingu se podrobnéji vénuji v nasledujici kapitole.
1.2. Primy marketing

Piimy marketing pifedstavuje konkrétni typ neosobni formy komunikace, ktery
je specificky pro zasilani sd&leni s pfimym adresnim oslovenim. Piikrylova® definuje
piimy marketing jako trzni aktivity, které umoziuji pifimou interakci s cilovou skupinou,
¢imz vytvaii syntézu marketingovych ndstroji do jednoho procesu. Prostfednictvim
adresné komunikace s jednotlivymi zdkazniky, ¢i mens$imi skupinami zékaznikt
(mikrosegmenty), poskytuje pfimy marketing moznost dosahnout rychlé reakce zdkaznika

a umoznuje navazat dlouhodoby vztah organizace se zakaznikem.

Aktuédlnim trendem komunikace na trhu je postupny pifechod od hromadného marketingu
a hromadné komunikace k vice sofistikovanym metoddm a postupiim komunikace adresné.
Dle Foreta’ je v soucasné dob& pifimy marketing chapan jako progresivné se rozvijejici
forma komunikace, ktera vzhledem k moZnosti jednoduchého a piesného zacileni

konkrétnich segmentt trhu dosahuje vysoké efektivity.

Zaklady pifimého marketingu jsou datovany do 60. let 20. stoleti a pfipisovany osobé Olana
Millse, ackoliv uGsili o personalizovanou pfimou komunikaci se zékazniky jsou zaznemamy
v pribéhu celého 20. stoleti. Utelem byla snaha vytvofit méné nakladnou formu

komunikace, ktera by zastoupila osobni prode;.

Plvodné se jednalo zejména o rozesilani tiSt€énych materiali. Pozdéji se stal obvyklou
komunikac¢ni cestou také telefon. V takovém piipadé jiz mluvime o telemarketingu, jinymi
slovy telefonnim marketingu. Vzhledem k technologickému pokroku a zvySeni dostupnosti
komunika¢ni a vypocetni techniky poskytuje v dneSni dobé piimy marketing
systematickou a vzdjemnou komunikaci prodejce se zdkaznikem zejména skrze pocitaé

a mobilni telefon.

SPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

"FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0.
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Nastroje pfimého marketingu podle Karlicka a Krale® muzeme rozélenit do 3 okruht
dle zptisobu, jakym je marketingové sdéleni zakaznikovi doruc¢eno. Konkrétné se jedna
o okruhy sdéleni zasilanych postou (katalogy, letaky, dopisy a podobné), sdéleni prenasena
prostiednictvim telefonického hovoru a sdéleni distribuovana prostiednictvim internetu

(e-mail, socialni sit¢ a podobné).

S ohledem na atributy pfimého marketingu a rychly rozvoj této komunikacéni cesty,

je Karlickem a Kralem’ oznacovan za jeden z kli¢ovych nastroji komunika&niho mixu.

Siroké spektrum vyhod dle Piikrylové'® nabizi pfimy marketing nejen pro prodejce,
ale i pro zdkazniky. Mezi vyhody pro prodejce zahrnuje piesné zacileni, rychlé a adresné
osloveni zdkaznikd, budovéani dlouhodobych vztahti zdkaznika s organizaci, diskrétnost
vuci konkurenci, méfitelnost reakce zakazniki a v neposledni fad€ nabizi alternativu
k osobnimu prodeji. Na druhou stranu mezi vyhody pro zakazniky fadi pohodIny a rychly
nakup, divéryhodnost komunikace, diskrétnost pfi ndkupu a mozZnost bezprostiedni

odezvy.

Dle Foreta'' nabizi piimy marketing velky potencial pfi vytvafeni komunika¢niho planu
ve vyuziti komplexni databaze zakaznickych dat. V takovém ptipadé¢ mulze prodejce
presnéji zacilit a personalizovat svd sdéleni na zdklad€ osobnich Udaji zakaznikd,

dle informaci o predeslych nakupech, nebo také dle reakci zdkaznika na pfedchozi nabidky.

V tomto kontextu mluvime o databazovém marketingu, ktery umoziuje jesté efektivnéji
identifikovat potencialné perspektivni jedince pro konkrétni sdéleni a tim vyznamné snizit
naklady na marketing. UZS§i segmenty zaroven poskytuji moznost cilengjsi personalizace

marketingovych sdéleni, ktera vyrazné zvysuje efektivitu marketingové komunikace.

1.2.1. Online pFrimy marketing

Online piimy marketing je charakterizovan jako neosobni forma komunikace piimého

marketingu realizovana skrze elektronickd zafizeni v ramci online prostredi.

SKARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

'KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

""PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

""FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0.
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Dle Pfikrylové'? Ize za online pfimy marketing povaZovat veskerou online marketingovou

komunikaci, nebot’ poskytuje bezprostiedni odezvu zékaznika.

Online pfimy marketing v 90. letech minulého stoleti vyrazné¢ ovlivnilo zlepSeni
technologickych moznosti. Komunikaci se zakazniky je dnes jiz mozné realizace

v kratkém cCase a navic za minimalni naklady.

Pfikrylova" poznamenava, ze komunikace vychazi z predikci chovani a postoji cilové
skupiny zdkaznikl, prostfednictvim kterych nachdzime efektivni techniky sméfujici
zakazniky skrze elektronické zafizeni na internetové stranky organizace az k dokonceni
transakce, €1 dokonceni jiné pozadované konverze. Zasadni funkci v online piimém
marketingu z tohoto diivodu plni informace o zdkaznicich, které prodejce zpracovava

v ramci vlastni databaze.

Prodejce m& moznost snadno shromazd’ovat ve své databdzi informace o zdkaznicich
a o jejich ndkupnim chovéni. Nasledné¢ pomoci modernich néstrojii online marketingové
komunikace Ize realizovat odeslani marketingového sdéleni na zna¢né mnozstvi zakazniki,
pficemz nastroje umoziuji na zdkladé informaci z databdze prodejce efektivné

personalizovat nabidku na urovni jedince.

Tyto specifické vlastnosti nabizi interaktivni reklamni techniky pfimého marketingu, mezi
které lze zatadit napfiklad remarketing, ¢i retargeting. Mimo techniky piimého prodeje
umozinuje technologicky pokrok téz postprodejni podporu a podporu distribuce.
Postprodejni podporou se rozumi naptiklad cross-selling, ¢i zadost zakaznika o hodnoceni
nakupu, produktu, pfipadné organizace. Popsané techniky pfedstavuji pomoc pii budovani

loajality zdkaznika k organizaci a pfedevsim k zdkaznické retenci.

V bézné praxi organizace Casto pracuji rovnéZ s integrovanym piimym marketingem.
Jedna se o situaci, kdy organizace vyuziva riizné cesty pitimé komunikace (webové stranky,
socialni sité, newsletter a podobné), které jsou vzdjemné propojené a poskytuji tudiz

relevantnéjsi komunikaci se zdkaznikem.

"2PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
BPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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2. E-mail marketing

E-mail marketing Ize charakterizovat jako neosobni formu komunikace online piimého
marketingu, kterd je distribuovana skrze e-mail. Tento typ komunikace lze povazovat
za analogii k direct mailingu, tedy adresné komunikaci prodejce se zakaznikem

skrze dopis.

Na rozdil od direct mailingu pfedstavuje e-mail marketing dle Karlicka a Krale'* znaéné
cenove¢ piiznivejsi alternativu piimé komunikace. V ptipadé pouziti direct mailu se jedna
predevs§im o ndklady na material (papiry, obalky, tisk) postovné a eventualné naklady
na sluzby agentury. Oproti tomu e-mailové kampané zahrnuji pouze naklady spojené

s provozem nastroje pro hromadnou rozesilku a piipadné 1 ndklady na sluzby agentury.

E-mailovd kampail zaroven oproti direct mailu nabizi bezprostiedni doruceni
komunika¢niho sdéleni zédkaznikovi a navic poskytuje jednoduchy ptechod na webovou
stranku prodejce skrze proklik v obsahu e-mailu. Soucasn¢ sd€leni skrze e-mail je mozné
doplnit naptiklad o zvuk, animace, video a dal$i média, kterd v direct mailu neni mozné
distribuovat. Pies veskera pozitiva uvadéji Karlicek a Kral'® i néktera uskali, kterd jsou
s e-mail marketingem spojena a na zakladé nichz je direct mail i nadile dulezitym

nastrojem piimé komunikace.

Hlavni nevyhodou e-mail marketingu jsou restriktivngjsi legislativni omezeni. V Ceské
republice je toto omezeni soucasti zdkona €. 480/2004 Sb. Zakon o nékterych sluzbach
informacni spoleCnosti a o zméné nékterych zdkond (zékon o nékterych sluzbach
informacni spoleCnosti). Omezeni se vztahuje k moznostem osloveni potencidlnich
zékaznikd, kdy je pred rozesilkou nezbytné zajistit prokazatelny souhlas adresata
pro zasildni marketingovych sdéleni konkrétni organizaci. Podrobnégji se tomuto tématu

vénuji v kapitole Zdkonna omezeni e-mailingu, GDPR.

Dalsi zna¢né omezeni predstavuje existence nevyzaddané posty oznacované jako spam.
Zejména vlivem nevyzadané poSty, jeZ se vyznacuje obtéZujicim obsahem zasilany
na adresaty bez piedchoziho souhlasu, vzniklo obecné piesvédCeni, ze vesSkera

marketingova komunikace zasilana skrze e-mail je spam.

“KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
SKARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Postovni klienti pro své uzivatele dale ¢leni pfichozi poStu nejen mezi hlavni (primarni)
schranku a nevyzadanou postu, ale ¢asto t€z do slozky hromadné / promo. Do této slozky
jsou typicky fazeny veSkera marketingova sdéleni zasland ve formé¢ e-mailu odeslaného
z néstroje pro hromadnou rozesilku e-maild. V dusledku toho si adresati z velké Casti

navykli marketingové e-maily neotvirat a ¢asto pfimo odstranit.

Dalsim faktorem, jenz upeviiuje toto obecné piesvédceni, je vyskyt podvodnych zprav
prostiednictvim e-mailu. Tyto zpravy maji za kol oklamat adresata s cilem ziskani jeho

financ¢nich prostiedki, eventualné piimet adresata ke stazeni pocitacového viru.

S ohledem na bezpeci adresati vyuZzivaji postovni klienti ve svém nastaveni antispamové
filtry a firewally. Kontrola pfichozich e-maild by méla vySe zminéné podvodné
a nevyzadané e-maily eliminovat, nicméné ze strany prodejce mize zpisobovat technické
problémy s dorucenim, C¢i zobrazenim komunika¢niho sd€leni. Antispamové filtry
a firewally mohou vnimat jako riziko i n€které formaty obrazki, piipadné téZ n€kterych
odkazii. V dusledku toho se v nékterych piipadech obrazky ve schrance nemusi zobrazit
spravné a odkazy na webové stranky nelze prokliknout, ackoliv se jednd o marketingové

sdéleni se souhlasem adresata.

S pifihlédnutim k vySe zminénym nevyhoddm e-mail marketingu je vhodné upozornit

na mozné riziko niz$iho zésahu cilové skupiny a nasledné reakce zékaznik.

Dle vyzkumu spole¢nosti GetResponse'® referenéni hodnoty miry otevieni marketingovych
sdéleni zasilanych skrze e-mail v roce 2023 dosahly v Evropé 30,69% uspéSnosti
andsledn¢ e-mail prokliklo 2.34 9% adresatl. Z uvedenych dat je patrné, Ze naklady

na pozadovanou konverzi jsou ve skutec¢nosti vyssi, nez lze na prvni pohled ocekavat.

Navzdory popsanym nevyhodam lIze e-mail marketing povazovat jako vysoce efektivni
nastroj za piedpokladu, Ze je provadén spravné v souladu s pravidly. Dle Karli¢ka a Krale'’
je podstatnym prvkem komunikacniho sdéleni pfes e-mail mimo jiné¢ budovani povédomi
o organizaci a budovani dlouhodobé divéry. Jako jeden z prostiedkii muze slouzit
segmentace databaze s naslednou rozesilkou relevantniho a personalizovaného sdéleni.

Relevantni obsah zajiStuje vysSi miru otevieni zaslanych e-maild, zatimco v opacném

LESZCZYNSKI, Michal. 2023 Email Marketing Benchmarks by GetResponse. Online. GetResponse. 2024.
Dostupné z: https://www.getresponse.com/resources/reports/email-marketing-benchmarks. [cit. 2024-03-11].
"KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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pfipadé nerelevantni obsah miize vést k okamzitému smazdni e-mailu bez pfecteni

a v hor§im ptipad¢ k oznaceni rozesilky adresatem za spam.

2.1. Cile e-mailového marketingu

Cile e-mailového marketingu jsou odvozeny z komunikaénich cilii a celkové marketingové
komunikace organizace. Jakubikova'® poznamenava, Ze stanovené cile by méli vzdy

vychazet s konceptu SMART. Konkrétné by mély byt splnény body uvedené nize.
e S (specific), cil je konkrétni a detailn€ zpracovany.
e M (measurable), cil je méfitelny a dosazeni cile Ize objektivné vyhodnotit.
e A (agreed), cil je schvélen vSemi Cleny tymu.
e R (realistic), cil je realny, Ize jej skute€né dosahnout.

e T (timed), Casovy rdmec pro dosazeni cile je jasné stanoven.

24

Ptfi definovani cili je nezbytné brat v uvahu veskeré faktory ovliviiujici podobu
komunikace. Mezi tyto faktory patfi mimo jiné i vlastnosti cilové skupiny a stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Pfikrylova" fadi mezi tradi¢ni cile aplikované v praxi poskytnuti informaci, vytvofeni
a stimulace poptavky, budovani znacky, diferenciace znacky, predstaveni benefitl,

stabilizace obratu a v neposledni fad¢ posileni firemni image.

Poskytnuti informaci

Cil poskytnuti informaci smétuje k predani sdéleni upozornujici naptiklad na dostupnost
konkrétnich vyrobkli, nebo sluzeb na trhu. Sdé€leni jsou zasilana na relevantni cilovou
skupinu a muize plnit rizné ucely. Vedle ucelu zvyseni trzeb 1ze komunikovat dalezité
zmény Vv organizaci, pfipadné i pfedani informacich o firemnich postojich a aktivitdch
za ucelem oslovit potencidlni zdkazniky, ¢i obchodni partnery. Soucasti tohoto cile mize
byt 1 nastaveni podplrné komunikace za tucelem poskytnuti informaci o produktu,

jez v rozhodovacim procesu poskytuje potencidlnimu zdkaznikovi podporu pii vybéru

BJAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Expert (Grada). Praha:
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

YPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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produktii a téz pii rozhodovani o dokon€eni ndkupu — tzv. Think faze ndkupniho cyklu

(dle modelu STDC).

Vytvoreni a stimulace poptavky

Vytvoreni a stimulace poptavky je Uzce zaméfena na podporu prodeje konkrétniho
produktu. Casto je tato podpora doprovazena cenovym zvyhodnénim, avsak ne vzdy
je cenové zvyhodnéni nezbytné. V nékterych konkrétnich piipadech je mozné zaméfit usili
na rozSifeni povédomi o produktu a jeho vyhodach. Vyhody mohou byt napiiklad
zdravotni, ekonomické, environmentalni, pifipadn¢é mohou produkt prezentovat

jako soucast moderniho zivotniho stylu.

Budovani znacky
Skrze budovani znacky se snazi prodejce vytvaret a posilovat pozitivni vztahy zakaznika
k organizaci a formovat povédomi o znacce. Zamérem je dlouhodoba loajalita cilové

skupiny zakaznika.

Diferenciace znacky

Diferenciace znacky si stanovuje za cil odliSeni se od konkurence na trhu. BéZné€ se s timto
cilem setkavame pifi propagaci spotfebniho zbozi. Zakaznik ma moznost vybéru
z rozmanité nabidky, pficemz produkty stejné kategorie povazuje za identické. Za téchto
okolnosti ze strany prodejce neni Casto mozné upravovat proménné, jako jsou cena
a zpusob prodeje. Z tohoto divodu je nutné zaméfit se na diferenciaci znacky,

¢imz lze ziskat vétsi kontrolu nad cenovou politikou.

Predstaveni benefiti

Ptedstaveni benefitii si klade za cil vytvofeni cilené komunikace na vybrany segment,
v disledku které je produkt atraktivnéjsi pro zdkaznika a tim dochazi ke zvySeni poptavky
po produktu. Vysledkem spravné nastavené komunikace muze byt posileni image

produktu, jez nasledn¢ umoziuje prodejci zvysit cenu produktu na trhu.

Stabilizace obratu

Stabilizace obratu se zaméiuje na vyrovnani vykyvl a sniZzeni nakladl spojenych
s proménlivou poptavkou. V bézném provozu je obrat béhem roku nestaly a je silné
ovlivnén sezénnosti produktl, ¢i pouze nepravidelnosti poptavek zdkaznikl. Nestabilita
obratu vytvafi tlak na vyrobu a logistiku. Nasledkem toho dochdzi ke zvySeni nakladl

na provoz, jimz se snazime za pomoci stabilizace obratu pfedchazet.
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Posilenim firemni image

Posilenim firemni image usiluje prodejce o ovlivnéni mysleni a jednani zédkaznikti vuci
organizaci. Firemni image vyjadfuje nézory, postoje, pfedstavy a zkuSenosti veiejnosti
s ptislusnou organizaci. Za ucelem dosazeni takového cile je kli¢ovéa dlouhodoba, jednotné

a konzistentni komunikace, kterd vychazi s jasn¢ definované korporatni identity.

2.2. Databaze kontaktu

V souvislosti s e-mail marketingem lze povazovat databdzi zdkazniki za zakladni stavebni
prvek pro Gsp&Snou komunikaci. Dle Kotlera® je databaze organizovany soubor ucelenych
dat o konkrétnich zakaznicich. Mize obsahovat data dle rizného zaméfeni, k nimz nalezi
udaje geografické, demografické, psychografické, ale téz udaje o ndkupnim chovani

zakazniku.

Databazovy marketing je mozné vyuzit pro kontaktovani adresatii s cilem vyhledavani
obchodnich mozZnosti, zajiSténi zpétné vazby pro optimalizaci produkti a sluzeb

dle potieby cilové skupiny, ¢i upevnéni dlouhodobych vztaht zdkaznika s organizaci.

V praxi organizace rozliSuji dva typy databazi. Jednd se o databéaze transak¢ni a databaze
zameérn¢ vytvorené. Transakéni databdze je vytvaiena ze strany ucetniho oddéleni
a obsahuje pouze data nezbytnd pro generovani faktur, pifijem plateb a podobné operace.
Na druhou stranu zdmérn€ vytvorena databaze shromazd’uje veskera data o zakaznicich,
ktera mohou byt uzitetna pro marketingové specialisty pii vytvafeni komunikacni

strategie.

Zamérné vytvorenou databéazi z tohoto divodu lze snadno vyuzit pro vytvafeni mensich
cilengjSich segmentii zdkaznikli, zalozenych na vlastnich specifickych pravidlech
a tim docilit vytvoreni efektivni komunikace. Rozsahla databaze v takovém piipadé
umozni prodejci na zakladé historickych dat predikovat zdkaznické potieby, odménovat
vérné zakazniky, ale téZ vyhledavat nové potencialni zdkazniky na bazi podobnosti chovani
uzivateli v online prostiedi — cileni komunikace skrze kampanové systémy (Meta Ads,
Google Ads, Sklik, apod.) na nova publika podobna publiku v databazi. Nicméné

v poslednich letech trh zaznamenal nartst obliby databazového marketingu, coz vedlo

vvvvvv

K OTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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2.2.1. Zakonna omezeni e-mailingu, GDPR

Dle Kotlera*® mnoho organizaci vytvaii databaze za ucelem databiazového marketingu
s imyslem najit obchodni pfilezitosti u potencidlnich zdkaznikd. Nékteré zemé nicméné
svou legislativou tyto aktivity omezuji a to s ohledem na ochranu soukromych udajt
zékaznikd. Naptiklad ve Velké Britanii a USA jsou zdkony omezujici zpracovani dat

pomeérné oteviené, avSak v Evropé je legislativa prisnéjSiho charakteru.

Zasadni omezeni, které se vztahuje na e-mail marketing nalezneme ve znéni zékona
¢. 480/2004 Sb. Zakon o né¢kterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné nékterych

zakont (zakon o n€kterych sluzbach informacni spolecnosti).

Dle Oravové?® je zafazeni adresata do rozesilky mozné dle zdkona pouze dvéma zplsoby.
Prvnim zplisobem je zatfazeni e-mailové adresy zédkaznika do databaze poté, co provedl
transakci, pfiemz nevyjadiil nesouhlas se zasilanim marketingovych sdé¢leni

(tzv. opravnény zajem).

Druhym legitimnim zplGsobem je zafazeni e-mailové adresy zdkaznika do databaze poté,
co poskytne prodejci e-mailovou adresu spolecné s dolozitelnym souhlasem.

Zde se obvykle jedné o kontakty registrované skrze online formulafe.

Na rozdil od vySe uvedenych postupti neni mozné zaradit do databaze kontakty z vetejné
dostupnych zdroj, zakoupenych databazi, ale téz kontakty na potencidlni zakazniky
bez piedchoziho dolozitelného souhlasu. V Ceské republice provadi kontroly dodrzovéni
uvedenych pravidel Ufad pro ochranu osobnich tdajti a to na zakladé namétkovych kontrol

nebo z duvodu udani.

Dalsi podstatné omezeni e-mail marketingu piedstavuje GDPR (General data protection
regulation), jeZ se ob¢as v Ceské republice vyskytuje i pod ozna¢enim ONOOU (Obecné
nafizeni o ochrané osobnich idaji). Dostalova® fadi mezi hlavni povinnosti vyplyvajici
z GDPR pro e-mail marketing piedev§Sim urceni pravniho titulu a ucelu zpracovani

jednotlivych kontakt v databazi, coz nasledn¢ vede k ociSténi databaze o kontakty,

2'KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
ZORAVOVA, Tereza. 13 nejéastéjsich otazek o GDPR a pravu v e-mailingu — zodpovézeno. Online. Blog
Ecomail. 2022. Dostupné z:
https://blog.ecomail.cz/13-nejcastejsich-otazek-o-pravu-v-e-mailingu-a-gdpr-zodpovezeno/. [cit.
2024-03-13].

“DOSTALOVA, Veronika. Jak na GDPR v emailingu. Online. Blog Ecomail. 2018. Dostupné z:
https://blog.ecomail.cz/jak-na-gdpr-v-emailingu/. [cit. 2024-03-18].
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které dle pravniho titulu jiz neni mozné zaradit do rozesilky — naptiklad z divodu vyprseni

platnosti opravnéného zajmu.

2.2.2. Sbér kontaktu

Jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, pii sbéru kontaktii 1ze vychazet ze dvou hlavnich
zdroji. Prvnim zdrojem jsou zakaznici, jenZ dokoncili transakci a nevyjadiili nesouhlas
se zasilanim obchodnich sd€leni. Na takové kontakty je mozné uskutecnit rozesilku
s propagaci produktti obdobnych s témi, které si u prodejce zakoupil. Tento zpiisob

je oznaCovan jako opt-out rezim.

Druhym zdrojem jsou zékaznici, ktefi vyslovili pfimy a dolozitelny souhlas se zasilanim
obchodnich sdéleni, tzv. opt-in rezim. V online marketingu je takovy souhlas

¢asto ziskavan formou webového formulare.

Webovy formuléf je typ formulafe sbirajici data o kontaktu. Obvykle se v zdkladu jedné
o pole e-mailova adresa, jméno a piijmeni, ale miiZze byt rozsifena také o dalsi specificka

pole dulezita pro spravné zafazeni nového kontaktu do konkrétniho segmentu.

Filounek® pfedstavuje mezi zdkladnimi typy nastaveni zobrazeni formulaie statické,
pop-up a formuléie typu vysouvaci liSty. Staticky formulaf je umistén na vybrané misto
webové stranky, Casto v patice webove stranky. Tento zplsob sbéru kontaktid je nejméné

uto¢ny, ale také obvykle nejméné efektivni.

Nejvyssi efektivitu ve sbéru dat bézné vykazuje pop-up formulaf. V nastaveni formulére
si marketingovy specialista definuje, kdy ma dojit k zobrazeni a po splnéni podminky
se formulaf zobrazi uprostfed stranky. Rizikem pii pouzivani mize byt nevhodnéa definice
podminek zobrazeni, jelikoz formulat je pomérné ruSivy v okamziku, kdy zékaznik
o registraci nejevi zajem, a muze tak byt divodem okamzitého opusténi webové stranky

zakaznikem.

Dal8im typem je formular ve formé vysouvaci liSty. Jednd se o formulaf, jenZ se vysune
na zéklad¢ rozkliknuti tlacitka v pravém dolnim rohu. Tento typ Ize dle efektivity a stupné

ruSivosti fadit pfesné mezi predchozi dva typy formulait.

#FILOUNEK, Jakub. Shér kontaktii pomoci formuldrii. Online. Support Ecomail. [cca 2015]. Dostupné z:
https://support.ecomail.cz/cs/articles/2376851-sber-kontaktu-pomoci-formularu. [cit. 2024-03-19].
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Vedle webovych formulafi existuji i dal$i moznosti sbéru kontaktl. Muze se jednat
napiiklad o lead magnety, samostatné landing page urcené pro sbér kontaktii, placené
reklamy na socidlnich sitich (Facebook Lead Ads a podobné), ale i oftline sbér kontaktii

v misté prodeje, ¢i na akcich pro vefejnost.
2.2.3. Segmentace a personalizace

Segmenty kontaktd lze definovat jako podmnoziny databaze kontaktd, jez vykazuji
podobnou charakteristiku. Pfikladem mohou byt segmenty kontakti dle zadkladnich udajt
o zékaznikovi (muzi ve véku 25-30 let zijici v Praze), dle chovani zdkaznikli na webu
(zékaznici, kteti za poslednich 30 dni nenakoupili), ptipadné dle reakci zakaznikid

na zaslané e-maily (zékaznici, kteti neoteviel zddny e-mail za poslednich 30 dni).

Spravna segmentace zaloZzena na databdzovém marketingu pomaha identifikovat mensi
cilové skupiny, ¢i jedince a spolecné v kombinaci s personalizaci miize vyrazné pozitivné

ovlivnit miru otevieni a proklikd e-mailovych kampani.

V soucasné dobé lze pozorovat trend, ktery lze definovat jako snahu o personalizaci
¢i individualizaci marketingové komunikace. Dle Piikrylové® se jednd o novou vyzvu,
kterou je zapotiebi zohlednit pii planovani a to za ucelem zachovani UCinnosti online

marketingové komunikace.

Vyhodou segmentace je schopnost cilit na zdkazniky s konkrétnim sdélenim na miru
na zaklad¢ personalizace. Takové sdéleni se ptizplsobuje individudlnim potiebam
zakaznikli a z finan¢niho hlediska je tak vice vynosnad. Velky posun zaznamenala

segmentace a personalizace také s vyvojem technologii a nastupem automatizaci.
2.3. E-mailingové nastroje

E-mailingové nastroje lze charakterizovat jako aplikace pro odesilani hromadné rozesilky
obchodniho sdéleni formou e-mailu. Pfi rozhodovani o vybéru e-mailingového nastroje
metriku rozesilky, jenz zndzornuje, zda bylo mozné sdéleni zdkaznikovi dorucit

(tzn. nebylo odmitnuto ze strany postovniho klienta).

SPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.
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Fuxova® oznaluje jako pocateéni krok k z zajisténi vysoké doruéitelnosti nutnost ovéfené
odesilaci domény. E-mailingovy nastroj by mél vyzadovat od svych klientd ovéfeni
domény pomoci SPF, DKIM a nové od roku 2024 i DMARC zaznami v hostingu prodejce,

kde se nachazeji jmenné servery jeho domény.

Ackoliv v zakladnim nastaveni jsou tyto ndstroje znacné podobné, je pii vybéru
e-mailingového nastroje rovnéz nezbytné nahlédnout do uzivatelského rozhrani, moznosti
nastaveni a pfipadn¢ nabidky pokrocilych funkci. V tomto kontextu neni mozné
jednozna¢né vyhodnotit, jaky z nastroji je na trhu nejlepsim, nebot’ pozadavky na nastroj
jsou z pohledu marketingovych specialisti rizné a to pifedevsim dle pfistupu

k jejich e-mail marketingu.

Nasledujici sekce poskytne zdkladni informace o nejrozsifenéjSich nastrojich pro e-mail
marketing na ceském trhu. Konkrétné se jednd o nastroje Ecomail, SmartEmailing

a MailChimp.
2.3.1. Ecomail

Ecomail?’

byl zaloZen roku 2013 a jednd se o Ceskou e-mail marketingovou platformu.
Jde o rychle se rozvijejici nastroj, ktery poskytuje rozsahlé moznosti funkci pro chytry

e-mail marketing.

Nabizi pfijemné uzivatelské rozhrani a intuitivni drag and drop editor pro tvorbu
e-mailovych Sablon bez nutnosti znalostt HTML jazyka. Nastroj je vhodny 1 pro zac¢inajici
uzivatele, kterym poskytuje velké mnozstvi piedpiipravenych e-mailovych Sablon

a scénaili popularnich automatizaci.

Vyhodou pro databazovy e-mailing je také automatické sklofiovani jmen a pfijmeni
adresatl dle uvedené zemé. Sklofiovani je nyni dostupné pro Ceskou republiku, Slovensko,

Mad’arsko, Finsko a Rakousko.

S rozvojem umélé inteligence byla do ndstroje zafazena téZ funkce automatické upravy

a tvorby marketingovych textu, ktera jesté vice usnadiiuje ptipravu e-mailovych kampani.

XFUXOVA, Andrea. Zaméite se na dorucitelnost vaseho e-mailingu. Online. Blog Ecomail. 2021. Dostupné
z: https://blog.ecomail.cz/zamerte-se-na-dorucitelnost-vaseho-e-mailingu/. [cit. 2024-03-19].
Y’Ecomail. Online. [cca 2015]. Dostupné z: https://ecomail.cz/. [cit. 2024-04-05].
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Znacnou vyhodou néstroje pro Cesky trh je zdkaznické podpora v ceském jazyce,

ktera je dostupna na chatu, e-mailu a telefonu.

2.3.2. SmartEmailing

SmartEmailing” vznikl v roce 2010 a i v tomto piipadé se jednad o Ceskou e-mail
marketingovou platformu se zasadnim postavenim na trhu. Hlavnim prvkem odliSeni
se je vlastni infrastruktura pro odesilani e-mailli, tzv. mail transfer agent (MTA),

ktera zajist'uje vysokou dorucitelnost e-mailovych kampani.

Néstroj nabizi uzivatelsky piijemné rozhrani se snadnou spravou e-mailové rozesilky,
stejné tak 1 pokrocilé funkce pro e-mail marketing zalozeny na datech. SmartEmailing fadi

mezi své hlavni vyhody téZ pokrocilé e-mailové automatizace s jednoduchym nastavenim.

Rovnéz jako Ecomail, 1 SmartEmailing nabizi kvalitni ceskou zakaznickou podpora

na e-mailu a telefonu, jenZ oceni pfedevs§im zacinajici uzivatelé.
2.3.3.  MailChimp

Mailchimp® byl zaloZen jiz roku 2001 a oproti prede$lym nastrojiim se jedna o americkou

e-mail marketingovou platformu se sidlem v Georgii (USA).

Na rozdil od ptedchozich je MailChimp celosvétoveé rozSifeny nastroj, jenz jiz dnes
vyuziva miliony zékaznikii. Tato skutecnost napomahd k rychlej§imu rozvoji aplikace,
nicméné pro evropsky trh pfinasi i jisté nevyhody s ohledem na GDPR — konkrétné

z diivodu zpracovavani databaze mimo zemé¢ EU.

Ackoliv je nastroj vhodny pro provozovatele online obchodii a blogovych webi, neni
mozné jej vyuzit za Ucelem affiliate marketingu a to na zakladé¢ platformou definovanych

podminek pouziti.

v v

Nastroj nabizi Sirokou nabidku pokroc€ilych funkci. S ohledem na celosvétové rozsiteni

nabizi mimo jiné rozesilani e-maild dle Casového pasma adresati.

SmartEmailing. Online. [cca 2010]. Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/. [cit. 2024-04-05].
PMailchimp. Online. C2001-2024. Dostupné z: https://mailchimp.com/. [cit. 2024-04-05].
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Nevyhodou pro nékteré e-mail marketingové specialisty mize byt komunikace
se zakaznickou podporou v anglickém jazyce a delsi reakéni doba pii feSeni specifickych

pozadavkd.
2.4. Metriky v e-mailingu

Za ucelem dosazeni co nejvyssi efektivnosti e-mail marketingu je zcela nezbytné sledovani
a vyhodnocovani uspésnosti na zaklad¢é specifickych metrik. Na zaklad¢ pravidelného
vyhodnocovéani metrik m& marketingovy specialista moznost vyhodnotit aktudlni stav,

predikovat nasledny vyvoj a ptipadné v€as optimalizovat e-mailovy marketing.

MailChimp®® mezi hlavni metriky pro vyhodnoceni uspé$nosti e-mail marketingu Fadi
mimo jiné dorucitelnost, miru otevieni, miru prokliku, mira nedoruceni (tzv. bounce rate),

miru odhlaseni, miru oznaceni za spam a konverzni pomgr.

Mira dorucitelnosti (email deliverability)
Miru doruditelnosti 1ze povazovat za hlavni metriku. Vyjadiuje pomér uspésné doru¢enych
e-mailli k poctu odeslanych e-maili. Vyslednd hodnota se obvykle uvadi v procentech

a pfi fadné spravné e-mailového marketingu by se vzdy méla blizit hodnoté 100 %.

Miru otevieni (open rate)
Mira otevieni je vyjadfena pomérem poctu otevienych e-maild k poctu dorucenych
e-maili. Mira otevieni mize byt ovlivnéna mnoha faktory, mezi které¢ 1ze zatradit naptiklad

nazev odesilatele, predmét e-mailu, ¢i preheader.

Miru prokliku (click rate)

Miru prokliku lze vypocitat jako pomér poctu prokliknutych e-maill (e-maild, ve kterych
adresat klikl na nektery z odkazl) k poctu dorucenych e-mailli. Mira otevieni mulze
byt ovlivnéna napiiklad obsahem e-mailu, ¢i formou call to action (CTA) prvki. Obdobnou
metrikou je tzv. click-through rate (CTR), jenz vyjadiuje pomér poctu prokliknutych

e-maill k poctu otevienych e-maili.

Mira nedoruéeni (bounce rate)

Mira nedoruceni je zndzornéna pomérem poctu nedorucenych e-maili k poc¢tu odeslanych

*How to Measure Your Email Marketing Success. Online. Mailchimp. C2001-2024. Dostupné z:
https://mailchimp.com/resources/how-to-measure-your-email-marketing-success. [cit. 2024-04-10].
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e-mailil. Jednd se tak o hodnotu, jenz je inverzni k hodnoté¢ mife dorucitelnosti. Vysoka

mira nedoruc¢eni mize vést ke zhorSeni reputace domény odesilatele.

Miru odhlaseni (unsubscribe rate)

Mira odhldseni uvadi pomér poctu odhlaseni adresati (vyjadieni nesouhlasu pro dalsi
rozesilku) k poctu dorucenych e-mailli. Vyslednd hodnota mulze poskytnout
marketingovym specialistim ptedstavu, zda cilovému publiku predkladaji relevantni

obsah.

Miru oznaceni za spam (spam rate)

Miru oznaceni za spam lze vypocitat jako pomér poctu adresatli, ktefi rozesilku oznacili
ve své schrance za nevyzadanou postu (spam) k poctu dorucenych e-maild. Podobné
jako v pfipad¢ vysoké miry nedoruceni i vysokd mira oznaceni za spam vede ke zhorSeni

reputace domény odesilatele.

Konverzni pomér (conversion rate)

Hodnota konverzniho poméru je vyjadiena pomérem poctu pozadovanych konverzi
k po¢tu dorucenych e-mailii. Typicky se v praxi setkdvame s vypoctem konverzniho
pomeéru pro dokonceni objednavky. V daném piipadé se jedna o pomér poctu adresatu,

kteti dokoncili nakup na zéklad€ e-mailu, k poctu doru¢enych e-maili.

2.5. E-mailova kampan

Rozesilani e-mailovych kampani je jednou z forem e-mail marketingu. Karliek a Kral®!
popisuji e-mailovou kampan jako sdéleni ve formé e-mailu (newsletteru), které je zasilano
periodicky (napifiklad jednou za mésic). V situaci, kdy je obsah spravné cileny
a pro adresaty obsahové zajimavy, lze tuto formu vyuzit jako nastroj k naplnéni mnoha

ruznych cilt.

Béhem tvorby obsahu e-mailové kampané je zapotiebi vénovat pozornost nejen obsahové
strance textu, ale téz formalnim upravam. Text e-mailu by mél byt oproti textu zasilaného

v tisténé podob¢ jednodussi, strukturovangj$i a vice ptehledny. Divodem je, Zze text

o 24

SIKARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Text je proto vhodné stavét na kratSich vétach a odstavcich. Mezi odstavci by méla byt
dodrzen vétsi rozestup a pro prehlednéjsi ¢lenéni je vhodné rozdélit text konkrétnimi
nadpisy. E-mailova kampan muze obsahov¢ piedstavovat alternativu ke katalogu, nicméné

ve vEtsi mife je vyuZzivan pro motivovani adresatl k navstéveé webové stranky.
2.6. Automatizace v e-mail marketingu

E-mailové automatizace jsou dal$si z forem e-mail marketingu. Na rozdil od bézné
e-mailové kampané se jednd o opakovanou rozesilku, jez je realizovana na ptesné
definované segmenty kontaktli v konkrétni cas dle nastaveni definovaného marketingovym

specialistou.

Specialista zhotovi detailni scénaf a nasledné do automatizace vstupuji adresati na zaklade
definovanych spoustéci (tzv. triggery). Jedna se o proces, ktery je aktivni nepfetrzité,
diky ¢emuz dokaze reagovat na aktivity adresatii v redlném case. Za ptedpokladu zapojeni
prvku personalizace navic dokdze danému kontaktu poskytnout relevantni obsah v dobg,

kdy adresat sd€leni ptijme pozitivné.

Soucésti automatizace lze nastavit rizné pozadované akce, mezi néz mizeme zahrnout
v prvni fadé¢ odeslani e-mailu. Zahrnuje téz naptiklad akce vedouci ke tfidéni adresatu,

upravu dat o adresatovi, ¢i jeho oznaceni pro dalsi segmentaci.

r v O

2.6.1. Priklady scénari automatizaci

v v .

Mezi v praxi nejrozSifenéjSi zékladni scéndfe marketingovych automatizaci uvadi
Fuxov4?®? napiiklad uvitaci automatizaci, pfani k svéatku, pfani k narozeninam, piipadné

téz opustény kosik.

Uvitaci automatizace
Uvitaci automatizace, oznaCovand téZ welcome automatizace, je spusSténa na zakladé
zafazeni nového kontaktu do databaze. Princip automatizace vychdzi z odeslani

automatického e-mailu bezprosttedné po registraci adresata.

2FUXOVA, Andrea. Nejoblibenéjsi automatizace za par minut. Online. Blog Ecomail. 2021. Dostupné z:
https://blog.ecomail.cz/nejoblibenejsi-automatizace-za-par-minut/. [cit. 2024-03-19].
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Obrazek 1: Navrh scénare uvitaci automatizace

L]
=7
Pfihlasi se do
seznamu (#7392)

Odeslat e-mail Ukonéit automat
Podékovani za

Ohits pFihlaZent

Zdroj: Ecomail.cz

Bézné se v piipadé této automatizace setkdme s cilem vytvareni pozitivniho vztahu
zakaznika s organizaci (napiiklad pfivitani nového zakaznika, pfedstaveni spolecnosti),
tézs cilem stimulace poptavky (naptiklad motivace k prvnimu nakupu, predstaveni

benefiti produktu a podobné).

Piani k svatku / narozeninim

Scénafe automatizaci pfani k svatku a pfani k narozenindm jsou v zékladu totozné
a odchyluji se pouze v nastaveni hodnoty, na kterou bude reagovat spousté¢ automatizace
(datum narozeni, nebo datum svatku). Scénai tedy reaguje na datum z databaze
u konkrétniho adreséta. V situaci, kdy nastane vyro€i zvoleného data, dojde k okamzitému

odeslani e-mailu.

Obrazek 2: Navrh scéndre automatizace prani k svatku / narozenindm

Mastane wyrofi data O ilnclat /s rrsil z
Odeslat e-mail Ukondit automat

PFani k svitku

Zdroj: Ecomail.cz

Podobné jako v pfedchozim scénafi 1 zde miize byt cil komunikace rizny. Pfani k svatku,

¢i narozeninam obvykle cili na vytvafeni pozitivniho vztahu zdkaznika s organizaci,
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nicméné lze jej definovat také jako stimulaci poptavky (naptiklad poskytnutim slevového

kupénu s motivaci k okamzitému nakupu).

Opustény koSik

Narozdil od pifedchozich ptikladli automatizaci je spousté¢ scénafe pro opustény kosSik
vazany na integraci s online obchodem. Adresat je do automatizace zafazen v moment
zahéjeni nadkupniho procesu (vlozi zbozi do ndkupniho kosiku). Jestlize zakaznik za urcité

¢asové obdobi nedokonci objednavku, je mu automaticky odeslan e-mail.

Obrazek 3: Navrh scénaie automatizace opustény kosik

2. Pripominka
opuiténého kediku

Zdroj: Ecomail.cz

Automatizace opusténého kosiku je svym charakterem vhodna pro dosazeni cile stimulace
poptavky (naptiklad poskytnuti slevového kupénu na dokonceni objednavky, nebo pouze

piipomenuti nedokoncené objednavky bez vyuziti cenového zvyhodnéni).

Dle statistik spole¢nosti Moosend*® z roku 2022 vykazuje automatizace pro opustény kosik
usp&sné vysledky — mira otevieni vice nez 45 %, mira prokliku z otevienych e-maild 21 %

a 11 % uspésnost dokonceni ndkupu.
2.7. ZvySeni efektivity e-maili

Efektivita e-mailu miize byt ovlivnéna mnoha faktory, pficemz kazdy z téchto faktort
muze mit vliv na jinou metriku e-mail marketingu. Mezi tyto faktory jsou obvykle fazeny

jméno odesilatele, pfedmét e-mailu, preheader a obsah e-mailu.

BMARINAKI, Alexandra. 20+ Cart Abandonment Stats To Reduce Your Lost Sales In 2024. Online.
Moosend. 2024. Dostupné z: https://moosend.com/blog/cart-abandonment-stats/. [cit. 2024-04-10].

30



Zatimco jméno odesilatele, predmét e-mailu a preheader jsou metriky ovliviiujici primarné
miru otevieni, obsah e-mailu ovliviluje pfedev§im miru prokliku. V piipade,
kdy je stanovenym cilem zvySeni konverze je tedy dulezité zaméfit se nejen na vysledny
konverzni pomér, nybrz zvolit si pomocné metriky, kterymi jsou pravé mira otevieni a mira

prokliku.

Z ptipadovych studii uvefejnénych Patelem® lze pro zvySeni pomocnych metrik Cerpat

mimo jiné z nasledujicich doporuceni.

Spole¢nost Wunderkind®* ve své piipadové studii uvadi, ze 72 % zakazniki reaguje
na pfichozi e-mail pouze v piipadé, kdy je sdé€leni zaméfeno piimo na né. Jednim
ze zpusobli pfimého osloveni je pouziti zastupnych hesel (proménnych) pro personalizaci.
Prikladem je kiestni jméno kontaktu, jez je Casto vyuzivano pii osloveni zdkaznika

v obsahu i predmétu e-mailu.

K rozsifeni personalizace napoméaha segmentace kampani, jeZ zahrnuje rozdéleni databaze
e-mailovych adres do menSich segmenti na zéklad¢ spoleCnych charakteristik.
Dle piipadové studie spolecnosti Campaign Monitor*® z roku 2015, vedla segmentace
az k 760% néartstu piijmi z e-mailovych kampani. Diky segmentaci databaze lze obsah
zakaznikim pfizplsobit na miru, ¢imz je obsah e-mailu relevantngjsi a vede k lepSimu

zapojeni zakaznikl a vys$sim konverzim.
2.8. Metodika A/B testovani

Dle Tahala’’ lze A/B testovani vyjadfit jako formu experimentu, ktery je provadén
v souvislosti s vyzkumem realizovanym obvykle v online prostiedi a slouzi k testovani

alternativnich navrhli na zmény.

V praxi se bézné¢ objevuje pfi vyzkumu a vyvoji webovych stranek, nebo pii testovani
online komunika¢nich materialti. Zakladem A/B testovani je vytvofeni dvou testovacich

variant, jejichZ testovani na dostate¢né reprezentativnim vzorku napomaha urcit efektivitu

S*PATEL, Neil. 25 Email Marketing Best Practices. Online. Neil Patel by NP digital. 2023. Dostupné z:
https://neilpatel.com/blog/email-marketing-best-practices. [cit. 2024-04-10].

3JOHNSON-GINN, Lauren. Emotional Drivers. Online. Wunderkind. 2021. Dostupné z:
https://www.wunderkind.co/blog/article/emotional-drivers-ecommerce-success/. [cit. 2024-04-15].

VAN RIJN, Jordie. National client email report 2015. Online. DMA. 2015. Dostupné z:
https://dma.org.uk/uploads/ckeditor/National-client-email-2015.pdf. [cit. 2024-04-10].

'TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing,
2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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obou variant. Vysledkem A/B testovani je urCeni vitézné varianty, jez je nasledné pouzita

v bézném provozu.

V e-mail marketingu se A/B testovani Casto vyuziva v piipadé e-mailovych kampani.
Marketingové nastroje umoznuji obvykle testovat predmét e-mailu, ndzev odesilatele,
ale téz obsah sdé€leni. Vyhodnoceni testovani probiha na zakladé¢ pfedem stanovenych
metrik. Pfi provadéni testovani predmétu e-mailu, ¢i nazvu odesilatele rozhoduje mira

otevieni. Jestlize je provadéno testovani obsahu, je rozhodujicim faktorem mira prokliku.

A/B testovani e-mailovych automatizaci vychazi ze stejného modelu, nicméné narozdil
od e-mailovych kampani umoznuje testovat nejen obsah sdé€leni, ale téz celkovy scénaft
automatizace. Nepopiratelnym benefitem automatizace je moznost piesnéjsi segmentace
za uCelem personalizace sdéleni a nacasovani odesldni e-mailu v reakci na chovani

zakaznika.

Na obrazku déle je zndzornén jednoduchy piiklad A/B testovani naCasovani rozesilky
v uvitaci automatizaci. Varianta A (horni ¢ast diagramu) zndzorfiuje odeslani e-mailu
thned po registraci nového zdkaznika, zatimco varianta B (spodni c¢ast diagramu)

znazoriiuje odeslani e-mailu 24 hodin po registraci nového zakaznika.

Obrazek 4: Priklad A/B testovani nacasovani rozesilky v uvitaci automatizaci

—ANO / B=NE QOdeslat e-mail Ukoncit automatizaci

amu ®

0 hits

Pockat 24 hodin Odeslat e-mail Ukoncit automatizaci

Zdroj: Ecomail.cz

Automatizace je nasledné spusténa na pfipravené segmenty A 1 B paralelné.

Kazdému kontaktu, jenz splni vstupni pozadavky (v tomto piipad¢ registrace nového
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kontaktu) pro spusténi automatizace je vzdy dorucen pouze jeden e-mail z piislusné ¢asti

scénare, dle zafazeni kontaktu do segmentu.

Doba testovani je zavisla predevSim na poctu kontaktd vstupujicich do automatizace.
Pro ucely vyhodnoceni optimalni varianty je zapotiebi ziskat dostatecné reprezentativni

vzorek.

V zavéru testovani je nezbytné podrobit vysledky testu statistické vyznamnosti a sily A/B
testu, abychom vyloucili na pfedem stanovené hladiné vyznamnosti, ze vysledek

je dusledkem aplikovanych zmén a nikoliv disledkem nahody.

Pro vypocet statistické vyznamnosti a sily A/B testu byl v nasledujici kapitole za Gcelem
predlozeni dat pouzit pro vypoCty nastroj ABTestGuide. Vystupy z A/B testovani byly
vyhodnoceny na zékladé¢ pocCtu interakci verze A, verze B a poctu konverzi verze A,

verze B. Vysledek testu je prezentovan na zékladé metrik uvedenych v tabulce.

Tabulka 1: Metriky pro vyhodnoceni statistické vyznamnosti a sily A/B testu

Metrika Vzorec vypoctu

CRA = Konverzni pomér v pfipadé€ varianty A CRA = pocet konverzi A / pocet

(HO) interakci A

CRB = Konverzni pomér v pfipad¢ varianty B CRB = pocet konverzi B / pocet
(HD) interakci B

Rel.CR = Relativni zvyseni / snizeni Rel.CR = (CRB - CRA) / CRA

konverzniho pom¢éru.

Zdroj: ABTestGuide
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Prakticka cast
3. Optimalizace automatizaci na zakladé A/B testovani

Nasledujici praktickad ¢ast, jenz se zaméfuje na optimalizaci automatizovanych kampani,
vychéazi z A/B testovani jiZ existujicich scénaiti automatizaci spole¢nosti Yoggies a Ceské
Ghicko. Zacinajicim krokem je formulace alternativni hypotézy optimalizace k ptivodnimu
nastaveni automatizace s ucelem potvrdit nebo vyvratit pozitivni vliv provedenych zmén
na vybrané klicové metriky. Formulace alternativnich hypotéz jsou stavény na zaklad¢
poznatkii zahrani¢nich vyzkumti — piedev§im vyzkuml Neila Patela, jenz je uvetejituje

na vlastnim webu www.neilpatel.com.

Za ucelem tadného statistického vyhodnoceni vysledki A/B testovani je nezbytna
formulace dvojice hypotéz. V ptipad¢ optimalizace testovani se vzdy jednalo o dvojici
protikladnych tvrzeni. Nulovéa hypotéza (HO) vychazi vZzdy z tvrzeni, Ze zména provedena
v ramci optimalizace nezajiStuje lepSi vysledky klicovych metrik. Na druhou stranu
alternativni hypotéza (H1) vychdzi vzdy z tvrzeni, Ze zména provedena v ramci
optimalizace lepSi vysledky klicovych metrik zajistuje a popirda tak tvrzeni nulové

hypotézy.

Pro potreby testovani jsem stanovil hladinu vyznamnosti testu a = 0,05, za c¢elem urceni
pravdépodobnosti zamitnuti nulové hypotézy, ackoliv je platnad. Hodnota a v tomto piipadé
predstavuje 95% jistotu spravného vyhodnoceni testu. Rovnéz je nezbytné zdiraznit,
ze se nejedna o posouzeni spravnosti formulace hypotézy, nybrz pouze o rozhodnuti,
zda hypotézu na zakladé stanovené hladiny vyznamnosti pfijimame, nebo zda hypotézu

zamitame.
3.1. Optimalizace automatizace spolecnosti Yoggies

Spolec¢nost Yoggies je Ceska rodinna firma, jez se specializuje na vyrobu krmiv pro psy
a kocky. Zamétuji se predevSim na kvalitu nabizenych krmiv — vyrdbi krmiva 100%
bez chemie, lepku, s¢ji a konzervantl. Pro vyrobu vyuzivaji pouze kvalitni suroviny

z Ceska, Némecka, Holandska a Belgie.

34



Yoggies jiz delsi dobu vyuziva pro svlij e-mail marketing e-mailingovy nastroj Ecomail,
skrze ktery realizuje rozesilku. Nastaveny jsou zde i vlastni e-mailové automatizace

a prave z tohoto diivodu byl pro A/B testovani zvolen nastroj Ecomail.

3.1.1. Analyza stavajiciho stavu

E-mail marketingovd komunikace spolecnosti Yoggies vychdzi z 0Uzké specializace
spole¢nosti (vyroba vysoce kvalitnich krmiv) a lze ji definovat cilem pfedstaveni benefitt.
Obvykle v e-mailovych kampanich vytvateji cilené rozesilky na vybrané segmenty
a za pomoci ptfedstaveni zdravotnich benefitd zvySuji poptavku po produktech. Na druhou
stranu v piipadé¢ e-mailovych automatizaci muzeme prevazné sledovat vytvaieni
a posilovani pozitivniho vztahu zakaznika ke spolecnosti, jez je soucasti cile budovani

brandu.

Pro ucely optimalizace byl vedenim spolecnosti Yoggies zvolen scénai prani
k narozenindm. Bé&Zné tento scénaf reaguje na datum narozeni konkrétniho adresata,
coz znamena, ze se automatizaci spusti v reakci na vyro¢i data narozeni uvedeného

v databazi.

V ptipad¢ automatizace spolecnosti Yoggies se jedna o modifikaci tohoto bézného scénare.
Prani k narozenindm nereaguje na datum narozeni adresata, nybrz na datum narozeni jeho
psa, ¢i kocky. Datum narozeni zvifete spolecné s jeho jménem ma pfilezitost zakaznik

uvést pii registraci v online obchodu.

Scénar automatizace je zcela jednoduchy a vychazi ze 3 zakladnich kroka, které muizete
vidét na obrazku niZe. V situaci, kdy nastane vyroci zvoleného data, dojde k okamzitému

odeslani e-mailu.
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Obrazek 5: Vychozi automatizace — Yoggies
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Zdroj: Ecomail.cz

V nasledujici tabulce je uveden obsah e-mailu odeslaného z automatizace na zakladé

splnéni podminky nastane vyroci data narozeni zvitete.

Tabulka 2: Vychozi automatizace Yoggies

Nézev odesilatele: Yoggies
Predmét e-mailu: *JIMENO_MAZLICKA _1|* ma narozeniny. Piejeme vse
nejlepsi!

Hlavni sdéleni e-mailu: | Va$ mazlicek *| JMENO MAZLICKA 1|* ma narozeniny!
Nezapomente mu popiat a koupit néco dobrého na zub.

Pfipojujeme se s ptanim vseho nejlepsiho a jako darek
pridavame kod na slevu 10 % na vSechny produkty
Yoggies v naSem e-shopu.

Zdroj: Ecomail

Hlavnim cilem automatizace je zvySeni prodeje vyrobkii Yoggies na zaklad¢ poskytnuté
slevy 10 %. Zaroven svym charakterem automatizace buduje znacku a posiluje firemni

image.
3.1.2. Navrhy scénaiti automatizovanych kampani

Na zékladé¢ doporudeni pro e-mail marketing dle Patela®® jsem sestavil po dohodé

se zastupci spolecnosti Yoggies nasledujici hypotézy k otestovani.

3PATEL, Neil. 25 Email Marketing Best Practices. Online. Neil Patel by NP digital. 2023. Dostupné z:
https://neilpatel.com/blog/email-marketing-best-practices. [cit. 2024-04-10].
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Tabulka 3: Hypotéza zamérenad na predmet e-mailu — Yoggies

Hypotéza zamérena na predmét e-mailu

Nulova hypotéza (HO) Osloveni kiestnim jménem v predmétu e-mailu nema
pozitivni vliv na miru otevieni.

Alternativni hypotéza (H1) | Osloveni kfestnim jménem v pfedmétu e-mailu ma
pozitivni vliv na miru otevieni.

Zdroj: Ecomail.cz

Tabulka 4: Hypotéza zamérena na nacasovani odeslani e-mailu — Yoggies

Hypotéza zamérena na nacasovani odeslani e-mailu

Nulova hypotéza (HO) Odeslani e-mailu 7 dni pted vyro¢im data nema pozitivni
vliv na miru otevieni.

Alternativni hypotéza (H1) | Odeslani e-mailu 7 dni pied vyro¢im data ma pozitivni vliv
na miru otevienti.

Zdroj: Ecomail.cz

3.1.3. Vyhodnoceni A/B testovani

Z davodu zachovani relevantnich vysledkli, byly kontakty v databazi rozdéleny
do 2 skupin na zakladé¢ hodnoceni aktivit kontaktd, které vychdzelo z jejich chovani

v predchozich e-mailovych kampanich.

Do obou vétvi automatizace pfani k narozenindm v testovani vstupovaly kontakty
se stejnym  hodnocenim (tzv. rating kontaktll). Rozdéleni databdze umoznilo

vice objektivné vyhodnotit vysledky 1 na mensim vzorku publika.

Testovani probihalo v obdobi od prosince 2023 do tnora 2024.

Tabulka 5: Vyhodnoceni testovani zamerené na predmeét e-mailu — Yoggies

Testovani zamérené na predmét e-mailu

Varianta | Text pfedmétu Mira otevieni

A *IMENO_MAZLICKA _1|* ma narozeniny. Pfejeme vSe 41,09 %
nejlepsi!

B *'VOKATIV[*, za tyden ma *[JMENO_ MAZLICKA 1[* 23,47 %
Narozeniny!

Zdroj: Ecomail.cz
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Graf'1: Vyhodnoceni testovani (predmét e-mailu) — Yoggies
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Zdroj: Ecomail.cz

Pozorovana mira konverze varianty B (23,47 %) byla o 42,90 % niZ8i nez mira konverze
varianty A (41,09 %). Lze tedy s 95 % spolehlivosti interpretovat, Ze tento vysledek

je dasledkem zmén, které¢ byly provedeny, a nikoli vysledkem nahody.

Graf 2: Vyhodnoceni statistické vyznamnosti (predmét e-mailu) — Yoggies

The expected distributions of variation A and B.
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Zdroj: ABTestGuide

Na hladiné vyznamnosti a (0,05) nulovou hypotézu H) nezamitame.

Z testovani predmétu e-mailu je mozné vyhodnotit, Ze zafazeni osloveni zakaznika nemélo
pozitivni vliv na miru otevieni. Dle mého nazoru miize byt tento vysledek objasnén tim,

ze varianta A nabizela v pfedmétu na prvni pozici jméno zvitete.

Zatimco osloveni zdkaznika je v e-mailingu dnes jizZ pomérné béZné, uvedeni jména zvifete

je v tomto piipad¢ neobvyklé a vede k odliseni komunikace od konkurence. Prave odliSeni
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se od konkurence muze byt klicovym faktorem v rozhodovacim procesu zdkaznika,

zda e-mail otevie, ¢i nikoliv.

Tabulka 6: Vyhodnoceni testovani zamérené na nacasovani odeslani — Yoggies

Testovani zaméiené na nacasovani odeslani e-mailu
Varianta | Popis Konverzni pomér
(do 4 dnti od doruceni e-mailu)
A E-mail je odesldn v den narozenin zvifete. 2,25 %
Odesléani e-mailu 7 dni pfed narozeninami 0,30 %
zvitete, s umyslem umozZnit adresatovi
vcasné zakoupeni daru.
Zdroj: Ecomail.cz
Graf 3: Vyhodnoceni testovani (nacasovani odeslani) — Yoggies
2,50%
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Zdroj: Ecomail.cz

Pozorovana mira konverze varianty B (0,30 %) byla o 86,79 % niz8i nez mira konverze

varianty A (2,25 %). Lze tedy s 95 % spolehlivosti interpretovat, ze tento vysledek

je disledkem zmén, které byly provedeny, a nikoli vysledkem nahody.
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Graf 4: Vyhodnoceni statistické vyznamnosti (nacasovani odeslani) — Yoggies

The expected distributions of variation A and B
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Zdroj: ABTestGuide

Na hladiné vyznamnosti a (0,05) nulovou hypotézu H) nezamitame.

Z testovani nacasovani odeslani e-mailu vychdzi, ze odesldni e-mailu 7 dni

pfed narozeninami nema pozitivni vliv na konverzni pomeér.

Hypotéza byla zalozena na v€asné upomince k ndkupu daru k narozenindm pro zvife.
Dle mého ndzoru muze byt divodem nepotvrzeni hypotézy skutecnost, Zze marketingova
komunikace je cilend na emoce zakaznika a v takovém piipadé aktudlni sdéleni “Dnes ma

'9’

Vas§ mazlic¢ek narozeniny!” vyvolava emoce ve vét§i mife, nez v ptipadé¢ sdéleni “Za 7 dni

ma Vas mazli¢ek narozeniny.”

3.1.4. Optimalni varianta

Z provedeného experimentu byla na zdkladé vysledki A/B testovdni stanovena optimalni
varianta, jez je podrobné zndzornéna dale. V piipad¢ automatizace spolecnosti Yoggies
se nepodafilo prokazat zddnou z navrhovanych hypotéz, tudiz za optimalni variantu
je chapana varianta pivodni. Navzdory vysledkiim testovani hypotéz neni mozné oznacit
pivodni variantu za idedlni, jelikoz vysledky experimentu pouze dokladaji, Ze navrhovana

optimalizace nevedla ke zlepSeni vysledki pozadovanych metrik.
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Tabulka 7: Optimalni automatizace — Yoggies

Nézev odesilatele: Yoggies
Predm¢ét e-mailu: *IMENO MAZLICKA 1]* ma narozeniny. Pfejeme vse
nejlepsi!

Hlavni sd€leni e-mailu: | VA&§ mazlicek *[JMENO MAZLICKA 1|* mé narozeniny!
Nezapomerite mu popiat a koupit néco dobrého na zub.

Ptipojujeme se s ptanim vSeho nejlepsiho a jako darek
pridavame kod na slevu 10 % na vSechny produkty
Yoggies v naSem e-shopu.

Zdroj: Ecomail.cz

Obrazek 6. Optimalni automatizace — Yoggies
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Zdroj: Ecomail.cz

3.2. Optimalizace automatizace Ceské Ghitko

Spoleénost Ceské Ghicko je ¢&esky vyrobce tradiéniho piepusténého masla
a jeho ochucenych alternativ. Hlavnim produktem je Ghicko, jednd se o vysoce kvalitni

¢isty maselny tuk ziskany prepusténim Cerstvého masla

Stejné jako spolenost Yoggies i spoletnost Ceské ghi¢ko vyuZiva pro svilj e-mail
marketing e-mailingovy nastroj Ecomail, skrze ktery realizuje rozesilku. Nastaveny
jsou zde 1 vlastni e-mailové automatizace a stejn¢ jako v piipad¢ spolecnosti Yoggies,

1 zde se jedna o diivod, pro¢ byl pro A/B testovani zvolen nastroj Ecomail.
3.2.1. Analyza stavajiciho stavu

E-mail marketingovd komunikace spole¢nosti Ceské Ghitko vychazi z cile vytvofeni
a stimulace poptavky. Obvykle v e-mailovych kampanich komunikuji cenova zvyhodnéni,

ale téz prezentaci produkti, jako soucast moderniho Zivotniho stylu. Naopak v piipadé
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e-mailovych automatizaci mizeme pievazné sledovat cil budovani brandu, coz pfedstavuje

vytvafeni a posilovani pozitivniho vztahu zédkaznika ke spole¢nosti.

Pro experiment byl vedenim spole¢nosti Ceské Ghicko vybran scénaf uvitaci automatizace.
Automatizace reaguje na udalost ptihlaSeni nového kontaktu do seznamu a obratem dojde

k odeslani e-mailu.

Do seznamu kontaktli jsou pfendSeny nové e-mailové adresy ze dvou riznych zdroja.
Prvnim zdrojem jsou adresy, skrze které uskute¢nili zdkaznici prvni ndkup. Druhym
zdrojem jsou adresy, které byly registrovany do online obchodu, aby ziskali slevu 50 %

z ceny dopravy na prvni objednavce.

Bez ohledu na zdroj kontaktl automatizace byla nastavena na odeslani informacniho
e-mailu, ktery pfivitd nové zakazniky a predstavi jim, jakéa sdéleni ve formé& newsletteri

budou od spolecnosti dostavat.

Scénat automatizace je jednoduchy a vychdzi ze 3 zdkladnich krokd, které miiZete vidét
na obrazku nize. Jakmile dojde k pfihlaSeni nového kontaktu, dojde k okamzitému odeslani

e-mailu.

Obrazek 7: Vychozi automatizace — Ceské Ghicko
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Zdroj: Ecomail.cz

V nasledujici tabulce je uveden obsah e-mailu odeslaného z automatizace na zakladé

registrace e-mailové adresy do databaze.
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Tabulka 8: Vychozi automatizace — Ceské Ghicko

Nazev odesilatele: ceskeghicko.cz

Predm¢ét e-mailu: Pro nejvérnéjsi zakazniky

Hlavni sdéleni e-mailu: | Vitejte mezi nasimi nejvérnéjSimi zakazniky a soucasné
¢tenafi obcasniku Ghickoviny!

V kratkém newsletteru vas max. 1x mési€né sezndmime s
novinkami, pfiddme recept, pozvanku na akci, kam jezdime
osobné a pohladime milymi slovy. V kazdém vydani najdete
néjakou drobnost. Napf. slevovy kod, maly darek k
objednavce nebo unikatni nabidku.

Zdroj: Ecomail.cz

Hlavnim cilem automatizace je budovani znacky a posileni firemni image — jedna se Ciste

o brandovou automatizaci.

v O

3.2.2. Navrhy scénaria automatizovanych kampani

Na zékladé¢ doporuéeni pro e-mail marketing dle Patela®® jsem sestavil po dohodé

se zastupci spole¢nosti Ceské Ghigko nasledujici hypotézy k otestovani.

Tabulka 9: Hypotéza zamérend na ndzev odesilatele e-mailu — Ceské Ghicko

Hypotéza zamérena na niazev odesilatele e-mailu

Nulova hypotéza (HO) Pouziti nazvu spolecnosti v nazvu odesilatele nema
pozitivni vliv na miru otevfeni.

Alternativni hypotéza (H1) | Pouziti ndzvu spole¢nosti v nazvu odesilatele mé pozitivni
vliv na miru otevieni.

Zdroj: Ecomail.cz

Tabulka 10: Hypotéza zaméiend na predmét e-mailu — Ceské Ghicko

Hypotéza zamérena na pifedmét e-mailu

Nulova hypotéza (HO) Osloveni kiestnim jménem v pfedmétu e-mailu nema
pozitivni vliv na miru otevfeni.

Alternativni hypotéza (H1) | Osloveni kiestnim jménem v pfedmétu e-mailu ma
pozitivni vliv na miru otevieni.

Zdroj: Ecomail.cz

¥PATEL, Neil. 25 Email Marketing Best Practices. Online. Neil Patel by NP digital. 2023. Dostupné z:
https://neilpatel.com/blog/email-marketing-best-practices. [cit. 2024-04-10].
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Tabulka 11: Hypotéza zamérend na zaiazeni CTA — Ceské Ghicko

Hypotéza zamérena na zarazeni jasného CTA

Nulova hypotéza (HO) Vyrazné CTA v obsahu e-mailu nema pozitivni vliv na
miru prokliku.

Alternativni hypotéza (H1) | Vyrazné CTA v obsahu e-mailu ma pozitivni vliv na miru
prokliku.

Zdroj: Ecomail.cz

V puvodnim nastaveni se jednalo o Cist¢ brandovou automatizaci s cilem budovani
pozitivniho vztahu zakaznika se spolecnosti, kterd nebyla cilena na prodej. Po dohodé¢
se zastupci spole¢nosti Ceské Ghi¢ko byla pfipravena dalsi hypotéza, které vychazela

ze segmentace novych kontaktti dle jejich zdroje.

Pro adresaty, ktefi se registrovali s prvnim ndkupem se obsahové hlavni sdéleni nezménilo.
Naopak adresattim, ktefi se registrovali do online obchodu a zatim neprovedli objednavku,
byla v ramci optimalizace navrZzena zména cile z brandového na vykonnostni. Cilem
pro tuto ¢ast automatizace se stalo zvySeni konverzniho poméru pro dokonceni prvni

objednavky.

Tabulka 12: Hypotéza zaméiend na segmentaci — Ceské Ghicko

Hypotéza zamérena na segmentaci dle zdroje kontakti

Nulova hypotéza (HO) Segmentace zdkaznikd podle zdroje nema pozitivni vliv na
konverzni pomér.

Alternativni hypotéza (H1) | Segmentace zdkaznika podle zdroje ma pozitivni vliv na
konverzni pomér.

Zdroj: Ecomail.cz

3.2.3. Vyhodnoceni A/B testovani

V piipadé A/B testovani automatizace spolecnosti Ceské Ghicko bylo zapotiebi zahrnout
do scénafe skuteCnost, Ze neni mozné v rdmci jednoho e-mailu testovat vice prvka

ovlivityjicich stejné metriky.

Béhem testovani byl proveden test optimalizace nazvu odesilatele a pfedmétu e-mailu,
pficemz ob¢ tyto metriky jsou hodnoceny na zaklad¢ miry otevieni. Z tohoto diivodu bylo
testovani roz¢lenéno do vice vétvi automatizace, kde bylo mozné sledovat, ktery prvek

optimalizace vedl ke zmén¢.
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Testovani probihalo v obdobi od prosince 2023 do unora 2024.

Tabulka 13: Vyhodnoceni testovani zamérené na odesilatele — Ceské Ghicko

Testovani zaméiené na nazev odesilatele e-mailu

Varianta | Text ndzvu odesilatele Mira otevieni
A ceskeghicko.cz 57,14 %

B Ceské Ghicko 54,79 %

Zdroj: Ecomail.cz

Graf 5: Vyhodnocenti testovani (odesilatel e-mailu) — Ceské Ghicko
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Z vysledki A/B testovani s ohledem na stanovenou hladinu vyznamnosti testu je nutné
konstatovat, ze pozorovany rozdil v mife konverze (-4,11 %) neni dostatecn¢ velky,

aby bylo mozné vyhlésit vyznamného vitéze.
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Graf 6: Vyhodnoceni statistické vyznamnosti (odesilatel e-mailu) — Ceské Ghicko

The expected distributions of variation A and B.
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Zdroj: ABTestGuide

Na hladiné vyznamnosti a (0,05) nulovou hypotézu HO nezamitame.

V ramci testovani nazvu odesilatele e-mailu se nepodafilo prokazat, ale ani vyvratit
hypotézu pro zvySeni miry otevieni pii pouZziti nazvu firmy, misto ndzvu webové stranky.
Dle vysledkti neni zddny vyznamny rozdil ve vykonnosti mezi variantami A a B, pfipadné

by pro prokéazani rozdilu bylo tfeba shromazdit vice dat.

Tabulka 14: Vyhodnoceni testovani zamérené na predmét e-mailu — Ceské Ghicko

Testovani zamérené na predmét e-mailu

Varianta | Text pfedmétu Mira otevieni
A Pro nejvérnéjsi zékazniky 62,1 %

B *'VOKATIV/[*, vitejte mezi nasimi ¢tenafi Ghickovin 57,5 %

Zdroj: Ecomail.cz
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Graf 7: Vyhodnoceni testovani (predmét e-mailu) — Ceské Ghicko
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Zdroj: Ecomail.cz

Z vysledkii A/B testovani s ohledem na stanovenou hladinu vyznamnosti testu je nutné
konstatovat, Ze pozorovany rozdil v mife konverze (-6,77 %) neni dostatecné velky,

aby bylo mozné vyhlésit vyznamného vitéze.

Graf 8: Vyhodnoceni statistické vyznamnosti (predmét e-mailu) — Ceské Ghicko

The expected distributions of variation Aand B.
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Zdroj: ABTestGuide

Na hladiné vyznamnosti a (0,05) nulovou hypotézu HO nezamitime.

V ramci testovani pfedmétu e-mailu se nepodafilo prokazat, ale ani vyvratit hypotézu
pro zvySeni miry otevieni pii pouziti osloveni zdkaznika kiestnim jménem v predmétu
e-mailu. Dle vysledki neni zadny rozdil ve vykonnosti mezi variantami A a B,

pripadné by pro prokazani rozdilu bylo tieba shromazdit vice dat.
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Tabulka 15: Vyhodnoceni testovani zamérené na zarazeni CTA — Ceské Ghicko

Testovani zamérené na zarazeni jasného CTA

Varianta | Popis Mira prokliku (CTR)
A E-mail bez vyrazné¢ho CTA. 5,49 %

B E-mail doplnény o jasna CTA. 22,5 %

Zdroj: Ecomail.cz

Graf 9: Vhodnoceni testovani (CTA) — Ceské Ghicko
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Zdroj: Ecomail.cz

Pozorovana mira konverze varianty B (22,50 %) byla 0 309,50 % vyS$§i nez mira konverze
varianty A (5,49 %). Lze tedy s 95 % spolehlivosti interpretovat, ze tento vysledek

je dasledkem zmén, které¢ byly provedeny, a nikoli vysledkem nahody.
Graf 10: Vyhodnocent statistické vyznamnosti (CTA) — Ceské Ghicko
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Zdroj: ABTestGuide
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Na hladiné vyznamnosti o (0,05) nulovou hypotézu HO zamitime ve prospéch

alternativni hypotézy H1.

Plvodni varianta (A) vychézela z odhadu, ze zékaznik, ktery se pravé registroval online
obchodu nebude projevovat zdjem o CTA. Druha varianta (B) jiz pracuje s jasnym CTA,
které nabizi moznost prohlédnout si na webu informace o produktech a v ptipad¢ registrace
bez objednavky piesméruje na vybér produktli. Z testovani zatazeni CTA do obsahu

e-mailu jednoznacné vychazi, ze ptidani CTA ma pozitivni vliv na miru prokliku.

Tabulka 16: Vyhodnoceni testovini zamérené na segmentaci — Ceské Ghicko

Testovani zaméiené na segmentaci dle zdroje kontakti
Varianta | Popis Konverzni pomér
(do 14 dnt od registrace
kontaktli bez nakupu)
A Bez segmentace. 75,93 %
Segmentace na zaklad¢ zdroje kontaktd. 89,92 %

Zdroj: Ecomail.cz

Graf 11: Vyhodnoceni testovani (segmentace) — Ceské Ghicko
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Zdroj: Ecomail.cz

Pozorovana mira konverze varianty B (89,92 %) byla o 18,43 % vyssi neZ mira konverze
varianty A (75,93 %). Lze tedy s 95 % spolehlivosti interpretovat, Ze tento vysledek

je disledkem zmén, které byly provedeny, a nikoli vysledkem nahody.
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Graf 12: Vyhodnoceni statistické vyznamnosti (segmentace) — Ceské Ghicko

The expected distributions of variation A and B
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Na hladiné vyznamnosti o (0,05) nulovou hypotézu HO zamitime ve prospéch

alternativni hypotézy H1.

Z testovani vlivu segmentace kontakti skrze A/B testovani vychazi, ze personalizace
e-maill dle jejich zdroje mé pozitivni vliv na konverzni pomér. Personalizované sdéleni
umoziiuje predvidat potfeby potencidlnich zdkazniku a na zakladé toho poskytovat
relevantni obsah zasilaného e-mailu. Diky tomu v pfipad€ adresatli, kteti se registrovali
bez ndkupu, miizeme pomoci s jejich prvni objednavkou, misto pouhého informaéniho

obsahu o odbéru newslettera.
3.2.4. Optimalni varianta

Z provedeného experimentu byla na zaklad¢ vysledki A/B testovani stanovena optimalni
varianta, jeZ je podrobné znazornéna dale. Testovani hypotéz u automatizace spolecnosti
Ceské Ghitko odhalilo prostor pro zlepseni predevi§im v obsahové strance e-mailu

a s tim souvisejici segmentaci databaze za ucelem personalizace poskytovanych informaci.

Ve vysledné automatizaci doSlo k tupravé scénare, kdy dochdzi po vstupu kontakth
do automatizace k rozdéleni kontakti do dvou segmentl dle toho, zda se jedna
o registrované potencidlni zdkazniky bez predchoziho nakupu, nebo zdkazniky

registrované ndkupem.

Oba segmenty nasledné obdrZi personalizované sdéleni, pfi¢emZ potencialni zékaznici

jsou smeétovani k prvnimu nakupu pomoci jasné vyzvou k akci (CTA).
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Tabulka 17: Optimdlni automatizace — Ceské Ghicko

Nézev odesilatele: ceskeghicko.cz
Predmét e-mailu: Pro nejvérnéjsi zdkazniky

Hlavni sd€leni e-mailu: | Vitejte mezi nasSimi nejvérnéjSimi zdkazniky a soucasné
¢tenafi obcasniku Ghic¢koviny!

Vyzkouseli jste uz Ghicko?

Ochutnejte z kategorie GHICKO, GHITELA, ¢i GURMAN a
100% si produkty zamilujete! Navic pti nakupu nad 1.000 K¢
na nasem e-shopu mate dopravu ZDARMA ©

(PODIVAT SE NA E-SHOP)

Zdroj: Ecomail.cz

Obrazek 8: Optimdlni automatizace — Ceské Ghicko

Nakoupil? Odeslat e-mail Ukonéit automatizaci

Nakoupili

? Nakoupil? néit automatizac

Odeslat e-mail Pockat 14 dni ?

Registrace [

Ukoncit automatizad

Zdroj: Ecomail.cz
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace byla optimalizace automatizaci e-mail marketingu s tmyslem
dosdhnout maximalni efektivity e-mailii v oblasti klicovych metrik — mira otevfeni, mira

prokliku a konverzni pomeér.

Teoreticka Cast bakalaiské prace pfinesla komplexni predstaveni e-mail marketingu
a jeho zafazeni do komunikacniho mixu marketingové komunikace. Teoreticky kontext
umoznil pro Ucely nasledného experimentu lépe porozumét charakteristikim zminéného

komunika¢niho kandlu a na zéklad¢€ toho vyuzit jeho potencial.

V druhé poloviné teoretické ¢asti byla predstavena metodologie pro zvoleny experiment
ve formé A/B testovani a zakladni poznatky pro zvySeni efektivity marketingovych

e-maill zalozenych na ptipadovych studiich spole¢nosti Wunderkind a Campaign Monitor.

Praktickd cast je zaloZzena na poznatcich uvedenych v teoretické c¢asti a obsahuje
experimenty s cilem optimalizace automatizaci u vybranych spolecnosti — Yoggies a

Ceské Ghicko.

Po provedeni analyzy e-mail marketingu spolecnosti Yoggies byla specifikovéna role
vybrané automatizace (pfani k narozenindm). Nasledné¢ byly navrZzeny hypotézy
pro optimalizaci obsahu a scénafe automatizace, zalozené na sekundarnich datech z vyse

uvedenych piipadovych studii.

Pro A/B testovani byly v ptipad€ spolecnosti Yoggies zvoleny 2 hypotézy. Prvni hypotéza
byla formulovana tvrzenim, Ze osloveni kfestnim jménem v pfedmétu e-mailu mé pozitivni
vliv. na miru otevieni. Do testovani vstupovaly dvé varianty predmétu:
“*|JMENO_MAZLICKA 1|* ma narozeniny. Pfejeme vSe nejlepsi!® a “*|VOKATIV|*,
za tyden ma *[JMENO_MAZLICKA 1|* Narozeniny!”.

Navzdory tomu, ze sekundéarni data vykazovala zvySeni efektivity pii uvedeni osloveni
kfestnim jménem v predmétu, nebyla tato hypotéza prokazana. Dle mého nazoru méla
zasadni vliv na vysledek skute¢nost, ze plivodni varianta pracovala se jménem zviiete
na prvni pozici, ¢imz splinuje podminku personalizace a zaroven dochézi k odliSeni sdéleni

spole¢nosti Yoggies od konkuren¢nich spolecnosti.
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Druhé hypotéza byla formulovéana tvrzenim, Ze odeslani e-mailu 7 dni pfed vyro¢im data
ma pozitivni vliv na miru otevieni. Pivodni varianta obsahovala odeslani sdéleni v den

vyroci.

V tomto testu se téZ jako optimdlni varianta prokazala varianta piivodni. Divodem
je dle mého néazoru skutecnost, ze v pfipadé¢ nadkupu darku k vyroci zvifete se jedna
o sdéleni pracujici s emocemi piijemce, pricemz tyto emoce jsou silngjsi v piipade,

kdy jej oslovime pfimo v den vyroci.

V piipad¢ spolecnosti Yoggies se tedy nepodafilo prokazat zadnou z navrhovanych
hypotéz, tudiz piivodni varianta je vyhodnocena jako varianta optimalni. Zde je nicméné
zapotiebi zminit, Ze ackoliv se jednd o optimalni variantu, testovani nepredikuje,
zda se jedna o variantu idealni, nybrz pouze doklada, ze navrhované optimalizace nevedla

ke zlepSeni vysledkli pozadovanych metrik.

Druhd polovina praktické casti prezentuje experiment optimalizace automatizace
u spolednosti Ceské Ghitko. Prvni hypotéza v tomto piipadé byla vytvofena
s pfedpokladem, ze pouziti nazvu spole¢nosti v ndzvu odesilatele mé pozitivni vliv na miru
otevieni. Druhd hypotéza dale pracovala s tvrzenim, Ze osloveni kiestnim jménem

v pfedmétu e-mailu ma pozitivni vliv na miru otevieni.

V pfipadé obou uvedenych hypotéz nebylo mozné na piedem stanovené hladiné
vyznamnosti testu o = 0,05 urCit vitéznou variantu, jelikoZ vysledky testu nebyly
jednoznacné. V takovém pfipadé Ize pouze definovat, Ze nulovou hypotézu HO
nezamitame (tzn. nelze prokazat, Ze navrhované varianty maji pozitivni vliv na miru

otevieni.).

Tteti hypotéza vychazela z tvrzeni, Ze vyrazné CTA v obsahu e-mailu ma pozitivni vliv
na miru prokliku. V navrhované alternativni Sablon¢ e-mailu byla doplnéna tlacitka

s vyzvou k navstéve internetového obchodu.

Z vysledkl testll je mozné jednoznacné urcit, ze doplnéni jasné vyzvy k akci vedlo
ke zvySeni miry prokliku o vice nez 15 %, ¢imz jsem prokazal platnost alternativni
hypotézy a zafazenim vyrazného CTA do vysledného scénatre optimalizované automatizace

1ze ocekavat zvySeni efektivity.
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Posledni hypotéza byla vytvofena po provedeni Upravy hlavniho cile automatizace,
ktery byl zaméfen na budovani znaCky a posilovani pozitivniho vztahu zékaznika
k organizaci. V kontextu e-mail marketingovych aktivit spole¢nosti Ceské Ghicko,
bylo navrzeno tvrzeni, ze segmentace zakaznikli podle zdroje ma pozitivni vliv

na konverzni pomér.

Do vybrané uvitaci automatizace vstupovali zdkaznici ze dvou riznych zdrojt.
Pro zakazniky, ktefi se registrovali s prvnim ndkupem se obsahové hlavni sdéleni
nezménilo a cil zastal se zaméfenim na brand. Naopak potencidlni zakaznici,
ktefi se registrovali do online obchodu a neprovedli zddnou objednavku, byla v ramci

optimalizace navrzena zmeéna cile z brandového na vykonnostni.

S ohledem na vysledky testu bylo moZzné oznalit alternativni variantu za optimalni,
jelikoz diky segmentaci doslo ke zvyseni konverzniho poméru o pfiblizné 14 %. Uvedeny
vystup experimentu potvrzuje nejen doporuceni vytvotrené na zakladé piipadové studie
spole¢nosti Campaign Monitor, nybrz podtrhuje poznatky z teoretické Casti vénované

segmentaci a personalizaci.

V souladu s vysledky jednotlivych testi obou spolecnosti byly v praktické casti

dale navrzeny a nasledn€ vypracovany optimalni varianty automatizaci.

Jelikoz je automatizace definovana jako opakovand rozesilka, jez je realizovana
dlouhodobé, je zapotiebi pribézné sledovat reportované vysledky a ptipadnému poklesu
efektivity predchazet dalsi optimalizaci 1 v budoucnu. Vychazet lze z névrhi
pro optimalizaci definovanych touto bakaldfskou praci, dale lze vychazet z ptipadovych
studii zaméfenych na efektivitu e-mailli zasilanych v rdmci e-mail marketingové

komunikace, ptipadné z ¢eské 1 zahrani¢ni odborné literatury.
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