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Abstrakt

Bakalafska prace Role e-mailingu v ramci online marketingu v CR analyzuje nastroj
e-mail marketingu v daném obdobi za pomoci analytickych metod s cilem zjistit, zda
je e-mail marketing stdle populdrni volbou jak u firem, tak zédkaznikti. S fenoménem
reklamy na socialnich sitich je zajimavé sledovat vyvoj emailingu v komparaci s nimi.
Kromé podrobného rozboru historie, funkce ¢i navratnosti investic e-mail marketingu
se prace zaméii na vyuziti emailu v online marketingu jak v Cesku, tak zahraniéi.
V praktické Casti bakalatské prace zamétené jiz pouze na Cesko je prezentovan vyzkum
vyuziti email marketingu na strané¢ firem a jak na néj reaguji samotni zdkaznici
za pomoci smiSené¢ho vyzkumu. Na zdklad€¢ ziskanych faktickych dat z vyzkumu

muizeme udélat zavér a odpoveédét na predem stanovené hypotézy.

Abstract

The bachelor thesis The role of emailing within online marketing in the Czech Republic
analyzes a tool of e-mail marketing in the given period of time using analytical methods
in order to find out wether e-mail marketing is still popular for both companies and
customers. With the phenomenon of advertising on social networks, it is interesting to
follow the development of emailing in comparison with them. In addition to a detailed
analysis of the history, function and return on investment of e-mail marketing, the thesis
will focuse on the use of e-mail in online marketing both in the Czech Republic and
abroad. In the practical part of the bachelor thesis focusing only on the Czech Republic
is presented research on the use of e-mail marketing on the side of actual brands and
customers themselves using mixed research. Based on the obtained data from the

research, we can conclude respond to pretermined hypotheses.
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Uvod

Internet se bezpochyby stal soucésti naseho Zivota a stejné jako jakakoli jina
pocitacova sit, byl vytvoren, aby umoznil a usnadnil komunikaci mezi pocitaci. Neni
proto piekvapivé, ze od samého zacatku sité Arpanet (pfedchidce internetu) se e-mail

Od dob zaloZeni e-mail marketing pieSel mnoha zkouSkami a zménami. Jediné,
co se vsak nezmeénilo je to, Zze diky své dostupnosti a cené se stdle jednd o jednu
z nejefektivnéjSich marketingovych strategii. V tuzemsku i zahrani¢i pfijdou s e-mailem
denné do styku miliony lidi a toto ¢islo stale roste. Nevznikl zatim zadny jiny nastroj,
ktery by plné zastoupil funkci e-mailu. Mezi nejvétsi vyhody patii zasilani nabidek
na miru zdkaznikovi, sofistikovana kreativita designu ¢i pfilezitost firem zlstat
se zakaznikem naddle v kontaktu a neztratit tak moznost dalSiho zisku. Ackoliv
vyzkumy ukazuji na to, zZe tendence e-mail marketingu je stoupajici, najdou se i nazory,
ze emailing je v dneSni dob¢ prezitek a je Cas piejit na novou platformu. Je zajimavé
tak sledovat, jak si e-mail marketing vede u svych odbératelli ve srovnéni se socialnimi
sitémi a zda redlné existuje riziko, které by mohlo ohrozit funkci e-mail marketingu,
jak ho zndme dnes.

Hlavni hypotézou bakalaiské prace je: E-mailing v rdmci online marketingu
v Ceské republice je stale popularni volbou a v nejblizsich letech se di ocekavat
stoupajici trend investic do e-mail marketingu. E-mail zistava stale klicovym kandlem
a socialni sit¢ jej neohrozuji ani ptes predpovédi, ze bude na ustupu kvili jinym formam
marketingu, mezi které patii pravé popularni socialni sité.

Zamé&rem teoretické Casti bakalaiské prace je predstavit zékladni parametry
a funkce e-mail marketingu. Popsat jeho pozici v byznysu a to, pro¢ se stal z n¢j stal
fenomén. Budou predstaveny také aktudlni formy e-mail marketingu a zakladni
pouzivané metriky. Obsahova analyza aktudlni situace emailingu se dale zamé&ii na to,
jak se naptiklad zménil vykon e-mailovych kampani z dvodu restrikci GDPR a jaké
jsou hlavni problémy, kterym celi e-mail marketéti. Poukdzano bude také soucasné
trendy v e-mail marketingu, a to jak v Ceské republice, tak ve sv&tg.

Praktickd cast bakalarské prace popiSe za pomoci vlastnich vyzkumnych Setfeni
soucasnou situaci e-mail marketingu u vyznamnych Ceskych firem rizného zaméteni.

Vénovat se prace bude i stran¢ samotnych zdkaznikl, kde se diky dotaznikovému



prizkumu zjisti, jak marketingovou e-mail komunikaci vnimaji oni sami, jako jejich
odb¢ératelé.
Na zavér prace se dozvime diky ziskanym poznatkiim odpoveédi na hlavni

1 vedlejsi teze a zhodnotime soucasnou situaci e-mail marketingu na ¢eském trhu.



1. Teoreticka vychodiska
V této kapitole budou pifedstaveny zdkladni informace o e-mailu od dob jeho
pocatkii az po souhrn hlavnich elementli a forem e-mailu. Vénovat se také bude

zakladnim metrikam a typickym nastrojim e-mail marketingu.

1.1 Pocatky e-mail marketingu

Historie internetu se datuje az do 60. let minulého stoleti, kdy vznikla revolu¢ni
myslenka vytvofit sit,, kterd nebude zaloZena pouze na jednom centralnim bodu. Potieba
vytvofit takovou sit’ nevznikla pouze kvili ulehceni komunikace a zjednoduseni procest
ve spolecnosti, ale byly to pravé i firmy a podnikatelé, ktefi chtéli vyuzit novych
moznosti internetu a vidéli v ném obrovsky potencial pro sviij byznys.

Psal se rok 1971, kdy pocitacovy inzenyr Ray Tomlinson vyvinul novy systém
odesilani zprdv mezi pocita¢i. Tomlinsoniv systém ziskal popularitu propojenim
uzivateli na Arpanetu (pfedchiidce internetu), tedy systému amerického ministerstva
obrany, ktery se také stal zdkladem internetu. V tom roce byla také posldna prvni
elektronickd zprava. Nasledn¢ v roce 1972 Larry Roberts vyviji prvni systém spravy
e-maill, ktery uzivatelim umoznil pfeposilani a odpovidani na zpravy. Systém vSak
nadale fungoval na Arpanetu. Az v roce 1989 byl vydan komeréni e-mailovy software
Lotus Notes a jen v prvnim roce se jej prodalo na 35 000 kopii'. Pozdé&ji v roce 1996
pfichazi i jiné spolecnosti, které zaCaly nabizet své bezplatné e-mailové sluzby
jako Hotmail, ale ty béZely jiz na klasickém internetu, jaky zndme dnes.

Marketingovy manazer Gary Thuerk byl prvni osobou na svété, kterd poslala
hromadny e-mail pro komer¢ni ucely. V roce 1978 Thuerk poslal e-mail propagujici
stroje DEC 400 uzivatelim prostfednictvim Arpanet. Byla to absolutni novinka pro
zakazniky, ktefi tuto propagacni akci v e-mailu necekali a to vyustilo v trzby za DEC

stroje v celkové hodnoté 13 miliont dolard?.

! Email Oversight. The History of Email Marketing. Email Oversight [online]. 24. dubna 2018 [cit. 15.
ledna 2020]. Dostupné z: https://www.emailoversight.com/blog/email-marketing-history/.

2 Smart Insights. The Evolution of Email Marketing. Smart Insights. 24. kvétna 2013 [cit. 28. ledna
2020]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/email-marketing/email-communications-
strategy/email-marketing-evolution/.



1.2 Technické FeSeni e-mail marketingu

Elektronickd komunikace diametraln¢ zménila zplsob, jakym spole¢nosti
prodavaji svoje zbozi. Nejvétsi vyuziti e-mail marketingu naSly firmy e-commerce,
tedy predev§im internetové obchody, které se diky e-mail marketingu zapojuji

do komunikace se svymi zdkazniky a propaguji své ak¢ni nabidky.

E-mail se od samého zacatku ukézal jako velmi uspéSny a efektivni zplsob,
jak zacilit na zdkazniky a jak pracovat s nabytymi e-mailovymi kontakty. Tento
fenomén zistal a béhem nékolika let se v tomto segmentu zacaly toc¢it miliardy. Divodi

e Niaklady — bez diskuze je e-mailing jednou z nejlevnéjSich marketingovych
strategii, at’ uz to déla firma sama, nebo si na to najme prostfednika.
o Uspé&nost — e-maily mohou byt zamé&feny konkrétnd na jednoho zakaznika

a lze je pln¢ personalizovat. S ohledem na tuto moznost, spolu s efektivitou

nakladl neni divu, ze v ndvratnosti investic e-mailing Casto pfekona ostatni

marketingové strategie.
e Méritelnost a flexibilita — s dnes voln¢ dostupnou analytikou je snadné piesné
sledovat odpovédi na e-maily, aby firma zjistila, které ¢asti kampané funguji

a které ne. Na zaklad¢ téchto znalosti 1ze okamzité reagovat a upravit strategii

kampan¢, pokud to bude nutné.

E-mail marketing obsahuje mnoho uZzite¢nych funkci, které firma muize vyuzit
ve svilj prospéch a je to velka skoda pro kazdou spolecnost se toho nechopit. Vyzkumni
zprava spolecnosti Radicati Group z roku 2019 zjistila, Ze pocet uzivateli e-mailu
na celém svété dosahne do konce roku 3,9 miliardy®. A do konce roku 2023 toto ¢islo

vzroste na 4,3 miliard uzivatelu e-mailu.

Funkce e-mail marketingu by se dalo rozdélit na nékolik kategorii:
e ZlepSeni vztahu a celkové divéry obchodnika smérem k zdkaznikovi
e Posilani e-mailu s cilem ziskat nové zakazniky

e Piesvédcit stavajici zakazniky, aby néco od nas koupili

3 The Radicati Group. Email Statistics Report, 2019-2023. The Radicati Group, Inc. Unor 2019 [cit. 17.
ledna 2020]. Dostupné z: https://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2018/12/Email-Statistics-
Report-2019-2023-Executive-Summary.pdf.



e Pfiddvani reklam do e-mailll odesilanych jinymi spole¢nostmi svym zakaznikiim
e Pfipominani, Ze firma pofad existuje a daii se ji
e Transakéni e-maily (cross/up sale), €ili e-maily, na které vyslovené zakaznik

ceka, at’ je to potvrzeni objednavky nebo zaddost o nové heslo.

Kazdd funkce e-mailingu ma svij divod. Firma se mize dle svého uvazeni
rozhodnout, kterou vyuzije. Celek vSak tvofi balik, diky kterému firma ziska vyhody
v podobé vyssi Sance navstévnosti webovych stranek, vyvolani akce a aktivity

zakaznika ¢i samotny prodej svych produkti.

1.3 Hlavni elementy e-mailu

E-mail se sklddd se z né€kolika elementli, z nichz kazdy obsahuje urcité
informace o zpravé a odesilateli. Pravidla, podle nichZ jsou tyto sekce konstruovany,
vyplyvaji castecné z technickych specifikaci elektronické posty a Castecné z navykl

ptijatych uzivateli elektronické posty.

E-mail se sklada ze tfi zakladnich ¢asti:

e Zahlavi
e Télo
e Zapati

Ctvrtou volitelnou souéasti zpravy jsou piilohy.

Prvky typického e-mailu jsou zndzornény na obrazku €. 1 nize.



F) pémejidio.

Vychutnejte si Svatecni kyblik od KFC.

Za 169 K¢ si mlzete dat 10x Hot wings, 4x Hot&spicy strips a 2x hranolky.
Objednejte a my uZ jsme na cesté. gg,

Chci ochutnat

Hezky den a dobrou chut pfeje
Dame jidlo

ime jidlo.

STAHNETE SI NASI APLIKACI
A MEJTE SVE OBJEDNAVKY POD KONTROLOU

s A'ppS.toro o Googlc Play

Nechcete uz dostavat novinky a akéni nabidky e-mailem? Odhlaste se zde.

V pfipadé problému vyuzijte nasi kontaktni stranku. Zakaznicka podpora vam obratem pomuze.

Kontakt

damejidlo.cz.s.r.o Ujezd 450/40, Mala Strana 118 00, Praha 1

Obrazek 1 - Nazorna ukdzka reklamniho e-mailu. Zdroj: Viastni zdroj
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1.3.1 Zahlavi

Zahlavi obsahuje informace o zpravé a jejim odesilateli. Ne vSechny jsou
viditelné piimo pro pifjemce. Casto e-mail schovava informace o serverech, kterymi
zprava prosla, pole ID zpravy, diky které e-mailovy klient poznd, co se se spravou stalo
atd. Pole, ktera ptijemce obvykle vidi, jsou:

e Predmét

e Odesilatel

e Piijemce

e Datum odeslani
zda se klient bude vénovat zpravé dale. Firma si musi velmi dobfe promyslet text
pfedmétu, aby jejich e-mail byl efektivni a splnil ucel.

Odesilatel zpravy se sklada ze jména odesilatele a jeho e-mailové adresy. Jméno
by mélo jednoznaéné identifikovat odesilatele — jméno, firma, nazev spolecnosti.
Je nepsanym pravidlem doporu¢eno pouzit vlastni firemni doménu, naptiklad
jmeno@firma.cz. Profesionalita a diivéryhodnost e-mailu je klicova.

Piijjemce zpravy je sloZzeno ze jména a e-mailové adresy piijemce. Osoby,

které dostavaji kopie zprav, jsou umistény do pole CC.

1.3.2 Télo e-mailu
Sklada se mimo jiné z:
e Pouzitého jazyka, jeho stylu psani, slovni zasoby, gramatické spravnosti e-mailu
e Formatovani textu
e Pouzivani emotikon, GIF1, videa

e Pouziti spravnych obrazka

Piijemce obvykle pouze kratce piecte zpravu nebo zobrazi jeji graficky obsah.
Vidi jen nékolik prvnich fadka a na jejich zaklad€ rozhodne o pfidané hodnoté zpravy
a o tom, zda si ji ptecte celou. Struktura obsahu zpravy je proto velmi dulezita.

Nejlepsim obsahem téla zpravy by méla byt kombinace textu a obrazkd, protoze
text sdm o sob€ je nudny, ale je tfeba pocitat stim, Ze u nckterych poskytovatelti

e-mailovych  sluzeb jsou obrazky ve  vychozim nastaveni  vypnuty,
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aby se maximalizovala rychlost nacitani. Pfetizeni zpravy informacemi nebo produkty,
které nejsou pro klienty zajimavé, mize vést ke ztraté zakaznikl. Existuje vSak nastroj,
diky kterému lze zjistit, jak zékaznici reaguji na e-maily a to diky A/B (n€kdy i1 C)
testovani. Po provedeni testu firma ziskd poznatky, ze kterych dokaze odvodit,

co je tfeba zlep$it ¢i zménit.

1.3.3 Zapati

Zapati je podpis umistén (obvykle automaticky) na konec kazdé¢ odeslané
zpravy. Zékladni funkce podpisu je poskytnout dalsi informace o odesilateli. Pouziva
se zejména pozice odesilatele nebo akademicka titul, ndzev spole¢nosti, kontaktni udaje
jako telefonni ¢islo, e-mail ¢i webové stranky a v neposledni fadé také odkazy

na socialni sité.

1.3.4 Optimalizace zobrazeni e-mailu

E-mail je standardné ve formatu HTML, to ma ale mnoho verzi. Dnes
se nejcastéji pracuje s HTMLS, zobrazuje totiz dynamicky obsah, javascripty nebo tfeba
animace. Je dilezité si dat u vytvareni reklamniho e-mailu pozor, aby Sablona HTML
byla dobfe optimalizovanid. Pokud pouzijeme e-mail, ktery nebude optimalizovan
pro rizné emailové klienty, nemusi se zobrazit spravné a vznika tady riziko, Ze si jej
cilovy zakaznik neptrecte a skonci v kos$i. Pokud kodér neumi nebo nema, jak ovéfit,
zda se e-mail zobrazuje vSude spravné, existuji bezplatné nastroje jako Mailkit.cz, které
tento problém zjisti.* Dilezité je také klast diiraz na responzivitu e-malingu — webovy
e-mail klient m4 jiné rozméry, nez desktopovy klient jako naptiklad Microsoft Outlook

a to mlze stanovit zdsadni problém v zobrazeni e-mailu.

1.4 Formy e-mail marketingu
E-mail marketing nese mnoho podob. Jsou e-maily, které se posilaji
automaticky, kdyz si naptiklad objedname néco v nasem oblibeném internetovém

obchodé¢, nebo ty, které jsou promyslené do kazdého detailu a posilané v ramci jedné

4 Mailkit — Optimalizace emailu: Neni HTML jako HTML. Mailkit [online]. © 2006 [cit. 24.04.2020].
Dostupné z: https://www.mailkit.cz/podpora/blog/optimalizace-emailu-neni-html-jako-html.
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unikatni kampan¢. JednodusSe kazdy typ e-mailu ma jiny ucel. Cilem této kapitoly

je predstavit kazdy typ e-mailu a objasnit tak jejich pouziti.

Auto follow-up

Piijmy nejsou jedinou dileZitou soucéasti ndvratnosti investic do e-mailového
marketingu, o kterou by se méli majitelé podnikd zajimat. E-mailovy marketing je také
uspéSnou taktikou, kterd podnikim pomédha zlepSit pocet prodeji a konverzi.
Je to proto, Ze e-mailovy marketing pomahd vychovavat potencidlni zékazniky
a pfesouvat je pres cestu k marketingu blize k nédkupu.

Reknéme napiiklad, e spotiebitel nékolikrat navitivi vas web, ale jedté
neuskutecnil ndkup. Existuje mnoho divodi. Moznd navstévnik potiebuje vice
informaci nebo potiebuje n&jaky cas, aby zvazil jiné moznosti. Moznéd potiebuji jen
malou motivaci, aby kone¢né provedli ndkup. S e-mailovym marketingem miZzete
zustat v kontaktu s témito zainteresovanymi spotiebiteli a zarovenl jim poskytovat

informace a povzbuzeni, které potfebuji k rozhodnuti o ndkupu.

Autoresponder

jej vétsina firem v cCele s e-commerce. Jednd se o e-maily, které jsou piijemciim
automaticky odesilany na zakladé néjaké akce. Jedna se tak Casto po objedndni zbozi
na e-shopu ¢i rezervaci hotelu ptes zprostiedkovatele. Autoresponder lze také oznacit
jako automaticky e-mail. Velkou vyhodou automatického e-mailu je konzistence
a rychlost. E-maily se vytvoii jiz s pfedstihem a néasledné staci nahrat databazi ptijemc,

ktera bude cilem.

Newsletter

Newsletter se skladd ze dvou anglickych slov (news= novinky, letter = dopis).
Jde o e-maily, které maji za kol odbératele o né¢em informovat. Miize se jednat
o novinky, slevové akce ¢i poukazy. Mezi dalsi funkce se fadi také zvySovani
divéryhodnosti znacky ¢i ziskavani zpétné vazby diky dotaznikim spokojenosti.
Newsletter patii celkové k modernim, levnym a dostupnym marketingovym nastrojim.
Forma e-mailu je ve vétSiné pripadd HTML. Je dilezité klast zejména velky diraz
na kreativitu, spravnou velikost a cileni samotného e-mailu. Pokud zvolime S$patnou

cilovou skupinu, je velka pravdépodobnost, ze dostaneme vysoké procento SPAM rate.
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Event-triggered e-mail

Terminem event-triggered e-mail se oznacuji e-maily zasilané potencionalnim
zdkaznikim v zavislosti na jejich ptfedchozich nakupech ¢i informaci, které diive
poskytli. Typickymi event-triggered zpravami jsou e-maily zasilané po zakoupeni zboZzi
na e-shopu s nabidkou souvisejicich produktd, potvrzeni objednavky nebo reset hesla.
Poskytovatel tohoto feSeni je napiiklad velmi populdrni néastroj Adobe Campaign,
kde Ize napldnovat pomérné bohatou e-mail cestu zdkaznika — od pfani k narozeninam,
po registraci, zménu hesla nebo pfipomenuti vyro¢i.’> Také podle seznamu transakci
klienta lze posilat e-mailem doporuceni na podobné zbozi ¢i sluzby. VSechny tyto
zpravy maji za ukol se neustdle pfipominat klientovi o své existenci. Ve spojeni
s automatizovanym nékupem tvofi event-triggered e-mail vykonny marketingovy

nastroj, kdy nakup online reklamy probiha pomoci aukénich systémt.

Drip marketing

Drip marketing je strategie e-mailového marketingu, kterd se sklad4 z né€kolika
e-maili odeslanych v konkrétnich casech a datech. Sada ptfedpfipravenych e-mailt
je zasiland piijemci postupné v zavislosti na jeho chovani. Drip kampané jsou plné
personalizovany automaticky emailing, neni tak tfeba komunikaci hlidat

a je doporuceno ji nechat zit svym Zivotem.®

1.5 Zakladni metriky v e-mail marketingu

Kazda e-mail marketingova kampan se muize lisit, zejména pokud se zvoli rizné
cile pro rtizné kampané. Mezi ty patii napiiklad generovani potenciondlnich zékaznik,
¢1 rozSifovani a udrzovani zékladny odbératelt. Existuje vSak nékolik zakladnich

metrik, kterymi se bézn¢ e-mail marketéfi fidi a ty predstavim v této kapitole.

A/B test
Testovani A / B, také znamé také jako split testovani, je zptsob, jak zjistit, ktera

ze dvou moznosti kampané je nejucinnéjsi, pokud jde o otevirani nebo kliknuti.

5 Adobe. Triggered Emails Turn Action Into Opportunities. Adobe Campaign. [online]. [cit. 24.04.2020].
Dostupné z: https://www.adobe.com/marketing/campaign/triggered-emails.html.

¢ Kuptikladu ¢eska firma Motion Lab vyuziva personalizovand videa na miru svym zdkaznikéim a tim tak
zvysuje Sanci na uspéch emailingu. [online] https://www.motionlab.io/use-case-conference-and-events.

14



V testu A / B se nastavi dv¢ varianty jedné kampané a odeSle se malému
procentu celkovych piijemct. Polovina testovaci skupiny je poslana verze A e-mailu,
zatimco druha polovina ziskd verzi B. Vysledek, méfeny podle nejotevienéjSich
otevieni nebo kliknuti, urCuje vitéznou verzi. Toto je pak odeslano zbyvajicim

ptedplatitelim.

Spam rate
Mira nevyzadané posty neboli spam rate je pocet lidi, kteti nahlésili e-mail jako
spam z celkového poctu odeslanych zprav. Pokud odesilame 3000 zprav a 120 lidi

je oznaci jako spam, mira nevyzadané poSty jsou 4 %.

Open rate

Open rate je jeden z ukazatelll vypovidajici o i¢innosti dané reklamni e-mailové
kampané. Ukazuje procento lidi, ktefi otevieli reklamni e-mail. Pocitd se pouze
z emaild, které byly skute¢né odeslany.

Dle prizkumu spole¢nosti Mailchimp z fijna roku 2019 vychéazi primérny open
rate u reklamnich e-maild 21,33 %. Nejcastéji otevirané e-maily s open rate 28,77 %

jsou ty ze statnich Gifadi. Na druhém misté se umistily hobby a nakupy se 27,74 %.”

Click-through rate

CTR neboli click-through rate je ukazatel kolik procent lidi, co otevielo e-mail,
kliklo na odkaz a dostalo se tak dal k nabidce.

Dle prizkumu spole¢nosti Mailchimp z fijna roku 2019 vychazi primérny click-

through rate u reklamnich e-maild 2,62 %.%

Click-to-open rate
Mira prokliku CTOR (click-to-open rate) porovnava pocet jedinecnych kliknuti
s poctem jedinecnych otevieni. Toto ¢islo ukazuje, jak efektivni byla e-mailova zprava

a zda to vyvolalo dostate¢ny zajem zdkaznika vykonat dalsi akei.”

7 Mail Chimp. Email Marketing Benchmarks by Insustry. Mail Chimp. [cit. 30. biezna 2020]. Dostupné z:
https://mailchimp.com/resources/email-marketing-benchmarks/.

8 Mail Chimp. Email Marketing Benchmarks by Insustry. Mail Chimp. [cit. 30. bfezna 2020]. Dostupné z:
https://mailchimp.com/resources/email-marketing-benchmarks/.

® Campaign Monitor. Campaign Monitor Glossary. Campaign Monitor [online]. 2020 [cit. 2020-05-10].
Dostupné z: https://www.campaignmonitor.com/resources/glossary/click-to-open-rate-ctor/.
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Bounce rate

Bounce rate neboli mira okamzitého opusSténi je marketingovy termin pouzivany pfi
analyze marketingovych kampani. Pfedstavuje procento navstévnikl, kteti vstupuji
na web a okamzité jej opusti, nez aby pokraCovali v prohlizeni stranek. Tato metrika
se pouzivd zejména v cilové strance, kterou mame pouzitou v ramci e-mailové

marketingové kampang. Zjistime tak, kolik lidi opustilo nas§ web vzapéti po otevieni.

Conversion rate

Mira konverze se procento lidi, kteti splnili pfedem dany pozadovany ukol.
Muze se jednat o odpovéd, navstiveni cilové stranky ¢i dalsi interakce s e-mailem,
jako tfeba registrace. Mira konverze je dulezitym ukazatelem UspéSnosti e-mailové

kampané.

Unsubscribe

Tlacitko odhlaseni by mélo byt obsazeno v kazdém posilaném reklamnim
e-mailu. Nachazi se na spodni ¢asti a pokud pifijemce usoudi, Ze pro néj nase nabidky
jiz nejsou dostatecné relevantni, miize se jednoduse klikem odhlésit z e-mailingu.

Ze statistik 1ze vy¢ist, kolik naSich odbératelti pouZilo tuto moznost a odhlésilo se.

1.6 Nastroje e-mail marketingu

Je mnoho zplsobi, jak lze implementovat e-mail marketing do firmy. Existuji
marketingové nastroje jako napiiklad mnohymi oceilovany MailChimp, které umoziuji
mimo odesildni obchodnich e-maild také jejich samotné vytvareni. Komunikaci
je mozno sdilet na socidlnich sitich a sledovat dosahovanou uspé$nost diky rtiznych
statistik. V zakladni verzi je MailChimp zdarma!®.

Své teSeni poskytuji také velké spole¢nosti jako Adobe, Microsoft ¢i IBM.
Adobe je popularni svym vyrokem, ze poskytuji e-mail marketing na steroidech.
Diky jejich vykonnému nastroji Adobe Campaign dokazou e-mailovy komunikaéni

fetézec nejen vytvofit, ale i vylepsit, pfizplisobit a zvysit profitabilitu. Adobe Campaign

10 Mail Chimp. Flexible Plans That Grow with You. Mailchimp [online]. [cit. 20.02.2020].
https://mailchimp.com/pricing/.
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umoznuje vytvofit profily zdkaznikli z dat shromézdénych na vSech firemnich kanalech
a nasledné na né cilit personalizovang.!!

Microsoft a jeho Dynamics 365 nabizi vcelku novy marketingovy nastroj,
ktery  podporuje  celou tadu  marketingovych  automatiza¢nich  funkei,
jako je implementace digitdlnich kampani, sprava reklam a reporting. Nechybi ani
e-mail marketing.'?

IBM nabizi néstroj Acoustic — nezavisla marketingova cloudovéa platforma,
kterd nabizi Spickovy marketingovy ekosystém slozeny z intuitivnich produktt
pohanénych umélou inteligenci. '3

Pro ty, co nemaji ve firmé personalni kapacity ¢i chtéji séhnout po jednodussim
zpiisobu e-mail marketingu jsou tady all-in-one agentury. V Cesku jich je par a fadi
se mezi n¢ Ecomail, Emailkampane, Mailservis a dalsi... Jejich feSeni nabizi kompletni
balik pro klienta, ktery se nemusi starat o nic jiné, nez dodat databdzi se kterou ma
firma pracovat. Téméf vSichni poskytovatelé all-in-one sluzeb nabizi automatizaci,
personalizaci a snadnou integraci systému. Jedinou dulezitou podminkou je, Ze kontakty

musi pochdzet intern¢ z firmy, nezle posilat e-maily na kontakty koupené od tfeti strany.

1 Adobe. Adobe Campaign benefits drive better results. Adobe. [online]. [cit. 19.02.2020].
Dostupné z: https://www.adobe.com/marketing/campaign/benefits.html.

12 Microsoft Dynamics. Marketing Automation. Microsoft Dynamics. [online]. [cit. 20.02.2020].
Dostupné z: https://dynamics.microsoft.com/en-us/marketing/overview/.

13 Redk. IBM Watson’s Marketing Rebrands as Acoustic. Redk. [online]. 17. Eervence 2019 [cit. 23.
brezna 2020]. Dostupné z: https://www.redk.net/en-GB/insights/ibm-watson-acoustic/.
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2. Obsahova analyza aktualni situace e-mailingu

2.1 Swot analyza
Aby bylo mozné provést dalsi priizkumy je vhodné identifikovat vSechny silné
1 slabé stranky ptipadné hrozby e-mail marketingu. Tabulka swot analyzy je také

v priloze dokumentu uvedena jako ptiloha ¢. 1.

2.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky e-mail marketingu patii bezpochyby jeho efektivita. Jedna
se o nizkondkladovy ndstroj s vysokou ndvratnosti investic a i s malo penézi lze
dosahnout skvélych vysledkl a zvysit tak prodej nebo ziskat nové klienty. VSechny
e-maily lze pfizplsobit a cilit na segmentovanou databdzi. Moderni marketingové
platformy pro elektronickou pos$tu umoziiuji obchodnikiim piesné sledovat jejich
kampan¢ a analyzovat vykon kampané. Emailing ma také vyhodu v tom, Ze jej dokéaze

délat i jeden clovek a neni tak ndro¢ny na personal ve firmé.

2.1.2 Slabé stranky

Nejveétsi slabinou e-mailu vice nez jakéhokoliv jiného marketingového nastroje,
je metrika open rate. Existuje vSak cast, kterou lze pozménit, a ovlivnit tak otevieni
e-mailu a tou je predmét. Obchodnici musi byt ve svych e-mailech neuvéfitelné
kreativni, aby zaujali své odbératele. Kromé toho je dnes technologie pouzivana
v marketingu vysoce rozvinuta a obchodnik musi ptedvidat vSechny mozné sluzby,
které mohou klienti pouzivat, aby jim pfizpisobili e-mailovou komunikaci (naptiklad
razné prohlizece, marketingové platformy, mobilni zafizeni). Dalsi slabou strankou
je optimalizace a responzivita e-mailu, ne vSechny e-maily jsou optimalizované

na vSechny e-mailové schranky a mtize se stat, Ze se e-mail neotevie spravné.

2.1.3 Prilezitosti
V prubéhu let e-mail rostl jako kanal obchodni komunikace a komunikace se

zakazniky. Podle skupiny Radicati se pocet obchodnich a spotiebitelskych e-mail
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odeslanych a pfijatych v roce 2019 pohyboval kolem 293,6 miliard'4. Ve zpravé se také
zminuji, Ze celkem polovina svétové populace dnes pouzivéa e-mail. Prizkum provedeny
spole¢nosti MarketingSherpa'®> v roce 2015 dale zjistil, ze 60 % respondentti dava
pfednost piijiméni marketingovych zprav prostfednictvim e-mailu, coz obchodnikiim

ponechava velké mnozstvi ptileZitosti.

2.1.4 Hrozby

V éfe internetu 21. stoleti je ¢im dal vice obtizné uchovavat vSechny osobni
udaje v tajnosti. Spotiebitelé si stale vice uvédomuji sdileni svych soukromych udaja,
coz vede ke zvySovani prekdzek mezi spole¢nostmi, marketingovymi platformami
faktorii, jako je skute¢nd uzite¢nost sde€lovanych informaci, navrhovana nabidka,
¢i moznost podvodnych praktik. Emailovi klienti segreguji e-maily do separatnich
slozek. a uzivatel je tak Casto jednoduSe ptehlidne. Nejde opomenout také rlizné nové
komunika¢ni messengery, jako Facebook Messenger, WhatsApp ¢i asijsky WeChat,
které celi veliké oblibé a jsou jistou hrozbou pro e-mail. Idedlnim redlnym piikladem
této formy komunikace je Asijsky trh, kde lidé preferuji byt v kontaktu s firmou pravé

pies messengery a zejména aplikaci WeChat. !

2.2 Faktory ovliviiujici e-mail marketing
Je mnoho faktort, které ovliviiuji to, jak si email bude vést v marketingové
kampani. S kazdym rokem je tlak na firmy vétsi a vétsi, at’ uz to bylo GDPR, ¢i samotné

socialni sité, které se snazi piebrat uzivatele na svou stranu. Digitalni stratég Dave

'4 The Radicati Group. Email Statistics Report, 2019-2023. The Radicati Group, Inc. Unor 2019 [cit. 17.
ledna 2020]. Dostupné z: https://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2018/12/Email-Statistics-
Report-2019-2023-Executive-Summary.pdf.

15 Mcdaniel, Scott. The History of Email Marketing. Email Oversight [online]. 24. dubna 2018 [cit. 15.
ledna 2020]. Dostupné z: https://www.marketingsherpa.com/article/chart/how-consumers-prefer-to-
receive-promotions.

16 Newgate. Understanding Wechat Business Marketing in China: Integration and Engagenent. Newgate
Communication [online]. 1. listopadu 2017 [cit. 15. ledna 2020]. Dostupné z:
https://www.newgatecomms.com/blog/index.php/2017/11/01/understanding-wechat-business-marketing-
in-china-integration-and-engagement/.
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Chaffey spolecnosti Smart Insights dal dohromady n¢kolik rad, co by mél spliovat

kazdy Gsp&sny e-mail'’.

Kreativita

Tyka se celkového designu e-mailu, od rozvrzeni obrazkl az po barvy.

Relevance cileni.
Je dilezit¢ mit e-maily relevantni a adresovat je spravné cilové skupiné.
Idedlni je ptizplsobit kazdy e-mail kazdému pfijemci zvlast, aby se mira odezvy

zvysila.

Motivace
Piijemci radi oteviraji e-maily, kdyZ se jim néco nabizi. At uz je to 10 % sleva

nebo elektronicka kniha zdarma.

Nacasovani
Neposilat e-maily pies noc, ale pockat do pracovniho dne. Nacasovani neni

1deélni ale u zadného e-mailu.

Provazani
E-maily musi obsahovat stejny obrdzek a kreativitu, ktera je pouzita u jinych

marketingovych aktivit spole¢nosti, je potieba zachovat jazyk kampané.

Cilova stranka
Kazdy e-mail by mél na néco odkazovat. Je potieba mit pln¢ fungujici cilovou
stranku, kde klienta odkazeme a budeme s nim dale pracovat. Jediné tak ziskd firma

konverzi.

17 Chaffey, David. Email Marketing: The Critical Factors for Success. Smart Insights [online]. 25. ledna
2012 [cit. 15. ledna 2020]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/email-marketing/email-
communications-strategy/email-marketing-the-critical-factors-for-success/.
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2.2.1 Vliv GDPR na prumérny vykon e-mailingovych kampani

Obecné nafizeni o ochran¢ udaji (EU GDPR) ma ptimy dopad na marketingové
praktiky, véetné e-mailového marketingu. S u¢innosti GDPR ode dne 25. kvétna 2018!®
se vSichni obchodnici zabyvajici se sbiranim a ukladani dat svych kontaktl musi rychle
pfizpusobit a respektovat nové podminky.

Na zaklad¢ rozhovoru se spole¢nosti emailkampane.cz, ktera poskytla interni
informace na toto téma, lze zhodnotit, Z2 GDPR pouze uptesnilo podminky ochrany
osobnich tudajt, které zde jiz byly a fungovaly. U GDPR byl nejvétsi problém
v medidlni masézi, kterd vyhrozovala miliardovymi pokutami. Nic z toho se ovSem
nedélo a nedéje. Staci se podivat na udélené pokuty od platnosti GDPR. Nevybocuji od
vyse pokut ud€lenych pied touto smernici. Nemadlo firem ale e-mail marketing omezilo
nebo Upln¢ zastavilo. NaSe role tak byla spiSe v edukaci, protoze bezpecnostni

standardy mame nastaveny vysoko.

California Consumer Privacy Act (CCPA)

Situace neni jednoduché ani v USA a pfesnéji ve stat¢ Kalifornie, kde 1. ledna
2020 nabyl ucinnosti Kalifornsky zdkon o ochran¢ soukromi spotiebitelt (CCPA),
ktery ma za tkol poskytovat spotiebiteliim v Kalifornii ochranu v obchodnim pravu
a také jejich soukromych udaji. Zékaznici rozhoduji o tom, jak bude firma jednat
sjejich kontakty. Podminky jsou velmi podobné evropskému GDPR. Podnik,
ktery spada pod obé dvé regulace musi splnit vSechny a ¢ekaji jej dalsi povinnosti s tim

spojené.!?

2.2.2 Clenéni zakazniki do kategorii v ramci segmentace

Mnoho e-mail marketing manazerti déla chybu, ze si pfedem nedefinuji cile
a posilaji velké davky ndhodnych emaill, které maji kompenzovat pravé nizkou
relevanci. Definovani spravného cile je zdsadni pro ¢lenéni marketingové kampané,
newsletteru. Zakazniky lze dé¢lit na ty vérné, opétovné ¢i prvni. Pro vytvofeni
dlouhodobého zdravého vztahu se zdkaznikem je tfeba znat, co nasi zdkaznici maji radi,

jaké uznavaji hodnoty, co je pro n¢ dostatecné¢ dobré a co ne. Obchodnici s e-mailem

18 GDPR and Email Marketing. Mail Jet. [cit. 19. tnora 2020]. Dostupné z:
https://www.mailjet.com/gdpr/email-marketing/.

19 California Consumer Privacy Act (CCPA). State of California Department of Justice. 1. ledna 2020
[cit. 30. bfezna 2020]. Dostupné z: https://oag.ca.gov/privacy/ccpa.
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musi mit skuteény zajem o své zékazniky, aby je mohli zdarné segmentovat. Clenéni
newslettert 1ze provést na zakladé demografickych informaci, podobnych zajmut
nebo samotného chovani spotiebitel. Chovani svych zakaznikd lze definovat jejimi
pfedchozimi emailovymi aktivitami nebo kliknutimi na webové stranky, dale v piipade
e-commerce napiiklad frekvence nakupi v internetovém obchodu.?’

Podrobnou segmentaci Ize vidét na obrazku €. 2 nize. Pilife segmentace popisuji
¢tyti hlavni typy udaji o zdkaznicich — geografickd data, demograficka, psychograficka

a behavioralni.

PILIRE SEGMENTACE

GEOGRAFICKE DEMOGRAFICKE PSYCHOGRAFICKE BEHAVIORALN{

Zemé Vék Lifestyle Vyhody/bonusy
Mésto Pohlavi Aktivity Nakupovani
Zalidnéni PFijem Osobnost Zameéry
Jazyk Vzdélani Hodnoty PFilezitosti
Klima Socialni status PFistup Faze nakupu

Bydlisté Rodina Zajmy Faze Zivotniho

Populace Zaméstnani Nazory cyklu

Obrazek 2 - Pilire segmentace. Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle priizkumu spole¢nosti Campaign Monitor?!' je pravdépodobnost otevieni
personalizovanych e-maild se spravnou segmentaci az o 26 % vyssi a obchodnici hlasi
az 760 % nartst ptijmil z e-mailll s pouzitim spravné segmentovanych kategorii. Online
nastroj na rozesilani e-mail Mail Chimp hlasi podobné vysledky??, kdy open rate
segmentovanych e-mailt je o 14,31 % vyssi nez u téch nesegmentovanych a pocet klikli

je dokonce az o 100,95 % vyssi.

20 Kotler 2007, s. 768

21 Campaign Monitor. The New Rules of Email Marketing. Campaign Monitor [online]. [cit. 15. ledna
2020]. Dostupné z: https://www.campaignmonitor.com/resources/guides/email-marketing-new-rules/.

22 Mail Chimp. Effects of List Segmentation on Email Marketing Stats. Mail Chimp. [online]. 1. inora
2017 [cit. 5. bfezna 2020]. Dostupné z: https://mailchimp.com/resources/effects-of-list-segmentation-on-
email-marketing-stats/.
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Kupftikladu maloobchodnik s odévy by piirozené rozdélil svlij seznam kontakt
podle pohlavi a poté posilal e-maily zaméfené na pany panlim a na damy Zenskému
pohlavi. Pokud se odbératelé budou brodit e-maily, které se na né nevztahuji, existuje
velka Sance, Ze budou e-maily posuzovat jako irelevantni a firma tak pfijde

o potencionalni obchod, a tedy o zisk.

2.2.3 Nahrazeni e-mailu socialnimi sitémi

Socialni média predstavuji pro e-mail marketing ur€itou formu hrozby, které se
neda zabranit. S kazdym dnem pfibyvaji stovky novych uzivatelskych ucti a firmy
nabadaji své fanousky, aby je sledovali na socialnich sitich. Pro marketéry je ¢im dal
vice obtizné udrzet kontakt se zdkaznikem po e-mailu, kdyZ ten ma moznost volby. Lidé
jsou v dnes$ni dobé ptesyceni riznymi reklamnimi nabidkami, a naopak si radi drzi
odstup a zvoli jedno médium, se kterym budou s firmou komunikovat. Stéale
populdrnéjsi volbou se stdva komunikace diky online messengerim. Mezi nejveétsi
vyhody komunikace po messengeru socialni sit¢ patii okamzita reakce, Ze obchod piijal
nas pozadavek a bude se nim zabyvat ¢i rovnou Ize vidét, zda firma je online a jak asi
dlouho bude trvat odpovéd. Resit lze po messengeru vie, na co si lze vzpomenout.
Zakaznik muze tfeba zjistit, jak je na tom jeho zasilka a ziskat tak rychlou reakci
vrealném case. Dal$imi vyhodami inzerovani na socialnich sitich oproti e-mail
marketingu jsou bez pochyby integrace s cilovou skupinou a rychlost sdéleni. Cim dal
Castéji vidime napiiklad videa spole€nosti, které se stavaji virdlni a upoutaji na sebe tak
dostatek pozornosti nebo vybizeni ke sdileni pfispévku s moznosti vyhrat hodnotnou
cenu — to vSe buduje povédomi o znafce a pomaha ziskédvat nové zdkazniky. Také
na socidlnich médiich neexistuje slozka spam, je tedy o mnoho vét§i Sance, ze se
reklamni sdéleni dostane k cilovému zakaznikovi.

Komunikace se z e-mailu do socialnich siti nepfesouva pouze v soukromém
sektoru, ale 1 v tom pracovnim. Firmy s oblibou zastupuji e-mail komunikaci mnohymi
softwarovymi feSenimi jako Slack, Monday, Microsoft Teams ¢i Workplace
od Facebooku. MozZnosti, ¢im zastoupit ovéfenou e-mailovou komunikaci je mnoho
a zalezi spiSe na firm¢, zda se jim oplati do toho investovat. Mimo to, Ze jsou softwary
online pracovist¢ pomérné nakladné, maji dal$i nevyhodu v tom, Zze se firma musi
pfenastavit na jiny rezim. Zatimco e-mail umi pouZzivat kazdy, druhé feSeni nemusi

vSem vyhovovat.
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2.2.4 Hlavni problémy, kterym celi e-mail marketéri

Pii zvoleni e-mail marketingu jako formy propagace produktli nebo sluzeb
se profesiondlové vzdy setkavaji s nasledujicimi problémy, které mlizeme povazovat
za obecné problémy e-mail marketingu.

Prvni problém pfichazi jiz na zacatku, kdy je e-mail odeslan svému odbérateli
a ten jej bohuzel neotevie. Existuje mnoho diivodd, pro¢ se potencidlni zakaznici
ani neobtézuji ¢ist marketingova sdéleni. MiZe to byt slaby predmét ¢i akéni nabidka,
ale 1 jednoduchd chyba ve vété nebo emotikony, které nejsou spravné zobrazeny
na konkrétnim zafizeni, pfipadné¢ zasilani v nespravny cas, kdy posledni véc,
kterou potencialni spotiebitel miize ud¢lat, je otevfit e-mail.

Hlavni véci, které by se m¢li e-mail marketingovi manazetfi vénovat je dostat
se do slozky se spamem, protoze to je jeden z diivodil, pro¢ e-maily nejsou otevieny,
jelikoz zpravu nelze ani vidét. Spravna klicova slova, pfedmét ani obsah e-mailu
nepomuizou, pokud se tento problém nevyiesi jako prvni. Rozsah spamu miize byt
sledovan specidlnim softwarem, ktery vyhodnocuje, jak moc jsou na tom emaily Spatné
a co muze byt diivod doruceni e-mailu do spamu. Slozka spam neni vSak jediné riziko,
jsou tu také slozky socialni sit€¢ ¢i promo akce, které e-mailovi klienti umi diky
perfektnim algoritmim rozeznat a automaticky je tak separuji.

Dalsi problém nastava, kdyz je dosazen prvni cil, €lovek otevie zpravu, ale uz
neklikne na odkaz. Zcela béZznym a nejjednodus$im vysvétlenim je Spatny odkaz
¢i zbytecné dlouhy link, ktery nepiisobi duvéerivé. Je velmi dualezité klast diraz
na samotné testovani pfipravované¢ho e-mailingu pied tim, nez jej vilbec pouzijeme
v praxi. Pokud nastane situace, Ze spotiebitel email oteviel, kliknul na fungujici odkaz,
dostal se na cilovou stranku, ale neucinil Zadny obchod, neni jind moZnost nez zkouset
cilit jiné produkty. Jednoduse se nékteré produkty ¢i sluzby nemusi nasi zvolené cilové
skupin¢ libit. Lidem se nemusi zamlouvat také zvoleny format e-mailu, mtze byt ptilis
dlouhy nebo nedostatecné informativni, CTA (tlacitko vyzvy k akci) mize byt skryto
a neni dostatecné ziejmé. V téchto vSech piipadech nd§ odbératel mize e-mail
zamknout bez jakéhokoliv dalsiho zkoumdni. Testovani A/B, nékdy i C, je velice
efektivnim nastrojem pii hledani téch nejlepSich moznosti pro nasi zvolenou cilovou
skupinu.

Nakonec je jednim z hlavnich cilii pfevést potencidlniho zakaznika na zédkaznika,
takze pokud k tomu nedojde, dalo by se fict, ze veskera prace je zbyte¢nd. To se miize

dit zmnoha davodi, pocinaje technickym, kdy nabidka je sice ladkava, ale slozité
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dostupnd na cilové strance nebo Casov€ ndrocnd k aktivaci. Také pomald samotna
webova stranka mize mit na svédomi ztratu zakaznika. Je tfeba diikladné optimalizovat
a zvysit tak rychlost. Krom¢ toho se spolecnosti v dobé tvrdé konkurence snazi
pfichazet se stale zajimavéj$imi nabidkami, které na pohled znéji pfitazlivé pro klienta
a pfitahuji jejich pozornost, ale jsou ¢asto vytvoreny pouze proto, aby piimély klienta
si precist e-mail a skutecnd nabidka je tak jina. To mlze vést nejen k nizké konverzi,
ale také k horSim vécem, jako je Spatna povést firmy. WOM (word of mouth) miize mit
silny vliv na podnikani a je vzdy lepsi byt korektni, protoze nalepka ,,lhafe se totiz

mize drzet po velmi dlouhou dobu.

2.3. Soucasna situace v e-mail marketingu

Zijeme ve virtudlnim svéte. Cim dal vice lidi upfednostituje pouzivani mobilnich
zafizeni pred desktopovymi pocita¢i.?? Bez telefonu se nehneme z domu a firmy se musi
naucit s tim spravné pracovat. To se tyCe i e-mail marketingu. V této kapitole budou

predstaveny soucasné trendy, jak ty v zahraniéi, tak u nas v Cesku.

2.3.1 Trendy v zahranici

V zahrani¢i je e-mail marketing velmi oblibenou formou komunikace
se zakazniky a online prodeje. Zejména v USA jsou lidé na newslettery zvykli a reaguji
na n€ veelku pozitivné, toto chovani mizou mit na svédomi velmi oblibené slevové
kupdny, které ¢asto chodi do elektronické poSty Americant. Exaktni data jsou bohuzel
velmi pifisné chranéna a u zadné vyznamné firmy v zahrani¢i se k témto datim
nedostaneme, avSak jsou na internetu volné dostupné vyzkumy, které nam dokazi fici,
jak moc popularni e-mail marketing je a jaky asi mizeme cekat vyvoj e-mailingu
v piistich letech.

Dle prizkumu zroku 2019 agentury Campaign Monitor?*, ktera se zamé&fuje

na dodavani softwaru e-mailingu do firem, je e-mail marketing stale na vzestupu. Podle

23 Perficient. Mobile vs Desktop study. Perficient.com [online]. [cit. 2020-05-10]. Dostupné z:
https://www.perficient.com/insights/research-hub/mobile-vs-desktop-usage-study.

24 Campaign Monitor. Email Usage Statistics in 2019. Campaign Monitor. 11. &ervence 2019 [cit. 19.
unora 2020]. Dostupné z: https://www.campaignmonitor.com/blog/email-marketing/2019/07/email-
usage-statistics-in-2019/.
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vyzkumné agentury Statista®® se pfedpoklada, Ze pouzivani e-mailu vzroste kazdy rok
az do roku 2023 0 2 az 3 %.

Spole¢nosti IBM diky jejich vyzkumu Marketing Benchmark Report?® v roce
2018 zjistila, ze vice jak 60 % e-maili se otevie v mobilnich zatizenich, v zavislosti
na odvétvi, nejpopularngjsi sekci je vsak zabava a volny cCas, tou nejméné popularni

je segment sluzeb, viz. Obréazek €. 3.

B Webmail M Mobile M Desktop

Overall
Automotive & Transportation
Banks & Financial Services
Computer Hardware & Telecommunications 40.8 43.1 16.0

Computer Software & Online Services 33.8 42.8 23.4
Consumer Products & Consumer Services
Corporate Services
Energy, Environmental & Industrial Products
Food & Beverage
Hospitals, Healthcare & Biotech

Insurance 34.6 42.2 23.2

Leisure, Sports & Recreation 27.1 60.0 12.8
Lodging, Travel Agencies & Services
Marketing & Advertising
Media & Publishing
Nonprofits, Associations & Government 40.3 45.6 14.1

Real Estate, Construction & Building Products
Retail & Ecommerce

Schools & Education 38.9 38.2 22.9

0 20 40 60 80 100

Obrazek 3 - Marketing Benchmark Report. Zdroj: IBM, 2018, Marketing Benchmark Report

Na ptilozeném obrazku ¢. 4 mizeme vidét 1 ostatni odvétvi a jejich unikatni

CTR statistiky. Cisla jsou vyjadiena v procentech.

25 Clement, J. Number of E-mail Users Worldwide 2023. Statista. [online]. 9. srpna, 2019 [cit. 5. dubna
2020]. https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/.

26IBM. 2018 Marketing Benchmark Report. IBM: Watson Marketing. [online]. 2018 [cit. 24. biezna
2020]. Dostupné z: https://www.ibm.com/downloads/cas/L2VNQY QO.
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Top Bottom
Open Rate (Unique) Mean Median Quartile Quartile
Automotive & Transportation 45.1 53.2 65.8 16.6
Banks & Financial Services 21.0 17.2 41.2 7.4
Computer Hardware & Telecommunications 30.0 243 60.3 9.7
Computer Software & Online Services 22.0 18.4 44.4 5.9
Consumer Products 21.5 16.9 46.6 4.6
Consumer Services 15.0 10.1 37.9 1.2
Corporate Services 18.8 15.0 39.9 4.5
Energy & Environmental 30.9 26.1 58.8 9.3
Food & Beverage 25.9 22.7 459 11.2
Hospitals, Healthcare & Biotech 24.7 21.2 479 7.6
Industrial Products 19.6 16.8 36.4 7.7
Insurance 314 27.6 57.5 11.2
Leisure, Sports & Recreation 19.1 15.5 39.5 4.7
Lodging, Travel Agencies & Services 25.5 20.3 53.0 7.3
Marketing & Advertising 24.2 19.9 48.8 6.3
Media & Publishing 18.9 16.1 36.0 6.7
Nonprofits, Associations & Government 28.4 26.1 49.0 11.8
Real Estate, Construction & Building Products 28.1 22.8 53.0 124
Retail & Ecommerce 23.4 18.5 47.8 7.2
Schools & Education 27.0 20.2 57.8 5.4

Obrazek 4 - Marketing Benchmar Report. Zdroj: IBM, 2018, Marketing Benchmark Report

Dalsi zajimavou véci je, Ze jedna tfetina zaméstnancl fikd, Zze své firemni
e-maily kontroluji asponi jednou za hodinu, a to i kdyz nepracuji. Pro obchodniky tato
statistika e-maill ukazuje, ze zdkaznici mohou byt ochotni ¢ist e-maily, i kdyZ nejsou
zasilané v b&znych dobach. Dle e-mail marketingové agentury Adestra?’ a jejich
prizkumu az 73 % milenidld komunikuje s firmou prostiednictvim e-mailu a davaji
tak prednost pfed socidlnimi sitémi.

Dle prizkumu zroku 2019 spolecnosti vyvijejici CRM systém SuperOffice
se e-mailovd komunikace presouva z desktopu do mobilu. Na obrazku €. 5 lze vidét
kiivku, kterd se méni mezi lety 2011, 2016 a 2018 ve prospéchu k mobilnimu

telefonu.?®

27 Adestra. 2016 Adestra Consumer Adoption & Usage Study. Adestra. [online]. 2016 [cit. 5. dubna
2020]. https://www.idg.com/wp-

content/uploads/2017/03/2016_Consumer Adoption_and Usage Study.pdf.

28 Macdonald, Steven. The Science Behind Email Open Rates (And How to Get More People to Read
Your Email). Super Office. 10. srpna 2015 [cit. 18. bfezna 2020]. Dostupné z:
https://www.superoffice.com/blog/email-open-rates/.
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Open rate by device
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Obrazek 5 - Email Open Rate. Zdroj: 2015, Super Office.

Lze tedy vidét, Ze trendy v e-mail marketingu jsou hlavné ve znameni pfesunu
komunikace z desktopu na mobilni zatizeni a mizeme tak ocekavat, Ze tento trend bude
stale stoupat. Rovnéz je velmi zajimavy fakt, Ze mladi lidi stale radi komunikuji ptes

e-mail a nejsou pohlceni socialnimi sitémi.

2.3.2 Trendy v Cesku

Ceska spole¢nost Acomware?® zabyvajici se e-mail marketingem provedla v roce
2019 interni vyzkum, kde analyzovali 223 634 otevienych e-mailti v Ceské republice
v obdobi mezi bieznem a dubnem 2019. Vysledky pfinesly zajimava fakta, kterd by
se daly povazovat za uréitd trendy na nésledujici roky. Az 43 % uzivatelti v Cesku

vyuziva pro ¢teni e-maild svilj mobilni telefon. Viz. Obréazek €. 6.

2 Damianidis, Statis. Analyza: Jaky je stav ¢eského email marketingu v roce 2019. Acomware. 3. zaf
2019 [cit. 19. tinora 2020]. Dostupné z: https://blog.acomware.cz/e-mail-marketing-vyzkum-2019/.
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@ Mobile
® Webmail
® Desktop

Obrazek 6 - Interni vyzkum Acomware. Zdroj: Acomware

Zatimco je u nas prevaha Ceskych e-mailovych klienti, kterd ¢ini témér 35 %,
zvySuje se obliba Apple zafizeni (21 %) a Gmailu (20 %). Podil realné ptectené¢ho
obsahu je skoro 0 20 % vysSi u mobilnich telefont nez u desktopu. NejpopularnéjSimi
platformami, kde Cesi oteviraji své e-maily je skupina ,ostatni® (34,8 %), kde patii
Seznam.cz ¢i Centrum.cz, dile Gmail (19,9 %), Apple iPhone (15,7 %) a v neposledni
fadé Google Android (7,5 %). Na poslednim misté se umistil Apple iPad. Cesky trh
se tak z vétSiny podobé zahrani¢nimu prostiedi, avsak odliSuje se pouze dominantnim

podilem ¢eskych e-mailovych klientl. Viz. Obrazek ¢. 7.
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34,8%

@ Other Google Android ® Apple Mail ® Apple iPad
® Gmail ® Web version ® Samsung Mail » Ostatni
Apple iPhone ® Outlook

Obrazek 7 - Interni vyzkum Acomware. Zdroj: Acomware

2.3.3 Navratnost investic (ROI)

Bez ohledu na to, kolik dalSich inovativnich taktik digitdlniho marketingu

se objevi, e-mailovy marketing zlstava jednim z nejlepSich zplsobi, jak oslovit
a zapojit cilové publikum. Sila e-mailového marketingu spociva v jeho schopnosti
poskytnout podnikiim vSech velikosti atraktivni néavratnost investic. Podle studie

americké vyzkumné agentury eMarketer*? je stfedni navratnost investic do e-mailového

30 Emarketer. Email Continues to Deliver Strong ROI and Value for Marketers. Emarketer. [online]. 12.
zati, 2016 [cit. 5. dubna 2020]. https://www.emarketer.com/Article/Email-Continues-Deliver-Strong-

ROI-Value-Marketers/1014461
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kanalu digitalniho marketingu.

Pocet novych uzivateli e-mailu neni jedinym faktorem pfispivajicim k vysoké
navratnosti investic, pokud jde o rist pfijml. Obecnd cenova dostupnost této taktiky
digitalniho marketingu z ni déla atraktivni alternativu pro znacky, které chtéji neustéle

rust, oslovit a zapojit své cilové publikum, a pfitom si stale uzivat ovoce své prace.
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3. Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum na bakalatfské praci si klade za cil na zdklad€ vSech zjisténych
poznatkd, jak z obsahové analytické, tak praktické Casti zjistit, zda e-mail marketing
je v dnesni dob¢ trendl socidlnich siti stale oblibeny mezi firmami a zda jej, zejména
v Cesku, vyuzivaji. K naplnéni cile byly stanoveny nasledujici diléi ukoly:

e Analyzovat soucasny stav teoretickych poznatkli v oblasti marketingu,
jako moderniho nastroje marketingové komunikace

e Popsat typicky newsletter, popsat jeho strukturu, SWOT analyza

e Popsat soudasné trendy e-mail marketingu v Cesku a zahranici

e Za pomoci kvantitativniho vyzkumu dotazovani pfedem stanoveného vzorku
zjistit, jak Cesti odbératelé reaguji na e-mail marketing

e Odborné rozhovory se zastupci firem v riznych kategoriich a nasledna analyza
odpovédi

e Analyza smiSeného vyzkumu a komparace dotazniku s odpovéd’'mi firem
y y p p

Ma prace miize slouzit vS§em firmdm jako diikaz, Ze e-mail marketing je stale

populdrni volbou jak u nas, tak ve svéte a Ze by se nemély bat jej vyuzivat i v budoucnu.

3.1 Stanoveni hypotéz
Vyzkum si klade za cil odpovédét na piedem stanovené hypotézy,

ty budou uplatnény, jak v kvantitativni, tak kvalitativni metodice.

3.1.1 Hlavni hypotéza

., Emailing v ramci online marketingu v Ceské republice je stile populdrni
volbou a v nejblizsich letech se da ocekavat stejny nebo stoupajici trend investic do
e-mail marketingu. E-mail zistava stale klicovym kandlem a socidalni sité jej
neohroZuji “.

Obsahova analyza nam ukdzala, Ze e-mail marketing stile patii mezi jedny
z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji, a tak lze pfedpokladat, Ze investice
do tohoto nastroje budou pfi nejmenSim rust. Tato hypotéza by meéla odpovédét

na otazku, zda se tento trend projevuje také v Ceské republice, a to i v porovnani
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se socidlnimi sitémi, ty jsou znamé pravé svym okamzitym pfistupem k zédkaznikiim
a jejich interakcim. Je zajimavé sledovat, jakou funkci oba marketingové nastroje plni.

Pro odpovéd’ bude slouzit kvalitativni vyzkum a konkrétn€ hloubkové rozhovory.

3.1.2 Vedlejsi hypotéza 1

., Diky velké oblibenosti emailingu u firem lze ocekdvat, Ze spotrebitelé jsou
na tuto formu reklamy zvykli a dochazi kinterakci mezi prodejcem a zdkaznikem,
at uz se jedna o registraci nebo nakup. E-mail marketing je soucdsti jejich Zivota
a nijak je neobtezuje. *

Na pfedem stanoveném vzorku dotazovanych bude proveden kvantitativni
vyzkum metodou dotazniku a ten bude mit za kol odpovédét na tuto hypotézu,
zda se spotiebitelé¢ radi prihlasuji k newsletterim a nevadi jim tak odebirat reklamni
e-maily. Mlze se totiz stat, ze Clovéka, co ma piehlcenou e-mailovou schranku
reklamou, pfestanou bavit ak¢éni nabidky a spiSe to bude mit opacny vliv na zakaznika,

nez jaky firma zamyslela.

3.1.3 Vedlejsi hypotéza 2

, Firmy jsou presvédceny, Ze navratnost investic (ROI) e-mail marketingu
Jje podstatné vyssi, nez u socidlnich siti*.

E-mail marketing je po léta povazovany za nastroj sjednim znejvétSich
navratnosti investic (ROI) vibec, mlze se jednat az o stovky procent. Zejména
pro e-commerce byznys je emailing klicovy. S ptichodem socidlnich siti, na kterych
jsou k dispozici miliony potencidlnich klienti vznika tak urcitd konkurence emailingu.

Réd bych na tuto hypotézu odpovedél prostifednictvim hloubkovych rozhovort.

3.2 Zakladni charakteristika vyzkumu

Pro zajisténi pozadovanych exaktnich dat byl proveden smiSeny vyzkum.
Zvoleny byly metody kvantitativni i kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum byl proveden metodou elektronického dotazovani CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing)®'. Ukolem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit,

jak si e-mail marketing vede u naSich ceskych spotiebiteli a pfesnéji jak na néj reaguji

31 Kozel 2006, s. 86.
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a jaky je vibec diivod odbéru e-mail newsletterti od firem. Metoda CAWI byla vybrana
proto, ze piedstavuje bezplatnou a rychlou metodu dotazovani.>?

Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou hloubkovych rozhovorii se zastupci
pfedem vybranych firem. Hloubkové rozhovory jsou jednou znejvyznamnéjSich
a populdrnich kvalitativnich metod sbéru dat. Dochazi k rozhovoru mezi tazatelem
a informacnim partnerem. Informacnim partnerem hloubkovych rozhovort v této praci
byla vétSinou osoba zabyvajici se v dané spolecnosti e-mail marketingem, nebo vSemi
aktivitami ve firmé&. Hloubkové rozhovory maji vyhodu osobni komunikace napiimo
s informacnim partnerem. Lze tedy pokladat dopliiujici otazky a dotazovany ma
moznost vyjadiovat upiimné své ndzory na zkoumanou problematiku, diky cemuz

vysledky takového vyzkumu p¥inasi detailni pohled na zkoumany jev.*?

3.3 Priprava a provedeni vyzkumu

Kvantitativni vyzkum (elektronické dotazovani)

Pro vytvoteni dotazniku byly pouzity sluzby Google a jejich néstroje Google
Forms*4, jez piedstavuje vhodny nastroj pro tvorbu elektronickych dotaznikl, a navic
je plné zdarma. Vystup z dotazniku Ize vyexportovat do formatu .xlIs ¢i ulozit na disk
ve formatu .pdf, ktery je vhodny k okamzitému prohliZeni.

Pied redlnym testovanim byl proveden predvyzkum. Aby bylo eliminovano
co nejvice chyb a nedostatkii dotazniku, bylo jemu podrobeno deset respondentt,
na kterych byla otestovana metodika provadéni vyzkumu. Po zji$téni a odstranéni vSech
nesrozumitelnosti a nedostatkl bylo pfistoupeno k provedeni redlného testovani.

Kvantitativni vyzkum byl proveden v obdobi od 2. do 10. bifezna 2020
s celkovym poctem 107 respondentii. Je vSak dilezit¢ zminit, Ze aby byl vyzkum
dostatecné reprezentativni, tak v praxi se doporu€uje vzorek s mnohondsobé vysSim
Cislem respondentl. Elektronicky dotaznik tvofilo dohromady 20 otazek, ztoho 17
uzavienych a 3 oteviené. Uzaviené¢ otazky byly od téch nejzakladngjsich
demografickych, geografickych az po ty konkrétni k danému zkoumanému tématu.

Nabizeno bylo né¢kolik moznych variant odpovédi, které mohl respondent zvolit.

32 Kozel 2006, s. 88.
33 Hendl 2008, s. 155.
3Dostupné na www.google.com/forms/.
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Otazky dotazniku byly koncipovany tak, aby respondent mohl odpovédét
bez zadnych specidlnich znalosti. Bylo napfiklad zjistovéano, jaky pouzivd e-mailovy

klient, zda odebira newslettery, jestli jej e-mail marketing otravuje anebo naopak bavi.

Kvalitativni vyzkum (hloubkovy rozhovor)

V lednu 2020 bylo osloveno celkem 35 ¢eskych firem napii¢ viemi kraji Ceské
republiky. Samotny kvalitativni  vyzkum v podobé hloubkovych rozhovort
byl proveden v obdobi od 10. tinora 2020 do 1. bfezna 2020. S rozhovorem nakonec
souhlasily ¢tyfi firmy, a to z rizného odvétvi, aby bylo zjiSténo, jak si e-mail marketing
vede napfi¢ riiznych kategorii byznysu. Zapojila se donaskova firma Damejidlo.cz,
sluzba Emailkampane.cz, elektronicky obchod Kytary.cz a ¢esky operator Vodafone.

Otazky pro hloubkovy rozhovor byly koncipovany tak, aby se mohly
na né odpoveédét vSechny tdzané firmy bez zddnych problémii. Celkem bylo polozeno
12 otazek a odpovézeny zlstaly vSechny. Zamétfovaly se na divody vénovani Casu
e-mail marketingu, jak hodnoti e-mail marketing v porovnani se socialnimi sitémi
a tteba ROI. Po zodpovézeni vSech otazek lze porovnat piistupy vSech firem a rozdily
v jednotlivych nazorech.

Schizky se zastupci firem probihaly s odstupem nékolika dni. Zaznamenavany
byly zvukové na tablet a nasledné ptrepisovany do elektronické psané formy, format

.docx.

3.4 Zpracovani a analyza dat

Elektronicky dotaznik byl diky nastroje Google automaticky pifeveden
do grafické podoby, kde vyhodnoceni obsahovalo jednotlivé odpovédi vsSech
respondentt jak v dokumentu .xls, tak .pdf. Jednotlivé vysledky budou v podobé grafii
uvedeny v této ¢asti bakalarské prace.

Hloubkové rozhovory byly ptfepsdny do psané podoby .wordx a roztfidény
dle otazek. Otazky byly kompletovany a ke kazdé budou ¢tyti odpovedi, od kazdé firmy

jedna. Jeding takto pajde srozumiteln¢ vidét odlisSny nazor firem na danou otazku.

3.4.1 Kvantitativni vyzkum — dotaznik
Na zékladé¢ automatického vyhodnoceni dotazniku spolecnosti Google,

bylo zjisténo, ze z celkovych 107 respondentii o malou ¢ast prevazovaly Zeny s 52,3 %
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nad muzskym pohlavi s47,7 %. Nejpocetnéjsi veékovou skupinu dotazovanych
predstavovali lidé ve véku od 18 do 26 let (42,1 %), za ni pak nésledovala skupina 35
az 45 let (35,5 %), 26 az 35 let (17,8 %) a nakonec vék 45+ (4,7 %). Az 90.7 %
respondentli Zilo ve mést¢ a jejich nejvyssi dosazené vzdélani byla stfedni Skola
s maturitou (57,7 %) a poté na druhém misté byli dostudovani vysokoskolaci se 40,4 %.
Mezi tfi nejpocetnéjsi skupiny oblasti, ve kterych respondenti pracovali, se umistil obor
marketingu, média a PR (22,4 %), dale administrativa (19,6 %) a nakonec management
(15 %).

Na uvodni otazku, zda respondenti maji ucet na socialnich sitich odpovédélo
98,1 % ano. Jde tedy vidét, ze az na jednotlivé vyjimky, vSichni maji ucet na socialnich
sitich a nezalezi na tom, zda se jedné o Facebook, Instagram, Twitter ¢i jakoukoliv jinou
socialni sit’.

Piekvapivé az 87,7 % respondentti pouziva v Ceské republice Gmail jako
primarni e-mailovy klient. Tato statistika je opravdu zaskakujici, jelikoz prvenstvi
ve vyhledavaci na ¢eském internetu i po mnoha letech stile drzi Seznam.cz, ten se

umistil na druhém misté s 59,8 %. Vice na obrazku grafu ¢. 8.

Jaky emailovy klient pouzivate?

107 odpovédi

Gmail.com 81 (75,7 %)

Seznam.cz (email.cz, post.cz...) 64 (59,8 %)

Centrum.cz

Jiny

0 20 40 60 80 100

Obrazek 8 — Graficky znazornené odpoveédi. Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka, zda respondenti kontroluji obcas slozku spam, byla zodpovézena
nasledovné: 72 % ano, zbylych 28 % ne. Tady vidime dalsi potencial pro marketéry
e-mail marketingu. Pokud se jejich e-mail ndhodou dostane do spamu, existuje velka

Sance, Ze si jej doty¢ny i tak otevte.
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At uz se respondent zmého dotazniku registruje na oblibeny elektronicky
obchod, nebo na néjakou sluzbu a ma tu moznost si vybrat, zda chce odebirat
newslettery, az 41,1 % respondentl o to nemd zdjem, 32,7 % se rado registruje
a prihlasuje k newsletteru, aby ziskali zajimavé akéni nabidky a 26,2 % se ptihlaSuje

k newslettertim, ale ne primarné za vidinou nadkupu. Viz. obrazek grafu €. 9.

Kdyz mate moznost volby u registrace, pfihlasujete se k newsletteriim?
107 odpovédi

@ Ano, rad ziskavam zajimavé nabidky
@ Ano, ale ne primarné za Géelem vidiny
nakupu
Ne, nemam o to zajem

Obrazek 9 — Graficky znazornené odpoveédi. Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledujici otdzka zkoumad, jak moc je dilezita reklama v e-mailu vzhledem
k pfipadnym vyhodnym nabidkdm. Respondenti odpovidali na stupnici od 1 do 5,
1 — vlibec, 2 — spiSe ne, 3 — neutralni, 4 — spiSe ano, 5 — ano. 44,9 % respondentli
odpovédélo 3, Cili jakysi primér. Nasledné 23,4 % odpovédelo Cislem 2 — spiSe ne
a 17,8 % se nenecha ovlivnit e-mail reklamou vibec. Viz. obrazek grafu €. 10.

Dalsi otdzka ve znéni, zda se nechavaji respondenti ovlivnit reklamnim
e-mailem pfinesla velmi podobné odpovédi, jako otdzka vySe. Nejvice respondentli
zvolilo stfedni cestu a odpovédélo 3 (39,3 %), nasleduje 1 — vitbec s 23,4 % a 2 — spise

ne s 20,6 %. Viz. obrazek grafu ¢. 11.
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Jak moc je dulezita pro vas reklama na emailu, vzhledem k pripadnym vyhodnym nabidkam.

107 odpovédi

60

48 (44,9 %)

40

2 25 (23,4 %)

19 (17,8 %)
15 (14 %)

0(0 %)
0 |
1- vibec 2 - spiSe ne 3 - neutralni 4 - spiSe ano 5 -ano
Obrazek 10 — Graficky znazornéné odpovédi. Zdroj: Viastni zpracovani
Nechavate se ovlivnit reklamnim emailem?
107 odpovédi
60
40 42 (39,3 %)
20 25 (23,4 %) 22 (20,6 %)
18 (16,8 %)
0 (0 %)
0 |
1 - vibec 2 - spiSe ne 3 - neutralni 4 - spiSe ano 5 - ano

Obrazek 11 — Graficky znazornéné odpovédi. Zdroj: Viastni zpracovani

Az 85 % respondentl si mysli, ze je spravné, Ze e-mailova reklama existuje
a tedy nevadi jim. 16 % lidi si mysli pravy opak. Dalsi otdzka zjiStovala,

zda respondenty e-mail marketing otravuje. 66,4 % respondentli odpovédelo ne, 33,6 %

ano. Tyto statistiky jsou velmi pozitivni pro ¢esky trh.

U nésledujici otazky byly odpovédi velmi vyrovnané. U respondentl zjist'ovala,

vvvvv

respondentl si mysli, ze zaleZi na samotné ak¢éni nabidce a designu e-mailu. Nasleduje
textovy obsah s 26,2 % a kreativita s 15,9 %. Takovy vysledek miize byt z diivodu

velkého zastoupeni respondentii Zenského pohlavi, kterym nejspiSe zalezi na tom,

aby e-mail hezky vypadal. Viz. obrazek grafu ¢. 12.
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107 odpovédi

@ Textovy obsah
@ Design
Kreativita
@ Samotna akéni nabidka

Obrazek 12 — Graficky znazornéné odpovédi. Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledujici dvé otazky mély zjistit, zda respondenti davaji prednost e-mailu pied
socialnimi sitémi co se reklam tyce, a zda ¢tou reklamni newslettery pravidelné¢. 52,3 %
respondentll odpovéd€lo, Zze davaji prednost reklamdm na socidlnim sitim,
nezli v e-mailu, viz. obrazek grafu ¢. 13. To miZe mit vysvétleni takové, Ze interakce
na socidlnich sitich je na vys§i urovni nez u emailingu. Kuptikladu, pokud
se zakaznikovi na socidlni siti Instagram 1ibi reklamovana véc, at’ uz se jedna o oblecenti
nebo elektroniku, objednavku lze dokoncit ptimo ve vyskakovacim okné a cely proces
nakupu zabere doslova par sekund. Nakupem na socialni siti lze tak uSetfit par minut
Casu. Na druhou stranu 27,1 % respondentii davd piednost reklamé v e-mailu,
ti preferuji nejspiSe klasicky odkaz na webovou stranku, kde vznikd prostor
k prohlidnuti i1 dalSitho zbozi vakci a dochdzi k blizSimu kontaktu s prodejcem.

Pro zbylych 20,6 % lidi reklama na internetu neni dileZita.

Davate prednost reklamam na socidlni sitich ¢i v emailu?

107 odpovédi

@® Email

@ Socialni sité
Ani jedno, reklamy nejsou pro mé
dalezité

Obrazek 13 — Graficky znazornéné odpovedi. Zdroj: Viastni zpracovani
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K pravidelnym ctendfim newsletteri se hlasi 27,1 % respondenti.
Naopak 22,4 % cte reklamni e-maily pouze obcas a celych 50,5 % lidi je pravidelné
necte. Jako duvod odebirani newsletterti 54,2 % lidi uvedlo, ze chce zistat s firmou
v kontaktu. DalSich 50,5 % nechce pfijit o akéni nabidky, a proto se rozhodne
newsletter odebirat. Déle 68,9 % respondentil uvedlo, Ze nepouziva e-mail specialné
vytvoteny pro registrace, kde se mize vyskytovat reklamni e-mail, naopak 31,1 % tento
e-mail ma.

Jedna zposlednich otdzek se dotkla problematiky GDPR. Az 47,7 %
si nevzpomina, ze by je spolecnosti kontaktovaly s opétovnym souhlasem zasilani
reklamnich e-mailtt kvali nové legislativé GDPR. 30,8 % lidi kontaktovdno bylo

a zbylych 21,5 % nebylo kontaktovéano viibec. Viz. obrazek grafu ¢. 14.

Kontaktovaly Vas firmy s opétovnym souhlasem kontaktu kvuli GDPR?

107 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevzpominam si

Obrazek 14 — Graficky znazornéné odpovédi. Zdroj: Viastni zpracovani

Posledni otazka vyzkumu zjistovala, zdali se respondent v ramci feSeni néjakého
problému obrati na e-mail firmy nebo pfisluSnou socidlni sit. BéZné¢ mame zvyky,
ze seridzni véci a problémy se fes$i po e-mailu, jak v praci, tak v soukromém zivoté.
Neni tomu ani jinak u respondentt, kteti odpovédéeli nasledovné: 76,6 % tesi problémy
s firmou po e-mailu, 23,4 % fesi problémy po messengeru na socidlni siti. Lze tedy
vidét, Ze e-mail stdle vede v komunikaci s firmou, ale objevuji se prvni uzivatelé,

kteti davaji pfednost socidlnim sitim.
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3.4.2 Hloubkové rozhovory s firmami
Zastupci firem si neptali byt jmenovité uvedeni v bakalarské préci, a proto jako

zdroj bude uvedena firma samotna.

Otazka: Co je hlavnim diivodem vénovani ¢asu e-mail marketingu a jaka jsou vaSe
ocekavani?

Dame jidlo: ,,Pokud se bavime tedy o emailingu smérem na zakazniky, u nas by
se dalo mluvit o tfech pilifich — zdkaznici, restaurace a kuryti. Pokud bychom se bavili
o klasickych zakaznicich, cilem je prace s databazi a se zZivotnim cyklem zakaznika.
Kazda jedna faze Zivotniho cyklu ma trosku jiné cile, takze ofekdvame zvySovani
povédomi o restauracich, zvySovani retence, zachranovani hladovych zakaznikd,
zvySeni poctu objednavek, cilii je mnoho, zélezi vSak, v jaké fazi toho Zivotniho cyklu
se ten zdkaznik nachazi.” (Dame jidlo, 2020)

Vodafone: ,,Hodné se to méni v prib&hu ¢asu. Kdysi to byl hlavni komunikaéni
kandl a ted mi pfijde, ze si zase hledd to svoje misto na vysluni. My se ptame
zakaznikd, jak jsou spojeni s nasim emailingem a podle toho to taky pfizptisobujeme.
Vétsina tikd, ze se chtéji dozvédét o novinkach, akénich nabidkach a o tom, jak miizou
uSetfit. Emailing rozdélujeme do dvou hlavnich ¢asti — jedna je newsletter,
kde kontaktujeme svou databazi za ti€elem sdéleni novinek, informaci. Nasi specialisté
vzdy navrhnou néjaké téma, které se bude komunikovat. Nejsou to pouze naSe
produkty, ale jedna se také o naSe partnerstvi, aplikaci Zachranka ¢i se pfipominat, pro¢
tady vibec jsme. To druhé je hodné cilend komunikace na stavajici zdkazniky,
ktera se tyka vyslovené jejich Uc¢tu a tady jde o upsell, cross sell, prodej dopliitkovych
sluzeb a optimalizaci sluzeb.

Emailingem nové kontakty neziskdvame. Jde spiSe o komunikaci se stdvajicimi
zdkazniky. Emailing povazujeme za jednu z klicovych marketingovych taktik, které
pouzivame.* (Vodafone, 2020)

Kytary.cz: ,,Tak hlavnim divodem je revenue, €ili vynos. E-mail marketing
ma realné a dobfe méfitelné obchodni vysledky. Krom toho je to nejsnazsi, nejlevnéjsi
cesta a tim padem i nejefektivnéjSi cesta, jak budovat a udrzovat kvalitni vztah
se zakazniky, coz je pro nas zcela klicové.” (Kytary.cz, 2020)

Email kampané: ,E-mail marketing je dnes jednim znejoblibengjSich

marketingovych kanald. Divodi je hned né€kolik — rychlost, méfitelnost i cena. Miize
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se jednat o e-mailové kampang i transak¢ni e-maily, které napf. zakaznika informuji
o dokonceni jeho objednavky.* (Email kampané, 2020)

Dle odpovédi prvni otazky Ize tedy vidét, ze vSechny Ctyfi spolecnosti se shoduji
na tom, Ze emailing je velmi efektivni a levna cesta, jak udrzovat kontakt se zdkazniky
a prinést zisky do spoleCnosti. V prubéhu cCasu se strategie méni a databaze
je segmentovana na skupiny zakazniki, kdy kazdé skupiné se posild e-mail na miru.

E-mail marketing ma také redln¢ dobie méfitelné obchodni vysledky.

Otazka: Existuji nazory, Ze e-mail marketing je v dneSni dobé prezitek,
jak hodnotite emailing ve srovnani se socidlnimi sit€émi a v em vidite nejvétsi
rozdil.

Dame jidlo: ,,Email ma 100 % stale vahu i ve srovnani se socidlnimi sitémi.
Zprava na socialnich sitich nemiize byt tak kreativni, jako na emailu. Pokud méame
dobrou segmentaci, dobfe dokdZeme pracovat s daty a personalizovat, tak socialni sité
za m¢ nedavaji tolik moznosti jako pravé komunikace emailingu. Nejvétsi rozdil vidim
v kreativité, praci s daty, personalizaci. To vSe hraje prim ve sméru k emailingu.*
(Déame jidlo, 2020)

Vodafone: ,,Socidlni sit¢ madme a hodné je pouzivame, avSak nejvetsi rozdil
vidim ve smyslu komunikace. Zatimco emailing slouzi spiSe k podpofe prodeje
a udrzovani vztahu se zdkazniky, socidlni sit¢ jsou pro komunikaci horkych témat.
Typicky to mize byt vypadek sité¢ ¢i drzba nasi mobilni aplikace. Béhem hodiny jsme
schopni mit ten pfispévek venku, emailing i s pomoci skvél¢ agentury trva vydat o néco
déle.” (Vodafone, 2020)

Kytary.cz: ,,VSechna c¢isla mluvi o naprostém opaku, tedy ze e-mailing neni
prezitek, ale ze kdyz se déla dlouhodob¢ dobie a promyslené, tak zlistdva v rostoucim
trendu. Emailing se stale vyviji a vyvijeji se 1 technologie, které snim pracuji.
S kazdym zdkaznikem lze v emailingu komunikovat personalizovang, oslovovat
ho jménem a Ize mu posilat/ukazovat véci, které ho prokazateln¢ zajimaji. Komunikace
zde muze byt na mnohem osobng&j$i trovni. Metriky socidlnich siti jakoz i to, co je tam
povazovano za uspésné, je vlastné v naprostém opaku — tam se ¢loveék vétSinou snazi
atd.“ (Kytary.cz, 2020)

Email kampané: ,,Ano, mohou existovat Clanky a teorie, kter¢é vam budou

tvrdit, Ze e-mail je prezitek, ale pordd zde za néj neni ndhrada. Pokud budete chtit jako
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firma oslovit svoje klienty, jak budete védét, ze vyuzivaji Facebook, Viber, WhatsApp,
LinkedIn nebo dal$i? Budete se soustiedit na vSechny platformy? Ne, e-mail je potfad
tim nejuniverzalnéjsim a nejjednodussim kanalem pro komunikaci. Jeho implementace
je snadné a potad plati za etalon v mezifiremni komunikaci. E-mailing dokazete velice
pfesné¢ méfit a dale cilit. Malokterd socidlni sit’ vam poskytne podrobna statistickd data
o vysledcich kampané. Jednotkovéa cena je navic vyrazné nizs$i u e-mailingu.” (Email
kampan¢, 2020)

VSechny Ctyfi spole€nosti vyvratily zpravy o tom, Ze by se e-mail marketing mél
snad opoustét a ztracet svou funkci kvalitniho marketingového néstroje. Mezi vyhody,
které se mimo jiné shoduji s teoretickou obsahovou analyzou, patii personalizace
a komunikace na mnohem osobnéjsi roving, nez je tomu u socidlnich sitich. U Kytary.cz
mluvi vSechna Cisla o opaku a pfesnéji o tom, Ze u nich emailingové kampané naopak
zustavaji v rostoucim trendu. To vSe navic za cenu, kterd je vyrazné nizsi
u emailingovych kampani.

V rozhovoru padly dalsi otdzky jako A/B testovéani, zda néjakym zplsobem
firmy optimalizuji emailing také pro mobilni zafizeni, ¢i tablety a tedy jsou responzivni
a odkud ziskévaji informace o klientovi. VSichni odpovédéli, Ze e-maily samoziejmé
jsou prizplisobené urCitému zafizeni a jsou responzivni. Vodafone navic déla také
emailing zaméfeny pouze na mobilni telefony a je tomu také pfizpisobend grafika
e-mailu. Informace o klientovi firmy ziskavaji z registraci, historie komunikace a tfeba
u Dame jidlo je adresa jedna zklicovych véci, se kterou firma pracuje a wvidi,
co si zakaznik v ramci historie u nich objednal. VSichni zéstupci firem také potvrdili
pouzivani A/B testovani jednotlivych emailingovych kampani.

Pro komunikaci se zdkazniky a samotny emailing spolenosti Dame jidlo
a Kytary.cz pouzivaji in source feSeni a spravuji si tak kampané samy. Dame jidlo
pouzivd program Brace, ktery umoZziiuje jak e-mailovou komunikaci, tak push
notifikace ¢i SMS. VSechny tyto formy svym zplisobem vyuzivaji a jedna se tak
o univerzalni nastroj, all in one. Kytary.cz vyuzivaji cloudovy nastroj, ktery vyviji jeden
Cesky startup. Tento ndstroj pouziva spousty zdsadnich hraca v e-commerce na ¢eském
trhu, konkrétnéjsi vSak nechtéli byt. Jediny Vodafone mé& emailing formou
out sourcingu, tedy stard se jim o to reklamni agentura Kindred. VSechny spole¢nosti
také vyuzivaji moznost automatizace e-mailu, at uz se jednd o registraci
do elektronického obchodu ¢i donédskové sluzby. Dle Kytary.cz automatizace e-mailu

je nedilnou soucasti sofistikovaného pfistupu k emailingu a moderni e-mail marketing,
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ktery ma reagovat na trendy, se bez ni neobejde. Agentura Kindred, co ma na starosti
emailing ve firm¢ Vodafone, pouzivd pro automatizaci nezdvisly mailovy néstroj
od IBM zvany Acoustic.

Na otazku, jak by zhodnotili vykonnost emailingu vramci ostatnich
marketingovych ndstroji, které pouzivaji, firmy reagovaly rizné. Zatimco u Kytary.cz
je emailing na prvnim misté, Vodafone odpovédel nasledujici: ,,Slozita otazka.
Zalezi, o ¢em ta nabidka je, a to sly§ime od viech klienti. Cim vice personalizovana
kampani jsou ty vanoc¢ni, kdy nabizime klientim bonusy, jako tfeba internet zdarma.
Tam je procento open rate opravdu vysoké“. Dame jidlo povazuje emailing pouze
jako jeden marketingovy nastroj z jejich 360 marketingu.

S prichodem GDPR firmy musely znovu kontaktovat své odbératele emailingu
o svoleni posilat jim reklamni e-maily. Bylo tomu tak u vSech? Dame jidlo pravidelné
kontaktuje svou databazi klientd a pta se, zda si pteji byt kontaktovani. Pro Kytary.cz
implementace novych pravidel v redlu nebylo nijak slozité. Nejvetsi zmeény se podle
nich tykaly hlavné ptihlaSovani k odbéru reklamnich e-mail. Nevnimaji
GDPR jako zkomplikovani moznosti oslovovani zdkaznikl po e-mailu. Dle nich kazda
firma se zdravou databazi a férové transparentnim emailingem musela pravidla GPDR
implementovat bez vétSich problémi. Vodafone, jako velka firma, rovnéz prosel
dlouhym procesem, aby méli vSechno ohlidané a neexistuje, Ze by se posilal e-mail
na neopravnénou e-mailovou adresu. Dle spolecnosti Email kampané byla
u GDPR nejvétsi problém medidlni masaz, kterd vyhrozovala miliardovymi pokutami.
Nic z toho se ovSem nedélo a ned¢je. Staci se podivat na udélené pokuty od platnosti
smérnice. Nevybocuji od vySe pokut pied touto smérnici. Jejich role tak byla spise

v edukaci, protoze bezpecnostni standardy maji nastaveny vysoko.

Otazka: Statistiky Fikaji, Ze ROI, tedy navratnost investic miiZe byt u emailingu az
ve stovkach procent. Jaky je pohled vas pohled na tuto otazku?

Dame jidlo: ,,Nedokazu fici, zda ROI emailingu je na nejvyssi pozici, jelikoz
mame dalS$i marketingové nastroje, které si vedou dobfe, ne-li srovnatelné, ale jsme
na tom dobie.” (Dame jidlo, 2020)

Vodafone: ,Kdyby se ndm emailing nevyplatil, tak to nedéldme. Kromé

zaplaceni persondlu na vyrobu emailu nasi agenturou Kindred, nema dal$i vysoké
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naklady. ROI méfime u naSich up-sellingovych ¢i cross-sellingovych emaili,
ale konkrétnéjsi bohuzel nemiizu byt.“ (Vodafone, 2020)

Kytary.cz: ,Na ROI vemailingu nekoukame, pouzivime spiSe metriku
mROMI. Hodnota této metriky vychazi cca 6x vyssi nez u ostatnich placenych kanald.
(Kytary.cz, 2020)

Email kampané: ,,ROI je tézké urcit, protoze e-mail marketing miiZzete pouzit
1 k i¢ellim, které negeneruji ptimy zisk. Pokud bychom to ale zzili na Cisté propagacni
e-maily, bude navratnost rozhodné pies 100 %, a ve srovnani s jinymi on-line kanaly

bude nejvyssi.“ (Email kampanég, 2020)

Dle odpovédi na néavratnost investic lze usoudit jediné a to to, ze emailing
je velmi efektivnim marketingovym néstrojem, a i pfes nastrahy socialnich siti se neda

s ni¢im jinym porovnat.

Otazka: Prichazi tak jediné jiZ posledni otiazka a to, zda plianujete investice do
e-mail marketingu i v budoucnu.

Dame jidlo: ,,Stoprocentné. Nedd se vSechno tahat venkovni, ¢i televizni
reklamou.* (Dame jidlo, 2020)

Vodafone: ,,Urcité.“ (Vodafone, 2020)

Kytary.cz: ,,Urcit¢ ano — je to jedna znejefektivnéjSich cest pro osloveni
zakaznik. Emaily se stale vyviji. Je napfiklad otdzkou Casu, kdy bude v emailingu
mozné zobrazovat videa a dal§i interaktivni prvky. Veskerd data nam ukazuji,
7ze k zadnému ,ochlazeni v pouzivani emaili nedochédzi. Ocekdvam, ze k vétSim
vykyviim a zménam trendii bude dochazet spise u socidlnich sitich, nicméné email bude
jesté dlouhou dobu stézejnim médiem, jak pro bézné uzivatele, tak i pro firmy.“

(Kytary.cz, 2020)

Doslovna transkripce rozhovoru v priloze bakalarské prace.

3.5 Vyhodnoceni vyzkumu
Oba vyzkumy nam ukézaly svij pohled na danou problematiku. Kvantitativni
vyzkum svou dotaznikovou metodikou pfedstavil nazory ¢eskych spotiebitelti na e-mail

marketing jako takovy. ZjiStény byly zékladni informace, jako ktery e-mailovy klient
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je v Ceské republice nejoblibengjsi a zda Cesi kontroluji slozku nevyzadané posty spam.
Vétsina Cechil se rado pfihlasuje k reklamnim newsletterim, at’ uz je divod pravé
ziskani vyhodné akéni nabidky, nebo je to udrzovani kontaktu s firmou. Cesi jsou také
pfesvédCeni o spravnosti existence e-mailové reklamy a nevadi jim. Na reklamnim
e-mailu je zaujme nejvice samotnd ak¢éni nabidka a design. Pozitivni také je,
ze nerozliSujeme e-maily podle zaméfeni, tedy podle toho, jestli jej mdme na osobni
nebo pracovni ucely. Newslettery si nechdvame posilat na osobni e-mail a nezakladame
tak e-mailovou schranku specidlné jen kvili reklamnim e-mailim. Jak je jiz zvykem,
seridznéj$i a problematické véci radi feSime klasicky po e-mailu nez na socialnich
sitich, to se dle vyzkumu také nezménilo. Na otazku, zda Cesi davaji pfednost reklamé
na socialnich sitich ¢i e-mailu reagovali respondenti pon€kud rozporuplné — témer veétsi
polovina davd prednost reklamdm na socidlnich sitich, co Upln¢ nekoresponduje
s vysokym vykonem emailingu u firem na zaklad€ ziskanych dat. Tento vykyv by Sel
vysvétlit tim, Ze lidé celkové travi denné vice Casu na socidlnich sitich a reklamu
tak vidi Castéji nez na e-mailu a mizou mit tedy pocit, ze preferuji reklamu
na socialnich sitich.

Kvalitativni vyzkum ndm za pomoci metodiky hloubkovych rozhovorti ukazal
pohled &ty firem na e-mail marketing v Ceské republice, a to v riiznych kategoriich
byznysu. Prekvapivé v mnoha vécech se nazory firem shodovaly, naptiklad, Ze e-mail
je jednou z nejefektivnéjSich a nejlevnéjSich forem marketingu. Tento nastroj radi
vyuzivaji a pro ¢leny e-commerce se mize jednat dokonce o kli¢ovy bod cileni na své
zakazniky. Shodli se také na tom, Ze socidlni sité plni jinou funkci, nez emailing a neni
tak pfimou hrozbou. Socidlni sit¢ se hodi spiSe na komunikaci horkych, aktudlnich
témat, které je tfeba dostat k co nejvice lidem v nejmensim mozném cCasovém prostoru,
zatimco emailing diky personalizaci a pfesné cilené nabidce pfedem segmentované
skupin€ je orientovany primarné na zisk, ktery je az v fadech stovek procent. Navratnost
investic u e-mail marketingu v Cesku nepada pod 100 %. U nékterych firem e-mail
marketing miZe mit az 6x vEtsi vynos nez u ostatnich placenych komunika¢nich kanali.

Zbyvé tak odpovédét na hypotézy, které byly stanovené na zacatku praktické
Casti prace a potvrdit ¢i vyvratit jejich tvrzeni.

Hlavni hypotézu ,, Emailing v ramci online marketingu v Ceské republice je stile
popularni volbou a v nejblizsich letech se da ocekavat stejny nebo stoupajici trend
investic do e-mail marketingu. E-mail ziistava stale klicovym kandlem a socialni sité jej

neohrozuji“ 1ze beze slov potvrdit. VSechny ¢tyfi firmy nam potvrdily, ze emailing je
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stale popularni volbou a dé se tak ocekavat stejny nebo stoupajici trend investic do
e-mail marketingu. Socialni sit¢ jej nijak neohrozuji, jelikoz ob¢ platformy maji
diferencialni piistup k reklamé.

Na prvni vedlejsi hypotézu ,, Diky velké oblibenosti emailingu u firem Ize
ocekavat, ze spotrebitelé jsou na tuto formu reklamy zvykli a dochazi k interakci mezi
prodejcem a zakaznikem, at uz se jedna o registraci nebo nakup. E-mail marketing je
soucasti jejich zZivota a nijak je neobtézuje“ mel odpoveédét kvantitativni vyzkum, ktery
také tuto hypotézu potvrzuje. Témét vétSina respondentll se s e-mail marketingem
ztotoziiuje a je to jeden z jejich oblibenych kanald, kde se dozvi o vyhodnych akénich
nabidkéch svého oblibeného vyrobce, ¢i sluzby.

Druha vedlejsi hypotéza ,, Firmy jsou presvédceny, zZe navratnost investic (ROI)
e-mail marketingu je podstatné vyssi, nez u socialnich siti* je pravdiva a i tentokrat
se potvrdila. Emailing se 1 pfes agresivni nartst ¢t na socidlnich sitich stale umist'uje
na prvnich mistech ve firemnich marketingovych strategiich, a to hlavné¢ diky
jeho efektivité a navratnosti investic. Personalizace, cileni, design, kreativita a akéni
nabidka — to vSechno pfispivd ve prospéch emailingu a stava se tak nezastupitelnym

marketingovym nastrojem.
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ZAVER

E-mail od svého vzniku za posledni pfiblizné dvé desetileti pfekonal mnozstvi
zmén a stal se bezpochyby popularnim nastrojem mezilidské komunikace, ktery
je dodnes pouzivany kazdodenné lidmi po celém svété. Od komunikacniho prostredku
uréené¢ho pro velmi uzkou skupinu lidi, po kanal oslovujici masy lidi se stal velmi
vyhledavanym zdrojem informaci pro ucely firem a i jednotlivell. V rdmci e-mail
marketingu se stal e-mail zaroven prosttedkem, prostfednictvim kterého je mozné
sledovat, analyzovat a ur¢itym zplisobem ovliviilovat chovéni spottebiteli.

Cilem této bakaldiské prace bylo zjistit, zda je emailing v ramci online
marketingu v Ceské republice stile popularni volbou a jaky trend investic se da
oCekavat v pfistich letech, kdy navratnost investic byla vzdy u e-mail marketingu velmi
efektivni. Vznikaly také urcité obavy zinzerce na socialnich sitich a jejich vliv
na e-mail marketing. Mimo jiné tato prace piindsi také pohled na chovani ceskych
odbératelii e-mail marketingové komunikace a predstavuje tak dalezity orientacni bod
pro tvorbu obchodnich sdéleni.

Predem byly stanoveny celkem tfi hypotézy, jedna hlavni a dvé vedlejsi.
Vsechny tii byly zodpovézeny pozitivnim vysledkem a potvrdila se jejich tvrzeni.
Emailing je stale populdrni volbou, jak u firem, tak zdkaznikd, ti s oblibou odebiraji
newslettery, aby jim neutekla Zadné ak¢ni nabidka a aby ziistali s firmou v pravidelném
kontaktu, emailing je totiz nijak neotravuje. Firmy jsou také presvédceny, Ze navratnost
investic je u e-mail marketingu mnohondsobné¢ vys$i, nez u jinych komunikacnich
kanalt a da se predpokladat, Ze tento trend bude stoupat. Zatim totiZ neexistuje nahrada,
kterd by mohla plnohodnotné zastoupit e-mail komunikaci.

Prestoze vétSina otazek byla zodpovézena pozitivnim vysledkem a reédlné
popularita e-mail marketingu neklesa, existuje tady riziko, Ze oblibenost reklamy
na socialnich sitich u lidi bude v budoucnu stoupat. Jiz ted’ vidime spornou reakci
u otazky o preferenci reklamy, kterd popird nékteré predchozi odpovédi a zejména
tvrzeni dotazovanych firem, ze e-mailova reklama na zaklad¢ jejich dat je vykonn&jsi
nezli na socialnich sitich.

Zavery uskutetnéného vyzkumu miizou slouzit Ceskym firmam jako dikaz,
ze e-mail marketing neztratil svou efektivitu a je stile velmi vhodnym marketingovym

nastrojem pro rizné typy byznysu. Diky své Siroké Skale zaméfeni je také idealnim
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univerzalnim komunikaénim ndstrojem s jedineCnou moznosti vysoké navratnosti

vlozenych penéznich prostredk.
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SUMMARY

Since its inception in the last two decades or so, e-mail has undergone a number
of changes and has undoubtedly become a popular tool for interpersonal
communication, which is still used daily by people all over the world. From a means of
communication intended for a very narrow group of people, to a channel addressing the
masses of people, it has become a highly sought-after source of information for the
purposes of companies and individuals. Within e-mail marketing, e-mail has also
become a means through which it is possible to monitor, analyze and in some way
influence consumer behavior.

The aim of this bachelor‘s thesis was to find out whether emailing is still
a popular choice in online marketing in the Czech Republic and what investment trend
can be expected in the coming years, when return on investment has always been very
effective in e-mail marketing. There were also some concerns about advertising
on social networks and their impact on e-mail marketing. Among other things, this work
also provides an insight into the behavior of Czech customers of e-mail marketing
communication and thus represents an important reference point for the creation of
business messages.

A total of three hypotheses were established in advance, one main and two
secondary. All three responded positively and their claims were confirmed. Emailing
is still a popular choice, both for companies and customers, specifically for those who
like to subscribe to newsletters so that they do not miss any special offer and to stay
in regular touch with the company, because emailing does not bother them in any way.
Companies are also convinced that the return on investment in e-mail marketing
is many times higher than in other communication channels and it can be assumed that
this trend will increase. So far, there is no replacement that could fully represent e-mail
communication.

Although most of the questions were answered with a positive result and in real
terms the popularity of e-mail marketing is not decreasing, there is a risk that the
popularity of advertising on social networks among people will increase in the future.
We already see a controversial response to the question about advertising preference,
which denies some previous answers and especially the claim of the asked companies

that e-mail advertising based on their data is more powerful than on social networks.
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The conclusions of the research can serve as proof to Czech companies that
e-mail marketing has not lost its effectiveness and is still a very suitable marketing tool
for various types of business. Thanks to its wide range of focus, it is also an ideal
universal communication tool with a unique opportunity for a high return

on investment.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1: SWOT analyza

Silné stranky PFileZitosti
. Nizké néklaQy . Popularita e-mailu
o Jednoducby e Lidé davaji pfednost reklamé
. Dostupny na e-mailu
i Cileni e Sbér dat pomaha personalizaci
. Personalizace cilové reklamy
* Vysoke Cislo open rate . Nenaro¢ny na provoz
o Kreativni design
Slabé stranky Hrozby

e Sdileni soukromych
Udajt

. GDPR

e kontrola slozky SPAM

e Segmentace emaill

¢ Nové formy komunikace

(messengery)

o Spatné zobrazovani e-mailu
Optimalizace/Responzivita
e Slozita analyza realnych
online odpovedi
DelSi ¢ekani na reakci
zakaznika

Ptiloha ¢. 2: Doslovna transkripce hloubkovych rozhovori

Rozhovor s Kytary.cz

Jakou dobu u vas funguje email marketingova komunikace se zakazniky.

Email marketing byl soucasti naSeho marketingového mixu v podstaté
od pocatku, ale pokro¢ilému emailingu (to znamend pouzivani pokrocilych
a sofistikovanych nastrojli) se vénujeme poslednich, feknéme, 10 let.

Co je hlavnim duvodem vénovani ¢asu email marketingu. Co tim chcete ziskat,

pripadné jaka jsou vaSe ofekavani.
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Tak hlavnim divodem je zisk :-). Email marketing ma realné a dobie méfitelné
obchodni vysledky. Krom toho je to nejsnazsi, nejlevnéjSi cesta a tim padem
1 nejefektivnéjsi cesta, jak budovat a udrzovat kvalitni vztah se zédkazniky, coz je pro
nas zcela klicové.

Rika se, Ze email je v dne$ni dobé preZitek, jak hodnotite emailing ve srovnani se
socialnimi sit€émi? A v ¢em vlastné vidite nejvétsi rozdil emailing vs. socialni sité.

VSechna ¢isla mluvi o naprostém opaku :-), tedy Ze e-mailing neni piezitek,
ale ze kdyz se dela dlouhodobé dobie a promyslené, tak ziistava v rostoucim trendu.
Emailing se stidle vyviji a vyvijeji se i technologie, které s nim pracuji. S kazdym
zdkaznikem Ize v emailingu komunikovat personalizované, oslovovat ho jménem
a lze mu posilat/ukazovat véci, které ho prokazatelné¢ zajimaji. Komunikace zde mlize
byt na mnohem osobnéj§i urovni. Metriky socialnich siti jakoz i to, co je tam
povazovano
za Uuspésné, je vlastné v naprostém opaku — tam se Clovek vétSinou snazi zasdhnout
Cileni je velmi dilezité, jaka je vaSe hlavni cilova skupina emailingu. MuZe se to
tieba liSit tim, Ze propagujete kytary vice neZ mikrofony apod. Od ¢eho to zalezi?
Segmentace?

Hudebnici jsou v tomto trochu specificti. Je jasné, Ze personalizace je velmi
mize byt délit zakazniky dle jejich aktivity. Pokud se vam totiz podaii dobfe definovat
»aktivni“ hudebniky, je v podstaté ,jedno®, jestli jim poslete kytary nebo klavesy.
Tito ,,ambasadofi® totiz hudbu miluji a zajimaji se o ni napfi¢ celym hudebnim
spektrem. Diky tomu, ze jsou do hudby tolik zapéleni, tak dokaZou svym kamaradim
z kapely naptiklad doporucit néco, na co sami nehraji. Jinak je samoziejmé segmentace
dle typu sortimentu velmi diilezit4, a to nejen z hlediska ,,kdo na co hraje®, ale i tfeba
z hlediska frekvence nakupt, primérné hodnoty objednavky atd.

Pro komunikaci se zakazniky vyuZivite néjakého emailového klienta, ¢i veSkerou
komunikaci FeSite interné pres sviij systém.

Pouzivame cloudovy nastroj, ktery vyviji jeden Cesky startup. Tento nastroj
pouziva spousta zasadnich hraca ceského e-commerce.

Pouzivate nastroj na automatizaci emailu?
Ano, automatizace je nedilnou soucasti sofistikovaného piistupu k emailingu

a moderni email marketing, ktery ma reagovat na trendy, se bez ni neobejde.
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Je néjakym zpiisobem optimalizovan emailing pro mobilni zafizeni (tfeba
responzivita, vzhled, velikost apod.)

Toto technicky fesi sdm nastroj, ktery pro mailing pouzivame. Nicmén¢ kazdou
Sablonu pfed rozeslanim kontrolujeme v mobilnim zobrazeni, respektive v simulaci
mobilniho zobrazeni, abychom se ujistili, Ze pfi zobrazeni v mobilu nedojde k néjaké
anomalii.

Jak hodnotite performance ¢ili vykon emailingu v ramci marketingovych
kampani?

Tenhle dotaz bych potieboval specifikovat, nicméné klicové metriky jsou piimé
a asistované konverze, open rate, click rate a konverzni pomér.

Dokazete Fici, kolik lidi realné klika na vasSe emaily? CTR?

Ano, tuto metriku standardné pouzivame a jeji vyvoj sledujeme.

S prichodem GDPR firmy museji znovu oslovovat svou databazi klientii a prosit je
znovu o subscribe jejich emailii. Bylo tomu tak i u vas? Jak moc vam GDPR
zkomplikovalo komunikaci se zakazniky.

Implementace GDPR pravidel v redlu nebylo nijak super slozité (nebo mam
selektivni pamét” a na to hrozné si uz nevzpomindm) :-). Nejvétsi zmény se tykaly
hlavné ptihlasovani k odbéru newsletteri. Nevnimam GDPR jako zkomplikovéani
moznosti oslovovani zakazniki mailem. Kazda firma, ktera méla svou zdravou databazi
a pouzivala emailing transparentné¢ a férové, podle mé musela GDPR pravidla
implementovat bez vétsich problémd.

Jaky je vas pohled na ROI (navratnost investic)?

Na ROI v emailingu nekoukame, pouzivame spiSe metriku mROMI. Hodnota
této metriky vychazi cca 6x vyssi nez u ostatnich placenych kanal.
Plinujete investovat penize a ¢as do emailingu i v budoucnu?

Urcité ano — je to jedna z nejefektivnéjSich cest pro osloveni zdkaznikd. Emaily
se stale vyviji. Je naptiklad otdzkou casu, kdy bude v emailingu mozné zobrazovat
videa a dal$i interaktivni prvky. Navic je stdle obrovsky prostor vjiz zminéné
automatizaci. Veskerd data ukazuji, ze k zadnému ,,ochlazeni v pouzivani email
nedochazi. Ocekavam, ze k vétSim vykyvim a zméndm trendl bude dochdzet spise
u socidlnich sitich, nicméné email bude jest¢ dlouhou dobu stézejnim médiem,

jak pro bézné uzivatele, tak i pro firmy.

Rozhovor s Dame Jidlo
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Jakou dobu u Vas funguje email marketingova komunikace se zakazniky. Pocitali
jste s ni hned u za¢atku firmy?

Od zacatku to nemohu fici, Firma vznikla néjak v roce 2012 a ja tady pracuji
od roku 2018, nicmén¢ urcité uz jen z toho diivodu, Ze se jednd o e-commerce ten email
tady byl od zacatku a urcit¢ za mé jako kazdd e-commerce firma, kterd sbira
nebo vytvaii uzivatelské ucty a emaily pocitd s tim, Ze néjaka emailovd komunikace
smérem ke klientim tam bude.

Co je hlavnim duvodem vénovani ¢asu email marketingu. Co tim chcete ziskat,
pripadné jaka jsou vaSe ofekavani.

Predpokladam, ze se bavime o email marketingu smérem na zékazniky,
u nds by se dalo mluvit o tfech pilifich — zdkaznici, restaurace a kuryfi. Pokud
se bavime o klasickych zakaznicich, cilem je prace s databazi a se Zivotnim cyklem
zakaznika. Kazda ta faze zivotniho cyklu ma trosku jiny cile, takze vlastné mize to byt
zvySovani povédomi o restauracich, zvySovani retence, zachranovani zékazniku,
zvySeni poctu objednavek, cilii je mnoho. Zalezi, v jaké fazi toho Zivotniho cyklu se ten
zakaznik nachazi.

Je emailing hlavnim zdrojem komunikace se zikazniky, ¢i jsou to tfeba socidlni
sité.

Z pohledu marketingu jedeme 360, jak ATL, tak BTL, PR a k tomu patfi
1 emailova komunikace v ramci direct marketingu.

Rika se, Ze email je v dne$ni dobé preZitek, jak hodnotite emailing ve srovnani se
socialnimi sitémi?

Email ma 100 % stale vahu i ve srovnani se socidlnimi sitémi. Zprava na socialu
nemuze byt tak kreativni, jako na emailu. Pokud méame dobrou segmentaci, dobie
dokdzeme pracovat s daty a personalizovat, tak socidlni sit¢ za mé& nedavaji tolik
moznosti jako pravé komunikace emailingu.

V ¢em vidite nejvétsi rozdil emailing vs. socidlni sité.

Kreativita, prace s daty, personalizace. To vSe hraje prim ve sméru k emailingu.
Cileni je velmi dilezité, jaka je vaSe hlavni cilova skupina emailingu. MuZe se to
tieba liSit tim, Ze propagujete KFC vice neZ luxusni restauraci. Tj. Kdo je vasim
odbératelem.

Vékovou segmentaci nepouzivame, ale mame vytvofeno nckolik zakaznickych

segmentaci, mezi né patii tteba RFM segmentace, tj. to, jak Casto lidi objednavaji atd.,
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ale obecné se ty emaily 1i8i podle n¢kolika streamli. Mame automatizované kampané,
které zéavisi na zivotnim cyklu zékaznika, to znamend, kdyz udéla prvni objednavku,
pfijde mu takovy a takovy email, pokud druhou, pfijde mu dalsi a tak podobn¢. Snazime
se v pribéhu nékolika emaill predstavit svét Dame jidlo. Pokud jste s nami déle, pul
roku az dva, mate za sebou n¢jakou historii, spousti to dals§i emailovy
chain — komunikaci. Mimo automatizovanych kampani mame také emaily zavislé
na tom, co se déje v nasem svéte. Aktualné mame kampan s KFC, tak o té informujeme.
Ten email se snazime cilit tak, aby byl relevantni, pokud tomu zakaznikovi KFC
nedovazi, tak mu to neposleme. Musi to ddvat smysl. Komunikace je personalizovana.
Odkud ziskavate informace o klientovi?

Adresa klienta je pro nas jednou z klicovych véci a také to, co si zédkaznik
v rdmci sv¢ historie u nds objednal.
Pro komunikaci se zakazniky vyuZivite néjakého emailového klienta, ¢i veSkerou
komunikaci FeSite interné pres sviij systém.

Pouzivame Brace. Umoziuje jak emailovou komunikaci, tak push notifikace
¢i SMS. Vsechny tyto formy néjakym zptisobem vyuzivame.
Jak hodnotite performance ¢ili vykon emailingu v ramci marketingovych
kampani?

Open rate je mezi 17 % Casto 25 % az 30 %. Click through rate je podobny.
Dokazete Fici, kolik lidi realné klika na vase emaily?

5-6 % lidi.
Potkavate se ¢asto s problémem, kdy Vas email kon¢i ve spamu?

Samoziejmé. Nepodaii se ndm vzdy vychytat to, zda email skon¢i nebo neskonci
ve spamu, ale tim, jak se snazime emaily personalizovat se ndm to dafi, navic Brace
emaily hlidd a jakmile email zacne byt bouncovany a padd do spamu, kampan

se automaticky zastavi a jedeme dal.

Miyslite, Ze vykon emailu ovliviiuje také pripadny bonus pro zikaznika?

Jeden z téch typl emaili déldme tak, Ze informujeme o akcich rGznych
restauraci, davame kupony. Dalsi klasickou kampani je, kdyz mate svatek, poSleme vam
prani s kuponem na slevu. To se déje u nas na standardni bazi.

Plinujete investovat penize a ¢as do emailingu i v budoucnu?
Urcité. Je to soucast marketingového mixu a je to nastroj, ktery pomaha

udrzovat tu bazi klientl zivou. Nejde vse tahat pouze ptes outdoor, TV ¢i socialni sité.
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Tim, jak Damejidlo ptisobi ve skoro 170 méstech Ceské republiky a vyzkouselo jej pies

1,5 milionu zakaznikd, social je pouze jeden z téch kanalt pro komunikaci.
Rozhovor s Email kampané

Jakou dobu jiZ pisobite na trhu a kde vznikl ndpad emailkampane.cz

Na trhu ptisobime od roku 2011. Pfed timto projektem jsme se vénovali tvorbé
webovych stranek a systému na miru.

Co si myslite, Ze je hlavnim diivodem vénovani ¢asu email marketingu samotnému.
Co by tim firma méla ziskat, jaka miZe mit o¢ekavani.

E-mail marketing je dnes jednim z nejoblibenéjSich marketingovych kanalt.
Dutvodii je hned nékolik — rychlost, métitelnost i cena. Mize se jednat o e-mailové
kampané i1 transakéni e-maily, které napt. zdkaznika informuji o dokonceni jeho
objednavky.

Rika se, Ze email je v dne$ni dobé preZitek, jak hodnotite emailing ve srovnani se
socialnimi sitémi?

Ano, existuji ¢lanky a teorie, které vam budou tvrdit, Ze e-mail je piezitek,
ale pofad zde za n¢j neni nadhrada. Pokud budete chtit jako firma oslovit svoje klienty,
jak budete védét, ze vyuzivaji Facebook, Viber, WhatsApp, LinkedIn nebo dalsi?
Budete se soustiedit na vSechny platformy? Ne, e-mail je pofad tim nejuniverzalnéjSim
a nejjednodussim kanalem pro komunikaci. Jeho implementace je snadné a porad plati
za etalon v mezifiremni komunikaci.

V ¢em vidite ten nejvétsi rozdil emailing vs. reklama na socidlni siti

E-mailing dokazete velice pfesné¢ métit a dale cilit. Malokterd socialni sit’ vam
poskytne podrobna statistickd data o vysledcich kampané. Jednotkova cena je navic
vyrazné niz8i u e-mailingu.

Je néjakym zpiisobem optimalizovan emailing také pro mobilni zaFizeni/tablety
(responzivita, velikost apod.)

E-mail, ktery neni responzivhi ma mnohem niz§i UspéSnost nez ten
optimalizovany pro mobily. U riznych kampani se mobily podileji na ¢tenosti mezi 1/3
a 1/2 zafizeni a responzivita je velice pfijemnym bonusem pro piijemce, ktefi nemusi
e-mail neustale zvétSovat a "lovit" mala tlacitka. Responzivita je dnes absolutni standard

jak u webovych stranek, tak u e-mailové Sablony.
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Jak se s prichodem GDPR zménily/zprFisnily podminky email marketingu, je to
horsi?

GDPR pouze upiesnilo podminky ochrany osobnich tdaju, které zde jiz byly
a fungovaly. U GDPR byl nejvétsi problém v medialni masazi, ktera vyhrozovala
miliardovymi pokutami. Nic z toho se ovSem nedélo a nedéje. Staci se podivat na
udélené pokuty od platnosti GDPR. Nevybocuji od vyse pokut udélenych pted touto
smérnici. Nemadlo firem ale e-mail marketing omezilo nebo Upln¢ zastavilo. Nase role
tak byla spiSe v edukaci, protoze bezpecnostni standardy mame nastaveny vysoko.

Jak hodnotite vykon emailingu v ramci marketingovych kampani?

E-mailing je ur¢it¢ vhodné zaclenit do marketingové kampané — je velmi rychly
(oproti letdku, telefonatu apod.), levny a méfitelny.

Dokazete Fici néjaké zakladni primérné statistiky? Treba jaky je u vas v praméru
spam rate, bounce rate, open rate...

Dorucitelnost se u nas pohybuje nad 99 %. Bounce rate zédlezi na kvalité
databaze kontaktl. Pokud ji opecovavate a pravidelné rozesilate, blizi se bounce rate
nule a pouze se méni pocet out of office e-maili. KdyZ se ale jedna o databazi, kterou
nékolik let sbirdte a nyni ji chcete obeslat, miize bounce rate vyskocit i na 20 %.
Skute¢né zalezi na kvalité a zptisobu jejiho ziskani.

Ovérujete néjak predem databaze klienti od svého nového klienta? Tieba jestli
nejsou kradeny/koupeny od tietich stran.

Urcité! Rozeslanim nevhodné kampané ohroZzujeme i naSi reputaci a reputaci
dalsi klientt, ktefi sdili danou sluzbu. Kontakty jsou automaticky kontrolovany na tzv.
spam trapy, oproti koupenym databdzim a automaticky jsou také kampané kontrolovany
na nevhodna slova a obsah.

Pro ktery ucel vaSi klienti primarné vyuzivaji vaSich sluZeb. Je to udrZovani
kontaktu se zakaznikem ¢i newsletter, kde nabizi riizné akce apod.?

VétsSinou je to spektrum sluzeb — pravidelné newslettery, transakéni e-maily
a automatické kampané — ptani k svatku, narozenindm. Fantazii se ale meze nekladou,

a tak pfes nas odchazi i pfani k svatku pro psi mazlicky :)

Jaky je vas pohled na ROI (navratnost investic)?
ROI je tézké urcit, protoze e-mail marketing mtzete pouzit i k ucelim, které
negeneruji pfimy zisk. Pokud bychom to ale zuzili na ¢isté¢ propagacni e-maily, bude

navratnost rozhodné ptes 100 % a ve srovnani s jinymi on-line kandly bude nejvyssi.
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Rozhovor s Vodafone

Jakou dobu u Vas funguje email marketingova komunikace se zakazniky.

Od zacétku, kdy vznikl Oskar. Bylo to uz 20 let.

Co je hlavnim duvodem vénovani ¢asu email marketingu. Co tim chcete ziskat,
pripadné jaka jsou vaSe ofekavani.

Hodné se to méni v prabéhu ¢asu. Kdysi to byl hlavni komunikacni kanal a ted’
mi pfijde, Ze si zase hledd to svoje misto na vysluni. My se ptdme zakaznikd, jak jsou
spojeni s naSim emailingem a podle toho to taky pfizplisobujeme. VétSina fika,
ze se chtéji dozvédét o novinkéach, akénich nabidkdch a o tom, jak mizou uSetfit.
Emailing rozdélujeme do dvou hlavnich ¢asti — jedna je newsletter, kde kontaktujeme
svou databazi za ucelem sdéleni novinek, informaci. Nasi specialist¢ vzdy navrhnou
néjaké téma, které se bude komunikovat. Nejsou to pouze nase produkty, ale jedna
se také o naSe partnerstvi, aplikaci Zachranka ¢i se pfipominat, pro¢ tady vibec jsme.
To druhé je hodné cilend komunikace na stavajici zdkazniky, kterd se tyka vyslovené
jejich uctu a tady jde o up-sell, cross-sell, prodej doplitkovych sluzeb, optimalizace
sluzeb. Emailingem nové kontakty neziskdvame. Jde spiSe o komunikaci se stavajicimi
zakazniky. Emailing povazujeme za jednu z marketingovych taktik které pouzivame.
Rika se, Ze email je v dne$ni dobé preZitek, jak hodnotite emailing ve srovnani se
socialnimi sitémi?

Socialni sit¢ mame a hodné je pouzivadme, avSak nejvétsi rozdil vidim ve smyslu
komunikace. Zatimco emailing slouzi spiSe k podpofe prodeje a udrZzovani vztahu
se zakazniky, socidlni sité€ jsou pro komunikaci horkych témat. Typicky to muze byt
vypadek sit¢ ¢i udrzba nasi mobilni aplikace. Béhem hodiny jsme schopni mit ten
ptispévek venku, emailing i s pomoci skvélé agentury trva vydat o néco déle.

Cileni je velmi dilezité, jaka je vaSe hlavni cilova skupina emailingu. MuZe se to
tifeba liSit tim, Ze propagujete vice studentské tarify neZli neomezené pro
individualisty.

Mame néjakou databazi kontaktli, kterou mizeme oslovovat a pak tady jsou
personalizované kampané. Tam je to uz podle toho, jaké konkrétné¢ sluzby klient
pouziva. Probihd segmentace, na zaklad¢ toho si vygenerujeme tu databazi a nasledné
cilime na né emailing.

Pouzivate nastroj na automatizaci emailu?
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Mame par automatizovanych rozesilek, vétSinou
se jednd o dotaznik spokojenosti. Pouzivame nezdvisly mailovy ndstroj od IBM,
jmenuje se Acoustic.

RozliSujete néjakym zpiisobem optimalizaci emailingu pro mobilni zaFizeni (tFeba
responzivita, vzhled, velikost apod.)

Viceméné par let jsme zacali optimalizovat emaily pro mobilni zafizeni. Hlavni
verze je stale ta desktopova, ale po otevieni na telefonu se obsah ptizplsobi.

Jak hodnotite performance ¢ili vykon emailingu v ramci ostatnich marketingovych
kampani?

Slozita otazka. ZaleZi, o em ta nabidka je, to uslysite od viech klientir. Cim vice
emaild jsou ty Véanocni, kdy nabizime klientliim bonusy jako tfeba internet zdarma. Tam
je procento open rate opravdu vysoké.

Pouzivate A/B testovani e-mail kampani?

Ano, urcité.

Dokazete statisticky Fici, kolik lidi realné klika na vase emaily?

Je to 4 az 6 % podle segmentu a je to pfiblizné asi 22 % lidi, ktefi si oteviou
email.

Nejvétsi hrozbou pro mailing je spam, vétSina newsletteru e-mailovy klient umi
poznat a haZe je do slozky spam. Jaké kroky provadite ke sniZeni procenta spam
rate (spamové skoré).

Délame emaily, aby to spamové skoré bylo minimalni, aktudlné mame 0,1 %
Spam rate, co by se dalo povazovat za genidlni vysledek. Pfic¢inou takového dobrého
Cisla mize byt to, ze klienti nas email ukladaji
k sobé do kontaktli a naSe emaily tim padem se vyvaruji SPAM slozce a rovnou jdou
do dorucené. Spam rate zalezi od toho, jaka vhodna slova zvolime. Diky na$i delsi
spolupréci s Vodafonem jiz vime, jaka slova nepouzivat.

Jaky je vas nazor na ROI (nadvratnost investic)? To miiZze byt i ve stovkach
procent.

Kdyby se ndm emailing nevyplatil, tak to nedéldme. Kromé zaplaceni personélu
na vyrobu emailu nasi agenturou Kindred, nemé dalsi vysoké néklady. ROI métime
u nasich up sellingovych ¢i cross sellingovych emailil, ale konkrétngjs$i bohuzel nemtzu

byt.
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S prichodem GDPR firmy museji znovu oslovovat svou databazi klientii a prosit je
znovu o subscribe jejich emaili. Bylo tomu tak i u vas? Jak moc vam GDPR
zkomplikovalo komunikaci se zakazniky.

Mame GDPR v na$i databdzi. My jako velkd firma jsme prosli dlouhym
procesem, abychom méli vS§echno ohlidané a neexistuje abychom posilali email, kde
neni opravnény zdjem nebo nemame jeho souhlas.

Plinujete investovat penize a ¢as do emailingu i v budoucnu?

Ano, urcité.
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