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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalafské prace je vypracovani navrhu pro zlepSeni e-mailingové systému organizace INSIA
a.s. Prace se zaméiuje na zlepSeni stavajiciho e-mailingového systému v oblasti testovani a vyhodnocovani
e-mailovych marketingovych kampani.

2. Vyzkumné metody:

E-mailovy statisticky systém byl zkouman pomoci rozboru a porovnani s vysledky literarni reserse teoretické
Casti. Proces integrace nastroji umélé inteligence do statistického sytému klientskych e-maild byl zkouman
pomoci praktické implementace a provedeni datové analyzy na vzorku odpovédi e-mailové kampané ,,Zmény
v dopliitkovém penzijnim spofeni®. Proces integrace A/B testovani do rozesilani e-mailli byl zkouman pomoci
provedeni A/B testovani pfedmétu e-mailové kampané ,,Zmény v povinném ruceni‘.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum statistického systému klientskych e-mailti identifikoval oblasti pro zlepSeni, jako jsou nové metriky,
zlepSeni soudrznosti piehledu vyslednych metrik a moznost lepsiho vyhodnocovéni. Vyzkum datové analyzy
pomoci umélé inteligence zjistil, Ze pomoci programu ,,Chat with RTX* lze automatizovan¢ analyzovat data
z odpovédi na e-mailové kampané. Tento vyzkum také zmapoval zplsob implementace celkového procesu pro
zpracovani téchto odpovédi. Vyzkum A/B testovani ukazal nedostatky v soucasném systému pro provedeni
davérného testovani a identifikoval podminky pro spravnou implementaci A/B testovani do procesu tvorby
a rozesilani e-mailovych kampani.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaverem prace je doporuceni pro organizaci ve formé novych navrhii pro zlepseni e-mailingové systému. Prvnim
navrhem je design nového systému statistik klientskych e-mailf, ktery obsahuje novy uceleny a uzivatelsky
privetivejsi design, noveé metriky jako je konverzni mira a pocet nahlaseni spamu, mozno sledovani vice kampani
zaroven pro piimé porovnani a zobrazeni pribéhu metrik v ¢asové ose. Druhym doporucenim je navrh
implementace nastroje umélé inteligence ve formé¢ velkych jazykovych modeli za ucelem datové analyzy
odpovédi na e-mailové kampané, ktery dokaze identifikovat druh odpovédi, fadit je do kategorii, vytvaret zavéry
a sbirat celkové sentimenty z e-mailové kampané. Tretim doporuc¢enim je navrh implementace A/B testovani do
procesu tvorby a rozesilani e-mailovych kampani. Tato doporuceni vychéazi z nejlepSich praktik v odvétvi
e-mailového marketingu a z aplikace nejnovéjsich trendi umélé inteligence.

KLICOVA SLOVA

E-mailovy marketing, pojistovnictvi, makléfstvi, e-mailové metriky, A/B testovani, uméla inteligence, velké
jazykové modely.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to develop an improvement proposal for the current e-mailing system of
organization INSIA a.s. The thesis focuses on improving the current e-mailing system in testing and evaluation
of e-mail marketing campaigns.

2. Research methods:

The research consisted of e-mail statistics system analysis and subsequent comparison to the results of literary
research. The process of integrating artificial intelligence tools into the statistics system of client e-mail
communication was researched by practical implementation and execution of data analysis on a sample of replies
to the campaign “Changes in supplemental retirement savings.” The process of integrating A/B testing into
e-mail distribution was researched by executing subject line A/B testing on e-mail campaign “Changes in car
insurance”.

3. Result of research:

The research of client e-mail statistics system identified several areas for improvement, including new e-mail
metrics integration, improving upon statistics system cohesion and its evaluation. The research of data analysis
with the use of artificial intelligence has found that with the use of program “Chat with RTX” it is possible to
automatically analyze data from e-mail campaign replies. This research also mapped out how to implement the
full process of executing this analysis for further reproduction. The research of A/B testing has pointed out
shortcomings in the current system for executing A/B testing with faithful results and has identified the
requirements for correct implementation of A/B testing into the process of e-mail campaign creation and
distribution.

4. Conclusions and recommendation:

The conclusion of the thesis consists of several recommendations in the form of new proposals for improvement
of current e-mailing system. The first proposal is the design of new e-mail statistics system which includes new
coherent user-friendly design with new metrics like conversion rate, spam report rate, the ability to compare
concurrent e-mail campaigns and review of e-mail metrics on a timeline. Second recommendation is an Al tools
implementation proposal in the form of large language models for the purpose of analyzing data from e-mail
campaign replies. These tools can identify reply message types, categorize them, and can also create conclusions
and collect overall sentiments from chosen e-mail campaign. Third recommendation is a proposal to implement
A/B testing into the creation and distribution of e-mail campaigns. All recommendations are based on the best
practices in the e-mail marketing industry and an application of the newest artificial intelligence trends.

KEYWORDS

E-mail marketing, insurance, brokerage, e-mail metrics, A/B testing, artificial intelligence, large language
models.
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1 Uvod

E-mailovy marketing se stal popularnim nastrojem pro podniky v rdmci jejich digitalniho
marketingového mixu. Jeho schopnost oslovit vybrané klienty pfimo v jejich e-mailové
schrance umoznuje firmam udrzovat kontakt se zdkazniky, budovat dlouhodobé vztahy
a poskytuje firmdm unikatni pfilezitost oslovovat klienty pomoci personalizovanych zprav
anabidek. Tato bakalarska prace se =zabyva konceptem e-mailového marketingu
v marketingové komunikace a marketingovych koncepci. E-mailing je dale zkoumdén
v souvislosti s pojistovnictvim a v propojeni se systémem spravy zakaznickych vztahti. Déle je
zkouman zpisob vyhodnocovdni e-mailovych marketingovych kampani pomocni
vyhodnocovacich metrik marketingovych kampani, vcetné metrik finan¢nich. V zavéru
teoretické ¢asti je zkouman nejnovejsi trend aplikace nastrojii umélé inteligence v e-mailového
marketingu, v¢éetn¢ ochrany osobnich udaju pti zpracovani dat a aktualnich moznostech vyuziti
téchto nastrojl.

Bakalarska prace byla zpracovana ve spolupraci s organizaci INSIA a.s., kterd se zabyva
makléfskou c¢innosti v oblasti pojistovnictvi a finanénim poradenstvim. Hlavnim cilem
bakalarské prace je vypracovani navrhu pro zlepSeni e-mailingové systému organizace INSIA
a.s. Prace se zamétfuje na zlepSeni stavajiciho e-mailingového systému v oblasti testovani
a vyhodnocovani e-mailovych marketingovych kampani.

Tento cil byl zpracovan a formulova pomoci metody SMART nésledovné:

- Specificky (Specific): ZlepSeni systému vyhodnocovéani UspéSnosti a vykonu
emailovych kampani firmy INSIA a.s. bude dosazeno pomoci implementace
osveédCenych marketingovych metod a novych technologii pro hodnoceni a zlepSeni
e-mailové marketingové komunikace.

- Meéritelny (Measurable): ZlepSeni systému vyhodnocovéni e-mailovych kampani

umozni jednozna¢né spocitat a urcit ptinos marketingovych kampani ve form¢ poctu
novych konverzi. Dale poskytne uceleny piehled zdkaznické cesty interakci
s kampani.
Vyhodnoceni A/B testovani bude méfeno a monitorovano pomoci stejnych metrik.
V ramci analyzovani odpovédi pfijemct e-mailti bude provedena prazkumova
datova analyza na vybrané kampani jejiz vysledkem bude ¢etnost kategorii odpovédi
v zavislosti na provedeném kodovani.

- Dosazitelny (Achievable): Cil je realisticky a dosazitelny s dostupnymi zdroji
a technologiemi.

- Relevantni (Relevant): Cil je relevantni pro cile a strategii firmy INSIA a.s., ktera
se neustale zaméciuje na zlepSeni sluzeb a komunikace s klienty v oblasti
pojistovnictvi. ZlepSeni systému vyhodnocovani e-mailovych kampani pfispéje
k lepSimu porozumeéni potfebam klientd a posileni jejich vztahu se spolecnosti.

~ Casové ohrani¢eny (Time-bound): Cil, diléi cile, teoreticka a prakticka &ast prace
budou zpracovany dle planovaného harmonogramu, coz poskytne dostatek ¢asu pro
implementaci novych metod a technologii a vyhodnoceni jejich ucinnosti. Pro
dosazeni cile jsou stanoveny dil¢i terminy a milniky, aby byl zajiS§tén prabézny
pokrok.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoreticko-metodologicka Cast prace se nejprve zabyva problematikou e-mailingu, definuji se
zakladni terminy a vysvétluje se role e-mailingu v komerénim prostiedi, a také jeho dilezitost
v pojistovnictvi. Déle se zabyva problematikou marketingovych strategii a cilii podniku a jejich
vlivem na marketingovou komunikaci. Jsou zkoumany marketingové strategie jako jsou
koncepce See-Think-Do-Care, model AIDA nebo zakaznicka cesta a jejich vyuziti v
e-mailovém marketingu. Prace také zkouma Customer Relationship Management (CRM) a jeho
role v marketingové komunikace a propojeni s e-mailingovym systémem.

V dalsi kapitole teoreticko-metodologické casti se prace zabyva zplUsobem, jakym se
vyhodnocuje uspéSnost marketingovych aktivit. V oblasti e-mailingu se jednd o specifické
metriky, které se sleduji. Prace dale zkouma proces pre-testovani e-mailovych kampani pomoci
A/B testovani, a také se zabyva procesem vyhodnocovani marketingovych aktivit z finan¢niho
hlediska, zejména néavratnosti marketingovych investic v zavislosti na konverzich.

Nakonec se teoreticko-metodologicka ¢ast prace zabyva aktudlnimi trendy v e-mailovém
marketingu, zejména pouzitim umél¢é inteligence k tvorb& obsahu a tim, jak uméla inteligence
a velké jazykové modely napomahaji pii datové analyze marketingovych kampani. Zaméieni
je zde specificky na volné dostupné velké jazykové modely a jejich aktudlni vyuziti v praxi.
V kontextu s umélou inteligenci je dale zkoumana ochrana osobnich idajii pii zpracovani dat
a proces datové analyzy.

2.1 E-mail marketing

E-mail marketing, anglicky direct mailing nebo direct mail, je jednim z néstroji online pfimého
marketingu. Podle Ptiikrylové (2019, s. 106), Evropska federace piimého a interaktivniho
marketingu (FEDMA) rozliSuje piimy marketing na ¢tyfi ¢asti: direct mail, telemarketing,
reklama s pifimou odezvou a online marketing. Autor dale fikd, Ze jejich charakteristickym
rysem jsou propracované metody a postupy zamétené na cilenou a adresnou komunikaci, a to
reflektuje odklon od masového marketingu v soucasném trznim prostfedi. Cilem této
komunikace je vyvolani individudlniho dialogu se zakaznikem. Ptikrylova (2019, s. 105) tika,
ze ,, V praxi se oznacuje jako one-to-one marketing nebo marketing na miru”’. Ptikrylova (2019,
s. 107) definuje e-mail marketing jako pfimou zasilku, kterd piedstavuje pisemné sdéleni
a obsah této zpravy ma obchodni charakter, kde informace v ni obsazené maji za cil vést
adresata ke koupi nebo k akci. Tato definice mtize byt spornd, protoze lze argumentovat, ze
existuji 1 druhy e-mailli, které jsou urceny vyhradné pro informovéni zékaznika. I zde je
argument, Ze kazd¢é informacni sdéleni ma za cil néjak pozitivné presvédcit zakaznika a budovat
vztah ke znacce a motivovat nasledny nakup. Podle Buresové (2022, s. 99) tato definice email
marketingu vystihuje jednu z jeho ¢asti, kterou jsou e-maily s nabidkou. Buresova (2022, s. 97)
tika, ze ,, hlavnim cilem mailingu je vyvolat dialog se zdkaznikem a ziskat zpétnou vazbu,
respektive primou a méritelnou odezvu.” Autor dale tika, ze e-mailing se nasledné d¢li na:

- Newslettery: Podle BureSové (2022, s. 99) se jednd o informacni zpravodajstvi,
které muze byt jak pro veiejnost, tak v ramcei firmy jako interni zpravodajstvi. Tento
zpravodaj je zpravidla odesilan jako hromadny e-mail adresatiim, kteti se ptihlasili
k jeho odbéru. Nejcastéji se vyuziva k informovani o firemnich novinkach, akcich
a dalSim déni ve firmé a funguje jako nastroj k budovani divéryhodnosti znacky
a loajality jak zdkaznik, tak zaméstnanci, jelikoz dokaze ucelovat postoje a nazory
napti¢ vSemi stakeholdery firmy.

- Transakéni e-maily: Tyto e-maily se odesilaji uzivateli po nastaveni automaticky
na zaklad¢ provedené akce a jsou adresovany pouze tomuto uzivateli. Napiiklad pii



nakupu v e-shopu pfijde zdkaznikovi potvrzovaci e-mail s Cislem objednavky
a informacemi o jejim priibéhu a vyhotoveni. MiiZe se také jednat naptiklad o navod
k pouziti, uvitaci e-mail nebo vyro¢ni e-mail u pojistné smlouvy. BureSova (2022,
s. 99) tikd, ze tyto e-maily musi obsahovat velice stru¢né informace a podminkou
je, aby piisobily divéryhodné a umoznovali uzivateli co nejjednodussi proces, ktery
chce absolvovat. Autor dale fika, Ze jelikoz tyto email vznikly na zasad& uzivatelské
akce, nemusi obsahovat moznost odhlaseni a zpravidla se dostavaji do hlavni
dorucené posty e-mailové schranky a nepadaji do promoakci (Gmail) a hromadnych
schranek (Seznam), které si bézn¢€ uzivatel ¢asto ani neoteviou, coz se vétSinou stava
u newslettert.

- Obchodni sdéleni (e-maily s nabidkou): BureSova (2022, s. 99) tika, Ze tyto e-maily
se n¢kdy tadi do kategorie newsleterri s obchodnim charakterem, nebo také jako
promo e-maily ¢i konverzni e-maily. Pro uspéSnost této komunikace je
charakteristicka cilenost dle jednotlivych typil zakaznika tak, aby pfili§ neobtézovali
Ctenafe. Autorka dale tikd, Ze k dobré cilenosti je nutnou podminkou propojeni
informaci s CRM aplikaci podniku, kterd umozni marketériim rozesilat zajimavé
personalizované nabidky. Podle autora je také dilezité grafické zpracovani zpravy.
Vzhled by mél byt jednoduchy a v souladu se znackou firmy a mél by zde byt
nabizen velmi omezeny pocet produkttli, aby nedoslo k informa¢nimu zahlceni.

2.1.1 Marketingové cile

Pro sestaveni kvalitni e-mailingové kampané je dulezité spravné definovat cil, kterého ma
marketingova komunikace pro firmu dosahnout. Achievelt (2023) tiké, ze pro podniky jsou cile
siroké dlouhodobé vysledky, které maji rozumny rozsah a Casové méfitko. Pouziti metody
SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time bound) pro stanoveni
strategického cile poméaha firmam dosahnout uspéchu a zlepsit vykonnost svych kampani.
Podle Buresové (2022, s. 31), pouziti metody SMART zajistuje, ze cile jsou specifické,
meéfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové omezené. Timto zplisobem se firmy mohou Iépe
zaméfit na to, ¢eho chtéji dosdhnout, a mohou 1épe méfit svlij pokrok. Stanoveni strategického
cile pak poskytuje firmé dlouhodoby smér a pomaha ji 1épe porozumét svym cilim a hodnotam.
Pro marketingovou komunikaci uvadi Pfikrylova (2019, s. 42) n¢které tyto z tradi¢nich cilt:

- Budovani znacky: Tato komunikace formuje identitu znacky, zvétSuje povédomi
o ni, pfipomina jeji existenci a formuje pozitivni postoje zdkaznikl. Cilem je
vytvoreni pozitivniho obrazu znacky a navazani dlouhodobé vazby s cilovou
skupinou zakaznikl. Znacka je sttedobodem marketingové strategie, ktera se dotyka
jak online, tak offline komunikace. Jejim hlavnim tikolem je diferencovat se na trhu,
chranit stavajici postaveni, ziskavat nové zdkazniky, rozsifovat se do novych trhd,
revitalizovat se vyzralych fazich, a feSit rizné vyzvy, jako je krizova situace ¢i
zmeény cen, podle aktudlnich potieb firmy a trhu. Piikrylova (2019, s. 42)

- Poskytnout informace: Prikrylova (2019, s. 43) tika, ze cilem téchto aktivit je
poskytnout dostatecné relevantni informace potenciadlnim zakaznikiim, obchodnim
partneriim nebo potencialnim investoraim. Autor dale tikd, Ze pomoci informaci
o sob¢ vysvétluji firmy své postoje, jejich zmény, a také informuji o zménach ve své
znacce, jako je zména loga nebo zména korporatni identity. V soucasné dob¢ se
Casto jedna o spolecenskou odpovédnost firmy, fesSeni environmentalnich problému
ve svéte, prechod k ekologictéjsim procesiim nebo préci s mistni komunitou.

- Vytvorit a stimulovat poptavku: Ptikrylova (2019, s. 43) tik4, ze tento cil se
zaméfuje na aktivni podnécovani zajmu a poptavky ze strany zakaznikli o produkty
nebo sluzby dané znacky. Pro dosazeni tohoto cile je nutné vytvafet atraktivni



a presvédcivé marketingové kampané, které budou podnécovat zakazniky k nakupu
a budou presvédcovat zdkazniky o jedinecnosti a hodnoté nabizenych produkt nebo
sluzeb. Cilem je tedy nejen vytvofit poptavku, ale také udrzet ji a podnécovat
k dalSim nakuplim. Toho lze dosahnout i bez nutnosti cenovych redukci.

- Klast diuraz na uzitek a hodnotu produktu: Popisem vyrobkil a sluzeb je zde
cilem ukdzat pfinos, uzitek a hodnotu, které zadkaznikovi ptindseji. Je zde dulezité
zam¢efovat se na cilené segmenty, kterym bude nabizena specifickd nabidka
s opravdovou hodnotou. V pojistovnictvi se mize napiiklad jednat o nabidku
riznych piipojisténi rizik spojenych s provozem automobilu v zim¢ a na horach
zakaznikovi, ktery ma jiz sjednané povinné ruceni ¢i havarijni pojisténi. Tato

- Posilit firemni image: Tato komunikace ma za cil formovani mysSleni a jednani
zékazniki. Jejich pfedstavy a nazory o firme ovliviiuji rozhodovaci procesy a reakce
na nabizen¢ produkty ¢i sluzby. Aby firma posilila svou firemni image, je nezbytné
vést jednotnou a konzistentni komunikaci po dlouhou dobu. Tento proces zahrnuje
integraci vSech prvka korpordtni identity, jako je jméno firmy, logo, slogan,
hodnoty, filozofie, barvy a styl komunikace. Diky tomu mtize firma efektivné posilit
svou image a budovat divéru a loajalitu u zakaznikl a vetejnosti. Ptikrylova (2019,
s. 44)

V e-mail marketingu je jednim z hlavnich cili budovani a posilovani vztaht se zékazniky
prostiednictvim osobniho a relevantniho obsahu. Firmy se snazi oslovit své zdkazniky ptfesné
v okamziku, kdy maji zdjem o jejich produkty nebo sluzby, a poskytnout jim uzitecné informace
nebo nabidky, které odpovidaji jejich potiebdm a z4jmlim. V orientaci na tspé$nost je dalSim
cilem napftiklad optimalizace konverznich pomérii a zvySovani ndvratnosti investic do e-mail
marketingu. Firmy sleduji klicové metriky, jako je open rate nebo click-through rate, a na
zéklad¢ téchto dat upravuji své strategie a obsah e-mailti, aby dosahly co nejlepsich vysledki.

Kromeé specifickych cili marketingové komunikace se také definuji cile strategické, které jsou
podle BuSové (2022, s. 32) formulovany top managementem se zaméefenim na del$i Casovy
horizont. Autor dale tika, Ze strategie je zptisob, kterym lze dosdhnou strategickych cilu.

Existuje dnes nékolik definovanych modelt strategii, které lze aplikovat v marketingové
komunikace. Je ale dulezité zvazit, ktery model se hodi nejlépe pro online marketingovou
komunikaci, obzvlasté pro e-mailing.

2.1.2 Strategie pomoci prodejniho modelu AIDA

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) je podle BureSové (2022, s. 44) jednim
z nejzndmeéjsich modelt marketingové komunikace, ktery vytvofil E. St. Elmo Lewis v 19.
stoleti. Tento model rozd€luje prodejni proces na stadia funnelu (trychtyte), jak je uvedeno
v obrazku 1, kterymi zdkaznik béhem nakupu prochazi. Autor dalé tika, Ze podle modelu AIDA
je nejprve potieba u zédkaznika vyvolat pozornost (Attention), pies kterou u zdkaznika bude
vzbuzen zajem (Interest), poté touha si produkt koupit (Desire) a nakonec tento proces je
ukoncen akci zdkaznika provedenim nakupu (Action). Podle autorky je tento model urceny
pfedevsim pro komunikaci ve fyzickém (offline) prostoru, jelikoz je pfili$ staticky a zaméteny
pouze na jednosmérny prodej a neni adaptovan na dnes$ni dobu, kde pfevazuje obousmérna
komunikace mezi firmou a zdkaznikem, kterd se nachazi ptevazn¢ na internetu,



Obrazek 1 Model AIDA
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2.1.3 Cesta zakaznika

Cesta zakaznika (customer journey) piedstavuje postupnou cestu interakci, kterou zakaznik
prochazi ve vztahu se znackou, produkty nebo sluzbami. Mehta (2023) fiké, Ze cesta zakaznika
se da visualné representovat jako mapa krokt, které zadkaznik udé€la pfi interakci se znackou.
Autor tika, ze mapa cesty zakaznika dokaze identifikovat prekazky, ptilezitosti a zpiisoby, jak
optimalizovat strategii e-mailového marketingu. Tento proces zahrnuje identifikaci riznych
fazi zakaznické cesty, jako jsou povédomi, zvazeni, rozhodovani a loajalita, a mapovani boda
kontaktu a zkuSenosti, které zakaznik ma v kazdé fazi.

Mehta (2023) dale tik4, Ze pouzitim mapovani zédkaznické cesty jako privodce mohou firmy
vytvaret e-mailové kampané, které jsou pfizptisobeny konkrétnim potfebam a preferencim
zakaznika v kazdé fazi cesty. Tento personalizovany piistup miize firmdm pomoci budovat
silngjsi vztahy se svymi zakazniky a zvysit Sance na konverzi.

2.1.4 Marketingovy framework STDC

Model STDC (See-Think-Do-Care) vytvofil Avinash Kaushik (2013) v reakci na nedostatek
vhodnych marketingovych frameworkli pro dnes$ni fungovéani podnikd. Podle autora je
naptiklad model AIDA velmi sobecky a podniky ho pfevazné vyuzivaji k protlaceni zdkaznika
presné uréenym prodejnim funnelem. Model See-Think-Do-Care poskytuje komplexni pohled
na zakaznickou cestu a umoziuje firmam Iépe porozumét chovani a potfebam svych zédkaznika
v jednotlivych fazich ndkupniho procesu. Buresova (2022, s. 47) tika, Ze Kaushik vyvinul tento
model pro online marketing umistény na internetu pravé z divodd odlisnosti od offline



marketingu. Podle autora tento framework vychdzi ze soustiedni se na navazovani vztahti se
zakazniky, a kromé pouhého ndkupu produktu, klade diiraz i na pfed ndkupni a po ndkupni fézi,
a pravé pro kazdou fazi rozhodovani musi firma zvlast' planovat strategii komunikace pro
jednotlivé faze, které se rozliSuji podle modelu See-Think-Do-Care na ¢tyfi skupiny:

- See: Podle krejta.cz (2023), prvni faze frameworku znamena ,,vidét™ a jejim cilem
je dostat se do poveédomi zdkaznikli a vytvofit s nimi prvni kontakt, jelikoz
o produktu ¢i sluzbé firmy zatim nevédi a pouze se divaji, z ¢eho tedy vychazi
termin ,,See“. V této fazi je dilezité vyuzivat rizné kandly a strategie, které umozni
Siroké publikum.

- Think: Faze ,,myslet” znamena, ze zdkaznici uz maji n¢jaké povédomi o znacce,
zvazuji nabizené moznosti a porovnavaji nabidky rtiznych znacek. Je proto nezbytné
poskytovat uzitecné informace a obsah, ktery pomuze potencialnim zakaznikiim ve
fazi rozhodovéni. To muze zahrnovat recenze produktd, porovnavaci tabulky,
detailni vlastnosti a specifikace produktii a sluzeb, navody a tipy. Cilem je vytvofit
divéru a ukazat, pro¢ je znacka nejlepsi volbou pro potieby zakaznika. Déle je
dalezité¢ vytvaret interakce s potencialnimi zakazniky napiiklad prostfednictvim
socialnich médii nebo poskytnuti e-mailového formulafe pro dotazy, aby se
potencialni zakaznici citili podpofeni a informovani pifi svém rozhodovacim
procesu.

- Do: Podle krejta.cz (2023) ve fazi ,,Do* zakaznik ma uz dostatek informaci
o produktu ¢i sluzb¢ z pfedchozi faze a chysta se ,,udélat™ nakup a firma se zamétuje
na konverzi téchto potencialnich zakazniki. M¢la by zde byt poskytnuta
zakaznikovi dostate¢na pomoc, aby piesvéd¢ila zakaznika o opravdovém nakupu u
firmy. Tento proces by také mél byt pro zdkaznika co nejjednodussi. Kazda prekazka
v nakupu predstavuje procento potencidlnich zdkaznikl, které nakup neprovede.
Proto je zde vhodné monitorovat a analyzovat chovani zdkaznikd béhem nakupniho
procesu a zjist'ovat, kdy dochazi k jeho ukonceni v ptipadé opusténi nakupu.

- Care: Posledni faze frameworku See-Think-Do-Care, nazvana "Care", se
zaméfujeme na udrZzeni a budovéani dlouhodobych vztaht se zidkazniky. Po
dokonceni ndkupniho procesu je velice dulezité ,,peCovat™ o zdkaznika a poskytovat
mu dostatecnou zakaznickou podporu a servis. Podle krejta.cz (2023) zahrnuje tato
faze pravidelnou komunikaci, poskytovani uzite¢nych informaci a tipti ohledné
pouzivani produktl nebo sluzeb, pozarucni servis nebo dal§i bonusy nebo produkty
§it¢ na miru k pfedchozim nakupim. BureSova (2022, s. 47) tika, Ze se loajalnim
zakaznikem stava az ten, co opakovan¢ provadi nakup.



Obrazek 2 Marketingovy framework See-Think-Do-Care
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Buresova (2022, s. 48) ftika, Ze stejné¢ jako v ptfipadé modelu AIDA se model
See-Think-Do-Care da ztvarnit jako trychtyf, jelikoz v kazdé fazi oslovuje jinak velké
publikum. Velkym rozdilem je ale zména postoje firmy k zdkaznikiim. Misto protlaCovani
zékaznikl trychtyfem se kazdd ¢ast zamétuje na poskytovani nejlepsi asistence a informaci,
které jsou prave v této rozhodovaci ¢asti diilezité pro zakaznika. Pti poskytnuti dostatecné dobie
provedené komunikace se procento zakaznikli dale posouva do dalsi rozhodovaci faze, kde
vyzaduje pfesné€jsi informace relevantni k jeho pozadavkiim. Zavér této cesty zdkaznika neni
kone¢na faktura za sluzbu ¢i prodej, ale probihd nasledna péce o zakaznika, ktera buduje jeho

loajalitu a pozitivni vztah ke znacce.

Obrazek 3 Komunikacni nastroje marketingového frameworku See-Think-Do-Care

THINK DO CARE

Zdroj: BlueGhost (2020)



Jelikoz je pro firmy velice naro¢né a drahé ziskdvat nové potencidlni zakazniky, stava se
e-mailing extrémné dualezitym nastrojem pro retenci stavajicich zdkaznikl a vystihuje presné
fazi ,,Care* modelu See-Think-Do-Care, jak je podle Buresové (2022, s. 48) uvedeno v obrazku
3. Po nékupu ¢i uzavieni smlouvy je vzdy dulezité zaslat zakaznikovi rekapitulaci o platbé ¢i
provedeni objednavky e-mailem. Kromé toho je zde pfilezitost zaslat nasledné navody
a doporuceni relevantni k jeho nakupu jako transakéni e-mail, ktery pfistane v jeho schrance
jako dorucena posta. Je také vhodné si ziskat v pfedchozi fazi od zakaznika souhlas pro zasilani
marketingové komunikace podle zdkona o ochrané osobnich udaji GDPR (General Data
Protection Regulation), aby mohla firma nésledné pouZit jeho shroméazdéné udaje a nabizet mu
dalsi relevantni informace a nabidky, pro podporu opétovnych nakupti. BureSova (2022, s. 98)
tika, ze GDPR urcuje situace, za kterych je mozné zékazniky pomoci e-mailu oslovit, jsou:

- Stavajicim zékaznikiim, ktefi nevyslovili nesouhlas se zasilanim. V tomto ptipadé
je dobré mit pravnikem dobie definovanou skupinu téchto zdkazniki, kterou je
mozno oslovit, aby nevzniknuly z4dné legalni problémy. Muze to byt naptiklad
zékaznik, ktery ma uzavienou smlouvu uz déle nez jeden rok

- Zékazniklim, ktefi vyslovené udélili souhlas se zpracovanim osobnich tdaji za
ucelem zasilani obchodniho sdéleni (marketingovy souhlas) dle zdkona ¢. 480/2004
Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti.

Podle BureSové (2022, s. 51) se ve fazi ,,Care™ také pouziva technika cross-sellingu, ktera
k nakoupenému produktu nebo sjednané smlouve nabizi dalsi doprovodné produkty. Naptiklad
k ndkupu smartphonu v obchod¢ s elektronikou mu muize byt zaslan e-mail s nabidkou
doprovodnych produktli jako je powerbanka nebo obal na mobil, nebo 1 nabidka pojisténi
produktu proti kradeZi ¢i prodlouzena zaruéni Ihita. Casto k produktiim mize byt pfidan mensi
darek, ktery dokaze pozitivné piekvapit zdkaznika a vzbudit pocit exklusivity. To mtize
zakaznika dostate¢né ovlivnit, aby zanechal pozitivni recenzi, coz by také mélo byt vzato
v potaz, aby zanechani recenzi bylo pro zdkaznika jednoduché, miize se jednat i o pouhé
vytvofeni profilu na Google mapach a podobnych oblibenych platformach s hodnocenim.

Reten¢ni e-mail marketing tedy funguje v ramci faze ,,Care®, ale aplikuji se v ném techniky
ostatni fazi tohoto modelu. Naptiklad newslettery vice méné¢ funguji jako v ramci ,,See* pokud
mayji za ukol informovat a zaujmout novymi produkty nebo aktualitami o firm¢. Pro fazi ,,Do*
lze naptiklad pouzit funkci opusténého kosiku, kde stalému zdkazniku s odbérem Ize poslat
e-mail s podporou prodeje ve formé kupdénu nebo upozornéni na nedokonceny nakup na
e-shopu.

Lze tedy fict, ze pouziti e-mailingu podle frameworku See-Think-Do-Care k péci o zadkazniky
je velice vhodnym nastrojem k udrzeni si vztahii se zakazniky a motivovat je k dalSim
nakuptm. Tento druh marketingu se nazyva retencni marketing a podle BureSové (2022, s. 98)
ma e-mailing jako nastroj komunikace v této fazi znacné vyhody:

- Vysoka mira konverze.

- Nemusi se platit za proklik pti pouziti vlastniho systému.

- Je velice efektivni v budovani vztaht se zdkazniky.

- Moznost doruceni obsahu vytvofeném na miru pii pouziti kvalitni databaze.
- Velice nizk4 cena za doruceni zpravy.



Buresova (2022, s. 100) dale uvadi dalsi pravidla pro firmy, kterych je dobré se jako odesilatel
drzet:

-  E-mail by mél mit stru¢ny predmét zpravy, ktery nesmi byt velkymi pismeny
a nem¢l by obsahovat jiné grafické prvky.

- Kazdy e-mail musi umoznit ptijemci se z odbéru odhlésit. VEtSinou e-mailingové
systémy automaticky pfipojuji tuto moznost na konci e-mailu a po kliknuti se dana
adresa vymaze z databaze.

- E-maily by se neméli posilat pfili§ ¢asto, a pokud piijemci na e-maily nereaguji,
m¢éla by se frekvence jejich odesilani omezit.

- Je dobré¢ z databdze mazat zdznamy adres, na které se nepodatilo e-mail opakované
dorucit. Dale je dobré odebirat adresa, které na kampané dlouhou dobu nereaguji,
pfipadné zkusit posledni reaktivaéni kampan a pfi neuspéchu adresu odstranit,
zabiraji v databazi zbyte¢né misto a pokud se pouziva placena e-mailingova sluzba,
stoji to firmu zbyte¢né penize.

- Zprava musi obsahovat nazev spolecnosti, ICO a kontaktni e-mailovou adresu
z vlastni domény, naptiklad @vsem.cz. Adresa nesmi byt z bezplatné sluzby jako
Seznam.cz.

- Pro podéani pozadavku o potvrzeni zasilani obchodniho sdéleni zdkazniklim musi byt
zaslan potvrzovaci e-mail, tzv. ,,double opt-in“, ktery ovéfuje totoZznost majitele
e-mailové adresy.

- Pfed nasazenim kampané je dulezité¢ otestovat funkcnost vSech odkazl a to, Ze
e-mail jde bez problému precist a navigovat na vétSin€ zafizeni jako jsou mobilni
telefony a formatovani textu funguje stejné na hlavnich uzivatelskych schrankach
jako je Gmail nebo Seznam.

2.1.5 Marketing v pojiStovnictvi

V pojistovnictvi hraje retence zakaznikl (customer retention) vyznamnou roli. Pro maklétskou
agenturu je pfimé shanéni novych zékazniku Casto velice naro¢né a tato prace pak spadé jako
role maklétt, ktefi nasledné vétSinou preferuji akvizici novych zédkaznika za tcelem ziskani
provize a na péci o stavajici zakazniky Casto zapominaji. Je proto na agentufe, aby se o tuto Cast
cesty zakaznika starala pfimo, jak jiz bylo zminéno v modelu See-Think-Do-Care. Glassbox
(2023) tika, ze je mnohem cenové efektivnéjsi udrzet si stavajici zakazniky nez ziskévat nové,
diky ¢emuz agentury buduji dlouhodobé vztahy se zakazniky a zvySuji jejich customer lifetime
value (CLV). To je velice diilezité¢ v B2B segmentu, kde korporatni a podnikatelské pojisténi
je celé stavéno na dobrych vztazich s makléfi a agenturou a kde jsou provize mnohem vyssi.
Reichheld (2014) ve svém vyzkumu uvadi, Ze pii retenci 5 % zékazniku dokéze podnik
generovat vice nez 25% vétsi zisk.

- Glassbox (2023) uvadi tyto metody pro retenci zdkaznikli v pojistovnictvi:

- Kovalitni nastupni proces: Autor tika, Zze dobfe provedeny nastupni proces
poskytuje pojistnikiim (osoby, které sjednavaji pojisténi s agenturou) informace
a navody, jak pouzivat jejich produkty a sluzby. Napiiklad se mlize jednat o e-mail
s navodem na pouzivani aplikace s automobilni asisten¢ni sluzbou a s ptehledem
s pojistniky. Podle Fontanella (2022), podniky, které uptednostiiuji poskytovani
skvelého zazitku svym zakaznikim, typicky vidi az dvakrat vétsi rocni riist v oblasti
retence zdkaznikd.

- Analyza uZivatelského chovani: Analyzovani chovani pojistnikii béhem interakce
s webem, aplikaci nebo marketingovou komunikaci poméha identifikovat spolecné
prekazky, kde mohou ¢elit problémiim. Glassbox (2023)
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- A/B testovani: Glassbox (2023) tika, ze pouzitim dat z A/B testovani lze méfit,
které strategie piispivaji k uspéSnému pozitku zndstupniho procesu a které
implementovat v ramci komunikac¢nich kanalu podniku.

- Mapovani cesty zakaznika (customer journey mapping): Detailni zmapovani cesty
zékaznika pfindsi podniku porozuméni perspektivy zakaznik béhem procesu, nez
dojde k zprosttedkovani pojistné smlouvy. Timto lze identifikovat problémy
a nesnaze, kterym mohou zakaznici celit a umoziuji tento proces vylepsit k zajisténi
hladkého a pohodIného zazitku.

2.1.6 CRM

CRM (customer relationship management) systém se pouziva v ramci podniku k organizaci
vztahi mezi firmou a individuadlnimi osobami, jako jsou zékaznici, administratofi,
spolupracovnici nebo dodavatelé ¢i makléri. Podle SalesForce (2023), CRM systém by mé¢l
umoznovat pristup riznym oddélenim firmy na zéklad¢ relevance a za ucelem nahravani,
ukladani a analyzy informaci v€etné reportovani.

SalesForce (2023) uvadi tyto hlavni funkce CRM systémti:

- Sprava kontaktu: Aplikace uchovava a organizuje informace o kontaktech, coz
zahrnuje jména, emailové adresy, telefonni Cisla, adresy a dalsi relevantni udaje.
Tato databaze kontaktd umoziuje rychly pfistup ke vSem informacim spojenym
s klienty a partnery.

- Sprava interakei: Ukladani historie interakci s kazdym kontaktem, vcetné
telefonickych hovorti, e-mailovych komunikaci, setkani, a dalSich aktivit. Tim se
zajiStuje, ze vSechny informace jsou dostupné na jednom mist¢.

- Sprava prodejniho potencialu: Asistence pii sledovani stadia prodejniho cyklu
a pfedvidani potencidlnich pfilezitosti pro prodej. Tato funkce je dilezitd pro
prodejni tymy a management, kteti chtéji mit ptehled o aktualnim stavu prodejniho
toku.

- Sprava dokumentace: CRM umoziuje ukladani a sdileni dokumentt, jako jsou
nabidky, smlouvy a faktury, coz usnadiiuje komunikaci s klienty a spolupracovniky.

- Automatizace marketingovych kampani: CRM mize byt propojeno
s marketingovymi néstroji a takto umoZznovat automatizaci e-mailovych kampant,
sledovani reakci zakaznikli a hodnoceni uspésnosti marketingovych aktivit.

- Integrace s dalS§imi systémy: CRM aplikace Casto vyzaduji integraci s dalSimi
systémy, jako jsou e-mailové platformy nebo socialni média a zajist'ujici konzistenci
dat a efektivitu komunikace.

- Zabezpecfeni a ochrana dat: CRM musi zajistit, Ze vSechny informace jsou
chranény a dostupné pouze autorizovanym osobam. Zahrnuje to spravu
piistupovych prav, Sifrovani dat a ochranu pted ztratou dat. Je také dulezité zahrnout
moznost exportovani a zalohovani veskerého sbéru dat o klientech v souladu se
zékony GDPR. (SalesForce, 2023)

2.2 Metody méreni uspésnosti marketingovych kampani

Uspésnost marketingovych kampani je bézné méfena pomoci kli¢ovych ukazatelt sp&snosti
neboli KPI (key performance indicator), anebo pomoci predem definovanych metrik. Bendle
(2021, s. 1) ve své knize Marketing Metrics 4th edition definuje metriky jako systém méteni,
ktery kvantifikuje trendy a umoziuje objektivné porovnavat pozorovani napfi¢ regiony
a ¢asovymi uUseky. Autor dale fikd, Ze marketéfi musi v dneSni dobé pfistupovat ke svym
adresnym trhim kvantitativné, to znamend kvantifikovat hodnotu zdkaznikti, distribu¢nich
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kanala a opravdovou hodnotu produktti pro zékazniky. Podle Qlik (2023) jsou KPI hodnoty,
které by se méli sledovat pro dosazeni strategickych cilt firmy. KPI tak podporuji strategii
podniku a umoznuji tymim Iépe se zaméfit na dilezité¢ faktory. Autor dale tika, ze KPI
a metriky maji mnoho spole¢ného, ale nejsou jedno a to samé. Lze tedy fict, ze KPI je dobie
kvantifikovatelnd a meéfitelna metrika, kterou lze vyuzit jako strategicky cil pro dosazeni
jednotlivymi tymy v ramci podnikové strategie.

2.2.1 Metriky e-mailingu

Podle Bendla (2021, s. 374) je Ucelem e-mailovych metrik vyhodnocovani efektivnosti
e-mailovych kampani. Tyto metriky se zaméfuji na méfeni Grovné aktivity generované
marketérovymi akcemi. Nékteré metriky dokazou méfit, jak zdkaznici reaguji na e-maily a jiné
naptiklad kvalitu sestaveného listu po technické strance. Bendle (2021, s. 374) uvadi tyto hlavni
metriky e-mailingu:

- E-mail Open Rate: BéZnou e-mailovou metrikou je mira otevieni e-mailu, ktera
uvadi procento dorucenych e-maild, které byly otevieny.
- Open Rate (%) = pocet otevienych e-mailil / pocet dorucenych e-maili

- E-mail Click-Through Rate (CTR): Mira prokliku uvadi procento piijemci, ktefi
v e-mailu kliknuli na hypertextovy odkaz. Toto 1ze monitorovat pomoci umisténi
oznaceni (tagt) ptimo do URL adresy hypertextového odkazu. Bendle (2021, s. 376)

- Click-Through Rate (%) = pocet e-maili s kliknutim na odkaz / celkovy pocet
dorucenych emailli

- E-mail Bounce Rate: Tato metrika udava procento e-mailt, které se nepodatilo
dorucit.
- Bounce Rate (%) = pocet nedoruc¢enych e-mailil / celkovy pocet odeslanych e-
mailt

- E-mail Unsubscribe Rate: Bendle (2021, s. 375) tika, Ze e-maily mohou byt pro
zakazniky nepfijemné a mira odhldseni odbéru toto zachycuje. Autor dale tika, ze
e-mailovy list s vysokou mirou odhlaseni je horsi nez s niz§i mirou odhlaSeni. Presto
ale je list, na kterém e-maily dochézi stejné, ale nevznikaji zddné akce (otevirani
apod.) je mnohem horsi. Je také dilezité sledovat, jestli pfijemce nevlozil zpravu do
spamu, coz muze Spatn¢ ovlivnit celou kampa u e-mailové platformy jako Gmail.

- Unsubscribe Rate (%) = pocet Zadosti o odhlaseni z odbéru / celkovy pocet
odbératell na pocatku obdobi

- E-mail Conversion Rate: Jedna se o metriku poc¢tu e-maili, které vedly ptijemce
k provedeni urcité akce, kde se vétSinou jednd o nakup produktu.
- Conversion Rate (%) = pocet pfijemct e-mailu, ktefi provedli akci / pocet
otevienych e-mailil

Stejné jako model AIDA, tvofi tyto metriky funnel udalosti, kterymi piijemci zpravy
prochazeji. Jelikoz jsou vSechny tyto metriky pomérové, ptechazi tento funnel od 100 procent
do 0 procent po riznych metrikach. Prvni je bounce rate, ktery udava, kolik e-maili bylo
doruceno do e-mailovych schranek. Jedna se zde hlavné to technické provedeni systému
a o kvalitu e-mailového listu, jestli neobsahuje chybné adresy. Nasleduje open rate, ktery
udava, kolik zdorucenych zprav bylo doruceno. Nasledn¢ se méfi click-through rate
a unsubscribe rate, podle které¢ho lze zjistit, jestli po otevieni piijemci kliknuli na ncktery
z odkazi v e-mailu, nebo se odhlasili z odbéru. Nakonec se méfi conversion rate, ktery udava
pocet prodanych produktd, sluzeb nebo uzavienych smluv v zavislosti na poctu otevienych
e-mailll.
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Pro tyto metriky je charakteristické, ze dokazou pifimo a objektivné méfit vykon e-mailové
kampané, ktera je spusténa na urcity list adresatl. Je tedy mozné nékteré z nich zvolit jako KPI,
které budou presn¢ ukazovat, jaky je vykon urcité e-mailové kampané a Ize provést jejich
post-testy a porovnavat je mezi sebou. Podle Tahala (2022, s. 250) se post-testovd méfeni
realizuji hlavné kviili optimalizaci kreativniho napadu. Metriky dokazou ukézat, jak dobfte
dokdze hlavni sdéleni kampané zaujmout a pfitdhnout pozornost ke znacce. Autor také fika, ze
hlavnim pfinosem post-testli je pochopeni, které kreativni napady a pojeti funguji v reklamni
kampani pro danou produktovou skupinu. Autor dale fik4, ze z hlediska investic a medialniho
plénovéani je vyhodnocovani kampani pro management je velice dilezité a v idealnim ptipadé
o¢ekavaji od post-testingu prave vycisleni dopadu kampang, jako jsou zminéné KPIL.

2.2.2 Pokrocilé e-mailové metriky

Kromé zékladnich e-mailovych metrik poskytuje fada profesionalnich e-mailingovych sluzeb
moznost sledovat pokrocilé metriky. Podle mailkit (2024) Ize sledovat tyto pokrocilé metriky
dorucitelnosti:

- Feedback Loop stiZnosti (spam): Mailkit (2024) tika, ze Feedback loop reporty
nabizeji informace o ptijemcich, kteti oznacili zpravu jako SPAM. Autor dale tika,
ze lze sledovat miru stiznosti podle toho, od jakého emailového poskytovatele jsou.
Je velice dulezité tuto miru sledovat, a snazit se ji mit co nejmensi. Oznaceni e-mailu
jako spam zhorSuje celkové skoére u roboti, kteti tyto zpravy filtruji a pii vysoké
mife stiznosti budou ndasledné e-maily doru¢ovany do slozky SPAM vsem
pfijemctim na dan¢ platform¢.

- Zartizeni a operacni systém: Podle mailkit (2024) je mozné sledovat, na jakém typu
zafizeni je e-mail otevirdn, tato informace je Casto podnicena udélenim souhlasu
a o sbéru udaju. Pokud je naptiklad vétSina e-mailll otevirana na mobilnim zafizeni
s opera¢nim systémem 10S, je dobrou praktikou nejprve se zaméfit na kvalitni
zobrazeni e-mailu na téchto zatizenich. Jedna se o tak zvany ,,mobile first approach®,
kde se dava pfednost mobilnim zatizenim.

- Engagement skére: Mailkit (2024) tikd, Ze rozesilku e-mailovych kampani lze
rozdélit a segmentovat podle trovné zapojeni piijemcii pomoci engagement skore.
Jedna se a matematicky vypocet zalozeny na kvalité ptijemcovi odpovédi na zaslané
e-maily a jeho chovani. Skoére je rozdéleno do kategorii podle urovné zapojeni, coz
reflektuje hodnotu piijemce, kde vychozi hodnota je uprostied, a podle riiznych
kritérii mize tato hodnota rist nebo klesat. Autor dale tika, Ze tyto kritéria mohou
byt:

- Odesilani zprav a jejich frekvence
- Otevirani a znovuotevirani zprav
- Proklik a opakovany proklik

- Konverze

- Odhlaseni a nahlaSeni spamu

- Nedoruceni zpravy
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2.2.3 A/B testovani

Podle Tahala (2022, s. 248), G¢elem pre-testovani komunikaéni kampané je vyladéni jeji
kreativni slozky. Testovani umoziiuje marketingu zvolit lepsi formu kampané s co nejveétsi
schopnosti oslovit a zaujmout.

Kontorskyy (2024) tika, ze A/B testovani je proces ladéni vykonu marketingovych kampani.
V kontextu s e-mailingem, se jednd o proces zasilani jedné variace e-mailové kampané casti
odbératelll a druhé varianty jiné ¢asti odbératelt. Tyto variace se mohou razné lisit v zévislosti
na oblasti testovani. Podle autora tyto oblasti testovani obsahuji design, umisténi
,»call-to-action* segmentu anebo odesilaci dobu, kde je dulezité védét demografické vlastnosti
segmentu piijemct e-mailové kampané a zkusit urcit, v kterou dobu nejéastéji ¢tou e-mailovou
schranku. Dale jde testovat rtizné verze textace a obsahu a zvolit tu, ktera dostane lepsi odpovedi
od prijemct. Zde je dulezité sledovat odpovédi a prokliky z odkazli v e-mailu, ale také zkouset
ruzné délky textu pro kazdy predmét. CampaignMonitor (2023) tika, ze podle nedadvané studie
od Return Path, ktera je uvedena v obrazku 4, je optimalni délka predmétu e-mailu s nejvetSim
podilem piecteni je mezi 61-70 znaky.

Obrazek 4 primérna mira precteni pfedmétu e-mailu v zévislosti na délce

Subject Line Length and Average Read Rate
30%
25%

20%

10%

5%

0% :

010 1120 21-30 3140 41-50 51-60 &1-70 [ 71-B0 81-20 91100 =100

I Avercge Reod Rofe Messoges with this subjedt line length

MN=2313,885 Source: Return Path

Zdroj: Return Path (2015)

Podle Mailchimp (2024) se vytézny format e-mailu bézné€ urcuje t€émito metodami:

- Automaticky: Verze e-mailu s vétsi oteviraci mirou, proklikem (obrazek 5) nebo
vétsim celkovym ziskem ¢i vetsi konverzi se automaticky zvoli po urcité casové
dob¢ a zbytku odbératelti se zasle tato verze e-mailové kampang.

- Manualné: Na zékladé¢ statistik z reportovanych dat se rucné zvoli kampan, které
nejvice vyhovuje marketingovym cilim.
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Obrazek 5 A/B Testovani

*1* Click

Zdroj: Mailchimp (2024)

Kontorskyy (2024) uvadi ndvod procesu provedeni A/B testingu:

- Urdeni cile: Autor fika, Ze pied zacatkem testovani je sestaveni cile kritické. Je
nutné identifikovat metriky, kterych by e-mailova kampan méla doséhnout,
napiiklad zvySeni oteviraci miry nebo prokliku.

- Formulace hypotézy: Autor dale tikd, ze po urceni cile se zvoli jednotlivé
proménné, které se budou testovat a nasledné se zformuluje hypotéza o tom, jaky
dopad tyto specifické zmény budou mit na zvolené metriky. Kontorskyy (2024) tika,
ze hypotéza muze byt napiiklad: ,,Uvedeni jména spolecnosti v piedmétu zpravy
povede k vySeni oteviraci miry.” Poté se na zakladé této hypotézy zformuluje verze
A a B e-mailové kampang.

- Provedeni testovani: Ob¢ varianty A a B se nasledné pusti na navzajem disjunktivni
podmnoziny odbératel po dostate¢né dlouhou dobu, kde podle Kontorskyyho
(2024) by tato doba méla byt alespoinl dva tydny, coz bere v potaz variaci chovani
v zavislosti na dni v tydnu. Po provedeni testu se sbiraji data a metriky, které se
nasledné analyzuji a validuje se hypotéza z bodu 2.

- Aplikace vysledkii: Poslednim bodem je zvoleni lep$i verze e-mailové kampang,
ktera se nasledné posle na zbytek odbérateli v e-mailovém listu.

2.2.4 Marketingové finan¢ni metriky

Podle Bendla (2021, s. 377) je nezbytnou soucasti marketingu kooperace s finan¢nim
oddélenim firmy za ucelem planovani, pfedpovidani prodeje, rozpoctovani a odhadovani
navratnosti z navrzenych marketingovych iniciativ. Autor dale tika, ze odbyt stoji podnik
penize, které se vraci az se zaplacenim pohledavek, a proto znalost financnich metrik umoznuje
jednodussi vyvoj marketingovych plant, ktery odpovidaji vhodnym kritériim.

Bendle (2021, s. 390) tik4, je jednou z novych finan¢nich metrik dillezitych pro marketing je
marketing return on interest (MROI). Autor déle fika, Ze se nejedné piesné o druh ROI metriky,
jelikoz marketing neni z pohledu soucasného Ucetnictvi investice a oproti investicim jsou
marketingové prostiedky riskovany.

Podle Bendla (2021, s. 390) existuje vice definic pro MROI, ale konsensus je definice pouziti
MROI jako ,,odhadovana hodnota zvySeni finan¢niho pfinosu pro subjekt vyjadiena v méné,
generovana identifikovatelnymi marketingovymi vydaji, snizena o naklady na tyto vydaje jako
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procento z téchto samych vydaji.* Jednoduchou marketingovou verzi podle Oracle (2023) je
odbyt snizeny o marketingové naklady, to celé jako podil marketingovych nakladu.

- MROI (%) = (odbyt — marketingové ndaklady) / marketingové naklady
Oracle (2023)

Oracle (2023) tika, ze u¢inna kampan muze naptiklad vést k nakladovému poméru 5:1, tedy $5
vygenerovanych za kazdy utraceny $1. Coz udava jednoduchou marketingovou navratnost 400
%. Hlavni rozdil je, Ze metody pana Bendla pfesnéji definuje pfinos marketingovych snah.
Bendle (2021, s. 391) dale detailn¢ definuje MROI pomoci proménnych, které 1épe reprezentuji
inkrementalni ptinos:

- Marketing Return on Investment:
- (MROI)=[(Y2-Yo)—Xz2]/ X2
- Return on Incremental Marketing Investment:
- (ROIMD =[(Y2—- Y1) — (X—-X1]/ (X2 — X1)
- Yo— Zakladni finan¢ni hodnota s nulovymi marketingovymi naklady.
- Y1 — Finan¢ni hodnota pii marketingovych nakladech na tirovni Xi.

- Y2 — Finan¢ni hodnota pfi marketingovych nakladech na trovni X, a daéle.
(Bendle, 2021, s. 391)

Pomoci téchto vzorci 1ze tedy vypocitat navratnost z marketingovych aktivit bud’ v porovnani
se stavem bez marketingu, a také Ize porovnat inkrementalni navratnost marketingovych aktivit
s jejich ptfedchozim stavem. Takto 1ze méfit, jak moc se navratnost investic do marketingu
vratila oproti pfedchozimu stavu. Pribéh zmény ve finanéni hodnoté v zavislosti na
marketingovych vydajich reprezentuje obrazek 6.

Obrazek 6 evaluace navratnosti marketingu

<
N

=<

Financial Value ($)

Yo

X 0 x 1 X2
Marketing Spending ($)
Figure 12.3 Evaluating the Return to Marketing

Zdroj: Bendle (2021, s. 392)
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2.3 Aktualni trendy v email marketingu

Nejvétsim trendem s poc¢atkem roku 2024 je oblast vyvoje umélé inteligence. Podle Chauhana
(2024) je soucasnd hodnota globalniho trhu umélé inteligence vice nez 150 miliard dolart
a pfedpovida se, Ze jenom ve spojenych statech poroste az na 299 miliard dolart v nasledujicich
letech. Podle Manninga (2020) byl pojem uméla inteligence definovan v roce 1955 profesorem
Stanfordu Johnem McCarthym jako ,,véda a inZenyrstvi tvofeni inteligentnich stroja*. Autor
dale tika, Ze v dnesni dob¢ tento pojem zahrnuje tyto discipliny:

- Autonomni systémy podle autora dokdZou samostatné¢ planovat a rozhodovat
sekvence k dosazeni specifického cile.

- Strojové uceni je podle autora soucast studovani umélé inteligence okolo toho, jak
agenti (pocitaCovy program chovajici se jako uzivatel) dokazou prohlubovat svoje
vnimani, védomosti a provadéné akce v zavislosti na jejich zkusenostech.

- Hluboké uceni je podle autora pouziti velkych vice uroviovych umélych
neuronovych siti, které¢ jsou hierarchicky uspotadadny podobné jako neurony
v lidském mozku.

2.3.1 Velké jazykové modely

Dnes jsou nejvice rozsitené formy umélé inteligence velké jazykové modely (LLMs) jako je
ChatGPT od firmy OpenAl. Podle AWS (2024) jsou LLM velké modely hlubokého uceni, které
jsou trénovany na rozsdhlém mnozstvi dat. V jejich jadru funguji na bazi transformeru
slozeného z neuronovych siti obsahujici kodovaci a dekddovaci moduly, které ziskavaji
vyznam ze sekvenci textu a poznavaji vztahy mezi slovy a vétami. Generovani textu modelem
nasledn¢é funguje na bazi predikce textu, kde na zaklad¢ promptu pfedaném uzivatelem se
generuji po sobé jdouci slova do veét a souvéti, které maji podle modelu nejveétsi
pravdépodobnost vyskytu. Tyto velké jazykové modely se bézn¢ v komerénim prostiedi
oznacuji jako Al (artificial intelligence) kvili atraktivnosti tohoto trendu.

Al e-mail marketing oznacuje pouziti umélé inteligence v kontextu s e-mail marketingem.
Podle SITECORE (2024) se jedna se o pouziti pokrocilych algoritmi a strojového ueni pro
automatizaci a obohaceni marketingovych strategii a kampani. Dnes lze pouzit nastroje umelé
inteligence na tyto funkce v e-mailingu:

- Personalizace obsahu: Adkuloo (2024) tika, ze uméla inteligence dokaze tvofit
obsah na miru jednotlivym uzivatelim pomoci analyzy dat. Tento proces lze také
automatizovat. Podle SITECORE (2024) je mozné vyuzit nastroje jako jsou
SmartWriter nebo Rasa.io pro automatizaci vyzkumu a copywritingu pro odesilani
personalizovaného obsahu.

- ZvySeni oteviraci miry (open rate): SITECORE (2024) tiké, ze uméla inteligence
dokaze generovat napady pro nové predméty e-mailu (subject line), nebo testovat
a optimalizovat soucasné. Autor dale tika, ze k tvorb€ novych pfedméti e-mailu
slouZzi nastroje procesovani ptirozené¢ho jazyk a strojového uceni jako jsou Phrasee,
SubjectLine a CoSchedule Headline Analyzer. K analyze vykonu pfedmétu e-mailu
a jeho nasledné optimalizaci Ize vyuzit nastroje jako Touchstone a AWeber.

- Optimalizace doby doruceni: Podle Khan (2023) lze pomoci umélé inteligence
optimalizovat dobu doruc¢eni e-mailti na ¢as, kdy je vice pravdépodobné, Ze si e-mail
pfijemci oteviou.

- Predpovidajici analytika (Prediction analytics): Khan (2023) tika, Zze uméla
inteligence dokaze predikovat uZzivatelské zapojeni (customer engagement)
snovymi e-mailovymi kampanémi na zékladé¢ analyzy piedchoziho chovani
zakaznik a dat z jejich interakci s probehlymi e-mailovymi kampanémi.
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- A/B testovani: Um¢la inteligence dokaze podle Khan (2023) automatizovat proces
A/B testovani e-mailovych kampani pomoci analyzovani vykonnostnich metrik pro
urceni nejefektivnéj$i kampané. Timto l1ze efektivné urcovat nejlepsi ¢asti kampani,
na které se dale sousttedit a replikovat do budoucna.

- Datova analyza: Podle SITECORE (2024) nastroje pohanéné umeélou inteligenci
napomahaji marketérim ziskat hlub$i poznani v oblasti vykonu e-mailovych
kampani a uzivatelského chovéni diky rozhodovani na zéklad¢ dat (data-driven
decision making)

2.3.2 Datova analyza s umélou inteligenci

Coursera (2023) definuje datovou analyzu jako praktikovani prace s daty pro sbér uzitecnych
informaci, které Ize nasledné pouzit k informovanému rozhodnuti. Zakladem datové analyzy je
ziskavani smysll a vlastnosti z dat, které nasledné umoznuji Iépe se rozhodovat, coz je v dnesni
dob¢ obzvlasté dilezité, jelikoz mnozstvi dat, které 1ze ziskavat je vétsi nez kdykoliv predtim.
Datova analyza dokaze vizualizovat informace ziskané z dat ve form¢ tabulek a graft
a umoznuje tak podnikiim provadét lepsi strategicka rozhodnuti.

Pted provedenim datové analyzy je dulezité urcit, jaky druh dat se bude sbirat, jaky je jejich
datovy typ. Tahal (2022, s. 86) definuje hlavni rozdé¢leni datovych proménnych na:

- Kvalitativni: Podle autora tyto proménné vyjadiuji pouze zatazeni do kategorii, ale
neptedstavuji jasnou hodnotu a je obtizné je méfit. Tyto proménné se dale déli na
proménné nominalni, které se rozdéluji do skupin stejné rovnocenné hodnoty a nelze
je tak mezi sebou porovnavat. Druhou podkategorii jsou podle autora proménné
ordinélni, které lze setadit do fady, kde lze jednoznacné vidét, jestli je jedna
kategorie vyssi nez jina, ale nelze vycislit jejich vzdalenost nebo rozdil.

- Kvantitativni: Autor fikd, Ze tyto proménné jsou méfitelné, 1ze je mezi sebou
porovnavat a urcit jasné urcit, o kolik se kategorie mezi sebou lisi. Autor dale tika,
ze kvantitativni datové proménné se d€li na podskupiny diskrétni (celoCiselné
hodnoty) a spojité (realna Cisla). DalSim rozd€lenim jsou proménné intervalové, kde
1ze vypocitat rozdil hodnot a spojité proménné, kde 1ze urcit podil hodnot.

Tahal (2022, s. 87) tik4, ze dalSim krokem je uprava a CiSténi dat. Tento krok je obzvlaste
dualezity u kvalitativnich dat, kde se jedna o nazorové oteviené odpoveédi. Autor dale tika, ze
tyto odpovédi se koduji spolecné, kde jsou odpovédi bud’ stejné, nebo obsahuji stejné klicova
slova. Podle autora je tento proces velice individualni a zavisi na osob¢ kodéra.

V oblasti e-mailingu mize byt napiiklad potfeba vyhodnotit e-mailové zpravy a odpovédi na
marketingovou kampan. Tyto odpovédi jsou casto emociondlné¢ zabarvené a mohou se
obzvlasté v ¢esting lisit dialektem. Je tedy nutné zvolit vhodna klicova slova ke kédovani spolu
se schopnym softwarem pro tyto data. Podle Tahala (2022, s. 92) se analytickd metoda
zpracovani dat 1i$i podle typu datové proménné. Pro vyhodnoceni kvalitativnich dat z odpovédi
e-mailové kampané lze pouzit prizkumovou analyzu dat, kterd podle autora spoc¢iva v urceni
cetnosti vyskytu dané kategorie v zavislosti na zakdédovani. Autor dale tikd, ze Cetnost udava
pocet odpovedi s danou konkrétni hodnotou.

Jak jiz bylo zminéno, takova analyza, obzvlasté v ¢asti kddovani odpovédi, je velice narocna.
Pokud napftiklad na e-mailovou kampan, kde se ocekava odpoveéd piijemcii, odpovi n€kolik
tisic klientd, je pravdépodobné nerealistické pro firmu takovou analyzu provadét, zejména
pokud se odpovédi mohou vyrazné lisit. Dnes je ale mozné vyuzit vypocetni silu moderniho
hardwaru a sofistikovanost velkych jazykovych modelt a jinych nastrojti umélé inteligence.
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Pecan (2024) tika, Ze velké jazykové modely umoznuji analyzovat textova data, jako jsou
recenze, piispévky na socidlnich mediich nebo odpovédi na dotazniky diky pokrocilé
schopnosti procesovat ptirodni jazyk. Autor dale tika, ze velké jazykové modely dokazou
identifikovat spole¢néd témat a extrahovat klicova slova. Pomahaji také s oCistou dat, jejim
tfidénim a visualni reprezentaci.

2.3.3 Ochrana osobnich udajii a umél4 inteligence

Vyzkumna sluzba evropského parlamentu EPRS (European Parliamentary Research Service)
publikovala v roce 2020 studii ohledné¢ dopadu umélé¢ inteligence na GDPR pro evropsky
parlament. EPRS (2020, s. I) fik4, Ze v aplikacich strojového uceni, uméla inteligence se uci
ptedpovidat spravné odpovédi po trénovani na rozséhlych data setech. Autor dale fik4, Ze timto
um¢la inteligence hladovi po vice a vice datech, a tato touha podnécuje dalsi nikdy nekoncici
sbér velkych dat. Autor také fikd, Ze integrace umél¢ inteligence a velkych dat mize piinést
mnoho vyhod pro ekonomicky, védecky a socidlni pokrok, ale také ptispivad k rizikiim pro
jednotlivce a pro celou spolecnost, jako je dohled a vliv na chovéani obc¢anti, polarizace
a fragmentace ve vetejné sfére.

EPRS (2020, s. I) tika, ze spousta aplikacich umél¢é inteligence procesuje osobni data, ktera
takto mohou piispivat k datovym setim, které slouzi k strojovému uceni a stavéni
algoritmickych model. Autor ale tika, Ze tyto modely lze aplikovat na osobni data a délat
zavery ohledné konkrétnich jednotlivct. Diky umélé inteligenci lze vyuzit vSechny druhy
osobnich dat k analyze, ptfedpovidani a ovliviiovani lidského chovéani.

I pfesto Ze jsou aplikace umé¢l¢ inteligence velice komplexni, vyzkum EPRS (2020, s. II) fika,
ze procesovani dat pomoci umélé inteligence dokaze vyhovét pozadavkim GDPR ohledné
sbéru informaci. Autor dale fik4a, Ze GDPR umoziuje odvozovat informace z osobnich dat
v ptipadé, kdy jsou nastaveny patfi€na ochranné opatieni. Autor také tikd, Ze profilovani osob
je stale z principu zakazano, ale existuji vyjimky jako je smlouva, zdkon nebo souhlas.

Lze tedy fict, Ze pro praci s osobnimi daty klientli a procesovani téchto dat pomoci um¢lé
inteligence je nezbytné pfistoupit na patiicna opatieni, kterd uptednostiiuji ochranu osobnich
udajl. V tomto pfipadé jsou napiiklad generativni jazykové procesory jako ChatGPT nevhodné,
jelikoz nelze kontrolovat, co se s daty stane po vlozeni do chatbotu a lze usoudit, Ze tato data
muzou tyto procesory dale vyuzit k dalSimu trénovani. Je také nutné zvazit riziko toho, ze tyto
data mohou byt pfimo viditelna lidskym pracovnikiim, ktefi poméhaji modelu se ucit. Firma by
takhle mohla velice riskovat s porusovanim zdkont o ochrané osobnich udaji.

2.3.4 Open source velké jazykové modely

Luna (2023) tikd, Ze hlavnim problémem proprietarnich velkych jazykovych modeld je riziko
uniki dat nebo nevyzadany ptistup k citlivym datim, a ze k takovym situacim jiz diive doslo.
Je ale mozné vyuzit volné dostupné velké jazykové modely, jejichZ program pracuje lokalné na
zafizeni a firma ma plnou kontrolu nad daty, které do tohoto modelu ptida k uceni. Dnes je
volné dostupna velka Skéla jazykovych modeld, které se Casto definuji velikosti parametrt,
které obsahuji. UZivatel dale miize na vlastnim zatizeni do téchto modelti vkladat dalsi data
podle potieby a procesovat je déle.

Nejpopularné€jsi open source velké jazykové modely:

- LLaMa 2: Podle PicoVoice (2023) v tnoru 2023 Meta zvefejnila prvni verzi
modelu LLaMA s 13 miliardami parametrii a podle testd vykonu uspél tento model
Casto 1épe nez GPT-3 s 175 miliardami parametri od OpenAl. Autor déle fika, Ze
v Cervenci Meta zvetejnila model LLaMA 2, ktery byl trénovan na 40 procentech
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vice dat a tento model je optimalizovany pro konverzaci v ptirozeném jazyce. Podle
McFarlanda (2024) je velkou vyhodou tohoto medule jeho diverzni trénovaci data,
ktera poskytuji komplexni pfehled nad velkou Skéalou informaci. Autor dale tika, ze
dalsi vyhodou je integrace s platformami Azure a Windows diky spolupraci s firmou
Microsoft, a také celkovy design modelu, ktery uptednostiiuje generovani
bezpecénych a presnych informaci.

- Mistral 7B: PicoVoice (2023) tika, ze Mistral 7B je prvni model stejnojmenného
francouzského start-up od pivodnich Meta a Google vyzkumniki, ktery byl
zvetejnén v zaii 2023 s 7 miliardami parametrii. Autor dale fika, Ze tento model je
dostupny bez restrikci a omezeni na pouziti jako soucast licence Apache 2.0.

- Falcon LLM: McFarland (2024) tika, ze Falcon-40B LLM je pocatecni model
firmy Technology Innovation Institute, ktery obsahuje 40 miliard parametra a byl
trénovan na jednom trilionu tokenti. Podle PicoVoice (2023) byl ptivodni model
prosluly mezi vyzkumniky a vyvojafi, jelikoz Technology Innovation Institute team
uptednostnoval pii vyvoji kvalitu dat pro trénovani. Technology Innovation Institute
(2024) tika, ze model Falcon 180B je mocny model s 180 miliardami parametrt
trénovan na 3.5 trilionech tokeni a soucasn¢ je na vrchu platformy Hugging Face,
kterd je hlavnim zdrojem pro open source jazykové modely. Autor dale fika, Ze tento
model je velice blizko modelu GPT 4 firmy OpenAl, je vykonnostn¢ na stejné urovni
jako model PaLM 2 Largy firmy Google, ktery pohéani chatbot Bard a v n¢kterych
ukolech presahuje mode LLaMa 2 firmy Meta.

- BLOOM: Podle McFarlanda (2024) je model BLOOM vysledkem kolaborace
dobrovolnikti z vice nez 70 zemi a expertii z platformy Hugging Face s cilem udélat
technologii umélé inteligence dostupnéjs$i. Autofi dale fikaji, z2 BLOOM se
specializuje na generovani koherentniho a precizniho textu ve 46 jazycich a 13
programovacich jazycich. Projekt dale upfednostiiuje transparentnost pomoci
piistupu veiejnosti k zdrojovému kédu a trénovacim datim.

Zvoleni velkého jazykového modelu zavisi na potfebach firmy a komptability s jejimi projekty.
Pro kazdy model je dale velice dilezité zvazit licencni podminky pro komer¢ni ucely. Dale je
nutné usoudit, jak naro¢na bude implementace téchto modelt za ucelem datové analyzy pro
vyhodnocovani kampani. Pro vétSinu modeld dostupné z platformy Hugging Face je nutna
znalost s programatorskymi nastroji. Pro ziskdni modelu je potfebna znalost prace s git
repositarem, tudiZ je nutné umeét pracovat a pouzivat piikazy v PowerShellu na Windows nebo
v terminalu na Unixovych zatizenich (Linux). Pro préaci se samotnym modelem je dale vhodna
pokrocila znalost programovaciho jazyku Python, ktery se tradi¢né pouZzivé pro programovani
a b&h neuronovych siti pomoci integrace modula jako je Anaconda a Numpy. Modely dale
potiebuji velice silnou vypocetni techniku veetné velice drahych specializovanych grafickych
karet pro pramyslové vyuziti.

oy ee

dostupnéjsi aplikace pro podobné ucely. V tinoru 2024 NVIDIA zpfiistupnila technologické
demo snazvem ,,Chat with RTX*“. NVIDIA (2024) tika, ze toto demo vyuziva nckteré
z existujicich velkych jazykovych modelt v uzivatelské aplikaci, ktera umoznuje integraci
vlastnich dat pro tvorbu personalizovaného chatbotu. Autor déle tika, ze demo lokaln€ pohéani
a jazykové modely pomoci modernich Tensor jadrech, které jsou v grafickych kartach RTX 30
a 40 série s minimalni velikosti 8GB video paméti VRAM. Autor také tikd, Ze toto demo
vyuziva retrieval-augmented generation (RAG) a TensorRT-LLM software a NVIDIA RTX
akcelerator, a diky tomu lze takto pouZzivat generativni umélou inteligenci na béznych zafizenim
s operacnim systémem Windows a grafickymi kartami GeForce. Chat with RTX dale funguje
jako lokalni webovy server v instanci Pythonu, do kterého je mozné stdhnout a nainstalovat
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jazykové model LLaMa 2 nebo Mistral, které jsou nasledné¢ dale trénovany na data setech
poskytnutych uzivatelem. Aplikace podporuje data rizného formatu jako je .txt, .pdf, .docx
a .xml.

21. tinora 2024 spustila firma NVIDIA ve spolupraci s firmou Google integraci lehkého modelu
Gemma o 2 miliardach a 7 miliardach parametra, ktery je optimalizovan pro béh na NVIDIA
RTX platformach. Je tedy mozné ocekavat, ze v budoucnu bude takto zptistupnéno vétsi
mnozstvi open source velkych jazykovych modela. (NVIDIA, 2024)

Celkové lze fict, ze open source velké jazykové modely pifinasi podnikiim mozZnost
personalizace pomoci dal§iho trénovani modelii na vlastnich data setech. Jelikoz tyto modely
lze spustit na lokélnich zafizenich bez nutnosti pfipojeni na internet, pfinasi pouziti téchto
velkych jazykovych modelii oproti cloudovym fesenim mnohem vétsi bezpecnost a kontrolu
nad citlivymi daty, které jsou do modelii vkladany.
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2.4 Metodika prace

Teoretickd ¢ast prace je zpracovana pomoci literarni reSerSe literarnich zdroji z oblasti
e-mailového marketingu, marketingové komunikace a marketingovych koncepci. ReSerse se
dale zabyva zplisobem vyhodnocovani e-mailovych kampani a aktualnimi trendy v e-mailovém
marketingu.

Hlavnim cilem prace je vytvofeni navrhu pro zlepSeni stavajiciho e-mailingového systému
organizace INSIA a.s. Zpracovani vysledného cile prace je podniceno zpracovanim dil¢ich cila
v praktické Casti prace:

Statistiky Kklientskych e-maili: Na zakladé zpracovani rozboru soucasného
pfistupu k e-mailingu organizace INSIA a.s. je proveden vlastni vyzkum. Cilem
tohoto zpracovani je identifikace oblasti pro zlepSeni e-mailingového systému,
testovani novych zlepSeni a zmapovani procesu integrace téchto zlepSeni do systému
organizace. Vyzkum byl proveden na verzi statistického systému klientskych
e-maild v bfeznu roku 2024 v porovnani s vysledky literarni reSerSe teoretické ¢asti
a se soucasnymi funkcemi e-mailovych platforem Mailgun a Mailkit.

Konverzni mira a navratnost investic: Cilem tohoto vyzkumu je urcit moznosti
vypo¢tu konverzni miry e-mailovych kampani pro soufasné provedeni
e-mailingového systému YETIL. Tento navrh je nésledné testovan na piikladu
vypoc¢tu konverzni miry zvybrané e-mailové kampané. Vysledky jsou dale
aplikovany pro vypocet miry navratnosti marketingovych investic z této kampang.
Cilem vyzkumu je také zmapovat tento proces pro naslednou replikace a integraci
do firemniho CRM systému YETI.

Datova analyza umélou inteligenci: Cilem vyzkumu je identifikovat moZznosti
integrace nastroji umélé inteligence do firemniho systému vyhodnocovani
marketingovych aktivit. Pro testovani praktického vyuziti této technologie byla
provedena datova analyza pomoci velkého jazykového modelu ,,L.lama 2 13B int4*
v rozhrani programu ,,Chat with RTX*. Byl zde analyzovan vzorek odpovédi na
e-mailovou kampan, které byly pfevedeny ze-mailového formatu do seznamu
v textovém souboru pomoci navrzeného algoritmu v jazyce Python. Tento
algoritmus byl spoustén v programu PyCharm. Pro replikaci tohoto procesu byly
ur¢eny vhodné minimalni komponenty pro sestavni zafizeni, které umozni
procesovani velkych jazykovych modelt. Byla také urcena jejich cena podle ceniku
v bfeznu 2024 na e-shopu Alza.cz. Odpovédi klienti e-mailové kampané a jejich
osobni udaje byly zpracovany na zaklad¢ smlouvy o mlc¢enlivosti.

A/B testovani: Cilem vyzkumu A/B testovani je urcit vhodnost integrace tohoto
zpusobu testovani do soucasného e-mailingové systému. Z vysledkd vyzkumu jsou
nasledné urCeny potieby pro integraci A/B testovani a patfi¢nd metoda testovani,
kterd zajisti diivéryhodné vysledky. Pro vyzkum navrhu integrace A/B testovani
bylo provedeno prototypové A/B testovani optimalizace predmétu e-mailu na
marketingové kampani ,.Zmény v povinném ruceni“. Skrze automatizovany
e-mailovy systém YETI byla zasildna verze A, nasledné byla zasildna verze B.
Vysledky A/B testovani byly zkoumany pomoci soucasného statistického systému
klientskych e-maill YETI. Pro zkoumani rozdé€leni pravdépodobnosti tspéchu
jednotlivych verzi byla pouzita webova aplikace ,,abtestcalculator.com®.
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Z vysledku téchto dil¢ich cila jsou nakonec sestavena doporuceni pro organizaci INSIA a.s.,
kterd se skladaji z jednotlivych navrhii pro zlepSeni soucasného e-mailingového systému YETI.
V ramci doporuceni jsou navrzeny piimé technologie, metriky a systémy a zlepSeni
e-mailingového systému, vcetné postupti pro jejich implementaci a cenovych nakladt, pokud
je lze urcit. Kazdé doporuCeni je nasledné¢ opodstatnéno vyctem vyhod, kterd jejich
implementace ptedstavuje.
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3 Prakticka cast

Praktickd Céast prace se predev§im zaméfuje na praktickou aplikaci pojml z teoreticko-
metodologické Casti prace. Je zde také popsana struc¢nd historie spolecnosti INSIA a.s.

Prakticka cast prace nejprve popisuje aktudlni pfistup k e-mailingu organizace INSIA a.s. Je
zde predstaven vlastni provozni sytém YETI, ktery poskytuje CRM fesSeni pro zaméstnance,
makléfe a partnery. Popis stdvajiciho e-mailingového systému dale pojednadva o procesu
a metodologii tvorby e-mailingovych kampani, jejich zpisobu rozesilky a nésledném
vyhodnocovani.

Vlastni vyzkum se zaméiuje na rozbor statistického systému klientskych e-maili, kde hlavnim
cilem je identifikace oblasti pro zlepSeni v porovnanim s vysledky literarni reSerSe teoreticko-
metodologické Casti prace, a také v porovnani s nejlepSim feSenim, které poskytuji rizné predni
platformy pro e-mailing, véetné sluzby, kterou organizace INSIA a.s. vyuziva.

V ramci ptfednich trendl v e-mailovém marketingu se vlastni vyzkum dale zaméfuje na
moznosti aplikace umélé inteligence v podobé lokalnich velkych jazykovych modelt do
procesu vyhodnocovani a datové analyzy e-mailovych kampani.

Vlastni vyzkum nakonec zkouma zpiisob integrace A/B testovani do procesu tvorby a rozesilky
e-mailingovych kampani systémem YETI.

Z vysledkii téchto dil¢ich vyzkumi je nasledné vytvofen navrh na zlepSeni stavajiciho
e-mailingového systému organizace INSIA a.s.

3.1 Predstaveni organizace

INSIA a.s. je pfedni finan¢ni technologické a pojistovaci spolecnost piisobici na ¢eském trhu
jiz vice nez 30 let a také profesiondlni mezinarodni pojistovaci maklét — broker pool.

Pojistovacim, hypote¢nim, finanénim a investicnim profesionaliim poskytuje pfedni nastroje,
sluzby, zazemi a servis. 1 600 profesiondlii ptisobi v siti INSIA jako nezavisli a svobodni
podnikatelé. Sirokou nabidku poskytovanych sluzeb dopliuje unikatni software YETI a dalsi
nastroje a aplikace, specidlné¢ vyvinuté firmou INSIA pro efektivni praci pojistovaciho
a finan¢niho zprostfedkovatele.

Spolecnost vznikla v roce 1992 jako Portfolio Alfa s.r.o. a stala se jednim z prvnich
registrovanych pojistovacich makléft v tehdejsim Ceskoslovensku. Zpocatku se vénovala
piredevSim pojisténi majetku obCant, postupné si vybudovala i Siroké portfolio klienti v
pojisténi prumyslovych a podnikatelskych rizik a dosahla pevného postaveni mezi vyznamnymi
makléfi na ¢eském trhu.

V roce 2000, v dobé svétového rozmachu internetu, ucinila spole¢nost zdsadni rozhodnuti
a zaCala vyvijet vlastni provozni syst¢tm YETI, zalozeny pln¢ na internetovych technologiich.
Tento unikatni systém se v roce 2004 stal zakladem pro budovani sité pojistovacich makléti.
Po vstupu CR do EU zadaly platit nové a piisngj§i podminky regulace ¢&innosti
zprostiedkovatell pojisténi. V souvislosti s novym podnikatelskym modelem doslo také ke
zméné ndzvu spolecnosti od roku 2004 na INSIA s.t.0.

K nékolika prvnim makléitim, kteti vstoupili do sit€ INSIA na pocatku, se rychle pridavali dalsi
a projekt vzajemné spoluprace a sdileni spolecného centra sluzeb potvrdil béhem roku 2005
svlij smysl a Zivotaschopnost. Spole¢nost dosahla v tomto roce nartistu vynosti o 112 %.
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V roce 2006 se poprvé umistila v prestiznim zebticku Deloitte Technology FAST 50 CE, tedy
mezi 50 nejrychleji rostoucimi spole¢nostmi v regionu stiedni Evropy, které pro svij rlst
vyuzivaji vlastni unikatni technologii.

V roce 2008 byla spole¢nost s ru¢enim omezenym transformovéana na akciovou spole¢nost
a doslo k navySeni zékladniho kapitdlu na 5 mil. K¢ a INSIA si tak vytvofila pfedpoklady k
dal$imu uspésnému rozvoji.

Vyznamny krok ucinila INSIA v roce 2009 v oblasti odborného vzdélavani svych ¢lent. V roce
2009 se v hotelu Jana v Prerové konala prvni odborna konference sité pojistovacich makléit
INSIA. Vice nez 200 ucastniki, ¢lend sitd INSIA z Ceska i Slovenska a pozvanych hosttl, zcela
zaplnilo konferen¢ni prostory. Vyro¢ni odborna konference se postupné stala dlezitou soucasti
systému odborné¢ho vzdélavani v INSIA.

Zacatkem roku 2010 byla na Slovensku ziizena organiza¢ni slozka spolec¢nosti a v prub¢hu
téhoz roku ji nasledovala dcetiné spolecnost s ru¢enim omezenym, zalozena podle slovenského
prava pod ndzvem INSIA SK s.r.o. Zalozeni této spolecnosti umoznilo dalsi rozvoj a podporu
zprostiedkovatelské ¢innosti na Slovensku a od roku 2011 je hlavni ¢ast ¢innosti INSIA na
Slovensku vykonavéna prostiednictvim této dcefiné spolecnosti.

V zafi 2010 nasadila INSIA do ostrého provozu druhou generaci jedinecného systému pro
makléte YETI NG se zcela novym uzivatelskym rozhranim a intuitivnim ovladanim.

Dalsi nartist poctu ¢lenti sit€¢ si vyzadal pfijeti novych zaméstnanct, kteii se vénuji jejich
podpoie. Proto se spolecnost na jate 2011 prest¢hovala do modernich kancelarskych prostor v
Atriu Flora v Praze na Vinohradech.

V roce 2011 vstoupil do INSIA novy akcionaf, spolecnost MARSH, nejvétsi svétovy
pojistovaci maklér. Cilem strategického partnerstvi obou spolecnosti je rozvoj obchodniho
modelu INSIA v dalSich zemich Evropské Unie.

Koncem roku 2012 ziskala INSIA 100% obchodni podil spolecnosti KYBERIE s.r.o.,
dlouholetého dodavatele informac¢niho systému YETI, a stala se technologickou jednickou mezi
makléfi.

V roce 2013 byl uskutecnén projekt fuze slou¢enim mezi spolecnosti jako nastupnickou
spolecnosti a spole¢nosti KYBERIE s.r.0. jako zanikajici spole¢nosti. Rozhodnym dnem fuze
jeden 1. 1. 2013. Tym vyvojait se tak zaclenil do spolecnosti a nadéle pracuje na vyvoji on-
line systému YETI, jedinecného systému pro praci mezinarodni sité makléri.

V zavéru roku ziskal strategicky partner MARSH 60% podil ve spolec¢nosti a INSIA se tak
zaradila do skupiny MMC jako soucést konsolidovaného celku.

Rok 2015 ptinesl novou generaci naseho zékladniho systému, a to YETI 3.0 v nové grafické
podobé¢ a s fadou novych funkci pro dalsi podporu celé sit€ a péce o klienty.

CN Y

Se skupinou ,,otcti zakladateli* jsme oslavili 10 let jejich plisobeni v siti INSIA a pod¢kovali
tak partneram, kteti se vyznamné& zaslouzili o vznik cel¢ sit¢.

Také rok 2017 byl ve znameni inovaci a vyvoje novych nastrojii pro zvySeni komfortu prace
naSich partnerti, pro zefektivnéni jejich prodeje a dalsiho rastu. Byl spustén inteligentni
srovnavaé a sjednava¢ autopojisténi IGNAC, uvedena aplikace pro piipravu na odborné
zkousky INSIA ACADEMY.

V roce 2019 pokracovala inovace a modernizace online nastroji, které jsou uréeny pro poradce
v siti INSIA. Tyto nastroje jim slouzi k zjednoduSeni a zefektivnéni jejich prace. V fijnu na
konferenci INSIAFEST ptedstavila INSIA novou aplikaci YETI Mobile pro iOS zafizeni a také
unikatni systém vyplaceni provizi ,,na jeden klik* ptimo z mobilni aplikace.
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Koncem roku 2019 doslo na zdklad€ rozhodnuti vétSinového akcionafe Marsh k fuzi mezi
INSIA a.s. a spole¢nosti INSIA Europe SE. V dusledku této fuze ziskala spolecnost INSIA
pobocku v Rumunsku (INSIA a.s. Praga — Sucursala Bucuresti)

A&koliv byl rok 2020 ve znameni pandemie a v CR i po celém svété panovala nejriizné;si
omezeni, podafilo se spolecnosti INSIA udrzet rist trzeb a dale rozvijet technologicka feseni
na podporu digitalizace obchodnich a internich procesti. Diikkazem jsou nové nastroje pro
poradce, jako je tfeba video schlizka ptfimo z interniho systému YETI, zlepSeni a ptidani funkci
do aplikace IGNAC nebo spusténi beta verze mobilni aplikace pro fidi¢e AutoMobil.

I rok 2021 provazela cely svét pandemie koronaviru a s ni spojené restrikce a vladni omezeni.
Nic vsak INSIA nedokazalo zbrzdit v dalSich krocich inovace a technologického vyvoje
nastrojt, aplikaci a dalSich vylepSeni pro své poradce.

Jednim z ptednich projekti INSIA se v tomto roce stala aplikace AutoMobil, ktera je den ode
dne lepsi a nabit¢jsi funkcemi pro fidiCe. Aplikace se urcena Siroké vefejnosti, avSak na
uzivatelskou zkusenost klientii INSIA se klade obzvlast diiraz. Proto se v roce 2021 do aplikace
pridala funkce autorizace klientského profilu, ktera zaruci to, Ze se udaje o vozidle a platné
smlouvy do aplikace nahraji na par kliki, uzivatel je tak nemusi zadavat ru¢né.

Dne 31.10.2022 byla podepsana smlouva o prodeji 80% podilu ve spole¢nosti INSIA a.s. mezi
dosavadnim akcionaiem, spole¢nosti MMC UK a polskou skupinou Unilink. INSIA a.s. se tak
stala soucasti Unilink Group.

3.2 Stavajici pristup k e-mailingu

Vsechny aplikace firmy INSIA funguji v ekosystému INSIA ID, pfes ktery se pfistupuje
k riznym nastrojum, a také k aplikacim a portdlim partnerskych pojistoven. E-mailingovy
systém je soucasti aplikace YETI, kterd je ,,in-house” CRM feSenim slouzicim pro spravu
kontaktli, zakaznikti, e-mailii a pojistnych smluv. Tento systém je urcen jak pro interni spravu
firmy INSIA, tak pro komunikaci a mezi makléfi a klienty.

Zakladem syst¢tmu YETI je sprava kontaktt. Kazdy zdznam piedstavuje jednoho klienta
identifikovaného bud’ podle rodného ¢isla ¢i datumu narozeni (pro fyzické osoby), nebo podle
IC (pravnické osoby). Karta klienta, uvedena v obrazku 7, obsahuje hlavni udaje jako je adresa
bydlisté nebo sidla, telefonni ¢islo a e-mailové adresa. Dale se zde naléza piehled uzavienych
smluv, velikost provize, a také riizna nastaveni komunikace, jako je typ rozesilky (bud’ postou
nebo elektronickou komunikaci) a nastaveni zasilani transakénich e-maili a obchodnich
sdéleni. Karta také obsahuje piehled historie e-mailové a postovni komunikace s kontaktem.
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Obrazek 7 YETI karta klienta

Bl &= Vytvorit zakazku | % Pridat hovor [|JBEISRS

Seznam hovord

Poita test test, SHEan FKUENTY = SESMLOUVOU
Diar
Viytvofil: Hlavni Administrator (INSIA a.s.) 09.05.2023 15:19 , Upravil Hlavni Administrator
Smlouvy (INSIA a.s.) 10.05.2023 00:49
Verze7z7 «
Skady

Rezervace Klient ma nezaplacené smlouvy. Zobrazit

Generovani dokumentt

Zaznamy a Dokumenty

Dokumenty
Majetek

Vozidla smiuv: 1 provize: 323 CZK majetek: 1
Zakazky
Celkova produkce: 1290 CZK # Servisni den:
Penize
Klientem od: 09.05.2023 (12 mésicl) Newvyplnéno s

Piichozi platby

Podily Insia Obchodni pileZitosti #' Spravovat
PFistupy [} PDF obchodnich pfileZitosti  Smlouvy klienta PDF
Zéakladni data # Spravovat

Zdroj: INSIA a.s. (2024)

K jednotlivym kontaktim se pomoci vazby dale ptifazuji smlouvy, které jsou identifikované
podle interniho ¢isla smlouvu, a také podle ¢isla smlouvy udéleného poskytovatelem pojisténi
(pojistovnou). Karta smlouvy také obsahuje typ smlouvy, splatnost, datum sjednani a dobu
platnosti smlouvy. Kazdd smlouva a kazdy kontakt obsahuji spravce a ziskatele pojistné
smlouvy. Zde se jedna bud’ o interniho specialistu nebo maklétského partnera. Pomoci tohoto
spojeni se nasledné zasilaji e-maily skrze ziskatele. Kazdy pracovnik a partner ma v YETI
moznost nastaveni klientskych e-mailli, kde se zapinaji jednotlivé aktivni obchodni sdéleni
a transak¢ni e-maily (viz obrazek 8). Transakéni e-maily se zasilaji v zavislosti na typu
uzaviené smlouvy a dob¢, ktera uplynula od data sjednani ¢i pocatku. Naptiklad u pojisSténi
automobilu v aplikaci Ignac se posila uvitaci e-mail po 2 dnech od sjednani a nésledné uvitaci
video po 9 dnech od sjednani. Po 21 dnech je klientovy odeslan navod pro mobilni aplikaci
AutoMobil, kterd poskytuje informace o vozidle a asisten¢ni informace ohledné smlouvy.
Obchodni sdé€leni se zasilaji jako kampané v zavislosti na nastaveni u ziskatele a ud¢leni
marketingového souhlasu.

26



Obrazek 8 YETI nastaveni kampani

Klientské emaily - FrantiSek Spirakus (INSIA a.s.)

- P " Neposilat Zadny email kde jsem ziskatelem a spravcem je nékdo jiny @
UzZivatelskd nastaveni

Bannery v emailech
Obchodni sdéleni - kampané ©
Presmérovani e-maili
PFani k narozeninam
Pfesmérovani pfipominek ze smluv

Filtry Zmény v DPS - klienti se smlouvou

Personalizovany x-sell video e-mail

Transakéni emaily
Ignéc - pojisténi aut

Uvitaci email a personalizované video

AutoMobil - e-mail s ndvodem k mobilni aplikaci

Zdroj: INSIA a.s. (2024)

E-mailingovy systém firmy INSIA a.s. je zamétfen na fazi ,,Care* v ramci marketingového
frameworku ,,See-Think-Do-Care®. V rdmci této faze je e-mailing pouZzivan k aktivaci faze
,D0“ 1 ,,Care* a rozliSuje se podle ucelu zpravy. Zaméteni na ,,Do* predstavuje typ e-mailu,
ktery povzbuzuje piijemce k akci. Jedna se napiiklad o e-mail s cross-sellovou nabidkou, nebo
naptiklad u majetku e-mail s nabidkou navyseni pojistné ¢astky tak, aby byla pokryta nova
rostouci hodnota pojisténé nemovitosti. U zamétfeni na ,,Care se jednd o e-maily, které
povzbuzuji budovani vztahi mezi klienty, makléfi a firmou nebo také e-maily s navody
a dalSimi radami. Piikladem je naptiklad pfani k narozeninam, které se odesila podle informace
z YETI, nebo navod k aplikaci AutoMobil.

3.2.1 Tvorba e-mailovych kampani

Préace na e-mailovych kampanich je organizovana v nastroji Notion. Zde je kazdy e-mail, ktery
bude nasledné rozesilan pomoci automatizace, vytvafen jako projekt mezi marketingem a IT
oddélenim.

Sablony e-mailu jsou sestavovany ve vlastnim HTML editoru z riiznych blokt uréenych pro
zvoleny obsah, a také z dynamickych proménnych, které se vypliuji pomoci udaji o klientech
a smlouvé z YETI. Transak¢ni e-maily jsou také kresleny v programu Figma. Pro kazdy e-mail
je vytvofena variace Sablon podle typu osloveni klienta (vykani, tykdni, obecné), podle toho,
jak maklét s klienty komunikuje a podle jeho nastaveni. IT oddéleni nésledné nastavi e-maily
pro nasazeni do automatizovaného produkéniho prostiedi v YETI v zavislosti na vytvofenych
Sablonach a dokumentu se zaddnim od marketingu. Pro odesilani e-mailt je pouzito API
e-mailingového néstroje Mailgun.

27



3.2.2 Rozesilani

E-mailové kampané jsou rozesilany jménem ziskatele posledni platné smlouvy, kterd odpovida
objektu kampan¢. Pokud neni na smlouvé uvedeny ziskatel, e-mail se odesle jménem spravce
smlouvy. Kampan je zasilana vyhradné na klienty s rodnym cislem, ktefi maji povolené
piijimani obchodnich sdéleni, a také pokud ma klient jakoukoliv smlouvu star$i nez 35 dni
a jsou v kontaktu se svym makléfem. Tim jsou klienti chranéni pted pfili§ Castou nevyzadanou
postou.

Klientiim je zasildna variace e-mailu podle nastaveni individualniho osloveni maklétem
(vykani, tykéani, obecné bez osloveni). Ti jsou oslovovani jen ve vSedni dny mezi devatou
hodinou ranni a patou hodinnou odpoledne. Je vzdy odeslano maximalné 100 e-mailt za den
za jednoho makléfe. Nové kampané jsou zpravidla aktivovany vSem makléfim v jejich
nastaveni komunikace v YETI, kde makléfi maji moznost si je deaktivovat. V piipad¢, ze si
klient nepieje od makléte v budoucnu obdobné e-maily dostavat, mize se z odbéru odhlasit.

3.2.3 Vyhodnoceni e-mailovych kampani

Systém statistiky klientskych e-mailti firmy INSIA a.s. byl prvné zkouman v lednu 2024.
Piehled systému je uveden v obrazku 9. V této dob¢ obsahoval systém statistiky pro jednotlivé
obchodni kampang, pro které byly data sledovany od 1.1. 2024. Systém ukazuje statistiky pro
jednu vybranou kampan podle nastaveni filtru, kde se d4 dale specifikovat casové rozmezi
sbiranych dat kampané, a rozdéleni podle zemé, kde byla kampail rozesildna. Pro kazdou
kampaii systém reportuje sbirané udaje:

- Doruceno: celkovy pocet doru¢enych e-mailt

- Pfecteno: celkovy pocet otevienych e-mail

S proklikem: celkovy pocet piectenych e-maila s proklikem
S odpovédi: celkovy pocet piectenych e-mailil s odpoveédi

Obrazek 9 Statistiky klientskych e-maild (Ileden 2024)

Statistiky klientskych emailt

o

v e v od : B Do

Doruceno Precteno S proklikem S odpovédi

726 94.21 % 50.28 % 0.55%

Zdroj: INSIA a.s. (2024)
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3.3 Vlastni vyzkum

Vyzkum e-mailového systému YETI byl proveden na konci bfezna 2024. Cilem vyzkumu je
identifikace oblasti ke zlepSeni e-mailingového systému, nasledné testovani funkcnosti téchto
zlepSeni a zmapovani postupu implementace pro navrh zlepSeni.

Vyzkum se d¢€li na:

- Vyzkum statistik klientskych e-maill, ktery se zamétuje na zjiSténi oblasti pro
zlepSeni v porovnani s vysledky literarni reSerSe a se sluzbami piednich
e-mailingovych platforem.

- Vyzkum A/B testovani, ktery zkouma aplikaci A/B testovani ve form¢ testovani
predmétu e-mailu. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit nejlepSi zpisob
implementace A/B testovani do procesu tvorby e-mailovych kampani.

- Vyzkum datové analyzy umélou inteligenci, na provedeni testové datové analyzy
odpovédi na urcenou e-mailovou kampan a zjisténi procesu implementace této
technologie do systému vyhodnocovani kampani. Vyzkum také zkouma minimalni
technologické pozadavky pro vyuziti této technologie ve formé potiebnych
komponent k sestaveni pocitace a urcuje jejich naklady.

3.3.1 Statistiky klientskych e-maili

Na zédklad¢ prvniho zmapovani e-mailovych statistik v lednu 2024 byla uvedena doporuceni na
kompletaci vSech hlavnich metrik e-mailingového systému. V bfeznu 2024 systém nyni
reportuje celkovy pocCet odeslanych zprav a také pocet odhlaseni za uvedené obdobi, pokud se
jedna o obchodni sdéleni (obrazek 10). Data ze sluzby Mailgun jsou automaticky stahovana
kazdy den ve dvé hodiny rdno. Davka obsahuje vSechny zaznamy z ptedchoziho dne. Udalosti
odpovédi na email (status REPLIED) jsou zaznamendvany ihned, jakmile systém YETI
zpracuje email s vlozenym identifikatorem. Udalosti odhlaseni jsou rovnéz zaznamendvany
thned po kliknuti na odkaz zruSeni odbéru adresatem.

Obrazek 10 Statistiky klientskych e-maill (bfezen 2024)

Odeslano Doruceno Precteno S preklikem odhlaseno S odpovédi

69 68 68.25 2.98 % 0.25 % 2154 %
841 055 n o -

Datum BulkEmail Datum
odeslani Loglp 1D Typ emailu Udalost udalosti Email

18.04,2024 2 0 Préni k narozeninim | RepPLED

18.04.2024

Zdroj: INSIA a.s. (2024)
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Zobrazeni dat:

~ Casovy filtr: Casovy filtr uréuje obdobi, ve kterém doslo k odeslani emailu.
Jednotlivé udalosti vztahujici se k danému emailu mohou mit datum i mimo zvoleny
rozsah.

- Grafické znazornéni uspé$né odeslaného emailu: U zdznami graficky
znazornovano, zda byl email skute¢né dorucen. Je mozné, Ze u emailu muze byt
evidovan stav FAILED (Cervené znazornéno), piesto takovy email mohl byt
nakonec dorucen a existuje pro néj i stav DELIVERED (zelené€ znazornéno). Jedna
se napiiklad o ptipady plné schranky, kde po vyfeSeni problému email nakonec
dorazi.

Metodika sbéru dat a vypoctu metrik:

- Odeslano: Celkovy pocet odeslanych e-mailim pfes API Mailgun.

- Doruceno: Celkovy pocet doruenych emailti je ziskavan ze sluzby Mailgun. Jedna
se o zdznamy se statusem DELIVERED, které jsou zaroven primarni proménnou,
ze které se nasledn¢ dopocitavaji dalsi hodnoty. Procentualni vypocet je feSen
vzorcem:

~ Doruéeno: (POCET DORUCENYCH / POCET ODESLANYCH) * 100

- Precteno a s proklikem: Celkové pocty jsou ziskadvany ze sluzby Mailgun. Jedna
se o emaily se statusem OPENED a CLICKED. Oba statusy mohou byt
zaznamenavany opakované, nicméné u vypocti se kazdy email pocitd unikatné.
Procentudlni vypocet je feSen vzorci:

- Otevieno: (POCET PRECTENYCH / POCET DORUCENYCH) * 100

- S proklikem: (POCET S PROKLIKEM / POCET DORUCENYCH) * 100

- Odhlaseno: Tento stav je vypocitavan mimo sluzbu Mailgun a je pouze pro e-maily
typu OS (Obchodni sdéleni). Kliknutim na odhlaSovaci odkaz se uklada tato udalost
do statistik. Procentudlni vypocet je feSen vzorcem:

- Odhlageno: (POCET ODHLASENYCH /POCET DORUCENYCH OS) * 100

- S odpovédi: Jedna se o stav, ktery je vypocitavdan mimo sluzbu Mailgun. Kazdy
klientsky email obsahuje skryty identifikator typu e-mailu a jedine¢né ID. Pokud
bude zpétn¢ dorucen e-mail, u kterého je detekovan identifikator, se tato udalost
zaznamena do statistik se statusem REPLIED. Pomoci ID se eliminuji duplicitni
zapisy. Tyto zdznamy obsahuji emaily, na které bylo odpovézeno, nebo byly
pieposlané. Procentudlni vypocet je feSen vzorcem:

~ S odpovédi: (POCET S ODPOVEDI / POCET DORUCENYCH) * 100

Kazdy e-mail 1ze prohlizet ve vybéru pomoci ¢asového vybéru data odeslani a data udalosti.
Dale je uveden typ udalosti a log ID e-mailu, a také typ odeslaného e-mailu s pfislusnym
BulkEmail ID.

Statistiky klientskych e-mailli firmy INSIA a.s. poskytuji souhrnny piehled vykonu vybrané
kampang. Tyto statistiky jsou poskytovany pomoci reportl ze sluzby Mailgun a obsahuji hlavni
metriky odeslano (sent), doruc¢eno (delivery rate), piecteno (open rate), s proklikem (click-
through rate). Metrika odhladSeno (unsubscribe rate) je sledovdna pomoci vlastniho odkazu
pfimo v YETI. Systém navic sbira tidaje o poctu odpovéedi na e-maily, jelikoZ se vétSinou jedna
o komunikaci s klientem jménem makléte.

Mailgun (2024) tik4, Ze jejich sluzba, kterou firmy INSIA a.s. vyuziva pro rozesilku e-maild,
pouzivd automaticky systém sledovani FBL (Feedback loop) upozornéni. Pokud pfiijemce
oznacil pfijaty e-mail jako spam, FBL systém vlozi jeho adresu na potlacovaci list a chrani tak
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reputaci odesilatele. Metrika nahladSeni spamu je pro firmu INSIA a.s. velice diilezita, protoze
se jedna o osobni komunikaci mezi makléfem a klientem. Pokud klient nahlasi pfijatou zpravu
jako spam, makléf o tomto stavu neni informovan a dale bude zasilat zpravy, muze to velice
negativné ovlivnit reputaci jeho adresy i pfijemcovi platformy. Je tedy velice dulezité, aby
metrika nahlaSeni spamu byla zahrnuta do statistického systému klientskych e-mail. Pokud
dojde k nahlaseni je nezbytné, aby o tomto stavu byl makléi informovéan a mohl dale fesit situaci
s klientem.

Vsechny metriky jsou zobrazeny na webové strance jako responzivni seznam karet. Kazda karta
obsahuje nazev metriky, jeji specifickou hodnotu, a pokud se jedna o metriku miry, obsahuje
karta také procentudlni hodnotu miry dle metodiky sbirani a vypoctu dat. Karty jsou sefazené
podle metody funnelu tak, jak jim pfijemci prochazi. N&které karty zobrazuji jako primarni
informaci celkovou méfenou hodnotu a jiné zobrazuji vypocétenou procentualni miru. Z toho
vyplyva, ze zde neni konsistentni design piehledu téchto metrik.

Po vybéru kampané pro zobrazeni statistik je mozné zobrazit jednu kampan. Nelze tak
porovnavat kampané a jejich vykon mezi sebou piimo v systému YETI. Statistiky také obsahuji
pouze souhrnny ptehled za uvedené obdobi. Mailgun (2024) tika, ze jejich systém dokaze
zobrazit vSechny sledované metriky jako graf metrik v zavislosti na ¢asovém priib¢hu (viz
obrazek 11). Lze takto sledovat pfesné Casy, kdy si klienti nejvice oteviraji a ¢tou e-maily
a metodou STO (Send time optimization) optimalizovat dobu odesilani e-mail v nejlepSich
Casech béhem tydne.

Obrazek 11 Mailgun ilustrace metrik v Case

e

Zdroj: Mailgun (2024)

Porovnani e-mailovych kampani dokdze pfinést firmé dilezité poznatky. Pfi pouziti A/B
testovani lze naptiklad sledovat pribéh vykonu soubézné bézicich verzi jedné kampané
a provadeét tak lepsi informované rozhodnuti. V tabulce 1 jsou statistiky tii obchodnich sdéleni,
jejichz vykon byl sledovan od pocatku toho roku do dvacatého bfezna. Kampané ,,zmény
v doplitkovém penzijnim spoteni a ,,novy bodovy systém® jsou bézn¢ zpracovand obchodni
sdéleni a kampan ,,cross-sell“ je e-mail s placenym personalizovanym videem, které je
vytvareno v zavislosti na produktu smlouvy klienta.
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Tabulka 1 kampané mezi 1.1.2024 — 20.3.2024 (v poctu e-maili)

Doruceno |Otevieno |Kliknuti |Odhlaseno |Odpovédi
Zmény v DPS 23516 16840 168 48 178
Novy bodovy systém | 60070 44135 4568 84 35
Cross-Sell 3436 2822 1704 6 33

Zdroj: vlastni vyzkum

Porovnani téchto kampani je uvedeno v grafu 1. Dorucitelnost vSech téchto kampani je
pfiblizné stejna a reflektuje tak dobrou kvalitu udrzovani listu e-mailovych adres k rozesilce.
Kampan ,,cross-sell“ ma velice vysoké miry piecteni (open rate) a také prokliknuti (click
through rate), jelikoz tyto e-maily jsou vytvafené na miru a obsahuji personalizované video,
kdy pii kliknuti na video se zapocita metrika prokliku. Kampan ,,novy bodovy systém* ma
marginalng lepsi miru pfecteni v porovnani s ,,zmény v DPS®, ale mira s proklikem je pfiblizné
desetkrat vétsi. Je zde patrné, ze mnozstvi piijemct kliknulo na odkaz v e-maily pro ziskani
vice informaci o zménédch v dopravnim systému. V metrice odpovédi ale kampail ,,zmény
v DPS* dosahla ptiblizn¢ dvanactkrat vice odpovedi nez kampai ,,novy bodovy systém®. Je zde
patrné, ze klienti s produktem penzijniho spofeni preferuji dalsi asistenci makléte a klienti
s produktem pojisténi automobill preferuji dalsi vlastni vyhledavani informaci. Lze tedy fict,
ze porovnani e-mailovych kampani pfinasi velice dulezité informace o vyvoji jejich vykonu.

Graf 1 porovnani kampani 2024 (viz tabulka 1)

Porovnani kampani
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B Zmény v DPS m Novy bodovy systém 2024 Personalizovany Cross-Sell

Zdroj: vlastni vyzkum
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3.3.2 Konverzni mira a navratnost investic

Z vysledk literarni reSerSe bylo zjisténo, Ze konverzni mira je jedna z hlavnich metrik, které
jsou sledovany v ramci e-mailového marketignu. Tato mira je také obsazena ve vétSin€ hlavnich
e-mailingovych platforem jako Mailchimp nebo Mailkit. Soucasny statisticky systém
klientskych e-mailti uvedeny v obrazku 10 nesleduje konverzni miru jednotlivych e-mailovych
kampani. V pojiStovnictvi je hlavnim zplisobem zakoupeni pojistného produktu uzavieni
smlouvy mezi pomoci fyzického nebo elektronického podepsani smlouvy, kde veskera péce
a asistence je poskytovana maklérem. Marketingové kampané, které jsou rozesilany jménem
maklétfe, slouzi k ulehCovani prace makléte, k podpofe budovani jejich vztahii s klienty
a k nabidce dal$ich informaci nebo k produktt. Pokud na zdklad€ marketingové kampan¢ dojde
k uzavieni nové pojistné smlouvy, neni mozné tento proces jednoduse sledovat pomoci HTML
tagll, které jsou bézné pouzivany k sledovani konverzi v e-shopech.

Je ale mozné zpétné sledovat pocet konverzi na zékladé¢ zadani spravného SQL query
pozadavku do rela¢ni databaze smluv:

SELECT
marketing email id AS 'ID_marketingové e-mailu’,
klient id AS 'ID klienta',
jmeno AS 'Jméno klienta',
prijmeni AS 'Pfijmeni klienta',
provision AS 'Celkové provize'
FROM
otevrene marketingove emaily AS ome
JOIN
novy kontrakt AS nk ON ome klient id = nk.klient id
WHERE
otevrene marketingove emaily count >0

AND nk.datum_smlouvy BETWEEN ome.datum_otevreni_emailu AND
DATEADD(MONTH, 1, ome.datum_otevreni_emailu)

GROUP BY

marketing email id, klient id, jmeno, prijmeni, provision;

Tato query zasild pozadavek na relacni SQL databazi, kterd vybira vSechny oteviené e-maily
vybrané e-mailové kampan¢ v priiniku s tabulkou smluv (novy kontrakt), kde datum vytvofeni
smlouvy je vrozmezi jednoho meésice od data udalosti otevieni e-mailu. Hlavni kli¢ pro
identifikaci zdznamt je ID klienta. Touto hypotézou lze positivné vybrat nové smlouvy, na
které méla e-mailova kampan vliv. Nakonec je dilezité kontrolovat, jestli nova smlouvy je
v rozmezi stejného tématu e-mailové kampang. Vysledkem query je seznam zaznamt fazenych
podle ID e-mailu, kde je dale uvedené ID klienta, jméno, pfijmeni a provize ze smlouvy.

Jelikoz nekteré marketingové kampané firmy INSIA a.s. obsahuji placeny obsah, je dalezité
pro firmu sledovat, jestli si marketingové kampané na sebe alespon vydélaji, tedy jaka je jejich
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navratnost. V soucasné kapacité e-mailového a CRM systému tuto metriku nelze sledovat.
Naptiklad pro kampani ,,cross-sell, ktera je uvedend v tabulce 1, bylo doru¢eno v daném obdobi
3436 e-maili. Kazdy e-mail obsahuje personalizované video, jehoZz tvorba stoji zhruba 12 korun
ceskych. To znamend, Ze celkové ndklady kampané ,,cross-sell v rozmezi 1.1. 2024 do 20.3.
2024 jsou 41 232 korun ¢eskych.

Pomoci ptedchozi query lze zjistit pocet uzavienych novych smluv a souctem provizi vSech
smluv lze zjistit celkovy zisk z marketingovych aktivit. V ramci ¢asovych moznosti pro
zpracovani bakalarské prace nebylo mozné ziskat aktuélni pocet novych uzavienych smluv. Pro
testovani hypotézy tohoto navrhu byl zvolen pocet novych smluv uzavienych na zéklad¢ ,,cross-
sell“ kampané na 50. V tomto rozmezi bylo dale otevieno 2822 e-mailt této kampang.
Konverzni mira je pomér poctu konverzi / pocet vSech otevienych emaild.

- Konverzni mira = (50 /2822)=1.78 %

Necht je primérnd mira provize pojistné smlouvy 1000 korun ¢eskych, pak je celkova provize
ze vSech uzavienych smluv v zavislosti na marketingové kampani 50 000 korun ¢eskych. Lze
dale vypocitat navratnost marketingovych investic (MROI) této kampané v uréeném obdobi
pomoci vzorce:

- MROI (%) = (provize — marketingové naklady) / marketingové ndklady
- Provize = 50 000 korun ¢eskych

- Marketingové naklady = 41 232 korun ¢eskych

- MROI = (50000 —41232)/41232=21,2%

V tomto ptipad¢ je vyslednd marketingova ndvratnost investic kampan¢ za vybrané obdobi
,cross-sell“ 21,2 %. Podle Oracle (2023), mlze uspesna kampan dosdhnout névratnosti
marketingovych investic 1 400 %. Pfi pohledu na metriku miry prokliku této, ktera je 49,59 %
za zvolené obdobi, lze pozorovat, Ze zhruba polovina pfijemct si video ani neoteviela. To
znamena, Ze zhruba polovina nakladu, kterd ¢ini 20 446 korun Ceskych, je utracena na obsahu,
ktery si pfijemce ani neprohlédne.

Podle Mailchimp (2024) je béZna mira konverzi napfic¢ viemi odvétvimi mezi 2 % a 5 %. Pokud
je tedy aktualni mira konverzi niz§i nez 2 %, nebo navratnost marketingovych investic je
negativni, je nutné provést zmény v e-mailové kampani.

3.3.3 Datova analyza pomoci umélé inteligence

Erol (2024) tika, ze v soucasném dynamickém svét€¢ podnikani, pfedstavuje soucasny stav
umélé inteligence presvédCivou formu inovace a rastu. Autor dale tikd, ze z vyssi perspektivy,
transformuje uméla inteligence primysl a vytvari prostiedi plné investi¢nich piilezitosti.

Erol (2024) tika, ze investovani do umélé inteligence spociva na zékladni trovni v revoluci
tradicniho obchodniho modelu. Autor déle tika, Ze souhra pokrocilych algoritmt, analyzy dat
a vypocetni sily vytvofila unikéatni ekosystém, ktery nabizi mnoho investicnich moznosti.
S postupem vyvijeni technologii umélé inteligence se jejich aplikace rozsifuji za hranice
automatizace a snizovani ndakladl, jelikoz nabizeji strategickou vyhodu pro spole¢nosti
hledajici tispéch v digitalni dobé.

Lee (2022) tika, ze adaptace nastrojii umeélé inteligence do systémii podniku je spojena
s vysSimi piijmy pii vétsi trovni adaptace téchto nastrojti. Pfi tspé$né adaptaci téchto nastrojt
je tedy dulezité dale investovat do pfetvareni systémt do propojeni s ndstroji umélé inteligence.
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Z vysledkt literarni reSerSe aktudlnich trendl v e-mailingu bylo zjiSténo, ze hlavnim
soucasnym trendem aplikace umélé inteligence do riznych technologickych systémi je
v podobé vyuziti velkych jazykovych modelii pro generovani obsahu a analyzovani dat.
Spousta téchto technologii ale vyzaduje velice sofistikovana zatizeni, jejichz naklady prevysSuji
nékolik milionit korun. Z tohoto divodu byl zvolen jeden znejnové€jSich programii pro
interpretaci velkych jazykovych modeld, ktery byl vytvoten firmou NVIDIA. Tento program
umoziuje jednoduse vyuzivat, upravovat a trénovat vlastni velky jazykovy model na osobnim
pocitaci s patfi¢nou grafickou kartou od firmy NVIDIA. Jedna se tedy o levny a jednoduchy
zpusob, jak zpracovavat data pomoci umg¢lé inteligence na vlastnim zafizeni a zajistit tak
bezpecnost pouzitych dat.

Cilem tohoto vyzkumu je provést datovou analyzu odpovédi na vybranou e-mailovou kampan
pomoci néstrojii umélé inteligence, zmapovat tento proces pro nasledny névrh implementaci
a urcit naroky a pozadavky pro provedeni tohoto procesu. K provedeni datové analyzy byl
pouzit program ,,Chat with RTX* od firmy NVIDIA. Jedna se o tech demo, kter¢ je postavené
z reference vyvojarského projektu TensorRT-LLM RAG, ktery je dostupny na platformé
GitHub. Toto demo umoziluje jednoduchou interakci a procesovani soubort riznymi velkymi
jazykovymi modely bez potieby znalosti pokroc¢ilych modulti a knihoven programovaciho
jazyku Python. Pro vyvoj vlastnich RAG aplikaci pro RTX je mozné dale pouzit zminény
GitHub projekt.

,,Chat with RTX* je pfedevS§im program pro akceleraci velkych jazykovych modelti pomoci
grafickych karet RTX od firmy NVIDIA. Tento program zpracovava data pfimo v pameéti
grafické karty na lokalnim pocitaci a jsou takto chranény veskera data v ném pouzita. Jazykové
modely je mozné dale trénovat na vlastnich datech pro dosazeni lepsich vysledkii. Program je
dostupny pouze na platform¢é¢ Windows a jeho minimalni pozadavky jsou:

- Graficka karta NVIDIA GeForce™ RTX ze série 30 nebo 40, nebo graficka karta z
RTX™ Ampere nebo Ada generace s minimalné 8 GB video paméti VRAM

- 16 GB operacni paméti RAM

- Operacni systém Windows 11

- Ovlada¢ NVIDIA 535.11 nebo nové¢jsi

- 35GB paméti na disku

K provedeni datové analyzy byl program ,,Chat with RTX* nainstalovan na osobnim pocitaci
s témito hlavnimi komponenty:

- Qraficka karta ASUS ROG Strix GeForce™ RTX 3080 s 10 GB VRAM
- Procesor Intel 19 9900k

- Operaéni pamét’ RAM GSkill TrydentZ 32 GB

- SDD NVMe 3.0 Samsung 960 EVO 500 GB

I kdyz pocita¢ pln¢ splituje minimalni pozadavky programu, ve vychozim nastaveni ,,Chat with
RTX* verze 0.2.1 se nainstaluje pouze velky jazykovy model Mistral 7B INT4, jelikoz model
Llama 2 13B INT4 ma v instalacnim nastavenim pozadavek paméti grafické karty 16 GB
VRAM. Tento pozadavek lze obejit pomoci tpravy instalacniho souboru ,,llamal3b.nvi®, ktery
je umistén ve vychozim instalacnim adresari
“\NVIDIA ChatWithRTX Demo\ChatWithRTX Offline 2 11 mistral Llama\RAG”. Zde je
nutné upravit hodnotu ,,<string name="“MinSupported VRAMSize* value="“16*/>“ na 26. fadku
z hodnoty 16 na hodnotu pod aktudlni velikost paméti VRAM pouzité grafické karty, hodnota
byla zde upravena na 7. Po upravé instalaéni program pIné nainstaloval ,,Chat with RTX*
s obéma vychozimi jazykovymi modely do zvoleného adresate (viz obrazek 12).
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Obrazek 12 Chat with RTX instalator
NVIDIA Installer = X

X

—_—

nvinia

) System Check Custom installation options

) License Agreement Select driver components:

Options Component New Version Current Version

& chat with RTX 0.2.1 None
[ Liama2 13B INT4 1.0 None
[ Mistral 7B INT4 1.0 None

. Perform a clean installation

A

Zdroj: NVIDIA (2024)

Krom¢ analyzy odpovédi na e-mailovou kampan lze tento program vyuzit pro dalsi fadu
aplikaci v zavislosti na pouzitych data setech pro trénovani jazykovych modelt. Lze takto
zvysit ndvratnost investice do tohoto zafizeni. Jelikoz jsou pozadavky na béh tohoto programu
celkem vysoké, je dilezité také zkoumat vhodné komponenty pro sestaveni pocitace pro
provozovani vlastni datové analyzy firmou INSIA. Pro zajisténi hladkého procesovani dat
a dlouhodobé pouzitelnosti, je dilezité pouzit grafickou kartu s minimalné 16 GB video paméti
VRAM z posledni fady 40. série karet RTX. V lednu roku 2024 uvedla firma NVIDIA na trh
nov¢ grafické karty 40. série RTX Super, které maji lepsi pomér cena/vykon nez ptivodni karty
40. série RTX. Je mezi nimi i nova levnéjsi graficka karta s 16 GB video paméti RAM, kterou
je NVIDIA RTX 4070 Ti Super, ktera je postavena na kiemiku Ada Lovelace AD103 a oproti
karté stejné fady z predchozi generace dosahuje Ctytikrat vice vykonu (TOPS) v procesovani
um¢lé inteligence (viz obrazek 13). Primérna cena této karty na e-shopu Alza.cz v bieznu 2024
je priblizné devatenact tisic korun ¢eskych bez DPH.
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Obrazek 13 dokumentace RTX 4070 Ti SUPER

GEFORCE RTX 4070 Ti SUPER - MORE CORES, MORE MEMORY

RTX SUPER RTX 3070 Ti RTX 2070 SUPER
Ada Lovelace Ampere Turing
ShaderCores 44 Shader TFLOPS I 22 Shader TFLOPS 9 Shader TFLOPS

RT Cores 3rd Gen | 2nd Gen 1st Gen

102 RT TFLOPS 43 RT TFLOPS 27 RT TFLOPS

Tensor Cores 706 Al TOPS 174 Al TOPS 73 AITOPS

DLSS 3 2 2

NV Encoders AV1 [/ H.264 H.264 H.264

Frame Buffer 16GB G6X BGB GB6X 8GB G6
48MB L2 4MB L2 AMB L2

Mamory; 3ubsystem 672 GB/sec 608 GB/sec 448 GB/s

Average Gaming Power 226W 240W 205W

Video Playback Power 17W 20w 15W

Idle Power 12W 11w

4th Gen 3rd Gen 2nd Gen

TGP

Zdroj: NVIDIA (2024)

Vyjma pozadavkii minimélni operacni paméti NVIDIA dale nespecifikuje minimalni
pozadavky pro béh programu. Pro sestaveni celého pocitace byly pouzity nejpopuldrnéjsi
komponenty vhodné pro produktivitu s nejlepsi kompatibilitou a pomérem cena/vykon.
Vsechny komponenty a jejich ceny jsou zaznamenany tak, jak byly uvedeny na Alza.cz
v bfeznu 2024. VSechny ceny jsou bez DPH. E-shop Alza.cz byl zvolen z diivodu poskytovani
dvou leté zaruky na vSechny produkty, které jsou nakoupeny pravnimi osobami. Z grafickych
karet byl zvolen nejdostupnéjsi model od kvalitniho partnera MSI. Jako procesor byl zvolen
nejprodavanéjsi AMD Ryzen 5 5600X z ptedchozi generace AM4, ktery je poskytovan si
pfibalenym chladicem. Zakladni deska ASUS PRIME B550M-K poskytuje vSechna potiebna
rozhrani v kompaktnim provedeni za dostupnou cenu, véetné¢ kompatibility PCle 4.0 pro
zvoleny NVMe SSD disk Kingston KC3000 s kapacitou 1TB, ktery umozni rychlé ¢teni a psani
dat. Dokumentace grafické karty doporucuje minimalni vykon zdroje 700 wattti. Jako zdroj byl
zvolen MSI MAG A750GL PCIES s certifikaci 80 PLUS gold. Tento zdroj také obsahuje
napajeci rozhrani pro nové karty NVIDIA skrze 12VHPWR. Vybér pocitacové skiiné zavisi
pfevazné na subjektivnich preferencich uzivatele. Byla tedy zvolena zékladni skiiii Fractal
Design Pop Air Black Solid s jednoduchym designem a dostatecnym chlazenim. Celkova cena
zafizeni na Alza.cz je 30 840 korun ¢eskych. Cela sestava je uvedena v tabulce 2. Tento pocita¢
poskytne dostateCny vykon pro trénovani a procesovani dat pomoci umélé inteligence
akcelerovanou grafickou kartou RTX.
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Tabulka 2 sestava pocitace pro Al

Produkt Cena bez DPH
Graficka karta MSI GeForce RTX 4070 Ti SUPER 16 |18 675,-
VENTUS 2X OC
Procesor AMD Ryzen 5 5600X 3215.-
Zakladni deska ASUS PRIME B550M-K 1 654,-
Pamét RAM Kingston FURY 32 GB KIT DDR4 |1 512.-
3200MHz CL16 Beast Black
Disk Kingston KC3000 1 TB 1 893.-
Zdroj MSI MAG A750GL PCIES 2 009,-
PC skiin Fractal Design Pop Air Black Solid 1 882,-
Celkem 30 840,-

Zdroj: vlastni vyzkum

Po instalaci programu ,,Chat with RTX* byla vytvotena slozky pro umisténi data setu. Do této
slozky byly vloZeny primarni literarni zdroje ve formatu PDF:

- Marketing metrics: the manager's guide to measuring marketing performance.
Fourth edition. (Bendle, 2021)

- Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. (Buresova, 2022)

- Moderni marketingovd  komunikace. 2., zcela prepracované vydani.

(Prikrylova, 2019)

- Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. (Tahal, 2022)

Byl zde také umistén soubor ve formatu docx, ktery obsahuje teoretickou cast této bakalarské
prace. Nakonec zde byl umisten PDF soubor vychozi e-mailové kampané ,.Zmény
v doplinkovém penzijnim spofeni* ve variaci obecné bez osloveni. Pfi spusténi programu bylo
nasledné v nastaveni lokace data setu na tyto soubory poukdzano v uzivatelském rozhrani.
Program dale spustil trénovani na zvolenych datech. Pro provedeni datové analyzy byl zvolen
vzorek 28 odpovédi na e-mailovou kampai ,,Zmény v dopliikovém penzijnim spoieni®.
Odpovédi klienth e-mailové kampané a jejich osobni udaje byly zpracovany na zéakladé
smlouvy o ml¢enlivosti. Program ,,Chat with RTX* zpracovava informace pln¢ na lokalnim
zafizeni v paméti grafické karty a tyto informace nejsou nijak ukladany na internet. VSechny
zpravy byly staZzeny z aplikace YETI ve formatu ,,.eml“. E-maily je pfed zpracovanim potieba
oCistit o nepotfebné udaje a ulozit vSechny odpovédi do listu. K tomuto ukolu byl pouzit
program napsany v jazyku Python s nasledujicim zdrojovym kédem:

38



import os
import email
from email import policy

from email.parser import BytesParser

def extract email body(file path):
with open(file path, 'rb') as f:
msg = BytesParser(policy=policy.default).parse(f)
if msg.is_multipart():
for part in msg.walk():
content _type = part.get content type()
if content_type == "text/plain':
return part.get payload()

else:

return msg.get payload()

def main():
folder path = input("VloZte cestu k adresati .eml soubort ")

output_file = input("Vlozte nazev souboru pro ulozeni odpoveédi ")

with open(output_file, 'w') as out_file:
for count, filename in enumerate(os.listdir(folder path), start=1):
if filename.endswith('.eml'):
file path = os.path.join(folder path, filename)
email body = extract email body(file path)
if email body:
out file.write(f" {count}. \" {email body.strip()}\"\n")

print("Dokoncen zapis e-mailovych odpovedi.")

n n

if name ==" main_ "

main()
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Tento program vyuziva knihovnu ,,email* jazyka Python a jedné se o algoritmus, ktery nacte
vSechny soubory formatu ,,.eml* ve zvoleném adresafi. Algoritmus nasledné pro kazdy z téchto
souborl extrahuje jeho obsah a ulozi ho do proménné. Nasledné je zapsan fadek do zvoleného
,»-txt* souboru s ¢islem nactené¢ho souboru a obsahem zpravy. Vysledkem je ¢islovany seznam
odpovédi na e-mailovou kampan. Algoritmus byl spustén pomoci programu PyCharm. Vzorek
28 odpovédi byl zvolen na zdkladé soucasného vykonu grafické karty NVIDIA RTX 3080,
ktera obsahuje 10 GB paméti VRAM a neni tedy optimalni pro procesovani vétSiho poctu dat.
Tyto odpovédi byly vybrany ze vSech 178 odpovédi nahodné. Nékteré odpovedi obsahovaly
1 vice zpétnych odpovédi a byly nasledné vylouc¢eny a nahrazeny odpovédi jinou. Pro budouci
automatizovanou analyzu je potieba, aby odpovédi obsahovali pouze prvni odpovéd na
puvodni e-mailovou kampan. Proces stahovani vSech odpovédi lze automatizovat pomoci
pozadavku query na rela¢ni SQL databézi klientll. Tento pozadavek bude na uloZeni vSech
,»-eml“ souborii klienti na zvolenou kampan, které obsahuji identifikator REPLIED. Vysledny
soubor se seznamem odpovédi byl nasledné umistén do adresare data setu.

Po spusténi programu ,,Chat with RTX* je program trénovan na datech ulozenych ve slozce
data setu. Tento proces muiZe trvat i nékolik desitek minut v zavislosti na velikosti pouZzitych
dat. Jazykovy model dokaze zpracovavat obsah v mnoha jazycich, ale soucasné demo odpovida
vzdy pouze v anglickém jazyce. Pro provedeni datové analyzy byl pouzit nésledujici ptikaz:

., The file Email responses.txt contains a list of email responses (numbered 1. to 28.) to the
marketing campaign located in Email Campaign.pdf. Perform data analysis on all 28 email
responses and mark every response and count them as either positive (they are interested in the
information or thankful), negative (they are opposed to the information provided) or neutral.
At the end provide the number of positive marks, negative marks and neutral marks.

Obrazek 14 datova analyza umélou inteligenci
Al model Dataset

Select Al model .txt, .pdf, .doc files supported

Llama 2 13B int4 Folder Path
C:/Users/fanda/Desktop/BP/Books Data

Based on the provided context information, | will analyze the email responses in the file "Email responses.txt" and
mark each response as either positive, negative, or neutral.

ty sis nesmazal muj email TAK SI HO PROSIM SMAZ - Negative
Cau , tenhle muj sluzebni email prosim vlbec nepouZivej. - Negative
Diky za zpréwvu, to od tebe dostala téZ. - Neutral

, dBkuji za obsahlou zpravu, kterou se mi dokonce £ist nechce, - Neutral
Ahoj, dékuji za info - Positive
Dobry den dékuji za informaci - Positive
Dobry den pane , dnes mi prfiZel doklad od . = Neutral

Sldva uZ jsme kamaradi @€- Positive

Analysis:

Out of 28 email responses, 4 responses are negative, 12 responses are neutral, and 12 responses are positive.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tento pozadavek dava instrukce k zpracovani dat a urcuje ukol k oznaceni vSech odpovédi jako
pozitivni, negativni nebo neutralni. Nésledn¢ zadd o poskytnuti celkového poctu téchto
ohodnoceni. Vysledek tohoto pozadavku je uveden v obrazku 14, ktery obsahuje ¢ast vSech
ohodnoceni odpovédi. V téchto odpovédich byly vSechny osobni informace cenzurovany.
K zpracovani byl pouzit velky jazykovy model ,,Llama 2 13B int4*.

Vysledky analyzy vzorku odpovédi jsou:

- 12 pozitivnich odpovédi

- 12 neutralnich odpovédi

- 4 negativni odpovedi
Procentudlni rozlozeni odpovédi je uvedeno v grafu 2.
Graf 2 vysledky datové analyzy

DATOVA ANALYZA

M Pozitivni M Neutralni ® Negativni

Negativni
14%

Pozitivni
43%

Neutralni
43%

Zdroj: vlastni vyzkum

3.3.4 A/B testovani

V teoretické ¢asti prace bylo zjisténo, Ze hlavnim zplisobem optimalizace e-mailovych kampani
ve fazi pre-testovani je pouziti metody A/B testovani. Brandhause (2023) tika, ze az 40 %
znacek nikdy netestuje svlij obsah. Podle autora, investovani ¢asu do testovani e-mailovych
kampani umoznuje dosdhnout konkuren¢éni vyhody na trhu a zvysSuje Sanci, ze kampané
dosahnou nejlepsich moznych vysledkii. Autor déle fika, ze hlavnimi benefity A/B testovani
e-mailovych kampani jsou:

- ZvySeni miry otevieni.

- ZvySeni miry prokliku.

- Zvyseni konverzi miry a navratnosti investic.

- Zlepseni zapojeni klienti (engagement).

- Ziskani cennych informaci ohledné preferenci piijemct.
- Snizeni miry odhlaSeni odbéru.
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Tento vyzkum zkouma zptisob integrace A/B testovani do e-mailingového systému INSIA a.s.
V ramci tohoto vyzkumu byl testovan prototyp A/B testovani ve formé variace pfedmétu
e-mailové kampan¢ ohledn¢€ zmén zédkona o povinném ruceni, kdy prvni variace byla rozesilani
béhem dvou dnil a nasledné byla rozesilana druha variace:

Variace A: ,,0S: Od 1. 4. 2024 novy zakon o povinném ruceni — co to pro Vas

znamena?*
- Variace A byla rozesilana mezi 28.3. 2024 (¢tvrtek) a 29.3. 2024 (patek).

Variace B: ,,0d dubna plati novy zdkon o povinném ruceni — Co to pro Vas
znamena? (OS)*
- Variace A byla rozesildna mezi 2.4. 2024 (ltery) a 3.4. 2024 (stfeda).

Tabulka 3 A/B testovani

Doruceno Otevieno Mira otevieni
Varianta A 44669 34127 76.4 %
Varianta B 11829 8617 72.85 %

Zdroj: vlastni vyzkum

A/B testovani bylo formulovano nasledovné¢:

Cil: Cilem testovani je zvysit miru otevieni e-mailové kampané

Hypotéza: Pojistovny a bankovni instituce podléhaji specialnim zakonim
0 obchodnim sdéleni, které je nutno uvést ve zpravé. Hypotéza predpoklada, ze
variace B, kterd obsahuje oznaceni ,,OS“ na konci zpravy, dosahne vétsi miry
prokliku.

Provedeni testovani: Testovani bylo provedeno na zakladé pfedani instrukci IT
odd€leni o zpracovani e-mailové kampané. Vysledky testovani jsou uvedeny
v tabulce 3.

Aplikace vysledki a vyhodnoceni: V piipad¢, ze A/B testovani bylo provedeno
uspésné, je ztestovani uvedené¢ho v tabulce 3 patrné, ze varianta A dosahuje
ptiblizné¢ o 5 % vice miry otevieni, tudiz byla piivodni hypotéza dokdzana jako
nepravdiva. Rozd¢leni pravdépodobnosti zlepSeni variace A z variace B je uvedeno
v obrazku 15.
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Obrazek 15 rozdéleni zlepSeni

Improvement Distribution

7% 6% 5% 4%

if you change from Variation A to Variation B the
improvement you will see in the long run falls
somewhere within this bell curve

Zdroj: vlastni vyzkum, abtestcalculator.com (2024)

Provedeni A/B testovani v této forme ukazalo né€kolik problémt, které znehodnocuji vysledky
testovani timto zptisobem. Pro uréeni presnych vysledki béhem A/B testovani, je nutné, aby
testovany vzorek respondentti byl stejné veliky v obou variacich. V tomto ptipad¢ je pocet
odeslanych zprav mnohem vétsi ve variaci A, jelikoz systém YETI rozesilal v prvnich dnech
mnohem vice e-mailt. Dal§im problémem je, ze variace A byla rozesilana o tfi dny dfive, tudiz
méli pfijemci vice Casu na to si e-mail precist. Zpravy byly také rozesilany v rtizné dny
pracovniho dne, coz miize mit velky vliv na to, kdy maji pfijemci vice ¢asu si e-maily otevirat.

Pro provedeni A/B testovani se spravnou metodikou je potieba rozesilat stejné mnozstvi
e-mailll v ¢ase na e-mailové adresy, které¢ byly ndhodné rozdéleny a zvoleny pro testovani.
Jelikoz firmy INSIA a.s. rozesila e-maily vzdy ve vSedni dny je nezbytné, aby testovani bylo
provadéno ve stejné kapacité pro ob¢ variace po dobu celého tydne od pondéli do patku. Je tak
zajisténo, ze data budou nejpiesnéjsi pro zbytek rozesilky kampané. Po ukonceni testovani je
potieba data ihned shromdazdit. V soucasném systému metrik klientskych e-mailti se metriky
jinak budou v ¢ase dale ménit, jelikoZ je mozné, Ze si piijemci e-mail oteviou mnohem pozdéji.

Podle dokumentace Mailgun (2024), jejichz systém firmy INSIA a.s. vyuziva, obsahuje
informace o moznosti zasilani vice variaci pro A/B testovani ve stejnou dobu. Mailgun (2024)
dale tika, ze je mozné také provadét obsahové A/B testovani, kde je mozné pifimo upravovat
obsah e-mailu a pfimo oznacit tyto objekty pro kliknuti pomoci analytického HTML oznaceni
s identifikatorem variace.
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3.4 Shrnuti vysledkii
Tato kapitola obsahuje shrnuti vysledki jednotlivych provedenych vyzkumti.

Vyzkum

statistik  klientskych e-maili  zkoumal aktudlni metriky vyhodnocovani

marketingovych kampani a oblasti pro jejich zlepSeni:

Metriky e-mailovych kampani jsou zobrazeny jako jednotlivé karty, tyto metriky
jsou: odeslané e-maily, doru¢ené e-maily, pfeCtené e-maily, e-maily s proklikem,
pocet odhlaSeni odbéru e-maild, e-maily s odpovédi.

Kazda karta obsahuje hodnotu metriky a procentualni vypocet miry metriky, tyto
karty maji nekonzistentni design a n€kdy je jako hlavni hodnota zobrazovana
hodnoty a jinde procentualni mira.

metrik sledovani pro zajisténi dobré reputace u e-mailovych platforem

Systém neobsahuje zplsob vypoctu konverzni miry knovym smlouvam
z e-mailovych kampani. Z vyzkumu je patrné, Ze pocet konverzi lze zpétné zjistit
pomoci query pozadavku na relacni databéazi. Tento pozadavek vypise list e-maili
vybrané kampang¢, které byly otevieny v priniku se zaznamy smluv z databaze, kde
datum pocatku smlouvy je v rozmezi jedno mésice od data udalosti precteni (status
OPENED). Z poctu konverzi lze nasledné vypocitat ndvratnost marketingovych
investic (MROI) z vybrané e-mailové kampang.

Systém obsahuje pouze souhrnny piehled vS§ech metrik za vybrané obdobi a nenabizi
piehled vyvoje a pribéhu jednotlivych metrik v Casové ose.

Vyzkum datové analyzy umélé inteligence zkoumal proces integrace a implementace datové
analyzy pomoci velkych jazykovych modelii na lokdlnim zafizeni pohanéném moderni
grafickou kartou. Vyzkum zmapoval proces provedeni datové analyzy:

Potiebné zarizeni: Na zakladé minimalnich pozadavkl pouzitych programu byly

urceny nejlepsi vhodné komponenty pro sestaveni pocitace v optimalnim pomeéru

cena/vykon. Produkty byly vyhledavany na e-shopu Alza.cz, ktery nabizi dvou letou

zéaruku na produkty vSem pravnim subjektiim. Hlavni pozadovanou komponentou je

graficka karta MSI GeForce RTX 4070 Ti SUPER 16 VENTUS 2X OC s cenou 18

675 korun ¢eskych bez DPH. Celkova cena zafizeni je 30 840 korun ceskych bez

DPH.

Proces datové analyzy:

- Instalovani programu ,,Chat with RTX* na lokalnim zafizeni. Pro vyzkum byla

pouzita grafickd karta s 10 GB VRAM. Bylo tedy nutno upravit instalacni
proces.

- Ptiprava dat: E-mailové odpovédi byly shromazdény ve formatu ,,.eml*
a pomoci navrzeného algoritmu byly pfevedeny do jednoho textového souboru
v podobé ¢islovaného seznamu.

- Trénovani dat: Data set velkého jazykového modelu byl trénovan na téchto
odpovédich, literarni reSerSi bakalarské prace a na primarnich literarnich
pramenech pouzité v této praci ve formatu PDF.

- Provedeni analyzy: Piedani pozadavku programu o oznaceni vSech odpoveédi
podle jejich sentimentu na positivni, negativni nebo neutralni.
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- Vysledek analyzy: Celkova velikost zkoumaného vzorku bylo 28 odpovédi.
Z téchto odpovédi je 12 positivnich, 12 neutralnich a 4 negativni. Pfevazna vétSina
vzorku odpovédi ma neoptimalni sentiment, jsou bud’ negativni nebo neutralni.
V ptipadech neutrdlnich odpovédi, zpravy nemaji moc spole¢ného s obsahem
marketingové kampan a spis se zamétuji na jinou komunikaci, 1ze z toho ale vytézit,
ze klienti radi udrzuji trvalou komunikaci se svym maklétem. V ptipad¢ negativnich
odpovédi klienti si vétSinou pieji nedostavat dalsi komunikaci tohoto charakteru
a v piipadé pozitivnich odpovédi, klienti vétSinou dékuji za poskytnuté informace.

Z divodu pouziti modelu ,Llama 2 13B int4“ nebyly vSechny odpovédi vzdy oznaceny
korektné. Ke kvalitn€jSimu procesovani ptirozen¢ho jazyka, zejména v Ceském jazyce, je
vhodné pouzit kvalitngj$i modely s vice parametry jako je ,,Llama 2 70B*“. Tyto modely ale
vyZaduji mnohem vice vykonnych hardwarovych zafizeni a nejsou vzdy volné dostupné.

Vyzkum A/B testovani zkoumal implementaci A/B testovani predmétu e-mailu v souasném
provedeni e-mailingového systému YETI. A/B testovani zjistilo, ze variace A dosahovala
05 % vice miry prokliku. A/B testovani bylo provedeno zplsobem, Ze variace A byla rozesilana
prvni dva dny na konci tydne a dosdhla mnohem vice odeslanych zprav. Nésledna variace byla
rozesilana o tfi dny pozdéji dalsi dva dny. Vyzkum A/B testovani dosahl vysledkii:

- Vysledek A/B testovani nelze divérné aplikovat, jelikoz vysledky testovani byly
zkresleny.

- Variace A obsahovala 44669 pfijatych e-mailli a variace B obsahovala 11829
e-maill. Velikost vzorku variace nebyla ptiblizné stejnd. Pro zajisténi divérmnych
vysledkl je nezbytné pouzit stejné velké vzorky piijemct pro ob¢ varianty.

- Variace A byla odesilana o tii dny dfive nez variace B. Tudiz méli pfijemci variace
A o tfi dny vice ¢asu na to si e-mail otevfit, coz zkresluje vliv zmény predmétu
zpravy na miru otevieni. Obé varianty byly také rozesilany v rizné dny pracovniho
tydne, coz mize mit velky vliv na oteviraci miru. A/B testovani vyzaduje, aby obé
varianty byly rozesilany soucasné pro vSechny dny pracovniho tydne.

- Vysledky A/B testovani je nutné shromazdit ihned po ukonceni testovani, jelikoz se
metriky jinak mohou dale ménit, jelikoz si pfijemci zprav mohou e-maily oteviit
pozdéji, coz ma vliv na vysledné metriky.

- Vyzkum dale ukazal, ze kromé¢ testovani pfedmétu zpravy lze pomoci sluzby
Mailgun testovat i variace obsahu e-mailovych zprav pomoci HTML identifikatord,
které zvlast’ dokdzou métit miru prokliku na rizné oznacené elementy.

Vyzkum nakonec zkoumal moZznost integrace hodnoceni klienti na zakladé¢ miry zapojeni
s e-mailovymi kampanémi ve form¢ engagement skore. Jedna se o velice komplexni soubor
matematickych operaci, které jsou podle Mailkit (2024) zpracovany umélou inteligenci. Pro
vytvofeni vlastniho systému engagement skore s divéryhodnymi vysledky je zapotiebi
komplexniho modelovani zadkaznického chovani, coz miize stat velké mnozstvi zdroji. Neni
také zcela jasné, Ze tento systém bude pro organizaci INSIA a.s. uzite¢ny. Proto neni
doporucena jeho integrace.
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3.5 Doporuceni pro organizaci

Doporuceni pro organizaci je sestaveno z vice navrhi pro zlepSeni stavajiciho e-mailingového
systému. Tyto navrhy vychazi z vysledk literarni reserSe a ze zavéra provedeného vyzkumu.

3.5.1 Navrh zlepSeni statistického systému
Prvnim néavrhem pro zlepsSeni e-mailingového systému YETI je zlepSeny statisticky systém,

ktery obsahuje nové metriky a funkce, jehoz design je zobrazen v obrazku 16.

Obrazek 16 Novy statisticky systém

Statistiky klientskych emailt

Vyberte zemi.. ~ 0Od: 01.04.2024 B Do: 19.04.2024 B8 Vyberte udalost ... =

Q Vybrana kampan 1

Odesléano Doruéeno Pfecteno S proklikem
o 43210 (Y 97.25% 73.56 % 7.25%
42 021 31785 3046
Konverze S odpovédi Odhlaseno Spam
0.07 % 0.66 % 0.03 % 0 0.01 %
25 210 13 2
Datum edeslani  Log ID BulkEmail ID  Typ emailu Udilost  Datum udélosti
L !
L 4
|,. i
| 4.
| re 4
L] L] T :
° Vybrana kampan 2 v
Odeslano Doruceno Prelteno S proklikem
©) 43210 97.25 % 73.56 % 7.25%
42 021 31785 3046
Konverze S odpovédi Odhlaseno Spam
0.07 % 0.66 % 0.03 % 0 0.01 %
25 210 13 2
Datum odeslani :,n!lD Bqlkin:mlb Typ emailu udalost Datum udélosti
| 4
| 1.2
Wl | REPUIEL
|
|
| !
L] L]
| 4.2

0 Vyberte typ emailu ...

Zdroj: vytvotreno v programu GIMP 2.0
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Design zlepSen¢ho statistického sytému byl vytvoien v grafickém editoru GIMP 2.0. Pro
ilustraci elementu statistik je v ném pouzit obrazek 11 ze sluzby Mailgun (2024). Navrzeny
systém umoziuje stejné filtrovani statistik v ¢asovém rozhrani stejné jako ptivodni systém. Lze
také stejné filtrovat zobrazené e-maily podle typu udalosti. Hlavnim rozdilem nové systému je,
ze krom¢ zobrazeni pouze jedné kampané, Ize volné ptidavat a odebirat kampané k pfimému
porovnani. VSechny zobrazené kampang filtruji data stejné podle zvoleného ¢asového obdobi,
zem¢ a udalosti. Celkovy design zobrazené¢ kampané mé v porovnani s piivodnim systémem
v obrazku 10 uceleny, uzivatelsky ptfivetivejsi design. Hlavni zmény jsou:

- Kampan¢ Ize piidavat a odebirat k zobrazeni za Gcelem piimého porovnani vykonu
kampani ve stejném casovém obdobi. Pokud firma vyZzaduje porovnani kampani
v raznych Casovych obdobi, filtrace metrik se pfenese o jednu uroven niz, na troven
zvolené kampané. Nasledn¢ se vybere obdobi zobrazeni dat pro kazdou vybranou
kampan zvIast’

- Krom¢ karty odeslano, kterd se pouziva jako vychozi hodnota pro vypocet ostatnich
metrik, je na kazdé kart¢ zobrazovana primarni hodno ve form¢ procentualni miry.
Sekundérni hodnota je celkovy pocet e-mailt pro kazdou danou metriku v barvé
firemni znacky. Celkovy piehled karet je vice uzivatelky piivétivéjsi a usnadiuje
pfimé porovnéni a vyhodnocovani vykonu kampané¢.

-V kartach metrik je pfidana metrika po¢tu konverzi. Tyto konverze lze zpétné
vypocitat pomoci pozadavku query na relacni databazi klientl (pozadavek uveden
v kapitole 3.3.2). Query vypiSe seznam zaznamt smluv v YETI, kde se vypisuje
seznam vSech e-maill se statusem OPENED v priniku se vS§emi novymi smlouvami
klienta uzavienych vrozmezi jednoho mésice od data udalosti OPENED na
e-mailové kampani. Je zde dulezité sledovat identifikator nové smlouvy tak, aby
konverze nebyla pfifazena vice e-mailovym kampanim. Jinak feceno, tento zpiisob
zapoc¢ita konverzi vzdy, kdyz si klient uzavie novou relevantni smlouvu v rozmezi
jednoho mésice od data ptecteni marketingového e-mailu.

- Déle je ptiddna metrika sledovani poc¢tu nahldSeni spamu. Tuto metriky je velice
nutné sledovat, jelikoz kazdé nahldSeni spamu negativné ovliviiuje reputaci
spoleCnosti u e-mailovych platforem. Pfi kazdém nahldSeni je vhodné oslovit
makléfe o této udalosti, aby byl informovan o dopadu na vztah s jeho klientem
a mohl pfipadn¢ upravit své nastaveni rozesilky.

- U kazdé kampang je nasledné ptidan piehled vyvoje hlavnich metrik v pribéhu casu.
Tento piehled je poskytovan pfimo sluzbou Mailgun, kterou firma INSIA a.s.
vyuzivat. Je tedy doporuceno implementovat tento piehled do CRM aplikace YETI
za pomoci asistence podpory sluzby Mailgun.

Doporuceni nového designu statistického systému predstavuje aplikaci nejlepSich praktik
v odvétvi e-mailového marketingu, kde jsou hlavni metriky zobrazovany jako postupné
klesajici procentudlni mira. To reflektuje tak zvanou cestu, kterou piijemce e-mailu prochazi
v procesu interakci. Konverzi mira a mira nahlaSeni spamu jsou metriky, které jsou bézné
sledovany napfi¢ riznymi odvétvimi a je béznou praktikou je vyuzivat k optimalizaci kampani.
Metrika nahldseni spamu a piehled vyvoje metrik v ¢ase byly doporuceny, jelikoz tyto metriky
jsou jiz soucasti pouzivané sluzby Mailgun. Jedné se tak o pouhou potiebu integrovat tento
systém do YETL.
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Implementace zlepSeni systému statistik klientskych e-mail poskytne organizace INSIA a.s.
hlavni vyhody:

- MozZnost primého porovnani vykonu kampani: Novy systém umoziuje pridavat
a odebirat kampané k pfimému porovnani vykonu ve stejném ¢asovém obdobi. Tato
funkcionalita je velice dilezitd pro pochopeni ucinnosti jednotlivych kampani
a optimalizaci marketingovych strategii.

- Uzivatelsky privétivéjsi design: Celkovy design zobrazené kampané je ucelengjsi
a privetivejsi pro uzivatele ve srovnani s ptivodnim systémem. To zvysuje efektivitu
prace s daty a usnadiiuje rychlé rozhodovani na zakladé¢ statistik.

- Prehlednéjsi prezentace dat: Metriky jsou zobrazeny jako postupné klesajici
procentudlni mira na kazdé kart¢ kampané, coz 1épe reflektuje chovani piijemcti
e-mailll a usnadiiuje interpretaci vysledk.

- Nové metriky pro optimalizaci kampani: Pfidani metriky poc¢tu konverzi a poctu
nahlaSeni spamu umoziuje lepsi sledovani ispésnosti kampani a identifikaci oblasti,
kter¢ je tifeba zlepsit.

- Integrace prehledu vyvoje metrik v pribéhu casu: Prehled vyvoje hlavnich
metrik v ase, poskytovany sluzbou Mailgun, umoziiuje sledovat dlouhodobé trendy
a reagovat na né vcas.

Implementace téchto zmén do systému statistik e-mailovych kampani spole¢nosti INSIA a.s.
z4visi prevazné na integraci dalSich funkci ze sluzby Mailgun a dale na vlastnim vyvoji. Neni
tedy potfeba investovat do dalSich sluzeb a je pouze potfeba alokovat vyvojarsky Cas pro
implementaci téchto zmén.

3.5.2 Navrh méreni navratnosti marketingovych investic

Nékteré¢ e-mailové zpravy obsahuji placeny obsah, zejména personalizovand kampan
2

,cross-sell®, kde je rozesilano personalizované video vytvorené na zakazku. Pfi implementaci

metriky konverzi lze vypocitat ndvratnost marketingovych investic MROI pomoci dané

rovnice:

[(X k=1 Konverze(k).(provize)) — marketingové naklady]

0, —
MROT (%) = marketingové naklady
Tato rovnice udava marketingové vynosy jako sumu vSech provizi z konverznich smluv.
Névratnost marketingovych investic (MROI) je pak suma provizi generovana
identifikovatelnymi marketingovymi vydaji (konverze), snizena o naklady na tyto vydaje jako
procento z téchto samych vydaji. Timto zplisobem mtize INSIA a.s. zjiStovat, jestli vytvorené
marketingové kampané, které se zaméefuji na metody komunikace ,,Do* z marketingového
frameworku ,,See-Think-Do-Care®, jsou schopny si na sebe vydélat a ptipadné zjistit, jakou
piidanou hodnotu generuji a jaka je navratnost jejich investic. Doporuceni vyplyva z knihy
,Marketing Metrics, 4th edition* od Neil T. Bendla (2021), podle kterého je znalost ndvratnosti
marketingovych investic nedilnou soucésti aktivit kazdého uspé$Sného marketéra. Oracle (2023)
dale tika, ze navratnost Gspésné marketingové kampané je v poméru pét ku jedné, tedy 400 %.
Po aplikaci této metriky do systému vyhodnocovani e-mailovych kampani je tedy doporuceno
zvéazit vhodnost a riznych kampani, jako je kampan ,cross-sell”, v zavislosti na jejich
navratnosti.
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Hlavnimi vyhodami métfeni navratnosti marketingovych investic jsou:

- Lepsi porozuméni vynosnosti investic: MROI umoziiuje organizaci zjistit, jak
efektivni jsou jednotlivé marketingové kampané a které z nich generuji nejlepsi
navratnost. To poskytuje cenné poznatky pro optimalizaci marketingovych strategii
a alokaci prostredk.

- Zjisténi pridané hodnoty kampani: Méfeni MROI umozZni organizaci INSIA a.s.
posoudit, jakou ptidanou hodnotu jednotlivé marketingové kampané piinaseji a zda
jsou schopny si na sebe vydélat. Timto zpisobem lze identifikovat Gspésné strategie
a odhalit ptipadné nedostatky v investicich.

- Optimalizace marketingovych aktivit: Na zakladé¢ vysledki MROI mize
organizace lépe rozhodovat o tom, které kampané a kanaly jsou nejefektivnéjsi
a které je vhodné déle rozvijet ¢i ptfipadné opustit. To umoznuje efektivnéji vyuzit
marketingového rozpoctu a dosahnout lepsich vysledkii.

3.5.3 Navrh integrace umélé inteligence

Druhym doporucenim je navrh implementace um¢lé inteligence do procesu vyhodnocovani
e-mailovych kampani. Pro tyto Gcely je doporuceno vyuzit program ,,Chat with RTX* od firmy
NVIDIA, ktery ptfedstavuje uzivatelsky ptivétivi pfistup k pouziti pokrocilych jazykovych
modeld. Pokud se firmy rozhodne o pokrocilou integraci umélé inteligence ve formé vyvoje
vlastni aplikace, je doporuceno vyuzit referencni projekt ,,TensorRT-LLM RAG* od firmy
NVIDIA, ktery dostupny na platform¢ GitHub. Pro vyvoj aplikace je potiebna pokrocila znalost
programovaciho jazyka Python a balicku ,,Miniconda®. Program ,,Chat with RTX* pfedstavuje
soucasny, jednoduchy a levny zplisob, jak vyuzit lokdlni velky jazykovy model ke zpracovani
vlastnich dat se zajisténou ochranou osobnich udaji. Toto doporuceni je opodstatnéno
nejpopularnéj$im trendem, kde vétSina firem integruje velké jazykové modely do vlastni
aplikaci a dale je trénuje na vlastnich datech k usnadnéni prace svych zaméstnanct.

Pro vyuziti programu ,,Chat with RTX* nebo aplikaci vychdzejicich z referenniho projektu
,», L ensorRT-LLM RAG* je potieba osobniho pocitace s minimalnimi pozadavky:

- Graficka karta NVIDIA GeForce™ RTX ze série 30 nebo 40, nebo graficka karta
RTX™ Ampere nebo Ada generace s minimalné 8 GB video paméti VRAM

- 16 GB operacni paméti RAM

- Operacni systém Windows 11

- Ovlada¢ NVIDIA 535.11 nebo nové¢;jsi

- 35GB paméti na disku

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro optimalni vyuziti novych velkych jazykovych modelt pomoci
grafickych karet NVIDIA, je vhodné pouZit zatizeni s grafickou kartou nové série 40 karet RTX
s minimalni velikosti 16 GB video paméti VRAM. Z vysledku vyzkumu idedlniho zatfizeni
o nejniz$i mozné cené s piijatelnym vykonem, vyplynulo doporuceni zatizeni s komponenty:

- Graficka karta MSI GeForce RTX 4070 Ti SUPER 16 VENTUS 2X OC

- Procesor AMD Ryzen 5 5600X

- Zakladni deska ASUS PRIME B550M-K

- Pamét’ RAM Kingston FURY 32 GB KIT DDR4 3200MHz CL16 Beast Black
- Disk Kingston KC3000 1 TB

- Zdroj MSI MAG A750GL PCIES

- PC skiin Fractal Design Pop Air Black Solid
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Celkova cena zafizeni je 30 840 korun Ceskych bez DPH. Uvedena cena je z bfezna 2024
v internetovém obchod¢ Alza.cz. Tento e-shop poskytuje dvou letou zaruku na produkty
pravnim subjektim. Jednotlivé ceny komponent jsou uvedeny ve vyzkumu v tabulce 2.
Graficka karta byla zvolena jako nejdostupnéjsi graficka karta v dobé vyzkumu s minimalnimi
doporucenymi pozadavky pro zpracovani jazykovych modell ,,Llama 2. Ostastni komponeny
byly zvoleny ze zebticku porovnani nejoblibenéjsich a nejlevnéjSich komponent pro pracovni
ucely na e-shopu Alza.cz v bfeznu 2024. Vysledné komponenty byly nasledné vybrany pro
splnéni minimalnich pozadavkl s dostatecnym prostorem pro zpracovani dat a zajiSt€nou
kompatibilitou.

Pro ptipravu dat k provedeni datové analyzy je doporuceno pouzit algoritmus, jehoz zdrojovy
kod a popis je uvedeny v kapitole 3.3.3. Tento algoritmus je napsan v programovacim jazyce
Python a pro jeho interpretaci je doporuceno vyuzit IDE (integrated development environment)
jako je PyCharm. Pro zpracovani dat je doporuc¢eno hromadné stdhnou odpovédi na vybranou
kampaii za zvolené obdobi ve formatu ,,.eml* a podle instrukci uvedenych ve vyzkumu spustit
algoritmus, ktery ocisti tato data o pfebytecné informace a extrahuje zpravu e-mailu do
textového dokumentu, ktery nésledné Ize pouzit k datové analyze. Pro zajiSténi pfesnosti je
doporuceno upravit zptsob ukladani odpovédi na e-mailové kampané tak, aby vzdy byla
uloZena prvni odpovéd’ na kampaii pro ucely datové analyzy.

Z vysledku vyzkumu datové analyzy pomoci velkého jazykového modelu ,,Llama 2 13B int4*
je patrné, ze tento velky jazykovy model neni zdaleka tolik sofistikovany jako nejnovéjsi
dostupné modely a je mozné, Ze n¢které odpovédi nejsou spravné analyzovany na prvni pokus.
Je tedy doporuceno stazeni a integrace velkych jazykovych modell o vice parametrech, jako je
model ,,Llama 2 70B* od firmy Meta, ktery je také dostupny pod volnou licenci.

Pro zajisténi optimalniho zpracovani dat je doporuceno pouzit vétsi mnozstvi dokumenti
a odbornych prament z oblasti e-mailového marketingu a pojistovnictvi k trénovani jazykové
modelu na vlastnim data setu. K t¢émto dokumentiim se nasledné pfipoji pfipraveny textovy
dokument s odpovéd'mi na e-mailovou kampan a také PDF soubor s pivodnim e-mailem.
Datovou analyzu 1ze provést podle instrukci uvedenych ve vyzkumu v kapitole 3.3.3.

Program ,,Chat with RTX* je spoustén pln€ na lokalnim zafizeni a zpracovava data v paméti
grafické karty. Je tak zajisténa ochrana vsech citlivych dat, ktera jsou do ného vkladana. Tento
program lze déale vyuzivat pro fadu dalSich riznych aplikaci v zavislosti na pouzitém
jazykovém modelu a pouzitém data setu. Program lze napiiklad vyuzit pro generovani nového
obsahu pro reklamni kampang, generovani napadi pro nové nazvy predmétu nebo pro navrh
novych oblasti pro A/B testovani.

Vysledky analyzy umélou inteligenci je také mozné aplikovat k vytvoreni skérovani miry
zapojeni (engagement skore), kde kazda v zavislosti na tom, jak klienti reaguji na e-maily Ize
hodnotit Groven jejich interakce a tuto hodnotu uvadét v YETL Je tak mozné segmentovat
klienty do raznych kategorii podle toho, jaka je jejich pravdépodobnost, Ze budou pozitivné
reagovat na rizné marketingové kampané. Engagement skore také mohou vyuzit makléfi pro
zjisténi toho, jako moc jsou klienti s nimi zapojeni do komunikace a hodnotit tak svoje vztahy
s klienty.
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Hlavnimi benefity integrace nastroji umélé inteligence do systému firmy jsou:

LepSi analyza dat: Um¢la inteligence umozni organizaci provadét sofistikovanou
analyzu dat a ziskdvat hlubSi poznatky ze svych datovych soubort. Pokrocilé
algoritmy umélé inteligence mohou odhalovat skryté vzory, trendy a souvislosti v
datech, coz umoznuje spolecnostem Iépe porozumét svym zakazniklm, trhu
a obchodnim procestim.

Lepsi rozhodovani: Diky analyze dat provadéné umélou inteligenci mohou
manazefi organizace lépe provadét informovana rozhodnuti. Informace ziskané z
analyzy dat umoznuji identifikovat pfilezitosti, rizika, predikovat budouci trendy
a optimalizovat strategie a procesy organizace.

Automatizace iloh: Um¢la inteligence umoziuje automatizovat opakujici se ukoly
a procesy, coz zvySuje efektivitu a produktivitu pracovnikt. Napiiklad algoritmy
strojového uceni mohou byt pouzity k automatické kategorizaci a tfidéni dat,
automatizaci reportovani nebo dokonce k automatickému vytvareni obsahu.
Personalizovana komunikace: Ume¢la inteligence umoznuje  vytvaiet
personalizované zazitky pro své zdkazniky. Napiiklad algoritmy doporucovani
mohou analyzovat chovani zdkaznikli a na zéklad¢ toho jim nabizet relevantni
obsah, produkty nebo sluzby, coz zvySuje angazovanost a loajalitu zakaznika.
Tvorba obsahu: Um¢la inteligence mize byt vyuzita k tvorbé obsahu, jako jsou
personalizované e-mailové zpravy nebo marketingové materidly. Generativni
modely umélé inteligence mohou produkovat kvalitni obsah na zakladé zadani nebo
vzorkd, coz uleh€uje praci copywriterti a zvySuje efektivitu tvorby obsahu.
Prediktivni analyza: Um¢la inteligence umozituje provadet prediktivni analyzu
a pfedpovidat budouci udélosti a trendy na zdklad¢é historickych dat. Timto
zpusobem muzZe organizace l1épe planovat své strategie a investice a minimalizovat
rizika spojena s nejistotou.

Investice do implementace néastroji umélé inteligence do systému spolecnosti pfinasi mnoho
vyhod a mize vést k vyznamnému zlepSeni vykonu a konkurenceschopnosti organizace INSIA
a.s. Organizace, které vyuziji potenciadl um¢lé inteligence, budou lépe piipraveny na vyzvy
a prilezitosti moderniho podnikéani a budou moci Iépe reagovat na potieby svych zakazniki.
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3.5.4 Navrh integrace A/B testovani

Ttetim doporucenim je navrh pro implementaci A/B testovani do celkového procesu tvorby
e-mailovych kampani. Pomoci A/B testovani lze testovat rtizné variace e-maili, jako je
napfiklad jiny pfedmét e-mailu nebo jeho obsah. Pro implementaci A/B testovani je doporuceno
vyuzit stavajici sluzbu Mailgun, kterd nabizi nastroje A/B testovani ve formé& moznosti zasilani
riznych variaci e-mailové kampané, kde kazda variace se da zvlast’ sledovat pomoci zpétnych
odkazl s unikatnimi HTML identifikatory. Pro provedeni UspéSného A/B testovéni, které
poskytne diivérna data pro provadéni zavért a rozhodnuti je doporuceno:

- Proucely testovani je doporuceno zvolit nahodny vzorek 10 % piijemct z celkového
listu pfijemct a tento vzorek néasledné rovnomérné rozd¢lit na dvé poloviny, kde
kazda polovina obsahuje 5 % celkového listu pfijemct. Tyto poloviny se nasledné
ptifadi jako list pro zasilani obou variant.

- Pro provedeni testovani je doporuceno rozesilat obé kampané soucasné béhem
celého pracovniho tydne pocinaje pondelim. Timto zpiisobem kazda varianta rozesle
rovnomérné 20 % svého listu kazdy den, tedy 1 % zcelkového poctu vsech
ptfijemct. Testovani bude probihat po sedm dni v¢etné vikendu.

- Je doporuceno sbirat vyslednd data nasledujici pond¢li, tedy ptfesné tyden po
pocatku testovani. Timto zptisobem budou mit vSichni piijemci dostatek ¢asu precist
zaslany e-mail. Data je nezbytné ihned ulozit pro vyhodnoceni, jelikoz s postupem
Casu se metriky mohou dale ménit.

- Vysledek A/B testovani zavisi na zvoleni hlavni sledované metriky. Naptiklad pti
testovani predmétu zpravy, varianta s vEétSi mirou precteni ma  veEtsi
pravdépodobnost dosahnout vEétsi miry ptecteni zprav na zbylém list adresati nez
varianta s mens$i mirou otevieni. Pro urceni pravdépodobnosti o zlepSeni jedné
varianty nad druhou Ize pouzit binomické rozd€leni pomoci aplikace
,-abtestingcalculator.com®.

A/B testovani je doporuceno provadét nasledujici metodikou:

- Zvoleni cile, kterého ma A/B testovani dosdhnout, tedy ur¢eni metriky, kterd se bude
sledovat jako indikatory zlepSeni.

- Nasledné se zformuluje hypotéza pro urceni, pro¢ jedna varianty by méla dosdhnout
lepsich vysledkd ve zvolené metrice nez varianta druha.

- Obg¢ varianty se nasledn¢ pusti na navzajem disjunktivni podmnoziny odbérateli
podle ptedchoziho doporuceni. Na konci testovani se validuje, jestli byla ptivodni
hypotéza pravdiva.

- Poslednim bodem je zvoleni lepsi verze e-mailové kampang, kterd se nasledné posle
na zbytek odbérateli v e-mailovém listu.

Pro pre-testovaci fazi e-mailovych kampani byla doporucena integrace A/B testovani, jelikoz
se jedna o nejcasteji pouzivanou praktiku testovani v odvétvi e-mailového martketingu, kterou
poskytuje vétSina prednich e-mailingovych platforem, jako jsou Mailchimp, Mailkit i sluzba
Mailgun, kterou organizace INSIA a.s. jiz vyuziva. Doporuceni metody A/B testovani vychazi
z nejlepsich praktik pfednich e-mailingovych platforem, zejména z platformy Mailchimp,
a z vysledkt literarni reSerSe primarnich a sekundérnich zdroji marketingové komunikace.
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Hlavnimi vyhodami implementace A/B testovani do e-mailingového systému jsou:

Optimalizace obsahu e-mailii: A/B testovani umozni organizaci testovat rizné
varianty obsahu e-mailovych kampani, jako jsou pfedméty e-maill, textové
a vizudlni prvky, volani k akci a dal$i. Timto zptisobem lze identifikovat, které prvky
maji nejveétsi ucinek na zvySovani interakce a konverze.

ZlepSeni mir otevieni, konverze, prokliku a dalSich metrik: Identifikace
efektivnich prvkll obsahu e-maili miize vést ke zvySeni rtiznych metrik, jako je
napiiklad mira konverze nebo mira prokliku, které jsou jednim z hlavnich cilt kazdé
e-mailové kampané. A/B testovani umoziuje spolecnostem nalézt optimalni
kombinaci prvk, kterd pfinasi nejlepsi vysledky a maximalizuje ndvratnost investic
do e-mailového marketingu.

Lepsi porozuméni cilové skupiné: Prostfednictvim A/B testovani lze ziskat cenné
poznatky o preferencich a chovani cilové skupiny. Analyza vysledki test poskytuje
hlubsi pochopeni toho, co oslovuje klienty a co naopak ne, coz umoziuje spolenosti
1épe cilit své e-mailové kampang.

Efektivnéjsi vyuziti zdroji: A/B testovani umoziuje spole¢nostem identifikovat
nejlepsi postupy a strategie pro e-mailovy marketing, coz muize vést
k efektivnéjSimu vyuziti zdroju a optimalizaci nakladd spojenych s marketingovymi
aktivitami.

Rychl4 iterace a zdokonalovani: Diky A/B testovani mohou spolecnosti rychle
testovat nové napady a experimentovat s rlznymi strategiemi e-mailového
marketingu. Timto zpGsobem lze pruzné reagovat na zmény v chovani zakazniki
a neustale zdokonalovat e-mailové kampang.

ZvySeni konkurenceschopnosti: Organizace, které investuji do implementace A/B
testovani e-mailovych kampani, mohou dosahnout konkuren¢ni vyhody. Schopnost
rychle a efektivné optimalizovat své e-mailové kampané je zdsadni pro tspéch
v dne$nim konkuren¢nim prostiedi.
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4 Zavér
Prace poskytuje komplexni piehled o zplisobu vyhodnocovéni a testovani e-mailovych kampani
a o vyuziti analyzy dat pomoci umélé inteligence za ticelem zlepSeni efektivnosti e-mailového

marketingu organizace INSIA a.s. Studie ukazuje potencial téchto technologii a poskytuje
nahled na vyzvy a ptilezitosti v této oblasti.

Vysledkem bakalatské prace je zpracované doporuceni pro organizaci, které se sklada z ndvrhi
pro zlepSeni stavajiciho e-mailingového syst¢tmu YETI. Tato doporuceni jsou vysledkem
diikladné analyzy literatury a provedené¢ho vyzkumu.

Implementace nového statistického systému dle doporuceného ndvrhu poskytuje organizaci
komplexni piehled vykonu e-mailovych kampani. Sledovani poctu konverzi k novym
smlouvam a nésledné vypocitani navratnosti marketingovych investic e-mailovych kampani
umozni organizaci identifikovat vykonné kampang, které generuji zisk a eliminovat kampang,
které generuji ztratu. Metrika MROI umozni organizaci INSIA a.s. ziskdvat cenné poznatky
o vynosnosti investic do marketingu a umozni ji lépe rozhodovat o alokaci rozpoctu
a optimalizaci strategii. Tyto zmény a implementace novych nastroji a metrik tak ptispivaji k
celkovému zlepSeni vykonnosti marketingového oddéleni a k dosaZeni lepSich podnikatelskych
vysledka.

Integrace A/B testovani dle doporuceni do procesu tvorby a rozesilani e-mailovych kampani
umozni organizaci efektivné a rychle testovat nové napady a zmény v jejich komunikaci a zvolit
kampani a zlepSeni vykonu marketingovych aktivit. Tato metodika umoziuje systematické
porovnani riznych variant e-mailovych kampani a identifikaci nejucinnéjsich strategii a taktik
pro oslovovani zékaznikd. Diky A/B testovani miize organizace INSIA a.s. ziskat cenné
poznatky o chovani svych zakaznikd, jejich preferencich a reakcich na rizné marketingové
stimuly. Timto zpiisobem mohou marketéfi 1épe porozumét svym cilovym skupinam a lépe
optimalizovat své kampang¢ tak, aby dosahli maximalniho u¢inku a navratnosti investic.

Integrace umél¢ inteligence, konkrétné vyuziti programu ,,Chat with RTX* od spole¢nosti
NVIDIA, umozni organizaci zpracovavat velké mnozstvi dat z vysledka e-mailovych kampani
a automatizovat procesy. Nastroje uméglé inteligence pro analyzu dat a tvorbu obsahu piindseji
fadu vyhod a pfinost pro organizaci. Analytické nastroje umoziuji hlubsi porozuméni datim
a trendiim, coZ umoznuje lépe informovana rozhodnuti a optimalizaci marketingovych strategii.
Déle umoznuji automatizaci procesu a zvyseni efektivity pracovnikl tim, ze snizuji manualni
praci a zrychluji rozhodovaci procesy. Co se tyCe tvorby obsahu, Al mulZe generovat
personalizovany obsah a pfizpusobit ho individudlnim potfebam a preferencim klientdi, coz
zlepSuje uzivatelskou zkuSenost a zvySuje angazovanost.

Tato doporuceni jsou zalozena na nejlepSich praktikach v oblasti e-mailového marketingu
a modernich trendech vyuzivani technologii jako je uméla inteligence. Jejich implementace by
meéla organizaci INSIA a.s. pomoci efektivngji a uc¢inn€ji komunikovat se svymi
klienty a optimalizovat vysledky e-mailovych kampani. Celkové Ize konstatovat, Ze
implementace téchto doporuceni by méla prispét k posileni konkurenceschopnosti organizace
a zlepSeni vysledk marketingovych aktivit prostiednictvim e-mailové komunikace.
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VSEM

pristup

Pokrocilé e-mailové metriky
Navratnost investic

Velké jazykové modely (AI)
A/B testovani
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Odborna literatura marketingové komunikace
Internetové Clanky o umélé inteligenci
CRM systém YETI organizace INSIA a.s.

Qdeslano Doruceno Precteno

69 68 68.25
%
841 055 16 44

Zdroj: INSIA a.s.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

S proklikem

2.98 %

VSEM

Literarni reserse

Rozbor statistického systému e-maild
Konverzni mira a ndvratnost investic
Datova analyza pomoci Al

A/B testovani e-mailové kampané

Odhlaseno S odpovédi

0.25 % 2.54 %
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Vysledky prace
Statistiky klientskych e-mailt

—Sjednoceny design zobrazeni metrik
—Pridané metriky:
—Mira nahlaseni spamu
—Konverzni mira

—Souhrnny prehled véetné prib&hu metrik
zobrazeném na Casové ose

—Porovnavani vice kampani soucasné

Vysoka skola ekonomie a managementu

Odesla Dorugeno Pfefteno

43 210 97.25 % 73.56 %
Konverze S odpovédi Odhlaseno

0.07 % 0.66 % 0.03 %

Odesldno Doruéeno Preéteno

43 210 97.25 cyCl 73.56 0/0

Konverz S odpovédi Odhlaseno

0.07 % 0.66 % 0.03 %

Zdroj: vlastni vyzkum

E-mailing organizace INSIA a.s.

VSEM

s proklikem

7.25 %

Spam

0.01 %

S proklikem

7.25 %

Spam

0.01 %



Vysledky prace VSEM

Konverzni mira a navratnost investic

marketing email id AS
klient_id AS
’ v v ’ , = jmeno AS
—Vypocet poctu konverzi pomoci SQL Query: S et
¢ provision AS
—Vsechny otevrené e-maily kampane

otevrene_marketingove emaily AS ome

—Nova smlouva s pocatkem v rozmezi
jednoho meésice od data otevreni e-mailu

novy_kontrakt AS nk ON ome

otevrene_marketingove_emaily count > ©

—Vypocet ndvratnosti marketingovych investic [EREECE BETWEEN ome.

DATEADD(MONTH, 1, ome ' )

z celkové provize vsech konverzi (MROI)

marketing _email_id, provision, klient_id, jmeno, prijmeni;

Zdroj: vlastni vyzkum

| (Y=, Konverze(k). (provize)) — marketingové naklady|

MROI (%) =
(%) marketingové naklady

Ly . E-mailing organizace INSIA a.s. 5
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Vysledky prace VSEM

Datova analyza pomoci umeélé inteligence

Al model Dataset

—Vypracovana datova analyza odpovedi na RS i o i st
e-mailovou kampaﬁ pomOCI’ LLM Llama 2 13B int4 Folder Path

C:/Users/fanda/Desktop/BP/Books Data

—Zmapovani procesu implementace » R _ I ..
v v v.v. v , Based on the provided context information, | will analyze the email responses in the file "Email responses.txt" and
Vcetn e p ro g ra m u n a O C I Ste n | d a t mark each response as either positive, negative, or neutral.

ty sis nesmazal muj email TAK SI HO PROSIM SMAZ - Negative

_)U réenl’ Cenovy’Ch na, klada na teCh nOIOg ie . INicau , tenhle muj sluzebni email prosim vibec nepouZivej. - Negative

. Diky za zprdvu, to od tebe dostala téz. - Neutral
_)3 O 840, = beZ D PH 3 , d8kuji za obsahlou zprdvu, kterou se mi dokonce Eist nechce, - Neutral
Ahoj, dékuji za info - Positive
Dobry den dékuji za informaci - Positive
Dobry den pane , dnes mi priSel doklad od . = Neutral

Sldva uZz jsme kamaradi @€- Positive

Analysis:

Out of 28 email responses, 4 responses are negative, 12 responses are neutral, and 12 responses are positive.

Zdroj: vlastni vyzkum

Ly . E-mailing organizace INSIA a.s. 6
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Vysledky prace FVSEM

Datova analyza pomoci umélé inteligence

E-MAILOVE ODPOVEDI Cenové naklady

M Pozitivni ® Neutralni ® Negativni

(v)
7 AMD Ryzen 5 5600X 3215,
Pozitivni ZAELLIT e ASUS PRIME BS50M-K 1654,
43% Pamét RAM Kingston FURY 32 GB KIT DDR4 151)-
3200MHz CL16 Beast Black
Neutralni _ Kingston KC3000 1 TB 1893,
o
43% m MSI MAG A750GL PCIES 2 009,-
Fractal Design Pop Air Black Solid 1882,
Zdroj: vlastni vyzkum
E-mailing organizace INSIA a.s. 7
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Vysledky prace
A/B testovani

—Prototyp A/B testovani predmétu e-mailu
—Variace B dosahla o ~ 5 % vétsi open rate
—Nedlvéryhodny vysledek

—\Vypracovany navrh pro spravné testovani:
—Soubézné testovani na presném poctu adres
—Rozesilat béhem celého pracovniho tydne

—Ihned vyhodnotit

Vysoka skola ekonomie a managementu

\VSEM

Testovani predmétu e-mailu

- Doruceno Otevieno Mira otevieni

Varlanta A 44669 34127 76.4 %

11829 8617 72.85%

Improvement Distribution

70, 5 o
-7 ‘63‘3 ‘33:\ '-‘Jﬂ

if you change from Variation A to Variation B the
improvement you will see in the long run falls
somewhere within this bell curve

Zdroj: vlastni vyzkum

E-mailing organizace INSIA a.s. 8



Doporuceni

1. Zlepseni statistického systému poskytne organizaci
komplexni prehled vykonu e-mailovych kampani.

2. Integrace A/B testovani umozni efektivni a rychle testovat
nové napady a zmény v marketingové komunikaci.

3. Vyuziti umélé inteligence prinese organizaci moznost zpracovavat
velké mnozstvi dat z vysledkl e-mailovych kampani a automatizovat procesy.

Ly . E-mailing organizace INSIA a.s. 9
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VSEM

Zaver

Prace prinesla navrh pro zlepseni e-mailingu pomoci
pouziti novych technologii a nejlepsich praktik v odveétvi

® ®

Novym Fedenim je vyuziti velkych jazykovych modell k datové analyze
odpovédi na e-mailovou kampan

Problematika byla posunuta diky aplikaci nastrojd
umélé inteligence v e-mailovém marketingu

®

- . E-mailing organizace INSIA a.s. 10
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