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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalarské prace je na zakladé vysledkd komparativni analyzy poskytnout konkrétni doporuceni pro
optimalizaci emailového marketingu s dirazem na retenci s cilem zvysit pocet a loajalitu zakaznik e-shopu
Merino.live.

2. Vyzkumné metody:

Béhem analyzy historickych e-mailovych kampani eshopu Merino.live bylo vyuzito komparativni analyzy.
Kampané byly podrobeny analyze dle vhodnych metrik uvedenych v teoreticko-metodologické ¢asti, aby byly
zjistény piipadné slabé stranky, které 1ze optimalizovat.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci retenénich kampani eshopu Merino.live bylo dosazeno pozitivnich vysledkii v podobé navratu
zakaznikl, coz je v kontextu cile prace zaméfené na optimalizaci procesu retence zakaznikd prostfednictvim
emailového marketingu zadouci. Retenéni kampané jsou kli¢ové pro udrzeni a ziskani novych zakaznikd a
emailovy marketing miize byt G¢innym nastrojem pro komunikaci s nimi.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporucenim pro eshop Merino.live je pokra¢ovat v automatizovanych kampanich a vhodné je kombinovat s
plosnymi rozesilkami, aby bylo dosazeno efektivni retence zakaznikli. Automatizované kampané jsou klicové
pro zajisténi personalizovaného a cilen¢ho pfistupu k zakaznikim, coz muze vést k lepsim vysledkum. Tyto
kampané by mély byt navrZzeny s ohledem na specifické cilové skupiny zakaznikil, jako jsou napiiklad novi
zakaznici, ktefi se prihlasili k odbéru newsletteru, neaktivni zakaznici nebo ti, ktefi jiz provedli néjaky nakup.
Kombinovani plosnych rozesilek s automatizovanymi kampanémi umozni eshopu Merino.live efektivné
komunikovat s riznymi cilovymi skupinami zakazniki a udrzovat s nimi dlouhodoby vztah.

KLICOVA SLOVA

Email marketing, retence, eshop, automatizace
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to provide specific recommendations for optimizing email marketing with an
emphasis on retention based on the results of a comparative analysis, in order to increase the number and loyalty
of customers of the Merino.live e-shop.

2. Research methods:

During the analysis of historical email campaigns of Merino.live e-shop, a comparative analysis was utilized.
The campaigns were analyzed according to suitable metrics mentioned in the theoretical-methodological section,
in order to identify potential weaknesses that can be optimized.

3. Result of research:

Positive results were achieved within the retention campaigns of Merino.live e-shop in the form of customer
return, which is desirable in the context of the goal of the thesis, focused on optimizing the customer retention
process through email marketing. Retention campaigns are crucial for retaining and acquiring new customers,
and email marketing can be an effective tool for communicating with them.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for Merino.live e-shop is to continue with automated campaigns and properly mix them
with mass emailings to achieve efficient customer retention. Automated campaigns are key to providing
personalized and targeted communication to customers, which can lead to better results. These campaigns should
be designed with specific target customer groups in mind, such as new customers who have subscribed to the
newsletter, inactive customers, or those who have already made a purchase. Combining mass emailings with
automated campaigns will allow Merino.live e-shop to effectively communicate with various customer target
groups and maintain a long-term relationship with them.

KEYWORDS

Email marketing, retention, e-shop, automation.
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1 Uvod

Harbarczyk (2022) uvadi, ze vétsina lidi pfisuzuje vynalez emailu Rayi Tomlinsonovi, ktery ho
poprvé pouzil v roce 1971 béhem své prace na projektu ARPANET, coz byl vladou financovany
vyzkumny projekt, ktery se pozd¢ji stal internetem. V té dobé bylo mozné posilat zpravy pouze
mezi uzivateli, ktefi pouzivali stejny pocita¢. Tomlinson vytvofil program, ktery umoznoval
uzivatelim posilat zpravy mezi riznymi pocitac¢i piipojenymi k ARPANET. Do historie
e-mailu se zapsal také tim, ze pouzil symbol "@" v e-mailovych adresach. Tomlinson zemiel
v roce 2016, ale jeho myslenka se stala nedilnou soucasti dnesniho svéta.

Email je soucasti kazdodenniho Zivota jedinct jiz vice nez padesat let. Pfikladem mize byt
nutnost emailu pro zalozeni uctu na socialnich sitich, objednani se na konzultaci k 1ékafi nebo
vyuziti vérnostniho programu v oblibeném obchod¢. Kromé toho je e-mail nezbytny pro interni
a externi komunikaci, kdy vétSina kolegli komunikuje pomoci e-maili jak mezi sebou, tak
s klienty.

Dle Kaposvaryové (2021) je nékolik diivodii, pro¢ by marketéfi méli vyuZzivat email marketing
pro komunikaci se zékazniky. Mezi hlavni divody uvadi, Ze email marketing umoznuje ptimou
komunikaci se zakazniky, umoznuje tedy zasilat cilené zpravy potencidlnim i stavajicim
zakaznikiim. Umoziuje také automatizaci, v mailingovém néstroji lze vytvofit automatické
zpravy pro ruzné faze zakaznického cyklu, dale uvadi, ze je cenové dostupny a tim padem je
vhodny pro firmy s riznymi rozpoCty. V neposledni tadé uvadi, ze umoziuje
personalizaci, tedy Ze lze vytvaret personalizované sdéleni pro vSechny kontakty v databazi.

Nékteré internetové obchody se vSak bohuzel na email marketing nedivaji jako na uzitecného
pomocnika, ale spiSe jako na nezbytné zlo. Takovy pfistup se muize projevit v tvorbé
nezazivnych a irelevantnich sdéleni, které poté zakaznici odmitaji ¢ist a nahlasi jako spam, coz
negativné ovliviiuje reputaci dan¢ho eshopu. Je tedy dileZzité mit spravné nastavenou strategii
od samého zacatku a zahrnout ji do celkového marketingového mixu. V opacném piipad¢ je

potieba optimalizovat jiZ vytvorfené.

Cilem této bakalafské prace je na zaklad¢ vysledk komparativni analyzy poskytnout konkrétni
doporuceni pro optimalizaci emailového marketingu s diirazem na retenci s cilem zvysSit pocet
a loajalitu zakazniki e-shopu Merino.live.

V teoretické ¢asti této prace bude kratce zminén marketingovy mix 4P, déle budou
charakterizovany marketingové kandly, které lze vyuzit pii komunikaci se zdkazniky v ramci
online marketingu, jedna se pfedev§im o placené reklamy ve vyhledavacich ¢i na socialnich
sitich, optimalizaci webu, obsahové reklamy a veletrhy, jednim z téchto kanald je také email
marketing, ktery je jednim z hlavnich pfedméti této prace, proto zde bude rozveden
a charakterizovan do detaild, bude zde uvedeno, pro¢ by jej mély organizace zaradit do své
marketingové strategie, z ¢eho se email sklada, jakou textaci vyuzit a budou zde uvedeny jeho
vyhody a nevyhody, zminény budou také aktualni trendy a prvky které jsou dulezité pro tvorbu
uspésné kampané. Dale zde bude popsana segmentace kontaktl, automatizace, metriky pro
Dale se prace bude zabyvat udrZzenim zakaznika, tedy retenci a Zivotnim cyklem zékaznika a
V rdmci zminéného zde budou rozebrany vhodné retencni kampané pro eshop z odévniho
prumyslu.

V praktické ¢asti bude charakterizovan eshop Merino.live, jeho historie a sortiment, ktery se
sestava z velmi specifickych produkti vyrobenych z merino viny, nutno podotknout, Ze se
nejedna o rychlou médu (vice se vyuziva anglicky pojem fast fashion), kdy jsou kolekce
nekolikrat do roka, ale spiSe o nad€asovou mddu, kterd ma vyssi cenu a také kvalitu. Nejsou
zde casté vyprodeje, které by zdkaznika drzely ve hie a zajistili eshopu nové objednavky.



Déle zde budou popsany marketingové kanaly, které eshop vyuziva a budou zde analyzovany
a sumarizovany vytvorené newslettery a automatizace ze dvou riznych nastrojli pro rozesilku
emailll. V neposledni fadé budou v praci uvedena doporuceni vyplyvajici z vysledka analyzy
a rozhovora s experty na téma email marketing, ktera povedou k optimalizaci vyuzivani tohoto
kanalu, email marketingu, v procesu udrzeni zakaznikd. V doporuceni lze nalézt ¢asovou
naroc¢nost implementace doporuc¢enych krokti spolecné s ocekavanymi vysledky.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko—metodologicka ¢ast prace ze zacatku popisuje marketingovy mix 4P, marketingové
kanaly, které 1ze vyuzit v online sféte, tedy které kanaly by nemél eshop opomenout, ale hlavné
se zamétuje na detailni popsani email marketingu jako takového véetné vSech uskali, ktera
obnasi. Dale tato Cast prace bude pojednavat o metrikach méfeni GspéSnosti email
marketingovych kampani, aktudlnich trendech a retenci, tedy udrzeni zakaznika, spojenou
s zivotnim cyklem zékaznika.

2.1 Email marketing v odévnim segmentu

Karlicek (2018, s. 193) uvadi, ze marketingovd komunikace a marketingova sdéleni jsou
klicovymi soucdstmi marketingového mixu, které pomdhaji firmdm a organizacim
komunikovat s cilovou skupinou a piedavat jim informace o produktech ¢i sluzbach.
Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy interakce a komunikace mezi firmou
a jejimi zakazniky a zahrnuje fadu riznych nastrojt, jako jsou reklama, PR, pfimy marketing,
sponzoring, event marketing a dalsi. Cilem marketingové komunikace je vytvofit pozitivni
vztah mezi firmou a jejimi zédkazniky a zlepsit povédomi o znacce a produktu. Marketingové
sdéleni se zaméfuje na pienos konkrétnich informaci o produktech, sluzbéach a znackach z firmy
na zakaznika. Tato sdéleni mohou byt verbalni (napriklad v reklamé, na webovych strankach,
v propagacnich materialech), nebo neverbalni (naptiklad ve formé vizualu - nejcastéji loga,
designu produkta atd.). Marketingova sdéleni jsou dilezitd pro budovani znacky a vytvareni
povédomi o produktech a sluzbach firmy v dne$nim zvlasté hyperkonkurenénim prostiedi.
V praxi se oba pojmy ¢asto prolinaji a mohou byt pouzity v riznych kontextech. Marketingova
komunikace a marketingova sdé€leni jsou nezbytnymi nastroji pro tspé$né budovani znacky
a vytvafeni pozitivniho vztahu mezi firmou a jejimi zdkazniky. Autor nicméné zminuje, ze
zakaznici jsou v dneSni dobé zahlceni pfemirou nabidek, které na né¢ mifi z riznych kanéli, coz
mize vyvolat, Ze zakaznici za¢nou nabidky selektovat, ignorovat, nebo se v hor§im pfipadé
odhlasi z odbéru téchto sdéleni, v email marketingu tato sdéleni nesou nazev newslettery. Proto
Karli¢ek (2018, s. 195) doporucuje nabidku davkovat a personalizovat.

Ptikrylova (2019, s. 42-44) uvadi, Ze cilem marketingové komunikace je:

e vybudovat a péstovat znacku, tak aby byla vytvofena pozitivni image znacky, ale hlavné
dlouhodobé vazba mezi znackou a jeji cilovou skupinou;

e poskytnout relevantni informace svym potencidlnim a stavajicim zakaznikim naptiklad
o dostupnosti produktt;

e vytvofit a stimulovat poptavku po znacce;

e diferencovat znacku, aby se liSila od své konkurence, vzhledem k tomu, Ze zdkaznik
muZe mit tendenci vidét produkty identicky;

e Kklast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, ukazat zakaznikiim vyhody produktu, diky
tomu Ize obhdjit vyssi ceny oproti konkurenci;

e stabilizovat obrat, ktery se méni vzhledem k sezonnosti produkti;

e posilit firemni image, coz lze docilit jednotnou a dlouhodobou komunikaci na
zakazniky.



Webmium (2021) uvadi, ze e-mailovy marketing mize byt vhodnym néstrojem pro budovani
vztaht se zdkazniky, ktefi e-shopu poskytli sviij e-mail pro pravidelné zasilani novinek ¢i jinych
informaci. Diky tomuto nastroji 1ze upevnit vztah se zdkazniky a pravideln¢ budovat divéru.

2.1.1 Marketingové kanaly a marketingovy mix

Dfive zminény marketingovy mix blize popisuje Upgates (2023) jako dulezitou formu
marketingového mysleni, pokud se organizace pohybuje v e-commerce sféte. Je to zakladni
kli¢ k uspéchu. Marketingovy mix definuje jako soubor néstrojii, které lze vyuzit v rdmci
propagace produktti. Modeld, jak 1ze marketingovy mix definovat existuje vice. Mezi zakladni
se fadi 4P, tento model obsahuje:

e Product - produkt;

e Price - cena;

e Place - distribuce;

e Promotion — propagace ¢i marketing.

Upgates (2023) dale popisuje tyto prvky samostatné, kdy produkt se tyka vSech prvka, které
spadaji pod samotny vyrobek nebo sluzbu, jako je kvalita, design, baleni, znacka a dalsi. Cena
se zabyva stanovenim spravné ceny produktu nebo sluzby. Distribuce se zabyva, jakym
zpisobem bude produkt nebo sluzba dostupna na  trhu, jaké kanaly
a prostiedky vyuzit, aby byl produkt viditelny a dostupny pro zakazniky. Propagace zahrnuje
reklamu produktu nebo sluzby, tedy jaké kanaly firma zvoli k informovani zakaznikti o svém
produktu a jak bude vytvatet povédomi o své znacce. Tyto Ctyfi prvky jsou klicové pro uspesny
marketingovy plan a strategii, dale pomahaji firmam dosahnout Gspé$ného prodeje jejich
produkti nebo sluzeb na trhu.

Dle Piikrylové (2019, s. 45) by mél marketingovy manazer firmy, vyuZzivat komunikacni mix
tak, aby docilil marketingovych a firemnich cilti. Sou¢ésti komunika¢niho mixu je:

e osobni prodej;

e neosobni prodej, ten obsahuje reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing, PR
a sponzoring;

e kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou vystavy a veletrhy.

Prikrylova (2019, s. 45) uvadi, ze kazdy z vySe zminénych plni urcitou roli v komunikacnim
mixu organizace. V ramci osobniho prodeje plati, Ze se jedna o prezentaci vyrobku pfi osobnim
setkani prodejce s kupujicim, ktera mé za cil nejen prodat produkt, ale také navazat dlouhodoby
vztah, vyhodou takového setkéni je poté okamzita zpétna vazba.

Mezi marketingové kanaly, které firma mize vyuzit v rdmci propagace svych produktd dle
Webmium (2021) patfi:

e SEO;

e obsahovy marketing;
e PPC reklamy;

o display reklama;

e socialni sité a s tim spojeny influencer marketing;



e email marketing;
e marketingové akce — veletrhy, vernisaze aj.

Zkratka SEO (anglicky search engine optimization), v ceském piekladu optimalizace pro
vyhledavace, je dle Webmium (2021) piirozeny zpusob, jak ziskat vétsi povédomi o organizaci
&i nabidce. Cim vice je organizace vidét, tim vice ma $anci propagovat své produkty a sluzby.
a nejkomplexngjsich kanalt. Cilem je obsadit piedni pozice ve vyhledavadich, ale i v jinych
oblastech. Pozice ve vyhledavacich jsou Casto personalizované, takze dopad optimalizace by
mél byt vyhodnocen pomoci nastroji tietich stran. Pokud organizace projde dlouhym
a kontinualnim procesem SEO, miizete dosahnout piednich pozic, ziskat relevantni organickou
navstévnost a autoritu v oboru. Tento proces se bude postupné nabalovat a bude Sifen jako
autorita samotnymi navstévniky.

Dalsim dutlezitym kanalem je dle Webmium (2021) obsahovy marketing, ktery je s SEO tzce
spjat a maji mnoho spolecného. V soucasné dobé¢ stale plati, ze obsah je kralem, a publikovani
kvalitniho obsahu miize pomoci zviditelnit sluzby a produkty. Pii tvorbé obsahu je dilezité
drzet se tématu a poskytnout relevantni a ¢tivé informace, které dokdzou udrzet pozornost
navstévnikt. Pro Gspéch je nutné znat zaklady SEO, protoze i ten nejlepsi obsah se nemusi
dostat na oc¢i, pokud neni spravné optimalizovany. Obsahovy marketing muze byt pouzit
v riznych kandlech, jako jsou weby, newslettery a socidlni sité, proto je dilezité mu vénovat
patii¢nou pfipravu.

Prikrylova (2019, s. 178) uvadi, ze PPC (anglicky pay per click) patii mezi placenou reklamu,
kterd se zacala rozvijet v druhé poloviné devadesatych let minulého stoleti, jako reakce na
pomoc ¢i asistenci uzivatelim najit relevantni obsah, ktery na internetu hledali. Déle zmiiiuje,
ze netrvalo dlouho, aby si webové vyhleddvace uvédomily, ze firmy raddy zaplati, aby se prave
jejich obsah zobrazil na prvnich pfickéach.

Webmium (2021) dale uvadi, Ze tyto reklamy jsou hojné vyuzivany v marketingu mensich, tak
I u vétsich projekti. Hlavné v konkurenénich odvétvich, kde je tézké se dostat na vrchol
organicky a organizace potfebuje byt rychle vidét, v tuto chvili se jevi jako idedlni feSeni
PPC, jelikoz vysledky kampani se zobrazuji mnohem rychleji nez u SEO. PPC se d4 rozdélit
na dv¢ hlavni kategorie, a to na vyhledavaci a obsahovou sit. V ramci vyhledavaci sité se
organizace muiZe UCastnit aukce o prvni pozice v placenych vysledcich, kde mtizou byt nejvyse
Ctyfi reklamy. Dale se reklama mize zobrazit v partnerskych vyhledavacich, nakupech ¢i
mapach. Reklamy se zobrazuji pouze u konkrétnich uZzivateldl, ktefi zadaji hledany dotaz, ktery
odpovida obsahu reklamy organizace. Obsahova sit’ funguje jinak, jelikoz zde se organizace
snazi oslovit navstévniky, ktefi dosud nevyhledavali relevantni dotaz. V tomto piipadé se
reklama zobrazuje na partnerskych webech, které poskytuji reklamni prostory, nebo na webech
vlastnénych konkrétni platformou, jako naptiklad Y outube nebo Gmail od Google. Pro oba typy
plati stejna pravidla - zobrazi se, pokud splni kvalitativni podminky a nabidka bude dostatecné
vysoka. Za kazdé¢ kliknuti na reklamu poté organizace plati.

Piikrylova (2019, s. 173) uvadi, Ze display reklama byla jedna z prvnich online reklam, které
se objevily (odkazuje na prvni banner z roku 1994), kdy reklamni obsah byl vloZzen do novin ¢i
obsahu webov¢ stranky. Business model byl postaven nasledovné, a to, Ze vydavatel digitalniho
obsahu nabidl urcitou ¢ast prostoru inzerentim, kteti je nakupovali, a to bud’ na zakladé¢
flat-rate (za urcity Casovy tsek) ¢i na zakladé po¢tu zobrazeni (CPT — cost per thousand).
Postupem doby byli lidé pfesyceni irelevantni reklamou a reakci bylo rozvinuti remarketingu
a programatické reklamy — real-time bidding.



Pacinek (2019) uvadi, ze reklama na socialnich sitich se podoba displejové reklamé v obsahové
siti, protoze se jednd o reklamu zobrazovanou pii prochdzeni webem, avSak s vyhodou
piesnéjsiho zaméteni na uzivatelska data, jako jsou naptiklad vztahy, prace, studium, pratelstvi
a rodinné vztahy. Uzivatelé mohou na reklamy reagovat tieba ,likem* nebo komentarem.
Déle uvadi, Ze reklamy lze propojit s organickymi ptispévky na profilu spolecnosti, aby se
zvysil jejich organicky dosah. Nejcastéjsi se plati za kliknuti (zkratka CPC) nebo platba za 1000
zobrazeni (zkratka CPT). V Ceské republice patii mezi nejsilngj$i socialni sitd pro reklamu
Facebook a Instagram, které se obsluhuji pfes Facebook Ads. Reklama na YouTube se nakupuje
v Google Ads a dalsimi moznostmi jsou Twitter, LinkedIn a TikTok. Na nasledujicim obrazku
1 Ize vidét placenou reklamu eshopu Merino.live na socidlni siti Facebook.

Obrazek 1: Placena reklama na Facebooku
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Vanéckova (2023) uvadi, Ze socidlni sit€¢ vyuziva 4,72 miliard lidi, tito lidé poté stravi téméf
2,5 hodiny denné jejich uZivanim, nejvice €asu na socialnich sitich travi Zeny ve véku
16-24 let. Podotyka, ze za reklamy na socidlnich sitich by se v roce 2023 m¢élo utratit vice nez
268 miliard dolart.

Jak propojit email marketing s ostatnimi kanaly popisuje Andreé (2022), kdy prvnim krokem
je zjisténi, které kandly jsou pro cilovou skupinu organizace relevantni a jak je pouzivaji.
Jednim z moZnych zptisobil je propojeni s webovymi strankami. To 1ze udélat naptiklad pomoci
ptihlasovacich formulara (tzv. popup oken), které umoziuji pfidavani novych piijemct do
e-mailového seznamu, timto se potencialni zakaznici ptihlasuji k odbéru newsletterti. Propojeni
se socidlnimi sitémi lze pomoci reklamnich kampani na Facebooku (custom audiences). Dalsi
moznosti je pouziti socialnich ikon ve vystupech e-maild. Video obsah je také velmi efektivnim
kanalem, ktery lze propojit s e-mailovym marketingem, kdy jednim ze zpiisobt je naptiklad
vloZeni videa do e-mailového newsletteru. Je také mozné pouzit videa jako soucast kampani na
socialnich sitich a nasledné poslat e-mailovou zpravu s odkazem na video.



Upgates (2022) uvadi dalsi formu propagace, kterou miize eshop vyuzit a tou je affiliate
marketing, ktery funguje na principu provizni spoluprace s partnery, ktefi obdrzi provizi za
skutecné prodané zbozi. Je dilezité zdaraznit, ze affiliate marketing zahrnuje vice
stran, konkrétn¢ prodejce a obvykle blogery nebo majitele webového obsahu.
Aby tento proces fungoval co nejefektivnéji, vstupuji do néj také prostrednici v podobé¢ riznych
affiliate siti. Tyto sit¢ funguji jako spojovaci ¢lanek mezi e-shopem a majiteli obsahovych
webdl.

Mezi dalsi kanaly, které lze v ramci propagace vyuzit patii PR (public relations), které dle
Svétlika (2016, s. 136) nema hlavni cil prodavat, ale zvySovat povédomi o znacce.

Ptikrylova (2019, s. 185) dodéava, ze webové stranky hraji specifickou roli v ramci PR, jelikoz
je Ize pIn€ ovlivnit na rozdil od PR, jehoz sdéleni firma nemutze zcela ovlivnit, jako ptiklad
uvadi rozsiteni tiskové zpravy v médiich. Webova stranka hraje dtlezitou roli hlavné v tom, ze
se jedna o cilové misto, kam vétSina marketéra chce piivést zakaznika, aby provedl konverzi.
Tou konverzi mtze byt nakup produktt, ptihlaseni se k odbéru novinek, zapojeni se do online
komunity, zvySeni povédomi o aktivitach firmy, proto by mély firmy klést zvlastni diraz na
aktualizaci a funk¢nost svych webovych stranek.

Jaderna (2021, s. 125) uvadi, e velmi zakofenénym zpiisobem prodeje v Ceské republice, jsou
stanky a trhy, které maji né€kolik set letou tradici. V poslednich letech se trhy t&si velké
oblibé, jelikoz zde Ize najit rozmanity sortiment.

2.1.2 Email marketing

Ptikrylova (2019, s. 30-31) uvadi, Ze cilem marketingové komunikace je presvédcit cilovou
skupinu, kterou mohou byt potencialni ¢i stavajici zdkaznici, aby posloupné ménili ndzor na
znacku. Existuje nepieberné mnozstvi zplsobt, jak na zdkazniky komunikovat, nicméné
zminuje, Ze jedinci nejsou schopni veSkeré snahy o komunikaci zpracovat a zareagovat.
Podotyka, ze jejich pozornost je selektivni a selektivnost je typicka pro ekonomicky vyspélé
zem¢ veetné Ceského trhu. Zakaznik tedy podnéty zpracovava a pomyslnym filtrem projdou jen
ty nabidky, které dokaZou upoutat jeho pozornost, ty zbylé zakaznik odfiltruje.

Dle Janoucha (2022, s. 275) je diky vSudy pfitomnému internetu mozné interagovat se
zakazniky mnoha zplsoby, coZz zavani myslenkou, Ze internetovy marketing je piimym
marketingem. Udava, Ze to neni vSak takova pravda, jelikoz pfimym marketingem jsou ¢innosti,
které probihaji mezi dvéma subjekty, témi mize byt naptiklad e-shop a zakaznik, kdy osloveny
zékaznik ma moZnost reagovat na nabidku. Nabidky pfimého marketingu maji za cil vyvolat
okamzitou reakci, proto se hojné vyuzivé zasilani sdéleni pomoci emailu, tj. emailingu. Jedna
se o pomérné jednoduchou moznost vytvoreni nabidky s obsahem pro riizné skupiny zakaznikt
¢i dokonce jednotlivcil.

Janouch (2022, s. 278 — 279) dale uvadi, ze cile marketingu jsou spjaty s cili marketingové
komunikace, tedy jak chce organizace komunikovat. E-maily mohou mit za cil jak prodej, tak
nasledné udrzovani vztahti se zdkazniky. A aby organizace téchto cilti dosahla je potteba, aby
bylo technicky vse v poradku. Hlavnim cilem je dorucitelnost e-mailt, tedy aby nepadaly do
spamu. Dale uvadi, aby organizace usilovaly o Ctenost nikoliv Cetnost, tedy aby zékaznik
e-maily oteviral. V Sabloné e-mailt byvaji uvedeny odkazy, neboli linky, ty slouzi k tomu, aby
zakaznika dovedly ke konverzi, tou mtze byt napfiklad nakup ¢i vyplnény formulaf.

Carter (2022) uvadi, ze email marketing je jednim z nejucinngjSich zplsobl propagace
a komunikace s cilovou skupinou v oblasti odévniho primyslu. V této oblasti se email
marketing pouziva k vytvafeni a udrZzovani zdkaznickych vztahii, zvySovani prodeje
a zlepSovani povédomi o znacce. Dale zminuje, ze UspéSny email marketing v tomto segmentu



je zaloZen na kvalitni databazi kontaktl, kdy se tyto kontakty dobrovolné piihlasili k odbéru
newsletter. V Sablon¢ e-mailu zminuje dilezitost vyraznych a pfitazlivych vizualnich
prvkil, aby se podafilo upoutat pozornost potencialnich zakaznikli. Pro spravné cileni na
zakazniky e-shopt je potieba personalizovat sdéleni, tedy zasilat emailové kampané na miru
konkrétnim zakaznikim, naptiklad na zaklad¢ historie jejich nakupi, predchozich prohlizenych
produktti nebo jejich oblibenych znacek. Vyznamnou roli pfisuzuje také nabidce slev a aket,
které motivuji zakazniky k ndkupu. Tyto slevy a akce by mély byt v emailovych kampanich
vyrazng prezentovany a dale by mély byt omezeny v Case, aby zakaznici méli pocit, ze ziskavaji
exkluzivni nabidku, ktera je Casové limitovana.

Samotna skladba emailu dle Paulsona (2019, s. 132-134) obsahuje:
e predm¢t, ktery je rozhodujici, zda zékaznik email otevie, ¢i nikoliv;

e preheader (Cesky zahlavi, ale vyuziva se anglické slovo), je text nahledu, ktery je
u nékterych poskytovateld, konkrétné u Gmailu, za pfedmétem. Pokud se preheader
nepiida, tak poskytovatelé vyuziji prvni dvé véty z emailu;

e jméno odesilatele, doporucuje se namisto jména firmy vyuZit osobni jméno;
e télo zpravy, kde je hlavni text ¢i produkty;

e vyzvak akci (neboli CTA, také call to action tlacitko), coZ miiZe byt tlacitko s odkazem
na stranky ¢i jen hypertextovy odkaz, ktery zakaznika presvédci k akci — konverzi;

e nckteré firmy vyuZzivaji také sviij podpis a rozloucend se;
e paticka, kde jsou kontakty a také odhlaseni z odbéru newsletterti.

Dle Krystafkové (2020) e-mailing neni omezen pouze na newslettery, zminuje duilezitost
automatickych kampani, nebo také jednoduse automatizaci, jako jsou slevy na prvni nakup,
ptani k svatku, opustény kosik a ptipominani zékazniklim. Ty jsou dileZitou soucasti e-mailové
strategie. Jakmile jsou tyto kampané nastavené, pracuji samy a piinaseji zisky, bez vétsiho
zasahu do nich.

Dle Janoucha (2022, s. 276-277) patii mezi hlavni vyhody email marketingu snadna
personalizace sdéleni, diferencovany ptistup, nizké naklady a jednoduché vyhodnocovani
efektivity. Co vSak uvadi jako negativum je delsi ¢asova prodleva pii tvorbé€ kvalitni databaze
kontaktil, na kterou lze poté personalizovan¢ zasilat sdéleni. Dalsi negativum, které uvadi je
nedorucitelnost, kdy zdkaznici mohou oznacit email za spam, dale prespfiliSna rozesilka
zakazniktm, technické problémy, napiiklad nezobrazeni obrazki v Sabloné emailu aj.

V ramci moznych nevyhod Kouba (2022) uvadi, ze v pfipadé potencialnich zdkazniki, je
potieba si nejdiive ziskat zdkaznikliv souhlas, aby na n¢j organizace mohla zasilat sdéleni.
V ptipad¢€, Ze se jedna o zakazniky, ktefi jiz u e-shopu nakoupili, tak jsou automaticky do
databaze pro rozesilku newslettert pfidani v ramci opravnéného z4jmu. Zakaznik ale musi mit
moznost se z odbéru newsletteru kdykoliv odhlésit. E-shopy to aktualné tesi opt — out
principem. Kdy pfi dokonceni objedndvky davaji zdkazniklim vybrat, zda ,souhlasi se
zpracovanim osobnich udaji pro ucely piimého marketingu®.

2.2 Metody méreni uspéSnosti marketingovych kampani

Dle Paulsona (2019, s. 118) n¢které e-maily, které se rozesilaji na audienci, nebo také lze fici
databazi, budou vice efektivni nez jiné. Ze zac¢atku nebude hned jasné, pro¢ tomu tak je, ale
pokud e-shop sleduje ¢isla po uréitou dobu, tak mize odhalit pfi¢iny, pro¢ tomu tak je.



2.2.1 Open Rate, Click through rate, Bounce rate a Unsubscribe rate

Veeliste (2023, s. 4-5) udava, ze Open Rate (zkratka OR) je tzv. mira otevieni, ktera indikuje,
jak se podafiilo zakazniky zaujmout a jaké procento tento e-mail otevielo. Toto procento se zjisti
jako rozdil poctu otevienych a dorucenych zprav krat 100. Sledovat miru otevieni je pro
organizaci diilezité¢ z toho divodu, aby véd¢la, jestli kampané, které tvofi jsou uspésné Ci
nikoliv. Aby organizace dosahla co nejvyssi miry otevieni, je nutné mit zajimavy predmeét
e-mailu, ktery v zékaznicich probudi zvédavost chtit védét vice. Naopak nizka mira otevienosti
znadi, ze je néco v nepotradku, mize to byt zplisobeno nezajimavym piedmétem, ktery neni
personalizovany ¢i starou databazi. Standardni procento miry otevieni je okolo 20%.

Strafelda (2022, s. 39) popisuje, jak je mozné technicky zjistit, zda si klient e-mail oteviel.
Jedna se o tzv. méfici teCku, coz je prithledny obrazek o velikosti 1 x 1 pixel umistény v paticce
e-mailu. Tento obrazek je pro kazdého ptijemce v dané kampani unikatni. Avsak nékteré
nastroje, jako napiiklad Outlook, nezobrazuji obrazky v e-mailu, dokud uzivatel neud¢li
souhlas. Proto je tato metrika nepfesna a spiSe slouzi jako orienta¢ni. Zmény v této metrice jsou
tedy sledovany spiSe v Case.

Mira prokliku patii dle Vcelisté (2023, s. 12-13) k nejsledovanéj$im metrikdm. CTR znamena
kolik zdkaznikl se prokliklo pfes néjaky odkaz v Sabloné emailu na web. Jelikoz se jedna
o nejsledovanéj$i metriku, tak toto procento Ize nalézt v e-mailingovych nastrojich, které
vyuzivaji pro vypocet nasledujici vzorec: pocet kliknuti déleno pocet dorucenych emaild
vynasoben 100. Mira prokliku indikuje kolik zakaznikii ma o dany produkt ¢i sluzbu zajem.
Mezi primérni cile e-shopl je, aby se zdkaznik skrze email prokliknul na web a zde
zkonvertoval. Primérné procento prokliku byva nizsi nez procento miry otevieni, a to okolo
2,02% za rok 2022 dle e-mailingového nastroje GetResponse. VEelisté udava, ze velmi zalezi
v jakém segmentu se organizace pohybuje. Co miize pfinést lepsi vysledky je napiiklad
segmentace kontaktd v databdzi a ndsledné personalizace.

Veelisté (2023, s. 19) uvadi, Ze bounce rate je Cislo emaill, které bylo oznafeno jako
nedorucené, jedna se tedy o miru vraceni. Strafelda (2022, s. 38) tuto problematiku rozvadi
vice, kdy zminuje, Ze e-mailingové nastroje obvykle méfi bounce rate tim, Ze zachytavaji
e-maily, které byly vraceny zpét od serverl piijemcti a poté analyzuji jejich obsah slozitymi
algoritmy. Bounce rate je procento piijemct, u kterych se e-mail nepodafilo dorucit
z jakéhokoliv dlivodu, a je nékdy nazyvéana jako Delivery Rate. Hard Bounce Rate udava
procento piijemct, u kterych se e-mail nepodafilo dorucit, protoze adresa neexistuje, coz
znamena, ze databéaze je zastarald. A soft bounce rate udava procento piijemct, u kterych se
e-mail nepodafilo dorucit, protoze méli plnou schranku. Dle Veliste (2023, s. 20) obecné plati,
ze pokud je mira vraceni do 0,3% lze to poZadovat za normalni vysledek. Dale uvadi, Ze aby se
predeslo vysoké mife vraceni emailt, je dobré vyuzivat double opt-in. Double opt-in je
dvoufazové ovéfeni emailu zakaznika, kdy zékaznik musi nejdiive potvrdit svou emailovou
adresu a az poté se stdva soucasti databaze pro rozesilku.

Negativum email marketingu je dle Vcelisté (2023, s. 8) mira odhlaSeni (anglicky unsubscribe
rate), coz znamena, ze zakaznik, kterému piisel email se odhlésil z odbéru, neboli nechce, aby
ho organizace o ¢emkoliv informovala. Miru odhléseni lze nalézt témet ve vSech mailingovych
nastrojich a vypocte se jako rozdil poctu odhlaseni z dalsiho odbéru a poctu odeslanych zprav
krat 100. Mira odhlaSeni mize byt negativnim indikatorem, Ze emaily nejsou pro zdkazniky
zajimavé, ale také je brana jako bézny jev, kdy se databaze Cisti od zédkaznika, ktefi naptiklad
opakované emaily necetli. Dulezité je poté sledovat, jakych hodnot tato mira dosahuje.
Takzvany ,,samocistici proces* databaze pocita s hodnotou miry odhlaseni do 0,5 %. Mezi
hlavni divody, pro¢ k odhlaseni z databaze dochézi, miiZe byt ¢asta rozesilka newsletterd, ztrata
z4jmu ze strany zakaznika, ztrata potteby anebo problémy v designu.



2.2.2 Konverzni pomér (CR) a navratnost investice (ROI)

Veeliste (2023, s. 15) uvadi, ze jakmile zdkaznik otevie email a proklikne se na stranky
organizace tak je maly kracek od toho, aby provedl pozadovanou akci, vétSinou se jedna
0 konverzi — tedy nakup zbozi. Pro vypocet hodnoty je potieba znat pocet provedenych akci
déleno poctem dorucenych emailti a vynasobit stem. Kazda organizace si ur¢i sama, jaky pomer
je dostacujici ¢i nikoliv a to pfedev§im v rdmci ndvratnosti investice do urcité kampang.

Konverzni pomér Ize dle Veelisté (2023, s. 15) zvysit pomoci:
e zajimavych pfedmétu;
e ucCinnymi CTA;
e precizni segmentaci;
e naslednou personalizaci obsahu.

Targito (2022) uvadi, Ze primérny konverzni pomér e-shopu jsou 4 %, coz znamena, ze ze 100
zakaznik nakoupi pouze 4, zatimco zbylych 96 odchazi. Proto je dle V¢elisté (2023, s. 16)
dilezité, aby landing page (Cesky cilova stranka), na kterou se zdkaznik proklikem dostane,
vzbudila hlubsi zajem o produkty ¢i sluzby, co organizace nabizi.

Névratnost investice neboli ROI (anglicky return on investments) dle Véelisté (2023, s. 25)
nepocitaji piimo mailingové nastroje, nybrz je potieba, aby si tato ¢isla organizace spocetla na
své stran€. K vypoctu se vyuziva nasledujici vzorecek — vynos investice déleno investici krat
stem. ROI organizace pocitaji za ucelem zjisténi Cistého zisku po odecteni vSech nakladl na
kampani, dle tohoto ukazatele nasledné hodnoti uspéSnost kampani, kdy plati, Ze ndvratnost
investice by méla byt vice nez 100%. Vcelisté (2023, s. 26) dale doporucuje snizit naklady
pomoci mailingového nastroje, ktery umozni tvofit vice automatizaci, tak aby ¢asovy ndklad

cvwr

vvvvvv

hrozbam a globalni recesi se organizace piipravuji na rok nejistoty a v nékterych ptipadech na
ur€itou miru kreativity pfi marketingovych snahach. V obdobi ekonomické nejistoty se e-mail
stava klicovym prvkem pro firmy. 1 kdyz se v takovych obdobich firmy casto snazi najit
zpisob, jak sniZit naklady na marketing a dosahnout tak navratnosti investice, vyzkum
ukazuje, ze spoleCnosti, které udrzuji stabilni a zdravou investici do marketingu béhem
recese, maji nejveétsi pravdépodobnost predbéhnout svou konkurenci. Dilezité je vSak
analyzovat vykonnost jednotlivych kanali béhem ekonomické nestability a urcit, které z nich
funguji nejlépe pro konkrétni znacku. Déle uvadi, Ze podle nedavného prizkumu je e-mailovy
marketing povaZzovan za kandl s nejvysSi navratnosti investice béhem recese, nasledovany
digitadlnim marketingem.

Dle Kang (2023) hlavnimi trendy v email marketingu jsou:

e animované GIFy, které¢ jsou uCinnym zpisobem, jak upoutat pozornost piijemct
a predstavit produkty, sluzby nebo akce prostiednictvim e-mailového marketingu. Diky
nim lze vyjadfit emoce a pohyb, ktery statické obrazky nedokazou. Pro vytvoteni
kvalitniho GIFu je dulezité pouzit spolehlivé nastroje jako Adobe Animate nebo
Photoshop a zkomprimovat obrazek, aby se zmensila velikost souboru a zkratila doba
nacitani e-mailu. Je také doporueno omezit pocet snimkil nebo vytvofit animaci
v kratké smycce a dbat na to, aby e-mail nebyl pfili$ rusivy;
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personalizace, tedy upravit obsah zpravy na miru piijemci, tak aby sdéleni bylo
pfizptsobeno jeho potfebam a preferencim, lze vyuzit osloveni jménem, ze které¢ho
nékteré nastroje dokazi vypocitat datum svatku pro zaslani piani k svatku nebo vytvofit
e-maily s listem produktt, které nejcastéji nakupuje;

vyuziti obrazku s tvafemi, muze zlepSit angazovanost (vyuziva se anglické slovo
engagement) a konverze. Tvaie lidi mohou byt pouzity k prezentaci produkti, l1ze vyuzit
spokojené zakazniky nebo zaméstnance, coz miize pomoci v budovani diveéry a sblizeni
znacky s publikem. Pii pouziti fotografii lidi je dilezité zajistit, ze udélili souhlas, kvtli
GDPR. A to i v piipad¢€, kdyz zdkaznik oznacil znacku na socidlnich sitich;

automatizace, které hraji v e-mailovém marketingu diilezitou roli. Firmy mohou pouzit
rizné nastroje k automatizaci obsahu svych e-maild, které jsou vytvoreny na zakladé
dat, které maji o svych kontaktech, at’ uz to jsou osobni tidaje nebo transakéni informace
o nakupech,;

retencni a dékovné e-maily jsou stale vice kli€ovymi prvky e-mailového marketingu,
nebot’ se zaméfuji na posilovani vztahu se stavajicimi zdkazniky a ocenéni jejich
logjality, napiiklad poskytnutim exkluzivnich nabidek nebo jednoduchym
pod€kovanim. Tyto e-maily slouzi k upevnéni vztahu se stavajicimi zdkazniky a
snizovani miry odlivu zakazniki.

Oravova (2023) uvadi, ze emailing je v Cesku na vzestupu, jelikoZ se v poslednich letech stava
uéinnym nastrojem v B2C sféte (B2C — business to client, tedy prodej cilovym zakaznikim),
Oravova zminuje, ze poskytovatel seznam.cz zaznamenal narust o 2,4% v poctu vSech pfijatych
emaild do hromadné schranky, kde si klient mize ptecist marketingova sdéleni.

2.3.1 Sablona a textace emailu

Adobe (2020) uvadi, ze téméi 40% emaill si zakaznici nectou déle nez osm sekund, je tudiz
nezbytné, aby bylo snadno pochopitelné, co je ve sdéleni dulezité, tomu mize pomoci vyuziti
spravného grafického navrhu. Graficky navrh by mél byt plsobivy, aby zvysil miru prokliku
a motivoval zdkazniky k akci. Mezi zékladni prvky, jak by mél design emailu vypadat patfi:

stru¢nost a jasnost, jelikoz vétSina publika je zaneprazdnéna. Text by mél byt rozdélen
do vétsich nadpisii a menSich piehlednych blokt, tak aby byly zdiraznény dilezité
prvky;

zaméfeni na vyzvu k akci by mélo byt jasné definovano tj. je dulezité presné urdit
cilovou stranku - web, na kterou bude ¢tenai pfesmérovan po kliknuti na odkaz nebo
tlacitko v e-mailu. Pokud e-mail obsahuje vice akénich tlacitek, je nutné je uspoiadat
hierarchicky a pouzit vyrazné barvy pro zvyraznéni nejnaléhavéjsiho tlacitka. Hlavni
vyzva k akci by méla byt umisténa vySe v e-mailu nez sekundarni vyzvy k akeci.
Sekundérni vyzvy k akci mohou byt efektivni, pokud jsou prezentovany jako textové
odkazy nebo tlacitka s jednoduchym obrysem;

Vvyuziti obrazki, které jsou optimalizované pro web, aby se rychle nacitaly a nemély
zbyteéné velkou velikost. Sitka obrazki by neméla piesahnout 800 obrazovych bod.
Pro ptipad, Ze se obrazky nezobrazi, se doporucuje piidat popisny alternativni text, ktery
mize byt uzite¢ny pro Ctenafe s vizualnim postizenim. Animované GIFy mohou ptidat
originalitu e-mailiim, ale pfili§ mnoho animaci muze zpomalit nacitani e-mailu;
A samoziejmosti je, vyuZiti obrazki, které odpovidaji znacce organizace a barevnému
schématu e-mailu;
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e Sablona emailu by méla obsahovat vizualni prvky organizace, tak aby se posililo
povédomi o znacce. Doporucuje se pouziti prvki, které jsou konzistentni se znackou,
jako je logo, barevna paleta, typografie a dalsi zakladni prvky.

Adobe (2020) dale uvadi, ze v ramci marketingovych sdéleni je nutné vzit v ivahu optimalizaci
pro mobilni zafizeni. Jelikoz v Cervenci 2019 bylo téméf 62% vSech emailil otevieno na
mobilnim zafizeni. Déle piiklada dilezitost tvofeni efektivnich pfedmétt emailu a poklada ji
za nejdualezitéjsi ¢ast sdéleni a je kliCovym faktorem, ktery rozhoduje, zda ptijemce e-mail
otevie i ne. Proto se vyplati vynalozit ¢as a usili na promysleni predmétu e-mailu.

Dle Paulsona (2019, s. 129) je nutné znat dobie cilovou skupinu organizace, tak aby se dala
tvofit textace, kterd zaujme. Mezi zakladni prvky, které¢ je dobré znat tadi veék, povolani,
geografické tidaje a jaké mohou byt jejich zajmy.

Dle Fiserové (2017) je copywriting, neboli textace, e-mailu disciplinou, ktera je dulezita
v moderni marketingové strategii. Copywriter ma za cil zajimavé oslovit zdkazniky
a potencialni zédkazniky, ktefi ndkup zvazuji a presvédcit je k ndkupu. Co rozhoduje, jestli
zakaznik email otevie je poutavy pfedmét emailu. Ten by mél zaujmout, dopomoci tomu
mohou:

e (islovky, které odkazuji na tipy ¢i divody ke koupi;

e spravné polozend otdzka, neboli predmét, ktery konci otaznikem;

e vyuziti neznamych slov, které vzbudi zvédavost védét vice;

e kratky pfedmét o 30 znacich, uvadi se, ze 65 je maximum, coz odpovida 5 az 6 sloviim;

e vyuziti sloves namisto pfidavnych jmen, Smart Emailing doporucuje motivovat
k otevieni vtipem.

Veelisté (2021, s. 33) uvadi, ze copywriter, ktery piSe textaci emailu, by si mél dat zaleZet na
nasledujicich detailech:

e uvést hlavni benefity produktu ¢i sluzby, vzhledem k zaneprazdnénosti zakaznikd, se
doporucuje zapusobit siln¢ a rychle, tak aby jej textace ptivedla k akci;

e jasnost a strucnost jsou klicovymi prvky, aby zakaznici nebyli nuceni sahodlouze
premyslet, také se vyplati prezentovat vyhody produktu a ty zopakovat ¢i vyzdvihnout
vizualng;

e vyvarovat se pravopisnym chybam v obsahu, kontrolovat pravopis, gramatiku,
stylistiku, funk¢énost odkazii a také vhodny popis obrazk;

e vyzva k akci, naptiklad k nakupu, registraci nebo k jiné akci. PouZivaji se silna slovesa,
ktera vzbuzuji pocit naléhavosti a okamzitého jednani.

Dle Zieciny (2023) Zminéna vyzva k akci, neboli marketingové CTA (call to action), je tlacitko,
které¢ by mélo byt umisténo na viditelném misté, kde bude snadno dostupné pro uzivatele, tak
aby na ngj kliknul. Cile se mohou lisit dle strategie firmy. Mezi nejpouzivanéj$i CTA tlacitka
patii ,.koupit nyni“ pod produkty v emailu.

Uplnou novinkou a pomocnikem s textaci emailu mize byt uméla inteligence uvadi
Krystafkova (2023), ktera zminuje, ze e-mailingovy nastroj Leadhub je schopen pieformulovat
pluvodni text a k nému navrhnout dal$i vyuZitelné alternativy, tak aby vysledné sdéleni bylo
atraktivnéjsi pro Ctenafe. V pfedmétu emailu dokdZe vypomoci tim, Ze shrne text emailu do
kratkého a vystizného predmétu. Uméld inteligence také dokaze zkratit text, tak aby zakaznik,
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ktery vizualné prochazi email, vid€l potiebné argumenty, které jej presvédci o konverzi. Ale
hlavné dokdze napsat text na libovolné téma, to lze vyuzit na svatky ¢i aktualni déni.

2.3.2 Segmentace kontakti

Dle Jaderné (2021, s. 264) piedstavuje segmentace rozdéleni zakaznik( do urcitych skupin, dle
podobnosti na zaklad¢ segmentacnich kritérii. Pro spravnou segmentaci je dulezité si stanovit,
jak se bude se segmentaci pracovat a k ¢emu ma slouzit, tak aby byl tento koncept uchopitelny
pro ucely marketingu. Dopliuje, Ze nejveétsim zklamani byvaji diky neredlnym ocekavanim.

Krystafkova (2021) uvadi, Ze se segmentace vyuziva pro rozdéleni kontaktl v databazi e-shopti
do tzv. segmenti, na zakladé riznych parametri. Témito parametry mohou byt napiiklad zajmy
a preference, aktivita ¢i nakupni chovani. Komunikace se v tuto chvili stdvad vice
personalizovanou a reaguje na podnéty zakaznikl v danou chvili, kdy o produkty ¢i sluzby maji
zajem. Coz ve finale vede k efektivnosti a vykonnosti. Zakladem pro spravné segmentovani je
kvalitni databaze kontaktli, na kterou se poté cili relevantni obsah. Je dulezité si ovéfit odkud
a jakym zplisobem byly kontakty ziskany, jak staré tyto kontakty jsou a zda jsou v souladu
s GDPR, rozhodné nedoporucuje nakup databazi. Segmentovat kontakty, které ma e-shop
v databazi je dulezité z toho divodu, aby sdéleni bylo doruc¢eno relevantnim kontaktim, tedy
cilové skupin€ e-shopu, v opaéném piipad€ konc¢i emaily ve spamu.

Pro¢ se segmentace dle Krystifkové (2021) vyplati, je hlavné z téchto divodu:
e vyssi mira otevieni (OR) a prokliku (CTR);
e vyssi konverzni pom¢r;
e niz§i pocet odhlaSenych kontakti;
e vyssipocet relevantnich navstévnikl na e-shopu (snizi se také okamzité opusténi webu);
e reakce na aktudlni potifeby zédkaznika.

Krystifkova (2021) dale uvadi, ze pro segmentaci kontaktli je potfebné¢ mit plnohodnotnou
integraci e-mailingového nastroje s eshopem, takto lze vyuzit data potfebna pro segmentaci
naptiklad dle objednavek, chovani na webu ¢i v e-mailu. Krucidlnim je mit kvalitni databazi
kontaktl a strategii, na které segmenty zakaznikli bude probihat komunikace.

Déle zminuje, Ze existuji rizné e-mailingové nastroje, které jsou schopny vytvofit segmenty na
zaklade:

e zajmu, kde se fadi naptiklad novi odbé&ratelé, jména (zde je mozné vytvofit svatkovou
kampan), pfihlaSeni zdkaznici k odbéru newslettert, ktefi ale nikdy nenakoupili atd.;

o aktivity, zde se fadi kontakty, které ne/oteviraji ¢i ne/proklikavaji kampané, webova
aktivita, opusténi nakupniho ko$iku (nedokonceni objednavky) ¢i neaktivni kontakty,
které nenakupuji ani nechodi na web a emaily nectou;

e nakupniho chovani, v ptipadé€, Ze zdkaznik nenakoupil po urc¢itou dobu, tak mu v rdmci
retence ¢i reaktivace lze zaslat motivacni email, aby uskutecnil dalsi nakup;

e zajmu o projeveny obsah ¢i preference;
e demografickych udajii, tedy pohlavi, vek, lokalita.

Penkala (2019) uvadi, ze 1ze segmentovat dle pohybu zakaznika na webu (Castéji se vyuziva
anglicky nazev webtracking). Webtracking umoznuje sledovat zédkaznika, na co klikd, co si
prohlizi, kterd kategorie jej zajima atp. To lze vyuzit pfi tvorbé kampané, kde se zobrazi
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zékaznikovo napft. naposledy prohlédnuté produkty. Jiny mozny segment zdkazniki mize byt
uréen na zékladé¢ faze Zivotnim cyklu - mohou to byt potencialni zékaznici nebo naopak ti, ktefi
X let ¢i mésicii nekoupili. Kazdému z téchto segment by méla byt nabidnuta jina sdéleni, ktera
by méla byt pfizpisobena jejich aktualni situaci.

2.3.3 Automatizace

Mailhunt (2022) uvadi, ze hromadné rozesilani newsletteri je pouze jednou ¢asti uspésného
e-mailingu. Pro eshopery je dulezité piidat k béznym kampanim také automatické zpravy, které
reaguji na konkrétni aktivity uzivatele v realném Case. Toto miiZze zahrnovat napiiklad e-maily,
které se spusti, kdyz zakaznik zanechd zbozi v kosiku, v den svych narozenin nebo kdyz se
ptihlasi k odbéru newsletteru. Tyto zpravy umoziuji zachytit zakazniky ve spravnou dobu
a oslovit je s obsahem, ktery je zajima nebo, ktery oc¢ekavaji.

Targito (2022) uvadi, ze aby se docililo co nejlepSich vysledkd, jsou automatizace
pomocnikem, jelikoZ se rozesilaji, na zaklad¢ aktivity zékaznika (dle triggeru). Automatizace
se nazyva automatizaci, protoze funguje automaticky a posila zpravy na zakladé predem
definovanych pravidel. Je dulezit¢é miti na paméti, Ze ke kazdé kampani by mélo byt
pristupovano individualng, protoze neexistuji univerzalni navody. To, co funguje pro jednoho
zakaznika, nemusi fungovat pro druhého, a kazdy zdkaznik ma odlisné ndkupni chovani
a preference. Je tieba zvazit, zda zakaznici kupuji zbozi pro radost nebo z nutnosti, jak casto
nakupuji a v jakém eshopu. Proto Targito klade diraz, aby marketéii vynalozili ¢as a usili na
sestaveni strategie, protoze se to mnohondsobn¢ vrati.

Vztah se zédkaznikem se zacind budovat pii uvitacich kampanich (také welcome kampang),
Targito (2022) uvadi, ze cilem této kampané je ziskani novych kontakti — emailovych adres,
coz muze pomoci zlepsit konverzni pomér e-shopu. Pokud e-shop ziska kontakt na zakaznika,
1ze jej oslovit a komunikovat s nim napfimo prostiednictvim promysleného procesu uvitani.
Dokonce i drobné pobidky mohou zvysit konverzni pomér e-shopu, ale je dulezité k této
problematice pfistupovat s jistou opatrnosti. Je také dilezité rozliSovat e-maily, a to mezi
ziskanym e-mailem s objedndvkou a bez ni a pfizplisobit komunikaci v zavislosti na tom, zda
se e-shop snazi motivovat zdkaznika k prvni koupi nebo jiz néco koupil. Casto se stava, Ze
eshopy nedodrzuji spravny postup v této fazi zivotniho cyklu zdkaznika. Misto navazéani
hlubsiho vztahu se zékaznikem ho zatadi do databaze pro plosnou rozesilku, ktera probiha bez
personalizace. Targito zminuje, Ze uvitaci proces je dulezitym faktorem pro opakujici se
objednavky.

Krystifkova (2020) uvadi, Ze popupy (Cesky vyskakovaci okna) jsou jednim z nejsilnéjSich
nastrojl, které mize marketér vyuzit. AvSak je nutné je pouzivat spravnég, jinak napachaji vice
Skody nez uzitku. VétSina potencialnich zakaznik, kteti navstivi webové stranky poprvé,
nemaji povétsinou plan okamzit€ nakoupit. Nicmén€, mohou mit zjem nakoupit v budoucnu.
Proto je dulezité vyuzit investice do marketingové strategie a online reklamy tak, aby se
navs§tévnici na strankach stali zakazniky. Jednou z moznosti je pouziti popup oken, které
umozni ziskat emailovou adresu, diky které na zakazniky Ize komunikovat a k tomu zvazit
vhodné nastaveni remarketingovych kampani. Popupy by nemély pusobit agresivné
a navstévniky na webu obtéZovat. V piipadé, Ze je hlavnim cilem eshopu ziskdni novych
zékaznikl, doporucuje se vyuziti tzv. magnetu, odmény, ktera zajemce naléka, aby sdilel svou
emailovou adresu a jméno ¢i dal$i udaje jako datum narozeni.

Dle Krystifkové (2020) patfi mezi hlavni vyhody vyuzivani popupti:
e vysoky konverzni pomér;

e nove kontakty do odbératelské databaze, na které Ize cilit emailingové kampang;
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e snadné doruceni informaci — novinky, upozornéni na slevu atp.;
e zachyceni navstévniki v momentg, kdy se chystaji opustit web

Kdyz chce eshop podpofit zékaznika k dal§imu ndkupu, musi se dle Targito (2022) zaméfit na
retenci. Cilem je udrzet a posilit loajalitu zakaznika, ktery jiz nenakupuje, aby ho eshop
neztratil. Udrzeni zdkaznika je vzdy efektivnéjs$i nez ziskavani novych zakaznikl. Zminuje
nutnost jej motivovat k dalSimu nékupu, at’ uz pomoci slevového kdédu nebo malym darkem.
Vyplati se také segmentovat dle uplynuté doby od posledni objednavky. V ptipad€ vérnostnich
programi Ize nabidnout bonusy, které jej pfiméji k opétovné objednavce.

V ptipadé, kdyz selze retence pfichazi na fadu reaktivace, ta je dle Targito (2022) posledni
pokus, kterym lze zadkaznika ptfimét ke konverzi.

Opusteny kosik patii dle Targito (2022) mezi vykonné automatizace, jelikoz reaguji na to, co
si dal zédkaznik do kosiku. Automatizace funguje na principu motivace a pripomenuti produktu,
ktery zakaznik nekoupil, ale vlozil si jej do koSiku, ktery nasledné opustil. Podobn¢ funguji
automatizace na naposledy prohlizené produkty.

Dle Mailhunt (2022) Ize po urcitém case nabidnout zadkaznikim dalsi produkty, které budou
relevantni k jiz zakoupenému zbozi (tzv. cross-sell kampan) nebo nabidnout vétsi baleni nebo
inovovanou verzi produktu (tzv. up-sell kampan). Tyto kampané mohou probihat automaticky
a zakaznikovi bude zaslan e-mail s cross-sell nebo up-sell nabidkou po ndkupu konkrétniho
zbozi ¢i po uréitém ¢ase, pii prohlizeni dopliikovych produktti nebo po zakoupeni zbozi z urcité
kategorie.

2.4 Retence zakaznika

Managementmania (2016) uvadi, ze retence zédkaznikli (anglicky customer retention), neboli
jejich udrzeni se soustfedi na aktivity sméfujici k zpétnému zainteresovani odchézejicich
zakazniki. V kazdé firme dochazi k odchodu zakaznikd, byt je firma ¢i produkt sebelepsi, mize
to byt vlivem konkurence a nasycenosti trhu. Proto je dilezité se soustiedit na minimalizaci
odchodd, jelikoZ néklady na ziskani nového zédkaznika jsou daleko vyssi néz ndklady na udrZeni
zakaznika. Cilem reten¢nich opatieni je tedy sniZit odchod zakaznikd, tato opatfeni maji za cil
zvyseni loajality a odstranéni pfipadné nespokojenosti.

Mezi nejéastéjsi pticiny odchodu zakaznikd dle Managementmania (2016) patii:
e nespokojenost s produktem ¢i sluzbou;
e zcela nevhodny produkt v portfoliu firmy;
e vysoka cena, hlavné v porovnani s konkurenty ¢i kvalitou;
e nedostate¢na nebo zadna komunikace se zakaznikem:;
e Spatny servis ¢i doplitkové sluzby.

V ramci retence se dle Managementmania (2019) také vyuziva churn management, ktery se
nezamétuje pouze na odchod zakaznikd, ale také na sniZzovani jejich nakupt nebo prechod na
levné;si produkty ¢i sluzby, coz se nazyva produktovy churn management. Vénuje se také
motivaci zdkaznikl k tomu, aby neodchézeli, a to pfedevsim kli¢ovym zékaznikiim, ktefi maji
pro firmu nejvétsi hodnotu. K odhalovani potencialnich odchodi zékaznikl ke konkurenci se
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V ramci budovani vztahu se zdkaznikem, retenci, pomoci e-mail marketingu povazuje Carter
(2022) za klicové pravidelnost. Dilezité je udrzovat kontakt se zdkazniky pravidelnym
odesilanim newsletteri a emailovych kampani, aniz by se vSak staly pfili§ otravnymi.

Janouch (2022, s. 28) uvadi, ze jednostrannd komunikace, kdy komunikovala firma na
zékaznika pomoci reklam, které mély za jediny cil prodej, jde do ustupu a nahrazuje jej
marketing vztahovy. Ten si klade za hlavni cil dlouhodoby vztah, ktery bude oboustranné
prospésny. Konkrétné v e-commerce sféfe se takovéto vztahy buduji online, ale také offline.
Zmifuje, ze:
e online vztahy se buduji pomoci webovych konferenci, seminaiu, ale také diskuznich for
a také pomoci socialnich médii;

e navazat vztah offline mize organizace napiiklad na veletrzich, konferencich
a seminarich, Janouch také uvadi sportovni ¢i jiné spolecenské aktivity.

Pro¢ by organizace nemély vztahovy marketing, dle Janoucha (2022, s. 28), opomenout jsou
hlavné ptinosy v podobé zvysené loajality zdkazniki, opakované ndkupy, divéryhodnost firmy
a poznani zédkaznikl tak, aby byla organizace schopna nabidky personalizovat a tim i inovovat
pouzitim zpétné vazby.

Prikrylova (2019, s. 30) zminuje Klapperovo pravidlo minimalniho ucinku marketingové
komunikace plati, Zze v ptfipad€¢ nezaujeti potencialniho zdkaznika, mize komunikace zvysit
loajalitu téch stavajicich. Vzhledem ke tvrdé konkurenci na trhu je tfeba neustale upoutavat
a udrzovat pozornost i téch, ktefi jiz ndkup provedli. Plati zde, Ze udrzet stavajiciho zdkaznika
je levnéjsi nez ziskat nového.

Zhel (2023) uvadi, ze lifecycle marketing, ¢esky marketing zivotniho cyklu, je termin, ktery
popisuje, jak organizace transformuji své prodejni a marketingové aktivity s cilem rozsitit své
podnikéni. Diky nému je mozno zvysit konverzi zdkaznikl, ale také je dovést do dalsi
objednavky nebo si zajistit doporuceni zndmych od zakazniki stavajicich. Marketing zivotniho
cyklu je jednou z technik outbound marketingu, ktera je obvykle ptehlizena a je na ni kladen
mensi diiraz. Marketing Zivotniho cyklu zdkaznika se vztahuje na vSechny aktivity, interakce
a transakce, které zakaznik se znackou provede a zjistuje, Ze klientim v riznych fazich jejich
interakce se znackou vyhovuji riizné marketingové taktiky. Zivotni cyklus zakaznika a jeho
cesta je dynamicka a ¢im vice toho o zdkaznikovi organizace vi, tim u¢inngjsi bude jeji strategie.
V ramci emailingu uvadi Rahman (2023), Ze marketing Zivotniho cyklu pomuze udrzet si
zakazniky, zlepS$i engagement (angaZovanost) a zvysi pfijmy. Nicméné vétSina firem
se v e-commerece sféte potyka s problémy pii tvorbé e-maill Zivotniho cyklu, jejich prioritizaci
a testovanim optimalniho dopadu. Firmam se doporucuje, pii tvorbé takovychto e-maili,
zohlednit cyklus zakaznika od faze prohlizeni produktu aZ po jeho ndkup, na zaklad¢ téchto dat
1ze rozd€lit zékazniky na nésledujici segmenty:

e potencidlni zdkazniky, ktefi ses pfihlasili k odbéru novinek, ale neuskute¢nili nakup;
e aktivni ¢1 stdvajici zdkaznici, ktetfi nakupuji pravideln¢;
e Vvyfazeni zékaznici, ktefi jiZ nejsou aktivni a nenakupuyi;

e VIP zadkaznici, ktefi jsou aktivni, ale nakupuji jinak neZ stavajici, at’ uz formou
finan¢niho objemu, Casnosti nebo jinych parametri (RFM) na které by se mélo
komunikovat jinou formou v rdmci strategie.

Rahman (2023) déle uvadi, ze e-maily Zivotniho cyklu mohou pomoci budovat povédomi
o znacce 1 zvySovat prodeje. Hlavni vyhody aktivniho marketingového planu Zivotniho cyklu
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pro firmu jsou ve zvySené konverzi prostiednictvim riiznych typl e-maild, zminéném lepSim
budovani loajality zadkaznikl, a moznost ziskavani zpét vytazenych zdkaznikda.

2.5 Metodika

V této Casti bakalaiské prace, ktera se zabyva optimalizaci emailingového marketingu v procesu
retence eshopu Merino.live, popisuje a formuluje metodiku pouZitou pii vypracovani
nasledujici praktické casti.

V praktické ¢asti prace bude analyzovana efektivita marketingového kanalu, konkrétné email
marketingu v procesu retence, neboli udrzeni zakazniki, tedy kolik zadkazniki z celkové
databaze Cte sdéleni zasiland na jejich emailovou adresu, kolik z nich se proklikne do eshopu
a kolik z nich nakoupi ¢i se z odbératelské databaze odhlasi.

K dispozici jsou pro analyzu vysledky a data historickych ru¢né tvotfenych kampani a nové
nastavenych automatizovanych kampani tohoto eshopu. Ru¢ni emaily byly rozesilany ze
zahrani¢niho néstroje pro rozesilku newslettertt Mailchimp, ktery vyuzival eshop do putlky
unora roku 2023. Emailingovy nastroj Mailchimp vyuzival eshop v neplacené verzi, kterd byla
pro chtény rist nevyhovujici. Prostiedi Mailchimpu bylo v anglickém jazyce a mélo, dle slov
vedeni eshopu, neptehledny reporting. Z toho diivodu se vedeni rozhodlo vyhledat jiny
emailingovy nastroj s multikandlovou komunikaci, ¢eskym prostfedim a cesky hovofici
podporou, nejlépe s intuitivnim ovladanim a interaktivnim drag&drop editorem Sablon, ktery
by mél usnadnit tvorbu ru¢nich emailti a znacnou ¢ast kampani dokaze zautomatizovat pro veétsi
efektivitu.

V praktické ¢asti bude nejdiive popsan e-shop Merino.live, jeho historie, sortiment, ktery
nabizi, marketingové kanaly, které vyuziva pro naslednou propagaci produkti a aktualni situace
v oblasti email marketingu v procesu retence. Nasledné prakticka cast popise konkrétni
kampané, tvotené ru¢né, za obdobi uplynulého roku 2022 aZz do inora 2023, kampané budou
V této praci rozdeéleny do podkapitol dle kvartald, kdy byly odeslany a nésledné¢ budou
analyzovany a porovnany z hlediska jejich praimérnych metrik open rate, click-through rate,
bounce rate, odhasenych uzivatelll a statistik z konverzi, které kampané v téchto mésicich
generovaly. OR a CTR jiz v nastrojich uvedeny jsou. Pro vypocet zbylych metrik je potieba
vyuzit vzoreckt uvedenych v teoretické casti v kapitole metriky.

Nasledné budou v praktické ¢asti rozebrany automatizace nastavené v novém emailingovém
nastroji Leadhubu v obdobi od pulky tnora 2023 do ptilky dubna 2023. Leadhub si eshop
Merino.live vybral v ramci optimalizace email marketingu, aby pomohl budovat dlouhodoby
vztah se zakazniky, a aby efektivnéji zakazniky dovedl ke konverzi. Vyuzity budou poznatky
z teoretické Casti této prace. Tyto automatizace budou porovnany také z hlediska jejich metrik
open rate, click-through rate a statistik z konverzi.

Pro analyzu dat byl vyuzit Microsoft Excel, pro snadngjsi prehled primérnych hodnot kampani,
ze kterych lze vytvorit tabulky pro lepsi ptehlednost efektivity. Data ziskand ze zminénych
dvou néstroju, budou sumarizovéna a porovndna mezi sebou, na zdklad¢ metrik a budou zde
zminény nejefektivnéj$i kampané za urcity ¢asovy usek.

Doporuceni, jak postupovat dale, bude na zakladé rozhovori s odborniky na email marketing,
konkrétné s projektovymi manazery spolecnosti Targito, coz je datova platforma pro email
marketing, Martinem Plskem a Tomagem Silhdnkem a Rudolfem Cervenym, CSO (Chief sales
officer) naimplementované platformy Leadhub.
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Soucasna situace email marketingu v eshopu Merino live v procesu retence je nasledujici:

e v audienci je, dle nastroje Leadhubu, ke dni 10.4.2023 1180 kontakt a 667 z nich jsou
odbératelé;

e nezndmi navstévnici, ktefi na web chodi, ale eshop na n¢ nema emailovou adresu, je
4118 kontaktt za obdobi tinor 2023 — duben 2023, data také pochazi z Leadhubu.

Do tnora tohoto roku eshop Merino.live vyuzival v neplacené verzi emailingovy nastroj
mailchimp. Na webové strance Mailchimpu je uvedeno, ze je to cloudova e-mail marketingova
platforma, ktera umoziuje organizacim a jednotlivclim vytvaret a odesilat e-mailové kampang.
Rozhodnuti o zméné emailingového nastroje padlo na konci ledna a byl vybran néstroj
Leadhub. Interni metodika Leadhubu uvadi, Ze aby byl email marketing efektivnéjsi je poticba,
aby se propojil eshop s emailingovym nastrojem, tak aby Leadhub mél nezbytna data pro cileni
na zékaznika. V metodice je uveden nasledujici postup, kdy prvnim krokem je implementace
trackovaciho pixelu na stranky eshopu, tracking znamena sledovani zakaznika, tento pixel poté
zasila dilezitd data, jako cele jméno, emailovou adresu, informace o nakupu, prohlizené
produkty, opusténi kosiku do Leadhubu, znalost téchto dat poté uleh¢i segmentaci
a personalizaci kontaktt.

Ve vybéru nastroje bylo hlavnim kritériem jeho jazyk, proto byl vybran ¢esky nastroj, ktery
umoznuje snadné pouzivani osloveni, personalizaci textu podle pohlavi, posilani ptani k svatku
a nabizi ¢eskou podporu. Pii prezentaci demo uétu CSO Rudolfem Cervenym bylo prostiedi
snadné ovladatelné a umoznovalo vytvaieni slozitych automatizaci a tvorbu vlastnich Sablon
e-maild. Dalsimi faktory, které hraly roli pii vybéru bylo bezplatné zkuSebni obdobi, mé&si¢ni
licence za vyuzivani platformy a moznost ukonceni vyuzivani nastroje kdykoliv. Nejdulezitéjsi
vsak bylo, ze byly k dispozici ptedptipravené kampané jako opustény kosik, retence, svatek,
uvitani, sleva na prvni nakup, které lze editovat dle business modelu eshopu a Ize je ihned
spustit.

Jak jiz bylo zminéno, cilem této bakalarské prace je na zakladé vysledk komparativni analyzy
poskytnout konkrétni doporuceni pro optimalizaci emailového marketingu s diirazem na retenci
s cilem zvysit pocet a loajalitu zakazniki e-shopu Merino.live. Tedy cilem vyzkumu je
zhodnotit dosavadni efektivitu konkrétnich e-mailovych kampani - newsletteri eshopu
Merino.live v uplynulém roce 2022 az po tnor 2023, na zaklad¢, kterych bude optimalizovana
komunikace na zékazniky, aby komunikace probihala co nejvice automatizované a zakaznici
se vraceli. Analyza kampani bude provedena s vyuzitim teoretickych poznatkli a na zékladé
metrik emailingu popsanych v teoreticko-metodologické ¢asti prace.

Tahal (2022, s. 29) uvadi, Ze data lze délit na primarni a sekundérni. Sekundarni data Ize ziskat
z nepieberného mnoZstvi zdrojl a to bud’ externich ¢i internich. V této praci budou vyuZita data
interni a také externi z nastroji vyuzivanych eshopem Merino.live.

Prace bude vychazet ze sekundarnich dat v nastroji pro hromadnou rozesilku Mailchimp, kde
je ulozena veskera historie kampani. Data budou podrobena komparativni analyze a také budou
zkoumany analogicky s hledanim spole¢nych jmenovatelti, které urci celkovou efektivitu
kampani. DalSim zdrojem dat budou data z emailingového nastroje Leadhub a také budou
pouzita interni data eshopu Merino.live

Dal§im zdrojem informaci, pro vytvofeni relevantniho doporuceni, budou dva
polostrukturované rozhovory s projektovymi manazery spolec¢nosti Targito a CSO spolecnosti
Leadhub, jejiz platformu eshop Merino.live vyuziva. V obou piipadech se jedna o odborniky,
kteti maji bohaté zkuSenosti v tvorb¢ strategii napfi¢ riznymi vertikalami.
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3 Prakticka cast prace

V této Casti bakalaiské prace bude piedstaven e-shop Merino.live, jeho historie, sortiment, ktery
nabizi, marketingové kandly, které vyuziva pro néslednou propagaci produkti. Dale bude
prakticka ¢ast popisovat konkrétni kampang, tvoiené ru¢né a spusténé automatizace. Nasledné
zde bude sumarizace kampani a finalni doporuceni pro optimalizaci email marketingu eshopu
Merino.live.

3.1 Predstaveni eshopu Merino.live

Ve vefejném rejstiiku na justici 1ze zjistit, Ze eshop Merino.live provozuje obchodni firma Live
Clo s.r.0. sidlem Slezska 844/96 13000 Praha 3. Jednatelem je Michal Richter, ktery jedna za
spole¢nost samostatné, den vzniku funkce je datovan k 25. 4. 2019.

Na webovych strankdch Merino.live (2023) v sekci ,,pro¢ live*™ je popsdna cesta této znacky,
ktera se puvodné jmenovala Live Sweaters. Cesta znacky zacala diky naivit¢ zakladatele,
jelikoz kdyby si zjistil, co stoji za vyrobou svetru, tak by se do podnikani s témito produkty
nejspis nepoustél. Pti cesté do San Francisca Michal Richter zabloudil do obchodu, kde objevil,
jak popisuje na strankdch, tak trochu jiny svetr. Byl barevnéjsi, ndpaditéjsi a celkové se velmi
zalibil, kdyz se v ném ukézal mezi kamarady, ktefi se ptali, kde jej sehnal. Tehdy vycitil diru
na trhu a chtél takovych svetri vice. Nicmén& v Ceské republice nebylo takovychto svetrti
k sehnani, proto se zakladatel rozhodl, Ze si necha nékolik svetrti usit. Hledal moznosti, kde
svetr za dobrou cenu usit, nejdiive vyzkousel Cinu, ale vysledek za moc nestal, svetr byl
nekvalitni, slozitd se s partnery v Ciné komunikovalo a dodaci lhity byly dlouhé. Poté
vyzkousel Indonésii, nicméné zkusenost byla podobna té z Ciny a v Ceské republice bylo velmi
malo pletdren, které by tyto specifické svetry zvladly. Ofiskem bylo také hledani vhodného
materidlu, jelikoz si Michal pfal, aby vydrZel co nejdéle jako novy, piijemné se nosil a dal se
do néj vplést napadity design. Nechtél totiz zddné nasivky, tlusté vrstvy s motivy ani okaté
ptisité kusy. Tehdy mu kamaradka poradila, at’ vyzkous$i merino vinu. Merino vina je druh viny
pochézejici z merino ovcei. Tyto ovece jsou plivodem z Australie a Nového Zélandu a jsou
chovany pro svou jemnou vlnu, ktera je mék¢i nez vilna jinych ovei. Vlna z merino ovei ma
vysokou kvalitu, je mékka, hiejiva a ptijemna na dotek. Merino vina ma mnoho vyhod oproti
Jjinym typiim vlny, jako je naptiklad vysoka elasticita, snadna idrzba a odolnost proti pachu
a zneCisténi. Diky svym vlastnostem se merino vlna ¢asto pouziva na vyrobu sportovniho
obleceni, outdoorového vybaveni a spodniho pradla. Na prvni svetr, diky vSem piedchozim
zminénym prekazkam, ¢ekal zhruba osmnact mésicli, avSak dnes Merino.live nabizi pletené
svetry vyrobené v Ceské republice, které nemaji obdobu, oproti konkurenci, ktera nabizi merino
vyrobky hlavné pro sport, se znacka Merino.live li§i stylovym designem.

3.1.1 Sortiment eshopu

Hlavnimi prodejnimi argumenty eshopu Merino.live (2023), které jsou uvedeny na webovych
strankéch a zaroven se vyuzivaji pfi komunikaci s potencidlnimi a stavajicimi zakazniky pfi
propagaci produktti, jsou:

e stylovy vzhled v kazdé situaci,

e komfort a hedvabna mékkost v kazdém okamziku;

e antibakterialni s pfirozenym odvodem vlhkosti;

e neni tfeba Casto prat, oblecCeni zlstava i tydny Cisté a Cerstve;

e udrzitelné ziskavana mulesing free merino vlna;
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e 100% produkti vyrobeno v Ceské republice.

E-shop Merino.live (2023) nabizi sortiment, ktery se sklada z damskych a panskych tricek,
které 1ze koupit v riznych stylech, a to:

e tricka s kratkym rukdvem;
e tri¢ka s detailem na rukave;
e polo tricka vhodna na golf;
o tricka s dlouhym rukavem.

Dale se sortiment Merino.live (2023) sestava ze svetr riznych gramazi a styli. Mezi nejvice
obliben¢ patii designové svetry, jelikoz se jich vyrobi omezeny pocet a ten rychle mizi. Mezi
nejoblibenéjsi kolekei pattila kolekce zvand Cumulus, ktera eshop stale prezentuje, jak 1ze vidét
na obrazku 2 nize.

Obréazek 2: Nahled na tivodni stranku eshopu Merino.live

merino,cﬁ_,m MUZI v ZENY v VOUCHERY PROE LIVE SVETR NA MIRU

cumulus.

Zdroj: vlastni (2023)

Co eshop Merino.live (2023) nabizi zdkazniklim dale jsou svetry na miru, ponoZky a vouchery,
ty se staly velmi popularnimi, jelikoz je to vhodny darek skoro pro vSechny. Ponozky maji poté
protiklistatovou funkci, kterd vydrzi 25 vyprani. Déle 1ze v sortimentu nalézt cepice a $aly pro
zimni obdobi.

3.1.2 Marketingové kanaly eshopu

V prvni podkapitole teoreticko-metodologické ¢asti byly popsany marketingové kanaly, které
muze firma vyuzit pro propagaci svych produktl, jak bylo zminéno, jedna se o marketingovy
mix, ktery zavisi na marketingové strategii firmy.

Z internich dat Ize fici, Ze prvnim dulezitym kanalem, ktery znacka Merino.live vyuziva je
webova stranka, kterd funguje jako eshop, na webové strance 1ze produkty videt, zjistit si
informace a v piipadé zajmu 0 produkty je i objednat. Okolo 30% navstévnikt webu jde pres
ptimy zdroj, tedy nedopomahd jim zadna placena reklama. Nejsilngjsim kanalem je offline
kanal — veletrhy a markety, to je okolo 50%. Na strankdch market a veletrhli lze zaplatit
propagaci formou soutéZe ¢i jen zobrazeni na jejich sitich, coz eshop Merino.live vyuziva, také
dava rozhovory, které na webech Ize najit a mize potencialni zakazniky pfimét ke koupi. Poté
firma vyuziva PR kandl, nicméné to je maximalné Ctyfikrat do roka.
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Druhym nejsiln€jsim kanéalem, dle internich dat, ktery smétuje zakazniky na web, jsou socidlni
sit¢. Zde je firma aktivni, ptidava piispévky a pfiblizn¢ 60% novych zdkaznikl piislo pies
Instagram ¢1 Facebook. Na Facebooku mé firma vice nez 1.200 sledujicich a na Instagramu
1522 sledujicich. Obsah na téchto sitich je prevazné formou fotek produktd, riznych akénich
nabidek, soutézi, novinek na webu, pozvanek na veletrhy, kde 1ze produkty vidét a vyzkouset
a také se firma ptd na sortiment a barvy, které by zékaznici uvitali v nadchézejicich kolekcich.
Pro akvizici novych zakaznika eshop vyuziva placené reklamy na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Déle firma vyuziva placené vyhledavani skrz Google, affiliate partnery a okolo
5% zékaznikli se proklikne pfes email. Majitel spoleCnosti se snazi Uc€astnit riiznych
networkingovych akeci, kde si Gcastnici sdili know-how, své vize a podporuji se navzajem.

Grafika piispévkl si zachovava konzistentni styl, vyuzivda modro-bilou kombinaci s prvky
oranzové, ¢imz je firma snadno rozpoznatelna.

3.2 Analyza dopadu emailingové komunikace na chovani zakazniku
eshopu Merino.live

V této kapitole bakalarské prace se budou analyzovat historické vysledky emailovych kampani
— newsletterti, dostupné z mailingového nastroje Mailchimp, které byly zasilany na audienci
eshopu Merino.live za uplynuly rok 2022 az do unora 2023. Kampan¢ budou shrnuty
Vv nésledujicich podkapitolach dle kvartdlu, ve kterém byly odeslany. Zvlast detailn€ budou
analyzovany kampané ze ctvrtého kvartdlu, jelikoz se jedna o dulezitou sezonu eshopu
vzhledem ke svatkiim, které typicky vétsina Cechti slavi, jedna se predevsim o:

e Black Friday — ¢esky ¢erny patek, Sudova (2022) uvadi, ze se kazdy rok kona tradiéni
marketingova akce a obchodni svatek zvany Black Friday, ktery se rozsifil z USA do
celého svéta. Black Friday probiha tradiéné ctvrty listopadovy patek, ovSem nékteré
eshopy nabizi svilj zlevnény sortiment klidné€ cely tyden;

e Vanoce;
e Valentyn.

Z internich dat vychazi, Ze kontakty v audienci jsou jiZ segmentovany na zékazniky, ktefi
jednou ¢i vicekrat, nakoupili u eshopu libovolny produkt, na tyto kontakty se posila plosné
sdéleni, které je pro vSechny stejné, tedy nebyla vyuZita personalizace ¢i rozsahlejsi
segmentace, cilem je se pfipomenout, aby eshop méli v povédomi a neodesli naptiklad ke
konkurenci a také je cilem ptesvédcit kontakty k dal§imu nakupu.

Emaily od zacitku fungovani eshopu byly tvofeny v zahrani¢nim emailovém ndstroji
Mailchimp, ktery byl v neplacené verzi, tudiz zde byly velmi omezené funkce a to branilo
v dal§im rozvoji, dle namySlené strategie pro email marketingovy kandl v procesu retence, v
repotingu nebylo jasné kolik zakaznikl se vraci a jak ¢asto nakupuyji, ¢i kdo je VIP zékaznik.
kampani. Pro optimalizaci emailingu v procesu retence, tedy aby se zékaznici vraceli, byl
vybran néstroj Leadhub, kde je moZnost vytvofit zminéné na par klika a prostiedi je v ¢eském
jazyce. Do néj byla nahrana veSkera potfebna data, na zéklad¢ kterych lze poté segmentovat
kontakty.

Dale v této praktické casti bakalaiské prace budou shrnuty historické vysledky kampani
zaslanych na audienci z emailingového ndastroje Mailchimp a budou porovnany
s dosavadnimi nastavenymi automatizacemi v Leadhubu.
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3.2.1 Prvni kvartal 2022

V prvnim kvartale roku 2022, ktery se pocita od 1. ledna do 31. bezna, byly dle sekundérnich
dat z mailingového nastroje Mailchimp, odeslany tfi kampané. Prvni kampan byla odeslana 4.
btezna 2022 v 19:14 a tykala se vyjadfeni podpory Ukrajing, vzhledem k vale¢nému konfliktu.
Pifedmét emailu byl prosty a to pouze ,,Pomahame Ukrajiné*. V emailu stalo, ze 25% ze vSech
btreznovych prodeji ptijde na pomoc Ukrajiné a bylo zde CTA tlacitko, s odkazem do eshopu.
Tato kampan byla odeslana na 558 kontakti a dosahla miry otevieni 27%
(147 otevieni) a miry prokliku 0,7% (4 prokliky), 5 bouncti, 2 odhlaseni uzivatelé a zadné

konverze.

Druhou kampani byl ,, Tyden radosti®, jak stalo i v pfedmétu emailu. Tato kampan byla odeslana
na 571 kontakti 18. bfezna v 16:47. Tento newsletter avizoval o tydnu radosti, ktery trval od
21. bfezna az do 25. biezna. Odbeératelé newsletteru méli moznost nakoupit tfi libovolna tricka
a ¢tvrté méli zdarma a pod textem bylo CTA tlacitko s odkazem do eshopu. Kampan méla miru
otevieni 36,6% (205 otevieni) a miru prokliku 2% (11 proklikti), 11 bouncti a 2 odhlaSeni
uzivatelé a zadné konverze.

Tteti newsletter byl odeslan 31. bfezna v 16:18 na 566 kontaktl s pfedmétem ,,Ze zivota.live®.
Vn¢ emailu stalo, ze zakaznice Veronika testovala rizové triko pfi riznych aktivitach — chodila
Vv ném cvicit, do prace a vylety a vydrzelo bez prani vice nez dva tydny. Tento email mél spise
informativni charakter a byl doplnén CTA tladitkem s odkazem do eshopu. Mira otevieni byla
28,6% (160 otevieni), mira prokliku 0,9% (5 proklikli), 7 bouncti, 5 odhlaSenych uzivatelt
a zadné konverze.

Vizual emailu byl v modro-oranzové barvé, kdy v hlavicce emailu byly tii odkazy do eshopu,
kategorie ,,zeny*, ktera zakaznika pii kliknuti pfesmérovala na eshop, kde si mohl vybrat
damské produkty, dale do zde byla kategorie ,,muzi, ktera pfesmérovala zakaznika na eshop
S panskymi produkty a poslednim odkazem byl ,pro¢ live* odkaz, ktery pfesméroval na
informace o eshopu, historii a argumenty, pro¢ nakupovat zrovna tuto znacku. V pati¢ce emailu,
byl odkaz na Youtube kanal, kde 1ze najit video o cesté Merino.live, dale odkaz na socialni sité
Facebook a Instagram, odkaz do eshopu, adresu firmy a moznost odhlaseni se z odbéru novinek,
v piipad¢, Ze si zakaznik nepteje byt kontaktovan dle GDPR zakona.

3.2.2 Druhy kvartal 2022

Druhy kvartal roku 2022, ktery se datuje k 1. dubnu az 30. ¢ervnu, ¢ital dle dat Mailchimpu 2
kampang€. Prvni kampani tohoto kvartalu bylo ohlaSeni nového sortimentu na eshopu,
v pfedmétu stalo: ,,Méame pro Vas trika s dlouhym rukdvem!*, tato kampan byla zaslana na 559
kontaktd v 9:49 hodin rdno 3. kvétna. Mira otevieni dosahla 35,5% (197 otevieni) a mira
prokliku byla 2,2% (12 proklikd), 4 bouncy, 3 odhlaseni uzivatelé a 0 konverzi. V emailu byl
jeden obrazek tricka s dlouhym rukdvem, kratky text s pozvankou na trh, kde lze zbozi
vyzkouset a CTA tlacitko s odkazem do eshopu.

Druhou kampani bylo pozvani na vecirek, ktery Merino.live pofadal v Odévni galerii, v emailu
bylo sdéleni, kdy se vecirek kona a odkaz pro registraci. Tato kampan byla odeslana 9. ¢ervna
Vv 8:52 rano a v predmétu stalo: ,,Dorazte na vecirek!. Tato kampan byla zaslana na 553
kontaktil, byla oteviena 162 odbérateli (29,7%) a prokliklo se 1,1% (6 lidi), bylo zde 7 bouncii
a 1 odbératel se ohlasil a nebyly zde zadné konverze.

Vizual emailu mél modro-oranzovou barvu a v hlavic¢ce obsahoval tfi odkazy do eshopu: pro
zeny, pro muze a pro¢ nakupovat u znacky Merino.live. Tyto odkazy piesmérovaly zakazniky
na eshop, kde si mohli vybirat produkty pro damy nebo pany, anebo si precist informacemi
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o firm¢ a jeji historii. V pati¢ce emailu byl odkaz na Youtube kanal, Facebook a Instagram,
adresa firmy a moznost odhlaseni se z odbéru novinek v souladu s GDPR zdkonem.

3.2.3 Treti kvartal 2022

Ve tretim kvartalu, ktery se datuje od 1. Cervence do 30. zafi, dle dat z mailingového
nastroje Mailchimpu, bylo odeslano 5 kampani.

Prvni kampani tohoto kvartalu bylo sdéleni 30% slevy za otestovani nového eshopu, coz stalo
i v pfedmétu emailu, tento email se odeslal v 8:49 rano dne 2. Gervence na celkem 560 kontakta.
Textace emailu se tykala seznameni s uplynulym vyvojem znacky, podékovani za i¢ast na
vecirku a také zde byl kod na 30% slevu do nového eshopu. Vysledky kampané byly
nasledujici: 196 otevieni (open rate 35,4%), 23 proklikti (click through rate 4,2%), 6 bouncii, 0
odhlasenych uzivateli a 1 konverze. Nasledovala druha kampan s predmétem: ,,Tohle zase jen
tak nebude. 30% sleva na vse*, toto sdéleni obsahovalo slevovy kod a CTA tlacitko s odkazem
do eshopu. Kampaii byla odeslana 8. ¢ervence v 13:36 na celkem 558 kontaktt v databazi, ze
kterych 184 otevielo (open rate 33,3%), 18 prokliklo (click-through rate 3,3%), bylo nahlaseno
5 bouncu a 3 uzivatelé se odhlasili, 0 konverzi.

Nasledn¢ byla zaslana tieti kampan na oznameni novych barev trik, v predmétu stalo: ,,Nové
barvy trik pro Vas!“, pfi prokliknuti do emailu zde byla fotka dvojice, ktera je oblecena do
novych trik, pod fotkou je kratky popis tricek a dvé CTA tlacitka, jedno s odkazem do panské
kategorie a druhé s odkazem do damské kategorie. Tato kampani byla odeslana 6. zati v 15:17
odpoledne na 554 kontakt, z nichz 180 otevielo (OR 32,8%), 28 prokliklo (CTR 5,1%), bylo
nahlasSeno 6 bounct a 2 uzivatelé se odhlasili, 1 konverze.

Dva dny na to, 8. zaii v 12:56 v poledne, byl zaslan dal$i newsletter s pfedmétem: ,,Trika
S dlouhym rukavem na e-shopu!*, sdéleni bylo zasldno na 552 kontaktli a vn¢ byla fotka paru
s trikem s dlouhym rukavem, kratky popisek a dvé CTA tlac¢itka s odkazem do panské a damské
kategorie. Vysledky kampané byly nasledujici: OR 35,7% (otevielo 195 zakazniki), CTR 4,2%
(prokliklo se 23 zékazniki), 6 bounct a 6 odhlasenych uzivateli, 0 konverzi.

Devatého zati v patek v 10:30 dopoledne byla odeslana pozvanka celkem 545 uZivatelim na
Dyzajn Market, v piedmétu stalo: ,,Darek od Merino Live na Dyzajn marketu 10.-11.9.1*.
Textace v emailu byla slovy Michala Richtera, ktery zval zakazniky na Dyzajn Market, kde
kdyz ukazi email, tak ziskaji 10% slevu na cely sortiment. Vysledky kampané byly nasledujici:
OR 30,1% (otevielo 163 zakazniki), CTR 0,9% (prokliklo se 5 zakaznikl), 4 bouncy a 1
odhlaseny uzivatel, 0 konverzi.

Vizual emailu byl opét v modro-oranzovych barvach a v jeho hlavicce byly umistény tfi odkazy
vedouci na eshop. Prvni z nich vedl na kategorii "Zeny", druhy na kategorii "muzi" a treti
odkazoval na stranku s informacemi o znacce a jeji historii nazvanou "pro¢ live". V paticce
emailu byl umistén odkaz na Youtube kandl, Facebook a Instagram, adresa firmy a moznost
odhlaseni z odbéru novinek v souladu s GDPR zakonem, pokud si zdkaznik neptal byt nadale

kontaktovan.

3.2.4 Ctvrty kvartal 2022 a Valentynska kampai 2023

Ctvrty kvartal se datuje k 1. fijnu do konce roku, tedy do 31. prosince, navic je v této kapitole
popsana Valentynskd kampan, kterd spadd do prvniho kvartilu v roce 2023, kampané jsou
spole¢né v kapitole z divodu probihajici sezony eshopu. V listopadu 2022, kdy probihal
kazdoro¢ni black friday, byla odesldna kampan se slevou na kategorii svetrl, datum odeslani
bylo 25. listopadu 2022 v 13:57. Pfedmét emailu byl: ,BLACK FRIDAY: 22 % sleva UZ
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DNES!!*, Kampaii byla odeslana na 642 kontaktl z databaze eshopu, ktefi jiz jednou ¢i vicekrat
u e-shopu nakoupili.

V kampani bylo vyuzito textace, kterd upozoriiovala na jiz probihajici slevu 17%, které si
zakaznici mohli v§imnou na socialnich sitich Facebook a Instagram. Nicméné pro odbératele
newsletteru je vySe slevy vyssi a to 22%, avSak sleva se vztahuje pouze na svetry. Je zde ¢asové
ohrani¢eni dva dny, kdy bylo mozné slevu vyuzit, slevovy kod, ktery je univerzélni a lze jej
vlozit do nakupniho kosiku, odkaz s call to action (CTA) tlacitkem, které zdkaznika pti kliknuti
pfesméruje na eshop, kde mtze nakoupit. Nechybi také motivace zdkaznika, aby slevu na svetr
vyuzil, jelikoz jich na skladé moc nezbyva a podékovani za ptizen. Na obrazku 4 lze vidét, ze
email byl napsan slovy majitele Michala Richtera.

V tomto, predchozich a nésledujicich patickach emailti, 1ze vzdy najit odkaz na Youtube kanal,
socialni sit¢ Facebook a Instagram, odkaz do eshopu, adresu firmy a moznost odhlaseni se
z odbéru novinek, v piipade€, ze si zakaznik nepieje byt kontaktovan a aby se splnil GDPR
zakon.

Vysledky této kampané byly nasledujici:
e 221 otevieni, coz procentualné odpovida OR 34,6%;
e 30 kliknuti, procentudlné¢ CTR 4,7%;
e 2 bouncy;
e 4 odhlaseni odbératelé;
¢ 1 konverze v hodnoté 4662 K¢.

Kampan, kterd nasledovala po Black Friday kampani, byla zaméfena na komunikaci slevy na
specificky sortiment — polo trika, na eshopu. Pfedmét emailu znél: ,,Zblaznil jsem se? Az 50%
sleva na merino trika!“. Kampan byla odeslana devatého prosince 2022 v 12:09 odpoledne na
celkem 660 kontaktll z databaze. Kampan byla zaméfena na zdkazniky, ktefi jiz v eshopu
nakoupili, ale také na potencialni zakazniky, ktefi jest¢ nenakoupili.

Na nasledujicim obrazku 3 lze vidét, ze v kampani nebylo vyuzito obrazka produkti, které by
mohly byt nakoupeny. Textace emailu obsahovala avizo o nadchézejicich Vanocich a vzhledem
k nutnosti uvolnit misto na skladu, aby se zde vesly nové produkty, se majitel rozhodl zlevnit
polo trika, ktera lze na eshopu nalézt s padesati procentni slevou a je zde vysvétleno, ze maji
vet$i gramaz a proto se hodi na zimni obdobi. Dale byla komunikovéna sleva az 33% na basic
trika. Nechybél odkaz do eshopu, CTA tlacitko a také pozvani na veletrh, kde bylo mozné se
vidét osobné a sortiment vyzkouset.
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Obrazek 3: Nahled na prosincovou kampan v roce 2022
Zdravim viechny,
fikal jsem si jak Vam jest& udélat radost pied témi Vanocemi
JelikoZ bych rad udélal prostor na skladé novy produktim, tak jsme
zlevnili nase pénska golfova polo trika a trika basic 190. Obé varianty jsou z
merino viny s piimési elastanu v graméazi 190g
Je to super material pravé pro toto obdobi, pro zimu. :)

Jak moc skvélé to je?

¢r Vsechna polo trika jsou na e-shopu s 50% slevou a basic az 33%
slevou! Tak nevahejte, plati do vyprodani zasob.

Nakupujte ZDE.

PS: Jsou tam i velikosti XS tak7e si vyberou i déamy,_

Do e-shopu

Chcete se s nami jesté pfed Vanocemi potkat osobné? Posledni prileZitost
bude tento vikend v Praze

10.12,2022/ 10:00 - 20:00

11.12,2022/10:00 - 19:00

Zdroj: soukromy Gmail ucet (2022)
Vysledky kampané byly nasledujici:
e 265 otevieni, coz procentualné odpovida OR 40,3%;
e 09 kliknuti, procentualné¢ CTR 10,5%:;
e 2 bouncy;
e 1 odhlaSeny odbératel;
e 1 konverze 1990 K¢

Druha listopadova kampan obsahovala oznameni novych produkti, které mohou zakaznici
nove nalézt na eshopu. Jednalo se o nové §aly a ¢epice z merino viny v riznych barvach, aby
zaujaly jak Zeny, tak muze. Kampai byla odeslana na 677 kontaktli patnactého prosince 2022
v 8:15 rano a pfedmét obsahoval: ,,Nové §aly a epice na eshopu!*.

Na obrazku 4 lze vidét, Ze je zde jen kratky text a nasleduji fotky produktli — Cepic, které lze
koupit v riznych barvach. Pod nimi je tla¢itko, které odkazuje do eshopu a kratky text, ktery
upozoriiuje na doruCeni pred Vanoci pres Zasilkovnu, pokud zdkaznici objednaji do
18.12.2022. Produktovym fotkam pfedchazel text, ktery avizoval, Ze dlouho ocekévana kolekce
je jiz na sklad¢ a stihlo se to pied Vanoci.
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Obrazek 4: Nahled na Valentynskou kampai

Zima je v plném proudu, Vanoce se nezadrzitelné blizi, tak je nejvyssi cas
zachumlat se do merina!

U objednavek pfijatych do 18. 12. garantujeme doruéeni Zasilkovnou pod
stromecek. #

Zdroj: soukromy Gmail ucet (2022)

Text pokracoval déle a avizoval zakazniky, ze pokud chtéji obdarovat znamé, ale nejsou si jisti
velikosti, mohou bezplatné zbozi vratit.

Vysledky kampané byly nasledujici:
e 23] otevieni - OR 34,3%:
e 24 kliknuti — CTR 3,6%;
e 3 bouncy;
e 4 odhlaseni odbératelé;
e 2 konverze v hodnoté 8 770 K¢.

Tteti kampan odeslana v mésici prosinec méla Vano¢ni tématiku tykala se podcekovani
zakaznikiim, se kterymi se osobn& Michal Richter setkal na veletrzich a také pod€koval za
online podporu zakazniki, kteti objednavali produkty pies eshop. Kampan byla odeslana na
675 kontaktii den pfed Vanoci, tedy dvacatého tfetiho prosince 2022 ve 12:26 odpoledne
a v predmétu emailu stalo: ,,Veselé¢ Vanoce od Merino.live®.

Email byl neprodejniho charakter, nebyly zde fotky produkti ani oznameni slev. Tato kampan
méla za primarni cil péci, coz je také dilezitym prvkem pii komunikaci na zdkazniky v ramci
retence, tedy podékovat stavajicim zdkazniklim, fict jim, Ze si jich majitel vazi a oznamit, ze
nejlépe se prodavaly designové svetry. Pokud by zdkaznik chtél nahlédnout do eshopu, ziistalo
zde tlacitko s odkazem.

Vysledky kampané byly nasledujici:
e 243 otevieni - OR 36,2%;
e 14 kliknuti — CTR 2,1%;
e 3 bouncy;

e 6 odhlasenych odbératelt;
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e (0 konverzi.

Po vice nez mésicni odmlce, kdy nebyl zaslan na databazi zakaznikli zadny newsletter, byla
odeslana tretiho inora 2023 ve 12:07 hodin odpoledne Valentynska kampan na celkem 668
kontaktii. V predmétu stalo: ,,Valentynska sleva pouze pro Vas, kdo odebirate nas newsletter!*.

Vysledky této kampané byly nasledujici:
e 258 otevieni, coz procentualné odpovida mife otevieni 38,8%;
e 25 kliknuti, procentudlni mira prokliku 3,8%;
e 3 bouncy;
e 1 odhlaseny odbératel;
e 1 konverze v hodnoté 4662 K¢.

Textace emailu byla neprodejniho charakteru, nebyly zde vyuzity fotky produktd ¢i oznameni
slev. Tato kampail méla za primarni cil prodej s moznosti vyuziti slevového kodu, ktery je
Casovée ohranicen na dvanéct dni, nicméné se netyka celého sortimentu nybrz jen $al a Cepic,
které Ize nosit naptiklad v paru. CTA tlacitko, které odkazuje do eshopu bylo nové umisténo
nad text.

3.25 Automatizované kampané

Jak bylo zminéno v teoreticko-metodologické ¢asti, pro ziskani kontaktu na navstévniky webu
lze vyuzit popup okno, které by nemélo pisobit agresivné a melo by obsahovat magnet, neboli
odménu, kterou za sdileni tdaji navstévnik dostane. Proto byla nastavena kampan: sleva na
prvni nakup, kdy pro sbér kontaktl je vyuzivano popup okna, aby popup okno nepiisobilo
agresivné a bylo ptatelské pro navstévnika, ale aby jej i zaregistroval, bylo umisténo do levého
dolniho rohu. Magnetem je 150 K&, o které se zakaznikovi poniZi prvni objednavka na eshopu.
Diky webtrackingu dokaze Leadhub rozpoznat zakaznika, kterého jiz eshop Merino.live
Vv databdzi ma od nového, kterému toto popup okno zobrazi. Cilem popup okna je ziskat kiestni
jméno a emailovou adresu, tak aby bylo nasledné sdéleni a kazdd dalsi komunikace
personalizovand. Logika a segmentace tohoto scénafe tedy spocivd v tom, Ze se zobrazi
nepiihlaSenym uzivatelim k newsletteru a potencidlnim zdkaznikiim a to po patnacti vtefinach
od vstoupeni na webovou stranku. Jak 1ze vidét na nasledujicim obrazku 5, tak si zdkaznik mtze
vybrat zda slevu chce ¢i nikoliv, je zde vyuzito CTA tlac¢itko ,,Chci slevu®.

Obrazek 5: Pop up okno

150 K¢ na vas

prvoi nakup u nas?

Zdroj: vlastni (2023)

V ptipadé, Ze zakaznik slevu odmitne, znovu se mu zobrazi po 14 dnech. V piipadé, Ze zdkaznik
vyplni své udaje, Leadhub ihned zasila personalizované sdéleni s jedine¢nym slevovym kédem
v aktualizované Sabloné spole¢né s produkty, které by zakaznika mohly zaujmout.

Pfedmét emailu obsahuje motivacni copywriting: ,,UZijte si svij prvni nakup na Merino.live*
a v preheaderu stoji: ,,Posilame slibenou slevu 150 K¢“. V emailu nechybi Casové ohraniceni
kodu, ktery je platny sedm dni a také podminka, Ze slevovy kod lze vyuzit pii nakupu nad
1500 K¢.
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Automatizované kampan¢ se odesilaji neptetrzite, jakmile se splni danad podminka, vysledky
uvitaci kampang, dle reportingu z mailingového nastroje Leadhub ke dni 10.4.2022, jsou:

e mira otevieni (OR) 62,5%;

e mira prokliku (CTR) 18,8%;

e 3 konverze v hodnoté 8770 K¢;
e 16 odeslanych emaili.

Dalsi nastavenou kampani, ktera je jiz pln¢ reten¢niho charakteru, je automatizace zakaznik
3 mésice nenakoupil. Jak bylo popsano v teoreticko-metodologické ¢asti prace, pro efektivitu
emailingu je dobré kontakty segmentovat dle riznych kritérii. Naptiklad v ramci retence, kdy
zékaznik naposledy nakoupil. Tato automatizace se zasila na zakazniky, kteti uskute¢nili nakup
pted vice nez 3 mésici a posledni ndkup byl pied mné nez 6 mésici, jakmile je splnéna tato
podminka, tak se zale automatizovana kampaii na daného zakaznika s pfedmétem: ,,UZasné
merino produkty mate na dosah® a v preheadru laké zdkaznika email otevfit véta: ,,Vybirdme
pro vas to nejlepsi®.

V Sablon& emailu, je vyuzito osloveni kfestnim jménem, tak aby byla splnéna personalizace, je
zde tucné vyznaceno, na co by se m¢l zakaznik soustiedit pfi cteni emailu a jsou zde produkty,
které by mohl nakoupit. Tyto produkty jsou dynamické, nezobrazi se tedy naptiklad tii stejna
tricka, ale zobrazi se produkty, které si zakaznik na webu prohliZzel, ale nenakoupil, cross
sellové produkty, tedy produkty podobné produktiim, kter¢ jiz historicky nakoupil. To je mozné
diky tomu, Ze pii implementaci Leadhubu byly do nastroje nahrany historické objednavky.

Automatizované kampané se odesilaji nepfetrzité, jakmile se splni danad podminka, vysledky
retenéni kampané 3 mésice nenakoupil, dle reportingu v mailingovém nastroji Leadhub ke dni
10.4.2022, jsou:

e mira otevieni OR 73,7%;

e mira prokliku CTR 10,5%;

e 4 konverze v hodnoté 10 209 K¢;
e 19 odeslanych emaild.

V ptipadé¢, ze zdkaznika neoslovi pfedchozi pobidky a neuskute¢ni nédkup, je nastavena kampan
po patnacti mésicich, kterd oproti predchozi retencni kampani ma i prvek reaktivace, jelikoz
nabizi dvaceti procentni slevu na sortiment.

Kampan se jmenuje zakaznik 15 mésicti nenakoupil + sleva 20%. V pfedmétu emailu stoji:
,»Myslime na va$§ merino Satnik* a preheader pobizi k otevieni emailu slovy: ,,Uvnitf najdete
darek, ze kterého se zaradujete*.

Na obrazku 6 lze vidét text emailu obsahujici osloveni kfestnim jménem a avizo, Ze je
zékaznikovi zaslan darek, timto darkem je unikatni slevovy kéd, ktery plati pouze ¢trnéct dni.
Jsou zde také produkty, které by se zdkaznikovi mohly hodit. Produkty v Sabloné jsou vybirany
na zékladé crossellového dopoctu, kdy se zobrazi produkty, které si zdkaznici nej€astéji kupuji
k jiz zakoupenym produktiim, v tomto piipad¢ produktiim, které si zakoupil zakaznik pted
patnacti mésici.
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Obrazek 6: Reten¢ni kampan — 15 mésicti zakaznik nenakoupil + sleva 20%

Tomasi, posilame vam darek

0d voseho posledniho ndkupu u nds na Merino.live uz ubehla nejakd doba.
Vdzime si vasi pfizné o vam dat dobry divod se k ndm vrdtit pro dolsi
mering kou sotnf ¢ posildme specidlni slevu 20 % na vie 7 noseho
s ] me, ze mate radost o uzijte si nokupovani!

Vas unikdtni slevovy kod na - 20 %

PREVIEW CODE

clevovy KOO Zodejte 0o pole "VioZte svu) Koa™ v KosSiku

Ploti pfi ndkupu nod 1200 KE P

Vyzkousejte treba tyto Uzasné produkty

ﬂl ﬂ/ ‘/

Zdroj: Leadhub platforma (2023)

Automatizované kampané se odesilaji neptetrzité, jakmile se splni dand podminka, vysledky
retenéni kampané 15 mésict nenakoupil, dle reportingu v mailingovém nastroji Leadhub ke dni
10.4.2022, jsou:

e mira otevieni OR 54,8%;
e mira prokliku CTR 2,4%;
e | konverze 1039 K¢;

e 42 odeslanych emaild.

V pati¢ce vSech automatizovanych emailu byl umistén odkaz na Youtube kanal, Facebook
a Instagram, adresa firmy a moznost odhlaseni z odbéru novinek v souladu s GDPR zakonem,
pokud si zdkaznik neptal byt nadale kontaktovan.

3.3 Sumarizace vysledki analyzy

Z internich dat eshopu Merino.live a externich emailingovych nastroja — Leadhubu
a Mailchimpu, bylo zjisténo, Ze email marketing nebyl nejvykonnéjsim kanalem z pohledu
absolutniho poctu konverzi, konverzni poméry ru¢nich kampani za rok 2022 byly 0,0725%. Je
vSak nutné podotknout, Ze eshop vyuziva dalsi kandly pro propagaci svych produkti, napiiklad
placenou reklamu na socialnich sitich Facebooku a Instagramu. Co lIze z vysledku usoudit je,
7e nastavené automatizace se po kratké dob¢, co byly spustény, zdaji byti ptinosnéjsi z pohledu
metrik a konverzniho poméru, nez ptedchozi ru¢ni kampané, které se nestrefovaly do potieb
zakazniki.

Mailchimp méfti pouze ptimé konverze z mailingu, tedy oteviel, proklikl a nakoupil. Nepocita
konverze zpétné€ a vzhledem k tomu, Ze eshop Merino.live prodava exkluzivni obleCeni s vyssi
cenou, je nutné brat zietel na rozhodovaci fazi zakaznika, kterd maze trvat déle nez par minut.
Michal Richter dodava, Ze z rozhovorl se zakazniky, které potkava na trzich, je patrné, Ze
produkty Merino.live berou spiSe jako investici, kterou si déle rozmysli.
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3.3.1 Vyhodnoceni prvniho, druhého a tretiho kvartalu 2023

Na nasledujici tabulce 1 Ize vidét primérné hodnoty kampani odeslanych v prvnim, druhém
a tietim kvartalu roku 2022. Celkem bylo odeslano 10 kampani z mailingového néstroje
Mailchimp. Jsou zde shrnuty zakladni mailingové metriky, které byly uvedeny v teoreticko-
metodologické Casti, a to mira otevieni, mira prokliku, konverzni pomér a mira odhlaseni.

Tabulka 1: Statistika uspé&S$nosti ru¢nich kampani za 1Q, 2Q, 3Q 2022

Open Rate Click-through rate  Konverzni pomér Mira odhlaZeni
1Q 31,00% 1,20% 0,00% 0,53%
20 32.60% 1,60% 0,00% 0,36%
3Q 33,46% 3,50% 0,18% 0,40%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce lze vidét zkracené nazvy kvartald, tedy 1Q — prvni kvartal, 2Q — druhy kvartal a 3Q
— tfeti kvartal. Déale zde jsou metriky open rate (mira otevieni), click-through rate (mira
prokliku), konverzni pomér a mira odhlaseni. Ke kazdému kvartalu jsou uvedena procentualni
data k dané metrice.

Lze vidét, ze nejlepsi vysledky byly ve tretim kvartalu, kde primérny open rate dosahoval
33,46%, pramérny click-through rate byl 3,5% s konverznim pomérem 0,18%. Nejslabsi
vysledky byly zaznamendny v prvnim kvartdlu, ktery byl obzvlast€é narocny vzhledem
k vypuknuti valky na Ukrajiné, zde open rate dosahoval 31%, click-through rate 1,2%.
V druhém kvartale byly vysledky kampani nasledujici: open rate 32,6% a click-through rate
1,60%.

3.3.2 Vyhodnoceni sezonnich kampani

Na nasledujici tabulce 2 1ze vidét kampang, které byly poslany v hlavni sezoné eshopu, tedy
Black Friday, ptiprava na Vanoce a Valentyn. Jsou zde shrnuty zakladni mailingové metriky,
které byly uvedeny v teoreticko-metodologické ¢asti, je zde pét kampani, které byly tvofeny
ruéné v mailingovém nastroji Mailchimp.

Tabulka 2: Statistika uspésnosti ru¢nich sezénnich kampani

Open Rate Click-through rate Konverzni pomér Mira odhlageni
Black Friday kampan 34,60% 4,70% 0.16% 0,62%
Oznémeni slev na eshopu 40,30% 10,50% 0.15% 0,15%
Oznémeni novinek na eshopu 34,30% 3,60% 0.30% 0,60%
Vanoéni kampa# 36,20% 210% 0,00% 0,89%
Valentynska kampar 38,80% 3,80% 0,15% 0,45%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce lze vidét ndzvy kampani, které byly odeslany ve Ctvrtém kvartalu 2022 a poté
Vv prvnim kvartalu roku 2023, kdy se slavi Valentyn. Dale zde jsou metriky open rate (mira
otevfeni), click-through rate (mira prokliku), konverzni pomér a mira odhlaSeni. Ke kazdé
kampani jsou uvedena procentualni vysledky k dané metrice.
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Mezi kampané, které byly uspésné z pohledu otevieni (OR), prokliku (CTR) a konverzniho
poméru (CR) se fadi prvni kampan Black Friday, oznameni slev na eshopu, oznameni novinek
na eshopu a z¢asti i Valentynska kampan, avSak Vano¢ni kampan nesplnila o¢ekavani, i kdyz
otevieni (OR) nebylo nizké. Dlvodi, pro¢ tato kampan byla neuspé$na muze byt nékolik,
naptiklad zahlceni zakazniki, jelikoz v tento Cas zasilaji v hojném poctu emaily vétSina
spole¢nosti, ale také nezajimavy obsah. Obecné jsou metriky nadprimérné, vzhledem
prumérnému procentu otevieni, které byly popsany v teoreticko-metodologické ¢asti, tedy 20%
OR a2,02% CTR.

Pfedméty emailti obsahovaly diiraz na specidlni nabidky a slevy, tak aby si je zakaznik nenechal
ujit, stejné tak preheadery, které l1ze povazovat za Gspésné vzhledem k vysledkiim kampani. Jak
bylo zminéno v teoreticko-metodologické ¢asti, predmét a preheader jsou alfou a omegou, pri
rozhodovani, zda zakaznik email otevie ¢i ne.

Pravidelnost rozesilek neni ¢astd, kampan¢ se rozesilaly v raznych hodinach, avSak nejvyssi
¢tenost byla v pravé poledne a rano okolo osmé hodiny, coz odpovida druhé, treti a predposledni
kampani. MiiZe to byt ovlivnéno tim, Ze okolo dvanécté hodiny ma vétSina zakazniki obédovou
pauzu a tu vyuzivaji ke ¢teni soukromé posty, stejné tak rano pred devatou cestou do prace.
Naopak odesland kampan po druhé hodiné odpoledne tolik uspéSna nebyla, jelikoz je vétSina
lidi zaneprazdnéna praci ¢i jinymi povinnostmi.

V textu nebylo pracovano s personalizaci, ale byly zde call to action tlacitka, kterd odkazuji do
eshopu a diiraz na sdéleni, kterd by mél zakaznik ihned vidét pii otevieni emailu.

V ramci poCtu konverzi se jevi nejuspéSngjsi treti kampan, kde byl konverzni pomér 0,30%
s dvéma konverzemi v hodnoté¢ 8 770 K¢, nasleduje prvni kampan, kde byl konverzni pomér
0,16% a poté¢ druha kampan na ozndmeni slev na eshopu s konverznim pomérem 0,15%, stejné
procento méla posledni Valentynskd kampan. Naopak nejmén¢ uspésnou je kampan Vanocni,
tedy Ctvrta, kde nebyla Zadna konverze. Pro vypocet konverzniho poméru byl vyuzit vzorecek
z podkapitoly konverzni pomér z teoreticko-metodologické ¢asti prace, tedy konkrétni
konverzni pomér 0,30% byl vypocten nasledovné: pocet uskute¢nénych akci, tedy 2 konverze,
déleno poctem dorucenych emaild, tedy 677, vyndsobeno stem.

vvvvvv

0,15%.Naopak vysokou miru UR méla ¢tvrtd vano¢ni kampan s 0,89% a prvni kampan na Black
friday s 0,62%. Ob¢ tyto kampané maji UR vice nez 0,5%, kdy by mél eshop zpozornét dle
poznatku z teoreticko-metodologické ¢asti. UR byl vypoéten vzoreckem: pocet odhlasenych
uzivatell déleno poctem odeslanych zprav a vynasoben stem.

3.3.3 Vyhodnoceni automatizaci

Na nasledujici tabulce 3 Ize vidét statistiku GspéSnosti kampani, jsou zde vyuziti tii metriky,
které byly také vyuzity u piedchoziho vyhodnoceni kampani, jedna se o open rate, click-through
rate a konverzni pomér. Hlavni rozdil je v mailingovém nastroji, jelikoz pro tyto automatizace
byl vyuzit nastroj Leadhub.
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Tabulka 3: Statistika uspéSnosti automatizaci

Open Rate Click-through rate Konverzni pomér
sleva na prvni nikup 62,50% 18_80% 18,75%
3 mésice zakaznik nenakoupil 73.70% 10.50% 21,05%
15 mésica zakaznik nenakoupil - 54 80% 2.40% 2,38%

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni rozdil oproti ru¢nim kampanim jsou produkty, které jsou soucasti kazdé Sablony emailu,
tak aby zakaznik vidél, co mize nakoupit, nebo jak miize slevovy kod vyuzit. Celkové Sablona
prosla ,,faceliftem®, je vice barevnéjsi a ladi s webovym designem. Nové je v kazdé Sablon¢
prednastavena personalizace, tedy zakaznika oslovuje kfestnim jménem. Produkty se zobrazuji
kazdému kontaktu na miru, na zdkladé¢ jeho webové aktivity ¢i ndkupni historie. Tyto
dynamické produkty se generuji na zakladé prohlizenych produktt na webu, produkty jim
podobné, podobné produkty produktim zakoupenych v minulosti a také na zékladé algoritmd,
které vyhodnocuji nejlepsi kombinaci produkti. Kdyz ovsem zakaznik na webu neprohlizi
produkty, zasilaji se mu bestsellery, tedy produkty, které se nejvice prodavaji.

Tyto kampan¢ se zasilaji automaticky na zaklad¢ triggeru a predem nastavenych pravidel, které
zarucuji vyssi efektivitu nez plosna sdéleni, naptiklad newslettery. Z pohledu metrik OR, CTR

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

nakup s primérnym open ratem 62,50%. Open rate u tfeti automatizace, zdkaznik nenakoupil
15 mésict dosahuje také zajimavého vysledku a to 54,80%.

vvvvvv

je CTR 18,80%, coz je daleko vice nez je primérny CTR jak bylo uvedeno v teoreticko-
metodologické ¢asti. CTR 10,50% u druhé kampané pro retenci, je také zajimavy a pozitivni
vysledek.

vvvvvv

nenakoupili 3 mésice, kde byl konverzni pomér 21,05% s prozatimnimi ¢tyfmi konverzemi
v hodnoté 10 209 K¢, znamena to, Ze se podafilo pfimét stavajici zakazniky k dal§imu nakupu.
Nasleduje uvitaci kampan, kde byl konverzni pomér 18,75% a poté druha reten¢ni kampan
s konverznim pomérem 2,38%. Primérny konverzni pomér téchto tfech automatizaci je
14,73%. Primérny konverzni pomér je vyssi nez primérny konverzni pomér ru¢nich kampani.
Pro vypocet konverzniho poméru byl pouZit vzorecek z podkapitoly konverzni pomeér
z teoreticko-metodologické ¢asti prace.

V automatizacich bylo vyuzito segmentace dle ndkupniho chovéni, které jak bylo uvedeno
v kapitole 3, spociva v tom, Ze zakaznik nenakoupil po urcitou dobu, tak mu v rdmci retence
byl zaslan motivacni email, aby uskutecnil dalsi nakup

Celkové 1ze zhodnotit tyto tfi automatizované kampané pozitivné z pohledu retence. Prvni
kampan, kterd nabizi slevu na prvni objednévku pfinesla firm¢ tfi nové zakazniky, se kterymi
je jiz od zacatku navazan vztah, coz pro je pro naslednou retenci dilezité. Zbylé dvé retencni
kampané pomohly zaktivovat 5 zakaznikd, ktefi nenakoupili del$i dobu. Lze konstatovat, Ze
malé pfipomenuti se zdkaznikiim se slevou a produkty na miru, mize pomoci ve Vytvoteni
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vztahu se zdkaznikem a poméha v nasledném udrzovani vztahu. Takto vysoka Cisla v metrikach
znaci chut’ a zajem zakazniku Cist sd€leni.

3.4 Doporuceni a optimalizace emailingovych kampani

Tato kapitola se bude soustfedit na doporuceni plynouci ze sumarizace vysledki a poznatka
z teoreticko-metodologické c¢asti obohacena poznatky z polostrukturovanych rozhovora
s experty na téma email marketing v procesu retence, otazky jsou sméfovany, tak aby by co
nejvice pomohly eshopu Merino.live pii optimalizaci email marketingu v procesu retence. Byli
osloveni projektovi manaZzeti ze spolecnosti Targito, coz je datova platforma pro email
marketing, tito manazefi maji bohaté zkusenosti se strategiemi v email marketingu, jelikoz maji
na starosti stfedné velké a vétsi eshopy z riznych odvétvi a mimo jiné také se sportovnimi
vécmi a obleCenim, ale také nechybi nabytek, potravinové dopliiky, pojistovny nebo fotbalova
asociace. Druhy polostrukturovany rozhovor byl s obchodnim feditelem (CSO — chief sales
officer) spolec¢nosti Leadhub, jehoz platformu eshop Merino.live pro email marketing vyuziva.

Pro optimalizaci emailového marketingu v procesu retence, dle rozhovoru s Martinem PlSkem
a Tomasem Silhdankem (viz. Ptiloha 2) je tieba zohlednit nasledujici faktory:

e segmentaci databaze kontaktl, tedy kontakty v databazi segmentovat dle druhu
nakoupeného zbozi, po¢tu nakupti, RFM a dalSich dostupnych dat. Scénare retenénich
emaili by meély byt napasovdny na to, co o zakaznicich eshop vi - jak casto
nakupuji, v jakych hodnotéch, jaké rozestupy mezi nakupy, co nakupuji atd;

e frekvenci odesilani emaild, je dilezité odesilat retenéni emaily v souladu s nakupnim
cyklem zékaznika a obvyklymi rozestupy mezi jednotlivymi nakupy. Zékaznici by
neméli byt zahlcovani a odrazovani, proto se doporucuje posilat retencni emaily
maximaln¢ jednou za nékolik mésicti a vhodné je namixovat s plo$nou rozesilkou;

e obsah a nabidky, reten¢ni emaily by mély obsahovat pfidanou hodnotu pro zékazniky.
V oblasti mddy a textilu se doporu€uje posilat emaily s aktudlnimi modnimi trendy,
novinkami v oblibenych kategoriich a znackach, chybé&jicimi produkty z jednotlivych
kolekci a edukativnim obsahem. Déle lze vyuZit edukativni obsah, ktery zakaznikovi
predstavi znacku, zahraje napf. na ekologickou strunu, benefity pouZzitych materialt ¢i
odolnost produktu;

Vzhledem k vysledkim automatizovanych a ru¢nich kampani 1ze doporucit donastavit dalsi
automatizované kampan¢ a zaroven pokracovat v hromadnych rozesilkach, v ptipadé€ novinek
na eshopu, aviza slev ¢i pozvanek na veletrhy, pro dotvofeni idealniho emailingového mixu.

V hromadnych kampanich, tedy plosné rozesilce na vSechny kontakty, podporujici reten¢ni
proces se Ize dle projektovych manazert spolecnosti Targito (viz pfiloha 2) drzet nasledujici
strategie, ktera se sestava z prvku inspirace pro zakaznika, novych trendi v odévni oblasti. Lze
také namyslet scénaf, ktery bude ve stylu ,,seridlu®, tedy né€kolik po sobé jdoucich emaild, kde
lze ptedstavit tvorbu odévu, historii a cile znacky, benefity pouzitych materiali a zahrat na
ekologickou strunu, do Sablony emailu poté doporucuji pridat k textu produkty, aby vznikl
plnohodnotny obsah. Dale zminuji komunikovat oblibené produkty (vyuziva se pojem
bestsellery) daného klienta, tedy pracovat s personalizaci i v hromadnych rozesilkach.

Dale 1ze doporucit pokracovat s rozesilanim emaili pies nastroj Leadhub, ktery ma dle Rudolfa
Cerveného (viz. Piiloha 1) zajimavé moznosti pro optimalizaci email marketingu v procesu
retence, zacinaje segmentaci, kde Ize vysegmentovat rizné skupiny zakaznikd na zakladé¢ dat,
kterd dokéze Leadhub zpracovat a obohatit. Dale v nastroji lze vyuzit propracované sms
s oslovenim ¢i komunikaci slevovych kupond ¢i si marketéfi mohou ulehéit praci vyuZzitim
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um¢lé inteligence pro tvorbu predméti a preheadrii emaild. V ramci retencnich scénaih mize
Leadhub nabidnout cokoliv co dany eshop potiebuje, tedy nabidnout slevu na konkrétni produkt
Vv kosiku, zobrazit zakaznikovi produkt, ktery si na eshopu vicekrat prohlizel, pfipominat se
zdkaznikaim, e by méli znovu nakoupit. Obecné Leadhub, dle slov Rudolfa Cerveného, nabizi
»ponakupni péci“ ve form¢ komunikace na zakazniky po mésici, dvou, tii po ndkupu a také si
dokéze pohlidat Zivotni cyklus zakaznika, ktery je na odchodu a vrétit je zpét do ndkupniho
cyklu pomoci benefitl ¢i slev, ale zminuje, ze v ramci strategie by se slevy mély brat jako
posledni moznost reaktivace zdkaznika.

Dle poznatktl z teoreticko-metodoloogické &asti a rozhovoru s Rudolfem Cervenym lze
k automatizaci sleva na prvni ndkup doporucit dotvofit tzv. reminder — upozornéni, v ptipad¢,
ze zakaznik slevu nevyuzije, tak aby byl maximalné¢ vytézen potencidl kampan¢. Dale piidat
,ponakupni péci“, ktera je soucasti retencniho procesu, ve form¢ automatizovaného sdéleni, to
dopomiize k vytvoreni vztahu mezi eshopem a zakaznikem, toto sdéleni se odesle zdkaznikiim
napt. 3 dny po nakupu s podékovanim za objednavku a informacemi, jak se o novy produkt
starat, jak jej prat atp. Dale Ize doporucit dotvofit triggerové automatizace reagujici na aktualni
ukon zdkaznika. Automatizovand kampan opusténého kosiku pomaha zlepsit retenci zdkaznika
tim, Ze cili na uzivatele, ktefi pfidali polozky do nakupniho kosiku, ale nakup nedokon¢ili, tedy
zaslat zékaznikovi upozornéni, zda si néco nezapomnél a nechce dokoncit ndkup s vyuzitim
prvku textace z teoreticko-metodologické ¢asti prace. Tato kampati se da rozlozit do vice krok,
aby byl maximalné vytéZen jeji potencial, témito kroky mohou byt naptiklad:

e zékladni upozornéni na opustény kosik po 2 hodinach od opusténi webové strankys;
e upozornéni na opustény kosik po 24 hodinach na nédkup do 1500 K¢;
e upozornéni na opustény kosik po 24 hodinach na nakup od 1500 K¢ s dopravou zdarma;

e upozornéni na opustény kosik po 24 hodinach na nakup od 4000 K¢ s dopravou zdarma
a 10% slevou.

Dalsi triggerovou kampani, kterou experti doporucuji nastavit jsou naposledy prohlizené
produkty, tato automatizace spo¢iva v zaslani upozornéni zakaznikm, ktefi si prohlizeli n¢jaky
produkt vice nez jednou, po 4 hodinach od opusténi webové stranky, se zasle sdé€leni, aby
sdéleni neptisobilo, Zze eshop zakaznika sleduje, 1ze vyuzit textaci: ,,(jméno zakaznika) pojd'te
se inspirovat nakupy ostatnich* a do Sablony vlozit prohlizené produkty a produkty podobné
prohlizenym produktim.

V ramci reten¢nich kampani lze doporucit nastavit dal§i automatizované kampang, tak aby
zadny segment zakaznikd nebyl vynechan. Témito kampanémi mohou byt:

e 6 mesicii zakaznik nenakoupil, sdélit zdkaznikovi, Ze od posledniho ndkupu ubéhla
néjaka doba a dat mu diivod se vratit a nakoupit sortiment s 20% slevou (a do Sablony
piidat unikatni slevovy kod);

¢ 9 mésict nenakoupil se stejnou logikou jako ptedchozi kampan;

e svatkovou kampan, kdy se v den svatku odesle ptani s darkem v podobé 200 K¢ slevy
na cely sortiment s tydenni platnosti a podminkou nakupu nad 1800 K¢&.

Diilezitou roli hraje také cas, dle vysledki ru¢nich kampani z Mailchimpu, nejvétsi miru
otevieni mély emaily rozesilané pied devatou hodinou rano a v ¢ase obéda, tedy mezi dvanéctou
a jednou hodinou odpoledne. V ramci plo$nych rozesilek 1ze doporucit rozesilat v tyto hodiny.

Na nasledujici tabulce 1 1ze vidét Casovou narocnost doporucenych automatizaci. Tabulka 1 se

sestava z priorit, které jsou Cislovany od 1 — nejvétsi priorita po 5 — nejniZsi priorita, ¢isla
scénafe pro orientaci, popisu specifikace scénéie, krokd v daném scénari, tedy naptiklad
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u opusténého kosiku jsou kroky ¢tyti, dale kolik zabere vytvotit dany scénar a hodiny celkem,
co zabere tvorba komplexniho scénate. Naptiklad zminény opustény kosik ma CEtyfi kroky,
kazdy jeden krok trva vytvofil pil hodiny, dohromady tento scénai zabere emailovému
specialistovi dvé hodiny ¢asu.

Tabulka 4: Casova naro¢nost automatizaci

Podklady pro vypocty (scénafe pro prvni mésice spoluprace)

Priorita |Scéndf|Popis scénéfe Potet scénafd |Hod/scénéf|Hodiny celkem
2 1| Uvitaci kampan - pfidani reminderu 1 05 05
5 2| Opusténa kategorie - naposledy prohlednuté produkty 1 1 1
4 3| Opustény kosik (vicekrokowy) 4 05 2
3 4 |Svatkova kampani (jednokrokové) 1 1 1
1 5|Retenéni kampan - budovani vztahu se zakazniky, pfeds 2 1 2

Celkem hodin 6,5

Hodinova sazba |Celkowvy naklad na nastaveni automatizaci

500,00 K& 3 250,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednd se celkem o pét automatizaci, z nichz nejvétsi prioritu maji zminéné dvé retencni
kampang, nasleduje pfidani reminderu k uvitaci kampani, diky malé ¢asové narocnosti, ale
velkého oc¢ekavani, jelikoz je potieba navysit pocet kontaktd v databazi, aby firma rostla, dale
svatkova kampan, kterda ma za cil podpofit loajalitu zdkaznikii, coz je dulezité pro retenci
stavajicich zakaznikli, a poslednimi automatizacemi, které se planuji spustit jsou opustény
vicekrokovy kosik a opusténa kategorie, nebo také naposledy prohlédnuté produkty.

Jak bylo zminéno vyse, ke kazdé automatizaci jsou pfidany udaje K poctu scénatt ¢i kroka
v dané automatizaci, hodiny, které zabere nastaveni logiky scénare a hodiny celkem. Tabulka
také uvadi finan¢ni vy¢isleni pii hodinové sazbé 500 K¢ bez DPH za sluzby emailingového
specialisty. Tvorba téchto kampani zabere celkem 6,5 hodin, tedy celkovy naklad na nastaveni
automatizaci je 3250 K¢ bez DPH.

V ramci vysledkt, kterych by mély kampané dosahovat, 1ze ptihlizet k nasledujici tabulce 2,
jsou zde poskytnuta data metrik z Leadhubu, pro pfesnost byla poskytnuta data z podobnych
odvétvi, jako je eshop Merino.live.

Tabulka 5: Pfedpokladané metriky kampani pro rok 2023

Potet

Vstupni data Priklady kampani (rok) e-maill OR CTR
Welikost DTB 667 Uvitaci kampar - reminder 71 T0% 11%
unikatni navitévy/més 4761 Obecny NWL 27337 20% 5%
celkové nastévy/més 5 884 Svatkova kampan 369 35% 11%
Potet objednavek za rok 198 Dpustény kosik (4 scénafe) 738 60% 35%
Maposledy prohlédnuto produkty 886 35% 15%
Retencni kampané 4430 30% 12%
Retenéni kampané s upsellem 792 20% @ 12%

Soudet 34614

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢é vstupnich dat, ziskanych z internich nastrojti eshopu, tedy velikost databaze, na
kterou se emaily rozesilaji, mésicni unikétni a celkové navstévy eshopu a pocet objednavek za
uplynuly rok, slouzi k vypoctu piedpokladu odeslanych emaild pro aktualni rok 2023, tedy
predpoklada se, Ze se za tento rok odesle 34614 emaild. Dale byla Leadhubem poskytnuta data,
ktera indikuji pfedpokladany OR (open rate), CTR (click-through rate).

Tedy uvitaci kampan by méla dosahovat miry otevieni 70% a miry prokliku 11%, obecny
newsletter by mél dosahovat miry otevieni nejméné 20% a miry prokliku 5%, svatkova kampan
pocitd s mirou otevieni 35% a mirou prokliku 11%, opustény ctyt krokovy kosik by mél
dosahovat miry otevieni 60% a mira prokliku 35% nasledujici naposledy prohlizené produkty,
by mély mit vysledky otevieni 35% a proklik 15% a zavérem reten¢ni kampané by mély mit
miru otevieni 30% a miru prokliku 12%, posledni retenéni kampan s upsellem, tedy posunem
do dal$i objednavky by mélo oteviit 20% zakaznikli a z nich by se mélo prokliknout 12%.

Aby byla splnéna tato data, je potieba zvolit spravnou textaci a vysledky méfit v Case, aby se
pripadné kampané, které nedosahuji téchto metrik vylepsily a zjistila se pfi¢ina nizké miry
otevieni a prokliku.

Pocet emaill, které se odeslou na nové zakazniky, tedy uvitaci kampan — reminder, je 71
a vychazi z vypoctu: unikatni mési¢ni navstévy krat 1,5 (pesimisticky piedpoklad konverzniho
poméru eshopu). Obecny nwls — newsletter, tedy plosna rozesilka pocita s celkovou databazi
a polovinou nové¢ ptichozich kontaktii, kdy se bude rozesilat 4x v mésici po dobu 12 mésict,
celkem bude poslano 27327 newslettert. Svatkova kampan pocita s polovinou aktualni
databaze (jelikoZ ne u vSech kontakti je ki‘estni jméno pro dopocet svatku) plus nové prichozi,
celkem tedy 369 sd€leni. Opustény kosik pocita se stejnym vzorkem zakaznik jako ptedchozi
kampan a je vydélen 50%, jelikoz ptredpoklad je, Ze ne vSichni nedokon¢i objedndvku a je
vynasoben 4, jelikoz opustény kosik je Ctyf krokovy, predpoklad je 738 zaslanych sdéleni.
Naposledy prohliZzené produkty maji podobnou logiku, ale jsou poniZeny o 20% a vynasobeny
12 — jeden email kazdy mésic, predpoklad je 886 odeslanych emailti. Reten¢ni kampan pocita
s databazi krat 12, tedy kazdy mésic by mél klient obdrzet jeden retenéni email, celkem tedy
4430 emaild. A reten¢ni kampan s upsellem pocita s celkovym poctem objednavek krat 4, tedy
vSem, co nakoupili se zasle kvartaln¢ sdéleni s cilem posunout klienta do dalsi objednavky,
predpoklad je zde 792 emailti . Nutno podotknout, Ze vypocty jsou orientacni.

Dle Tomase Silhanka (viz. Piiloha 2) by se mél eshop Merino.live, v rdmci méfitelnosti
kampani, soustfedit na miru otevieni a prokliku (tedy OR a CTR), ale také na Cas straveny na
webu po prokliknuti se z emailu. Zminuje, Ze pokud je mira otevieni nizka, tak je to nejspise
nevhodnou textaci, tedy nezajimavym pifedmétem ¢i preheadrem, nebo obojim. Také je mozné,
ze zakaznika nezaujal komunikovany produkt. Pokud je nizkd mira prokliku (CTR), tak se je
dost pravdépodobné, ze marketér, ktery ma na starosti tvorbu emaill a strategie, nebere zietel
na potieby zékaznika ¢i na cilovou skupinu eshopu a udava je dle jeho subjektivniho pocitu ¢i
presvédCeni. Dale zminuje, Ze zasadni chybou miZe byt snaha obchodnika, tedy eshopu
Merino.live, prodat produkty, kterych se chce zbavit, to poté ¢asto kon¢i odhlasenim z odbéru
¢1 neaktivitou — tedy nezajmem sdéleni Cist. Martin PlSek (viz ptiloha 2) dopliuje, ze by se
pfedmét a preheader emailli m¢l sestavat z nosné myslenky celého sdéleni a byt zpracovan do
nekolika udernych slov. Dllezitd je vhodna textace a hra s emocemi, jako je zvédavost, pocit
uspéchu nebo strach z omezené dostupnosti. A doporucuje vynechat prvky, které by mohly
negativné ovlivnit dorucitelnost, jako ptiklad uvadi mnoho vykti¢nikt, velké pismo atp.
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4 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo na zaklad¢ vysledki komparativni analyzy poskytnout

konkrétni doporuceni pro optimalizaci emailového marketingu s dirazem na retenci s cilem
zvysit pocet a loajalitu zakaznikt e-shopu Merino.live.

V teoreticko-metodologické ¢asti byly popsany marketingové kanaly v ramci komunikace na
zékazniky a marketingovy mix. Nasledovala rozsadhld c¢ast o email marketingu jako
takovém, jelikoz je hlavnim pfedmétem této prace, jeho specifikacich v odévnim
prumyslu, metrikach, které se vyuzivaji pro spravné meieni kampani a aktudlni trendy v email
marketingu. Déle se prace zabyvala retenci a Zivotnim cyklem zakaznika, ktery je nutné
pochopit a prihlizet k nému v rdmci tvorby marketingové a komunikacni strategie eshopu.
V metodické ¢asti byl popsan cil, vyzkumné otazky, aktudlni stav email marketingu
V eshopu, zdroje a data, ze kterych bylo v praci ¢erpano.

Praktickd ¢éast vyuzila kvantitativniho vyzkumu s metodou komparativni analyzy, aby bylo
dosazeno cile bakaldiské prace. Pro analyzu byla vyuzita data z marketingovych nastrojii
Mailchimp a Leadhub. Konkrétni data z emailingového nastroje Mailchimp byla z obdobi roku
2022 az do puilky unora 2023 a data z Leadhubu byla od druh¢é pllky unora do soucasnosti
(duben 2023). Tato obdobi byla porovnavana zvlast’ a poté jako celek v kapitole sumarizace.
Uspé&snost kampani se hodnotila zakladnimi metrikami: mira otevieni, mira prokliku, konverzni
pomér a mira odhlaseni.

Kapitola doporuceni a optimalizace emailingovych kampani byla obohacena o poznatky
zrozhovori s experty na email marketing Rudolfem Cervenym, CSO Leadhubu a projektovymi
manazery spole¢nosti Targito Martinem PlSkem a TomaSem Silhdnkem.

Mezi zékladni prvky, které zarucuji uspésnost reten¢nich kampani, patii personalizace obsahu
sdéleni a personalizace v osloveni. Kazdy zakaznik, ktery nové obdrzi emailové sdéleni
z eshopu Merino.live bude osloven kiestnim jménem. Dal$im dtlezitym dilkem do skladacky
pro uspeéSnou kampan je poutavy predmét a preheader, ktery by mél obsahovat zajimavou
textaci a naldkat zdkaznika k otevieni emailu, 1ze vyuzit slevy a exkluzivni akce, tak aby bylo
ziejmé, ze je pouze pro daného zdkaznika. V Sabloné emailu by nemély chybét produktové
fotky sortimentu, ktery vzbudi z4jem v o€ich zdkaznika a s tim spojené CTA tlacitka, kterd
odkazou zakaznika na eshop, tak aby mohl nakoupit.

Z aktudlnich dat eshopu Merino.live lze vidét, Ze automatizované kampané, které byly
nastaveny, mizou pomoci zakaznika namotivovat k dalSimu nakupu a tim pokracovat v jeho
idealni doba pro pfipomenuti se se sortimentem a nabidkou na miru zakaznika. Mira otevieni
u této kampané dosahla 73,70%. Primérnd mira otevieni (open rate) u analyzovanych kampani
je 63,67%. Mira prokliku (CTR), tedy jaké procento zakazniki se skrze email prokliklo na web
bylo v priméru 10,57%. Nejvyssi CTR bylo u automatizované kampan¢ sleva na prvni nakup
s CTR 18,80%, nasledovala kampan tii mésice nenakoupil s 10,50% a nejnizsi CTR 2,40%
tf1 mésice nenakoupil s konverznim pomérem 21,05%. Nasledovaly kampané sleva na prvni
nakup s konverznim pomérem 18,75% a 15 mésicli nenakoupil s konverznim pomérem 2,38%.

Celkoveé byl cil bakalatské prace splnén, email marketing byl u eshopu Merino.live
optimalizovan o zminéné prvky, které dopomahaji k jeho uspésnosti. Pro celkovou tspéSnost
marketingové strategie je zapotiebi spravné nastavit marketingovy mix.

Tato bakalaiské prace udava, ze email marketing je vhodnym kanalem pro udrZeni zakazniki
eshopu a mé potencial, kdyz se spravné nastavi strategie komunikace na zakazniky a pochopi
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se jejich zivotni cyklus. Kazdy zdkaznik by mél dostadvat personalizovana sdéleni, ktera jej
zaujmou a budou jemu na miru, proto je nutna segmentace.

Tato prace miize byt pfinosem pro eshopy, které zvazuji doplnit automatizované kampané
v procesu retence do své emailové strategie a tim vylepsit komunikaci a vysledky kampani.
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Piiloha 1: Piepis rozhovoru s Rudolfem Cervenym
Jaka je VasSe pozice v Leadhubu?

Pracuji na pozici Chief sales officer, obchoduju eshopy a tém poté poskytuji konzultace a
realizaci.

Jaké jsou mozZnosti Leadhubu a jeho konkurené¢ni vyhody?

Velmi zajimava otazka z pohledu toho, ze co je dnes, nemusi byt zitra. S ostatnimi néstroji a
lidmi co za nimi stoji, jsme v podstaté pratelé a co ma dnes jeden oproti druhému, uz zitra
nemusi platit - vzadjemn¢ se inspirujeme, doplitujeme a jiste 1 kopirujeme.

Nicméné dnes (9.4. 2023) ma Leadhub nejpropracovangjsi sms (optimalizaci délky zpravy,
slevové kédy, proménné - oslovovani, unsubscribe link atd.), dale se srovnatelnymi nastroji
poskytujeme jako jedini weblayers = lze testovat, na co zdkaznici slysi.

Jako prvni jsme implemetovali CHAT GPT do e-mail editoru, aktualné uméla inteligence
udéla e-mail za zakaznika, dokaze vytvoftit predmét a preheader, text, nadpisy. Osobn¢ mi tato
moznost oteviela obrovské moznosti a zkratilo praci na e-mailech o dv¢ tretiny

V ramci segmentace lze segmentovat do detaild, napt. audienci babicek, co utratily 500 K¢ na
2 objednavkach, této audienci poslat zpravu do skliku adwords nebo do mety info, Ze pouze
pro n¢ mate néco specidlniho, aby nakoupily potfeti = data enrichment reklamnich kampani s
cilem troSku uSetfit na tom, kde ostatni prodélavaji.

Co nabizi Leadhub za scénaie v procesu retence?

V podstaté cokoliv, co dany e-shop, nebo byznys potiebuje. Lze dat slevu na konkrétni
produkt v kosiku, zobrazit zdkaznikiim véci z kategorie, kde travil nejvice ¢asu.
Reminderovat (pfipominat) podle doby primérného nédkupu, Ze je ¢as znovu nakoupit. Nebo
nespocet dalSich scénarii na zdklad¢ dat, které o zékaznicich méme.

Obecné Leadhub nabizi automatizované pondkupni péce, automatizované komunikovat mésic,
dva, tf1 po nakupu, dle typu byznysu a pot¢ si hlidat, kdy zdkaznika mohu ztratit a vratit jej zpét
do nakupniho cyklu, skrze benefity, darky ¢i slevy. Slevy bych déval jako posledni moZznou
zachranu zdkaznika.



Piiloha 2: Piepis rozhovoru s Tomasem Silhankem a Martinem
PISkem

Tomas Silhanek (dale T.S.) je projektovy manaZer, byvaly marketingovy feditel eshopu. V
Targito pracuje na projektech z rtiznych vertikal, obecné sportovni véci, obleceni, 1ékarny,
sexshopy, nabytek, stavebnictvi, jidlo, potravinové doplitky. Martin Plsek (dale M.P.) je senior
projekt manaZer a na starost ma pojistovnu, sazkovou kancelar, fotbalovou asociaci, vybaveni
do kuchyné, vybaveni do kancelafi a sklada.

Jaké jsou nejlepsi postupy pro segmentaci databaze kontakti pfi posilani reten¢nich
emaili?

T.S. - podle druhu nakoupeného zbozi, podle poétu nakup, atd. + zakladni segmentaci lze
zalozit na RFM.

M.P. - obecné je tfeba pracovat s dostupnymi daty o daném kontaktu a co nejvice napasovat
reten¢ni scéndafe na to, co o ném vime - jak Casto nakupoval, v jakych hodnotach, jaké rozestupy
mezi nakupy, co nakupoval apod.

Jak ¢asto by mély byt odesiliny reten¢ni emaily, aby se maximalizovala u¢innost, ale
zaroven neodradili zakazniky?

T.S. - opravdu reten¢ni email bych poslal max 1x za nékolik mésict, ale to neznamena Ze by
kontaktu nemély pfiijit klasické rozesilky, je potfeba to vhodné namixovat.

M.P. - idedlni je tedy se trefit do ndkupniho cyklu zdkaznika, do obvyklych rozestupti mezi
jednotlivymi nakupy apod. = snazit se e-maily zaslat v ¢ase, kdy je nejvétsi pravdépodobnost
toho, Ze zdkaznik tesi ktuélni potiebu a rozhoduje se o ndkupu

Které druhy obsahu a nabidek jsou nejvhodnéjsi pro reten¢ni emailovou kampan v oblasti
mody a textilu?

T.S. - pokud to vezmu ze segmentu designu, tak uréité emaily s inspiraci, nové trendy,
zajimavosti, prosté obsah, ktery mé ptidanou hodnotu a neni jen o tom tady mam tri¢ko a kupte
si ho. Dovedu si pfedstavit retencni kampan ve stylu "seridlu" nékolika emailli kde tfeba
piiblizim proces vyroby, vznik brandu, cile atd. (toto se da vzdy obohatit 0 produkty a je to
hodnotny obsah)

M.P. - aktudlni modni trendy, novinky v oblibenych kategoriich a znackach daného zékaznika,
chybéjici produkty z jednotlivych kolekci. Edukativni obsah, ktery zdkaznikovi ptedstavi
znacku, zahraje napt. na ekologickou strunu, benefity pouzitych materiald, odolnost apod.),
vyzdvihnout praktické hodnoty produktii, samoziejmeé také vyuzit riizné motivace - slevy, akce,
veérnostni programy, benefity pti nakupu (vyzkouseni, vraceni zdarma apod.)

Jaké faktory je tieba zohlednit p¥i tvorbé predméti emaili, aby se zvysil OR, CTR?

T.S. - vhodn4 textace a hra s emocemi (pozitivni i negativni), co obecné funguje je zvédavost,
pocit Ze jsem uSetiil, strach z toho Ze nezbyva moc ¢asu nebo Ze uz neni mnoho kusi skladem,
atd.

M.P. - zpracovani nosné¢ myslenky celého sdéleni do n€kolika udernych slov. Vyzvat k akci
(navést zékaznika k tomu, co mé ud¢lat - "udélejte si radost®, ,,neprosvihnéte akci" misto suché
informace "jsou tam slevy...". Vynechat prvky, kter¢ mohou mit negativni vliv na dorucitelnost
daného e-mailu a na jeho celkovou divéryhodnost - milion vykfi¢nikil, vS§e velkymi pismeny
apod. = napsat to jako ¢lovek



Jaké méritelné ukazatele by mély byt sledovany pri hodnoceni tspéSnosti reten¢nich
emailovych kampani?

T.S. - OR, CTR a ¢&as straveny na webu po prokliku z newsletteru. V piipadé nizkého OR je
pravdépodobné, Ze byla zvolena nevhodnd a nezajimavd textace, nevhodné zbozi
nekorespondujici s personou kontaktu. V ptipadé nizkého CTR je casté, ze je to z ditvodu, Ze
marketér nebo ten co pfipravuje rozesilku, si mysli Ze vi co se bude kontaktlim libit a vybira
subjektivné podle sebe 1 kdyZ neni cilova skupina. Druhy a ten horsi ptipad je kdyz je rozesilka
slozena z produktt kterych se chci jako obchodnik zbavit a myslim si Ze mtj zakaznik je hlupak,
toto Casto konc¢i odhlaSenim a nebo neaktivitou kontaktu). Vysoka mira imrtnosti uzivatel na
webu je Casto spojena s nevhodnou dopadovou strankou — napt. zavadéjici informace
nekorespondujici s nabidkou na webu, produkty, které kontakt nezajimaji ale mize se jednat i
o pomaly a nepiehledny web a dalsi nedostatky.

Jaké jsou nejlepsi zpiisoby pro personalizaci a individualizaci obsahu reten¢nich emaili?
M.P. - vyuziti dostupnych dat o daném zdkaznikovi - podle pfedchozich ndkupl doporucit
souvisejici produkty nebo produkty, které¢ by mé mohly zajimat (oblibena znacka, kategorie,
bestsellery), samoziejmosti je osloveni, tedy personalizace. Je vhodné samoziejmé doplnit také
automatizacemi, které reaguji na jeho aktudlni chovani a dopomoci mu k dokonceni nakupu
(opusténd kategorie, opustény kosik, naposledy prohliZzené produkty).

Neposilat zakaznikiim za kazdou cenu vSechny plosné e-maily, pokud se on sdm nachazi v
né&jaké fazi vybéru/nakupu, ale spise na néj zaméfit automatizace, které mu mohou dopomoci k
rozhodnuti a dokonéeni nékupu.

Nezapomenout na néj ani po uspésné retenci - pokud nakoupi, tak mu pod€kovat za nakup, dat
mu navod jak se ma o zakoupené produkty starat, jaké sluzby mu mizeme nabidnout apod.



Optimalizace emailingového marketingu
v procesu retence eshopu Merino.live

Markéta Kovarikova, PEMCO2



Resena

problematika

uvod

Cilem bakalarskeé
prace je na zakladée
vysledku analyzy
poskytnout konkrétni
doporuceni pro
optimalizaci
emailového
marketingu

s dirazem na retenci
zakaznikl e-shopu
Merino.live.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Problémem eshopu
Merino.live byla velmi
nizka navratnost
zakaznikQ, ktefi v
minulosti uskutecnili
objednavku.

VSEM

pristup

Pro optimalizaci email
marketingu v procesu
retence, bylo nejdrive
nutné analyzovat
vysledky rocnich
kampani, a na
zakladé vysledku
stanovit doporuceni.




Pro teoreticko-
metodologickou cast
prace bylo vyuzito
literdrnich pramend
uvedenych v
literature. Prakticka
cast Cerpala data z
internich a externich

7 .0
nastroju

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data ziskana z internich
nastroju, byla
sumarizovana a
porovnana mezi sebou,
na zakladé metrik, aby
byly zjistény zde
nejefektivnéjsi kampané
za urcity Casovy usek.

VSEM

Pro analyzu dat byl
vyuzit Microsoft
Excel, pro snadné&jsi
piehled primérnych
hodnot kampani, ze
kterych Ize vytvorit
grafy pro lepsi
prehlednost.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo:

—Lepsi vysledky maji automatizované kampane, které
reaguji na aktualni potrebu zakaznika.

—Z dat Ize vycist fakta:

—Zakaznici maji chut a zadjem Cist sdéleni diky vysoké mife
otevreni a prokliku

—Plosnou rozesilku je nejlepsi rozesilat pred 9 rano a v
poledne

—Personalizované a segmentované kampané maji lepsi
vysledky

Vysoka skola ekonomie a managementu



Rucni kampané

Tabulka 1:
Cpen Rate Click-through rate  Konverzni pomér
10 31,00% 1,20% 0,00%
20 32,60% 1,60% 0,00%
30 33,46% 3,50% 0,18%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2:
Open Rate Click-through rate  Konverzni pomér
Black Friday kampari 34 60% 470% 0.16%
Oznameni slev na eshopu 40,30% 10,50% 0.13%
Oznameni novinek na eshopu 34.30% 3,60% 0.30%
Vanoéni kampai 36,20% 2,10% 0,00%
Valentynska kampari 38,80% 3.80% 0,15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Mira odhlageni
0,53%
0,36%
0,40%

Mira odhlaeni
0,62%
0,15%
0,60%
0,89%
0,45%

VSEM

Tabulka 1 ukazuje prumérné hodnoty
kampani odeslanych v prvnim, druhém
a tretim kvartalu roku 2022

Celkem bylo odeslano 10 kampani

z mailingového nastroje Mailchimp
Jsou zde shrnuty zakladni mailingové
metriky

Tabulka 2 ukazuje hlavni sezénu
eshopu

Celkem 5 odeslanych kampani

Jsou zde shrnuty zakladni mailingové
metriky



VSEM

Automatizované kampane

Tabulka 3:

Open Rate Click-through rate Konverzni pomér
sleva na prvni nakup 62.50% 18.80% 18,75%
3 meésice zakaznik nenakoupil 73.70% 10,20% 21,06%
15 mésicu zikaznik nenakoupil - 34.80% 2.40% 2.38%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

« Tabulka 3 ukazuje tri automatizované
kampané vytvoreny v nastroji Leadhub
« Kampaneé se hodnotily na zakladé miry

otevreni, miry prokliku a konverzniho
pomeru



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkd Ize pro retenci zdkaznikd doporudit:

1. Segmentaci a personalizaci kontaktu, na které eshop zasila sdéleni.

2. Vhodné kombinovat automatizované kampané s ploSnou rozesilkou.

3. Mit zajimavy predmét a preheader emailu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Eshop se vydal cestou automatizovanych kampani, kdy kazdé
sdéleni ma poutavy predmét a preheader, aby motivoval k otevreni

a prokliku.
Noveé je vyuzivano osloveni krestnim jménem pro vSechny kontakty.

® ®

Personalizace byla posunuta také diky segmentaci kontaktd.

®

. . Vzorové prezentace VSEM 8
Vysoka skola ekonomie a managementu
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