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Email marketing technologického startupu

Abstrakt

Diplomové prace je zaméfena na analyzu emailového marketingu ve startupové
spolecnosti pro segment B2B. Prace se sklada ze dvou ¢asti, pficemz prvni je ¢ast teoreticka
a nasledn¢ ¢ast prakticka.

Teoreticka Cast se zabyva definici emailového marketingu s detailnim ptiblizenim
jeho elementi uspésnosti a poté metodou A/B testovani. Pro uvedeni ¢tenatre do rozebirané
problematiky je nezbytné komplexné ptedstavit i internetovy marketing obecné. JelikoZ se
prace opird o data z technologického startupu, je do teoretické ¢asti zahrnuto 1 vysvétleni
pojmu startup.

Prakticka Cast se zaobird analyzou emailového marketingu technologického startupu
Avocode, proto bude tento startupu nejprve predstaven. Sté€zejnim bodem prace je potvrzeni
¢1 zamitnuti pfedem stanovenych predpoklada tykajici se vlivu znéni emailového predmétu

na konverzi v podobé miry otevieni emailové zpravy.

Klicova slova: emailovy marketing, emailova kampan, internetovy marketing, startup,

Avocode, newsletter



Email marketing for technology startup

Abstract

This diploma thesis analyzes email marketing for startups in the B2B segment. This
thesis consists two parts. The first part is theoretical literary research and the second part is
practical.

The theoretical part defines what email marketing is and which elements make it
successful. It also describes the A/B testing method. To fully understand this topic, it is also
essential to introduce the reader to the basics of internet marketing. The theoretical part also
includes an explanation of the term "startup" because this thesis is supported by data from
an [T startup company.

The practical part is analyzing the email marketing in a technology startup company
called Avocode. This part starts with an introduction of this company with a description of
how they operate. The most important part of this thesis is the analysis of email marketing
for startups in the B2B segment. The goal of this thesis is to learn, how different email

subjects impact the open rate metric in email marketing.

Keywords: email marketing, email campaign, online marketing, startup, Avocode,

newsletter
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1 Uvod

Téma emailového marketingu v sob¢ skryva obrovsky potencial. V soucasné dobé se
jedné o jednu z nejefektivnéjSich forem komunikace se zédkaznikem, na které spolec¢nost
nemusi vynakladat velké naklady. Ackoliv se aplikovani uc¢inného marketingu zda jako
lehky tkol, velka &ast spoleénosti neni schopna tuto formu komunikace vyuzivat. Castou
chybou spolecnosti je jednosmérnd komunikace k zadkaznikovi, stejné tak jako nulova
personalizace emailovych zprav. Lidé maji v dneSni dobé zahlcenou emailovou schranku
nespocetnym mnozstvim reklam a velkou ¢ast z nich ignoruji. Velmi dalezitym krokem je
proto nastaveni veSkerych sloZzek emailového marketingu tak, abychom dosahli nevyuzitého
potencidlu. Pokud spole¢nost dokédze efektivné zpracovat data o zakaznicich a nasledné
dynamizovat obsah sdéleni jejich potfebam, spéSnost emailového marketingu se razem
zvysi. Stézejnim faktorem vykonného emailového marketingu je spravné nastaveni
pfedmétu emailu. Prave predmét je pro zékaznika naprosto klicovym prvkem pro otevieni ¢i
ignorovani zpravy. Znéni pfedmétu emailové zpravy na miru otevieni emailu se zabyvam
v praktické ¢asti této prace.

V teoretické Casti prace se zaméiuji na oblast internetového marketingu s orientaci na
marketing emailovy. V rdmci emailového marketingu jsou nasledné predstaveny typy
emailovych zprav, faktory Gspésného email marketingu, na které¢ by spolecnost méla brat
ohled, stejné tak jako jeho vyhody a nevyhody. Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na
technologicky startup, je v této ¢ast objasnéni tohoto pojmu s jeho zdkladnimi slozkami a
zivotnimi cykly.

Prakticka cast prace pfinasi detailni popis spole¢nosti Avocode, ve kterém probihala
analyza stdvajictho emailového marketingu a nasledné A/B testovani predmétu emailu.
Hlavnim cilem této ¢asti prace bylo zjistit, jaky vliv m4 znéni pfedmétu emailu na miru
otevieni emailové zpravy. V ramci tohoto testovani byly stanoveny tfi predpoklady, které
byly na zavér potvrzeny €i vyvraceny.

Na zéklad¢ dosazenych vysledkl této diplomové prace implementovala spolecnost

Avocode vitézné varianty predmétt do veskeré emailové komunikace se zdkazniky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je komplexné¢ analyzovat emailovy marketing
technologického startupu se zaméfenim na segment B2B a zjistit, jak znéni predmétu
emailové zpravy ovlivituje miru otevieni emailu.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje dil¢i cil, a to pfiblizit ¢tenafiim pojem internetovy
marketing s dirazem na marketing emailovy, stejné tak jako charakterizovat termin startup
¢i piiblizit zkoumany segment.

Stézejnim cilem praktické ¢asti je na zaklad¢ ziskanych dat z mnou vytvorenych
experimentll potvrzeni ¢i zamitnuti pfedem stanovenych predpokladd, tykajici se znéni

emailového pfedmétu na miru otevieni emailové zpravy, tzv. open — rate.

2.2 Metodika

Teoreticka cast diplomové prace je vypracovana metodou reSerSe literatury s jejim
studiem a néslednou syntézou poznatki z elektronickych odbornych zdroju.

Prakticka cast se nejprve vénuje predstaveni technologického startupu Avocode, ktery
mi dal moznost pracovat s jejich daty a ziskané vysledky mi poté umoznil zahrnout do
diplomové prace. K vypracovani této ¢asti je proveden strukturovany rozhovor s jednim ze
zakladatelli Avocode, konkrétn¢ s CEO Vu Hoangem Anhem. Prakticka cast nasledné
obsahuje analyzu emailového marketingu startupu, kterd se opird o body definované
v teoretické Casti prace, pro naslednou tvorbu predpokladii. Pfedpoklady se tykaji vlivu
znéni emailového pfedmétu na miru otevieni emailové zpravy. Z tohoto divodu byl
proveden A/B test jednotlivych variant emailovych pfedmétti s naslednym vyhodnocenim a
vlastnim komentafem. A/B test probihal v softwarovém nastroji Mailchimp. Pro testovani
nenahodnosti dosazenych vysledkl jsem zvolila optimaliza¢ni néstroj s ndzvem Optimizely.
Na zékladé téchto skutecnosti jsou nasledné potvrzeny ¢i zamitnuty piedem stanovené

predpoklady ohledné vlivu znéni emailového pfedmétu na miru otevieni emailové zpravy.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

Internetovy nebo také online marketing dosahuje stanovenych marketingovych cilti
prostiednictvim internetu. Je vSak zaloZen na stejnych praktikach jako klasicky marketing,
tedy na ovlivilovani, ptresvéd¢ovani a udrzovani kvalitnich vztaht se zdkazniky (1).

Jinymi slovy je internetovy marketing forma komunikace se zdkaznikem, kterd
probiha pfes elektronickd média, prevazné tedy pres produktové webové stranky, reklamu
ve vyhledavacich, cilené reklamni emailové zpravy, blogy a podobné. Pravé tyto nastroje
ptispivaji k osloveni potencionalnich zédkazniku v internetovém prostfedi a k naslednému
zachovani zdkaznické zékladny. Nutno podotknout, Ze jsou zminéné prostiedky vétSinou
pouze podplirnym prvkem ostatnich marketingovych kanalti jako naptiklad tisku ¢i televize
(2).

Stézejni je tedy pro internetovy marketing pochopit potfeby a ptani zékaznikl a
posléze je nalezité uspokojit, stejné tak jako u marketingu klasického. Pomoci marketingu
na internetu lze efektivné cilit na konkrétni segment, tudiz se vyrazné snizuji naklady na

konverze a kampané mohou byt maximalné G¢inné.

3.1.1 Nastroje internetového marketingu

V soucasné dobé¢ existuje mnoho moznosti, jak oslovit zdkaznika na internetu. Neni
vSak ptihodné vyuzivat veskeré nastroje soucasné, jelikoz by tim mohl pozadovany efekt
zcela zaniknout. Pro dosazeni stanovenych cilli je tudiz diilezité vytvotit vhodnou kombinaci
nastroji s optimalni intenzitou. Nejzésadné&jsi postaveni maji kvalitni produktové webové
stranky, kterym se ostatni nastroje internetového marketingu snazi zvysit navstévnost, stejné
tak jako oslovit nové zdkazniky, vybudovat stabilni pozici spoleCnosti na trhu a
maximalizovat jeji zisk.

Nastroje internetového marketingu rozde¢lil Michal Kruti§, online marketingovy

stratég, nasledujicim zptisobem (3) :
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Obrazek ¢.1: Nastroje internetového marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.1.1 Webov¢ stranky

marketingu. Spolecnosti, které vytvorily produkt ¢i sluzbu obvykle disponuji webovymi
strankami z nékolika rozdilnych divodi. Hlavnim ucelem webovych stranek je poskytovani
informaci s néslednym prodejem produktu ptes internet, ale neni vyjimecny ani prodej
reklamni plochy na webu, ziskdvani informaci od zékaznikti nebo budovéni pozice firmy na
trhu (4).

Webové stranky jsou v souc¢asné dobé nepostradatelnym marketingovym nastrojem,
jelikoz se na tuto platformu odkazuji komunikacni nastroje jak z internetového prostiedi, tak
mimo n¢j. Web by teoreticky mohl byt zatazen pod Ctyfi rozdilné nastroje internetového
marketingu. Prvnim nastrojem, pod ktery logicky spadaji webové stranky je ndstroj

internetové reklamy, jelikoz mnoho stranek klade diraz predevSim na posileni image
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znac¢ky. DalSim potencionalnim néstrojem webovych stranek je direct marketing z diivodu
interaktivnosti a umoznéni ptimého prodeje. Webové stranky lze také chapat jako nastroj
public relations, protoze poskytuji moznost komunikovat se zadkazniky, partnery, novinafi a

dal$imi klicovymi osobami. V neposledni fad¢ je web soucast podpory prodeje diky

vvvvv

e Copywriting se zabyva tvorbou prodejnich textl a jejich sepsanim s ohledem na
vyhledavac. Hlavni ulohou je vSak napsat text, ktery bude prodavat, proto je primarni
brat ohledy nejprve na zdkaznika a jeho profil. Kvalitni text je pro prodej produktu ¢i
sluzby zésadni, a¢ Casto opomijeny. Poutavd formulace prodejniho textu je jednim
z faktord, ktery ovliviiuje zdkaznika k u¢inéni nakupu produktu ¢i sluzby (6).

e Microsite predstavuje malou webovou stranku, ktera je samostatna a jednoducha. Tato
stranka si neklade za cil informovat navstévnika o firm¢ ¢i provozovateli stranky, nybrz
poskytnout prezentaci konkrétniho produktu, sluzby nebo specidlni nabidky. Ugelem je
tedy zaujmout potencionalniho navstévnika, poskytnout mu informace o nabizeném
produktu a pfimét ho k akei, naptiklad k registraci, objednavce produktu ¢i poskytnuti
telefonického kontaktu (7).

e Reference poskytuji navstévnikovi webovych stranek pocit divéryhodnosti. Posileni
divéryhodnosti webu zajisti Cisty a prehledny design stranek, ktery casto tvoii prvni
dojem. Dals§im faktorem dtlezity pro navstévnika je jistota v pravdivosti poskytovanych
informaci o spolecnosti a produktech. Tento fakt Ize posilit uvedenim referenci na
webové stranky od spokojenych klientl s jejich zkuSenostmi.

e Aktuality na webu informuji ndvstévniky o probihajicich akcich, zménach v oteviraci
dobé¢, planovanych novinkach a podobné. Veskeré tyto informace pomohou zékaznikovi
byt v obraze, stejné tak jako pomohou predejit ptipadnému nedorozuméni. Webové
stranky dopliiujici sekci aktualit plisobi na navstévnika pozitivnim dojmem z divodu
viditelné aktivity na webu.

¢ Funkce doporucit znamému se na webovych strankach casto objevuje v zdhlavi nebo
zapati. Jedna se o sdileni odkazu na webové stranky ¢i dany ¢lanek mezi osoby, které
doporucujiciho na konkrétnich socidlnich siti sleduji. Kliknutim na ikonku preferované
socialni sité se stranka automaticky presméruje s nastavenym informaénim ptispévkem

o spolecnosti ¢i produktu, ¢ekajici pouze na zvefejnéni na osobnim profilu. Prave timto

16



ukonem jsou osloveni dal$i potencialni uzivatelé, ktefi mohou spolecnosti navysit objem

zisku.

Obrazek ¢. 2: Odkazy na socialni sité

Zdroj: Avocode

Dalsi moznosti spadajici pod funkci doporucit znamému je vyuzivani Stitkd neboli tagt.
Pokud mé web Siroké zaméteni, je vhodné pridat ke ¢lanku slovo ¢i souslovi popisujici
jeho obsah bez ohledu na to, zda se jedna o text, obrazek nebo video. Veskeré¢ stitky jsou
shromazdény v takzvaném mraku $titkél. Ctenaf si tak prehledné a bez zdlouhavého
hledani vybere oblast, kterd ho zajima nejvice. Plati zde vizualni pravidlo, Zze ¢im veEtsi
je stitek, tim Castéji je na webovych strankach pouzity. Pti vyuzivani tagi je zaddouci vzit
se do myslenek zakazniki a dodrzovat jednotny Stitkovaci systém na celém webu.

UzZivateli tvofeny obsah se na webovych strankach vyskytuje ve formé komentaiti pod
konkrétnim ¢lankem. Ve zvetejnéném produktovém cElanku ¢i na firemnim blogu lze
&tenaitim poloZit otdzku s vybidnutim zanechani odpovédi v komentafich. Casto se pod
clankem samovolné vytvori diskuze uzivatelii pfinasejici tvircim nové napady c¢i

cennou zpétnou vazbu na produkt.

3.1.1.2 Internetova reklama

Reklama na internetu pfedstavuje jeden z vyznamnych nastrojii internetového

marketingu. Samotnou internetovou reklama lze rozd¢lit do tii nésledujicich skupin:

PloSna reklama nebo také bannerovéd reklama vyuziva statickych ¢i animovanych
obrazkl skrze které chce spolecnost prezentovat verejnosti sviij produkt nebo posilovat
jméno znacky. Banner ma podobu reklamniho prouzku nejcastéji ve tvaru obdélniku
nebo Ctverce, ktery obsahuje kratky text ¢i pouhy slogan o spolecnosti nebo produktu.
Tento reklamni prouzek umoziuje zakaznikovi prokliknout se pfes animaci pfimo na
webové stranky spolecnosti, kde jsou k dispozici veskeré informace o produktu. Bannery

se objevuji na predem sjednanych reklamnich plochéch dle dohodnutych pravidel.
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Reklamni systémy umoziluji zadavatelim reklamy méfit tdaje nejen o po€tu zobrazeni
banneru na strankach, ale také o poctu prokliknuti potenciondlnich zakaznikd. Za zminku

soji 1 fakt, Ze na mnoho lidi pisobi bannerova reklama jako rusivy element (8).

Obrazek €. 3: Internetovy banner Avocode

Need more time for turning

DESIGN TO CODE?

Zdroj: Avocode

Textova reklama nachazi stale vétsi uplatnéni pfedevsim diky ¢astému negativnimu
vnimani reklamy ve formé animovanych ¢i statickych bannerti. Jedna se o prosty text
bez ptfitomnosti obrazki, maximalné odliSeny jinou barvou ¢i stylem pisma. Textova
reklama je jinymi slovy proklik s absenci grafickych prvki. Cilem textové reklamy je
prokliknuti zakaznika na danou webovou stranku, stejné jako je tomu tak u plosné
reklamy. Textova reklama je vSak povaZovana za efektivnéj$i néstroj internetového
marketingu, jelikoz na ctenafe piisobi v textovém obsahu jako jeho soucast, a ne
reklamni sdéleni (9).

Search marketing znamy také jako marketing ve vyhledavacich Cerpd z potencialu
internetovych vyhledavacich portald k osloveni zékaznikti. Search marketing lze roclenit
na tfi ¢asti. Prvni formou je Search Engine Optimalizace (SEO), kterd poskytuje lepsi
zobrazeni odkazli ve vyhledavacich dle zadaného klicového slova.

Druhou ¢asti jsou Pay per Click (PPC) systémy zobrazujici reklamy na internetu. Funguji
na principu zobrazovani reklamy zdarma do té doby, nez se zakaznik rozhodne na
reklamu kliknout. V takovém ptipadé klient musi zaplatit za pfivedeni potencialniho ¢i
stavajiciho zékaznika na sviij web zaplatit pfedem nastavenou finan¢ni sumu. Nejcastéji
se PPC reklamy objevuji na pravé stran¢ obrazovky, hned vedle vysledkti hledéani.
Posledni cast predstavuje uptednostnéni odkazu v katalogové sekci. Zaplacenim urcité
finan¢ni ¢astky se odkaz uzivateli internetu objevi na prvnim misté, coz rapidné zvySuje

pravdépodobnost prokliku a pfedbénuti konkurence (10).
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3.1.1.3 Online Public Relations

Pojem Public Relations chapeme jako vztahy spolecnosti s vefejnosti, tudiz slovni

spojeni Online Public Relations pfinaSi pohled na vztahy s vefejnosti v internetovém

prostiedi. Vefejnost se v tomto smyslu sklada jak ze stalych, tak potencialnich zédkaznikd,

stejné tak jako z konkurence, dodavatell a ostatnich partnerti podilejicich se na obchodnim

vztahu. Hlavnim ukolem Online Public Relations je budovéni pozitivni image spole¢nosti

na internetu (11).

Vlastni i cizi webové stranky se pouzivaji jako ndastroj pro zvySeni propagace webu.
Muze se jednat vzajemnou vyménu loga spolecnosti a ndsledné umisténi na partnerské
webové stranky. Je vSak nutné dikladné promyslet s kym tuto spolupraci navaZzeme a
kde bude logo spolecnosti umisténo. Neni zadouci, aby si spole¢nosti konkurovaly nebo
bylo logo pfitomno na webové strance bez jakéhokoliv logického propojeni.

Tiskové zpravy jsou neodmyslitelnou soucasti Public Relations a pfi nélezitém
zachézeni maji na svédomi zaddouci zvyseni prodejli vyrobk ¢i sluzeb. Obsah tiskovych
zprav poskytuje vefejnosti veSkeré informace o aktudlnim déni ve firmé vcetné
prezentace novych produktli, organiza¢nich zmén, vyhte prestiznich ocenéni a podobné.
Zvetejnénim pravdivé situace ve firm¢, at’ pozitivniho nebo negativniho razu je
budovéana davéra zédkaznikl. Tiskové zpravy jsou nejcastéji k nalezeni na webovych
strankach spolecnosti a ddvaji tak ¢tenafi najevo, ze spolenost nema co tajit. Je nutné
dodrzovat striktni pravidla pfi psani tiskovych zprdv, zejména uvadét vzdy vylucné
pravdu, udrzovat formalni vyjadfovani nebo uvést kontakt pro styk s médii (12).
Clanky do médii nebo také PR &lanky jsou reklamnim formatem zasahujici zvolenou
cilovou skupinu. Jedna se o pozitivn¢ formulovany text, ktery napomaha budovat dobré
jméno podniku. Skute¢nost, Ze PR clanek umistime na server, ktery navstévuje nami
zvoleny segment, zvySuje jeho ucinnost (13).

Sdileni videi je v dnesni dobé velmi popularni a mize byt zatazeno také pod oblast
viradlniho marketingu. V marketingovém pojeti musi mit vSak sdilené video komer¢ni
obsah, ktery se bude pomoci jeho sdileni §ifit mezi lidmi. Usp&iné §ifend videa by méla
byt poutava a vtipna, aby si je lidé posilali na zdklad¢ svého vlastniho usudku.
UZivatelské komunity tvoii na internetu skupiny lidi, které spojuje urcita
charakteristika. Mohou to byt skupiny se stejnou profesi, vékem, zajmy, stejné tak jako

skupiny zaujimajici stejné myslenky. UZivatelskd virtudlni komunita komunikuje skrze
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internetové médium a neucastni se proto piimé konverzace. Typickym piikladem pro
uzivatelské komunity je komunitni marketing, ktery je zamétfen na skupinu lidi se
spole¢nymi rysy. Komunitni marketing pfindsi pfilezitost analyzovat realné potieby a
zajmy dané skupiny (14). Bézni uzivatelé internetu jsou velmi Casto ¢leny komunit i
ptes fakt, Ze si to mnozi neuvédomuji. Zdarnym ptikladem je socialni sit’ Facebook, kde
po vytvofeni profilu sdilime obsah s ptateli a navazujeme nové kontakty nebo také
profesni sit’ LinkedIn, kterd umoziuje uzivatell najit vhodné zaméstnani.

Online udalosti existuji v podob¢ online seminaiti, workshopti nebo diskuzi a kladou si
za cil pfivést na web co nejveétsi pocet uzivatelli. Na webovych strankdch se mohou
nachéazet exkluzivni informace ¢i specidlni udélost, které se uZzivatel mlize zucastnit
navstévou webu v predem urceny ¢as. Skvélym prikladem byl naptiklad online pfenos
z prazské ZOO v den, kdy mélo pfijit na svét gorili mladé. Navstévnost webovych
stranek zoologické zahrady byla necekan¢ velkd, pravdépodobné diky kvalitnimu PR ¢i
enormnimu zajmu médii. Jednodenni online vysilani rapidné ptispélo ke zvyseni fyzické

navstévnosti Zoologické zahrady hlavniho mésta Prahy (15).

3.1.1.4 Online Direct marketing

Online Direct marketing je v ¢eském jazyce bézné piekladan jako pfimy marketing

na Internetu. Tento ndstroj piedstavuje specificky zplisob marketingové komunikace mezi

dvéma subjekty, na ktery je mozné piesné zacilit. Online Direct marketing lze tedy chapat

jako formu komunikace s pfimym oslovenim adresata. Hlavni tlohou pfimého marketingu

je vyvolat okamzitou reakci naptiklad v podobé privedeni nového zékaznika na e-shop (1).

Zakladni rozdéleni online direct marketingu mé nasledujici podobu:
Email je stéZejnim nastrojem pfimého marketingu na internetu a predstavuje vysoce
efektivni formu osloveni klientli. Emailing je jako nastroj online marketingu téméf
bezplatny, avSak velmi narocny. Email s obchodnim sdélenim podléha vyzadani nebo
souhlasu ohledné jeho zasilani a obsahuje reklamni informace. StéZejnim cilem
rozesilani emaild jsou jednoznacné konverze naptiklad v podobé registrace ¢i nakupu na
e-shopu. Pokud spolecnost pravidelné rozesila emaily s relevantnim obsahem, buduje
tak stabilitu znacku a zlstava v povédomi zdkaznikii. Velkym plusem je také testovani,
meéfitelnost a vyhodnocovani emailovych kampani, diky kterym je Ize neustale zlepSovat

(16).
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Newsletter mé podobu elektrického zpravodaje, ktery si klade za cil jakymkoliv
zpuisobem informovat zédkazniky. Newsletter tedy nemd primarné prodejni charakter,
nybrz posiluje image spolecnosti a udrzuje jeji existenci v povédomi zakaznikd.
Nepfimo se snazi pfimét zdkaznika kucinéni akce pravé odeslanou zpravou
s informa¢nim obsahem. Newsletter na rozdil od reklamniho emailu byva zasilan
pfihlaSenym odbérateliim v pravidelnych intervalech, ne pouze v rdmci stanovené
kampané nebo udalosti (6).

Virdlni marketing neni jednoduchym ukonem a je podtrzen vysokou kreativitou ve
sdéleni obsahu. Virdlni marketing se vyznacuje Sifenim komercniho obsahu mezi
uzivateli na zéklad¢ jejich vlastniho usudku. Obvykle ma komer¢ni zprava podobu videa,
obrazku nebo textu. Sdéleni s poutavym obsahem se nejcastéji §ifi prostfednictvim
socialnich sitich, emailt, blogl ¢i internetové diskuze. Uzivatelé Internetu nejvice Siii
obsah, ktery je vtipného, parodujiciho nebo kontroverzniho charakteru. Viralni
marketing je velmi riskantni zéleZzitost, jelikoz mize byt lidmi nepochopen. V takovém
ptipadé se sdéleni §iFi jesté rychleji a tuto akci nelze nasledné odvolat. Castou chybou
virdlntho marketingu je také zaniknuti produktu ¢i sluzby, na kterou méa reklama
primarn¢ upozornit. Nasledkem této situace je pouhé parafrazovani klicovych vyrokl
reklamy s minimalnim poc¢tem osob spojujicich si reklamu s konkrétnim produktem (1).
Messaging znamy také pod pojmem Instant Messaging (IM) pifedstavuje sluzbu na
internetu, kterd umoziuje zasildni zprav, chatovéani ¢i pfeposilani soubort v redlném
Case. Tento zplsob pfimé komunikace je jednoznacné nejrychlejsi a umoznuje
uzivatelim vykonavat vySe zminéné aktivity mezi riznymi zafizenimi. Chatovacich
systéml existuje na trhu jiz mnoho, avSak nejvétsi komunikacni platformou je
jednoznacné Facebook Messenger v zavesu s aplikaci WhatsApp. Systémiim IM se
podatilo za pouhych sedm mésict ziskat enormni pocet uzivatelt v celkovém poctu 50
miliond, a proto se chatovaci platformy stavaji zakladnou s vétSim mnozstvim uzivatell
nez samotné socialni sit€. Spolecnosti se na zaklade této skutecnosti museji prizplsobit
a nasledovat trendy v oblasti pfimé internetové komunikace. Misto klasického néstroje
online direct marketingu jako je email pfechédzeji do IM systémil, kde komunikace

probiha vyraznég rychlej$im tempem (17).
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3.1.1.5 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu je velmi efektivnim néstrojem, ktery dokaze rychle

stimulovat prodej daného produktu v kratkém Casovém horizontu. Hlavnim cilem je tedy

zvySeni prodejil, pfiméni zakaznikid koupit vice produktti ¢i ndkup opakovat. Tento néstroj

internetového marketingu se vyznacuje rychlou reakcei s kratkodobym trvani (6).

Mezi zakladni nastroje internetové podpory prodeje jsou:

Affiliate marketing vychazi z anglického jazyka a v Ceském ptekladu se jednd o
partnersky program. Tento typ marketingu funguje na bazi proviznich systémd, kdy
partnersky prodejce ziskd odménu za ptivedeni novych zdkaznikl. Affiliate marketing
je tedy vice popularni u produktii se zamétenim na Sirokou cilovou skupinu z divodu
vys$siho poctu zakaznikl a s tim spojenou vyssi provizi. V praxi funguje partnersky
program poskytnutim protistrané banneru s odkazem na konkrétni produkt nebo e-shop.
Protistrana v podobé naseho obchodniho partnera umisti banner na svou webovou
stranku, kde cilem je kliknuti potencidlniho uzivatele na banner a nasledné presmérovani
uzivatell na webové stranky zadavatele. Pokud uzivatel uskute¢ni konverzi v podobé
koupi produktu z e-shopu, zadavatel vyplaci protistran¢ piedem stanovenou provizi.
Provize Casto predstavuje procentudlni sazbu z tispésné objednavky (6).

SoutéZe jsou popularni aktivitou pro uzivatele Internetu. Cilem soutéze je osloveni
potencialnich zékaznikli a ndsledné prevedeni mezi zdkazniky nové. Internetové soutéze
se nejcastéji propaguji na webovych strankach spole¢nosti pomoci banneru, stejné tak
jako na tématicky zamétenych webech, blozich a podobné. Osoby, které se chtéji ucastnit
soutézi jsou ovlivnéni zejména nabizenou vyhrou, charakterem a narocnosti soutéznich
ukoll, zpiisobem zapojeni do soutéze nebo naptiklad ¢asovym omezenim trvani soutéze
(6).

Advergaming piedstavuje internetovou hru, ve které je kladen diiraz na znacku nebo
produkt spolecnosti. Firma, ktera chce posilit povédomi o znacce a chce vybudovat jeji
pozitivni vnimani vefejnosti vytvoii internetovou hru, ve které se nachédzi konkrétni
produkt ¢i znacka. Online hra je obvykle umisténa na webové stranky spolecnosti (18).
Kupony, vzorky, slevy a dema jsou velmi efektivni skupinou ndstroji pozitivné
plsobici na zadkazniky. Tyto ndstroje podpory prodeje udéluji benefit osobam pii
uskute¢néni ndkupu. Typickym ptikladem jsou vetejnosti oblibené slevy z ptivodni ceny

produktu ¢i vétsi pocet vyrobkil za stejnou cenu. Internetové slevové kupony se Casto
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objevuji jako dodatkem k zakoupenému vyrobku a poskytuji slevu ze zékladni ceny.
Utinné je také bezplatné zasilani vzorkii u novych produktii v mensim rozsahu pro
vyzkouSeni a nésledné uskute¢néni ndkupu. Tato metoda je vSak pro poskytovatele
pomérné finanéné naro€nd. V internetovém prostiedi se vice nez zasilani vzorkl
produktu uplatituje poskytovani demo verzi uzivatelim na kratkou casovou dobu (8).

e Vérnostni programy pro fadu uzivateli pfedstavuji nejucinnéjs$i formu podpory
prodeje. Principem je poskytnuti benefiti vérnym zakaznikim, kteti uskute¢niuji nakupy
u jednoho konkrétniho prodejce. Benefity jsou ptfevazné vyhody pii ndkupu v podobé
slev ¢i produktovych darkd. Stézejni je vSak motivace zdkazniki, kterou lze provést
napiiklad sbirdnim bodt, Clenstvim v zdkaznickém klubu nebo poskytnutim slev pii
opakovaném nakupu (1).

e Vyhledavace zboZi poskytuji zdkaznikiim ptehledné a relevantni vysledky. Tento
nastroj vyuzivaji zejména e-shopy, které jsou zaregistrovany do dané srovnavaci sluzby
napiiklad Heureka.cz. Casové tUsporna sluzba umoziiuje zakaznikiim jednoduse

monitorovat dostupné zbozi a ceny ve veskerych internetovych obchodech.

3.1.2 Nastroje pro méreni navstévnosti

Meéteni navstévnosti webovych stranek je stézejni z hlediska ziskani podstatnych
udajli o samotnych navstévnicich stranek a s tim spojenou maximalizaci zisku. V soucasné
dob& na trhu existuje fada nastroju, které ndm poskytnou informace, zda je web pro
navstévniky zajimavy. Dtlezitou vypovédni hodnotou disponuje zejména instantni mira

odchodu, stejné tak jako primérna doba navstévnosti na webové strance.

3.1.2.1 AWStats

woewe

nastrojem pro analyzu navstévnosti. Po nainstalovani programu na konkrétni webovou

stranku mohou sprévci vyuzivat statistiky navstévnosti pfimo na daném webu.

3.1.2.2 Google Analytics

Bezplatny softwarovy nastroj z produkce Google je velmi rozsifeny a poskytuje
majitelim webovych stranek Siroké spektrum informaci. S timto nastrojem je mozné
sledovat nejen navstévnost na webovych stankéch, ale také analyzovat odlisné ¢asti jako

napiiklad placenou navstévnosti ¢i navstévnost s konverzemi. Samoziejmosti je sledovani
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aktivit navstévnika na dané strance s dilezitymi informacemi typu, jaké ¢innosti na strance
vykonal, odkud na web pfiSel nebo zda u néj probéhla konverze. Google Analytics pfinasi
uzivatelim moZznost tvorit vlastni pfehledy, které je nasledné mozné vyexportovat.
V neposledni fadé je tento nastroj schopen sbirat informace o objednavkéach a vyuzit je
k sestaveni velmi detailnich statistik s cennymi tdaji jako je pocet objednanych kust,

pramérnd cena jedné objednavky nebo naptiklad celkovy zisk z prodeje (19).

3.1.2.3 Toplist

Internetova sluzba Toplist je znama diky monitoringu néavstévnosti webovych
stranek. Spusténi nastroje vyZaduje pouze vlozeni javascriptového kodu na konkrétni web.
Toplist poskytuje uzivateliim grafy a statistiky navstévnosti z danych stranek. Mezi hlavni

nevyhodu tohoto systému patii zejména omezenost statistiky, které nelze rozsitit (20).

3.1.2.4 Navrcholu
Jedna se o obdobny systém pocitadla ndvstévnosti jako vySe zmiflovany Toplist s tim

rozdilem, ze lze pfiplatit za roz$ifené statistiky. Rozsifena statistika umoznuje uzivateli lepsi

orientaci v datech, diky moznosti vyselektovat konkrétni ¢asové obdobi (21).

3.1.3 Modely e-commerece

V ramci elektronického obchodovani existuji tfi zdkladni modely. Veskeré modely
e-commerce se nachazeji v internetovém prostredi a jsou vymezeny dle sméru marketingové

komunikace nasledovné:

3.1.3.1 B2B

B2B neboli Business to Business pfedstavuje trh, kde se sména zbozi ¢i sluzeb
odehrava v ramci jednotlivych firem. Typickymi rysy v rdmci tohoto obchodniho vztahu je
absence koncového spotiebitele, méné zicastnénych subjektti nebo objemnéjsi obchody.
Pod B2B se obvykle fadi i obchodni vztah B2G, jinymi slovy Business to Government. B2G

pfedstavuje trh mezi soukromym a statnim sektorem (8).

3.1.3.2 B2C

Business to Customer, vyjadfeno zkratkou B2C, oznacuje obchodni vztah mezi

spole¢nostmi, které prodéavaji zbozi koncovym zékaznikiim. Jedna se o nejrozsifencjsi model
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elektronického obchodovéni. V rameci trhu B2C se nachazi vice subjektt, kteti vSak realizuji

mensi obchody za nizsi ¢astky nez v modelu B2B (8).

3.1.3.3 C2C

Model C2C reprezentuje vzajemny vztah Customer to Customer, tedy dvou
koncovych zidkaznik. V tomto typu vztahu neni pfitomen obchodnik a subjekty tak
zprostifedkovavaji vyménu mezi sebou. C2C model je zndmy zejména z inzertnich servert
Ci bazari (8).

Obrazek ¢. 4: Typy trhii e-commerce

B2B B2C C2C
« > < > >
Podnik P_’ L. n Zakaznik

(virobek) Distributor  —»  Zakaznik {(pouity vyrobek)
< 4
C Distributor c2Cc-C usFomcr-Io-Customcr
M B2C - Business-to-Customer

T B2B - Business-to-Business
‘-' Dodavatel ’ SCM - Supply Chain Management
(suroviny)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Emailovy marketing

Emailovy marketing spad4 pod kategorii pfimého marketingu a ptedstavuje hromadné
rozesilani elektronické poSty na pfedem stanoveny seznam emailovych adres. Majitelé
emailovych adres vSak musi nejprve souhlasit s rozesilkou komerc¢nich i nekomercnich
zprav. Pokud se adresat rozhodne, ze nechce nadale dostavat emaily s obchodnim sdélenim,
mize se kdykoliv odhlasit z jejich odbéru. Tato vysoce efektivni forma marketingu vyuziva
elektronickou postu jako prostfedek pro komunikaci se zakazniky. Email marketing je
zalozen nejen na proddvani, ale také na budovani a nasledném udrzovani dlouhodobych
vztahll mezi prodejcem a zékazniky. Emailovy marketing se pysSni vysokym konverznim
pomérem, jelikoz navstévnici webovych stranek provedou pozadovanou akci Castéji nez pii

pouhych navstévach webu z vyhledavaci (6).
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3.2.1 Typy emailu

Email je povaZovan za nastroj, diky kterému je mozné vybudovat dlouhodoby vztah
se zdkazniky. V rdmci emailového marketingu je mozné rozlisit nékolik typy emailovych

zprav zejména podle jejich obsahu, formy ¢i designu. Mezi zakladni typy emailt patfi:

3.2.1.1 Retenéni email

Tento typ emailu se priméarné snazi posilovat vztahy mezi zdkaznikem a prodejcem.
Podstatou retencniho emailu neni prodat zdkaznikovi dané zbozi ¢i sluzbu, nybrz budovat
vzéjemnou divéru a dlouhodoby vztah. Typickym piikladem retencniho emailu je newsletter
(6).

Newsletter je moderni a velmi popularni marketingovy nastroj. Tento typ emailu je
vyuzivan pievazné zdjmovymi ¢i oborovymi portaly, avSak v dneSni dob¢ jej stale vice
pouzivaji e-shopy i firmy. Jedna se o pravideln¢ zasilanou emailovou zpravu, ktera nema
prodejni charakter. Cilem newsletteru je zaujmout adresata vhodnym tématem a nasledné
mu poskytnout informace, které piijemce oceni. Oblibenym obsahem newsletteru jsou

zejména tipy a navody, ptipadové studie, rozhovory s profesionaly ¢i prizkumy (4).

3.2.1.2 Direct email

Direct email je vyuzivan pro piimé zaslani nabidky zbozi ¢i sluzeb, Casto
s upozornénim na probihajici akce nebo slevy. Nejrozsdhlej§im typem direct mailu jsou
pravé emaily s nabidkou (6).

Email s nabidkou neboli promo email obsahuje nabidku konkrétniho zbozi ¢i sluzby,
tudiz se jedna o zpravu s prodejnim charakterem. Je vhodné zasilat email s nabidkou pouze
jednoho produktu nebo sluzby zdivodu udrzeni zdkaznikovy pozornosti. Pokud je
zakaznikovi zaslan promo email s vice produkty, Casto je adresat zane porovnavat a
v z&véru neprovede zadnou pozadovanou akci. StéZejni je také dostupnost nabizeného
produktu. Jestlize se zdkaznik rozhodne o koupi zbozi, které vSak nasledné neni k dispozici,
ztrati tak divéru a odhlasi se z odbéru emaild. Velmi dilezitd je taky personalizace
zasilaného emailu. Zakaznik chce pfijimat relevantni zpravy, u kterych ma pocit, Ze jsou
uréené piimo jemu. Neopomenuti osloveni jménem, stejné¢ tak jako zaslani nabidky dle

preferenci zékaznika je tedy podstatné. Promo email musi byt pifehledny, graficky
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jednoduchy a bez reklamnich sloganti, které plsobi jako prosta reklama a snizuji tak jeho

ucinnost (4).

3.2.1.3 Permission email

Tento typ emailu je zaloZen na skutecnosti, Ze zdkaznik ocekdva doruceni urcitého
sdéleni. Permission email funguje nejcastéji na principu vyplnéni dotazniku zédkaznikem.
V dotazniku adresat odpovida na otazky ohledné jeho z4jmu a preferenci. Na zaklad¢ této
aktivity vyvolané samotnym zékaznikem je nasledné zasilan pozadovany email na jeho
emailovou adresu. Permission email je vyhodny jak pro zdkaznika, ktery obdrzi email

s informacemi, které ho zajimaji, ale také pro firmy, které divérné poznaji jeho preference

.

3.2.2 Cile emailového marketingu

Stézejnim cilem emailového marketingu je jednozna¢né doruceni emailu pfijemci.
Tento kol vyzaduje pravidelnou kontrolu emailovych adres, jelikoZ pokud zédkaznik vyplnil
formulér k zasilani emailii pred delsi dobou a nedostal doposud zZadny email, pravdépodobné
bude nyni email povazovan jako nevyzadany. DalSim cilem je zajistit vysokou miru otevieni
emailového marketingu. Pomoci zaslani vyZadaného emailu je vykondna snaha o
uskutecnéni pozadované aktivity zdkaznika ve formé nédkupu, registrace, vyplnéni formulare
a podobng¢ (4).

Dil¢im cilem emailového marketingu je budovani divéry a dlouhodobého vztahu
mezi prodejci a klienty na zdkladé emailové komunikace. Doruceni emailu také napomaha
ke zvySeni povédomi o existenci znacky. Pomoci emailového marketingu je mozné
uskutecnit hlavni cil, a to propagovat a nasledné prodavat zbozi ¢i sluzbu. Pti kvalitnim
emailingu dochazi ke zvétSeni objemu navstévnosti webovych stranek a poté k vyvolani
akce vedouci k pozadované konverzi (22).

Emailovy marketing 1ze mimo propagaci a prodej zaméfit také na oblast poradenstvi,
zejména skrz zasilani aktualit z oboru ¢i nabidky workshopi €1 jinych vzdélavacich udalosti.
V neposledni fadé je mozné zaslat zakaznikiim pomoci emailu novinky na e-shopu, které
pfinasi vétsi komfort pfi jejich nadkupu. Jedna se naptiklad o pfidani moznosti platby ¢i

otevieni nového vydejniho mista (6).
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3.2.3 Zakladni faktory email marketingu

Pro dosazeni maximalni efektivnosti emailového marketingu je dilezité vénovat se

nékolika na sebe navazujicim kroktm:

3.2.3.1 Strategie

Kazdy uspésny podnikatelsky zamér musi byt podtrzen jasnou vizi. Tvorba spravné
strategie je v prodejnim cyklu nepostradatelnd. Prodejce musi vSak nejprve disponovat
databazi kontaktli, se kterymi miize pracovat. Po vytvoreni databdze prodejci velmi casto
aplikuji mylnou strategii. Kontakty, které jim nepfinesou zZadnou akci vedouci ke konverzi
odstraiuji a nadale je nevyuzivaji. Prodejci nasledné ztraci moznost oslovit znovu a Iépe své
potencialni klienty, jelikoz nedokézi efektivné preménit kontakty v zdkazniky. Strategie
postavena na vytrvalosti a tvorbé systému nésledné komunikace s neuspéSnymi kontakty se
jevi jako spravna. Dtlezita je jak pravidelnost v opakované komunikaci s kontakty, tak
zasilani emailli s jinym nez prodejnim charakterem. Potencidlni zékazniky lze oslovit
newslettery na relevantni téma napiiklad s ndvody na zlepSeni nebo jinymi zajimavymi,
které zdkaznika obohati. Strategie, ve které se potencidlnimu zakaznikovi nejprve pomahé a
nasledné prodava je casto Gspésna. Prodejem vsak strategie emailového marketingu nekon¢i.
Nelze opomenout ani naslednou péci o zdkaznika a budovani vzajemného vztahu a divéry

z ditvodu realizace opakovanych nakupii (23).

3.2.3.2 Obsah

Obsah emailu tvofi zékladni kdmen pro uspéSny emailovy marketing. Dilezité je
tvotit takovy obsah, ktery chceme sami dostavat. Vzhledem k nepfebernému mnozstvi
reklamnich emailti v emailovych schrankach adresata je dilezit¢é umét se odlisit jak
obsahem, tak designem. Zakladnim faktorem tspéchu je stav, kdy ma piijemce pocit, Ze se
jedna o tzv. one-to-one komunikace. Docilit tohoto stadia lze tehdy, pokud vyuZijeme prvky
personalizace. Typickym piikladem personalizace emailového obsahu mize byt prace se
jménem adresata ¢i prizptisobeni obsahu emailu na zaklad¢ pohlavi piijemce. Hodnotny
obsah 1 piehledné designové zpracovani zpravy zdkazniky oslovi a nésledné ji vénuji vétsi
pozornost. Nejcenngjsi slozkou obsahu je vzdy poskytnuti zakaznikiim ¢ast svého know-
how. Zékaznici oceni piijem zprav, které jim jakymkoliv zpiisobem poméhaji. Po pfijmu
emaild s radou zdarma se zékaznik citi podvédomé zavazany, a prave to je okamzik, kdy je

vybudovén vztah k prodejci.
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Podstatnym krokem je také tvorba obsahového planu, na zaklad¢ kterého si

prodejce rozvrhne obsah emaill na delsi ¢asové obdobi (23).

3.2.3.3 Databaze

Systém budovani databaze kontaktl ptfedstavuje krok, ktery je naprosto nezbytny pti
aplikaci emailového marketingu. Bez databaze nemd prodejce emailové adresy, tudiz
nemuze vyuzit potencialu emailového marketingu. Kontakt pfi spravné vedeném emailovém
marketingu poskytuje velkou pravdépodobnost, Ze potencidlni zdkaznik provede konverzi.

Ziskat emailovou adresu lze n¢kolika zplisoby, avSak velmi u¢inny zpisob, jak
sehnat kontakt je fici si o né&j. Popularni zpiisob je navstévnikovi webovych stranek
poskytnout néco zajimavého vyménou za je emailovou adresu. V takovém ptipadé je
uspokojeni na obou stranach, jelikoz zdkaznik dostava naptiklad pravidelny newsletter se
uzitenymi informacemi ¢i radou zdarma a prodejce ma kontakt, se kterym v budoucnu

pracuje na pfeménu v zakaznika (23).

3.2.3.4 Uginnost

Pti tvorbé ti€inného emailu je Zadouci stanovit si pouze jeden cil, kterého mé email
dosdhnout. MiiZze se jednat o kliknuti na odkaz, vyplnéni dotazniku, pfipojeni se
k Facebooku a tak dale. Thned po otevieni emailu piijemce musi poznat, jaky typ emailu
obdrzel. Pokud je pfijemce emailu zmateny znepiehledného obsahu a néckolika
pozadovanych akci, pravdépodobné email zavie a neucini akci zddnou. Pfijemce by mél
veédét, kam a pro€ kliknout a co dostane za to, kdyZz to udéla prave ted'.

Z hlediska designu emailu je dobré dodrzovat nasledujici zdkladni pravidla. Leva
horni ¢ast je velmi Ctend, stejné tak jako velké a vyrazné nadpisy, proto je dobré dat si hlavné
v této Casti praci s textem. DalS$im tipem je kombinovat text s obrazky pro vétsi navozeni
emoci a udrzeni pozornosti ¢tenafe. Pokud prodejce vyzve Ctendie ke kliknuti na odkaz,
odkaz v emailu musi byt pfitomen. Velmi populdrni je personalizace emailu z divodu
vyvolani pocitu diilezitosti Ctenafe. Naprosto stéZzejnim se jevi pfedmét emailu, ktery
rozhodne o tom, zda pfijemce email otevie ¢i nikoliv.

V ucinnosti hraje velkou roli také testovani emailll. Pfed odeslanim kampané je vzdy
vhodné zaslat email nejprve na zkuSebni seznam piijemct. Pravé timto ukonem je mozné

odhalit chyby ve zobrazeni a ptedejit tak nepovedené emailové kampani (23).
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3.2.3.5 Efektivnost

Pro zasilani hromadnych emaill ve vétSim mnozZstvi je tfeba vzit na védomi fakt, ze
bézné firemni servery tento ukol spolehlivé nezvladaji. Velmi Castym jevem pfi rozesilani
hromadnych emailll pfes software urceny pro emailovou komunikaci ¢i firemni server je
nedoruceni emailové zpravy, stejné tak jako zachyceni emailu antispamovym filtrem nebo
pomalé tempo rozesilky. Hromadné rozesilani emaill zajist'uji profesionalni poskytovatelé,
kteti zaslou pozadovany email zdkonné a s vysokou mirou dorueni. Soucasti sluzby
profesionalni rozesilky je také statistika a vyhodnoceni kampané, analyza vracenych zprav
¢i vysoka rychlost rozesilani hromadnych emaili (23).

Efektivnost emailové kampané zavisi také na intenzité¢ a Casu rozesilani zprav.
Emaily by mély byt odesildny pouze pokud mé odesilatel pfipraven kvalitni obsah. Cast&jsi
rozesilani emaili rozhodn€ neznamena vyssi ucinnost. Idealni ¢as na rozesilani emailil se
li$i v zavislosti na koncovém zékaznikovi. Pokud se jednd o obchodni emaily, je vhodné
vyvarovat se zasilani zprav v pondé€li a patek. Nejlepsi volbou je vzdy testovat rozesilku v
rizné dny v tydnu, stejné tak jako v odlisné ¢asy béhem dne a nasledné vyhodnotit kazdou

databazi separatné (24).

3.2.3.6 Statistika

Sledovani statistik v ramci kampani emailového marketingu nabyva stale vétsi
diilezitosti. Soucasné statistiky prochézeji neustalym vylepSenim a namétena fakta pomahaji
monitorovat dopad na dany byznys. Je nutné brat na védomi, ze statistiky jsou vzajemné
ovliviiovany, proto je zddouci sledovat co nejvice ukazateltl.

Nejvyhledavanéjsi statistikou je mira otevieni emailu neboli open — rate. Tato
statistika sleduje, kolik lidi si otevielo zaslany email. Open — rate je vyjadien podilem
ptfijemct, ktefi si otevieli zaslany email k celkovému poctu piijemcti, kterym byl email
zasldna. Naméfend hodnota je vSak velmi ¢asto Spatné pochopena. Fakt, Ze piijemce otevie
email neznamena, Ze si ho pfecte. Z tohoto divodu je stézejni sledovat Cas otevieni a
zavieni, stejné tak jako click — rate, tedy aktivitu uzivatelll projevenou kliknutim na obrazky
nebo odkazy ve zprave. Click — rate 1ze vypocitat podilem uzivatelt, kteti klikli na prvek
v emailu k celkovému poctu uZivatelim, kterym byl email zasldn. Na miru otevieni emailu
nejvice plisobi predmét emailové zpravy. Jestlize pfijemce neupoutd predmét, email
automaticky smaze, a proto je podstatné vénovat se tvorbé emailového pfedmétu dikladné

a s rozmyslem. Dalsi vyznamnou metrikou je deliverability neboli dorucitelnost emailovych
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zprav vyjadiena podilem veskerych Gspésné dorucenych zprav k celkovému poctu kontaktt.
Namétend hodnota je vyjadiena procentualné. Velmi dilezité je také sledovat opt — out rate,
ktery stanovuju pocet odhlasenych uzivatelti. Vypoctu metriky opt — out rate 1ze dosdhnout
podilem poctu odhlasenych uzivatelim k celkovému poctu uzivateld, kterym byl email
zaslan. Pokud se se piijemce setkd s obtiznym odhlaSenim z databdze, tim vice se jeho
kladny vztah k znacce snizuje. (25).

Analyza vracenych zprav je pro emailovy marketing také velmi piinosna. Hlavnim
ukolem této analyzy je zajistit databazi platnych emailovych adres. Pokud je zprava
nedorucitelna, analyza poskytne vyhodnoceni davodu. Mezi nejcastéjsi divody
nedorucitelnosti patii zejména neplatna emailové adresa, zaplnéna schranka piijemce nebo
docasné¢ nedostupny email. Systém vracenych zprav vytiidi veskeré nefunkcéni adresy a
nadale na n¢ emaily rozesilat nebude (23).

Stézejni statistiku predstavuje analyza odhlaseni z odbéru emaild, jez piinasi
odesilateli sezam zakaznikd, kteti nadéale nechtéji byt soucasti databaze. S touto statistikou
1ze efektivné zabranit odhlaSeni dalSich klientti za pfedpokladu, Ze bude velmi rychle zjisténa
pfi¢ina odhlaseni. Nejcast&jsimi diivody byva nenaplnéni ocekavani piijemce v souvislosti
se zasilanymi informacemi, velké mnozstvi reklam ve zpravé nebo poskytnuti souhlasu se

zasilanim emaili za vidinou darku (25).

3.2.3.7 Automatizace

Automatizace emailll vyuziva nastroje, které nesou ndzev autorespondenty. Jedna se
0 nastroj, jez umozni okamzité zaslani emailu za pfedem stanovenych podminek. Vyhodou
automatizace emailll je pfedev§sim neopomenuti zaslani informaci novym zékaznikiim nebo
zaslani mylnych udajti. Pokud si odesilatel jednou pfednastavi kampan, nemusi se jiz starat
o manualni rozesilani. Vyuziti automatizace je oblibené zejména pti zvlastnich ptilezitostech
napiiklad jako pfani k narozeninam zidkaznika s nabidkou slevy ¢i pouhé pifipominajici

emaily podtrhujici existenci firmy (23).

3.2.3.8 CRM

CRM neboli Customer Relationship Management ptredstavuje komplexni systém
péce o zadkazniky. Tento systém plni dilezity ukol, a to pfimét zékaznika k opakovanému
nakupu a doporucovat produkt ¢i sluzbu zndmym. V ramci CRM je zadouci sestavit si tzv.

komunikacni mapu, dle které l1ze jednoduse a ptehledné sledovat, co je tieba ud¢lat ke vztahu
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k zakaznikovi v dany okamzik. Zékladni otazkou je, kdo se vénuje zédkaznikovi po ndkupu
a jakym zplisobem probiha komunikace snim. Opomenuto nesmi byt ani ovéfeni
skutecnosti, zda byl zakaznik spokojen a nasledné ptipomenuti se s novym produktem.
Udrzet si zdkaznika je v priméru 7x levnéjsi nez ziskat nového, proto neni dobré
systém péce o zdkazniky podcenovat. Pokud je klient spokojeny, bude provadét opakované

konverze, které jsou zdkladnim cilem emailového marketingu (23).

3.2.4 Vyhody

Email marketing je povazovan za nejefektivnéjS$i nastroj online marketingové
komunikace, jelikoZ poskytuje velké mnozstvi vyhod. Jednou z jeho hlavnich ptednosti je
cena, jelikoz odesilatel uSetii za naklady na tisk, poStovné ¢i vyrobni material. Email
marketing predstavuje marketingovy nastroj, ktery je méné nakladny v porovnani
s ostatnimi nastroji online marketingu jako naptiklad PPC kampan¢ ¢i internetové bannery.
Tento typ marketingu je diky finan¢ni nendkladnosti dosazitelny jak pro velké firmy, tak
malé zacinajici organizace (6).

Vyhoda v podobé meéfitelnosti kampané je z hlediska moznosti poucit se z chyb
diilezita pro uspésnost kampané nésledujici. U klasickych néstroji typu billboard nebo letdk
je meéfitelnost nemozna, avSak u emailu Ize méfit miru otevieni emailu, miru prokliku
v emailu nebo tfeba odhlaseni z odbéru.

Opomenuta nesmi byt ani vyhoda okamzitosti, a s tim spojeny rychly pfenos zprav a
odezva zakaznika ve velmi kratkém ¢ase. Casovou prodlevu lze minimalizovat odkazem na
vyzvu obsazenou piimo v emailu. Emailovy marketing je tedy perfektnim néstrojem pro
ptipady, kdy je nutné fesit danou situaci co nejrychleji.

Cilenost kampanti je také faktor, ktery napoméha vyvolani pozitivni reakce zdkaznika
a je tudiz povazovan za vyhodu email marketingu. Pokud ma odesilatel k dispozici
informace o zdkaznikovi, je vhodné vytvotit adekvatni emailovy obsah pfesn¢ dle jeho

preferenci (26).

3.2.5 Nevyhody

Zejména v pocatecni fazi zivotnosti podniku miZe nastat velky problémy zabranujici
rozesilani zprav, a to zejména o absenci databaze kontaktli. Pro vyuziti email marketingu
spole¢nost musi primarn¢ ziskat emailové adresy svych klientd. Jedna se o nelehky tkol,

kdy se prodejce snazi piesvédcit zakaznika, aby mu poskytl jeho emailovou adresu.
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Obsahlé databaze jesté neznamena GispéSnou emailovou kampan. ZvysSeni pozornosti
by mélo ptipadnout také osobni formé komunikace. Nevyhodou je ¢astd neschopnost tviircii
emailu vytvofit takovy obsah, ktery je pro ¢tenafe zajimavy. Pfi zasilani nerelevantnich
emailll je mozna ztrata divéry zadkaznika k firm¢ a nasledné pteruseni obchodniho vztahu
odhlaSenim z odbéru.

Za nevyhodu je také mozné povazovat odlisné zobrazeni emailil riznym piijemctm.
Odstranit tento problém lze pomoci testovani zobrazeni v jednotlivych emailovych
programech. Vytvofeni kvalitniho emailu se sprdvnym zobrazenim vyZzaduje vysokou
technickou narocnost pii vytvéafeni emailu (6).

Nevyzadana posta neboli spam ptedstavuje velkou hrozbu emailového marketingu.
Zachyceni emailu antispamovym filtrem zabraiiuje doruceni zpravy ptijemci. Urcita ¢ast
obchodnikli vyuzivd email marketing k zasilani nelegitimnich zprav odbératelim
z ptekoupené databaze. Odbeératel posléze povazuje takové emaily za nevyzadané, proto je
témeét v kazdé emailové schrance piitomen antispamovy filtr. Problém nastava v ptipadé,
kdy je legitimné zaslany email zachycen do filtru a zprava nemuize byt piijemci dorucena

27).

3.2.6 A/B testovani

Tato metoda testovani je jednoduchd, velmi efektivni a poskytuje vysledek na
zaklad¢ statistickych dat. Vyuziva se k posouzeni skutecnosti, ktera ze dvou variant je
ucinngjsi. A/B testovani dokéze minimalizovat nejen néklady, ale také Cas a ovéiuje predem
stanovené predpoklady. A/B testovani nejcastéji funguje na principu hodnoceni dvou
testovacich variant dvéma stejné velkymi skupinami respondentli. Prvni, ndhodné vybrané
skupiné se zobrazuje pouze testovaci verze A a té druh¢é verze B. V kazdé skupiné je nutné
disponovat dostateénym poctem dotazovanych pro objektivni posouzeni vysledku.
Doporuceny pocet respondentll v jedné skupiné¢ je minimalné 200 osob. Na zakladé¢
ziskanych statistickych dat 1ze za pomoci mailingového nastroje jednoduse urcit, ktera
z testovanych variant ptisobi Iépe na danou cilovou skupinu. Vitézna varianta neni ovlivnéna
subjektivnim nazorem a je dle vyuzita k dosazeni pozadovanych konverzi. V ramci jednoho
A/B testovani je dllezité stanovit si pouze dva testovaci jevy pro presnost vysledkd.
V ptipad¢ analyzovani vice parametri najednou nelze s pfesnosti urcit, ktery testovaci prvek

ovliviiyje cilovou skupinu (6).
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3.2.6.1 Predmét

Nejvétsi pozornosti pii A/B testovani by se mélo dostavat emailovému piedmétu.
je pripravit si varianty, kde se stfetdva obecny a konkrétni pfedmét, kratky a dlouhy text,
vyuziti ¢isel nebo emoji (28).

Znéni pfedmétu emailu a jeho vliv na naslednou miru otevieni emailu je predmétem

zkoumani diplomové préce, proto je téma detailn€ rozebrano v praktické ¢asti.

3.2.6.2 Odesilatel

Pfed samotnym otevienim emailu piijjemce vidi spolu spfedmétem i adresu
odesilatele. Pokud adresa odesilatele neni pfijemci povédoma, Sance na miru otevieni emailu
se snizuje. V této Casti je prospéSné testovat znéni emailové adresy odesilatele. Plati, ze
firemni adresa s konkrétnim jménem funguje Iépe nez obecna adresa ve tvaru

info@jménofirmy.cz (29).

3.2.6.3 Obsah

Obsah emailu prestavuje Sirokou oblast, ve které¢ se nachdzi mnoho parametrii
k otestovani. Testovanymi jevy mohou byt jak textove, tak grafické prvky. Mlze se jednat
o upravy textu v podob¢ vyuziti hesel, osloveni, nadpisti nebo formalnost textu. Co se tyka
grafické podoby obsahu, vliv na ¢tendfe mé zejména barevnost odkaztli, obrazky ve zprave

nebo velikost a druh pisma (28).

3.2.6.4 Cas

Idealni den v tydnu, stejné tak jako vhodna hodina je pro ctenost emaill klicova.
V ptipad¢ testovani Casu je vhodné stanovit si vétsi pocet testovacich skupin, nejlépe Ctyii
az Sest. Vden, kdy se projevi nejvyssi mira otevienosti emailu je nasledn¢ testovana
konkrétni hodina odesilani emailu. Obecné plati, Ze obchodni emaily neni vhodné zasilat
v pondéli ¢i patek (29).

A/B testovani vSak neni jediny zplisob testovani emailovych kampani. Hojné
vyuzivéany jsou také nasledujici testovaci metody:
o 10:10:80 test — spociva ve vybrani dvou skupin uzivatelii po deseti procentech. Témto

desetiprocentnim skupinam jsou zaslany dvé odliSné testovaci varianty a posléze je
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vybréna ta varianta, kterd je vyhodnocena jako efektivnéjsi. Vitézna varianta je nasledné
zaslana zbyvajicim osmdesati procentim uzivatelim z celkové databaze.
e MVT test —neboli test multivariacni disponuje téméf stejnou charakteristikou jako A/B

test s tim rozdilem, ze se testuje nékolik prvkll soucasné.

3.3 Startup

S pojmem startup se nepoji jednotné definice, proto se Casto lze setkat se skutecnosti,
ze lidé pouzivaji tento termin chybné. Nelze totiz s urcitosti tvrdit, ze vSechny zacinajici
firmy jsou startupem. Obecnym znakem pro startup by nemélo byt to, ze se jedna o nové
zalozenou firmu na trhu, ale spiSe o velké ambice a plany, se kterymi firmy ptichdzeji na trh.
Nejlepsi definici startupu je dle BartoSe mlada spolecnost s cilem zménit svét (30).

Startup také mize predstavovat mensi firmu, kterd se snazi o tvorbu produktu ¢i sluzby
s vysoce inovativnim charakterem. Inovace vSak rozhodn¢ nemusi byt spjata pouze s novou
technologii a mé& sama o sobé obrovsky komercni potencial. Je tedy velmi dilezité umét
zkombinovat dostupné technologie a vytvofit si timto zpiisobem konkuren¢ni vyhodu na trhu
(31).

Podstatou startupu je také snaha o vyfeSeni konkrétniho problému, u kterého vsak
neni feSeni prvoplanové jasné, stejné tak jako neni zarucen ani jeho tspéch (32).

Odlisné pojeti startupu spociva v netfeSeni problémi, ale v tvorbé produktu, ktery
uzivatelé budou milovat. Mnohdy je vyhodnéjsi vypustit na trh produkt, ktery bude méné
lidi milovat nez produkt, ktery bude hodné lidi mit pouze raddo. Pro zalozeni GspéSného
startupu potiebujeme predevSim inovativni napad, dostupny trh, propracovany produkt a
v neposledni fad¢ nesmi chybét ani tym kvalitnich lidi. Zakladnim kamenem startupu je tedy
napad na produkt, u které¢ho je nutné védét, pro¢ ho chceme vytvofit a komu ho budeme
prodavat. Dikladna znalost cilového segmentu je pii tvorbé produktu nezbytnd, stejné tak
jako testovani prototypu a nadsledné pfijiméani zpétné vazby od uzivatelid (33).

Na startupy lze nahlizet také jako na lidské instituce, které se snazi vybudovat
inovativni produkt ve velice nejistych podminkach, se kterymi podnikatel neni seznamen
pfedem. S nejistotou v podnikéani pfichazi do styku téméf vSichni, ktefi se snazi prorazit na
trh s novym produktem ¢i sluzbou. Startup neni pouze o skvélém napadu a produktu, ale
predev§im o lidech vném. VétSina startupli je neuspésnych, ale selhani vedoucim
k rozpadnuti startupt lze Casto predejit. Dilezitym faktorem tspéSného startupu je pouze

pochopit, jaky zadkaznici fesi problém (34).
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3.3.1 Zakladni slozky startupi

V nasledujici podkapitole se diplomova prace zabyva slozkami, na ktery by mél byt
kladen duraz pti zalozeni GspéSného startupu. Jednotlivé body jsou detailnéji pfedstaveny a

je poukazéano na jejich diilezitost pro startupy.

3.3.1.1 Napad

vvvvvv

produkt ani sluzbu. Znalost toho, co a pro¢ podnikatel tvoti je kliCova pro uspésny startup.
Casto podnikatelé nemaji adny napad, ale za kazdou cenu chté&ji mit startup. Tento
podnikatelsky model je v praxi naprosto nejhors$i moznou variantou. Nejlepsi startupové
napady maji tfi spolecné znaky. Prvnim znakem je to, ze zakladatelé¢ pfesné po tvorbé
takového néapadu touzi a produkt ¢i sluzba bude fesit jejich redlny problém. Druhy prvek
ptedstavuje fakt, Ze si produkt ¢i sluzbu zakladatelé mohou sami vytvofit a tfetim znakem je
védomi skute¢nosti, Ze by o realizaci konkrétniho napadu méli zajem i dalsi lidé. Spolecnosti
jako naptiklad Google, Apple ¢i Facebook vznikly pravé na zdkladé kombinace téchto tii
faktoru (35).

Odlisny nazor mé americky investor John Vanhara, ktery upozoriiuje startupisty na to,
ze napady samy o sob& nedisponuji velkou hodnotou. Napad je podle Vanhary pouze
pfedstava, ale stézejni je jeho kvalitni realizace (36).

Dalsi pohled na dulezitost napadu ve startupu pfinasi Sam Altman, ktery ve své knize
podotknul, ze pokud existuje dobry napad, neni nutné se bat jeho ukradeni konkurenci.
Pravdépodobné napad nezni pro vétSinu lidi atraktivné. Jak jiz bylo feceno na zacatku,
startup je dobré zalozit pouze tehdy, pokud podnikatel ma dostate¢n¢ inovativni ndpad fesici
konkrétni problém. Toto tvrzeni potvrdil experiment uskute¢nény tymem lidi z
do nékolika slibnych zakladatelskych tyml bez napadu. AZ po poskytnuti investic mély
zakladatelské tymy za kol vymyslet napady pro jejich podnikéni a jak se dalo ptedpokladat,
ani jeden tym neuspél. Pro budouci zakladatele startupti je tedy rozhodné lepsi netlacit pfilis

na vymysleni napadu, ale snazit se ucit vnimat konkrétni problémy k feSeni (33).
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33.1.2 Tym

Dalsi velmi dulezitou soucasti uspé$ného startupu je tym lidi, ktery se podili na jeho
soustavném budovéani. V tymu musi panovat odhodldni a nadSeni pracovat na daném
projektu. Lidé ve startupech se v mnohém lisi od fadovych zaméstnanct v korporatnich
spole¢nostech. Je to dano predev§im poskytnutim zaméstnanciim prostoru pro kreativitu,
veétsim podilem zodpoveédnosti a moznosti ucit se od uspésnych lidi v oboru. Zékladem tymu
je silny a zdravy vztah mezi zakladateli, stejné tak jako mezi zaméstnanci (33).

Ve startupech neni definovan doporuceny pocet ¢leni tymu, avSak neni nutné
disponovat obrovskym tymem lidi. Tento fakt plati pfedevsim pfi vstupu startupu na trh, kdy
tymy tvoii primérné pét az deset osob. I s malymi tymy je mozné tvofit velké véci. Vtipnou
formou tuto myslenku konstatoval Jeff Bezos, zakladatel nejvétsiho internetové obchodu na

svét¢ Amazon: ,,Pokud nemiizes sviij tym nakrmit ze dvou pizz, je ptilis velky.“ (37).

3.3.1.3 Produkt

Zdanlivé jednoduchy bod jako je produkt, je klicovy pro vybudovani tspé$ného
startupu. Dobfe zpracovany produkt pfedstavuje podminku pro dlouhodoby rast firmy.
Pokud tento ptedpoklad neni splnén, spolecnost nepiesvédci zadkazniky ucinit opakované
nakupy produktu ¢i sluzby a rtist startupu je znaéné omezen. Pro tvorbu produktu je nezbytné
komunikovat se zékazniky, naslouchat jejich pottebam, pozorovat je pfi pouzivani realné¢ho
produktu a neustéle jim poskytovat vylepseni stavajici situace. Potteby zédkaznika tvoii jadro
celého produktu. Stézejni je také uvadét produkt ¢i sluzbu na trh postupné. Rozhodné se
vyplati predstavovat zdkaznikiim danou véc po mensich Castech a nasledné je adaptovat

jejich predstavam nez vypustit cely produkt v jeden moment (38).

3.3.1.4 Rust

Startupy jsou Casto definovany jako spoleCnosti, které maji ambice rychle vyrist.
Casto se vSak lze setkat se selhanim startupil, nejéast&ji kvili nedodrzeni podminek
tykajicich se vySe zminénych faktori. Pokud se ale podafi najit zakladateliim inovativni
napad, sestavit dobry tym a vytvoftit kvalitni produkt, spolecnost roste a celému tymu se
dostava zaslouzeny pocit dobfe vykonané prace. Stézejni je zaméfit se na riistovou metriku.
Prvni krokem je tedy stanovit si rlst prioritou. Pravé timto zpisobem bude cely tym
informovan, na co konkrétniho se ma soustfedit. Nasledné je dulezité poskytovat dané

metriky zaméstnanciim, aby vidéli, jak se jim dafi plnit stanoveny cil. V ristovych metrikach
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je Castou chybou zaméteni se pouze na nove akvizice a zapomina se na retenci, kterd je velmi

diilezitd z hlediska riistu (33).

3.3.2 Typy startupi

Nejen z hlediska ziskavani investic je diilezité spravné rozlisit typ startupu. Ke kazdé
formé startupu je nutné pfistupovat individudlné, zejména kvuli odliSnostem v jeho
fungovani a poslani. Kazdy typ startupu ma rozdilny cil, velikost, motivaci a v neposledni
fad¢ odlisny pohled na externi financovani. Startupovou typologii 1ze roz¢lenit do Sesti

nasledujicich skupin (39):

o Lifestylové startupy se vyznacuji uspokojenim svého konitku praci. Zivotni styl
zakladatelll startupli je tedy nedilnou soucasti jejich podnikani. Tento typ startupl se
vyznacuje financovanim z vlastnich zdroji, tudiz investofi vtomto poli téméf
neinvestuji.

e Startupy malych podniki jsou nejvétsi skupinou ve Spojenych statech a zaujimaji
99,7% podil v celkovém poctu podnikd v USA. Typickym znakem pro tuto kategorii je
zamé&stnavat rodinu nebo lokdlni obyvatele. Financ¢ni prostiedky obvykle cerpaji
z vlastnich Gspor nebo pomoci podnikatelskych ptjcek z bankovnich instituci.

o Skalovatelné startupy maji nejvétsi ambice pro globalni expanzi, proto jsou
nejzajimaveéjSim typem pro investory. Zakladatelé téchto startupti véfi, Ze jejich vize
mize zménit svét a vydélat fadoveé miliony dolarii. Nejznaméj$im Skélovatelnym
startupem je Google ¢i Facebook a Mekkou pro tyto typy startupt je rozhodné Silicon
Valley.

e Komerc¢ni startupy prichazeji s populdrnim podnikatelskym modelem. Tento model
spociva predevsim vyvojem a tvorbou mobilnich a webovych aplikaci, které se nasledné
prodavaji velkym spolecnostem za desitky milionu dolarg.

e Startupy velkych spolecnosti poskytuji investici do rlstu spolecnosti diky nezbytné
inovaci. Za nutnost inovovat stavajici produkty nese zodpovédnost predevsSim
konkurence, nové technologie nebo zména zakaznikovych preferenci. Typickym
ptikladem mutze byt firma Apple, kterd stile pracuje na vyvoji novych produkti a

prodava je novy zdkaznikiim na novych trzich.
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Socidlni startupy jsou protichidnym typem startupti Skélovatelnych. Nejednd se jim o
to, byt milionovou spolecnosti a mit co nejvétsi podil na trhu, ale primarni je pro né
udélat svét lepsim mistem. Tento typ startupli je zastoupen predevSim neziskovymi

organizacemi.

3.3.3 Zivotni cyklus startupi

Od samotné myslenky zaloZit si startup se podnikatel nachazi v zivotnim cyklu podniku.

Kazdy startup prochazi nékolika riznymi fazemi v pribéhu jeho vyvoje a nasledném rustu.

Jednotlivé Zivotni etapy startupl pfinaSi mnoho odliSnosti. Pro zakladatele startupt je

nezbytné pochopit, v jaké fazi se jejich startup nachdzi. Znalost aktudlni pozice produktu ¢i

sluzby v zivotnim cyklu startupu miize byt pfinosna pii definovani podnikatelskych cild,

priorit a strategii. Spravny model, ktery vymezuje zivotni cyklus startupli by mél zachycovat

jejich pocateéni vyvoj az do faze dospélosti podniku. Zivotni cyklus startupti délime na

nasledujici zivotni faze (40):

Seed faze se objevuje jesté pred redlnou existenci startupu, tudiz jde o prvotni fazi
zivotniho cyklu. Tato faze disponuje pouze podnikatelskym napadem, ktery je vhodny
konzultovat s okolim pro ziskani zpétné vazby. Pro seed fazi je dileZité prozkoumat trh
véetné konkurence, stejné tak jako vytvoftit funkéni prototyp produktu ¢i sluzby.
Startup faze pfichazi po zmapovani trzniho prostfedi a po testovani prototypu. Jedna
se pravdépodobné o nejrizikovejsi fazi startupového Zivotniho cyklu, protoze pfichazi
Cas uvedeni startupu na trh. Velmi dilezité je v této fazi naslouchat zédkaznikim a
adaptovat produkt jejich potiebam.

Riistova faze by méla byt typickd generovanim stalého zisku a prichodem novych
zakaznikd. Stabilni pfijem z opakujicich se plateb za produkt ¢i sluzbu optimalizuje cash
flow, tudiz by mély byt pokryty veskeré vydaje. V této fazi se zakladatelé¢ musi sousttedit
na plnéni novych ukol, které s touto fazi ptibyvaji. Jedna se predevsim o nabor novych
zamé&stnanct, kvalitni zadkaznickou podporu, tvorbu krokl k pfedbéhnuti mozné
konkurence apod. Zakladatel se zde stava opravdovym feditelem spole¢nosti, ktery musi

jasn¢ definovat cile a sdélit je svému tymu.
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e Rozvojova faze se vyznacuje pevné zakotvenou pozici na trhu. Zaméstnanci znaji
podnikové cile a ¢ini samostatné kroky k jejich plnéni. Obecné lze tvrdit, Ze jsou procesy
ve firm¢ jiz zab&hlé. Ve fazi rozvoje startupu je tedy piihodné pfemyslet nad expanzi na
globdlni trh. Jelikoz je tato faze pro mnohé startupy pifinasi ukonceni Cinnosti, je
stéZejnim ukolem dobie planovat.

o Faze zralosti a exitu je zavérecnou fazi v zivotnim cyklu startupu. Firma generuje
stabilni zisk a dokaze ptredpovidat kazdoro¢ni profit z prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Dulezitou otazkou pro zakladatele je v této fazi dalsi mozny rozvoj firmy nebo jeji exit.

Na zavér je nutné podotknout, Zze ne kazdy startup projde veSkerymi fazemi Zivotniho
cyklu. Nejc€astéji startupy ukonci své podnikani v riistové fazi zivotniho cyklu. Souslednost
zivotnich fazi také neni podminkou, jelikoz mnoho startupii po jejich abnormalnim réstu

ptejde rovnou do faze prodeje firmy (41).
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4 Vlastni prace

4.1 Startup Avocode

Technologicky startup Avocode, ktery zalozil Vu Hoang Anh, Martin Duri§ a Petr
Brzek piisobi na trhu od kvétna roku 2014. Jedna se o startup, ktery vytvofil stejnojmenny
produkt, Avocode. Produktem tohoto startupu je softwarovy néstroj, ktery zefektiviiuje praci
grafickym designériim a vyvojaifim webovych stranek po celém svété. Nastroj Avocode
umoziuje rychle exportovat graficky design do zdrojového kédu HTML nebo CSS. Tento
podnikatelsky subjekt sidli v nové vybudovanych kancelatich v kubistické Kovatovicove
vile na prazské Néplavce. Ackoliv se jedné o spolecnost pilisobici v Praze, jedna se o firmu
s americkou prévni entitou. Divodem zalozeni americké spolecnosti bylo zjednodusSeni
legislativniho procesu v ramci ziskavani investic prichazejicich pravé ze Spojenych statii
americkych. Aktudlné tym s¢itd 26 zaméstnancl a nabor novych ¢leni stale probiha

Spole¢nost Avocode nema na lokdlnim trhu zadného pfimého konkurenta. Toto
tvrzeni vSak nelze aplikovat na svétové meétitko, kde se nachézi konkurence v podobé
spolecnosti Zeplin a InVision, kterd se snazi vyvijet ndstroj ve stejném podnikatelském poli.

Celkovy pocet platicich zdkaznikl s¢ita 3281 osob z celého svéta. Nasledujici graf

ptehledné zobrazuje nejsingjsi zakaznickou zakladnu startupu Avocode dle zemi.

Graf ¢. 1: Zakaznici Avocode

Zakaznici podle TOP 10 zemi Celkem 3281 platicich zakaznikt

Spojené Staty Americké

Ukrajina

Rusko

Ceska Republika
Izrael

Francie

Spojené Kralovstvi

Polsko 3%

Indie 3%

4%
%

0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Potencial produktu potvrdila suma ve vysi 70 000 americkych dolart za pouhy prvni
tyden prodeje produktu. Za 3 mésice od uvedeni produktu na trh se trzby spolecnosti
vySplhaly na $1 000 000.V soucasné dobé ma tento startup vice nez 3200 platicich
zakaznikd, avSak toto Cislo neustale stoupd. Mezi vyznamné klienty patii naptiklad Intel,
Samsung, Phillips ¢i Red Bull. V roce 2016 byl tento startup vybrdn do prestizniho
akceleratoru 500 Startups sidlici v Silicon Valley a ziskal tak historicky prvni investici ve
vysi $325 000. Avocode se v priabéhu jednoho roku po tcasti ve ¢tyfméesicnim akceleraénim
programu rozrostl trojnasobné. Celkova investice je v soucasné dob¢ $605 000 od Sesti

svétovych investoril. Nyni se startup Avocode pripravuje na investicni kolo Series A.

4.2 Analyza emailového marketingu Avocode

Pti analyzovani emailového marketingu startupu Avocode jsem se detailné zaméfila
na body definované v teoretické ¢asti prace, konkrétné v kapitole 3.2.3.

Vzhledem k ptilrocni absolvované stazi v marketingovém oddéleni startupu Avocode
jsem méla veskery pfistup k datim. Kompletni analyza emailového marketingu byla pro
spole¢nost pifinosem z divodu stanoveni nedostatku v podobé testovani emailovych

predmétl ve vztahu ke konverzim v podobé miry otevieni emailové zpravy.
4.2.1 Strategie a obsah zasilanych emaili

Tato kapitola je vénovana strategii a obsahu emailové komunikace startupu Avocode,
proto je nejprve nutné urcit, jaké typy emaili v rdmci strategie spolecnost zasila. Nasledné

je kazdy typ emailu detailné zkouman.

4.2.1.1 Drip kampané

Drip kampané se vyznacuji zasilanim emailu s pfedem piipravenym obsahem, které
se rozesilaji klientiim automaticky na zaklad¢ jejich uzivatelskych akci. Pomoci drip
kampani je spolecnosti Avocode umoznéno zustat v kontaktu se skupinami uZivateli se
stejnym uzivatelskym chovanim. Neni nutné psat a odesilat takovéto druhy emailt
manualné, jelikoz jméno uzivatele ¢i spolecnosti je doplnéno do pfedem pripraveného
emailu automaticky. Avocode drip kampané vyuziva ptredevSim k urychleni dosaZeni
konverzi v podobé zakoupeni jejich produktu. Tento typ kampané by meély byt velmi

efektivni z hlediska maximalniho zacileni na uzivatele.
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Obsah emailu z drip kampané vyuziva personaliza¢nich prvkl. Typickym piikladem
personalizace drip kampané je vloZeni oslovené piijemce ¢i jména spolecnosti, stejné tak
jako zasilany obsah emailu stanoveny uZzivatelskym chovanim. Jedna se tedy o email, ktery
vyvolava v prijemci vyzadovany pocit tzv. one-to-one komunikace. Pfijjemce emailu ma
pocit, Ze se jedna o email ureny pfimo jemu a jeho kladny vztah ke spolecnosti se
prohlubuje. Drip kampai dba na vizualni charakter emaild. V ramci analyzy je zkouméno 1
jméno odesilatele emailu. Nazev odesilatele je v tomto pfipadé jméno ¢lena tymu. Email
nese znéni bolek@avocode.com.

NejcastejSim piikladem drip kampané, ktery technologicka spolecnost Avocode
vyuziva je tzv. welcome email neboli email na uvitanou. Welcome email je zaslan vSem
uzivatelim, ktefi se ptihlasi do produktu.

Obrazek nize predstavuje redlny welcome email, zasilan uzivatelim na zakladé
ptihlaseni do produktu. V tomto welcome emailu je zfetelné vidét personalizace v podobé
proménné jména konkrétniho uZivatele. Welcome email obsahuje pfivitdni uzivatele,
pfedstaveni Clena tymu se kterym bude uZivatel v kontaktu pro vySe zminénou one-to-one
komunikaci a dtlezitého privodce prvnich krokd v produktu. Nechybi ani findlni zminka o
poskytnuti pomoci v ptipadé¢ jakéhokoliv problému.

Obrazek ¢. S: Uvitaci email

Vu at Avocode <vu@avocode.com>
tome '~

AVOCODE

Hello Vu,

I'm Vu, the co-founder of Avocode. We're excited to have you onboard. To start
saving time with your team, just create a project and add some designs into
Avocode. It just takes a couple of minutes.

If you don’t know how, please follow this quick tutorial —.
Or just reply to this email and let me know — we're always here to help.

Thanks for giving Avocode a try!

Vu, @helloiamvu
Co-founder of @Avocode

Zdroj: Avocode
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4.2.1.2 Transak¢ni email

DalSim typem emailu, ktery spolecnost vyuziva je email transakéni. Stejné jako u
drip kampani jsou transakéni emaily podminéné u€inénou akci uzivatele. Transakéni email
se vSak vyznacuje sdélenim, jez nemd obchodni charakter. Typickymi piiklady transakénich
emailli, které spoleCnost zasild jsou emaily s pfihlaSovacimi udaji ¢i udaji k platbé.
Personalizace transak¢nich emailti Casto obsahuje automatické doplnéni tdaji o jménu
ptijemce. Obsah transakénich emaill se jevi jako dynamicky na zaklad€ odlisnych aktivit a
segmentl uzivatelli. Po obsahové strance nema piili§ vizudlni charakter, jelikoZ se jedna
pfedevSim o zaslani textovych informaci jako je heslo, ptihlaSovaci tdaje nebo udaje
k platbé. Odesilatelem je v ptipad¢ tohoto typu emaili také Avocode. s emailovou adresou
team@avocode.com.

Nésledujici ukazka transakéniho emailu spoleCnosti pfedstavuje informaci o
provedené platb¢. Email je tedy zaslan na zaklad¢ uzivatelské aktivity v podobé zaplaceni
za produkt. Transakéni email tohoto typu neni personalizovan, obsahuje shrnuti o platbé,
pokyn ke stazeni faktury a podékovani za cely tym. Jak lze vidét na nasledujicim obrazku,
na grafickou stranku email neni v pfipad€¢ transakénich emaili s €isté informacnim

charakterem kladen takovy duraz.

Obrazek €. 6: Transakéni email

Your payment #2017AVO-
01054938 was processed

cepted your payment. Here is a d

Zdroj: Avocode
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4.2.1.3 Retenc¢ni email

Technologicky startup Avocode zreten¢niho typu emailovych zprédv vyuziva
zejména newslettery, které obsahuji uzitecnd sdéleni. Cilem spolecnosti je ziskat skrz
newslettery co nejveétsi pocet potencionalnich platicich zakaznikd. V rdmci newslettert vSak
nastava zména oproti drip kampanim a transakénim emailim, konkrétné zména tykajici se
personalizace a obsahu emailu. Personalizace emailil v pfipad¢ newsletterii absentuje. Neni
tedy vkladano osloveni ptijemce nebo firmy, jelikoZ je newsletter odesilan vS§em uzivatelim
v daném segmentu. Z obsahového hlediska je newsletter zasilan pouze segmentu, pro ktery
byl sestaven. V praxi se jednd o rozliSeni dvou zakladnich oblasti, konkrétn¢ oddéleni
obsahu pro designéry a pro vyvojaie. Newsletter se tedy zasild pouze uzivatelim, pro ktery
je obsah relevantni vzhledem k co nejvétSimu zasahu piijemcii. Pro tento typ emaill je
charakteristicka a zaroven velmi dileZzita vizualni podoba emailu. Pokud se podafi ctenate
zaujmou po strance vizualni, je velké pravdépodobnost, Ze email nezavie, nybrz nacerpa pro
néj cenné informace. I v tomto ptipadé je newsletter odesilan ze stejné adresy jako ptedchozi
typy emaild, a to z adresy team@avocode.com.

V podzimnim newletteru spolecnosti Avocode, ktery se nachdzi nize Ize urcit, zZe je
kladen daraz na vizudlni strdnku emailu pro okamzité zaujmuti pozornosti piijemce.
Proménna v podob¢é jména uzivatele ¢i spoleCnosti chybi, protoze je newsletter zasilan
s Cist¢ obchodnim charakterem a navazani komunikace one-to-one probihd az po registraci
do produktu. Zaroven je uzivatelim poskytnuta sleva 30 % v rdmci promo kodu, ktery ma
platnost pouhych 24 hodin. V newsletteru jsou uZzivateli také predstaveny novinky, na
zakladé, kterych se ma snadnéji rozhodnout ke koupi produktu. Charakteristika newsletteru
z hlediska poskytnuti uzivateli nabidku, kterd je pro néj zajimava a zaroven vyhodna je

v tomto newsletteru potvrzena.
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Obrazek €. 7: Newsletter

Zdroj: Avocode
4.2.2 Databaze a data

V této kapitole jsou zkoumana data, které vyuziva technologicky startup Avocode.
Nejedna se pouze o sbér dat v podobé emailovych adres nutné k tvorbé databaze kontaktu,
ale také v ostatnich ziskanych informacich, dle kterych je mozné segmentovat celkovou

databazi uzivatelq.

4.2.2.1 Databaze

V nasledujicich bodech jsou analyzovany zdroje dat v podob¢ emailovych kontakta
spole¢nosti Avocode. Velmi cennou informaci z hlediska kvality ziskanych kontakti je dle
mého nézoru ureni zdroje jejich Cerpani. Pfesnéji feceno se jedna o fakt, zda je uzivatel
dostatecn¢ srozumén s odbérem emaili. Jestlize pfijemce emaili nebude mit relevantni
informace o odbéru emailové komunikace, 1ze ocekavat velmi nizkou miru otevieni emailu,
stejn¢ tak jako preneseni emailu do nevyzadané posty. V takovych ptipadech je celkovy
efekt zaslaného emailu je roven nule.

Nasledujici obrazek ¢. 8 promita soucasny pocet kontakti v databazi Avocode. Jedna

se o celkovy pocet 324 864 kontaktl. V databdzi je mozné kontakty segmentovat dale
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napftiklad dle typu uzivatele ¢i zdroje jeho pfihlaSeni. Je mozné také exportovat cely seznam

kontaktd do jednoho souboru.

Obrazek €. 8: Databaze kontaktu

Avocode Master List 324,864

® Due to recent compliance issues, 31,963 email addresses have been removed and can be reconfirmed
Learn more

Stats v Manage contacts v Add contacts v Signup forms Settings v Q
Zdroj: Avocode

4.2.2.1.1 Source

Jelikoz startup Avocode neni prvnim projektem jeho zakladatelli, ocitli se pfi
budovani databdze kontaktd pro tento produkt vjist¢é vyhodé. Vzhledem ke
tvorbé predchozich produktl pro stejny segment uzivatell mohli vyuzit jiz vybudovanou
databazi jako zéklad pro emailing ve vztahu k novému produktu Avocode.

Zakladnim kamenem databdze byly kontakty ziskané pro prvni piedobjednavky
produktu CSS Piffle vroce 2011. Jednalo se o velmi uspéSnou webovou aplikaci, ktera
eliminuje pti vyvoji webovych aplikaci vyuziti Photoshopu. Pfed spusténim produktu byla
pfipravena kampan, kterd davala uzivatelim informaci o vyvoji tohoto uzite¢ného produktu.
Lidé, které produkt zaujal zanechali email na webové strance viz obrazek €. 9. Zanechanim
emailového kontaktu dostanou pfistup do testovaci beta verze a maji jistotu, ze budou
dostavat veskeré pribézné aktualizace o vyvoji chténého produkt. Databaze kontakth

pomoci této informacni kampané o spusténi produktu CSS Piffle obsahovala celkem 17 382

emailovych adres, ale bohuzel nikdy nebyla realn¢ uvedena na trh.
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Obrazek ¢. 9: Kampan CSS Piffle

CSS Piffle. No more photo editing software for web design!

Your emal
© ’ e beta
[7’11‘ up for ‘;'v[., At
~— T

W o) Wireframe Mobile web
You create interactive wireframes Creating mobile web has never been
{ | with CSS P ffle easily, just by using ! easier. You can optimize and test right
- HTMLS and CSS3. S >

away.

iy % Animations - N /
- Animations in CSS Piffle are really easy ! ($$3 ! L{fit o
Bl o create. You design and CSS Piffle ! | What are the impertant fetures for

does all the work for you o W»?

Zdroj: Source

Po netspésném vyvoji se produktu CSS Piffle se tym poucil ze svych chyb a pustil
se na vyvoj jejich druhého produktu jménem CSS Hat. CSS Hat ptedstavuje plugin do
Photoshopu, ktery ptetvaii jednotlivé vrstvy designu do kodu CSS. O tomto produktu vSak
nelze hovofit jako o netspésném, jelikoz za prvnich 24 hodin od spusténi produktu tym
vydélal $9 000 a vyhral prestizni vikendovou startupovou soutéz StartupYard. Tym dokazal
za 48 hodin soutéze vytvoftit produkt, ktery oslovil lidi po celém svété. Tvurci produktu méli
v databazi jiz ptes 17 000 emailovych adres z minulého netispésného produktu jménem CSS
Piffle, takze osloveni uzivatelii bylo v tomto pifipadé snadngjsi. Tvilrci zaslali exkluzivni
ptihlaSeni do produktu nejprve témto lidem, nasledné ho uvolnili i pro vetejnost. Pomoci
zaslan¢ho newsletteru se tviircim podaftilo oslovit ptes 2 000 zdkaznikt a vice nez 400 z nic
si produkt okamzité zakoupilo za $14,99. Emaily byly vSak sbirany po celou dobu prodeje
CSS Hat. Pti kliknuti na koupi produktu na webovych strankach spolecnosti byly nutné
vyplnit nejen informace o kreditni karté, ale také emailovou adresu. Diky tomuto produktu

spole¢nost ziskala dalsich 31 641 kontaktli do své databaze kontakta.
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Obrazek ¢. 10: Zakoupeni CSS Hat

Submit your plugin Pt ysh ke “% N U

Checkout

e.g. jamescole@example.com

1234 5678 1234 5678 MM/YY 123

Total: $14.99

Zdroj: Source

Spolec¢nost Source tvoftila i nadale uspésné produkty s globalnim dosahem. Souhrnné
lze tvrdit, Ze startup Source nasbiral uvedenim svych produktl na trh ptes 120 000
emailovych adres.

Zdroj ziskani emailovych adres nebyl pouze zanechani emailu zakaznika pti koupi
produktu z dilny Source, nybrz i moznosti ptihlaseni se k odbéru newslettert. PtihlaSovaci
formular viz. obrazek 11 byl umistén na Gvodni webové strance spolecnosti v dolni sekci

stranky.
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Obrazek €. 11: Prihlaseni k odbéru newslettera

Didn’t find anything usefull?

E-mail Address

Our customers

Zdroj: Source

4.2.2.1.2 Obsahovy marketing

DalSim zdrojem ziskavani dat je jednoznacné efektivni obsahovy marketing. Startup
Avocode pomoci obsahového marketingu dosahuje predem stanovenych konverzi v podobé
ziskani emailovych adres. Obsahovy marketing stoji na tvorbé zajimavého obsahu, ktery
potencialni uzivatele vzdéla, informuje ¢i pobavi. Jedna se o takovou komunikaci s uzivateli,
kterd neni podminéna koupi produktu. Piijemci obsahového marketingu maji v oblibé
informace sdilené¢ konkrétni spolec¢nosti, coz vytvari buduje pozitivni vztah a divéru ve
spolecnost ¢i produkt.

Avocode se zamétuje predevSim na tvorbu dodateénych produktl, které jsou
potencidlnim uzivatelim poskytovany zdarma. Tyto vedlejsi produkty tvofené tymem
Avocode jsou pro dany segment velmi uzitecné, ale aby je mohli pouzivat, musi zanechat
jejich emailovou adresu. Pravé jednim z téchto zplsobli probiha rozSifovani emailové
databaze spolec¢nosti Avocode. Produkty zdarma se nachazi na webovych strankach

Avocode ve sloupecku Resources viz. obrazek 12.
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Obrazek €. 12: Produkty zdarma Avocode

RESOURCES

Zdroj: Avocode

Ptikladem dodate¢ného produktu zdarma, diky kterému se podafilo nasbirat velké
mnozstvi emailovych adres je PSD to Sketch Convertor. Tento produkt dokéze konvertovat
PSD design do souboru Sketch. Na webovych strankach uZzivatel nahraje PSD design, ktery
chce transformovat do Sketch souboru. Pro konvertovani designu je nutné zanechat
emailovou adresu, na ktery bude vysledek uzivateli zaslan. Tento zptisob budovani databaze
kontaktl je velmi efektivni, jelikoz uZivateli pfinese pfidanou hodnotu a pozitivni vnimani
startupu poskytnutim produktu zcela zdarma. Pro predstavu tento produkt zdarma rozsitil

uzivatelskou databdzi kontaktu o vice nez 30 000 emailu.

Obrazek €. 13: PSD to Sketch Converter

() avocode INSPECT COLLABORATE PRICING BLOG HELP DOWNLOAD A% GO TO YOUR TEAM

v

Coming soon:

Convert your PSD design Sketch to Adobe Xd Converter
to a Sketch file

UPVOTE AND GET NOTIFIED:

Sketch
v to Adobe Xd

[ Xd| Adobe xd UPVOTE ON USERVOICE
W' tosketch S

B - B 500" uoreonuservorce
to Adobe Xd

UPVOTE ON USERVOICE

NOTE: Currently, we're improving text layer
conversion. See roadmap or report a bug.

Zdroj: Avocode
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Velmi oblibenym zdrojem emailovych adres jsou také jiz kazdorocni infografiky
s ndzvem Web Design Trend Report vydavané spolecnosti Avocode. Informaéni grafika je
ve své podstaté vizudlni ztvarnéni zajimavych dat a informaci, které jsou ptinosné pro jeji
Ctenafe. Avocode za pomoci nasbiranych dat v podobé 1000 designli nahranych do produktu
za cely rok tvofi pfehledny souhrn informaci o praci designérii a trendech v této oblasti.
Jedna se naptiklad o nejvyuzivanéj$im typu pisma, barvé textu ¢i informace, zda se text na
webu objevuje vice na levé &i pravé strang. Ctenaitim se viak zobrazi pouze ast informaéni
grafiky. Pro jeji kompletni zobrazeni je nutné zanechat emailovou adresu a informacni
grafika je posléze zasland v plném rozsahu na uvedeny email. Velmi pozitivnim efektem je
fakt, Ze ma infografika spolecnosti Avocode znacné€ viralni charakter a je sdilena uzivateli

skrz celé spektru sociélnich siti.

Obrazek ¢. 14: Web Design Trend Report

avocode

Web Design
Trend Report

The purpose of this study is to reveal and
understand the stable and changing trends in web
design based on 1,127,302 of Photoshop & Sketch

designs that have been uploaded to Avocode in 2016

Zdroj: Avocode

Po kliknuti na tla¢itko v pravém hornim rohu viz. obrazek 14 ve znéni Download
Full Report se objevi vyskakovaci okno viz. obrazek 15 s kolonkou pro vyplnéni emailové
adresy. Za rok 2016 se spolecnosti pies tento typ obsahového marketingu podafilo ziskat

8906 emailovych adres.
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Obrazek ¢. 15: Web Design Trend Report email

Download the 2016
Web Design Full
Report

Where can we send you the download link?

Zdroj: Avocode

Poslednim zdrojem ziskdvani emailovych adres pfes obsahovy marketing jsou
v soucasné dob¢ prispevky na blogu Avocode. Blog Avocode se nachazi na webové strance
www.blog.avocode.com, nicméné odkaz na néj se nachazi pfimo na webovych strankach
hlavniho produktu. Zajimavy obsah pro dany segment tykajici se ptfedevSim designu,

kédovani a pribeht ze Zivota spolecnosti se dostane pies vyhledavani k dané osobé.

Obrazek €. 16: Blog Avocode

Avocode Stories

Tips for seamless design-to-code workflow.

Our top 9 open-
source projects that
we've built

for Avocode

vVERE -l

Zdroj: Avocode
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Blog spolecnosti Avocode je psan na popularni platformé Medium, kde se
shromazd’'uji ¢lanky zejména o technologiich, businessu a designu. Pokud se obsah
blogového clanku Ctenafi jevi jako uziteCny a chce dostavat ¢lanky s podobnym obsahem
pravidelné, je vhodné ptihlasit se k jejich odbéru. Jelikoz je platforma Medium napojena na
Google, lze se prihléasit pouze pomoci pfipojenim pies Google ucet, kterym disponuje
Ctenarovou emailovou adresou. Zadanim emailové adresy se tedy ¢tenaf prihlasuje k odbéru
blogovych posti vydavanych startupem Avocode a spolecnosti se rdzem zvySuje databaze

emailovych kontaktt.

Obrazek €. 17: Prihlaseni k odbéru emaili pres blog Avocode

Medium

Never miss a story from Avocode Stories.
Avocode Stories is powered by Medium.

Create an account to follow your favorite authors,
v publications, and topics.

i

G Sign up with Google

Already have an account?

Terms of Service
=)

Zdroj: Avocode
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Tento zptisob obsahového marketingu je sice nejméné efektivni, ale i pfes to dulezity.
Psanim blogovych ptispévkil spole¢nost vyuzivda moznost prezentovat prednosti produktu,
informovat o novych updatech ¢i poskytovat ctenafiim zajimavosti tykajicich se produktu.

Jednim blogovym ptispévkem spolecnost ziska v priméru 90 kontakta.

4.2.2.1.3 Registrace do produktu

Databazi emailovych kontaktl je mozné rozsifit samotnou registraci uzivatele pfimo do
hlavniho produktu Avocode na webovych strankach. Potencialni uzivatel se o produktu
dozvida organicky pies vyhledavac Google ¢i pies doporuceni jiz stdvajiciho uzivatele. Pii

navstéve webovych stranek produktu je zde moznost zaregistrovat se do produktu za pomoci

54



emailové adresy. Zadany email zajemce je poté GspéSné zarazen do databaze emailovych

kontaktu.

4.2.2.2 Data

Podstatnou soucasti této kapitoly jsou data nejen v podobé emailovych adres, ale také
ostatni nasbirand data spoleCnosti, dle kterych je mozné segmentovat celkovou databazi
uzivateld. V soucasné dobé Avocode vyuziva uzivatelskou databazi s vice nez 324 864
kontakty.

Graf niZze znazornuje rast dat od dubna roku 2012, kdy spolecnost Avocode

nedisponovala zadnymi daty. Kfivka ristu mé dle grafu dlouhodobou ristovou tendenci.

Graf ¢. 2: Rust dat v ¢ase

Celkem odbératelG: 324,864

Zdroj: Avocode

Takovy objem ziskanych dat je vhodné pro maximalizaci efektivnosti segmentovat na
pozadovanych konverzi.

Avocode vyuziva prevazné rozdéleni uzivatell dle faze, ve které se pravé nachazi ve
vztahu k produktu. Osoby vedené v databazi Avocode jsou tedy segmentovany do
nasledujicich skupin:

e Lead uzivatel — jedna se o osobu, kterd zanechala email diky obsahovému marketingu.

Tato osoba se vSak jesté neregistrovala do hlavniho produktu.
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e Trial uzivatel — tento typ uzivatele se registroval do 14denni zkuSebni verze produktu
zdarma. Je tedy registrovan do hlavniho produktu, ale teprve ho zkousi.

e Not converted uZivatel —je charakterizovan 14dennim vyzkousSenim, avSak naslednym
nezakoupenim produktu.

e Premium uZivatel — charakteristicky aktivnim pouZzivdnim produktu Avocode a
zaplacenim za ng;.

¢ Churned uZivatel — produkt pouzival a platil za néj, nicméné se z produktu jiz odhlésil,
a tudiz neni nadale aktivni.
Dalsi oblibenou segmentaci je zdroj ptihlaSeni na produkt neboli sign up source.

RozliSuje se zde zejména prihlaseni z:

e Obsahového marketingu — skrze dodate¢né produkty zdarma, blogové posty c¢i
infografiku.

e Hlavni produkt — pies webové stranky. Konkrétné zda se uzivatel piihlésil pfes home

page Ci pricing page.

Novou implementaci aplikovala spole¢nost minuly mésic, kdy pod ptihlaseni do
produktu pfes webové stranky umistila kolonku tykajici se povolani uzivatele. Timto
zpusobem je ziskdvan dalsi typ dat, diky kterému je mozné efektivné cilit emailovy
marketing na konkrétni profesni skupinu.

e Designer
e Developer

e Manager

Samoziejmosti je pak segmentace dle zemé na zdkladé ziskané IP adresy uZivatele. Tento
typ segmentace se vyuziva zejména pro poznani zakaznika, ale naptiklad i pro zménu jazyka

zasilanych emaild.
4.2.3 Metriky a testovani
4.2.3.1 Metriky
Velmi dilezitym bodem pro méfeni GispéSnosti emailové kampané je jeji méfeni.
Jelikoz emailovy marketing poskytuje vysokou miru meétitelnosti, sleduji se metriky rtizného

charakteru. V nésledujicim grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty dostupnych metrik za

12 mésici, které spolecnost Avocode vyuziva. Jedna se pfedevsim o open — rate a click —
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rate neboli miru otevieni a miru prokliknuti v emailu. Nechybi vSak ani demograficka
metrika v podobé pohlavi a v€ku uzivatelské zékladny. Z grafu €. 3 Ize vy¢ist, Ze uzivatelska
zakladna spolecnosti je tvofena z vice nez 90 % muzi a z témét 82 % jsou uzivatelé produktu
Avocode ve vékovém rozmezi od 25 do 34 let. Mira otevieni emailii ¢ini v praméru 17,4 %

a mira kliknuti na odkaz emailu nasledné 1,7 %.

Graf ¢. 3: Priimérné metriky

List performance

Average open rate 17.4% Average click rate 1.7%

Predicted Demographics Female Male M Other

Gender Age Range

Zdroj: Avocode

4.2.3.2 Testovani

Testovani kampani patii také ke stézejnim ukonlim, v oblasti efektivniho emailového
marketingu. Na zéklad¢ testovani lze pochopit, co chce ¢i potfebuje kone¢ny zakaznik a tim
padem lze 1épe dosdhnout pozadovanych konverzi.

Avocode vyuzivd pro testovani prevazné A/B test, MVT test a test 10:10:80.
Spole¢nost vSak nema definované konkrétni vyuziti jednotlivych testovacich metod.

OsveédCenym zpisobem testovani ve spolecnosti Avocode se jevi nestandartni
kombinace multivaria¢niho testu s testem 10:10:80. Pro tuto metodu testovani je vSak nutné
disponovat zakladnou minimalné 100 000 uzivatelti. Kombinace MVT testu a testu 10:10:80
je efektivni z hlediska uSetieni Casu, ktery by byl vynaloZen na dva separatni testy. Také se
zaroven testuje vice prvka na dvou 10% skupinach uzivateli z celkové databaze a nasledné
je vitézny test s vice otestovanymi prvky odeslan zbylym 80 procentim uzivatelské

databaze. Priimérné startup Avocode provede 4 testy mesicné.
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4.2.4 Technologie

4.2.4.1 Zasilani emailu

Avocode dle zanalyzovani vesSkerych emailovych kampani pouziva nékolik
rozdilnych softwarti pro jejich zasilani. Konkrétn€ se jedna o softwary Mixpanel, Mandrill
a Mailchimp. V nasledujici ¢asti kratce predstavim jednotlivé nastroje dilezitych pro
emailovy marketing ve spole¢nosti Avocode.

e Mixpanel — pfedstavuje zejména platformu pro analyzy mobilnich a webovych aplikaci.
Soucasti produktu je i moznost zasilani drip kampani.

e Mandrill — je sté¢Zejnim néstrojem pro zasilani transakénich emailli. Software Mandrill
je napojen na server hlavniho produktu, kde se automaticky zasilaji emaily na zaklad¢
uzivatelského chovani. Velkou vyhodou této sluzby je vysoka mira deliverability.

e Mailchimp — je populdrni sluzba pro zasilani emailt, pfedevsim newsletterti. Mailchimp
neni napojen na provedené akce uzivatele, ale je na odesilateli, v jakou chvili maily
odesle. Tento nastroj disponuje moznosti A/B testovani faktori obsazenych v emailu

s poskytnutim vyslednych metrik.

Naésleduje detailni predstaveni zasilani emaili dle jejich typu s ukazkou z praxe. Co
se tyka prvniho typu zasilanych emailt spolecnosti, tedy drip kampani, je vyuzivano sluzby
softwaru Mixpanel. V tomto softwaru jsou uloZena veskera data, kterd jsou kompatibilni pro
zasilani emailovych zprav s charakteristikou drip kampani. Jedna se tedy o zasilani emaili
uzivatelim na zéklad¢ jejich provedenych uzivatelskych akei.

Pro dalsi typ emailli, které startup Avocode zasild je vyuzivan nastroj Mandrill.
Mandrill je tedy ve spolec¢nosti pouzivan pro zasilani emailll s transakénim charakterem.
Jedna se o napojeni softwaru na server produktu, tudiz 1ze automaticky rozesilat dynamicky
obsah emailll na zaklad¢ toho, co uzivatel v hlavnim produktu ucinil. Jedna se zejména o
zasilani faktur, ptihlasovacich udaji a podobné.

Poslednim typem emaill je newsletter, ktery je zasilan pfijemcim pies software
Mailchimp. Charakteristickym znakem je neustdle aktualizovanad databaze veskerych
uzivatell, kterd je propojena s databazi serveru produktu Avocode. Rozdil oproti sluzbé
Mandrill je v tom, Ze se emaily neodesilaji na zaklad€ chovani uzivatelt. Newsletter je pres
Mailchimp odesilan ve chvili, kterou si spole¢nost ur¢i. Dal$im rozdilem je odesilani

newsletteru pfedem stanovenému segmentu uZzivateld.
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Stézejnim bodem v zasilani emaild je jejich automatizace. V nasledujici Casti je
Ctenaiim priblizen platebni automatizacni proces s nahledy do systému pro lepsi pochopeni
kontextu. Platebni proces zacind uzivatelovym rozhodnutim o koupi produktu. Server
hlavniho produktu pienese informaci o objednéavce produktu do platebni technologie Stripe,
kterd dokaze strhavat platby z internetu. Konkrétni informace, které server odesild jsou za
co a v jaké hodnoté ma uzivatel zaplatit. Na obrazku €. 18 je zobrazen ptehled zpracovanych

informaci ve Stripe. Nechybi zde ani informace o stavu platby ¢i datum jejiho provedeni.

Obrazek ¢. 18: Stripe platba

Payments Disputes Balance & Settings Apple Pay
$259.80uso
© Refund + Add note

Payment details

ch_Bojn13WAmQHGaR
avocode.com
$259.80

$9.09
2017/11/22 22:04:15

Zdroj: Avocode

Poté, co je platba uspésné provedena, posle Stripe zpét na server hlavniho produktu
potvrzujici informaci o dokoncené transakci za objednavku. Na zdklad¢é této informace
server vytvori fakturu. Diky propojeni serveru produktu s emailovym nastrojem Mandrill
pro rozesilani transakénich emailil je nasledné proveden tkon zaslani faktury konkrétnimu
uzivateli. Server posild do Mandrillu také informace o uzivateli, které jsou nasledné

vyplnény do pfedem ptipravené emailové Sablony a email.

Spolec¢nost v nastroji Mandrill ziska také informaci, zda byl email odeslan a dorucen
uzivateli. Lze dokonce vy¢ist, zda si transakéni email pfijemce precetl. Nahled transakéniho

emailu, ktery dostane piijemce je zobrazen v obrazku €. 19.
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Obrazek €. 19: Detail transakéniho emailu

Your payment #2017AVO-
01065020 was processed

r purchase

Total $250.80

Zdroj: Avocode

Velmi dilezita je také frekvence zasilani emaili. V piipad¢ frekvence Ize analyzovat
pouze zasilani newsletterd, jelikoz ostatni typy emailovych zprav jsou zasilany automaticky
na zaklad¢ uzivatelského chovani a nelze tedy pfesn¢ detekovat jejich Cetnost. Avocode
zasila v priméru 1,3 newsletteru mésicné.

Jelikoz je uZivatelské zakladna Avocode rozmisténa po celém svéte, je nutné emaily
zasilat v uzivatelsky piihodné Casy pro zvyseni pravdépodobnosti jejich ¢tenosti. Nejlépe se
jevi cas po 18:00, mimo pondé€lky a patky. V diisledku riiznych ¢asovych zoén spole¢nost
vyuzivd nastroje Mixpanel, ve kterém je mozné nastavit =zasilani emaild v

pozadovanych ¢asech doruceni jednotlivych zemi.

4.2.4.2 Ukladani dat

Data jako emailové adresy, typ uZzivatele, sign up source, zeme ptivodu ¢i profese je
nutné ukladat pro jejich pozdé€jsi vyuziti. VeSkerd nasbirand data o uZzivatelich se
automaticky ukladaji na produktovy server. Ukladaji se vSak soubézné¢ i do softwart
Mixpanel, Mandrill a Mailchimp. Vzhledem k tomu, Ze se pies tyto sluzby rozesilaji emaily,
které je nékdy potfeba segmentovat pfimo v daném nastroji je nutné jejich napojeni na server

hlavniho produktu. Databaze jsou propojené v redlném cCase, coZ znamena, Ze se neustale
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aktualizuji. Pokud je provedena jakakoliv zména v udajich uzivatele, obnoveni veskerych
napojenych nastroji probéhne v primeéru za 300 milisekund.

Velmi dulezitym prvkem pii ukladani dat je také jejich bezpecnost. Pro zabezpeceni
uzivatelskych udaji startup Avocode pouziva sluzbu Amazon Web Services, kde jsou
ulozend veskera data ze serveru. Pfenos dat mezi serverem Avocode a Amazon Web Services

je Sifrovana 128 bitovym klicem a pravé proto jsou data dostatecné chranény.

4.2.4.3 Vyhodnoceni dat

Veskeré sluzby vyuzivany na rozesilani emaild, které spolecnost Avocode pouziva
umi vyhodnotit data kazdé¢ zaslané kampané. Metriky k jednotlivym kampanim si lze
prohlédnout v nastroji, ktery je vyuzit pro odeslani konkrétni emailové kampané.

V nasledujici C€asti je cCtenafim prfiblizena vizualizace metrik v jednotlivych
nastrojich pro odesilani kampani. Prvnim vyuzivanym ndstrojem je Mandrill, ktery
poskytuje Siroké spektrum metrik. Mandrill dokdze na zéklad¢ algoritmu vyhodnotit, jak
uspé$na byla emailovd kampail. Nechybi piehled odeslanych emailovych zprav za jeden
mésic, prumérny pocet odeslanych zprav denné ani pocitadlo odeslanych zprav za 1 hodinu
s odpocCtem zbyvajicich emaili ¢ekajici ve front€¢ na odeslani. Graf nasledné poskytuje
metriky v podobé miry deliverability a bounced — rate. Soucésti nastroje je také zobrazeni
poctu emaild, které se piijemctim piesunuly do nevyzadané posty. Z hlediska metriky open
— rate je mimo klasické procentudlni zobrazeni zaznamendn 1 procentudlni pokles ¢i nartist

oproti minulé kampani. Metrika click — rate je téZ soucasti néstroje.
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Graf ¢. 4: Mandrill

27,558
Dedivered

3,937
Avg Sersds Dady

0
Mard Bounces

Aworage Open and Cick Rate

o 3 Now 18 Now 17

27.7% (7,642)
Avg Open Rate

Zdroj: Avocode

Dalsi nastroj jménem Mixpanel neposkytuje takové mnozstvi informaci o
jednotlivych emailovych kampanich jako Mandrill, ale je hojné¢ vyuZzivan pro jeho
jednoduchost. Na zéklad¢ zvoleného ¢asového obdobi se zobrazi graf pro kazdou metriku
zvlast. Metrikami, kterymi disponuje nastroj Mixpanel jsou mira otevieni emailu a

odhlasené ¢i odeslané emaily. V ptipadé¢ A/B testovani v tomto ndstroji je mozné filtrovat

27,558
Sent

$38%

0.0% (0)
Avg Click Rate

graf jak pro originalni, tak testovaci verzi.

Graf ¢. 5: Mixpanel

« 1 month free coupon

Zdroj: Avocode
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Zobrazeni metrik v poslednim nastroji zvany Mailchimp je nejdetailnéjsi a odliSny
zejména po vizudlni strance. Metriky nejsou promitnuty ve vysecovych ¢i pruhovych
grafech, oproti graflim spojnicovym pouzitych v odliSnych néstrojich. Néstroj Mailchimp je
pro mnohé nejptehlednéj$im nastrojem, co se tyce metrik z emailovych kampani. Promitnuta
je samoziejm¢ procentudlni mira otevieni a prokliknuti v emailu i s jejich primérnymi
hodnotami. Nastroj Mailchimp disponuje i metrikou bounce —rate ¢i poctem odhldSeni
z emailového odbéru. Nechybi ani celkovy pocet otevieni emailil stejné tak jako datum a Cas
otevieni posledniho. Z hlediska proklikl je k dispozici jak mnozstvi celkovych kliknuti
v emailové zpravé, tak procentualni mira prokliku v rdmci prvné oteviené emailové zpravy.
Poskytnuti informace o datu a Case posledniho kliknuti je pfitomno i u této metriky.
Mailchimp jako jediny z vySe uvedenych nastroji po¢ita mnozstvi nahlaseni emailti za spam.
Tato metrika se nazyva Abuse report. Pfehledné prezentované jsou také demografické

metriky jako je pohlavi a v€k piijemct emailovych zprav.

Graf ¢. 6: Mailchimp

Open rate 14.4%  Click rate 0.3%

List average 17.4% List average 1.7%

17.7%  Industry average (

4,884 118 2,353 201
Jpene Clickec nsubscrit

33,834 Clicks per unique ope

Predicted Demographics Female M Male M Othe nknow

Gender ecipients Opens Clicks Age Range Recipients Opens Clicks

W 0.0 0.0° know 1.7

Zdroj: Avocode

Avocode si mimo jiné vytvofil vlastni systém, ktery ptehledné hodnoti jednotlivé

experimenty. Tento systém spociva ve tvorbé excelové tabulky, kam se po skonceni
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veskerych emailovych kampani zapisuji kompetentni ¢lenové tymu nasbirand data. Kazdy
patek spolecnost organizuje schiizku, na které se ziskana data hodnoti a komentuji. Pokud
jsou metriky v kampani GspéSné, aplikuji se pouzité prvky v ni na kampané nastavajici a

maximalizuji tak efektivitu emailového marketingu.

4.2.5 Tvorba predpokladi

Na zéklad¢ analyzovani dat minulych emailovych kampani jsem upozornila
marketingovy tym Avocode na skute¢nost, Ze rizné znéni pfedmétli v emailech ma odlisné
miry konverze v podobé otevieni emailové zpravy. Jelikoz tym Avocode doposud nemél
prostor provést tento typ testovani, bylo mi umoznéno uskute¢nit nékolik experimentii
s vyuzitim marketingové metody A/B testovani.

Experimentim pfedchdzela tvorba piedpokladi ohledné€ znéni emailovych predméti
a jejich konverzi v podob¢ miry otevieni emailovych zprav. Pravé jejich potvrzeni ¢i
zamitnuti na zédkladé mnou vytvorenych experimentli predstavuje stézejni ¢ast diplomové
prace

Pti tvorbé predpokladi v ramci A/B testovani jsem postupovala dle teoretickych
poznatkl z publikace ,,Always Be Testing* od autorti Bryana Eisenberga a Johna Quarto-
von Tivadara. Zékladem kazdého ptedpokladu je pievazné zvédavost, pro jejiz uspokojeni
je nezbytné navrhnout experiment a doplnit ho o nasledné vysvétleni. V obecné roving se

jedné o predpoklad, ktery poskytuje odpovéd’ na otdzku, jakou inspirovala zvédavost (42).

Otazkou v ptipadé mé diplomové prace je napiiklad:
e Pro¢ mé dlouhy textu v pfedmétu emailu nizsi miru konverze v podobé miry otevieni

emailu?

Predpoklad je tedy v podstaté nejjednodussi forma odpovédi na vyi¢enou otazku:
o Kratky text v pfedmétu emailu zvySuje konverze v podobé miry otevieni emailové

Zpravy.

Odpovéd obsahuje vysledek, ktery je o¢ekavan. V ptipade, Ze by se predpoklad projevil jako
nespravny, bude to diky naméfenym vysledkim z A/B testovani ziejmé. Predpoklad
poskytuje ramec pro jednotlivé varianty, které vzdy testujeme v porovnani s pivodni verzi,

v tomto pfipad€ s variantou A. Diky tomu lze zjistit, kterd z variant lépe funguje.
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Predpoklad v ramci A/B testovani by tedy méla mit nasledujici formu:
e Zmeénou [véc, kterou chceme zménit] na [nova podoba dané véci] se zvysi konverze pro

[pozadovany cil] (42).

Aplikujeme-li vySe zminénou podobu na jeden ze stanovenych piedpokladi v této

diplomové praci, vysledna podoba bude vypadat nasledovné:

e Zménou dlouhého textu na text kratky v pfedmétu emailu se zvysi konverze pro

v podobé miry otevieni emailu.

Experimenty je vzdy nutné logicky navrhnout, jinak neni mozné spravné vyhodnotit
dan¢ predpoklady. Pro testovani experimentli této diplomové prace jsem vyuZila
marketingovou metodu A/B testovéani, ktera poskytuje testerim data z pritbé¢hu celého
testovani. Pro A/B testovani je velmi dilezita doba jeho trvani. Pokud se test ukon¢i diive
nez za jeden tyden, nelze povazovat ziskand data za validni. StéZejni je také hladina
statistické signifikance, kterd udava, Ze namétend data nejsou ndhodna. Pravée tato hladina
urcuje spolehlivost testovani. Testy jsou obvykle ukonceny, pokud je hladina statistické
vyznamnosti 95 %. Pro testovani hladiny statistické vyznamnosti a nasledné potvrzeni ¢i
zamitnuti pfedpokladl jsem zvolila optimalizacni nastroj Optimizely, ktery je pfimo urcen
pro testovani statistické vyznamnosti A/B testil. Optimizely poskytuje vysledky na zékladé
kombinace sekvencniho testovani a kontroly falesné miry objevu. Po vlozeni dosazené
konverze z originélni varianty, rozdilu v konverznim poméru obou variant a nasledné
pozadované hladin¢ statistické vyznamnosti je vypocitan minimalni zakladni soubor, kterym
je nutné disponovat pro potvrzeni nendhodnosti vysledk.

V okamzik, kdy je test ukoncen poskytne zvoleny testovaci nastroj Mailchimp
kompletni pfehled informaci s nasbiranymi daty, které je mozné exportovat do samostatnych
soubori. Jestlize je jedna z variant po ukonceni testu prokazateln¢ vitézna a disponuje
stanovenou hadinou statistické vyznamnosti, lze experiment vyhodnotit jako Uspésné
dokonceny. Pokud test vyhodnoti vysledky, které nebudou jednoznacné ¢i hladina statistické
vyznamnosti nedosahne na vysi pozadovanych hodnot, nejedna se vsak o test neuspésny. Pti
testovani je tento jev velmi Casty, nybrz rozhodné ne zbyte¢ny. Vysledky testovani jsou

vyuzity v nésledujicich procesech a jsou vzdy piinosem pro danou spole¢nost.
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4.2.6 Predpoklad ¢.1: Kratky versus dlouhy text

V ramci tohoto ptedpokladu jsem testovala, zda ma délka textu emailového predmétu

vliv na miru otevieni emailové zpravy. Mnou stanoveny predpoklad zni:

o Zménou dlouhého textu na text kratky v predmétu emailu se zvysi konverze v podobé miry

otevreni emailu.

4.2.6.1 Navrh testovacich variant

Pro testovani pfedpokladu €.1 jsem vybrala uvitaci email. Tento typ emailu pfijde
kazdé osobé, kterd se zaregistrovala do produktu Avocode a nasledujici obrazek ¢. 20

poskytuje nahled obsahu emailové zpravy, kterou ptijemce po otevieni obdrzi.

Obrazek €. 20: Predpoklad €. 1: Nahled emailu

Vu at Avocode <vu@avocode.com>
tome '~

AVOCODE

Hello Vu,

I'm Vu, the co-founder of Avocode. We're excited to have you onboard. To start
saving time with your team, just create a project and add some designs into
Avocode. It just takes a couple of minutes.

If you don’t know how, please follow this quick tutorial —.
Or just reply to this email and let me know — we're always here to help.

Thanks for giving Avocode a try!

Vu, @helloiamvu
Co-founder of @Avocode

Zdroj: Avocode

Naésleduje tvorba jednotlivych variant emailovych predmétl, konkrétné varianty

Original s dlouhym textem v pfedmétu emailu a varianty 1 s textem kratkym.
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Obrazek ¢. 21: Predpoklad €. 1: Varianta Original

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT

Thank you for signing up for Avocode. Welcome!

Zdroj: Avocode

V origindlni verzi jsem k testovani zvolila dlouhy text v pfedmétu emailu. Text
pfedmétu emailu zni: ,, Thank you for signing for Avocode. Welcome!”, coz volné pielozeno
v ¢eském jazyce znamena: ,,Dékujeme za zaregistrovani do Avocode. Vitejte!*. Predmét
testovaci varianté Original ma celkem 43 znak.

Testovaci varianta 1 zkouma naopak kratky predmét emailové zpravy viz obrazek
¢.22. Pro validni vysledky je varianta 1 zaslana v ramci stejného emailové kampané.
Varianta 1 obsahuje strohy a kratky text ve znéni: ,,Thank you* pfeloZeno do ¢eského jazyka
jako: ,,Dékujeme®. Tato testovaci varianta s¢itd pouhych 9 znakt, coz je o 34 znakli méné

nez v testovaci varianté Original.

Obrazek ¢. 22: Predpoklad €. 1: Varianta 1

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT
Thank you

Zdroj: Avocode

4.2.6.2 Vysledky testovani

V ramci tohoto testu se za dobu mého piisobeni ve spolecnosti Avocode, odeslalo
102 586 welcome emailii. Test trval témét polovinu mého plsobeni na staZi ve spolecnosti

Avocode, presnéji 84 dni. Cilem testovani bylo zvysit konverze v podob& miry otevieni
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emailovych zprav zasilanych spole¢nosti Avocode. K testovani jsem vyuzila dvé testovaci
varianty, a to Original pfedstavujici dlouhy text a variantu 1, kterd obsahovala text

emailového pfedmétu kratky.

Obrazek €. 23: Prepdoklad €. 1: Porovnani variant v emailové schrance

© More BEg ~
Vu at Avocode Thank you for signing up for Avocode. Welcome! - Hi, I'm Vu, the co-founder of Avoct
Vu at Avocode Thank You - Hi, I'm Vu, the co-founder of Avocode. I'd like to welcome you into the Avoct

Zdroj: Avocode

Naésledujici tabulka ¢.1 pfehledné zobrazuje kompletni vysledky s poctem zaslanych
a otevienych emailll, stejné tak jako s mirou otevieni emailovych zprav, tedy mirou open —

rate. Nechybi ani vyjadfeni zmény konverzniho poméru v rdmci experimentu.

Tabulka €. 1: Predpoklad €. 1: Kompletni piehled vysledki

PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE

ORIGINAL

Thank you for signing up for

[+
Avocode. Welcome! 52319 16219 31%
VARIANTA 1
Thank you! 50 267 18 096 +16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

K otestovani statistické vyznamnosti jsem vyuzila optimaliza¢ni ndstroj jménem
Optimizely, ktery dokaZe na zdkladé naméfenych dat detekovat, zda uskutecnény test nebyl
pouhd ndhoda. Za spolehlivy test se obvykle povazuje ten, ktery dosdhl statistické
vyznamnosti minimalné 95 %. Pravé diky hladin€ statistické vyznamnosti 1ze potvrdit ¢i

zamitnout stanovené piedpoklady.
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Tato ¢ast je vénovédna datlim, kterymi je nutné disponovat k ziskani validniho
vysledku z optimaliza¢niho nastroje Optimizely viz obrézek €. 24. Prvni udaj v podobé 31 %
predstavuje ,,Baseline Conversion Rate* neboli naméteny konverzni pomér verze Original.
Po zadani miry konverze je stézejni udajem také ,, Minimum Detecable Effect®, coz znamena
minimalni relativni zménu miry konverze, kterou chci detekovat. Hodnota 16 % je
procentudlni nartst ¢i pokles konverze varianty 1 oproti varianté Original. Posledni ¢islo je
libovolné nastavitelné a predstavuje pravé hladinu statistické vyznamnosti, kterou jsem pro
testovani v této diplomové praci zvolila 95 %. Na zaklad¢ vysledku z néstroje Optimizely je
zfejmé, ze pro validni test je nutné disponovat minimalnim vzorkem 920 emaild na jednu
testovaci verzi. Testovaci verze Original byla zaslana v 52 319 emailovych zpravach a
nasledné v 16 219 oteviena, tudiz je hladina statistické vyznamnosti dosazena.

V takovém piipadé je prfedpoklad ¢. 1 potvrzena a vitézem testu je varianta 1 s 36 %
mirou otevieni emailu, ktera je o 5 % vyssi nez verze Original. Zménou dlouhého textu na
kratky v predmétu emailu se konverze zvysila z 31 % na 36 %, to znamena, ze jde o 16%

narlst miry otevieni emailu.

Obrazek ¢. 24: Predpoklad ¢. 1: Hladina statistické vyznamnosti

Baseline Conversion Rate

31 % Your control group's expected conversion rate. [?]
Minimum Detectable Effect
16 % The minimum relative change in conversion rate you would like to
be able to detect. [?]
Statistical Significance
95% 95% is an accepted standard for statistical significance, although

Optimizely allows you to set your own threshold for significance

based on your risk tolerance. [?]

Sample Size per Variation
920
Zdroj: Optimizely

4.2.7 Predpoklad ¢. 2: Strach ze zmeSkani specialni akce ,,FOMO*

Tento predpoklad se zaméfuje na vyvolani pocitu strachu ze zmeskani specialni akce
ptijemce emailu. Termin ,,FOMO* predstavuje zkracenou verzi pro slovni spojeni ,,Fear of

missing out“ neboli strach ze zmeskani.
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Mnou stanoveny predpoklad zni:

o Zmeénou klasického sdéleni na sdeéleni s vyvolanim strachu ze zmeskani specialni akce

v predmétu emailu se zvysi konverze v podobé miry otevieni emailu.

4.2.7.1 Navrh testovacich variant

Pro testovani pfedpokladu ¢. 2 jsem zvolila typ emailu newsletter poskytujici
zakaznikiim 50% slevu po dobu 3 mésict pti zakoupeni produktu do 24 hodin. Tato nabidka
v zékaznicich vyvolava pocit strachu ze zmeskani této jedinecné nabidky.

Nasledujici obrazek ¢. 25 poskytuje ndhled emailové zpravy, ktery se zobrazi

ptijemci po jejim otevieni.

Obrazek €. 25: Predpoklad €. 2: Nahled emailu

Last chance to get 50% OFF Avocode

Zdroj: Avocode

I vtomto pfipad€ jsou vytvoreny jednotlivé varianty emailovych predméti, a to
varianty Original bez zahrnuti ¢asové limitovaného idaje v pfedmétu emailu a varianty 1,

kde je ¢asové limitovany udaj zahrnut.
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Obrazek ¢. 26: Predpoklad €. 2: Varianta Original

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT

Get Avocode 2.9 with a 50% discount

Zdroj: Avocode

Testovaci verze Origindl vtomto ptipad¢ zni: ,,Get Avocode 2.9 with a 50%
discount”, coz v Ceském jazyce znamena ,,Ziskej Avocode 2.9 s 50% slevou®. Z této
testovaci verze tedy neni ziejmé vyvolani pocitu strachu ze zmeskani specidlni akce, jelikoz
sleva v pfedmétu emailu neni nijak ¢asové omezend. Pfijemce si tedy mysli, ze je sleva
platna delsi dobu a odloZi otevieni emailu na pozdé&ji, Casto na né&j poté zcela zapomene.

Oproti verzi Originadl testovaci verze varianta 1 obsahuje vySe zminény
pojem ,,FOMO* neboli strach ze zameskani akce viz obrazek ¢. 27. Pfedmét emailu varianty
1 obsahuje totiz dillezity tidaj o trvani této nabidky. Znéni varianty 1 je nasledujici: ,,Today
Only Get Avocode 2.9 with a 50% discount™ neboli ,,Ziskejte Avocode 2.9 s 50% slevou
pouze dnes®. Zakaznik ziska pocit, Ze pokud si produkt Avocode nekoupi dnes, sleva uz

nebude mozn4 a email otevie pro vice informaci.

Obrazek ¢. 27: Predpoklad €. 2: Varianta 1

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT

Today Only: Get Avocode 2.9 with a 50% discount

Zdroj: Avocode

4.2.7.2 Vysledky testovani

Tento test trval celkem 72 dni. Pocet odeslanych emailovych zprav v ramci této
kampané bylo 25 517, z toho 2189 otevienych. Cilem testovani bylo také zvysit konverzni

pomér v podobé miry otevieni emailu. Pro testovani jsem vytvofila dvé testovaci varianty
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pfedmétu, a to Original bez vyvoléani pocitu strachu ze zmeSkani specialni nabidky a posléze
Variantu 1, ve které byla zminka o délce trvani akce a s tim spojenym strachem ze jejiho

zmeskani.

Obrazek ¢. 28: Predpoklad €. 2: Porovnani variant

& More ~ E o~
Avocode Team Today Only: Get Avocode 2.9 with a 50% discount - Since your free trial is swiftly com
Avocode Team Get Avocode 2.9 with a 50% discount - Since your free trial is swiftly coming to its end

Zdroj: Avocode

Naésledujici tabulka €. 2 poskytuje piehledné vysledky z testovani pfedpokladu €. 2.
Nechybi zde pocet zaslanych a otevienych emaill, mira otevieni emailovych zprav a zména

v konverznim poméru.
Tabulka €. 2: Predpoklad €. 2: Kompletni piehled vysledki
PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE

ORIGINAL
Get Avocode 2.9 with a 50%

. 12729 1158 9.1%
discount
VARIANTA 1
Today Only Get Avocode 2.9 .
with a 50% discount 12728 1031 AV -11%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hladina statistické vyznamnosti vyzadovala stejny postup jako pfi testovani hladiny
statistické vyznamnosti u pfedpokladu €. 1. Pro tyto Gcely byl také vyuzit nastroj Optimizely
s tim rozdilem, Ze se vkladala validni namétend data konkrétnich testovacich variant pro

ptedpoklad ¢. 2.
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Konverzni pomér pro variantu 1 s niz§i hodnotou miry otevieni emailu je 8,1 %.
Minimalni relativni zménu konverze, kterou chci detekovat ¢ini 11 % a je to procentudlni
narust ¢i pokles konverze varianty 1 oproti verzi Original. Hladina statistické¢ vyznamnosti
je opét stanovena na 95 %. Aby test nebyl povazovan za nahodny, dle vysledné hodnoty
musi byt vzorek odeslanych emailt velky miniméalné 12 000 pro kazdou variantu, coz je
v tomto pfipadé€ splnéno. Kazda testovaci varianta byla zaslana ptes 12 728 osob.

Predpoklad €.2 je zamitnut, jelikoz vitézem testu je, a¢ o pouhé 1 % verze Original
s celkovou naméfenou mirou otevieni emailu 9,1 %. Zménou klasického sd€leni na sdéleni
s vyvolanim strachu ze zmeskani pfedmétu emailu se konverze snizila z 9,1 % na 8,1 %, to

znamena, ze jde o 11 % pokles miry otevieni emailu.

Obrazek ¢. 29: Predpoklad ¢. 2: Hladina statistické vyznamnosti

Baseline Conversion Rate

9 1 % Your control group's expected conversion rate. [?]
’

Minimum Detectable Effect
11 % The minimum relative change in conversion rate you would like
to be able to detect. [?]
Statistical Significance
9 5% 95% is an accepted standard for statistical significance, although

Optimizely allows you to set your own threshold for significance

based on your risk tolerance. [?]

Sample Size per Variation

12,000

Zdroj: Optimizely

4.2.8 Predpoklad 3: Zahrnuti slova ,,Introducing*

Poslednim  pfedpokladem  je  testovani  varianty s pouzitim  slova
,Introducing* v pfedmétu emailu. Zajima mé, zda zahrnuti tohoto slova vzbudi v pifijemcich

zvySeny zajem a naslednou vyssi miru otevieni emailu. Mnou stanoveny ptedpoklad zni:
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o Zmeénou klasického sdéleni na zahrnuti slova ,, Introducing *“ do predmétu emailu se zvysi

konverze v podobée miry otevieni emailu.

4.2.8.1 Navrh testovacich variant

Kampan, kterou jsem zvolila pro testovani pfedpokladu €. 3 je uvedeni dodate¢ného
produktu zdarma v ramci obsahového marketingu jménem Nachos React Native UI Kit.
Tento produkt byl vytvofen za Gc¢elem ziskavani emailovych adres spojenou s budovanim
uzivatelské databdze. Je nutné podotknout, Ze pouzivani produktu obsahového marketingu
neni podminéné koupi hlavniho produktu. Bezplatny produkt Nachos React Native Ul Kit si
klade za cil také vybudovat pozitivni vztah ke znace Avocode. Obsah emailu, ktery se

pfijemci zobrazi po jeho otevieni je zndzornén na nasledujicim obrazku €.30.

Obrazek €. 30: Predpoklad €. 3: Nahled emailu

NACHOS
REACT NATIVE VI KIT

= NACHOS

< UIKIT

Tendy i
o Y rabie

Zdroj: Avocode

Naésleduje tvorba jednotlivych variant emailovych predmétl, konkrétné varianty
Original bez zahrnuti slova ,,Introducing® v pfedmétu emailu a varianty 1, ktera toto slovo
Jiz obsahuje.

Ve verzi Origindl pro predpoklad €. 3 pfedmét emailu zni: ,,Get a free UI kit for React

Native* ptelozeno do ¢eského jazyka jako ,,Ziskejte UI kit pro Reat Native®.
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V pfedmétu neni zminka o pouziti slova ,,Introducing® v ptekladu ,,Predstaveni®, které je

testovacim prvkem stanoveného predpokladu.

Obrazek ¢. 31: Predpoklad €. 3: Varianta Original

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT

Get a free Ul kit for React Native
Zdroj: Avocode

Varianta 1 jiz prvek ,,Introducing v pfedmétu emailu zahrnuje viz obrazek ¢. 32.
Pfedmét emailu pro variantu 1 je ve znéni: ,Introducing Nachos UI
Kit* neboli ,,Pfedstavujeme Nachos UI Kit“. Piijjemce emailu je zvédavy, co spole¢nost
uvadi za novinku a email otevie. Slovo,, Introducing* vyvolava v osob¢ spravny pocit, ze na
trh pfichazi novy produkt, ktery by mohl vyuzit naptiklad pro zefektivnéni jeho prace. Pokud
toto zminka o predstaveni produktu v pfedmétu chybi, uzivatel nenabyva dojmu, Ze se jedna
o novinku. Pouziti slova Introducing v emailovém ptfedmétu se tedy prozatim jevi jako dobra

volba.

Obrazek €. 32: Predpoklad €. 3: Varianta 1

YOUR NAME REPLY-TO EMAIL
Avocode Team team@avocode.com
SUBJECT

Introducing Nachos Ul Kit

Zdroj: Avocode

4.2.8.2 Vysledky testovani

Doba testovani piedpokladu €. 3 s¢ita 53 dni s celkovym poctem odeslanych 24 198
emailovych, z toho 4 779 emailil bylo otevienych. Stejné€ jako u pfedchozich predpokladi, i

zde bylo cilem testovani bylo zvySeni konverzniho poméru v podobé miry otevieni
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emailovych zprav. K testovani jsem navrhla dvé testovaci varianty predmétu. Prvni varianta

Original neobsahovala slovo ,, Introducing® a varianta 1 ano.

Obrazek €. 33: Predpoklad €. 3: Porovnani variant

& More ~ 5

Avocode Team Get a free Ul kit for React Native - Open source set of 30 customizable components

Avocode Team Introducing Nachos Ul Kit - Open source set of 30 customizable components for yo

Zdroj: Avocode

Nasledujici tabulka ¢. 3 obsahuje vysledky z experimentli obou variant pro potvrzeni

¢1 zamitnuti stanoveného predpokladu €. 3.

Tabulka €. 3: Predpoklad €. 3: Kompletni piehled vysledki

PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE
ORIGINAL

Get.a free Ul kit for React 12 099 2238 18.5%

Native

VARIANTA 1

Introducing Nachos Ul Kit 12 099 2 541 +13,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Testovani hladina statistické vyznamnosti probihalo stejnym zplsobem jako u
ptedchozich ptredpokladii, tedy pomoci optimalizacniho nastroje Optimizely samoziejmée
s namétenymi daty pro predpoklad €. 3.

Niz8i konverze v podobé miry otevieni emailu byla namétena pro verzi Original, a
to 18,5 %. Hodnota 13,5 % je procentualni nartst ¢i pokles konverze varianty 1 oproti verzi
Original. Hladina statistické vyznamnosti je i vtomto pfipad¢ stanovena na 95 % pro
prokéazani nendhodnosti. Test je povazovan za nendhodny, pokud vzorek pro kazdou variantu
bude obsahovat minimélné¢ 3000 odeslanych emaill, coz se v tomto piipad¢ s prehledem
ptekrocilo.

Predpoklad €.3 je potvrzen, jelikoZ zahrnutim slova ,, Introducing™ do pfedmétu
emailu mé opravdu vyssi konverzi. Varianta 1 je tedy s 21 % vitéznad. Zménou klasického
sdéleni na zahrnuti slova Introducing do pfedmétu emailu se konverze zvysila z 18,5 % na

21 %, to znamena, ze jde o 13,5 % nartist miry otevieni emailu.

Obrazek ¢. 34: Predpoklad €. 3: Hladina statistické vyznamnosti

Baseline Conversion Rate

18 5 % Your control group's expected conversion rate. [?]
’

Minimum Detectable Effect

13 5 % The minimum relative change in conversion rate you would like to
’ be able to detect. [?]

Statistical Significance

95% 95% is an accepted standard for statistical significance, although
Optimizely allows you to set your own threshold for significance

based on your risk tolerance. [?]

Sample Size per Variation

3,000

Zdroj: Optimizely

77



5 Vysledky a diskuse

Pro ptehlednost ziskanych dat z A/B testovani byla vytvofena nasledujici tabulka

s promitnutim konverzniho poméru a vlastnim komentarem.

Predpoklad ¢. 1

o Zménou dlouhého textu na text kratky v predmeétu emailu se zvysi konverze v podobé

miry otevieni emailu.

Tabulka €. 4: Predpoklad €.1 — namérena data

PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE

ORIGINAL

Thank you for signing up for

Avocode. Welcome! 52319 16219 31%

VARIANTA 1

Thank you! 50 267 18 096 m +16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptedpoklad €. 1 je potvrzen, jelikoz se vitézem testovani stala varianta 1 s 36 % mirou
otevieni emailu, kterd je o 5 % vyssi nez verze Original. Zménou dlouhého textu na kratky
v predmétu emailu se konverze zvysila z 31 % na 36 %, to znamend, Ze jde o 16% narlst
konverze v podobé miry otevieni emailu.

Vysledek 1ze odGvodnit skutecnosti, Ze pti pouziti kratké¢ho textu predmétu emailu je
v emailové schrance adresata vidét vice textu ze samotné emailové zpravy. Pfedmét emailu
musi v prvni fad€ zaujmout, byt kratky a vystizny. Pokud se k témto faktorm ptidéa i odkryti

Casti emailové zpravy, pfijemce email tim spiSe otevie a vznikd pozadovana konverze.
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Predpoklad ¢. 2

o Zménou klasického sdéleni na sdéleni s vyvolanim strachu ze zmeSkani specialni akce

v predmétu emailu se zvysi konverze v podobé miry otevieni emailu.

Tabulka €. 5: Predpoklad €. 2 — namérena data

PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE

ORIGINAL

Get Avocode 2.9 with a 50%

. 12729 1158 9.1%
discount
VARIANTA 1
Today Only Get Avocode 2.9 i
with a 50% discount 12728 1031 8.1% BEEEEA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpoklad €. 2 je zamitnut, jelikoZ vitézem testu je, a¢ o pouhé 1 %, verze Original
s celkovou naméfenou mirou otevieni emailu 9,1 %. Zménou klasického sd€leni na sdéleni
s vyvolanim strachu ze zmeskani pfedmétu emailu se konverze snizila z 9,1 % na 8,1 %, to
znamena, ze jde o 11 % pokles miry otevieni emailu.

Dle mého nazoru je pokles pti udani casové omezené nabidky stanoven skute¢nosti,
ze zkoumany segment zakaznikli neni tak citlivy na cenové vyhodné nabidky. V rdmci
testovani v technologickém startupu prevazuje segment B2B, tedy Business to Business.
Z testovani lze zpozorovat, Ze strach ze zmeskani specidlni akce neni pro tento segment
klicovy, jako by mohl byt pro segment B2C. Cilovy segment jsou prevazné velké
spoleCnosti, a ne jednotlivei pracujici sami na sebe, proto Casové ohrani¢ena vyhodna
nabidka neni atraktivni. Diivodem je pomérné¢ dlouhy proces zakoupeni produktu vzhledem

k nutnosti schvéleni koupi od zaméstnancti s touto pravomoci.
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Predpoklad ¢. 3

o Zménou klasického sdéleni na zahrnuti slova ,, Introducing *“ do predmeétu emailu se

zvysi konverze v podobé miry otevireni emailu.

Tabulka €. 6: Predpoklad €. 3 — namérena data

PREDMET POSLANYCH EMAILU OTEVRENYCH EMAILU OPEN RATE

ORIGINAL

Get a free Ul kit for React

. 12 099 2238 18,5%
Native

VARIANTA 1

Introducing Nachos Ul Kit 12 099 2 541 m +13,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpoklad €. 3 je potvrzen, jelikoz zahrnutim slova ,,Introducing™ do pfedmétu

emailu ma opravdu vyssi konverzi. Varianta 1 je tedy s naméfenymi 21 % vitézna. Zménou

klasického sdéleni na zahrnuti slova ,,Introducing® do pfedmétu emailu se konverze zvysila

z 18,5 % na 21 %. Znamena to tedy, ze jde o 13,5 % narist konverze v podob¢ miry otevieni

emailu.

Vysledek testovani lze oduvodnit tim, Ze se zdkaznici té$i na vydani nového a

uziteného nastroje ke zefektivnéni jejich prace. Se slovem ,Introducing* piichazi

o¢ekavani néceho nového, coz podniti zvédavost ¢tenafe a emailovou zpravu s informaci

otevie. Zahrnuti tohoto slova do emailového predmétu se tedy zvedne konverzni pomér miry

otevieni emailové zpravy.

80



6 Zavér

Ve své diplomové praci priblizuji téma emailového marketingu technologického
startupu. Hlavni cilem préce bylo zjistit, jaky vliv mé znéni emailového pfedmétu na otevieni
emailové zpravy. Nastaveni spravného znéni emailového piredmétu pomiize spolecnosti
zvysit konverzi v podobé miry otevieni emailové zpravy, se kterym uzce souvisi
maximalizace prodejti produktu a rozsifeni povédomi o znacce.

Teoreticka Cast se zaobirala oblasti internetového marketingu s aktivnim zamétenim na
marketing emailovy. JelikoZz se diplomova prace soustfedi na emailovy marketing
technologického startupu, nechybi ani uvedeni do problematiky téchto mladych, dynamicky
rozvijejicich firem.

Poznatky z teoretickych vychodisek byly vyuzity v praxi pfi potvrzeni ¢i zamitnuti
pfedpokladii ohledné¢ znéni emailového pfedmétu na miru otevieni emailové zpravy.
Jednotlivé varianty emailovych predmét byly testovany marketingovou metodou zvanou
A/B testovani. Tento druh testovani experimentl se uskutecnil v softwarovém nastroji
Mailchimp. Pro potvrzeni nendhodnosti vysledkii byl nasledné proveden test statistické
signifikantnosti pomoci optimaliza¢niho néstroje Optimizely, ktery stanovil minimalni
soubor v podobé piijemct emailovych zprav. Hladina statistické vyznamnosti byla
stanovena na nejcasteji pouzivanych 95 %.

V praktické ¢asti prace jsem nejprve komplexné analyzovala veSkeré prvky stavajiciho
emailového marketingu spole¢nosti Avocode pro jeho ucelené pochopeni a néslednou tvorbu
predpokladii ohledné¢ emailovych pfedmétii. Posléze byly v této ¢asti testovany tii mnou
stanovené piedpoklady, které byly diky A/B testovani a vyhodnoceni hladiny statistické
vyznamnosti potvrzeny ¢i zamitnuty. Hlavnim cilem testovani bylo zjistit, jaky vliv ma znéni
pfedmétu emailu na konverzi v podobé miry otevieni emailové zpravy. Testovani
experimentl probéhlo vzdy na dostate¢ném vzorku respondenti, dostate¢nou dobu.

V préci se podafilo zjistit, jaké znéni pfedmétu emailu je efektivni pro segment B2B
z hlediska zvySovani konverzi v podob¢ miry otevieni emailu a byly nalezeny souvislosti
v dosazenych vysledcich. Potvrdily se dva ze tfi stanovenych ptedpokladl a jeden byl
vyhodnocen jako zamitnuty. Z vysledki testovani lze tvrdit, ze pro segment B2B je efektivni
dat prednost kratkym textim v pfedmétech emaili, stejné tak jako pouzit
slovo ,,Introducing® pfi uvadéni nového produktu, jelikoZ prave to je pro tento typ segmentu

atraktivni. Naopak se nepotvrdilo uvedeni informace o casové limitované nabidce
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v predmétu emailové zpravy. Je pravdépodobné, ze segment B2B neni tak citlivy na cenu
z ditvodu delsich schvalovacich procest nakupu produktii ve velkych firméch.

Ptinosem prace je také skutecnost, Ze se spolecnost Avocode rozhodla implementovat
vramci veSkerych emailovych kampani typy vitéznych variant emailovych predmétt
z mych experimentil. Za pomoci vysledkli z mé prace spole¢nost Avocode dosahne zvySeni
konverzi v podob¢é miry otevieni zaslanych emailt. Tato skutecnost miize vyrazné zvysit
maximalizaci zisku z prodeje produktu, stejné tako jako mlize pozitivné ovlivnit povédomi

o existenci spole¢nosti u zékaznik.
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1: Strukturovany rozhovor s CEO spole¢nosti Avocode, Vu Hoang Anhem

1. Kdo Avocode zalozil a kdy vznikl?

Avocode jsme zalozili v roce 2014 spole¢n& s Martinem Duri$em a Petrem Brzkem. V této
sestavé jsme uz ale pracovali zhruba 4 roky na zakdzkové tvorb¢ a na vlastnich produktech pod
nasi prvni spole¢nou firmou jménem Source. Po nasbirani zkusSenosti s vytvatrenim pluginti do
Photoshpu jsme dostali napad na vyteseni konkrétniho problému naseho segmentu. Rozhodli
jsme se tedy vytvofit produkt, ktery ho bude fesit. Od této chvile jsme se vénovali vyvoji
produktu Avocode na maximum. Rozhodli jsme se i pro zalozeni nové firmy se sejnym nézvem,

jako nese samotny produkt, Avocode.

2. Vysvétli prosim, co produkt Avocode déla.

Avocode je softwarovy néstroj, ktery vyrazné zefektivituje praci designérii a vyvojar.
Nastroj umoziuje vzit grafické navrhy z Photoshopu ¢i programu Sketch a ty pak okamzité
ptevede do HTML a CSS. Neni tak nutné nic ru¢né a zdlouhave prepisovat. Ve zkratce lze fici,

ze Avocode dokéze prelozit Photoshop nebo Sketch design do kodu.

3. Kde sidlite a kolik mate v souc¢asné dobé zaméstnancu?

Avocode ma sidlo v kubistické Kovaficové vile na prazské Néplavce hned vedle
Vysehradského Zelezni¢niho mostu. Nyni mame 26 stalych zaméstnanct, ale potad hledame

Sikovné lidi.
4. Pisobite jen v Ceské republice nebo také v zahrani¢i?

Plisobime prakticky po celém svété. Hlavnim trhem jsou vSak anglicky mluvici zemé,
témet 20 procent nasich zakaznikd pochazi z USA. Pro porovnani lze uvést fakt, Zze zdkaznici

z Ceska a Slovenska tvoii mén¢ nez dvé procenta.

5. Kolik mate zakazniku?

K dne$nimu dni méme vice nez 3 200 platicich zdkaznika.
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6. Ma Avocode konkurenty na trhu?

V lokalnim méfitku se nevyskytuje zadny konkurent. Na svétovém trhu jsou ale dva dalsi
hré¢i na stejném trhu. Jedna se o spolecnosti Zeplin a InVision. Osobné si myslim, Ze je velmi
diilezit¢ mit konkurenci na trhu, protoze podle toho vim, Ze je po produktu v tomto poli

poptavka.

7. Zxcastnili jste se néjakého startupového akceleratoru?

Ano, v roce 2016 jsme se dostali do prestizniho akceleraéniho programu 500 Startups. Rika
se, ze se tam dostane méné lidi nez na Harvard a my byli za tuto pfilezitost neuvéfitelné vdécni.
Na ¢tyfi mésice jsem se s n€kolika ¢leny tymu pfesunul do Silicon Valley, kde jsme intenzivné
pracovali na produktu se Spickami v oboru. Za jeden rok od skonceni programu se Avocode

rozrostl trojndsobné a ze znalosti ziskanych tam ¢erpame dodnes.

8. Ziskal Avocode doposud néjaké investice?

Pravé vybranim do akceleratoru 500 Starups jsme ziskali svou prvni investici ve vysi $325
000. Tato suma slouzila vSak pfevazné na pokryti zivota v Silicon Valley pro ¢leny tymu.
Nasledné jsme vSak ziskali investice od Sesti svétovych investor. Celkova suma investic je

$605 000. Nyni se pripravujeme na velké investi¢ni kolo Series A.

9. MizZeS zminit néjaké spolecnosti, které Avocode pouZivaji?

Urcité. Mezi naSe zdkazniky patii tteba Samsung, Intel, Phillips ¢i Red Bull.
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