Efektivita e-mail marketingovych kampani
spolecnosti Grizly

Tereza Oravova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni;  Tereza Oravova

Osobni tislo: K17415

Studijni program:  B7202 MedidlIni a komunikadni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezenéni

Téma préce; Efektivita e-mail marketingovych kampani spolecnosti Grizly

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte literdmi zdroje zabyvajici se tématikou e-mail marketingu.

2. Vymezte cil prace, vizkumné metody a stanovte vijzkumné otazky.

3. Predstavte analyzovanou spolecnost.

4. Nazékladé stanovenych kritérii analyzujte data z online marketingového ndstroje Ecomail.
5. Porovnejte vysledky dat z obdobi zifi a prosince 2019.

6. Nazakladé analyzy dat vyvodte zévéry a doporuceni,



Forma zpracovani bakalafské prace: Tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

KIRS, David, 2015. Milionovy e-mail. Praha: Publishing 2.0, 105 s. ISBN 978-80-260-7692-6.

KIRS, David a Mitchell HARPER, 2015. E-mail marketing: jak pecovat o klienty a prodavat e-mailem. Brmo. ISBN 9788025132012,
LEWIS, Herschell Gordon, 2002. Effective e-mail marketing: the complete quide to creating successful campaigns. New York: AMA-
COM, 288 5. 15BN 0814471471.

NEMEC, Robert a Pavel SIMA, 2015. 100 nejvétsich chyb v digitalnim marketingu a jak se jich vyvarovat. Praha: Roberthe-
mec.com. [SBN 9788026079910.

WUNDERMAN, Lester, 2004. Direct marketing: reklama, kterd se zaplati. Praha: Grada, 250 5. ISBN 8024707314,

Vedouci bakalarské prace: Mgr. Josef Kocourek, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni bakaldfské prdce: 31, ledna 2020
Termin odevzdani bakalarské prace: 10. srpna 2020

Ve Zliné dne 30. ¢ervna 2020



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomade Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zlin& na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vySe);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlingé nebo jinymi subjekty pouze ke studiinim a vyzkumnym Ugelim
(ti. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim aceldm;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za sougést
prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této souddsti
miize byt divodem k necbhajeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalarské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

11.6.20%0

b7 ([0 [ T e S

Teeza, Oavorn”

Jmiéno 2 pifment studeta: .00l SR e esnsseimsemmes s sy

podpis studenta



ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva direct marketingem, konkrétn¢ tedy e-mail
marketingem a efektivitou tohoto typu kampani. V teoretické Casti prace je definovan ptimy
marketing, jeho nastroje a moznosti. Dale se prvni ¢ast zamétuje na e-mailing, popisuje jeho
vyhody, teoreticka vychodiska a jednotlivé prvky. V praktické casti jsou analyzovany
konkrétni e-mailingové kampané e-shopu se zdravymi potravinami a jejich efektivita.
Hlavnim cilem préce je tyto konkrétni kampané analyzovat a nalézt spolecné prvky, které

zajist'uji jejich GspéSnost.

Kli¢ova slova: direct marketing, e-mail marketing, online marketing, e-shop, automatické

kampang, personalizace, segmentace

ABSTRACT

This bachelor thesis is covering the theme of direct marketing and more specifically email
marketing and the effectiveness of these type of campaigns. In the theorethical part direct
marketing is defined together with its tools and possibilities. The first part is also focused
on emailing, the advantages and elements of this tool and its theorethical foundation. The
practical part analyses the effectiveness of specific email marketing campaigns from
one czech e-shop with healthy food. The main goal of this paper is to analyse these

campaigns and find common elements that assure their success.

Keywords: direct marketing, email marketing, online marketing, e-shop, triggered email

campaigns, personalization, segmentation



Nejprve bych rada pode€koval vedoucimu prace Mgr. Josefovi Kocourkovi, PhD. za skvély
ptistup v konzultacich k mé bakalatské praci, za jeho ochotu a cenné rady z praxe. Déle také
mé rodiné a kamarddim za jejich podporu a divéru. A v neposledni fadé mému
zameéstnavateli, tedy firm¢ Ecomail, kterd mi poskytla skvélé zdzemi pro praci, rady z praxe

a velkou podporu.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaléatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



L UAYZ0 ) ) 2R .9

I TEORETICKA CAST 10

1 DIRECT MARKETING ...ucciicinneniicsssnnicssssassecsssssssssssssasssssssssssssssssssssssssasssssssssssasss 11

1.1 VYHODY DIRECT MARKETINGU .....eetieiuiiaiieiieeieeniteeieesaeeeseesisesnseesieeenseesnsesseens 12

1.2 DRUHY PRIMEHO MARKETINGU ....cuveeuiieiuieeieeereereenneeenseesseesseesssesnseesseesseessseenne 13

1.2.1  TelemMarketing ......cc.coevviieoiiieeiiieeiie ettt e e e 13

1.2.2 Neadresnd diStriDUCE .......ccvieriieriieriieeieeiie ettt e 13

1.2.3  TeleShOPPING ....vieeeiieeiiie ettt ettt ree e e e e e e e e ennaeas 14

1.2.4  KioSKOVE NAKUPOVANI .....eevuvieiieiiieiieeie ettt ettt ere e e esaesaee e 14

1.2.5  Vkladana inzerce do novin a CaSOPISU ...ccvveeerureeerereeeiieeeiieeeieeesreeesereeeeneas 14

1.2.6 DIreCt Mail....ccciieiiiiiieiieciieieece ettt 14

1.2.7  Online mMarketing.........cccoeviiiiiiiiiiiieeeee e 15

2 E-MAIL MARKETING.....ccconnttieinnnniicssssasicssssassscsssssssscssssnsssssssssssssssssssssssssasssssssss 16

2.1 VYHODY E-MAIL MARKETINGU ....ceetieiuiieiieniieeieeniteeteesieeeseesaeesnseesaneeseesnnesnseens 16

3  TEORETICKA VYCHODISKA K EMAILINGU .....covenrrnernenersesssessassssssssess 20

3.1 OPEN RATE ...ttiuttteeitte et te ettt eit e et e st e e it e ettt e e bae e e bt eesabteesabeeeeabeesnbeesnreesneeas 20

3.2 CLICK THROUGH RATE ..ccoutiiiiiiuiieiieniteetteniieenitesiteeitesiteesstesateesieesaneesaeesneesaneenne 21

33 CONVERSION RATE ...teiuttteeititesiiteeeiite ettt e et e et e ettt e eite e st e esabtessabeesaneesnaeesneeas 21

3.4 BOUNCE RATE ..eoutiiitiiiieite ettt ettt ettt ettt ettt et e st e e bt e et e nbeesabeenaeeeane 22

4  PRACE S DATABAZI KONTAKTU...coverurerunerinssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 24

4.1 PERSONALIZACE ...ttt ettt ettt st ettt et e sbaesane e 24

4.2 SEGMENTACE ...ceeiutttiiiieeiieeeeiteeeritee et e ettt e ettt e eabteesabteesabtessabeessabeessabeesnseesnseenas 25

AUTOMATIZOVANE KAMPANE ......covvnerrerrrssrsnsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 27

6 METODIKA ....cocoiinuriicnnsnricssssansecssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssss 29

0.1  FORMULACE CILU.....coittiiiiiieiieiesiie sttt sttt sttt et 29

0.2 VYZKUMNE OTAZKY ..cutieiiiiiiieeiiieiiesteette et esitesteesttesateesstesnteesseesnseessnesseesneeenne 29

6.3 ZDROJE DAT A METODY ...uutiiiiiiiiieiieniieetteniteeniee st eitessteesstesaseesneesaseessaesseenaeeenne 30

II PRAKTICKA CAST .31
7  ANALYZA E-MAIL MARKETINGOVYCH KAMPANI SPOLECNOSTI

GRIZLY .riiiiniiiiniinssnnenssncssssncsssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 32

7.1 O FIRME GRIZLY .ttt ettt ettt ettt ettt et sat e et e s st e st e sabeebeeeabeenbaesaneens 32

7.2 KOMUNIKACE FIRMY ..outtiiiiiiiiniieeieeniteeteesiteenteesiteeneesiteenseesaneesaeesaneenaeesaneenmneenne 34

7.3 SEGMENTACE A PERSONALIZACE....ccccuttiiiiteiiieeniieenieeeeieeesieeeeeieeeseieeesieeeseieee e 34

E-MAIL MARKETINGOVE KAMPANE ZART 2019......cccevvuererrernerersnssssesssssssseens 36

7.4 PRVNIKAMPAN ZART .utiiiiiiiiiiie ettt sttt 36

7.5  DRUHA KAMPAN ZARI ....viiiiiiiiiiniiesieeieeitetete ettt 37



7.6 TRETI KAMPAN ZART....ooviiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e e ee e e eeeeaees 37

7.7 CTVRTA KAMPAR ZART .....ovvoivieeeeeeeeeeeeeee e 38
7.8  HODNOCEN{ USPESNOSTI KAMPANI ZE ZART 2019....c..ooviiiiiiiiiiieieeeeeee, 39
8 E-MAIL MARKETINGOVE KAMPANE PROSINEC 2019 41
8.1  PRVNIKAMPAN PROSINEC .....eeutiruientieienieenteetesteesteenteseeenseessesstensesnsesseenseensesneenses 41
8.2 DRUHA KAMPAN PROSINEC ...ccuttiuiietieauiianteeaeeeniteeteesieesseesseeenseesseesseesseesnseessnes 42
8.3 TRETI KAMPAN PROSINEC ......eeiuieeiieruieereeneresseenaeeenseesssesseessseesseessnesseesssessesssnes 42
8.4 CTVRTA KAMPAN PROSINEC ........oeveeeeeeeeesssessessesessseesessesesssessessesessssssessnesnanns 42
8.5  HODNOCENI USPESNOSTI KAMPAN{ Z PROSINCE 2019 ......cooovvieiiiiieiieieeeeee, 43
9 VYHODNOCENI KAMPANI....covererrrerrreressusssessssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssesses 45
10  AUTOMATIZACE — OPUSTENY KOSTKu...vvserrerererrenensnenssssssssssssesssssssssssass 47
10.1 VYHODNOCENI AUTOMATIZACE OPUSTENY KOSIK.....eeviiieriiiiiienieeieesiie e 48
10.2  EFEKTIVITA OPUSTENEHO KOSIKU.....cvtiiuiiiiieriieeiieniieeieeeeeeveesieeeneeseeeesee e eene 49
Y 7.\ 3] L QN 51
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ccovuerrnrrerssrsssssasssssssssssessssssssssesssssssssssassasssnes 53
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cvvunrrrenrrnsrnssessssssssssesssssssasees 57
SEZNAM OBRAZKU ....cuerrrrrrrsserssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 58
SEZNAM TABULEK ...uuuiiiiiiiiicninsnniicsssssniicsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 59

SEZNAM PRILOH.....o.eoeooveveeeeeeeeeeessesesesessassssssssssassssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 60




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

V soucasné dobé¢ je e-mail jakozto prostiedek slouzici ke komunikaci naprosto standardni
zalezitosti. Kazdy v nasi spolecnosti e-mailovou schranku ma a témét denné ji vyuziva. Jako
prostfedek k bézné komunikaci mezi lidmi, a nikoliv pouze pro vojenské ¢i jiné tajné ucely
se zaCal e-mail vyuzivat pfiblizné od druhé poloviny devadesatych let minulého stoleti,
od té doby je tento komunika¢ni kanal jen na vzestupu. A z marketingového hlediska

je to rozhodné element, na ktery by se nemélo zapominat.

Tento komunikacni kanal si sebou bohuzel nese i jednu negativni konotaci, tou jsou spam
zpravy. Mezi lidmi, ktefi se marketingu nevénuji, ale i mezi nékterymi marketéry miize
pfedstava o hromadné posté ¢i e-mailingovych kampani symbolizovat pouze nechténé
a potencionalné¢ nebezpecné zpravy v jejich e-mailové schrance. Moznd pravé z tohoto
divodu neni emailing, tak populdrnim nastrojem v marketingu, jak by mohl byt. Dasledkem
tohoto negativniho nazoru se marketingovi pracovnici bohuzel ptipravi o velmi efektivni

nastroj z online marketingu, ktery by jim mohl pfinést dalsi zisk a zakazniky.

Vramci této prace budou v jeji teoretické casti charakterizovany zdklady piimého
marketingu, jeho vyhody a jednotlivé néstroje, které nabizi. Nasledné je jiz rozpracovano
téma e-mail marketingu, ktery je hlavnim tématem této bakaldiské prace. Prace popise

wev

nastroje. V zavéru budou zminény specidlni automatizované kampang.

Tato préace si dava za cil zhodnotit efektivitu konkrétnich e-mailovych kampani spole€nosti
Grizly. Nejprve bude v praktické €asti zminéna dana firma, jeji marketingové kanaly
apopsdna prace se-mailingem. Déle bude provedena analyza e-mailovych kampani
z ur¢itych obdobi s vyuzitim teoretickych poznatkli a metrik e-mailingu popsanych v prvni
¢asti prace. V ramci analyzy budou hledany spole¢né prvky téchto kampani, které zarucuji
jejich uspésnost. Pro dosazeni tohoto cile poslouzi ke kvalitativni analyze konkrétni data
z nastroje pro hromadnou rozesilku, tyto data budou navic doplnéna o polostrukturované

rozhovory s e-mail marketingovym specialistou a s majitelem firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

Pro pozd¢jsi definovani emailingu a jeho nastroju je nejdiive nezbytné si zasadit celou tuto
problematiku do kontextu pifimého marketingu, ktery je emailingu nadfazeny. Piimy
marketing, jak si jej v dneSni aktudlni podobé vétSina z nds predstavi, vznikl v 70. letech
ve Spojenych statech a za jeho zakladatele a otce je povazovan Lester Wunderman, ktery
direct marketing popisuje, jako marketingovou strategii, ktera uvadi firmu do pfimého

kontaktu se svymi zakazniky.

Wunderman vyuzil svych zkuSenosti k pfevratnym zménam v tomto oboru, jako naptiklad
k zavedeni komercniho vkladani materiald do novin a Casopist, dale zalozil prvni virtudlni
obchod a je to pravé jeho zasluhou, Ze direct marketing dnes produkuje 15 % veSkerého
celosvétového maloobchodniho prodeje (Wunderman, 2004, s.9). Bylo to pravé roce
1967, kdy na ptednasce v Massachusetts Institute of Technology (MIT) ptedstavil novy

koncept, ktery pojmenoval — direct marketing.

V této prednaSce Wunderman piedstavuje nové pojmenovani pro jiz vyuzivany zasilkovy
prodej, o kterém hovoii, jako o méné pouzitelném do budoucna s apelem na nové
techniky, které se ze zasilkového prodeje budou vyvijet, jako napt. objedndvani pies
telefony ¢i poc€itace. Uvedl ku ptikladu, Ze zasilkovy prodej vejde do historie, jako pocatecni,
primitivni faze direct marketingu a Ze v direct marketingu se reklama a nakup slucuji

do jedné ¢innosti (Wunderman, 2004, s. 152-153).

V nasledujicich letech dochazi k rozvoji jeho koncepce a dal§i vyznamné osobnosti
z marketingu navazuji na Wundermanovy mySlenky. Abychom skutecné pochopili,
co pfimy marketing je, tak je na misté si uvést jeho definici. Kotler tento koncept
definuje, jako vyuziti primych kanalii k osloveni zakaznikii a k doruceni zbozZi i sluzeb
zdkaznikum bez pouZiti marketingovych prostiednikii (meziclankii). Tyto kandly zahrnuji
direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky

a mobilni zarizeni (Kotler, 2007, s.642).

Podle Direct Marketing Association je direct marketing interaktivni systém, ktery pouziva
jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni meéfitelné odezvy nebo transakce

v jakémkoliv misté.

Vidime, ze zékladnim prvkem je pfedevSim budovani trvalé a uzké vazby mezi zdkaznikem

a firmou. Kvalitni databédze je vychozim bodem kazdé kampané a byt cilova skupina mtize
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byt mensi je zalozena na vybéru recipientl, ktefi spliiuji vybrané pozadavky a je vice

pravdépodobné, ze provedou nakup (Svétlik, 2005, s.301).

Direct marketing je také mozné definovat, jako komunika¢ni disciplinu, kterd umoziuje
presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na charakteristiky jedincii ze zvolené
cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinch. Oproti reklamé se direct
marketing zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Jak moznost
pfesného zacileni, tak moznost personalizace sdéleni nejsou ovSem mozné bez detailni
znalosti cilové skupiny, a proto direct marketing nemiize fungovat bez kvalitni databéaze

(Karlicek, 2016, s. 329-337).

Tvorba klasické masivni reklamni kampané¢ maze plsobit velmi neosobné, jelikoz piesné
nevite, ke komu se svym sdélenim hovofite. Jist€¢ jsou dostupnd data z marketingovych
vyzkumt, ovSem v direct marketingu je kontakt s vasimi potencionalnimi zdkazniky zcela
na jiné urovni a mnohem vice osobni, coZ umoznuje i v praci marketéra tvorit

personalizovany obsah.

1.1 Vyhody direct marketingu

Zaméfeni komunikace na uzké segmenty ¢i jednotlivece umoznuje vyrazné ptizptsobeni
marketingovych sdéleni motivaci a dalSim charakteristikdm cilového segmentu.

To efektivitu direct marketingu nasobi a pfiblizuje ji efektivité¢ osobniho prodeje.

Schopnost vyvolat okamzitou reakci cilové skupiny je spojena s dal§i vyznamnou
charakteristikou a vyhodou direct marketingu, tou je bezprostiedni méfitelnost. Kampané
jsou velmi dobfe vyhodnotitelné, odezva cilové skupiny je patrna vétSinou bezprosttedné
ajeji meéfeni nevyZaduje naroCny vyzkum. Efekt direct marketingovych kampani
je posuzovan nejcastéji ukazatelem response rate, coZ je pocet piijemci sdéleni, ktefi
na nabidku zareagovali v poméru k celkovému poctu oslovenych. V pfipadé e-mailingu

se bavime o click-through-rate a vyuziva se také statistika open rate (Karlicek, 2016).

Okamzit4d odezva umoznuje rovnéz testovani nejvhodnéjsich feSeni. A protoze se testovani
odehrava v realnych podminkach, jsou jeho vysledky velmi hodnotné. DalSim pozitivem
direct marketingovych kampani je, ze posiluji loajalitu zakaznikli. Podobné, jako osobni
prodej dokaze direct marketing budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a ti jsou poté méné

nachylni k nabidkdm konkurence (Karli¢ek, 2016, str.335-350).
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Vyhody pro zékaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki
Pohodlny vybér zbozi a nakup Pfesné zacileni
z domova Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky
Siroky vybér zho#i Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a Gspéinosti
Velky vybér dodavateli (e-shopy) prodeje
Davéryhodnost komunikace Utajeni pred konkurenci
Zachovani soukromi pfi ndkupu Alternativa osobniho prodeje
Interaktivita — moZnost okamZité
odezvy

Obrazek 1: Vyhody direct marketingu (zdroj: Prikrylova, 2019)

Diky témto vyhodam je pifimy marketing stile dynamicky se vyvijejicim nastrojem
marketingové komunikace a jiz ddvno neplati, Ze jej vyuzivaji pouze spolecnosti, které

nabizi zasilkové sluzby (Ptikrylova, 2019, s. 398-400).
1.2 Druhy primého marketingu

1.2.1 Telemarketing

Telefon nam slouzi ke kazdodenni komunikaci s nasimi blizkymi, k zavolani pomoci
v piipad¢ nouze, také k zjisténi potiebnych informaci a v neposledni fad€ ptes telefonickou

komunikaci mizeme také prodavat sviij produkt ¢i sluzby.

Tento typ marketingu fadime spiSe k draz§im mozZnostem komunikace s potenciondlnimi
¢i stavajicimi zakazniky. Je naro¢ny také na Cas operatort, kteti telefony obsluhuji, ovSem
uréit¢ méné Casové narocny nez osobni schiizky. Jedna se o velmi osobni formu
komunikace, kterda mé tu vyhodu, Ze komunikace probiha obousmérné a prodavajici, tak
muze ziskavat okamzZitou zpé&tnou vazbu od zdkaznika a osloveny klient mize ihned klast
otazky. Samotny hovor tak mtze byt personalizovan a upraven dle potieby. Prodejci mohou
aktivné volat potenciondlnim klientim, ale také klienti sami mohou (v ramci pasivniho
telemarketingu) zavolat prodejciim, aby si zjistili diilezité informace nebo rovnou vytvofili

objednavku (Svétlik, 2005, s. 305-306).

1.2.2 Neadresna distribuce

Tento nastroj je spojen s roznaSkou reklamnich tiskovin do schranek pfijemcti. VétSinou
maji za ucel pfijemce sezndmit s mimofadnou nabidkou, slevou ¢i aktudlni nabidkou
blizkych supermarketi, coz jsou klasické letdky spolecnosti Lidl, Kaufland apod.

Nejbéznéjsi metodou je roznaSka do schranky, tato metoda je velmi €asta i dostupna nizkymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

naklady na distribuci letdkd a vyhodné rychlosti roznosu. Mezi nevyhody patii limitace

ve velikosti roznasenych tiskovin velikosti klasické postovni schranky (Svétlik, 2005, s.307)

1.2.3 Teleshopping

Ptedstavuje druh direct marketingu, ktery k propagaci pouziva kratké reklamni Soty. Tyto
reklamni prezentace maji potencionalni zakazniky navnadit k okamzité objednavce
produktu ptes telefon, jelikoz na konci kazdého Sotu se objevi telefonni ¢islo, kam mohou
zajemci ihned volat. Vyhodou teleshoppingu je, ze zakaznik uvidi vyrobek v praxi, zna cenu

1 dobu dodani (Svétlik, 2005, s. 306, 307).

1.2.4 Kioskové nakupovani

Zakaznik si zbozi vybere z katalogu pifimo v prodejn€, kde mu mohou pracovnici pomoci
s vybérem barvy, velikosti ¢i provedeni a nasledné vypiSe objednavku, kterd je zaslana ptimo
do skladu. Pokud je zboZi na skladg, je zakaznikovi ihned vydano. V Ceské republice neni

tato forma velmi oblibend, proto se s ni u nas prakticky nesetkame (Svétlik, 2005, s.307).

1.2.5 Vkladana inzerce do novin a ¢asopisi

Tato dal$i forma pfimého osloveni spociva ve vkladani kuponti, vzorkli, drobnych darku
a ak¢nich slev do novin ¢i Casopisli za ucelem povzbuzeni Ctenafe k navstévé prodejny

a k zakoupeni produktu (Svétlik, 2005, s. 307).

1.2.6 Direct mail

Direct mail je jednim ze zdkladnich forem pifimého marketingu a dlouhou dobu byl
povazovan za synonymum pro piimy marketing. Nej€astéji se jednd o nabidkovy dopis
v obdlce, odpovédni kartu, objednavkovy list, personalizovany letdk ¢i brozuru, které
prijemci obdrZzi adresné€ do své poStovni schranky (Pelsmacker, 2003, str. 395).

Cilova skupina konkrétniho direct mailu je vybrana na zdklad¢é udaji z databaze, kterou
ma firma k dispozici. U této formy nedochazi k osobnimu kontaktu, a proto sdéleni samo
0 sob&é musi obsahovat vSechny informace a podnéty, které budou piijemce motivovat
k ndkupu. Sdéleni musi upoutat pozornost, jelikoz schranky byvaji nabidkami preplnéné
a lidé je poté Casto Uplné ignoruji.

Mezi vyhody direct mailu patii selektivita, tedy vybér kvalitni cilové skupiny z celé
databaze, u niz je pravdépodobnost ndkupu nejvyssi. Zadavatelé reklamy maji také vetsi

kontrolu nad obsahem sdé€leni a distribuci, voli si geografické pokryti, vék, velikost
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¢i pohlavi oslovenych v cilové skupiné. Diky tomu se oteviraji moznosti kreativity direct
mailu, ktery miize byt vysoce personifikovan, a tim dosahne vétsiho osobniho piisobeni.

Ve srovnani s ostatnimi nastroji ma direct mail pomérné vysoké naklady na jednoho
piijemce sdé€leni. Dalsi nevyhodou muze byt problém s dorucenim zésilky ¢i jejim
poskozenim pfi rozesilce. Lidé si také mohou pomérné lehce k témto zasilkdm vytvofit

averzi, protoze jich so schranek obdrzi az ptili§ mnoho (Svétlik, 2005, s.301-304).

1.2.7 Online marketing

Typ pfimého marketingu, ktery je vazan na vyuziti internetu k propagaci svého produktu
¢i sluzby. Prostfednictvim internetu je dnes mozné si objednat jakékoliv zbozi, také provadét
bankovni operace ¢i vyuzivat online sluzeb (Svétlik, 2005). Jednd se o komunikaci
realizovanou prostfednictvim elektronickych zatizeni, komunikace je zaloZena na odhadu
chovani a vniméni cilové skupiny spotiebitelii. A na zdklad¢ téchto faktori hleda,
co nejucinnéj$i metody, jak uzivatele pfivést na internetové stranky firem a presveédcit
je ke koupi ¢i jiné chténé akci (Ptikrylova, 2019, s. 426).

Osloveni potencionalnich zédkaznikil jiZ neni geograficky nebo casové omezeno. Lze jej
provést okamzité, s minimalnimi variabilnimi ndklady. JelikoZ se o zakaznicich a jejich
chovani na webu neustéle sbird velké mnozstvi dat, tak moderni komunikaéni technologie
také umoznuji ptimé osloveni velkého mnozstvi zakazniki s personalizovanou nabidkou.
Za ptimy marketing, tak 1ze povazovat 1 fadu interaktivnich reklamnich nastroja, jejichz
cilem je iniciovat pfimou odezvu zakaznika, do technik pfimého marketingu lze zatadit
1 remarketing (Pfikrylova, 2019, s. 711-713).

Nova interaktivni média nabizi Sirok€é moznosti pfesného osobniho cileni a personalizace
sdé€leni. Zahrnuji celou fadu komunikac¢nich kanalti a nastrojti, mezi néz patii naptiklad tyto

(Snajdr, 2010):
e weboveé stranky
e e-mailing
e komunikac¢ni servery a socidlni sité (Facebook, Twitter)
e blogy a diskusni fora
e search engine marketing (SEM)

e mobilni marketing
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2 E-MAIL MARKETING

E-mail marketing je cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprav na piesné stanoveny
seznam e-mailovych adres (Kirs, 2010, s.7). V nékteré literatufe se mizeme také setkat
s pojmenovanim emailing, oba ndzvy ovSem popisuji to stejné. Je nutné upfesnit, Ze se
nejednd pouze o posilani e-mailli. Aby byla strategie firmy, co se ty¢e e-mail marketingu
uspesna, také zavisi na hodnotném obsahu sdéleni, budovani kvalitni databaze, na chytrych
nastrojich a také na automatickych kampanich, které mohou pracovat za vas a nadsobn¢ tak

zvySovat efektivitu vasich aktivit (Kirs, 2013, s.23).

Mnoho lidi ma v hlavach zakotfenéno, ze hromadné rozesilani e-mailti se automaticky rovna
spamu a bohuzel diky této predstavé uplné¢ zavrhnou jakékoliv budovani e-mail
marketingové strategie pro jejich firmu. Kvili praktikdim spamert, kdy maji lidé své
schranky zaplaveny stovkami nevyzadanych e-maild, tak velmi utrpéla povést e-mail
marketingu a je proto obtizné o jeji efektivité presvédcit (Kirs, 2010, s.7). E-mail marketing
ovSem neni spam. Je to jednoduchy zplsob, jak posunout své podnikani dale

(Kirs, 2013, s. 8).

E-mail vyuzivaji skoro vSichni a je dulezité ukazat podnikatelim, jak diky této dnes jiz
klasické formé komunikace, mohou ziskat nové zékazniky formou, ktera nebude
obtézujici, naopak vybuduje blizsi vztah s vasimi kontakty a pomuZe jim v rozhodovani, zda

koupit vase zbozi &i vyuzit vasich sluzeb (Reznicek, 2019, s.3).

Cela vase komunikace, pokud se rozhodnete pouzivat e-mail marketing stoji na budovani
kvalitni databaze vlastnich, co je potfeba zduraznit, a nikoliv koupenych kontaktt
a na zasilani kvalitniho obsahu, ktery bude budovat u ptijemce divéru k vasi firmé¢ a zdjem

o vas produkt.

Castym dotazem byva, jak vam, jako firmé, miize marketing prostiednictvim e-mailu vlastng
pomoci. Napiiklad tak, Ze pomoci newsletteru upozornite na aktudlni déni a poskytujete
pfijemcim hodnotny obsah. Rychle a spolehlivé jste schopni rozeslat hromadny obsah
na stovky az sta tisice adres. Po odeslani sdéleni umite diky Sikovnym néstrojim pracovat

se statistikami a vyhodnocujete GspéSnost kazdé kampané (FiSerova, 2011).

2.1 Vyhody e-mail marketingu

E-mail, jako médium komunikace je pro vSechny velmi dostupné, vSichni jej v nasi

spolecnosti pouzivaji a znaji. Piijemci tohoto sd€leni se nemusi naucit s novou platformou
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¢i systémem. Pro marketéry ani neni nutné volat grafika, platit programatora, zamluvit

tiskarnu, objednat plochy a platit za tyto sluzby vysoké castky.

Dalsi vyhodou je cena. E-mail marketing je totiz velmi levnym nastrojem, oproti
televizi, rozhlasu a tieba billboardim. Za vSechny tyto formy propagace zaplatite mnohem
vice nez za hromadny e-mail, jehoz dosah je navic okamzity. Informaci dostanete
k zédkaznikovi ihned a neni potfeba ¢ekat az se natoci, sestiiha a nazvuci spot pro televizni
reklamu. Jako vSechny z online marketingovych nastroji je velmi dobie méritelny, diky
cookies a trackovani uzivateli mize odesilatel kampani presné vidét, kolik lidi zpravy

otevtelo, kam klikli a na zaklad¢ zjisténych dat vyhodnocovat dalsi postupy v komunikaci.

Navic miizete své Cinnosti v oblasti emailingu velmi lehce automatizovat. Poskytovatelé
mailingovych feSeni dnes ve svych aplikacich nabizi velmi interaktivni moznosti tvorby
automatizovanych kampani, které¢ budou po prvotnim nastaveni pracovat zcela samy za vas.
Ptikladem takové automatizace je napf. kampan opustény kosik, ktera reaguje
na nedokonceni objednavky navstévnikem vaSeho e-shopu a klientovi se pfipomene, zda

nahodou nechce konkrétni produkty opravdu zakoupit.

Poskytuje vam nepieberné moznosti, co se tyce cileni kampani. Databézi kontaktl, kterou
disponujete si muzete roztiidit do mensSich celkl na zaklad¢ libovolnych vlastnosti, a poté
segmenty kontaktli oslovovat s personalizovanym sdélenim, které je zaujme vice nez obecna

zprava identicka pro vSechny (FiSerova, 2011).

E-mail marketing je proaktivni na rozdil od marketingu zaloZené¢ho na webovych strankéach.
Web piedstavuje pasivni formu inzerce, sice existuje, ale navstévnik si jej musi sadm najit
a piijit na néj. Skrze e-mail marketing muzete pfijit ptimo k zdkaznikovi, tedy piebirate
iniciativu, ale zaroven ne tak agresivné, jako nepiijemné telefonické hovory od operatori

(Kirs, 2010).

Dale miizeme uvést, Ze je emailing zndm, jako tzv. permission marketing, coz je dalsi
zjeho vyhod, jelikoz zdkaznikim umoznuje se rozhodnout, zda chtéji do své schranky
dostavat od konkrétni firmy hromadna sdéleni ¢i nikoliv (Fariborzi a Zahedifard,

2012, 5.233).

Tim, Ze zédkaznikovi date na vybér, tak zamezite potencionalnim stiZnostem na vasi firmu
a budete oslovovat jen ty kontakty, které o vasi sluZzbu maji zajem. Tyto kontakty mohou
logicky pfinést nejvice trzeb. Permission marketing neboli marketing se svolenim

je koncept, ktery odkazuje na marketingové aktivity, kdy osloveni konkrétnich kontaktt jsou
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podminény souhlasem zékaznika. Souhlas ziskany od klienta ma nejen pozitivni efekt vici
nasledné zasilanym zpravam, které budou relevantni, ocekdvané a osobni, ale jedna
se hlavné o legélni povinnost firmy, timto souhlasem disponovat, pokud vyuzivaji média

pfimého marketingu (Krafft, Arden a Verhoef, 2017).

Navratnost investice neboli ROI (Return of investment) je jeden z klicovych prvki, které
rozhoduji, kam bude firma vkladat své finance. Pokud se jednd o spolecnosti, které
se specializuji na propagaci online, jeZ ku ptikladu poskytuji online sluzbu nebo se jedna
pfimo o e-shop, tak tyto spolecnosti pfedev§im se budou rozhodovat mezi kanély z online

svéta, jako jsou ku ptikladu socidlni média, SEO ¢i emailing.

Z vyzkumu s nazvem Marketer email tracker 2019, jez je soucasti kazdoro¢ni studie
vypracovavané DMA (Direct Marketing Association) ve Velké Britanii, a ktery byl

uskuteénén v lednu 2019 za pomoci online dotazniku mezi pracovniky z marketingovych

Yevr

oddéleni, vyplyva, ze e-mail je pro firmy tim nejdilezitéjSim marketingovym kanalem.
Takto ve vyzkumu odpovédélo 91 % z dotazovanych. Tésné za e-mail marketingem mizeme

na grafu niZze vidét stoji socidlni média, které¢ marketéfi aktudln€ povazuji za druhy

vvvvvv

Strategically speaking, how important are the following marketing channels for your organisation?

o [ soo I
e R -
facesoece [ I

Post/direct mail

9%

Text/SM5

F

Messenger app

0% 10% 209 3% A% 50% 6% T B0% S0% 100%

B Unimportant Neutral M Important

Obrazek 2: Dulezitost jednotlivych marketingovych kanalii ve firmach (zdroj: The Direct
Marketing Association, 2019)
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Zpracovatelé tohoto vyzkumu dale zjistili, ze od minulého roku se primérna hodnota ROI
e-mail marketingu zvedla z 32 liber na 42. Z vyzkumu dale vyplyva, Ze marketéfi jsou si vice
Jist&j$i v tom, ze zvladaji zpracovavat data z emailingu a kalkulovat névratnost investic.
Navratnost 42 liber na kazdou utracenou libru je opravdu vysoké ¢islo a e-mail marketing

to tak posouva na jednu z vedoucich pozic, co se ndvratnosti z investovanych penéz tyka.

Pokud bychom névratnost z e-mail marketingu porovnali mezi dal$imi online kandly, tak
1z dalSich provedenych vyzkumii vyplyva, ze se drzi na prvnich ptickach. Z vyzkumu
s nazvem Perceived ROI level from digital marketing channels worldwide od spole¢nosti
Statista z roku 2017 je e-mail marketing spole¢n¢ se SEO hodnocen, jako nejvynosnéjsi
kanal mezi dal§imi marketingovymi online kanaly. Z grafu niZze je patrné, ze mezi
pracovniky z oboru marketingu po celém svété, jichZ bylo v tomto vyzkumu dotazéno pies

600, ma druhou nejvyssi ndvratnost pravé e-mail marketing.

Content marketing

E-mail marketing and marketing
automation

Paid search marketing (AdWords)
Social media (organic)

Socila media (paid ads)

Website personalization

Online PR and outreach

Display advertising including
programmatic

70% B80% 90%

@ Medium ROI Highest ROI

Obrazek 3: Navratnost online marketingovych kanalii (zdroj: Guttmann, 2019)
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3 TEORETICKA VYCHODISKA K EMAILINGU

V tomto odvétvi se setkdme s velkym mnozstvim specialnich pojmu, nékteré mohou byt
znam¢;jsi, dalsi pro tento obor tzce specifické. Pro dobrou orientaci v problematice je klicové
dané pojmy ovladat a umét s nimi pracovat, jak pfi nadvrhu strategie pro firmu, tak nasledné

pfi vyhodnocovani GispéSnosti e-mail marketingovych kampani.

3.1 Open rate

Metrika open rate neboli mira otevieni odkazuje na pocet piijemci, ktefi otevieli dany e-
mail. Hodn¢ marketérii pouziva tuto metriku, jako jedinou k méfeni Uspesnosti odeslané
kampang, ale je diilezité zminit, Ze neni doporuceno pouzivat pouze tuto hodnotu, ale doplnit

jinapt. o click-through rate a dalsi metriky (Budac, 2016).

Jelikoz hodnotou miry otevieni hromadného sdéleni se prolina cela fada dalSich faktort, jako
jsou tieba udaje o odesilateli, pokud jsou tyto udaje neurcité, podezielé nebo pfili§
obecné, tak mohou adresata od prokliku do e-mailu zcela odradit. Proto je potieba dbat
i na tuto zdanlivou malickost. Nékdy stac¢i ptidat ke jménu popis pozice ¢i nazev firmy. Dale
také predmét e-mailu, ktery by mél byt smysluplny, lakavy a zajimavy muize ovlivnit, zda
ptijemce sdéleni otevie. Plati zde podobna pravidla, jako v copywritingu obecné a u psani
nadpisti pro ¢lanky, které se objevuji v SERP (Search engine results page) nebo jinych
podobnych vypisech, kde se uchazeji o pozornost ¢tendih mezi desitkami dalSich (Open rate,

2020).

Nenacitani obrazkl ve schrance adresata je faktor, ktery mize ohrozit statistiku open rate,
jelikoz v ptipad¢€, Ze piijemce nema povolené nacitani a zobrazovani obrazkii ve svém
postovnim klientovi, tak e-mail se nezapocita do statistiky otevienych, i kdyZ si ho uZivatel

procetl tieba nekolikrat za sebou (Open rate, 2020).

Primérny open rate u e-maili ze vSech odvétvi je nyni okolo 17,8 %. Toto ¢islo vychazi
ze studie spole¢nosti Campaign Monitor provedené mezi lednem a prosincem 2019 napfic¢
vice nez 171 zemémi. Analyzovéano bylo celkové vice nez 30 bilionil e-mailtl. Jednotliva
hodnota open rate se samoziejmé lehce liSi napfi¢ odvétvimi. Open rate pro e-maily
od marketingovych a reklamnich agentur je v priméru 19,3 % a naptiklad pro neziskové

organizace je primérna mira otevieni emailovych sdéleni az 25,2 %.

Mezi zakladni tipy a triky, jak zvySit svou statistiku open rate patii napiiklad testovani délky

sd€leni, obsahu sdéleni, optimalizaci tzv. preheaderu, ktery se zobrazuje v poStovni schrance
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ihned po pfedmétu. Déle testovanim, kdy je pro vas typ businessu nejlepsi den a hodina pro
rozesilku. DalSim krokem, jak zvysit mird otevieni vaSich sdéleni je tak, Ze svym piijemciim
poskytujete a rozesilate relevantni sdéleni a obsah, ktery je opravdu zajima pies segmentaci

databaze a personalizaci e-mailu (Campaign Monitor, 2020).

3.2 Click through rate

Click through rate je pomér kliknuti na otevieni. Tato metrika méfi kolik lidi z téch kterym
byl dorucen e-mail klikli na alespon jeden odkaz. Je to jedna z nejCastéjSich metrik

uzivanych k méteni efektivity e-mailovych kampani (Burns, 2019).

Tento pomér se vypocita z celkového poctu lidi, ktefi klikli na odkaz v kampani déleno
poctem lidi, kterym byla zprdva dorucena a vyndsobeno 100 k ziskani procent. Primérné
se pom¢r kliknuti na otevieni pohybuje mezi 1-5 % a dobry click-trough rate je v§e nad 3 %

(Burns, 2019).

Mira prokliku je velice dulezitou metrikou, kterou urcité stoji za to sledovat. Diky ni totiz
ziskate informaci o tom, kolik pfijemct jste zaujali obsahem svého emailu do té miry,
ze klikli na odkaz ve zpraveé a chtéli vice informaci. Jedince, kteti klikli na odkaz, donutil
email udélat néco vic nez si ho jen prohlédnout, zavfit a vénovat se jinym ¢innostem. Ctenaf
chce védét vice, lapili jste ho do své sité a mizete mu naptiklad predlozit svoji nabidku, nebo

ho poslat na sviij blog (Krajiak, 2015).

Podobnou metrikou je CTOR neboli click to open rate, ktera vypocita, kolik z lidi, ktefi e-
mail otevteli poté klikli na odkaz. Na rozdil od prvni metriky CTR (click through rate), ktery
pocitd prokliky, jako procento ze vSech, kterym byl e-mail doru¢en, CTOR nahlizi

na metriku kliknuti, jako procento z otevieni.

Pro vypocet CTOR vydé¢lime pocet lidi, kteti klikli na odkaz poctem otevieni a vynasobime
100 pro ziskani procent. Jelikoz se CTOR pocita z otevienych e-maili, tak bude pfirozené

vys$$i nez CTR. Odbornici doporucuji mifit na 20-30 % v této statistice (Burns, 2019).

3.3 Conversion rate

Konverzni pomér je procento piijemci daného sdéleni, ktefi e-mail otevieli, proklikli
a na jeho zéklad¢ nakoupili v e-shopu ¢i provedli jinak definovanou konverzni akci. Jedna

se o identifikator, ktery ukoncuje méteni efektivnosti e-mail marketingové kampang.
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Toto procento je ovSem ovlivnéno dal$imi faktory, jako je napi. kvalita landing page
na kterou jsou uzivatelé odkdzani pomoci proklikového call to action tladitka v e-mailu
(Budac, 2016).

Konverzni pomér se vyjadiuje v procentech a poc¢itame ho jako pomér pozitivnich vysledkti
ku potencidlu, kterého mohla kampan pfi stoprocentni uspesnosti dosahnout. Sledovani
konverzniho poméru si mtizete usnadnit pouzitim nékterého dostupného nastroje, nejcastéji

jsou vyuzivané Google Analytics (Krajiak, 2017).

3.4 Bounce rate

Tato metrika udava procento odrazenych neboli vracenych e-maild. Tedy jde o Cislo, které
nam ukazuje pocet e-maild, které nemohly byt na konkrétni e-mailovou adresu doruceny.
Vétsina odrazenych e-mailll je ztoho divodu, Ze pfijemce md neexistujici e-mailovou
schranku. Takové adresy by mély byt odstranény z Vasi databaze, aby nekazily reputaci
domény (Budac, 2016).

Pocet bounce e-mailil je typicky vyjadien procenty z celkového poctu piijemct e-mail
marketingové kampané, ktefi tuto konkrétni zpravu do své schranky neobdrzeli. Tento
problém muize byt docasny ¢i staly. Existuji pravé dva typy bounce e-maila soft bounce
a hard bounce e-maily (Ultimate Email Marketing Benchmarks, 2020).

Soft bounce je leh¢i typ odraZzeného e-mailu, ten dosdhl e-mail serveru ptijemce, ale
z ur¢itého divodu byl odrazen zpét k odesilateli. MiZe byt odraZen napiiklad kvili plné
schrance, naplnénému limitu serveru, momentéalni nedostupnosti serveru nebo také kvili
prilis velké zpravé. Na tyto e-maily se sluzba pokusi jesté nékolikrat kampan dorucit, pokud
se to nepodafi, ani v dalSich kampanich, tak bude kontakt pfesunut do neaktivni casti
databéze.

Hard bounce jsou ty zpravy, které se vratily k pfijemci a doruceni se trvale nepodafi.
Nejcastéji z toho diivodu, ze e-mailova adresa nebo doménové jméno viibec neexistuji nebo
Ze server piijemce vasSe zpravy zablokoval. Je urcité dilezité u soft i hard bounce zjistit
ditvod, pro¢ na adresy e-mail nepfiSel a u hard bounce je pfestat celkové oslovovat, aby
nebyla pokazena reputace vasi domény (Aab, 2017).

Ze studie spole¢nosti Campaign Monitor provedené mezi lednem a prosincem 2019, ktera
byla jiz vySe zmin€na vyplyva, Ze primérny bounce rate u e-mail kampani se pohybuje
napfi¢ odvétvimi okolo 0,7 %.

Zékladem, jak si, jako firma udrzet pomér odrazenych e-maildi, co nejmensi je nepouzivat

zakoupené databaze e-mailovych adres. Tyto osobni udaje jste sami neziskali, nemate
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na jejich zpracovani pravo a kontakty ani neprojevily zdjem o vase sd€leni, proto je lepsi
se nabidce koupit si databazi kontaktd, odolat a pracovat na vytvoreni vlastni, kterd bude
dosti kvalitnéjsi. Dalsi kroky, které muzete podniknout pro snizeni bounce rate jsou
naptiklad vyhnuti se obsahu, ktery by mohl nést znaky spamu, dale odstranit z databaze
chybné e-maily a nerozesilat vzdy na stejny seznam kontaktii, ale pracovat se segmentaci

(Ultimate Email Marketing Benchmarks, 2020).

3.5 Spam

Direct marketing byva spojovan s nékolika vyznamnymi pravnimi a etickymi problémy.
Jednim z nich je i nevyzadana elektronicka posta. (Karlicek, 2016, s. 363) Definice spamu
je tedy nevyzadany hromadné rozeslany e-mail nebo také sdéleni, ktera bylo vytvotfena
s cilem doruceni do schranky k velkému mnoZstvi pfijemct, aniz by si to oni sami piali.
Definice se tyka spamu v e-mailové schrance, a tak jej v obecné vetfejnosti zndme nejcasteji,
ale existuji 1 dalsi formy spamu. Muize se jednat napt. o spam v SMS zprave, na socialnich
sitich ¢i dalsi (ZhiWei, 2017, 5.750).

Pravé spam je jeden z davodl, pro¢ nékteifi marketéfi e-mailing, jako soucast jejich
komunikacni strategie odmitaji, jelikoz kazdd hromadna posSta mlize mezi obecnou
vefejnosti okamzité¢ dostat nalepku spamu, 1 kdyz naptiklad odesilate obchodni sd€leni
na svého zdkaznika k ¢emuz mate legitimni pravo. Velké spolecnosti uz pochopily,
ze emailing se nerovna pouhé posilani newslettert, ale ze s emailingem se d4 velmi rozsahle
pracovat, bohuzel stale velka ¢ast firem chape emailing jako spam, nepracuji s kampanémi
koncepcné ¢i vliibec emailing netesi (Taragel, 2015).

Pii odesilani kampani miiZze dojit k technicky problémiim, které nakonec zpravu bohuzel
dostanou do spamu. Pokud obsah nebo pfedmét e-mailu ¢i jeho technické naleZitosti, jako
odesilaci doména nejsou v poradku a zachyti je spam filtry, tak sdé€leni, 1 kdyz se nejednalo
0 ,,podvodnou zpravu“ muze skoncit ve spam slozce postovni schranky. Proto je dilezité své
kampané podrobit testovani na spam pied ostrou rozesilkou a fidit se doporucenimi ve spam
testu.

RozliSeni, co je a co neni spam, neni jednozna¢né a muze byt i docela individualni.
Automatické rozpoznani spamu proto z principu nikdy nebude stoprocentné piesné
(Demel, 2011). Jednim z programii pro testovani e-mailovych kampani na spam

je napt. SpamAssassin.
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4 PRACE S DATABAZI KONTAKTU

Velmi dulezitou otazkou pii tvorbé e-mail marketingové strategie by urcité méla byt otazka,
pro koho ji tvofim. Kdo je pfijemce mého sdé€leni, komu tuto zpravu vlastn€ piSu a proc
Ji vytvafim pravé timto stylem. Pochopeni svého publika je klicové, stejné tak jako, kdyz
se vytvari spot pro televizni reklamu, tak se definuje cilova skupina a cely styl reklamy
se podle toho odviji. Toto je standardni marketingovy postup, ktery by mél byt aplikovany
vzdy a e-mailing neni vyjimkou.

N 2

Kdo se zacne pohybovat v e-mailingu, tak urcit¢ bude na prvnim mist¢ fesit databazi, komu
muzu newsletter zasilat. Obecné lze databazovy marketing definovat, jako proces
vytvafeni, udrzovani a vyuzivani databazi zdkaznikGi a jinych databazi (vyrobkd,
dodavatelli, distributorl) za ucelem kontaktovani, obchodovani a vytvafeni vztahil

se zakazniky (Kotler, 2007, s. 201).

Zakladem kazdé databaze, kterd je potiebnd k direct marketingovym kampanim, jsou
aktudlni kontaktni informace. Pokud databaze neobsahuje spravné adresy, telefonni cisla
¢1 e-maily, tak direct marketingova kampai logicky nemuze byt uspeSna. Chybné kontakty
jsou pfitom v direct marketingu pomérné ¢astym problémem, jelikoz lidé mohou zménit
misto bydlisté, praci ¢i sviyj telefon. Pokud se tedy rozhodnete jit cestou direct marketingu
je potieba pocitat s tim, Ze sdéleni nemusi pfijemce vzdy dostihnout (Karli¢ek, 2016, str.

340-342).

Tento problém se miize vyskytnou i v ramci e-mailingu, lidé mohou zménit svou schranku
nebo je ta stavajici pteplnéna a sdéleni jim neni mozné dorucit. Kvalitni nastroj by Vam m¢l
byt schopen dodat divody piimo u konkrétnich adres, kdy dosSlo k nedoru¢eni a podat
vysvétleni pro¢. Nedoruceni e-mailu z kampané, tedy jeho vraceni nazyvame v e-mail

marketingu bounce.

4.1 Personalizace

Velkym marketingovym trendem soucasnosti je personalizace a piiklon k osobné&jsi formé
komunikace. Obzvlaste¢ u direct marketingu je dobré nemyslet pouze na konverze, ale
budovat s odbérateli svych newslettert delsi vztahy.

Zakladem je osloveni jménem a déle zasilani pfani k svatku ¢i k narozenindm. UZ jen pouhé
pfidani osloveni, zvy$i vas open rate i click rate. Pro personalizaci je dobré, aby e-

mailingovy systém, ktery pouZzivate, um¢l pracovat jak s transakénimi daty, které jsou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

primarné¢ z CRM, tak s daty behavioralnimi, kterd jsou sbirana béhem pohybu navstévnika

na webu a kterd umozni posunout personalizaci na vyssi stupenn (Myskova, 2015, s. 57-59).

4.2 Segmentace

Zadoucim stavem pro jakoukoliv marketingovou kampan, nemusi se nyni nutné jednat o e-
mailing, je, aby sdé¢leni bylo pro cilovou skupinu relevantni. Proces segmentace pravé
pomahd k dosazeni relevantnéj§i komunikace se zékazniky, kromé toho také omezuje
¢1 dokonce snizuje pravdépodobnost v posilani nezadoucich e-maill, které by zakazniky
mohly nastvat. Pokud budete svou databdzi délit do mensSich segmentli, tak dosdhnete
i dalsich pozitivnich vysledkd, jako je vyssi open rate e-maild, vétsi proklikovost ¢i mensi

mira odhlaSovani z databaze (Penkala, 2019).

Piehledné evidované kontakty jsou v kazdé Gspésné firmé zlatym dolem. Kazdy kontakt
je totiz vas potencidlni zakaznik. Specialisté doporucuji tfidit kategorie kontaktli a vytvaret
ruzné seznamy dle hlavnich kategorii a typt vasich kontaktd. Urcité je doporuceno ukladat
si nejen e-mail, ale vSechny udaje, které muzete, nebot’ pravé to pomilze lépe cilit

a personalizovat (Kirs, 2013, s. 55)

Jak mizeme zikaznickou databdzi délit? Samoziejmée zalezi na velikosti a typu odvétvi
vaSeho podnikani, takze pro kazdou firmu budou fungovat jiné typy segmentt. OvSem mezi
ty zakladni dé€leni bude urcité pattit rozdéleni geografické, nebot’ geografické tidaje nabizeji
Siroké moznosti. At uz na trovni adresy (agregace dle PSC) nebo jednotlivych mést
(Penkala, 2019). Dale maze byt segmentace zalozend na demografickych

udajich, napt. podle pohlavi, v€ku, velikosti firmy atd. (Prochazka, 2014).

Dale dle pohybu zdkaznika po webu. Otevieni konkrétniho odkazu (kategorie, znacka,
produkt) v e-mailu, vyuziti filtrace na webu (opét znacka, vlastnost produktu), to v§e mizete
mefit diky néstroji webtrackingu nebo piimo v e-mailovém nastroji. Pro pfizptisobeni e-
mailu muzete vyuzit 1 napt. naposledy prohlédnuté produkty, které zdkaznikovi vlozite
do newsletteru. Dalsi segment mize byt dle Zivotniho cyklu zédkaznika, mizZe se jednat
o prvniho zakaznika nebo naopak o zakaznika, ktery jiz dva roky nenakoupil a ke kazdému

z nich by méla pfijit trochu jind nabidka (Penkala, 2019).

Segment dle data posledniho nakupu muzete pro e-mail marketing relativné snadno vytvofit.
Pokud prodéavate zbozi ptes internet, tak mate pravdépodobné moznost posledni nakupy

vyfiltrovat. Pro zacatek zkuste vyfiltrovat v§echny navstévniky, ktefi nakupuji opakované
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a tém nabidnout né&jakou exkluzivni nabidku. V dalSich krocich mizete obesilat jesté
konkrétnéjsi segmenty. Naptiklad ty navstévniky, kteti nakoupili vice nez dvakrat, tiikrat
apod. (Prochazka, 2014). Je velmi diilezité, abyste e-mailing napojili i na dalsi pouzivané
nastroje, tak dosahli maximaln¢ automatické a spolehlivé prace. Tou metodou, Ze budete

sbirat vechna data a spojovat je k sobé& (Reznicek, 2017).
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5 AUTOMATIZOVANE KAMPANE

Vytvareni a rozesilani newslettert je Casto Casoveé narocné, diky modernim nastrojiim pro e-
mailing si ovSem muzZete praci zjednodusit a vytvaret dostupné automatizace. Rozesilky

muzete nastavit na dobu, kdy nebudete u pocitace, klidn¢ na nékolik dni dopiedu.

Staci si jednotlivé newslettery piipravit dopfedu a nadefinovat ve vasem mailingovém
nastroji spoustéce jejich odesilani. To mize byt tieba prokliknuti odkazu, aktivita na webu
¢1 otevieni piedchoziho e-mailu danym uzivatelem. Na zdklad¢ vykonané cCinnosti
se nasledn¢ kontaktim odesilaji predptipravené e-maily. Spoustée mohou byt mezi sebou
kombinovany a moznych scénafii automatizace si tak miZzete sestavit dle libosti.
Automatizace vam tak Setfi Cas, a navic efektivné generuje konverze (Myskova, 2015, s. 60).
Automatické kampané také nazyvany auto-respondery ¢i triggered e-maily spliuji tii
zakladni potfeby, které by méla mit uspésna e-mailova kampai. A to, ze oslovuji spravnou
osobu s relevantni sdélenim a ve spravny Cas. Existuji tfi zdkladni typy automatickych
kampani, které by mély byt v e-mail marketingové strategii urcité zahrnuty. Prvni kategorii
jsou tzv. transakéni e-maily, jejichZ spoustécem je nakup. Obsahem zpravy poté byva
potvrzeni objednavky, upiesnéni Casu a mista dodani a dalSi upominky, které souvisi
s dodanim objednaného zbozi. Obecné nejsou tyto e-maily vyuzZivany k marketingovym
ucelim (E-intelligence quick reference guide, 2018).

Druhou kategorii jsou e-maily jejichz spoustéem je urcité chovani kontaktu. Takovym
chovanim/akei, které kampan spusti mize byt ku prikladu, ze uzivatel oteviel diive odeslany
e-mail s newsletterem nebo klikne na link v dané kampani ¢i provede specifickou aktivitu
na webu. Napfiklad, kdyz si pfida zbozi do ndkupniho koSiku v e-shopu, ale objednavku
nedokonc¢i.

Tuto automatizaci nazyvame opustény kosSik, je jednou z nejefektivnéjSich a slouzi
k tomu, aby ptijemce dokoncil svou objednavku a firm¢ vytvoftil zisk. E-maily mohou byt
odeslany napft. 2 hod po ponechéni zbozi v kosiku, poté znovu za 24 hodin a za 72 hodin.
Treti kategorii jsou automatizace, které chtéji budovat vztah s pfijemci, i kdyZ zrovna
neplanuji nic koupit. Cilem téchto tzv. lead nurturing kampani (pecujicich kampani)
je, abyste vasi sluzbu a produkt ponechali v myslich kontaktu do chvile, nez objednavku
bude chtit provést a vzpomene si pravé na vas business. Tyto e-maily posilate zejména
ve fazi, kdy chcete posilit zdjem a povzbudit k dalSimu ndkupu. Pfikladem mohou byt
narozeninové kampané ¢i ptani k svatku nebo vyroci pfedchoziho nakupu (E-intelligence

quick reference guide, 2018).
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Z poslednich vyzkum spole¢nosti Sale Cycle vyplyva, ze primérny open rate e-maill z e-
commerce odvétvi se pohybuje okolo 15 %. Ovsem automatizované e-maily, jako
je napt. opusStény kosik dosahuji mnohem lepSich vysledki. Celkové je aktualni primérny
open rate automatizovanych opusténych ko$ikli asi 40,14 % s mirou prokliku 28.64 %
(Charlton, 2020).

Statistiky z vyzkumt v roce 2019 ukdazaly, ze celkovd mira opusténi a ponechani zbozi
v kosiku je okolo 79,17 %, coz tvoti velkou ¢ast potenciondlnich zdkaznikd, ktetfi ovSem
z n&jakého divodu ndkup nedokonci, ale diky e-mailingu je mulzete vratit k sobé na e-
shop, tfeba jim poskytnout i drobnou slevu, a tak je motivovat k dokonceni objednavky.
Mezi nejéastéjsi davodu, pro¢ lidé nakup nedokonci bylo v Baymard vyzkumu z roku 2019
uvedeno to, kdyz objednavka v dal§im kroku obsahuje extra naklady napt. na dopravu. Které
jsou pfiili§ vysoké, dale kdyz jsou nuceni si zalozit ucet v e-shopu anebo je proces

objednavky dlouhy a komplikovany (Charlton, 2019).

Reasons for Abandonment During
Checkout

Long or complex process | 2606
Can't see total cost _
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Website errors or crashes
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Delivery too slow |1

Returns policy -

Lack of payment options ﬂ
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Source: Baymard survey of 2,584 consumers, 2079.

Obrazek 4. Diivody opusteni kosiku pri nakupovani na internetu (zdroj: Charlton, 2019)
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6 METODIKA

Tato cast bakaldfské prace sndzvem Efektivita e-mail marketingu spole¢nosti Grizly
formuluje celkovy cil prace a popisuje metodiku pouzitou pii vypracovani jeji praktické
casti.

V praktické Casti prace bude analyzovéna efektivita tohoto konkrétniho néstroje (mailingu)
z oblasti pfimého marketingu pro e-shop se zdravymi produkty Grizly. K dispozici jsou pro
analyzu konkrétni vysledky a sekundarni data z kampani této spole¢nosti z nastroje pro
hromadnou rozesilku Ecomail, ktery tato firma vyuziva. Ecomail je ¢eska platforma pro
hromadnou rozesilku a multikandlovou komunikaci, mezi jeho hlavni vyhody patfi
pfedevsim to, ze celd aplikace je v CeStin€, ma velmi intuitivni ovladani s interaktivnim

drag&drop editorem Sablon a online podporu dostupnou na chatu piimo v ndstroji.

V praktické ¢asti bude nejprve popsana samotna firma Grizly a néstroje, které jsou e-shopem
vyuzivany pro propagaci vlastniho produktu. Nasledné prakticka cast popiSe konkrétni
kampané z mésict zafi a prosince 2019, které v analyze porovna z hlediska jejich metrik
open rate, click thorough rate, click to open rate a statistik z konverzi, které kampané v téchto
mesicich generovaly. Do analyzy bude zahrnuto také porovnani obsahu kampani, navic

s popisem jejich grafické upravy.

6.1 Formulace cila

Cilem této bakalatské prace je zhodnotit efektivitu konkrétnich e-mailovych kampani
spolecnosti Grizly v obdobi mésice zaii a prosince 2019 a porovnat tato obdobi mezi
sebou, jelikoZ kazdé z nich si nese sva specifika, co se obsahu tyce. Analyza kampani bude
provedena s vyuzitim teoretickych poznatkii a na zdkladé¢ metrik e-mailingu popsanych

v prvni ¢asti prace.

6.2 Vyzkumné otazky

V ramci praktické ¢asti budou zodpovézeny tyto vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké jsou spolecné prvky e-mailovych kampani, které zarucuji jejich uspesnost?

VO02: Jaka je uspéSnost automaticky nastavené kampané této spolecnosti tzv. opustény

kosik?
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6.3 Zdroje dat a metody

Prace bude vychazet principalné ze sekundarnich dat v nastroji pro hromadnou rozesilku
Ecomail, ktery spolecnost Grizly vyuzivd pro své kampané. Data budou podrobena
komparativni analyze a také zkoumény analogicky shledanim spole¢nych

jmenovateld, které urci celkovou efektivitu kampani.

Dal$im zdrojem informaci bude polostrukturovany rozhovor se zastupcem firmy
Grizly, ktery ma ve firm¢é na starosti marketing a druhy rozhovor s e-mail marketingovym
specialistou, ktery tvofil mailingovou strategii pro tuto firmu. Data z rozhovorti dotvofi

celkovou analyzu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA E-MAIL MARKETINGOVYCH KAMPANI
SPOLECNOSTI GRIZLY

7.1 O firmé Grizly

Grizly je Cesky e-shop se zdravou vyzivou, ktery na ¢eském trhu zacal pisobit jiz v roce
2013, kdy byly vytvofeny prvni navrhy samotného e-shopu a probéhly i prvni objednavky.
O vstupu na slovensky trh nebylo nutné dlouho uvazovat a jazykova mutace e-shopu, tedy
web grizly.sk byl spustén hned v roce 2014. Zakladatelem a jednatelem firmy je Dominik
Pichal. Na e-shopu muzZete najit kvalitni zdravé potraviny od Ceskych i1 zahrani¢nich
vyrobctl. Zaroven je Grizly i vyrobce nékterych produktl a pod vlastni znatkou GRIZLY
od roku 2016 prodava ofechy, susené ovoce, seminka, ofechové krémy v ekonomickém

a ekologickém baleni.

Na e-shopu si mlzete objednat ofechy, ofechovd masla, dopliiky stravy ¢i vitaminy nebo
prirodni kosmetiku, e-shop také nabidne velky vybér z ostatnich zdravych potravin, kasi atd.
Spole¢nost ma hlavni pobocku a expedi¢ni sklad pro objednavky v Olomouci, kde také

vyrabi vlasti produkty znacky Grizly (Grizly.cz, 2020).

T Grizly oo
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Obrazek 5: Nahled e-shopu grizly.cz (zdroj: grizly.cz, 2020)
V roce 2018 prosel brand grizly.cz a vlastni produkty celkovym redesignem. Ve spolupraci
s agenturou Acomware byl vytvofen novy vizualni a komunikaéni styl. Diky spolupraci

s agenturou byla nastavena dlouhodoba komunikaéni strategie znacky, kterd podle
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zakladatele Dominika Pichala znacce Grizly chybéla. Pro celkovou komunikaci byl zvolen
leitmotiv zdrava cesta zivotem. Inspirace pro tento hlavni motiv vychazi pravé z medvéda
grizzlyho, ze kterého e-shop a jeho identita vychdzi. Putovani medvéda za potravou

symbolizuje urcitou zdravou cestu zivotem.

Znacka grizly.cz vychazi ze 3 zakladnich barev. VSechny zohlednuji filozofii brandu. Jde
o barvu skaly — coz ptedstavuje jistotu, pevny zaklad a nadCasovost. Dale svétle riizovou
az oranzovou barvu lososa — energeticky nejhodnotnéjsi potravu medvédd grizzly,
a nakonec barvu lesa — symbolizujici pestry ekosystém a kralovstvi zdravé prospéSnych

rostlin (Vlachova, 2019).
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Obrazek 6. T7i zdkladni barvy znacky Grizly (Vlachova, 2019)

Jako dalsi krok pfi rebrandingu bylo definovano pismo, vytvoifeno nové logo a podoba
obalovych materidlu na produkty vlastni znacky Grizly. Spolec¢nost nalezla jednotnym styl
a ton pod kterym mohou komunikovat navenek i v rdmci firmy mezi zaméstnanci (Vlachova,
2019).

Vizualni a budouci komunikacni styl zohlediiuje, kdo je cilové skupina e-shopu. Klasickym
zakaznikem e-shopy jsou totiz Zeny, které tvoii okolo 74 % ze vSech nakupujicich. Jedna
se 0 Zeny, které maji na starosti rodinné nakupy, Casto jsou to maminky na matetské.
Ptipadné také kancelaiské kolektivy vice osob, jejichz ndkupy také zajist'uje Zena (Pichal,
2020).
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7.2 Komunikace firmy

Mezi marketingové kanaly, které firma vyuziva, je potieba, jako primdrni a prvni kanal
zminit webovou stranku, tedy e-shop samotny. Dalsi kanaly, také Ize popsat jako cesty, jak
se navstévnici na web dostanou a odkud ptichazi nejvice potenciondlnich zdkaznikii na e-

shop je ze 60 % ptimy zdroj navstév.

Mezi dals$i marketingové aktivity, které e-shop aktivné vyviji pro pfitdhnuti novych
navstévniki a odkud tito navstévnici nejvice prichazi nalezi napiiklad placené vyhledavani
skrz Google, Seznam ¢i Facebook (z celkové navstévnosti tvoii 47,60 %), dale pomoci
nastroje e-mailingu 21 % navstévnikl e-shopu. Skrze affiliate partnery (7 %), socialni sité
(3 %), dale asi 16 % osob e-shop navstivi skrze organické vyhledavani. Firma si klade velky
diraz na SEO a UIX, a nakonec vyuZiva také obsahovou reklamu napt. Google display, ktery

generuje 4,5 % navstev.

Kromé e-mailingu, ktery je hlavnim tématem této bakalarské prace se e-shop grizly.cz
zaméfuje na propagaci pies socialni site, a to predev§im na Facebooku a na Instagramu. Na
Facebooku ma stranka 33 428 sledujicich a ucet firmy na Instagramu sleduje ptes 10 000
lidi. Obsah, ktery firma sdili jsou nejcastéji soutéze o produkty, zdravé recepty, akcni
nabidky ¢inovinky na e-shopu. Kazdy z ptispévka si drzi konzistentni graficky styl
znacky, coz piispivd k oblibenosti a zajmu sledujicich, také tvofi znacku snadno
rozpoznatelnou a zapamatovatelnou mezi konkurenci. Hravy a origindlni copywriting
spolecné s vizudly kresleného medvéda grizzlyho v riznych situacich, které odpovidaji
obsahu piispévku, jsou pro firmu a cely brand e-shopu typické a utvati tak celkovou vizualni

identitu.

NejefektivnéjSim marketingovym kanalem z hlediska absolutniho poctu transakci ve
srovnani s jejich konverznim pomérem je na prvnim misté placené vyhledavani pies Google.
Na dalsi pozici stoji pfima ndvstéva e-shopu a na tietim misté e-mailing, ktery tvoii okolo
15 % transakci z celku a s ohledem na ostatni kandly, tak mailing ma nejlepsi konverzni

pomeér okolo 11 %.

7.3 Segmentace a personalizace

V ramci mailingu je na zdklad€ mnoha statistik obecné doporuc¢ovéano vyuzivat téchto dvou
postupti ke spravé databaze a tvorbé kampani, tedy segmentace databaze kontaktl

do menSich casti dle riznych hodnot a vytvareni rozesilky na mensi segmenty, spiSe nez
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s obecnym obsahem na celou databézi s jednou stejnou informaci, ktera nemusi zaujmout
vSechny. Také personalizace na zakladé zjisténych tidaji o kontaktu pfidava e-mailovému

sd€leni pozitiva a maze prispét k lepSim vykontam.

Jak potvrzuje majitel e-shopu Dominik Pichal, tak Grizly pracuje vzdy s oslovenim kiestnim
jménem kontaktu, a také ukaze v e-mailové kampani pro konkrétni piijemce nejblizsi
pobocku kjejich mistu bydlisté, kde si mohou objednavku vyzvednout. E-mail
marketingovy specialista Vladimir Voda, také piiblizil, ze obsah kampani byva
personalizovan pomoci naposledy prohlédnutych produkti uzivatele ¢i naposledy

zakoupenych produktti.

Obvykle jsou pro grizly.cz tvofeny segmenty pouze podle aktivity, kde se pracuje s datem
otevieni posledniho newsletteru, datem posledniho nékupu, posledni néavstévou webu

a datem registrace k newsletteru (Voda, 2020).
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E-MAIL MARKETINGOVE KAMPANE ZARI 2019

7.4 Prvni kampan zari

24

Prvni rozesilkou v zaii 2019 byla kampan s ndzvem Back to school odesland v utery
3.9.2019 v Case 8:24 rano na 80 822 pfijemcii z databaze e-shopu Grizly. Rozesilka byla
tvofena s apelem zacatku nového Skolniho roku a poukazuje na moznost ndkupu zdravych
svacinek, jako jsou raw tyCinky ¢i mixy ofiSka hlavné pro mladez, kterd se vraci do skoly
v e-shopu grizly.cz. Zvoleny predmét e-mailu byl: *|IF:VOKATIV|* *VOKATIV]*, nové
GRIZLY RAW tycinky jsou tu a v zavadeci akci *|ELSE:|* Nové GRIZLY RAW tycinky jsou
tu a v zavadeci akci *|END:IF|*

Hodnoty vokativ a dalsi texty uvedené v rovnych zavorkach jsou tzv. merge tagy. Tyto
specialni znaky, které se v ostrém odeslanim kampané propiSou na konkrétni hodnotu dle
informaci uvedenych u daného kontaktu, slouZi k personalizaci sdéleni. V tomto
konkrétnim ptipadé, bude jiz v pfedmétu piijemce osloven jménem a pokud databaze jméno
e-mailu nezna, tak se propiSe pouze text: Nové GRIZLY RAW tycinky jsou tu a v zavadéci

akci.

Predstavujeme nové GRIZLY RAW tyinky

Akéni baleni 20+10 zdarma
|
J Gricls Opjevte nové RAW tyZinky ve tfech lahodnjich pFichutich v
| BeAR

Zavidc 2k 20+10 zdarma, Tyeinky stzamiluje celd Ve
RAWY rodina.

Grizly

Ofechy a suSené ovoce Zdravé potraviny SportovnivyZiva  Vitaminy a dopliiky

AR
: E l Akeni cena od 589 K&

GRIZLY RAW Baracai-  GRIZLY RAW Bar kokos- GRIZLY RAW Bar mango-
kesu-konopné seminko kesu-kakao makadam-Cerny rybiz 55
55¢g 559 q

*| IFVOKATIV|* Piejerne krasny den, *| VOKATIV|*, *|ELSE:| * Pfejeme [
ny den, * | END:IF|* L i
H ?

Medvidata musi zpatky do lavic a to pro medvédi rodi¢e znamena kazdodenni
chystani zdravych svacinek. AZ vém dojde inspirace, jsme tu pro Vas se zdravymi ; BeAR i RAW
tycinkami, krekry, ofisky a susenym ovocem. ! ! BeAR

Dominik z GRIZLY.cz | = \

Vas privodce na zdravé cestg Zivotem | =S
o
/

Objevte Gplné nové GRIZLY tydinky 29Ke 29Ke 29Ke

Obrazek 7: Nahled prvni kampané v zari 2019 (zdroj: Ecomailapp.cz, 2020)

Jak je mozné vidét i v ndhledu prvni kampang, tak v Grizlym s personalizaci pracuji opravdu
bravirné. Piijjemce je osloven jménem, jak v predmétu, tak pfimo v textu e-mailu. Open rate

prvni kampané je 8,19 % a click through rate 1,72 %.
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7.5 Druha kampan zari

Druhy kampai mésice zaii byla odeslana v utery 10. 9. 2019 v 8:48 hodin. Hlavnim tématem
této rozesilky byly raw tyCinky a obsahem kampan¢ bylo ptfedstaveni novych piichuti téchto

raw tyc¢inek z vlastni vyroby znacky Grizly.

Hromadny e-mail byl odeslan s predmétem: *|IF: VOKATIV|**[VOKATIV|*, NOVINKA:
GRIZLY RAW ty¢inky v zavadéci akci© *|ELSE:[*NOVINKA: GRIZLY RAW ty¢inky v
zavadéci akci© *|END:IF|*. Kdyby dorazil sle¢né se jménem Tereza, tak v jeji e-mailové
schrance uvidi zpravu od odesilatele Romana z Grizly a osobni osloveni Terezo, novinka:

grizly raw ty¢inka v zavadéci akci©

Kampan byla odeslana na 89 975 piijemct a jeji open rate byl 9,89 %, click through rate
1,10 %. Jak je zminéno v teoretické ¢asti prace, tak k efektivnim vysledkiim a navratnosti
investic do tohoto marketingového kandlu, je sndz dosazeno segmentaci databaze neboli
ttidénim na mensi skupiny dle urcité vlastnosti. Konkrétné kampané ze zari 2019 byly
odeslany na segment aktivnich kontaktii, takovyto segment si kazda firma mtze definovat
dle vlastniho uvazeni. Aktivni segment byl konkrétn¢ v kampanich z mésice zaii definovan,
jak vSichni ti, ktefi nakoupili za poslednich 180 dni na e-shopu nebo otevieli e-mail
v poslednich 90 dnech anebo navstivili e-shop za poslednich 30 dni ¢i se na webu registrovali

v poslednim mésici, a zaroven v poslednich 14 dnech nic nenakoupili.

Je mnohem efektivnéjsi pracovat pouze s ¢asti databaze, kterd bude mit o vase sdéleni zajem,
tento segment kontaktii také s vétsi pravdépodobnosti e-mail otevie a piipadné nakoupi,

jelikoz jej nabidka bude zajimat.

7.6 Treti kampan zari

Obsahem této kampané bylo pfedstaveni nabidky specialnich belgickych ¢okolad, které byly
v dobé odeslani v akéni nabidce az do konce zafi. Tento newsletter byl odeslan v patek

13.9.2019 v 7:32 na databazi 90 933 pfijemci.
Pomoci tlacitka s vyzvou akci mohli pfimo ze své e-mailové schranky pfijemci prejit na
stranku s cokoladami v daném e-shopu. Konkrétni vyzva k akci je dilezitym prvkem, jelikoz

podnécuje k ndkupu ¢i jiné konverzni akci na webu.
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V predmétu bylo opét vyuzito personalizace s oslovenim konkrétniho piijemce: Terezo,

Smisnéte si na kvalitni belgické ¢okolad¢ | Sleva az 40 %.

G rlzlg Tyhle ¢okolady opravdu stoji za vyzkouseni =
_ o . . e . . GRIZLY Belgickd GRIZLY Belgicka bilo- GRIZLY Belgickd 55%
e e SIS RO Cokolada z rizovych  karamelova cokolada horka cokolada
bobd Ruby 500 g Gold 500 g Fairtrade 500 g
B
199 K¢ 175 K¢ 150 K&
F:VOKATIV|* Pfejeme krasny den, * | VOKATIV|*, *| ELSE: | * Pfejeme R =

Kdo z nds nemlsa rad Zokoladu? vyzkousejte rizné
druhy kvalitnich belgickych okolad. ze kterych si jisté vyberete =

Znate napfiklad riZovou ¢okoladu Ruby, ktera je vy3lechténa ze specialnich Pr'Prthe Sl kOS|Cky s GRIZLY cokoladou
kakaowych bob(? Nejen, Ze krasné vypada, ale i vyborng chutna. Ale at uz si
vyberete karamelovou, hofkou nebo rizovou, urcité vas potési akéni ceny, za
které helgické fokolady nakoupite do 30.9. LiskooFiskové kositky
Romana z GRIZLY.cz

Vas privodce na zdrave cesté Zivotem

Milujete cokoladu a ofiskova masla? Vyzkousejte
recept na domaci ko3icky s liskoofiskovym

- ’ krémem a cokoladou.
E—— ==

Lahtdka pro milovniky €okolad =

Obrazek 8: Nahled kampané Grizly cokolada ze zari 2019 (zdroj: Ecomailapp.cz, 2020)

E-mail je ladén do barev firmy, tedy hlavni lososové barvy, ktera je také v logu brandu, dale
zelené a Sed¢. Zachovava si stejny styl, jako dalSi kampané a utvrzuje tamto konzistentnost
své komunikacni strategie. VSechny odkazy jsou prolinkovany na web, a v kampani jsou
umistény tlacitka s konkrétni vyzvou k akci — ndkupu na e-shopu. Tato kampan méla open

rate 9,25 % a click through rate 1,83 %.

7.7 Ctvrta kampan zafi

Z prvniho vybraného obdobi pro analyzu jde o posledni odeslanou kampan. Obsahem byla
limitovana slevova akce na ofisky, konkrétné na velmi popularni typ ofechi — ofechy kesu.
V ramci kampané byla sleva nabidnuta také na mandle a ofechy para. E-mail byl odeslan
vutery 24. 9. 2019 rano v 6:16 na aktivni databazi 93 719 kontaktl s predmétem:
*IF:VOKATIV|* *VOKATIV|*, mega akce na KeSu premium za 299 K¢*|ELSE:|[*Mega
akce na KeSu premium za 299 K¢*|[END:IF|*

Tato rozesilka méla miru otevieni 9,39 % a click through rate 2,97 %. Kazda rozesilka firmy
si zachovava stejné prvky, které tak celkovou mailingovou komunikaci firmy Ccini

srozumitelnou, rychle rozeznatelnou a zapamatovatelnou. Nahote v zdhlavi je vzdy

umisténo logo firmy a pod logem lista, ktera vypada podobné¢, jako menu v e-shopu. Kazdy
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z textll v tomto panelu mé pod sebou schovan URL odkaz propojeny na danou stranku piimo
v e-shopu.

V paticce se vzdy nachazi odkazy na socialni sité, kontaktni iidaje na klientské centrum e-
shopu, odkazy na web a kratky textovy odstavec, ktery piijemce informuje o tom, proc¢
mu bylo sdéleni doruceno, jak se dostal na mailing list firmy a odkaz na odhldSeni pro

vSechny ty, ktefi jiz dale nemaji zajem o odbér novinek.

7.8 Hodnoceni tspeSnosti kampani ze zari 2019

Kampané zari 2019
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
0% .

Open rate CTR CTOR

1. kampan © 2. kampan = 3. kampafn B4, kampan

Tabulka 1: Statistiky kampani zari 2019 (zdroj: viastni)

Primérny open rate kampani odeslanych v zaii byl 9,18 %, pokud tento udaj srovname
s aktualnim globalnim primérem, tak je moZzno konstatovat, Ze se tento mésic pohyboval
lehce pod primérné dosahovanou mirou otevieni kampani.

Primérny click through rate byl 3,36 % a click to open rate 16,02 %. Tyto hodnoty svédci
0 z4mu piijemcit o nabizené produkty Ci slevy na webu, i kdyZ mira otevieni byla
to, ze kampan¢ byly odeslany na opravdu velky pocet adresatti, vétsinou k 90 000 piijemcd,
coZ hodnoty miry otevieni sniZuje.

I u takto velkého mnoZstvi ptijemct 1ze konstatovat, Ze ti z nich, ktefi sd€leni otevieli, o n¢j
jiz méli z4jem a proklikli na web. Na ptiklad u posledni ¢tvrté kampané ze zaii byl CTOR

31,69 %, coz je skutecné nadprimérny vysledek.
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Obecné je mozno zhodnotit, Ze kampané byly uspésné, a posledni z nich, alesponi, co
se CTOR tyc¢e nadprimérna. Tato kampan nabizela velkou slevovou akci na nakup kesu
ofiska, ktera zafungovala a diky pfidani call-to action tlacitko pfimo na proklik do e-shopu
k danému produktu, zajistila dobrou navstévnost a konverzni pomer.

Jak potvrzuje 1 majitel e-shopu, tak ptesné tento typ akei funguje nejlépe. A to z toho diivodu,
ze se jedna o prémiovy produkt, ktery nebyva ve slevé ¢asto, pouze cca jednou ro¢né.
V tomto piipadé se jednalo o nabidku ofechti keSu ve velké slevové akci. Na zakladé této
konkrétni kampané bylo uskutecnéno celkem 1075 konverzi. Ze vSech porovnanych

kampani se jedna o nejlepsi vysledek v poc¢tu konverzi. A také v mife prokliku na otevieni

vvvvvv
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8 E-MAIL MARKETINGOVE KAMPANE PROSINEC 2019

8.1 Prvni kampan prosinec

V mésici prosinec byla prvni rozesilkou kampan k Mikuldsi. V této kampani bylo
zdiraznéno, do kdy mohou zakaznici objednavat, aby méli garanci, ze zbozi dorazi
do Véanoc. V kampani muzeme vidét jiz standardni, ale vzdy v origindlni podob¢
zpracované, grafické znazornéni medvéda grizzlyho. Ve stejném stylu provazi tento kresleny

medvéd, jak kampané v mailingu, tak propagaci e-shopu grizly.cz na socialnich sitich.

| Grizly

Ofechy a sulend cvoce Zdesod potraviny Spantavnil vjdiva WVitarminy & dopliiky

Udélejte si radost Vanoénim balickem GRIZLY

GRIZLY W&noéni GRIZLY Vénonimaslo  GRIZLY Wanoni mix 450
levandulovy medvidek 1 4504 a
ks

249 K¢ 248 K

??‘Iedvédi
vanotni dobroty

o limitovand edice

£

den, * | VOKATIV| *, *| ELSE: | * Pfejeme

Medvédi s mlsnymi jazycky doporutuiji

v kulaE ma ve své nabidce pies 100 riiznjch dobroz v

Eokolsds a dalich pel GRIZLY Mangle GRIZLY Mancle v 53%  GRIZLY Mancle v mecu s
Raffzello 2509 hofké éokolédé 5009 mofskousoli500g
Pokud Vs hani misné, objednejts jefté dnes. Posledni objednavky s garanci

dodéni do Vanoc pfijimame do nedéleni piinoci 8. 12. Objednivky pfijaté po

tomto datu dorufime b&hem swétkd.

me vZe. co bude v naSich tlapkéch. abychom vyexpedovali viechny vase
dobroty pod strometek.

Makupte s garandi dodéni do Vénoc do 8. 12. 2019 >

Obrazek 9: Nahled Mikulasské mailingové kampané grizly.cz (zdroj: Ecomailapp.cz, 2020)

Kampan byla odesland ve ¢tvrtek 5. 12. 2019 v 9:27 rano na databézi aktivnich kontaktd,
kterou tvoftilo celkem 46 035 e-mailovych adres. Oproti zati 2019 se pocet kontaktli na které
kampanémi v mailingu cilili, snizil t¢éméf o polovinu. Tato zména nebyla zpusobena
odhlaSovanim vétsi Casti kontaktl v pfedchozich kampanich, ale upravenim segmentu
aktivnich kontaktl ze strany e-shopu. V prosinci grizly.cz vyuzili uz§iho segmentu kontaktt

nez v zari.
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Open rate této Mikulasské kampané byl 22,28 %, zde vidime velky néartst v mife otevieni
oproti zafi, click through rate kampané byl 2,59 %. V pfedmétu bylo opét pouzito osloveni
jménem (Terezo, Mikulasska nadilka na GRIZLY.cz). Krom¢ informace do kdy je potieba
zadat objednavku s garanci dodani do Véanoc, byly v kampani nabidnuty specidlni Vanoc¢ni

produkty.

8.2 Druha kampan prosinec

Dalsi rozesilka prob¢hla v nedéli 8. 12. 2019 v 16:59 s apelem upozornénim na posledni
moznost objednavky s garanci dodani do Vanoc. Pfedmét kampané byl nastaven jako:
Terezo, DULEZITE: Posledni objednavky s dodanim do Vanoc do 23:59 (©)

V kampani byly tematicky umistény tipy na darky ze sekce pfirodni kosmetiky a také
specidlni produkty z Vanocni edice znacky Grizly, jako napf. specialni Vanocni maéslo
¢1 mix ofechli. Kampan neobsahovala Zadné specialni grafické prvky s medvédem grizzlym,
ale drZi se své standardni podoby a barev znacky.

Celkem byla odeslana na databazi 47 158 kontaktl s mirou otevieni 21,34 % a click through
rate hodnotou 2,48 %.

8.3 Treti kampan prosinec

Ve ¢tvrtek 26. 12. 2019 v 9:00 rano byla odeslana kampan na specialni segment kontakt,
kteti nenakoupili v poslednim mésice, ale zaroven objednali v poslednim roce a navstivili
v tomto mé&sici web a otevieli néjakou z predchozich kampani v poslednich 150 dnech.
Segment byl vytvoien zvIast’ pro tuto kampan s obsahem k lednové slevové akci. Celkem
bylo v tomto segmentu 62 858 kontaktli a pfedmét byl ve tvaru: Terezo, velka akce na
GRIZLY produkty zacala.

Open rate této upominkové kampané byl 18,06 % s click through rate 3,66 %. V akci se
objevily produkty, jako fiky ¢i suSené meruiiky. Jako pfidanou hodnotu sdéleni se v tomto
newsletteru piijemci dozvédéli, jaké vyzivové kvality si s sebou nesou fiky a proc je dobré

tento produkt konzumovat.

8.4 Ctvrta kampan prosinec

Posledni rozesilka vtomto mésici pfipadla zaroven na posledni den roku, tedy
na 31. 12. 2019, coz bylo utery a ¢as odeslani kampané byl v 7:00 rano. Obsah samoziejmé

korespondoval s koncem roku, pfijemctim bylo z e-shopu grizly.cz poptano vse nejlepsi
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do nového roku a také spustili akei, kdy pii ndkupu nad 1249 K¢ dostali zdkaznici darek
Vénoc¢ni ofechové maslo v hodnot¢ 249 K¢ zdarma.

Rozesilka na celkem 50 530 adresati méla open rate 20,28 % a click through rate 2,34 %.
Predmét kampané byl, jako jediny u analyzovanych kampani bez personalizace a bez vyuziti
merge tagi. Pfedmétem kampané bylo: SILVESTROVSKA AKCE: Véanoé&ni méslo zdarma
k nakupu {I].

V posledni kampani roku byla vloZena klasicka pati¢ka kazdého e-mailu, ovSem Sablona

byla, jako jedina z popisovanych bez zahlavi, které je upraveno do podoby menu.

8.5 Hodnoceni uspesSnosti kampani z prosince 2019

Kampané prosinec 2019

25%
20%
15%
10%
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0% .

Open rate CTR CTOR

1. kampan © 2. kampan = 3. kampafn B4, kampan

Tabulka 2: Statistiky kampani prosinec 2019 (zdroj: viastni)

V ramci prosincovych kampani bylo mozné zaznamenat snizeni v celkovém poctu adresatt
kampani. Databaze kontaktli e-shopu grizly.cz je pravidelné aktualizovana a ociStovana
o neaktivni kontakty automatizovanou reaktiva¢ni kampani, kterou jsme v ramci spoluprace
nastavili, tak uvadi Vladimir Voda (2020), ktery pro e-shop tvoii marketingové strategie

a jehoz agentura spravuje e-mailingové kampané e-shopu Grizly.

Diky snizeni poc¢tu kontaktli v databazi byly kampané v prosinci odesilany na segment asi
40 000 — 50 000 adres. Databaze se timto aktualizovala, neaktivni kontakty byly odhlaSeny
a tudiZ i open rate kampani vyrostl. Dal§im prvkem, ktery na zvySeni miry otevieni mél roli
bylo ro¢ni obdobi, jelikoz v prosinci lidé obecné vice nakupuji, utraci a pfipravuji se

na Vanoce. Také je pohodIng€j$i nakoupit si s dovozem az domt s ohledem na chladné pocasi
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v zim¢€. Open rate byl mezi t€émito ¢tyfmi kampanémi v priméru 18,23 %, coz je oproti zafi

narust o vice nez 9 %.

Specialisti doporucuji pravidelné databazi kontaktl aktualizovat a d€lit na mensi segmenty
podle zajmu piijemct, tak je mozno dosdhnout vyssiho open ratu i dalSich metrik, jelikoz

odesilate na skupinu lidi, ktefi o sdéleni budou mit s néjvétsi pravdébodobnosti zajem.

Nejlepsi miru otevieni (22, 28 %) méla prvni z prosincovych kampani, jejimz obsahem byla
specialni nabidka Vanoc¢nich produktt pfimo z produkce Grizly a zdiraznéni do kdy by m¢li
piijemci nakoupit, aby jim byly produkty do Vanoc doruceny. Pfedmét kampané byl zvolen
uderny a s apelem na slevu, tedy takovy, ktery zaujme, nebot’ pojem Mikulasska nadilka

evokuje, Ze by obsahem mohla byt sleva na produkty ¢i specialni akce.

vvvvvv

z hlediska konverzi byla tfeti kampai u které bylo provedeno 517 konverzi, obsahem byla
specialni slevova akce na vybrané produkty, jako napt. fiky ¢i suSené merunky. Také v mite
sice byl z prosincovych nejmensi, i kdyz stale se drzel nadprimérem a hodnoty click to open
rate a CTR byly ze vSech kampani nejvétsi. Kampané z mésice prosince 1ze urcité ohodnotit

jako uspésné a efektivni.
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9 VYHODNOCENI KAMPANI

Pro firmu Grizly pfedstavuje e-mailing aktudlné nejefektivné€jsi marketingovy kanal
z hlediska absolutniho poc¢tu transakci ve srovnani s jejich konverznim pomérem. Primérny
konverzni pomér z e-mail kampani je 11,65 %. A celkové nyni tvofi transakce z mailingu
15,40 % ze vSech transakci e-shopu. Samoziejmé ne kazda konverzni cesta je absolutné
piima, tedy Ze by probehla ihned z mailingu. Cesta ke kazdému provedenému nakupu vede
skrz vice marketingovych kanalt.

Nejcastéjsi konverzni cesty, které jsou propojeny pres e-mail byvaji u tohoto e-shopu pies
placené vyhledavani a poté skrz e-mail, ptipadné nejprve proklik z e-mailu a nasledné pfima

navstéva e-shopu zadanim URL adresy rovnou do vyhledavaciho pole.

ZAR( 1. kampari |2. kampari |3. kampari |4. kampari | Primér
open rate 8,19% 9,89% 9,25% 9,39% 9,18%
CTR 1,72% 1,10% 1,83% 2,97% 1,91%
CTOR 20,98% 11,10% 19,82% 31,69% 20,90%
pocet konverzi 281 248 482 1075 521,5
celkem konverzi 2086
PROSINEC 1. kampan |2. kampan |3. kampan |5. kampan | Prdmér
open rate 22,28% 21,34% 18,06% 20,28% 20,49%
CTR 2,59% 2,48% 3,66% 2,34% 2,77%
CTOR 11,63% 11,62% 20,27% 11,52% 13,76%
pocet konverzi 28 64 517 401 252,5
celkem konverzi 1010

Tabulka 3: Statistiky analyzovanych kampani firmy Grizly (zdroj: viastni)

Vsechny kampang, kterych se tato analyza tyka, tedy kampané z mésice zati a nasledné
z obdobi prosince 2019, I1ze hodnotit, jako Usp&$né a efektivni pro tento e-shop. Co se tyka
miry otevieni sdéleni, tak zejména kampané z prosince byly nadprimérné svymi statistikami
s ohledem k celosvétovym standardiim z letoSnich vyzkum, které jsou popsany v teoretické
¢asti této prace. Oproti zafi byla zména v aktualizaci databaze, probehlo ocisténi databaze
o neaktivni kontakty, které sdéleni dlouhodobé neotviraji. Lze fict, Ze diky této aktualizaci
databéaze, byla mira otevieni kampani v prosinci lepsi nez v zafi.

Celkové lze zhodnotit, ze vSechny pfedméty kampani obsahovaly apel na specidlni nabidky
a slevy, které si pfijemce nemuze nechat ujit. Zvoleny piedmét a nasledné i preheader, coz
je prvni text v Sabloné po predmétu urcité hraji na statistiky kampani roli, stejné tak, jako

jméno odesilatele.
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Na tspésnost kampani ma déle vliv ten fakt, ze jsou odesilany z ovéiend domény skrze
zabezpecené servery. Ovefeni domény pro rozesilku je prvnim a zakladnim krokem, ktery
prispiva k daveéryhodnosti kampani a spravnému doruceni do poStovnich schranek.
Frekvence rozesilek v analyzovanych obdobich také neni piili§ Castd a zaroven je u vSech
analyzovanych kampani (krom¢ druhé¢ kampan€) dodrzen cas rozesilky v dopolednich
hodinach maximalné do 9:00, aby bylo sd€leni doru¢eno na zacatku pracovniho dne, kdy
je vnimani ptijemci na zacatku pracovniho dne jeste bd¢€lejsi a spiSe bude piijemce vénovat
e-mailu pozornost. Postovni schranka také nebude tak peplnéna, jako by na konci dne mohla
byt.

Obsah kampani je vzdy velmi zajimavy, text pracuje s personalizaci a nabizi v obsahu
ptidanou hodnotu pro kazdého ptijemce. Pracuji s oslovenim jménem a zobrazovanim diive
prohlidnutych produkti z webu, pomoci specialnich merge tagt (zastupnych znaki, které
propiSou hodnotu pro kazdého pfijemce jinou), coz pietvaii obycejnou kampai
v personalizované sdéleni na miru. Dal$im dtlezitymi prvky, ktery pfispivaji k dobrym
statistikdm otevieni jsou call to action tlacitka, kterd vzdy rovnou odkazuji na web
z odeslané¢ho e-mailu.

V ramci poctu konverzi dominuji posledni kampan v zaii a tieti kampan z prosince. Kazda
z nich nabizi slevu na specialni produkty, o které je zdjem. Zde je vidét, Ze v nasi soucasné
spolecnosti je apel slevy a levngjsi ceny, jednim z velmi dobie fungujicich.

Celkové v poctu konverzi je dominantngj$i mésic zafi s celkem 2 086 nékupy na e-shopu
akeni slevu na prémiovy produkt — keSu ofechy. Tato kampan méla také nadprimérny open

rate pres 31, 69 %.
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10 AUTOMATIZACE — OPUSTENY KOSIK

Tato automaticky spousténa kampan odesila pifipominkovy e-mail ¢i sérii po sob¢ jdoucich
e-mailt. E-maily jsou odesilany na zaklad¢ ponechani zbozi v kosiku a po libovolné dlouhé
dobé cekani s konkrétnimi produkty, které navstévnik webu vybral, ale nakup v e-shopu
nedokoncil. Diky integraci mezi e-shopem a néstrojem pro hromadnou rozesilku ziskava
aplikace data o navstéveé webu, vlozeni produkti do koSiku a v ptipad¢, Ze kontakt neprovede

objednavku, tak je mozné jej zaradit do této automatizace.

U automatickych kampani, a zvlast¢ u opusténého kosiku je uspésnost vyssi nez u klasické
rozesilky, jelikoz zasdhnete pfijemce v pravém okamziku a s konkrétnimi produkty o které
projevil zdjem. Podle Vladimira Vody (2020) z Watermedia, tak posilite motivaci
k dokonceni nakupu napf. pomoci slevy ¢i dopravy zdarma. Samoziejmé zélezi vzdy
na sortimentu e-shopu (obecné u rychloobratkovych jsou ¢isla konverzniho poméru lepsi),

nicmén¢ open rate by nemél byt u opusténého kosiku pod 50 %.

Specialista e-mailingu Marek Riizicka z Watermedia ve své praci popisuje, jak lze kampan
opustény kosik rozsifit na vice krokl. Bézna praxe je, ze v prvnim kroku se odesle e-mail
par hodin po vlozeni zbozi do kosiku. Zde je nastaveno ¢ekani z diivodu ochrany pied
uzivateli, ktefi zkousi vkladat zboZzi do koSiku a umyslné cekaji na slevu a zaroven
jetotspora z ekonomického hlediska, protoZze uZivatel mohl na ndkup jednoduse
zapomenout a nakoupi i bez slevy. V druhém kroku je jiz nabidnuta sleva na dokonceni
objednavky a tieti krok mize obsahovat upozornéni na blizici se konec platnosti slevy. Mezi
kazdym krokem je také nutné zkontrolovat, zda uZivatel nenakoupil. Grizly.cz v této

automatické kampani odesild pouze jeden e-mail po 2 hodinéch.

Automaticka kampan firmy Grizly je pro kontakt spuSténa ve chvili, kdy navstévnik webu
ponechd zbozi v kosiku. V ptipadé, Ze do dvou hodin nakoupi zboZi, tak mu Zadny e-mail
nedorazi. OvSem v situaci, kdy po dvou hodinach k dokonceni objednavky nedojde, tak
je kontakt zatazen do vétve, kterd odesila pfipominkovy e-mail s pobidkou k ndkupu. Tento
automatizovany e-mail propise konkrétni produkty, které navstévnik do kosiku vlozil, aby

bylo sdéleni personalizované a zafungovalo spravné.

E-maily jsou personalizované osobnim oslovenim, specifickym tvodnim textem, jenz
ma origindlni copywriting, ktery odpovid4d hravému stylu e-shop. A také jsou rozdéleny
podle toho, zda byla navstivena ¢eska ¢i slovenska mutace webu s odpovidajicim obsahem,

ménou produktl a textem.
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Vizualni stranka Sablony je v souladu s klasickym stylem Grizly komunikace. V zdhlavi
je umisténo logo, lista s jednotlivymi kategoriemi na e-shopu, které obsahuji odkaz ptimo
na e-shop. Dale sloupec stextem a call to action tlacitkem, které vyzyva k prokliku
do kosiku. Pod tento tivod se individualné kazdému z ptfijemct propisi jeho produkty,
maximalné tii, vlozené do kosiku. Paticka sdéleni je standardni s prolinky na socidlni sité
a odkazem pro odhlaseni. Velkou vyhodou automatizaci je, ze konverze a nebo i1 zdjem
navstévnikli webu generuje neustale, bez nutnosti Vaseho zéasahu ¢i dalSich investic.
Kampan se na zacatku nastavi, diikladné otestuje a poté funguje neustale, navic generuje

firmé zisk.

Mezi dalsi automatické kampang, které firma vyuziva patii svatkova kampan, kterd v den
svatku kontaktu, ktery se nachdzi v databdzi odesSle hned rdno e-mail s pfanim, a navic
se slevovou nabidkou na dopravu zdarma pii nakupu nad 500 K¢. Dalsi automatizaci, kterou
ma firma nastavenou je o naptiklad automaticka kampan, kterda ma posilit opakovanou
spotiebu produkti z e-shopu. Tato kampan je odesilana na kontakty, které po urcitou dobu

neprovedly ndkup v kategorii, jez pravidelné¢ nakupuji. Podle e-mailingového specialisty

vvvvvv

10.1 Vyhodnoceni automatizace Opustény kosik

Celkem bylo k 27. 6. 2020 odeslano v této automatické kampani 6 315 e-maild. Mira
otevieni téchto e-mailidl je vice nez piivétiva s 74, 7 %. Sviij personalizovany e-mail tedy
otevielo 4 716 pfijemcii. Obecné se automatizované kampané setkavaji s daleko lepSimi
statistikami neZ klasické kampané, jelikoZ spliuji tf1 zdkladni potfeby, které by uspéSna
kampain méla mit, a to Ze oslovi spravnou osobu s relevantni sdélenim, a navic ve spravnym

cas (E-intelligence quick reference guide, 2018).
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Uspeénost opuiténého kosiku
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Tabulka 4: Statistika uispésnosti automatizace opustény kosik e-shopu Grizly (zdroj: vlastni)

Mira prokliku z dorucenych (CTR) je 33,2 % a click to open rate, tedy mira, kolik z lidi,
kteti e-mail otevieli poté klikli na odkaz je 44, 4 %, coz je i z hlediska statistik automatickych
kampani nadprimérna hodnota. Z letosnich statistik vyplyva, ze obecné je primérny open
rate automatizovanych opusténych kosiki asi 40,14 % s mirou prokliku 28.64 % (Charlton,
2020).

Tuto automatickou kampan lze hodnotit, jako velmi efektivni, jelikoz svymi statistikami
miry otevieni apod. se nachdzi v nadstandardnich hodnotach oproti svétovému primeéru.
Obsahuje personalizované osloveni a v téle sdéleni propiSe pfesné ta data a produkty o které
mél navstévnik webu zajem a vlozil je do kosSiku. Dale call to action tlacitka, ktera odkazuji
proklikem pifimo na produkty v e-shopu propsané do e-mailu a tlacitko odkazujici

na dokonceni nakupu.

10.2 Efektivita opusténého kosiku

Z internich statistik spole¢nosti vyplyva, ze primérné dojde k opusténi a nedokonceni
objednavky u 11 % uzivateldl, ktefi jiz do koSiku vstoupi. Samotna automatizace opustény
kosik poté dle dat z grizly.cz zvladne vratit cca 15 % zakazniki zpét do ndkupniho procesu.
Coz samoziejmé velkym dilem ptispiva k celkovému navysSeni obratu a zisku firmy. Navic
se jedna o zcela automatizovany proces, ktery takto zvladne zmeénit pocet ziskl firmy, a to

je hodnoceno velmi kladné.
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Daéle l1ze diky trackovéani navstévnikl e-shopu uréit, ze vice nez 50 % zakaznikli bude po
prokliku z e-mailu opusténého kosiku pokracovat dale v ndkupu. Coz je vzhledem k tomu,
Ze pii automatizaci neni potieba dalSich aktivnich marketingovych krok pro ziskani

zakaznika velmi pozitivni vysledek.

Prehled vykonnosti
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Obrazek 10: Vykonost opusténého kosiku (zdroj: Ecomailapp.cz, 2020)

Naptiklad v prosinci 2019, jak miizeme vidét na grafu vyse, je patrné, Ze mira odesilani e-
maill s opusténym kosikem byla oproti dalsim mésiciim vyssi. Odeslalo se ptes 1000 téchto
e-maili, také proto, ze bylo obdobi vano¢nich nakupii, nakupti pro peceni, na které e-shop
prodava velké mnoZstvi surovin. Proklikl na e-shop byla tfetina ze vSech odeslanych e-mail
v prosinci. A pokud z této tietiny prokliki, alespon polovina pokracovala dale v ndkupu, tak
jak vychazi z primérnych statistik probéhlo by jen z této automatizace v prosinci okolo 150

konverzi.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zhodnotit efektivitu e-mail marketingovych kampani spolecnosti
Grizly. K hlavnimu cili byly dale stanoveny vyzkumné otazky, jez ptispé€ly k jeho naplnéni.
V ramci teoretické Casti byl popsdn direct marketing, nastroje a vyhody tohoto
marketingového konceptu. Nejrozsahlejsi oddil v teoretické casti byl vénovan e-mail

marketingu, jelikoz se jedné o hlavni téma celé prace. Konkrétné byly popsany teoretické

zaklady a hlavni principy emailingu s vyhodami nastroje.

V praktické ¢asti byl pro dosazeni cili této prace vyuzit kvalitativni vyzkum s metodou
komparativni analyzy. K analyze byla vyuzita data z nastroje pro hromadnou rozesilku
Ecomail, konkrétné data z odeslanych e-mailingovych kampani ve dvou obdobich,
konkrétné¢ mésice zati a prosince 2019. Tyto udaje byly postaveny do kontrastu, a také
analyzovany, jako celek. Tyto data byly doplnény o dva strukturované rozhovory, prvni
s majitelem firmy Grizly a druhy s e-mail marketingovym specialistou, jenz pro firmu

nastavuje strategie emailingu.

K hodnoceni tspésnosti kampani byly vyuzity tyto zdkladni metriky: open rate, click
through rate a click to open rate. V analyze tyto metriky doplnil ¢as rozesilky, velikost

databaze piijemcti, obsah kampan¢ a pocet konverzi.

Vyzkumna otazka ¢€.1: Jaké jsou spolecné prvky e-mailovych kampani, které zarucuji jejich

uspesnost?

Mezi prvky, které byly zjistény v rdmci analyzy konkrétnich kampani, jako ty prvky
piispivajici k ispéSnosti kampani, patii na prvni misto hlavné vyuZiti personalizace. V kazdé
rozesilce byl pfijemce osloven jménem jiz v pfedmétu e-mailu a poté znovu v téle Sablony.
Personalizace byla v kampanich také vyuZzita zobrazenim konkrétnich produkti, které
uZzivatel zobrazil na webu ¢i naposledy zakoupil. Dal§im prvkem byl cas rozesilky, ktery

krom jedné kampané byl vzdy okolo 8:00 rano.

Pro kampané byl dal$i spolecnym prvkem poutavy piedmét, ktery pracoval s oslovenim
a apelem slevy ¢i exkluzivni akce, ktery pfispéje k tomu, zda piijemce sdéleni otevie.
Vsechny kampané pracuji scall to action tlacitky, které odkazuji pfimo na e-shop
a ke konkrétnimu produktu, coz cestu k ndkupu ¢ini pro zdkazniky mnohem jednodusi. Déle
k efektivité pfispiva nastavend automaticka reaktiva¢ni kampan, ktera odhlaSuje neaktivni

kontakty.
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Vyzkumna otazka ¢€.2: Jaka je uspéSnost automaticky nastavené kampané této spole¢nosti

tzv. opustény kosik?

Z dat firmy Grizly vyplyva, Ze automatizace opustény koSik zvladne wvratit zpét
do ndkupniho procesu az 15 % zakazniki. Mira otevieni e-maili z této automatizace
je 74,7 %, coz presahuje pramérny statistiky asi o 30 %. Aktualng je primérna mira otevieni
opusténych kosiki asi 40,14 % (Charlton, 2020).

Mira prokliku z dorucenych sdéleni (CTR) je u této automatizace 33,2 %. Tato hodnota
navysuje celosvétovy primér asi o 4 %. Automatizovanou kampan opustény kosik firmy

Grizly 1ze zhodnotit, jako velmi GspéSnou a efektivni.

Celkové byl cil bakalaiské prace naplnén a prvky, které prispivaji k efektivité kampani
popsany a zhodnoceny. Pro hlubsi analyzu dané problematiky by bylo zapotiebi data z e-
mail marketingového nastroje propojit s daty z Google Analytics ¢i dalSiho nastroje pro
datovou analytiku a trackovani navstévnikd, aby bylo mozné ptidat komplexnéjsi porovnani

s dal$imi online marketingovymi nastroji.

Dle autorky price ma e-mail marketing velky potencidl a nemél by byt v celkové
komunikac¢ni strategii znacky opomenut, ba naopak firmy, které se pohybuji v online
prostiedi by urcit¢ mély od navstévnik webu ¢i svych zakaznikl z objednavek na e-shopu
sbirat e-mailové adresy a dal$i udaje, které jim klienti poskytuji. Poté mohou pracovat
na tvorbé kvalitni databaze, zamyslet se nad zajimavym obsahem a nabidkami, ktery mohou

svym adresam do jejich poStovnich schranek nabidnout.

Doporuc¢enim autorky na zaklad€ analyzy téchto kampani je zaméfit se vice na segmentaci
databaze kontaktli a rozesilku zamétovat na mensi celky, kterym se bude obsah tématicky
prizptisobovat. V zavislosti na toto déleni také pfizplsobovat textaci a grafickou upravu
kampani. Limity tohoto doporuceni spatfuje autorka ve vétsi ¢asové narocnosti na tvorbu

kampani.
Tato prace muze byt pfinosna pro firmy, které se pohybuji v online prostiedi, ale zatim
nevyuzivaji e-mail marketingu, pfipadné¢ by chtéli soucasnou komunikaci se svymi

zakazniky skrze tento kanal vylepsit.
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PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU S E-MAIL
MARKETINGOVYM SPECIALISTOU

Zdravim, rada bych Vam polozila par otazek tykajici se Vasi spoluprice s e-shopem
grizly.cz pro ktery zajistujete sluzby v e-mail marketingu a jiz del$i dobu spolupracujete
na tvorbé marketingovych strategii.
Abych svou bakalafskou praci uvedla, tak pracuji s porovnanim dvou mésicl, a to zaii
a prosinec 2019, kde z kazdého mésice mam vybrané 4 kampang, které analyzuji v praktické
Casti bakalaiské prace. A vramci mé analyzy hledam spolecné prvky, které vedou
k efektivité.
Odpovédi budu zahrnovat do své prace, pokud je to takto v poradku, tak mizeme pftejit
k rozhovoru.
Jaka je spoluprace Vasi firmy se spole¢nosti Grizly, jaké konkrétni sluzby jim
zajistujete?
Pomahame s tvorbou a realizaci marketingové strategie a také zajiStujeme sluzby e-
mailového marketingu
Které prvky by dle Vasi zkuSenosti méla mit mailingova kampari, aby byla Gspé$na
a efektivni?
Uderny piedmét — jinak uZivatel e-mail ani neotevie, uvodni text - 1:1 komunikace
se zdkaznikem. Také individualizovany obsah — produkty na miru, posledni prohlednuté
produkty, naposledy zakoupené, coz tvoii personalizaci sd€leni. Dale rozumnou miru poctu
produktll v poméru k obsahu, a nakonec naptiklad novinky, ¢lanky z blogu, recepty =>
pozvednuti klasickych produktovych newsletterti o level vyse.
Jaka je obecné ispésnost opusténého koSiku? Jeho click rate, open rate a konverzni
pomér?
Zalezi vzdy na sortimentu e-shopu (obecné u rychloobratkovych jsou ¢isla konverzniho
pomeéru lepsi), nicméné open rate by nemél byt pod 50 % a mira prokliku CTR nad 20 %.
Ptesny konverzni pomér nelze fici, nicméné Ize vylepSit motivaci na dokonceni objednavky
(sleva, doprava zdarma...)
Konkrétné u Grizlyho, jaké kampané nejvice funguji, které maji nejvétsi GispéSnost
dle Vasi zkuSenosti?
Jednoznaéné opakovand spotfeba — piipomenuti doplnéni zbozi, které zakaznik pravidelné
nakupuje. Dale remarketingova kampan — zaslani emailu s prohlédnutymi produkty 3 hodiny

po navstéve webu. A také vyro¢ni kampané (rok od 1. ndkupu, svatek...)



Jak vyhodnocujete pro klienta klasické kampané a potom tiFeba automatizaci

vvvvvv

vvvvvv

se bavime o kampanich na budovéni brandu (napf. hodnoceni produkti po objednavce,
zasilani receptii ¢i novinek), tak vzdy open rate. Dale je dulezité¢, aby obsah kampani
zakazniky zajimal => aby mira prokliku CTR byla vzdy 20 % a vice.
Jak jste u této spoleCnosti pracovali nap¥. se segmenty a s personalizaci? Kdo
je cilovka a klasicky zakaznik?
Obvykle segmentujeme pouze podle aktivity, kde pracujeme s datem otevieni posledniho
newsletteru, datem posledniho ndkupu, posledni navstévou webu a datem registrace
k newsletteru. Typicky zdkaznikem jsou Zeny (bez limitace vékem), zeny generuji 90 %
objednavek.
Obsah kampani pravidelné personalizujeme pomoci — Osloveni, Naposledy prohlédnuté
produkty, Naposledy zakoupené produkty, Doporu¢ené produkty, Clanky z blogu, Recepty.
Probéhlo v ramci spoluprace s e-shopem grizly.cz proc¢isténi a aktualizace databaze
od neaktivnich kontakti? JelikoZ je velky rozdil v databazi, na kterou rozesilka
probihala mezi v zaf¥i a v prosinci.
Databazi nam pravideln& o&isfuje automatizovani reaktivaéni kampani. Cas od &asu
oslovime zékazniky i SMS kampani (pokud na reaktivaéni kampan nezareaguji) a poté
je odmazeme.
Mezi zaFim a prosincem je také velky rozdil v open rate, click rate. Co se zménilo
v postupu rozesilky, ¢im si to vysvétlujete?
Zacatek zafi je obvykle slabym obdobim (po letnich prazdninach), kdeZto prosinec
je jednoznaéné jednim z nejsiln€jSich obdobi kvili Vanocim. Roli také muze hrat
1 pocasi, jelikoz je ptfijemnéjsi si v zim¢ nechat dovézt zboZi domi, neZ chodit nékam

nakupovat.



PRILOHA P II: PREPIS ROZHOVORU SE ZAKLADATELEM
FIRMY GRIZLY

Zdravim, rada bych Vam polozila péar otdzek tykajicich se Vaseho e-shopu grizly.cz
a konkrétné Vasich marketingovych a mailingovych strategii.

Abych svou bakalafskou praci uvedla, tak pracuji s porovnanim dvou meésicil, a to zari
a prosinec 2019, kde z kazdého mésice mam vybrané 4 kampang, které analyzuji v praktické
Casti bakalarské prace. A vramci mé analyzy hledam spoleéné prvky, které vedou
k efektivité.

Odpovédi budu zahrnovat do své prace, pokud je to takto v porddku, tak mlizeme pfiejit
k rozhovoru.

Jaké kanaly vyuZzivate v marketingu vasi firmy?

Vyuzivame placeného vyhleddvéani, e-mail marketingu, socidlnich siti dale obsahové
reklamy a odkazujicich zdrojt pfes affiliate marketing. DalS$im zdrojem navstév je organické

vyhledavani, zde klademe diiraz na SEO a UIX.

Které z marketingovych kanali berete jako nejefektivnéjsi, kde zaznamenavate
nejvétsi engagement?
Viz. Piiloha P III: Prezentace od e-shopu Grizly k jejich marketingové komunikaci

a vysledky z kampani

Kde ma Vase firma nejvétsi ROIL, co se online marketingu ty¢e? Pokud je to e-

mailing, jaka je v priméru navratnost investice?
Neumim bohuzel pfesné zodpovedét.
Je pro Vasi firmu efektivni vyuzZivat emailingu? Kde vidite pozitiva tohoto kanalu?

Viz. Piiloha P III: Prezentace od e-shopu Grizly k jejich marketingové komunikaci

a vysledky z kampani

Miate jiz odzkouSené, co u prijemci kampani funguje a co nikoliv? Jaké jsou u vas

spole¢né prvky e-mailovych kampani, které zarucuji jejich aspéSnost?

Nejsilné€jsi kampané jsou s piedmétem ve smyslu Kesu ofisky za 299 K¢, tyto a obdobné
funguji ze vSech kampani nejlépe. Je to z toho diivodu, Ze se jedna o prémiovy produkt, ktery
neddvame do slevy casto, pouze cca jednou ro¢né€. Dale doprava zdarma funguje vzdy.

Nefunguji okrajova témata a produkty komunikované na §irs$i databazi kontaktl, napiiklad



kampané na sportovni vyzivu, tato témata se vzdy vyplati zacilit na uzkou skupiny, ktefi jiz

nakoupili nékdy sportovni vyzivu.

V kampanich vZdy pracujete s personalizaci, coz urcité k uspésnosti prispiva, jaké

dalSi apely vyuzivate — slevy, konec trvanlivosti?

Pouzivame odpocet konce akce, dale slevy. Komunikujeme novinky z vlastni produkce,
komunikujeme, tak, ze se o tom odbératelé dozvi jako prvni. Vyuzivani osloveni jménem

a nejblizsi pobocku k jejich mistu, kde 1ze objednavku vyzvednout.

Jak pracujete se segmentaci kontakti a s Vasi databazi? Jaka je cilova skupina

a klasicky zakaznik?

Klasicky zakaznik je zena (74 %), kter& ma na starosti rodinné nakupy, Casto jsou

to maminky na matefské a kancelaiské kolektivy vice osob.
Jak hodnotite uspéSnost Vasi automatické kampané opustény kosik? Je pro Vasi
firmu vynosna, mate néjaka prehled, jaké procento lidi si po obdrZeni e-mailu
s opusténym koSikem produkty opravdu zakoupi?

Viz. Piiloha P III: Prezentace od e-shopu Grizly k jejich marketingové komunikaci

a vysledky z kampani

JelikoZ v praci zkoumam kampané ze zari a prosince 2019, disponujete k témto

mésiciim zhodnoceni podrobnéjsim statistikim ke konverzim z mailing?

Viz. Piiloha P III: Prezentace od e-shopu Grizly k jejich marketingové komunikaci

a vysledky z kampani



PRILOHA P III: PREZENTACE OD E-SHOPU GRIZLY K JEJICH
MARKETINGOVE KOMUNIKACI A VYSLEDKY Z KAMPANI

Marketingova komunikace Grizly.cz

i Grizly

* Komunikacni strategie Grizly.cz je
ukotvena v archetypu silného,
vlidného partnera - ochrance a
pravodce zdravou cestou Zivotem.

V napojeni na nasi znacku
vytvafime silny zdklad pro vztah
plny péce, vzdélavani, autenticity,
sily a zdravi.

) Grizly

Marketingoveé kanaly Grizly.cz

@

Grizly

* Direct (www.grizly.cz)

(65%)

+ Placené vyhledavani (47,60 %) google, seznam, fb

+ E-mail (21 %) ecomail (grizly.cz) . affiliate partnefi
+ Organické vyhledavani (15 %) diiraz na SEO a UIX

+ Odkazujici zdroje (7 %) affiliate partnefi

+ Socidlni sité (3x) fb, instagram

+ Obsahova reklama (4,5 %) google display

Privatni produkty Grizly

Mozny viiv na provoz stranek grizly.cz

V poslednim obdobi evidujeme narist pfistupl na stranky, které padaji
do kategorie direct.

zafi 2019 prosinec 2019 &erven 2020
Direct: 8,99 % 14,30 % 24,67 %

* Zatim nemame zjisténo pro¢ presné dochdzi k temuto nardstu provozu bez
ziskaného referreru.

* ledna z pozitivnich hypotéz je, Ze by se mohlo jednat o silici vliv privatnich
produktd Grizly, které zesiluji védomi zakazniki o znaéce. Tomuto miZe
odpovidat také kli¢ovy podil slov ,grizly, grizly.cz, grizly cz”. PFi vstupu na
stranky nesou dohromady cca 70% navitévnost.




Efektivita marketing. kanalu

Nejefektivnéjsi marketingové kanaly z hlediska absolutniho
poétu transakei ve srovnani s jejich konverznim pomérem.

Pocet transakci Konverzi Necastéjsi koverzni trasy:
z celku pomeér
1| 2]
* Placené vyhledavani /google 26,76 % 4,82 % ] ]
- Direct 2563 % 4,65% e
= E-mail /ecomalil 15,40 % 11,65 % © —
+ Organické vyhledavani 7.67% 434 % o [P [£2m)
*+ Placené vyhledavani /seznam 547 % 4,46 % gc—r——r |
+ Odkazujici zdroje /Affiliate 3,6 % 11,49 % -
j je /. (3,6 %) .
" :IH-;[]

Opustény kosik

Obdobi od 09/2019

(jaka 1. interakee 14,6%, 2 interakce 15%, 3. inferakee 12 8%,
6 interakce 10,8% )

Primérny pocet opusténi kosiku
‘ 11% y p P

2h

Automaticky mail S 7
gl » otevieni mailu 75% - proklik 33%

4

vraci CCA 15% zakaznikii zpét 56% dale
do nakupniho procesu @ pokracuje v nakupu

Automaticky mail ,,opustény kosik*

Srovnani 3 akci

Poméry marketingowych kanall

Orientatni vykon obchodu ‘\/&

Podzimni medvédi akce Véanoéni mix s garanci doruéeni Tyden kedu

Organic




Srovnani 3 akci

Srovnani nejcastéjsich konverzich cest

M.—\f\'f\— ’\/W

Podzimni medvédi akce Vanoéni mix s garanci doruéeni Tyden keu
1. (Pt (i) ) -
2 [Piscent hledivini =2 2 [Placend wedbvan - [Piimd | @ (P rbathaes, [Fid)
+ [P 3 (= (5) 3. (Placemt riodivini 72
= o [ Face i | o (B (Fimd)
. s [Fmizg) .
6 [Pima=3) 6 5 [Placené ryviedivini - | Piimd « 2
» (Pt - [ ) » ()
o = '
o, [Placend hindivini ", (Emat ] o [Pacent npiedbvin . pind 2 2] 8. [ Organcht whiedivin  [Prena)
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Srovnani 3 akci

Srovnani efektivity marketingovych kandld
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Podzimni medvédi akce Vanoéni mix s garanci dorugeni Tyden kedu
Pocet Pocet
Konverzi wransakei  Konverz transakei  Konverzi
r Zzcelku pomér zcelku pomér
« Placené whledavani jgoagle 539% 2428%  993% 2705%  569%
- Direct 7.84% 1430%  T63% 2467%  453%
= E-mail fecomail 1288 % 13,66 % 1553 % 16,55 % 10,04 % 14,90 %
- Organické vyhledavani 973% 515% U55%  535% 7,62% 529%
- Placené vyhledavani /seznam 749% 548% 810% 828 % 743% 535%
. ©77%)  1938% 139% 23,48% 303% 12.26%

Srovnani 3 akci

Orientaéni vwkon email kampani

Dorugeno oteviena otevieno% proklik prokiik% CTRS% konverzeprodej  Predmét

20_6_19_TYDEN KESU 88271 9099 31 2619 297 288 556 B4D 347 *Konednd | Keju za 209,- KE*

20_6_13_TVDEN KESU_slabe aktivni 2456 338 405 126 133 329 8 7557 "Koneénd | Keiuza 299, Ke*

20 6 22 kedu_dlanek 63690 6766 1062 1147 18| 17 252 408960 dodiety?
20_6_24_akee_kesu_pripominka 63666 6539 1027 1089 LM 167 215 280826 "Akce s ketu jan do nedélnipdlneci Do*
20 6 25 posledni_den_kesu_odpocel 63784 5905 5,26 1088 171 184 120 370 *Ketu tyden konéi | Posledni 3ance nakoupit v akel *

19_11_30_barevny_patek 45492 11168 2055 1457 32 13,1 47 70213 *DOLETE INFO: Poslednityden s garanel dodini do Vinoc |
19_12_05_mikulas 6013 10252 22,28 1192 2,59 11,6 28 29337 Mikulaiska nadilka na GH_IIL\’.:('GRIZL‘L::'\ ENDIF[*"
19_12_08_posledni_minuty 47130 10058 234 18 248 116 64 77257 DOLEXTE: Posledni objednavky s dodanim do Vénor do 23:¢
19_9_18_podzimni_medvedi_akce %73z 8157 905 2396 248 270 708 1102306 *letu Medvidiakee ksefrani | Slevyal4a%* |

195 23 GRIZLY plody 93198 8746 838 2772 297 3L7 1075 1830702 'Megaakee na Kedu premium za 299Ke®

15_09_35_plody_reminder select 31063 2687 855 o8 318 37,2 320 524394 *AKCE: 706 kefu ofitku za 299 K iz brzy konciO0*



