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ABSTRAKT

Diplomové prace si klade za cil navrh zlepSeni strategie e-mail marketingu spolec¢nosti
SAZKA tak, aby spole¢nost mohla Iépe identifikovat své zdkazniky a jejich potieby.
V teoretické ¢asti prace jsou popsana vychodiska z oblasti e-mail marketingu, kterd popi-
suji zakladni metriky a pfedstavuji moznosti a zptsoby, jak pfistupovat k nastaveni e-mail
marketingové komunikace. Prakticka Cast analyzuje aktualni nastaveni pfistupu ke kontak-
tim, prace s daty a stavajici nastaveni e-mailingové komunikace spole¢nosti SAZKA. Na
zakladé¢ teoretické Casti a provedenych analyz jsou v projektové Césti navrzeny postupy
z hlediska pfistupu k nadvrhu databaze, zpracovéani kontaktii a vychozi nastaveni komunika-

C€.

Kli¢ova slova: e-mail marketing, e-mailing, strategie, online marketing, databaze, piijemci

sdéleni

ABSTRACT

The diploma thesis aims to deliver an improvement proposal of SAZKA’s e-mail marke-
ting strategies in such a manner that helps the company be able to better identify their
customers along with their needs. The theoretical part explores solutions in terms of e-mail
marketing, describing the basic metrics, the present feasible solutions and ways of handling
the e-mail marketing adjustment. The practical part provides analysis of the current access
to contacts, work with data and SAZKA’s present e-mailing communication setup. Based
on the theoretical part and the analyses made, the project part then develops new ways of

dealing with access to database, processing the contact lists and the communication setup.

Keywords: email marketing, emailing, strategy, online marketing, database, recepients
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UvVOD

E-mail marketing je stale nevytézenou disciplinou, ve které je potencial pro vSechny firmy,
které chtéji aktivné de€lat marketing. Je to jedna z nejlevnéjSich a nejefektivnéjSich forem

komunikace se zdkaznikem, které mize firma pouzit (Jenkins, 2009).

Nicmén¢ vétSina spolecnosti, které zacinaji tuto formu komunikace pouzivat, nevidi silny
potencial a nedokazou ji zcela docenit, neb zde chybi Sirsi strategicka koncepce a Castokrat

je komunikace nastavena jednosmérné od spolecnosti k zakaznikovi.

V dnesni dob¢ je vSak nutné navézat s uzivatelem bliz$i vztah a vést s nim dialog. Komu-
nikace nesmi zlstat nastavena zcela jednosmérne, kdy uzivatelé dostavaji do svych e-
mailovych schranek stovky nabidek, které je neoslovuji, jelikoz tento nekoncepéni zptisob

je velice rychle omrzi a komunikaci za€nou ignorovat.

Proto se v soucasnosti firmy snazi svad obchodni sdéleni vice personalizovat, na zaklad¢
ziskavani dat o zdkaznicich, a tak vice pracovat s dynamickym obsah ptizplisobeny potie-
bam zékaznika. Tuto zménu je mozné pozorovat v prub¢hu poslednich rokt, kdy se jednot-

livé e-mailové nabidky postupné proméiiuji a vice ptizptisobuji ptijemci sdéleni.

Jako u kazdé marketingové aktivity i zde je dulezité zacit od zacatku a spravné nastavit

strategickou koncepci, ktera bude reflektovat cile spolecnosti a pokryje potieby zakaznik.

Teoreticky ramec prace by mél pokryt zékladni body nastaveni strategické koncepce pro e-
mail marketing od pohledu na e-mailovy list, charakteristik e-mail marketingu a s nimi
spojenych vyhod a zakladni prvky e-mail marketingu, které by mély byt béZnou soucasti

téchto obchodnich sdéleni.

V praktické ¢asti se zaméfim na stavajici stav u spolecnosti Sazka a.s., kdy budu zkoumat
aktualni nastaveni databazi pro praci s kontakty a pfistup ke komunikaci jednak z pohledu
zivotniho cyklu odbératele obchodnich sdéleni a jednak formu komunikace s odbérateli —
tedy pfistup k personalizaci, dynamickému obsahu a dalSich prvkl v rozsahu teoretické
casti.

Cil prace

Vystupem a cilem diplomové prace je analyza stavajiciho stavu e-mailingové komunikace
spolecnosti SAZKA a.s., na jejimz zakladé by méla byt postavena doporuceni, kterd sprav-
né nastavi zékladni strategicky koncept e-mailové komunikace a budou reflektovat cile

spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO E-MAIL MARKETINGU

Vhodnym pfirovnanim zacina svou knihu White (2014, s. Introduction) ,,Email marketing
is like driving a car. You have to learn how to do it, but once you’ve done so it’s quite easy

to take for granted.“ a s timto tvrzenim se neda nez souhlasit.

E-mail marketing se muze zdat slozity, protoze existuje fada technologickych limitt, ktera
marketéry mohou omezovat nebo limitovat, nicméné pokud tuto disciplinu pochopime, je

velice snadné ji spravné tidit, pravé jako auto.

E-mail je jednim z nejlepSich médii, diky kterym se da navazat dlouho trvajici vztah se
zakaznikem a vzhledem k dostupnym néstrojim, které dnes existuji je pro organizace

snadné pfipravit e-mailové kampané (Baggott, 2007).

1.1 Co je e-mail marketing

Jedna se o nastroj pfimého marketingu, kdy piijemctim, ktefi poskytli souhlas s odbérem
komerénich i1 nekomerénich zprav, zasilame elektronickou formou jednotlivd sdéleni (Ja-

nouch, 2010).

Sdéleni ptijemce muze dostat piimo z e-mailové schranky odesilatele v podobé prostého
textu nebo sofistikovanéjsi formou, kdy je vyuzito grafickych Sablon pfevedenych do e-
mailovych zprav. Samoziejmé ¢im propracovanéjsi sdéleni bude, tim je vyssi Sance, Ze

zasland zprava piijemce zaujme a bude s ni interagovat.

Pomoci e-mail marketingu lze svym zdkazniklim nejen nabizet zbozi a sluZzby, ale také s
nimi postupné budovat vztah a posilovat diveéru ve znacku. Nicméné¢ je dilezité se odlisit
od konkurence a nenechat zapadnout zpravu mezi desitkami dalSich sdéleni, kterd denné

pfichazi do e-mailové schranky

1.2 Vyvoj e-mail marketingu

Nabizelo by se fict, ze e-mail marketing je disciplina stejné stard jako samotny e-mail, tedy
pies 40 let, kdy v roce 1971 Ray Tomlinson odeslal prvni zpravu z jednoho pocitace na
druhy (Kasik, ©2016). Nicméné& rozsifeni e-mailu a postupné s tim 1 vyuZivani e-mail mar-
ketingu se da datovat az od 90. let s nastupem internetu, kdy zacal byt e-mail dostupny 1
béZnym uzivatelim v rdmci raznych sluzeb, které byly placené, nebo neplacené (Wikipe-

dia, ©2016).
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Samotna technologie zasilani e-mailovych zprav se od té doby nijak vyrazné neposunula,
pfedevSim proto, Ze e-mail byl navrhnut jako prostfedek pro zasilani prostého textu.
Z tohoto hlediska existuji jistd omezeni, ktera limituji e-mail marketing. Naptiklad neni
mozné do e-mailovych nabidek vkladat prvky, které¢ by bezprostiedné v ramci e-mailové
zpravy reagovaly na podnéty od uZzivatele, e-mailova zprava tedy nemuize byt dynamicka
sama o sob¢. Veskery dynamicky obsah musi byt fesen bud’ pfed odeslanim zpravy nebo
na zéklad¢ navazujici webové stranky, kterd zaznamena podnét od uzivatele a na tomto

zakladé zobrazi obsah.

Dynamickym obsahem, ktery je feSen pfed odeslanim zpravy, mtize byt napiiklad sklofo-
vani textu podle pohlavi, to je ovSem spojeno se znalosti dat o uzivateli a predptipravenym

obsahem.

Ptikladem navazujiciho obsahu na zéklad€¢ akce uZivatele v e-mailové zpravé mize byt
anketa, ktera je zakomponovana do e-mailového sdéleni a na doprovodné webové strance

se zobrazuje dynamicky obsah odpovidajici akci uzivatele v e-mailu.
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2 E-MAIL MARKETING Z HLEDISKA LEGISLATIVY CESKE
REPUBLIKY

E-mailing je podle zdkona ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti

upraven a musi napliovat nasledujici body:

e kazdy pfijemce zpravy napliujici charakteristiky obchodniho sdéleni musi poskyt-
nout souhlas se zasilanim téchto sdéleni,

e kazda zprava napliujici charakteristiky obchodniho sdéleni musi byt jasné a zfetel-
n¢ oznacena jako obchodni sdélni,

e totoznost odesilatele nesmi byt skryta nebo utajena,

e piijemce sdéleni musi mit moznost se odhlasit z této komunikace (Ufad pro ochra-

nu osobnich udaji, ©2013).

Paklize odesilatel porusi nektery z téchto bodli, miize byt pokutovéan dle ptisluSnych para-
grafli. U fyzickych osob se jedna o pokuty do 100 000 K¢, pro pravnické osoby hovoiime o
¢astce do 10 000 000 K¢. A vsak pravnicka osoba, zajist'ujici rozesilku, pfi poruseni téchto
bodl nemusi byt sankciovana, paklize prokaze, Ze vynalozila dostatecné Usili, aby poruSeni

zakona zabranila.

2.1 Charakteristika obchodniho sdéleni

Obchodni sdéleni miizeme vymezit v ramci e-mail marketingu jako e-mailovou zpravu
urcenou k pifimé nebo nepiimé podpote sluzeb a zboZzi urcitého ekonomického subjektu,
v §ir$im pojeti pak jako viechny formy sdéleni (Utad pro ochranu osobnich tdajii, ©2013).

Charakteristiku obchodniho sdéleni pak napliuji 1 zpravy, které podporuji image podniku.

Obchodnim sdélenim tedy nejsou zpravy, které jsou vedeny mezi béZnymi uzivateli inter-
netu a pieposilaji si soukromé zpravy, pokud je to mimo rdmec jejich obchodnich aktivit.

Zde by byl opét potieba platny souhlas nebo Zadost se zasilanim téchto sdéleni.

Stejné tak charakteristiky obchodniho sdéleni nenapliiuje napiiklad pouhé informovani o
docesném omezeni nebo nefunkénosti sluzeb.

2.2 Nevyzadana komunikace

Jako nevyzadana komunikace na strané piijemce se daji oznaclit veSkeré zpravy, které ne-

byly zaslany se souhlasem piijemce.
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V soudasné dobé se pro nevyzadanou postu vyuziva termin SPAM!, ktery jak uvadi Ada-
mek (2009, s. 15) je ,,[...] nevyzadana reklamni posta, nebo jiné nevyzadané sdéleni, zpra-
vidla komer¢niho charakteru, rozesilané hromadné¢ mnoha pfijemcim.“. Nicméné dale
v textu uvadi dalsi prejaté definice pro termin SPAM a je tedy mozné pozorovat, ze kazdy

vnimame hranice toho, co je a neni SPAM odli$né.

Uzivatelé mnohdy oznacuji i sdéleni, k jejichz odbéru se ptihlasili jako SPAM, protoze
detailn€ nectou podminky piihlaseni ke sluzbé (napiiklad objednévka zbozi) a pii obdrzeni

reklamniho sdé€leni se domnivaji, Ze jde o nevyzadanou postu.

Pokud pfijemce sd€leni v e-mailové schrance usoudi, ze jde o nevyzadanou postu, nehledé
na to, zda tomu tak doopravdy je, musi mit snadny pfistup k odhlaseni z této komunikace
(Arnold, 2011). PakliZze tuto moznost mit nebude a bude pro né€j snadnéjs$i zpravu v e-
mailovém klientovi oznac¢it jako SPAM, posSkodi timto reputaci odesilatele a
v globalnéjsim métitku mize mit odesilatel velké problémy s dorucovani zprav dalSim

uzivatelim (Latrine, ©2013).

! Shit Posing As Mail
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3 VYZNAM PRO MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro zvysSeni uspésnosti e-mailovych kampani mizeme vyuzit riznych moznosti a funkci,
které nam nabizi nastroje pro to urcené. VSechny tyto moznosti, které nam nastroje nabizi
amy jich vyuzijeme, mizeme méfit, abychom mohli naSe aktivity optimalizovat a zvySo-

vat tak jejich u¢innost.

3.1 Databaze

Uginny ptimy marketing za¢ina kvalitni databazi zdkaznikd, coZ je utfidény soubor srozu-
mitelnych informaci o stavajicich ¢i potencialnich zdkaznicich, ktery zahrnuje i informace
geografického, demografického, psychografického a behaviordlniho charakteru (Kotler
a Armstrong, 2003, s. 706).

Bez databaze, ve které by byly uchovavany data a informace o zdkaznicich by ani neslo
efektivni e-mail marketing tvofit, protoze by se jednalo pouze o list e-mailovych kontakti,

s kterymi je komunikovano pouze jednim smérem.

Pokud firma disponuje daty o zakaznicich, dokaze oslovit i malé skupiny uZzivatell

a nabidnout kazdému obsah, ktery chce konzumovat a zvysit tak své zisky.

Data vramci e-mail marketingu mohou byt shromazdovdna z mnoha zdrojli, jedna

se napiiklad o zdroje z:

e webovych stranek spolecnosti,

e data o chovani zakaznik( v ramci e-mailu,

e soutéZzi,

e ruznych formuldfovych dotazniki o spokojenosti zdkaznika apod.
Shromazd'ovana data je dale nezbytné vyuzit pro potifeby e-mail marketingu, aby uZivatelé
mohli byt rozfazeni do segmentli a mohl jim byt zasilan obsah na miru (Hughes

a Sweetser, 2009, s. 16).

3.2 Meéritelnost

E-mail marketing, jakoZto jedna z mnoha soucasti digitdlniho marketingu, poskytuje vyso-
kou miru méfitelnosti, a to nejen z hlediska poctu oslovenych recipientil, ale data je mozné

ziskéavat az po posledni provedenou akci piijemce sdé€leni.
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Pro kazdou zaslanou kampan by se tedy mély sledovat ¢tyti zdkladni udaje, které by nam
mely dat zékladni zpétnou vazbu o GspéSnosti. Presto by se marketéti neméli zamérovat

Cisté na zlepsovani hodnot, ale na hodnotu dodanou recipientovi sdéleni.

3.2.1 Deliverability

Dorucitelnost je obvykle vyjadiena v procentech a je déna podilem dorucenych zprav
k poctu kontaktli, na které byla zprava odesldna. Pokud mame dorucitelnost vyjadienou
v procentech, pak nikdy nemuize dosahnout hodnoty vyssi nez sto procent. Rozdil, mezi sty
procenty a procentualnim vyjadienim dorucitelnosti vyjadiuje bounce rate, tedy procento

zprav, které z riznych divodii nemohly nebo nebyly doruceny.

Dorucitelnost komer¢nich sdé€leni je ovlivnéna mnoha faktory, na které je tfteba dbat, White

(2014) 1 Paulson (2015) shodn¢ uvadéji nasledujici:

e Reputace poskytovatele sluzby zajistujici rozesilani e-maild (ESP) u poskytovatele
internetové sluzby (ISP).

o Autentifikace odesilatele, ktera slouzi ke zvyseni divéry u ISP a zahrnuje nasledu-
jici metody:

o DKIM,
o SPFa
o DMARC.

e UdrZet pocet oznaceni zaslanych zprav jako SPAM pod trovni 0,1 %.

e Neuzivat nadbytecné Skodliva slova, zkracené odkazy a znacky v obsahu zprav.

e Vyvarovat se uziti e-mailovych adres k odeslani zprav, které popisuji spiSe Cin-
nost/funkci nez obsah e-mailové zpravy, tedy nevyuzivat ndzvl jako obchod@,
web@, admin(@ atd.

e Dbat na zajisténi vysoké kvality procesu piihlaSovani uzivateli k odbéru e-

mailovych zprav.

3.2.2 Open-rate

Hodnota open-rate ukazuje, kolik procent uzivatelll si zpravu otevielo. Vypocitd se podi-
lem uzivateld, kteti zpravu otevieli k celkovému poctu uzivatelt, kterym bylo sdéleni do-

ru¢eno.

Nez uzivatel zpravu otevie, pisobi na néj n€kolik faktordi, White (2014) zminuje:
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e Nazev odesilatel, ktery by mél byt recipientem rychle a jednoznacné identifikovan.
Vhodny je naptiklad nazev znacky.

e Predmét zpravy, jenz by mél, idealn¢ ve Ctyficeti znacich, vystihnout podstatu e-
mailu, jeho dulezitost a relevanci k pfijemci sd€leni. Krat$i predméty zpravy ob-
vykle zvySuji hodnotu open-rate, ale snizuji hodnotu click-rate, u delSich predmétt
tomu je zase naopak.

e Snippet, ktery se v n€kterych e-mailovych klientech zobrazuje hned za predmétem
zpravy a marketérim dava Sanci rozsifit predmeét zpravy a recipienta piimét k ote-

vieni obchodniho sdéleni

3.2.3 Click-rate

Click-rate reprezentuje procento uzivatelti, které¢ v e-mailu kliknuli na textovy ¢i obrazko-
vy odkaz. Vypocita se podilem uzivatelt, ktefi kliknuli na odkaz k poctu uzivatell, kterym

byl e-mail dorucen.

Nelze zcela jasné vymezit postup, ktery zaruc¢i zvysSeni poctu uzivateld, ktefi kliknou na
odkaz, protoze obsah zprav je hodn¢ individudlni pro kazdou znacku, kterd e-mail marke-

ting provozuje.

VétSina publikaci shodné uvadi, Ze obsah musi byt pro uZivatele zajimavy a svym zpiso-
bem pfitazlivy. Jinak fe€eno, musi mit pro recipienta pfidanou hodnotu, aby obsah cht¢l

konzumovat.

Dalsi techniky, které pak mohou zvysit loajalitu uzivatele, jeho vztah ke znacce a podpofit

zapojeni uzivatele pii konzumaci obsahu, mohou byt:

e personalizace,

e segmentace,

e dynamicky obsah,

e targeting,

e odménovani uzivatele a

e testovani.
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3.2.4 Opt-out rate

Posledni ze zakladnich sledovanych metrik je pocet odhlasenych uzivatelt. Procento od-
hlasenych uzivatelli se vypocitd z podilu poctu odhladsenych uzivatelli k poctu uzivatela,

kterym bylo sdéleni doruceno.

Marketéii odhlasovani recipientll z e-mailovych kampani Casto vnimaji velice negativné
uvadi White (2014, s. 212) a z mnoha e-mailovych kampani je mozné sledovat, Ze proces
odhlaSeni neni zcela snadny. A vSak ¢im obtiznéj$i je pro uzivatele odhlaseni z e-mailové
komunikace, tim vic mize byt poSkozena reputace znacky u ISP, protoze pro uZzivatele je
snazsi oznacit e-mail jako SPAM.

Hughes a Sweetser (2009) shodné s White (2014) pozoruji na riznych piipadovych studi-
ich, Zze je nejvyhodnéjsi je uzivatelim nabidnout pfi procesu odhlaSeni moznost upravit
nastaveni pro zasildni e-mailovych kampani, protoze uzivatelé se mohou odhlaSovat

z ruznych davodi. Je tedy mozné, ze uzivatel chce naptiklad snizit frekvenci zasilani ob-

chodnich zprav nebo ma zajem jen o urcity typ obsahu.

Nicméné pokud se uzivatel rozhodne Uplné odhlésit z odbéru e-mailovych sdé€leni, i to je
ptilezitost, jak ho zjednoho média, pfesunout na jiné, napiiklad socialni sit’ (White,

2014, 5. 215).

3.3 Personalizace

Prvky personalizace obsazené v obchodnich sdélenich zvysuji nejen open-rate, pokud jsou
obsaZeny naptiklad v pfedmétu e-mailu, ale 1 konverzi, jenZ mize byt v podobé kliknuti na

odkaz nebo uskute¢néni ndkupu, jak uvadi Hughes, Sweetser (2009).

Personalizace nemusi spocivat pouze v zapojeni uZivatelova jména v zasilané komunikaci,
ale v ptipad¢, Ze zname o uZivateli 1 dal$i data, mizeme je vyuzit k navazani uzsiho vztahu
s recipientem nebo zasilanim relevantnéjsich sdéleni.

V piipadé, Ze zname datum narozeni a bydlisté¢, mizeme tato data vyuzit pro zasilani au-
tomatizovanych kampani s blahopfanim nebo zajimavymi udéalostmi, které se konaji v je-
jich okoli.

Ale jak uvadi White (2014), je dllezité zasilat informace relevantni k uZivateli a jeho oce-

kavani, protoze v ptipad¢ uziti personalizace ve spojeni s generickym obsahem miize byt
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sd€leni zavadéjici. Podobné tomu muze byt, pokud uzijeme personalizované osloveni, ale

zbyly obsah personalizovany nebude.

To doklada i Kevan Lee (©2013) ,,[...] if you are to use personalization as an email strate-
gy, do so in a meaningful way. It takes little knowledge or relationship to place someone’s
name in your greeting. It shows far greater care to send personalized email that is specific

to a recipient’s needs and history.*

3.4 Segmentace

,V oblasti obecného marketingu se bézn¢ pouziva pojem segmentace zédkazniki [...]. Spo-
¢iva v rozdéleni zakaznikii podle jejich zdkaznickych potieb. (Adaptic, ©2005-2016)
Tato definice plati i pro e-mail marketing s vyjimkou, ze zdkazniky miizeme segmentovat
nejen dle zdkaznickych potieb a jejich chovani, ale také podle demografickych udaji (Vce-

list¢, ©2014) a dalsich, jak je uvedeno v kapitole 3.1.

V ramci e-mail marketingu jde na zaklad¢ vySe uvedenych oblasti segmentovanim rozd¢lit
zdkazniky do jednotlivych e-mailovych listl a zasilat recipientim relevantnéjs$i sdélent,
a vSak Paulson (2015) ve své publikaci uvadi, Ze segmentace nejlépe funguje, pokud nase
databaze obsahuje 25 000 a vice odbérateli. Pokud by byl pocet odbératelli nizsi nebo by
komunikace znacky byla zaméfena pouze na jedno téma, je na zvazeni, zda se vyvinuté

usili na segmentovani uzivatelii do listd vyplati.

Data pro segmentaci miiZeme ziskavat nejen skrze webova dotaznikova Setieni, at’ uz jsou
jakkoli sofistikovand, ale také pomoci sledovani chovani uzivateld na webu, v e-mailu,

napojeni databdze na CRM a dalSimi zpiisoby.

Jak shodné uvadi autoti White (2014) 1 Paulson (2015), segmentace zvySuje relevanci zasi-
lanych sdéleni, ¢imZ zvySuje open-rate, click-rate a zaroven snizuje pocet odhlaSenych

uzivatelli z databaze.
Zékladni segmentaci 1ze rozdélit do Sesti krokil (Hughes a Sweetser, 2009, s. 102):

1) Nékupni chovani: zdkaznici a nezakaznici

2) Aktivita v e-mailu: klikajici a neklikajici

3) Aktivita na webu: provedeni konverze a bez konverze
4) Staii kontaktu v databézi: nové piihlaSeni a starsi

5) Misto nédkupu: online, offline

6) Razeni podle click-rate: pocet kliknuti na odkaz na uZivatele
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3.5 Dynamicky obsah

Dynamicky obsah je do e-mailovych zprav generovan na zakladé proménnych, které do

sdéleni vkladame.
Vychézet mize jak z personalizace, kdy naptiklad:

e na misto proménné se vlozi jméno adresata nebo

e na zakladé pohlavi generujeme obsah.

Nebo mize vychdzet ze segmentace a znalosti dat o uzivatelich, kdy opét misto proménné

generujeme piedpfipravenou zpravu obsahujici naptiklad udaje o:

e poslednim nakupu,
e doporuceném zbozi a sluzbéch, které by piijemce mohl potiebovat,

e individualni graficky obsah zpravy apod.

Dulezité je, ze pro piijemce nabyva pocitu, ze jde tzv. one-to-one komunikaci (White,
2014) a pfi jeho uziti se zvySuje celkové zapojeni uzivatelli v ramci e-mailové komunikace

(Campaign Monitor, ©2017).

3.6 Cileni

Vychazi ze znalosti o zdkaznicich, pokud témito znalostmi nedisponujeme, nemuzeme
spravné cilit obsah. Pfipravovand komunikace se bude riznit podle segmentu, jinak bude-
me komunikovat s B2B segmentem a jinak s B2C segmentem. Jinak tomu bude i pfi ko-

munikaci cilené na mladé Zeny a komunikaci ur€enou pro starSi muze.

Pokud vyuzijeme cileni v e-mail marketingové strategii, zvySime tim Sanci na zlepSeni
obchodnich vysledkd, jak dokazuji mnohé piipadové studie. Reklama se stava efektivni

prave ve chvili, kdy je oslovena spravna cilova skupina.

3.7 Automatizace

Zakladem automatizace jsou piedpfipravené scénafe na jejichz zakladé se zasilaji odbérate-
Iim sdé€leni. Neni tedy nutné manudlné nastavovat rozesilku pro jednotlivé uzivatele, ale
vSe fidi systém podle prednastaveného schéma, které¢ ¢ekd pouze na prednastaveny spous-

t&¢ (Campaign Monitor, ©2017).

Typicky se jednd o udélosti, o kterych recipient mize, ale také nemusi védét. Napiiklad

ptani k narozeninam, které¢ je doprovazeno slevu na produkty, ¢i zvyhodnéni sluzeb. Miize
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se ale také jednat o informaci zruSeni cestovniho spojeni, blizici se expirace kreditni karty

apod.

Spoustéce mohou byt rizné, Hughes a Sweetser (2009, s. 228-232) uvadéji jako jedny z
moznych typt spoustéci:

e Spoustéc transakce (vice viz. kapitola 4.5)

e Spoustéc pred udalosti

e Spousté¢ oznamujici udalost

e Spoustéc po udalosti nebo transakci

e Spousté¢ upominky

e Spoustéc prodejniho cyklu

Naprosto bézny, a velice rozsifeny, je spoustéc, kdy systém automaticky odesle po regis-
traci uzivateli e-mail, ovéii platnost e-mailové schranky (double opt-in) a shrne ptihlasova-
ci udaje. Po otevieni e-mailu mize byt automatizovan¢ odeslan dalsi e-mail, ktery recipi-
entovi predstavi produkty a sluzby spolec¢nosti a da mu na védomi, Ze tyto obchodni nabid-

ky mu budou zasilany.
Tento zakladni postup zaruci, ze:

e c-mailova adresa je platna a udrzime ,,zdravou* databazi
e uzivatel je sezndmen s tim, Ze mu budou zasilana obchodni sdéleni a nebude e-

maily oznacovat jako SPAM, tedy nebude zhorSovat reputaci znacky u ISP

Tyto automatizované e-maily tedy nejen pozitivné ovliviuji vztah zdkaznika ke znacce, ale
maji dobry vliv na cely e-mail marketing od databaze po zvySeni prodejii (Hughes a Swee-

tser, 2009).

3.8 Testovani kampani

Testovanim rtiznych fragmentl e-mailovych zprav a nastaveni procesu komunikace poma-
ha marketérim porozumét potfebam piijemctim a tim zlepSovat vykonnost e-mailovych

kampani. Testovani je jednou z krucidlnich ¢asti e-mail marketingu (Lewis, 2002)

Pokud jde firm¢ o Gspé$ny e-mail marketing, musi testovat jednotlivé kampang. Hughes a
Sweetser (2009, s. 261) doporucuji testovat vzdy jen jednu poloZzku v ramci jedné kampa-
n¢. Prvni polozka, kterd by méla byt testovdna je pfedmét, protoze to je jedna z véci, kterou

uzivatelé vidi, kdyZ obdrzi do své e-mailové schranky novy e-mail.
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Nicméné¢ testovani pouze jedné polozky neznamenad, ze by nemélo byt testovano vice moz-

nych konceptd, jak k dané polozce pristupovat (Hughes, Sweetser, 2009, s. 261).
White (2014) zminuje nasledujici zpiisoby, jak 1ze k testovani ptistupovat:

e A/B test — Cast uzivatelll v databdzi se vycleni k testovacim tcelim, kdy na prvni
skupinu vybranych uzivatell je zaslana prvni testovaci varianta a na druhou vybra-
nou skupinu se zasle druha testovaci varianta. Varianty se lisi v jednom fragmentu
e-mailu.

e 50/50 test — cela databaze je rozd€lena na dvé poloviny a spolu s tim se testuji dveé
varianty sdéleni.

e 10/10/80 test — z databaze se vybere 2 x10 % uzivatell a na kazdy tento vzorek se
zbylych 80 % uZivatelll z databéze.

e Mnohorozmérna testovani — princip je podobny jako v ptipadé A/B testovani, ale

testuje se vice fragmentii najednou.

Pted uzitim jednotlivych variant testll je nutné zvazit, ktery z nich je vhodny pro velikost
testované databaze. Naptiklad test 50/50 je vhodny pro mensi databéze, zatim co pro vétsi

databaze mizeme uzit test typu 10/10/80.

3.9 Casova optimalizace

STO ma dle McDonalda (©2009) vyrazny vliv nejen na open-rate, ale také na dal§i metri-
ky jako jsou click-rate, pocet objednavek, pfijem a v konecném disledku i celkovy zisk.
McDonald (©2009) dale uvadi ptiklady, kdy se diky STO zvedl jeho klientim celkovy
ptijem z 52 % na 75 % apod.

Z jeho poznatkll plyne, Ze ¢asova optimalizace ma vyrazny vliv na chovani zédkaznika, pro-
toze e-mail dostane v okamzik, kdy je uZivatel aktivni ve své e-mailové schrance a pokud

zpravu vidi na zacétku, je vyssi pravdépodobnost, Ze ji otevie.

Pokud nastroje pro rozesilku disponuji STO, obstaravaji rozesilani e-mailti automaticky.
Obecné se v praxi STO chova tak, Ze se snazi odhadnout chovani uZivatele na zékladé jeho
pfedchozich aktivit. Naptiklad pokud uZivatel otevira e-mailu v 16 h a rozesilka je nasta-
vena na 12 h a STO aktivni, pak uzivatel obdrzi e-mail v 16 h a ne ve 12 h, zpréva tak ne-

zapadne a neni piehlidnuta.
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Pfi tomto feSeni neni nutné segmentovat uzivatele dle ¢asu, kdy nejspis jsou u e-mailové

schranky a aktivni, ale rozesilaci systém tuto ¢innost udéla automaticky.
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4 ZAKLADNI NASTAVENI E-MAILOVE KOMUNIKACE

Nez jsou wuzivatelé osloveni za pomoci e-mailu, je nutné ziskat kontakty

— e-mailové adresy —, se kterymi lze dal pracovat.

Proces ziskavani kontaktli a prace s nimi v dalSich krocich maze byt, jak velice trefné po-
pisuji Hughes, Sweetser (2009), formou ,,lovu zvéte*, nebo ,,farmareni®. Jejich piiklad
vystihuje podstatu piistupu k ziskdvani kontaktii. Forma lovu je sice snazsi a z pocatku
efektivni, ale dlouhodob¢, pfi vyssi populaci, zasadné nedostacujici. Na proti tomu farma-

feni ptindsi své vysledky dlouhodobé.

Pokud je tento priklad aplikovan na ziskavani kontaktli v e-mail marketingu, je mozné si
pod lovem piedstavit ndkup databaze kontaktl, kdy jednordzovou nabidkou je osloveno
velké mnozstvi uzivatel a nékteti mozné na nabidku zareaguji, ti dalsi si vSak mohou vy-
tvofit ke znac¢ce negativni konotace a zpravu oznaci za SPAM. V piipad¢ farmateni je to
péce o kontakty, respektive uzivatele, individualni. Tento pfistup se vyplati dlouhodobé,

kdy je mozné s uzivatelem budovat one-to-one komunikaci a ziskat jeho loajalitu.

4.1 Zpusob ziskavani kontaktu

,»The expectations of your subscribers— and therefore, their value— can be very different

depending on where and why they opt-in“ (White, 2014, s. 75).

Uzivatelé se mohou ptihlasit do e-mailového listu (dale jen listu) mnoha rznymi zpusoby.
Od prostého piihlaSeni k odbéru novinek na webové strance znacky, pres registraci pii na-
kupnim procesu, na socialnich sitich az po registraci do soutézi, na partnerskych webech

apod.

Uzivatel, ktery se védomé na webové strance znacky piihlasi k odbéru novinek ocekéava, ze
mu zacnou chodit newslettery. Naproti tomu uzivatel, ktery se Gi€astni soutéze a odevzdava
e-mail v registraénim formulafi do soutéze ho neodevzdava dobrovolnég, ale vyménou za
moznost registrace. Mozna si tento uzivatel pak plné neuvédomuje, Ze bude teré¢em komu-

nikace znacky ve form¢ newsletterti a dalSich e-mailovych kampani.

Pravé proto by mélo byt evidovano (v databazi pro kazdého uzivatele), kde se uzivatel pfi-

hlasil a jakou formou, aby tento fakt mohl byt zohlednén pfi dalSich krocich komunikace.
Mezi nejbéznéjsi Casti na webové strance k opt-inu do listu predklada Paulson (2015) tyto:

e vstupni a vystupni popup,
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e vstupni stranka,
e opt-in v patic¢ce nebo hlavi¢ce webu ¢i

e v bo¢nim panelu nebo scroll boxu.

Opt-in formular se vSak nemusi vyskytovat pouze na webové strance, moznosti, jak ziskat
e-mailovou adresu mimo webové stranky je fada. V soucasnosti jsou popularni socialni sité
a napiiklad socidlni sit’ Facebook piimo nabizi format Lead Ads, ktery po kliknuti na tento
format otevie jednoduchy opt-in formulaft, ktery je jiz predvyplnény (Facebook, ©2015),
uzivatel tak nemusi slozit¢ zadavat své tidaje. Jako dal$i moznosti ziskani kontaktu se da

uvést:

o offline konverze — napiiklad na prodejné,
e skrze mobilni aplikaci,
e hry
e produktové registrace a dalsi.
Bez ohledu na misto vstupu by veskeré zdznamy (tzn. nejen ptidani kontaktu, ale informa-

ce o kontaktech) mély smérovat do jedné databdze, se kterou mlize pracovat e-mailingovy

nastroj (tzn. provadet tkony jako editace, Cteni a zéapis).

Jak uvadi Paulson (2015), aby uzivatel odevzdal sviij e-mailovy kontakt, je vhodné ho mo-

tivovat a nabidnout mu protisluzbu, protoze uzivatel si uvédomuje ze:

e c-mailovy kontakt je pro znacku dulezity a zaroven
e nechce, aby jeho schranka byla atakovana nevhodnym, netematickym se SPAMem

hrani¢icim obsahem.

Paulson (2015, s. 56-58) uvadi jako ptiklad tyto nejcastéjSi motivatory k odevzdani e-

mailu:

e reporty zdarma ¢i priivodce,

e zkuSebni verzi programu,

e edukacni videa,

e software ke stazeni zdarma,

e slevy ¢i dopravu zdarma nebo

e katalogy nebo prodejni materialy.
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4.2 Prvotni osloveni uzivatele

Mohlo by se zdat, ze prvni kontakt s uzivatelem po ziskani jeho e-mailové adresy bude

skrze e-mail. Nicmén¢ by se neméla podcenit dilezitost tzv. ,,dékovaci stranky*.

»Dekovaci stranka“ je misto, kam je uzivatel presmérovan po odeslani e-mailové adresy.
Tato stranka je diilezitd pfi prvotnim navazanim vztahu s uzivatelem. Uzivatele tak lze
obsahem na ,,d¢kovaci strance* piipravit na dal$i obsah ¢i kroky, které¢ mize ocekavat.
V piipadé registrace to mohou byt informace o nutnosti vyfidit potvrzujici e-mail o regis-
traci, aby byla ochrdnéna kvalita databaze, nebo pouze kratké shrnuti nasledujicich krokd,
které nastanou. White (2014, s. 92) tuto ¢ast uvadi jako ,,pre-welcome message®, kterou
lze zacit prohlubovat vztah suZivatelem, a na kterou by méla navézat fada ,,welcome

emails®.

Uzivatelé jsou zvykli podivat se do jejich e-mailové schranky po ptihlaseni se k odbéru e-
maill, registraci apod., proto by prvni uvitaci zprava méla pfijit bezprostfedné, s delSim
odstupem dnil a tydnli by mohlo dojit ze strany uZivateld 1 ke stiznostem na SPAM, proto-

ze uzivatelé snadno zapomenou (White, 2014, s. 94).

White (2014, s. 95) dale uvadi, ze rada n¢kolika e-mailii mize zvysit zapojeni uzivatele,

nejcastéji se vyuziva série 3 uvitacich e-mailti. V téchto e-mailech miize byt pfedstavena:

e znacka a vSechny jeji ,,pod-znacky* ¢i soucasti,

e nabidnuta uzivateli sleva na produkty ¢i jiné benefity, které posili loajalitu ke znac-
ce,

e predstaven obsah, ktery mlze uzivatel ocekavat,

e volbu preferenci v e-mailové komunikaci apod.

Vse zélezi na konkrétnich specifikach znacky a obsahu, ktery uzivatel potfebuje dal védeét,

a tedy 1 na tom, skrze ktery kanal a misto doslo k ptihlaseni odbéru e-mailt.

Podle zdroje ptihlaSeni je pak vhodné uzivateli nabidnout relevantni obsah, ktery by ho
mohl zajimat. U uzivatele, ktery provedl pfihlaSeni k odbéru novinek z hlavni stranky we-
bové prezentace se da predpokladat, Ze neni tolik sezndmen se znackou, a tudiz by mél
dostat vice informaci nez uzivatel, ktery pravé nakoupil zboZzi ¢i sluzbu skrze webovou

stranku, ten pravdépodobné bude jiZ se znackou obeznamen.

Nékolik tydnli po piihlaSeni je vhodné uzivatele sledovat a zjiSt'ovat, jak se chova a na

zakladé¢ téchto poznatkl dal optimalizovat komunikaci. V ptipadé, Ze se projevuje sniZzeny
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zajem o obsah, je mozné se uzivatele dotézat, o jaky typ obsahu ma zajem (White, 2014)

a pfipadné nabidnout Gpravu preferenci.

4.3 Nastaveni e-mailové zpravy

Kazda e-mailova zprava se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje elementy, které uziva-
tel vidi bezprostiedné v e-mailové schrance uz pted otevienim zpravy. Druhou ¢ast, sa-

motné sdéleni, pak vidi az po otevieni zpravy.

Aby uzivatel e-mailovou zpravu oteviel a dostalo se k nému sdéleni spole¢nosti, je nutné

vénovat pozornost elementl z prvni ¢asti:

e (desilatel a e-mail odesilatele (,,Company A*)
e Predmét e-mailu (,,Secret Sale Just For You...*)

e Preheader/Snippet text (,,We’re sorry! This...*)

Envelope Content

sseec \arizon F 5:03 PM S6% .
£ Gma Inbox Edit
- SEHC.{EI’ or —p ® Company A
from" name Find perfect ways to get guest-ready ....

) , @ Company B
subject line —»  secret Sale Just For You: 20% Off + F...

@ Company C .
” The Presidents' Day BLOWOUT starts...
snippet or : .

preview text

@ Company D
Adopt Them All

® Company E 2
Free Shipping on more than 1000 items.

Updated Just Now

Obr. 1 Prvni ¢ast e-mailové zpravy (White, 2014, s. 103)
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Jméno odesilatele a jeho e-mail je jednou z prvnich casti, které uzivatelé vidi a je rozhodu-
jici, kdyz se uzivatelé rozhoduji, jak s e-mailem nalozi, tedy jestli zpravu oteviou, budou
ignorovat nebo ji pfesunou do spamu, pokud odesilatele nepoznaji (White, 2014, s. 105).
White (2015, s. 105) dale uvadi, Ze je vhodné uzit jméno znacky (do 20 znakt, aby bylo
zajisténo, ze se zobrazi) pro nazev odesilatele a urcité by nemély byt uzity obecné nazvy
jako newsletter, info ¢i zakaznicky servis, stejn¢ jako jméno partnerské firmy, protoze uzi-

vatelé nevnimaji vztah mezi firmami.

Uzivatelé obvykle prochdzi e-mail v rychlosti a pti rozhodovani, které zpravy oteviou je
tak pfedmét jednou z krucidlnich ¢asti e-mailu. Predmét e-mailu by m¢l dostate¢né popiso-
vat obsah e-mailu a zaroven by nemél byt moc dlouhy, ale ani pfili§ kratky a strohy. White
(2015, s. 107) pise, Ze by predmét e-mailu by mél byt v rozsahu 20 az 40 znaki a pokud je
spravné napsany z hlediska obsahové stranky, mél by zajistit nadprimérny pocet kliknuti

na CTA v e-mailové zprave a také pocet otevienych e-maila.

Preheader text (nékdy také oznaCovano jako druhy pifedmét) se mize v e-mailu objevit
stejn€ jako na Obr. 1, ale také nemusi. Zalezi na vlastnostech a nastaveni e-mailového kli-
enta, ktery uzivatel vyuziva. Nicméné se jednd o text, kterym e-mail zaciné a je tedy na
jeho uplném zacatku. Preheader se da vyuzit jako rozsifeni predmétu e-mailu a navazat tak

plynuleji na prvni, ¢i vSechny dalsi zpravy.

4.4 Zasady pri navrhu e-maili

vvvvvv

zaci dvou lidi. Pro tyto ucely Hughes a Sweetser (2009) doporucuji drzet se zakladnich

bodu:

e pouzivat kratké véty,
e vyuzivat personalizace obsahu a v¢t,
e pouzivat znama slova a vyrazy na misto mén¢ ¢asto uzivanych,

e pouzivat slovesa a vyhnout se naduzivani ptidavnych jmen.

Aby se komunikace stala realnéjsi a podpofila vySe zminéné body, Ize vyuzit konkrétniho
Cloveka, jako predstavitele, ktery s uzivatelem komunikuje, ptipadné se miize vytvoftit per-
sona, kterd toto bude zastupovat (Hughes a Sweetser, 2009, s. 165). Naslednd komunikace
pak nema byt primarn¢ o zasilani ak¢énich nabidek, ale o pfibchu a zabavném a uziteCném

obsahu, ke kterému se budou chtit uzivatelé vracet.
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Vytvotfend persona mize pii komunikaci vyuzivat personalizace a dynamického obsahu za

uziti demografickych tidaji naptiklad v:

e piedmétu e-mailu,
e osloveni,
e nabidkach,

e specialnich obrazkl v e-mailu apod.

Diky dynamickému obsahu a personalizaci je pak utvafen vztah a loajalita ke znacce, navic
generuje mnozstvi klikl, respektive vyslednych konverzi (Hughes a Sweetser, 2009,

5. 167).

Aby mohly byt naplnény zdsady z hlediska dynamického obsahu a personalizace, je nutné
disponovat daty o uZivatelich, které 1ze ziskavat mnoha zpisoby. Jednim z nejsnazSich

zptisobll je pomoci internetu, kdy Ize pracovat s:

e formuléfi a dotazniky,
e nastavenim preferenci uZivatele (nejen ptimo jaky obsah chce uzivatel konzumovat,
ale i diky nastaveni osobnich udajt),

e ruzné soutézni aktivace a dal$i druhy kampani apod.

Obecné mohou byt data, kterd je potieba ziskat rozdélena do Ctyt kategorii, jenZ obsahuji

nasledujici tdaje (Hughes a Sweetser, 2009):

e Kontaktni informace: jméno, adresa, telefonni Cislo
e Zakladni demografie: pohlavi, v&k, pfijem, pocet déti, rodinny stav a typ bydleni
e Preference: z hlediska produktu, z hlediska frekvence zasilani zprav

e Pfistup: pohled na ceny, Groven sluZeb atd.

Pii ziskavani tdaje je dilezité dbat na dvé zasady. Prvni z nich je, Ze by uZivatel mél mit
motivaci data odevzdat. Protithodnotou za vyménu dat mohou byt uzivateli poskytnuty na-
priklad motivatory k odevzdani e-mailu zminéné v kapitole 4.1. Druhou zédsadou je, aby
uzivatel nebyl dotazovan pfili§ v jeden okamzik, mohlo by ho to odradit (Hughes a Sweet-

ser, 2009, s. 181).

Pokud jsou data o uZzivateli uz jednou vlastnéna, neni vhodné se na né¢ znovu ptat, ale je
potieba s nimi pracovat, naptiklad predem vypliovat formulate, s kterymi uzivatelé pracuji

apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4.5 Transakéni e-maily

Transak¢ni e-maily jsou ty, které se odesilaji na zaklad¢ n¢jaké, zpravidla uzivatelem vy-
volané, udalosti. Pocet typl transakcnich e-maill je vlastn€é neomezeny vycet, ktery muize

zahrnovat;:

¢ informace o vytvoieni ¢i zaplaceni objednavky,
e dulezité informace o pravé zakoupeném zbozi,
e potvrzeni piihlaseni k odbéru e-mailt,

e servisni informace apod.

Na transak¢ni e-maily by se tedy dalo pohlizet jako na sluzbu, respektive zakaznicky ser-

vis, diky kterému Ize s uzivatelem navazat blizsi vztah.

Vzhledem k tomu, ze transakéni e-maily myvaji open-rate mezi 70 % - 90 % (Sweetser
a Hughes, 2009, s. 209), je potieba jim vénovat patfinou pozornost pfi jejich vyvoji a na-

stavovani.
Sweetser a Hughes (2009) doporucuji drzet se nasledujicich pravidel:

1. Predmét by mél jasné a jednoznaéné identifikovat, o jaky typ transakce se jedna.
V ptfedmétu by se pak nemély objevovat reklamni ¢i nejasna sdéleni, kvili kterym
by uzivatel mohl zpravu oznacit jako SPAM.

2. 1 jako ostatni e-maily, by mély transak¢ni e-maily zahrnovat seznam duleZitych od-
kaz, které uzivatel miize hledat. Jedna se naptiklad o:

nastaveni preferenci uzivatele,

ISEE

zasady ochrany osobnich udajt,

e

kontaktni informace,

o

uzivatelsky ucet,
e. rychly odkaz na webovou stranku atd.
3. Vyuzivat personalizace a dynamického obsahu.
4. Na misto Cisté textové zpravy vyuzivat HTML, aby e-maily mohly byt méfeny a

zpravy dostaly uzivatelsky pfijemny vzhled.
Zaroven je dilezité, aby uzivatel dostal e-mail vzdy v Cas, v ktery o¢ekdva, ze mu bud e-

mail zaslan, protoze pozdé¢ji nemusi byt v rozpoloZeni zpravu tohoto typu zkoumat (Sweet-

ser a Hughes, 2009). Napftiklad po ndkupu na e-shopu uZivatel ocekéva potvrzeni objed-
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navky, to se da doplnit o souvisejici produkty a nabidku, aby uzivatel upravil svou objed-

navku, a tak se aktivné snazit cross-selling.

4.6 Frekvence komunikace

V reklamné je zazit termin ,,bannerova slepota‘

, ktery znamena podvédomé ignorovani
grafické reklamy. Tedy Ze uzivatelé si uz tolik zvykli na typické formaty a umisténi rekla-

my, ze je zkratka nevnimaji.

Ignorovani reklamy (nebo do konce zakézani zobrazeni reklamy na internetu pomoci spe-
cidlni programt) je jednim z obrannych mechanismu uzivatele. Podobna situace je i v e-

mail marketingu.

»When asked why recipients stopped subscribing to opt-in e-mails, more than one half said
the content was no longer relevant, and 40 % said they were getting too many offers* (Ju-

piterResearch, ©2007 cit. podle Sweetser a Hughes, 2009, s. 196).

Nicmén¢ v piipad¢ e-mail marketingu maji uzivatelé v ruce daleko citlivéjsi nastroj nez
pouh¢ ignorovani. Pfi ptili§ mnoha zasilanych nabidkéach se ptijemci sdéleni v lepSim pfi-
padé odhlasi z odebirani e-mailové komunikace, v hor§im pfipad€ budou e-maily oznaco-

vany za SPAM, coz muze zna¢n¢ poskodit reputaci u ESP, respektive ISP.

2 Nebo nékdy téz ,,reklamni slepota“.
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Online Retailer 5 Per 12 Per
Increasing E-mail Frequency Month Month
Subscribers Start of Year 515,677 515,607
E-mails Delivered 32,161,000 79,890,000
Revenue per Delivered $0.18 $0.10
Revenue $5,788,980 $7,989,000
Revenue Per Subscriber $11.23 $15.49
Unsubscribe Rate 0.740% 1.770%
Monthly Spam Complaints 0.046% 0.646%
Monthly Address Losses 1.53% 3.55%
Annual Loss Rate 18.36% 42.60%
Subscribers Lost in Year 94,678 219,678
Subscribers End of Year 420,999 295,999
Cost of replacing lost subscribers @ $15 each $1,420,174 $3,295,176
Lost One Year Revenue from lost @ $11.23 $1,062,857 $2,466,105
Cost of e-mails creative & dispatch @ $6/m $192,966 $479,340
Total present and future costs $2,675,997 $6,240,622
Net Revenue after present & future costs $3,112,983 $1,748,378
Lost profits from increasing frequency $1,364,604

Obr. 2 Efekt zvySeni frekvence zasilané komunikace (Hughes a Sweetser, 2009,

5. 198)

Zvyseni poctu odhlaSenych uzivatelll a oznaceni zpravy jako SPAM pii zvyseni poctu zasi-
lanych nabidek doklada Obr. 2, na kterém je srovnani pfi zasilani 5 zprav mési¢né a 12
zprav mésicné. Ackoli bylo doruceno vice nez dvojnasobek e-maill a ptijem se zvysil o
vice nez 2 miliony dolard, rapidné se zvysil unsubscribe rate® a pocet stiznosti a oznadeni
zpravy jako SPAM. Vyslednici je zna¢né snizeni poctu odbératelll e-mailti a pii zapocitani
nakladil 1 zapocitana ztrata pifi zvySené frekvenci zasilani e-mailt.

Prili§ vysoké frekvence zasilani zprav ma tedy jasné negativni nésledky. A vSak obecné
urcit pfesny a spravny pocet zaslanych e-mailovych zprav prakticky neni mozné a zaleZi to

individualné na kazdém uzivateli.

3 Nékdy téZ jako opt-out rate
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Jak uvadi White (2014, s. 82) ,,Set expectations regarding how many emails you’ll be sen-
ding subscribers and what content will be in them.*, podobn¢ doporucuje i Hughes a Swee-
tser (2009) i1 Sterne a Priore (2000), ktefi dopliuji o doporuceni, aby piijemci sdéleni méli

moznost si nastavit frekvenci v jaké chtéji e-maily dostavat a jaky obsah je zajima.

Ptijatelnd frekvence a relevantni obsah pro uzivatele znamend, Ze se nebudou odhlasovat

z listu a oznaCovat zpravy jako SPAM.

4.7 Neaktivni kontakty

Nad kazdou databazi kontaktli je mozné pozorovat urcity tpadek z hlediska miry zapojeni
uzivateld. Jde o bézny jev, kdy kontakty v databazi postupné prestanou z rtiznych divodi

reagovat.

Podle dostupnych udaji se jedna o 25% degradaci databaze za rok (Melisa Miller, ©2012).

Dtivody mohou byt rizné, miize se jednat naptiklad o:

e UZivatel¢ se odhlasuji z komunikace
e Obsah pro piijemce sdéleni jiz nemusi byt relevantni
e Uzivatel jiz nemd pfistup k e-mailu (zapomnél heslo, zména zaméstnani, ne-

moc, ...)

Pfi¢iny jsou rizné, avSak je vhodné hledat feSeni, jak neaktivni kontakty znovu zapojit

o 24

Reaktivace kontaktli je vhodna nejen z hlediska ndkladi na odesilani kampani, ale udrzuje
»zdravou* databdzi, takZe bounce-rate je nizky a je zachovana dobra reputace domény

(HubSpot, ©2012).

Prvnim krokem pii reaktivaci kontakti je jejich identifikovani. Je tedy nezbytné nastavit si

vychozi kritéria, podle kterych bude hodnoceno, zda je kontakt stale aktivni, ¢i nikoli.

Pokud je to mozné, mély by byt kontakty v druhém kroku segmentovéany, aby bylo mozné
zjistit divod neaktivity a ptfipadné korelace mezi daty a neaktivitou. Jak uvadi i-SCOOP
(©2016-2020) muze se napiiklad jednat o vazbu, kdy diivod ptihlaSeni recipienta pro odbér

e-mailové komunikace byl zdmérn¢ jednoucelovy.

Tretim krokem je pfiprava a nastaveni reaktiva¢ni kampané. Ta miize byt podle Mail-

Chimp (©2017) v nasledujicich podobéch:

e dotazniky,
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e soutéZe,
e kupoény a slevy a dalsi.

Aby mél efekt reaktivace vyznam, je dale podstatné¢ provadét zmeény dle zpétné vazby,

testovat a pfizpiisobovat e-mailovou komunikaci i-SCOOP (©2016-2020).
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5 CILE PRACE A METODIKA

Tato prace si klade za cil navrhnout vhodnou strategii e-mail marketingu pro spolecnost
SAZKA a.s. a podpofit jeji cile z hlediska identifikace zakaznikl. Strategicka koncepce
bude vychazet zreSerSe odborné literatury, kterd podpoii i naplnéni cili spolecnosti

SAZKA a.s.

Vzhledem k Sirokému portfoliu produkti spolecnosti (viz. kapitola 6) jsem se zaméfil na
loterijni portfolio spolecnosti. Z hlediska rozsahu byly vybrany tfi hlavni loterie spole¢nos-

ti SAZKA, u kterych bylo zkouméno nastaveni e-mailové komunikace. Jedna se o loterie:

e FEurojackpot,
e Sportka a
e Stastnych 10.

5.1 Identifikace problém

E-mail marketing je jednim z nejefektivnéjSich nastroji pii komunikaci se zdkaznikem,
diky kterému lze se zdkazniky navazat blizky vztah a vytvofit loajalitu ke znacce. Vzhle-
dem k nizké cen¢ za osloveni zakaznika mtize byt asto pouzivan nevhodné, kdy zdkaznici

vnimaji prichozi e-maily jako obtéZujici a nerelevantni komunikaci.

Aby byl tento zplisob marketingu vhodné vyuzit a maximalizoval se jeho potencidl, je nut-
né spravné nastavit komunikaci od znacky k zakaznikovi a zjiStovat o zakaznikovi data,

diky kterym mu mohou zasilana relevantni sdéleni.

5.2 Vyzkumné otazky

1) Disponuje znacka daty o zdkaznicich, kterd by ve své e-mailové komunikaci mohla
vyuzivat?

2) Je aktudlni strategie nastaveni e-mailové komunikace znacky vhodné ptipravena?

5.3 Metody vyzkumu

Vyzkumnou metodou bude analyza dat a nastaveni komunikace, jejimz cilem je zkoumani
a porozumeéni danych ptipada. Pfi zkoumani se budu zamétovat na jednotlivé ¢asti a pohli-
Zet na né v ramci daného celku. To povede ke komplexnimu pfistupu pii nastavovani stra-

tegie e-mailové komunikace.
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5.3.1 Analyza nastaveni e-mailové komunikace

Aby mohly byt navrzeny kroky, které povedou ke spradvnému navrhu strategie nastaveni
komunikace, je nezbytné zjistit aktudlni stav nastaveni a ten néasledné optimalizovat dle

nejlepSich moznych standardnich postupti.

V ramci této casti budou zjistovany jednotlivé procesy nastaveni komunikace a zkoumani
konkrétnich sdé€leni, které byly nashromazdény. Pfed provedenim analyzy byla stanovena
zékladni kritéria, ktera vymezuji rozsah analyzy a ukotvuji Casovy ramec, do kterého prace

zapada.
Ve vymezeném rozsahu spole¢nost SAZKA zasila uzivatelim dva typy komunikace:

o vysledky slosovani (dale vysledkové e-maily) a

e novinky (déale newsletter).

Ackoli byla komunikace sledovana a odebirdana po cely rok 2016, zacatek roku 2016 byl
ptiznac¢ny pro zménu v komunikaci, kdy dochazelo k novému nastavovani z hlediska obsa-
hu (interni materidly SAZKA a.s., 2016). Proto byl k analyze zvolen ¢asovy usek, kdy ko-

munikace byla jiz nastavena a ustalena.

Pro ukotveni préace v Case bylo tedy vymezeno obdobi ¢tyf mésicii od 1. 6. 2016 do 30. 9.
2016 pro newslettery a obdobi dvou mésicti od 1. 8. 2016 do 30. 9. 2016 pro vysledkové e-
maily. Pro komunikaci newsletterti byl zamérn¢ vybran delsi ¢asovy usek, jelikoz komuni-

kace nebyla tak intenzivni a bylo nezbytné nasbirat dostatek dat.
Nastaveni e-mailové komunikace je analyzovano z hlediska:

1) online zdroju ziskanych kontaktti a zacatek komunikace s uzivatelem,
2) obecného nastaveni e-mailoveé zpravy,
3) nastaveni obsahu e-mailovych zprév pii pohledu na:
a. personalizaci,
b. segmentaci a
c. dynamicky obsah.
4) automatizaci a

5) frekvenci komunikace
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5.3.2 Analyza databaze

Pro nastavovani spravné strategie je nezbytné analyzovat databézi v jeji maximalni mozné

§ifi. Pro analyzu byla vymezena kritéria sledovani:

1) Kolik uzivateld je v databazi zanesenych.
2) Kolik informaci je o uzivatelich zndmo.
3) Chovani uzivateli z hlediska delivery-rate, open-rate, click-rate, unsubscribe rate a

oznaceni zpravy jako SPAM.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SAZKAA.S.

Loterijni spole¢nost Sazka a.s. vznikla v roce 1956 a je to u nas nejveétsi loterijni spolec-
nost, ktera ve svém portfoliu méa nejen klasické loterijni hry jako Sportka, Stastnych 10,
Eurojackpot a dalsi, ale provozuje i kurzové sazeni pod znackou SazkaBet a drzi ve svém

portfoliu i zna¢né mnozstvi vyhernich lost (Sazka.cz, ©2015-2017).

vvvvvv

Stastnych 10 a Eurojackpot, jakoZto nejéastéji sazené a nejoblibengjsi produkty jejiho her-

niho portfolia (interni materidly SAZKA a.s., 2016).

Z hlediska konkurence SAZKA a.s. neméla dlouhou dobu prakticky zadného ptimého
konkurenta na poli loterijnich her. Po krachu spole¢nosti v roce 2011 se situace zménila a
na trhu se zacaly objevovat konkurenéni hry spolecnosti Fortuna a Tipsort (AKRMAN,
©2011).

Pravé krach spolecnosti byla Sance k penetraci trhu s loterijnimi hrami, protoze spole¢nost

SAZKA byla oslabena krachem. Navic pro vstup na tento trh je nutné:

e splnit rozsahla legislativni natizeni (Ministerstvo financi CR, ©2014)
e disponovat vysokym finan¢nim obnosem pro:

vyplatu vyher,

O

o knéakupu zafizeni pro: tisk sdzenek a ovérovani vyher,
o nékup losovacich zatizeni,

o zajisténi sité pobocek, na kterych bude moc sazku realizovat.

Praveé vyse uvedené spole¢nosti spolu se spole¢nosti Chance mély nejvhodnéjsi podminky
(z hlediska v jakém odvétvi se firmy pohybuji, maji kapital 1 rozsahlou sit’ pobocek atd..)
pro vstup do segmentu loterijni her a umisténi novych konkuren¢nich produkti na tento

trh.

A v8ak z novych konkurencnich loterijnich her obstaly pouze hry Loterie Fortuna, kde je-
dina hra s podobnymi charakteristikami (herni mechanika, vySe vyhry a minimalni cena za

sazenku), jako vy3e uvedené hry, je pouze Zlatych 11 (NOVOTNY, ©2013).

Dilezité je podotknout, ze uvedené loterie z produktového portfolia SAZKA a.s., nebylo
mozné sazet online, ale pouze na vybranych prodejnich mistech. Online sazeni bylo spus-

téno spolecnosti SAZKA az k datu 27. 3. 2017.
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6.1 Charakteristika vybranych her

Z hlediska ukotveni kontextu je vhodné uvést zakladni specifika loterijnich her a jednotlivé

loterie vzajemné vymezit i z hlediska cilovych skupin a jejich specifik.

6.2 Eurojackpot

Jedna se o relativné novou hru, kterd byla zafazena do portfolia spolecnosti a spusSténa
4. fijna minulého roku a nabizi vyhry v maximalni vy$i 2,5 miliardy korun ceskych

(SAZKA Svét, ©2014).

6.2.1 Specifika hry

Sazenka obsahuje 6 sloupcii, kde spotiebitel vybird 5 ¢isel z 50 a 2 ¢isla z 10, ptipadné
vybér uréi ndhodnym tipem. Soucasti tiketu je zaSkrtnuti policka Extra 6, které umoznuje

vyhrat dalsi miliony (Sazka — Eurojackpot, ©2016).

Spotiebitel zaplati za jeden sloupec 60 K¢ a za hru Extra 6 navic 40 K¢. Za plny tiket tedy
da 400 K¢&. Slosovani probihd 1x tydné. Nejvyssi vyhra mizZe dosdhnout az 2,5 miliardy
korun a vzdy je Sance na vyhru nejméné 250 milionu korun. Slosovéani probiha jedenkrat

tydné.
6.2.2 Vymezeni hry

Pii vstupu této hry do portfolia byl kladen velky diiraz na odliSeni se od hry Sportka, ktera
slibuje milidonové vyhry. A vSak Eurojackpot klade diraz na miliardafsky zivot a snazi se
timto diferenciovat od ostatnich her. Akcentuje ptibéh miliardéafe a snazi se opustit klasic-
ké sny lidi, které¢ se zamétuji na splaceni hypotéky a koupi domu (interni materidly
SAZKA as., 2016). To je mozno vysledovat nejen z béZné televizni komunikace s hlavnim
hrdinou jménem Henri (viz ukazka https://www.youtube.com/watch?v=LyBxz9x-ejk), ale 1
zonline aktivit, kterymi Sazka podporuje prodej, jako jsou oficidlni stranky

www.eurojackpot.sazka.cz nebo katalog snit www.dreamwall.cz.

Z hlediska mozné vyse vyher a ceny za sdzenku se produkt jednozna¢né vymezuje a jeho
cilem je oslovit mladsi cilovou skupinu ve véku od 25 do 35 let (interni materidly SAZKA

a.s., 2016).


http://www.eurojackpot.sazka.cz/
http://www.dreamwall.cz/
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6.3 Sportka

Loterijni hra sportka existuje v produktovém portfoliu spole¢nosti Sazka od roku 1957 a od
této doby prosla stadiem inovaci hry, které zahrnovaly nejen rizné vyse a typy vyhry, ale

riznym zpisobem ovlivnily i samotna specifika hry.

6.3.1 Specifika hry

Sazenka obsahuje 10 sloupcii, kde spotiebitel vybira 6 Cisel ze 49, ptipadné vybér urci na-
hodnym tipem. Soudasti tiketu je zaskrtnuti policka Sance, které umoziuje vyhrat dalsi
miliony. Pokud spotiebitel vybere k sdzce pouze jeden sloupec, mize vyhrat Jackpot
sportky, v ptipad¢ vyplnéni celého tiketu ma moznost vyhrat SuperJackpot (Sazka — Sport-
ka, ©2016).

Spotiebitel zaplati za jeden sloupec 20 K& a za hru Sance navic 20 K¢&. Za plny tiket tedy
da 220 K¢&. Slosovani probiha 2x tydné. Nejvyssi a nejnizsi Sance na vyhru neni omezena
definovanym stropem, ale vzdy se vypocitava na zakladé poctu sazeny tiket a poctu vy-
hercti pro dané losovani. VySe Jackpotu a Superjackpotu pro dalsi losovani je tedy promén-

liva a odhad je pfedem zndm po kazdém losovani.

6.3.2 Vymezeni hry

Sazka se pii komunikaci hry Sportka snazi davat diraz na to, Ze milionafem miize byt kaz-
dy. Velice casto se tedy v ramci komunikace této hry objevuje sdéleni obsahujici z kolika
lidi jiz Sazka udélala milionafte.

Cileni neni z hlediska v€ku nijak vymezené, oslovuji se uzivatelé od osmnécti let bez horni

hranice. Jadro sazejicich vsak tvofti lidé ve v€ku od 40 do 65 let (interni materialy SAZKA

a.s., 2016).

Maskotem této hry je Sportuska, kterd predstavuje herni mi¢ek vylosovaného cisla, které
spotiebitel zaSkrtl na sdzence. SportuSka ma zaroven predstavovat ,,Stésticko, které¢ miize

sednout na kazdého z nas®.
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Sance na vyhru je zde oproti Eurojackpotu vyssi, ale maximalni ¢astka vyher je mnohem

niz§i*.
6.4 Stastnych 10

Hra Stastnych 10 byla zafazena do produktového portfolia v roce 1994 a stejné jako
Sportka postupné prosla zménou (SAZKA, 2016). Maximalni vyhra v ramci této hry je
urcena vkladem nasobenym vyhernim nasobkem, ktery zastupuje pocet uhodnutych cisel a
souctem vyhry za doplikovou hru. Maximalni vyhra pro jeden sloupec je tedy 100 miliona
korun. Nejnizsi ¢astka, kterou spotiebitel miize vyhrat se rovna sazce jeho vkladu, tedy 10

Ke.
6.4.1 Specifika hry

Sazenka obsahuje 4 sloupce a v kazdém z nich je mozné tipnout az 10 ¢isel z 80. Navic si
spotiebitel mize priplatit za kralovskou hru, ktera navysuje celkovou vyhru. Sazejici plati
za tiket od 10 K¢ do 200 K¢ a volba vyse vkladu je jen na ném, za kralovskou hru si pfipla-
ti dalSich 10 K¢. Od vySe vkladu, po¢tu uhodnutych ¢isel a ptipadné trefené¢ho cisla
v kralovské hie se odviji vyse vyhry (SAZKA, 2016). Slosovani hry Stastnych 10 probiha

dvakrat denn€.

6.4.2 Vymezeni hry

Sazka se ve své komunikaci snazi akcentovat, Ze ¢astka 10 K¢ neni nijak zavratnd a za mi-
nimalni ¢astku miZe spotiebitel vyhrat aZ miliony korun. Prim v marketingové komunikaci
hraji kacky, které¢ vyhercim pfinasi penize a v packshotu kazdé¢ reklamy je obvykle mozné
sledovat i slyset slogan ,,Deset kacek pro stésti“, kdy je produkt pomoci sloganu a maskoti

ve formé kacek vtipné propojen.

Formou prezentace minimalni ceny za sazenku a moZnosti vysokych vyher se produkt sna-

Zi ptitdhnout pozornost spottebitell s niz§im finanénim pi{jmem.

4 Nejvyssi vyhra padla v hodnoté téméf 400 miliont korun. Druha nejvyss§i vyhra byla viak
uz jen néco malo pies 195 milionil korun (SAZKA Svét, ©2014).
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7 ANALYZA NASTAVENI E-MAILOVE KOMUNIKACE

V kapitole 5.3.1 byla analyza definovana z hlediska rozsahu a ukotvena do ¢asového ram-
ce. Pro tyto podminky byla odebirana e-mailovd komunikace jejiz kompletni vystupy jsou
ulozeny na datovém nosici, ktery je soucasti diplomové prace. Zakladni prehled konkrét-
nich e-mailovych sdéleni je soucasti prilohy P I pro vysledkové e-mail a ptilohy P II pro

newslettery.

Z tohoto zékladniho piehledu bylo zjisténo, ze za dané obdobi Sazka zasila newslettery za
loterie Eurojackpot a Sportka a nad rdmec rozsahu i pro jeji dalsi produkt Sazka Losy (neni
soudasti piiloh). Loterie Stastnych 10 nezasila Zadny newsletter. Pro vysledkové e-maily
spole¢nost Sazka zasila e-mailovou komunikaci pro znacky Sportka, Eurojackpot a Stast-
nych 10. Nad definovany rozsah této prace zasila taktéz vysledkové e-maily pro loterii

Euromiliény.

7.1 Online zdroje ziskanych kontaktii, zacatek komunikace s uZivatelem

Ziskani povédomi o zdrojich, ze kterych jsou Cerpany kontakty do databaze je dulezité ze

dvou duvodu:

1) Pro zjisténi, jak kvalitni jsou ziskané kontakty a jaka maji ocekavani.
2) A také z diivodu, aby byl zjiStén a vyhodnocen celkovy proces ptihlaSovani uZiva-

telt k odbéru e-mailové komunikace.

Prvni bod je vztahnut k souvislosti s tim, zda si uzivatel uvédomuje, Ze se k odbéru jakéko-
li e-mailové komunikace piihlaSuje. Pokud neni o této skutenosti dostatecné informovan,

muze klesat open-rate a zaroven se zvySovat pocet oznaceni e-mailu jako SPAM.

Druhy bod je dilezity z pohledu samotné komunikace s uzivatelem a naplnéni jeho oceka-

vani, které byly zminény v kapitole Zplsob ziskavani kontaktt.

Na zakladé dlouhodobého pozorovéani byly zdroje navstév rozdéleny do dvou hlavnich
kategorii, které se od sebe 1isi délkou provozovani. V kategorii Stalé zdroje navstév jsou
zatazeny zdroje, které jsou stabiln¢ dostupné déle nez jeden rok. Druha kategorie obsahuje

zdroje kontaktl, které maji svou ,,zivotnost* mensi nez jeden rok.
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7.1.1 Stalé zdroje navstév

Prvnim zkoumanym zdrojem byly oficidlni webové stranky spolecnosti Sazka, nachazejici
se na URL http://www.sazka.cz, které nabizeji moznost odbéru e-mailii pro jejich tii hlavni

loterie:

1) Eurojackpot,
2) Sportka a
3) Stastnych 10.

V piipadé Sprotky a Eurojackpotu je mozné se prihlasit k odbéru newsletterti a e-mail
s vysledky slosovani. Pro odbér newsletteru se uzivatel prihlasuje vzdy, kdyz zadava e-
mail do urc¢eného pole na webové strance, odbér vysledkovych e-mailid je volitelny viz.
Obr. 3. Pro loterii Stastnych 10 je mozné se piihlasit pouze k odbéru vysledkovych e-

mailu viz. Obr. 4.

At vyrazite kamkoliv, my vam tam
posleme psanil

Nenechte si ujit nase soutéze s Henrim, informace o slosovani a aktualni
vySi Eurojackpotu. Kazdy meésic pfimo do vasi e-mailové schranky.

@ ODEBIRAT NOVINKY

v Chci zasilat vysledky slosovani loterie Eurojackpotu

Souhlasim se zpracovanim osobnich (dajl

Obr. 3 Pfihlaseni k odbéru e-mailti Eurojackpot (Sazka - Eurojackpot, ©2017)


http://www.sazka.cz/
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Méjte pfehled
o vysledcich Stastngch 10

Nechte si pfimo do e-mailové schranky posilat Cerstvé zpravy o
vylosovanych Cislech, novinky a zabavné postfehy kacek.

@ ODEBIRAT VYSLEDKY

Souhlasim se zpracovanim osobnich (dajl

Obr. 4 Pihlaseni k odbéru e-maili Stastnych 10 (Sazka — Stastnych 10, ©2017)

Po pftihlaseni k odbéru e-mailid nepfichazi uzivateli Zadny e-mail, ve kterém by si uzivatel
mohl nastavit nebo upravit preference komunikace, ani zadny jiny e-mail, ve kterém by

musel uzivatel potvrdit existenci e-mailové adresy apod.

Dal§im  zdrojem  vstupu  kontakti do  databdze je  webovd  stranka
http://sazimesportku.sazka.cz. Zde se uzivatel muze piihlasit k odbéru vysledkovych e-

maill viz. Obr. 5 nebo se pfimo registrovat do webové stranky, jak je ukazano na Obr. 6.


http://sazimesportku.sazka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

SETRETE CAS A NECHTE SI POSILAT
VYSLEDKY NA E-MAIL

SOUHLASIM SE ZPRACOVANIM 0SOBNICH UDAJU

POSILAT VYSLEDKY NA MAIL

Obr. 5 Sportka: Prihlaseni k odbéru vysledka (Sazime Sportku, ©2017)

= v ; ZAVRIT X
JDETE STESTI NAPROTI -
ZAREGISTRUJTE SE!
ZJISTETE, JAK LEPE SAZET
NEBO SPORTKU A V(C VYHRAT

VYBERTE S| STASTNA CiSLA
S NASIMI POMOCNIKY

Souhlasim se zpracovanim
osobnich Gdajd DOSTAVEJTE VYSLEDKY IHNED

POHODLNE NA MAIL
ZAREGISTRUJTE SE E-MAILEM

Uz méate Ucet? Prihlaste se

Obr. 6 Registrace do webové stranky (Sazime Sportku, ©2017)
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V obou piipadech uzivatel sice dostava informaci, ze se pfihlasuje k e-mailim s vysledky,
nicméné pii zkoumani souhlasu se zpracovanim osobnich udaji zjisti, Ze neni blize speci-

fikovano, jaky typ marketingové komunikace uzivateli bude dorucovan.

V obou piipadech neptichazi uzivateli zadna e-mailova zprava ohledné¢ konfirmace adresy
nebo welcome e-mail. Pokud se ale uZzivatel pfihlasi k odbéru e-mailii do stranky ve forme
registrace viz. Obr. 6, ma moznost si v nastaveni vybrat, jaky typ komunikace ma byt do-

rucovan, zda vysledky nebo novinky.

Podobné jako loterie Sportka mé€la svou samostatnou stranku, i pro loterii Eurojackpot
existuje samostatnd doména vénovana této hie: http://eurojackpot.sazka.cz/. Princip piihla-
Sovani k odbéru e-mailtl je podobny. Tento zdroj nabizi pfihlaseni k odbéru novinek, pro
uzivatele je dostupny nédhled této komunikace ve formé typové ukdzky. Nicméné€ ani na
tato webova stranka nezajisti, aby uzivateli ptiSel jakykoli potvrzovaci ¢i uvitaci e-mailu

po prihlaseni k odbéru e-mailt.

V ramci této stranky lze taktéz provést registraci do webu, ta ale uzivatele sméruje a regis-
truje pro webovou stranku http://dreamwall.cz/, v rdmci které je opét mozné se piihlasit
k odbéru novinek e-mailem. Po registraci 1 pfihlaSeni k odbéru novinek uzivateli nepficha-

zi Zadné potvrzeni ani jind e-mailova komunikace.

Kazda zminéna stranka, kde byla umoZnéna uZivateli registrace do webu, nabizela uZivate-
li moznost registrace pod e-mailem a heslem, nebo za pomoci socidlni sité Facebook, diky
které mize firma lépe cilit komunikaci na spotiebitele (Facebook, ©2017). AvSak zadna
navazujici komunikace po pifihlaSeni k odbéru e-mailu neprobihd, uzivatel dostane pouze

informaci, Ze byl zafazen do databaze, nebo zaregistrovan do webu.

7.1.2 Nahodilé zdroje navstév

Tento typ zdroji navstévnosti obvykle zahrnuje jednorazové kampané, které maji za cil,
kromé& podpory znacky, nasbirat dostate¢ny pocet e-mailovych kontaktl a dle cili kampané

1 informace o uZivatelich (mésto, kraj, pohlavi, vék, vztah ke znacce a loteriim apod.).
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Témeét ve vSech ptipadech se jedna o soutéze, které¢ v soucasnosti nejsou jiz aktivni. Pro

nazornou ilustraci byla dohledana stile aktivni webova stranka https:/stedrykocour.cz/®.

Ulovte vSechny bankovky
Stédrého kocoura!

St&dry kocour po parku poschovéval pytle s bankovkami v hodnoté 10 000 K&.
Najdete je véechny?

2] ® ®
Prihlaste se Najdéte co nejrychleji Dostarite se
viechny bankovky do ¢ela zebficku

VSTOUPIT VSTOUPIT
‘lilllll!!!!!l!!!!!!lll’ ‘l%%llll!!!!!llllll’

NAPOVEDA LOSY STEDRY KOCOUR

'GROUP
—

Obr. 7 Nahled webové stranky pro podporu kampané (Stédry Kocour, ©2015)

Webova stranka nijak vyrazné nekomunikuje pfimy vztah se znackou, po registraci do sou-
téze uzivateli nepfichazi zadné informacni sdé€leni, ze byl zatazen k odbéru novinek e-
mailem. AvSak uzivatelim piihlaSenym do této kampané je ndsledné zasilan e-mail

s novinkami.

6 Stranka je v soucasnosti ve verzi ,,pro zdbavu®, nelze tedy hrat o ceny a jeji funkcionalita
je omezena. Stranka slouzila jako podpora kampang k losu Stédry kocour.
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Pro vyhodnoceni této ¢asti byly sledovany kampanové webové stranky:

Nazev kampané Zdroj Znacka
Stédry kocour www.stedrykocour.cz Sazka Losy
Cestovatelsky kviz JiZ nedostupny Eurojackpot
Snovy kviz Jiz nedostupny Eurojackpot
Stielnice JiZ nedostupny Stastnych 10

Mega v ruce JiZ nedostupny Sportka

Tab. 1 Zdroje e-mailovych kontaktl (vlastni zpracovani, 2017)

Po ziskani kontaktniho e-mailu v Zzadném z piipadi nedochazi k informovani uzivatele, ze
byl zatazen do e-mailové listu spolecnosti Sazka, a to ani na webové strance, ani formou
zaslani informaéniho e-mailu. UZivateli pouze po delsi dob& ptichdzi prvni e-mail
s novinkami od spole¢nosti. MiZe se tedy mylné domnivat, ze se jednd o SPAM viz. Kapi-

tola 4.2.

Prestoze se jednotlivé kampanové stranky snazi ziskavat informace o uzivatelich, tak ko-
munikace s uzivatelem a jeho informovanost je témét nulova. O zarazeni uZivatele a in-
formacich o ném je uzivatel uvédomen pouze ve vSeobecnych podminkach v pravidlech

soutéze.

Zadna navazujici e-mailova komunikace neprobéhne do okamziku, neZ je mu zaslan prvni
e-mail s novinkami, kde nejsou uvedeny zadné informace, jak se do této komunikace uzi-
vatel dostal. Zaroven e-mail s novinkami, ktery uzivatel obdrzi, pfichazi az po delsi pro-

dlevé.

To vzbuzuje dojem, ze kampanové stranky nejsou napojeny pfimo na databazi s kontakty,

ale seznam e-mailovych adres je importovan az po ukonc¢eni kampané do databéze.

7.2 Obecné nastaveni e-mailové zpravy

Spole¢nym prvkem, ktery komunikaci vysledkovych e-mailll a newsletter spojuje je na-
zev odesilatele ,,SAZKA a.s.“, ktery je pro oba typy komunikace i vSechny znacky shodny.
Zakaznik tak miiZze jednoduSe identifikovat firmu, kterd k nému hovofi. Nicméné ze sa-
motného odesilatele uz neni patrné, o jakou znacku se jednd, ani o jaky typ komunikace jde

(jestli obdrzel newsletter, nebo vysledkovy e-mail). Pokud uzivatel odebira komunikaci
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pouze jedné znacky, nemusi to pro n¢j predstavovat vyrazny problém. Jakmile vSak uziva-

tel odebira komunikaci od vice znacek, mlize pro néj byt identifikace znacné slozitéjsi.

V dalsich sledovanych castech obecného nastaveni e-mailovych zprav uz se jednotlivé

typy komunikace lisi.

7.2.1 Vysledkové e-maily

Pro vysledkové e-maily je odesilaci e-mail vysledky@sazka.cz, takze uzivatel ma moznost

identifikovat e-mail na zaklad¢ nastaveni filtrii pro e-mailovy klient.

Z hlediska ptredmétii je v nékterych piipadech identifikace taktéZ mozn4, a to az na uroven
znacky. Pro 35 ptipadi z 88 sledovanych se pfedmét vyznacoval pfidanim textu ,,| Vysled-
ky nazev znacky* na konec predmétu. Nazev znacky v jakékoli podob¢ v predmétu se vy-

skytoval pro 58 sledovanych ptipadi.

Primérnéd délka predmétu je 46,38 znakll a median 50,5 znakd. Doporuceni pro délku
predmétu je vSak 20 az 40 znakd, jak fikd White (2015, s. 107). Vzhledem k vyse uvede-
identifikace znacky, protoze predmét je znaéné obsahly. Druhy mozny problém se vztahuje

k jednotlivym e-mailovym klientim, ktefi nemusi zobrazit predmét cely.

Navaznost prfedmétu na preheader text je ve vSech piipadech, logické a preheader text roz-
viji nebo pfimo navazuje na predmét e-mailu. Vyjimkou je jeden ptipad, kdy pfedmét 1
preheader text je stejny. Z hlediska ¢etnosti opakovani pfedmétu a preheader textu je vzdy

tato dvojice textil shodna pro jeden tyden k jedné znacce nehledé¢ na frekvenci komunikace.

7.2.2 Newslettery

Tento typ komunikace pfichazi pod e-mailem info@sazka.cz. Recipient identifikuje ne-
wsletter maximalné podle délky a riiznorodosti zprav — nikde v komunikaci neni uvedeno,

ze se opravdu o novinky zasilané e-mailem opravdu jedna.

Délka pfedmétu je krat$i nez u vysledkovych e-mailii. Pro sledovanou komunikaci se jed-
nalo v priméru o 45,75 znaki s hodnotou medianu 40,5 znaka. PocCet znakli v pfedmétu je
sice nizsi nez v piipad¢ vysledkovych e-maild, ale v idedlnim ptipad€ by se mél predmét

jesteé vice zkratit.
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Stejné jako v ptipad¢ vysledkovych e-mailu na predmét newslettera plynule navazuje pre-

header text, ktery je v priméru o 10 znakt kratsi (a to i v pfipad€ medianu).

Vysledkové e-maily Newslettery

Pramér Median Pramér Median
Délka textu predmétu 46,38 50,50 45,75 40,50
Délka textu preheaderu 46,61 46,00 36,63 36,00

Tab. 2 Délka textii predmétu a preheaderu (vlastni zpracovani, 2017)

7.3 Nastaveni obsahu e-mailovych zprav

Z hlediska této kapitoly neni hodnocen obsah jednotlivych zpréav, ale ptistup k obsahu pfti
pohledu na personalizaci, segmentaci a dynamicky obsah. Procez pfistup z hlediska ne-

wsletterti a vysledkovych e-mailti je v mnoha ohledech velice podobny.
Ukazka komunikace newsletteru a vysledkového e-mailu je soucasti piiloh P Ill a P IV.

Soucasti sledovani nastaveni obsahu e-mailovych zprav bylo pfihlaSeni k odbéru newslet-
terti a vysledkovych e-mailil tiech fiktivnich uzivateli, kdy kazdy mél sviyj vlastni profil

z hlediska chovani viz. Error! Reference source not found..

Aktivni uzivatel Aktivni uzivatel se zajmem Pasivni uzivatel

Otevird vSechny e-maily | Otevira vSechny e-maily urcité znacky Neotevira e-maily

Klika ndhodné na odkazy | Klika na odkazy s informacemi o slosovani | Neklika na odkazy

Tab. 3 Profily uZivatell (vlastni zpracovani, 2017)
Cilem vytvoteni téchto person bylo zjisténi:
1) V jaké mife budou zpracovana a v komunikaci vyuZita poskytnutd data pii piihla-
Seni k odbéru e-mailové komunikace.

2) Jaky vliv na dorucovany obsah bude mit chovani uzivatela.

3) Do jaké miry je pracovano s neaktivnimi uzivateli

7.3.1 Personalizace

Pti pohledu na pfedmét ¢i preheader se zadna personalizace, a to ani z hlediska zakladniho
osloveni, neobjevuje. Ani v téle jednotlivych zprav pro vysledkové e-maily nebo newslet-
ter nebyla zaznamendna prace s personalizaci. PiestoZze spole¢nost disponovala s daty

v minimalnim rozsahu:

® jmeéno,
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e piijmenia
e pohlavi.

Pfitom podle shrnuti Andrea Wildt (©2016) personalizace zlepSuje vykonnost e-maill

v fadé ohledu:

e V priméru zvySuji kliknuti na odkaz v e-mailu o 14 %
e Primérnd konverze pii personalizaci e-mailu se zvySuje az o 10 %.
e E-maily s personalizovanym pfedmétem maji v priméru o 26 % vétsi Sanci, ze bu-

dou otevieny

7.3.2 Segmentace

Pti pohledu na komunikaci SAZKA a.s. je bran ohled na zdroj ptihlaseni a pokud se uziva-
tel ptihlasuje pro urcity typ komunikace (newsletteru nebo vysledkovy e-mail) pro jednu ze
znacek, ostatni znaCky ho neoslovuji. UZivatelé tak dostavaji relevantni komunikaci pfi
pohledu na jejich zdjem tzn. newsletter nebo vysledkovy e-mail a znac¢ku tzn. Eurojackpot,

Sportka nebo Stastnych 10.

Nicmén¢ detailnéjsi segmentace z hlediska zajmt jiz neni provadéna a spolecnost SAZKA
tyto informace o zékaznicich (pfi pohledu pouze na e-mailovou komunikaci) nejen neu-

chovava, ale nejspi$ ani nezpracovava.

V ptipadé demografickych udajii spolecnost SAZKA disponuje daty o zakaznicich a snazi
se je uréitymi zpisoby rozsifovat, ale pro e-mail marketing s nimi nijak dal nepracuje. Pii-
tom pifi segmentovani lze konverzni pomér 1 celkové piijmy vyrazné zvysit

(MACDONALD, ©2017).

Z hlediska segmentace nejsou ani pii komunikaci odliSeni neaktivni uZivatelé a stejné e-
mailové zpravy jsou zasilany 1 kontaktim, které nevykazuji zadnou aktivitu v e-mailu. Pro

reaktivaci téchto kontaktl tak neni pfipraven zadny scénaf.

7.3.3 Dynamicky obsah

Vyuziti person mélo nejvetsi opodstatnéni pro zjisténi, jak je pracovano s dynamickym
obsahem. PtestoZe byly vytvofeny tii persony, které se v e-mailu chovaly odlisn¢ a rtizno-
rody zdjem projevovaly i pii pfipadném prokliku z e-mailu na webové stranky, tak

v z&dném z piipadi toto chovani nebylo zohlednéno.
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Jedinou casti, kterd by se dala oznacit za dynamickou, jsou aktudlni vysledky slosovani,
které uzivatelé dostavaji viz. Obr. 8 Vysledky slosovani. Nicméné toto oznaceni neni zcela

platné z pohledu, jak je na n¢j nahliZeno v teoretické ¢asti prace viz. 3.5.

# Vylosovana &isla ze dne:

£\ 25.9. 2016
\!.\

<

SEG X7 X9 N14K17R18 K21 X 23 X 24

40 41 45 48 49 53 55 56 57 76

79024 X6K0 21

1. TAH

0000000000
0000000000

SANCE MILION KRALOVSKE CISLO

PRINESLY VAM KACKY STESTI? —

Obr. 8 Vysledky slosovani (vlastni zpracovani — e-mailova schranka, ©2017)

Obsah zprav je tedy pro jednotlivé znacky a typ e-mailli riizny, ale jiz nezohlediiuje chova-
ni uzivatele v e-mailu ani na webovych strankach, na které uzivatel vstoupil skrze odkaz

7z e-mailu.
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7.4 Automatizace

Z hlediska nastaveni automaticky rozesilanych e-mailti spolecnost SAZKA nevyuziva série
welcome e-maili, které by uzivateli predstavili a zodpovédéli zakladni otazky, které si pii

procesu piihlasovani k odbéru e-mailové komunikace mize klast:

1) Jak Casto bude zasilana komunikace?
2) Co komunikace bude obsahovat?

3) Bude komunikace obsahovat relevantni informace?

Uzivatel si ale ani vzdy nemusi byt védom, Ze se k e-mailové komunikaci piihlasuje, o to
vic pak miize byt zaskocen, kdyz obdrzi prvni e-mail od spole¢nosti. Tato ivaha je platna
pfedevs§im pro kampanovou komunikaci naptiklad ve formé soutézi, kdy uZzivatel odevzda-

va svilj e-mail a tim se nedobrovolné ptihlasuje k odbéru e-maili.

Jedina forma automatizace ve sledovaném obdobi’, byla zaznamenana pii komunikaci vy-
sledkovych e-mailt. Po pfihlaSeni do databdze k odbéru vysledkovych e-mailt pro vSechny
t¥i znacky (Eurojackpot, Sportka a Stastnych 10) byly na e-mailové adresy obratem zasila-
ny vysledky slosovéani. Od piihlaSeni k odbéru vysledki byl vzdy doru¢en prvni vysledko-

vy e-mail do e-mailové schranky po nasledujicim slosovani.

Prestoze pii ptihlaseni k odbért vysledkovych e-maild uzivatel o¢ekava, ze mu budou zasi-
lany vysledky slosovéani e-mailem, a tak jsou Castecné nastavena uzivatelova ocekavani,
nemusi si vzdy uvédomovat frekvenci komunikace. To mize byt problém pii kazdodennim

slosovani, kdy ma uzivatel timto zptisobem ptihlaSen odbér vice typt loterii.

Zaroven uzivatel mize vahat nad formatem komunikace vysledkovych e-maili. Automa-
ticky welcome e-mail by uZivateli mohl dat SirSi pfedstavu a nastavit jeho ocekavani nejen
z hlediska formatu komunikace ale i z pohledu frekvence komunikace a dalSich nezna-

mych.

7 A&koli byl stanoven ¢asovy ramec sledovani e-mailové komunikace, autor odebiral ko-
munikaci po cely rok 2016 a po celou dobu nenarazil na jiny typ automatizace, nez je
v praci uvedeno.
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7.5 Frekvence komunikace

Celkové rozlozeni komunikace je patrné z nasbiranych dat, které jsou soucasti ptiloh

P Ia P II. Rychly piehled nashroméazdénych dat nabizi pro vysledkové e-maily Tab. 4 a pro

newslettery
Cetnost | Sledovanych dni
Eurojackpot 5 122
Newsletter ::‘.;')ortk? 3 122
Stastnych 10 0 122
Celkem 8 -
Tab. 5.
Slosovani za Pramérny
Cetnost | Sledovanych dni | obdobi ¢as doruceni
Eurojackpot 9 61 9 22:00
Vysledkové |Sportka 19 61 19 20:09
e-maily | Stastnych 10 60 61 61 20:31
Celkem 88 - 89 -
Tab. 4 Frekvence komunikace — vysledkové e-maily (vlastni zpracovani, 2017)
Cetnost | Sledovanych dni
Eurojackpot 5 122
Newsletter §r')ortk’a > 122
Stastnych 10 0 122
Celkem 8 -

Tab. 5 Frekvence komunikace — newslettery (vlastni zpracovani, 2017)

Vsechny vysledkové e-maily jsou uzivatelim doru¢ovany pravidelné vzdy po slosovéni, a

to 1 v pfipadé, Ze jde o mimotadné slosovani, tzn. slosovani, které je mimo vybrané dny.

Mimotadné slosovani probehlo za sledované obdobi pouze dvakrat, a to pro znacku Sport-

ka, vzdy v patek.
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Pro vysledkové e-maily je nejéast&jsi komunikace od zna¢ky Stastnych 10, ktera je uziva-
teli zasilana kazdy den® s informaci o vysledcich poledniho a odpoledniho slosovéani. Prii-
mérny Cas doruceni je 20:31 hodin. Nicméné€ v 80 % ptipadil je ¢as doruceni 20:30 hodin.
Vysledkové e-maily Sportky v priméru ptichdzi ve 20:09 hodin, procez v 64 % ptipadii
vysledkovy e-mail dorazil pravé do 20:09 hodin. Pti komunikaci vysledkovych e-maila
znacky Eurojackpot je primérny ¢as doruceni 22:00 hodin, kdy z tohoto ptipadu se vymy-

ka pouze jeden e-mail.

Na zéklad¢ vySe popsanych skutecnosti se da kladn¢ hodnotit, Ze recipienti dostavaji sd¢-
leni v relevantni dobu, vzdy po slosovani. Nicméné prodleva mezi vysledky slosovani a
dorucenim e-mailu by mohla byt kratsi, protoze uzivatelé maji pristup k vysledkim diive
skrze jiné kanaly. Ale pro snizeni prodlevy mohou existovat piekazky v podobé¢ technic-
kych limita.

Frekvence zasilani newsletterd, za sledované obdobi, nebyla pfili§ ¢etnd. Dohromady bylo
uzivatelim doruceno osm newsletterti, z toho pét pro odbératele komunikace znacky Euro-
jackpot a ti1 pro odbératele komunikace znac¢ky Sportka. Doba doruceni newslettert byla
rizna, obvykle ale v odpolednich hodinach po 16 hoding. Jedinou vyjimkou byl ranni ne-
wsletter Eurojackpotu. Newslettery nemaji pravidelné datum odeslani, obvykle se jedna o

druhou polovinu mésice.

Z hlediska frekvence komunikace pro uzivatele chybi moznost jejiho nastaveni. V ptipade
vysledkovych e-mailii miize dochéazet k prehlcovani komunikace a pro newsletter naopak
k podhodnoceni Cetnosti zasilani e-mailli, kdy uzivatel miiZze ztracet spojeni se znackou
(HUGHES, ©2011). Zminény fakt doklada Siroky prizkum vlivu frekvence e-mailové
komunikace na open-rate na Obr. 9, ktery na ose Y zndzorfiuje open-rate v procentech a na

ose X pocet e-mailll zaslanych za mésic.

8 Pocet sledovanych dni byl 61, v jednom z piipaddl automatizovany e-mail neptisel. PFici-
na bohuzel neni znama. Je mozné se domnivat, Ze §lo o vyjimecny vypadek sluzeb.
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Open Rate VS. E-mails per month -181
Companies

20.00% .

15.00%

10.00%

..
.

5.00%

0.00%

<1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 17

Obr. 9 Vliv frekvence komunikace na open-rate (HUGHES, ©2011)

7.6 Shrnuti analyzy nastaveni e-mailové komunikace

Z analyzy vyplynulo, ze spole¢nost SAZKA vyuziva nékolik zdroju, ze kterych ziskava
kontakty do své databaze pro naslednou komunikaci. Po ziskani kontaktu do své databaze
s nimi vSak nijak nepracuje nad rdmec bézné komunikace. Uzivatel ptfihlaSeny k odbéru e-
mailové komunikace neobdrzi zadny welcome e-mail, ani nema k dispozici centrum, ve

kterém by mohl upravovat své preference z hlediska obsahu a frekvence komunikace.

Obsah e-maili neni personalizovany a nevyuziva ani dal$i metody, které zvysuji loajalitu
ke znacce a marketéry sledované metriky pro delivery-rate, open-rate, click-rate a dalsi.
Pozitivné mtize byt hodnocena délka ¢asu doruceni e-mailu s vysledky od ukonceni sloso-

vani jednotlivych her.
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8 ANALYZA DATABAZE

Z davodl bezpecnosti autor nemél pristup k veskerym udajim, které by pro zajisténi upl-
ného vyhodnoceni této Casti potieboval. Bezpecnostni hledisko se vztahuje na predavani e-
mailovych adres, které jsou smérem od spolecnosti SAZKA k autorovi nezdkonné. Pfedana

data byla Sifrovana a autor pracoval s udaji, které mu v dany okamzik byly dostupné.

Kapitola 7.1 hodnotila zdroje pfihlaSovani e-mailovych adres k newsletteraim a vysledko-
vym e-mailtim z pohledu na trvalé zdroje e-mailovych adres a nahodilé zdroje e-mailovych
adres. Z této kapitoly taktéz vyplynulo, Ze e-mail z nahodilych zdrojii e-mailovych se nej-
spiSe zatazuji pod list e-mailt, kterym je nasledné zasilan newsletter. Toto zjiSténi potvrzu-

je interni zdroj ze spole¢nosti SAZKA.

Kapitola analyza databdze nejprve ptedstavi obecny postup prace s daty a nasledné bude
pracovat s jeho jednotlivymi ¢astmi pii pohledu na vysledkové e-maily, newslettery a na-

hodilé zdroje navstév (dale taktéz jako kampang).

8.1 Obecny postup prace s daty

E-mailové adresy ziskané z webovych stranek sazka.cz jsou automaticky nahravany do
databaze spolecnosti SAZKA, kde jsou oznaceny parametrem, o jaky typ kontaktu se jed-
na. Zda je e-mail pifihlasen k vysledkovym e-mailim nebo newsletterim. Tento proces je

automatizovan (interni materialy SAZKA a.s., 2017)

Nasledné jsou ze ziskanych e-mailovych kontaktl vytvoreny e-mailové listy dle prislusné-
ho ptiznaku a takto zpracované listy s e-mailovymi adresami jsou pfesunuty do néstroje

k rozesilani e-maili, ktery rozesilku zajisti (interni materialy SAZKA a.s., 2017).

Uvedeny postup znazoriiuje Obr. 10, kde je postup ve zjednodusené form¢ uveden. Na
uvedeném schématu se taktéz vyskytuje tieti zdroj e-mailovych kontaktli, kterym jsou

kampané.

Pokud se uzivatel ptihlasi k jakékoli kampani, ta neni napojena na databazi SAZKA a.s.
Veskera data z téchto kampani jsou pfedavana od agentury realizujici kampan smérem do
spolecnosti SAZKA, kde dochdzi k manuélnimu nahravani dat do databaze. U téchto kam-
pani se zpravidla vyskytuji 1 dalsi idaje neZ pouhé e-mailové kontakty. PrestoZe tyto tidaje

jsou zaneseny do databaze spolecnosti, tak do samotného listu, ktery je nahravan do nastro-
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je k odesilani e-mailii, se jiz nedostavaji. Do systému k odesldni e-maild jsou nahravany

pouze e-mailové adresy (interni materidly SAZKA a.s., 2017)

Rozesilka
N

Mahrani do e-mail
systému k rozesilce

i

= =

Wysledky Mewsletter

i li
A

A

Wytvofeni
e-mailového listu

— =

F—

Databaze

:I Mahrani dat do databize Jf.

A

‘ Piedani dat ‘

A

Pfihlageni uZivatele do
kampané

Prihlageni ukivatele
k odbéru newsletteru

Piihlageni uivatele
k odbé&ru vysledkd

Obr. 10 Proces nahravani kontakti do databaze (vlastni zpracovani, 2017)
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E-mailové kontakty ziskané z kampani jsou vzdy pfifazeny k listu s newslettery. E-mailova
komunikace dale nerozliSuje, zda kontakt byl ziskan z webovych stranek sazka.cz, nebo

z kampang¢ (interni materialy SAZKA a.s., 2017).

Spole¢nost SAZKA tedy pii rozesilkach e-mailové komunikace rozliSuje pouze dva typy
komunikace: newslettery a vysledkové e-maily. Pti odesilani tohoto typu komunikace pra-
cuje pouze s udajem e-mailové adresy. Jakékoli jiné tdaje nejsou na urovni rozesilky zpra-

covavany.

8.2 Data ziskana pro newsletter

Jak jiz bylo zminéno, databaze kontakt pro newsletter obsahuje jak e-mailové adresy uzi-
vatell, ktefi se pfihlasili pfimo pro newsletter, tak e-mailové adresy a data o uZivatelich

z riznych kampani.

Data z hlediska méfitelnosti dle kapitoly 3.2 nebyla ziskana.

8.2.1 Databaze newsletteri znac¢ky Eurojackpot

Databéaze obsahuje celkem pies 50 000 e-mailovych adres véetné kampanovych databazi a
tato mnozina je jiz o€iSténa od uzivateld, ktefi se odhlésili z odbéru newsletterd (interni

materialy SAZKA a.s., 2017).

Pokud nebude pohlizeno na databazi jako celek, ale z hlediska mnozstvi vstupti, bude zde
znaény piekryv, jehoZ vySe nelze jednozna¢né urcit, protoZe autor nemél pfistup
k samotnym e-mailovym adresdm a vSem datim z kampani. Zarovenl data uvedend niZe
nejsou odisténa od uzivateld, ktefi se odhlésili z komunikace® (interni materialy SAZKA

a.s., 2017).

Podle ziskanych dat by se mélo jednat mnoZstvi ptes 18 000 e-mailovych adres ze zdroju
s automatickym ptihlaSenim do databaze a ptes 49 000 e-mailovych adres, jejichZ zdrojem
jsou kampané (interni materialy SAZKA a.s., 2017), tento piekryv ilustruje Obr. 11. Je
také nutné brat v uvahu, Ze k piekryvu mize dochazet také u samotnych kampani, a ze tyto

zdroje nejsou ocistény od odhlasenych e-mail.

? Data o¢isténa od odhlasenych uzivatelti z komunikace nejsou k dispozici.
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Pohled na jednotlivé kampané ilustruje Tab. 1, kterd ukazuje pocet piihlaSenych e-
mailovych kontaktd do tfech hlavnich kampani, které byly nejvétsim zdrojem navstévnosti

a tvoii téméf celou mnoZinu ziskanych kontaktt!'”.

Kampan Pocet prihlasenych

Snovy kviz 10000
Cestovatelsky kviz 10000
Dreamwall 29000

Tab. 6 Pocet piihlasenych uzivateli (vlastni zpracovani — interni materialy

SAZKA as., 2017)

18 TIS.
ZDROJE AUTOMATICKE ZDROJE KONTAKTU
PRIHLASENI PRO NEWSLETTER Z KAMPANI

Obr. 11 Piekryv mnozin e-mailovych zdroji.
Pro jednotlivé kampané byla ziskdna data o uzivatelich, ktery obsahuji informace o:
e jménu,

e pohlavi,

107 pocetniho hlediska se jedna o celkovou mnozinu. Autor prace viak po dohodé se spo-
le¢nosti zamérne neuvadi stoprocentné presné a uplné hodnoty.
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e véku,
e mg¢sta,
e PSCa

e telefonniho Cisla.

Tato data reprezentuje Tab. 7, kde jednotlivé hodnoty jsou vyjadieny procentudlné

k celkovému poctu e-mailovych adres uvedenych v Tab. 6

. Data o uzivatelich
Kampan <
Jméno [%] |Pohlavi [%] | Vék [%] | Mésto [%] | PSC [%] | Telefon [%]
Dreamwall 93 % 0% 0% 5% 4% 4 %
Snovy kviz 100 % 24 % 55 % 0% 0% 0%
Cestovatelsky
kviz 0% 0% 5% 0% 0% 0%

Tab. 7 Zastoupeni dat o uzivatelich (vlastni zpracovani — interni materialy

SAZKA a.s., 2017)

Pti pohledu na jednotlivé databdze je nejvétsi zastoupeni v podobé jména, véku a pohlavi.
Bohuzel celkové zastoupeni v rdmci celé databaze nelze kvili pfekryviim na jednotlivych
urovnich vyhodnotit a prace s daty pii aktudlnim stupni znalosti by byla zna¢né spekula-

tivni.
8.2.2 Databaze newsletterii znacky Sportka

Databaze loterie Sportka obsahuje pies 55 000 e-mailovych kontaktl, které jsou piihlaseni
z ruznych zdroji k odbéru newsletterti. Tato mnozina kontakta je taktéz ociSténa od uziva-

telt, ktefi se odhlasili z odbéru newsletterd (interni materialy SAZKA a.s., 2017).

Pokud podobné jako v ptipadé loterie Eurojackpot nebude pohliZzeno na databazi jako ce-
lek, ale z hlediska mnozstvi vstupt, bude zde urcity prekryv, jehoz vyse nelze jednoznaéné
urcit, protoze autor nemél pristup k samotnym e-mailovym adresam a vSem datiim z kam-
pani. Zaroven data uvedena nize nejsou ociSténa od uZzivatell, ktefi se odhlasili

z komunikace (interni materidly SAZKA a.s., 2017).

Pfi tomto pohledu je dostupnych vice nez 59 000 odbératelt ze zdrojii s automatickym
ptihlasenim k newsletteru a pouze 2 800 uzivateli, kteti byli pfihlaSeni skrze kampanovou
komunikaci (interni materialy SAZKA a.s., 2017). Jedna se o kampané Superb, Fabie a

Sportuska a pro tyto kampané bylo jméno uzivatele dostupné u 50 % kontaktt.
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V tomto ptipadé nebude ptekryv tolik masivni, jako u znacky loterie Eurojackpot, nicméné

dostupnych tdajt, se kterymi lze dale pracovat je mnohem méng.

Ziejmé ale zGstava, a to nejen pro loterii Sportku, ale i Eurojackpot, ze kampanové komu-
nikace funguji a umoznuji ziskat zna¢né mnozstvi dat o uzivatelich, se kterymi by bylo

mozné dal pracovat nejen v ramci e-mail marketingu, ale i pfipadnych CRM feSeni.

8.3 Data ziskana pro vysledkové e-maily

Pro vysledkové e-maily nejsou pii pfihlaSeni k odbéru sbirany jiné udaje nez e-mail,
nicméné i v tomto ptipadé dochazi k uréitému prekryvu uzivateld, ktefi odebiraji newslet-
ter, nebo se zapojili do kampané, tudiz urc¢ité mnozstvi dalSich dat pro tyto uzivatele bude
mit spolec¢nost k dispozici. Pro sledované vysledkové e-maily byla k dispozici data

z hlediska méfitelnosti za celou dobu jejich sledovani.

Pro ziskand data v odvétvi, ve kterém se spole¢nost SAZKA pohybuje, jsou primérné
hodnoty pro open-rate 17,3 %, click rate 3,2 % a bounce-rate 0,44 % (LINCHPIN ///,
©2017). Tedy hodnota dorucitelnosti je v priméru 99,56 %.

Pii pohledu na ziskand data SAZKA a.s., které prezentuje Graf 1, vSechny tfi loterijni
znalky vykazuji vysokou mirti doru¢itelnosti a to 99,6 % pro Eurojackpot a Stastnych 10,
pro loterii Sportka je dorucitelnost jesté o desetinu vyssi. Nejen ze jsou e-maily v databazi

»zdraveé®, ale dorucitelnost je lehce nad priimérem odvétvi.
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Graf 1 Namétfené metriky jednotlivych znacek (vlastni zpracovani — interni mate-

ridlly SAZKA a.s., 2017)
Pro metriku click-rate se v priméru pohybuje pouze loterie Eurojackpot s 17,3 %. Ostatni
znalky se pohybuji pod primérem, pro loterii Stastnych 10 dokonce o 3,8 %. V piipadé
hodnot click-rate je loterie Eurojackpot nadpriimérna o skoro 2 %. Nicméné dal$i znacky
se opét pohybuji pod primérem a vyrazné se jedna o loterii Stastnych 10, jejiz priméra

hodnota click-rate se pohybuje okolo 1,1 %.

8.3.1 Detailni metriky vysledkovych e-maili

Z hlediska velikosti jednotlivych listli, kterym jsou odsilany vysledkové e-maily jsou pocty
ptijemct pro jednotlivé znacky:

e Eurojackpot: vice nez 20 000 piijemcii
e Sportka: vice nez 35 000 ptijemct

e Stastnych 10: vice nez 5 000 pifjemcti

V pribéhu sledovaného obdobi nebyl zaznamenan vyrazny nartst, nebo pokles poctu pfi-

jemct vysledkovych e-mailti.

Pro znacky Sportka a Stastnych 10 dlouhodobé sledovani vyvoje jednotlivych metrik ne-

poukazuje na vyrazny rust, nebo pokles jednotlivych hodnot sledovanych metrik delivery-
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rate, open-rate a click-rate. Jednotlivé hodnoty se pohybuji okolo jejich primérné hodnoty,

to dokladaji prehledy Graf 2 a Graf 3.

Pro znacku Eurojackpot, podle Graf 4, je mozné sledovat urcity riist open-rate, to miize byt
zpusobeno ristem hodnoty jackpotu pro danou loterii, a tedy 1 vySsi zédjem o vysledky slo-
sovani. Této uvaze nahrava i korelace mezi ristem jackpotu loterie a poctem sazejicich,
ktery s rtistem jackpotu taktéz nartsta (interni materidly SAZKA a.s., 2017). U ostatnich

sledovanych metrik loterie Eurojackpot nebyla sledovana vyrazna odchylka od praméru.

Ze sledovanych dat je mozné Cist potvrzeni teorie, kdy frekvence komunikace vyrazné
ovlivituje open-rate. Pro sledované znacky ma loterie Eurojackpot nejvyssi open-rate pfi
nejniz§i frekvenci komunikace, naopak loterie Stastnych 10 pii denni frekvenci komunika-

ce mé vyrazné nizsi open-rate.

1 4 7 1013161922 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61

m— Delivery rate  =0pen rate Click rate

Graf 2 Stastnych 10 — Vyvoj méfenych hodnot v &ase (vlastni zpracovani — interni

materidly SAZKA a.s., 2017)
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Graf 3 Sportka — Vyvoj méfenych hodnot v ¢ase (vlastni zpracovani — interni ma-

teridly SAZKA a.s., 2017)
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Graf 4 Eurojackpot — Vyvoj méfenych hodnot v ¢ase (vlastni zpracovani — interni

materidly SAZKA a.s., 2017)
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Pohled na open-rate v zavislosti na délce predmétu ukazuje na sledovanych vzorcich po-

kles hodnoty open-rate pii vétsim poctu znakli v pfedmétu.

Open-rate
Pocet znak( v pfedmétu Eurojackpot Sportka Stastnych 10
Do 40 znaka 18,07 2,38 1,36
0Od 41 znakt do 50 znaku 17,96 2,34 1,12
0Od 50 znakd 16,18 2,33 1,05

Tab. 8 Zavislost délky pfedmétu na open-rate (vlastni zpracovéni, 2017)
Nejvyraznéjsi pokles metriky open-rate je zaznamenany u znalky Eurojackpot a Stast-
nych 10 v Tab. 8. Testovany soubor byl rozdélen u kazdé znacky na tfi Casti podle poctu
znakl v pfedmétu. Vychozi hodnotou pro prvni ¢ast byl doporuceny pocet znakd pro

predmét.

8.4 Shrnuti analyzy databaze

K analyze databaze nebyla dostupnd veskera data, kterd by upfesnila chovani uzivatelq.
Konkrétni hodnoty pro pocet odhlaSenych uzivatelli od e-mailu a stiznosti na obtézujici
komunikaci nebyla dostupna ani pro jeden z typd e-mailové komunikace. Pro newslettery

dale nebyly k dispozici udaje o velikosti metrik delivery-rate, open-rate, click-rate.

Pti pohledu na nastaveni prace s kontakty analyza odhalila nedostatky pii automatizaci
nahravani dat do databaze, kdy data jsou u kontaktl ziskanych z kampani do databaze na-

hravany manudlné.

Z dostupnych dat bylo zjisténo, Ze spolecnost SAZKA disponuje fadou tdaji o piijemcich
sdéleni, které sbird pomoci kampani, ale dale s nimi v e-mailové komunikaci nepracuje ani

pro newslettery ani pro vysledkové e-maily.

U vysledkovych e-mailii bylo zjisténo, Ze loterie Eurojackpot si z hlediska sledovanych
metrik vede spie nadprimérné vzhledem ke globalnim trendiim. Loterie Sportka a Stast-
nych 10 vSak za primérem vyrazné zaostavaji, coz miize byt zpiisobeno frekvenci komu-

nikace.

Urcité zlepSeni z hlediska sledovanych metrik by bylo mozné dosahnout, pokud pfedméty
jednotlivych e-mailti budou navrhovany do 40 znakt, nad tento pocet u jednotlivych zna-

¢ek klesa open-rate.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Prestoze néktera data pro komunikaci newsletterti nebyla dostupna, tak dil¢i zavéry analyz
poukazuji na silné¢ nedostatky témét ve vSech sledovanych ¢astech bez ohledu na nedo-

stupnost téchto dat.

Z hlediska nastaveni komunikace je nutné zamyslet se nad celkovou koncepci. Nezbytné
pro komunikaci je spravné nastaveni oCekavani uZzivatele a poskytnuti moznosti upravy

komunikace smérem od znacky k recipientovi.

Analyza databaze odhalila nedostatky z hlediska celkové prace s kontakty a propojeni da-

tabaze s tfetimi stranami a zpracovani dat.
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10 DATABAZE A DATA

V ramci analytické ¢asti prace bylo zjiSténo, ze existuji ti1t mnoziny, ve kterych jsou uloze-

na data:

e vysledky,
e newslettery a

e kampang.

Tyto mnoziny kontakti se vzajemné prolinaji, ale spole¢né nesdili data. Prvni kroky by
tedy mély byt sméfovany k napravé a konsolidovat kontakty a data, ktera k nim jsou do-

stupna.
Spole¢nost SAZKA by tedy méla:

1. Znovu vyzéadat databdze od agentur (¢i odd¢€leni), které zajist'uji kampang. Kampa-
nové databaze by mély obsahovat kompletni ziskané tidaje o uZivatelich.

2. Spolu s daty, které o uzivatelich spole¢nost uz ma, by mély byt vytipovany tdaje,
které chce spolecnost dale ziskavat a sledovat a tyto tidaje extrahovat z dodanych
databazi.

3. Extrahovand data spolu s kontakty importovat do jedné databaze, kde budou slou-

Ceny veSkeré dostupné udaje o uzivatelich a kontakty.

Z hlediska sledovanych udaji o jednotlivych kontaktech se nejednd pouze o kontaktni

a demografické udaje jako:

e Jméno a piijment

e Jméno v patém padu
e V¢k / Datum narozeni
e Pohlavi

e Vzdélani

e Bydliste

e Rodinny stav
Ale méla by byt sbirdna a sledovana i dalsi data alespon v rozsahu:

e Datum piihlaSeni k odbéru komunikace
e Zdroj ptihlasenti

e Typ odebirané komunikace
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e Datum odhlaseni odbéru e-mailové komunikace
e Duvod odhlaseni odbéru e-mailové komunikace
e Preference frekvence komunikace

e Preference produktu nebo sluzeb

Ve vétsim detailu v ramci samotného typu e-mailové komunikace se pak jedna o zjistovani

urovné zajmu o samotnou komunikaci a jeji obsah, kdy by mélo byt sledovéano:

e Pocet otevieni e-maill
e Cetnost klikani na odkazy

e Obsah, na ktery uzivatel klika

Pti pohledu na konsolidaci dat je pak nezbytné sledovat datum ptidani zaznamu do jednot-
livych databazi, protoze pokud v ramci databédzi dochdzi k prekryvu kontakti, je nezbytné
sledovat nejnovéjsi datum aktualizace, aby star§imi Udaji o kontaktu nebyly pfepsany nové
udaje.

Z hlediska ulozeni dat v databazi se mtize jednat o formu zobrazenou na ptilozeném obraz-
ku, ktery slouzi pro dotvoteni pfedstavy struktury ukladani dat. Navrh primarné slouzi
k ilustrovani pfistupu, jakym zpiisobem data ukladat a pracovat s nimi napiiklad i nad ra-

mec samotného e-mailingu.

V navrhu je databaze rozdélena na tfi tabulky, do kterych se ukladaji informace o kontaktu.
VSechny tfi tabulky jsou provazany ¢iselnym identifikatorem, ktery je vzdy jedinecny pro
uzivatele ptihlaSeného ke komunikaci.

Hlavni tabulka subscriber prezentuje kontakt jako samostatnou entitu, ke které se vcetné e-

mailu pfimo vazi zakladni osobni informace, jako mtiZe byt:

e Jméno,
e Pfijmeni,
e Pohlavi,

e Datum narozeni apod.
Tabulka mailing_groups k sobé vaze informace o typu komunikace, tedy:

e Ze které¢ho zdroje se uzivatel ptihlasil k odbéru e-maild,
e Kdy se ptihlasil k odbéru e-maili,

e Piipadné kdy se odhlésil z odbéru komunikace,
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e Pomoci jakého média se piihlasil,
e Pfipadné kym byl pfihlaSen (napt. v ptipadé kampainovych komunikaci zajiStova-

nych tieti stranou) apod.

Aby mohla byt efektivné sbirdna data nad ramec pfedem stanovenych pravidel a nemusela
se databaze vzdy upravovat podle dodatecnych pozadavkl ke kazdé kampani, coz by gene-
rovalo dodatecné ndklady na upravu databaze, je v navrhu tfeti tabulka s nazvem sub-

scriber data.

Tabulka subscriber data mtize obsahovat vSechna dal$i data, definovana nad ramec potieb
e-mailingu, ktera by bylo mozné ziskat v ramci dalSich kampani apod. Data by byla ukla-
dana ve form¢ kli¢/hodnota, tzn. pokud by nebyla v rdmci zakladni struktury ukladana in-
formace o telefonnim d¢isle, pak by tabulka mohla byt aktualizovéna o kli¢ ,telefon* a
k nému piifazenou hodnotu v podobé konkrétniho telefonniho ¢isla, a to pro kazdého uzi-

vatele.
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Obr. 12 Navrh ukladéni dat (vlastni zpracovani, 2016)

Nasledné po nastaveni databdze a provedeni konsolidace dat by méla byt zajiSténa konzis-
tence a aktudlnost dat, aby uZivatelé byli zafazovani do komunikace bezprostiedné pfi pii-

hlaseni k odbéru e-maild, a to po ptihlaseni jakoukoli formou.

10.1 API

Pravidelnou aktualizaci a jednotnost dat v pfedem daném rozsahu muze zajistit API. Jedna
se o format jazyka zprav, ktery je pouzivany aplikaCnim programem pro komunikaci

s databazi (PC Magazine Encyclopedia, ©2017).

API zajisti komunikaci mezi databazi a naptiklad webovou strankou, ktera slouZi pro kam-
pan. Pro konkrétni ilustraci poslouzi ptfiklad, kdy uzivatel navstivi stranku kampané Sport-
ka, do které se prihlasi registraci. Registrace v sob€é muze zahrnovat vstupni pole jako e-

mail, jméno, bydlisté apod.

Po Gspésné registraci uzivatele nemusi byt data uloZena pouze v lokalni databazi ptislusici
dané kampani, ale skrze API mohou byt data odeslana do databidze mailingu, kde budou

zpracovany udaje zadané pii registraci a zdroven data udavajici informace o:
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e zdroji piihlaseni,

e dni pfihlaSeni,

e z4jmu o znacku,

e médiu, skrze které byl ptihlasen,

e agentufe, ktera kampan zajist'uje apod.

Tento postup zajisti nejen stale aktudlni databazi, ale mtize aktualizovat informace o kon-
krétnich uzivatelich, ktefi jiz byli aktivni v nékteré z predchozich kampani. UZzivatel mtize
nove poskytnout jméno a dalsi e-mailova komunikace, ktera bude uzivateli zasldna, mize
byt jiz personalizovana.

Dalsi vyhodou, kterou je potieba zminit je, Ze feSeni aktualizaci dat o uzivatelich skrze API
prinasi do mailingu také nové kontakty. Jakmile je zanesen do databaze novy kontakt, au-

tomatizované mu mize byt zasildna dalSi komunikace, typicky informace o ptihldseni do

databaze k odbéru novinek spolu s welcome e-mailem apod.
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11 NASTAVENI KOMUNIKACE

Komunikace neza¢ind prvnim e-mailem, ale jiz u zdroje piihlaSeni, kdy uzivatel odevzdava
svlj e-mail. Sjednoceni komunikace v misté ziskavani e-mailovych kontakti zajisti konzis-

tenci a nastaveni podobnych oc¢ekavani pro uzivatele.

11.1 PrihlasSeni k odbéru komunikace

V piipad¢ stalych zdroji e-mailové komunikace by uzivateli méla byt ddna moznost vybé-
ru typu komunikace, kterd mu bude zasilana. V optimalnim ptipadé¢ by mél byt uzivatel
pted prihlaSenim k odbéru e-maili alesponl rdimcoveé obezndmen s obsahem, jak je mozné
sledovat na https://eurojackpot.sazka.cz/ v paticce webu, kde se skrz odkaz ,,NOVINKY*

1ze dostat na ukazku newsletteru.

Pokud budou spravné nastavena oc¢ekavani uzivatele, je mozné, ze bude klesat pocet uziva-
telt, ktefi se budou k odbéru komunikace ptihlasovat, protoze se jim nebude zdat pro n¢
relevantni. Nicmén¢ to pomuize udrzet zdravou databazi, ve které budou uzivatelé, kteii
jsou obezndmeni s obsahem zasilanych zprav a zaroven se bude od komunikace odhlasovat
méng¢ recipienttl.

U kampanovych sdéleni je pochopitelné, Ze ne vzdy je vhodné komunikovat a rozebirat
informace ohledné zasilani obchodnich sdéleni v dany okamzik, aby nebyla odvadéna po-
zornost uzivatele od sdéleni kampané. V tomto piipadé 1ze pak zvolit dvou-faktorové pii-

hlaseni k odbéru e-maill pro nové recipienty.

Dvou-faktorové piihlaSeni funguje na principu, kdy je uzivateli po ptihlaseni k odbéru e-
mailové komunikace zaslan e-mail s informaci o piihlaSeni a Zadosti o potvrzeni, Ze se

opravdu pfihlasil k odbéru e-maild, kliknutim na odkaz (GAO, ©2017).

Tento typ e-mailu by mél byt vzdy ptimo vztazeny k loterie, pod kterou soutéz vystupuje a
samotné soutézi. Hlavni sdéleni by mélo navazat s uzivatelem dialog a vzbudit v ném za-
jem o komunikaci. Protoze uZivatel svlij e-mail vyménil za obsah z kampané, bude mit
k této kampani urcity vztah, to by mélo byt nosnym pilifem komunikace v double opt-in e-

mailu.

Tento proces nejen uvédomi uzivatele, Zze se mohl, 1 tteba nevédomé, k n¢jaké komunikaci
pfihlasit, ale zaroven eliminuje chybné zadané e-mailové adresy a udrzuje databazi zdra-

vou (GAO, ©2016).
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11.2 Nastaveni zpravy

v

Vzhledem k mnozstvi komunikace a snadn¢jsi identifikaci konkrétni loterie by e-maily,
které jsou zalozené z hlediska obsahu na komunikaci konkrétni znacky, mély mit primarné

v nazvu odesilatele konkrétni znacku.

Oznaceni SAZKA a.s. sice v principu neni $patné, ale toto oznaceni zcela nevystihuje na-
pli e-mailu, pokud komunikuji naptiklad pouze loterii Sportku. Oznaceni pomuize uzivateli

ke snadnéjsi predikci obsahu e-mailu.

Nézev odesilatele se v podobé nazvu konkrétni loterie da rozsitit o ndzev firmy, nebo typ
komunikace. Konkrétni nastaveni je vhodné otestovat, aby se dosahlo maximalniho moz-

ného vysledku z hlediska open-rate.

Pro loterii Sportku mozné kombinace ndzvu odesilatele pro testovani nastifiuje Tab. 9. Ob-

dobné lze nastavit tedy i pro dalsi loterie spole¢nosti SAZKA.

Nazev odesilatele Popis

Sportka Pouze nazev loterie

SAZKA a.s. — Sportka Nazev firmy s ndzvem znacky
Sportka — SAZKA a.s. Nazev znacky s nazvem firmy
Novinky Sportka Typ komunikace s ndzvem znacky
Sportka novinky Nazev znacky s typem komunikace
Sportka vysledky Nazev znacky s typem komunikace
Vysledky Sportka Typ komunikace s ndzvem znacky

Tab. 9 Mozné variace ndzvu odesilatele (vlastni zpracovani, 2017)

Nézev e-mailové adresy odesilatele, ktery pro newslettery zastupuje info@sazka.cz pro
uzivatele neni zcela vystiZzny a neprezentuje obsah e-mailii novinek. Obecné by opét bylo
vhodnéjsi volit ndzev e-mailové adresy podle typu komunikace. V ptipad¢ newsletterti by
se mohlo jednat o novinky@sazka.cz a to napfi¢ vSemi loteriemi, protoze identifikace
znaCky je obsazena v nazvu odesilatele. V ptipad¢ vysledkovych e-mailll je nézev e-

mailové adresy odesilatel zvolen zcela vhodné.

Z hlediska pfedméth je hodnocena ptredevsim jeho délka, ktera je nad primérem doporuce-
nym pro e-mailovou komunikaci. Dodrzovani doporucené délky vychdzi nejenom
z teoretické Casti prace, ale bylo také ovéfeno v rdmci praktické Casti prace. Pokud je nutné
komunikovat recipientovi delsi sdéleni, je vhodné toto sdéleni rozlozit do preheader textu,

ktery by mél navazovat na pfedmét.
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11.3 Welcome e-mail

Pro welcome e-mail spolecnosti SAZKA se bude obtizn¢ hledat jednotné fesSeni, protoze
uzivatelé se krom¢ prihlaSeni z webové stranky spole¢nosti SAZKA, kdy se da odhadovat
urcitd znalost znacky, mohou dostat i jinou cestou, napiiklad ve form¢ kampan¢. Zaroven
welcome e-mail bude komunikovat jinak na uzivatele, ktefi si vyzadali newsletter a jinak
smérem k uzivateliim, které zajimaji vysledky slosovani. Jde tedy o tfi riizné typy komuni-

kace, které by m¢l welcome e-mail respektovat a brat v uvahu.

11.3.1 Welcome e-mail pro uZivatele z kampané

Po prihlaseni nového uzivatele z kampané (nikdy predtim nebyl v databazi) a potvrzeni
ptihlaseni k odbéru e-mailli formou double opt-in metody uzivatel navazuje vztah se znac-
kou. Jak jiz bylo uvedeno, da se ptedpokladat, Ze miiZe jit o prvni setkani a uzivatel tak

nema bliz$i predstavu o znacce.
V tomto ptipadé by bylo vhodné prvnim welcome e-mailem:

e piedstavit spolecnost,
e podat informace o obsahu, jaky mlze v komunikaci oc¢ekavat a

e poskytnout uzivateli zakladni informace o portfoliu znacky.

Uzivatel tak ziska povédomi komunikaci jako takové a také o dalSich produktech a sluz-
bach, které znacka nabizi. Navic znacka miize zaujmout uZzivatele produktem nebo sluz-

bou, o které nemél povédomi.

V zakladu tak kromé samotného obsahu newsletterit miize pfedstavit ¢tyfi hlavni znacky

spolecnosti, které SAZKA a.s. prezentuje na webu www.sazka.cz, coz je portfolio:

e loterii,
e Josu,
e kurzového sazeni a

e zabavniho portdlu ve formée her a soutézi.

Ve druhém welcome e-mailu uzivateli mohou byt piedstaveny komunikacni kandly, na
kterych spole¢nost komunikuje a dat mu zakladni piehled, co se na nich odehrava. Zde se
primarné bavime o welcome e-mailu, ktery je jiz konkrétnéjsi a vztahuje se pfimo ke znac-

ce loterie. E-mail mize déle ptfedstavit néstroje, kterymi znacka disponuje, jako je napii-
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klad mobilni aplikace SAZKA, ktera je dostupna pro mobilni operacni systémy Android a
i0S.

Soucésti tohoto e-mailu by také meéla byt zminéna moZznost upravit nastaveni pro e-

mailovou komunikaci v centru preferenci (viz kapitola 11.4).

11.3.2 Welcome e-mail pro uzivatele z webu

Pokud uzivatel prichazi z webové stranky dlouhodobého zdroje, bude mit povédomi o ko-

munikaci znacky, protoze timto projevuje zajem o dalsi obsah.
Newsletter by mél obsahovat:

e informace o komunikaci, ktera mu bude zasilana vzhledem ke znacce,
e nabidnout moznost ziskavat komunikaci z dalSich kanalu a

e predstavit dal$i nastroje, kterymi znacka disponuje.

Ve druhém, navazujicim newsletteru je mozné uzivateli sdélit, Ze mlze ziskdvat komuni-
kaci 1 v rdmci dalSich ¢asti portfolia produktii a sluzeb. Tonalita komunikace by pak nemé-
la byt ladéna jako predstaveni, ale moznost volby, kterou lze navazat na centrum preferen-

ci.
11.3.3 Welcome e-mail pro zajemce o vysledky

Vzhledem k tomu, Ze se zde s nejvyssi pravdépodobnosti jedné o spotiebitele, ktery jiz sazi

jednu z loterijnich her, bude nejspis se samotnou hrou obeznamen.

Welcome e-mail by tedy mél hovofit o obsahu, ktery uzivatel mize obdrzet ve vysledko-
vych e-mailech. Vzhledem k z&jmu o vysledky je mozné uzivateli nabidnout dalsi kanaly,
ze kterych miZe informace o vysledcich slosovani Cerpat, tedy zminit socidlni sit¢ a mo-
bilni aplikaci. V e-mailu by méla byt akcentovana frekvence a cas, kdy budou vysledky do
jeho e-mailové schranky zasilany a zdiiraznéni, ze toto nastaveni muze zménit v centru

preferenci.

Vzhledem k typu komunikace, kterou si recipient vyzadal by navazujici welcome e-mail
mohl byt spi§ obtézujici. Proto by bylo vhodné taktéZ ve welcome e-mailu zminit, Ze se

muze piihlésit k odbéru novinek.
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11.4 Centrum preferenci

Spole¢nost SAZKA postrada jakékoli prostiedi, ve kterém by uzivatelé mohli ménit své

preference vzhledem k jejich potfebam a zajmam.

Centrum preferenci by mélo byt dostupné skrze jakoukoli e-mailovou komunikaci, ktera je
uzivatelim zasilana a m¢lo by obsahovat maximum moznosti z hlediska nastaveni uZzivate-

lem (Jenkins, 2009).

Jiz v ivodnim welcome e-mailu by mél mit uzivatel nejen moznost zmény preferenci, ale
tato moznost by méla byt jasné vizudlné zminéna a soucasné by uzivatel mél byt vyzvan,
aby vyuzil moznost zmény nastaveni. Je to jeden z nejlepSich krokt, které lze smérem

k uzivatel pii navazovani komunikace udélat (SendGrid, ©2016).
Spole¢nost by méla pfinejmensim zaradit moZnost:

1. Upravy frekvence zasilani komunikace, v piipadé vysledkovych e-mailé navrhnout
uzivateli, zda chce vysledky dostavat kumulovang.
2. Dotazat se uzivatele na z4jmy nejen z hlediska jakou znacku preferuje, ale jaky typ
obsahu by chtél uzivatel dostavat:
a. Novinky ze svéta Sazky
b. Informace o novych loteriich
c. Informace o soutézich nad rdmec bézného portfolia
d. Nové informace o technologiich v Sazce (napt. bezpecnost, updaty serverii
apod.)
Zajimavosti z hlediska: historie, ¢isel obecné atd.

Edukac¢ni material

@ oo

Zabavny obsah
h. Informace o mobilnich aplikacich Sazky

3. Doplnéni demografickych a sociografickych dat o uzivateli.

Recipienti jsou ochotni poskytnout data v rdmci centra preferenci, ale vyplni a upravi jen ta
data, ktera jsou v jejich z4jmu. Obvykle neposkytnou informace ,,zdarma* (Hughes, Swee-
tser, s.106, 2017). Proto je vhodné recipientlim za vyplnéni, pro spole¢nost potfebnych dat,

nabidnout benefit, ktery nasledn€ mohou zuzitkovat v jejich prospéch.
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Ziskavat data o uzivatelich je mozné nejen skrze samotné centrum preferenci, ale také po-
moci samostatnych e-mailovych kampani, ve kterych wuzivatelé budou vyzvani

k aktualizaci informaci — opét s nabidnutou protihodnotou.

Avsak je dulezité, aby tyto e-mailové kampané znovu necilili na uzivatele, ktefi jiz své

informace poskytnuli (Hughes a Sweetser, 2009, s. 106).

Kromé e-mailovych kampani je mozné ziskat data od uzivatell skrze rizné soutézni kam-
pan¢. To demonstruje i samotnd prakticka cast diplomové prace, kdy uzivatelé¢ v ramci
soutéznich kampani byli ochotni odevzdat data o své osobé vymenou za ucast v soutézi.
Pfitom se nemusi jednat o komplikované a slozité soutézni mechanismy, které by byly na-

ro¢né na realizaci a financné nedostupné.

11.5 Typy e-mailové komunikace

Kazdé e-mailova zprava, kterd je zasilana uzivateli by méla maximalné tézit ze ziskanych
dat, jako je jméno, pohlavi, datum narozeni apod., aby byl plné vyuzit potencial e-mail
marketingu. U recipientll, kde data nejsou k dispozici, by znacka méla vyvijet snahu si data

doplnit, aby je mohla zac¢it vyuzivat v komunikaci.

Ve vSech ptipadech je nezbytné dbat na preference zdkaznika, sledovat jeho loajalitu ke
znacce a chovani v e-mailu. Dle jeho nastaveni centra preferenci a chovani v e-mailech by

meéla spole¢nost vyvozovat zavery a reflektovat je v ramci jednotlivych zprav.

Spole¢nost by méla zvazit Gpravy nad jednotlivymi typy komunikace a rozsifit jejich

mnozstvi nad rdmec stavajicich e-mailli 1 s ohledem na aktualni drZena data.

11.5.1 Frekvence a konsolidace newsletteru

Ackoli nebyla dostupnd data z hlediska open-rate, click-rate a dalSi metriky, teoretické
poznatky ukazuji, Ze frekvence zasilani newsletteru jednou za mésic a mén€ mohou sniZo-

vat vysledky open-rate.

Pro spolec¢nost by bylo vhodné zvazit zvySeni frekvence zasilani newsletterti pro jednu
znacku 2x do mésice (samoziejmé s ohledem na samotné nastaveni preferenci uzivatell).
Pokud spolecnost pro kazdou znacku nemd dostatek zajimavého obsahu, ktery by
v newsletterech mohla komunikovat, a to je divodem nepravidelnosti a mensi Cetnosti za-
silani newsletterti, stoji za zvaZzeni a otestovani konsolidace newsletteri pro jednotlivé

znac¢ky pod jeden newsletter, ktery by kumulativné komunikoval loterijni hry spole¢nosti.
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Kumulace zprav pro vSechny loterijni hry do jednoho newsletteru kompletné komunikaéné

zasttesi tento segment a miize up-sellovat drazsi loterie, které umoziuji vyssi vyhry.

11.5.2 Vysledkové e-maily

V piipadé e-mailt s vysledky slosovani lze pozorovat, ze pti vyssi tydenni Cetnosti zasilani
e-mailovych zprav je primérny open-rate nizsi pro jednotlivé znacky. Bylo by tedy vhodné
otestovat moznost nastaveni konsolidace zprav pro znacku Stastnych 10, kde je open-rate
nejnizsi.

Vysledky slosovani by si uzivatel mohl nastavit k zasilani napiiklad 1x tydné za vSechna

slosovéani zna¢ky Stastnych 10. Pfedmétem sledovéni by pak bylo:

e zda uzivatelll tuto moznost vyuzivaji a

e jestli se vyrazné u téchto uzivatell zvySuje open-rate.

Druhou moznosti je konsolidace e-mailll nad urovni sledovanych znacek. V ptipadé, Ze je
uzivatel piihlasen k odbéru vysledkovych e-mailtl loterii Eurojackpot, Sportka a Stast-
nych 10, nedostal by v jeden den tii e-maily pro kazdou znacku zvlast. Recipient by obdr-

zel jeden e-mail, ve kterém by byly komunikovéany vysledky vsech tii znacek.

Bohuzel vysledkové e-maily neovéti, zda spotiebitel se svou sdzenkou vsazenou na misté

prodeje vyhrava, ¢i nikoli. V e-mailu je k dispozici pouze seznam tazenych cCisel.

Popsana uskali ¢astecné fesi jiny kanal. Mobilni aplikace spole¢nosti SAZKA a.s., ktera je
urena ke kontrole vysledkii pouhym naskenovanim tiketu. Vzhledem k tomu, Ze pies
40 % e-mailovych zprav je ¢teno na mobilnim zafizeni, bylo by vhodné zvazit, zda vysled-
kové e-maily nedoplnit o zpravy, které budou propagovat mobilni aplikaci k ovéfeni vy-

sledki slosovani jednotlivych loterii.

11.5.3 Nové typy e-mailové komunikace

Spolecnost by méla zvazit zatfazeni novych typt e-mailové komunikace, kterd mize mit
pozitivni efekt ve vztahu znacCce a zvysSit zapojeni uzivateli. Nejednd se pouze o bézné
transakcéni e-maily, které jsou spoustény urCitou udalosti. Mélo by se jednat o dil¢i komu-

nikaci nad ramec béznych newsletterti a vysledkovych e-mailii:

1. Welcome e-mail a ozndmeni o zatazeni do e-mailing listu (viz. kapitola 11.3)
2. Kampanova komunikace

3. Soutéze
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4. Pfani k narozeninam a svatkim

5. Komunikace z hlediska loajality zakaznika
Kampanova komunikace

Jedna se o typy e-mailovych zprav, které informuji uzivatele o udalostech, ktera jsou nad

ramec bézné aktivity loterii a je jim vyhrazena zvlaStni pozornost i na jinych kanélech.
Muze se jednat naptiklad o:

1. Mimotadn4 slosovani.
2. Slosovani, ve kterych jsou mozné vécné vyhry nad ramec standardnich slosovéani.
3. Soutézni a herni microsites, které jsou specidlné ptipravovany pro jednotlivé znac-

ky.

Tento typ sdéleni mlze uzivatelim pfinést informace ve vétSim detailu nez obecny ne-
wsletter. Navic miize komunikovat v ¢ase, kdy je potieba sdéleni uzivatelim predat a nefi-

di se intervalem newsletteru.
Soutéze

Jednim ze snaz$ich zplsobu, jak ziskat data o uzivatelich, je pofddani soutézi, které nabizi
formu odmeény za splnéni urcitého ukolu. Vyznam soutézi v rdmci e-mail marketingu a

jejich pozitivni vliv zmitiuje 1 Kotoler a Armostrong (2003, s. 159)

ProtoZe v e-mail marketingu nelze v rdmci zaslané komunikace e-mailem interaktivné a
dynamicky zpracovavat data tak, jako na webovych strankach, je nezbytné pro tyto soutéze

pfipravit microsites, na kterych se mohou soutéZe odehravat.

SoutéZe mohou byt naprosto trivialni ve formé tipovacich otazek, na ¢as apod. Pfedmétem
kazdé soutéZe je splnéni soutézniho tkolu, aby uzivatel ziskal vécnou ¢i finan¢ni odménu,

ktera ho motivuje se do soutéze zapojit.

V ramci téchto soutézi uzivatelé bézné vypliuji osobni udaje spojené s predanim vyhry.
Jedna se o celé jméno, bydlisté a kontaktni informace. Nicméné uzivatelé mohou byt sou-
tézi vyzvani 1 k vyplnéni tdajii nad ramec povinnych dat. V tomto ptipad¢ jde o formu,
jakou jsou uzivatelé k poskytnuti dodatecnych dat vyzvani. Vhodné je jim za poskytnuty

udaj nabidnout odménu do hry, coz mlize byt:

1. napovéda,

2. nadstandardni cas,
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3. zvySeni Sance na vyhru apod.

Na podobném principu spolecnost SAZKA soutéze potrada, avSak doposud nebyly piimo
provazany s e-mailovou strategii, nebo urCeny pifimo pro odbératele e-mailové komunikace

spolecnosti.
Piani k narozeninam a svatkim

E-mail k narozeninam, svatku, vyro¢i apod. obvykle generuje velice vysoky open-rate
(Hughes a Sweetser, 2009). Je to prilezitost, jak s recipientem navazat uzsi vztah a zvysit
jeho loajalitu ke znacce tim, ze je mu nabidnut drobny darek nebo zvyhodnéni v ramci
moznosti znacky nebo spolecnosti. Spolecnost SAZKA disponuje pottebnymi daty a

v ptipadé, kde tyto informace chybi, mize je aktivné dopliiovat.
Komunikace z hlediska loajality zakaznika

Znacka by méla budovat vztah se zdkaznikem i v ramci e-mail marketingu a ukézat, Ze si
v§ima jeho loajality (Butler, 2010). K tomu je samoziejmé nezbytné sbirat data o
uzivatelich a jejich aktivité.

Vhodné je nastavit automatizované procesy, které budou vyhodnocovat na jaké odkazy

uzivatel klikd, co ho zajima a dle toho reagovat. Dat uzivateli na védomi, Ze si ho vazi.

Ptestoze spoleCnost SAZKA s témito daty dle zjisténi neoperuje, miize prakticky ihned

vyuZit informace o datu pfihlaSeni, kterou ze zakona musi evidovat.

Nasledné uzivatelim muze pfijit zprava, jejiz sdéleni se bude opirat o Cas, ktery uzivatel se
zna¢kou jiz stravil. Prakticky se bude jednat o vyro€i piihlaSeni k odbéru e-maild, ale

"‘

znacka toto sdéleni mize podat napiiklad v nésledujici formé: ,JJsme spolu jiz 1 rok!* a

navazat tak na vérnost zakaznika, kterého nasledn€ odmeéni.

11.6 Reaktivace komunikace

Pti pohledu na vysi open-rate vysledkovych e-maill je zfejmé, ze spoleCnost SAZKA by
meéla mezi automatizovanou e-mailovou komunikaci zatadit scénaf pro reaktivaci ,,spicich*

uzivatelu.

Pro identifikovani neaktivnich uzivateli je nutné vytvofit kritéria, na zakladé, kterych bu-
dou oznaceni jako neaktivni. Hlavnim kritériem pak bude ¢as od posledniho otevieného e-

mailu. Definovany €as by mél respektovat frekvenci zasilané komunikace.
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Tedy pro castéjsi komunikaci vysledkovych e-maila se d4 oznacit jako neaktivni uzivatel

ten, ktery neoteviel e-mail s vysledky jiz tfi mésice a déle.

V piipadé newsletteru, kde je frekvence zasilani nizka, miize jit o Sest mésicti od posledni-

ho otevieného newsletteru.

Tento pfistup by mél do ur¢ité miry minimalizovat okolnosti, které mohou zptsobovat

neaktivitu, jako je naptiklad:

e dlouhodoba nemoc,
e pobyt v zahrani¢i bez ptistupu k e-mailu,

e kratkodob¢ preplnéna e-mailova schranka apod.

Z hlediska segmentace by bylo vhodné zaméfit se na zdroje piihlaseni a hledat korelaci
mezi zdrojem piihladSeni a délkou neaktivity kontaktu. Tato segmentace mtze odhalit di-
vody, pro¢ jsou kontakty neaktivni. U uZivateld pfihlaSenych pfes kampan miZze jit napfi-
klad o diivod, Ze nebyla nastavena spravnd ocekavani, a tak recipienti nejevi zajem o ko-

munikaci. Konkrétni diivody pomuze odhalit az samotny dotaznik (viz. nize).

Z hlediska samotné reaktivace je mozné vyuzit sérii reaktivacnich e-mail. Prvni z nich by
m¢l ziskat pozornost uzivateld. V ptipadé SAZKY jsou vhodné soutéze. Jednoduchd sou-

téZ motivuje uZzivatele k zapojeni.

Po prvni viné reaktivacniho e-mailu 1ze vyhodnotit kolik procent neaktivnich uZzivateld se

znovu zapojilo do komunikace a kolik jich e-mail ignorovalo.

Ve druhé reaktivaéni vin€ je nutné zjistit divody, pro¢ kontakty nereagovaly. Tato druha
reaktivacni vlna e-mailii by méla smérovat na vSechny uZzivatele z prvni viny, ale tonalita
e-mailu a jeho obsah by mél byt pfizptisobeny podle toho, zda recipient v prvni viné rea-

goval, nebo zistal neaktivni.

Pokud uzivatel reagoval, je mozné se ho formulaci v e-maild pfimo zeptat, co bylo divo-
dem jeho neaktivity. V ptipad¢, Ze uzivatel v prvni viné nereagoval, méla by to komunika-

ce smérem k uzivateli respektovat.

V obou piipadech je nezbytné nabidnout uzivateliim tpravu preferenci zasilané komunika-

ce a respektovat toto nastaveni.

Pokud uzivatelé v Zadné z vin nereagovali, je mozné scénaf upravit a testovat znovu, pfi-

padné uzivatele vytadit z jakékoli dal§i komunikace zcela.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové Casti byly navrzeny zmény, které by mély vyuzit potencidlu e-mail
marketingu ve spolecnosti SAZKA tak, aby mohli byt blize identifikovani uzivatelé a je-
jich potieby. Zarovenl byla navrzena opatieni ze strany e-mailové komunikace, ze kterych

by SAZKA a.s. m¢la dlouhodobé tézit.

Pti sestavovani zakladni strategie byl kladen diiraz na vyuziti potencialu velikosti databaze,
ktera obsahuje znacné mnozstvi kontaktnich e-mailovych adres vcetné rtznych udaji
o jejich majitelich. Pfedevsim konsolidace databdzi a pfimé napojeni na tfeti strany, aby
data byla uklddana v redlném case a byl vytézen maximalni potencial kampanovych micro-

sites, ze kterych je mozné ziskat velké mnozstvi udaji.

Jako neméné dulezité je spravné nastaveni ocekdvani uZzivateli a prace s prvky e-mail
marketingu, jako je dynamicky obsah, segmentace, personalizace a dalsi, které¢ spolecnost
SAZKA nevyuziva. K realizaci téchto ¢asti je nezbytné nejen spravné nastaveni databaze a
zpracovani dat v ni obsazené, ale taktéZ navdzani dialogu s uzivateli a aktivni zjiStovani
jejich z4jmu.

Vzhledem k tomu, ze v rdmci e-mail marketingu neexistuje pouze jedina funk¢ni strategie,
kterad by se dala hromadné& aplikovat na vSechny spolecnosti vyuzivajici e-mailing, je ne-

zbytné navrhované ¢asti testovat a neustale pracovat na zlepSovani.
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ZAVER
V diplomové praci jsem se zabyval aktudlnim nastavenim e-mailingové strategie a zptisobu
komunikace s pfijemci obchodnich sd€leni pro tii hlavni loterie spolecnosti. Cilem této

prace bylo navrhnout zlepseni z hlediska nastaveni e-mailingové strategie, kterda by dopo-

mohla k identifikaci jednotlivych kontakta.

V teoretické ¢asti jsem si oveéfil ma osobni zjisténi, kterych jsem doséhl na jinych projek-
tech, kde se taktéz aktivn€ zabyvam e-mail marketingem. Ackoli prakticka ¢ast neobsahuje
veskera data z hlediska komunikace newsletter, nedomnivam se, Ze tato data jsou pro

diplomovou praci kli¢ova, a ze jejich absence by popirala navrhované zmény.

Jako kli¢ovou bych ve své praci oznacil spolupraci ptimo se SAZKA a.s., ktera mi poskyt-
nula potfebna data a umoznila se tématu vénovat ve vét§im detailu. Pfedevsim diky témto

datim jsem mohl sestavit ¢ast prace, ktera se zabyva daty a jejich zpracovani.

V pribéhu psani této prace spustila SAZKA a.s., diky zmén¢ legislativy, ke dni 27.3.2017
moznost sazet vybrané loterie online. V téchto vybranych loteriich je zahrnuta loterie Eu-
rojackpot 1 loterie Sportka. BohuZel jsem nemél prostor z hlediska ¢asu znovu analyzovat
komunikaci a zahrnout ji do této prace, avSak zafazeni online sdzeni loterii z mého pohledu
jesté vice akcentuje dilezitost spravného nastaveni komunikace a strategie, kdy vliv e-mail
marketingu na trzby je pfimo méfitelny a moZnosti, jak komunikovat s uZivateli a poskyto-

vat jim benefity je mnohem vyssi.

Ackoli jsem zjistil, ze spolecnost s e-mail marketingem pracuje v Gpln¢ zakladni roving, je
zde velky prostor pro zlepSeni a vytéZeni potencidlu. Prakticky kazda zména v rdmci navr-
hované strategie by méla pfinést vyrazné zlepSeni. Nicméné je nezbytné zacit od uplnych

zakladi, coZ mize byt z finan¢niho hlediska nakladné.

Podle mého nazoru jsem dosahl nastavenych cilll a véfim, Ze pti spravné aplikaci navrho-
vanych feSeni a pfi zapojeni neustalého testovani aplikace téchto feSeni a scénarit komuni-
kace mize byt pro SAZKA a.s. e-mailing jednim z vysoce konverznich kanalt, které mo-

hou navysit zisky spole¢nosti predevsim v oblasti online sdzeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API Application Programming Interface
B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CRM Customer Relationship Management
CTA Call to Action

DKIM Domain Keys Identified Mail
DMARC | Domain-based Message Authentication, Reporting & Conformance
ESP E-mail Service Provider

ISP Internet Service Provider

SPF Sender Policy Framework

STO Send Time Optimization
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Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky $tastnych 10
Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky 3tastnych 10

Vytisknout v3e Zkuste 3tésti v srpnovych mimoFadkach | Vysledky Sportky

Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky Stastnych 10
Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky $tastnych 10
Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky $tastnych 10

Zkuste 3t&sti v srpnovych mimofédkach | Vysledky Sportky

vysled| .2

Vysledky ol iady je3té nezndme. Eurojackpotu ano. | Vysledky Eurojackpotu
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Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky Stastnych 10
Starite se dal3im 3tastnym vyhercem! | Vysledky Sportky
Vyhrajte miliony a vyrazte do Ria | Vysledky $tastnych 10
Vyhrajte miliony za par kagek | Vysledky 3tastnych 10
Vyhrajte miliony za par kagek | Vysledky Stastnych 10
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Vite, co udglat s milionem?

Vyhrajte miliony za par katek | Vysledky $tastnych 10
Vyhrajte miliony za par kagek | Vysledky 3tastnych 10
Vite, co udélat s milionem?

Prozradime védm vysledky Eurojackpotu

Vyhrajte miliony za par kagek | Vysledky Stastnych 10
Vite, co udglat s milionem?

Vyhrajte miliony za par katek | Vysledky $tastnych 10
Tuk, fuk— otevFete katkdm!

Tuk, fuk— otevFete katkém!

Nechte se obdarovat miliony | Vysledky Sportky

Tuk, fuk— otevFete kagkém!

Fuk, tuk - oteviete katkam!

Posiléme vam vysledky pate¢niho losovani!

Tuk, fuk— otevFete katkém!

Nechte se obdarovat miliony | Vysledky Sportky

Tuk, fuk— otevFete kagkém!

Preheader

AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
A vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
Vyhrajte mimofadnou wyhru v mimofadném slosovéani Sportky!
AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
Vyhrajte mimofadnou vyhru v mimofadném slesovani Sportky!
Tak mrkejte!

AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
Vyhrajte mimofadnou vyhru v mimofddném slosovéani Sportky!
AZ vyhrajete, budete moct sledovat olympiddu pfimo z tribuny.
Tipnéte si spravné prvn{ vylosované &islo a slavte vyhru!
Tipnéte si spravné prvn vylosované &islo a slavte vyhru!
Tipnéte si spravné prvni vylosované Eislo a slavte wyhru!
Poradime vam, jak si co nejvice uzit milionovou vyhru.

Tipnéte si spravné prvn vylosované &islo a slavte vyhru!
Tipnéte si spravné prvn{ vylosované &islo a slavte vyhru!
Poradime vam, jak si co nejvice uZit milionovou vyhru.

A recept, jak vyhrat paradni penize!

Tipnéte si spravné prvni vylosované Eislo a slavte vyhru!
Poradime vam, jak si co nejvice uzit milionovou vyhru.

Tipnéte si spravné prvn vylosované &islo a slavte vyhru!

Kacky si naloZily statisice a mif{ k vam

Kagky si naloZily statisice a miFi k vam

Rozmyslete si, co podniknete s milionem na kont&!

Kacky si naloZily statisice a mifi k vam

Kagky si naloZily statisice a miff k vam

Poslete ném pozdravy z dovolené.

Kagky si naloZily statisice a miFi k vam

Rozmyslete si, co podniknete s milionem na konté!

Kacky si naloZily statisice a mifi k vam

vysledky@sazka.cz Katky vdm nesou pohddkové whry | Vysledky Stastnych 10
vysledky@sazka.cz Katky vam nesou pohddkové whry | Vysledky Stastnych 10
vysledky@sazka.cz Zakoncete prazdniny jako milionafi
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Statisice padajf i za sedmero horami a fekami!
Statisice padaji i za sedmero horami a Fekami!
Kdo bude poslednim prazdninovym milionafem?
Statisice padaji i za sedmero horami a Fekami!
Statisice padaji i za sedmero horami a Fekami!
Statisice padajf i za sedmero horami a fekami!
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Dnes si vysledky Eurojackpotu kontrolujete v ER

Kagky vam nesou pohadkové whry | Vysledky Stastnych 10

Zakontete prazdniny jako milionafi

Kaéky vam nesou pohadkové vyhry | Vysledky Stastnych 10

Méjte milionovy konec prazdnin | Vysledky Stastnych 10
Méjte milionowy konec prézdnin | Vysledky 3tastnych 10

Podivejte se na zoubek jackpotu | Vysledky Sportky
Méjte milionowy konec prazdnin | Vysledky Stastnych 10
Méjte milionovy konec prazdnin | Vysledky 3tastnych 10
Mgjte milionovy konec prazdnin | Vysledky Stastnych 10
‘Vyhrou v Eurojackpotu to nekonéi

Méjte milionovy konec prazdnin | Vysledky Stastnych 10
Podivejte se na zoubek jackpotu | Vysledky Sportky
Méjte milionovy konec prazdnin | Vysledky Stastnych 10
Kacky u vas zaklepaji je3té pfed prvnim zvonénim!

Kacky u vas zaklepaji je3té pfed prvnim zvonénim!
Splfite si pFani stat se miliondfem | Vysledky Sportky
Katky u vés zaklepaji je$té pfed prvnim zvonénim!

Katky u vas zaklepaji jedté pfed prvnim zvonénim!

Kacky u vés zaklepaji je$té pfed prvnim zvonénim!

Ve 3kole vds urtit& neudili jak se stat miliardafem

Kacky u vds zaklepaji jesté pfed prvnim zvonénim!
Spliite si pfan{ stét se miliondfem | Vysledky Sportky
Katky u vas zaklepaji jedté pfed prvnim zvonénim!
Prijdte za katkami do Sazky | Vysledky Stastnych 10
PFijdte za kagkami do Sazky | Vysledky Stastnych 10

Kdo vyhraje, miliony od nds dostane

PFijdte za katkami do Sazky | Vysledky $tastnych 10
Prijdte za katkami do Sazky | Vysledky 3tastnych 10
Prijdte za katkami do Sazky | Vysledky 3tastnych 10
Jestli vém padl Eurojackpot...

Pijdte za katkami do Sazky | Vysledky Stastnych 10

Kdo vyhraje, miliony od nds dostane

Prijdte za katkami do Sazky | Vysledky 3tastnych 10
Katky rozdavaly Stavnaté vyhry

Kagky rozdavaly 3tavnaté vyhry

Hrajte o miliony a skvéle se bavte | Vysledky Sportky
Katky rozdévaly $tavnaté vyhry

Katky rozddvaly $tavnaté vyhry

Katky rozdavaly Stavnaté vyhry

Posilame vam sladké vysledky Eurojackpotu

Kagky rozdavaly 3tavnaté vyhry

Hrajte o miliony a skvéle se bavte | Vysledky Sportky
Katky rozdavaly $tavnaté vyhry

Zvyte svou $anci na vyhru | Vysledky Stastnych 10
Zvyite svou 3anci na whru | Vysledky $tastnych 10
Poétihejte si na Superjackpot | Vysledky Sportky

Zvyite svou §anci na whru | Vysledky $tastnych 10
Zuyéte svou $anci na whru | Vysledky $tastnych 10
Zuyite svou $anci na vyhru | Vysledky 3tastnych 10
Z4dné podzimni deprese

Pfi3t& to mlze byt na druhém konci svéta.
Statisice padaji i za sedmero horami a Fekami!
Kdo bude poslednim prazdninovym milionafem?
Statisice padaji i za sedmero horami a Fekami!
Kacky se louti s létem ve velkém stylu!

Katky se louti s létem ve velkém stylu!

Chtéli byste si uZit konec prdzdnin s milionem na konté&?
Katky se louti s létem ve velkém stylu!

Katky se louti s létem ve velkém stylu!

Katky se louti s létem ve velkém stylu!

Mame pro vés dal3i super soutéi

Kacky se louti s létem ve velkém stylu!

Chtéli byste si uift konec prdzdnin s milionem na kont&?
Kacky se louti s létem ve velkém stylu!

Katky u vas zaklepaji je3té pfed prvnim zvonénim!

Katky u vas zaklepaji je3té pfed prvnim zvonénim!

Ke $tésti nékdy staci jen sledovat padajici hvézdy

Katky u vds zaklepaji jeété pfed prvnim zvonénim!

Katky u vés zaklepaji jedté pfed prvnim zvonénim!

Kacky u vés zaklepaji jesté pfed prvnim zvonénim!

My vam to prozradime

Katky u vds zaklepaji jesté pfed prvnim zvonénim!

Ke $tésti nékdy stati jen sledovat padajici hvézdy

Katky u vés zaklepaji jedté pfed prvnim zvonénim!
Navitivte na3e studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
KaZdou svou vyhru dostanete do koruny pfesné.
Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
To nejlépe zjistite nize.

Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
Kazdou svou vyhru dostanete do koruny pfesné.
Navitivte nase studio a tfeba si rovnou odnesete miliony!
Ctéte Etavnaté novinky o Stastnych 10!

Ctéte Stavnaté novinky o Stastnych 10!

Zatijte prijemny adrenalin pFi $kadleni Stéstény.

Ctéte Stavnaté novinky o Stastnych 101

Ctéte &tavnaté novinky o 3tastnych 10!

Ctéte Etavnaté novinky o Stastnych 10!

Snad si na nich smisnete!

Ctéte Stavnaté novinky o Stastnych 10!

Zaiijte prijemny adrenalin pfi kadleni Stéstény.

Ctéte Etavnaté novinky o 3tastnych 10!

Vyzkouiejte dopliikovou hru Sance milion!

Vyzkousejte dopliikovou hru Sance milion!

K ziskani obrovského baliku sta&i mit Sikovné& vsazeno.
Vyzkousejte dopliikovou hru Sance milion!

Vyzkouiejte doplitkovou hru 3ance milion!

Vyzkouiejte doplitkovou hru 3ance milion!

Jen radost z wysledkl Eurojackpotu
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Datum
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20:30

20:30

20:30

20:02

20:01
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Odesilatel
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.
SAZKA a.s.

E-mail

info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz
info@sazka.cz

Piedmét

Miliardéfi se nejéastéji o prazdnindch vyskytuji na festivalech | Eurojackpot
Posledni Superby vyraZeji | Sportka

MiliondFi se ndm stédle mnoii | Sportka

Méme pro vas dvé miliardy korun

Vyhrajte opravdu velké penize nebo cestu kolem svéta *»

K miliardé vam pfidame i cestu kolem svéta

Padla vyhra 221 mega v Superjackpotu!

1,773 miliardy ¢eké na svého majitele | Eurojackpot

Preheader

A my vam fekneme na kterych!

Hrajte o luxusni kdru s plnym tiketem.
Stafite se dal3im $tastnym vyhercem!
Tak si pro né sadhnéte v Eurojackpotu!
Aklidn& oboji. Staél mit ta spravna &isla!
Losujeme jiZ v patek, mate vsazeno?
Babi léto pfineslo rekordni vyhru.

Staci trochu $tésti a budete to vy!

Datum Hodina Znatka

16.06.16
22.06.16
21.07.16
26.07.16
24.08.06
08.09.16
15.09.16
22.09.16

19:39 Eurojackpot
16:32 Sportka
16:49 Sportka
21:32 Eurojackpot
20:54 Eurojackpot
7:29 Eurojackpot
20:30 Sportka
19:46 Eurojackpot
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A i s S ik s il ONLRE VERZE

CESTA KOLEM
SVETA SE VRACI

Spousta penéz nebo cesta kolem
svéta?
V Eurcjackpatu miizete mit obajil

Jen si to pledstavte, vsadite si alespof jeden sioupeBek Eurojackpoty

a mizete projet caly svétl Ke kadému vsazenému sloupetku dostanate

unikitni kéd. Kedy poté siosujeme a 10 z nich bude kaZdy palek palubni
Vslupenkou na cestu kolem svita podie vassho vibéru.

Tak nezapomefite, poprvé si zahrajeme u2 26. srpnal

V Jackpotu hrajeme o velky balikt
785 000 000 K&

Dejte na radu zkuSenych a Zijte jako
ve snu!

Gesta kolem svéta se tentokrt chysté uZ do druhého kola. A vjherci z toha
prynihG by vam jisti potvrdii, Ze je to jako ve snu.

Rolland Garros? Mauricius? Kuba? Petrohrad? Nic neni probiém, Je to zkratka
jen o tom, o si vyberete. Kouknéte na piib&hy téch, kiefi si u cesty
PO 5VEtS uzivaji.

phibdhy >

Par dobrych rad pred cestou kolem
svéta

Az sl nobudete moct vybrat, jestli s jako miliardar vydat na bory nebo k mofi,
Pevests hiavu, U2 jSMe 10 roziouski za vis.

Avjsledek vés urtitd plekvapi!
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[ —1 nne VERZE

& P

Ziskejte 74 tisic ve zlaté

il irodd Sazky zilf
whodnoss desitek islc korun|

Vsl si za pés katek 8 Beba bude vabe — mdts Sanc do 30. 9. ;)

& Vylosovana ¢&isla ze dne:

4 O 26.9.2016
> g

3 6 7 9 14 17 18 21 23 24
40 41 45 48 49 53 55 56 57 76

7.9 2 4 6 0 21

| veiER |
A |/

0000000000
000000000

BANCE MILION KRALOVSKE CISLO

PRINESLY VAM KACKY STESTI? —

ROZDALY JSME STATISICE PO CELE CRY
PANI, TO JE ALE KACHNOBRANI!

Kacky rozdavaly St'avnaté vyhry

Nalljme sl &istého vina, viihry va Stasimjch 10 uméji potiit. -)
A 2w ndm pbni padajf, podivejto.

KDE SE DARILO? —

Vsadte si Stastnych 10 i v Tescu

Sézani na paklsdnsch nenf 24dnou
novinkou, ¥ Panny & COOPu wt néjakj tan
Eas hozky funguje. A protazs 56 vim zakbilo,
tak e ho zaved 1 v Tescu )

CHCI VEDET ViCE






