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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o vyznamu email marketingu pro prodej zakaznikim. Analyzy
jsou proto zaméifeny na zjisténi stavajiciho stavu vyuzivani emaili pro zasilani obchodnich
nabidek. Cilem vyzkumu v analytické Casti je zaroven zjistit, co funguje dobfe, a naopak,
v ¢em je prostor pro dalsi zlepSovani. K tomu se vyuzivaji metody kvalitativniho a kvantita-

tivniho marketingového vyzkumu.

Na zaklad¢ vysledkl primérnich vyzkumi si prace klade za cil navrhnout v projektové casti
novou emailovou obchodni komunikaci. Ta by méla byt jiz v souladu s novymi trendy

v oboru a vést k vy$§im prodejim zakazniktim.

Kli¢ova slova: email, analyza, kvalitativni a kvantitativni vyzkum, individuélni hloubkovy

rozhovor, dotaznik, kampan, cilova skupina, pristavaci stranka, metriky, primarni data.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the importance of email marketing for sales to customers.
Therefore, the analyzes are focused on finding out the current status of using emails for
sending business offers. At the same time, the goal of research in the analytical part is to find
out what works well, and vice versa, what is the scope for further improvement. This is done

using methods of qualitative and quantitative marketing research.

Based on the results of primary research, the thesis aims to propose a new e-mail business
communication in the project part. This should be in line with new trends in the industry and

lead to higher sales to customers.

Keywords: e-mail, analysis, quantitative and qualitative research, interview, questionnaire,

campaign, target group, landing page, metrics, primary data.
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UvVOoD

Moderni informacni technologie nabyvaji v Zivoté kazdého z nas stale vétsi vyznam. Dnesni
doba by se dala nazvat dobou internetu a socialnich siti. Zakladnim komunika¢nim prostted-
kem se stava chytry telefon, ktery se z ptivodniho zafizeni uréeného zejména k hlasovému
pfenosu stava pfenosnym pocitatem pfipojenym nonstop k internetu a zajist'ujicim zejména
datové pienosy. Pocet komunikacnich kanalli se neustale zvysuje a marketériim z toho pii-

byvaji vrasky, aby tu slozitou multikandlovou komunikaci viibec ufidili.

V tomto prekotném vyvoji je urcité zajimava ta skutec¢nost, ze 1 kdyz ptibyvaji dalsi komu-
nikaéni kanaly, ty stavajici stale zlstavaji. Jejich vyznam se ale méni. Tato prace pojednava
0 jednom z nich — o emailingu. Maloktery nastroj komunikace je tak hojné¢ vyuzivany, jako
je email. M4 ho snad kazdy. Emailova adresa uz je skoro stejny identifikacni tidaj jedince,

jako jsou jméno a prijmeni, adresa bydlisté a rodné ¢islo.

Autor textu si proto zvolil téma prace ,,Vyznam email marketingu pro prodej zakaznikiim*.
Predmétem analyzy je softwarova firma, kterou autor dobfe zna. Pro prodej svych vyrobkil
a sluzeb firma pouZiva vSechny slozky marketingového komunika¢niho mixu véetné pfi-
mého marketingu. Ten je realizovan zejména direct emailingem. I kdyZ emailing pfinasi
prokazatelné vysledky, vedeni firmy se domniva, Ze by emailova komunikace mohla sehrat
pfi prodeji stavajicim zédkaznikim jesté vétsi vyznam. Jakou roli vlastng hraje email pii na-
bizeni produktii zdkaznikim? M4 vyznam ho dale pouzivat? Co by pomohlo ke zvyseni jeho

ucinnosti? Na tyto otazky 1 fadu dalSich se pokousi odpovédét tato prace.

Pro zpracovani prvni teoretické ¢asti autor shromézdil fadu odbornych knih vcetné zahra-
ni¢ni literatury. Po jejich prostudovani se pusti do analytické ¢asti prace, v které nejdiive
analyzuje jiz prob¢hlé emailové kampané¢ s nabidkou novych produktl stavajicim zékazni-
kiim. Nasledovat budou kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum bude rea-
lizovan formou individudlnich hloubkovych rozhovorii. Na zakladé zjisténych poznatka
bude proveden kvantitativni vyzkum s vyuzitim on-line dotaznikového Setfeni. Vysledky
obou vyzkumil budou prezentovany formou SWOT analyzy. V projektové ¢asti prace budou
vyuzity vysledky analyz pro ndvrh nové emailové obchodni komunikace, coz bylo hlavnim
ucelem této prace. Z diivodu ochrany obchodnich informaci byly pro potieby prace nékteré

uvadéné udaje zameérné zmeéneny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EMAILOVA KOMUNIKACE

Co je to email? V nékterych ohledech je psani emailu podobné psani dopisu. Komunikace
je vSak doruCovana digitalné pres internet, obvykle béhem nékolika sekund az minut po
stisknuti tlacitka odeslani. Zprava ptrechézi elektronickou cestou z emailové sluzby pocitace
odesilatele do sluzby jiného pfijemce. Emailové zpravy jsou obvykle krat$i nez postovni

dopisy (Bly, 2018, s. 138).

Mezi lety 2014 a 2018 pocet emailovych Ucta vzrostl na svété ze 4,11 miliard na 5,23 mili-

ard. Aktualné pouziva email asi 35% svétové populace (Paulson, 2015, s. 23).

Jak uvadi emailova statistika Radicati Group 2015-2019, vice nez 2,6 miliardy lidi na svéte
dnes pouziva elektronickou postu jako rychly a snadny zplsob komunikace s ostatnimi.
Podle jejich prognézy bude v roce 2019 témét 2,9 miliard uzivatell elektronické posty s

dvéma az tiremi ucty pro kazdou osobu. (Bly, 2018, s. 138).

1.1 Proc¢ email marketing

Duivodi, pro¢ pouzivat email marketing je celd fada. V nasledujicim textu autor uvadi pfi-

klady argumentti nékolika odborniku.

Email generuje masivni ROI a dlouhodobé vysledky. VétSina zakaznikd z businessu chce
emaily. 72 % US zakaznik?i fik4, Ze email je jejich favorizovanym prosttedkem komunikace.
61 % zakaznikl fikd, Ze maji radi tydné reklamni emaily jejich oblibenych znacek. 28 %
zakaznikd pozaduje email jeste Castéji. 70 % zakaznika tika, ze vzdy otevie email od jejich
oblibenych spolecnosti a 95 % lidi, ktefi se dobrovolné nechali posilat marketingové emaily,
tikaji, ze jsou uzitecné nebo velmi uzite¢né. Email marketing dramaticky piekonava socidlni
média. Dle studie McKinsey & Company, business se 40krat vice uzavie z email marketingu
nez prostiednictvim socidlnich siti. 87 % US populace ma doma pfistup k internetu a 95 %
zékaznikli pouziva email. Email je pruzna technologie. V soucasné podobé¢ existuje od r.
1980. Je jisté, ze toto médium nebude nahrazeno v pribéhu nékolika piistich let né€im vét-
§im a lep$im. Email je mezinarodni. Zadn4 firma nema pod kontrolou technologickou in-
frastrukturu. Je t€zké prekonat potencidlni navratnost investic nabizenou email marketin-

gem. To by mélo pokracovat i v budoucnu (Paulson, 2015, s. 26).

Ptehled divodi, pro¢ pouzivat emailing, podle White (2017, s. 5):
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Email je vSudypfitomny a je dostupny na riiznych platforméach. Email, ktery se nazyva
,»prvni socialni sit*‘, mad mnohem vice uzivatelii nez Facebook. To dava emailovému marke-

tingu bezkonkuren¢ni rozsah a dosah.

Spottebitelé preferuji piijimani komercnich zprav prostfednictvim emailu, protoze je méné
ruSivy a zaroven pohodInéjsi, da se v ném snadno vyhledavat a je Setrnéjsi k zivotnimu
prostfedi nez jiné kandly. V dobé¢, kdy uzivatelé stale Castéji blokuji nebo preskakuji re-
klamy, kdy stranky socidlnich médii jsou uzaviené platformy, je email marketingovy kanal,
v kterém jsou komeréni zpravy vitany, nesmirné silny. Navic emailovy marketing preferuji

mladi i star$i spotiebitelé.

Na rozdil od necilenych vysilacich médii, email je komunika¢nim kanalem jeden na jed-
noho. Jeho jedine¢né schopnosti cileni umoziiuji obchodnikiim vytvéret zpravy, které jsou

vysoce relevantni.

Email je okamzité dostupny diky v€ku mobilnich telefond, protoze kontrola emaild je na

smartphonech velmi ¢astou aktivitou.

Emailové adresy slouZi jako nejuniverzalnéjsi primarni identifikator online, ktery je ne-
zbytny pro nastaveni U¢tl u vétSiny znacek. Dorucend posta je misto, kam jsou odesilany
faktury, resetovani hesel a upozornéni vSech druhi. Pokracujici piesun zprav z postovnich
zésilek na email zaruci, ze 1idé budou pravidelné kontrolovat své poStovni schranky po cela

desetileti.

Odesilani emaili je rychlejsi a snadnéjsi nez odesilani dopist s pfilohami prostfednictvim
postovnich sluzeb. Emailem lze také odesilat obrazky, animace, videa nebo odkazy na obsah,

ktery je ve skutecnosti v nékterém cloudovém ulozisti. (Bly, 2018, s. 138).

Podle vysledkt vyzkumu marketingové spolecnosti Sharpe Partners sdili 89 % vSech uziva-
tell internetu v USA obsah dorucenych emaili s ostatnimi lidmi. Z prizkumu dale vyplyva,
ze 63 % respondentil pieposild emaily alespon jednou tydné a 25 % dokonce denné. Vice
nez tfi Ctvrtiny uZzivatelll je navic posilaji alespon dalSim Sesti lidem. Piijemciim kupodivu
ptili§ nevadi emaily obsahujici reklamni sdéleni. 89 % respondentii vitbec nepovazuje spon-

zorované emaily za reklamu (Frey, 2011, s. 58).

Navratnost investic do emailového marketingu je vyrazné vyssi nez navratnost placené¢ho

vyhledavani, socialnich médii a dalSich digitdlnich kanald. Je téz vysSi nez u pfimého
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marketingu a jinych tradi¢nich kanala. To proto, Ze emailovy marketing ma fadu presveédci-

vych a jedine¢nych vlastnosti (White, 2017, s. 3).

Od rozhodnuti k vlastni realizaci staci u emailové kampan¢ pouze nékolik dni. Tim, ze
probiha komunikace elektronicky, Setfi naklady na vyrobu tisténych materidlii. Protoze za-
silani emailti probiha na zéklad¢ ptedchoziho souhlasu zdkaznikt, vyrazné to zvysuje jejich
miru odezvy i pozornost pii ¢teni. Emailové kampané pfinasi vice informaci a reporty v re-
alném &ase nez tisténa forma direct mailti. Zadné jiné médium neumoziuje tak jednoduse a

rychle testovat jako emailing. S kazdou dalsi odeslanou kampani se postupné upiesiiuje pro-

vvvvv

Dzugasova, 2004, s. 214).

Emailové kampané mivaji vysokou efektivitu. Open rate Ize dosdhnout i pies 30 %, click-
through-rate kolem 25 %, coz velmi vyznamné ptesahuje efektivitu klasickych direct mailo-

vych kampani. Ty zpravidla dosahuji odezvy 1-10 % (Karli¢ek a kol., 2016, s. 83).

Dle vysledkt priizkumu spolecnosti Quanda International (QUANDA, ©2017) vice nez

73 % respondentli uvedlo, Ze email marketing pfimo ovliviiuje jejich obchodni vysledky.

»Prizkum DMA (Direct marketing Association) ve Spojenych statech ukazal, Ze email ma

nejlepsi ROI, lepsi nez direct mail a telemarketing (Frey, 2011, s. 17).

Jako hlavni vyhody emailové komunikace jsou podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 240)

nizka cena a vysoké zacileni. Soucasn¢ upozornuji na dulezitost jejich obsahu.

Jednou ze silnych stranek emailu je pfesné zacileni. Jeho flexibilita umoznuje poslat na-

bidku kdykoliv a na kteroukoliv adresu (Svétlik, 2005, s. 301).

1.1.1 Neni email marketing mrtev?

Jiz v roce 2009 n¢kteti predpovidali, ze email je mrtvy kvili spamu, konkurenci socialnich
médii a problémiim s bezpec¢nosti. V lednu 2014 spoluzakladatel Facebooku Dustin Mosko-
vitz deklaroval, ze celosveétove uz mél email sviij vrchol a Ze obchodni svét se rychle prenese
na jiné platformy. Zatimco nékteti tvrdili, Ze email je mrtvy nebo umirajici, toto tvrzeni je
v rozporu s realitou. Emaily slouzi jako zakladni komunikaéni platforma internetu a pouzi-
vani emailt déle roste. VSechny hlavni svétové online sluzby od socidlnich médii jako jsou
Facebook a Twitter az po obchody jako Amazon a Overstock pozaduji po zakaznicich po-

skytnuti emailové adresy, aby mohli s nimi obchodovat. Email je hluboce zakotfenén do
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struktury internetu a v brzké dobé nebude nahrazen jinou konkuren¢ni sluzbou. (Paulson,

2015, 5. 27).

Poskytovatelé emailovych sluzeb umi napt. automatické odesilani emailt dle nastavené¢ho
kalendate nebo dynamické zpravy. Obsah emailu se dynamicky ptizptisobuje kazdému ad-
resatovi. Nejcastéj$im pouzitim této funkce je otevieni kazdého emailu pomoct ,,Véazeny/va-

zena [FirstName]“ namisto obecného pozdravu. (Paulson, 2015, s. 39).

1.1.2 Spamy

Nekteti lidé si mysli, Ze vSechny typy komercnich emaill jsou spamem. ,,Spamming* odesila
stejné obchodni sdéleni bez rozdilu velkému poctu piijemct bez jejich svoleni. Moderni
emailovy marketing je zalozen témét vyhradné na souhlasu s jeho zasildanim. Pokud se po-
skytuji zpravy, aktualizace a informace o produktu n€komu, kdo se zaregistroval na webo-
vych strankach dané spolecnosti, aby ziskal zpravy, aktualizace a informace o produktech,

neni to spam. (Paulson, 2015, s. 28).

Spottebitelé nyni povazuji spam za nezadouci, irelevantni nebo necinny email, 1 kdyz je to

od znacek, k nimz dali svoleni (White, 2017, s. 71-72).

OdhlaSeni a stiZznosti na spam mohou byt vysledkem

a) Emailt, které jsou odesilany pfili§ Casto.

b) Emaild, které obsahuji irelevantni obsah.

¢) Emaild, které je obtizné Cist, nebo nefunguji spravné na zatizeni uzivatele.

d) Pristavaci stranky, webové stranky nebo mobilni aplikace, které je obtizné ¢ist nebo ne-

funguji spravné na vybraném zatizeni uzivatele.
e) Negativni zkuSenosti uzivatele se servisem (White, 2017, s. 74).
Redukce spamovych stiZznosti

Vétsina poskytovatelll internetovych sluzeb a dalSich poskytovatelti postovnich sluzeb ob-
sahuje odkaz ,,nahlésit spam*, ktery umoznuje uZivatelim oznacit email jako spam. Kdyz
uzivatel klepne na toto tlacitko, zprava bude presunuta do slozky spamu uzivatele a ESP
bude upozornén na stiznost na spam. Poskytovatel emailové sluzby bude chtit, aby se zacho-
vala mira reklamace spamu nizsi nez 0,1 %. To znamena, Ze za kazdych 10 000 emaili, které

se odeslou, by se mélo obdrzet maximalné 10 stiznosti na spam. Pokud je mira reklamaci
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stale vyssi nez 0,1 %, mize poskytovatel emailové sluzby zasahnout a ukoncit ucet pro ode-
silani.
Pokud to podporuje poskytovatel emailovych sluzeb, doporucuje se piidat zahlavi pro od-

hlaseni, které umozni poskytovateliim emaili pfidavat své vlastni tlacitko pro odhlaseni v

blizkosti tlac¢itka ,,Zprava Spam* (Paulson, 2015, s. 192).

1.2 Nevyhody email marketingu

Ptes nesporna pozitiva ma emailovy marketing i sva negativa. Naptiklad nizké naklady na
pristup k emailu jsou snadno zneuzitelné spammery. Diky tomu jsou casto emailové
schranky pfeplnény nevyzadanou postou. Schopnost personalizovat emailovy obsah a pou-
Zivat automatizaci k odesilani spradvného obsahu spravnému Gc¢astnikovi ve spravny ¢as, vy-
tvafi z emailu velmi efektivni nastroj. To déla emaily ale také atraktivni pro phishery, coz
narusuje duvéru lidi v médium. Vzhledem k tomu, ze zasilani emaill je fizeno mnozstvim
nejruznéjSich poskytovateld elektronické posty, miize dochdzet k fadé nekonzistentnosti v
zobrazovani obsahu emailt 1 v podporovanych funkcich. Doruc¢eni emailti miiZze byt dokonce

1 blokovano (White, 2017, s. 5-6).

Dalsi nevyhodou je, Ze k rozesilani emaili je potfeba piredchozi souhlas adresata. Mezi ne-
vyhody patii 1 nejriznéjsi mozné technické problémy — antispamové filtry, firewally, pro-
blémy se zobrazovanim obrazkid v prohlizecich, funk¢nost proklikli na webové stranky. I
kdyz jsou tyto potiZe technicky fesitelné, mohou zplisobovat pii zasilani komplikace (Karli-

¢ek a kol., 2016, s. 81).

Zékaznici jsou v oblezeni emailtl, 1 kdyz mnozi z nich vyuzivaji k jejich zachycovani spam
filtry. Téméf polovina britskych respondentl uvedla, Ze by odmitla sdilet osobni tdaje se
znackami, 1 kdyz by to pro né€ pfineslo 1épe cilené nabidky a slevy (Kotler a Keller, 2016, s.
641).

Celosvétove dosahuje priimérna dorucitelnost emailti pouze 79 %, tj. jeden z kazdych péti
emaild neni dorucen do schranky (Bly, 2018, s. 426). Z toho vyplyva, Ze doruceni emaili je
velkym problémem mnoho marketéra. Stava se tak zejména kvili Spatné reputaci odesila-
tele. Reputace odesilatele je typicky ovlivnéna filtrovanim nevyzadané posty, ktera zachy-
cuje pfijaté emaily, stejn¢ jako spamové stiznosti ze strany piijemci. V kazdém emailovém
programu je moznost oznacit zpravu za spam. Pokud nékdo zisk4 urcité mnozstvi spamo-

vych stiznosti, jeho reputace odesilatele velmi utrpi. Odesilatel se mtize dokonce ocitnout i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

na tzv. ¢erné listin€. Je to mechanismus fizeni pfistupu, ktery znamend "povolit kazdému, s
vyjimkou emailovych adres na ¢erné listin€." Existuje také fada internetovych stranek pro

¢ern¢ listiny, které jsou urceny k odstranéni spammerti (Bly, 2018, s. 448).

Dle autora textu je velkou nevyhodou komercnich emailt, ze diky fluktuaci pracovnikl po-
meérné rychle starne databaze kontaktl. Je zde téz velka presycenost spamy a emaily jsou
nespravng cileny. Lidé maji plné emailové schranky nepotiebnych nabidek, které jejich ode-
silatelé posilaji hromadné na rtizn¢ ziskané kontakty. Mlze se pak snadno stat, ze seridézni

nabidka pro zakazniky lehce zapadne v zdplavé nevyzadanych emailt.

1.3 Zpusoby vyuzZivani emailu

Zasilané emaily mohou mit rozdilny charakter. Paulson (2015, s. 132) je déli do téchto hlav-
nich skupin: ozndmeni, obchod a marketing, affiliate marketing, tydenni newsletter, zapojeni

uzivatele (tipy, zajimavé informace), zpétné vazby, fizeni seznamu.

Casto vyuzivanou formou emailingu je vydavani vlastniho elektronického zpravodaje — ne-
wsletteru. Je to jedna z nejnakladné;si forem emailové komunikace. Vyzaduje redakéni radu,
ktera sestavuje obsah newsletteru, feSeni registrace i odhlaSovani jeho ¢tenait, pribéZznou
aktualizaci kontaktnich adres i nastroje pro analyzy profila &tenaiti (Starchon, Faltys a

Dzugasova, 2004, s. 216).
Transakéni emaily

K zasilani transak¢énich emaild neni potieba zadné povoleni. To znamena, Ze mohou byt za-

slany lidem, ktefi se k odbéru nepfihlasili, a nemusi obsahovat odkazy na odhlaseni.

Primarnim ucelem téchto transakcnich emaild z pravniho hlediska musi byt poskytnout za-
kaznikovi zdkladni informace o jejich transakci nebo uctu. Nicméné v USA a mnoha dalSich
zemich transakéni emaily mohou provadét vice. Marketéti by v tom méli vidét pfilezitost a
zahrnovat do nich reklamni, vzdélavaci 1 jiny obsah, protoZe tyto emaily maji vysokou miru
otevieni. Aby bylo vSe v souladu s definici transakéniho emailu, mél by se umistit dalsi
obsah pod transakéni obsah nebo do pravého sloupce. Také by se mélo udrzet mnozstvi pro-
pagacniho obsahu do 20 % celkového emailu. To je obecné uzndvany limit, za kterym pte-
stava byt email transakci. Je si tfeba uvédomit, ze nékteré zem¢é mohou vyzadovat souhlas
zékaznikl diive, nez se bude moci zahrnout propagacni obsah do transak¢nich emaila, které
obdrzi. Bez tohoto souhlasu musi byt transakéni emaily piisné transakéni (White, 2017, s.

45).
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1.4 Trendy v emailové komunikaci
I kdyz se email pouziva ve stavajici podobé¢ jiz od roku 1980, stale se vyviji.
Dynamické / agilni emaily v realném case

Dosud se zastaval nazor, ze odchozi emailova zprava se po odeslani nemtze zménit. Co kdyz
se vSak zprava mize zménit na zaklad¢ toho, kdy nebo kde je email otevien, nebo na zaklad¢
toho, jak pfijemce komunikuje se zpravou? Novy koncept poskytovani agilniho obsahu v
redlném Case ma potencial zménit zpisob, jakym marketéfi a ptijemci pfemysleji o obsahu
emailu, umoziuje marketérim ménit zpravy za béhu. Timto zptisobem mohou byt emaily
agilngj$i, coz mize zvysit zdjem a angazovanost ptijemct. Dynamické emaily posouvaji
koncept personalizace na zcela novou tGroven. Stavaji se relevantnéjSimi a pfijemciim piina-
Seji lepSi hodnotu, coz by mélo pfinést lepsi navratnost investic (Holden-Bache, 2015, s.

193-194).

Rozvijejici se trendy emailové interaktivity a nativni funkce dorucené posty velmi pomalu
umoznuji ucastnikiim dokoncit emailové CTA (Call-to-Action), aniz by museli opustit do-
rucenou poStu v emailovém klientovi. V dohledné dobé vSak emaily zlistanou primarné bra-
nou, ktera vede na vstupni stranku, na které se odehrava vétSina ndkupnich plnéni a prode;j-

nich konverzi pro emailové kampané¢ (White, 2017, s. 272).

O vyuzivani dynamického obsahu emailil piSe 1 Barrett (2019, s. 519-527). Dynamicky ob-
sah znamena zménu celych ¢asti emailu v zavislosti na ucastnikovi, ktery zpravu piijima.
Umoznuje odesilani riznych obsahti riznym ucastnikim bez nutnosti vytvaieni samostat-
nych emailti. Naptiklad zobrazeni jiného obrdzku zéhlavi nebo formulace vyzvy k akci v
zavislosti na tom, zda je pfijemce muz nebo Zena. To znamen4, Ze namisto vytvareni a ode-
silani samostatnych emailii do kazdého vybraného segmentu, miize byt vétSina obsahu
stejnd, ale pomoci této techniky staci vytvofit pouze jeden email a v obsahu mohou stéle
existovat rozdily. V dne$ni dobé tento typ obsahu zahrnuje i obsah v redlném Case. Ten se
muze ménit i podle toho, v jaké situaci se odbératel momentalné nachazi, napt. v jakém
misté je, kdyZ si praveé ¢te email. Rozdil je v tom, Ze tento typ dynamického obsahu se méni
pii kazdém otevieni emailu, zatimco standardni dynamicky obsah ne (Barrett, 2019, s. 519-

527).
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PIné personalizované emaily

.....

doucnu zlepSeni v technologii, spravé dat a automatizaci pravdépodobné umozni mnoha
marketériim realizovat plné personalizované emaily. Zadny email by nemél byt stejny, mél
by mit obsah a nabidku pIn¢ pfizpisobenou kazdému piijemci. 78 % marketérti se domniva,
ze v ptistich péti letech bude veskera emailovd komunikace zcela personalizovana (Holden-

Bache, 2015, s. 194-195).
Transakce v emailu

Az dosud, aby bylo mozné dokon¢it transakci zahajenou emailem, pfijemce musel jit na
webovou stranku nebo provést piislusnou akci v rezimu offline. Nyni je vSak mozné trans-
akci dokoncit bez opusténi slozky dorucend posta. Nékteré spolecnosti jiz umoziiuji zasilani
e-vypist do dorucené posty a placeni prostiednictvim zabezpecené piilohy PDF nebo po-
skytuji pfijemciim moznost nakupu a provadéni plateb bez opusténi poStovnich schranek.
aby jesté vice firem vyuzivalo technologii transakci doru¢ené posty (Holden-Bache, 2015,

s. 196).
Integrace mezi kanaly

Marketéfi hledaji informace napti€¢ mnoha komunikac¢nimi kanaly. A rlst téchto dalSich ka-
nalll znamen4, ze email nemize byt sdm. Email musi byt s nimi integrovan. Vicekanalovy
marketing jiZ neni novou myslenkou. Spolecnosti, které chtéji rozvijet vztahy se svymi za-
kazniky, je musi zapojit napfi¢ kanaly. Bude existovat jedna platforma, kterd dokéaze inte-
grovat vSechny marketingové kanaly? V jedné studii se 85 % respondentti shodlo, Ze to bude

v pristich péti letech (Holden-Bache, 2015, s. 196).

1.5 Rady pro efektivnéjsi emailovou komunikaci

Pti psani nadpisu emailu se doporucuje dodrzovat zasadu ,,4 U*“. Musi byt uZite¢né (useful)
pro ¢tenare, dat Ctenafi pocit naléhavosti (urgency), sdélit myslenku, Ze hlavni pFinos je
jedine¢ny (unique) a déla vse vyse uvedené velmi specifickym zpiisobem (ultra-specific

way) (Bly, 2018, s. 733).

Podle Paulsona (2015, s. 132) jsou hlavni ¢asti emailu predmétovy fadek a preheader. Dale

jsou to ,,od koho* jméno, text zpravy, CTA, podpis, post skript a paticka zpravy.
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Tti véci, na které je nutno v business emailech pamatovat jsou: psat jednoduse, bez chyb a
profesiondlné. VEéty o 15-25 slovech, odstavce o 3-5 fadcich, psat stru¢né. Malokdo ma ¢as,
nebo touhu c¢ist néjakou nudnou prézu. Nepouzivat emotikony, zkratky a zargon. Odpovéedi

neodkladat. Zaméfit se na prvni odstavec (Bly, 2018, s. 3134).
Pét principi kompozice emailu

Podle Bly (2018, s. 1544) by se pti kompozici emailu mélo vzdy uvédomit téchto pét prin-
cipd, které nazyva princip ,,5 W*: who (kdo), what (co), where (kde), when (kdy), why (proc)
+how (jak). Bly (2018, s. 1544) dale doporucuje: byt strucny, psat pro Ctendie, védet piesné,

co se chce komunikovat a z&vér mit v pozitivnim duchu.

Je potieba si uvédomit, Ze text pro emailové marketingové kampan¢ neni zcela obsazen v
samotném emailu. Sklada se zpravidla ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast zpravy je v aktudlnim emailu.
Email pak obsahuje odkaz na stranku na webu. Po kliknuti na tento odkaz se piejde na
stranku, kde je zobrazen zbytek zpravy napft. spolu s mechanismem online objednavky (Bly,

2018, s. 2160).
Bly (2018, 5337-5376) ve sv¢ knize uvadi n€¢kolik rad k emailovému marketingu:

1. Radek,0d“ a,,Pfredmét“ tvoii jeho jakousi vnéjsi obdlku emailu. ,,Pfedmét® by mél byt
konstruovan jako kratké poutavé upozornéni, aby vyvolal zvédavost a vzruseni. Mél by
presvedcit ptijemce, aby Cetli dal. Nemél by puasobit ptilis§ reklamné, aby je neodradil od
dalSiho ¢teni. Nemél by napft. obsahovat slovo ,,zdarma*, protoze spamové filtry takové
emaily Casto identifikuji jako reklamni.

2. V prvnim odstavci by méla byt mini verze Gplné zpravy. Méla by se uvést nabidka a
nabidnout moZznost okamzité reakce, napiiklad kliknuti na odkaz vedouci k webové
strance.

3. Po prvnim odstavci by mél byt rozsifeny text, ktery zahrnuje funkce, vyhody, diikazy a
dalsi informace, které kupujici pozaduje.

4. Mechanismus nabidky a reakce by se m¢l opakovat 1 v zadvéru emailu, stejné€ jako je to v
tradicnim dopise s klasickou postou. Mél by se vSak témét vzdy objevit 1 na samém za-
catku.

5. Email by m¢l obsahovat maximalné tfi odkazy. Dle vyzkumu dokonce pochazi 95 %
proklikli pouze z prvnich dvou odkaz.

6. Jeden fadek by mél byt dlouhy maximalné 55 az 60 znakd.
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7. Obecné plati, ze kratké je lepsi. Ctenafi rychle tiidi nékolik zprav a nejsou ochotni se
s kazdym emailem dlouho zdrzovat.

8. Pokud je zamérem sd¢lit vice informaci o produktu, ptidavaji se v emailové zprave az
dold. Muze se také zvazit ptiloha, naptiklad dokument aplikace Word, soubor PDF nebo
stranka HTML. Lidé, ktefi potiebuji vice informaci, se mohou vzdy posunout doli nebo
kliknout na odkaz. Klicové pifinosy a feSeni by mély byt sdéleny hned na prvni obra-
zovce.

9. Ton sdéleni by mél byt ptételsky, informativni a vzdélavaci, nikoli tvrdé reklamni. Ne-
m¢éla by se pouzivat slova ,,nejlepsi® nebo ,,kvalita®. To jsou prazdné, nesmysiné fraze.

10. Nesmi se zapomenout vzdy uvést zpusob, jak se mohou c¢tenafi odhlasit z odebirani
emaild. Dobr¢ je 1 pfipojit prohlaseni, na zaklad¢ kterého, se dobrovolné zaregistrovali

k odebirani emailu.

Cilem direct marketingu je vyvolani okamzité reakce piijemcti emailti. Muze ji byt napf.
odeslani objednavky. Tato reakce je nazyvana jako vyzva k akei - call to action (CTA). Vy-
zva k akci by méla motivovat k rychlé odpovédi napt. tim, Ze je nabidka casové omezena.
PoZzadovana reakce nesmi vyzadovat zadné vétsi usili. Pokud adresat nezareaguje prakticky
okamzité, nezareaguje pravdépodobné jiz viibec. Podle vyzkum u typického emailingu re-
aguje do 24 hod vice nez polovina adresati a do jednoho tydne 90 % z nich (Karli¢ek a kol.,
2016, s. 76-77).

O vyzve k akei piSe 1 Barrett (2019, s. 693). V emailu se doporucuje zaméfit pouze na jednu
vyzvu k akci, aby se ¢tendii nepletli se spoustou riiznych akci. Na tuto jednu akci by ale
v ramci emailu mély sméfovat alespon dva az tf1 odkazy. Ty by mély byt provedeny pomoci
textovych odkazli a obrazkl ve formé tlacitek, ktera se zobrazuji a 1ze na né€ kliknout, 1 kdyz

jsou obrazky v emailu zakazany.

Zakaznici se pii vybéru zbozi nebo sluzeb nerozhoduji jen podle raciondlnich argumentd.
Velmi casto se rozhoduji podle pocitl, které z daného zbozi maji. Prodejce zboZi by se mél
naucit vypravét ptibchy a ovladat tak pocity zdkaznikll. Ve vétSin€ piibéhl hraji dilezitou
roli pravé emoce. Prodejci se snazi oslovovat zdkazniky pomoci Skaly emoci, s kterymi se
mohou ztotoZznit. Silny pfibéh plisobi na emoce a vnitini touhy zakaznikl a nabizi jim také
urcity prislib. Jde o nosnou myslenku, ktera by se méla vejit do jednoho souvéti (Vysekalova

akol., 2014, s. 114-115).
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Rika se, Ze obraz vyda za tisic slov, piesto uloha textu je nezastupitelna. I kdyZ obraz dokaze
sdélit n€které véci velmi rychle, vyjadieni pomoci slov byva podrobnéjsi a ptesnéjsi. Obrazy
1épe vystihuji podobu predmétu, text I1épe popisuje jejich funkci. Obrazy v reklamé vétSinou
pusobi na emoce, texty zase poskytuji mnozstvi vécnych informaci (K#izek a Crha, 2012, s.

94-95).

Co je hlavnim tkolem obsahu emailu a jak jej zlepSovat, piSe téz Barrett (2019, s. 1142-
1167). Hlavnim tkolem obsahu emailu je vlastné presvédcit ctenare, aby klikl na odkaz a
zjistil vice, nez aby udélal pfimy nakup. Email je tedy jakési vyloha vedouci k vice informa-

cim. Pfi psani textu emailu jsou tfi hlavni oblasti, na které je nutno se zaméfit:

1. Titulek, ktery pouta pozornost - titulky by mély spise dopliiovat, nez jednoduse opakovat
pfedmét. Ve skutecnosti by mél slouzit jako most mezi pfedmétem a kli¢ovym poselstvim

nebo nabidkou.

2. Klicové poselstvi - hlavni sdéleni by mélo byt stru¢né, plisobivé a upoutat pozornost ¢te-
nare. Je tfeba se predevSim zaméfit na prvni fadek textu a rychle se snazit podpofit interakci.

Musi se také vyvolat touha v piijemci, aby si pfecetl zaslany email.

3. Vyzva k akci - emaily jsou témét vzdy odesilany, aby piijemce mohl né€co udélat. Tato
reakce se lisi, ale nejcastéjsi akei je proklik na webové stranky pro zjiSténi vice informaci
nebo provedeni nakupu. Email by mél byt vytvoren tak, aby vedl ¢tenafe k provedeni poza-

dované akce.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 83—85) je u uspésnych emailt klicovy vhodné zvoleny pred-
mét, ktery ma pfimy vliv na miru otevieni a vhodné& zvolena emailova adresa odesilatele.
Predmét emailu je stejné dilezity jako titulek u reklamy. Doporucuje se proto jej testovat.
To se doporucuje 1 u samotného obsahu emaild. Plati zde, Ze jedna nabidka ma vétsi odezvu,
protoze netfisti pozornost. Text na pocitaci se ¢te pomaleji nez na papiru, proto véty a od-
stavce by mély byt kratsi nez u tiSténého textu. Idedlni email by se mél vejit na jednu obra-

zovku, aby se nemusel skrolovat.

O testovani vhodného predmétu emailu pise 1 Barett (2019, s. 852). M¢ly by se testovat riizné
radky pfedmétu a zjistit, které techniky a styly pfinaseji nejlepsi vysledky. Ackoli mnoho
lidi se pfi testovani predmétu zaméfuje pouze na miru otevieni, je také dilezité zvazit dalsi
metriky. V konecné analyze vysledki se jedna zejména o miry konverzi, pokud cilem emailu

neni, aby byl pouze otevien, ale aby Ctenaf provedl néjakou akci. Konkrétnéjsi predmét mtize
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sice zpiisobit mirné niz§i miru otevieni, protoze email oteviou pouze lidé, kteti maji o n¢j

zajem, ale bude produkovat vyssi miru proklikt a konverzi.

Dle prizkumu spolecnosti Quanda International (QUANDA, ©2017) se doporucuje text
emaill doplnit obrazky. Vice nez 71 % ptijemct ocekava, ze obdrzené emaily budou obsa-
hovat text a obrazky, kde vSak text ptrevazuje. Obrazky je vhodné vkladat idedln¢ v rozméru,
ktera je pouzita v emailu. Zkrati se tak cas pro nacitani obrazki a ptijemci tak rychleji uvidi
cely email véetné obrazkii. Na obrazek se doporucuje ptidat odkaz. Zvysi se tak mira pro-

klikt z emailu.

K pouziti obrazkti v emailech se vyjadiuje i Barrette (2019, s. 1863-1873). Mnoho emailo-
vych klientl (bud’ z dGvodu vychozich nastaveni, nebo osobnich preferenci) automaticky
blokuje obrazky v emailech (naptiklad v mnoha verzich aplikace Outlook), coz vede k ,,ne-
funkénim® zpravam. Proto je dilezité optimalizovat emaily pro prohlizeni s vypnutymi ob-
razky, aby bylo zajiSténo, ze hlavni zprava a akce budou stile viditelné. Je také dilezité
zajistit spravné vyplnéni alternativniho textu (ALT text), ktery se zobrazi misto vypnutych

obrazku.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 240) kladou diiraz na obsahovou stranku rozesilanych
emaild. M¢lo by jit vzdy o relevantni a zajimavé informace, z jejichz odbéru se zékaznik
nebude odhlaSovat.

Jak piSe Nash (2003, s. 225-226), ¢im Castéji se jméno zdkaznika v adresné zasilce objevuje,

vvvvvvvvvvvv

nakupech.

Uspéch kazdé kampané je zavisly na dobré definici cilové skupiny. Jeji podrobna charakte-
ristika je zdkladnim ptedpokladem pro stanoveni toho, co, jakym zptsobem, kdy a kde se
bude sdélovat. Slova, slovni obraty i dalsi prostfedky komunikace se pfizplisobuji konkrétni
cilové skuping, se kterou se komunikuje. Potfebné zakladni charakteristiky cilové skupiny
poskytne marketingovy vyzkum, nedoporucuje se pouzivat pouhou intuici nebo zobectovat

dil¢i zkuSenosti ze setkani se zakazniky (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 46-47).

Pro efektivnéjsi emailovou komunikaci dava ve své knize rady i Weberova (2013, s. 33-34).
Cteni emailtl a odpovidani na né se ma provadét pravidelné. Doporuduje se této ¢innosti
vénovat rano, kolem obéda a pied odchodem z prace. Na emaily by se mélo odpovidat
strucné a jasné. Pokud se v emailu nevyzaduje okamzita odpovéd’, nemusi se odpovidat

hned. Sta¢i odpovédeét strucné, kdy miize odesilatel o¢ekavat pozadovanou informaci. Na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

emaily, které jsou zasilany pouze na védomi, neni potfeba viibec odpovidat. Ttidéni emailil
by nemélo byt komplikované, v praxi se osvédcil systém RAFT (read — act — file — toss, tj.

piecist — provést — uchovat — vyhodit).

Pro zvySeni efektivity emailti, néktefi vyzkumnici pouzivaji ,,heat mapping®, které sleduje
pohyby o¢i kamerami a méfi, co lidé ¢tou na pocitaci. Studie ukézala, ze klikaci grafické
ikony a tlacitka, ktera vedou na vice podrobnosti o nabidce, zvySuji miru prokliku o 60 %

oproti béznym odkaziim (Kotler a Keller, 2016, s. 641-642).

V emailech by se stejné jako v reklamnim textu nemély pouZzivat pfehnané superlativy a na-
bubfelosti jako jsou ,,jednicka®, ,,skvelé®, ,super”, ,,bezkonkurencni apod. Lidé ocekavaji
od reklamy hlavné pravdivé informace o produktech. Podobné se nedoporucuje pouzivat
pfehnané imperativy typu: ,,Ihned zavolejte a objednejte si!* Reklama by méla umét na sebe

upozornit, ale neméla by zdkaznika obtézovat (Ktizek a Crha, 2012, s. 70-71).

Reklamni text by mél na prvnim misté respektovat cilovou skupinu. M¢l by pouzivat jedno-
duché véty a vyrazy, které cilova skupina dobfe zna. Pfehledny a stru¢ny text ptispéje k jeho
vétsi srozumitelnosti. ProtoZe ukolem reklamniho textu je zejména piesvédcit k nakupnimu
rozhodnuti, mély by se v ném pouZit argumenty, které na zdkaznika zaptisobi. Reklamni text

by mél mit napad, mél by byt originalni a jazykové Cisty (KtiZzek a Crha, 2012, s. 64-67).

Podcenovat by se nemélo ani zapati emailu. M¢lo by zde zobrazovat nékolik prvki, véetné
platné posStovni adresy, odkazu pro odhlaseni z odebirani emaild, pfipomenuti, jak se odbé-
ratel zaregistroval, tj. jednoduché véta jak a kde se pfihlasil k zasilani, a odkaz na zasady

ochrany osobnich udaji (Barrett (2019, s. 1881-1899).

Diilezitou radu ke sbéru informaci o zédkaznicich dava Barrett (2019, s. 1291). Doporucuje

sbirat pouze informace, které jsou potieba. Pokud se neplanuji pouzit, nemély by se sbirat!

Mnoho email marketérii véti, ze tery, stfedy a ¢tvrtky jsou nejlepsi dny v tydnu pro posilani
emaili. Odbératelé jsou obvykle v téchto dnech v préaci a budou aktivné kontrolovat sviij

email (Paulson, 2015, s. 194).

Polozka ,,0d* podrobné popisuje internetovou emailovou adresu odesilatele. Adresat ji vidi
pfimo vedle polozky ,,Pfedmét - jeste predtim, nez otevie email. Statistiky ukazuji, Ze tato
polozka miZze mit izasny dopad na pfijemce: 68 % Americant ik, Ze zalozi své rozhodnuti

oteviit email na jménu "Od", 43 % pfijemch emailu klikne na tla¢itko ,,Spam‘ na zaklad¢

vvvvvv
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»Predmét. Je v ni kratky popis tématu emailové zpravy. 69 % piijemct hlasi email jako
spam zalozeny pouze na predmétu, 35 % ptijemct otevie email zalozeny pouze na predmétu.
Je zde jedna myslenka provokujici statistikou: emaily, které nemaji zadny predmét, byly
oteviratelné o 8 % vice nez ty, které tuto polozku maji vyplnénou. Pfi snahach o profesiona-
litu nelze ale doporucit nechat predmét emailu prazdny. Nejenze by se riskovalo, ze zprava
bude povazovéna za spam, ale t€Z miize podrazdit ¢tenare, ktery je nucen oteviit email, aby

zjistil, o co jde (Bly, 2018, s. 688-709).

Personalizace v poloZce ,,Pfedmét®, tj. uvedeni jména ptijemce v tomto misté, dle prizkumu

v 1. Q 2015 zvysila miru otevieni az 0 41,8 % (Bly, 2018, s. 722).

Tén pouzitého pozdravu mize ovlivnit vhimani odesilatele pfijemcem a mize také urcit, zda
pokracuje dal ve ¢teni. Pouzity pozdrav zavisi na vztahu, ktery ob€ strany mezi sebou maji.
Pokud se jedna o vztah formalni a odesilatel zna jméno piijemce, pouzije vétSinou pozdrav
,»Dobry den pane (pani)*“ nebo ,,Vazeny(d) pane (pani)*, ktery doplni o pfijmeni piijemce.
Pokud maji spolu neformalnéjsi vztah, mize se pouzit ,,Ahoj* + jméno pfijemce. Pokud
odesilatel nezna jméno piijemce, musi pouZit univerzalni ,,VazZeny pane‘‘(pani)“ nebo pouze

»Dobry den* (Bly, 2018, s. 743).

T¢€lo zpravy je hlavni ¢asti emailu. Bly (2018, s. 824) doporucuje vyuZzivat pro vétsi prehled-
nost jeho ¢lenéni do odrazek. Odrazky by mély byt symetrické, maximalné na jeden az dva
radky. Nedoporucuje pouzivat viceurovitové body. Dale je zde Zadouci konzistentni inter-

punkce, véetn¢ interpunkce na konci polozek s odrazkami.

Obrazky mohou silné zapiisobit na ¢tenartiv dojem. Navzdory této sile miZe ale dojit k pro-
blémim v emailovych zpravach ve formatu html. Spolecnost Google uvedla, zZe blokovani
obrazkl ovliviiuje 43 % emailll zpisobenych kombinaci firemnich firewallii, nastavenim
emailovych klientd a ¢tenim offline v mobilnich telefonech. Pfesto 65 % uzivateld ma v
oblibé emaily s obrazky, zatimco pouze 35 % preferuje, aby jejich emaily byly pouze tex-
tové. Kromé ptidani ,,alternativniho textu* k obrazktim Ize tento problém fesit i tak, Ze se
pozada pfijemce, aby si ptidal email odesilatele do seznamu bezpecnych odesilatelii. Emaily
se ttemi nebo méné obrazky a ptiblizné dvaceti fadky textu maji nejvyssi miru prokliku (Bly,

2018, s. 870).

V emailech se velmi Casto pouzivaji hypertextové odkazy, které¢ odkazuji zpravidla na we-

bovou stranku. Odkaz je spojen s jednim nebo vice slovy, ktera tvoti aktivni odkaz. Nazyva

vvvvvv
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odkazy by mély byt umistény v horni ¢asti emailu. V emailech se pouzivaji i odkazy, které
jsou vzdy stejné a vzdy dostupné v emailové komunikaci, jako napf. ,,ptedat priteli*, odkazy
na socialni sit¢ a odkaz na odhlaSeni. M¢ly by byt umistény na stejném misté v kazdém

emailu, aby pfijemci emailu nemuseli travit ¢as jejich hledanim (Bly, 2018, s. 887).

Vyzva k akci nejen upoutd pozornost ¢tenare, ale povzbuzuje jej, aby jednal. Vyzvy k akci
v emailovych zpravach ve formatu html by mély byt ve tvaru grafického prvku s textem,
ktery nuti na n¢j kliknout. Text by nemé¢l byt dlouhy, maximalné do péti slov, napt. ,,Zare-
gistrujte se*, ,,Stahnéte si bezplatny e-book®, ,,Ziskejte vysledky*, ,,Zaénéte jesté dnes®, ,,Po-
kracujte ve ¢teni* apod. Prvek CTA by mél byt na misté, které organicky vyplyva z toku
emailu, v kontrastni barvé, kterd se hodi k celkovému designu, dostate¢n¢ velky na to, aby
vynikl, ale soucasn¢ neodvadél pozornost od hlavniho obsahu na strance. Mél by obsahovat
pfesné to, co navstévnik ziska, pokud na néj klikne a pfejde na vstupni stranku (Bly, 2018,

5.917).

Zaveér emailu je posledni véc, kterou prijemce piecte, takze je dobré na n¢j myslet jako na
stane pisatel odpovéd’. NejicinnéjSim zavérem bylo vypozorovéno, ze je ,,Diky pfedem®, u
n¢hoz bylo dosazeno odpovédi témet o 14 % vyssi nez u nejméné efektivniho zavéru. Dalsi
priklady GspéSnych zavéra jsou napft. ,,TéSim se na Vasi odpoved™, ,,S uctou®, ,,Uzijte si

vikend®, ,,V o¢ekavani Vasi cenné odpovédi®, ,,S uznanim* (Bly, 2018, s. 933).

Podpis obsahuje informace, které ctenat potiebuje, aby mohl pisatele kontaktovat: celé
jméno, nazev, spolecnost, adresa, telefonni Cislo a adresa URL webovych stranek. Neméla
by se jiz uvadét emailova adresa jako duplicitni idaj. Mohou se vSak zahrnout jeden nebo
dva hypertextové odkazy na hodnotny obsah napt. blogovy ptispévek, e-book nebo video.
Je oblibené uvadét i firemni logo. Né&kteti lidé dokonce doporucuji v podpisu pouzit riznou

velikost a barvu pisma, aby vytvofili vétsi vizualni dojem (Bly, 2018, s. 968).

Postskript (P.S.) je standardni direct writingova taktika, kterda ma schopnost ucinné posilit
hlavni poselstvi. Zaroven dobfe napsany postskript mize vytvofit pocit naléhavosti napf.
»P.S. Objednejte si nyni a dostanete od nas jako bonus zdarma darek v hodnoté 500,- K¢&*.
Muze to byt posledni moznost pisatele, kdy zesili emociondlni apel a vytvofi pocit nal¢ha-

vosti (Bly, 2018, s. 972).
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Rady pro dobré emaily

Podle Paulsona (2015, s. 151-152) existuje né€kolik osvédcenych postupt, které¢ by se mély

dodrZovat pti odesilani emaili dle pfipravené¢ho seznamu:

Nespoléhat se na obrazky - 10% az 30% uzivateld nikdy v obdrzenych emailech neklikne
na ,,povolit obrazky*. Nikdy se nelze spoléhat na obrazky, které by sdélovaly klicové body

v téle emailu. Musi se pouzit jasny a popisny ALT text u vSech pouzitych obrazkd.

Vyhnout se gramatickym a pravopisnym chybam - Spatni gramatika, pismo a pravopis
mohou byt tézko ptijatelné pro mnoho emailovych ¢tenaii. Nikdo nebude véfit, Ze je nékdo
na cokoliv autorita, pokud neni schopen napsat spravné vétu. Kazdy email by se mél proto

zkontrolovat i z hlediska gramatiky a pravopisu.

Zahrnout vice hypertextovych odkazi - Pokud je jeden konkrétni odkaz, na ktery maji
uzivatelé kliknout, mély by se umistit do kazdého emailu celkem tii hypertextové odkazy.
Hypertextovy odkaz na hlavni vyzvu k akci v dolni ¢asti téla zpravy tésné nad podpisem
emailu. Také se doporucuje hypertextovy odkaz na ne€kolik relevantnich slov v prvnim od-
stavci emailu na stranku, na kterou maji uzivatelé ptejit. Nakonec by se méla uvést posledni

vyzva k akei v €asti P.S. pod emailovym podpisem.

Omezit se v emailu na jednu vyzvu k akei - Nepokouset se ziskat od svych uzivateld vice
véci v dusledku jednoho emailu. Kazdy email, ktery se odesle, by mél mit jeden cil a jednu

vyzvu k akci.

Mit jasny odkaz na odhlaSeni - Nepokouset se skryt nebo zakryt odkaz na odhlaseni. Mit
jasny odkaz na odhlaSeni, ktery fika ,,Kliknéte zde k odhlaSeni* v normalni velikosti pisma.
Pokud by se n€kdo pokusil zakryt svlij odkaz na odhlaseni, mohli by uzivatelé nahlasit zasi-

lané zpravy jako spam, coz by mohlo odesilatele ohrozit u poskytovatele emailovych sluzeb.
Tipy na zlepSeni oteviratelnosti emaili

V pfedmétu emailu pouZit slova, kterd vyvolavaji zvédavost. S délkou textu myslet na to, Ze
se stale vice emailll ¢te na mobilnich telefonech. Pfimo v Pfedmétu se da pouzit i CTA napf.
,»Nase 50 % slevy kon¢i dnes o ptlnoci! Nakupte nyni!* nebo ,,Konec prodlouzen! Konci
zitra v 9 hod, pospé&ste si, at’ je ziskate!* — musi se ale spravné nacasovat, aby se neposlalo
pfili§ pozd¢ nebo pfili§ brzy. "Prvni véc, kterou vas piijemce emailu vidi," napsal Kabir
Sehgal, "je vase jméno a predmét, takze je diilezité, aby predmét jasné stanovil ucel emailu.*

Kabir obhajuje pouzivani klicovych slov, ktera charakterizuji povahu emailu v pfedmétu.
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Ptiklady téchto kli¢ovych slov: Akce — vyzva pro pfijemce, aby podnikl néjaké kroky, Pod-
pis - vyzaduje podpis pfijemce, Informace - pouze pro informacni Gcely a nepozaduje se
74dna odpovéd nebo akce, Rozhodnuti - vyzaduje rozhodnuti ptijemce, Zadost - pozaduje

povoleni nebo schvéleni ptijemcem (Bly, 2018, s. 1252).
Do emailovych seznamii by se nemély pridavat emailové adresy zaloZené na rolich

Emailov¢ adresy zalozené na rolich jsou ty, které zacinaji deskriptory zalozenymi na funk-
cich, jako jsou napft. info@, webmaster@, obchod@, podpora@ nebo test@. Tyto adresy
predstavuji vazné riziko pro odesilatele minimaln€ ze dvou divodi. Za prvé, emaily ode-
slané na tyto adresy jsou pravdépodobné zobrazeny nebo pieposilany vice lidem, z nichz
vSichni nemusi mit zdjem o pfijimani zprav. A za druhé, tyto adresy byvaji zvefejiiovany na
webovych strankach, coz znamena, Ze jsou snadno shromazd’ovany spammery, ktefi na ad-
resy odesilaji spoustu spamu a adresy prodavaji ostatnim. Odesilatel je pak oznacen jako
spammer a jeho emaily jsou blokovéany. Takové adresy se doporucuje odmitat hned pfi re-
gistraci a zadat zajemce, aby misto nich pouzivali svou osobni emailovou adresu. (White,

2017, s. 109).
Nepridavat prilohy ke komerénim emailiim

Adresati velmi véahaji s oteviranim pfiloh, protoZe hrozi riziko viril a jinych Skodlivych dat.
Z tohoto diivodu poskytovatelé emailovych sluzeb Casto blokuji emaily, pokud zahrnuji pfi-
lohy. Misto toho je lepSi vSechny soubory hostovat na webu a odkazovat na n¢ z emailu

(White, 2017, s. 115).
Udrzovat rozumnou emailovou frekvenci

Pii nadmérném zasilani zprav se riskuje podrazdéni, odhlasovani, spamovani 1 samotné do-
ruceni. Pokud odbératelé dostavaji emaily pfili§ Casto, mohli by zapomenout, Ze se k jejich

odbéru zaregistrovali a bud’ je ignoruji, nebo je oznacuji jako spam.
Je tieba si uvédomit, Ze vSichni zdakaznici nemaji stejnou hodnotu

Ocekavani odbératelti emailtl, a tedy 1 jejich hodnota mtize byt velmi odlisna v zavislosti na
tom, kde a pro¢ se zaregistrovali. Emailové adresy se mohou ziskdvat prostfednictvim
mnoha zdrojii, véetné vlastnich webovych stranek, blogu, facebookové stranky, soutézniho
formulare atd. Odbératel, ktery se zaregistruje na domovské strance, je velmi odliSny nez
ten, ktery se zaregistroval, protoze si chtél pouze zasoutézit. To je potifeba v komunikaci

odligit (White, 2017, s. 122).
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Nastavit ofekavani tykajici se poc¢tu emailii, které se budou posilat odbérateliim a jaky

obsah v nich bude

Dva hlavni davody, pro¢ odbératelé uvedli, Ze se odhlasili z odebirani emaila bylo to, ze jich
obdrzeli pfili§ mnoho a ze ty emaily nebyly relevantni. Hned na poc¢atku komunikace pfi

registraci by se mélo spravné nastavit jejich ocekavani (White, 2017, s. 130-131).

Zvlastni pozornost vénovat odbérateliim béhem prvnich tydni po jejich registraci,

protoZe v tomto obdobi jsou ochotni byt nejvice zapojeni

Jsou to obdobi ,,podpisovych libanek®, kdy jsou odbératelé nejvice angazovani (White,
2017, s. 151).

MEérit uspéch piredmétu podle toho, jak dobre Fidi klikani a konverze

Snad nejvétsim mytem email marketingu je, Ze pfedmét emailu by mél byt posuzovan/méfen
podle toho, jak dobfe generuje jeho otvirani. Tento zizeny pohled pfedpoklada, Ze predmeét
existuje ve vakuu, izolovaném od vykonu emailu a webové stranky, které se zobrazi po klik-
nuti na odkaz. Ve skutecnosti predmét emailu tvofi jakysi trychtyf, ktery je klicem k selekci
jeho ¢tenail. Predméty se zamétuji na spravna oekavani toho, co ¢tenéii najdou po otevieni
emailu. Pfedmét je proto potieba dat do souladu s textem emailu, s vyzvou k akei i s cilo-
vymi strankami, aby se maximalizoval vykon kampané (White, 2017, s. 157-160).

Predmét emailu

,Nejlepsi pfedmét povida, co je uvnitt a nejhorsi predmét prodava, co je uvniti.* MailChimp

(White, 2017, s. 163).
V emailech by méla byt odpovidajici rovnovaha textu a obrazki

Na trhu B2B produktl a sluzeb hraje text mnohem vétsi roli nez na trhu B2C, protoZe se
hite vizualné vyjadiuje poskytovani vyhod. Text je také povazovan vice jako osobni a
upiimny, takZe je Casto pouZzivan pro zpravy odeslané jménem obchodnich zastupct a pro

emaily s omluvou (White, 2017, s. 190).

Emaily by mély mit jasnou hierarchii obsahu, aby mohly byt snadno skenovany
Odbératelé neCtou emaily; prohledavaji je. Obsah by mél byt proto piehledny pomoci:
a) Pouzivani tunych titulkl, které jsou podstatné vétsi nez text, ktery je pod nimi.

b) Vytvotenim primarniho sd€leni vétsiho nez ostatni text a jeho umisténi hned za zahlavim.
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¢) Pouzitim velkych (Minimalné 44x44px) barevnych tlacitek pro primarni CTA (call-to-

action).
d) Pouzitim polozek s odrazkami namisto plnych vét.
e) Vyhnutim se blokt textu, které jsou delsi nez pét fadkt pti pouziti plnych vét.

Ve vétSing ptipadi je email pouze vstupni branou k webovym strankdm nebo néjakému ji-
nému cili, takZe staci, aby se ptedalo pouze cast obsahu a na zbytek se ptfimélo ¢tenare klik-

nout. (White, 2017, s. 194-195).
Pfijemctiim nabizet i nepropagacni obsah a vyzvu k akei

Odbératelim posilat mezi vyzvami k ndkupu téz emaily vzdélavaci, instruktazni, inspirujici
a dalsi nereklamni obsah, jako je napf. sdileni fotek na Instagramu, nejzajimavejsi tweety na

Twitteru, informace o charitativni ¢innosti, dobrovolnické praci apod. (White, 2017, s. 205).
Pouzivat dynamicky obsah a personalizaci

Dynamicky obsah a personalizace mohou zptisobit, Ze i hromadné emaily se budou jevit jako
individudlni komunikace. Tyto nastroje umoziuji vkladat jednotliva data a pfizptisobeny
obsah do emailtl, coz je €ini pfijemnéjSimi pro piijemce. Pfed deseti lety byla personalizace
pfevazné synonymem pro adresovani emailového piijemce podle jména. Pfizplisobeni jména
se stalo tak naduzivanym, Ze to samo o sob&é mohlo poskodit vykon emailu. Dnes marketéti
rozs§ifili své usili o personalizaci, zejména s nastupem Big Data. Zakaznici védi, Ze se sleduje
jejich interakce s vybranou znackou a ocekavaji, ze toto sledovani bude pouzito k lepSim
sluzbam. Je proto dobré ptizpisobit emaily odbératel na zdklad€ nasledujicich informaci:
kdo jsou, o koho se staraji (rodinné pomery), co udélali (nakupy, aktivity, chovani), co neu-
délali, jaké jsou jejich jiné reakce (chovani na socidlnich sitich), co maji (produkty, ptilezi-
tosti k ndkupu), kde jsou (lokality, velikost mést). Téz by se mélo v emailech zdtiraznit, ze

jsou pravé od vas (White, 2017, s. 234-236).

Pouzivat segmentaci, automatické emaily a dalSi taktiky, aby se mohlo posilat nejak-
tivnéjSim uzivatelim vice emaili

Malé procento uzivatelil fidi vétSinu piijmi z emailového marketingu. Doporucuje se jim
proto posilat vice emailti (White, 2017, s. 254).

Je tieba si uvédomt, Ze neaktivni odbératelé a neaktivni zakaznici jsou odliSni a vyza-

duji rizna reSeni
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Rizeni neaktivity vyzaduje typicky dvé riizné strategie. To proto, Ze znatky musi spravovat

dva druhy necinnosti prostiednictvim emailti:

e neaktivni odbératele, pfijemce emailti, kteii neotevieli ani neklikli na zadny ze za-
slanych emaill, aby si zachovali angazovanost a vykonnost,
e neaktivni zédkazniky, odbératele, kteii béhem urcité doby neprovedli zddnou kon-

verzi, aby si udrzeli prodej a ziskovost. (White, 2017, s. 258-260).

1.6 Marketingové emailové kampané

Pokud se uvadi na trh novy produkt nebo pokud se spousti podpora prodeje jiz existujiciho
produktu, Paulson (2015, s. 115) doporucuje poslat sérii emailli v priibéhu nekolika dnd.
Kdyz se totiz posila pouze jeden email o produktu nebo sluzbé, které se chtéji propagovat,
mohou odbératelé email zcela prehlédnout nebo prosté nebudou mit dostatek informaci k
rozhodnuti. Odeslanim série emailll v pribéhu nékolika dnii nebo dokonce né€kolika tydnt
se produkt nebo sluzba uchova v jejich mysli mnohem silnéji. Je zde také moznost pouZit

v ruznych zpravach rizné prodejni techniky.
Prodejni a marketingové emaily s AIDA

Paulson (2015, s. 147-148) udili nésledujici rady, jak vyuzit koncept AIDA pro psani pro-

dejnich a marketingovych emaili.

Aby zakaznik provedl ndkup poZadovaného produktu nebo sluzby, musi se nejdiive upoutat
jeho pozornost, vytvofit zdjem o produkt nebo sluzbu, pomoci nadéje a strachu mu vnuknout
touhu po nabizeném zboZi a presvedcit jej, aby nakup provedl. Tyto Etyfi kroky tvofi akro-
nym AIDA, ktery byl poprvé napsan prikopnikem reklamy E. St. Elmo Lewisem v 1903.
Nejdiive byl koncept AIDA rozvijen v oblasti tisku, postupné se stejn¢ dobie dostal 1 do

psani emailt.

Prvnim krokem je upoutat pozornost svych ¢tenaru. Ve svété¢ emailového marketingu to
znamena, ze odbératelé uvidi a oteviou svlj email. Aby bylo mozné skute¢né piimét odbé-
ratele k otevieni zaslanych emaili, je tfeba se odliSit presvéd¢ivym pfedmétem a pomoci
osobniho "od" jména. Poté, co n¢kdo oteviel zaslany email, je tieba ho udrzet v pozornosti
tim, Ze se mu fekne zajimavy ptibéh, fakt, vtip nebo cokoli jiného, co mu pomuize si jej

precist.
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Kdyz se podafi ziskat pozornost odbératele, musi se obratné prejit na skute¢ny ucel zasla-
ného emailu, aby se vytvoril zajem o produkt nebo sluzbu, které se propaguji. Musi se popsat
vyhody toho, co se prodava a ukazat publiku, jak produkt miize vyfesit jejich konkrétni pro-

blém nebo jim usnadnit Zivot.

Dalsim krokem je vytvofeni emociondlni touhy v odbérateli emailu. Musi byt snaha pfimét
uzivatele, aby pfemysleli o emocich, které pocit'uji, kdyz ¢eli konkrétnimu problému, ktery
muze nabizeny produkt nebo sluzba vytesit. Mlze se i namalovat obrazek pozadovaného
budouciho stavu, kterého ucastnici mohou dosédhnout, kdyz si koupi produkt nebo sluzbu,
které se nabizi. Tim, Ze se jim pomlze vzpomenout na negativni emoce zpusobené timto
problémem a ukazat jim, jaky mtze byt jejich zivot, kdyz si zakoupi nabizeny produkt nebo

sluzbu k jejich vyfeSeni, pomiize zdkazniklim stat se emociondlné ptipravenymi k ndkupu.

Poslednim krokem je dovést zdkazniky k provedeni konkrétni akce, kterd obvykle vede
k nakupu produktu nebo sluzby. Zakaznikiim se musi ptesné fici, co musi udelat pro nakup
nabizeného produktu, a email se dokon¢i tim, ze se zakaznikiim pfipomene obrazek jejich

budouciho stavu, ktery se jim poslal v etap¢ vyvolavani touhy.

1.7 Databaze zakazniku a kontaktu

Pro provéadéni pfimého marketingu musi marketéti znat svoje zakazniky. Aby to tak bylo,
musi sbirat informace a uklddat je do databdze, z které pak mohou provadét databazovy
marketing. Databaze zdkaznikli je mnoZina komplexnich informaci o jednotlivych zékazni-
cich nebo potencidlnich zakaznicich, kteti jsou aktualn¢ dostupni pro generovani leadul, o
prodejich vyrobki nebo sluzeb a o budovani vztahii se zdkazniky (Kotler a Keller, 2016, s.

662).

Na rozdil od reklamy se direct marketing zaméfuje na mnohem uz$i segmenty, aZ na jednot-
livce. Umoziiuje to vyrazna personalizace marketingovych sdéleni. Direct marketing se téz
zaméiuje na kontaktovani soucasnych klicovych a ziskovych zékaznikid. K tomu je nutné
mit kvalitni databdzi s aktudlnimi kontaktnimi informacemi. Hlavnim cilem je maximalni
relevance sdé€leni. Vznikaji proto sofistikované programy, které analyzuji data o zdkaznicich
a na zakladé vysledkt pak mohou ptredkladat relevantni nabidky (Karlicek a kol., 2016, s.
74-76, 212).

O pottebé¢ kvalitni databaze k cilené komunikaci se zdkazniky hovofi i Svétlik (2005, s. 302).

Vysoké ucinnosti této formy komunikace se dosdhne pouze tehdy, pokud se sdéleni dostane
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ke spravnému piijemci. Nikdo ale nemuize garantovat uplnou spravnost databazi. Firmy
vznikaji a zanikaji, lidé ptichazeji i odchazeji. Databédze se proto musi pribézné aktualizovat,

coz vyzaduje spoustu energie a ¢asu (Svétlik, 2005, s. 302).

Chytré spolecnosti eviduji vSechny kontakty zdkaznika s nékterym z jejich utvart, at’ uz pro-
stiednictvim nékupu, sluzby nebo on-line dotazu. Sbiraji mnozstvi informaci vcetné historie
transakcei. Tyto tidaje pak shromazd’uji a ukladaji do datového skladu, kde nad nimi marke-
téfi provadi dotazy a analyzy, aby vyvodili zavéry o individualnich zédkaznickych pottebach.
Firma si vytvaii o svych zédkaznicich Gplny obraz a miize tak Gspés$né ptizpisobovat marke-

tingové aktivity jednotlivym zakaznikiim (Kotler a Keller, 2016, s. 662).

1.7.1 Persony

Pro lepsi porozuméni zdkaznikiim doporucuje Paulson (2015, s. 130) sestavit fiktivniho za-
stupce — avatara — v€etné jeho jména, véku, pohlavi, zaméstnani, bydlisté, konickl, jeho
dennich problémi. Co potiebuje avatar slySet v nabidkéach, aby provedl akci? Doporucuje se
téZ pouzivat jejich jazyk. Zakaznici si podvédomé budou myslet, Ze jsou emaily psany spe-

cialn€ pro né€. Paulson déale nabada, aby se emaily psaly o zdkaznicich, ne o dodavatelich.

K tvorbé person vyzyva i Barrett (2019, s. 1324), také je oznacuje pojmem ,,avatar a popi-
suje, jak je tvofit. Vytvaieni osobnosti zakaznikl spoc¢iva v tom, Ze se spoji obraz toho, kdo
jsou, co potiebuji, co se d¢je v jejich zivote, Cinnosti, které pravidelné provadéji a pomoc,
kterou pottebuji. Efektivné se rozdéluji riizné typy zakaznikl podle atributti, které sdileji.

Idealniho zakaznika tedy reprezentuje persona. Je nutno premyslet o oblastech, jako jsou:

Kdo je tato zakaznicka persona? Demografické informace, jako je v€k / pohlavi / jaky ma
pfijem / pracovni zatazeni atd. Doporucuje se dat svému avatarovi jméno a fotku, které jej

pomohou uvést v Zivot.

Kde se nachazi? Online / offline, naptiklad konkrétni webové stranky / blogy, které navste-
vuji, kanaly socialnich médii, které pravidelné pouzivaji, televizni programy, které sleduji,
Casopisy / noviny, které ¢tou atd.

Co je znepokojuje? Co je pohani? Co by chtéli dosahnout ve svém zivoté / podnikani?
Jakym problémtm celi? MiiZe je nabizeny produkt / sluzba pomoci vytesit?

Jaké je jejich nakupni chovani? Nakupuji pravidelné online? Vyhledavaji nejprve ve

sluzbé Google? Divaji se na webové stranky a porovnavajici ceny? Barett (2019, s. 1324-

1380)
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1.7.2 Automatické odesilani emailu

Automatizace se miize vyuzivat k tomu, aby se zajimavé sdéleni, které si tfeba vyzadali sami
navstévnici webu, k nim okamzité dorucilo, a to spolehlivé, levné, 24 hodin denné a 7 dni
v tydnu. Takové nastroje se nazyvaji autorespondery, autoemaily nebo smartkampané. Jsou
to zpravy, které systém odesild automaticky za ptedem stanovenych podminek. Staci je jed-
nou piipravit, nastavit a mohou takto fungovat i 1éta. Uz nikdy se nemuze stat, ze obchodnik

na néco zapomene nebo ze posle nespravné informace (Kirs, 2015, s. 75).

Automatizace kampani umoziuje nastavit ukoly nejen pro odesilani emailovych kampani,
ale také v ramci Sirsi marketingové a prodejni funkce, aby bylo ziskavani novych potencial-
nich zakaznikl a prodej efektivnéjsi. Tento proces se nazyva marketingova automatizace a
pfinds$i moznost pribézné rozvijet konzistentni vztah se zdkaznikem prostfednictvim ,,auto-

pilota“. Pouziti marketingové automatizace také umoziuje:

e vytvaret automaticky personalizované emailové zpravy

e navazat na aktivity na misté, jako je prohlizeni produktl a obsahu s vysoce relevantni
komunikaci

e mapovat interakci se zprdvami nebo online obsahem a ¢lenit seznam piijemct podle
jejich trovné s nakupem

e zvysit efektivitu v marketingovych tymech Gsporou ¢asu s kampanémi, které by se

jinak musely nasazovat ru¢né.

(Barrett, 2019 s. 1585-1608)

1.8 Metriky a sledovani vysledkii

Vyhodou direct marketingu je jeho bezprostfedni méftitelnost. Jeho efekt byva ¢asto posu-
zovan pomérem reakci k celkovému poctu oslovenych, tzv. response rate. U emailingu se
response rate Casto nahrazuje ukazatelem click through rate (CTR) ktery je stejny jako u
internetové reklamy. Vyuzivaji se téZ ukazatele open rate, tj. podil pfijemct, ktefi email
otevieli, conversion rate, tj. podil ptijemct sdé€leni, kteti produkt zakoupili ve vztahu k cel-
kovému poctu oslovenych a Return on Investment (ROI), tj. ukazatel navratnosti investic

(Karlicek a kol., 2016, s. 77).

Piehled metrik, které by se mély zvazit pti analyze emailové kampané, uvadi Holden-Bache

(2015, 177-185). Zde je uveden pouze zakladni vybér.
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Prijato (Accepted): vSechny emaily, které nejsou serverem odmitnuty, véetn¢ emailt doru-

¢enych do nevyzadané posty a spamti; pfijato = odeslano - odmitnuto.
Mira prijeti (Accepted rate): (ptijaté emaily / odeslané emaily) * 100.

Bounce: zprava odmitnutd (odrazend) piijimajicim serverem. Obvykle jsou odrazy oznaco-
vany bud’ jako tvrdé bounce (selhani doruceni z trvalého diivodu, napt. chybné zadana emai-
lovéa adresa), nebo mekké bounce (selhani doruceni v disledku do¢asného stavu, napt. pos-

tovni schranka je aktudlné plna).

Mira vraceni (Bounce rate): (odmitnuté emaily / odeslané emaily) * 100.

Mira otevi‘eni (Open rate): (unikatni oteviené emaily / odeslané emaily) * 100.

Mira prokliku - Click-through rate, (CTR): pocet kliknuti na odkaz ze zpravy / pocet pfija-
tych zprav. Tato metrika mize byt pocitana i jako jedinecnd mira prokliku, kterd odkazuje
na pocet lidi, ktefi klikli. Lze ji také vypocitat jako celkovou miru prokliku, kterd odkazuje
na pocet kliknuti pro konkrétni odkaz.

Efektivita webovych stranek

Mnoho marketéri se pouze diva na UspéSnost emaill, ale pokud se ziskavaji kliknuti na
webové stranky a neuskuteciiuji se konverze, pak se devalvuje sila emailovych kampani.
Webové stranky musi generovat penize, které piinasi emaily. Vyhodnoceni analyzy webo-
vych stranek spolu s emailovymi kampanémi poskytne hlubsi pohled do celkové efektivity

kampani a potencialn€ zobrazi oblasti, kde dochazi k vypadkim.

Finané¢ni metriky

vvvvvv

emailového marketingového usili.

Celkovy vynos z kampané (Total campaign revenue): celkovy vynos z kampané je penézni

hodnota vSech konverzi a mikrokonverzi.

Celkova cena kampané (Total campaign cost): veskeré ndklady na kampan véetn¢ vSech

fixnich, variabilnich i rezijnich nakladi.

Prumérny prijem na odeslany email (Average revenue per email sent): celkovy piijem z

kampané / pocet odeslanych emaili.

Ziskovost kampané (Campaign profitability): celkové piijmy kampané minus celkové na-

klady kampan¢ minus naklady na prodané zbozi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Priumérna ro¢ni hodnota emailové adresy (Average annual value of an email address):

ro¢ni pfijem z emailu / primérna velikost seznamu.
ROI = Navratnost investic

Navratnost investic je hodnotou toho, co podnikani ziskava z vynaloZzené¢ho marketingového

usili. ROI = zisk z investice - investice / investice. ROI musi byt vypoctena v penézich.

Barrett (2019, s. 798) nabad4, aby se nepodcenovaly negativni metriky angazovanosti pfi-
jemcu. Tyto metriky indikuji negativni akce provedené piijemcem, napi. Pocet stiznosti a
jejich mira, Pocet odhlasenych ptijemcii a jejich mira. Doporucuje sledovat i1 dalsi ukazatele
webu napf. v Google Analytics jako jsou: Mira opusténi, Rychlost opusténi, Cas straveny na

strance, Mira konverze, Miry akce (napft. stahnuti videi) apod.

CeloZivotni hodnota emailového zakaznika je vypocet predpokladaného piijmu, ktery bude
emailovy zakaznik generovat béhem své zivotnosti. To pomulze zjistit, kolik si 1ze dovolit
utratit za ziskani nového zakaznika a jak velky vynos na oplatku pfinese (Barrett (2019, s.
2720-2736). Je nutné se zaméfit na maximalizaci hodnoty odbératele, ne na maximalizaci

vysledkll kampané, dodava White (2017, s. 79).
MailChimp

Dle nazoru MailChimpu je mira otevieni jednim z nejlepSich zpisobt, jak zjistit, zda emai-
lova strategie funguje. Toto Cislo ukazuje, jaké procento publika otevird emaily, které se
posilaji. Pokud je vysoka mira otevieni, obvykle to znamena, Ze pouzité predméty rezonuji
s publikem. Prehled primérné naméfenych metrik vybranych odvétvi je uveden v Tabulce

¢. 1 (MailChimp, ©2019).
Zde je nékolik ptikladi GspéSné miry otevieni:
e nejvetsi miru otevieni maji emaily, které se tykaji konickd, a to 27,35 %,
e emaily zasilané vladnimi subjekty jsou na druhém misté s mirou otevieni 26,52 %,

e na tfetim misté s mirou otevieni 26,03 % jsou emaily o uméni a umélcich,

e prumé&rnad mira otevieni pro vSechna analyzovana odvétvi je 20,81 %.
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Tabulka 1 Benchmark — vybér hodnot z tabulky MailChimp

Mira Mira Mékky | Tvrdy Mira | Mira od-
Pramysl otevieni | prokliku | odraz odraz |zneuziti| hlaseni
Umeéni a umélci 26,03% 2,66%| 0,57% 0,34% | 0,012% 0,29%
Pocitace a elektronika 19,39% 1,98% | 0,92% 0,54% | 0,012% 0,29%
Poradenstvi 18,96% 2,15%| 0,88% 0,58% | 0.011% 0,28%
Vladda 26,52% 3,65%| 0,49% 0,34% | 0,006% 0,13%
Konicky 27,35% 4,78%| 0,33% 0,19% | 0.013% 0,23%
Vyrobni 20,51% 2,18% | 1,30% 0,83% | 0.015% 0,35%
Média a vydavatelstvi 21,92% 4,55%| 0,29% 0,15% | 0,005% 0,12%
Software a webové aplikace 19,81% 2,05%| 1,02% 0,69% | 0.011% 0,35%
Primér za vSechna odveétvi 20,81% 2,43%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim zpisob, jak zjistit, jak dobfe emaily pracuji, je podivat se na miry prokliku. Mira
prokliku je procento, které fekne, kolik tispé$n€ dorucenych emailti ma alespoil jeden pro-
klik. Toto ¢islo udava, zda cilové publikum zjistilo, Ze emaily, které se jim odesilaji, jsou

dostatecné relevantni.
Jaka jsou standardni miry kliknuti:

e konic¢ky maji také nejvyssi miru proklikd, coz je 4,78 %,
e média a vydavatelstvi maji druhou nejvyssi miru proklikti na urovni 4,55 %,
e vlada skoncila na tfetim misté s mirou proklikt 3,65 %,

e prumérnd mira proklikli za vSechna odvétvi, kterd byla analyzovana, je 2,43 %.
(MailChimp, ©2019)

Dle ndzoru White (2017, s. 86) nelze prikladat ptilis mnoho vyznamu ukazateli miry otevieni
a dalSich povrchnich metrik. Mira otevieni je opravdu nespravna metrika, protoZe presné
neodraZi procenta piijemcd, ktefi si prohliZzeli obsah obdrZzené¢ho emailu. Ve skute¢nosti se
méii pouze nékteré faktory, zatimco jiné je zakryvaji. Otevieny email je napiiklad registro-
van pouze v piipadé, ze si ptijemce prohlizi email s povolenymi obrazky, takze se zobrazi
neviditelny sledovaci pixel. Pokud tedy piijemce pfecte email se zablokovanymi obrazky,
neni zaznamendno zadné otevieni. Vzhledem k tomu, Ze blokovani obrazkl je pomérné
Casté, piiblizné 30% cteni emailid neni sledovano jako oteviené. Navic to, Ze ptijemce vid¢l
otevienou stranku, jeSté neznamend, Ze emailu vénoval jakoukoli pozornost. Mohl si pouze
prochazet své emaily a obrazky se mu v obdrzeném emailu zobrazily jen na zlomek sekundy,

nez pokracoval na dal$i email. Mira otevieni mé jako metrika pouze okrajové vyuziti a je
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jen ziidka primarnim cilem kampané. Mnoho otevieni jest¢ neznamend transformaci na
mnozstvi prodejii. Ve skutecnosti miize maximalizace miry otevieni v jednotlivych kampa-
nich vést ke snizeni poctu kliknuti a niz§im konverzim, protoze taktika, ktera zvysuje otevi-
rani, jako jsou kratka vagni témata, casto potlacuje reakci na vyzvu k akci v emailu (White,

2017, s. 86).

1.9 Pravni ramec, GDPR

Pravidlo Opravnéni

Opravnéni je védomé a dobrovolné dané, specifické pro emailovou adresu, specifické pro

konkrétni kanal, specifické pro znacku a je do¢asné (White, 2017, s. 68).

Opravnéni je jadrem toho, co déla emailovy marketing tak mocnym, ale povoleni dostava
jen pro vstup do dveti. Nezarucuje, Ze bude kazdy hned vitan. Je to proto, Ze povoleni je
pouze vychozim bodem vztahu. Od tohoto okamziku je emailovy marketing pfedevsim o
udrzeni tohoto vztahu splnénim nebo piekro¢enim ocekéavani uzivatelii. A ti casto maji

spoustu o¢ekavani (White, 2017, s. 70).

Double opt-in v emailingu funguje jako dvojité potvrzeni souhlasu se zasilanim obchodnich
sdéleni. Pokud zajemce o newsletter potvrdi sviij souhlas pouze v rdmci webového formu-
late, jedna se o ,,jednoduchy*, single opt-in. Double opt-in zahrnuje jesté jeden krok navic —
budouci piijemce newsletteru obdrzi potvrzovaci email s odkazem. Souhlas se ziskava te-

prve ve chvili, kdy na tento odkaz ptijemce klikne.

Timto zplisobem se nejlépe zabrani situacim, kdy pfijemce zacne dostdvat emaily, o které
nikdy nepozadal. Stava se tak tfeba ve chvili, kdy ho k odbéru piihlasil nékdo jiny — at’ uz
schvalné (se Spatnym, ale i dobrym tmyslem) nebo tfeba nechténé kviili peklepu ve vlastni

emailové adrese.

Diky nutnosti provést dvé védomé akce se tak do databaze kontakt dostavaji jen lidé, kteti
o zasilani emaild maji opravdu zajem. Tim se zvySuje dorucitelnost a Casto 1 proklikovost

vSech kampani a cely email marketing je tak efektivnéjsi (FiSerova, 2018).
Emailing a GDPR

Pokud uz si zakaznik od dodavatele néco koupil nebo objednal, nemusi se ziskavat jeho

souhlas k zaslani dalsi nabidky zbozi nebo sluzeb, nejcastéji zasilané na jeho email. Jakmile
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vSak odpovi, ze o takové obchodni sdéleni nestoji, je nutné zasilani nabidek na jeho adresu

ukoncit (Uoou, ©2019).

Podle Schwarze (2018) zasilani marketingovych emailti musi respektovat obecného natizeni
EU na ochranu osobnich tdaji (GDPR). Podle obecného pravidla Ize vyuzivat osobni udaje
za ucelem zasilani elektronickych marketingovych sdé€leni fyzickym osobam pouze se sou-
hlasem osoby, ktera poskytla své osobni udaje za timto i¢elem. Do urcité miry je mozné
osobni udaje pro ucely marketingu zpracovavat i bez souhlasu subjektti udaji. Pfimo v reci-
talu €. 47 GDPR je stanoveno, Ze zpracovani osobnich udajli pro ucely pfimého marketingu
1ze povazovat za zpracovani z divodi opravnéného zajmu spravcee, tj. i z jiného divodu, nez
je souhlas osoby, které se osobni udaje tykaji. Podobn¢ je uvedeno i v ¢l. 7 odst. 1 GDPR.
Tento pravni ditvod pro zpracovani osobnich udajii ale neni neomezeny, uplatni se jen v ur-
¢itych ptipadech. Jednim z nich je situace, kdy subjekt vyuzije emailové kontakty svych za-
kaznikl v souvislosti s prodejem svého zbozi nebo sluzeb, kdy osobni udaje ziskal v ramci
plnéni smlouvy nebo objednavky. Zakaznik v§ak musi mit moznost se jednoduse a bezplatné
odhlésit, resp. odmitnout dalsi zasilani marketingovych sdéleni. Jedna se o jakékoliv ob-

chodni sd¢€leni a nabidky zasilané na email nebo telefonni ¢islo zdkaznika.

Zasilani obchodnich sdéleni bez souhlasu zakaznika musi ale pfimo souviset se zbozim nebo
sluzbou, které byly dodavatelem poskytnuty v rdmci plnéni smlouvy nebo objednavky, pii

které doslo k ziskani osobnich tidaji zakaznika.

Zda muze odesilatel i bez souhlasu zakaznika zasilat marketingové sdéleni se posuzuje jed-
nak podle jejich vzajemného vztahu i podle toho, zda mohl zdkaznik v dob¢, kdy poskytl své

osobni udaje, ocekavat, ze je dodavatel muze vyuzit k zasilani marketingovych sdéleni.

Vzdy je to subjekt, ktery zpracovava a spravuje osobni udaje a realizuje zasilani marketin-
govych sdéleni, kdo je povinen prokazovat, Ze dand osoba mu udélila souhlas se zpracova-
nim osobnich udaji. V opaéném ptipadé se zpracovatel vystavuje nebezpeci postihu ze
strany dozorujiciho organu nad zpracovanim osobnich udaji, kterym je Utad pro ochranu
osobnich udajt.

Casovy limit pro zasilani marketingovych sdéleni

Odesilatel by si mél vzdy ujasnit a jasn¢ o tom informovat druhou stranu, k ¢emu konkrétné
je souhlas udélovan a na jak dlouhou dobu je udélovan. Kritériem pro stanoveni ¢asového

obdobi, na ktery ma byt souhlas udélen je, zda se jedna o casové omezenou propagaci zbozi

nebo sluzeb a dale, zda je jeSt¢ divodné, resp. ocCekavatelné ze strany piijemce
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marketingového sdé€leni, ze by mu mohlo nebo mélo byt jesté zasilano néjaké sdéleni, ne-
hledé na to, na jak dlouho si spravce vyzadal souhlas. Odesilatel, resp. zpracovatel osobnich
udaja, by si souhlasy mél dukladné archivovat, aby mohl kdykoliv v budoucnu prokazat,

kdy, na jak dlouho a k jakému tcelu byl poskytnut.

Souhlas ma byt jednozna¢nym potvrzenim osoby, ktera jej ddva a ma byt zejména svobodny,
konkrétni, jednoznacny, oddélitelny a informovany. Subjekt musi ud¢lit souhlas aktivng, t;.
napf. podpisem nebo zaSkrtnutim policka. Ml¢eni nebo necinnost neni v zadném pripadée
udéleni svobodného souhlasu. Svobodny souhlas také neni, pokud je obsaZen v obchodnich
podminkach, kdy jej nelze odmitnout, aniz by bylo ze strany obchodnika poskytnuto zbozi
nebo sluzba nebo pokud by bylo v ramci jeho udélovani on-line ptedem zaskrtnuté policko

k jeho udéleni (Schwarz, 2018).
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2 CiLAMETODIKA PRACE

V prvnim kroku je nutné nejdiive definovat problém, ktery bude ptedmétem vyzkumu. Musi

se stanovit cil prace, jeji ucel a vyzkumné otazky, které se na zacatku polozi.

2.1 Vyzkumny problém

Analyzovana spolecnost se snazi pro prodej svych vyrobkl vyuzivat vSechny slozky marke-
tingového komunikac¢niho mixu — reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations
i pfimy marketing. Synergii vSech téchto slozek jsou ziskavani novi zdkaznici a dochazi téz
ke cross sellingu a upsellingu u stavajicich zdkaznikl. Pro pfimy marketing firma vyuziva
direct emailing. I kdyZ prostfednictvim tohoto komunikacniho kanalu jsou prokazatelné zis-
kavani poptavky zakaznikli po dalSich produktech, vedeni spolecnosti se domniva, Ze pro-

sttednictvim emailingu by bylo mozno prodeje jesté navysit.

2.2 Cile prace

Hlavnim cilem prace je, na zaklad¢ vysledkt primarniho Setieni, zjistit nazory zdkaznikti na
stavajici emailovou komunikaci s nabidkami produktt a navrhnout zvySeni u€innosti a efek-

tivity emailovych nabidek.
Za ucelem splnéni hlavniho cile byly stanoveny tyto dil¢i cile:
l. Analyza sou€asného stavu vyuzivani emailingu pro prode;.

2. Zjisténi, co by pomohlo ke zvyseni Gi€innosti a efektivnosti emailovych nabidek.

2.3 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni hlavniho a dil¢ich cilii byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Jak hodnoti zdkaznici stavajici nabidku produktli prostfednictvim emailingu?

VO 2: V ¢em vidi zdkaznici u emailingu prostor ke zlepSeni pfi nabizeni produktt?

2.4 Vyzkumné metody

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat patii pozorovani, dotazovani a experiment. Kli-
c¢ovou metodou sbéru dat je v soucasnosti dotazovani (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011,

s. 173-175). Proto bude pouzita i pro ucely této prace. Metoda pozorovani byla vylouc¢ena
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pro jeji ¢asovou naroc¢nost. Experiment byl vylouc¢en z diivodu organiza¢ni narocnosti a

horsi dostupnosti vhodného ,,laboratorniho* prostfedi, kde by experiment probihal.

2.5 Vybér kvalitativnich a kvantitativnich metod vyzkumu

Pro naplnéni cile vyzkumu a zjisténi odpovédi na vyzkumné otazky bude dle autora vhodné
vyuzit kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu. Jednotlivé typy dotazovani
se rozliSuji podle zptisobu kontaktu na osobni dotazovani, kdy se jedna o ptfimy rozhovor, a
na zprostfedkovany kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem pomoci dotazniku (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 175).

2.5.1 Kbvalitativni vyzkum — interview

Kvalitativni vyzkum hledd motivy, pfi€iny a postoje prostfednictvim préce s jednotlivci nebo
malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji vétSinou psychologicky. Realizuje se nej-
¢astéji pomoci hloubkovych rozhovora nebo skupinovych diskuzi (Kozel, Mynarova a Svo-

bodova, 2011, s. 165).

Cilem kvalitativnich vyzkumt je porozumét zptsobu rozhodovani zdkaznikli a myslenko-
vym pochodlim, které toto rozhodovani doprovazi. Kvalitativni vyzkum ptinasi odpovédi na
otazku ,,pro¢?*. Jeho smyslem je zejména obsahové analyza potizenych dat. Kvalitativni
vyzkum probiha na zakladé strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (moderatorem)
a menSimi skupinami Uc¢astnikil (participantll) nebo jednotlivei. Mél by byt veden odborni-
kem se znalostmi sociologie, ktery by mél mit i schopnost fidit rozhovor z hlediska vécného
obsahu a délky trvani. Moderator musi umét béhem diskuze ziskat informace o tom, jakym
zpusobem Ucastnici z cilové skupiny o daném tématu pfemysleji, jak zkoumany problém

vnimaji (Tahal a kol., 2017, s. 42).

Osobnim dotazovanim dvou osob vznik4 uvolnéna atmosféra a jisty stupen intimity. Diky
tomu je mozné zjistit velké mnozstvi subjektivnich nazorti. To mze pomoci objasnit, co se
déje v mysli dotazovanych. Vzhledem k tomu, Ze se vzdy dotazuje malého vzorku, je potieba
velmi peclivé vybrat typické predstavitele cilové skupiny, ktefi by méli reprezentovat typ
zakaznika. Doporucend doba hloubkového rozhovoru je do jedné hodiny (Kozel, Mynéaiova

a Svobodova, 2011, s. 165).
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Pro uspéch rozhovoru je vyznamna osoba tazatele, ktery by mél mit psychologické nebo
sociologické vzdélani nebo mit alespon bohaté tazatelské zkusenosti a vyborné komunikaéni

dovednosti (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 190).

V tomto konkrétnim piipad¢ autor textu ptiznava, ze takovym vzdélanim ani zkuSenostmi

nedisponuje, coz bezpochyby ovlivni prubéh i ziskané zavéry z rozhovort.

Z dtvodu redlnych moznosti i zkuSenosti autora textu i i€astnikit vyzkumu prob¢hne kvali-
tativni vyzkum formou individudlnich rozhovorl — interview. Vyzkumnik se takto mtiZe pfi-
zpusobit ¢asovym moznostem jednotlivych Gc€astnikli, rozhovor probéhne v jejich ptiroze-
ném pracovnim prostiedi, Gcastnici usetii ¢as na presun do mista a z mista skupinového roz-
hovoru, nemusi se hledat vhodny spole¢ny termin pro celou skupinu, ndzory ucastnikti ne-
budou ovlivnény nazory jinych ¢lend skupiny. Skupinovy rozhovor by mohl sice zase pfinést
jiné zajimavé myslenky dané interakci rozlicnych tc€astniki, klade ale mnohem vyssi naroky

na vyzkumnika-moderatora, aby diskuzi dobfte ufidil.

Vyhody kvalitativniho vyzkumu jsou v ziskavani podrobného popisu a vhledu pii zkoumani
jedince, popt. skupiny, zkouma problém v pfirozeném prostfedi, umoziiuje studovat pro-

cesy, umoznuje navrhovat teorie (Hendl, 2016, s. 48).

Rizika individudlniho hloubkového rozhovoru jsou totozna s riziky kvalitativniho vyzkumu:
ziskané znalosti nemusi byt zobecnitelné na ostatni jedince analyzované cilové skupiny, je
tézké provadet kvantitativni predikce, vysledky jsou snadnéji ovlivnény vyzkumnikem a

jeho osobnimi preferencemi (Hendl, 2016, s. 48).

Rozhovory budou realizovany jako polostrukturovany rozhovor s predem pfipravenymi
otazkami, které¢ musi béhem hovoru zaznit. Pfipadné dal$i dotazy budou voln€ doplinovany

dle konkrétni situace a reakci ucastnika (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 191).

Pro hloubkové rozhovory se i€astnici ziskévaji nejcastéji vyberovym Setfenim, pii némz se
zjistyji data od prfedem vybrané ¢asti zékladniho souboru. Pfi vybérovém Setteni vzdy do-
chazi k urcité vybéroveé chybe. Je snaha ji minimalizovat spravnym vybérem tcastnika. Pro
kvalitativni vyzkum v této praci se pouzije usudkovy vybér technikou vhodné ptilezitosti, tj.
budou se vybirat snadnéji dosazitelni ucastnici z mésta Brna a okoli. V rdmci tohoto regionu
jiz probéhne ndhodny vybér ti€astniki losovanim, aby se dosdhlo alespoii ¢astecné reprezen-

tativnosti vybéru (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 195-198).
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2.5.2 Kvantitativni vyzkum pomoci on-line dotaznikového Seti'eni

Uctelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna ¢iselna data (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 158).

Kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?* (Cetnost, frekvence), coz je zakladni odliSnost od kva-
litativniho vyzkumu, ktery se pta ,,pro¢?*. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat
o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se déje pravé nyni. Vyjimecné sleduje bu-
doucnost (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 158).

Velikost vybérového souboru znamena pocet lidi, kteti by méli byt dotazovani. S rostoucim
spravny postup pii sestavovani vybérového souboru. Na malém trhu je proto vhodné sbirat

data od vSech ¢lent zdkladniho souboru (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 198).

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek se chova ur¢itym zpisobem. Shro-
mazdéna data musi byt vzdy srovnatelnd, tj. musi byt shromazdéna stejnym zplisobem, ve

stejné struktufe a za stejné obdobi (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 160).

Shromazdéna data z kvantitativniho vyzkumu budou podrobena analyze. Zjisti se Cetnost
jednotlivych proménnych a jejich kategorii, popisné statistiky jako je troven, proménlivost
a prubéh zkoumanych proménnych a zavislosti mezi nimi (Kozel, Mynérova a Svobodova,

2011, 5. 112).

Vyhody kvantitativniho vyzkumu jsou v mozZném zobecnéni na celou cilovou skupinu, v re-
lativni rychlosti a pfimocarosti sbéru dat, v poskytovéani pfesnych numerickych dat. Diky
tomu lze data rychle analyzovat a vysledky jsou relativné nezavislé na vyzkumnikovi. Kvan-
titativni vyzkum je uZitecny piti zkoumani velkych skupin, ma ale také i své nevyhody. Ka-
tegorie a teorie pouZzité vyzkumnikem nemuseji odpovidat mistnim zvyklostem. Vyzkumnik
muze néco opomenout, protoze se soustfed’'uje pouze na urcitou teorii a jeji testovani, a ne
na rozvoj teorie. Ziskané zavéry mohou byt pfili§ abstraktni pro pfimou aplikaci v mistnich
podminkach. Vyzkumnik je omezen reduktivnim zplsobem ziskavani dat (Hendl, 2016, s.

45).

Sbér métitelnych Ciselnych dat bude proveden pomoci on-line dotazniku s otdzkami, na které
vyzkumnik pozaduje odpovédi. Podkladem pro tvorbu dotazniku budou i zavéry z individu-
alnich hloubkovych rozhovorti. Emaily se budou rozesilat pomoci emailingového software

SmartEmailing. Dotazniky pro sbér dat budou vytvoreny s vyuzitim nastroje Google Forms.
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Pro dotaznikové Setfeni nebude vytvaien zadny vybérovy soubor. Pocet respondentii se
rovna poctu vSech relevantnich emailovych adres uzivateli softwaru. Budou se tedy sbirat
data od vSech ¢lenii zdkladniho souboru. Ziskana data z dotazniku budou podrobena analyze.

Zjisti se Cetnost a rozlozeni zkoumanych proménnych a zavislosti mezi nimi.
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II. ANALYTICKA CAST
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3 STAVAJICI STAV EMAILOVE KOMUNIKACE

Protoze jsou dnes emaily zakladnim komunika¢nim nastrojem, slouzi ve firm¢ k pomérné
pestré §ifi nejriiznéjSich interakci jednak uvnitit spolecnosti a jednak se svym okolim. Proto
bylo téma prace zuzeno na emailovou komunikaci se zédkazniky, a to jest¢ pouze na Cast
nabidky novych produktd. Diive nez se pfistoupi k vlastnimu vyzkumu, bude nejdiive

strucn¢é popsana analyzovana firma a soucasny stav zasilani emailti zdkazniktm.

3.1 Strucna charakteristika spole¢nosti

Autor si vybral pro analyzu jednu stiedné velkou vyznamnou tuzemskou softwarovou spo-
lecnost, kterou zna dlouha léta. Firma patii mezi predni dodavatele informacnich systému
pro fizeni lidskych zdroji v CR i SR. Vyviji a implementuje vlastni software a poskytuje
k nému celou skalu nejriznéjsich sluzeb, jako je napt. externi zpracovani mezd (Vema, ©

2019).

3.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Softwarova spole¢nost Vema byla zaloZena v r. 1990 deviti spole¢niky jako s. r. 0. Prvnim
produktem se stal software na zpracovani mezd - PaM Vema. Postupné se vyvijely dalsi
aplikace z oblasti fizeni lidskych zdroji a byl vytvofen i informaéni systém pro fizeni eko-
nomiky organizaci — Ekos Vema. V roce 2000 vznikla kapitalové silngj$i spole¢nost Vema,
a. s. AZ do roku 2014 se jednalo o spole¢nost pouze s ¢eskym kapitalem. V roce 2014 se ale

Vema stala soucasti nove vzniklého holdingu Solitea, ktery se stal jejim 100 % vlastnikem.

Holding Solitea, a. s., patfi mezi velké evropské dodavatele ICT feSeni. V Sesti zemich za-
mestnava pies 750 zaméstnanct a v evropském regionu obsluhuje ptes 250 000 zakazniki v
11 zemich. Vynosy holdingu piesahuji 1,1 miliardy korun. V poslednich né€kolika letech
uskuteénila Solitea fadu vyznamnych akvizic v Ceské republice, v Rakousku i na Balkang.
Dlouhodobé¢ tak posiluje svou pozici vyznamného evropského dodavatele informacnich
technologii pro komer¢ni subjekty i statni spravu. Holding vétSinove ovlada slovensky in-
vesticni fond Sandberg Capital.

Samotna spolecnost Vema ma nyni obrat 170 mil. K¢ a 125 zaméstnanct. Sidlo spole¢nosti

je v Brng, pobo¢ky jsou v Praze, v Ceskych Budgjovicich a v Ostravé, dcefina spole¢nost je

v SR v Bratislavé s pobockou v Banské Bystrici (Vema, © 2019).
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3.1.2 Pozice na trhu

V soucasnosti je spole¢nost Vema, a. s. na ¢eském trhu jednickou v feseni pro fizeni lidskych
zdrojii a tuto pozici si chce nadéale udrzet. NejznaméjSim jejim produktem je software na
zpracovani mezd — Mzdy Komplet, kterym ma zpracovanu svoji vyplatu v primeéru kazdy
desaty zaméstnanec v CR. Ve Slovenské republice je dvojkou. I zde by si rada tuto pozici
udrzela. V CR a SR mé4 Vema vice nez 7 500 zakaznikii. (Marketingova strategie spolecnosti

Vema, 2018).

Vema je téZ jednim z prvnich dodavateli, ktery zacal na trhu ERP (ERP = enterprise resource

planning) systému nabizet cloudové feseni (Vema, © 2019).

Zakaznici jsou organizace nejriznéjSich typu a velikosti. Mezi reference spole¢nosti Vema
patii napt. Utad vlady CR, Kancelaf prezidenta CR i SR, Ministerstvo financi CR, velké
fakultni nemocnice, ale i komeréni organizace jako napt. Veletrhy Brno, CSOB pojistovna,
Bauhaus nebo fada zdkladnich a stfednich Skol (Marketingové strategie spolecnosti Vema,

2018).

3.1.3 Emailova komunikace se zakazniky

Email je jediny on-line néstroj spolecnosti, pomoci kterého miize Vema zaslat konkrétnimu
zakaznikovi individuélni sdéleni. Spole¢nost Vema pouziva pro komunikaci se zakazniky
jeste jiny nastroj, ktery se nazyva Zpravy Vema. Jedna se o publikovani informaci piimo
v aplikacich uzivatelt, ktefi s nimi pracuji. Zpravy ale umoziuji pouze hrubé cileni — pouze
podle pouzivanych produktii, coz je v porovnani s emaily znacné znevyhodiuje, byt’ se jedna
o velmi vyuzivany a zdkazniky vysoce hodnoceny zpiisob pienosu informaci ze spole¢nosti
Vema pifimo k nim ,,na stal*. Zpravy lze téZ duplicitné posilat na emailové adresy zdkaznikd.
Prostfednictvim emaild jsou tedy zakaznikiim zasilany vybrané novinky k novym verzim
produktl — tzv. newslettery, dotazniky spokojenosti po absolvovani seminait a setkdni uzi-
vatelil, nabidky produktii, nejriizné;jsi ak¢éni nabidky a dotazniky k dalSimu rozvoji softwaru.
Pro rozesilku emailil se vyuziva software SmartEmailing, v kterém se dle potieby aktualizuji
kontakty exportem z obchodniho systému. V obchodnim systému se postupné dopliiuji roz-
Sifené tidaje o zdkaznicich, které umoznuji stale lepsi cileni pro zasilani informaci. Zékladem

je specifikace oblasti, za kterou uzivatelé ve své organizaci odpovidaji.
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3.1.4 Vyuzivani emaili pro nabizeni novych produkti

Jak jiz bylo feceno, jednim z typt emaild, které se stavajicim zakaznikim posilaji, je nabidka
novych produktti nebo i pfipominaci nabidka na produkty, které jesté vSichni nepouzivaji.
Nové produkty se pritbézné stale vyviji nejcastéji k pokryti jesté dosud neautomatizovanych
pracovnich ¢innosti a k dalSimu zvySeni komfortu uzivatelii. Za poslednich nékolik mésicii
bylo posldno n¢kolik takovych nabidek. Autor vybird k alespont zbézné analyze nckteré

z nich.
Nabidka nového produktu Prohlaseni poplatnika dané z piijmu

Pocet odeslanych emailti: 1226, pocet otevienych emailii: 390, mira otevieni: 31,8 %, pocet
prokliki: 102, mira prokliku: 8,3 %, pocet odhlaSenych kontaktti: 1, mira odhlaseni: 0,1 %,

pocet vracenych emaild: 11, mira odrazu: 0,9 %, mekky odraz: 0,49 %, tvrdy odraz: 0,41 %.

Novy modul Prohladeni poplatnika dané z pfijma W Grevtena bez pro ‘%
26.11.2018 - 1226 odeslanych emai I Oce ? peot °

o I 2.3 0 | KLIKLO 102 KONTAKTU (OTevAEL S

31.8%

0.1 % ODHLASILD SE 1 KONTAKT( 0.9 % I VRATILO SE 11 EMAILU

Obrazek 1 Statistika emailové kampané Prohlaseni poplatnika dané z ptijmu

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
Piipominaci nabidka produktu GDPR
Pocet odeslanych emailti: 2044, pocet otevienych emailti: 549, mira otevieni: 26,9 %, pocet

proklika: 42, mira prokliku: 2,1 %, pocet odhlaSenych kontaktii: 0, mira odhlaSeni: 0,0 %,

pocet vracenych emaild: 16, mira odrazu: 0,8 %, mékky odraz: 0,54 %, tvrdy odraz: 0,24 %.

Nabidka modulu Vema GDPR
05.12.2018 - 2044 odeslanych emaili

OTEVRENYCH 549 EMAIL 0 KLIKLO 42 KONTAKT( (0TEVRELI S
(OTEVRELI NEBO KLIKLI) 2'1 ‘/0 | PROKLIKEM)

26.9 %

OO % ODHLASILO SE 0 KONTAKTU 08 % | VRATILO SE 16 EMAILU

Obrazek 2 Statistika emailové kampané GDPR

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
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Nabidka nového produktu Planovani dovolené

Jesté drive, nez se uvedou vysledné metriky této kampané, autor zobrazuje nahled obsahu
odeslan¢ho emailu, ktery byl rozeslan vybranym respondentim pravé touto kampani. Na
obrazku €. 3 je vidét grafickd hlavicka emailu, ktera je sjednocujicim prvkem vSech obchod-
nich emaili a newsletterti spolecnosti, pod ni je vidét titulek ,,Ziskejte moderni nastroj pro

planovani a schvalovani dovolené*.

Vemna

mzdovy & personalni systém

by §SOLITEA

Ziskejte moderni nastroj pro planovani a
schvalovani dovolené

VéZena pani, vdZzeny pane,

blizi se €as planovani dovolenych, pro usnadnéni tohoto procesu
Vam nabizime aplikaci Planovani dovolené, diky které budete
mit okamzZity pfehled o naplanované dovolené vasich
zaméstnanca.

Program poskytuje moderni zplsob sledovani celého procesu
pla ani a scl ani nejen é, ale také
zdravotniho a socidlniho volna. Sleduje narok zaméstnance na
volno, gerpani a zlstatky volna.

Obrazek 3 Ukézka zasilaného emailu Planovani dovolené — vyiez
(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
Pocet odeslanych emailt: 1626, pocet otevienych emailii: 345, mira otevieni: 21,2 %, pocet
prokliki: 36, mira prokliku: 2,2 %, pocet odhlaSenych kontaktd: 2, mira odhlaseni: 0,1 %,

pocet vracenych emailti: 6, mira odrazu: 0,4 %, mékky odraz: 0,31 %, tvrdy odraz: 0,06 %.

anovani dovolené

6 odeslanjch emaild

R

— . OTEVRENYCH 345 EMAILU KLIKLO 36 KONTAKTU (OTEVAEL S
= 212% | 2.2% | ‘

(OTEVRELI NEBO KLIKU!

W TRy

Kampang 0.1% ODHLASILO SE 2 KONTAKTU 0.4 % I VRATILO SE 6 EMAILD

Smart Kampang®

Triggery

Obrazek 4 Statistika emailové kampané Planovani dovolené

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
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Nabidka nového produktu Rozdélovani odmén

Pocet odeslanych emailti: 3070, pocet otevienych emaild: 697, mira otevieni: 22,70 %, pocet
proklikti: 25, mira prokliku: 0,81 %, pocet odhlasSenych kontaktii: 1, mira odhlaseni: 0,03 %,
pocet vracenych emaili: 9, mira odrazu: 0,29 %, mekky odraz: 0,23 %, tvrdy odraz: 0,07 %.

olp sTamsTicr

o Nabidka modulu Rozdélovani odmén
Smart Kampani® 19.12.2018 - 3070 odeslanych emailds

Triggery

API Kampan&

r— o 0 OTEVRENVCH 697 EMAILD 0 KLIKLO 25 KONTAKTU (0TeVRELIS
2 2 -7 /0 | (OTEVRELI NEBO KLIKLI) 0 '8 /0 PROKLIKEM)

& M OcEr 0.0 % ODHLASILO SE 1 KONTAKTO 03 % I VRATILO SE 9 EMAILU

@ roorors

Obrazek 5 Statistika emailové kampané Rozdélovani odmén

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
Piipominaci nabidka produktu Stravenky

Pocet odeslanych emailt: 2495, pocet otevienych emaili: 526, mira otevieni: 21,1 %, pocet

proklikd: 16, mira prokliku: 0,64 %, pocet odhlaSenych kontaktl: 3, mira odhlaseni: 0,12 %,

pocet vracenych emailt: 38, mira odrazu: 1,52 %, mekky odraz: 1,32 %, tvrdy odraz: 0,20

%.

Nabidka - Stravenky
18.02.2019 - 2495 odeslanych emaili

21.1% | OTEVRENYCH 526 EMAILD 0.6 % | KLIKLO 16 KONTAKTU (0TevRELI §
. OTEVAELI NEBO KLIKL . PROKLIKEM)

T7.4%

0.1% ODHLASILO SE 3 KONTAKT( 1.5% I VRATILO SE 38 EMAILD

Obrazek 6 Statistika emailové kampané Stravenky

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)
Shrnuti kampani

Autor zdmérné vybral n€kolik zcela odlisnych kampani s nabidkou novych produkti nebo
pfipominaci kampané ,,starSich“ produktii. Byly rozesilany na rtizné velké cilové skupiny.
Piehled metrik kampani v porovnani s primérnymi hodnotami je uveden v Tabulce 2. Jak je
vidét, 1 statistiky kampani jsou odlisné. Dle ndzoru autora velmi zalezi na tom, jak ktery
produkt je atraktivni pro cilovou skupinu, jak jej cilova skupina potfebuje nebo nutné nepo-

ttebuje ke své praci. Oteviratelnost emaill podle toho byla v rozpéti 21,08 — 31,80 %, mira
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prokliku 0,64 — 8,30 %, mé&kky odraz 0,23 - 1,32 %, tvrdy odraz 0,06 — 0,41 %. Je velmi
potésitelné, ze u vSech kampani mira odhlaSeni neptesahla 0,12 % a mira zneuziti, tj. nahla-
Seni spamu byla u v§ech kampani 0 %.

Pokud se vysledky srovnaji s priméry uvadénymi MailChimp, zejména s hodnotami pro
software a webové aplikace, tak hodnot nebylo dosazeno pouze v mite prokliku u dvou kam-

pani a mékkého odrazu u jedné kampané¢ (MailChimp, ©2019).

Tabulka 2 Benchmark — porovnani kampani s hodnotami MailChimp

Mira Mira Mékky | Tvrdy Mira Mira od-
Primysl otevieni | prokliku | odraz | odraz | zneuziti | hlaseni
Software a webové aplikace 19,81% 2,05%| 1,02%|0,69%| 0.011% 0,35%
Primér za vsechna odveétvi 20,81% 2,43%
Nabidka Prohlaseni poplat. dané | 31,80% 8,30%| 0,49%|0,41%| 0,000% 0,08%
Nabidka GDPR 26,86% 2,10%| 0,54%|0,24%| 0,000% 0,00%
Nabidka Planovani dovolené 21,22% 2,21%| 0,31%|0,06%| 0,000% 0,12%
Nabidka Rozdélovani odmén 22,70% 0,81%| 0,23%|0,07%| 0,000% 0,03%
Nabidka Stravenky 21,08% 0,64%| 1,32%|0,20%| 0,000% 0,12%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2 Primarni vyzkum

Pro ziskani ucelenéj$iho pohledu na tuto problematiku se autor rozhodl provést kvalitativni
marketingovy vyzkum formou individualnich hloubkovych rozhovori a kvantitativni vy-

zkum pomoci online dotaznikového Setfeni.

3.3 Cil vyzkumu

Shromazdit data o dosavadnim zptsobu prodeje prostfednictvim emailingu a ziskat infor-
mace od zakaznikd, jak hodnoti stavajici emailovou komunikaci s nabidkami produktd, jaké
zmény by uvitali, co navrhuji k jejimu zlepSeni 1 k jeji vy$si u€innosti, jaky vyznam vlastné

ma email marketing pro prodej zdkazniklim.

3.4 Uéel vyzkumu

Ziskat relevantni podklady pro navrh u¢innéjSiho vyuzivani direct emailingu pro prodej dal-
Sich produkt 1 sluzeb stavajicim zdkaznikim. Na zdklad¢ zjisténych vysledk bude navr-

zena emailova komunikace nova.
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3.5 Postup pri realizaci vyzkumu

Vyzkum bude jednorazovou akci, bude se tedy spise jednat o prizkum, a bude probihat mezi
stavajicimi zakazniky vybrané spolecnosti. Nejprve bude proveden kvalitativni vyzkum a po

jeho vyhodnoceni i kvantitativni vyzkum.

3.5.1 Casovy plan

Prvnim krokem bude piiprava databaze vSech relevantnich emailovych kontaktl uzivatelti
software. Z nich budou vybréani Gc€astnici pro individudlni rozhovory. Na vSechny ostatni
emailové kontakty z databdze bude zaslan email s zadosti o vyplnéni dotazniku. Ziskané
vysledky budou zpracovany ve form¢ tabulek a grafi v MS Excelu a nasledné pak budou

analyzovany. Celkovou dobu provadéni vyzkumu autor odhaduje minimalné na jeden mésic.

3.5.2 Rozpocet

Néklady na provedeni vyzkumu budou zahrnovat ocenéni vsech pottebnych kroka, které je
tteba k realizaci vyzkumu provést. Jsou to: pfiprava databaze uzivatelii, vybér respondent,
napsani emailu, vytvofeni dotazniku, ptiprava otdzek pro individualni rozhovory, realizace
rozhovort, rozeslani emailu s zadosti o vyplnéni dotazniku, zpracovani a analyza vysledk.
Celkovy odhad na provedeni vyzkumu a zpracovani vysledkt je asi 160 hodin. Pti sazbé 1

000,- K¢/hod mohou byt uSettené néklady cca 160 tis. K¢.

3.53 Limity

Jednim z limitl je absence autorova psychologického nebo sociologického vzdélani pro in-
dividuélni rozhovory. Chybi mu 1 vétsi tazatelské zkuSenosti, coZ jisté ovlivni zplisob vedeni
rozhovort a jejich vyhodnoceni. Autor si je dale védom toho, Ze pro hloubkové rozhovory
byl pouzit vybér t€astnikli isudkovym vybérem technikou vhodné pfilezitosti. Sice se vy-
biralo nahodnym vybérem, ale pouze z regionu Brna a okoli. V pfipad¢ uskutecnéni vétsiho
poctu rozhovort se zdkazniky by bylo jisté ziskano vice nazorti i podnétl pro analyzu. Jinou
alternativou nebo doplikem k hloubkovym rozhovoriim by bylo zorganizovani skupinovych
rozhovort (Focus Group), které by téz mohly pfinést dalsi zajimavé podnéty a myslenky pro
feSeni analyzované problematiky. Z diivodu ale geografického rozptylu zékazniki 1 jisté na-
rocnosti je vSechny spole¢né shromézdit v jeden termin k diskuzi na dané téma, bylo od

tohoto zdméru upusteéno.
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U kvantitativniho vyzkumu muze byt limitujici vybér otazek, které nemusely byt vhodné

zvoleny a nemusely tak pokryt v potfebné mife analyzované téma.

3.5.4 Individualni hloubkové rozhovory

Cilem vyzkumu bylo zjistit ndzory vybranych zékaznika na zasilané emaily s nabidkou pro-
duktt od spole¢nosti Vema. Vyzkum probihal formou individuélnich polostrukturovanych
rozhovord v obdobi od 21. 2. 2019 do 4. 3. 2019. Délka kazdého rozhovoru se nejcastéji
pohybovala kolem 0,5 hod. Uskutec¢nilo se celkem 13 rozhovorti s 15 Gi¢astniky, kdy ve dvou
ptipadech si Gi¢astnici vyzéadali pfitomnost svého nadfizeného, ktery se téz aktivné zucastnil

vyzkumu.

Po prostudovani odborné literatury si autor stanovil ¢tyii okruhy otdzek, které se staly za-

kladem polostrukturovaného individualniho rozhovoru. Byly to néasledujici otazky:

1. Jakou roli hraji ve vasem pracovnim Zivoté emaily? Jaky k nim mate postoj? K ¢emu
a jak moc jich vyuzivate?

2. Co vS$e u vas ovliviiuje otvirani a ¢teni email?

3. Jak hodnotite emaily s nabidkou produktt, které dostavate od spolecnosti Vema? Co
se vam na nich libi a co byste jim naopak vytkli?

4. Jak by podle vas m¢ly vypadat a co by podle vas mély obsahovat emaily s nabidkou

produkti od spolecnosti Vema, aby zaujaly vasi pozornost a vy jste je cetli?
Prubéh vyzkumu

Nejdtive bylo nutné provést vybér ucastnikl z databaze zakaznikd. Vzhledem k realné do-
stupnosti zakaznikl bylo usudkovym vybérem vybrano mésto Brno a jeho S§irsi okoli, které
bylo pro autora vyzkumu nejdostupnéjsi. V tomto regionu sidli vice nez 300 zakaznik.
Z nich bylo ndhodnym vybérem vylosovano 20 firem s tim, Ze se redln¢ uskutecni 10 az 15
rozhovorid. Zakaznici byli nasledné telefonicky kontaktovani s cilem domluveni terminu
schiizky za ti¢elem provedeni individualniho rozhovoru. Jako ucel schiizky jim bylo sdéleno
zjiSténi nazorti na emailové nabidky dalSich produktt, které jest€¢ nevyuzivaji a které jim
spolecnost Vema prabézné posila. Z divodu vétsi Casové zaneprazdnénosti dva zakaznici
souhlasili pouze s del§im telefonickym rozhovorem. Uskute¢nilo se tak 13 rozhovord a
vzniklo z nich 13 zvukovych zdznamii. Ve dvou ptipadech byl rozhovor veden soucasné

s dvéma Ucastniky. Rozhovort se tedy celkové zac¢astnilo 15 osob.
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Prazkum provadél pracovnik marketingu, ktery byl ucastniky vniman jako nezéavisla a kom-
petentni osoba, v jehoz popisu prace je uvedeny vyzkum provadét. Pro kazdy rozhovor mél
vyzkumnik pfipravené Ctyii zdkladni otdzky (polostrukturovany rozhovor), které by mély
zaznit a arch papiru pro psani poznamek. Krom¢ zékladnich otazek zaznivaly 1 dalsi dopl-

fyjici otdzky v reakci na prubéh konkrétniho rozhovoru.

Rozhovory s ucastniky probihaly v organizacich v jejich pfirozeném prostiedi. V nékterych
piipadech byly proto ucastnici ruseni feSenim pracovnich povinnosti. Snahou vyzkumnika
bylo pii rozhovorech vytvofit uvolnénou atmosféru, aby ucastnik mohl pravdivé a ptirozené
reagovat na jeho dotazy. Po zodpovézeni ,,povinnych otdzek* rozhovor obvykle pokracoval
0 spokojenosti s vyuzivanim produkti a sluzeb spolecnosti Vema. Sami tc¢astnici ¢asto vy-
uzivali pfitomnost zastupce spole¢nosti Vema a kladli nejriiznéjsi dotazy. Po skonceni roz-
hovort byly ucastnikiim pfedany jako pod€kovani za ochotu a ¢as firemni reklamni pied-

méty.
Zjisténé vysledky

Jak reagovali G€astnici na prvni okruh otdzek: Jakou roli hraji ve vaSem pracovnim Zivoté

emaily? Jaky k nim mate postoj? K ¢emu a jak moc jich vyuZivate?

V pracovnim zivot¢ ucastnikl hraji emaily velkou a dtilezitou roli. Bez nich se defacto neo-
bejde jejich kazdodenni prace. Dostavaji jich vétSinou desitky denné. Emaily jsou rychly a
levny prosttedek komunikace. Na druhou stranu si castnici stéZovali na velky pocet spami.
Jedna Ucastnice se vyjadrila, ze emaily jsou pro ni ,,nucené zlo, ale musi to byt*. Jin4 ucast-
nice zase uvedla, ze dostava denné pies 200 emailll, coz je az ,,Silené*. I kdyZ jsou spamy
nepiijemné, UcCastnici se je ¢asto obavaji mazat, aby si nesmazali omylem néco dilezitého.
Utastnici ¢asto zahajuji sviij pracovni den &tenim emailové posty. Vétsinou ji rychle tiidi.
Zjevné spamy hned mazou. Zbyvajici emaily si déli podle diileZitosti a naléhavosti do dvou
skupin. Vybrané emaily vytizuji hned, dalsi odkladaji k vyfizeni a ptecteni na pozdéji, az
budou mit k tomu vice Casu. Emaily tak téméf zcela vytésnily klasickou papirovou postu.
Jednim z problémt obdrzenych emailt je, Ze n€které z nich poStovni klienti rovnou uklada;ji
do slozek nevyzadané, hromadné nebo spamové posty. Casto zde konéi pro ucastniky i di-
lezité emaily. Naopak nékteré spamy prochazeji do dorucené posty a zté€zuji v ni orientaci
ucastnikim. ,,VSichni““ na spoustu emailti nadavaji, ale nikdo z ucastnikt si jiz nedovede
predstavit, Ze by emaily nepouzival. Jejich vyhodou oproti telefonickym rozhovortim je je-

jich pisemné forma, kterd ma vyznam pisemného dokumentu. D4 se tak snadno prokézat, co
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kdo napsal. Velkou vyhodou emailtl je jejich rychlé vyhledavani i jejich snadnd archivace.
Zajimavym zjisténim z rozhovort bylo, Ze n¢ktefi zaméstnanci pouZzivaji k pracovnim tce-
Itim 1 jejich soukromy email, coz mize komplikovat dorucitelnost na tyto adresy. Nekteré
rozesilaci emailové servery totiz takové adresy povazuji za mén¢ diivéryhodné a odmitaji na

n¢ rozesilky.

Jaké byly reakce na druhou otazku, kterou bylo: Co vSe u vas ovliviiuje otvirani a ¢teni

emaila?

Nekteti ucastnici uvedli, Ze ,,z opatrnosti® otviraji v§echny emaily, aby jim nahodou néco
diilezitého neuniklo. Cést u¢astniki byla zpracovateli mezd. Emaily oteviraji proto, protoze
jim zaméstnanci posilaji podklady pro zpracovani vyplat ¢asto i z ,,podivnych* soukromych
emaild. Pon¢kud v rozporu s timto tvrzenim ale Uc€astnici dodavaji, ze ,,podezielé” emaily
neotviraji. Podle ¢eho usuzuji, Ze se jednd o spam? Jsou to emaily psané Spatnou ceStinou
nebo anglicky, posilané z podivnych adres. Na prvnim misté se ucastnici vétSinou divaji na
emailovou adresu odesilatele. Zde podle ucastnikd nehraje roli jméno osoby v adrese odesi-
latele, ale diileZit je pro n¢ znalost firmy. Na druhém misté ¢tou predmét emailu. Hodnoce-
nim obou polozek se rozhoduji, zda email oteviit, nebo ne. Podle stejnych parametrt postu-
puji iu ¢teni obsahu emailu. Rozhodujici je, kdo email posild a co ma byt jeho obsahem, coz
byva strucné uvedeno v predmétu. V nékterych emailech neni vyplnény predmét. Toto byva
nepiijemné. Zde je nutno se rozhodnout pouze podle adresy odesilatele nebo email oteviit.
Nékteti si dokonce vybrané emaily tisknou k zaloZeni. Byvaji to ¢asto newslettery, v kterych
jsou zajimavé odborné novinky nebo 1 nabidky produkti, které aktualn€ nejsou na pofadu
dne k feSeni, ale pozdé€ji se mohou tfeba hodit. Potésitelné bylo, Ze se téméf vSichni ucastnici
shodli na tom, Ze emaily od spole¢nosti Vema nemazou, protoze je to jejich vyznamny do-
davatel a takové emaily je tfeba si alespoil zbéZn¢ precist. Pti diskuzi o této otdzce se téz
zjistilo, Ze ucastnici dostavaji z Vemy pozvanky na Skoleni i do jinych mést, nez v kterych
maji sidlo. Tyto emaily se ale rozesilaji pfes tzv. Zakaznicky web, ktery umi filtrovat zdkaz-
niky pouze podle pouzivanych produkti a jiz ne podle regioni. Nastaveni systému ale umoz-
flyje, ze pozvanky na Skoleni se mohou zobrazovat pouze v aplikacich a jiZ se nemusi dupli-
citné rozesilat prostfednictvim emaili. O této moZnosti je potfeba zdkazniky dostate¢né in-
formovat. Podpis pod sd€lenim emailu ma vyznam pouze pro ¢ast ucastnikl. Ptiznali, ze
vetsi pozornost by vénovali emailu podepsaném jednatelem spolecnosti neZ neznamym fa-

dovym pracovnikem. Na druh¢ strané jsou jini Gi€astnici, kteti tvrdi, ze podpis emailu nema
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vliv na to, zda si email pfectou. Maji pravdu v tom, ze kdo vlastn¢ email piSe, se ¢tenat dozvi

az na konci emailu. Tuto informaci zpravidla nikdo nezjistuje jako prvni.

Tieti okruh otdzek se jiz tykal vyhradné emailt od spole¢nosti Vema a znél: Jak hodnotite
emaily s nabidkou produkti, které dostavate od spol. Vema? Co se vam na nich libi a

co byste jim naopak vytkli?

Jak uz castnici odpovidali u ptedchozich otazek, emaily od spolecnosti Vema ¢tou pozor-
néji, protoze pouzivaji jeji produkty. Jejich rozhodnuti vychéazi ze jména adresy odesilatele,
kde je Vema uvedena. Zda maji nebo nemaji Cist pozornéji, rozhoduje predmét. Pokud se
jedné o nabidku produktu, ktery pro né€ neni zajimavy, nepokracuji ve Cteni. Preferuji se
krats$i emaily. Pokud je obsah nabidky zaujme, radi by se proklikli na web pro vice informaci.
Z odpovédi ucastnikli vyplynulo, ze emaily s nabidkou produktii spole¢nosti Vema hodnoti
vesmé&s neutralné. Jak se vyjadfila jedna respondentka: ,,Nic negativniho ani nic superpozi-
tivniho, je to normalni email. Jind dodala, Ze: ,,Emaily s nabidkami produkti jsou v pifime-
feném mnozstvi®. Jind firma ji posild nabidky Skoleni a seminait i n€kolikrat dennég, coz uz

je jednoznacné obtézujici. Z toho je potieba si vzit pouceni a zdkazniky emaily nezahlcovat.

Nekteti ticastnici si emaily od spolecnosti Vema vylozené pochvaluji, napt. pan LT se vy-
jadiil, Ze ,,je potfeba upozoriiovat na n¢jaké véci®“ a pokraoval: ,,Ve shonu nemam tolik
Casu, abych vSechno ohlidal...nemam co vytknout...neni to pfehnané....povazuji to za do-
stacujici...vSechny diilezit¢ véci mam pod kontrolou®.

Ucastnice MK se vyjadfila, Ze zvySenou pozornost vénuje emailim v dobé, kdy je n&jaka
zména legislativy a od Vemy oéekava, Ze ji k tomu posle podrobngjsi informace. Ucastnici
maji rizny postoj k pouZivani obrazki v emailech, v tomto ptipad¢é k ukazkdm obrazovek
novych produktii. Nekteti preferuji texty bez obrazka — at’ uz z divodu, Ze jim obrazek toho
moc nefekne nebo z diivodu, Ze je poStovni klient automaticky neotvird a je nutné je pro

prohlédnuti stahovat, coz je zdrzuje.

Dle ucastnic OJ + HH ,,emaily s nabidkou produkti neroz¢iluji ani nenadchnou®. Prvotni
informace o produktech se jim zdaji pfili§ technicky popsané, pozaduji jednodussi jazyk.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o trh B2B, rozhodovaci procesy o nakupu novych produktii
byvaji zdlouhavéjsi a slozitéjsi. Nelze tady ocekavat, ze na zékladé odeslaného emailu s na-
bidkou produktii bude nasledovat rychld odezva ve formé objednavky nebo alesponi po-
ptavky. Pokud jde o osloveni v emailu, Gcastnici by se nebranili osloveni jejich jménem.

Nevyzaduji to, ale zda se, ze by je to potésilo.
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Ve stavajicich emailech ucastnikiim vadi absence alesponl orientacni ceny produktu. Ceny
produkti se totiz pocitaji na zaklad¢ vice parametrti, ale stanoveni alespoil néjakého inter-

valu pro modelové ptiklady by bylo urcité vhodné.

Jakou roli by mohly mit emaily v procesu nabidky a rozhodovani zakaznikt trefn€ vyjadrila
ucastnice VK: ,,Byla jsem na Skoleni, kde se produkt nabizel. Nyni doslo i emailem. Email
s nabidkou produkti mé znovu nakopnul“. VK dale pokracuje: ,,Emaily jsou ptehledné,

strucné, ¢loveék pochopi, o co se jedna. Nevim, co bych vytkla.*

Utastnice AB upozoriiuje na to, Ze emaily s obrazky ji padaji do spamu. Proto preferuje

emaily bez obrazkd.

Ugastnice ZH povazuje pro prezentaci novych produktii za dobrou kombinaci emailt a se-
minail, kde se produkty predstavuji. Vzhled stavajicich emaill je podle ni v pohodé, nema
vyznam vylepSovat grafiku. Rozhodujici je obsah (text). Jak produkt vypada, je podle ni

nejlepsi si prohlédnout na webu.

vvvvvv

k budoucnosti: Jak by podle vas mély vypadat a co by podle vas mély obsahovat emaily

s nabidkou produktii od spolecnosti Vema, aby zaujaly vasi pozornost a vy jste je ¢etli?

Utastnici se vétsinou shodli na tom, Ze by email mé&l obsahovat popis nabizeného produktu,
co to umi nebo neumi a orientani cenu. Pozadavky na dalsi obsah, jiz byly individudlni.
Napt. dle nazoru BP by podle referenci nepoznala, zda se produkt hodi i ji. Kazda organizace
je jind, pracuji v ni jiné lidé a na software jsou kladeny rizné poZadavky. BP téZ netesi gra-
ficky vzhled. Zajimaji ji spi$ vécné informace. Text by proto ptivitala prehledné strukturo-
vany. Ukdzky sejmutych obrazovek téz nejsou nutné. To JJ ma zase nazor, ze bez obrazkl

to neni ono. Doslova tika: ,,My Zeny jsme takovy hravy, mame obrazky radsi‘.

Soucasna podoba emailli ucastnikiim vcelku vyhovuje, pouze by doplnili alesponi orienta¢ni
ceny. Emaily by nemély byt moc dlouhé, spiSe kratsi s odkazem na web pro vice informaci.
Reference v emailech moc nechybi, 1 kdyZ 1 ty maji svoje ptiznivce. U referenci je problém,
ze by ptipadné mély byt ze stejného oboru, z jakého je oslovovany zékaznik, jinak nebudou
pro zékazniky piesvédc¢ivé. Ale i tak lidé daji rad€ji na doporuceni nékoho zndmého nez na

neznamého uzivatele z reference.
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Pro identifikaci odesilatele emailu staci ndzev firmy. Konkrétni jméno neni tak podstatné,
navic zastupci firmy Vema nejsou tak mezi zdkazniky znadmi. Podobné¢ stejné je to s podpi-

sem na zaver emailu. VétSina ucastniki podpis ani nevnima.

VK by piivitala v emailu kontakt na osobu obchodnika, ktery by pfipadné¢ mohl zodpovedét
jeji dotazy. Pozn. Kontakt pro dalsi informace v emailech byva jiz nyni, pouze ne konkrétni
jméno.

Pokud jde o kratka videa k ptfedstaveni produktl, Gi€astnici je pfimo nevyzaduji, ale mysli si,

ze by mohla s ptedstavenim produktii pomoci. Na videa by mél byt odkaz z emailu.

Grafiku emaill vétSina tcastnikli nefesi nebo neni pro né podstatna. Podstatné jsou infor-
mace formou textu. Ucastnici ale uznavaji, ze pékna decentni grafika mize troven emaili

vylepsit.

I kdyZ se to netyka pfimo emailil, ucastnici si nejvice pochvaluji seminare k novinkdm apli-
kace Mzdy. Zde povazuji prezentace novych produktd za nejptirozené;jsi. Ucastnice PS na-
vrhuje rozdavat na seminatich reklamni letacky k novym produktiim, protoze zde maji ti¢ast-

nici prostor na jejich prostudovani.

Emaily ale vétSina tcastnikli nezavrhuje. Vidi v nich spis jen jakési upozornéni nebo ptipo-
menuti na novy produkt, ale ne hlavni prodejni kanal.

J A

Rozhovory téz ukazaly, Zze krom¢ potfaddanych semindii k novinkdm jsou dal§im velkym
konkurentem emaill — Zpravy Vema. Je to systém nejriznéjsich upozornéni a nabidek, ktery
posila zadkazniklim text pfimo do aplikaci, které maji spusténé na svych pocitacich. Nejvét-
$imi vyhodou je to, Ze tato komunikace neni ,,ruSena® jinymi zpravami, tak jak je to v piipadé
mnoha jinych emaild, se kterymi informace ze spolecnosti Vema musi ,,soutéZit™ o pozor-
nost. Dalsi vyhodou je, Ze se zobrazuje pouze tém uzivatelim, ktefi se softwarem piimo
pracuji. Pokud napf. n¢jaky manazer piimo s produkty Vema nepracuje, zpravy, na rozdil

od emailt, neobdrzi.

3.5.5 Dotaznikové Setfeni

Databaze emailovych kontakt zakaznickych firem obsahuje tisice emaili. VSechny evido-
vané kontakty ale pfimo s aplikacemi nepracuji. Jsou mezi nimi totiz statutarni zastupci or-
ganizaci, osoby, které se zii€astnily procesu rozhodovani o potfizovani softwaru, IT pracov-
nici, vedouci pracovnici a jini. Neexistuje tedy seznam skute¢nych uzivatel softwaru. Jsou

k dispozici ale mailing listy, na které chodi z firmy nabidky, informace, newslettery, které
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se této ciloveé skupiné alespon blizi. Protoze jedna z nejcastéji pouzivanych metod kvantita-
tivniho marketingového vyzkumu je dotaznikové Setfeni, autor textu vyuzil n¢které z téchto
seznamu a poslal na né email s zddosti o vyplnéni dotazniku. Samoziejme z mailing listu
bylo vyrazeno vSech 15 zakaznikt, s kterymi byl proveden kvalitativni vyzkum. Email byl
odeslan dne 12. 3. 2019 na 3 726 emailt s zadosti o vyplnéni dotazniku s odkazem na for-
mulat v Google Forms (https://bit.ly/2D275uc) viz. Pfiloha ¢. 1. Na obrazku ¢. 7 je vidét

statistika rozesilky.

Statistika  Porovnat s jinou kampani  Vice podrobnosti

Jak hodnotite nase emaily?
12.03.2019 - 3726 odeslanych emaild 143 %
0 OTEVRENYCH 891 EMAILD 0 KLIKLO 352 KONTAKTU (OTEVRELI
23'9 /0 (OTEVRELI NEBO KLIKLI) 9'4 /0 S PROKLIKEM)
75.8%
O 2 % ODHLASILO SE 7 KONTAKTU O 2 % I VRATILO SE 9 EMAILU

Obrazek 7 Statistika emailové kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle statistiky SmartEmailingu byl email otevien 891krat, tj. 23,9 % ze vSech, vratilo se 9
emaild, tj. 0,2 % - 8 z nich diky spamovym filtrim. Na zéklad¢€ odeslaného emailu se z dal-
Siho rozesilani odhlasilo 7 kontaktd, tj. 0,2 %. Na dotaznik bylo provedeno 352 proklikd,
coZ odpovida 9,4 %. BohuZel ne vSichni z nich Gspé€$né dokoncili vyplnéni. To nakonec
provedlo 247 respondentd, tj. 6,6 % ze vSech oslovenych. Ze SmartEmailingu byl proveden
export dat do MS Excel. Aby bylo mozné pfistoupit k vyhodnoceni dat z dotazniku, bylo

nutné odpoveédi v tabulce zakoddovat, aby se mohly pomoci MS Excelu graficky vyhodnotit.

Prvni otdzka byla, jaky je vztah respondenti k emailim? Autor textu vytvofil pét riznych
navrhll a pozadoval vyznaceni jednoho z nich, s kterym se respondenti nejvice ztotoziuji.
54,3 % respondentli odpovédelo, Zze k emaillim maji spiSe pozitivni vztah. Berou je jako
jednu z mnoha moZznosti komunikace. 32,0 % respondentli ma k emailim urcité pozitivni
vztah. Povazuji je za dobry prostifedek pro cilené obchodni aktivity. 12,1 % respondentii ma
k emailiim vztah neutralni. Ctou je, ale chodi jim i hodné spamu, takZe dtleZité informace
mezi nimi mohou zapadnout. Pouze 1,2 % respondentli nema k emailiim pozitivni vztah a
jesté méné — jen 0,4 % ma k emailim vyloZené negativni vztah. Nectou je, protoze dle jejich

nazoru vétSina z nich jsou spamy.
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Ve druhé otazce se autor pruzkumu tazal, kolik pracovnich emaili véetné spamt respondenti
denn¢ asi dostavaji? Na tuto otdzku byla celd Skala odpovédi v rozsahu od jednoho az po

300. V priméru respondenti dostavaji 23,8 emailti denn€, nejcastéjsi hodnota — modus je 20.

Tteti dotaz byl, zda jsou pfijaté emaily, které respondenti nikdy neoteviou? 71,7 % respon-

dentl odpovédelo, ze takové emaily jsou, 28,3 % otevird vSechny emaily.

Ctvrta otazka p¥imo navazovala na tieti. Pokud jsou emaily, které respondenti nikdy neote-
viou, kolik je to asi procent ze viech obdrzenych emailti? Siroka kala odpovédi byla od

zlomek procenta az po 90 %. V primeéru se ale jednalo o 17 %, modus byl 10 %.

Patou otazkou se zjistovalo, kolikrat denné respondenti kontroluji svoje pracovni emaily?
Byly zde nabidnuty k vybéru ¢tyfi moznosti. Nejcastéjsi odpoveédi — 40,9 % bylo tiikrat az
petkrat, 21,5 % odpovédélo, ze Sestkrat az desetkrat, 20,2 % respondenti kontroluje svoje

emaily denné vice nez desetkrat a 17,4 % respondentl pouze jednou az dvakrat denné.

V Sesté otazce se autor tazal, co je pro respondenty rozhodujici, aby email viibec otevieli?
Byly zde nabidnuty k vybéru tfi moZznosti — firma odesilatele, pfedmét emailu a osoba ode-
silatele. Autor byl velmi zv&dav, zda se potvrdi vysledky vyzkum z literatury, podle nichz
je rozhodujici odesilatel. Autora navic jesté zajimalo, zda se respondenti rozhoduji pouze na
zéklad¢€ nazvu firmy nebo je pro n¢ diilezita 1 osoba odesilatele. 49,4 % respondentt sdélilo,
ze je pro n¢ rozhodujici firma odesilatele a 19,4 %, Ze je pro n¢ dulezitd osoba odesilatele.

»Pouze*“ 31,2 % odpovédélo, Ze se pii otevirani emailu rozhoduje podle predmétu.

Sedma otazka byla podobna té Sesté, tj. podle ¢eho se respondenti rozhoduji, ze si prectou
vlastni obsah emailu? Otevieni emailu totiz automaticky neznamen4, Ze si jeho adresat pie-
¢te 1 jeho cely obsah. Zde byly nabidnuty k vybéru tifi mozné odpovédi — podle odesilatele,
podle predmétu a podle délky textu emailu. Autora zajimalo, zda kromé odesilatele a pted-
métu hraje roli pro pfecteni i délka emailu. Podle odpovédi na pfedchozi otazku se dalo
ocekavat a opét se to potvrdilo, Ze respondenti ¢tou obsah emailll zejména podle odesilatele
— 55,5 %, podle predmétu — 41,7 % a pouze 2,8 % odpovedelo, Ze na precteni ma vliv délka

emailu.
Dalsi otazky jiz byly zaméteny pifimo na obchodni emaily od spolecnosti Vema.

Jaky interval pfijimani obchodnich emailtl od spole¢nosti Vema povazujete za rozumny?
Bylo zde dano k vybéru celkem sedm moznych odpovédi. Vysledky odpovédi jsou zobra-

zeny v grafu ¢. 1.
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Graf 1 Interval pfijimani obchodnich email

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvétsi skupina — 39,7 % respondentll povazuje za rozumné zasildni obchodnich emaila
jedenkrat tydné. 8,1 % respondentii by nevadilo zasilani emaili nékolikrat tydné a nejanga-
zovan¢jsi skupin€ 2,8 % by se mohly posilat emaily dokonce kazdy den. Celkem tato skupina
— 50,6 % by mohla dostavat emaily ¢astéji — minimalné jedenkrat tydn€. Druhou skupinu,
kterd povazuje rozumné piijimat emaily dvakrat mésicné — 21,1 %, by autor oznacil jako
neutralni. Z obchodnich emaild zfejmé& nejsou Gplné€ nadSeni, na druhou stranu je neodmitaji,
pokud jsou v rozumné mife. Do tfeti skupiny by autor zaradil respondenty, ktefi si pieji ob-
chodni emaily maximaln¢ jedenkrat mési¢né — 19,8 % a né€kolikrat rocné — 6,1 %. Posledni

skupina, nastésti jen 2,4 % respondentil, nechce dostavat Zadné obchodni emaily.

Dalsi dvé otdzky v dotazniku se tykaly hodnoceni emailt. Prvni z nich - Jakou zndmkou
byste ohodnotil/a obsah emailti s nabidkou dalSich aplikaci od spolecnosti Vema? Odpovédi

jsou zobrazeny v grafu ¢. 2.
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Graf 2 Hodnoceni obsahu obchodnich emaila

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti méli hodnotit stejnou stupnici jako ve Skole. Nejcastéji (modus) hodnotili
znamkou jedna - 45,7 % nebo dvé — 38,9 %. Trojku udélilo 12,6 % respondentti a ¢tverku

nebo pétku celkem 2,8 %. Primérna znamka byla 1,74.

Podobné jako obsah emaild se hodnotil i jejich vzhled. Otazka znéla - Libi se Vam vzhled
obchodnich emailti od spolecnosti Vema? Nejvice respondentd (modus) — 46,2 % udélilo
znamku jedna, 36,8 % zndmku dv¢, 13,8 % znamku tfi a ¢tyfi nebo pét celkem 3,2 %. Pri-
mérna znamka byla 1,75. Jak je z vysledkt vidét, respondenti pfili§ nerozliSuji obsah a gra-

fiku a hodnoti je skoro stejné.

Dalsi otazka byla zamétfena na zjisténi rezerv stavajicich emailt a znéla - V ¢em vidite re-
zervy emailovych nabidek aplikaci a sluzeb od spolecnosti Vema? Autor textu responden-
tim nabidnul celkem osm riznych odpovédi, z nichZ mohli vybrat i kombinaci nékolika.

Odpovedi jsou znazornény v grafu €. 3.
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Jaké rezervy maji emailové
nabidky?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Autora textu velmi potéSila nejéastéjsi odpoveéd’ — nevidim zadné rezervy, vse je, jak ma byt,
kterou zvolilo 142 respondentl. Teprve s velkym odstupem za touto odpovédi byly ostatni.
Na druhém misté pomérné piekvapila odpovéd’ — emaily chodi velmi zfidka 28 odpovédi
v porovnanim s odpoveédi - emaily chodi pfili§ ¢asto — 16. Velkou pozornost je potieba ve-
novat odpovédim — emaily se ztraci mezi ostatnimi — 20, obsah emaili mi nic nového nepfi-
nasi — 18, témata emailit mé neoslovuji — 19 a zpracovani emaild je malo zajimavé — 10.
Pouze jedna odpovéd’ ,,vytykala®, Ze emaily nejsou osobni, protoze neobsahuji osloveni jmé-
nem respondenta. Z odpoveédi vyplyva, ze 1 kdyz témér dvé tietiny respondentl je s emaily
spokojeno a nevidi u nich zadné rezervy, jsou respondenti, ktefi by radi v emailech néco
zmenili.

Aby autor mohl vyhodnotit vliv obchodnich emailti na objednavky nebo poptavky produkti,
zatadil do dotazniku otazku - Pfimél Vas uz nékdy obchodni email k zadani poptavky po
nekteré z aplikacich nebo sluzbach Vema? Asi tfetina respondentti, piesné 35,2 % odpove-
délo, ze ano, 28,7 %, Ze ne a 36,0 % si na to nevzpomind, tj. mohli dfive objednat a jiz si
nevzpominaji nebo nikdy neobjednali. Na to navazovala otdzka - Pokud ano, vzpomenete si
asi kolikrat? PonévadZ se jednalo o odpovédi pouze téch respondentd, ktefi si na zakladée
emailu néco objednali — celkem se jich takto vyjadtilo 74, autor vyhodnoceni neprovedl pro-

centualné ale absolutni ¢etnosti. Odpovédi jsou zndzornény v grafu €. 4.
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Kolik poptavek jste zadal/a na zakladé
emailu?
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Graf 4 Kolik poptavek zadali respondenti na zékladé emailu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji respondenti uvedli (modus), Ze na zdkladé emailu zadali dvé poptavky na nabi-
zené produkty — 39krat. Na druhém misté uvadeli jednu poptavku — celkem 20krat. Ostatni
odpovédi jiz byly méné Cetnéjsi — tiikrat si objednalo Sest respondentd, jednou az dvakrat a
stejné 1 pétkrat - tfi respondenti. Po jednom respondentovi uvedli, Ze si objednali tii az pét-

krat nebo ¢tyti krat. Jeden respondent dokonce uvedl, Ze si takto objednal desetkrat.

Dalsi okruh otazek byl zaméfen na piedstavy respondentil, jaké emaily by méla Vema posi-
lat? Prvni otazka z tohoto okruhu znéla - Jaké informace ofekavate v emailu s nabidkou
dalsich aplikaci? Autor chtél zjistit, jakého druhu informace respondenti o¢ekavaji nebo po-
Zaduji v emailech s obchodnimi nabidkami produktii, aby vyvolaly zajem o jejich pofizeni.
Bylo nabidnuto sedm moznych prvka obsahu, z nichz méli respondenti vybrat ty, které po-

vazuji pro né za zajimavé. Vysledky odpovédi jsou zobrazeny v grafu €. 5.
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Jaké informace ocekavate v emailu s
nabidkou dalsich aplikaci?
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Graf 4 Oc¢ekavané informace v emailech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z ptehledu vyplyva, ze sice vétsina, ale ne vSichni respondenti vyznacili jako ,,povinny ob-
sah“ emailu strué¢ny popis produktu. Za vétSinovou odpoveéd’ lze jesté povazovat uvedeni
vyctu hlavnich vyhod. Na ostatnich polozkach se jiz respondenti neshodli. 103 z nich by
privitalo uvedeni orienta¢ni ceny, piesnou cenu by si pialo 69 respondentti. Pokud jde o
uvedeni nazornych ukazek produktli ve formé sejmutych obrazovek nebo videa, pro obra-
zovky bylo 71 respondenti, pro kratké prezentacni video 63. Zajimavym zjist€nim bylo, Ze
reference zakazniki by si pfalo pouze 16 respondentt. Tato odpoveéd’ skoncila s velkym od-
stupem na poslednim misté. V marketingu je pfitom v posledni dob¢ tato informace pova-

vvvvvv

jem o reference vysvétlil.

Dalsi otazka z okruhu piedstav respondentli byla zamétfena na grafiku a znéla - Jaka by podle
Vias méla byt grafika/vzhled emaila s nabidkou produkti nebo sluzeb? I pro tuto otazku autor
vytvofil ¢tyfi mozné varianty odpovédi, z nichz méli respondenti vybrat tu, s kterou se nej-
vice ztotoznuji. PonévadzZ autor textu povazuje statistiku odpovédi za zajimavou, uvadi ji

zde v grafu C. 5.
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Jaka by podle Vas méla byt
grafika emaill?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z uvedeného grafu, zhruba polovina respondentt se domniva, Ze u emailli neza-
lezi na grafice ale na obsahu — 50,2 %. Pomérné velka skupina respondent — 32,0 % by
uvitala pouze stfizlivou grafiku v souladu s firemnim vizualem. Men§i ¢ast respondentti —
14,6 % si mysli, Ze by byla lepsi vyrazna grafika, aby je na prvni pohled zaujala. Autor se
domniva, Ze je to reakce na spoustu obdrzenych emaill a spamt a Ze by néktefi respondenti
proto piivitali, aby se emaily od spole¢nosti Vema vyraznéji graficky odliSovaly od ostat-
nich, aby se na prvni pohled mohly snadnéji identifikovat. Pouze 3,2 % respondentti by dalo
prednost pouze Cistému textu bez jakékoliv grafiky. I kdyz je to vylozen¢ minoritni nazor,
da se vysvétlit tim, Ze n€kteti postovni klienti pfi otevirani emaild blokuji nacitani obrazkd.
Ty je pak mozné dodatecné stdhnout, coZ ale znamena jisté zdrzeni a pro uZivatele mensi

komfort.

V dotazniku nasledovala otdzka, zda respondenti kladou vétsi ditraz na cenu nabizenych
softwarovych produkti nebo spiSe na to, jaké jejich problémy mohou fesit? Vzhledem
k vétsi cenové citlivosti zdkaznickych segmentt, kterym byl dotaznik zaslan, autor o¢ekéval,
ze respondenti budou klast vétsi diiraz na cenu. Proto jej ptekvapil vysledek — 70,9 % odpo-

veédi ve prospéch z4jmu o fesSeni, nez diirazu na cenu — 29,1 %.
Protoze emailing je pouze jednim z marketingovych komunikacnich kanali, zajimala autora
odpovéd’ na otazku - Jaké jiné komunika¢ni kanaly mimo emaily preferujete pro ziskévani

informaci o dalSich softwarovych produktech spole¢nosti Vema? K vybéru zde bylo
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uvedeno osm moznych odpovédi, z kterych mohli respondenti vybrat vSechny ty, které po-

vazuji u novych produktl pro né za nejlepsi a tim pro dodavatele za potencialné nejicinné;si.

Odpoveédi jsou prehledné znazornény v grafu €. 6.

Jaké jiné komunikacni kanaly
preferujete?
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Graf 6 Preference jinych komunikacnich kanala

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak z grafu vyplyvéa, mezi vSemi preferovanymi komunika¢nimi kanaly dominuji dva — in-
formace na seminatich k novinkam produkti — volilo 163 respondenti a Zpravy Vema piimo
v aplikaci — vybralo 138 respondentti. Na dalSich dvou mistech jsou jesté zajimavé — osobni
navstéva konzultanta — 65 a publikovani na webu — 45. Pro autora ani neni tak piekvapenim
pfedposledni misto u klasické poStovni zasilky — 6 a posledni misto u informaci prostfednic-
tvim kratkych textovych zprav sms - 3, jako tieti misto od konce u Facebooku - 7. Spole¢nost
Vema mé na Facebooku kolem tisice fanouski, davam tam vSechny aktuality jako na web,
naopak jesté vice informaci a fotek, a pfesto zékaznici tento kanal nepovazuji pro né ob-
chodné dilezity.

V zavéru dotazniku nasledovaly jiz jen identifikani otdzky o respondentech. Pracujete
osobn¢ s nekterymi softwarovymi aplikacemi od spolecnosti Vema? 96,8 % dotazanych
osobn¢ pracuje s nékterym z produktl od spolecnosti Vema, pouze 3,2 % piimo nepracuje.
V dalsi otazce byl dotaz na pohlavi respondenta. V 93,5 % to byly zeny a pouze v 6,5 %
muzi. V odpovédi na nésledujici otdzku méli respondenti vyznacit, za jakou oblast ve své
organizaci odpovidaji. Byl zde uveden vycet nejcastéjSich oblasti, které odpovidaji svym

zaméfenim nabidce produktli spolecnosti Vema. Vzhledem k Castému vyskytu
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kumulovanych funkci mohli respondenti zatrhnout soucasné vice odpovédi. Jaka byla pro-

fesni struktura respondentti ukazuje graf ¢. 7.

Za jakou oblast v organizaci
odpovidate?
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Graf 7 Oblasti odpovédnosti respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z grafu, respondenti nej¢astéji odpovidaji za oblast zpracovani mezd — 214 od-
poveédi. Na druhém misté dle Cetnosti vyskytu se umistila oblast personalni prace — 127 a na
tretim ekonomika a ucetnictvi — 72. Ostatni oblasti jiz byly zastoupeny méné. Fakturaci ma
na starosti 27 respondentil, za dochazkovy systém odpovida 23 respondentli, zastupcli ma-
nagementu bylo 9, pracovniki IT 6 a jeste jinou, neZ byly jmenované oblasti, ma na starosti

5 respondent.

Aby autor textu poznal co nejlépe cilovou skupinu, zatadil do dotazniku otdzku na piesny
vek respondenttli. Byl si védom, ze Castéji se v praxi poziva vékové rozpéti, ale to dle jeho
nazoru neni tak pfesné vypovidajici. Byl pfijemné piekvapen, Ze tdaj nevyplnilo pouze 11
respondentll. Nejmlad$imu tcastnikovi dotaznikového Setieni bylo 27 let, nejstarSimu 77.
Rozdil mezi nimi byl tedy 50 let. Je téz zajimavé, ze primérny vek respondent, ktefi tento
udaj vyplnili, byl 51,6 let, nejcastéjSim vyskytem (modus) bylo 55 let. Vékové rozlozeni

respondentll je ndzorné zobrazeno v grafu €. 9.

Posledni dvé otdzky byly zaméteny na druh/resort organizace a na jejich velikost danou po-

¢tem pracovnik.
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Jaky je Vas vék?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je krom¢ velkého vékového rozpéti respondentti té€z patrné jeho rozlozeni. Je vidét,
Ze vétSina respondentl je starSi 40 let. Je to jisté dileZity poznatek pro nastaveni spravné

komunikace s cilovou skupinou mzdovych tcetni a personalisti.

3.5.6 Hledani korelaci mezi zjiSténymi udaji z dotaznikového Setieni

V dalsim kroku se autor pokusil hledat, zda existuji mezi zjiSténymi udaji (¢iselnymi fadami)
v dotazniku néjaké zavislosti pomoci vypoctu korela¢niho koeficientu v MS Excel. Autor si
soké absolutni hodnoty korelacniho koeficientu |1| nemusi je$t€ znamenat statisticky prikaz-

nou zavislost veli¢in.
Vztah véku respondentii a poc¢tu poptavek na zikladé emailu

V MS Excel byl vypocitan mezi zjisténymi hodnotami korela¢ni koeficient -0,02473. Vy-
sledek miiZe znamenat velmi slabou zapornou korelaci. V praxi to miiZze znamenat, Ze velmi
nepatrné s rostoucim vékem respondent by mohl klesat pocet poptavek po produktech na
zaklad€ zaslanych emailt. Vzhledem k velmi nizké hodnoté koeficientu se muiize spiSe jednat

o taktka nulovou zavislost.
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Vztah véku respondentii a hodnoceni obsahu emaili

V MS Excel byl vypocitan mezi zjiSténymi hodnotami korela¢ni koeficient -0,23514. Vy-
sledek mtize znamenat slabou zdpornou korelaci. V praxi to mize znamenat, ze s rostoucim
vékem respondentt by mohlo byt lepsi i jejich hodnoceni obsahu emailti. Nebo i naopak.

Cim jsou respondenti mladsi, tim hiife by mohli emaily hodnotit.
Vliv hodnoceni obsahu emailii na pocet poptavek

V MS Excel byl vypocitan mezi zjiSténymi hodnotami korelaéni koeficient -0,12398. Vy-
sledek mlize znamenat zjisténou velmi slabou zapornou korelaci. V praxi to miize znamenat,
ze ¢im lepsi by bylo hodnoceni obsahu emailu, tim vice by respondenti mohli na zaklad¢

emaild zadavat poptavky po novych produktech.
Vliv poctu obdrZenych emailii denné na hodnoceni emaili od spoleénosti Vema

V MS Excel byl vypocitan mezi zjisténymi hodnotami korela¢ni koeficient 0,160429. Vy-
sledek mtize znamenat zjisténou velmi slabou kladnou korelaci. V praxi to mize znamenat,
Ze by mohl existovat urcity maly vztah mezi celkovym poétem obdrZenych emailt a hodno-

cenim emaild od spole¢nosti Vema.
Vliv véku respondentii na hodnoceni vzhledu emaili

V MS Excel byl vypoc€itan mezi zjiSténymi hodnotami korelacni koeficient -0,24482. Vy-
sledek miize znamenat zjiSténou slabou zépornou korelaci. V praxi to mize znamenat, ze
¢im vyssi je vek respondentt, tim lepsi by mohlo byt hodnoceni vzhledu emailt od spolec-
nosti Vema. Dalo by se to téZ vylozit tak, ze jejich naroky na vzhled mohou byt mensi nez

u mladSich respondentl.
Vysledky vypoctl Ize shrnout tak, Ze ani zjednodusenym zjisStovanim zavislosti pomoci ko-
rela¢niho koeficientu nebyla vypocitana vyssi at’ uz kladna nebo zapornéd hodnota, kterd by

mohla vyjadfovat uzsi vztah mezi ziskanymi udaji z dotazniku.
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4 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Obsahem kapitoly je shrnuti vysledkl vSech analyz, které byly provedeny v pfedchazejicich
kapitolach. Byla to analyza obchodnich emailt s nabidkami produktt a kvalitativni a kvan-

titativni vyzkum zakaznikd, ktefi emaily dostavaji.

4.1 SWOT analyza

Vsechny poznatky, které byly zjistény vyse uvedenymi vyzkumy, analyzou a které byly kon-

frontovany i s odbornou literaturou, je mozné ptehledné prezentovat formou SWOT analyzy.

4.1.1 Silné a slabé stranky emailovych nabidek produktu
Silné a slabé stranky vychazi z analyzy internich faktort organizace.
Silné stranky emailovych nabidek produkti (Strengths):

e V porovnani s metriky publikovanymi MailChimpem, dosahuji vétSinou lepsich vy-
sledki.

e Emaily nejsou povazovany za obtézujici, polovina respondentt by si je prala dostavat
jeste Castéji.

e 96,8 % respondentli osobné pracuje s nékterym z produktl spole¢nosti Vema.

e Obsah obchodnich emailti je hodnocen primérnou zndmkou 1,74.

e Nulova mira zneuZiti (spamovost) vSech rozeslanych nabidek.

e Velmi nizkd mira odhlaSeni — maximalné 0,12 %, pramér pro odvétvi software je dle
MailChimpu 0,35 %.

e Velmi nizkd mira tvrdého odrazu — v porovnani s MailChimpem (0,69 %) v praméru
ani ne tretinova.

e Vzhled obchodnich emailti je hodnocen primérnou znamkou 1,75.

e Vétsina respondentll nevidi u stavajicich emailovych nabidek zadné rezervy, vse je,
jak ma byt.

e Vice nez tfetina respondentil (35,2 %) odpovédelo, Ze je obchodni email uz nékdy
pfimél k zadani objednavky nebo poptavky po nékteré z aplikaci nebo sluzeb spolec-

nosti Vema.
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Slabé stranky emailovych nabidek produktii (Weaknesses):

e Velmi kolisajici mira prokliku — nékteré hodnoty jsou nadprimérné, jiné zase hlu-
boce podprimérné.

e Zhruba polovina zakaznikli ocekava castéjsi zasilani emaild.

e Velkd konkurence Zprav Vema. Neéktefi zdkazniky diky nim dokonce povazuji
emaily jiz za zbytecné.

e V ziplavé jinych emailti se obchodni emaily od spolecnosti Vema obcas prehlédnou.

e Zasilané emaily jsou ve formatu html s grafickymi prvky, diky tomu nékteti postovni
klienti automaticky nestahuji obrazky, zakaznici je musi extra stahovat, coz je obté-
Zuje.

e Obchodni emaily neobsahuji alespont orienta¢ni ceny produktl, ty jsou pomérné
Casto zakazniky zadany.

e Pomérné velka skupina zdkaznikid by v obchodnich emailech pfivitala ptesnou cenu
nabizenych produkti.

e Nektefi zdkaznici si z neznalosti nechdvaji zasilat Zpravy Vema soucasné i emailem,
pak si stézuji, ze jsou jimi obtéZzovani.

e Ne¢ktefi zakaznici by pfivitali v obchodnich emailech i ukazky obrazovek, ty se do-
sud vyuZzivaji dost vyjimecné.

e Nektefi zékaznici by pfivitali pro pfedstaveni novych produktii kratké prezentacni
video, to se dosud k tomuto tucelu viibec nepouziva.

e Nekteré zdkazniky neoslovuji témata emaild, obsah jim nepfinasi nic nového.

e V¢tSina zdkazniki by pfivitala stru¢né obchodni emaily s odkazem na vice informaci
na pfistavacich strankach. Ty vétSinou obsahuji stejné informace jako jsou zasilany
emailem.

e Obchodni emaily se zasilaji v jedné univerzalni verzi vice cilovym skupinam.

e Obchodni emaily se netvoii jako série n€kolika po sob¢ jdoucich emaild, ale pouze
jako jednorazovy email

e Obchodni emaily nejsou personalizovang, tj. nepouziva se v nich osloveni zakazniki
jejich jménem.

e Pfirozesilani obchodnich emailii se nepouziva A/B testovani.

e Pro nabidky produktl nejsou téz vyuzivany transakéni emaily.
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4.1.2 Prilezitosti a hrozby emailovych nabidek produkti
Ptilezitosti a hrozby vychazi z analyzy okoli organizace.
PiilezZitosti emailovych nabidek produkti (Opportunities):

e Dobie provadéna emailova komunikace se zakazniky se miize stat jednou z dilezi-
tych konkurenc¢nich vyhod organizace.

e Piesné cileni na vybrané skupiny zakaznikli az na jednotlivé zakazniky umoznuje
zcela individualni nabidky.

e Snadné dostupnost a jednoduché ovladani déla z emailu masove vyuzivany prostie-
dek komunikace a vytvaii potencial pro jeho dalsi rozsiteni vyuZziti.

e V n¢kolika dalsich letech nebudou emaily v obchodni komunikaci nahrazeny jinou
technologii.

e Nadale se bude jednat o nejlevnéjsi formu komunikace na trhu B2B.

e Rist penetrace tzv. chytrych telefonii mezi obyvateli CR.

e VySsi vyuZiti automatizace pii odesilani.

e PribéZné zlepSovani nabidky mobilnich operatorti na datové pfenosy a pribyvani
wifi spotli neustale zlepSuje dostupnost emailovych sluzeb.

e Snadnd méfitelnost G¢innosti kampani miize vést k jejich rychlejSimu zdokonalo-
vani.

e Rozsifeni nabidky poskytovatelli emailovych sluZeb pro tvorbu dynamického obsahu
emaild.

e Dalsi zdokonalovani technologii pro tvorbu emailii, napt. ovladani hlasem.

e Vyuziti umélé inteligence pfi tvorbe individualnich nabidek a odpovidani na dotazy
zakazniki.

Hrozby emailovych nabidek produktii (Threats):

e Zména legislativy, kterd by jesté vice zpfisnila zasilani nabidek prostfednictvim
emailu.

e Vznik jiné technologie, kterd by zasilani emaili nahradila.

e Rust bezpecnostnich rizik nad inosnou hranici.

e Dalsi rist spamt, ktery by odradil uzivatele od pouzivani emailt.

e Nahrada emailovych adres jako online identifikatoru jinym zpisobem identifikace.

e Vyrazny pokles dorucitelnosti emailti.
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4.2 Vyhodnoceni splnéni stanovenych cilt

Pted provedenym priizkumem byl stanoven hlavni cil:

Shromazdit data o dosavadnim zptsobu prodeje prostfednictvim emailingu a ziskat infor-
mace od zakaznikd, jak hodnoti stavajici emailovou komunikaci s nabidkami produktd, jaké
zmény by uvitali, co navrhuji k jejimu zlepSeni i k jeji vy$si u€innosti, jaky vyznam vlastné

ma email marketing pro prodej zdkaznikam.
A tyto dil¢i cile:
1. Analyza sou¢asného stavu vyuzZivani emailingu pro prode;j.

Jako prvni byla provedena analyza stavajicich obchodnich emaili. Naméfené vybrané me-
triky byly porovnany s priméry v odvétvi software publikovanymi spole¢nosti MailChimp.
Nésledné byl proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovort s 15 vybranymi
zakazniky, ktefi byli vybrani ndhodnym vybérem z regionu Brna a okoli. Rozhovory probi-
haly podle ptedem pfipravené¢ho polostrukturovaného scénare. Na zakladé jejich vysledkt
byl sestaven dotaznik pro kvantitativni vyzkum, ktery probéhnul zaslanim emailu na 3 726
adres s odkazem na online dotaznik vytvofeny v Google Forms. Analyza stavajicich emaili

a oba dva vyzkumy byly vyhodnoceny. Zavéry byly prezentovany ve SWOT analyze.
2. Zjisténi, co by pomohlo ke zvySeni u¢innosti a efektivnosti emailovych nabidek.

Autor textu ziskal studiem odborné, zejména zahranicni literatury, provedenym kvalitativ-
nim 1 kvantitativnim vyzkumem celou fadu naméti, ptipominek a inspiraci, jejichZ realizace
by urcité¢ pomohla ke zvySeni u¢innosti a efektivnosti obchodnich nabidek. Dobrym podkla-
dem pro moZna zlepSeni je vycet slabych stranek a ptileZitosti v kapitole SWOT analyza.
Z naméth na zlepSeni, které nevyslovili zékaznici, ale je doporucovano v literatuie, 1ze uvést
napf. A/B testovani, vyuzivani transak¢nich emailii, misto jednordzového emailu zasilani

série emaill, presn€j$i cileni na zdkaznické segmenty apod.

4.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
Za ucelem splnéni hlavniho cile a dil¢ich cili byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
1: Jak hodnoti zakaznici stavajici nabidku produktu prostirednictvim emailingu?

Emaily nejsou povazovany za obtézujici, podle vyjadieni poloviny respondenti mohou byt

posilany dokonce castéji. Jejich obsah byl hodnocen primérnou znamkou 1,74, jejich vzhled
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pak znamkou 1,75. Modus v obou ptipadech byl 1. Vice nez tietinu respondenti obchodni
email jiz pifimél k zaddni objednavky nebo poptavky po nékteré z aplikaci nebo sluzbé
Vema. VétSina respondentt nevidi u stavajicich emailovych nabidek zadné rezervy, vse je,
jak ma byt. I kdyz existuje fada silnych stranek, spoustu véci je mozno jesté zlepsit. Velmi
kolisa napt. mira prokliku. Emailim velmi konkuruji Zpravy Vema, které zdkaznici dosta-
vaji podobné¢ jako emaily ptfimo do svych pocitacti. Oproti emailim maji jednu velkou vy-
hodu, Ze jim nekonkuruji jiné zpravy jako je tomu v piipad¢ emaill, které soupeii s mnoz-
stvim jinych nabidek. Na druhou stranu zase emaily mohou byt mnohem cilenéj$i nez
zpravy. Zakaznici téz velmi kladné hodnoti seminaie k novinkam aplikaci, kde se mohou

tvari v tvar setkat s pracovniky Vema a klést jim pfimo otazky.
2: V €em vidi zakaznici u emailingu prostor ke zlepSeni pfi nabizeni produkta?

Asi polovina zdkazniki by si ptéla, aby emaily od spole¢nosti Vema chodily Castéji. Téméet
15 % z nich by uvitalo, kdyby emaily byly graficky vyraznéjsi a zakaznici by je tak mohli
mezi jinymi snadnéji identifikovat. I kdyz hodnoceni obsahu i vzhledu emailu je pomérné
dobré — 1,74 a 1,75, stale je zde prostor pro zlepSovani. Obchodni emaily neobsahuji alespon
orientacni ceny produkti, ty jsou pomérné ¢asto zadany. Podobné velky zéjem je 1 o zasilani
presné ceny pro konkrétniho klienta. I kdyZ postoj k umistovani seymutych obrazovek soft-
warovych aplikaci do emailovych nabidek neni jednoznacény, vétSina zdkazniki by to piivi-
tala nebo by jim to minimalné nevadilo. VétSina respondenttl se téz shodla, Ze emaily jsou
vhodné odkézat pro vice informaci na pfistavaci stranku na webu. Zde také mtze byt kratké
prezentacni video, které produkty lépe predstavi. Nekteti zdkaznici by si ptali zlepSit témata
a obsah emaild. Tim ale mé€li na mysli zfejme obsahy newsletterl, které jsou zakaznikiim
kromé ryze obchodnich nabidek téz posilany. I kdyz jsou stavajici emaily psdny pomérné
prehledné, praveé dodrzeni prehlednosti zdkaznici ¢asto zdlraziuji. I zde je jisté jesté néjaky
prostor pro zlepSovani. V neposledni fad¢ je nutné zminit personalizaci v emailech. Dosud
se pouziva pouze univerzalni osloveni. I kdyZ to zdkaznici vyloZzené nevyZaduji, kvalitativni

prizkum ukazal, Ze by je to potésilo.

4.4 Doporuceni a vychodiska pro projektovou cast

Jak ukézaly pfedchozi kapitoly, v oblasti emailingu mé4 analyzovana spolecnost pomérné

velky prostor pro dalsi zlepSovani. V zaplavé jinych emailli se emaily od spole¢nosti Vema
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obcas prehlédnou. Obchodni emaily nejsou personalizované, neobsahuji alespon orienta¢ni
ceny produktii. Zasilaji se v jedné univerzalni verzi vice cilovym skupindm. Nékteti zdkaz-
nici by zde pftivitali ukazky obrazovek nebo odkaz na prezentacni video. Text emailu by m¢l
byt piehledné strukturovany, spis kratsi, s péknou decentni grafikou, s odkazem na web pro
vice informaci. V zavéru emailu by m¢l byt kontakt na obchodnika, na kterého se mohou

zakaznici ptimo obratit s objednavkou nebo s dotazy.
Projektova cast by se méla zaméfit predevsim na tyto oblasti:

e Vytvofit jasny postup/harmonogram pro tvorbu obchodnich emaili.

¢ Hloubéji poznat svoje cilové skupiny.

e Zakaznici by se m¢li vice segmentovat, nejen podle profesi.

e Mc¢la by se provést revize vzhledu, struktury i obsahu emaild.

o Kromé revize emailli by se méla provést téz revize pristdvacich stranek, na které
emaily odkazuyji.

e Pro obchodni nabidky by se mélo zvazit i vyuziti transak¢nich emaild.

e Pii posilani emailti by se mélo vyuzivat A/B testovani.

e Obchodni emaily je vhodné kombinovat s posilanim informacnich a vzdélavacich
newslettertl. K jejich posilani by mél vzniknout redakéni plan.

e Rozesilani emailll je spojeno téZ s mnozstvim rizik. Ta by méla byt zmapovéna a
k jejich eliminaci by méla byt pfijata opatfeni.

e Mclo by se zavést hodnoceni uspésnosti v§ech emailovych kampani. K tomu by méla

byt definovdna sada metrik.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH NOVE EMAILOVE OBCHODNI KOMUNIKACE

Ptedchozi Casti této prace piinesly mnozstvi podkladi a ndméth, které mohou byt dobrym
vychodiskem pro navrh nového zplisobu nabizeni produktli Vema stavajicim zakazniktim
prostfednictvim zasilani emailt. Teoreticka ¢ast ukdzala nové trendy 1 osvédcené postupy,
které se dnes ve svété pouzivaji. Provedené vyzkumy zase umoznily ziskat zpétnou vazbu

od zakaznik, jaké zmény by v obchodni komunikaci uvitali, aby se stala pro né zajimavé;si

vvvvvv

5.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofit uceleny navod, resp. postup pro tvorbu obchodnich emaild, ktery
by se mohl opakovan¢ realizovat s kazdym pozadavkem na zasilani nabidky nového pro-
duktu stavajicim zakaznikim. VSechny prace budou rozdéleny do navazujicich logickych
etap. V kazdé etapé budou popsany Cinnosti, které je nutné v nich realizovat a co ma byt
vystupem kazdé etapy. Aby se projekt neodehraval pouze v teoretické roving, budou se jed-

notlivé etapy demonstrovat na nabidce produktu ProhlaSeni poplatnika dané z piijmu.

Jak autor uvadi v teoretické ¢asti, trend smétuje k pln¢ dynamickym emailim. Ty jsou ale,
zatim, teprve v pocatcich. Dle aktudlnich informaci Google umozZiiuje psat dynamické
emaily v Gmailu teprve od 26. 3. 2019 (Sahney, 2019). Pokud autor poZaduje, aby jeho na-
vrhovany projekt byl ihned realizovatelny, nemlize tuto moznost do néj, bohuzel, jesté zahr-

nout.

5.2 Seznameni s produktem

Vzdy, kdyz se vyvine novy softwarovy produkt, mélo by mit zcela jasno, jakou oblast fesi,
jaké Cinnosti vykonava, komu je urcen a jaky bude mit pro zdkazniky piinos. Pro marketéra
to znamena se dokonale seznamit s produktem, aby poznal jeho silné i slabé stranky a mohl
tak o ném napsat presvédcivy marketingovy text. Navrhované tipravy obchodnich emaild se

budou demonstrovat na produktu ProhlaSeni poplatnika dané.

Prohléaseni poplatnika dané€ z pfijmu fyzickych osob ze zavislé €innosti je zjednodusSené ri-
zovy tiskopis Ministerstva financi, ktery musi kazdy zaméstnanec podepsat do 30 dnti po
nastupu do zaméstnani a pak kazdoro¢né do 15. 2. a odevzdat svoji mzdové ucetni. Ve for-
mulafi se eviduji danové slevy napi. na déti, na manzelku, na studenta na invaliditu apod.

Difive musel pracovnik tento formuldf vyplnit rucné, coz se vétSinou neobeSlo za
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metodického vedeni mzdové ucetni. Aplikace ProhlaSeni poplatnika dané tento formulaf
sama predvyplni z tdaji evidovanych o pracovnikovi ve mzdovém systému a vytiskne jej
ve stejném tvaru, ktery vypada shodné jako papirovy tiskopis z Ministerstva financi. Ten
pak zaméstnanec rucn¢ podepise nebo odsouhlasi v elektronické podobé. I kdyz se nejedna
o zadnou velkou véc, tento produkt usetii u vétSich organizaci mzdovym ucetnim spoustu

¢asu.

5.3 Cilové skupiny

Uzivatelé produktii pro tfizeni lidskych zdroji se ve spole¢nosti Vema d¢li do ctyfech hlav-

nich cilovych skupin:

e Mzdové tcetni
e Personalisté
e IT pracovnici

e Manazeti a majitelé

Neékdy dochazi u zakaznikd ke kumulaci funkei, takze jedna osoba miize byt soucasti vice
hlavnich cilovych skupin. Pokud by se zakaznici ¢lenili disledné marketingove, uzivatelé

s kumulovanou funkci by mohli sami o sob¢ tvofit specidlni cilovou skupinu.

5.3.1 Tvorba person

S produktem ProhlaSeni poplatnika dané pracuji primarné mzdové ucetni, proto se pro tento

projekt jako vzorova persona vytvoii praveé reprezentant mzdové ticetni.

Mzdova ucetni Marie

Obrazek 8 Obrazek persony Mzdova tcetni

(Zdroj: Unsplash.com)
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52 let, zije s rodinou ve vétsim mésté, chce mit klid a absolutni potadek v praci i v osobnim

zivoté. Pracuje samostatné, je velmi loajalni ke svému zaméstnavateli.

Motto: Chci ptehledny, dobie ovladatelny a vzdy aktualni program na mzdy, aby se mi s nim

dobie pracovalo a poskytoval mi potiebné vystupy.
Cerpani informaci pro svoji praci
Internet

Mzdové tcetni hledaji informace zejména na oficidlnich webovych strankach Ministerstva
préace a socialnich véci, Ceské spravy socialniho zabezpe&eni, Ministerstva $kolstvi, mladeze
a télovychovy, webech zdravotnich pojistoven, strankach finan¢nich tifada a dalSich statnich
instituci. Z ostatnich zdroju lze vyjmenovat portaly: seznam.cz, ucetni-portal.cz, mesec.cz,

penize.cz, finance.cz, podnikatel.cz, zakonyprolidi.cz, radimesi.cz a dalsi.

Odborny tisk

Mzdové ucetni maji v oblibé zejména odborné Casopisy:

Mzdova uletni, Prace a mzda, Narodni pojisténi, Dan¢ a mzdy, Ucetni a dang, UZ — uplna
znéni piedpisi a dalsi.

Ctou i odborné knihy, nap¥. Abeceda mzdové ucetni (ANAG).

Mimopracovni aktivity

Rodina: 7iji s partnery, maji dosp€lé a samostatné déti, pomahaji s vnoucaty

Konicky: cestovani, pési turistika, ¢etba knih, navstéva divadel a koncert

Podobnym zpiisobem by se vytvofily pro ostatni cilové skupiny dalsi persony.

5.3.2 Ruzné angaZovani zakaznici

Rozdé€leni do ¢tyt zékladnich cilovych skupin je pro odliSnou komunikaci nutné, nikoliv
v8ak dostacujici. VSichni zékaznici nejsou stejn€ angaZovani, proto je vhodné je dale po-

drobnéji tiidit do skupin podle jejich stupné angazovanosti na:

e angazované, ktefi chodi pravidelné na seminafe k novinkam aplikaci, ¢tou vSechny
zasilané emaily, zpravidla pouzivaji software jiz del$i dobu,
e mirné angazované, ktefi chodi obcas na seminafe a ¢tou vétSinu zasilanych emailt

e neangazované, ktefi nechodi na seminafe, ne¢tou zadné nebo jen nékteré emaily
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Pro komunikaci s rizné angazovanymi zakazniky je vhodné volit rozdilné strategie. Autor
navrhuje posilat angazovanym a mirn¢ angazovanym zakaznikim pro nabidku produktt
vzdy sérii nékolika emaili. Je to z toho diivodu, Ze jediny zaslany email mize né¢kam zapad-
nout nebo nebude obsahovat dostatek informaci k rozhodnuti. Odeslanim série emailli v pra-
béhu nékolika dni nebo nékolika tydnt se bude udrzovat produkt v myslich zakaznikii neu-
stale svézi. Emaily s nabidkou produkti pro vice angazované zakazniky se pfipravi nésle-

dovné:

Prvni email bude slouzit jako oficidlni oznameni o dostupnosti nového produktu. PopiSe se,
co produkt déla a jak mize pomoci zakaznikiim. Pokud by se jednalo o néjakou ¢asoveé ome-
zenou akci napt. podpofenou pomoci slev, uvedou se informace o cenach a jak dlouho bude

akce trvat.

Cilem druhého emailu bude poskytnuti co nejvice informaci o produktu. Zde je nutné se
zamyslet nad v§emi hlavnimi otdzkami k nabizenému produktu, na které by se mohli zakaz-
nici zeptat a odpoveédét na n¢ emailem. Tento email jiz bude delsi, protoze zakaznici, ktefi

se o produkt opravdu budou zajimat, si najdou ¢as si vSe precist.

V dal$im kroku se na YouTube nahraje kratké video, které stru¢né€ a nazorné ukaze, jak fun-

guje produkt a doplni se odkaz na objednavkovy nebo poptavkovy formulafr.

Dalsi email bude zakaznikiim pfipominat, co produkt d€la a jak jim mize pomoci. PopiSou

se konkrétni problémy, které produkt mtize za zdkazniky vyfesit.

Pokud by byly k dispozici n&jaké reference od zdkazniki, poslaly by v tomto nasledujicim
emailu. Bylo by to v pfipadé ,,pfipominacich® nabidek starSich produkti, které se nabizi
opétovné po omezenou dobu v akci. Na né€které zakazniky reference plati a mohly by je

pomoci pfesvédcit o hodnoté a uZitecnosti produktu.

Nasledujici email se pokusi vytvofit pocit naléhavosti a upozorni zakazniky, Ze kon¢i zava-

déci cena nového produktu nebo akce produktu starsiho.

Posledni email, ktery se bude zakazniklim posilat, 1ze nazvat email ,,posledni Sance*. Zakaz-
nikiim se sdéli, Ze je to jejich posledni moZznost vyuZzit zavadéci cenu nebo akéni slevu pro-
duktu. Pokud nebudou rychle jednat, cena se zvysi a oni tak pfijdou o vyhodny nakup. Tento
email bude obecné velmi kratky a bude obsahovat jen néco malo jiného nez varovani ,,po-

sledni Sance* a odkaz na prodejni stranku.
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5.4 Obchodni emaily

V této kapitole autor ukaze na konkrétnim piikladu zménu stavajicich obchodnich emaild.
Vzhledem k planovanému rozsahu prace, autor zde nebude tvofit obsah celé série sedmi
emailli urenych pro vice angazované zakazniky. Autor popise novy postup tvorby emailu
pro nabidku produktu Prohlaseni poplatnika. Bude se jednat o jediny email, ktery by byl

uréen pro méné angazované zdkazniky.

5.4.1 Puvodni text emailu

Nize je uveden ptivodni text emailu s obchodni nabidkou, ktery se poslal zdkaznikim. Je zde
téz zachovan pocet znakl na fadek. Nasledné€ budou email upraven do nové podoby podle

ziskanych poznatkl a provedenych analyz.
Predmét:

Novy modul Prohlaseni poplatnika dané z piijmt

\Vema

mzdovy & personalni systém

by § SOLITEA

Nadpis:

Casovou tsporu a eliminaci moznych chyb vam piinasi

novy modul ProhlaSeni poplatnika dan€ z piijmi

Vlastni text:

Vézena pani, vaZzeny pane,

nechce se Vam kazdy rok znovu a znovu poméhat zaméstnanctim s
vyplnovanim formulare Prohlaseni poplatnika dan¢ z ptijmu fyzickych osob
ze zavislé ¢innosti? Obavate se jejich moznych chyb a preklepi? Boli Vas
nohy i ruce uz jen pfi predstave, jak zase povlecete z financniho tradu

balik Cistych tiskopisti?
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Neveéste hlavu, mame pro Vas uzite¢ného pomocnika, ktery Setii Cas a
vSechno vytidi za Vas. Novy modul Prohlaseni poplatnika dané

z ptijmu, ktery vyvinula spole¢nost Vema, prevezme udaje o
zamestnancich z aplikace Mzdy, tudiz Vam nabidne jiz predvyplnéné
tiskopisy danového prohlaseni. A je tfeba dodat, Ze tiskopisy budou
samoziejmé vzdy aktualni, takZe odpada nutnost cesty na financni Grad.
Vém zistane jediny ukol: oteviit si kazdy vyplnény formulaf v pocitaci,
vytisknout ho a pfedat zaméstnanci ke kontrole a podpisu.

A pokud snad Vase organizace pouziva personalni portal, je na kazdém

zameéstnanci, aby si zkontroloval evidované tdaje v dainiovém prohlaseni —

informoval mzdovou ucetni o piipadnych zménéch a tyto zmény dolozil.
Mzdova ucetni je poté zadd do systému. Nasledné mize zaméstnanec
danové prohldSeni s aktudlnimi udaji vytisknout, podepsat a piedat na

mzdovou uctarnu.

PROHLASENI

poplatnika dané z pf¥ijmii fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
pro zdaiiovaci obdobi (pro &ast zdaiiovaciho obdobi)” ([

ProhléSeni k dani &inim / dodateéné Einim :E| T podle & 38k zdkona & 586/1992 5b., o danich z pfijmi, ve znéni pozdéjlich pFedpisi
(déle jen ,zikon") pro plitce dané (zaméstnavatele)

Nézevplétce dang _Vema.as.
Ulice / éast obce Cislo popisné / orientaéni  Obec PsC

Strazni 852 ol Brno 63900

Identifikace poplatnika

Sy Jméno(-a) Korel Rodné gislo ST09061 234

dlouha

Piijmeni

Adresa bydliité (misto trvalého pobytu) Ulice / &st obee
1 | Obec Brno 2 PSC 602 00

Cislo popisné / orientacni
Dafiovy nerezident CR dile vyplni:

Datum narozeni

Cisle a typ dokladu prokazujici totoZnost poplatnika tl Stét, kteny tento doklad vydal H

Identifikace pro dafove ucely ve statu dafové rezidence Stat, jeho? jste dafiovym rezidentem E

Pripravuji se dalSi vylepSeni

Vema jiz v prosinci rozsiii funkce modulu, kdy jisté ocenite jak doplnéni

formulate Zadost o ro¢ni zuctovani zaloh a danového zvyhodnéni, tak
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moznost hromadného tisku danovych prohlaseni — za vybrané osobni ¢isla nebo za vSechny

zaméstnance.
oddé€leni emailem na info@vema.cz nebo telefonicky na 530 500 100.
Aktualizujte si, prosim, své kontakty a ziskavejte tak informace, které Vas

zajimaji. Je to jednoduché, staci jen postupovat podle naseho fotonavodu.

Tym Vema
Paticka:
SLEDUJTE NAS NA SOCIALNICH SITiCH: o o @
Odhlasit se z odbéru newsletteru Vema, a.s.
Okruzni 871/3a
638 00 Brno

Tento email byl odeslan na adresu {{df emailaddress}}.
Odesilatelem je {{cl sendername}}, {{cl senderemail}}

Z odbéru se muzete odhlasit.

(Vema, © 2018), (Foto archiv Vema 1990-2019)

5.4.2 Novy navrh obsahu emailu
Autor postupné projde jednotlivé prvky emailu a okomentuje provadéné zmény.

Prvni polozka emailu, kterou uvidi po obdrzeni zakaznik, je emailova adresa odesilatele.
Meéla by obsahovat jméno spole¢nosti a vyhodou je 1 jméno osoby, kterd email odesild, misto
obecnych ,,newsletter”, ,,info* apod. V tomto ptipad¢ by to bylo napt.: petr.novak@vema.cz.
Piredmét emailu musi byt struény, vystizny, a jeSt€ musi naldkat k jeho otevieni. Mél by mit
pet az deset slov. Stavajici pfedmét ,,Novy modul Prohlaseni poplatnika dané z pfijmi* je
sice struény 1 vystizny, spravné charakterizuje i obsah, ale k jeho otevieni moc nepobizi.

N 24

pobizi k pfecteni.


https://www.facebook.com/vema.cz/timeline
https://twitter.com/
https://plus.google.com/b/106551034933380265838/+VemaCzSoftware/posts?gmbpt=true&pageId=106551034933380265838&hl=cs&_ga=1.248115971.523756789.1444803681
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Titulek emailu je umistén pod pfedmétem a navazuje na néj. Stavajici titulek ,,Casovou
usporu a eliminaci moznych chyb vam pfinasi novy modul Prohléseni poplatnika dané
z ptijma* autor upravuje na ,,Usporu Casu a eliminaci moznych chyb ziskate s novym mo-

dulem Prohlaseni poplatnika dan¢ z piijmu“.
Osloveni — jak jiz bylo fe¢eno, mé¢lo by byt personalizované napt. ,,Vazena pani Novotna“.

Vlastni télo emailu — délky fadka by mély mit kolem 60 znakti a délky odstavet do 5 fadki.
Prvni ¢ast textu by méla byt v emailu, druhé ¢ast by méla byt na pfistdvaci strdnce. Autor

proto navrhuje zkrétit i text ptivodniho emailu.

Pouziti obrazki — i kdyz je vétSina emailovych klienti automaticky neotvird, zakaznici je
vitaji jednak jako zpestieni ,,nudné¢ho* textu, jednak jako nazornou ukazku produktu. Vzhle-
dem k tomu, Ze software vytvaii identicky formuldf jako je ufedni tiskopis, pfimo se zde

vybizi pouzit jej v obrazku.

Alternativni texty k obrazkim — v zaslaném emailu nebyly pouzity, nové se do né&j doplni.
Alternativni text k obrdzku v zahlavi bude ,,Vema, mzdovy a personalni systém®, alterna-
tivni text k ukézce obrazovky s formularem bude ,,Ukazka ptedvyplnéného formulaie Pro-

hlaseni ptipraveného k podpisu pracovnika®.

Vyzva k akci — Call to Action (CTA) — ve stdvajicim emailu je uveden text ,,Pro blizsi
informace a nezévaznou poptavku kontaktujte naSe obchodni oddéleni emailem na
info@vema.cz nebo telefonicky na 530 500 100.“ Takovy text neni viibec akéni. M¢lo by
se jednat o vyrazny graficky prvek s textem maximaln€ do péti slov. Navic zdmérem je pie-
smérovat ¢tenare na ptistavaci stranku, kde ziskd dalsi informace. Doporucuje se dat do jed-
noho emailu az tii stejné CTA. Pfesmérovani stavajici email viibec neprovadél. V emailu se

pouzije napt. CTA:
Pokracujte ve cteni

Cena - z prizkumu u zakaznikl vyplynulo, Ze si vyznamna ¢ast respondentii ptala v nabidce
produktii uvadét bud’ presnou cenu pro danou organizaci nebo alespon cenu orientacni danou
ur¢itym rozpétim nebo uvedenim piikladii pro rizné€ velké organizace. Provadét presny vy-
pocet ceny produktu pro podminky kazdé organizace a vkladat do emailt vyzaduje dokonale
propojeny syst¢ém CRM (Customer Relationship Management) s emailovacim softwarem,

ktery analyzovana firma nema. Autor proto navrhuje pouzivat alespoil orientacni ceny, coz
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by vétsinu zékaznikl uspokojilo. Cenova politika kazdé firmy je ale dosti citlivou oblasti,
kterou si velmi peclivé hlida. Nebylo by proto vhodné tyto informace publikovat na webu.
BéZné se sdéluji pouze na vyzadani. Proto by se musely v tomto piipad¢ vkladat jiz do
emailu napt. takto: ,,Vyuzivani produktu vas vyjde mésicné od xx K¢ pfi velikosti organizace

50 zaméstnancti nebo od yy K¢ pfi velikosti organizace 500 zaméstnancti.

Podpis emailu — i kdyz vétSina respondentli prizkumu uvedla, Ze neni pro né podstatny,
né¢kteti z nich by pfivitali, kdyby se bylo uvedeno jméno konkrétniho obchodnika, na kterého

by se mohli obrétit se svymi dotazy. Bylo by zde tedy napt. uvedeno:

V ptipad¢ jakychkoliv dotazli se nevahejte obratit na naSeho obchodniho referenta Josefa

Dvoftdaka na tel.: 530 500 100 nebo email: josef.dvorak@vema.cz.
S ptanim piijemného dne

Petr Novak

obchodni manazer

Vema, a. s.

Post Scriptum — v obchodnich emailech se doporucuje pouZzivat na zavér jesté PS k posileni
hlavniho poselstvi. Zde by se dalo napsat napft. ,,P.S. Na§ software Vas zbavi zbyte¢nych

starosti.
Vysledny email bude po tipravé vypadat takto:

Prohléseni poplatnika dan¢ z ptijmu ihned na jednu klavesu

\Vema

mzdovy & persondlni systém

by § SOLITEA

Usporu ¢asu a eliminaci moznych chyb ziskate s novym

modulem Prohlaseni poplatnika dané z pfijmt
VéazZena pani Novotna,

nechce se Vam kazdy rok znovu a znovu pomahat za-

méstnancim s vypliovanim formulafe Prohlaseni
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poplatnika dang z ptijmut fyzickych osob ze zavislé Cin-

nosti? Obavate se jejich moznych chyb a preklepa?

Boli Vas nohy i ruce uz jen pii ptedstavé, jak zase po-

vlecete z finan¢niho ufadu balik Cistych tiskopisti? Ne-

véste hlavu, mame pro Vs uzite¢ného pomocnika,

Setii Cas a vSechno vyridi za Vas.

Novy modul Prohlaseni poplatnika dané z ptijmi,

ktery

ktery

vyvinula spolecnost Vema, ptrevezme udaje o zamést-

nancich z aplikace Mzdy, tudiz Vam nabidne jiz predvy-

plnéné tiskopisy daitového prohlaseni.

A je tieba dodat, Ze tiskopisy budou samoziejmé vzdy

aktudlni, takze odpada nutnost cesty na finan¢ni

urad.

Vam zlstane jediny ukol: otevfit si kazdy vyplnény for-

mulaf v pocitaci, vytisknout ho a predat zaméstnanci ke

kontrole a podpisu.

Pokracujte ve ¢teni

PROHLASENI

poplatnika dané z pfijmi fyzickych osob ze zavislé éinnosti

pro zdanovaci obdobi (pro éast zdaiovaciho obdobi)” ([

Prohlaeni k dani Zinim / dodate:
(dile jen , zikon") pro plitce dan&

navatele)

[ To1 "™ pocte s 58k zikona & 58611992 S5, o danich 2 pFima, ve méni posdéich predpisa

Nizev platce dané
Ulice / st obce

PSC
63900

Cislo popisné / orientatni  Obec
852 f X Brmo

\dentifikace poplatnika
primeni Iménoqa el Rodné islo 5709081234

Ulice/ East obce __41oUha

Adresa bydlists (misto trvalého pobytu)

1 il Obec _Bm psc_60200

Cislo popi ni
Daovy ent CR dile vyplniz

Datum narozeni

[ stat, kterytento dokiad vydal

Cislo a typ dokladu prokazuj
[5] stat, jehoziste daiovym rezidentem

B

5]

(Ukazka ptedvyplnéného formulate ProhlaSeni piiprave-

ného k podpisu pracovnika)

Vyuzivani produktu vas vyjde mési¢né pouze od xx K&

pti velikosti organizace 50 zamé&stnanci nebo od yy K¢

pfi velikosti organizace 500 zaméstnancti.
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V ptipad¢ jakychkoliv dotazli se nevahejte obratit na na-
Seho obchodniho referenta Josefa Dvoraka na tel.:

530 500 100 nebo email: josef.dvorak@vema.cz.
S ptfanim piijemného dne

Petr Novak

obchodni manazer

Vema, a. s.

P.S. Nas software Vs zbavi zbytecnych starosti.

SLEDUJTE NAS NA SOCIALNICH SITICH:

009

Odhlasit se z odbéru newsletteru  Vema, a.s.
Okruzni 871/3a
638 00 Brno

Tento email byl odeslan na adresu {{df emailaddress}}.
Odesilatelem je {{cl sendername}}, {{cl senderemail}}

Z odbéru se muzete odhlasit.

5.5 Pristavaci stranky

V emailu byva pouze prvni ¢ast textu, kterd vyfiltruje vaznéjsi zajemce. Ti pak mohou po-

kracovat pro vice informaci na pfistavaci stranku na webu.


https://www.facebook.com/vema.cz/timeline
https://twitter.com/
https://plus.google.com/b/106551034933380265838/+VemaCzSoftware/posts?gmbpt=true&pageId=106551034933380265838&hl=cs&_ga=1.248115971.523756789.1444803681
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Nahled stavajici pristavaci stranky modulu Prohlaseni poplatnika:

Novy modul usnadni praci
s danovym prohlasenim

= onaom

Easovou Gsporu a eliminaci moinych chyb vam pfindsi novy modul ProhlaZeni poplatnika
dané z piijmad, ktery spoleénost Vema vyvinula pro jednoduizi praci s formulafem
Prehlaseni poplatnika dané z prijmid fyzickych osob ze zavisle cinnosti.

Nowf modul se s3m postard o automatické pfedvypinénl formulife, takfe zaméstnanec uf nemusi pofizovat
ddaje ruéné. Navic vam modul usetfi ndvitému finantniho afadu, kde |ste musell kafdorotng osobné
vyrveddvat papirové formulife, nemiuvé o tom, $2 zaruduje poutit] vidy aktudinich tiskopiso.

_ PROHLASENI

b ze zivislé Gnnost
= =

¢
or bdobi (pro Zhst obdabi) [ F (=

Ma vis |ako Gdetnich nostdvd, abyste sl v potitadi 2obrazll dathowé prohliSend kafdého zaméstnance a vytiskl
ho.

Pokud vate organizace poufivad persondini portdl, kafdd zaméstnanec sl v ném sam mbeazl formuldf
dafiowéha prohldfenl s pfedvypindnimi ddall, aktuingé evidovanymi v aplikacl Mzdy. Zkontrolule |e, 3 pokud
tyto idaje souhlasl, tiskopis vwiiskne, podepite a pfedd ho mezdové Géetnl. PAipadné rmény musl nejpre
ozrdmit a dolodit, aby je madowd Gdetnl mohla zadat do aplikace Mady a Imény se poté zobrazily ve
formuldf darfiowého prohldgent.

i v prosincové verzl se midete &4 na nowé funkce modulu, jako je hromadnf tsk prohidSen| za whrané
nebo véechny zaméstnance a formuldf Zidost o roéni miétovani riloh a dariového zvihodnénl.

Pokud Vis nablidka zaujala, napifte ndm nebo kontzktu|te nade obchodni oddélen na tal. 530 500 WA

Zpét na wipls plisplvikn

Obrazek 9 Pfistavaci stranka produktu ProhlaSeni

(Zdroj: Archiv Vema 1990-2019)

Text v pfistavaci strance je formulovan trochu jinak. Pfed redukci délky emailu ale obsaho-

val stejné informace. To se zkrdcenim emailu nyni zménilo. Text navic je:

Pokud Vase organizace pouZziva persondlni portal, je na kazdém zaméstnanci, aby si zkon-
troloval evidované idaje v daiovém prohlaseni — informoval mzdovou G¢etni o ptipadnych
zménach a tyto zmény dolozil. Mzdova tcetni je poté zada do systému. Nasledn€¢ muize za-
meéstnanec danové prohlaSeni s aktudlnimi udaji vytisknout, podepsat a ptredat na mzdovou

uctarnu.
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Dalsi text signalizuje vylepSeni, kterd se méla realizovat v prosinci 2018. To jiz neplati. Vy-
lepseni byla realizovana. Text je tfeba upravit tak, ze se jednd o dalsi funkcionality. Upra-

veny text bude nasledujici:

Modul Vas potési i dalSimi uzitecnymi funkcemi, jako je hromadny tisk prohlaseni za vy-
brané nebo vSechny zaméstnance a moznosti tisku formulate ,,Zadost o ro¢ni zactovani zaloh

a danového zvyhodnéni®.

Pokud by se podatilo ziskat od spokojenych zdkazniki reference, bylo by dobré je doplnit
na pristavaci stranku. Dal$im vylepSenim by mohly byt odpovédi na nejcastéjsi dotazy. Po-
véstnou tfeSnickou na dortu by byl samoziejmé odkaz na kratké prezentacni video umisténé

na Youtube, které by funkcionality produktu ptedstavilo.
Informace na webu byla zakoncena textem: ,,Pokud Vas nabidka zaujala, napiSte ndm nebo

kontaktujte naSe obchodni oddéleni na tel.: 530 500 100.“ To je potfeba zménit a doplnit
kontakt na obchodnika a doplnit tlac¢itko CTA: ,,V ptipad¢ jakychkoliv dotazli se nevahejte
obratit na naseho obchodniho referenta Josefa Dvotéka na tel.: 530 500 100 nebo email:

josef.dvorak@vema.cz. Nevahejte, vyplite

Poptavkovy formular

a za par dni uZ mizete pozorovat, jak na§ software déla praci za Vas.

V plivodnim emailu byl jesté text, ktery vyzyval k aktualizaci kontaktii. Vice riiznych CTA
se v jednom emailu nedoporucuje. Autor proto navrhuje v obchodnich emailech tuto vyzvu
nedavat a pouzivat ji u jinych typl emailti, napf. u newsletterti, které na pfistavaci stranky

neodkazuji.

5.6 Vyuziti transakénich emailii k nabidce produktii

V ptipadé spolecnosti Vema se pouzivaji transakéni emaily ve vztahu k zakaznikiim napf.
pfi potvrzovani ptihlaSky na seminafe nebo pii oznameni piijeti pozadavku k feSeni. V obou
ptipadech by v paticce emailu mohlo byt kratké upozornéni na aktualn€ nabizeny produkt.

V ptipadé Prohlaseni poplatnika by byl text:

Prohlaseni poplatnika dané z pfijmu ihned na jednu klavesu. Usporu Casu a eliminaci moz-

nych chyb ziskate s novym modulem Prohlaseni poplatnika dané z pfijmu.


mailto:josef.dvorak@vema.cz
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Pokracujte ve cteni

5.7 A/B testovani

U rozesilky jakychkoliv hromadnych emailt se doporucuje provadét A/B testovani. VéEtsi-
nou se testuji dva rizné predméty. Je samoziejmé mozné testovat i jiné€ prvky, jako je adresa

odesilatele nebo titulek. Autor doporucuje u obchodnich emailt vzdy testovat predmét.
Mozné testovani predmétu u nabidky produktu Prohldseni poplatnika dané:

A: Prohléseni poplatnika dané z ptijmu ihned na jednu klavesu

B: Novy modul usnadni préaci s dafilovym prohldsenim

Z ptipraveného emailového seznamu zékaznikli se pak nahodné¢ vybere dvakrat 10 % odlis-
nych adres. Na skupinu prvnich 10 % adres se posle email s variantou pfedmétu A a na
druhou skupinu 10 % adres email s variantou pfedmétu B. Ten predmét, ktery ma vyssi miru
otevieni nebo prokliku, bude vybran pro rozeslani na zbyvajicich 80 % adres. Autor dopo-

vvvvvv

pozadovanou konverzi — proklik pro vice informaci.

5.8 Newslettery

Zakaznikim se doporucuje posilat kromé ryze obchodnich emaild, jako jsou nabidky novych
produktll 1 emaily vzdélavaci, informacni, které obecné vytvari zdjem o zasilani emaill. Za-
kaznik pak snadnéji akceptuje obchodni emaily. Pro distribuci zajimavych novinek je po-
tteba ptipravit Publikacni plan. Jak vyplynulo z prizkumu, asi 50 % respondenti by mohlo
dostavat emaily minimaln¢ jednou tydné, 28 % respondentti by si pfélo dostavat emaily ma-
ximalné jednou mésicné. Autorovi se proto jevi pro zacatek posilat newslettery jedenkrat za
14 dni vSem stejné. Cilovy stav by mél byt ale ten, Ze se zakaznici rozdéli do vice segmenta
podle oblasti, za které v organizaci odpovidaji a podle miry angazovanosti. U analyzované
organizace by tak mohlo vzniknout az 4 x 2 nebo 4 x 3 segment, které by mély sviij odlisny
publikacni plan, pokud jde o frekvenci posilani i obsah zprav. Samoziejmé tolik variant pu-
blikacniho planu by kladlo pomérmné vysoké naroky na redakcni tym, ktery bude texty pfi-

pravovat.

Navrh ,,startovaciho® redakéniho planu pro homogenni segment zikazniku
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Frekvence — 1 x za 14 dni

Obsah — zde by se m¢ly prezentovat novinky ve stavajicich produktech, nejriznéjsi ,,vychy-
tavky* v ovladani vyuzivanych produktti, odpovédi na nejcastéjsi dotazy, tzv. piipadové stu-
die uspésného nasazeni softwaru u zakazniktl, vyklady zmén legislativy (v oblasti zpraco-
vani mezd je to velmi Gasty piipad), obecné zajimavosti z CR i ze svéta v oblasti fizeni lid-
skych zdroju (vysledky prizkumi, progn6z). Témata je vhodné stiidat, aby se pro zakazniky

nestala nudnd a nezajimava.

5.9 Casovy harmonogram piipravy nové produktové kampané

Autor navrhuje pro realizaci jedné obchodni kampané tyto dil¢i kroky a uvadi jejich casovy

odhad v ptipad¢ prace 1 osoby:

e ZjiStovani informaci o novém produktu: 24 hodin

e Urceni vhodnych cilovych skupin, stanoveni kritérii vybéru z databaze zakazniki: 4
hodiny

e Stanoveni unikatnich vlastnosti vyrobku pro kazdou cilovou skupinu (Unique selling
proposition = USP): 8 hodin/1 skupina

e Vznik samostatného email listu pro kaZzdou cilovou skupinu: 8 hodin

e Rozhodnuti o poctu pouzitych emailti v kampani: 1 hodina

e Vypocet orientacnich cen produktu: 1 hodina

e Tvorba emaili: 16 hodin

e Tvorba pfistavaci stranky: 8 hodin

e Piipadna tvorba prezentacniho videa: externi prace

e Stanoveni ¢asového harmonogramu emailingu: 1 hodina

e A/B testovani: pracnost 1 hodina, nutno testovat alespoil 1 den

e Nastaveni a spusténi kampané: 1 hodina

e Vyhodnoceni uspé$nosti kampané podle pfedem stanovenych metrik: 2 hodiny

Pokud by se prace vykonavaly sekven¢né jednim pracovnikem, jeden cyklus obchodniho
emailu by trval 75 hodin, tj. asi 9,5 pracovnich dnti. Nékteré prace ale mohou probihat para-

lelng, navic vice pracovniky, takze realn¢ cely cyklus by mohl trvat i jeden tyden.
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5.10 Rozpocet produktové kampané

Vétsinu krokt piipravy produktové kampané budou provadét zaméstnanci analyzované spo-
le¢nosti. Cenu kampan¢ Ize zkalkulovat jako pocet hodin externich pracovnikli vynasobeny
hodinovou sazbou. Pokud by se pocitala bézné fakturovana sazba 1 000,- K¢/hod, ptiprava
a vyhodnoceni jedné kampan¢ by stalo asi 75 000,- K¢. V cené neni zahrnuta piipadna tvorba

prezentac¢niho videa. Jeho profesionalni produkce by mohla pfijit na dalsi desitky tisic K¢.

5.11 Analyza rizik

K analyze rizik by mél vzniknout dokument, ktery by mél zahrnovat jejich vycet a zptisob

predchazeni.
Ptehled moznych rizik pii posilani obchodnich emaila dle ndzoru autora:

e Zaména emailovych seznamil — omylem se mize poslat obchodni email na jinou ci-
lovou skupinu, jednou z prevenci je disledné znaceni seznami a kontrola spravnosti
pied vlastnim posilanim.

e Neposilat tém, co nechtéji — néktefi zakaznici si nepteji dostavat obchodni emaily.
Jejich prani je nutno respektovat a pii tvorbé seznamii k rozesilce to ctit.

e Kontrola chyb formalnich i vécnych — v rozesilanych emailech mohou vznikat gra-
matické a formalni chyby nebo i chyby odborné, tj. napsané informace nemusi byt
pravdivé. Odbornou uroven je nutno predem konzultovat se specialistou, gramatické
chyby muize zavcas odhalit copywriter, formalni chyby mtize odhalit n¢kolikastup-
nova nezavisla kontrola. Je potfeba si uvédomit, Ze odeslané emaily jiZ neni mozné
vratit zpét a ze reputaci lze rychle ztratit ale tézko opét ziskat.

e Zasilané informace je potieba si dobie ovéfit — souvisi to ¢aste¢né s predchozim bo-
dem, nejlépe si informace ovétit alespon ze dvou nezavislych zdroja.

e Personalizace — pro zdkazniky je jisté ptijemné byt oslovovan svym jménem, pokud
ovSem nedojde k nespravnému osloveni nebo k zdmén¢ jména, je potieba si na to dat
pozor.

e Obtézovani zdkaznikd — pfili§ Casta emailova komunikace mize byt pro zakazniky
obtézujici. Stejny efekt ma zasilani nerelevantnich informaci, pokud se spravny ob-

sah nepiifadi spravné cilove skuping.
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Nesplnéné ocekavani — zdkaznici mohou byt zklamani Spatnym vybérem témat nebo
jejich Spatnym zpracovanim. Samotny vybér témat je dobré piedem konzultovat
s odbornikem.

Pouzity jazyk — jazyk komunikace by m¢l odpovidat cilové skuping. Nesmi byt pro
né prili§ odborny nebo naopak ptilis laicky, musi prosté odpovidat jeji trovni.
Chybné nacasovani — odborné informace mivaji ¢asto omezenou platnost, protoze
byvaji ptekonany informacemi nov¢jS$imi, napf. statistické udaje nebo legislativa. U
informaci existuje téz jejich sezonnost. Nema smysl napt. psat o rocni zavérce v 1éte,
kdyz je aktualni aZ na pfelomu a zacatkem nového roku. Pfi pldnovani kampani je

potieba brat i toto v ivahu.

5.12 Vyhodnoceni kampané

Po skonceni kazdé kampané je tieba provést jeji vyhodnoceni, aby se piipadné dalo poucit

z chyb v dalSich kampanich. Pro srovnatelné porovnéani vysledku se proto stanovuji metriky,

které hodnoti kvalitu dil¢ich parametri kampané. Pro hodnoceni obchodnich emaili se sta-

novuji tyto metriky:

A/B testovani pfedmétu emailu

Mira otevfeni — pomér otevienych emailil a odeslanych emailt

Mira prokliku — pomé&r proklikli z emailli a odeslanych emailt

Pocet nedoruc¢enych emaili

Mira odrazu — pomér nedorucenych emaild a odeslanych emailt

M¢Ekky odraz — pomér nedorucenych emailti z divodu docasnych problémii na strané
pfijemce a odeslanych emailt

Tvrdy odraz — pomér nedorucenych emailt v dasledku neexistujici emailové adresy
a odeslanych emaild

Mira zneuziti — pomér nahlaSenych spamit a odeslanych emaili

Pocet odhlasenych uzivatel v disledku rozesilky kampané

Mira odhlaseni — pomé&r odhlaSenych uZzivatelll a odeslanych emailt

Pocet konverzi — béhem trvani kampang, nejcastéji to bude odeslani poptavkového
formuléie z webu

Konverzni pomér — pomé&r odeslanych poptavkovych formuléit a odeslanych emaili

v kampani
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e Pocet zobrazeni pfistavaci stranky — udaje z GA
e Unikatni zobrazeni ptistavaci stranky — udaje z GA

e Primérna doba na pfistdvaci strance — udaje z GA
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ZAVER

Cilem ptelozené prace bylo posoudit vyznam email marketingu pro prodej zakazniktm.
K hlavnimu cili prace byly stanoveny dil¢i cile a vyzkumné otdzky. Pfedmétem analyzy byla
Ceska stiedné velka softwarova firma, kterd ptisobi na trhu B2B. V teoretické ¢asti se autor
pokusil shromazdit nejnovejsi poznatky o vyznamu emailli v dnesni dobé, kterou miizeme
nazvat dobou socialnich siti. Mnozi odbornici jiz pted ¢asem predpovidali emailim brzky
konec, ale jejich slova nebyla naplnéna. Emaily maji stale bezesporu svilij vyznam. Obchodni
korespondence se jiz témet vyhradné odehrava pouze elektronicky. Tak, jak se neustale zvy-
Suje pocet komunikacnich kanald, obecné klesaji jejich dil¢i podily na celkové komunikaci.

Komunikuje se multikanalové a v té Siroké komunikaci mé sviij vyznam i emailing.

V analytické ¢asti byl k analyze vyuzivani emaill pro nabizeni novych produkti pouzit kva-
litativni 1 kvantitativni vyzkum. Podkladem pro analyzu byly kromé odborné literatury pou-

zity 1 interni materialy posuzované spolecnosti.

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou individudlnich hloubkovych rozhovort s 15
Gcastniky z 13 rtiznych organizaci. Uastnici byli vybrani ndhodnym vybérem z regionu
mésta Brna a okoli. Individualni rozhovory prob&hly formou polostrukturovaného rozhovoru
s pfedem pfipravenymi otazkami, které musely béhem hovoru zaznit. Ziskané informace téz

poslouzily jako podklad pro kvantitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum probéhnul pomoci online dotaznikového Setfeni. Jeho ucelem bylo
ziskat méfitelnd Ciselna data. Emaily byly rozeslany pomoci mailovaciho software Smar-
tEmailing na 3 726 adres. Dotazniky pro sbér dat byly vytvotfeny softwarem Google Forms.
Celkem bylo vyplnéno 247 dotaznikd.

Z vysledkl analyz byla sestavena SWOT analyza, tj. silné a slabé stranky stavajici emailové

komunikace vybrané spolec¢nosti a ptilezitosti a hrozby samotného emailingu.

Na zaklad¢ vystupt z analyz byl v projektové ¢asti vytvoten uceleny navod pro tvorbu ob-
chodnich emaild, podle kterého se mize opakované postupovat v kazdé nové kampani. Aby
se projekt neodehraval pouze v teoretické roving, postup je popisovan na nabidce jednoho
z produkti — ProhlaSeni poplatnika dan¢€ z pfijmu. VSe zacCina s podrobnym sezndmenim

s produktem a konc¢i vyhodnocenim kampang.

Email marketing pro prodej zékaznikiim v analyzované firm¢ urcité vyznam ma, i kdyz se

zfejmé nikdy nestane hlavnim prodejnim kanalem. Jeho vyznam pro prodej je informaéni,
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upozornujici a zejména jeho hlavnim tkolem je budovat se zdkazniky vztah, ktery se na-
sledn¢ promitne do realizovanych prodejti. Jeho hlavnimi konkurenty jsou v analyzované
firmé tzv. Zpravy Vema, které se posilaji zakazniklim pfes internet pfimo do pouzivanych

aplikaci, a seminafe k novinkdm aplikace Mzdy, na kterych se téz prezentuji nové produkty.

Stanovené vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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Ptiloha P 1: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Jak hodnotite nasSe emaily?

Vypliite, prosim, dotaznik zpétné vazby, jak se Vam libi nase emaily a nabidky dalSich soft-
warovych produktil. Zabere Vam to pouze nékolik minut. Setfeni je zcela anonymni.

Za Vase odpovédi piedem dékujeme.

Uvodem obecné o emailech

Jaky je Vas vztah k emailiim?

Vyznacte, prosim, jeden nazor, s kterym se nejvice ztotoziujete.

o Urcite pozitivni, povazuji je za dobry prosttedek pro cilené obchodni nabidky.

e Spise pozitivni, beru je jako jeden z mnoha moznosti komunikace.

e Neutralni, ¢tu je, ale chodi mi i hodné spamil, diilezité¢ informace mohou mezi nimi
zapadnout.

e Ne moc pozitivni, ¢tu je pouze obcas, nepovazuji je za dobry prostiedek komunikace.

e Negativni, emaily nectu, protoze vétSina z nich jsou spamy.
Kolik pracovnich emailii véetné spamii denné asi dostavate?
Napiste, prosim, jejich ptiblizny pocet.

Jsou prijaté emaily, které nikdy neoteviete?

e Ano

e Ne
Pokud ano, kolik je to asi procent ze v§ech obdrZenych emaili?
Napiste, prosim, Vas odhad v procentech.
Piiblizné kolikrat denné kontrolujete svoje pracovni emaily?
Vyznacte, prosim, Vas odhad.

e Jednou az dvakrat
e Trikrat az pétkrat

e Sestkrat aZ desetkrat



e Vice nez desetkrat
Co je pro Vas rozhodujici, abyste email viibec oteviel/a?
Vyznacte, prosim, pouze jednu odpovéd, ktera prevazuje.

e Firma odesilatele

e (Osoba odesilatele

e Predmét emailu
Podle ¢eho se rozhodujete, Ze si prectete vlastni obsah emailu?
Muzete vyznacit i vice odpovédi.

e Podle odesilatele

e Podle predmétu

e Podle délky textu emailu

e Podle toho, jak je graficky pékny (obsahuje napf. i obrazky)

Obchodni emaily od spole¢nosti Vema
Jaky interval prijimani obchodnich emaili od spolenosti Vema povaZujete za ro-
zumny?
Vyznacte, prosim, pouze jednu odpovéd'.
e Kazdy den
e Nc¢kolikrat tydné
e Jedenkrat tydné
e Dvakrat mésicné
e Jedenkrat mésicné

e Neékolikrat ro¢né

e Nechci dostavat Zadné obchodni emaily od spole¢nosti Vema.

Jakou znamkou byste ohodnotil/a obsah emailii s nabidkou dalSich aplikaci od spolec-

nosti Vema?
Znamkujte jako ve Skole.

Vyborny 1 2 3 4 5 Nedostate¢ny



Libi se Vam vzhled obchodnich emaili od spole¢nosti Vema?
Znémkujte jako ve Skole.
Jsou velmi pékné 1 2 3 4 5 Vibec se mi nelibi
V ¢em vidite rezervy emailovych nabidek aplikaci a sluZeb od spole¢nosti Vema?
Vyznacte, prosim, pouze to, co povazujete za nedostatek. Mizete vyznacit i vice odpovedi.
e Emaily chodi velmi zfidka.
e Emaily chodi pfili§ Casto.
e Emaily nejsou osobni (neobsahuji osloveni mym jménem).
e Témata emailli mé& neoslovuji.
e Obsah emaili mi nic nového nepiinasi.
e Zpracovani emailil je malo zajimavé (formulace textd, obrazky).
e Emaily se ztraci mezi ostatnimi.
e Nevidim zadné rezervy, vse je, jak ma byt.
e Jiné
Piimél Vas uz nékdy obchodni email k zadani poptavky po nékteré z aplikacich nebo

sluzbach Vema?

e Ano
e Ne

e Nevzpomindm si
Pokud ano, vzpomenete si asi kolikrat?
Napiste, prosim, ptiblizny pocet.
Jaké emaily by méla Vema posilat?
Jaké informace ocekavate v emailu s nabidkou dalSich aplikaci?
MiiZete vyznacit 1 vice odpovedi.

e Struc¢ny popis produktu
e Hlavni vyhody
e Ukazky obrazovek

e Reference zakazniku



e Orientacni cena
e Piesna cena pro podminky mé organizace

o Kratké prezentacni video
Jaka by podle Vas méla byt grafika/vzhled emaili s nabidkou produkta nebo sluzeb?
Vyznacte, prosim, pouze jednu odpovéed.

e Vyraznd, aby na prvni pohled zaujala.
e Stiizliva v souladu s firemnim vizudlem.
e Nezélezi na grafice, ale na obsahu.

e Zadnd, pouze vécny text.

Kladete vétsi diiraz na cenu nabizenych softwarovych produkti nebo spiSe na to, jaké

Vase problémy mohou resit?
Vyznacte, prosim, pouze jednu odpovéd'.

e Vétsi duraz kladu na cenu.

e Vice se zajimam o to, co fe$i neZ o to, kolik to stoji.
Dopliujici otazka

Jaké jiné komunikaéni kanaly mimo emaily preferujete pro ziskavani informaci o dal-

Sich softwarovych produktech spole¢nosti Vema?
Mizete vyznacit 1 vice odpovédi.

e Osobni navstéva konzultanta

e Direct mail (klasicka poStovni zésilka)

e Textova zprava na mobil

e Telefonicka nabidka obchodnika

e Prostiednictvim Zprav Vema piimo v aplikaci
e Informace na seminarich k novinkdm produktt
e Publikovani na webu

e Facebook
Zavérecné informace o Vas

Vsechny tyto informace slouzi pouze ke statistickym tcelim a garantujeme, ze budou ano-

nymné zpracovany.



Pracujete osobné s nékterymi softwarovymi aplikacemi od spole¢nosti Vema?

e Ano

e Ne
Uved’te, prosim, Vase pohlavi

e 7Zena

e Muz
Vyznacte, prosim, oblast, za kterou v organizaci odpovidate.
Muzete vyznacit i vice odpovédi.

e Zpracovani mezd

e Personalni prace

e Ekonomika/ucetnictvi

e Dochéazkovy systém

e Kontakt pro fakturaci

o IT

e Management (majitel, feditel, nameéstek,...)
e Jina

Jaky je Vas vék?

Opét zdiurazitujeme, ze se jedna pouze o statisticky udaj, ktery anonymné zpracujeme. Dé-

kujeme.
Druh organizace, ve které pracujete.

e Skolstvi

e Zdravotnictvi

e Komercni organizace

e Statni sprava a samosprava

e Neziskovka
Velikost organizace
Uved'te, prosim, pfiblizny pocet pracovnikii Vasi organizace.



Dékujeme Vam za Vase odpovédi. Ziskané informace ndm pomohou zlepsit kvalitu nasich

sluzeb.



