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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrhnout integrovany prodejni kanal se zapojenim omnichannelu za
ucelem zvySeni prodejnosti sluzeb ve spole¢nosti T-Mobile Czech Republic. Teoreticka
Cast se zabyva online marketingem a e-commerce a nasledné rozebira problematiku
e-mail marketingu a tvorby e-mailti. Nakonec je ptfedstaven omnichannel a mozZnost jeho
vyuziti. Aktivita Cechii na Internetu, predstaveni spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a
analyza online prodejniho procesu jsou naplni praktické c¢asti. Posledni, projektova cast
navaze na zjisténi z praktické ¢asti a povede k navyseni prodejnosti sluzeb, usnadnéni pro-

deje online mén¢ gramotnym zakazniklim a zuzitkovani potencialu omnichannelu.

Kli¢ova slova:

online marketing, e-commerce, e-mail, omnichannel, CRM, prodejni kanal, call centrum,

lead

ABSTRACT

The aim of this thesis is to design an integrated sales channel using omnichannel in order
to increase services marketability in T-Mobile Czech Republic. The theoretical chapter
deals with online marketing and e-commerce and then ruminates over e-mail marketing
and e-mail construction. In the end omnichannel is introduced and possibilities of its usage
are outlined. Activities of Czechs on the Internet, introduction of T-Mobile Czech Republic
and online sales process analysis are included in the practical chapter. Lastly, the project
expands on practical chapter’s findings and leads to services marketability increase, simpli-
fying the sales process to less online educated customers and exploiting the omnichannel

potential.

Keywords:

online marketing, e-commerce, e-mail, omnichannel, CRM, sales channel, call center, lead
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UvVOD

Online marketing je v dnesni dob€ nejrychleji se rozvijejicim oborem v ramci marketingu a
pro obchodni spolecnosti témét nezbytnym komunikaénim néstrojem (Krejci, 2014; Lin-
ton, 2016). Dilezitym se stal proto, Ze se ztotoziuje se zpisobem, jakym zakaznici provadi
sva ndkupni rozhodovani (Linton, 2016). Mnohé studie prokazaly, Ze ¢im dal tim vetsi
pocet lidi vyuziva Internet k hledani produkti a sluzeb, o které maji zdjem. Spolecnosti
diky tomu ziskavaji ptileZitost navazat se svymi potencidlnimi zékazniky vztah skrze pra-
videlnou, v porovnani s ostatnimi nastroji levnou, ¢asto i personalizovanou a zejména efek-
tivni komunikaci (Linton, 2016). Jedna se o Ustup od masového marketingu. Jednim
z moznych zpisobt oslovovani zékaznikt je 1 e-mail marketing, ze kterého tato diplomova
prace vychazi. Pro dosazeni zisku je vSak nutné, aby odesilané e-maily byly zalozené na
neustalé analyze chovani zakazniki, dostupnych datech a obsahovaly pro dany segment
adekvatni prodejni argumenty (Fidura, 2014). Totéz se pak vztahuje na webovou stranku
obchodni spole¢nosti. Jak vychazi ze studie TNS Aisa (2015), Cesi jsou na Internetu stale
aktivngj$i a travi na ném stale vice ¢asu, pfesto vSak zejména v oblasti vyhledavani infor-
maci a online ndkupniho chovéani zaostavaji za vyspélejSimi narody jako Velk4 Britanie
nebo Spojené staty americké. Problematické je hlavné uzavirani smluv na sluzby ve fi-

nancnich institucich a telekomunikac¢nich spole¢nostech.

Cilem této prace je proto navrhnout integrovany prodejni kanal se zapojenim omnichanne-
lu za ucelem zvySeni prodejnosti sluzeb ve spolecnosti T-Mobile Czech Republic, piedni
ceské telekomunikacéni spole¢nosti. Téma bylo vybrano zejména s ohledem pfistupu autor-
Ky prace k pozadovanym informacim diky stazi, kde se zabyvala tvorbou a hromadnou

rozesilkou reklamnich e-mailu.

Diplomova prace bude ¢lenéna do tii hlavnich ¢asti- teoretické ¢asti, praktické a projektu.
V teoretické Casti bude rozebrén trend a vyvoj online marketingu a e-commerce a nasledné
diskutovana problematika e-mail marketingu a tvorby e-maild. Zakoncena bude ptedstave-
nim omnichannelu a jeho moZnosti. Prakticka ¢ast se bude vénovat aktivité Cechti na In-
ternetu, predstaveni spolecnosti T-Mobile Czech Republic a nasledné analyze online pro-
dejniho procesu. Posledni projektova ¢ast navaze na zjisSténi z praktické casti a povede
k navySeni prodejnosti sluzeb, usnadnéni prodeje online méné gramotnym zakaznikiim a

zuzitkovani potencidlu omnichannelu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jak jiz bylo v ivodu zb&zn€ zminéno, cilem této prace je navrhnout integrovany prodejni
kanal se zapojenim omnichannelu za U€elem zvySeni prodejnosti sluZzeb ve spolecnosti
T-Mobile Czech Republic. Jako vychozi bod byl zvolen e-mail marketing, jakozto velmi
efektivni, levny a dobfe méfitelny zpiisob oslovovani zdkaznikl. ZvySeni prodejnosti slu-
zeb predpokladad navyseni navstévnosti webovych stranek spolecnosti, aby si potencidlni
klienti sluzbu/produkt prohlédli. Dal§im cilem je také usnadnéni prodeje méné online pro-
aktivnim zakaznikiim. To znamena zjednodusit pro né online nakupni cestu a pfipadné jim
poskytnout moznost neruSené piejit na jiny nakupni kanal. Poslednim cilem je naucit se
potencidlni zdkazniky poznavat, aby jim bylo mozno nabidnout spravnou sluzbu ve sprav-

nou chvili.

Vyzkum probiha ve spole¢nosti T-Mobile Czech Republic, nejvétsiho ceského operatora,
od ledna 2015 do zaii 2015. Vyuzity jsou metody analyzy sekundarnich zdroju, pozorovani
a nestrukturovanych rozhovori se zaméstnanci na oddéleni e-business. Dale jsou pak vyu-
zivany analytické nastroje Google Analytics, content management system a Infinario. Po-
stupné je analyzovano CRM s databazi kontaktl, e-mail jako podnét pro navstévu webo-
vych stranek a nakonec samotné webové stranky. Cilem je navysit poCet objednavek. Rea-
lizace projektu probiha od fijna 2015 doposud. Stejn¢ jako v predchozi ¢asti je nejdiive
upravovan online prodejni proces a poté dochazi k vyuziti moznosti omnichannelu, kon-
krétné pfesahu prodejniho procesu do call centra. Projekt je realizovan v tymu ¢itajicim pét
lidi. Autorka prace ma na starosti vytvafeni e-mailovych kampani, apravu webové stranky
a predavani kontakt do call centra. Dalsi ¢lenové se zabyvaji programovanim a adminis-
traci webové stranky, zajiSténim spoluprace s externim dodavatelem a Skolenim agent( na

call centru.

V ramci zamezeni Uniku didvérnych informaci, v této praci nesmi byt zminény financni
naklady na exekuci tohoto projektu ani absolutni ¢isla mnozstvi odeslanych e-mailu (veli-
kost databaze pro jednotlivé rozesilky) ¢i poCty vzniklych objednévek. Jsou proto nahraze-

ny ¢isly pomérovymi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Online marketing je bezesporu nejdynami¢téj$im a nejrychleji se rozvijejicim oborem v
dnesnim marketingu (Sheehan, 2010). Sheehan (2010) vsak ptfipomina, Ze piestoze hraje
V bézném Zzivoté vyznamnou roli, je to medium mladé a stale se nachazi ve své experimen-
talni fazi. Online technologie se neustale zdokonaluji a co bylo moderni pfed rokem, je
dnes jiz zastaralé (Sheehan, 2010). Diky tomu musi online marketing rychle ménit svou
formu, aby se vyporadal jak s ptichodem novych technologii, tak i pfijimanim novych mé-

dii zakazniky (Sheehan, 2010).

Online marketing popisuje mnoho pojmi, kdy kazdy z nich ale vyzdvihuje jiné hledisko
e-marketing nebo digitalni marketing. Internet marketing je synonymem pro online marke-
ting a zahrnuje cely proces propagace znacky, vyrobku nebo sluzby vyhradné pies Internet
(Williams, 2012). Podle Business Dictionary (2016) tento druh marketingu vyuziva online
reklamy za tcelem nasmérovani zakazniki na webovou stranku prodejce.
E-marketing je SirSi pojem nez Internet marketing, protoze zahrnuje i e-mail marketing,
elektronicky customer relationship management a veskeré propagacni aktivity, které jsou
vedeny pfes vSechna bezdratovd media (Williams, 2012). Janouch (2010) dodava, Ze do
této skupiny patfi i marketing pies telefony a tablety. Nicméné ptiznava, Ze vétSina téchto
zafizeni je v soucasné dob¢ piipojena k Internetu a rozdily se tedy stiraji. Posledni termin,
Digitalni marketing, je pouzivan spiSe v odbornych kruzich a zahrnuje propagaci pies In-
ternet, socidlni skupiny, na mobilnich telefonech, elektronickych billboardech, ale také

skrz radio a televizi (Pilik, 2007; Business Dictionary, 2016).

Online marketing je po technologické strance 1 strance oblibenosti stale na vzestupu. O tom
svéd¢i zejména Google Index zaznamenavajici poCty webovych stranek (Google, 2016).
Prvni webova stranka vznikla v roce 1992 a od té doby jejich pocet prudce stoupa (Kasik,
2006). ,,V roce 1998 bylo na svété dostupnych www stranek 26 milionit a v roce 2008 je-
jich hranice prekrocila 1 trilion dostupnych www stranek a neustale roste* (Chocholac,
2014:11). O popularité online marketingu vypovidaji také trzby plynouci z reklamy umis-
téné na internetu. Agentura PricewaterhouseCoopers na zaklad¢ vyzkumu zjistila, Ze v roce
2015 $lo jen na americkém trhu o ¢astku 50 miliard dolar@i, s meziro¢nim nartstem 23%
(IAB, 2016; IAB, 2015). Online marketing v sobé spojuje vyuzivani firemni webové stran-
Ky s propaga¢nimi aktivitami skrze SEO (Search Engine Optimization), PPC reklamu,
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email marketing nebo affiliate marketing (partnersky marketing fungujici na principu pro-
pojovani partnerskych stranek) (Cognito, 2016). Spole¢né tak vytvareji platformu pro pre-
zentaci, propagaci, navazovani vztaht se zdkazniky, prodej, distribuci ¢i zdkaznicky servis

(Pilik, 2007).

Online marketing pro mnoho podnikti znamena udrzeni konkurenceschopnosti, snizené
naklady na reklamu, globalni dosah a hlavn¢ zdroj informaci o zakaznicich (Cognito,
2016). Ptirozené se také odviji od povahy produktu, ¢i sluzby a jejich cilové skupiny (Pi-
lik, 2007). Podniky s timto ohledem musi brat v potaz vyuzivani médii pro marketingovou
komunikaci, kde Internet zejména v posledni dobé zac¢ina ziskavat ¢im dal tim vice prosto-
ru mezi Sirokou vefejnosti (Pilik, 2007). Lupaé et al. (2014) uvadi, ze pramérny Cech travi
na Internetu v priméru dvacet hodin tydné a mladi 1idé mezi 15 a 29 lety dokonce hodin
tficet. Internet rovnéz zajistuje interaktivitu sd€leni, protoze ¢im vice dané sdéleni piisobi
na lidské smysly, tim vyssi je jeho uspé$nost (Cognito, 2016). Vyhodou je také rychlost
zpétné reakce, navdzani obousmérné komunikace a hlavné bezprostfednost transakcei (Co-
gnito, 2016). Cilovou skupinu je sice snadné oslovit, ale na druhou stranu je nutné pocitat
s tim, Ze diky socidlnim sitim a jednoduchému a zarovenn komplexnimu vyhledavani in-
formaci je souCasny zakaznik mnohem lépe informovan. Propagaci na Internetu proto ne-
lze vyuzivat izolovang, ale jako soucéast komplexni komunikaéni strategie (Pilik, 2007).
Cilem je vytvorit pro spravného zékaznika nabidku Sitou na miru a poskytnout mu ji ve
chvili, kdy ji zrovna potiebuje (Custora E-Commerce, 2015). Podle Custora E-Commerce
(2015) se tento pfistup se nazyva customer-centric marketing, tedy marketing zaméteny na
zakazniky. Gummesson (2008) vsak poukazuje na fakt, ze takto zaméfeny marketing je
prosazovan jiz spoustu let, ale redlné ho nelze uplatnit. Jako hlavni divody predklada, ze je
nemozné z hlediska profitability a efektivity firmy jako celku hledét na zdkazniky jako
jednotlivce, rozdilné je oslovovat a piipravovat jim nabidky na miru. SpiSe realisticka je
objektivni centricita, kdy jsou vytvofeny mensi skupiny zdkaznik s podobnymi zdjmy
(Gummesson, 2008). Druhym davodem je pak omezena znalost zakaznikii (Gummesson,
2008). Krokem vpfted je ale analyza jednotlivych segmentt, efektivity marketingové ko-
munikace, prichodnost prodejnich cest a pfizptisobovani marketingovych aktivit podle
potieby a to je dalsi vyhodou online marketingu (Cognito, 2016). Vse se da zméfit a rychle
pretvotit (Cognito, 2016).
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1.1 E-commerce

E-commerce a e-business jsou dalsi dva pojmy, které¢ jsou s online marketingem casto
chybné zaménovany, nebo ztotoziiovany (Dholakia et al., 2002; Nariman, 2012; EI-Gohary
a Eid, 2011). E-commerce je nejobecnéji definovano jako obchodovani se zbozim a infor-
macemi pres Internet (Baourakis, 2002). Konkrétnéji lze fici, zZe ,,postihuje oblasti od dis-
tribuce, nakupu, prodeje, marketing a servisovani produktii prostrednictvim elektronickych
systéemiu, zejména pak internetu* (Anonymous, 2016). Nezahrnuje tedy pouze nakupy a
prodeje realizované online, ale i platby (Nariman, 2012). E-business je pojem $irsiho razu,
protoze na rozdil od e-commerce se vztahuje i na sluzby zédkaznikiim a spolupraci s ob-
chodnimi partnery (Nariman, 2012). Celou problematiku miize shrnout definice podstaty
e-commerce od OECD.: ,,Elektronicka transakce je prodej ¢i nakup vyrobkii a sluzeb, at’ uz
mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi spotrebiteli, vladou, dalsimi verejnymi ¢i sou-
kromymi organizacemi, ktery je provaden prostrednictvim pocitacovych siti. Vyrobky a
sluzby jsou objednavany prostrednictvim téchto siti, ale vlastni dodavka vyrobku ¢i sluzby

miize byt provedeno on-line nebo off-line ““ (Sedlacek, 2006:97).

E-commerce vyuZziva mnoha nastrojt, napiiklad email, fax, online katalogy nebo nakupni
kosiky (Rouse, 2005). Nespornymi benefity jsou neustala dostupnost, rychlost pfistupu k
nabidce, dostupnost odkudkoli, Sirsi vybér zbozi a sluzeb a mezinarodni dosah (Rouse,
2005). Za nevyhody se naopak povazuje obCas omezeny zakaznicky serviS, nemoznost si
produkt doptedu prohlédnout a ohmatat a rovnéz se po zakoupeni musi ¢ekat na jeho doru-
¢eni (Rouse, 2005). Soucasné ménici se trhy reprezentuje velkou pftilezitost pro firmy, kte-
ré se chtji zvyraznit a expandovat do online obchodu (Arline, 2015). Dlikazem jsou celo-
svétové trzby z e-commerce, které v roce 2013 dosahly 1,2 bilionu dolart (Arline, 2015).
Trzby za 38 miliard dolarti se poté uskutecnily €isté pies mobilni telefon (Arline, 2015).
Podle Statista (2015), nakupuje online vice nez 40% uzivatelt Internetu, zhruba 1 miliarda.
Pfirozen¢ se ocekava, ze tyto Cisla v nasledujicich letech vyrazné vzrostou a to zejména
diky rostoucimu poctu uzivatelli Internetu a to hlavné v rozvojovych zemich svéta (Arline,
2015). Dulezité je vsak pro firmy zajistit bezpecnost a ochranu soukromi zakaznikd, stejné
jako efektivnost e-commerce, proto by podniky méli objednavky potvrzovat, kontrolovat
zneuziti uzivatelskych uctii a svou stranku po technologické strance zabezpecit (Rouse,
2005). Koncepce by také méla odpovidat typu obchodu- B2B, B2C, C2B, ¢i C2C (Arline,
2015).


http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/e-mail
http://searchnetworking.techtarget.com/definition/fax
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Online marketing a e-commerce jsou vysledkem jednotlivych pokroki v rozvoji digitalnich
technologiich, které zapftiCinily vznik Internetu a interaktivnich médii (Jackson, 2013).
Z tohoto duivodu je vhodné orientovat se v historii jejich vyvoje, protoze lze snaze pocho-
pit nastaveni jejich formy v souc¢asné dobé. V nasledujici kapitole bude podrobnéji probra-

na komputerizace i vyvoj Internetu.

1.1.1 Vyvoj e-commerce

Z technologického hlediska je vyvoj komputerizace velmi slozitym systémem, avSak z
pohledu marketingu se da uttidit do pouhych tii fazi- Doba osobnich poc¢itact (cca 1960-
1990), Doba Internetu (1990-2000) a nakonec takzvana Post-dot-com Era (2000-) (Pilik,
2007).

Doba osobnich pocitac¢u se nese ve jménu vyvoje mikro¢ipt za ucelem zvyseni efektivnosti
soudobych zafizeni, kdy v roce 1971 vznikl prvni mikroprocesor (Pilik, 2007). Pravé roz-
voj mikroprocesorii piimél firmu IBM zavést o deset let pozdéji na trh prvni osobni pocitac
s opera¢nim systémem od Microsoft (Pilik, 2007). Tento tah zajistil pfechod z ¢istého vy-
ménovani informaci na do budoucna vynosny obor online marketingu (Pilik, 2007). V Se-

desatych letech byl také poprvé zaveden koncept e-commerce (Arline, 2015).

Kdyz byl Internet poprvé predstaven Siroké vetrejnosti, nepiedpokladalo se, ze by mohl byt
zdrojem propagace, ale ze bude slouzit k vyméné e-maill a dat (Jackson, 2015). Pouzivan
byl hlavné ozbrojenymi slozkami a univerzitami (Jackson, 2015). V roce 1979 vsak piedni
americka firma Compuserve specializujici se na online komer¢ni sluzby zacala nabizet
e-mailovou a technickou podporu i béZznym uzivatelim pocitact (Jackson, 2015). Navic ve
svycarském CERNu v roce 1991 Tim Berners-Lee vytvofil programovaci jazyk HTML,
ktery je zakladem pro dnes znamy World Wide Web (Pilik, 2007). V roce 1993 byl pak
fungujici Internet pfedstaven vetejnosti v hlavnich zpravach (Bourne, 2013). Netrvalo pro-
to dlouho, nez se v roce 1994 objevil novy potencial Internetu - marketing (Jackson, 2015).
K tomu dopomohlo spusténi nového webového prohlize¢e Mozaic, ktery byl vice graficky
a snadno se instaloval a také zjisténi, ze jiz v roce 1993 se k Internetu piipojuji miliony
uzivateld hledajici hodnotné, relevantni informace (Jackson, 2015). O rok pozdé&ji se na
trhu objevil jesté dalsi, komer¢ni prohlize¢ Netscape, jehoZ soucasti jiz byly prvni bannery
(Arline, 2015). Zatimco investice do marketingu Se V roce 1994 rovnaly téméft nule, v roce
1995 jiz ¢inily 300 miliont dolard (Jackson, 2015). V této dobé se da také hovofit o vzniku

takzvaného Webu 1.0 (Sheehan, 2010). Obchodnici povazuji tento web za relativné static-
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ké komunika¢ni medium, protoze webové stranky byly zalozeny na klasickém HTML ja-
zyku, ktery umoznoval lidem pouze stahovat informace a, pokud si to pfali, kontaktovat
obchodniky (Sheehan, 2010). Stranky obcas vypadali interaktivné, ale jednalo se spiSe o
linearni, jednostrannou komunikaci (Sheehan, 2010). Nicmén¢ i tak to polozilo zaklady
novym obchodnim modelim a marketingovym konceptiim (Dholakia et al., 2002). Vznikly
spolecnosti jako Amazon a eBay a rovnéz nové marketingové techniky, jmenovité pop-up

okna, mouse-over nebo viralni marketing (Pilik, 2007).

Post-dot-com Era zagina s novym tisiciletim a vznikem Webu 2.0, ktery je spojen s realnou
interaktivitou a ptichodem uzivatelsky ptivétivych webovych prohlize¢u (Pilik, 2007; She-
ehan, 2010). Diky vykonnym vyhledavaci zacalo byt vyhledavani, prohlizeni a interakce s
webovymi strankami jednoduché a rychlé (Sedlacek, 2006). Také nové programovaci
technologie umoznily kontinualni komunikaci mezi obchodniky a zakazniky ve vSech fa-
zich online procesu, dali zdkaznikiim moznost manipulovat s obsahem webovych stranek a
ptispivat k nim svymi napady (Sheehan, 2010). Nejvyznamné&jsim pokrokem v oblasti
marketingu je jednozna¢n€ navdzani komunikace mezi samotnymi uzivateli prostiednic-
tvim socialnich siti (Sheehan, 2010). Diky tomuto tahu penetroval Internet jesté vice mezi
lidi, rozmohl se internetovy obchod a vzrostly investice do online marketingu (Sedlacek,
2006). Nové tisicileti je ale také spojeno s padem burzy a s tim spojenym krachem mnoha
malych Cisté internetovych obchodu, které do t¢ doby neregulované vznikaly z diivodu
nedostateéné legislativy (Pilik, 2007; Sedlacek, 2006). V disledku se tak zacal pocet inter-
netovych firem vstupujici na trh regulovat, prodlouzil se Zivotni cyklus vyrobku a podniky
ptijaly novy cil- maximalni zisk a ne ziskdni maximalniho trzniho podilu jako do té doby
(Sedlacek, 2006). Nejveétsim tspéchem po pominuti krize byl vsak fakt, ze tradi¢ni podni-
ky pfijaly e-commerce a online marketingové modely a dnes tak témét kazdéd firma ma své

internetové stranky, ¢i pfijima online objednavky (Pilik, 2007).

V soucasné dobé¢ se mluvi o zrodu Webu 3.0 (Sheehan, 2010). Odbornici se shoduji na
tom, ze socialni web (Web 2.0) je zdkladem a nova generace pftijde s ptichodem umélé
inteligence, novym zpiisobem vyhledavani a dostupnosti z jakéhokoli mista na svété (She-
ehan, 2010; Bawab, 2014). Podle Tima Berners-Leeho se tento web v teorii nazyva ,se-
manticky® a pocita se s tim, Ze informace budou mezi sebou propojeny a nasledné vyhle-
davany na bazi funkce lidského mozku (Sheehan, 2010). Kazdy uzivatel tak v rekordnim
Case najde presné to, co hleda a zaroven jej podniky budou moci snaze najit a efektivnéji

oslovit (Bawab, 2014).
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Lze jednoznacné fici, ze Internet zménil svét marketingu. Doslo ke zméné komunikace
mezi obchodniky a uzivateli/zakazniky i mezi uzivateli samotnymi (Sheehan, 2010). Sou-
Casné podniky by si proto nastroje online marketingu mély osvojit, protoZe interaktivita
komunikace ptedstavuje jak potencialni problémy, tak nové prilezitosti, diky kterym lze

posilit vztah mezi prodejci a zakazniky zptisobem, jakym to tradi¢ni media nesvedou.

1.2 E-mail marketing

E-mail je jiz dobie zavedenym prostfedkem pro komunikaci s kolegy a ostatnimi kontakty
(Watson, 2015). Zaroven vSsak muze byt efektivni, velice dobfe métitelnou a cenové vy-
hodnou alternativou K tradi¢nim formam marketingu (Watson, 2015). Zatimco u ostatnich
medii neni dopad jasné ziejmy, u e-mailu je jasné do jednoho dne, kolik e-maili bylo ote-
vieno, kym, na jaké odkazy se kliklo a tedy jaka ¢ast zpravy ma na piijemce nejvétsi dopad
(Hughes, 2012). Podstatou uspéchu e-mailingu je svoleni samotného zakaznika, aby na n¢;j
firma mohla komunikovat reklamni sdéleni (Buttler, 2009). Nelze vsak zakaznikovi stale
jen posilat nabidky a nutit ho ke koupi, dulezité je budovani a udrzovani vztahu s nim
(Buttler, 2009). Pro podnik je proto dilezita vérohodnost, kterou ziskava pomoci své
webové stranky, image a zplsob jednani se zakazniky, koncepce zakaznického servisu
(Buttler, 2009). E-mail je pak prostfedek poskytovani klientim informace/nabidky, které
chtéji a oceni (Buttler, 2009). | diky tomu by takové zpravy nemély byt brany jako zatéz a
nevyzadana posta (Buttler, 2009).

Vyhodou e-mailingu je jeho jednoduchost (Baggott, 2011). Néastroje pro vytvaieni a hro-
madnou odesilku e-maili jsou intuitivni a nauci se s nimi pracovat kdokoli (Baggott,
2011). Baggott (2011) fika, ze v minulosti bylo relevantni, daty podlozeny marketing usi-
lujici o upevnéni vztahti se zakaznikem jednoduché naplanovat, ale slozité uskutecnit.
E-mail predstavuje jednoduché feSeni, pti kterém zaroven neni nutné ob&tovat kvalitu pro-
vedeni (Baggott, 2011). Dalsi vyhodou je finan¢ni stranka provedeni. Jeden e-mail pii
hromadné odesilce jiz n€kolika stovek kust stoji par desitek halétti a proto je toto medium
dostupné i malych spolecnostem (MailChimp, 2016). Posledni vyhodou je jeho jiz zminéna
interaktivnost, kdy lze pfesné zjistit a zmétit vysledek kampané (Baggott, 2011). Kir$

(2015:27) shrnuje, ze odménou za dobie provedeny e-mail marketing jsou:

e VYSSi prodeje,
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e fvalitni databdze e-mailu,

e VYSSi povédomi o znacce,

o VS§i ditvéra od klienti,

e zvySeni ndvstévnosti stranek,

e uspora casu a manudlni prace,

o zefektivneéni aktivit jako PPC, SEO, nebo SEM. *

Piesto v Ceské republice nevyuziva e-mail marketing efektivné 9,5 z deseti firem (Kirs,

2015).

12.fijna 2009 se ve Wall Street Journal objevil ¢lanek od Jessicy Velascellaro tvrdici, Ze
e-mail jako nastroj online marketingu je mrtvy, doslouzil (Waldow a Falls, 2013). Waldow
a Falls (2013) vSak dodavaji, Ze tento Clanek se stal nejcastéji e-mailem odesilanym clan-
kem dne. Van Rijn (2016) uvadi, ze ke konci roku 2015 existuje 4,35 miliardy e-mailovych
uctd a do roku 2019 se predpokladéd vzrist az na 5,59 miliardy. Rovnéz tvrdi, Ze kazdou
hodinu je v priméru odeslano 122 500 453 020 e-mailt. Z prizkumu agentury CG Selecti-
ons vyplyva, ze e-mail je u 68% lidi nejoblibenéj$im zplisobem piijimani komercnich sdé-
leni a z vyzkumu spolecnosti CMI, ze je vyuzivam 80% soucasnych obchodnikl (Van
Rijn, 2016). Tito obchodnici také oznacuji odesilani e-maill jako nejefektivnéjsi taktikou
pro zvySovani povédomi o jejich spolecnosti, podpote ndkupniho chovani, konverze a re-
tence (Van Rijn, 2016). Jednozna¢né lze tedy fici, ze e-mail piezity neni (Fidura, 2014,
Madrigal, 2014; LaFrance, 2016). Brownlow (2010) nabada k tomu, aby se o e-mailu neu-
vazovalo jen v roviné ,pouZzivany-nepouzivany‘, ale aby obchodnici fesili zmény v online
chovani zdkaznikd. Vyznamnou zménou je napiiklad zvySujici se podil e-mailli otevira-
nych na mobilnim telefonu (Brownlow, 2010). eMarketer uvadi, Ze penetrace smartphont
v Evropé jiz piesahuje 42% uzivatell telefont, coz ovliviiuje kdy zakaznik e-mail uvidi,
kde ho dostanou a nakonec i co s nim ud¢laji (eMarketer, 2014; Brownlow, 2010). VétSina
lidi totiz sice diky smartphonlim e-mail okamzité otevie, ale ve vysledku ho bude fesit az
doma pfies pocita¢ (Brownlow, 2010). Bownlow (2010) také doporucuje zjistit preference
uzivateli a komunikovat na né skrze vice kanalli, jmenovité e-mail, Twitter nebo Face-

book.
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1.2.1 Rozdil mezi newsletterem a direct e-mailem

Gao (2015) uvadi, ze nejefektivnéjsi e-mailové reklamni sdéleni je kombinaci jak newslet-

teru, tak direct e-mailu.

v

Cilem newsletteru je poskytnout zékaznikiim co nejrelevantnéjsi informace za ucelem zvy-
Sovani povédomi o firm¢ a jejich produktech a navézat tak s potencidlnimi zakazniky vza-
jemné prosp&sny vztah (Janouch, 2010). Casté je proto i zasilani uZiteénych informaci
Z oboru, nazory expertu, tipy a rady, recenze produktt, specialni nabidky a slevy nebo od-
kazy na webové stranky obchodnich partnerti (Janouch, 2010). Zakaznici totiz reaguji 1épe,
kdyz vi, Ze se je spolecnost stale jen nesnazi ptimét ke koupi (Gao, 2015). Navic ¢im zaji-
mavejsi obsah newsletteru, tim spise jsou ochotni e-maily otevirat, procitat a poptipadée se
prokliknout na stranku (Gao, 2015). Z toho t€Zi zejména firmy zavislé na poctech zobraze-
ni produktu (Gao, 2015). Newsletter také neni ¢asové omezeny, naopak drzi hodnotu i po
nékolika tydnech nezhlédnuti v e-mailové schrance, nez se k nému potencidlni klient do-
stane (Gao, 2015). Lze jej tedy jako vhodny reklamni prostor nabidnout obchodnim partne-
ram nebo jej vyuzit pro propagaci celych sekci produkti z firemni webové stranky (Gao,
2015). Nevyhodou jsou na druhou stranu nizké prodeje, protoze newsletter neni primou
pobidkou ke koupi (Gao, 2015). Jeho tvorba rovnéz zabere vice ¢asu z diivodu vybirani
vhodného obsahu, jeho editace a vytvafeni ndvaznych webovych stranek zobrazujici napti-
Klad celé ¢lanky zminéné v e-mailu (Gao, 2015). Diky mnozstvi sekci, které newsletter ma,
shrnuje, ze newslettery vyzaduji vice kreativity a obecné ptipravy nez direct e-maily, ale
celkové je z nich méné objednavek. Na druhou stranu dodava, ze newslettery buduji loaja-
litu u zakaznik a mirn€ navysuji prodeje v kratkém i dlouhé obdobi. Obrazek 1 je piikla-
dem newsletteru (1,5 stranky A4 dlouhy newsletter od Generali, ktery pronajal prostor

partnerovi Exim Tours).
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£Z GENERALI

Planujete odcestovat za exotikou?
Pojistime Vase zazitky uz od 26 K¢ na den

Jedtd vahirto, kam plesné se vydat? f v 18
Mame pro Vis pir tipu T
£S5 GENERALL

Obrazek 1: Newsletter od Generali

Janouch (2010) povazuje direct e-mail za jeden z hlavnich marketingovych nastroji. Na-
rozdil od newsletteru, ma direct e-mail jen jediny ucel a to navySovat trzby a zisk z pro-
dukti nebo sluzeb, piesto se taktiky obchodnikd jak toho dosahnout mohou lisit (Gao,
2015). Janouch (2010) dodava, ze sdéleni je cileno na uz§i segment zakaznikt
s podobnymi zajmy a preferencemi a t€m na miru je prezentovana co nejzajimavéjsi na-
bidka. Obecné je obsah tohoto e-mailu ¢asto ovlivnén také sezonalitou, odvétvim, interni-
mi prodejnimi cily nebo pozadavky na dosazeni zisku (Gao, 2015). Soucasti mohou byt
slevy nejriznéjsiho charakteru, incentiva pro nové zakazniky, exkluzivni nabidky produk-
tll, postovné zdarma ¢i darky k nakupu (Gao, 2015). Jeho vyhodou je jednoducha piiprava,
protoze zakaznici jsou vzdy sméfovani pouze na jednu webovou stranku, takzvanou lan-
ding page (Gao, 2015). Je pro né i snazsi se v daném e-mailu zorientovat, protoze je jim

nabizen pouze jeden produkt a diky tomu je vygenerovany pocet objednavek mnohem vys-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

§i nez u newsletteru (Gao, 2015). Posledni nespornou vyhodou je zejména snadnost méfeni
jak vysledki kampang, tak i efektu pfipadnych zmén v obsahu e-mailu (Gao, 2015). Na
druhou stranu, zakaznici takovato sdéleni Casto oznaCuji za spamy a Casem zacnou byti
K jednotlivym zpravam slepi, zvlasté kdyz se jeden prodejni e-mail podoba druhému (Gao,
2015). Gao (2015) proto ptipomind, ze direct e-maily by nemély byt jedinym prostfedkem
K udrzeni zakaznikd, ptfestoze mohou byt soucasti retencni strategie podniku. Rovnéz fika,

Ze se absolutné nehodi k budovani loajality zakazniki nebo zvySovani povédomi o firmé.

Hezky den,
vite, Ze Vas tarif pro ¢islo 123654987 konéi?

Pokud si ho sami neprodlouZite, miiZe piejit na dobu neuritou, a to se nékdy neobejde bez zvjSeni ceny za
mésitni paudal.

ProdluZte si jej nyni online s tarifem na mirnul

L

ZOBRAZIT TARIFY NA MIRU ;ow:;t -
. qﬁ,ﬁ.\

=

Prodlouzeni Vaseho tarifu je hracka!
® Klikn&te na Zobrazit tarify na miru a nechte si poslat SMS s kddem.
@ Opiste kod z SMS a Kliknéte na Odeslat

@ iyberte si z tarifi sestavenych pfesné pro Vas.

TIP: Mejste si jisti, jak tarif prodlouZit? Mate néjaké dotazy? Prefiéte si Casté otazky a odpovédinebo nam
nechte své £islo 2 my Vam obratem zavolame zpét (5:00 - 20:00).

“Mobile Czech Republic a.s. 8 odesild se sutomaticky. Prosim necdpovidejte na tento -mai
e-maily nechodily. stad si v samoobsiuze Milj T-Mobile v sekci SuZby zménit nastaven| ziloZky

Nabidka se fidi Vieobecnymi podminkami spoleénosti T-Mobile Czech Republic a.s.

Obrazek 2: Direct e-mail od T-Mobile

Mullen (2005) dodava, ze klasicky zakaznik vétSinou nerozpoznd rozdil mezi direct
e-mailem a newsletterem, protoZe oboji vnimaji obecné jako e-mail. Na zaklad¢ vyzkumu

se op¢t ukazalo, ze pro n¢ je nejdilezitéjSi organizovany obsah a relevantnost sdéleni

(Mullen, 2005).

1.2.2 Budovani databaze

Watson (2015) radi, aby podniky urcité budovaly databéazi kontaktl. Je nezbytné si o kon-
takt fict, at’ uz je to pomoci formulaii na webové strance, na prodejné nebo rtznych akci

(Kirs, 2015). Podle Kirse (2015) je mnohem snazsi ptimét zdkazniky, aby se ptihlésili a na
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webové strance si vytvoftili uzivatelsky tcet, nebo na prodejné nechali svou vizitku, nez si
databazi s kontakty kupovat. Vytvafet si sam seznam kontaktii zabere Cas, ale na druhou
stranu ma podnik jistotu, ze kazdy kontakt projevil o firmu zdjem (Watson, 2015). Kirs$
(2015) pripomina, ze je proto dobré vytvorit si strategii. Nestaci vSak pouze databazi vy-
budovat, ale je tfeba do ni adresy neustale pfidavat, protoze s kazdym odeslanym
e-mailem se databaze opét zmensuje (Waldow a Falls, 2013). Tento jev se nazyva ,,churn®
a znamena procento lidi z kompletniho seznamu kontaktt, ktefi si odhlasili odbér reklam-

nich sdéleni podniku (Waldow a Falls, 2013).

Pokud ale spolecnost spécha, 1ze si koupit databazi od firem zprostiedkovavajicich odesil-
Ky e-mailti (Watson, 2015). V tomto piipad¢ je lepsi koupit si seznam kontaktt kratsi , zato
vSak odpovidajici cilové skupiné propagovaného produktu nez databazi velkou a netfidé-
nou, ktera bude mit Spatnou konverzi (Watson, 2015). Kir§ (2015) pfipomina, Ze je dilezi-
té pfemyslet i nad zakonnymi aspekty odesilky. Takto zakoupené seznamy kontaktt vEtsi-
nou neobsahuji svoleni s odebiranim reklamnich zprav a je tedy nutné nejprve na né ode-

slat e-mail s Zadosti o souhlas (Kirs, 2015).

I pokud zékaznik vyjadii souhlas k zasilani reklamnich sd¢leni, nemusi si produkt okamzi-
té zakoupit (Buttler, 2011). Buttler (2011) tvrdi, Zze nema cenu zacit na zédkaznika tlacit,
popiipadé ihned zjistovat, kde je problém, protoze na prvni ndkup je mozné cekat az
pulrok. Baggott (2011) na zavér pfipomind, Ze finanéné mnohem draZzsi je ziskat zdkaznika
nového, nez si udrzet starého. Z toho divodu je, jak uz bylo zminéno, diilezit¢ budovat a

udrZovat se zakazniky vztah (Baggott, 2011).

1.2.3 Naklady a vynosy

E-mail marketing je ndkladové nejvyhodnéj$i marketingové medium (Watson, 2015;
Hughes, 2012). Podle webové stranky eMarketer v roce 2012 americké firmy investovaly
do televize 64 miliard dolart, 34 miliard dolart do tisténé reklamy a 39 miliard dolart do
reklamy na internetu (Hughes, 2012). Z toho Slo vSak pouze 1,5 miliardy dolard do
e-mailingu (Hughes, 2012).

Naklady na odesilku se odvijeji od vlastnich schopnosti a ¢asovych moznosti podniku
(Watson, 2015). Podnik mtze oslovit agenturu, kterd se o vSe postara, nebo si muze zatidit
odesilku sam (Watson, 2015).Pokud by zatizoval sdm, tak na zacatku bude sice celit vys-
§im nakladim kvuli zakoupeni piislusného softwaru pro odesilani e-maild a jejich vyhod-

noceni a také propojeni daného softwaru s CRM, ale dlouhodobé by mohl usetiit (Watson,
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2015). V pripadé agentury lze zvolit bud’ moznost, kdy stac¢i agentute zaslat navrh e-mailu
a ona sama zabezpec¢i zdkonné rozeslani a vysokou pravdépodobnost doruceni, véetné vy-
hodnoceni vysledkii (Watson, 2015; Kirs, 2015). Druhd varianta piedstavuje vytvofeni si e-
mailu sém pomoci jednoduché Sablony a poftidit si pfedplatné na odesilani urcitého mnoz-
stvi zprav (MailChimp, 2016). Jako ptiklad této agentury lze uvést MailChimp. Vyuzitim

sluzeb téchto agentur podnik ziska:

o, vysokou rychlost a odesilku kampané,

e automatické odhlasovani a analyzu vracenych zprav,
o statistiky a vvhodnocené kampané,

o pristup ke sprave kampani odkudkoliv na Internetu a

e napojeni na firemni e-shop nebo informacni systém podniku* (Kirs, 2015:64)

Vyhodou e-mailingu je fakt, Ze bézné reklama v televizi, tisku nebo zasilana postou je ve
své nabidce omezena na inzerovany produkt, kdezto diky odkaziim v e-mailu e zékaznik
dostane k celkové nabidce produkti firmy na jejich webové strance (Buttler, 2009). Muze
si udélat prizkum na Internetu, pfeCist recenze a ve vysledku koupit jakykoli z nich
(Hughes, 2012). Hughes (2012) tik4, ze odptrci argumentuji faktem, ze nakup na zakladé
e-mailu a dokonc¢eny Cisté pres Internet tvoii pouze cirka 5% celkovych trzeb podniku a to
neni mnoho. Na druhou stranu, jednd se jen o nakupni cesty, které jsou monitorované
(Hughes, 2012). Trzby lze zpétné uskutecnit diky zaslani obsahu opusténého nakupniho
kosiku zékaznikovi na e-mail (Hughes, 2012). Nakup se hned na poprvé neodehraje ve
vice nez 60% piipadtu (Docekal, 2013). Hughes (2012) ptesto tvrdi, ze az 29% ztracenych
trzeb je mozné takto ziskat zpét. Mezi nemonitorovang, respektive Spatn€¢ monitorovatelné
jsou ptesahy do kamennych obchodt, kdy zakaznik namisto nakupovani online jde zdmér-
n¢ potidit produkt rovnou do prodejny (Hughes, 2012). Z vyzkumu vyplyva, ze na kazdy
prodej uskuteénény online ptipada 3,76% prodejii uskuteénénych pies hlife monitorované

nakupni cesty (Hughes, 2012).

1.2.4 Pravni zaklad

Kazda spolecnost, kterd chce vyuzivat e-mail marketingu, by mé¢la védét, Ze hromadna
rozesilka je oSetfena zakonem a je tedy nutné dodrzovat urcCité aspekty (Kirs, 2011). Ve
Spojenych statech vesel roku 2004 v platnost takzvany CAN-SPAM Act, v Evropské Unii
je rozesilka oSetfena Direktivou o ochrané soukromi a elektronické komunikaci, v Ceské

republice pak Zakonem ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informaéni spole¢nosti (Pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

byl, 2011). Ten konkrétné tika, Ze ,,fyzicka ¢i pravnicka osoba miize vyuzit podrobnosti
ziskaného elektronického kontaktu pro potieby sifeni obchodnich sdéleni pouze za predpo-
kladu, Ze zakaznik dal predem prokazatelny souhlas k takovémuto vyuziti svého elektronic-
kého kontaktu a ma jasnou a zretelnou moznost jednoduchym zpusobem, zdarma nebo na
ucet této fyzické nebo pravnické osoby, odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elek-

tronického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy “ (Ptibyl, 2011).

Prvnim aspektem je tedy obdrzet od zakaznika povoleni, aby mu spole¢nost mohla re-
klamni sdé€leni zasilat (Kir§, 2011). Barron (2015) uvadi, Ze souhlas miize byt poskytnut ve
form¢ ustni nebo psané. Kir§ (2011) vsak dodava, ze registrace skrze webovy formulaft je
tou nejlepsi a to z diivodu piipadného prokazovani souhlasu. Casté je vsak i ziskani kon-
taktu na prodejnach, béhem obchodnich schiizek, ze soutézi organizovanych podnikem, ¢i
potvrzeni od zakaznika diky registraci kvili slevové karté¢ (Kirs, 2015). Za souhlas se

mnohdy pocita 1 provedeni koupé pies e-shop (Kirs, 2011).

Zakon rovnéz zmifnuje povinnost vlozit do obsahu sdéleni odkaz pro odhlaSeni odbéru
e-mailt (Barron, 2015). E-mail marketing je vzdy o volbé zdkaznika, méli by si sami zvo-
lit, jestli od spolecnosti chtéji e-maily odebirat a stejné tak fici, kdy toho maji dost (Barron,
2015). Pokud spole¢nost vyuziva sluzby agentury, soucasti je jiz vestavény odkaz, na ktery
sta¢i pouze kliknout, v ostatnich ptipadech by méla spole¢nost poskytnout ndvod, jak toho

docilit (Barron, 2015). Slusnosti je pak danou volbu respektovat (Barron, 2015).

Posledni zdkonem vyZadovanou nezbytnosti je ozndmeni, Ze se jednd o obchodni sdéleni
(Kirs, 2011). Nalézt ho lze v paticce e-mailu (Kir§, 2015). Zakon nelze obejit napsani
zkratky OS do pfedmétu reklamniho sdéleni, bez ohledu na skutecnost, ze za kazdé slovo

pfedmétu se plati (Kis, 2011).

Obecné lze fici, ze zatimco Spojené staty vyuzivaji spiSe principu Opt-out, to znamena
nejdiive je potencialnimu zakaznikovi zasilana posta, kterou ma nasledné pravo odhlasit,
Evropska unie funguje na principu Opt-in - primarné ziskany souhlas se zasilanim reklam-
nich e-mailt (Ptibyl, 2011). Je ale dilezité myslet na jiz dfive zminény fakt a to ze zakou-
pené databaze e-mailovych adres obvykle souhlas s komunikaci neobsahuji, a proto je nut-
né jim nejdiive poslat e-mail zadajici o povoleni (Kirs, 2015). Za nedodrzeni zakona by
v Ceské republice mohl byt pokutovan 50 000K¢ od Ceské obchodni inspekce nebo Orga-
nizace na ochranu spotfebitelli (Anonymous, 2015). Zakonné pozadavky se pak snoubi

s pozadavky spiSe etického charakteru jako nepouzivat klamavé nadpisy nebo predméty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e-mailu, klamavé jméno odesilatele, délka funkénosti odkazu pro odhldseni fungujici déle
neZ jen tiicet dni od odeslani nebo do paticky vlozit fyzickou adresu sidla podniku (Barron,

2015).

1.2.5 Spam

Existuje mnoho interpretaci slova spam, ale ve své podstaté se jednd o nevyzadany, irele-
vantni e-mail zaslany najednou velkém poctu ptijemcti (MailChimp, 2015). Obecné nere-
spektuje zasady hromadné rozesilky, coz ma negativni vliv na samotnou dorucitelnost re-

klamnich sdéleni (SalesForce, 2015).

Po odeslani sdélené, prochdzi e-mail spamovymi filtry a na zdkladé mnohych kritérii je
urcovana jeho takzvana spamovost (MailChimp, 2015b). Zhodnocen a obodovan je kazdy
faktor, z téch je nakonec secteno spamové skore, které urcuje, zdali e-mail ptes filtry pro-
jde, ¢i nikoli (MailChimp, 2015). Vyhledavaji se naptiklad fraze jako ,,Kliknéte zde!* nebo
»Zdarma! Nakupte ihned!* a podle Cetnosti téchto frazi pak ptid¢luji body (MailChimp,
2015). Ptirozené urcita kritéria maji vySs$i pocet bodd nez jina (MailChimp, 2015).
SpamAssassin (2015) uvadi nasledujici ptiklady:

o zminuje velké sumy penez (.193 bodii),

e popisuje néjaky druh pritlomové nabidky (.232 bod),
vypada jako nabidka hypotéky (.297 bodu),

e obsahuje urgentni zalezitost (.288 bodi),

o obsahuje zaruku vraceni penez (2.051 bodii).

Pokud tedy e-mailova kampan piesahne urcity prah, je sdéleni automaticky sméfovano do
slozky Spam v e-mailové schrance klienta (MailChimp, 2015). Filtry jednotlivych servert
se vSak lisi, a proto neni zaruceno, ze kdyz e-mail projde jednim, nebude zachycen jinymi
(MailChimp, 2015). Navic se postupem ¢asu uci, adaptuji podle toho, co samotny uZzivatel
oznaci jako obtézujici sdéleni a pfesune do Spamu a nakonec sdileji informace mezi sebou
(MailChimp, 2015). Vyslednd kriteria jsou samoziejmé nevetejnd, aby je odesilatelé nevy-

zadané posty nemohli obejit (MailChimp, 2015).

MailChimp (2015) jakoZto agentura specializujici se na hromadné rozesilky e-maild na
zaklad¢ své zkuSenosti vyhodnotila nékolik nasledujicich chyb, diky kterym zpravy konci
ve spamu. Patii sem napiiklad vyuZivani frazi jako ,Kliknéte zde!* nebo ,,Zivotni ptileZi-

tost, nadmérné vyuzivani vykticnikl, ¢i psani textu v kapitalkach, pouzivani svitivé zele-
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né nebo cervené barvy, obecné Spatny obsah sdéleni (hodnoti se i smysl sdéleni), vyuzivani
slova ,.test* v pfedmétu e-mailu, $patné nakddovana Sablona, odesilani testovaci verze vel-
kému mnozstvi lidi v rdmci jedné organizace (firemni firewall to vétSinou povazuje za
spamovy utok) nebo odeslani zpravy neaktivnimu seznamu adres, z nizké aktivity se také

usuzuje nevyzadanost a irelevantnost sdéleni (MailChimp, 2015).

Za kazdy jednotlivy e-mail dostane server upozornéni a pokud se jich nastiada vice, dosta-
ne odesilatel automatickou varujici zpravu a nasledné muze celit pokutdm za odesilani ne-
vyzadané posty (SalesForce, 2015). Toto se vSak muze stat i seridzni spole¢nosti, kdy jeji
nezkuseny potencidlni zdkaznik misto odhléseni z odebirani sdéleni oznaci zpravu jako
spam (SalesForce, 2015). Pravé z tohoto diivodu je nutné mit odkaz pro odhlasovani dobie
viditelny a celkovou databazi po jednotlivych odesilkdch o nedoruc¢ené, do spamu vlozZené

a odhlasené kontakty ocistovat (SalesForce, 2015).

1.3 E-mail

At uz je zakaznikovi zasilan newsletter nebo direct e-mail, podnik ma vzdy jen par sekund
na ziskani si pozornosti (Watson, 2015). Primarni pozornost se odviji od poctu exekucnich
prvku, které v této sekci budou dale rozebrany (Ellis-Chadwick a Dohetry, 2011). Watson
(2015) tvrdi, ze dulezité je zejména vytvofit poutavy pfedmét a byt srozumitelny v tom, co

se nabizi, jaké z toho plynou benefity a co ma potencialni zdkaznik udélat déle.

Ellis-Chadwick a Doherty (2011) vytvofili studii zabyvajici se pravé exekuc¢nimi prvky
v direct e-mailu a dalSimi faktory, které jejich vybér ovliviiuji. Konkrétné se zabyvali dél-
kou e-mailu, Cetnosti a natasovanim zprav, ilustracemi, pfedmétem a nadpisem, obsahem

sdéleni, zobrazovanim loga, pocty odkazii, animacemi a nakonec i personalizaci.

Prokézalo se, Ze vétSina firem zasila nejvice e-mailil ve tfetim Ctvrtleti, poptipadé€ na jate,
pii¢emz jejich celkovy pocet se rok od roku zvysuje (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Co
se tyCe ¢asu béhem dne, 60% e-maili je odesilano ve vSedni dny mezi 8 az 16 hodinou
6 hodinou a polednem, kdy mezi osmou a devatou nejvice lidi e-mail otevie a zaroven se
skrz n&j i proklikne. Rovnéz dodava, ze je nezbytné znat své klienty a prizptisobit ¢as roze-
silky jim. Krajnak (2015) potvrzuje, Ze nejlepsi vybrat na zadklad€ vysledkl né€kolika testo-

vanych ¢ast. Svobodova (2014) jesté dodava, Ze jednoznac¢né nejhor$im dnem pro rozesil-
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ku je pondéli, protoze v tu dobu jsou lidé povétSinou zaneprazdnéni. Zbylé dny maji e-

maily zhruba stejnou Gspésnost (Svoboda, 2014).

Pfedmét je prvnim bodem kontaktu a sehrava, jak jiz bylo zminéno, vyznamnou roli v po-
vzbuzeni klienti k samotnému otevieni zpravy (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Nejc¢as-
téji se zde nachazi jméno odesilatele a zalezitost, ve které e-mail zdkaznikovi posila (Ellis-
Chadwick a Doherty, 2011). Ve vice jak 56% jde o ur€ity druh pobidky, naptiklad ozna-
meni o slevé, nebo o specialni sezénni nabidce (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011).
V piipadg, Ze se o slevu nejedna, je zminén zajimavy detail o produktu (Ellis-Chadwick a
Doherty, 2011). Kirs (2015) uvadi, ze by pfedmét mél zohlednovat ucel e-mailu, byt rele-
vantni pro zakazniky, upoutat je a zaroven byt tak kratky, jak je to jen mozné. Nasledné
uzavira, ze predmét by mél odrazet nejsiln€jsi prodejni bod. Prave proto je predmét velice
casto A/B testovan (Kirs, 2015). Nadpis v téle e-mailu by potom m¢l fungovat podobnym
zpusobem (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011).

Co se délky reklamniho sdé€leni tyce, zjistén byl negativni efekt délky e-mailu na prodej-
nost (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Primérna délka je 2,4 stranky A4 (Ellis-Chadwick
a Doherty, 2011). Watson (2015) vSak dodava, Ze direct e-mail by m¢l byt na rozdil od

newsletteru kratky.

vvvvvv

(Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). V ramci téla zpravy, 91% vsech sdéleni obsahuje ilu-
straci a textem nad 1 pod ni, pouze 9% ma format klasického dopisu a neobsahuje obrazek
zadny (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Na druhou stranu rovnéz nelze lidem odeslat
naskenovanou plakatovou reklamu (Watson, 2015). E-mail vyzaduje vice kreativity a tad-
né vyuziti moznosti HTML (Watson, 2015). S vytvofenim Sablony, designem a naformato-
vanim nalezité zpravy mize pomoci jiz zminéna agentura (Watson, 2015). Van Rijn (2016)
k tomu dopliuje, Ze 42% uzivateli maze e-maily, které se na mobilnim telefonu anebo
tabletu nezobrazi spravné, proto je tieba vytvaret responzivni design e-mailového sdéleni.
Pro tispésnost e-mailu je dilezity i pocet odkazi (Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Wat-
son (2015), Kir§ (2015) 1 Holeckova (2015) tvrdi, Ze ptespfili§ informaci, grafiky, a odkazl
ma na pozornost zdkaznikii negativni vliv, protoZze se pak citi ztraceni a v disledku toho
ztrati zajem €i pozornost. Optimalni pocéet odkazi pro direct e-mail je mezi deseti a dvaceti
(Ellis-Chadwick a Doherty, 2011). Ellis-Chadwick a Doherty (2011) také zminuji, Ze nej-

vice pozornosti pfitdhne animace, napiiklad blikajici hvézdy béhem vanoc. Na druhou
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stranu piiznavaji, Ze se tim diky objemu dat znesnadnuje rozesilka a celkové proto animaci

v e-mailovych sdélenich vyuZivaji pouze 2% spolecnosti.

Nejaktualnéj$im tématem je personalizace, kterou stale vice nez 50% firem nevyuziva (El-
lis-Chadwick a Doherty, 2011). Ellis-Chadwick a Doherty (2011) fikaji, Ze nejcastéji se do
reklamnich zprav vklada titul a celé¢ jméno zakaznika. Kir§ (2015) také dodava, ze speci-
ficnost personalizace zavisi na propagacnich cilech spolecnosti a zejména pak kvalité dat.
Diky technické naroc¢nosti zpracovani rozesilky tato taktika neni vyuZivana ve 100% odesi-

lanych sdélenich, ale bézné spise v tietin€ (Kirs, 2015).

1.3.1 A/Btestovani

A/B testovani je zptisob, jakym Ize hledat optimalni taktiku online marketingu pro dany
obchod (Chapman, 2011). Na zakladé testovani ziska podnik ponéti o prvcich propagace a

diky jejich kombinaci miize dosahnout vys$si uspésnosti a profitability (Chapman, 2011).

Nejprve je dulezité uvédomit si, co ma byt A/B testovano (Chapman, 2011). Vzdy je dobré
zaméfit se pouze na jednu proménou- nejcastéji pfedmét e-mailu, jméno odesilatele, obsah
sdéleni, nebo Cas odesilky a vytvofit si do tfi variant novych navrhi (MailChimp, 2016b).
Pokud je naptiklad testovano call-to-action tlacitko, testovat 1ze jeho umisténi, textaci, bar-
vu nebo okolni prostor (Chapman, 2011). Nez je vSak kone¢na varianta odeslano, probéhne
A/B testil vice (MailChimp, 2016b). Pfes samotnym testovanim je nutné pro srovnani znat
bézné vysledky kampani a také cil, kterého chce spole¢nost dosahnout (Chapman, 2011).
Testovat se daji bud’ dvé varianty proti sob¢, nebo jednoduse pridat k ptivodni variant¢ A
jesté novou variantu B (Chapman, 2011). Kir§ (2015) uvadi, ze test je nutné odeslat na
databazi s vice nez 1000 kontakty a jeSté ve stejny den, aby ziskana data byla relevantni.
Vétsinou se provadi testovaci odesilka na 20% vSech kontakt a podle uspéchu jednotli-
nost pak posuzuje spole¢nost podle toho, co je pro ni dilezité, naptiklad vySe open rate,

click-though rate anebo pocet objednavek (MailChimp, 2016b).

1.3.2 Méreni vysledku

Kirs§ (2015) tvrdi, ze zakladem pro postupné zlepSovani e-mailovych kampani je neustalé
méfeni, vyhodnocovéni a porovnavani vysledkti. Porovnavat lze jednotlivé rozesilky mezi
sebou, nebo i s jinymi firmami v oboru (Kirs, 2015). Kritické je vSak drzet se obdobné

velikosti firmy s podobnymi cily a velikosti databaze (Kirs, 2015). Nastroje analytiky se
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neustale vyviji a zpresiuji (Kirs$, 2015). Zméfit 1ze tedy od dorucitelnosti e-mailu, po jeho
otevfeni, prokliknuti na webovou stranku, ¢as, ktery klienti na strance stravili a na jaké
stranky pokracovali 1 jestli néco zakoupili (Kolowich, 2016). V nasledujicich odstavcich

budou nejbéznéjsi metriky blize diskutovany.

Prvni metrikou je mira dorucitelnosti. Ta je vyjadiena v procentech a svéd¢i zejména o
kvalit¢ databaze (Krajnak, 2015). Krajndk (2015) ji popisuje jako ,,pocet odeslanych
e-mailit minus pocet zprav, které se Vam vrati zpét jako nedorucené, a to celé déleno po-
ctem odeslanych zprav.* To znamena, ze pokud se z tisice odeslanych e-maili vrati zpet 45
Z nich, uspésnost je 95,5%. Duvodem, pro¢ odeslané zpravy jednotlivym lidem nedosly,
muze byt naptiklad plna schranka, nebo tfeba i1 zatazeni do slozky Spam nebo Hromadné
(tu zavedl na zacatku roku Seznam.cz) (Krajinak (2015). Jejim opakem je pak takzvana

bounce rate.

Takzvana open rate, neboli mira otevieni, neni povazovana za zcela spolehlivou metriku
(Kolowich, 2016). Jedna se o pocet pfijemct e-mailu, kteti sd€leni otevieli (Kolowich,
2016). O nespolehlivou metriku se jedna diky tomu, e-mail se pocita do ,otevienych® az ve
chvili, kdy se ptijemci nactou obrazky (Kolowich, 2016). E-mail v grafické podob¢ je ulo-
Zen na serveru spole¢nosti (Anonymous, 2016b). Pokud je otevien, pro zobrazeni grafiky
je ,,volano* na server spolecnosti a uzivatelova IP adresa je serverem zaznamenana (Ano-
nymous, 2016b). Protoze ma vsak spoustu lidi omezeno otevirani obrazku, vysledek ¢asto
neodpovida realit¢ (Kolowich, 2016). Spise tedy nez se soustfedit na zlepSovani open rate
pomoci jiného piedmétu e-mailu, by se obchodnici méli soustiedit na click-through rate a
open rate brat Cisté jako porovnavaci metriku pro sledovani vyvoje kampani v case (Ko-

lowich, 2016; Kir§, 2015).

Click-through rate, neboli mira prokliku, znamena procento lidi, ktefi klikli na jeden nebo
vice odkazli obsazenych v e-mailu (Krajiak, 2015). Kazdé zobrazené tlacitko v emailu ma
Vv sob¢ ulozeny link s ptidavnym UTM parametrem (Anonymous, 2016b). Po jeho proklik-
nuti se méfi pocet presmérovani na cilovou webovou stranku (Anonymous, 2016b). Tato
metrika je sledovanou nejcastéji zejména z toho divodu, ze uréuje procento lidi, které sdé-
leni zaujalo natolik, Ze se proklikli na webovou stranku a vyzadovali o nabidce vice infor-
maci (Krajndk, 2015). Vyuzivana je 1 pro urCovani vysledki A/B testd, jejichZz cilem je

praveé navyseni click-through rate (Kolowich, 2016).
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Dale se sleduje conversion rate, procento piijemcii e-mailu, kteti se skrz odkaz proklikli na
webovou stranku a uskute¢nili poZadovanou akci, naptiklad spole¢nosti zanechali své kon-
taktni udaje, nebo zakoupili ur¢ity produkt (Kolowich, 2016). Pokud je tedy zasilana na-
bidka na stazeni e-booku, kazdy, kdo si ho stdhne je pocitan do konverze (Kolowich,
2016). Z toho jasné vyplyva provazanost konverzi a call-to-action tlacitek, ktera by méla
ucelu odpovidat (Kolowich, 2016). Kolowich (2016) ale dodéava, ze za ticelem méteni con-
version rate je uz vSak nutné propojit platformu pro odesilani e-mailti propojit s webovou
analytikou nasazenou na internetové stranky spolecnosti. Samotného méfeni se dosdhne
skrze vytvoteni unikatniho sledovaciho URL piidaného k odkazu z e-mailu, ktery identifi-
kuje zdroj/kampan, odkud uzivatel pfichazi (Kolowich, 2016). Tomuto ptidavku k odkazu
se fikd UTM parametr a lze diky nému odhalit konkrétni odkaz, na ktery uZzivatel klikl
(Anonymous, 2016b).

Mezi dalsi metriky, kterymi se obchodnici zabyvaji, patii naptiklad mira angaZovanosti,
mira odhlaSovani z odbéru, rychlost riistu databaze nebo naopak zmenSovani databaze

(churn rate), mira sdileni e-mailu nebo ROI (Wu, 2015; Krajnak, 2015; Kolowich, 2016).

Google Analytics

Google Analytics je bezplatnd analytickd sluzba poskytovana od roku 2005 Googlem
vSem, ktefi vlastni Gcet na Googlu, dovolujici méfit aktivitu a vykonnost internetovych
stranek (Matteson, 2013). Jinymi slovy se jednd o pokrocily nastroj, ktery poméaha meéfit

jak je online marketing spolecnosti uspésny (Matteson, 2013).

Diky Google Analytics lze zjistit, kolik uZivatell se v daném moment€ na strance nachazi,
jakym zplGsobem na stranku spole¢nosti dojdou, jejich demografické udaje, jaky
K pfipojeni vyuzivaji pfistroj nebo skrze jaky browser prichazeji, které konkrétni stranky
na webu spole¢nosti nejcastéji navstévuji a jak dlouho se zde zdrzi a tak dale (Google Ana-
lytics, 2016). Kazdy podnik si zde sdm mize nastavit cile, které se maji zaznamenavat a
vyhodnocovat nebo data dale jakkoli filtrovat (Janovsky, 2010). Vyhodou je snadné prace
s daty, nevyhodou naopak Casové zpozdéni, data jsou obvykle nabizena s jednodennim

zpozdénim (Janovsky, 2010).
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Potencidlni vysledky

Na potencialni vysledky e-mailovych kampani ma vliv spousta faktorti od oboru, velikost
databaze, segment zakaznikl az po ucel e-mailového sdéleni (Kirs, 2015). Kirs (2015) na
zaklad¢ zkuSenosti uvadi, Ze primérny e-shop, ktery svym zédkaznikiim zhruba tydné posila
direct e-mail, ma primérnou open rate mezi 5 az 20%. Click-through rate se u takového

e-mailu pak pohybuje v jednotkach procent (Kirs, 2015).

Newslettery maji ispéSnost mnohem vyssi (Thornburg, 2015). Napiiklad open rate bézné-
ho blogu dosahuje okolo 35% a click-through rate ma mezi 10 az 20% (Thornburg, 2015).
Thornburg (2015) ale dodava, ze uzivatelé specializovanych blogl, webovych stranek ote-

viraji své e-maily az v 50%.
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2 OMNICHANNEL

Digitalizace absolutné zménila odvétvi obchodu (Meyerson a Scarborough, 2008; Jackson,
2013; Sheehan, 2010). V dnesni dob¢ vétsina obchodnich organizaci funguje napfi¢ néko-
lika online i offline prodejnimi kanaly (Arline, 2015). Objevila se proto nova forma ob-
chodu, ktera vSechny prodejni cesty sjednocuje, takzvany omnichannel (Peltola et al.,
2015). Omnichannel pochazi ze slova omni znamenajici v§eobecny a je vniman jako revo-
lu¢ni myslenka, ne jen jako nepatrnd nadstavba soucasnych praktik (CloudTags, 2015). Pii
omnichannelu je cilem vytvofit pro zadkaznika tak souvislou ndkupni zkusenost, jak jen je
to mozné (CloudTags, 2015). Ptikladem muze byt vytvoreni mobilni aplikace sjednocené
s responzivnim designem webové stranky, kterd rovnéz odrazi vzhled prodejny (Cloud-
Tags, 2015). Zakaznik si tak mze béhem svého ndkupu zvolit jakykoli postup odpovidaji-
ci jeho potiebam (Peltola et al, 2015).

Vznik omnichannelu se d& popsat ve tiech vinach. Prvni vlna zacala v devadesatych letech
(Sedlacek, 2006). Rozvoj online obchodnich spole¢nosti byl popohdnén vyvojem techno-
logii, které umoznily vytvofit prvni online prodejni cesty (Sedlacek, 2006). Vétsina uziva-
telt se ale novym technologiim pfizplisobovala jen pomalu a spole¢né s nedostate¢nymi
strategiemi mnozstvi podnikd zahy zbankrotovalo (viz. ¢ast 1.1.1) (Sedlacek, 2006). Druha
vina se objevila s proniknutim modernich technologii do kazdodenniho zivota (Bawab,
2014). V tu dobu online obchody prizptisobily své rozhrani stale rostouci poptavce, ka-
menné obchody si oteviely e-shopy, které ale stale zistavaly spiSe oddélenou entitou (Ar-
line, 2015). Posledni sou¢asna vina je spojena s rozsifovanim smartphont (Wang, 2015). S
neustdle se ménicim chovanim zékaznikd, které ovliviiuje vyvoj online obchodu, vznika
omnichannel (Peltola et al., 2015). Podle Delloite (2015), k aktivitam souvisejicim s naku-
py vyuziva pocita¢ nebo mobilni telefon 86% zakaznikil. Zakaznici vnimaji rizné ndkupni
cesty pouze jako rizné zplsoby ziskani stejnych informaci anebo produkti (Némec, 2015).
A zatimco se zakaznici uci efektivné prodejni kanaly vyuzivat, spole¢nosti musi najit nové
zpusoby, jak se zdkaznikiim co nejvice pfiblizit a pfizplsobit svilj obchod podminkam
omnichannelu (Némec, 2015).

vvvvvv

Z hlediska spolecnosti zdkaznici nevyzpytatelné¢ prechazeji z kanalu na kanal i ze spolec-
nosti na spolec¢nost podle toho, jak se jim to zrovna hodi (Kvasnicova, 2012). Toto chovani

je ovlivnéno mnoha faktory od ceny, kvality, dostupnosti produktu az po sdileni informaci
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na socialnich sitich (Kvasnicova, 2012). Omnichannel v tomto piipadé predstavuje pro
podniky velkou piilezitost, piestoze jeho pfizptisobeni je nakladnou zalezitosti (Peltola et
al., 2015). Uspé&sné zavedeni zahrnuje zménu v kultufe organizace, zavedenych procesech i
vyuzivanych technologiich. Nichols (2015) dodava, ze piestoze vybér technologii se miize
Vv organizaci, které rozhoduje o tspéchu. Vysledky jsou totiz povétSinou hléseny za jednot-
livé cesty a tedy kazdy tym se snaZzi vylepsit tu svou bez ohledu na ostatni, ¢imz se odchy-
luje od principu omnichannelu (Nichols, 2015). Co se technologie tyce, jedna se nejvice o
sjednoceni informaci o zakaznikovi do jednoho systému, poskytnuti moznosti ovérovani
dostupnosti produktl a ziskdvani podrobnéjSich dat a sjednoceni cen napii¢ prodejnimi
kanaly (Peltola et al., 2015). Pokud je totiz stejna zprava a nakupni zkusenost sdilena skrze
vSechny prodejni cesty, snizuje se riziko ztraty zakaznika béhem nakupu (Peltola et al.,

2015).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CESI NA INTERNETU

Lupag et al. (2015) ptedstavil studii zabyvajici se vlivem Internetu a komunika¢nich tech-
nologii na &eského jedince. Celkové se mnozstvi lidi pfipojenych k Internetu v Ceské re-
publice rozrusta. Zatimco v roce 2005 vyuzivala Internet polovina lidi starSich Sestnacti let,
nyni se prihlasi téméf denné 66% obyvatel ve v€ku mezi 16-64 lety (Lupac et al., 2015;
TNS Aisa, 2015). Stale vSak ve srovnani s ostatnimi zemémi zaostavame. Ve Vel-
ké Britanii je témét denné ptipoji k Internetu 78% a na Novém Zéland¢ ¢i Australii dokon-
ce 92% lidi (Dunahee a Lebo, 2016). Rozdil mezi muzi a Zenami Cini 2% ve prospéch
muzll (Lupac et al., 2015). Z vyzkumu TNS Aisa (2015) ale vychazi, ze si lidé obecné
uvédomuji rostouci penetraci Internetu a rovnéz zvysujici se nutnost jeho vyuzivani. Nej-
aktivnéjSimi uzivateli jsou proto obyvatelé vétSich mést, zeyména Prahy, a vysokoskolaci
(Lupac et al., 2015; TNS Aisa, 2015). TNS Aisa (2015) dokonce uvadi, Zze mezi uzivateli
se zac¢ind projevovat zavislost na pfipojeni k Siti.

B Podil dennich uZivateld internetu
v obecné populaci

75%
61%

86% 51%
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' 349%
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Graf 1: Podily uzivatelti Internetu v Ceské republice (TNS Aisa, 2015:5)

Lupa¢ et al. (2015) tika, Ze Internet nevyuziva v Ceské republice 10% lidi pod 35 let a sa-
moziejme toto procento nartistd s vyssim vékem potencidlnich uzivateli. Nejéastéjsim di-
vodem pro nevyuzivani ptipojeni je, ze lidé nevédi jak na to (35%), nebo ho jednoduse

nepovazuji za uzitecné (25%) (Lupac et al., 2015).
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97% uzivatell Internetu se nejcastéji pripojuje z domova, 25% i na jinych mistech nez je
Skola ¢i pracovisté a béhem pohybu, na ulici nebo v dopravnich prostiedcich, se pfipoji jen
30% lidi (Lupac et al., 2015). Ve Spojenych statech se béhem pohybu ptihlési k Internetu
38% lidi a v Australii dokonce 63% (Dunahee a Lebo, 2016). Celkové vsak Cesi travi na
Internetu néco malo pies dvacet hodin tydné, coz je o 10 hodin vice nez ve Velké Britanii

nebo o 7 hodin vice nez ve Spojnych statech (Lupac et al., 2015; Dunahee a Lebo, 2016).

V drtivé vétsin€ (98%) se lidé piipoji k Siti skrze pocitac, kdy byla zjiSténa jasné preferen-
ce notebookt (81%) nad klasickymi stolnimi pocitaci (61%) (Lupac et al., 2015; TNS Ai-
sa, 2015). Podle TNS Aisa (2015) 45% online populace vlastni tablet a 16% si ho hodla
V nasledujicich Sesti mésicich zakoupit at’ uz jako prvni nebo druhé zatizeni do domécnos-
ti. Zato chytré telefony jiz dosahly svého maxima, vlastni je 67% lidi, ktefi vyuZivaji Inter-
net. Presto viak 52% lidi v Ceské republice stale vlastni klasicky telefon (TNS Aisa,
2015). Jak je ziejmé z Grafu 2, online populace vlastni nejcastéji notebook, telefon nebo
stolni pocitac (TNS Aisa, 2015). K Internetu sviij smartphone vsak ptipoji jen 56% a tablet
29% uzivateld Internetu (TNS Aisa, 2015). Dunahee a Lebo (2016) uvadi, ze ve Spojenych
statech telefon pfipojuje na Internet 66% lidi a v Australii 76%, Ceska republika v tomto

ohledu zaostava.

M Zafizeni pouZivana
pro piipojeni k internetu

M vlastni zafizeni "% pfipojuje se pfes ngj k internetu

Graf 2: Zarizeni ptipojovana k Internetu (TNS Aisa, 2015:9)
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Co se ty¢e dovednosti na Siti, 38% uzivatell tvrdi, Ze je pro n¢ velmi snadné najit urcitou
informaci, ovéfit jeji pravost vSak se stejnou jistotou zvladne jen 21% lidi (Lupal et al.,
2015). 45% obyvatel Ceské republiky hleda alespoii jednou v tydnu na Internetu informa-
ce o produktech a v 11% i online nakoupi (Lupa¢ et al., 2015). A zatimco ve Spojenych
statech vyhledava informace o produktech minimalné jednou do tydne 54% a ve Velké
Britanii jen 32% lidi, minimalné jednou do tydne provede v téchto zemich nakup ptes In-
ternet 24%, respektive 18% obyvatel (Donahee a Lebo, 2016). ZjiStén byl strach o sou-
kromi uzivatelli, zejména pak strach z placeni pies Internet (TNS Aisa, 2015). Pravé proto
stale vétSina lidi na e-shopech zbozi objedna, ale vyzvedava jej na pobocce, kde jej rovnou
i zaplati (TNS Aisa, 2015). TNS Aisa (2015) zjistili, ze specifické v tomto ohledu jsou
finan¢ni a telekomunikacni sluzby. Uvadi, Ze zatimco se uZivatelé¢ v prvnich krocich na-
kupniho procesu, naptiklad vybéru sluzby, citi ptirozené, v kone¢né fazi uzavirani smlouvy
maji tendenci vSe piehodnotit a vyfidit samotnou smlouvu na prodejné nebo minimalné
telefonicky s operatorem. VétSina zakazniki uvedla strach z ,,ukliknuti se* a nasledné slo-
zité napravy dusledki, pfi kontaktu s ,,Zivym ¢lov€kem* maji ve sluzbu vyssi davéru (TNS
Aisa, 2015). Pro 75% klientl protichiidné znamend osobni kontakt rychlejsi a pohodlné;si
feseni (TNS Aisa, 2015).

V neposledni fad¢ se Lupac et al. (2015:22) soustredili i na komunikaci a zjistili, ze ,, na-
prosta vetsina Ceskych uzZivatelii Internetu zachyti novy e-mail ve schrance nejpozdeéji do
tydne.” Tento fakt potvrzuje i TNS Aisa. 74% Cechil kontroluje schranku kazdy den, stejné
je to 1 ve Velké Britanii, v USA ji nékolikrat za den nebo denné kontroluje 86% a na No-

vém Zélandu dokonce 89% (Lupac et al., 2015; Donahee a Lebo, 2016).

Zavérem lze ici, ze Cedi jsou na Internetu stale aktivngjsi a travi na ném stale vice ¢asu,
pfesto vSak zejména v oblasti vyhleddvani informaci a online nakupniho chovani zaostava-
ji za vyspélejSimi narody jako Velka Britanie nebo Spojené staty americké. Jasné se potvr-
zuje stale nizka diivéra v ziskané informace, strach z placeni a ztraty soukromi. Potvrzuje
se také, 7e v Ceské republice stoupa pocet lidi prihlagujici se skrze jiné piistroje neZ jen
stolni pocitac, proto je do budoucna nutné myslet na variabilitu zobrazovani obsahu webo-
vych stranek. Rovnéz se ukazalo, ze e-mail je velice efektivnim zptisobem komunikace,

kdyz jej uz b&hem prvniho dne zachyti 74% Cechil.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI T-MOBILE CZECH REPUBLIC

Spolecnost T-Mobile Czech Republic, a.s. je dcefinou spolecnosti koncernu Deutsche Te-
lekom (TMCZ, 2015). Jako jedna z nejvétsich telekomunikaénich firem v Ceské republice
poskytuje zakaznikim produkty a sluzby v oblasti pevnych siti, mobilnich komunikaci,
internetu a internetové i satelitni televize a dale nabizi feSeni ICT pro zakazniky z fad pod-
nikatelt a firem (TMCZ, 2015). V soucasné dobé zaméstnava 3134 zaméstnanci a na ¢es-
kém trhu operuje uz od roku 1996, kdy vroce 2002 doSlo k pfejmenovani firmy
z puvodniho Pegas na T-Mobile (TMCZ, 2015; Stanislav, 2014). Celkovy obrat v roce
2014 ¢inil 32,7mld. korun (TMCZ, 2015).

Zakladnimi hodnotami firmy jsou inovace, jednoduchost a kompetentnost (TMCZ-ISR).
Pted nékolika lety tento operator ménil svou image. Konzervativnimu operatorovi vycha-
zejiciho z némecké kvality se dostalo omlazeni v podob€ moderni, SpiCkové technologie
prosazujici image, vcetn¢ zmény loga na pouhé T (TMCZ, 2015). Cilem bylo osloveni
zejména mladSi generace, kterd nové technologie vyuZzivad nejvice (TMCZ, 2015).
V soucasné dob¢ hraje prim usnadnéni a zjednoduSeni pfistupu ke sluzbam pro zakazniky a
to nejen jejich koupi, ale také jejich vyuziti. Firma dokazuje svou kompetentnost ve sluz-
bach, ale rovnéz dodrzuje svou propracovanou Corporate Social Responsibility zasahujici
do oblasti inovaci a rozvoje modernich technologii, podpory feseni spolecenskych problé-
miu, ocenovani dobrocinnosti zaméstnancti, podpory zac¢inajicich podnikatelti, ¢i environ-

mentalni zodpoveédnosti (TMCZ, 2015c¢).

4.1 Strategie firmy

T-Mobile Czech Republic uplatiiuje strategii rudého ocednu. Trh je formovan jako oligo-
polni- tii velké korporace (T-Mobile, O2 a Vodafone) a mnoho mensich, virtualnich opera-
tord. Kazda ze zminénych korporaci méa rovnéz jednoho svého virtualniho operatora a to
z diivodu naplnovani potieb vSech zakaznikli (Rozhovor s osobou A). Napiiklad T-Mobile
se soustfedni na stiedni vékovou skupinu s primérnymi a vy$simi platy a jejich operator,
Kaktus, se naopak soustfedi zejména na studenty, kteifi si nemohou dovolit platit vy$si mé-
siéni pausal (TMCZ-ISR). V odvétvi jsou asto drzeny stejné ceny, poptavkové orientova-
né, a jejich vyse se 1isi pouze diky specificnosti balicku namichanych sluzeb (Rozhovor
s osobou A). Odvétvi telekomunikacich nicméné v soucasné dobé bojuje s Sedym trhem,
ktery snizuje jejich zisky diky levné nabizenym sluzbam a rovnéZz snizuje jejich davéry-

hodnost (Rozhovor s osobou A).
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4.2 Organizacni struktura

Organizovani je Cinnost, jejimz je uspoiadat prvky v systému, zkoordinovat jejich funkce a
prizpusobit jejich umisténi co nejsnadnéjsi kontrole tak, aby pfispély v maximalni mozné
mife k dosazeni stanovenych cilti podniku (L6bl, 2009). Vysledkem by méla byt organi-
zacni struktura, kterda umi rychle a efektivné reagovat na podnéty ve vnitinim okoli a zm¢-
ny ve vn¢jSim okoli podniku (Lobl, 2009). V T-Mobilu vsak tuto skutecnost komplikuje
fakt, ze se jednd o ohromnou korporaci, kde existuje velké mnozstvi vazeb, které zpomaluji

a komplikuji komunikaci v rameci firmy.

Deutche
Telekorm
T-Mbile T-Ivbbile Thibile T-Iiokile T Michile Stovak Tebile T-Mbile
IS8 Rakmsko Republika Mémeckn Mizomerod Telekom Britsnie International

Graf 3: Organizacni struktura skupiny T-Mobile (Lobl, 2009:17)

Organizac¢ni struktura T-Mobile Czech Republic ma Sest hlavnich usekd, které se pak dale
skladaji z n€kolika oddéleni. Spolecnost si zvolila plochou, liniov€ Stabni organizacni
strukturu. Systém relativné odpovida realité (TMCZ-ISR). Organizaéni struktura je vhodna
pro takovou korporaci s vice nez dva a pul tisici pracovniky a vice nez Sesti miliony staly-
mi zakazniky, protoze vyhovuje jak pozadavkiim zikaznikl, tak legislativé, obchodnim
zaméram i strategii vedeni (TMCZ-ISR). Ve firmé je vyuZivan princip decentralizace a
minimaln¢ jednou za mésic se konaji takzvané statusy, béhem kterych se sejdou manazefi
jednotlivych oblasti. Zhodnoti sviij vykon, informuji se o dillezitych krocich a sjednoti své
cile do budoucna. Prestoze tedy pracuji cely mésic zvlast, organizacni struktura jim poma-

ha se soustiedit a plnit jejich cile.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

5.1 Analyza online nakupniho procesu

Cilem této prace je zvySeni prodejnosti sluzeb ve spoleénost T-Mobile Czech Republic,
zaroven vsak také usnadnéni ndkupu méné online gramotnym uzivatelim a ve vysledku
dodani spravného produktu ve spravnou chvili. To jinymi slovy znamend, Ze na stranky
spolecnosti musi byt pfivedeno vice lidi, aby si dany produkt prohlédli, samotny nakupni
proces zjednodusit a poptipadé poskytnout moznost piechodu na jiny prodejni kanal a cel-

kové se naucit zakazniky pomoci analytickych nastroji a dostupnych systému poznévat.

Jakozto vychozi bod pro zvyseni trafficu na webové stranky spole¢nosti byl zvolen e-mail
marketing, jakozto velmi efektivni, levny a dobie méfitelny zpusob oslovovani zakaznikd.
V nasledujicich oddilech bude cely nékupni proces popsan od jeho zadani az po dodani
produktu zakaznikovi. Pro ucely této prace vSak bude hloub¢ji zkouména pouze problema-
tika databaze kontakti a CRM, reklamni e-mailové sdéleni a pfechod na webovou stranku
za uCelem vytvoreni objednavky sluzby/produktu. Nasledné v této oblasti online nakupni-

ho procesu budou vyty€eny silné a slabé stranky a identifikovan potencial pro dalsi rozvo;.

Soucasti feSeni budou jak pravni, tak technické pozadavky- zminéné budovani databaze,
spam, feSeni hromadné odesilky a méfeni jejich vysledktli, propojeni softwarl a prenos
kontaktii ¢i ptivétivost uzivatelské cesty do ndkupniho kosiku sméfujici k uzavieni trans-
akce. Rozebirany jsou dvé zakladni transakce- prolongace a akvizice. Prolongace znamena
prodlouzeni jiz existujici smlouvy na nasledujici dva roky a akvizice znamena uzavieni

smlouvy Uplné nové, ziskani nového zakaznika.

5.1.1 Priabéh nakupniho procesu

Email Checkout Thank .
Kosik » ;"M;MW; - > you —* Delivery ——® AKTIVACE
osob. udaje
page

Obrazek 3: Proces odesilani e-mailti (autor, TMCZ-ISR)
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Prolongac¢ni e-mail je iniciativou oddéleni e-businessu za ucelem zvysSeni navstév zakazni-
ki na www strance. Pokud se ale jednd o e-mail akvizi¢ni, podnét ke zpracovani kampané
zadava vlastnik produktu. Ten zaroven navrhne na koho produkt cilit a co by mélo byt
zejména komunikovano. Zpracuje tedy marketingovy brief. Pfedtim, nez se e-mailingova
kampan za¢ne pfipravovat, je jesté nutné ovetit, zdali uz neni v béhu kampan jind, aby za-

kaznici nebyli informacemi piehlceni a obé kampané pak nevysly nazmar.

Nasleduje cesta na oddéleni CRM, kde se pfetlumoci pozadavky na kampain a jeji cile a
zpusob komunikace dané sluzby/produktu. CRM poté navrhne velikost databaze, na kterou
mize byt e-mail zaslan s ohledem na cileni kampané, komunikaéni politiku firmy (nesmi
se komunikovat na jednu osobu vicekrat nez jednou za dva mésice) a restrikty (zakaznici,
kteti odmitli odebirat reklamni nabidky spole¢nosti). V piipad€, ze propozi¢ni marketing
(konkrétné vlastnik produktu) nenavrhne cilovou skupinu, v CRM dokazou poradit, re-
spektive navrhnout na kolik kontakt je mozné kampan odeslat a tyto kontakty vyselekto-

vat.

V té dobé se rovnéz se zaind pracovat na obsahu a vzhledu propagac¢niho e-mailu- jaké
jsou hlavni benefity produktu, jak je produkt prezentovan nyni a grafice e-mailu. Nakresle-
ni vruce, vytvofeni grafikem, nakddovani a nakonec je celd Sablona v .txt formatu a
HTML zobrazeni zaslana agentufe, ktera se specializuje na hromadné odesilani e-mailu.
Dodana jim je 1 databaze kontaktli a databaze odkazi s jejich umisténim a pfidavnym UTM
parametrem v excelu. Zaroven je dohodnut termin a ¢as rozesilky a vyhotoveni exportu
vysledki. Tato firma do néstroje pro hromadné rozesilani naimportuje kontakty uzivateld,
dodé odkazy s UTM parametrem do pfedem urenych mist v kodu e-mailu (pii kliknuti na
tlacitko je zdkaznik pfesmérovan na www) a pak na zdklad¢ specifickych parametrii méfi
open rate a click-through rate. Bézna odesilka, pokud firma pouze odesila, nenavrhuje ani

nekdduje e-mail, zabere 6 hodin prace. Jedna hodina pak vyjde na 1200K¢.

Pro zjednoduseni a ndzornost procesu je zvolena jako vychozi akvizi¢ni nabidka, naptiklad
koupé telefonu nebo hlasového tarifu s novym telefonnim ¢islem. V ptipadé prolongace je
totiz proces Checkoutu- misto, kde zdkaznik vyplni své osobni tidaje a vybere si zplsob
platby a dopravy- zjednodusen. Zakaznik ptejde z e-mailu na webovou stranku, piihlasi se
skrze své uzivatelské heslo do prolongacniho portletu, vybere si tarif, odsouhlasi, piipadné
prepise adresu, kam ma byt smlouva dorucena, zaskrtne policko se souhlasem k provétfeni

platebni moralky, potvrdi a tim je proces na webové strance uzavien. Poté je smlouva do-
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rucena na e-mail zakaznika. Zjednoduseny je proces proto, ze zédkaznik je jiz existujici a

své osobni udaje jiz jednou vypliioval.

V ptipadé akvizi¢niho e-mailu po otevieni reklamniho sdéleni z e-mailové schranky je
zakaznik pfesmérovan na webovou stranku spole¢nosti, kde najde zobrazenou celkovou
nabidku a po kliknuti na tlacitko ,,Koupit®“, je pfesmérovan piimo do Kosiku, kde ma pte-
hledn¢ zobrazené produkty a cenu, jakou bude jednorazoveé a mésicné platit. V dalsim kro-
ku ptechazi do Checkoutu, kde vyplni své kontaktni tidaje a vybere zpuisob platby a doru-
¢eni. Po kliknuti na tlacitko ,,Objednat* se zdkaznik dostava na Thank you page, kde je mu
podékovano za nakup u spole¢nosti T-Mobile a jsou mu poskytnuty informace o jeho ob-
jednévce- ¢islo, predpoklddané datum doruceni, zptisob doruceni a doklady nutné pro pte-
vzeti zasilky. Zaroven pfijde potvrzeni objedndvky v SMS zprave s ¢islem zasilky a e-

mail, kde jsou opétovné shrnuty veskeré informace o objednavce.

T-Mobile v soucasné dobé proklamuje poStovné zdarma, ale pokud si klient vybere levnéj-
§i telefon (kolem 2000K¢), musi za poStovné zaplatit 60K¢. Takovych ptipadl je na dru-

hou stranu jen dvacet za mésic.

Ve chvili objednani produktu/sluzby se objednédvce ptifadi ¢islo a automaticky pokracuje
do systému, ktery zkontroluje, jestli jsou vSechna data uzivatele v potadku, jestli je produkt
na skladég, ulozi se v CRM systému a zaroven se zobrazi v systému spolecnosti, ktera pro
T-Mobile smluvné zajistuje skladovani, konkrétné Expedis. Kazdy den v 10 hodin se se-
znam vSech objednédvek vytiskne, zkompletuje a zabali. Nasledn€¢ se pfedavaji v ptipadé
objednavky hardwaru Ceské posté, nebo v ostatnich piipadech, kdy je nutné podepsat
smlouvu a ovéfit totoznost, kuryrni spolecnosti IN TIME. V tu dobu piijde zédkaznikovi
SMS, ze jeho objednévka byla pievzata do piepravy (v rezii T-Mobile/Expedis). Ceska
posta i IN TIME maji jeden den od pievzeti baliku na doruc¢eni. Ve chvili piedavani zasil-
ky kuryrovi ptijde zdkaznikovi SMS s telefonnim ¢islem daného kuryra a pfedpokladanym
¢asem doruceni (v rezii IN TIME). Neni-li zakaznik v dobé doruceni doba, zanechd kuryr
V jeho schrance listek s oznamenim, Ze na misté byl a posle novou SMS s ¢asem nového
¢asu doruceni dalsi den. Pokud neni doma ani podruhé, opét zanecha listeCek se zpravou,
ze pokud svou objednavku zakaznik chce pievzit, musi si zavolat a dohodnout novy ¢as
doruceni anebo prevzit bali¢ek na deponii, centralnim skladé IN TIME. Na deponii balicek

lezi nasledujicich 10 dni, nez je dovezen zpét do skladu Expedis a znovu zaskladnén.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.1.2 Databaze kontaktu

Pro vytvoteni kvalitni databaze je nezbytn€ nutné neustale sbirat kontakty na zdkazniky.
T-Mobile Czech Republic proklamuje, Ze ma Sest milionti zakaznikd, respektive aktivnich
SIM karet (TMCZ, 2015b). Cast je tvofena firemnimi zikazniky, napfiklad firmou Skoda
Auto, kterd poskytuje jako benefit pro zaméstnance a jejich rodiny zlevnéné tarify, a zby-
tek jednotlivci s pfedplacenou SIM kartou nebo pausalem. Komunikace na zakazniky pro-
biha formou opt-out- nejdfive jim je poslano reklamni sdéleni a oni maji pravo odbér téch-
to sdéleni odhlasit. V soucasné dob¢, spolecnost sbirda e-mailové adresy pii piihlaseni
svych zakaznikll k Samoobsluze Miij T-Mobile a pfi koupi produkti a sluzeb skrze webo-
vou stranku, poptipad¢ call centrum. Dal§im vyjimecné pouzivanym zplisobem jsou kam-
pané marketingového oddéleni, kdy uzivatel musi zadat svou e-mailovou adresu pro obdr-
zeni vysledki soutézi/dotaznikli. Databaze kontaktd, kterd je spravovana CRM oddélenim,
se rocné o 1,5% zmensi diky filtraci o neexistujici adresy a adresy, jejichz majitel posila
reklamni sd€leni do spamu, a proto je nutné¢ kontakty neustale shanét a dopliiovat. Sbér
telefonnich Cisel probiha obdobné¢, navic vSak T-Mobile vyuziva na svych strankéach for-
mulafe, takzvané call backy, kam klient mtze zadat své telefonni Cislo a agent z call centra
mu ihned zavola. Veskera telefonni Cisla jsou nasledné diky CRM propojena s e-mailovou
adresou a konkrétnim uZzivatelem. Celkové tedy o zakaznicich uklada informace o jejich
jmén¢, pohlavi, véku, adrese, telefonnim cisle (jinak fe¢eno MSISDN), e-mailu, soucas-
ném tarifu ¢i jinych produktech zakoupenych od spole¢nosti T-mobile, spendu (neboli ko-
lik v priméru zakaznik za mésic utrati) nebo jaky ma telefon a jeho opera¢ni systém. Na-
piiklad by bylo CRM schopno zaslat konkrétni nabidku datového pfipojeni k Internetu

zadkaznikiim z oblasti, kde bylo nov€ pokryto signalem. Nicméné¢ tak necini.

5.1.3 E-mail- reklamni sdéleni

E-mail je kapitolou sdm o sob&. Nutné je zminit, Ze T-Mobile neodesild takzvané newslet-
tery, ale direct e-maily. Oddéleni e-business se do této doby specializovalo pouze na tak-
zvané prolongacni e-maily- oznameni pro zakazniky o jejich koncici smlouvé a tedy nut-
nosti ji znova prodlouzit. Cilem vSak neni jen uzaviit novou smlouvu, ale i zvySeni na-
vstévnosti webovych stranek spole¢nosti. Posilané jsou tfi druhy textaci- oznameni o zru-
Seni zdkaznikova tarifu a nutnosti vybrat tarif novy; ziskani garance na zastaraly, jiz neve-
fejny tarif pii prodlouzeni smlouvy a posledni verze pouze poukazujici na nutnost prodlou-

zeni pro klienty s jednim z novych tarifa. Nutné je jesté podotknout, ze odeslani prolon-
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gacniho e-mailu zapada do komunikac¢ni strategie spolecnosti, kdy je mezi 4.a 2. mésicem
pred vyprsenim smlouvy zékaznikovi odeslan upozoriujici e-mail a pozdé&ji se zapojuji i
jiné komunikacni prostfedky. Pficemz e-mail byl do listopadu 2015 rozesilan dvoufazove-
nejdiive rozeslani na celou databazi kontaktl a o tyden pozdéji na ty kontakty z dané data-

baze, kteti e-mail neotevieli (viz. Obrazek 4).

Proactive addressing
Prolongation e-mail + - assissted channels
Reminder (SMS, TLS, IL)

>

6 months

Obrazek 4: Komunikaéni schéma prolongaci ve spole¢nosti T-Mobile (autor, TMICZ-ISR)

Prolongaéni e-maily si odd¢leni e-business vytvaii samo, ale v piipad¢, ze se jedna o akvi-
zi¢ni email (ziskavani novych zakaznikl), je potieba se jesté poradit s vlastnikem produk-
tu. Navrh reklamniho sd€leni je obvykle schvaleno nékolika lidmi z tymu a poptipad¢ je
upravena textace, nebo esteticka stranka. E-mail, v dané dob&é navrZzeny v ruce, nebo ve
Wordu, pak prechazi ke grafikovi, ktery jeho finalni podobu vytvoii, doda PSD (format
grafiky, kdy jsou jednotlivé ¢asti vytvoreny zvlast’ a vrstvi se na sebe) a nasledné ¢lovéku,
ktery ho nakéduje HTML kodem. To obnasi do grafické podoby tlacitek a budoucich hy-
pertextl vlozit odkazy, které maji zakaznika pievést na konkrétni webovou stranku spolec-
nosti, a méftici kody, takzvané UTM parametry. UTM parametry jsou specialni dodate¢né
kody, které se pridavaji k odkazim umisténym v e-mailu a diky kterym Ize rozeznat klien-
ty ptichazejici z jednotlivych e-mailovych kampani pro prokliku konkrétniho odkazu. Na
zakladé toho je mozné vytvofit reporting o GspéSnosti kampané- otevieni e-mailu (open
rate), prokliknuti se z e-mailu na www stranku (click-through rate) a mnozstvi objednavek
produktu/sluzby (konverze), vSe za pomoci par specifickych kodi a Google Analytics,

ktera je nasazena na strance T-Mobilu.

Praveé na zédkladé Google Analytics rovnéZ vyplyva, Ze cirka 84% vSech uZzivateld, ktefi se
proklikli skrze e-mail na stranku, pfiSlo pies stolni pocita¢. 11% vyuzilo mobilni telefon a

zhruba 5% tablet. Bylo vSak prokazano, ze lidé Casto e-mail pies telefon oteviou, pfectou,
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ale jeho feseni odlozi na chvili, az budou mit ¢as a budou se k nému moct vratit pies stolni
pocita¢ pravé z divodu velikosti obrazovky (Brownlow, 2010). Proto lze usuzovat, Ze
pfestoze na stranku z telefonu ¢i tabletu pfejde pouze 16%, otevie ho ptivodné mnohem
vice lidi. Zaroven 42% lidi maze, pokud se jim hned na prvnim zafizeni nezobrazi poradné
(Van Rijn, 2016). Je tedy nezbytné tvofit e-maily responzivni, ptizptsobivé riznym dru-
him obrazovek. E-maily T-Mobilu vsak responzivni nejsou, respektive nebyly do listopa-
du 2015.

% of users, who clicked through
the e-mailon LP

Mobile + Tablet 6%

Desktop 84%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Desktop mMobile + Tablet

Graf 5: % uzivateld, kteti se na webovou stranku proklikli skrze e-mail (autor, GA)

Cilem kazdého sdéleni je zachytit pozornost potencialniho zdkaznika jen v par sekundach,

a proto je dilezité dodrzovat urcité zasady.

V prubéhu roku 2015 bylo v pfedmétu e-mailu ,,Blizi se konec Vasi smlouvy/tarifu®, testo-
vat predmét se zacal az v cervnu 2015, kdy se sdéleni ve druhé fazi rozeslani (v druhém
tydnu na kontakty, které zpravu pii prvni rozesilce neotevieli) zménilo na ,,Prodluzte si
smlouvu jednodus$e online* a zlistalo v tomto stavu nasledujici dva mésice. Jejich open rate
vsak dosahovala slabych 20%, respektive V rozmezi mezi 18,80% v lednu 2015 po 7,44%
v srpnu 2015. Resit textace je dilezité z toho diivodu, Ze jsou to prvni slova, ktera potenci-
alni zakaznik uvidi a na jejichz zaklad¢ se rozhoduje, jestli danou zpravu otevie. V Tabulce
1 je patrné, Ze open rate béhem roku kolisala mezi 49,00% a 30,30% v zavislosti na opa-
kovani stejného predmétu. Presto je adekvatné vysoka pro dany typ reklamniho sdéleni
(viz. kapitola 1.3.2.2). Kampan¢ ze srpna a zati 2015 pak nebyly v rezii T-Mobile, ale

smluvniho partnera Tarifomatu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Datum Open rate | Predmét

=Ll 49,00% | nelze dohledat

2-15 44,03% | Blizi se konec Vasi smlouvy

3-15 ‘ 33,86% | Blizi se konec Vasi smlouvy

L 34,03%| Blizi se konec Vagi smlouvy

5-15 ‘ 31,81% | Blizi se konec Vaseho tarifu

6-15 ‘ 34,10% | Blizi se konec Vaseho tarifu

7-15 ‘ 35,28% | Blizi se konec Vaseho tarifu

8-15 \ 35,01% | Upozorneni T-Mobile Konec tarifu

) ‘ 30,30% | Upozornéni T-Mobile Konec tarifu
Tabulka 1: Open rate prolongac¢nich e-mailt od ledna 2015 do zafi 2015 (autor, CMS)

Pfi zobrazeni e-mailu ve schrance se obvykle piimo za pfedmétem objevuje takzvany pre-
header, dalsi reklamni sdéleni, které ma motivovat zakazniky. To vSak v e-mailu
z Obrazku 5 chybi a chyb¢lo az do srpna 2015. Typické je zobrazeni loga T-Mobile, vyuzi-
ti barvy magenta, co nejmén¢ textu piesto dobte vystihujiciho piednosti produktu/divody
k prodlouzeni smlouvy a nakonec zakomponovani call-to-action tlacitek lakajicich
k okamzitému nakupu/prodlouzeni. Tlaé¢itka k prokliknuti jsou zvyraznéna tuéné a v barvé
magenta. Je tedy patrné, Ze na ptikladu v Obrazku 5 se nachazi pouze Ctyii proklikova tla-
¢itka. Hlavni tlacitko mé informativni, ne motivacni raz a jedna se o jedinou polozku, ktera
byl v pribéhu roku kromé piedmétu ménéna. Jeho textace se zménila od ,,Mij piehled
tarifa” (Gnor az kvéten) po ,,Zobrazit tarify na miru“ (Cerven az Cervenec) a ,,Prodlouzit
razu (viz. Obrazek 5). Sd€leni maji velice dobrou proklikovost kolisajici mezi 70,12% a
57,35%, ale diky slabé open rate stale pfivadi na stranky spole¢nosti malé mnozstvi lidi.
Nejvyssi proklikovosti bylo dosazeno v e-mailech od Tarifomatu v Cervenci az zati diky
tomu, Ze rozesilali zpravy po malych databazich. Jednd se o hodnoty mezi 72,00% a
86,83%. Vysledky lze vidét v Priloze 1. V e-mailu se také zpravidla nachazi obrazek sou-
visejici s produktem. Z Obrazku 5 je ziejmé, Ze obsahem sdé€leni je i navod pro prodlouze-
ni smlouvy a odkaz na nejcast¢jsi otazky klient. Obsah je vyjimecné personalizovan (tele-

fonni ¢islo majitele e-mailové adresy).
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Hezky den,
vite, Ze Was tarif pro tislo 123654987 konci?

Pokud si ho sami neprodlouZite, mi#e pfejit na dobu neuritou, a to se nékdy neobejde bez zviSeni ceny za
mésitni pausal.

ProdluZte si jej nyni online s tarifem na mirul

r-'—___-“'
s
ZOBRAZIT TARIFY NA MIRU - o ~
-9 ,M,,Q,

—

Prodlouzeni Vaseho tarifu je hrackal

@ Kliknéte na Zobrazit tarify na miru a nechte si poslat SMS s kodem.
@ Opiéte k6d z SMS a Klikn&te na Odeslat.

@ Vyberte si z tarifll sestavenych pfesné pro Vis.

TIP: Mejste sijisti, jak tarif prodlouZit? Mate néjaké dotazy? Preitéte si éasté otdzky a odpovédi nebo nam
nechte své tislo a my Vam obratem zavolame zpét (5:00 — 20:00).

Toto je obchodni sdéleni spoleénosti T-Mobile Czech Republic a.s. a8 odesild se automaticky. Prosim neodpovidejte na tento e-mail.
FPokud budete chtit, aby Wam nafe e-maily nechodily, staél si v camoobsiuze Muj T-Mobile v sekei SluZby zménit nastaveni zakodky
Souhlas s kontaktem od T-Mobile a jeho partnen.

Mabidka se fdi VEeobecnymi podminkami spoleénosti T-Mobile Czech Republic a.s.

Obrazek 5: Prolonga¢ni e-mail (leden - ¢erven 2015)

Z hlediska hodnoceni spamovosti, jejiz kriteria byla zminéna v kapitole 1.2.5, jsou
e-mailova sd¢leni T-Mobilu v pofadku. Funkce Caps Lock je vyuzivana jen na call-to-
action tla¢itkach a zprava vzdy prichazi z oficialni adresy odesilatele- T-Mobile (info@t-
mobile.cz).

T-Mobile odesila v 95% své e-maily v utery kolem poledne. Podle Ellis-Chadwick a Do-
herty (2011) a Ivitera (2014) se jedna o vhodnou dobu. Rovnéz na zaklad¢ testovaci roze-

silky bylo zjisténo, ze nejvice vyhovuje zdkaznikim.

5.1.4 Webova stranka

Pretvotit béznou internetovou stranku do hloubky tfi vrstev na responzivni trva rok pti-
prav, kresleni, kddovani a minimaln¢ dva dny nepfetrzité prace pii implementaci. V tu

chvili je vSak stejn¢ zavedena hruba verze, jejiz chyby se od té doby musi operativné opra-
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vovat. Spole¢nost T-Mobile tuto zménu piipravovala od fijna 2014, v dob¢ vyzkumu vSak
stale fungoval e-shop na strance staré a to znamenalo pti zobrazeni na tabletu nebo telefo-
nu zoomovani, aby pfi prochazeni byl uzivatel schopen kliknout na pozadované tlacitko.
Bézna stranka toto neptedpoklada, a proto jsou informace spise v podobé textu, misto in-
fografiky, ktery je zhustény vice u sebe. V soucasné dob¢, jak jiz bylo zminéno, stoupa
penetrace smartphonii v Ceské republice a 86% lidi je vyuziva k aktivitim spojenym
s online nakupy. Dé se proto usuzovat, Ze neresponzivni strdnka negativné ovliviiuje na-

vStévnost stranek, uzavirani transakci a celkoveé snizuje uzivatelskou privetivost.

Predtim, nez je kampan spusténa, je prekontrolovana nejen prvni webova stranka, kterou
zakaznik pfi prokliku z e-mailu uvidi, takzvana landing page, ale i nakupni cesta z hlediska
jednoduchosti a intuitivnosti. Cilem je vytvofit jednotnou zdkaznickou zkuSenost, user ex-
perience. Z tohoto diivodu je sjednocen vizual a klicova hesla ¢i fraze e-mailu a webové
stranky. Naptiklad mluvi-li se v e-mailu o ,,prodlouzeni tarifu“, musim se mluvit o ,,pro-
dlouzeni tarifu® i na webové strance, ne o ,,prodlouzeni smlouvy®. Déle je cilem poskyt-
nout zakaznikiim relevantni informace nutné pro rozhodnuti o koupi, aby se snizila potieba
jejich prechodu na jiny prodejné kanal. Piikladem Ize uvést formulaf na ovéteni dostupnos-
ti Internetu na adrese zakaznika u kampané na Internet na doma. Nesmi chybét ani moti-
vacéni pohnutky jako zobrazeni vyhod, které klient ziska pii provedeni nakupu online. Jed-
notlivé nakupni cesty a poskytované informace jsou jednou za Ctvrtleti testovany pomoci
user experience testl, kdy je pozvan realny potencialni zdkaznik operatora, kterému je za-
dan ukol. Ten jej poté pod dohledem kamery a snimané obrazovky plni a jednotlivé kroky

komentuje. Na zékladé ptipominek jsou webové stranky spole¢nosti upravovany.

Podle TNS Aisa (2015:29) ,, nemdlo Cechii p¥i sjedndvani smluv o sluzbdach stdle upred-
nostiuje nebo primo vyzaduje interakci s pracovnikem poskytovatele. Pravé za ticelem
zvySeni uzivatelské piivétivosti, byly v bieznu 2015 zavedeny call backy a moznost chatu.
Volani na infolinku neni mezi uZivateli oblibené, protoze obvykle zahrnuje sloZité hledani
prislusného telefonniho ¢isla na internetové strance a pak dlouhé vyckavani a zadavani
¢isel, neZ se k operatorovi dovolaji. Z tohoto diivodu byly na webovou stranku k problema-
tickym mistim umistény formulare, které zdkaznikiim umoziuji vlozit jejich telefonni ¢is-
lo a agent z call centra jim b&hem chvile zavola. Kazdy formulaf ma své specifické jméno.
Po zadani ¢isla (neboli leadu) je ovéfeno, zdali se jedna o zakaznika T-Mobilu nebo jiného
operatora a je zalozen takzvany Case, ktery se zaradi do fronty. Kontakty vlastnich zakaz-

nikd (ovéfeno s CRM a propojeno s kartou zakaznika) jsou odesilany na interni call centra,
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kdezto neznamé kontakty jsou posilany externimu poskytovateli sluzeb. Po akceptovani
leadu pak operator piesné vi, kde zakaznik své telefonni ¢islo nechal a na jaky produkt se
tedy dival. Doba na zpétné zavolani se 1isi podle vytiZzenosti operator od 5 minut do 1
hodiny. Chat se vyfizuje podobnym zpusobem, spise ale slouzi k poskytovani informaci
nez k prodeji sluzeb. Stale je proto patrna jasna preference call backli. Mimo zvySovani
uzivatelské piivétivosti se jednd rovnéz o krok vpted pii poznavani zakaznikl a nabizeni
spravného produktu ve spravnou chvili. Mimoto jsou kontakty ihned po vepsani do formu-

lafe ukladany CRM.

Ndkupni cesta prolongace

Po prokliknuti se na webovou stranku uvidi zakaznik jasné modry formulaf a je vyzvan,
aby do néj vlozil telefonni ¢islo, na kterém bude chtit smlouvu prodlouzit. Po jeho odeslani
mu na zminéné ¢islo ptijde jednordzové heslo, které do pole opét piepise. V soucasné dobé
Vv této nakupni cesté neni nabizen zadny jiny zptisob pfihlaseni se do prolongac¢niho portle-
tu a je proto nutné, aby mé¢l klient dany telefon po ruce. Prolongacni portlet je stranka, kde
zakaznik uvidi nabidku tarifi napocitanou podle CRM podle jeho primémé mésicni spo-
tteby minut volani, zaslanych sms a vyuzitych dat. Pfestoze T-Mobile nabizi krom& mo-
derni fady tarifi i nékolik dal$ich, starSich, jsou zdkaznikovi zobrazeny pouze tii varianty
sluzeb a jen z tfady aktualni. V soucasné dob¢, pokud by chtél klient jinou nabidku, nezby-
va mu nez zavolat na infolinku, zadat call back nebo zajit na prodejnu. Rovnéz aby se do-
zveédel, jaké sluzby ma v soucasné dob¢ na daném telefonnim ¢isle sjednané, musi absolut-
né vystoupit z ndkupni cesty. Diky tomu se snizuje pravdépodobnost uzavieni nové smlou-
vy, neboli dokon¢eni nakupniho procesu. V testech user experience byl tento fakt samot-
nymi uzivateli vyt¢en. Pokud si vSak zakaznik z nabidky vybere, pokracuje do Checkoutu,
kde jsou vyplnovany osobni tidaje. Protoze ma vsak jiz existujici smlouvu a to znamena, zZe
vsechny své osobni udaje jednou vyplioval, je Checkout zkraceny. Zakaznik vepiSe pouze
svoji e-mailovou adresu, na kterou mu bude zaslana smlouva nova a kam mu bude chodit
elektronické vyuctovani. Po potvrzeni objednavky piechazi na takzvanou Thank you page,

kde je mu za obnoveni smlouvy pod€kovano a jsou mu nabidnuty benefity.

Celkovy proces (viz. Piiloha 2) je jednoduchy, intuitivni a zabere pouze nékolik minut.

Prave to je zékaznikovi rovnéz oznameno, aby mél vys$si motivaci proces dokoncit.
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Ndkupni cesta akvizice

V ptipad€ akviziéniho e-mailu po otevieni reklamniho sdéleni z e-mailové schranky je
zékaznik pfesmérovan na webovou stranku spolecnosti, kde najde zobrazenou celkovou
nabidku a po kliknuti na tlacitko ,,Koupit®, je diky deeplinku vloZenému do tlacitka zdkaz-
nik pfesmérovan piimo do Kosiku. Struktura zobrazeni kupovaného produktu vypada na-
sledovné- nazev produktu, dvé ceny vedle sebe v barevnych pruzich rozliSujicich mezi
jednordzovou cenou a cenou za meésic, které v ptlce stranky mizi. Dale se zakaznik stale na
stejné strané musi rozhodnout, zdali si koupit nové telefonni ¢islo, nebo chce navéazat sluz-
by na jiz existujici ¢islo, zdali si pofidit 1 zafizeni a pojistit si ho (sluzba Fresh) a poptipadé
vyplnit kod pro obdrzeni slevy. Jedna se o velké mnozstvi tkont, které nejsou na prvni
pohled patrné (viz. Pfiloha 3), mohou zakaznika zmast a prodluzuji stranku. V dalsim kro-
ku prechazi do Checkoutu. V soucasné dobé musi vyplnit tfindct poli a dalsi 4 zaskrtnout.
Vyplnit se musi i ¢islo a platnost obcanského priikazu, nebo nepovinné ¢islo orientacni u
adresy, které cely proces prodluzuji (pocitaje s Casem hledani obcanského priukazu).
V Checkoutu se vSechny osobni informace jest¢ pfed dokoncenim objednavky sbiraji a
ukladaji do CRM systému za ucelem budovani vétsi databaze kontakt. Po kliknuti na tla-
¢itko ,,Objednat” je Cislo ob¢anského prukazu porovnano se zaznamy v databazi dluznika
Solusem. Nasledné¢ se zakaznik dostava na Thank you page, kde je mu podékovano za na-
kup u spolecnosti T-Mobile a jsou mu poskytnuty informace o jeho objednavce- Cislo,
predpokladané datum doruceni, zptisob doruceni a oznadmeni, at’ si pripravi obcansky pri-
kaz pro prevzeti. Zaroven ptijde potvrzeni objednavky v SMS zprave s Cislem zésilky a e-
mail, kde jsou shrnuty veskeré informace o produktu, kontaktni, faktura¢ni a doruc¢ovaci
adresa a informace o objednavce. To vSe za predpokladu, ze v Solusu nebyl nalezen Zadny
zdznam. Pokud se ale zaznam objevil, po vSech krocich v KoSiku a Checkoutu, po kliknuti
na ,,Objednat* se objevi okno, oznamujici zdkaznikovi, Ze jeho objednavka nelze vytidit a
jestli ji chce dokoncit, musi zajit na prodejnu, nebo zavolat na infolinku. Jediné¢ tam mu
mohou nabidnout pozadovany produkt, nebudou mu ale aktivovany k hlasovym tarifim
specidlni sluzby, jako darcovské sms, dms a podobné, a bude muset slozit za produkt zalo-
hu. Ta je mu po tfech mésicich fadného placeni vyluctovani vracena, nebo na zakladé do-
hody funguje jako pausal pro odecitani dalSich plateb. Nekorektnost jednani se zakaznikem
Vv dané situaci pfi online ndkupu je zplisobena automatickym zpracovanim objednavek, kdy
systém neumi s témito daty pracovat a na jejich zakladé nabidnout sluzbu s podminkami.

Rovnéz pokud zdkaznik omylem udéla chybu pii vypliiovani objednavkového formulare,
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systém objednavku nezpracuje a ta se v ném pak ,,ztrati“. Zakaznik ve vysledku sluzbu ¢i
produkt neobdrzi (sluzby se plati povétSinou na dobirku, nebo pomoci mésicniho vyucto-
vani).

Nékupni proces u akvizici (viz. Pfiloha 3) se lisi podle sluzby. Snaha je vSak vzdy o vytvo-
feni jednoduché, intuitivni a plynule navazujici zdkaznické cesty. Stejn€ jako u prolongaci
jsou online ndkupy podrobovany uzivatelskym testim a na zakladé vzesSlych piipominek
modifikovany. Zejména u kampani je typické vytvoteni specialnich stranek pro dany pro-

dukt za i€elem zjednoduSeni online cesty.

5.2 VysledKky procesu

Z tabulky celkovych vysledku (viz. Ptiloha 1) je jasné patrné, ze konverze prolongaci skrz
e-shop se od ledna 2015 do zati 2015 pohybuji okolo 1,53% (median). Jak je vidét z grafu
7, celkovy trend je vSak mirné stoupajici. Pro zjednoduSeni, z deseti tisic odeslanych
e-maill vznikne pouze 127 objednavek. Je nutné brat ale v potaz chybnost méfeni
v Google Analytics, které se v ¢ase zdokonaluje. Zatimco v lednu 2015 se k vysledkim
pocitali pouze lid¢, ktefi objednavku dokoncili na stejném zatizeni, naptiklad na stolnim
pocitaci, jako na kterém zacali, v zafi bylo jiz mozné sledovat je i pfi vymené zatizeni.
Jediny nedostatek, ktery stale pretrvava, je, ze pokud uzivatel pfijde z e-mailové kampang,
ale nakup online nedokon¢i, po nékolika hodinach se vrati zpét na webovou stranku skrze
naptiklad bannerovou reklamu, jsou veskeré objednavky udélané timto zakaznikem pocita-
ny k vysledkiim bannerové reklamy. Zakaznik je analytikou vzdy pfipisovan k posledni

kampani, skrze kterou na internetové stranky spole¢nosti vstoupil.

% objednavek z celkové databaze

4,00%
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Graf 6: % objednavek z celkové databaze kontaktd 1-15 az 9-15 (autor, GA)
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5.3 Analyza silnych a slabych stranek procesu

5.3.1 Silné stranky
Databaze a CRM
1) obsahlé informace o zdkaznicich

Oddéleni CRM ziskava o zakaznicich rozsahlé informace- jejich jméno, vék, pohlavi, tele-
fonni ¢islo, e-mail, poStovni adresu, primérnou mésicni utratu (spend), hlasovy nebo dato-
vy tarif a dalsi sluzby a produkty spolecnosti T-Mobile Czech Republic. To vSe na zaklade¢
sbirani kontaktl pfi uzavirani objednavek, nebo diky iniciativé marketingového oddélent,
které vyjimecné uspotfada soutéz a vysledky zasila na e-mailovou adresu ucastniki.
V srpnu byly navic veskeré zédkaznické informace sjednoceny do jediného informac¢niho

systému.
2) nizky churn

Databaze kontaktli na klienty spole¢nosti se mezirocné snizuje o pouhé 1,3% na jiz zave-
denych zakaznicich se smlouvou na tarif, takzvanych postpaidech, kteii jsou klicovou sku-
pinou pro e-mail marketing. Tento tbytek se také témét vyrovnava se ziskavanim novych

kontakta.
E-mail
3) klientit poskytovany velmi presné informace

V soucasné dob¢ je zakazniklim zasildna jedna ze tfi textaci e-mailu, ktera piresné odpovida
jejich situaci. Mlze se jednat bud’ o klienty, ktefi maji n¢ktery z modernich tarifti a jdou
tedy pouze upozornéni na fakt, ze jejich smlouva brzy vyprsi. V druhém piipad¢€ se jedna o
dlouzeni smlouvy ponechat a posledni verze oznamuje, ze zdkazniklv tarif byl pii zjedno-
dusovani nabidky zruSen a je proto nutné, aby si vybral tarif zcela novy z nabidky soucas-
né. Zaroven je ve sdéleni vlozeno nebo vlozena telefonni ¢isla, kterych se prodluzovani
tyka.

4) vhodna doba odesilky- utery poledne

Jak jiz bylo feSeno v teoretické Casti prace 1 analyze e-mailové zpravy, vSedni den, mimo
pondé¢li, v dopolednich hodindch ma nejvyssi pravdépodobnost, Ze jej klient ptecte a zaro-

veil se proklikne na webovou stranku spolecnosti. Doba rozesilky byla rovnéz testovana a
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utery se ukédzalo byt nejvhodnéj$Sim dnem, protoze open rate i click-through rate dosahly

nejvyssich hodnot.
5) specializace na odesilanou kamparn

Prolongaéni e-mail vznika zcela v kompetenci oddéleni e-business a toto oddéleni se mu
vénuje a aktivné ho pretvaii minimalné od ledna 2015. Znacné se tak zkracuje i samotna
tvorba sdéleni a je vice mysleno i na zdkaznika, naptiklad tfi textace. Od fijna 2015 navic
toto odd¢leni pfevzalo zodpoveédnost za e-mail ze soucasné marketingové kampané na In-

ternet na doma. Jedna se o klasické akvizi¢ni sd€leni.
Webova stranka
6) uprava landing page pred zacatkem kampané

Vzdy pied spusténim kampané je zkontrolovana prvni stranka, kterou klient po prokliku
e-mailu uvidi, takzvana landing page. Jedna se zejména o sjednoceni vizualu s e-mailem,
naptiklad jsou pouZity stejné obrazky, podobné barvy, aby si zadkaznik nepfipadal zmaten.
Nasledné jsou upravena a sjednocena hesla. Mluvi-li se v e-mailu o prodlouzeni tarifu,
musim se mluvit o prodlouzeni tarifu i na webové strance, ne o prodlouzeni smlouvy. M-
7e se zvysit i relevantnost informaci, naptiklad formulaf na ovéfeni dostupnosti Internetu
na adrese zakaznika u kampané na Internet na doma, a pfipadné se 1 zjednodusi ndkupni

cesta. To znamena bud’ upravu kédu na strance nebo i vytvoteni vlastni stranky produktu.
7) presah na jiné komunikacni kanaly

Na zakladé vyzkumu diskutovaném v kapitole 3 jasn& vyplyva, ze Cesi si nejsou ndkupem
a uzavirdnim smluv online jisti, neciti se pohodIn€. V rdmci zvySovani piivétivost webo-
vych stranek spole¢nosti T-Mobile Czech Republic je jim umoznéno v piipadé potizi dota-
zat se ,,zivého Cloveka™ pies chat, nebo zanechat ve specidlnim formuléfi, jinak feceno
call backu, své telefonni ¢islo a zazadat tak o zpétné zavolani od agenta z call centra, ktery
mu s danym problémem poradi. Eliminuje se tak dlouhé hledani Cisla a vytaceni infolinky

ze strany klienta.
Web- prolongace
8) intuitivnost nakupniho procesu

Ihned na vrcholu landing page vidi zakaznik jasné oznacené barevné pole vyzyvajici k
zadani jeho telefonniho cisla, na némz chce svou smlouvu prodlouzit. Jednd se o idedlni

situaci, protoze klient intuitivné vi, co ma d¢lat. I pfes zobrazeny navod v e-mailu a na
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strance je prichod systémem ke zdarnému dokonceni prodlouzeni tarifu jednoduchy, je

zfejmé navaznost.

9) zkraceny Checkout

I W

V ramci piivétivého piistupu k zakaznikd, zde klient nemusi opét vyplinovat vsechny 0sob-
ni informace, které jsou v systému od posledniho uzavieni smlouvy. Vyplni proto pouze

svllj e-mail, kam mu nové smlouva pftijde.
Web- akvizice
10) informace na zavérecné Thank you page

Kromé pod€kovani za vytvoteni objednavky, jsou zakaznikovi oznameny vSechny dalezité
informace tykajici se pievzeti jeho zésilky (datum ocekavaného doruceni, zpisob, jakymi
dokumenty se kuryrovi bude muset prokéazat) a hlavné jsou mu nabidnuty vyhody, na které

ma jako novy zakaznik spole¢nosti T-Mobile Czech Republic narok.
5.3.2 Slabé stranky
Databaze a CRM

1) kontakt pouze na necelou tretinu zdkaznikii

CRM ziskalo kontaktni udaje pouze na necelou tfetinu zdkaznikt a n€kteti z nich maji jeste
restrikty. To znamena, ze odmitli pfijimat obchodni, reklamni sdéleni od spole¢nosti
T-Mobile. Je samoziejmé, ze nelze zasilat takova sdéleni firemnim zakaznikim, ale i
vV ramci individudlnich zdkaznikl - postpaidl (lidé s pausalem) je kontaktd méné, navic

nejsou nijak aktivné sbirany.

2) neurcita kvalita kontaktu

Zakaznik sice svlj e-mail pfi vytvareni objednavky musi vyplnit, neexistuje vSak zadné
ovéfeni jeho pravosti.

E-mail

3) maly kreativni rozvoj kampané

Béhem doby od ledna do zaii 2015 stagnoval kreativni rozvoj prolonga¢niho e-mail. Bylo
prilis malo vyuzivano A/B testovani pfedmétl, neménil a nezvySoval se pocet prokliko-
vych ploch, ton sdéleni zlistava stejny a ani se netestovala vyznamnost personalizace pro

uspésSnost kampané. Zanedbavano bylo 1 ,,schvalovaci koleCko* findlniho sdéleni v rdmci
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oddéleni e-business. Clovék zodpovédny za dodani vysledkd ve piipravil a nechal odeslat

bez konzultace vizuélu a textaci s ostatnimi ¢leny tymu.
4) neresponzivnost Sablony

PrestoZe se jasné prokazalo, Zze 16% zékaznikl pfejde skrze e-mail na internetovou stranku,
je vysoka pravdépodobnost, ze samotny e-mail vidélo ptes telefon nebo tablet mnohem
vice lidi. Zprava se nemusela dobfe zobrazit, a tudiz mohlo dojit k jejimu smazani a v di-
sledku toho 1 snizeni potencidlni navstévnosti stranky. Van Rijn (2016) uvadi, ze Spatné
zobrazeny e-mail je smazan v 42% piipadti. Tato problematika bude do budoucna stale

vice aktualnéjsi diky rostoucimu poctu tabletli a smartphonti pfipojenych k Internetu.
5) odesilani kampané pres externi spolecnost

Diky hromadné rozesilce kampang pres agenturu se prodluzuje komunikace a 0 to diive se
musi kampan zacit feSit. Slozitéjsi je proto 1 ndprava drobnych oprav v Sabloné nebo jejim
zobrazeni. Odesilka je také nakladngjsi a nejdulezitéj$im nedostatkem je piedavani citli-
vych udajl, konkrétné databaze klientd s jejich telefonnimi Cisli a e-mailovymi adresami,
danému externimu subjektu. Co se méfitelnych parametri tyce- open rate a click-through

rate, spolecnost T-Mobile je dokaze méfit jinym zplisobem sama.
Webova stranka
6) neresponzivni webova stranka

Zde se jedna o podobny problém a tedy argument jako u neresponzivni Sablony e-mailu. Se
zvySujicim se mobile commerce je ofekavan ndrlst transakci provadénych online. Za uce-
lem zvySeni ptivétivosti stranek pro uzivatele a ndsledného zvySeni poctu objednavek je

proto nutné webové stranky tomuto trendu ptizptsobit.
Web- prolongace
7) pristup pomoci OTP (One-time password, jednordzové heslo)

Jedinym zpiisobem, ktery je v soucasné dob¢ uzivateli nabizen, je pfihlésit se k prolon-
ga¢nimu portletu pies jednorazové heslo. Jediné tak se dostane k nabidce tarifi napocita-
nych pfimo pro jeho individudlni potieby. Problémem je vSak slozitost hesla, jedna se totiz
o Sest znaki- ndhodné vybranych pismen a ¢isel. Snadno tedy lze pfi prepisovani do sys-
tému udélat chybu. Zaroven je heslo zasilano na telefonni ¢islo zakaznika a predpoklada se
tedy, Ze musim mit telefon u sebe. V opacném piipadé nema do systému vibec piistup,

nakupni proces je pierusen a k objednavce nemusi dojit.
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8) chybi zobrazeni uz sjednanych sluzeb

Po pfihlaSeni chybi zobrazeni aktudlni smlouvy, kterou mé zakaznik prodlouzit. Pfi jejim
hledani zakaznik odejde z ndkupni cesty, muze se na webovych strankach ,,ztratit“ a ob-

jednavku nedokoncit.
9) omezend nabidka tarifii

V ptipadé, Ze se uzivatel piihlasi do systému, dostane na vybér pouze ze tii tarifii, na které
muze prodlouzit. Tarify jsou sice vypocitany podle zékaznikovi primérné spotfeby minut
ostatni dostupné tarify jsou ptistupném az pii zobrazeni ceniku sluzeb spole¢nosti.
Web-akvizice

10) slozitost zobrazeni sluzby v Kosiku

Struktura zobrazeni kupované sluzby neni vyhovujici. Klient vidi pouze nazev sluzby, ale
chybi ptehled parametrii, aby m¢l jistotu, ze se v procesu ndkupu ,,neuklikl*. Rovnéz chybi
jasné oznaceni jednordzové a mésicni platby, zac¢ind zobrazeni v pruzich odli$né barvy, ale
tyto pruhy pfi souhrnu chybi. Dal$im nedostatkem je mnozstvi tikonti, nad kterymi je nutno
premyslet, naptiklad jestli si chci kupovanou sluzbu zafidit na soucasném telefonnim cisle
nebo na novém, jestli si dokoupit zafizeni, pojistit ho nebo jestli zadat kod slevového

kuponu.
11) délka Checkoutu

Plny, nezkraceny Checkout vyZaduje vyplnit tfinact poli a dalsi ¢tyfi zaSkrtnout. Stranka je
dlouha, uzivatel musi scrollovat nize a snadno na néco zapomenout, nebo se piekliknout.
Vypliiovat naptiklad musi i udaje o platnosti svého ob¢anského prikazu, pro zédkazniky
dalsi citlivy udaj, pro fungovani spolecnosti vSak ne tak dulezity. V piipad¢, Ze platnost

kon¢i béhem par dni, mohla by byt negativné ovlivnitelnost dorucitelnost jeho zasilky.
12) nekorektni chovani k zakaznikiim se zdznamem v Solusu

Za ptedpokladu, Ze systém objevi u zakaznika zaznam v Solusu, databazi dluznikd, je mu
to oznameno az ve chvili, kdy vyplnil veskeré své tidaje a necha odeslat objednavku. Ob-
jednavka se ale neodesle a misto toho se objevi okno sdélujici, Ze jestli ji chce dokoncit,
musi zajit na prodejnu. Toto je zpusobeno diky automatickému zpracovani objednavek.

Systém neumi dany problém vyfesit a spolecnost tak se zdkaznikem jedna nekorektné.
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5.4 ldentifikace potencialu rozvoje

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, cilem této prace je zvysit prodejnost sluzeb, usnadnit na-
kup mén¢ online zdatnym uzivatelim a nabizet zadkaznikiim spravny produkt ve spravnou
chvili. To ptedpoklada ptivedeni vice lidi na stranku, aby si produkt prohlédli, zjednodusit
online nakupni proces a dovolit zakaznikiim névazné ptejit na jiny nakupni kanal a pro

doruceni spravné nabidky naucit se je poznavat.

Na zéklad¢ provedené analyzy silnych a slabych stranek byl zjistén potencidl v nasleduji-

cich bodech.
1) aktivni sbér kontaktii pro databazi

V ramci rozSifovani databaze by se spole¢nost T-Mobile Czech Republic méla sousttedit
na aktivni sbér kontakti a praci s nimi. Naptiklad uspotadat soutéz za ucelem ziskdnich
e-mailovych adres potencialnich zakaznika.

2) mikrosegmentace

Databéaze v soucasné dobé¢ disponuje rozsahlymi informacemi o klientech, ale nevyuziva
je. V pripadé mikrosegmentace by se dala uzpusobit nabidka a tedy e-mailova kampan
konkrétnim uzivateliim s potenciadlni vyssi konverzi v objednavky.

3) vylepseni e-mailu

Vhodné je i ptetvorit soucasny e-mail, ktery by na webovou stranku privedl vyssi navstév-
nost. S vyssi navstévnosti by mohla vzriist konverze v objednavky.

4) interni odesilani e-mailovych kampani

Diky internimu odesilani kampani by se zjednodusila komunikace, tvorba a oprava
e-mailového sdéleni. V delsim obdobi by se rovnéz snizily naklady na rozesilku pfi stej-
nych dosahovanych vysledcich. Pomoci cookie je mozné naucit se zdkazniky poznavat a
prizptisobovat jim nabidku na miru.

5) prihlasovani do prolongacniho portletu

Zakaznik mize mit problém s pfepisovanim slozitého hesla, nebo u sebe nemusi mit tele-
fon. Kdyby vSak dostal mozZnost piihlésit se i skrze svlij tcet, stalé¢ uzivatelské jméno a
heslo, bez naruseni nakupniho procesu, mohly by se zvysit pocet objednavek a zaroven by

se zvysila uZivatelska privétivost stranek.
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6) uprava nabidky a informaci v prolongacnim portletu

Zakaznik by se mél bez naruSeni ndkupni cesty dostat k nabidce i dalSich tarifli, neZ jen tii
zakladnich. Navic by m¢l mit vedle oficialni nabidky zobrazené parametry vyuzivaného
tarifu.

7) uprava informaci v Kosiku-Checkoutu-Thank you page

Pti vylepSeni struktury zobrazeni kupovaného produktu v Kosiku a snizeni poctu tkond,
sniZzeni poctu vyplnovanych poli v Checkoutu, by se mohl zakaznik snaze soustfedit na
dokonceni ndkupu a mohl by se zvysit pocet objednavek. Po jeho dokonceni pak chybi
moznost navraceni se na hlavni webovou stranku, ktera zakaznikiim doda jistotu Gspésnosti
uzavieni online nédkupu.

8) manualni zpracovani objednavek

Manualni zpracovani objednavek by mohlo zvysit poCet objednavek diky napravé chyb
vzniklych pfi vypliovani objednavkového formuléte, kdy se naptiklad zakaznik prepise, a

dosahlo by se tak i korektnéjsiho jednani s lidmi se zdznamem v Solusu.

Naprosto nezbytné je uvédomit si, Ze ani v piipad¢, ze databaze a data CRM pIn¢ vyuziji
svij potencial stejné tak jako e-mailova kampan, a webova stranka bude jednoducha, intui-
tivni a nakupni cesty budou navazovat, prichodnost a konverze v objednavky nikdy nebu-
dou 100%. Pocitat je nutné s omezenou online zdatnosti potencialnich zakazniki, S nizkou
davérou v ziskané informace, strachem z uzavirani smluv na sluzby nebo ze ztraty sou-
kromi ¢i placeni online. Proto je piihodné vyuZzit moznosti omnichannelu a umoznit tak
zakaznikim béhem nakupu plynule pfejit na jiny nadkupni kanal pfi zachovani stejné user

experience, uzivatelského zazitku.
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6 NAVRH INTEGROVANEHO NAKUPNiHO KANALU

Nové navrzeny nakupni proces vychdzi ze spoluprace s analytickym nastrojem Infinario
nasazenym na stranky spolecnosti T-Mobile, ktery umoziuje sledovat a vyhodnocovat
chovani konkrétnich uzivatelskych ID, teoreticky jednotlivych zdkaznikli. Vytvarena je
databaze, kde k e-mailovym adresam a telefonnim ¢islim je pfifazovana cookie, zdznam o
IP adrese uzivatele. Tato databaze se pak diky interakci uzivatelll s webovou strankou,
naptiklad vyplnovani poli pti Checkoutu (e-mailova adresa, jméno), nebo zadostem o za-
volani ptes formulafe (telefonni ¢islo), sama dopliuje a rozsifuje. Diky softwaru monitoru-
jicimu pohyby uzivateli, je konkrétnimu klientovi po prokliku z e-mailu na webovou
stranku pfidélena cookie a systém Infinaria pfesné¢ zaznamena na jaké produkty se zékaz-
nik dival. Pfednastavit se zde daji i scénafe, které umoznuji zjistit, kam az uzivatel po pro-
kliku z reklamniho sd€leni dosel, jestli jen na landing page (Gvodni stranku), vlozil produkt
do Kosiku, zacal vyplnovat udaje v Checkoutu nebo vid¢l i Thank you page (Dékujeme za

Vas nakup) a tedy dokoncil objednavku.

V nasledujicich kapitolach budou nejdiive navrzeny zmény v soucasném nakupnim proce-
su probihajicim ¢isté online za ti¢elem zvySeni prodejnosti sluzeb spole¢nosti T-Mobile a
zaroven navySeni uzivatelské privétivosti a tim padem usnadnéni ndkupu méné online
zdatnéj$im jedinctim. Dale pak bude navrZzena moznost zapojeni omnichannelu, diky né-
muz lze nabizet uzivatelim spravnou sluzbu ¢i produkt ve spravnou chvili, aniz by byl

narusen uzivatelsky zazitek z nakupu.

6.1 Rozsirovani databaze

Idealni je diky Infinariu sparovat cookie, e-mailové adresy a telefonni ¢isla co nejrychleji.
Diky sledovani pohybu uzivateli po strankach se snaze piipravuje zakaznikim nabidka na
miru, respektive jSOU jim nabizeny relevantni sluzby. Pfi propojeni ziskanych dat s CRM,
se vytvari nova segmentace a lze tak vytvaret 100% personalizovanou nabidku sluzeb. Pro
kazdého zakaznika existuje v CRM systému preddefinovany set kampani. Naptiklad vyfil-
trovat databazi pouze na lidi s urcitou vysi spendu odpovidajici mesi¢ni cené za Internet
bez dratu zijicich v mistech, kde bylo nové pokryto signdlem a ktefi danou sluzbu jesté
nemaji. Navic o nich vime, Ze se na dany produkt v predchozich dnech divali a projevili o

n¢j zajem tieba jeho umisténim do online Kosiku. Témto lidem pak 1ze zaslat e-mail, zavo-

lat nebo cilit na né dalsi konkrétni reklamou.
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Sbér kontaktti pro reklamni e-maily se muze fesit soutézi, nebo kvizem, jejichz primarni
ucel je pravé rozsifovani databaze kontakti. Pro obdrzeni vysledkt pak musi uzivatel vlo-
zit svij e-mail a jesté svou adresu potvrdit, aby byla zajisténa jeji kvalita. Duslednéji se
musi dbat 1 na sbirani kontaktd pii koupi na pobocce nebo skrze call centrum. Personal
musi byt vySkolen na zakladani (zdkaznici jinych operatort) a rozsifovani zakaznické karty
klient pfi vSech néavstévach. Kontakty se tak udrzuji aktudlni. Navic se zde nabizi moz-
nost vytvareni Virtudlnich koS$iki, kdy je zdkaznikovi na e-mail zasland nabidka, kterou
s prodejcem fesil, o kterou projevil zajem. Dana sluzba/produkt je mu vlozena do online
Kosiku, ktery skrze e-mail snadno doma otevie, mize se poradit s rodinou a nakup poho-
dIn¢ online dokonc¢it. Za kazdou uzavienou objednavku plynouci z tohoto Virtualniho ko-

Siku ziskava prodejce provizi, ma tedy motivaci kontakty sbirat.

6.2 E-mail

Odesilat hromadnou postu skrze externi agenturu zajistujici rozesilku, je nejen nakladné,
citlivd data spoleCnosti pi1 pfedavani databaze kontaktii. Pravé proto ptfechazi spolecnost
T-Mobile k internimu odesilani s vyuzitim nastroje Infinario. Pro oddé¢leni e-business to
znamena, ze e-mail kompletné¢ naprogramuje, vytvori Sablonu a navrhne kreativu zpravy a
pak zpfistupni sviij server serveru Infinaria, ktery e-maily automaticky odesle. Predpokla-
dem je naintegrovany software na server spolecnosti T-Mobile. Pro uskutecnéni odesilky
se vsak tesi 1 bezpeCnostni politika, vyfeSeni SPF zaznamu (Sender Policy Framework).
T-Mobile definuje, kterym postovnim serverim da povoleni odesilat za sebe postu. Nao-
pak rovnéz servery piijemct reklamniho e-mailu ovéiuji, zdali dané poStovni servery maji
autorizaci pro odesilani posty za konkrétni doménu (T-Mobile.cz), protoze jinak reklamni
e-mail skon¢i ve spamu. V feSeni je 1 vySe ndkladl na systémové feseni, propojeni servera
spolecnosti T-Mobile a Infinaria. Nastroj Infinario nahrazuje analyzy open rate a click-
through rate ptivodn¢ poskytované agenturou. Ve vysledku se tak snizuji naklady na ode-
silku, plati se pausalni poplatek v ramci celé spole¢nosti za vyuzivani Infinaria a ne za ode-
silku. Nastroj je vyuzitelny napti¢ oddélenim e-businessu a marketingu. Zpracovani roze-
silky je kompletné¢ v rukou zaméstnancl, ¢imz se zjednodusuje komunikace, pripadné
opravy chyb v sabloné nebo vizualu e-mailu a v disledku se zkracuje samotna ptiprava

kampani. RovnéZ se eliminuje Unik citlivych dat.
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V piredchozi ¢asti jiz bylo zminéno, ze se odd€leni e-business specializuje na jeden druh
e-mailu. Specializace je vyhodna zejména z divodu postupné prace a rozvoje samotného
reklamniho sdéleni a zaroven poznavani svych zakazniki. AvSak pii ziskanych zkuSenos-
tech je Skoda nevyuzit nabytych znalosti i v e-mailech nabidkovych, akvizi¢nich. Cely treti
kvartal roku 2015 se spole¢nost T-Mobile soustiedila na propagaci sluzby/produktu ,,Inter-
net bez dratu®, Internetu s pfenosnym modemem, a v prvnim kvartale tohoto ruku piibyva
ke zminéné sluzbé i pevny Internet. Soucasti kampané je i odeslani reklamniho e-mailu.
Jeho vyvoj, postupné analyzy se zhruba shoduji s prolonga¢nim e-mailem. V nasledujici
kapitole bude tedy nejdiive podrobné rozebrany zmény prolonga¢niho e-mailu a poté bu-

dou zjisténé poznatky aplikovany na e-mail akviziéni.

6.2.1 Prolongacni e-mail

Prvni zménou je upraveni Sablony emailu na responzivni a tedy prizptsobujici se kazdé
velikosti displeje- mobilu, tabletu nebo obrazovece poéitate. Sablona je sloZena
Z jednotlivych blokt, které jsou naprogramované tak, aby se pii zobrazeni na mensim dis-
pleji preskladaly nad sebe a vytvorili tak uzsi a delsi stranku. Rovnéz se dba na snizeni
mnozstvi textu a zvétSovani mezer mezi jednotlivymi bloky pro snazsi kliknuti na dané
pole. Z priizkumii vyplyva, ze smartphone v Ceské republice vlastni uz vice nez 42% viech
lidi a toto procento se kazdym rokem zvysuje, je nutné se proto pfipravit na rostouci mobi-

le commerce (eMarketer, 2016).

U prolongac¢niho e-mailu se snizuje pocet rozesilek, nyni je zasilan pouze jeden e-mail za
mésic, nikoli dva jako v predchozich deviti mésicich. Znamena to, ze databazi kontaktt
vzdy piijde jen prvni e-mail a ti, co ho do dvou tydnid neoteviou jiz druhy upominkovy
nedostavaji. Co se ty¢e predmétu sdéleni, testovany jsou vzdy dva pti hlavni rozesilce. Na
a testuje se dalsi novy predmét. Z Tabulky 2 jasné vyplyva zvySujici se pomér lidi, ktefi
e-mail otevieli (open rate). Zatimco v predchozich mésicich se jednalo o hodnoty mezi
30%-35%, diky vhodng&js§imu ptedmétu hodnoty nyni ptesahuji hranici 50%. V lednu se
totiz upousti od reklamniho nadechu pfedmétu a prechazi se k piedmétu s vyssi informacni
hodnotou podtrhujicimu naléhavost zpravy. Jedna se o nadprimérné hodnoty pro dany typ
reklamniho sdéleni. B&ézné se uvadi open rate okolo 30% (Kir$, 2015). Doplnén je do za-
hlavi e-mailu i pre-header zastupujici image organizace (ten vidi zakaznik za pfedmétem

hned jako druhy).
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Datum Openrate Predmét
1.15 49,00% [ nelze dohledat

IR 44,03% Blizi se konec Vasi smlouvy
‘ 3.15 33,86% | Blizi se konec Vasi smlouvy
BTN 34,03% | Blizi se konec Vasi smlouvy

5.15 31,81% | Blizi se konec Vaseho tarifu
6.15 34,10% | Blizi se konec Vaseho tarifu
7.15 35,28% | BliZi se konec Vaseho tarifu
\ 8.15 35,01% | Upozornéni T-Mobile Konec tarifu
T 30,309% | Upozorneni T-Mobile Konec tarifu
10.15 44,08% | Blizi se konec Vasi smlouvy

‘ 11.15 42,27% | Blizi se konec Vasi smlouvy x Zanedlouho vyprsi VasSe smlouva

Zanedlouho vyprsi Vase smlouva x Nezapomeiite si prodlouzit
12.15 46,12% | Vase zvyhodnéni

‘ 1.16 46,74% | Upozornéni: Blizi se konec Vasi zvyhodnéné smlouvy

Upozornéni: Blizi se konec Vasi zvyhodnéné smlouvy x Upo-
2.16 53,42% | zornéni: Konéi smlouva na Vas tarif

‘ 3.16 53,68% | Upozornéni: Blizi se konec Vasi zvyhodnéné smlouvy

uuuuuu

Tabulka 2: Open rate prolongac¢nich e-mailt od fijna 2015 do biezna 2016 (autor, CMS)

Nejvice zmén vSak nastava Vv piipad¢ call-to-action tlacitek. V pivodnim e-mailu (Obra-
zek 1) byly proklikové plochy ¢tyfi, v e-mailu novém jich je deset. VSechny ale vedou na
stejnou webovou stranku. Je to z toho divodu, aby se ladila pouze jedna nakupni cesta a
zakaznik se nemohl nikde na webovych strankach ztratit. Po kazdém odeslaném e-mailu je
na zakladé Google Analytics vyhodnocovana proklikovost, aby bylo vidét, ktera tlacitka
jsou nejvice vyuzivana a kam tedy smétuje zajem potencidlnich klientd. Dochazi i ke zmé-
n¢ barvy tladitek, hlavni CTA (call-to-action) tlacitko je vyrazné modré, zatimco ostatni
podruzna jsou v barvé magenta. Hlavni tlacitko je psdno Caps-Lockem, ostatni maji pouze
velké pismeno na za¢atku. Diky tomuto kroku se hlavni CTA stalo nejklikanéjSim tlacit-
kem. Na zakladé dotazniku je rovnéz zjisténo, Ze zakaznici maji radéji tlacitka, jejichz text
neni definitivni, naptiklad ,,Prodlouzit smlouvu®. To z obav, Ze pokud ho prokliknou, bu-
dou mit okamzité prodlouzenou smlouvu. Radéji proto klikaji na ,,Vybrat tarif*. Rozdil
mezi prvni a druhou verzi €ini nariist o 14% Vv proklikovosti ve prospéch ,,Vybrat tarif*
(viz. Obrazek 6) a celkové 10% narust click-through rate (pomér celkového poctu lidi, kte-

i nasledné navstivi webovou stranku). Rovnéz dulezité je i posunuti hlavniho CTA tlacitka
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nad obrazek, aby bylo vidét hned pfi prvnim zobrazeni e-mailu, aniz by zakaznik musel
scrollovat nize. Proklikovost tlacitka se diky tomuto tahu zvySuje 0 10% (viz. Obrazek 7)
a to pfidava dalSich 10% k celkové navstévnosti stranek. Ve vysledku se prokazuje, Ze
zmény barvy, umisténi a textace tlacitka maji pozitivni vliv na narist navstévnosti na

webovych strankach a to témet 0 20%.

Piedtim (listopad): Poté (prosinec):
265 e N
- 3 - B0

o 235 4 —
| .
(36,49%) (0,82%) >

Obrazek 6: Click-through rate odlisné umisténého CTA (autor, GA)

Piedtim (leden): Poté (leden):

S = | 317 | l-————-‘ 4682
| 7,53%) | (71,11%)

Obrazek 7: Click-through rate odlisné otextovaného CTA (autor, GA)

Dalsi zménou je ptidani tlacitka inicializujici Zadost o zpétné zavolani od agenta z call cen-
tra. Pti prokliku je zdkaznik skrze kotvu pfesmérovan pfimo na formulat na webové stran-
ce, kde muze zanechat své telefonni ¢islo, neboli lead, a na které mu do 10 minut zavola

prodejce a s koupi mu poradi.

Me¢ni se i ton zpravy. Testovan je vyhruzny ton straSici klienty zdrazenim mésic¢ni sazby,
pokud si smlouvu neprodlouzi, a ton pozitivni slibujici za prodlouzeni uréita zvyhodnéni.
Z vyzkumu jasné vyplyva, Ze lidé maji vyssi tendenci se prokliknout na webovou stranku
skrze pozitivn€ ladéné sdéleni, ale samotnad konverze do objednavek je stejnd jako u vy-
hruzné verze. Zde je vyhodnoceni emailu z 12.1.2016 (Tabulka 3), kdy byl ton zpravy tes-

tovan a v Tabulce 4 jsou vysledky ovéieny pii dalsi odesilce. Z vysledki jasné vychazi, ze
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konverze do objednavek je sice stejna, ale pozitivni verze privede vice lidi na stranky spo-

le¢nosti, proto je z dlouhodobého hlediska vyhodnéjsi.

textace Openrate C-t. rate pomér objednavky/databaze

VAN pozitivni | 54,15% | 73,03% 1,88%

AN vyhruzny | 49,10% | 45,15% 1,89%

Tabulka 3: Vyhodnoceni prolonga¢niho e-mailu DM1201 (autor, CMS, GA)

textace Open rate C-t. rate pomér objednavky/databaze

VAN pozitivni 54,30% 75,82% |2,14%

V=N pozitivni (pavodné vyhruzny) | 54,27% | 73,04% |2,26%

Tabulka 4: Vyhodnoceni prolongac¢niho e-mailu DM0902 (autor, CMS, GA)

Dalsi zménou je sladéni vizudlu e-mailu a webové stranky. Obrazek v e-mailu je shodny
s tim, ktery potencialni klient vidi na strance T-Mobilu. Ze sdé€leni je rovnéZ vymazan na-

vod, protoze budi dojem slozitosti procesu a mate zakazniky.

Cim dal tim vétsi prostor dostava personalizace e-mailu. Zistava vlozené telefonni &islo,
na ktery je tarif navazan, a do zadvorky za néj se od listopadu vklada jméno majitele tele-
fonniho ¢isla. V bieznu 2016 je testovano personalizované osloveni, naptiklad ,,Dobry den,
pane Novaku“. Docileno ma byt vétsiho dopadu na zakazniky, protoze sdéleni budi dojem
individualizace. Z vysledku vyhodnocovani GspéSnosti e-mailu ale vyzniva, Ze personali-
zované osloveni na click-through rate nema zadny vliv. Z hlediska mnozstvi odvedené
prace na piipravé personalizovaného osloveni neni vysledek vyznamny, a proto se od n¢j
do budoucna upousti. V unoru bez oslovovani doséhla proklikovost 74,91% a v bfeznu
S Upravou 74,84%. Obecné po testech provadénych zejména v obdobi od fijna do prosince,
kdy klesla click-through rate i na 36,56%, se od ledna stabiln¢ dafi dosahovat hodnot pro-
klikovosti nad 74,00% (viz. Ptiloha 1). Ve vSech méfitelnych parametrech se tedy v pro-
longa¢nim e-mailu zvySuje uspésnost a vice lidi tedy ve vysledku navstévuje webovou

stranku spole¢nosti T-Mobile Czech Republic.

Posledni odlisnosti je pocet produktt inzerovanych v e-mailu. Vzdy se jedna o propagaci

jediného produktu, nove je ale pridana ¢ast ,,Ostatni zakaznici kupuji také:“, ktera obsahuje
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proklik na jeden az dva dalsi produkty. E-mail je vyhradné stdle zaméten na jediny produkt
a cil, ale zdkaznici ziskdvaji moznost si vybrat. Zbylé produkty jsou oznaceny jen tlagit-

kem bez vysvétlovani.

Cerven 2015 zari 2015 bfezen2016

Obrazek 8: Vyvoj prolonga¢niho e-mailu spole¢nosti T-Mobile Czech Republic

6.2.2 AKkvizi¢ni e-mail

Akviziéni e-mail slouzi primarné k pfivedeni navstévnosti na webové stranky spolecnosti.

tvoten je na zakladé poznatki ziskanych testovanim prolonga¢niho e-mailu.

Ihned od fijna 2015, kdy se konala prvni rozesilka, je zprava vystavéna na responzivni $ab-

vvvvvv

nasledujici mésic. Ve vsech pfipadech je dosazeno mirné nadstandardnich hodnot mezi
23,55% a 35,24% (viz Tabulka 5). Bézné¢ dosahuje open rate pouze okolo 20% (Kirs,
2015). Nutné je zminit jeSté zménu kampané, kdy se do ledna propagoval pouze Internet
bez dratu a v Gnoru jiz zacala kampan na Internet na doma (Internet bez dratu + pevny In-

ternet).

\ Datum Openrate Predmét \
10-15 24,38% | JednodusSe i bez dratu? X Bez dratu doma i na chalupé

Jednoduse i bez dratu? X Vyzkousejte pirenosny internet od T-
11-15 35,24% | Mobile

1-16 26,30% | Vyzkousejte pfenosny internet od T-Mobile
2-16 23,55% | 2x rychlejsi internet od 399K<¢ x Zvolte 2x rychlejsi internet
3-16 24,44% | Zvolte 2x rychlejsi Internet
* tucné jsou vyznaceny Uspésné;jsi predméty
Tabulka 5: Open rate akvizi¢niho e-mailu (autor, CMS)
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Proklikovych ploch se v akvizicnim e-mailu (viz. Obrazek 9) nachazi 16 a opét vedou na
stejné misto, stejnou nakupni cestu. Hlavni call-to-action tlacitko je barevné odliSené od
ostatnich (jasn¢ modré) a je psano Caps Lockem, aby se umocnila jeho vyznamnost.
V hodnocenich proklikovosti ma v priméru o 2% vyssi uziti, nez druhé nejklikané;jsi tla-
¢itko. Ostatni tlacitka jsou v barvé magenta a psana pouze s velkym pocateénim pismenem.
Dba se predevsim na volnéjsi textaci. Co se tonu zpravy a textu e-mailu tyce, zaméruje se
na prezentaci vyhod. Pouzité obrazky ve zpravé jsou sladény s vizudlem webové stranky.
Pouzita je i moznost call backu, aby mohl zakaznik ptipadné pohodIné piejit na jiny na-

kupni kanal.

Click-through rate tohoto reklamniho sdéleni se dafi diky testim textaci vyhod a vizualu
od fijna navysit z 10,77% na dvojnasobek, cirka 23,00%. Jedna se tedy opét o mirn¢ nad-
prumérné hodnoty (viz. Ptiloha 1). Kir§ (2015) uvadi, Zze u akvizi¢éniho e-mailu je bézna

click-through rate 20%.

rychiefia jesté dostupnéjsi

CHYTTE TO TAKY! - =
Internet na doma je nyni 2x ur

Od 399Kc¢/imésicné

i - Pofe sny
U nés sivybere kazdj ‘44

j - - Pevny internet
% = i o Nevite si s nakupem rady?

a s phpopenim

Nechte nam své telefonni &islo, Zavolame Vam a poradime

Ty — ZISTIT VICE

e~ 2
g F " Internet bez dratu
Vytvode 1FI m, kde zrovna

porfebuiese. 10 ‘m:ra:-xf
»
- ZISTITVICE

Obriazek 9: Akviziéni e-mail s nabidkou Internetu na doma

6.3 Webova stranka

Nejprve je nutné uvést, ze na konci listopadu 21.-22.11. doslo ke spusténi novych respon-
zivnich webovych stranek spole¢nosti T-Mobile Czech Republic. Na zaklad¢ uzivatelskych
testlh a expertnich odhadl byly stranky zjednoduSeny a byla zavedena responzivita az do

tieti vrstvy (tfi prokliky hloubé&ji do stranky). Zmensil se pomér textd, ktery byl zaménén
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za infografiku pro vétsi ndzornost a uzivatelskou privétivost. Rovnéz je obsah uzpiisoben

prochazeni na dotykové obrazovce. Kazdy den jsou operativné napravovany mensi chyby.

Nakupni proces zacina ve chvili, kdy je na databazi kontaktii odeslan e-mail pies nastroj
Infinario nasazeny na webové strance T-Mobilu. Princip fungovani tohoto softwaru byl jiz
vysvétlen v ivodnim odstavei ¢asti 6. Navrh integrovaného nakupniho kanalu. Po pfichodu
zakaznika na stranku vim diky propojeni jeho e-mailové adresy, telefonniho cCisla a cookie,
kterou ziska diky interakci se strankou, o jaké uzivatelské ID se jedna. Pfed odeslanim sa-
motného e-mailu, je naprogramovan do Infinaria scénaf, kterym uZzivatel béhem online
nakupniho procesu postupné prochéazi a diky kterému se zjistuje, do kterého nakupniho
kroku se dostal (viz. Obrazek 10). S informacemi z kazdého sloupce se da dale pracovat-
délit je, zasilat na né¢ kampang ¢i jen zobrazit konkrétni uZzivatelskd ID. V piipadé, Ze se
dostane az do Checkoutu a zacne vyplnovat své osobni tdaje, jsou tyto tidaje do databaze
kontaktii automaticky dopliovany. Vznikaji tedy takzvand Big Data, se kterymi se dale
pracuje (viz. Obrazek 11). Pozadované sloupce pro dalsi informace se daji doplnit. Diky
vSem témto informacim se uci spole¢nost T-Mobile své zakazniky poznavat a nabizet jim
spravny produkt ve spravnou chvili, vytvofit pro né webovou stranku s customizovanou
nabidkou. Pomoci Google Analytics se sleduji 1 nejcastéjsi cesty klient,, web je proto

efektivngji zjednoduSovan pro potieby i mén¢ online zdatnych uzivatelu.

4k
3524

3k

zk

66 26 18
ok ——

visit na landing page 1. krok koslku 2, krok koslku Conflrmation page

@ Total

Obrazek 10: Piklad analyzy nakupni cesty pomoci Infinaria (nejedna se o realna ¢isla)
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OOFBOFBCTF 6daff2077ae4flbe020dee6bdlicc1122032b602a 4207 1
13C3064169 50d210cd0682214c44ab5d6637 1169 1488a83d07 4207. 2
F23614A3D6 63e8fab2c813254d214ab31508ef455b2 1554ad6

3DEAZ214FF5 23e7616e2bf518797082595311544 1e5d5449018 Ilkned@seznam.cz 3

Obrazek 11: Ukazka ¢asti Big Data

6.3.1 Nakupni cesta prolongace

Na landing page, prvni stran¢, kterou zakaznik po piichodu z e-mailu vidi, se nejen zjed-
nodusuje zpusob piihlaseni pomoci jednorazového hesla, ale pridavaji se i jiné moznosti.
Jednorazové heslo, které dorazi zakaznikovi pomoci sms se od prosince 2015 sklada pouze
ze Sesti Cislic, ne jiz z kombinace Cisel a pismen. Jen tento krok zvySuje procento lidi, kteii
se zvladnou ptihlasit z 34,66% na 36,55% (viz. Graf 7). Pfidavana je posléze moznost pii-
hlaSeni skrze ucet klienta jeho vlastnim, stabilnim heslem. Neni tak potfeba mit u sebe
v danou chvili telefon. Na nakupni cesté tedy ubyva dalsi prekazka. Odstranén je rovnéZz
navod, ktery budi dojem nérocnosti prodluzovani smlouvy. Proces je intuitivni a neni se

kde ztratit.

% uzivatell, ktefi se zvladli
prihlasit do prolongac. portletu

37,00% - 26% 959
36,00%
35,00% - 9
34,00%
33,00% : x \

Dec Jan Feb

Graf 7: % uzivatelq, ktefi se po zméné hesla ptihlasuji do prolonga¢niho portletu (autor,
GA)

Po ptihlaseni do prolonga¢niho portletu je kromé tii nabizenych tarifii hned v ivodu dota-
zena formou pfilozeného dokumentu ptivodni smlouva. Zakaznik miize na misté¢ ptvodni
zakoupené sluzby ovéfit a nemé tendenci vystoupit z ndkupni cesty. Pomoci rolovaciho

tlacitka umisténého pod zobrazenymi tarify jsou mu nabidnuty dals$i moznosti pausalu a pfti
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prokliku na nékterou z nich se v portletu objevi cela specifikace tarifu. Ma tedy vétsi Sanci
proces spise dokonci. V ptipad¢ otazek se mu automaticky po dvou minutach necinnosti
objevuje chat, kde se mize agentli doptat na potiebné informace. Proces je v disledku

snazsi i pro online mén¢ zdatné uzivatele.

6.3.2 Nakupni cesta akvizice

| v nakupni cesté pii akvizici se dostavuji jisté zmény. Méni se struktura zobrazeni sluzby
v Kosiku. Nyni jiz nemusi feSit na které telefonni ¢islo sluzbu navézat, zda si pojistit tele-
fon ¢i jestli ho doobjednavat anebo vkladat kod pro ziskani slevy. Mnozstvi ukond se sni-
7uje. Jesté pred zobrazenim Kosiku se objevi piehledna tabulka, ktera vyiesi problém akti-
vace sluzby na novém nebo zakaznikové stavajicim Cisle a az nasledné se zobrazi kupova-
na sluzba se vSemi parametry. Zakaznik tak ma vétsi jistotu, Ze se pii nadkupu ,,neuklikl,
coz bylo ve studii TNS Aisa (2015) uvadéno jako nejvétsi obava pii uzavirani smlouvy na
sluzby online. Zaroven, pro zvySeni motivace se po stran¢ obrazovky objevuji i benefity,
které zakaznik dokonéenim objednavky ziska. V Checkoutu se redukuji pole k vyplnéni-
naptiklad platnost obcanského prikazu (na ni bylo piivodné¢ vazano vyuctovani klientd,
zména tedy vyzadovala zmény v internich systémech a databazich). Na Thank you page
také pfibyva tlacitko s moznosti navratu na hlavni stranku. Dodéva tak zédkaznikovi jistotu,
ze objednavka probéhla v potadku a cely proces je nalezité¢ ukoncen. Zjednodusenim zave-
ru nakupni cesty je dosazeno vyssi uzivatelské piivétivosti a diky jeji ndvaznosti a intuitiv-

nosti i zvySeni poctu objednavek online bez pfechodu na jiny nakupni kanal.

RovnéZ automatické vyhodnocovani objednavek prechdzi u segmentu B2C na zpracovani
manualni. Ve chvili, kdy zakaznik dokonc¢i objednavku, se projevi zaznam v e-shopu a
zakaznikovi pfijde sms, Ze objednavka byla pfijata ke zpracovani. V systému e-shopu ji
piekontroluje €lovek, prekopiruje ji manudlné do syst¢tmu CRM a naparuje ID cisla za-
znamu. Pfed ptekopirovanim se ovétuje, zdali nema klient zaznam v Solusu (registru dluz-
nikd), nebo nema $patné vyplnéné tdaje. Pokud je vSe v poradku, bere se v ten moment
objednavka za oficialni a zdkaznikovi pfichdzi sms, ze objednavka byla piijata. Pokud se
objevi chyba, je kontakt na zdkaznika ptedan call centru, které mu zavola a dojedna s nim
napravu. Se zdkazniky se zdznamem V Solusu tak neni naddle jednano nekorektné¢, nejsou
nekompromisné odmitnuti na webu a poslani na pobocku. E-shop je nechdva objednavku

uzaviit a operator jim nabidne jen zakladni sluzbu (u tarifu naptiklad neni mozné posilat
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dms, jizdenky, apod.) se zalohou 3000K¢, ktera se jim po tfech mésicich vraci, nebo roz-
pousti do vyuctovani. Poptipad¢ jen zalohu 500K¢ pokud jsou klienti evidovani na ufadech
prace, nebo jinych blacklistovych adresach. Pocet objednavek se diky manualnimu zpraco-

vani navysuje o 30 mési¢né.

6.4 Novy nakupni proces

i~ -

standardni proces

-

Big | mm)

Data

Obrazek 12: Novy nakupni proces se zapojenim omnichannelu (autor)

Jak jiz bylo zminéno, online ndkupni proces nikdy nebude mit 100% konverzi. Na zakladé
vyzkumu jsou zjistény Ctyfi hlavni diivody: nutnost poradit se s zivym ¢lov€kem, chybéjici
informace, nemoznost vybrat si z nabidky a nezdjem uzavirat smlouvu online. VSechny
divody spolu uzce souvisi. Za ucelem zvyseni uzivatelské privetivosti nakupniho procesu
a v diasledku zvySeni prodejnosti sluzeb spole¢nosti T-Mobile Czech Republic se proto
rozviji zapojeni omnichannelu do nakupniho procesu. Zakaznici mohou pfi zachovani stej-
né uzivatelské zkuSenosti, user experience, prejit na jiny ndkupni kandl, diky ¢emuz se
minimalizuji bariéry ndkupu i pro méné online zdatné zdkazniky. S vyuZitim Infinaria lze
klienty rozpoznavat a nabizet jim adekvatni sluzbu. Konkrétné jde o pfechod z online na-

kupu do call centra.

Obohaceny nakupni proces funguje nasledujicim zptisobem. Prvni den se odesila reklamni
e-mail. Po cely den a pil se vytvaii Big data nad informacemi o zakaznicich-ptijemcich
zpravy. Nekteré jsou jiz doplnéné z predchozich odesilek nebo z pohybu po webovych

strankach obecné. Vzdy, kdyz klient zadd néktery, ze svych osobnich tdaji, se databaze
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doplni. Nedoplnéna pole, v piipadé, ze se jedna o nové piijemce jsou dotazena z databaze
CRM. Druhy den pied pilnoci Infinario vyhodnoti vysledky a vytvoii export dat- konkrét-
ni telefonni ¢isla lidi, ktefi se skrze e-mail proklikli na webovou stranku a dosli az do Ko-
Siku v ptipad¢ akvizice a do Checkoutu v pripade prolongace (konkrétni sloupec z Obrazku
9). Tato data pak pifevezme software napojeny na CRM a na zakladé rozhodovaciho stromu
(viz. Obrazek 13) z nich vytvoti webleady/call backy (zadosti o zpétné zavolani). Pfedtim
se vSak ovétuje
e jestli nahodou nezakazal spole¢nosti, aby na n&j komunikovala (restrikt)
e zdali nevlozil své telefonni ¢islo do formulafe na webovych strankach a nenechal
si od operatora zavolat
e zdali nebyl v prodejné, kde mu prodejce zalozil Virtualni kosik, protoZe ten je po
tydnu necinnosti rovnéZ pieveden na call back a ma pii dovolavani z call centra
prednost
e jestli nema zamé&stnaneckou nebo jinou slevu, protoze operator v call centru by mu
nemohl dat lepsi nabidku a volalo by se tedy zbyte¢né
e a nakonec jestli nemé nedokoncenou objednavku na jinou sluzbu, protoze v tomto

ptipad¢é by mu také volali z call centra.

PROACTIVE WEBLEAD

1 one

Ma restrikt? —= @

1 ne

Za¥idal o weblead? —ANO—» @
l NE
Zalozeny virtudlni kodik? —ANO» @

L one

Makupuje s voucherem? — SN0, @

L one

Je nedokonéena objednavka? —ANO @

lNE

VOLAT

Obrazek 13: Rozhodovaci strom (autor)
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Po této selekci a ocisténi databaze vzniknou leady, které se v systému call centra zatadi do
fronty. Kdyz se rano v devét hodin zaéne volat, kontakty jsou jiz pfipraveny a vznika nad
nimi automaticky reporting. Kazdy lead je navic pojmenovan, takze operator piesné vi,
kde dany zakaznik byl a co mu ma nabidnout. Nutno podotknout, Ze je volano lidem, ktefi
o produkt projevili zajem a tfeba ho dali i do Kosiku/Checkoutu, ale nakonec se rozmysle-
li a objednavku neuskutecnili. Nabizen je jim tedy spravny produkt ve spravnou chvili.
Podle realizovanych dotaznikd, je nej¢astéjSim diivodem pro nevytvotreni objednavky po-
tteba poradit od dalsiho clovéka. V call centru tedy mohou zakazniklim pomoct i poradit a

problém diky tomu odpada.

6.5 Call centrum

V tijnu 2015 zacind pilotni studie s dovolavanim lidi z e-mailu za pomoci exporta z Infina-
ria, ¢asoveé naro¢ného parovani kontaktd s databazi v CRM, manudlniho pfepisovani tele-
fonnich cisel do nevefejného formulare a dovolavani zdkaznikl skrze smluvni call centrum
Vv Brné. Naklady jsou ale pfili§ vysoké, a proto se od smluvniho partnera upousti a zaklada
se nové interni dedikované call centrum ,,Magentomat* v Hradci Kralové. Na starosti ma
zejména leady zanechané zakazniky spole¢nosti T-Mobile a leady z direct e-maild. Na za-
¢atku, v fijnu 2015, se jedna pouze o vy€lenéni Ctyf operatori z bézného tymu telesales.
Skoleni jednoho &lovéka trvd minimalné 3 tydny. U&i se vie o produktech, pracovat
s programem- Kartou zakaznika, zpracovavani objednavek, pracovat se znalostni bazi (ha-
piiklad mapa pokryti Internetem) a databazi Solusu, a nakonec prodejni argumenty. Nasle-
dujicich 10 dni jsou povinné néslechy hovori jiz zapracovanych operatori. Uptednostituje
se individualni pfistup, pokud se novy ¢lovek bude citit pfipraven, po téchto deseti dnech
muze zacit volat. Preferovana je kvalita prodejce nad kvantitou. V lednu 2016 se tak tym
operatort rozrista na 10 ¢lenti. Prodejci jsou motivovani finan¢n¢, mimo stabilni mzdu
dostavaji provize za objednavky a mzda se jim vyplaci tydné. Rovnéz za uzaviené objed-

navky soutézi o materidlni ceny.

Pii dovolavani leadli z e-mailu vysko¢i na obrazovce pocitace operatora pop-up okno
s vytvofenym leadem zobrazujici ¢as vytvoieni a typ leadu, kde vznikl. Jak jiz bylo zminé-
no, jednotlivé formulare na webové strance, stejné jako leady z e-mailu, jsou specificky
pojmenovany a operator mize zékaznikovi nabidnout ptesny produkt, o ktery klient proje-
vil z4jem. Zarovei se operatorovi objevi 1 Karta zdkaznika, vi tedy, o koho pfesné jde, ko-

lik utraci a jaké sluzby a produkty v rdmci spolecnosti jiz vlastni a mlize podle toho argu-
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menty nabidky pfizpisobit. Dva az tfi dny pted zpracovavanim leadt z e-mailu jsou opera-
tofi na konkrétni direct e-mail zaskolovani. Prohlédnou si zpravu, kterou zakaznik dostane,
prochazi si webovou stranku a znovu si opakuji prodejni argumenty. Obecné se nejlépe
prodava od pondéli do stfedy, na vysledek maji vliv ale i dalsi faktory, naptiklad pokud je
pied vyplatami nebo probihaji prazdniny. Navazny ptechod nakupu z e-shopu do call cent-
ra mé smysl. Dovolavani z e-mailu ma nejvySsi uspésnost (pocet objednavek/zadany pocet
leadll) v porovnani s béznym leadem, o ktery zazada zakaznik (vyplni formulaf na webu),
nebo nevyzadanym hovorem (zavolani na nahodn& vybrané &islo) (viz. Graf 8). Usp&snost
vychazi pravé z poznavani zakaznikl a nabizeni jim spravného produktu ve spravnou chvi-
li. Ze zpétnych reakci zdkaznikli zaznamendvanych v reportech operatorii navic vyplyva,

ze jsou radi, kdyz jim je zavolano a koupé¢ je s nimi dofesena.

% uspésnost leadli zpracovanych v call centru
25,00% 22,50%
20,00%
15,00% 12,90%
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10,00% 6,50%
5,00% ; b
0,00% : : ; e \
Lead z e-mailu Lead z e-mailu  Bézny lead  Bé&zny lead  Nevyzadany Nevyzadany
(prolongace)  (akvizice)  (prolongace)  (akvizice) hovor hovor
(prolongace)  (akvizice)
Lead z e-mailu (prolongace) Lead z e-mailu (akvizice)
B Bézny lead (prolongace) B Bézny lead (akvizice)
B Nevyzadany hovor (prolongace) M Nevyzadany hovor (akvizice)

Graf 8: % uspésnost leadll zpracovanych v call centru (autor, Magentomat reporting)

Pti vyfizovani vznika pfesny reporting. Ve chvili, kdy vzniké na zaklad¢ hovoru objednav-
ka je sparovano identifika¢ni ¢islo leadu, identifikacni Cislo prodejce s ¢islem objednavky.
Zaznamenava se tak UspéSnost jednotlivych prodejctl, ktefi na zakladé tohoto reportu zis-
kavaji provize. Operatoii maji i vice motivace volat zdkaznikiim opakovan¢, pokud se na-
poprvé nedovolaji. AZ po tietim pokusu, druhy den, se nedovolany lead oznacuje jako uza-
vieny. Agenti rovnéZ zaznamenavaji reakce jednotlivych zakaznik a vznikly report za
celou kampan slouzi jako voditko pro nasledné zlepSovani prodejnich argumentl jak v

e-mailu, webové strance, tak i pfi dovolavani v call centru. Prikladem
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6.6 Harmonogram

6.6.1 Idealni harmonogram

Datum Akce
¢ervenec 2015 navazani vztahu se spolecnosti vlastnici Infinario

nasazeni Infinaria na www.t-mobile.cz a zacatek
zari 2015 testovani webové stranky

zalozeni Magentomatu (dedikovaného call centra)

zadani pro vytvoreni softwarového feseni rozhodo-
vaciho stromu (-> integrace a zasilani leadd na call
centrum)

pocatek testovani prolongacniho e-mailu

prvni odesilka akvizi¢niho e-mailu

prvni manualni odeslani kontakt( z Big Data do
Fijen 2015 Magentomatu

pilotni studie manudlniho zpracovani objednavek z
e-shopu

pretvoreni webovych stranek na responzivni (zmé-
listopad 2015 na designu)

manualni zpracovani objednavek zacina bézet na
prosinec 2015 plno

uzavreni oficialni smlouvy na vyuZivani Infinaria

leden 2016 zaskoleni prace s Infinariem (samostatnost zpraco-
vani Big Data a pfislusnych export()

prvni odesilka hromadného e-mailu pres Infinario
unor 2016 (interni feSeni e-mailovych kampani)

uvedeni rozhodovaciho stromu do provozu a prvni
bi‘ezen 2016 otestovani integrovaného nakupniho kanalu

6.6.2 Realny harmonogram

‘ Datum Akce komentar
navazani vztahu se spole¢nosti
(o iaadIN BN viastnici Infinario

nasazeni programu Infinario na | sledovani uzivatelli na strance, A/B
zari 2015 www.t-mobile.cz test prolongacniho portletu

zadani pro vytvofeni automatic- |snaha o automatizaci procesu (ocisténi
kého rozhodovaciho mechanismu | kontaktl z Infinaria a pfedani do call
Fijen 2015 pro vytvoreni proaktivnich leadi | centra-> vytvoteni reportingu)

zalozeni Magentomatu dedikované call centrum pro zpraco-

vani leadu z e-mailu a leadu zakazniku
1.10.2016 T-Mobile (4 1idé)
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Kauza ptenaseni dat z Evropy do | v soucasné dobé MailGun (servery v
Ameriky-> Infinario musi zménit | Americe)-> pteruSeni spoluprace na
6.10.2015 subdodavatele na odesilku emailil | odesilkach s Infinariem

oficidlni zadani pro vyhledani T-Mobile rozesilat ze svych vlastnich
alternativ Infinaria serverl; alternativni spole¢nosti pro
8.10.2015 rozesiani hromadné posty

odeslani akvizi¢niho e-mailu In- | A/B test pfedmétu e-mailu, responziv-
ternet bez dratu ni obsah, nova Sablona, funnel v Infi-
(DM_PIBD_1309) nariu-> ti, co se proklikli do Kosiku
14.10.2015 dovolani, objedndvek: 1

manudlni vytvoreni leadl z konverze v objednavky: 10%
DM _PIBD 1309 a zaslani do
20.10.2015 Magentomatu na dovolani

pilotni studie manualniho zpra-
1.11.2015 covani objednavek (backoffice)

Infinario zménilo subdodavatele
5.11.2015 se servery v Evropé

prolongacni e-mail s nabidkou dovolavani, A/B test CTA tlacitka
5.11.2015 Bezdratu (DM _0511)

manualni vytvoreni leadii z Chyba v administraci (leady omylem
DM 0511 a zaslani do Magen- | do Tarifomatu), chybi reporting
10.11.2015 tomatu na dovolani

akvizi¢ni e-mail Bezdrat nova responzivni Sablona
DM PIBD 2311 + Sdileny tarif+
23.11.2015 telefon

zména webovych stranek spolec- | vypadky, postupné ladéni stranek

planovana odstavka www migrace zakazniki do nového CRM->

ARy RN R7A0iESY nosti na responzivni
28.-29.11.2015 odstaveni webu

provoz backoffice, manualniho
zpracovani objednavek zacina
1.12.2015 béZet naplno

manualni vytvoreni leadii z Magentomat nema dostate¢né kapacity
DM_PIBD_2311- > Tarifomat na dovolavani (vétsina osazenstva ne-
nestiha obvolat-> dovolavani mocna+ podstav zaméstnancii)-> do-
zru$eno hoda, ze dovolavat bude Tarifomat,
puvodné planovana odstavka www,
nakonec uvolnéni cca 250 LEADUG->

1.12.2015 zaneprazdnéni
prolongacni e-mail s nabidkou navrat k nejproduktivnéjsimu e-mailu
Sdileného tarifu navic organizované¢ho Tarifomatem+ par
(DM_1512) zmén (hl. CTA nad obrazek a zména
jeho barvy a textace, pouze 1 produkt
15.12.2015 navic- Sdileny tarif)

uzavieni oficialni smlouvy na
1.1.2016 vyuzivani Infinaria

‘ 5.1.2016 rosifeni ¢leni Magentomatu celkové ma Magentomat 9 operatorti
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12.1.2016

14.1.2016

19.1.2016

21.1.2016

9.2.2016

11.2.2016

11.2.2016

22.2.2016

24.2.2016

DM1201- Prolonga¢ni e-mail

nové textace, novy obrazek, personali-
zované osloveni, nabidka Sdileného
tarifu a Bezdratu navic->
NEUSKUTECNILO SE- navrat ke
starym textm, ptivodnimu obrazku, e-
mail agentura v posledni chvili odfekla
personalizaci osloveni (o¢ekavali do-
dana vysklonovana jména); A/B test
textace tal¢itka "Prodlouzit zvyhodneé-
ni" x "Vybrat tarif"

dovolavani prolongacniho e-
mailu s dodate¢nou nabidkou
Bezdratu

pfedany kontakty jen téch lidi, ktefi
klikli na Bezdrat- databaze ocistény o
ty, co tento produkt jiz maji a ty, co jiz
smlouvu prodlouzili-> konverze v ob-
jednavky: 15%

akvizi¢ni e-mail Bezdrat
DM_IBD_1901 (pouze tato na-
bidka)

testovani nového emailu oproti ptivod-
nimu (DM_PIBD 2311)- zména v
responzivité (nahoru prvay blok),
zmeéna obrazkl (grafika misto foto-
banky), zména v odkazech (proklik v
hl.obrazku, kotva u odkazu ke call
backu, obarveni CTA

dovolavani DM_IBD 1901

Magentomat vyzaduje kontakty jiz v
den odeslani e-maild, protoze jinak si
lidé ptijaty e-mail nepamatuji, konver-
ze v objedndvky: 9%

DM0902- prolongac¢ni e-mail s
nabidkou Bezdratu

chystano personalizované osloveni->
diky Spatné dohod¢ vysklonované
jméno, ale chybi osloveni "pani, pane";
textace tlaCitka "Vybrat tarif" na za-
klad€ minulého A/B testu; responzivni
Sablona poprvé u prolongacéniho e-
mailu; vyborné vysledky ve vSech sle-
dovanych parametrech (open rate,
click-through rate, konverze, funnel)

predani kontaktti (10.2.) do call
centra pres webovy formular

zakaznici vesmés kladn¢ reagovali na
zavolani, co se internetu tyce, namitky,
ze maji Internet jiz doma zafizeni od
mistniho poskytovatele nebo ho maji v
balicku s TV (vétsinou O2, UPC),
konverze v objednavky: 25%

testovani UX prolongaci a naku-
pu Internetu na doma v Dobrém
Webu

DM_IND_1602 podle nové kam-
pan¢ se rozsifuje e-mail obecné
na Internet na doma (ADSL a
Internet bez dratu)

uskutecnila se jedna objednavka

dovolavani DM_IND_1602 v
Magentomatu

uspésnost dovolavani (konverze v
0bj.): 1%
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zaSkoleni na préci s programem | ziskavani exportovanych dat, jejich

Infinario sdileni, technické parametry zobrazo-
vani dat, méfeni na webovych stran-
1.3.2016 kach
rozeslan dotaznik ohledné
8.3.2016 DM_IND_1602, user experience
prolongacni e-mail DM0803 vyuziti pfedchozi velmi Gspésné verze,
8.3.2016 navic personalizované osloveni
predani kontaktti DMO0803 do call | stale manualné ptedavany pies lead
centra formular kontakty do call centra,
uspésnost dovolavani (konverze v
9.3.2016 obj.): 20%

odeslani akvizi¢niho e-mailu In- | zadna objednavka (doba uzavreni di-
15.3.2016 ternet na doma (DM_IND_1503) |plomové prace)

prvni rozesilka ptes Infinario- vyzaduje vytvofeni nové Sablony pfi
prolongacni e-mail zachovani piivodnich parametrti zpra-
duben 2016 vy (Kreativa, texty)

findln¢ zpracovan rozhodovaci vyzaduje propojeni s internimi systé-
strom pro odesilani kontaktii na | my spolecnosti, napt. CRM
(o [V]s1gZA0X KGR call centrum

odesilka pfes Infinario + automa- | prvni vyuZiti pln€ integrovaného na-
tické predani kontakth kupniho kanalu s propojenim na call
kvéten 2016 centrum

6.7 Vysledky nového procesu

Vysledky jsou vice nez pozitivni. Tabulka vysledkl pro prolongace i akvizice je v Piiloze
1. Zatimco pfi Cisté online nakupech byla procentualni konverze prolongaci z databaze do
objednéavek od ledna 2015 do zafi 2015 1,53% (median), od zati 2015 do biezna 2016 se
median zvySuje na 1,94%. Akvizi¢ni e-mail v ¢isté online nakupu u konverzi do objedna-
vek uspésny neni. Diive vSak bylo zminéno, ze akvizi¢ni e-mail slouzi primarné
K ptivedeni navstévnosti na webové stranky spole¢nosti a v tomto ohledu funguje ve srov-
nani s béZznymi akvizi€nimi e-maily mirn€é nadprimérné. Oba méfené parametry, open rate
i click-through rate, jsou nad primérnymi 20%, konkrétné 25,64% open rate a 22,51%
click-through rate (viz. Pfiloha 1).
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% objednavek z celkové databaze
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Konverze (objednavky/databaze)

Graf 9: % objednavek z celkové databaze kontaktu 1-15 az 3-16 (autor, GA)

Diky dovolavani z call centra se vSak uspés$nost jest¢ zvySuje. Z Grafu 8 (kapitola 6.4.1)
vyplyva, Ze tspéSnost dovolavani prolongacnich e-mailil je 22,50% a akvizi¢nich 9,60%
(pocet objednavek/pocet zadanych leadt k dovolani). V pfepoctu na procentualni zvySova-
ni absolutnich poctl objednavek se v priméru jedna o 21,36% u prolongaci (viz. Tabulka
6). U akvizici, protoze objednavky z online nakupu iniciovaného e-mailem se pohybuji
V jednotkach, se jedna o navyseni zhruba 300%. Udaje vychazi z poslednich dvou dovola-
vanych e-mailti s nabidkou Internetu na doma z ledna a unora 2016, kde bylo dosazeno
Ctyfnasobku objednéavek z e-mailu, respektive dvojndsobku. Jednéd se vzdy o objednavky
stejné sluzby nabizené v reklamnim sdé€leni. Diky call centru jsou vSak uskute¢novany
doprodeje i dalsich sluzeb nad ramec primarni nabidky.

% navySeni objednavek

11,24%

29,31%
23,53%

0 21,36%
Tabulka 6: % navySeni absolutniho po¢tu objednavek diky dovolavani (autor, GA)

Hypoteticky, z prolonga¢niho e-mailu odeslaného na 10 tisic kontaktt, ze kterého online
vzniklo 200 objednavek (2% konverze z databaze do objednavek), diky dovolavani vznik-
ne objednavek s inzerovanym produktem 243 (navySeni objednavek o prumérnych

21,36%) plus doprodeje dalSich sluZzeb. Nejprodavangj$im a tedy nej€astéji prodluZovanym
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tarifem je neomezeny tarif S nami sit’ nesit’ za 749K¢. Bude-li pocitano s nim, znamena to,
7e spoleénost uzaviela dvouleté smlouvy na 749K¢E/mésiéné s 243 zakazniky. Odeslat
hromadnou odesilku trva Sest hodin prace a za jednu hodinu si agentura uctuje 1 200Kc¢.
Bez zapocitani lidské prace na tvorbé e-mailu a dovolavani v call centru vyjde tedy odesil-
ka na 7 200K¢. Pro spole¢nost T-Mobile Czech Republic to ve vysledku znamena pojisténi
si plateb o hodnot¢ 4 360 968K¢ rozlozenych do dvou let. Navic jak jiz bylo zminéno, diky
telefonické domluvé s agentem se rovnéz snizuje riziko chybné vyplnénych formulari
v Kosiku, riziko nedorucitelnosti a problémi se Solusem (databaze lidi s dluhy), protoze je
mozné se se zakaznikem rovnou domluvit. Navic agent mize zédkaznikovi nabidnout jeste

dalsi sluzby mimo onu propagovanou e-mailem.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENIi

7.1 Analyzarizika

K analyze rizika byla vybrana FMEA analyza. Nejdiive budou vytyceny rizikové oblasti,
poté definovano pfesné ohroZeni a potencidlni disledky. Kazdy z téchto disledkd bude
ohodnocen podle zavaznosti, pravdépodobnosti vyskytu a moznosti jeho v€asné detekce.
Zavaznost a pravdépodobnost jsou hodnoceny od 1 (nejnizsi) do 5 (nejvyssi) a detekce od
1 jako snadno vcas zjistitelné do 5 jako v€as nezjistitelné. Nasledné je diky soucinu vSech
hodnot vypocitano ¢islo priority rizika (Risk Priority Number = RPN). Analyza je zhoto-
vena na zaklad¢ zkuSenosti a odbornych znalosti. Tabulka s analyzou je piehledné vloZzena

Vv Ptiloze 4, zde je zobrazen pouze nahled.

Pravdépodobnost
Rizikova oblast  OhroZeni Diisledek Zavaimost vyskytu Detekce
Lidsky faktor |unk dat zdiskreditovani spole¢nosti 5 1 5 25
podstav zaméstnancti oddéleni e- Zaneprazdnénost-> zanedbani e-mailu
business (kreativa, textace) 3 2 1 6
chybné pfipravené odkazy v e-mailu  |zdkaznik se nedostane na nabidku na
webu 5 2 1 10
programator udéla chybu pfi psani leady se nedostanou do call centra,
"rozhodovaciho stromu" nebo budou mit $patnou kvalitu
(duplicity, restrikty, aj.) 4 1 1 4
chybn& naprogramovany scénaf v leady nechodi do call centra
Infinariu, podle kterého se chovaji
nasledné Big Data a leady 3 1 2 6
vysoka fluktuace zaméstnancti na call |nizka kvalita hovort
centru 4 3 3 36
Technicky faktor [utok hackera zcizeni dat z databaze, zahlceni serveru
spamy 5 1 5 25
vypadek Internetu zakaznici se nedostanou na e-mail a na
webovou stranku 5 1 5 25
propojeni systémi CRM databaze a Infinario-> chybi
databaze pro odeslani e-mailu, nebo
duplicity, restrikty, apod. 3 2 2 12
"rozhodovaci strom" (ovétovani dat ze
CRM, aj.)-> neptedaji se leady, nebo
se piedaji malo kvalitni leady 3 2 3 18
"rozhodovaci strom" a call centrum->
nepiedaji se leady 4 3 3 36
CRM, mnalostni baze-> operatofi
nemohou dokongit objednavky 4 5 1 20
$patné navazujici nakupni cesta zakaznik nemize uzaviit objednavku 5 3 1 15
Externi dodavatel [vypovéd’ vyuzivani Infinaria nemoznost trackovani zakaznikii a
tvorba Big Data 5 1 5 25

Tabulka 7: Analyza rizika integrovaného nakupniho procesu (viz. Ptiloha 4) (autor)

Jako nejrizikovéjsi oblasti se jevi vysoka fluktuace operatort call centra a nemoznost pie-
davani leadd do call centra, ndsledn€ pak Unik dat, Gitok hackert, vypadek Internetu a zru-
Seni smlouvy o vyuzivani Infinaria. Pro tyto a ostatni pfipady jsou v kapitole 7.2 ptedsta-

vena doporuceni za ucelem eliminace rizika.
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7.2 Doporuceni

V této Casti budou rozebrana doporuceni pro jednotliva rizika. Nejdiive pro oblast zplis0-
benou Lidskym faktorem a poté pro rizika zpisobené Technickym faktorem a Externim

dodavatelem.

Uniku dat Ize zabranit omezenim pfistupu jednotlivych zaméstnancii K citlivym datim,
blokovat ptenaSeni dat na USB a CD a pokud je pfenos povolen, vzdy vynucovat piihlase-
ni uZivatelskym jménem. Pfistup by mél byt dovolen rovnéz jen k urcité velikosti dat a
pokud by se n¢kdo pokousel stahnout vétsi ¢ast, méla by byt odesldna notifikace spravci
serveru pro schvaleni. Zanedbani e-mailu se da predejit stanovenim jedné odesilky za mé-
sic na konkrétni termin a dislednym dodrzovanim ,,schvalovaciho kolecka®, kdy ndhodné
osloveni kolegové poskytnou zpétnou vazbu k vytvofené praci. Rozvijet tak lze kreativu i
textace. Odkazy v e-mailu jsou pied odesilkou specialné pfipravovany za tcelem méfeni
Gispésnosti kampang. Casti odkazii jsou dopisovany ru¢né. Je proto vhodné soubor piedpii-
pravit v excelu, nechat jej druhym ¢lovékem piekontrolovat a pomoci funkce ,,Nahradit*
meénit vepisovanou ¢ast odlisSnou pro kazdou zpravu. Chyba miize nastat i pfi vyvoji ,,roz-
hodovaciho stromu®, diky kterému funguje o€ist'ovani leadl pted jejich odeslanim do call
centra. Pocitano je vSak s pilotni studii, kdy by se nesrovnalosti ihned odhalily. V ramci
snizeni fluktuace na call centru je nutné zavést a neustdle rozvijet motivacni schéma pro
zaméstnance. V soucasné dobé jsou prodejci motivovani financné, mimo stabilni mzdu
dostavaji provize za objednavky a mzda se jim vyplaci tydné. Rovnéz za uzaviené objed-
navky soutézi o materialni ceny, maji zlevnéné sluzby spolecnosti, dostavaji stravenky
casteCné proplacené spolecnosti a podobné. Motivacni schéma je dobfe nastavené, je ale
dilezité zachovat jeho Uroven, zejména u materidlnich cen. Pracovat je nutné jesté na este-

tizaci pracovniho prostiedi, moznostech kariérniho postupu a specializaci operatori.

Potencialnim ohrozenim je i utok hackera, a proto by mél spravce sit€¢ vzdy aktualizovat
software a firewall proti jiz vzniklym hrozbam. Zaroven je zadouci davat ptistup k serveru
jen autorizovanym diivéryhodnym agenturdm za G¢elem hromadné rozesilky e-maill skrze
servery spole¢nosti T-Mobile. Potencidlnim rizikem je i vypadek Internetu. Zde je jedinym
feSenim prace na zajiSténi serveru a stability Internetu na vlastnich vysilac¢ich. Dlouhodoby
monitoring, vyhodnocovani a pfizpisobovani se situaci s nartistajicimi naroky na pienase-
na data diky mnozstvi zafizeni pfipojenych k siti. V rdmci integrace nakupniho procesu se

tyka mnozstvi rizik propojeni softwart.. lhned v ivodu se nemusi zdafit propojeni CRM
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s databazi kontakti, na které e-mail bude odesilan. Doporuceno je proto zkontrolovat data-
bazi den dopifedu a v piipad¢€, Ze by se kontakty ,,neptelily”, je moZné je exportovat rucné
do excelu a vlozit do Infinaria a dodat ke kazdé adrese specificky méfitelny kod. Proces se
tak Casove prodlouzi, ale diky v€asnému zjisténi 1ze relativné snadno napravit. Ziskany ¢as
je vyuzit na opravu softwaru. Dale je nutné, aby se ,,rozhodovaci strom* dokazal propojit
s dal$imi internimi softwary a zajistit tak samotné rozhodnuti, které leady (telefonni Cisla
na kontakty z Big Data) na call centrum zaslat. V disledku by doslo bud’ k jejich neodesla-
ni, nebo odeslani ve Spatné kvalité. V tomto piipadé se doporucuje uvédomit programéatora
a vyzadat opravu propojeni systému, zaroven leady z Big Data manualné exportovat a ruc-
né prepsat do nevefejného formulare pro zadavani call backi (zadost o zpétné zavolani od
agenta z call centra). Vznikal by nad mini i nadale reporting. Stejny postup by se aplikoval
I v piipadé, ze by selhalo propojeni mezi ,,rozhodovacim stromem* a call centrem. Dal§im
pfipadem je selhani systému na call centru, propojeni CRM, znalostni bazi a databazi Solu-
su. Operator by tak nebyl schopen uzavtit objednavku. Diky zkuSenostem nicméné agenti
znaji pozadované udaje k dokon¢eni objednavky, mohou si je ruéné piepsat na papir a ob-
jednavku redln¢ zadat do systému az ve chvili, kdy bude systém opét funkcni. V pfipade,
Ze by se objevil u nekterého ze zdkaznikli zdznam v Solusu, je moZzné mu zpétné zavolat a
dohodnout s nim feSeni. Poslednim riskem je $patn¢ sestavena nakupni cesta. Té se vSak da

ptedejit provedenim zkusebniho nakupu ptred samotnou rozesilkou direct e-mailu.

Vysokym riskem je i zavislost prodejniho procesu na analytickém nastroji Infinario, posky-
tovaném jedinou spolecnosti. V piipadé, ze by tato spolecnost spolupraci odiekla, integro-
vany nakupni proces by byl nefunk¢ni, protoze by zakaznici na webovych strankach nebyli
trackovani a netvofila by se po rozesilce e-mailu Big Data. Je proto nasnad¢, aby se spo-
lecnost T-Mobile Czech Republic naucila své zdkazniky rozpozndvat jinym zplisobem sa-
ma. Vyuzit by se dalo Google Analytics, kam by se nahrala uzivatelska ID, ke kterym by
se pripojila béhem jejich navstévy na webovych strankdch piislusna cookie. Po vyteSeni
pravni stranky sdileni citlivych dat a propojeni softwart jako CRM a RTD (Real Time De-
cisioning Tool; pro kazdého zakaznika pfeddefinovany set kampani) by se spole¢nost 0sa-

mostatnila. VyZaduje to vSak zna¢né financ¢ni a ¢asové naklady.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zvyseni prodejnosti sluzeb ve spolecnost T-Mobile Czech Republic,
zaroven vSak také usnadnéni ndkupu méné online gramotnym uZzivatelim a ve vysledku
dodani spravného produktu ve spravnou chvili. To jinymi slovy znamena, Ze na stranky
spole¢nosti muselo byt pfivedeno vice lidi, aby si dany produkt prohlédli. Dale muselo
dojit ke zjednoduseni samotného prodejniho procesu a poptipadé poskytnuti klientim
moznost pfechodu na jiny prodejni kanal. Rovnéz bylo cilem naucit se celkové zdkazniky
pomoci analytickych nastrojii a dostupnych systémt poznavat. Jako vychozi bod pro zvy-
Seni navstévnosti na webové stranky spole¢nosti byl zvolen e-mail marketing, jakozto vel-
mi efektivni, levny a dobfe méfitelny zptisob oslovovani zakaznik. Zapojen byl i omni-
channel, kdy zakaznici mohou pii zachovani stejné uzivatelské zkuSenosti (user experien-
ce) prejit na jiny nakupni kanal, diky ¢emuz se minimalizuji bariéry nakupu i pro méné

online zdatné zakazniky. V piipadé této prace se jednalo o ptesah do call centra.

Celkove byl navrzen zptsob ziskavani novych kontaktli a rozsifena databaze potencidlnich
klienti. Déle byla zdokonalena prolongacni e-mailova kampan, kdy od zaii 2015 doslo ke
zvySeni oteviranosti reklamnich zprav o 18,6% a zvySeni jejich proklikovosti o 6%. Na
webové stranky tedy byla privedena vyssi navstévnost. Diky zjednoduSovani prodejniho
procesu se 0 2% vice uzivatel podivalo na nabidku, coz pii velikosti celkové navstévnosti
predstavuje realné stovky uzivateli. Ve vysledku bylo jen za online prodejni proces dosa-
zeno navysSeni prodejnosti sluzeb v medianu o 0,41%, ptedstavujici narust 0 desitky objed-
navek. Lze tedy usuzovat o zvySeni ptivétivosti nakupu i pro méné online zdatné jedince,
ktefi navic m&li moznost dokonéit svou objednavku i skrze call backy (formulate pro vypl-
néni telefonniho cisla, na které operator z call centra zavola a zakaznikovi pomuze), nebo
chat. Pocet objedndvek z téchto prodejnich kanall neni v této praci ve vysledcich zahrnut.
Co se tyce akvizicniho e-mailu zaméfeného nejprve na Internet bez dratu a nasledné rozsi-
fen¢ho o nabidku pevného Internetu, prokazan byl pozitivni efekt na nartist navstévnosti na
webovych strankach. Open rate i click-through rate se stabilné drzi nad standardnimi 20%.
Konkrétné u open rate dosdhla az 35,24% a u click-through rate az 23,23%, coz realné
predstavuje tisice lidi pfichazejici diky e-mailu na webovou stranku. Presto se vSak pocty
objednavek drzely na jednotkach. Nejen zde se proto uplatnilo naucit se zakazniky rozpo-
znavat, nabidnout jim ve spravnou chvili spravnou sluzbu a zapojit omnichannel. Databaze
s konkrétnimi zdkazniky, ktefi umistili produkt miniméalné do Kosiku na webu, byla pteda-

na na call centrum, odkud jim operatoti zavolali a pomohli jim objednavku dokoncit. Ve
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srovnani s ostatnimi dovolavanymi leady bylo dovolavani databaze klientt z e-mailu velmi
uspésné. U prolongace dosahovala tspésnost 22,50% a akvizici 9,60% (objednavky/zadany
pocet leadur). Celkové se tak u prolongace navysil pocet objednavek z e-mailu 0 v praméru
21,36% a u akvizice se diky pivodnim nizkym objednavkach zvysil t¥ikrat. Usp&snost je
pri¢itana zejména faktu, ze zakaznici v dotaznicich ¢asto uvadéli, Ze potiebuji radu od ,,zi-
vého clovéka™ anebo vice informaci o sluzb&. Agent v call centru jim tak miZe snadno

odpovédét a pomoct objednavku dokoncit.

Do budoucna se doporucuje naucit se zdkazniky rozpoznavat bez pomoci Infinaria, analy-
tického nastroje od externiho dodavatele. Voln¢ dostupny Google Analytics neustale rozvi-
ji své funkce a pokud se vyfesi pravni otazky, pfedstavuje vhodnou alternativu. DosaZzeno
tak mize byt celkové personalizace obsahu webovych stranek spolecnosti T-Mobile Czech
Republic. Naptiklad zakaznikovi, ktery si kupuje kredit se nebudou zobrazovat nerelevant-
ni nabidky na prodlouZeni smlouvy. Pro kazdého zékaznika existuje diky CRM a RTD
(Real Time Decisioning Tool) pfeddefinovany set kampani, které by ho mohly oslovit
hned na ivodni strance spole€nosti. Zaroven by diky trackovani klientli spolecnost védéla,
kdo si vlozil jakou sluzbu do Kosiku, nebo i zacal vypliiovat osobni udaje v Checkoutu,
piesto objednavku nedokoncil, a tomuto zakaznikovi zavolat s nabidkou pomoci. Zapojeni
omnichannelu v prodejnich procesech spolecnosti T-Mobile se nemusi tykat jen call center,
ale 1 kamennych obchodi. Pfilezitosti je zde rozvoj virtudlniho kosiku, kdy nerozhodnému
zakaznikovi bude konzultovana sluzba zaslana do e-mailu k dokonceni objednavky, nebo
skladovy management v realném Case. Zakaznik by si tak mohl online pofidit naptiklad
telefon a okamzité si ho jet vyzvednou a zaplatit na nejblizsi pobocku. Zadné Gekani dva
dny na kuryra. NejzasadnéjS$im krokem je vSak pfenastaveni vnitini struktury organizace,
zejména pak reportingU za jednotlivé procesy a motivacnich schémat prodejcii a operatora.
V soucasné dob¢ jsou vysledky povétSinou hlaSeny za jednotlivé prodejni cesty a tedy kaz-
dy tym se snazi vylepSit tu svou bez ohledu na ostatni, ¢imz se odchyluje od principu

omnichannelu. Toto mysleni a principy tedy vyzaduji zménu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

C2B

C2C

CERN

CMS

CRM

CTA

GA

HTML

ICT

MSISDN

OECD

OTP

SPF

UTM

Business-to-business, oznaceni pro obchodni vztahy mezi spole¢nostmi
Business-to-customer, oznaceni pro obchodni vztahy mezi spole¢nosti a kon-
covym zékaznikem

Customer-to-business, oznaceni pro obchodni vztahy, kdy koncovy zakaznik
dodava hodnotu pro spole¢nost

Customer-to-customer, oznaceni pro obchodni vztahy mezi dvéma zdkazniky-
nepodnikateli

Evropské organizace pro jaderny vyzkum

Content Management System, systém slouzici k méfeni open rate a click-
through rate

Customer Relationship Management, zakaznické odd€leni spravujici databazi
kontaktd

Call-to-action, vyzva k provedeni ukonu, vtéto praci oznacuje tlacitko
v reklamnim e-mailu

Google Analytics, analyticky nastroj pro méfeni vykonnosti webovych stranek
Hypertext Markup Language, jazyk vyuZzivany pro tvorbu webovych stranek
Informac¢ni a komunikac¢ni technologie

telefonni ¢islo

Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj

One Time Password, jednordzové heslo

Sender Policy Framework, e-mailovy valida¢ni systém slouzici jako obrana
proti Spamu

kod ptipojeny k odkaziim slouzici k méteni jejich proklikovosti
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PRILOHA PI: VYSLEDKY E-MAILOVYCH KAMPANI
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