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1. Uvod

VétSina z nas pouziva e-mail téméf kazdy den. Neni divu, Ze se stal e-mail
marketing oblibenou zbrani mnoha spole¢nosti. Pomoci tohoto nastroje 1ze stavajici ¢i
potencialni zdkazniky nejen efektivné oslovit, ale budovat s nimi kvalitni a dlouhodoby

vztah.

Tématem, kterym se budu v bakalédfské praci vénovat, je e-mail marketing. Toto
téma jsem si zvolila z divodu pfistupnosti a ochoty firmy, s kterou budu v praci
spolupracovat, ale hlavné¢ zdlvodu vlastniho zajmu piispét ke zlepSeni jejich

stavajiciho e-mail marketingu.

V teoretické casti predstavim e-mail marketing na zdkladé odborné literatury.
V praktické aplikaci zhodnotim klady a zapory e-mail marketingu firmy, na jejichz

zaklad€ navrhnu zmény, které by méli zlepSit soucasny stav jeho vedeni.



2. Literarni prehled

Marketingova komunikace na internetu muize nabyvat fady forem, které se
vzajemne¢ lisi svymi cily, podle nichz jsou néasledné voleny néstroje, jez firma vyuziva
ke komunikaci. Mezi takové nastroje se tadi také direct marketing, prostfednictvim
kterého firmy oslovuji zdkaznika pfimou komunikaci. Jeden z nejucinngjsich
komunikacnich kandlti direct marketingu je e-mail marketing, ktery vyuziva tada

spolecnosti pfti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu [27].

2. 1. E-mail marketing

Definice

Pro vymezeni e-mail marketingu nalezneme tadu definic. Zakladni definici, kterou
uvadi David Kir§ ve své knize E-mail marketing je, Ze se jednd o formu piimého
marketingu, kterd se opird o Internet a e-mail, a umoziuje firmam (ale 1 neziskovym
institucim, statni sprave, charitdm apod.) posilat informace, nabidky nebo rizné zadosti

pfimo potencidlnim zédkaznikim a klientim [1].

V ¢lanku Cesty e-mail marketingu Marek Prokop uvadi, Ze e-mail marketing neni ve
své podstaté ni¢im jinym, nez pouzitim elektronické poSty a dal§ich technickych

prostedki pro obchodni a zejména reklamni korespondenci [9].

Podle ndzoru lJittho Hlavenky v knize Internetovy marketing spocivd e-mail
marketing v zasilani reklamnich maild ¢i maild s informaéni hodnotou nebo

s reklamnimi ,,vsuvkami* na vybrané databaze e-mailovych adres [2].

Oproti pfedchozim dvéma autorim definuje Mark N. Clemente v knize Slovnik
marketingu: klicové pojmy a terminy e-mail marketing jako ekvivalent reklamni posty
na zadklad¢ webu, kde jsou e-mailem vyzddané vyrobky zasildny na cilovy seznam

moznych zakaznik [3].

E-mail marketing neni jen o rozesilani e-mailovych zprav, kterymi da o sobé¢

prodejce védét. Je stejné komplexni a vyznamny jako kterykoliv jiny typ marketingu, je



vSak lépe pfizpisoben svétu v jednadvacatém stoleti. Cilem e-mail marketingu je
vylepsit vztah mezi prodejcem a zadkaznikem, piivést zpét staré zdkazniky nebo zkratka
zarucit, ze se budou vracet. E-mail marketing ma za cil posilit pouto mezi prodejcem a

zékazniky, budovat vztah a posilovat divéru [1].

Tento nastroj muze vhodné dopliiovat ostatni formy reklamni komunikace a

v urcitych strategiich hraje dokonce klicovou roli [9].

UZivatelé e-mail marketingu se profiluyji z velkych spolec¢nosti stejné jako

z drobnych podnikatelii ¢i jednotlivet [30].

Vyhody e-mail marketingu

Je mnoho divodd, které hovoti ve prospéch e-mail marketingu v porovnani s jinymi
existuyjicimi metodami a kandly. E-mail marketing predstavuje pro prodejce ten
nejlukrativnéj$i a nejdostupnéj$i zptsob, jak kontaktovat existujici a potencialni

zékazniky.

E-mail marketing mad mnoho dalSich vyhod. Jakmile si prodejce vytvoii seznam
adresati pro svou reklamu (napfiklad prostiednictvim registrace na webovych
strankéach), miize zacit své nabidky zasilat velkému mnozstvi konkrétnich soucasnych
nebo potencialnich zakaznikii bez prvku nahodilosti a nepfesnosti, které jsou spojeny se
vSemi ostatnimi druhy reklamy v médiich. To vSe navic lze realizovat s velice nizkymi

naklady, protoze 1ze seznam adresatii vyuZzivat opakovang.

Dalsi vyhodou e-mail marketingu je jeho okamzité fungovani. E-mail adresat obdrzi

po chvili, kdy je stisknuto tla¢itko odeslat [1].

E-mailovou komunikaci je mozno velice snadno a efektivné automatizovat. Nejedna
se pfitom pouze o automatizované generovani obsahu sdéleni, ale i o automatizaci
vlastni komunikace, tj. odesilani e-mailovych zprav vreakci na vngj$i udalosti a

zpracovani doslych zprav [9].

Oproti marketingu zalozeného na webovych strankdch je e-mail marketing

proaktivni. Webova stranka pifedstavuje pasivni formu inzerce, v piipadé¢ e-mailové



zpravy ma vsak iniciativu odesilatel. Ten rozhoduje o tom, kdy a jak Casto piijemce

e-maily obdrzi.

E-mail marketing je iniciativni, ale ne agresivni — zdkaznici na zpravu nebo kampan

nemuseji reagovat.

Mnoho novych zédkonl vyZaduje souhlas zdkaznikl se zasilanim e-mailovych zprav.
Jestlize prodejce pracuje se zékazniky, kteii projevili souhlas se zasilanim informaci,

ma k dispozici klientskou zdkladnu, jez se zajima se o jeho vyrobky a sluzby [1].

E-mail m& v mnoha ohledech vyssischopnost ovlivnit pfijemce nez tradicni
papirovy dopis. Psychologicky navozuje pocit vétsi naléhavosti a je ponékud paradoxné

trvalejsi - pfijemci si doslé e-maily Casto archivuji a jsou schopni je dohledat.

E-mail marketing je v neposledni fad¢ interaktivni - na e-mailovou zpravu se snadno

odpovida, je mozné kliknout na hypertextové odkazy [9].

Nelze zapomenout na ekologi¢nost, kterou e-mail marketing disponuje. Zadné

plytvani papirem a obalkami, Zadné kéaceni stromu [1].

Nevyhody e-mail marketingu

Velkou nevyhodou e-mail marketingu je tzv. spam nebo-li rozesilani nevyzadanych
e-mailovych zprav. Diky zneuZzivani e-mailu méa e-mail marketing Spatnou povést a
prodejci nabizejici své zbozi legitimné tak mnohdy musi feSit problémy, za které

nemohou.

Rist poctu nevyzaddanych e-mailovych zprav piinutil vétSinu uzivatelii Internetu
zacit pouzivat spam filtr, jehoz nevyhodou je zachytavani i jejich legitimnich e-maili

[1].



Historie e-mailu

Historicky prvnim slovem, jeZ se mohlo pochlubit pfedponou e-, byla zkratka pro
elektronickou postu - tu dnes zndme pievazné pod slovem e-mail (z anglického

Elektronic Mail). E-mail pfitom patii mezi nejstarsi sluzby Internetu vibec [4].

Stejné tak jako spousta dalSich velkych inovaci vznikl e-mail jako technologie
ur¢end pro armadu. Prvni pfedchiidce e-mailu ptsobil u ARPANETu (tj. vojensky
predchidce Internetu) v Sedesatych letech dvacatého stoleti. Ray Tomlinson, jez umél
pfenaset soubory pouze mezi riiznymi uzivateli jednoho pocitace, objevil v fijnu roku

1971 e-mail, ktery umoziioval posilat zpravy mezi dvéma riznymi pocitaci.

E-mail byl vynalezen, ale vzhledem k minimalnimu rozsifeni poc¢itaci pouzivan
pouze vyvolenymi. Rust pfisel az v devadesatych letech, kdy lidé pomalu, ale jisté
zacali pouzivat Cerstv€ vzniknuvsi Internet. UZ koncem devadesatych let se e-mail stal
nepostradatelnym pomocnikem jak v praci, tak i v soukromém Zivot&. Slo o snadny a
levny (pokud jsou pominuty pofizovaci naklady na pocita¢ a ptipojeni k Internetu)
zpusob komunikace. V roce 2001 bylo poslano v priméru 31 miliard e-mailti denng,
v roce 2008 se toto ¢islo vySplhalo az na 170 miliard, coz je pro lepsi ilustraci 2 miliony
e-maill za vtefinu. Vloni, v roce 2010, pocet e-mailovych zprav odeslanych v jednom

dni vystoupal na témét 300 miliard.

Toto ¢islo se zda neuvétitelné. Je ovSem potieba dodat, ze podle nékterych odhadd

je devét e-maill z deseti nevyzadanych [10].

E-mail v soucasné dobé

Na pocatku své existence nemél e-mail vyznamnéjSiho vyuziti a e-mailova
komunikace byla pouze zna¢né utrzkovitd. S postupem casu se ale e-mail stal

vyznamnym prostiedkem pro zachovani vérnosti zakaznika [1].



Graf &. 1: Vyvoj komunikace pfes internet prostiednictvim e-mailu v EU a CR v letech

2005 — 2009 (% uzivateli internetu ve veku 16 — 74 let)

2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: http://czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_a komunikace

Viibec nejoblibenéjsi formou komunikace pies internet byl v letech 2005 — 2009
e-mail. V roce 2005 jejim prostiednictvim komunikovalo 84 9% uzivatelll internetu
v Ceské Republice. S rostoucim poétem uzivatelti internetu komunikujicich po siti rostl
1 pocet uzivatelti e-mailovych zprav, v roce 2009 je posilalo / pfijimalo 91 % uzivatel

internetu v CR (88 % v EU celkem) [11].

E-mail je stale nejcastéji vyuzivanou internetovou sluzbou, jeho popularita nijak
neklesa. Komunikovat potfebujeme naprosto nezbytné a ndvrat k papiru a poStovnim

znamkam je jiz nepfedstavitelny [2].

Nyni jiz existuji mobilni telefony, na kterych lze vyuZzivat nepteberné mnoZstvi
aplikaci. Prostfednictvim mobilniho telefonu jiz 1ze kromé prohlizeni webu také Cist a

psat e-mailové zpravy [1].

E-mail marketing v roce 2012

Do rozvijeni e-mail marketingu investuje vétSina marketérli. Jejich cilem je nejen

upevnit vztah se zdkazniky, ale také vytvofit jejich podrobnéjsi segmentaci.



Z prizkumu spolecnosti StrongMail, kterd se specializuje na internetovou
komunikaci, vyplyva, ze az 92 % z 939 dotazovanych marketéri planuje v roce 2012
navysit svilj rozpo€et na marketingové aktivity. Zbyvajicich 8 % musi naopak svij
rozpocet tento rok omezit. Nejvice pozornosti pfitom letos vénuji rozvoji e-mailového
marketingu, u kterého se rozpocet navysi v 60 % piipadii, a az poté stoji investice do

rozvoje socidlnich médii (55 %) a mobilniho marketingu (37 %) [12].

Legislativa

V soucasné dob¢ upravuje rozesilani hromadné korespondence zdkon ¢. 101/2000
Sb., o ochrané osobnich udaji a zdkon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach

informacni spolecnosti [13].

Zakon ¢. 480/2004 Sb., o né€kterych sluzbach informaéni spolecnosti, byl pfijat na
zaklad¢ predpisti Evropské unie, jez reguluji rozesilani tzv. nevyzadanych obchodnich
sdéleni. Jeho zakladni idei je tedy posileni ochrany soukromi uzivatele sluzby

v informacni spolec¢nosti, kterym mize byt kazda fyzicka nebo pravnicka osoba.

Obchodni sdéleni je mozné dle platné pravni Gpravy zasilat pouze adresatiim, kteti
k takovému zasilani dali ptedem sviij souhlas (tzv. opt-in), nebo adresattim, se kterymi
byl podnikatel pted zaslanim obchodniho sdé€leni v kontaktu (napft. jim jiz dodal néjaké
zboZi ¢i sluzby), a tito adresati mu dali souhlas se zpracovanim jejich osobnich udajt
(tedy 1 jejich e-mailové adresy) pro obchodni ucely podnikatele vcetné zasilani
obchodniho sdéleni [14].

Protoze ziskat explicitni souhlas s pfijmem reklamni poSty neni jednoduché,
uchyluji se n¢které spolecnosti k varianté¢ oznaCované terminem opt-out. V tom pripadé
se ma za to, Ze prijemclim je mozné posilat nevyzaddané e-mailové zpravy tak dlouho,
dokud sami nepozadaji o opak. Ve skuteCnosti tato metoda piinasi zpravidla vice
etickych problémil nez uzitku, a ackoli ji napt. ¢eské zakony ptipoustéji, vzdy zlstane
spornd legdlnost zdroje adres, zejména pokud se o fizené vybrané adresy konkrétni

cilové skupiny [9].



Naélezitosti obchodniho sdéleni, jez jsou stanovené zakonem:

e Musi byt zietelné a jasn€ oznaceno, ze se jedna o obchodni sd€leni. Véta ,,Toto

je obchodni sdéleni by neméla chybét v pati¢ece kazdé e-mailové zpravy [13; 14].
e Musi byt zcela ziejma totoznost odesilatele.

e Musi byt uveden platny kontakt, na ktery mize adresat poslat informaci o tom,

ze si nepteje, aby mu od daného subjektu byla zasilana obchodni sdéleni [14].

Spam

Spam nebo-li nevyzadana elektronicka posta, kterd byva ve vétSiné€ piipadil zasilana
na velké mnozstvi e-mailovych adres, je nebezpe¢nou marketingovou taktikou. Ptesto,
ze to nevymezuje zadny zakon exaktné a vyslovné, je rozesilani nevyzadanych
hromadnych e-mailovych zprav (tzv. spamming) zakazano [5; 15]. V nékterych statech

USA je jiz spamming dokonce povazovan i za nelegalni ¢innost [4].

Zakladnim faktem, jez ovliviiuje tak velky rozmach spamu, je jeho cena. Naklady na
tuto formu ,,komunikace® jsou pro odesilatele zprav minimalni. Cena, kterou odesilatel

uhradi, se rovna cené¢ jeho internetového ptipojeni [31].

Aby se v dnes$ni dobé zabranilo zasilani spamu, existuji k filtrovani nevyzadané

elektronické posty tzv. spam filtry [16].

Vloni, v roce 2011, zvlasté o vanoc¢nich svatcich vyrazné pocet spamu narostl. Spam
byla témét kazda druhd e-mailova zprava. Ze studie spolecnosti AutoCont a Skyvera
vyplyvd, Ze se nevyzddand elektronickd posta tykala zejména nabidky 1éki, sexu a
pracovnich mist. Spam nejcastéji zamotuje spoleCnosti a insituce z oblasti primyslu,

vzdélavani, ale naptiklad i vetejny sektor [17].



Charakteristika direct mailu

Jedna se o zasilani informaci od odesilatele pfimo k potencidlnim nebo stavajicim
zékaznikiim prostfednictvim elektronické posty ve formé elektronickych dopisii nebo

dokumenti, které jsou zobrazitelné, vytisknutelné a prenosné [5].

V takovém typu e-mailu se mize prodejce svym stavajicim zakaznikim
pfipomenout a zaslat jim informace, jeZ by je mohly zajimat nebo jen zkratka upozornit

stavajici ¢i potencialni zdkazniky na své vyrobky a sluzby [1].

Specifickymi znaky direct mailu jsou rychlost, finan¢ni nenaro¢nost, interaktivita,
méfitelnost odezvy ¢i moznost presného cileni. Podstatnym piinosem je nejen uspora

Casu, ale také zkvalitnéni péce o zdkaznika [5].

Databaze e-mailovych adres a opt-in list

Béhem realizace direct mailové kampané je prvnim piedpokladem uspéchu
vytvoreni databaze e-mailovych adres zajemctli. Adresy mohou byt pfevzaty ze soucasné
standardni databaze a doplnény o adresy zajemcii, ktefi se dobrovolné pftihlasili k
zasilani reklamni poSty. Optimalnim zplsobem ziskavani adres na zakladé
dobrovolnosti je vytvofeni tzv. ,,opt-in listu” v ramci podnikové prezentace na WWW
strankach. Opt-in list je seznam e-mailovych adres skupiny uzivateld, ktefi svou
e-mailovou adresu firmé¢ svéfili s védomim, Zze jim budou e-mailové zpravy zasilany.
Vyplnénim jednoduchého formulare se navstévnik zaregistruje k odbéru e-maild.

Néavstévnikovi musi byt umoznéno kdykoliv z opt-in listu vystoupit [5].

2. 2. E-mailova komunikace

E-mailovd komunikace smérem k zdkaznikovi je velmi ucinny a neustile se
vyvijejici nastroj. Hlavnim divodem vyuzivani reklamnich e-maili je predev§im

n¢kolikandsobné¢ vyssi ucinnost, nez je tomu v piipadé prouzkové reklamy.
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Obecna pravidla pro e-mailovou komunikaci

e Podle nazvu e-mailové adresy by mél byt odesilatel vzdy poznatelny. Kazda
adresa, soukroma i podnikova, by tedy m¢la obsahovat konkrétni jméno osoby,
jez prostfednictvim e-mailu komunikuje. E-mailovd adresa s rozpoznatelnym
jménem odesilatele ma pii komunikaci vzdy ptednost a je druhou stranou vice
vyuzivana. Pfijemce zprav nekomunikuje s nezndmou osobou. Anonymita je

v prostfedi Internetu nejen nebezpecna, ale vyvolava u lidi téz obavy a nejistotu
[6].

e Nazev e-mailové schranky by mél byt neménny, a to z divodu zvefejnovani

e-mailové adresy i mimo Internet — na vizitkach, v tiSténém katalogu apod.

e B¢hem komunikace mezi podnikatelskymi subjekty neni vhodné uzivat

freemailové sluzby (napft. post.cz).

e V komunikaci prostiednictvim e-mailu je vyhodné nastavit automatické

odpoveédi.

e Béhem e-mailové komunikace je zapotiebi dodrzovat interaktivitu. Nepsanym
pravidlem je odpovidat na vSechny e-mailové zpravy do 24 hodin. Odpovédi

mohou byt krat$i [5].

e Pii zasilani e-mailovych zprav je vhodné uvadét jasny a struény predmét zprav,
v kterém shrnete obsah e-mailu. Lidé dostavajici mnoho e-mailovych zprav,

mohou podle pfedmétu urcit jejich prioritu [18].

e Samotna e-mailova zprava by méla byt uvadéna pozdravem, ktery vytvaii osobni

kontakt a ujisti adresata, Ze zprava je urcena opravdu pro néj.

e Obsah e-mailu by mél byt jasny, vystizny a spiSe krat$i. Je vhodné se prilis
nerozepisovat - sdéleni je dobré rozdélit odrazkami do jednotlivych bodl nebo
do odstavcl pro prehlednost zpravy. Souvislé texty se Spatné Ctou, nejsou
ptehledné a mohlo by dojit k opomenuti néceho podstatného. Nejdilezitejsi

informace by se mély psat az na zavér [19].
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e Neni doporuceno pouzivat velkéd pismena, jelikoz véty napsané velkymi pismeny
vnima mnoho lidi jako agresivni [18]. Stejn¢ tak neni vhodné pouzivani
emotikonll a uzivani interpunk¢nich znamének, napt. vykfi¢nikii ¢i otaznika
v fad¢ za sebou, jelikoZz na ptijemce zpravy pusobi rusivym dojmem [20].

e Je potieba si ddvat pozor na chyby vpsani slov ¢i gramatické chyby.
Ledabylymi e-mailovymi zpravami o sob& odesilatel podava neprofesionalni
obraz [18].

e Dalsim pravidlem, jehoz by si méli byt védomi odesilatelé e-mailti, je velikost
posilanych pftiloh. Jestlize je posilany soubor velky, je potieba jej zkomprimovat
nebo rozdélit na mensi ¢asti posilané zvIast’ [20].

e KazZda e-mailova zprava by méla obsahovat reklamni vsuvku, ve které bude

obsazen odkaz na WWW stranky [5].

E-mailova reklama

Pod nejstarsi formu internetové reklamy jako je e-mailova reklama mizeme zaradit
n¢kolik marketingovych aktivit kromé klasickych reklamnich e-mailovych zprav. Patii

sem autorespondery, newslettery, e-mailové konference, e-mailové kursy atd.

I kdyZ v posledni dob¢é byla e-mailovd reklama zasaZena masivnim rozsifenim
spamii a jinymi formami Skodlivych kodi $ificich se formou e-mailovych zprav,

zustava zékladnim nastrojem internetové reklamy [7].

Zakladni typy reklamnich e-maila

Reklamni e-maily je mozné ¢lenit do dvou zakladnich skupin — autorizovany

reklamni e-mail a reklamni vsuvka vlozena do bézného e-mailu.
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e Autorizovany reklamni e-mail (ARM)

Tento typ reklamniho e-mailu Ize charakterizovat jako vyzadanou reklamni postu,
jez je prenaSena Internetem. Uzivatelé dostavajici tento typ posty, souhlasili v minulosti
s tim, Ze jim firma muZe na jimi uvedenou e-mailovou adresu zasilat reklamni postu.
Stranky firemnich prezentaci proto casto obsahuji vstupni pole pro zadani adresy
(ptipadné 1 jména a piijmeni), kde uzivatel zada svou e-mailovou adresu, pieje-li si byt
pravidelné¢ informovan o aktudlni nabidce firmy, pfipadné o vyhodnych nabidkach,

které firma pro své klienty pfipravila [5; 4].
Elektronicka posta mize byt zasilana ve dvou formatech, a to jako:
— Prosty (klasicky) text
— HTML [4]

Pokud je reklamni posta ve formatu HTML, obdrzena e-mailova zprava vypada jako
WWW stranka, coz mé nékolik vyhod. Oproti klasickému textovému formatu umoziiuje
zobrazit vSechny prvky WWW stranky. E-mail je pestejsi a muze Iépe upoutat

pozornost ¢tenafe. Ve formatu HTML se mohou objevit i klasické bannery [5].

Ptenos reklamnich sdé€leni formatem HTML mad i své nevyhody — uzivatel nemusi
mit takovy prohliZe¢, jez mu umozZni shlédnout stranky ve formatu HTML, tudiz uvidi
pouze tézce rozlustitelnou smésici znakti. Diky pokrocilym technologiim a rychlému
rozvoji softwaru pro vybér a rozesilani reklamni posty (napt. Internet Explorer) se vSak
procento téchto uZzivateli neustdle snizuje. Dal§im problémem HTML formatu je
mnohonasobné vétsi velikost poSty na rozdil od klasického textového formatu. Obrazky,
které jsou soucasti HTML e-mailové zpravy, jsou dodate¢né natahovany z Internetu,
coz vyrazn€¢ zpomaluje jejich prohlizeni. Proto vyuziva celd fada spole¢nosti ve svych

HTML mailech pouze barevného textu a prvkl neobsahujicich obrazky [5; 4].
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e Reklamni vsuvka vloZena do bézného e-mailu

Jde o ,,jemnéj$i“ druh e-mailové reklamy, jez je adekvatné tomu méné UcCinny. Je to
jakasi vsuvka do klasické e-mailové zpravy, kterou dostdva uzivatel kvili jejimu

obsahu, a reklamu pfijima jako soucast tohoto e-mailu.

Reklamni vsuvky je mozno pouzit v téchto typech e-maili:

o u tzv. newslettert, tedy pravidelnych e-mailovych zpravodajd, které si uzivatel
vyzada kvili jejich obsahu

o v piipad¢ pouZivani tzv. neemailovych sluzeb, kde vSechny e-mailové zpravy
prochdzeji centrdlnim serverem, ktery je zpracovava (piijima a odesild), a
obvykle na jejich konec ,,ptilepi* kratkou reklamni vsuvku

o v piipadé nejriznéjSich potvrzovacich e-mailli (napf. potvrzeni o pfihlaSeni, o

nakupu zbozi, atd.), jez jsou generovany programem a ne ¢lovékem

Reklamni vsuvky by mély byt kratké, vysdzeny holym textem, odsazeny od

ostatniho textu a oznaceny jako ,,reklama* [5].

Dalsi formy e-mailové komunikace

e Newsletter

Newsletter (téz nazyvan jako reten¢ni e-mail, informacéni bulletin, zpravodaj ¢i
elektronicky ¢asopis) neni reklamni posta, jejimz cilem je pfimét zdkaznika ke koupi,
registraci atd. Newsletter je elektronickd forma Casopisu, jehoz ucelem je vytvofit si ¢i

posilit dlouhodobé vztahy se zdkazniky a vyvolat u nich pocit péce.

V ptipad€, ze je newsletter zajimavé zpracovan, mize byt pro uzivatele velice
informativni a zadany. Ve vétSiné ptipadi jde o kombinaci informaci o novinkach a
aktudlnich akcich firmy, a uzite¢nych informaci pro uzivatele (napt. ndvody, jak néco
vylepsit, tipy, triky apod.). Vyhodou newsletterii je stanovena periodicita, nejlépe jeden

tyden, ktera uzivatele neobtézuje, ale naopak nim vytvaii permanentni vztah. [7; 5].

Newsletter mtize byt ve formatu e-mailu, HTML nebo RTF a byvéd odesilan na

adresy, které podnik ziskal napt. zregistrace odbérateli nebo ,,samovolnym*
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pfihlaSenim internetovych uzivateli k jeho odbéru. U newsletteri musi mit kazdy

uzivatel snadnou moznost jej kdykoliv odhlasit a opét piihlésit [5].

Zakazniktim lze téz zasilat tzv. Layout — grafickou stranku, na kterou nelze na rozdil
od newsletteru kliknout, tudiz neni mozné se pouhym kliknutim dostat na stranky

e-shopu apod.
e Autorespondery

Jedna se o e-mailové zpravy, které jsou rozesilany automaticky poté, co se novy

kontakt (naptiklad ze stranek firmy) ptihlési a zaregistruje.

Autorespondery mohou byt nastaveny tak, aby byly odesilany automaticky na e-

mailové adresy v ur€itych intervalech a podle zadanych kritérii.
Autorespondery je mozné pouzit v n€kolika piipadech:
o pfi rozesilani ivodni série e-mailovych zprav novym zdkazniklim

o kpodékovani za nakup ¢i k odeslani informaci, jak spravné obchodovat, jak se

zorientovat v e-shopu apod.

o k zasilani n€kolikadennich kurzii a raddci, odesilani cenikd nebo produktovych

informaci

Vyhoda autoresponderd spociva vtom, Ze je e-mailova zprdva napsdna pouze
jednou a ta je pak automaticky pouzita vzdy a znovu pro kazdy kontakt, ktery se nove

ptihlasil nebo byl ruéné vlozen do seznamu [21].
e E-mailové kursy

Dalsi formou komunikace prostfednictvim e-mailu jsou e-mailové kursy. Ty jsou
zasilany pravidelné ptfihlaSenym uZivatelim zadarmo ¢i za poplatek. V soucasnosti se

vétSinou uplatriuji rizné e-mailové kursy hubnuti, zdravého zivotniho stylu apod [7].
e E-mailové konference

E-mailové konference, zvané také jako diskusni skupiny, jsou velice zndmé a
popularni [9]. Probihaji prostfednictvim elektronické posty, kterou tidi softwarovy stroj

na serveru konference.
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Zakaznici velkych firem casto sami zakladaji diskusni skupiny s tématem, jez se
vztahuje ke konkrétnim produktim dané spole¢nosti. Vyménuji si zde své zkuSenosti,
rady ¢i pouze soukromé ,klipky“. Je velmi vhodné, aby jim spolecnost usnadnila
existenci podobné diskusni skupiny. NejenZe tak ziskd okamzity piistup k problémim
zakaznikd, ale casto se dozvi neformélni informace, které by do firmy jinak nepronikly.
Ucastnici diskusni skupiny totiz ani kolikrat netusi, Ze jejich po&inani monitoruje
marketingové ¢i jiné oddéleni doty¢né firmy. Naopak nejaktivnéjSim ucastnikem
diskusnich skupin by mél byt technik firmy, ktery by ihned fundované a kvalitné
zodpoveédél na piipadné dotazy a vyfeSil aktualni problém zdkaznika. Zakaznika je
mozné timto presvédcit o kvalitach firmy, jejich produktl a sluzeb a zajisti, aby zde

opét piisté nakupoval [8].

2. 3. E-mailova kampan

Zakladem kazd¢é e-mailové kampané je mailing list, tzn. seznam piijemci. Prace
s nim musi byt snadna, pfehlednd, pohodlnad a maximalné automatizovana. Nastroje pro
e-mail marketing proto nabizeji moznosti importu seznami nejcastéji ve formatu CSV
(podporujici napi. Outlook a Excel). Ten je podporovan spousty dostupnych
informacnich systémil. VloZenim existujictho seznamu adresatii, napt. z Outlooku, tak

1ze jednoduse vytvofit prvotni mailingovy list [30].

Realizace e-mailové kampané

e Ve vlastni rezii

E-mailovou kampani miize podnik, ktery ma vytvofeny dobré a pevné vztahy se
svymi zakazniky, realizovat ve vlastni rezii. Z diivodu snadnosti implementace je tato

metoda Casto vyuzivand, zejména zahrani¢nimi spole¢nostmi [5].
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e Placena forma e-mailové reklamy

E-mailovou kampan lze nakoupit u ,neutrdlni osoby®, tj. u agentury. Proces

realizace vychazi z procesu realizace klasickych reklamnich e-mailovych kampani:

o Stanoveni cilové skupiny, jez je dana databdzi e-mailovych adres. Je mozné

rozlisit dvé zakladni cilové skupiny:

— cilova skupina uZzivatelli freemailll (tzn. servery poskytujici uzivatelim
internetu e-mailovou schranku zdarma — napi. Email. cz, Post. cz apod.,
[5]) - je Siroka i obsahl4d na pocet lidi, ale ne vSichni uzivatelé maji

zajem si e-mail vyzvednout a piecist.

— cilova skupina piijemci newsletterii — ma mensi pocet lidi, ti v§ak maji
zajem si e-mailovou zpravu vyzvednout a piecist. Tato cilovd skupina

je cenna svym jasnym zaméienim.

o stanoveni rozpoctu, ktery vychazi:

z poctu odeslanych e-mailovych zprav — cena vychdzi zjednotky za

jeden odeslany e-mail

z velikosti reklamni e-mailové zpravy, pii vétSim rozsahu se aplikuje

systém piiplatkl

z charakteru e-mailové zpravy — zda jde o plny e-mail nebo o vsuvku,

v

kterd je levnéjsi

z vybéru cilové skupiny
o vytvoreni textu reklamniho e-mailové zpravy

o zabezpeceni kontroly provedeni (tj. ovéfeni, kolik uzivateld si tuto e-mailovou

zpravu vyzvedne — precteni nelze kontrolovat, vyzvednuti ano)

o stanoveni data spusténi [5]
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Nastaveni e-mailové kampané

Pti tvorbé kampané poskytuje vétSina systémii pohodlné rozhrani s jednoduchym
vizudlnim editorem, ktery ukazuje pfimo vyslednou podobu kampané a jehoz ovladani

se velice podoba Wordu [30].

Obr. 1: Nastaveni nové e-mailové kampané v aplikaci Mailkit

Mastavent noveé kampané

Mazev:

od: | Pridat adresu...
PFredmetL:

Sernarmy piijemctd

[JvaoROWY SEZMAM &)

Frusit UlnFit

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/ManageCampaignCZ

Obrazek ¢. 1 znazoriiuje, jakym zplsobem lze e-mailovou kampan nastavit.

Nastaveni kampané¢ je predstaveno v aplikaci Mailkit.
Vysvétleni pojmu, které se v aplikaci vyskytuji:

e Nézev — jméno e-mailové kampané, pod kterym se bude zobrazovat v seznamu

(slouzi pouze pro identifikaci)
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e Od — Z roletkové listy se vybira odesilatel e-mailové kampané. Kampai muize
byt rozeslana pouze z ovéfené adresy. Pokud v roletkové liSt€¢ neni uvedena
74dné e-mailova adresa, znamend to, Ze jeSté nedoSlo k jejimu ovéfeni. Pro
ovéfeni adresy se klikne na tlacitko ,,Pfidat adresu” a vlozi se pozadovana
adresa. Na vlozenou adresu bude zasldn ovétovaci email, po jehoZ potvrzeni

bude mozné tuto e-mailovou adresu pouzit pro rozesilani kampani.

e Seznam pfijemcd — Z nabidky se vybird seznam/y piijemcti, na které bude

kampar rozesildna. Pokud v nabidce nejsou na vybér zadné seznamy, je tieba je
nejprve vytvofit. Jestlize se jeden piijemce vyskytuje ve vice vybranych

seznamech, e-mailova zprava mu bude dorucena pouze jedenkrat [23].

Obr. 2: Seznam kampani v aplikaci Mailkit

U Sezrnam kampari

Aktivm Neaktivm Vypnute $mazané Vsechny

&Pryni kampan
Mapasledy odeslina: 2009-06-01 17:20:56 (Okarnzité) Wypnout  Upravit  Smazat

Ods Maikit Support <info@maildt.eus
Predmét: test

Fiidat kampari...

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/ManageCampaignCZ

Poté, co je e-mailovd kampani zaloZena, je mozné vybrat si mezi zdlozkami, jez

jednotlivé kampané tiidi na:

e Aktivni — e-mailovd kampail byla editovdna ¢i rozesildna v poslednim
kalendarnim mésici

e Neaktivni — e-mailovd kampant v poslednim kalendainim mésici nebyla
editovana a rozesilana

e Vypnuté — e-mailova kampaii byla vypnuta (nemiiZze dojit k jejimu rozeslani)

e Smazané — e-mailova kampail byla smazéana
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e VsSechny — vSechny e-mailové kampan¢ ulozené v systému [23]

Obr. 3: Detail kampané v aplikaci Mailkit

o= Deetal kampane

Pryri kampari

Patrebnych kreditd:
SPAM skire:

Mastaver! kampang

Mazew:

Pedmét:

Od:

Seznamy prijemed:
Pilaby:

figenturni pristup:

Odpovédi na:
Sablana:

Sablony mikro-webu:
Podminecne daruceni:
Druh zpréey:

Format zprawvy:
Pfipojeni obrazkd:

Oceslat kampan

5 {celkem prijemcd: 5)
-0.848 Yase kampan ziskala viborné SPAM skare, aratulujeme! Tata kampar by méla byt
povagovana za korektni ve viech anti-spam systémech,

Prvni kampani

fest

Maikit Support <info@mailkt,eu’
TESTOVACI(19)

agencyl

—Hdnj- ™
[]Pousit sablony pro mikro-web

Pouzit podminecne doruceni

Ernail %

Prostif bext/HTML kombinace % [v] Automaticky generovat prosty text z HTML
[]Fiilait obrézky jake piilohu

Skryt detaily  Upravit ohsah

i tuto chili nemate naplanované Zadné dorudovani kéto kampané
Maposledy odeslano: 2009-06-01 17:20:56

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/ManageCampaignCZ

wevs

Padminéné daruceni (x)...

Zobrazit detaity

Tesk kampang. ..

Maplanmwat. ..

V této Casti detaild kampané se naléza to nejdulezitéjsi nastaveni a zakladni udaje o

e-mailové kampani. Lze upravovat jeji nastaveni a aktudlni obsah.

Vysvétleni pojmi, které se v obrazku €. 3 vyskytuji:

e Potiebné kredity — Ukazuje aktudlni pocet kreditd, které jsou potiebné pro

rozesilani kampang. Pocet potfebnych kreditl se odviji od poctu pifjemci a od

nastaveného druhu (jestli e-mail ¢i SMS).
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SPAM skdre — Aplikace Mailkit automaticky kontroluje, jak si e-mailova
kampaii aktualné vede z hlediska SPAM skore (neboli, jaka je pravdépodobnost,
ze dand kamparn bude piijemciim zobrazena jako SPAM).

Prilohy — K emailovym kampanim je mozné pfipojit jako pfilohu jakykoli
soubor. VSem pfijemciim, kterym bude kampan rozeslana, budou doruceny
stejné piilohy.

Odpovédi na — Pokud maji byt odpovédi zasilany na jinou adresu, nez ze které
probéhlo rozeslani, tato e-mailova adresa se vypiSe do textového pole. Adresy
mohou byt individualni pro kazdého piijemce - individualni nastavovani adresy
pro odpovédi se provadi v detailech konkrétniho piijemce.

Sablona — Z roletkové lidty se vybira $ablona, jez ma byt pouZita pii tvorbé
kampang [23].

Je mozné si obyCejné vybrat z desitek az stovek HTML 8ablon, diky kterym
1ze vytvaret kampané s velmi propracovanym designem. Pfesto je doporu¢ovano
ptipravit si vlastni Sablonu na miru a takovou Sablonu poté optimalizovat pro to,
aby byla zobrazovana v riznych poStovnich klientech [1].

Sablony mikro — webu — Aplikace Mailkit dovoluje tvorbu mikrowebt. Piisluiné

policko se ozna¢i v pfipad¢, Ze ma byt k této e-mailové kampani aktivni
mikroweb na bazi Mailkitu.

Podminéné doru¢eni — E-mailovd kampan miiZze byt rozesldna pouze na

definovanou ¢ast seznamu piijemcl. Policko se zaSkrtne, jestlize ma byt
nastavené podminéné doruceni aplikovano na danou kampan.
Druh zpravy — Zpravy je mozné odesilat bud’ ve formé e-mailu ¢i SMS.

Formdat zpravy - Mailkit miiZze rozesilat emailové zpravy jako prosty text /

HTML kombinaci, pouze HTML nebo pouze jako prosty text. VétSinou je
nejlepsi volbou prosty text / HTML kombinace. Aplikace Mailkit také dokéaze
automaticky generovat prosty text z formatu HTML, takZe pti oznaceni daného
polic¢ka neni zapotiebi obavat se o jeho kompatibilitu.

Pfipojeni obrazkli — pokud bude e-mailovd zprdva obsahovat obrdzky, je zde

moznost je zahrnout do zpravy jako piilohu, ¢i je vlozit ptimo do téla zpravy,

kde budou spojené s jejich prisluSnym umisténim. Nedoporucuje se vkladat
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obrazky do téla emailu, jestlize zprava obsahuje vice obrazki, jejichz celkova
velikost pfesahuje 100kb.

e Upravit obsah — Kliknutim na toto tlacitko zobrazi WYSIWYG editor, v némz je
mozné snadno vytvaiet email ¢i SMS pro kampan. Zaroveni se do editoru
muZe importovat jiz hotovy obsah e-mailové kampané z lokdlni sité C¢i
vzdaleného webu.

e Test kampané — Kliknutim na toto tlaCitko se zobrazi formuléaf, do né¢hoz se
vyplni emailové adresa, na kterou se ma zaslat zprava k otestovani. Testovaci

zpravu lze poslat pouze na email a je zdarma [23].

Jakmile byla kampail vytvofena a otestovana, 1ze nastavit jeji rozesilani. Rozesilani
e-mailové kampané se nastavi kliknutim na tlacitko ,,Naplanovat* v detailech konkrétni

kampané [24].

Obr. 4: Okamzité rozesilani e-mailové kampané

® okamsité O Bezobsiuzng O Plénované

Spustit okamdité rozesiani emaily viem prijernclm
MNaplanovat  Zaviit

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/C_deliveryCZ

Dorucovani kampané vSem pfijemcim, jez jsou obsaZeni v pfifazeném seznamu

ptijemct, za¢ne okamzité [22].
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Obr. 5: Bezobsluzné rozesilani e-mailové kampané

O okamité @ pezabsiuzng O Blénovans

Naplanuite jednarazove bezobslufng rozeslant maily viem pijemetim
Datum rozeslant | 2009 %|- Rien  %|-[10 %) |09 v|: 00 @
Casivé pasma: | UTC+L Central European Time (2009-06-26 20:16) b

MNaplanovat — Zavfit

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/C_deliveryCZ

Dorucovéni e-mailové kampané zacne v zavislosti na nastaveni. Snadno se nastavi

datum a Cas rozeslani e-mailové kampan¢ a jeji dorucovani bude naplanovano [22].

Obr. 6: Planované rozesilani e-mailové kampané

O okamsité O pezobshusng ® planované

Maplanujte opakované bezobsluzng razesilan maili vEem prjemciim

Datum spusténi: |2003 ¥|-|leden  %|-[01 ¥

Datum ukonteni: 2010 ¥|-|leden  %|-[01 ¥

Casrozesilani: |09 ¥|: |00 ¥

Casové pasmo: | UTC+H Central European Time (2003-06-26 20:16) v

Cpondsi (rery [ stfeda Crvrtek Opatek Osebota C hiedsle
[l opakervat kasdy [t Tiden

Yygeneravat dynamicky obsah mailu pred zapodetim rozeslani

Maplanovat  Zawfit

Zdroj: http://support.mailkit.eu/trac/wiki/C_deliveryCZ

Dorucovani e-mailové kampané zacne a skonéi v zavislosti na nastaveni. Jednoduse
se nastavi pocatecni a kone¢né datum, ¢as a den v tydnu a dorucovani e-mailové

kampané bude naplanovéno. Lze zde také oznacit, aby se vygeneroval dynamicky obsah
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emailu pfed zapocetim rozesilani (toto se vyuzije v piipadé, Ze je zprava tvofena z

Sablony) [27].

Méreni a vyhodnoceni e-mailové kampané

Internet nabizi oproti jinym médiim moZnost velice podrobného méfeni. U

e-mailovych kampani Ize méfit:

Pocet skutecné dorucenych e-mailli (ne kazdd e-mailova zprava musi byt

uspésné dorucena) v ur¢eném casovém obdobi

Pocet otevienych e-maili nebol-li tzv. Open Rate primérmé za den; tento idaj

ukazuje, kolik piijemctd (nebo jaké procento) z celkového poctu uspéSné

dorucenych e-mailovych zprav si zpravu prokazatelné otevielo

Kliknuti — kolik uzivatelii kliklo na odkaz obsazeny v e-mailu [5; 25]. Pocty
navstiveni jednotlivych odkazl jsou zasadnim kritériem hodnoceni uspé$nosti
e-mailové kampané. Takova ¢isla naznacuji, do jaké miry e-mailova zprava u
Ctenafe uspéla, jakou ji vénoval pozornost a co ho zaujalo. Podle poctu
navstivenych odkazl je mozné urcit, jestli se klient zajimal o produkty firmy, o

nabidku sluzeb apod [1].

Konverze — kolik lidi na zékladé¢ emailu provedlo pozadovanou akci (napf.
koupilo propagovany produkt nebo se zaregistrovalo)

Odhlédseni — pocet piijemcti, kteti si jiz nepieji zasilat dalsi e-mailové zpravy
[26]. Je nutné kontrolovat pocty odhlasenych uzivateli po kazdé kampani.
S ur¢itym podilem odhlaSenych by se mélo pocitat, nicméné pokud jsou Eisla

vys$si nez obvykle, méla by se vzdy hledat pficina [1].

Jednotlivé systémy se vuméni vyhodnocovani e-mailovych kampani casto lisi.

Jednodussi systémy poskytnou pouze zakladni prehled o doruceni e-mailovych zprav

adresatiim, pokrocilejsi poskytuji prehled o ¢teni zprav a ,kliknutich® na odkazy, a u

téch nejpropracovanéjSich lze =ziskat kompletni seznam report, které umozni
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vyhodnotit i ty nejmensi detaily, jako ,kliknuti“ na jednotlivé odkazy v kampanich,
casovy prub¢h, geografické rozmisténi adresati a jejich reakce [30].
Diky moznosti podrobného meéfeni je mozné kampan dale zlepSovat. Je proto

potieba vysledky analyzovat peclivé [25].
Naklady souvisejici s e-mailovou reklamou

Vymezeni ndkladd, které souvisi se-mailovou reklamou je zélezitosti velmi

slozitou. Naklady se odviji v zavislosti na:
e poctu odeslanych e-maild
e velikosti reklamniho e-mailu
e charakteru e-mailu

e vybéru cilové skupiny

Dal8imi nakladovymi polozkami miZe byt napft.:
e nakup databaze

e vytvoreni textu reklamniho e-mailu, jeho pteklad

Zatim neni obecné uznavana a zavedena hladina cen, proto se da Casto poridit
e-mailova kampan za velmi nizkou cenu. Podle odhadu spolecnosti Computer Press je
ucinnost e-mailovych zprav 3x — 4x vyS$i nez banner. U e-mailové reklamy lze

dosahnout vyssi efektivity vynalozenych prostiedki.

Zadavatele reklamniho e-mailu stoji jeden osloveny uzivatel 65 haléii az dvé
koruny, podle toho, jakého cileni zadavatel vyuzije. E-mailové kampané oslovuji

soucasn¢ osm az dvacet tisic uzivatelti na ¢eském trhu [5].
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Uc¢innost e-mailové kampané

Pro méfeni ucinnosti kampan¢ existuje fada moznosti, ale stejné tak jako u reklamni
kampané¢ na webech dochazi kurcitym zkreslenim. Dostupnd technika dokaze
v soucasné dob¢ urcit, zda byl e-mail dorucen, zda jej pfijemce ,,oteviel”, ale nedokdze
zadavateli sd¢lit, zda byl pifijemcem precten. Proto zadavatelé obvykle voli obsah
e-mailového reklamniho sdé¢leni tak, aby byla vyvoldna pifima odezva piijemce, a to
bud’ odpovédi na e-mailovou zpravu nebo kliknutim na odkazy uvedené v e-mailech,
¢imz je dosaZeno ptimé ucinnosti.

Utinnost reklamy v elektronické posté téZ vyhodnocuje J. Hlavenka ve své knize
Internetovy marketing. Uvadi zde ptiklady vlastnich vyzkumt a vyvozuje z nich

nasledujici zavéry [5]:

e e-mailové kampané dosahuji pfimé ucinnosti (tj. ,,click-through rate®, kliknuti na
odkazy uvedené v e-mailovych zpravach), pravdépodobné vysS§i nez u
reklamnich bannert. Je to vSak dano i tim, ze lidé se s reklamnimi e-maily
nesetkdvaji prili§ ¢asto — pokud jim pfijde jeden — dva denn€, jsou ochotni jim

vénovat pozornost

e jestlize je zvoleno dobré cileni, dobra cilova skupina, mize e-mail znamenat
vibec nejefektivngjsi  formu internetové reklamy. Naptf. v piipadé
elektronického obchodu Vltava znamenala jedna vlna hromadného e-mailu
zvySeni obratu o cca 300 000 K¢ z ndkupti vyvolanych, iniciovanych pravé touto
e-mailovou vlnou, a zcela urcit¢ i ziskdni dal§ich stabilnich, opakovanych

zakazniku

e zadavatel€ jsou s ucinnosti e-mailové reklamy spokojeni [2]

Vyhody e-mailové kampané

E-mailovd kampan probihd cisté v prostiedi internetu stejné tak jako kampan
bannerova. Rozdily mezi nimi moc velké nejsou, ale ptfesto ma e-mailova reklama svoje

vyhody:
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e pokud chce firma prezentovat rozsahlé sd€leni, je vyhodnéjsi pouzit e-mail

z duvodu omezeného rozsahu banneru

e v piipadé, Ze firma prezentuje produkt, ktery je atraktivni sam o sob¢ a pro jeho
prezentaci staci jednotadkovy, dostatecné vypovidaci a provokativni nadpis, je
zbytecné si kupovat bannerovou kampar a postaci vkladat reklamni vsuvky za

text e-mailu

e e-mailovou kampan je vhodné pouzit, pokud chce firma prezentovat n€kolik
webll zaroven. V banneru je to téméf nefeSitelné, u e-mailového inzeratu
naprosto bezproblémové

e kampan je mozné vyuzit v piipad¢, ze je planovéna kampan tzv. virdlniho

marketingu, tj. ve stylu ,,posli tento e-mail deseti dal$im lidem...*

Nevyhody e-mailové kampané
Ve ma urcité své nevyhody a tak i e-mailova kampai neni vyjimkou.

e e-mailovou kampan neni vhodné pouzit tam, kde potfebuje firma prezentovat

urcity d¢j, znacku (logo) produktu [5].
e nejCastéjSim nedostatkem je jeji nekomplexnost, Spatné provazani s dalSimi

aktivitami firem, nekonzistentnost a v neposledni fadé Spatné zpracovani jejich

vysledkt [26].

Budoucnost e-mail marketingu - integrace socialnich médii

PtestoZze se pocet uzivatelli socidlnich siti (Facebook, Twitter apod.) neustéle
zvySuje, je ziejmé, ze e-mailovd komunikace zde zlstane i nadile. Podle zpravy
»Marketing Sherpa report™ se 97 % obchodnikl shodlo na tom, ze socidlni média spise

doplni ostatni marketingové strategie, nez aby je nahradily [1].
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3. Metodika
Cil prace

Cilem prace je specifikovat e-mail marketing a v praktické aplikaci zhodnotit jeho

klady a zapory jako nastroje cilené marketingové komunikace.
Pouzité metody

Bakalatska prace byla rozdélena na dvé ¢asti - na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti byla vyuzita metoda syntézy. Informace jsem ziskavala z odborné
literatury uvedené v piehledu literatury, z odborného casopisu Trend Marketing,
z cizojazy¢né databaze Web of Science a z dalSich informacnich zdroji. Na zaklad¢
jejich prostudovani byl vypracovan literarni prehled.

V praktické casti byla pro ziskdni dat pouzita metoda dotaznikového Setfeni a

osobni rozhovory se zastupci firmy.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou online dotazovani. Respondenti byli osloveni
prostfednictvim e-mailu, kde bylo mozné dotaznik vyplnit online po kliknuti na
piisluSny odkaz. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. 4. do 8. 4. 2012 a
zucastnilo se jej 132 respondenti, kterymi byli klienti CA Houska Tyn nad Vltavou.

Z odeslanych dotaznikt jich bylo vyplnéno 51, coZ ¢ini navratnost 38, 63 %.

Osobni rozhovory se zastupci firmy probihaly v misté jejich pracovisté vzdy

v terminu, ktery byl pfedem vzajemné¢ dohodnut.
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4. Charakteristika firmy

Identifikaéni udaje

Nazev subjektu: Autodoprava Houska, s. r. o.

ICO: 45021317

DIC: CZ45021317

Sidlo: Hlubokéa nad Vltavou, Nerudova 773, okres Ceské

Budgjovice, PSC 373 41

Provozovna: Ceské Budgjovice, Krajinskda 30, okres Ceské

Budgjovice, PSC 370 01
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Ptedmét podnikani: 1. Silni¢ni motorova vozidla

2. Provozovani cestovni agentury
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Den zapisu: 05.05. 1992 [28]

Historie firmy

Firma Autodoprava Houska s. r. 0. vznikla v roce 1992. Nejdiive poskytovala pouze
autobusovou dopravu, kterou lze objednat pouze v sidle na Hluboké nad Vltavou.
Postupné ale byla tato ¢innost rozsifena o dal§i — byla zalozena cestovni agentura. Dnes
je jiz okruh pusobeni této firmy nejen na Hluboké nad Vltavou, kde je jak sidlo (s
provozovnou v Ceskych Budgjovicich), tak i jedno prodejni misto v hotelu Zavis
z Falken$tejna, ale jsou zfizeny také dvé dal$i pobocky a to v Tyn€é nad Vltavou a

v Prachaticich, kde dochézi pouze k prodeji zajezdi.
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Organizacni struktura firmy

Firma Autodoprava Houska s. r. o. byla zalozena FrantiSkem Houskou jakozto
majitelem firmy, jednatelem a zéaroven i spole¢nikem firmy. Spolecné s dalSim
jednatelem, synem Lud’kem Houskou, tidi a kontroluji jeji chod. Mezi jejich ptimé
podfizené patii pani Hana Kozderova, jejiz pracovni naplni je dopravni dispecink a
ucetnictvi, pani Elena Fesslova vyfizujici veSkerou klientelu a fidi¢i autobusli, mezi

které patii téz Lud€k Houska.
Obr. 7: Organizacni schéma podniku
MAIJITEL

JEDNATEL

FrantiSek Houska

JEDNATEL
Ludék Houska
DOPRAVNI DISPECINK | VYRIZOVANI
UCETNICTVI KLIENTELY RIDICI AUTOBUSU
Hana Kozderova Elena Fesslova

Zdroj: Vlastni prace
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Pifedmét podnikani

e Silni¢ni motorova doprava osobni

Firma Autodoprava Houska s. r. o. uspéSné pusobi v oblasti nepravidelné
autobusové dopravy uz od roku 1992 a je zaméfena na provozovani nepravidelné
autobusové dopravy jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i. Firma kazdoro¢né zajistuje
dopravu v ramci sezony 1 na Hluboké nad Vltavou a to z velkého parkovisté na statni

zamek v dob€ od 1. 4. do 31. 10.

Firma nabizi pro piepravu klienti autobusovou dopravu vozy znacek BOVA
FUTURA 12-370, SETRA 315 GT-HD, SETRA S 416 pro tuzemsko i zahranici.
Vozovy park je pravidelné¢ obménovéan s cilem maximalné uspokojovat pozadavky
klienti na komfort, pfijemné cestovani a poskytnuti dalSich sluzeb — obcerstveni, DVD

apod.

Vedle kvalitnich autobust nabizi Autodoprava Houska s. r. 0. také proskoleny tym

profesionalnich fidi¢ vybavenych mobilnimi telefony a GPS navigaci.

Spokojenymi zékazniky firmy. jsou cestovni kancelare, cestovni agentury, matetské

1 zakladni Skoly, podniky 1 soukromi podnikatelé.

e Provozovani cestovni agentury

Firma podnika téz v oblasti cestovniho ruchu a to prostfednictvim cestovni agentury
s provozovnou v Ceskych Budgjovicich a pobotkami v Tyné nad Vltavou a
v Prachaticich. Autodoprava Houska potadd zdjezdy jak pro jednotlivce, tak i pro
kolektivy. Zamétuje se hlavné na jednodenni zdjezdy v tuzemsku i v zahrani¢i, ale

porada i zajezdy vicedenni [29].
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4. 1. Cestovni agentura HouSka Tyn nad Vitavou

Pro téma bakalaiské prace byla zvolena pobocka cestovni agentury Houska
v Ceskych Bud&jovicich, ktera se nachazi v Tyné nad Vltavou, piesn&ji na Namésti
Miru 88. Jedna se o odloucené pracovisté - majitel firmy, FrantiSek Houska, plati pouze
za pronajem prostoru, ale nabidka a prodej zajezdu je v rukou jeho zamé&stnanct - Petry

a Pavla Kleint. Pobocka byla oteviena v roce 2010.

Zakaznici

Zakazniky Cestovni agentury Tyn nad Vltavou jsou nejcastéji lidé z Tyna nad
Vltavou ve v€ku 35 — 60 let. Zbylych par zdkaznikd pochéazi z okoli, konkrétné

z Bechyné, Pisku, Ceskych Bud&jovic, Sevétina & Velesina.

V roce 2011 bylo vypraveno presné 368 osob.

Sluzby

Sluzby, které Autodoprava Houska, s. r. o. poskytuje, jsou zdjezdy potfaddané a

organizovan¢ samotnou firmou ¢i z4jezdy jinych cestovnich kancelari.

» Typy zé4jezdi

Cestovni agentura celoro¢né potada jednodenni ¢i vikendové zajezdy s poznavaci ¢i

rekreacni tématikou a to nejen po Ceské republice, ale 1 po Evropé.
o Poznavaci zdjezdy

Poznavaci zajezdy se konaji nejcastéji v kvétnu a ¢ervnu a tvofi polovinu
vSech poradanych zajezdd. NejCastéji jsou navstévovany pamatky,

vystavy, ale nechybi i prohlidka mést a pési turistika.
o Rekreacni zdjezdy

Rekreacni zjezdy tvoii druhou polovinu vSech potfadanych zajezda. V zimeé

jsou hojné navstévovany termalni 1azné, predevsim lazné Bad
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Fiissing. V mésici Cerven a Cervenec nechybi v nabidce vikendové koupani
k mofi.
Z celkové nabidky tvoii cca ¥4 zajezdid po Evropé a ¥4 po Ceské republice. V sezdné
se zajezdy konaji kazdy vikend, a to zejména v kvétnu, Cervnu, Cervenci a prosinci,

zatimco v lednu a Gnoru se konaji nejméng.

Ceny zajezdu

Tab. 1: Kalkulace cen zajezdi (v K¢ véetné DPH)

Jednodenni Vikendovy Pojisténi Odjezd

zajezd zajezd z Tyna n/VIt

Corlie 300-800 800 - 1100 +14 / den +30

vcetné¢ DPH)

Zdroj: Interni materialy firmy

Ceny zajezdl se odviji zejména od jejich délky — zda se jednd o jednodenni z4jezdy
¢i vikendové zajezdy.
Uhrada pojistného, ktera &ini 14 K& za den, neni povinna.

Mistem odjezdu jsou vétsinou Ceské Budg&jovice. Pokud je viak dostatek zajemct o
odjezd z Tyna nad Vltavou (minimalné¢ 10 zijemcti), klient si mlze pfiiplatit o tuto

sluzbu 30 K¢ navic.

V cené kazdého zajezdu je zahrnuta doprava a sluzby privodce.

Slevy pro déti ¢i studenty poskytované nejsou. Pokud vSak neni naplnéna kapacita

autobusu, na posledni chvili je z4jezd zlevnén.
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Klienti plati za zajezd nejcastéji hotové ¢i pfevodem penéz na bézny ucet. Po uhradé

ptislusné ¢astky obdrzi klient doklad o zaplaceni.

Reklama

Néplni prace Petry a Pavla Kleinti je nabizeni a prodej zajezdu, z kterych nasledné

dostavaji provize. Cast svym pijmi investuji do reklamy.

Prodejci upozoriiuji na zdjezdy své potencidlni klienty nejen prostfednictvim

webovych stranek, ale predevsim prostiednictvim e-maill a letaka.

e Internetové stranky firmy

Adresa internetovych stranek pobocky CA HouSka Tyn nad Vltavou se nazyva:
http://www kleinovi.ic.cz/index2.html. Na strankach je kromé& jednotlivych zajezdi

zvetejnéna adresa pobocky ¢i kontakt na prodejce.

e E-maily

E-maily prodejci rozesilaji nepravidelné skupindm svych stalych zakaznikd, kteti
maji o dany druh zijezdu zijem. Pokud je vSak potieba doplnit pouze par mist
v autobuse, nabidky jsou zasilany vSem klientim, ktefi souhlasili se zasilanim

e-mailovych zprav.

e Letaky
Letaky, které jsou dorucovany do schranek ¢i vyvéSeny na rtiznych mistech v Tyné
nad Vltavou, maji format jedné stranky o velikosti A4. Mési¢né je primérné tiSténo 31
letakd, zatimco tisk jedné stranky stoji cca 2 K¢. Néklady na tuto formu reklamy se

pohybuji okolo 62 K¢ mési¢né.
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5. Vlastni prace

5. 1. Popis e-mail marketingu firmy

Cestovni agentura Houska v Tyné nad Vltavou, stejné tak jako fada jinych malych
firem, pouziva ke komunikaci se svymi zdkazniky e-mail marketing. Tento ndstroj
vyuziva nejen pro to, aby posilila pouto se svymi stalymi zdkazniky, budovala s nimi

vztah a zachovala si jejich vérnost, ale také pro jeho nizké naklady.
Ziskavani e-mailovych adres a souhlas se zasilanim e-mailu

E-mailové zpravy posilaji prodejci pouze tém adresatim, kteti dali k zasilani
e-mailovych zprav predem svij souhlas. Emailovou adresu a souhlas se zasilanim e-
maili prodejci neziskavaji od zdkaznikli prostfednictvim registrace na webovych
strankach, ale pouze pii osobnim kontaktu béhem nékupu konkrétniho zajezdu piimo
v kancelari. Prodejci tedy zasilaji autorizované reklamni e-maily pouze svym stalym
zakaznikim, nikoliv potencidlnim. E-mailové adresy klientl si prodejci ukladaji ve své

e-mailové schrance.

E-mailové nabidky nejsou zasilany vzdy celému poctu adresati, kteti se zasilanim
zprav souhlasili, ale pouze skupinam, kteti maji o dany druh zdjezdu zdjem. VSem
adresatim je nabidka zaslana pouze v piipadé¢ doplnéni zbyvajicich volnych mist

v autobuse.
Pocet zakazniki dostavajici e-maily a reakce na né

E-mailové zpravy jsou z celkového poctu zdkazniki pobocky, ktery se za celou
dobu jejiho plsobeni pohybuje okolo 360, zasilany pouze cca 130 zdkaznik(m.
Divodem je nesvéfeni e-mailové adresy prodejcim, nesouhlas se zasilanim
e-mailovych zprav ¢i zafizovani zédjezdu za skupinu lidi pouze jednou osobou, tudiz

neni mozné optat se na e-mailovou adresu ostatnich zakaznikd.
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Ve vétsing ptipadil nebyvaji reakce zdkaznik( na zpravy prostfednictvim e-mailu.
Zakaznici se vSak na jejich zdkladé casto rozhoduji. Bud’ pfijdou ptfimo do kancelate za

ucelem dotazovani se, nebo za ucelem nakupu zajezdu.
Obsah e-mailu a automatizace e-mailové komunikace

Prostfednictvim e-mailovych zprav, jez maji formu prostého textu, nikoliv HTML,
je zakaznikim zasilana v nejvétsi mife aktualni nabidka firmy, ktera byva nejcastéji
prilohou zpravy. Obsah e-mailt tvofi také novinky, akce nezahrnuté v ro¢nim rozvrhu
zajezdu, informace o zménach cen, o zbyvajicich mistech na z4jezd atd. E-maily jsou

zakaznikiim zasilany v nepravidelnych intervalech.

E-mailovd komunikace automatizovana neni, coZ znamena, Ze neni automaticky
generovan obsah sdé€leni, nejsou nastaveny automatické odpovédi apod. E-mailové
zpravy pisi prodejci ruéné a nasledné je ruéné odesilaji. Jelikoz nemaji prodejci
vytvofené skupiny adresatd, adresy jsou pii kazdém rozesilani e-mailovych zprav

zadavany manudalng.
Dodrzovani pravidel e-mailové komunikace

e E-mailovd adresa prodejcti, ktefi prostfednictvim e-maili komunikuji, je
nazvana kleinovi@quick.cz. Adresa obsahuje konkrétni jméno odesilatelt, kteti
jsou dle nazvu e-mailové schranky poznatelni. Pi{jemci e-mailovych zprav
nekomunikuji s nezndmou osobou.

e E-mailova adresa je po celou dobu pisobeni pobocky Ca Houska Tyn nad
Vltavou neménna.

e Snahou prodejct je odpovidat na e-mailové zpravy vzdy do 24 hodin. Jelikoz
prodejci tihnou ke stru¢nosti e-mailovych zprav, nebyvaji odpoveédi rozsahlé.

e Pfi zasilani e-mailll neni vzdy uveden pifedmét zprav. Pokud je vSak prodejci
uveden, ne vzdy shrnuje obsah e-mailové zpravy.

e Samotny e-mail prodejci uvadi pozdravem ,,dobry den“. Tento pozdrav vSak
nevytvari osobni kontakt.

e (Obsah e-maill je vzdy vystizny a spiSe kratsi.
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Celé sdéleni v e-mailovych zpravach byva formulovano jednoduse, pfimocaie a
strucné. Zpravy byvaji prehledné a to zvyraznénim cCasti textu a rozdélenim
sdéleni do odstavci.

V e-mailovych zpravich nejsou pouzivana velkd pismena, emotikony a
interpunkéni znaménka v fadé za sebou, coz by mohlo ptlisobit ruSivym dojmem
¢1 dokonce agresivné.

Gramatické chyby ¢i chyby v psani slov se v e-mailech vyskytuji minimalné.
Pokud se tak stane, odesilatel o sobé podava neprofesionalni obraz.

Na konci e-mailu neni vzZdy uvedeno, co by mél ¢tenaf po precteni zpravy ud¢lat
a proc.

Hypertextovy odkaz na WWW stranky prodejct se vyskytuje v kazdé e-mailové
zprave. Jiné odkazy uvadény nejsou.

V piipadé, Ze si pfijemci zprav nepieji zasilat e-maily, mohou pro zruseni jejich
zasilani vyuzit uvadény telefonni kontakt nebo piimo elektronickou postu ¢i
osobni kontakt. Pfimy odkaz na odhlaSeni odbéru e-maili obsazZen ve zpravach
neni.

Nalezitost obchodniho sdéleni stanovenou zdkonem, kterou je zfetelné a jasné

oznaceni, Ze se jedna o obchodni sdé¢leni, e-mailové zpravy postradaji.
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Obr. 8: Ukazka e-mailové zpravy Ca Houska Tyn nad VItavou

Od: Klein Pavel <klsinovig@quick cz» &
Homi: bocek? hodek shocekp2@@seznam cz= G, Bodnarikovd Pavla <phodnarikovagatias. cz= G
Branfovska Libuge <libabg@seznam cz= Gd | BriZkovd lrena sirena bruzkovag@eez.cz= B | Cichovs
Petra <P Cichovagseznam.cz: Gl | Dolejdian <jan.dolejsig@seznam.cz= &1, Dupal Lubog
zlubosdg@myborcz= Bl | | Dalsi=
Predmet: Email nema Zadny piedimét
Cratumy: 23,20 2001, 2127

[ Odpovedet | | Odp vem | [ Fieposiat | [ Tisk | [Smaz | [ Smazjako SPAM | | Daléiakee .. [v]

Dobry den,
pro milovniky vecernich termalnich lazni v Bad Fussingu je pfipraveno
vecerni koupani 19.3.2011. Odjezd z Tyna nad Vitavou je v 11:15h

a nawrat kolem pllnoci,

TEZme sena Was |
cestovni agentura Houska pobocka Tyn nad Yltavau
www. kleinoviwz.cz

2 prilozené soubory - WoZit véechny soubory najednou

B.F.vecarni koupani 2011.doc
Otevrit | Wozit

@ Pored Caorle.doc
Otevit | WoZit
Zdroj: Vnitini dokumentace firmy

Zde uvedeny piiklad doklada fadu pravidel e-mailové komunikace, kterd nejsou

v e-mail marketingu firmy dodrZovana.
Jedno z poruseni pravidel je pozdrav, ktery neni prodejci personifikovan.

V e-mailu neni uveden predmét zpravy, tudiz si nemohou klienti vytvoftit pfedstavu

0 jejim obsahu.
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Na konci zpravy chybi sdé€leni, kterym by prodejci zdkaznikim ozndmili, co by
meli po preCteni zpravy udé€lat a pro¢. Je zde uveden pouze odkaz na internetové

stranky, kde si mohou klienti vybrat z fady zdjezdu.

V této e-mailové zpravé lze také postfehnout absenci pfimého odkazu na odhlaSeni
z odbéru e-mailovych zprav, dokonce zde neni vyjime¢né uveden telefonni kontakt,
tudiz mohou klienti vyuZzit pouze e-mailové adresy prodejci. S timto souvisi také

hlavicka, kterd neni ve zpravach nastavena.

Zretelné a jasné oznaceni, Ze se jednd o obchodni sdéleni, e-mailovd zprava

postrada.

5. 2. Dotaznikové Setfeni

Cil dotaznikového Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak klienti CA Houska Tyn nad Vltavou
vnimaji e-mail marketing firmy. Hodnoceni klientti poskytne podklady nezbytné pro

navrzeni zmén.
Metoda dotazovani

Dotaznikové Setfeni probihalo formou online dotazovani. Respondenti byli adresné
osloveni  prostfednictvim e-mailu. Dotaznik byl vypliovdn online na:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGF3dTBDQUxUZEhQUHA
OLVozVWS80U2c6MQ.

Otazky

Dotaznik se sklada z 8 otdzek zaméfenych na spokojenost klientd s e-maily ¢i na
zmény stavajictho e-mail marketingu firmy. V dotazniku byly zahrnuty uzaviené,

polozaviené, filtraéni otdzky a Skdly. Dotaznik neobsahoval identifikacni otdzky,
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jelikoZ nemd charakteristika vzorku vtomto Setfeni Zadny vyznam — jednd se o

zakazniky jako celek.

Prubéh prizkumu

Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 1. 4. do 8. 4. 2012. Zicastnilo se jej 132
respondentli, kterymi byli klienti CA Houska Tyn nad Vltavou, jeZ jsou stalymi

odbérateli e-mailovych zprav. Vyplnéno bylo 51 dotaznikli, ndvratnost tedy Cin{

38, 63 %.
Vyhodnoceni priizkumu

Graf €. 2: Jsou e-mailové zpravy, které dostavate, relevantni?

Ano (57 %)
B Spiseano (31 %)
Spise ne (8 %)

B Ne (4 %)

Zdroj: Vlastni price

Graf ¢. 2 znazoriiuje relevantnost e-mailovych zprav pro respondenty. VétSina
z dotdzanych, coz Cinilo 57 % respondentd, shlediva e-mailové zpravy zajimavymi.
31 % respondentil oznacilo odpovéd ,,SpiSe ano.*, zatimco odpoved’ ,,SpiSe ne* uvedlo
pouhych 8 % respondentti. Pro zbyld 4 % z dotazanych relevantni e-mailové zpravy

nejsou.
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Graf ¢. 3: Zakoupil/a jste jiz nékdy na zakladé e-mailové nabidky zajezd od CA Houska
Tyn nad Vltavou?

Ano, vzdy. (20%)

H Ano, témer vidy.
(31 %)
Ano, ale pouze
vyjimecné. (33 %)
B Ne, nikdy. (16%)

Zdroj: Vlastni prace

Pouze vyjimecéné si koupilo zdjezd na zdkladé¢ e-mailové nabidky 33 %
respondentt. Témét pokazdé tak kond témef stejny pocet z dotazanych, a to 31 %. 20 %
respondentl si vzdy kupuje zdjezd na zaklad¢é e-mailové nabidky, zatimco nikdy tak

neucinilo 16 % respondentd.
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Graf ¢. 4: Vyhovuje Vam uvadéni e-mailovych zprav pozdravem ,,Dobry den*?

B Ano_ (37 %)

B Ne, radéji bych
uvital/a
personifikaci. (18 %)

= Napozdravu mi
nezaleii. (44 %)

Zdroj: Vlastni price
Z grafu ¢. 4 je ziejmé, Ze nejvice respondentim, 44 % z 51 dotdzanych, na
pozdravu nezalezi. 37 % respondentii je s pozdravem spokojeno, zatimco 18 %

respondentll by uvitalo personifikaci.

Graf ¢. 5: Jste spokojen/a s ptedméty zprav?

W Ano. (39 %)
W Ne. (61%)

Zdroj: Vlastni prace
V grafu €. 5 je znazornéna nespokojenost vétSiny respondenttl s pfedméty zprav, a

to poCtem 61 % respondentl. Zbylych 39 % je s pfedméty zprav spokojeno.
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Graf ¢. 6: Pro¢ nejste s predméty zprav spokojen/a?

B Nebyvaji ¢asto viihec
uvedené. (29 %)

1 Ne vzdy shrnuji
obsah e-mailové
zpravy. (68 %)

mJiné. (2 %)

Zdroj: Vlastni prace

VétSina z dotazanych, coz je 68 % respondentli, uvedlo jako divod jejich
nespokojenosti s pfedméty zprav to, ze ne vzdy shrnuji jeji obsah. 29 % respondentii
tvrdi, Ze pfedméty nebyvaji ¢asto vilbec uvedené. Pouhd 2 % respondentt uvedla jinou

odpovéd’ a uvedla divod jejich nespokojenosti velkou rozsahlost predméti.
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Graf ¢. 7: Uvital/a byste, kdyby Vam byly e-mailové zpravy zasilany pravidelné, napt.

urcity den v tydnu, mésici apod.?

M ANO. (88 %)
mNe. (12 %)

Zdroj: Vlastni price
Z grafu €. 7 je ziejmé, Ze 88 % respondentll, coZ je naprostd vétSina z dotdzanych,
by uvitala pravidelné zasildni e-mailovych zprdv. Zbylych 12 % respondentii by si

pravidelnost v rozesilce e-maili neptila.

Graf ¢. 8: V jakém intervalu byste rad/a dostdval/a e-mailové zpravy?

W 1xza 14dni(31 %)
M 1xza mésic (49 %)
W 1xza 2 mésice (16 %)

WJiné(4 %)

Zdroj: Vlastni price
49 % respondentti by si pfdlo, aby jim byly e-mailové zpravy zasildny jednou

mesicne. 31 % respondentil by rozesilku uvitalo jednou za 14 dni, zatimco 16 %
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respondentlim bys stacilo, aby jim e-maily pfichdzely jednou za dva mésice. Pouhd 4 %

respondentli uvedla jinou odpovéd’ a tou bylo, Ze by rozesilku uvitala jednou tydné.

Graf ¢. 9: Privital/a byste v e-mailech ptimy odkaz, prostiednictvim néhoZ byste se mohl/a

odhlasit z odbéru e-mailovych zprav?

Ano. (22 %)

Spiseano. (43 %)
HSpisene. (24 %)
mNe. (12 %)

Zdroj: Vlastni prace

22 % respondentl z 51 dotdzanych by si pfélo, aby byl v e-mailech uveden piimy
odkaz, prostfednictvim nc¢hoZ by se mohli odhlésit z odbéru e-mailovych zprav.

3

Odpovéd ,,Spise ano.” oznacilo 43 % respondentil, zatimco ,,SpiSe ne.“ odpovédélo

24 % z dotazanych. Pfimy odkaz v e-mailech by neuvitalo 12% respondenti.

5. 3. Vysledky a navrZeni zmén

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji e-mail marketing
firmy a jak jsou spokojeni s jeho soucasnym stavem. Z priizkumu vyplyva nejen to, Ze
jsou e-mailové zpravy relevantni pro vetSinu z dotdzanych, ale i fakt, Ze 84 % klientt si
na zdklad¢ e-mailové nabidky koupilo zdjezd. Presto je ale nezbytné navrhnout urcité

v,

zmeény, které napomohou ke zvySeni prodeji zajezdu ¢i snizi naklady firmy.
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Z provedeného prizkumu vyplyva, Ze jsou zédkaznici méné citlivi na personifikaci a
naopak velmi citlivi na pravidelné rozesilani zprav ¢i na piedméty, které jsou v nich

uvadény.

Firm& bych doporucila aplikovat do e-mail marketingu zménu, tykajici se
pravidelného rozesilani e-mailovych zprav svym klientim. Téméf polovina zakazniki
preferovala zasilani e-maill jednou mési¢né, tudiz navrhuji zvolit si v mésici urcity den,

v ktery by firma pravidelné zasilala zdkaznikim své nabidky zajezdu.

Nespokojenost vétsiny klientl tykajici se predméti zprav, které firma v e-mailech
mozné vyteSit vhodnym vyjadifenim predmétt, které by klientim sdélily, co se v
e-mailovych zpravach dozvi a pro¢ by méli oteviit pravé e-maily dorucené od CA

Houska Tyn nad Vltavou.

Co se tyce personifikace osloveni, zde jsem doSla ke zjisténi, Ze na zakazniky
vyrazny vliv nema. V tomto pfipadé by se méla firma zamyslet, zda ji zavést (zda se jim
naklady s jejim zprovoznénim vrati - zvySenim poctu prodanych zajezdi) nebo zda by

nebylo lepSim feSenim nechat soucasny stav uvadéni e-mailovych zprav.

Vice nez polovina klienti se k otdzce, zda by v e-mailech uvitali pfimy odkaz,
prostiednictvim néhoz by bylo mozné se snadno odhlasit z odbéru e-mailovych zprav,
vyjadfila kladn€. Zahrnout tento odkaz do e-mailii bych firm& doporucila nejen na
zaklad¢é reakce zdkaznikil, ale hlavné z divodu legislativy, jelikoz je uvadéni tohoto

odkazu v e-mailovych zpravach povinnosti kazdé firmy, kterou stanovuje zékon.

Tento pfimy odkaz neni jedinou nalezitosti obchodniho sdéleni stanovenou
zakonem, kterou e-mailové zpravy firmy postradaji. V e-mailech téZ nebyva uvadéno,
ze se jednd o obchodni sdé€leni. Firmé tedy doporucuji napravu zahrnutim véty: ,, Toto je
obchodni sdéleni.“do paticky kazdé e-mailové zpravy. Toto neni zména doporucena na
zékladé¢ provedeného pruzkumu, ale pouze dle vlastniho uvadzeni na zakladé

prostudovani odborné literatury.
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Dalsi takovou zménou je zména v reakci na absenci sdéleni, které by se mélo
nachazet na konci kazdé e-mailové zpravy. V tomto sdéleni by méla firma adresatovi
poradit, co by mél po precteni e-mailové zpravy udélat a proC. Na zakladé¢ této absence
bych firmé doporucila uvadét jej jiz v kazdé e-mailové zpraveé. Divodem je fakt, ze je

toto sdéleni posledni Sanci, jak zadtocit na adresata z emociondlni stranky.

Jelikoz firma béhem rozesilani e-mailovych zprdv nemd vytvofené skupiny svych
klienth a tudiz prodejce zadavd kazdou e-mailovou adresu zvlast, hromadna
korespondence by byla v tomto ptipadé vhodnym feSenim pro tsporu jejich Casu, tudiz i

pro snizeni nakladt. Naklady jsou vypocteny v nasledujici tabulce.

Tab. 2: Vypocet nakladii e-mail marketingu firmy

Mésicné Rocné
Posilani e-mailovych zprav 1x za mésic 12x za rok
E-maily posilany 4 skupindm 48 skupindm
Casova naro¢nost 1 hodina 12 hodin

Zdroj: Vlastni prace

Jestlize vezmu v Gvahu, Ze budou e-mailové nabidky posilany 1 x mési¢né Ctyfem
skupindm o velikosti cca 50 klientli a pfedpokladam, Ze napsani jedné e-mailové zpravy
a jeji rozeslani jedné skupin€ trva cca 15 minut, prodejce touto Cinnosti stravi cca 1
hodinu mési¢né. Pokud jejich ¢as ohodnotim 120 K¢/hod, ro¢né se jejich naklady na
e-mail marketing vySplhaji na 1440 K¢. To jisté stoji za zamysleni pouzivani urcitého
nastroje, ktery by tyto nédklady snizil a uspofil ¢as prodejci. Jako nastroj hromadné
korespondence bych navrhovala néstroj Mailchimp, ktery je bezplatny a e-mailové
zpravy lze zdarma rozesilat az 1000 uzivatelim. Pokud by se klientela firmy, kterd by
m¢éla zdjem o zasilani e-mailovych nabidek, v pribéhu let rozristala, tento ndstroj mize
firm¢ slouzit 1 nadédle jejiho plsobeni. Nastroj Mailchimp je dostupny a

nejsofistikovanéjsi systém, ktery je vhodny pro maximalni vyuziti e-mailingu jako
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marketingového nastroje. Pro snadnou orientaci v ném se hodi pro zacate¢niky, kterymi
prodejci CA Houska Tyn nad Vltavou skutecné jsou. Co se tyce samotnych aplikaci,
které nastroj nabizi, jednou znich je moznost jednoduchého vytvofeni seznamu
prijemct a s tim souvisejicich skupin, tudiz by jiz firma neztracela ¢as s manualnim
zadavanim adres ptfi kazdém odesilani e-mailovych zprav. Je zde také moznost
nastaveni automatizace e-mailll, coz by téz piispélo k uspote casu prodejct. Co se tyce
samotné e-mailové zpravy, lze si v tomto nastroji vybrat z mnoha Sablon a nastavit tu,
ktera bude prodejcim vyhovovat. Pokud by se firma rozhodla pro personalizaci
osloveni, kterd vSak neni na zékladé prizkumu nutnosti, je zde téz moznost jejiho
nastaveni. Timto nastrojem lze vyfteSit dals§i z ¢innosti, kterou firma ve svém e-mail
marketingu nerealizuje a tim je méfitelnost. Mailchimp poskytuje spoustu statistik, napf.
informace o otevieni e-mailové zpravy, kdo kliknul na jaky odkaz a kolikrat, kdy byl
e-mail adresatem precten, komu nedorazil apod. V tomto nastroji si firma miiZe nastavit
aplikace, které ji budou ve vSech smérech vyhovovat a predevs§im uspofi jejich ¢as pii

udrzovani vérnosti svych zakaznik.

Co se tyce zaporli e-mail marketingu firmy, bylo jich jmenovéano jiz nékolik.
Hlavnim negativem vsak je vyuzivani e-mail marketingu pouze pro udrzeni zékaznikt
nikoliv pro jejich ziskani. Kladem je na druhou stranu posilani e-mailovych nabidek

pouze relevantnim zdkaznikim, tzn. t€m, ktefi maji o n¢ opravdu zajem.
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6. Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit klady a zapory e-mail marketingu

vybrané firmy a navrhnout potfebné zmény s nim spojené.

Zvolenou firmou se stala Cestovni agentura Houska Tyn nad Vltavou, pobocka
Cestovni agentury Houska v Ceskych Bud&ovicich, pofadajici jednodenni &i
vikendové zajezdy s poznavaci nebo rekreacni tématikou po Ceské republice i po

Evropé.

Na zékladé osobnich rozhovori se zastupci firmy byl popsan jeji stdvajici
e-mail marketing, na zdklad¢ néhoz byl nejen sestaven dotaznik, ktery byl
vypracovan ve spolupraci s firmou, ale na zaklad¢é n¢hoz byly také navrzeny zmény

v zavéru bakalatské prace.

Metodou dotaznikového Setfeni, které probihalo online prostfednictvim e-mailu,
bylo zjistovano, jak klienti CA HouSka Tyn nad Vltavou vnimaji e-mail marketing
firmy. Z celkovych 132 dotaznikdi jich bylo vyplnéno 51, coz ¢ini 38, 63%

navratnost.

Provedeny priizkum potvrdil mé ocekavani, kterym byl fakt, Ze by vétSina
klientd firmy uvitala pravidelné zasilani e-mailovych nabidek. Nespokojenost
klientll tkvéla také v pfedmétech zprav, které firma uvadéla a to hlavné z diivodu
jejich $patné formulace, jelikoZ vétSinou neshrnuji obsah e-mailové zpravy. Na
zakladé téchto dvou zjisténi byla firm€ navrzena dvé zdkladni doporuceni. Jedno
z nich bylo zasilani e-mailovych nabidek pravidelné, naptiklad urcity den v mésici,
coz preferovala vétSina z dotdzanych. Druhé doporuceni se tykalo uvadéni
vhodnych ptfedméti zprav, které by klientlim shrnovaly jejich obsah, a klienti by na

zakladé¢ nich méli mozZnost rozhodnout se, zda e-mailové zpravy otevfit ¢i nikoliv.

Z dotaznikového Setfeni vyplynula nizsi citlivost na personifikaci osloveni, coz
m¢ vedlo k doporuceni, aby se firma zamyslela, zda personifikaci zavést (zda by se

jim naklady s jejim zprovoznénim vratily) ¢i zda rad€ji nechat soucasny stav.
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Dal$i zména, kterd se tykala zahrnuti pfimého odkazu, prostfednictvim n¢hoz by
se klienti mohli snadno odhlasit z odbéru e-mailovych zprav, byla doporucena nejen
na zakladé reakci klientii v dotaznikovém Setfeni, ale hlavné z dlivodu legislativy,

jelikoz je povinnost uvadet tento odkaz v kazdé e-mailové zprave.

S legislativou je spojeno i dal$i, mnou navrZzené doporuceni. Dalsi nélezitost,
kterou firma ve svych e-mailovych zpradvich postrddala, bylo oznaceni, Ze se jedna
o obchodni sdéleni. Firm¢ jsem tedy doporudila toto oznafeni zahrnout do
e-mailovych zprdv, a to nejen z divodu, aby nejednala v rozporu se zdkonem, ale
také zdivodu, Ze je toto sdéleni posledni Sanci, jak zatutoCit na adreséta

z emociondlni stranky.

Posledni zména, kterou jsem firmé navrhla, byla zména tykajici se dspory casu
firmy. Jelikoz firma nemd vytvofené skupiny klienti a béhem rozesilani
e-mailovych zprav zaddva manudlné kazdou adresu zvlast, bylo nezbytné navrzeni
hromadné korespondence. Jeji zavedeni by vedlo ke snizeni ndkladi e-mail
marketingu firmy, které se po mém odhadu pohybovaly kolem 1400 K¢ roc¢né.
Firmé jsem doporucila konkrétné ndstroj Mailchimp, ktery je nejen bezplatny, ale je
vhodny pro zacitecniky, coz by bylo pro prodejce CA Houska Tyn nad Vltavou
idedlnim feSenim. Mimo jiné zde mohou vyuzit rizné aplikace, které firma nema

zavedené a témi je automatizace ¢i méfitelnost.

Jako hlavnim negativem e-mail marketingu firmy jsem shledala vyuZivani
e-mail marketingu pouze pro udrzeni zdkaznikli nikoliv pro jejich ziskani. Na
druhou stranu je velkym kladem zasilani e-mailovych nabidek pouze relevantnim

zakaznikum.

JelikoZ jsem sama klientem firmy, a nckteré nedostatky jejich e-mail
marketingu jsem mohla zpozorovat jiz dfive, budu se téSit tomu, aZ si vezme ma

doporuceni k srdci a bude k e-mail marketingu pfistupovat profesionaln¢.
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7. Summary

The aim of my thesis was to evaluate the advantages and disadvantages of
e-mail marketing of chosen company and to suggest necessary changes associated with
it. The chosen company became the travel agency HouSka Tyn nad Vltavou, branch of
the travel agency Houska in Czech Bohemian, organizing one-day or

weekend tours with cognitives or recreational theme in the Czech Republic and Europe.

Through personal interviews with representatives of the company was described
its existing e-mail marketing under which was compileda questionnaire
which was prepared in collaboration with the company and under which was also

suggested changes at the end of the thesis.

The method of survey, which took place online via e-mail, it was investigated how
clients Houska CA Tyn nad Vltavou perceive e-mail marketing of company. Of the

total 132 questionnaires were filled only 51. This is 38, 63% return.

A performed survey confirmed my expectation which was the fact that most clients
of company would welcome regular receiving of e-mail offers. Dissatisfaction of
clients also liedin the subject which the company stated mainly because of
their bad formulation as they don’t mostly summarize content of the e-mail
message. Two basic recommendations were suggested on based these two findings to
company. One of them was sending mail offers regularly for example one day of the
month — majority ofrespondents preferred it. The second recommendation concerned
the stating of appropriate subjects of reports that summarized the contents of e-mail

messages and clients would decided whether e-mail messages to open or not.

The survey revealed a lower sensitivity of personalize of salutation. It leaded me
to recommendation in order to the company think whether the personification to install
(whether costs return them)or whether they preferto letthe existing status.
Another change, which concerned of the inclusion of a direct link through which the
clients can easily unsubscribe from an e-mail messages was recommended on the basis

of clients' responses in the survey and mainly because of legislation.
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With the legislation is linked other recommendation, which I proposed . Another
requirement which the company lacked in their e-mail messages was an indication
thatit is acommercial communication. Company Irecommended to include this
designation in the e-mail messages not only the company don’t due act in conflict with
the law butalso for the reason thatthis statementisthe lastchance to attack

the recipient from the emotional side.

Last change which Isuggested concerned of time-saving of company. Because
the company hasn’t created a groups of clients and it enters each e-mail address
separately during of sending it was necessary to propose a mass correspondence. Its
introduction would  reduce costs of  e-mail marketing of company which by
my estimateswere around 1 500CZK per year. [recommended specifically
Mailchimp tool which is free and is suitable for beginners. They can use different
applications ~ which  the  companydon't have established for  example

the automation and measurability.

As amajor negative of e-mail marketing of company I found the using of e-
mail marketing for customer retention rather than for their acquisition. On the
otherhand an asset is sendinge-mail offers only the relevant customers.
Because Iam clientof company and [ could previously have observed
some shortcomings  in  their e-mail marketing I enjoy it whenthe  company

takes the advice to heart and will approach to e-mail marketing professional .
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Prilohy
Pfiloha ¢. 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

jserm studentkau Ekanamické fakulty na Jinofeske univerzitd v Seskych Bud&jovicich. Tento
dotaznik je soucasti me bakalafske prace a jeho cilem je zjistit, jak klienti Ca Houska Tyn nad
Witavou vnimaji e-rmail marketing firmry.

Yysledky dotaznikoveho Setfeni budou pouZity jako podklad pro zpracovani bakalafske prace na
tema: E-mail marketing.

Dotaznik byl sestaven we spolupraci s firmou. Je zcela anorymni a Zabere Yam pouze par minut.
Predem dékuji za ochaotu a was fas.

Katefina Tlmova

1. Jsou e-mailové zpravy, ktere dostavate, relevantni?

Zn. Zajima “as jejich obsah?

O Ano.

O Spige ano.

O sSpise ne.

O Me.

2. Zakoupil/a jste jiz nékdy na zikladé e-mailové nabidky zdjezd od Ca Houska Tyn nad
Vitavou?

O] Ano, vidy kupuji Zajezd na Zakladé e-railove nabidky.
O Ano, teméF vy kupuji zajezd na zakladg e-mailove nabidky,
[ Ano, ale pouze wyjimetné kupuji zajezd na zakladé e-mailové nabidky,

O He, nikdy jsem zajezd na zakladé e-rnailove nabidky nekoupilia.

3. Vyhovuje Vam uvadéni e-mailovych zprav poezdravem ,Dobry den“?
O ano, pozdray , Dobry den” miswhovuje.
O Me, racéji bych uvitalfa personifikac (napf "Dobry den, pane Movak ")

O] Ma pozdrasu mi nezaled

59



4. Jste spokejen/a s pfedmeéty zprav?
Y piipade zaskrinuti prvni odpovedi pieskocte otazku C. 4.

1 Ana.
1 Me.

5. Pro¢ nejste s predméty zprav spokojen/a?

[ Pfedméty zprav nebyvaji &asto vibec uvedené.

[ Pfedméty zoray ne widy shrouji obsah e-rmailove Zpravy.
O Jiné:

6. Uvital/a byste, kdyby Vam byly e-mailove zpravy zasilany pravidelné, napf. uréity den v
tydnu, mésici apod.?
Y piipadeé zaskrinuti druhe odpovedi pfeskocte otazku €. 7.

[ Ano.
[ Me.

7.V jakém intervalu byste rad/a dostaval/a e-maileve zpravy od Ca Houska Tyn nad
Vitavou?

1 1xza 14 dni
1 1x za mésic
O 1% za 2 mésice

1 Jing:

8. Privital/a byste v e-mailech pfimy odkaz, prostrednictvim néhoz byste se mohl/a edhlasit
z odbéru e-mailovych zprav?

O ann

O Spise ano.
O spige ne.
O Me.

FouZiva technologii Dokumenty Google

Dhldsit zneufiti - Sraluvni podminky sluZby - Dal&i smiuvnl podrminky

Zdroj: Vlastni prace
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Ptiloha ¢. 2: Letak CA Houska Tyn nad Vltavou

CESTOVNI AGENTURA HOUSKA TYN NAD VLTAVOU:

NAMESTI MIiRU 88, 1. PATRO
Tel: 739 214 737, 725 027 917

e-mail: kleinovi@quick.cz

www.kleinovi.ic.cz

7.4.14.4.22.4.28.4.5.5,19.5.27.5., SRN-Bad Fussing 0415
6.10.,13.10.,28.10.,10.11,18.11.,24.11.,8.12..16.12.,26.12. |SRN-Bad Fissirg

1.4. SRN-Pasov + Bad Fissing - vederni koupani 250
9.4, JRakousko-Bad Schallerbach 320
4.5.5. Madarsko-Budapest - mésto, termalini koupele FoO

5.5, Karlstejn, Kongpruské jeskyné 540

8.5. Rakousko - Salzburg S54°0
12.5. |Rakousko - rozkvetia Viden 500

11.-13.5, Jitalie - Benatky 1000

12.5. |SRN-Tropicky raj (aquapark u Berlina) 920

17.-20.5. |Francie - Pati2 S$250

19.5. SRN, Orli: hnizdo: 71201
26.5. lod Pasov - Linec A0S0

26.5. |Rakousko, Jezera sol.komory 4 30
1.- 3.6. Jitalie - Rim, Vatikan 2 OS50
2.6. |Dinopark Pizen 220
0.6. |SRN-Legoland . #50)
9.6. JSRN - Neuschanau-rozhledna Korunami stromii 270
16.6. |SRN-Delfinarium 5 PO
16.6. |Rakousko-zahradnicka vystava v Ansfeldenu 340
15,-17.6.,29.6.-1.7.,20.-22.7.,3.-5.8.,24.-26.8.,14.-16.9. Itélie - Caorle 230
22.-24.6.6.-8.7.,27.-29.7.,17.-19.8., 7.-9.9.,21.-23.9, Chorvatsko - Pore& 430

Zdroj: Materialy firmy
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Ptiloha ¢. 3: Katalog zajezdi CA Houska Tyn nad Vitavou

CESTOVNI AGENTURA HOUSKA, TYN NAD VLTAVOU
NAMESTI MIRU 88, 1. PATRO
TEL: 739 214 737, 725 027 917

www kleinovi | €gz

Katalog nabidek

Cestovni agentury Houska

pro rok 2012

Zdroj: Materialy firmy
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Ptiloha ¢. 4: Nabidka zajezdu v katalogu CA Houska Tyn nad Vltavou

NEMECKO - TERMALNI LAZNE
BAD FUSSING (Thermal IL.)

Terminy a cena:

I. pololeti: 22.1., 28.1. 2012 za 600,-Ké¢

I. pololeti: 11.2., 18.2., 26.2., 3.3., 10.3., 18.3., 24.3., 7.4., 14.4., 22.4.,
28.4., 5.5., 19.5., 27.5. 2012 =za 615,-K¢

II.pololeti: 6.10., 13.10., 28.10., 10.11,, 18.11., 24.11., 8.12,,
16.12., 26.12. 2012 za 615,-K¢

Odjezd : v 6,00 hodin rano z Marianského nameésti z hlavni silnice (naproti Policii )

Navrat : Marianské nameésti cca 19.00 hodin

Doprava: zahrani¢nim autobusem

Ubytovani: bez ubytovani

Stravovani: bez stravovani, stravovani je mozné v arealu restaurace

Doporucené kapesné: 15 Eur/os.

Cena zahrnuje: autobusovou dopravu (340,-K¢), vstupné do lazni

Cena nezahrnuje: cestovni pojisténi u CSOB pojistovny: 14,- K¢/os./den, nejsou
zasilany pokyny k odjezdu (sraz 15 min. pfed odjezdem)

Info: Europa Therme II. - koupelovy areal o velikosti 3 000 ms s 19 bazény,
mnoha perliékovymi koupelemi, vodnimi masaZemi S§ije a ramen a s bazénem
s vodnimi atrakcemi — termalni a rekreaéni stredisko vSech superlativia. K vodnim
atrakcim patii 120 m dlouhy kanal proudici vody a velkoryse reSeny prostor se
saunami a misty pro relaxaéni a zkraslovaci kury Wellness. Vstup pro déti: od 3 let.

Zdroj: Materialy firmy

63



