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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva online direct marketingovym nastrojem Quanda a navrhuje jeho

komunikacni strategii.

Teoreticka ¢ast vymezuje zékladni pojmy, které pomohou pochopit praktickou ¢ast prace. V
té autorka pomoci analyzy soucasného stavu systému Quanda, analyzy konkurence a indivi-
duélnich rozhovori s uzivateli Quanda objasnuje, v jakém stavu tento systém je v porovnani
s konkurenci, a zjistuje, jakym zplisobem uZzivatelé systém vyuzivaji k e-mailové komuni-

kaci se svymi zdkazniky a jaké funkce by Quanda méla obsahovat.

Na zakladé téchto poznatkl autorka v projektové ¢asti navrhuje dal$si mozny vyvoj systému

a jeho komunikaéni strategii.

Kli¢ova slova: direct marketing, internetovy marketing, e-mail marketing, online nastroje

ABSTRACT

The master thesis deals with the online direct marketing tool Quanda and suggests its com-

munication strategy.

The theoretical part explains all the key concepts that lead to understanding the practical
part. In the practical part author explains through the analysis of the current state of Quanda,
competitor analysis and individual interviews with its users what state the system is in com-
parison with the competition and determines how users use the system for e-mail communi-

cation with their customers and what features should be included in Quanda.

In the project part the author suggests the possible future development of the system and its

communication strategy.

Keywords: direct marketing, online marketing, e-mail marketing, online tools
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je online direct marketingovy néstroj Quanda a navrh jeho
komunikacni strategie. Cilem prace je zjistit pomoci analyzy konkurence a individualnich
rozhovort s uzivateli systému Quanda, jakym zptisobem by mél byt systém Quanda komu-
nikovan. DalSim cilem prace je zjisténi, jakym smérem by se mél systém dal technicky vy-

vijet a jaké funkce by mél systém obsahovat.

Systém Quanda je pfevazné e-mail marketingovym nastrojem, e-mail marketing propojuje
vyhody pfimého marketingu s internetovym marketingem. Je zajimavé sledovat, jakym zpi-
sobem firmy e-mail marketing pouzivaji, jelikoZ ma $iroké uplatnéni. Od budovani dlouho-
dobych vztahii se zdkazniky a udrZzovani vzajemné komunikace pies vzdélavani vlastnich
zakazniki aZ po piimy prodej produktii a sluzeb nebo ptedstavovani novinek. Spravné apli-
kovany e-mail marketing je dle autor¢ina nazoru jednim z nejefektivnéjsich a nejlevnéjsich
nastroji marketingu. Stoji pouze zakoupeni licence na e-mailingovy systém a cas pfi pfi-
prave e-mailovych kampani. S dobrou databézi kontaktli ma navic vysoké procento zasazeni

cilové skupiny.

V uvodu teoretické €asti se autorka zmini o direct marketingu a popise jeho vyhody a jeho
jednotlivé nastroje. Soucasti teoretické ¢asti bude také databazovy marketing. Déale budou
vymezeny zékladni pojmy internetového marketingu a budou ptedstaveny jeho nejduilezi-
t&j8i nastroje a formy. Dal$im tématem, kterého se autorka dotkne, je samotny e-mail mar-
keting, zde budou ptedstaveny vyhody e-mail marketingu, jeho pravidla a také pravni ramec.
V zavéru teoretické Casti autorka uvede metodologii prace, v niz budou vytyceny cile prace

a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti budou nejdiive vymezeny zakladni pojmy, se kterymi se bude v praci dale
pracovat. Poté se bude autorka vénovat charakteristice a piredstaveni systému Quanda. Dale
bude provedena analyza konkurence. Dalsi ¢asti této prace budou individuélni rozhovory s
uzivateli Quandy a jejich nasledné analyza. V zavéru praktické ¢asti autorka odpovi na vy-
zkumné otazky.

Na zdklad€ vysledkl analyzy konkurence a individualnich rozhovori doporuc¢i autorka v

projektové Casti nové funkce a celkové vylepseni systému Quanda a navrhne komunikac¢ni

strategii tohoto systému.
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1 DIRECT MARKETING

Direct marketing neboli pfimy marketing je v ramci marketingového mixu soucasti propa-
gace (promotion) spole¢né s reklamou, public relations, podporou prodeje a osobnim prode-

jem.

Clemente ve svém marketingovém slovniku definuje ptimy marketing jako: ,, Postup mar-
ketingu, kde reklamni komunikace jsou doddviny primo jednotlivym spotiebiteliim, kteri
Jsou pozadani o odpoved telefonem, postou nebo osobni navstévou...primy marketing je me-
Fitelny v podminkdach odpovédi spotiebitele. PFrimy marketing zahrnuje postupy jako je re-
klamni posta, prodej od domu k domu, zasilani katalogii a telemarketing. © (Clemente, 2004,
str. 224).

Direct marketing vyuziva ptimych kanald Kk osloveni zakaznikt a doruceni zboZi a sluzeb
bez pouziti dalSich prostiednikii ¢i meziclanki. Mezi tyto kanaly patii naptiklad direct mail,
telemarketing, rozesilani katalogti, interaktivni televize nebo e-mail marketing. Pfimy mar-
keting také slouzi k budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, a to formou zasilani bla-
hopiéani k narozenindm a vyro¢im, informativnich materiald nebo malych darka (Kotler,

Keller, 2007).

Podle Wundermana je prvni pravidlem uspésného direct marketingu poznani, Ze se jedna o
strategii, nikoliv taktiku- direct marketing se zaklada na odhodlani ziskavat a udrzovat si
vyznamné a dulezité zakazniky. Aby direct marketing spravné fungoval, musi byt spolecné
S ostatnimi sloZzkami komunikaéniho mixu soucasti jedné komunikacni strategie. DlleZitou
¢asti ptimeého marketingu je uméni dovést zdkaznika ke konkrétnim akcim, jako je poptavka,
vyzkouseni produktu nebo opakovany nékup. Direct marketing by mél ziskavat takové za-
kazniky, kteti cht&ji produkt z ditvodu jeho kvality, a ne diky vyhodné propagacni nabidce.
S timto souvisi i budovani loajalnich zakaznikt, jez je dilezitou soucéasti pifimého marke-

tingu (Wunderman, 2004).

Direct marketing je vhodnym komunika¢nim nastrojem pro tii rizné ucely: ptimy prode;j,
podporu prodeje a distribuce a pro udrzeni ¢i zvySeni loajality zdkaznikid. P¥imy prodej nebo
prodej vyrobkt ¢i sluzeb bez nutnosti mezi¢lanka (prodejci, obchodnici a distributofi) se
nejlépe aplikuje v katalogovém prodeji, zasilanim direct maili nebo telemarketingem. Piimy

marketing mize ptipravit a stimulovat zakazniky ke koupi, ktera se realizuje ptes obchodni
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mezi¢lanky. Pfimy marketing podporuje osobni prodej také v tom, ze udrzuje osobni kon-
takty, aniz by muselo dochéazet k osobnimu setkanim prodejct se zdkazniky, ¢imz se firmé

snizuji naklady (Pelsmacker, 2003).

Direct marketing byl ze zacatku prostfedkem komunikace predevSim kniznimi vydavateli,
Casopisy, které hledaly predplatitele, ¢i prodejci kuchyniskych pomticek nebo modnich do-
pliikd. Prvni formou pfimého marketingu byla tzv. zasilkova reklama. V zasilkéach se pouzi-
valy nejjednodussi zplisoby personalizace, napiiklad rukou psané jméno zakaznika na na-

bidce (Nash, 2003).

Ptimy marketing je pfevazné zalozeny na budovani loajality mezi zakaznikem a firmou.
Existuje mnoho zptisobu, jak toho dosdhnout. V minulosti to byl pfedevs§im zasilkovy a ka-
talogovy marketing nebo telemarketing. S novymi technologiemi ptichazi i nové nastroje
pfimého marketingu, jedna se naptiklad o e-mail marketing, pfimy marketing na internetu

nebo interaktivni teletext.

1.1 Vyhody direct marketingu

Kli¢ovym a jedineénym prvkem direct marketingu je piedvidatelnost, ktera vychazi z jeho
méfitelnosti a statistického piistupu. U¢innost kampané 1ze zméfit vyhodnocenim odpovédi

a vystuptl, a tim zjistit ziskovost jednotlivych kampani.

Dalsimi vyhodami ptimého marketingu jsou podle Nashe koncentrace, personalizace a oka-

mzitost.

Koncentrace spociva ve schopnosti zaméfit se s velkou piesnosti na nejvyhodnéjsi segment
¢1 potenciondlni zékazniky a oslovit tuto konkrétni skupinu. Oproti ostatnim slozkam komu-
nika¢niho mixu (reklama, public relations nebo podpora prodeje) neni komunikovano plo$né

na cely trh bez vétsi moznosti cileni, ale pouze na jeho pfedem vybrané ¢ésti.

Personalizaci miizeme definovat jako zptisob, kterym oslovujeme publikum, jez jsme vybrali
na zaklad¢ koncentrace. Timto zpiisobem muzeme piesveédéit spotiebitele, Ze produkt nebo
sluzba, kterou nabizime, je urend pfimo pro tuto konkrétni osobu. Personalizace prostfed-
nictvim osloveni ¢lovéka jménem mizZe byt provedena rozliénymi metodami: Stitek vyku-
kujici ptes okénko v obadlce, inkoustem psand pismena, pozdravy, texty na obalkach psané

simulovanym rukopisem nebo osloveni v hromadném e-mailu.
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okamzitost. Inzeraty pfimého marketingu vyzaduji okamzitou reakci spotiebitele: objed-
navku nebo alespon odpoveéd’, kterd umoznuje dale pracovat se zdkaznikem a objednavku
mu piedlozit v dalSim kroku komunikace. Cilem direct marketingu je akce, kterou prave

okamzitost vyvolava (Nash, 2003).

Dalsi vyhodou pfimého marketingu je moznost konkrétniho na¢asovani komunikace. Aby
bylo dosazeno vyssi miry reakce, je tieba zastihnout potencidlniho zadkaznika ve spravny cas

a na spravném miste.

Dale pfimy marketing umoziuje testovani nejefektivnéjsi komunikace na mensich vzorcich
spotiebiteld. Lze tak jednoduseji a levnéji najit nejucinnéj$i metody a vyhodnotit jednotlivé
piistupy.

Mezi vyhody direct marketingu pro zdkazniky patii i pohodIné nakupovani produktt pfimo

z domova. Zakaznik tak Setfi sviij Cas, je to pro n¢j pohodIné a v nékterych piipadech je mu

nabidnuta i $ir§i nabidka produkti nez v kamenném obchodé (Kotler, Keller, 2007).

Dtlezitou vyhodou direct marketingu je tedy snadna méfitelnost kampani, diky nizZ miZeme
vyhodnocovat jeji efektivitu a profitabilitu. Dal§imi vyhodami jsou okamzitost reakce za-
kaznika, piesné cileni na spravnou cilovou skupinu, personalizace sdé€leni a moznost sprav-

ného nacasovani kampang.

Diky témto vyhoddm patii direct marketing k nejlevnéjSim zptisobiim, jak komunikovat se

zakazniky.

1.2 Nastroje direct marketingu

V prubehu let vzniklo velké mnozstvi nastroji pifimého marketingu. V dnesni dobé se jiz
upustilo od pouzivani nékterych z nich. Naopak s ristem novych technologii vznikly nové
nastroje, které reaguji na dobu a vyuzivaji k osloveni zakaznikd nové technologie, predevsim

internet.

1.2.1 Zasilkovy prodej (direct mail)

Direct mail neboli ptima zasilka je pisemné obchodni sdéleni, které je adresované konkrétni
osobé prostiednictvim posty. Zahrnuje zasilani nabidek, oznameni nebo pfipominek. Ob-
vykle se jedna o formu obalky, obchodniho dopisu nebo odpovédni karty. Zasilka také mize

obsahovat popisy produkti, reklamni sdéleni, vzorky nebo prospekty.
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Piima zasilka umoznuje vybirat a personalizovat jednotlivé segmenty a je vhodna k indivi-
dualni komunikaci. Jeji vyhodou je flexibilita, moZnost otestovani na mensim vzorku, piesna
méfitelnost odezvy a rychlost komunikace a jeji odezvy. Nevyhodou direct mailu je kvali

pfresyceni adresati velmi mala odezva (Kotler, 2007, str. 936-937), (Pelsmacker, 2003).

1.2.2 Katalogovy marketing

Katalogovy marketing mizeme definovat jako zasildni nabidky zbozi a sluzeb prosttednic-
tvim katalogu. Katalog je zdkaznikiim dorucovan obvykle prostfednictvim posty na danou
adresu na zékladé predchozi objednéavky, ta miize mit podobu pisemnou, telefonickou, faxo-

vou nebo e-mailovou.

Katalog je prosttedek, diky némuz se zdkaznik seznamuje s nabidkou zbozi a sluzeb dané
spole¢nosti. Miize mit podobu tisténou nebo elektronickou (CD, online katalog na webovych

strankach atd.)

Katalog mtize obsahovat cely sortiment nebo pouze jeho vybranou ¢ast. V katalogu zakaznik
zpravidla najde informace o produktu, cenové relace vyrobku a znazornény vyrobek sa-
motny. Objednavka se uskuteciiuje prostfednictvim telefonu, faxu, e-mailu nebo poStou

(Starchoti, 2012, str. 170).

Existuje nékolik druhti katalogli. Referen¢ni katalogy jsou ptehledem vsSech produktd, jejich
vlastnosti a ceny. Tyto katalogy zpravidla nebyvaji ni¢im jinym nez vyctem a technickym
popisem produktii nebo sluzeb. Nejcasteji jsou vyuzivany v primyslovych odvétvich. Refe-
rencni katalogy jsou vhodné v piipadé, ze firma se zdkaznikem zatim nenavazala Zadny
vztah. Mezi dal$i druhy patii prodejni katalogy, které jsou pfimym nastrojem k prodeji pro-
duktu. Maji za tikol prodat zboZi, aniZ by bylo tfeba zasahu ¢i zapojeni prodejce, obchodnika
nebo distributora. Tyto katalogy se nejCastéji pouzivaji pii prodeji odévii a mody, sofware,
hardware, knih nebo CD. Hlavnim cilem referenc¢nich i prodejnich katalogi je prodat zbozi.
Dalsi druh katalogii slouzi spiSe jako podpora prodeje nebo pomocny nastroj béhem na-
vstévy v obchodé (naptiklad Ikea katalogy, které jsou pouzivané jako privodce na prodejn¢).
Tyto katalogy maji za kol pfimét zdkazniky navstivit prodejnu a tam uskutecnit nakup

(Pelsmacker, 2007).

1.2.3 Telemarketing

Telemarketing vyuziva telefon k ziskani potencialniho zakaznika, prodeji stavajicimu za-

kazniku nebo poskytnuti sluzeb.
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Telemarketing miizeme rozdélit na telemarketing aktivni a telemarketing pasivni. Pfi aktiv-
nim telemarketingu je kontaktovan potencialni nebo stavajici zdkaznik, kontakt je navazan
firmou. Pasivni telemarketing za¢ind sam zakaznik, prodejce pouze vyfizuje objednavky ¢i

zadosti, odpovida na otazky a podava dopliiujici informace o produktu (Starchoi, 2012).
Kotler dale rozd¢€luje telemarketing na tyto druhy:

1. Telefonni prodeje: firmy pfijimaji objednavky z katalogl a specidlnich nabidek nebo
prodavaji drazsi zbozi misto objednaného, ptedstavuji nové produkty, ziskavaji nové
zakazniky a kontaktuji stavajici.

2. Telefonni péce: udrzovani vztaha s klicovymi zékazniky a snaha posilit pozornost
opomijenych zakaznik.

3. Teleprospecting: ziskavani novych ptilezitosti k uzavieni obchodu.

4. Sluzby zédkaznikiim a technicka podpora (Kotler, Keller, 2007).

1.2.4 Tisténa inzerce s moznosti primé akce

Jedna se o specificky druh inzerce nebo inzeratu s kuponem, ktery je zvefejiovan v tisténych
médiich, s cilem vyvolat pfimou a okamzitou reakci zdkaznika, identifikovat respondenta
nebo vytvofit zfejmou vazbu mezi odpovédi a obsahem inzeratu. Zakaznik je identifikovan
na zakladé odeslani kuponu nebo zavolanim na uréité telefonni ¢islo. Tento typ inzerce je
zvetfejiiovan v masovych médiich a je neadresny. Hlavnim cilem je vybér zakaznika a po-

skytnuti vice informaci o produktu, nez je v bézné inzerci zvykem (Pelsmacker, 2003).

1.2.5 Teleshopping

Teleshopping vyuziva k prodeji televizni vysilani, konkrétné reklamy v ramci specializova-

nych potadi, informaéni spoty nebo specidlni televizni prodejni kanaly.

Teleshopping existuje ve dvou formach. Prvni z nich je reklama s ocekavanou piimou ode-
zvou. Jedna se o formu reklamy, kterd miva Sedesativtetinovou nebo dvojndsobnou stopaz,
kde je dikladn€ popsan produkt. V zavéru spotu je uvedené telefonni Cislo, na kterém si
zakaznici mohou zboZi objednat. Teleshopping ma za ukol uskute¢nit piimy telefonicky pro-

dej, dostat zdkazniky do prodejen nebo zaslani kuponti a informaci.

Dalsi formou teleshoppingu jsou specializované programy nebo televizni kanaly, jeZ nabi-
zeji a prodavaji zbozi a sluzby. Nékteré televizni kanaly maji 24hodinové vysilani a divaci

mohou volat kdykoliv na linku zdarma (Kotler, 2007, str. 938-939).
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1.2.6 Rozhlasova reklama s moZnosti pfimé akce

Rozhlasové reklama s moznosti ptfimé akce funguje stejnym zptisobem jako tisténa reklama
nebo teleshopping. Na zakladé rozhlasové reklamy posluchaé pouzije telefon, postu nebo

internet k objednavce vyrobku.

Rozhlasovou reklamu s moznosti ptimé akce 1ze pouzit jak na masové publikum, specifické
publikum nebo na B2B trzich. Nejéastéji ovsem pouzivaji tento nastroj ptimého marketingu

odvétvi, jako je bankovnictvi, pojistovnictvi nebo turismus (Pelsmacker, 2007).

1.2.7 Specializované stanky (kiosky)

Specializované stanky (kiosky) jsou informacni a objednavaci zatizeni, které firmy umist’uji
na prodejnach, letistich a dal§ich mistech. Na rozdil od prodejnich automatii neobsahuji sku-
te¢né produkty. Specializované stinky mohou mit mnoho podob. Zakaznici mohou mit moz-
nost vytvofit si vlastni pfani, poslechnout si CD pted ndkupem nebo si upravit zbozi, které
pravé zakoupili. Dalsim zpisobem, jak vyuzit specializované kiosky, je pouziti dotykové
obrazovky, na kter¢ si zakaznik mtze vyhledat informace o produktech, které firma nabizi.
Interaktivni stdnky mayji Siroké vyuziti, zdkaznik si naptiklad miZe v obchodé s oblecenim

podivat, jak k sob¢ sedi jednotlivé kusy odévu, aniZ by si je musel zkouSet.

Stanky jsou tradi¢né vyuzivany na vystavach a veletrzich, kde poskytuji informace o na-
bidce, a zaroven sbiraji potencialni obchodni kontakty. Stdnek mitize napiiklad shromazd’o-
vat ptistupové registrace a analyzovat, o jaké informace se zdkaznik zajima, na zaklad¢ toho
vytvaret technické specifikace, které odesila ptimo potencidlnimu zdkaznikovi (Kotler, Ar-

mstrong, 2004).

1.2.8 Teletext

Teletext je dalSim nastrojem pifimého marketingu, ktery umoznuje pronajmout si jednu nebo
vice stranek teletextu k marketingovym ucelim. Firma zde mtize zvetejnit reklamni sdéleni

a generovat reakce (Pelsmacker, 2007).

1.2.9 Nova interaktivni média

Nova média jsou kombinaci jiz existujicich médii (naptiklad telefon nebo televize) a novych
aplikaci. Interaktivni média jsou charakteristicka tim, ze poskytuji zdkaznikovi informace

Vv Case, kdy on sam chce tyto informace dostat, jinymi slovy uzivatel fidi infomacni proces.
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Mezi nova interaktivni média patii CD, internet, interaktivni teletext, webové stranky a e-

mail marketing (Pelsmacker, 2007).

1.3 Integrovany primy marketing

Integrovany pfimy marketing je kombinaci vyuzivani jednotlivych néstroji pfimého marke-
tingu a koordinace vSech médiich v¢etné vSech fazi pristupt k zadkaznikovi. Implementace
integrovaného marketingu dokaze mnohonasobné zvysit reakce zakaznikli na komunikaci

(Kotler, Armstrong, 2011, str. 719).
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2 DATABAZOVY MARKETING

., Databazovy marketing je dnes nejpropracovanéjsi prodejni proces ve svété marketingu.
Jeho zakladem je nejvyssi uroven direct marketingového umu s jednim velkym rozdilem. Na-
misto oslovovani médii a geografickych skupin oslovuje nejmensi segment médii ze vSech —

Jednotlivce. “ (Nash, 2003, str. 513)

Kotler fika o databazovém marketingu, Ze je ,, podstatou konceptu rizeni vztahii se zdikaz-
niky“. Je dulezité vytvoftit si ve firmé odd€lené databaze zdkaznikii, zaméstnancii, vyrobk,
sluzeb, distributorti, dodavateld, obchodnikii a prodejct. Existence rozdélenych databazi
usnadnuje pracovnikiim pfipravu nabidek, které jsou uzptisobené potiebam jednotlivych za-

kazniku (Kotler, 2003, str. 21).

Pro plné pochopeni databdzového marketingu je tfeba vymezit také pojem databdze: ,, Poci-
tacovy systéem obsahujici organizovany sbér dat, ktery miize byt snadno prirazen k potieb-
nym bazim. Databdze umoznuji uzivateliim vstoupit do paméti, vyvolat z pameéti, roztiidit
nebo editovat nebo si opatrit indexem marketingové a obchodni informace.* (Clemente,

2004, str. 32)

Pti vytvareni databaze je tfeba stanovit si, jaké udaje o zdkaznikovi budou sbirany a shro-
mazd’ovany. NejpodstatngjSim udajem je historie transakci kazdého zakaznika. Jedna se o
informaci o tom, co a v jakém mnozstvi zakaznik v minulosti koupil. Dalsi ptinosnou infor-
maci jsou demografické tidaje o vSech nakupujicich. U fyzickych osob marketéti zjist'uji
vek, pohlavi, vzdélani, vysi ptijmu, rodinny stav, pocet clend v domacnosti atd. U podniki
jde o kontaktni adresu, funkci zastupctli, pracovni zatazeni nebo rozsah odpovédnosti. Dal-
$im typem informaci, které je vhodné sbirat, jsou psychografické udaje. Ty charakterizuji
aktivity, z4jmy a nazory jednotlivych nakupujicich a také zplsob, jakym se rozhoduji a

ovliviluji ostatni (Kotler, 2003, str. 21).

Databazovy marketing v sobé& ukryva spoustu problémil. Udaje o zakaznicich rychle ztraci
svoji platnost a je dllezité databaze Casto aktualizovat. Mezi hlavni nedostatky databazi patii
neuplnost udaji, kdy nékteré tidaje mizou zcela chybét v dasledku Spatného postupu pfti
shromazd’ovani udajii. N&ktera data mohou byt zastarala nebo neplatnd z diivodu zmény
adresy zakaznika nebo jeho funkce ve firm¢. Dalsim problémem mohou byt ,,faleSna data®,
kterd vznikla z divodu pouziti nediivéryhodného zdroje, naptiklad databaze sbirané pro-
sttednictvim internetu mohou obsahovat fiktivni jména nebo adresy. Duplicita jednotlivych

dat je dal$im nedostatkem nékterych databazi, nékteré zdznamy mohou byt v jedné databazi
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ulozeny z riznych zdroji, coz mize vést k tomu, ze adresat dostane jednu zasilku vickrat

(Pelsmacker, 2007).

Databazovy marketing piimo souvisi s pifimym marketingem. Miizeme fict, ze se jedna o
¢ast pfimého marketingu. Databazovy marketing je zavisly na kvalitni a dobfe zpracované
databazi, z které¢ vychazi. Jednotlivé databéze je tieba Casto aktualizovat a dopliovat jednot-
livé tidaje o zdkaznicich. Nejucinnéjsi jsou pak databaze vlastnich zakaznik misto kupova-

nych databazi.

2.1 Faze databazového marketingu
Podle Pelsmackera existuje 5 fazi databazového marketingu:
e Necileny marketing

Necileny marketing pracuje s databazemi novych potencialnich zdkaznikd, které jsou
vybrané podle urc¢itych kritérii tak, aby bylio vhodnymi piijemci komunikace, ktera
je posilana plos$né s cilem informovat potencionalniho zikaznika o produktu ¢i

sluzbé.
e Rozesilka zaméiena na produkt

Nevyhodou prvni faze je vybér jednotlivych kritérii marketéry. MiiZe se stat, Ze pfi
nevhodné zvolenych kritériich, bude rozesilka neefektivni. Druhy stupeil se proto
zaméfuje na vybér cilového trhu pomoci testovani. Na vzorek potencialnich zakaz-
nikd je poslana zasilka a profily téch zédkaznika, ktefi reagovali, jsou porovnavany
s profily zakaznika bez odpovédi. Vysledkem tohoto porovnéni je model vlastnosti
zakaznikl s predpokladanou reakci. Tento model poté dava kazdému potencidlnimu

zakaznikovi skore, které ukazuje pravdépodobnost reakce dané¢ho zakaznika.

Rozesilka zamé&fend na produkt se tak pouziva k ziskani informace, jaci zdkaznici

jsou nejlepsi cilovou skupinou daného produktu nebo sluzby.
¢ Rozesilka zamérena na zakaznika

Rozesilka zamétena na zakaznika navazuje na predchozi fazi, rozviji navic vztahy s
individualnimi zakazniky. Rozhodnuti jakého zakaznika oslovit spo¢iva vice ve zmé-

nach v hodnot¢ vztahti nez v ziskovosti individudlnich akci. Cilovymi zékazniky jsou
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pouze ti zakaznici, ktefi posiluji svoje vztahy po konkrétnich akcich. Oéekavana vy-
nosnost uréitého zakaznika se zaklada na jeho dlouhodobych vztazich s firmou.

V této fazi se snazi marketéfi zacilit na spravné zakazniky spravnymi produkty.
Vicekanalovy databazovy marketing

Tento stupen databazového marketingu propojuje znalosti o citlivosti jednotlivych ka-
nall a marketingovych aktivit. Jen néktefi zdkaznici jsou vice otevieni direct marke-
tingu. V tomto pfistupu se pouzivaji k prodeji produktu nebo sluzby rtizné prodejni
kanaly (pfimy prodej, osobni prodej atd.). Pouziti konkrétnich kanalt zavisi na citli-
vosti jednotlivého zédkaznika a cené jednotlivych kanalt. Tato data jsou uchovavana
v marketingovych databazich. Vicekanalovy marketing vyuZziva tyto databaze k na-
bidce spravnych produktd spravnym zakaznikiim prostiednictvim spravnych prodej-

nich kanalti.
Databazovy marketing zaméfeny na udalosti

Sance oslovit zakaznika v pravy ¢as, tedy kdyz zakaznik aktualné zvazuje konkrétni
nakup, je mala. V dob¢ kdy zakaznik planuje nakup je jen nepatrna Sance, Ze si pa-
matuje direct marketingové aktivity konkrétni firmy. Proto je nutné nacasovat tyto i
dalsi aktivity na ¢as, kdy zakaznikovy potieby zacinaji pievazovat. Potieby se Casto
objevi jako disledek né&jaké udalosti v zivotnim cyklu zdkaznika (svatba, nakup
domu, narozeni ditéte atd.) nebo jsou podminény vztahem mezi zdkaznikem a firmou
(poZadavky na informace dva tydny pfedem, 2 500 liber na bankovnim Uctu atd.).
V této fazi jsou zakaznici aktivné sledovani pro odhaleni zmén v jejich potiebach, je
jim nabidnut spravny produkt ve spravnou chvili prostfednictvim spravnych komu-
nikacnich kanald. Pro sledovéni téchto zmén jsou Casto pouzivany chytré Cipové

karty, internet nebo call centra (Pelsmacker, 2007).
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3 INTERNETOVY MARKETING

,, Internetovy marketing je zpuisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii

prostiednictvim internetu. ““ (Janouch, 2011, str. 19)

Internetovy marketing obsahuje (stejné jako klasicky marketing) celou fadu marketingovych
aktivit, které zahrnuji ovlivitovani, pfesvéd¢ovani zakaznikl ke koupi a udrzovéani vztaht
S nimi.

Internetovy marketing také byva ¢asto oznacovan jako e-marketing, online marketing, web-
marketing nebo digitalni marketing. Pojmy online marketing nebo digitalni marketing jsou

ale internetovému marketingu nadiazené a zahrnuji také mobilni marketing a ostatni digitalni

média (Janouch, 2014, str. 13).

Samotny internet pfedstavuje médium, které ma celosvétovy vliv na oblast obchodu, marke-
tingu a komunikace. Internet je charakteristicky obrovskou $itkou obsahu, funkei rychlé ak-
tualizace idajl, multimedidlnosti, interaktivitou, jednoduchou méfitelnosti vysledku a jejich

vyhodnocovanim nebo individualizaci obsahii komunikace (Dor¢ék, 2012).

Pomoci internetového marketingu lze s nizkymi naklady dosahnout viditelnych vysledka.
Velkou vyhodou internetového marketingu je efektivni cileni reklamy na cilovy segment.
Internetovy marketing pracuje s informacemi, které ,,po sobé zanechava“ internetovy uziva-
tel. Tyto informace jsou sbirany a nasledné vyhodnocovany s hlavnim cilem pfesného zaci-

leni reklamy (Kramolis, 2012).
Internetovy marketing je charakterizovan podle vztahu k zdkazniklim a zahrnuje:

e Konverzaci. Trh na internetu je konverzace. Oproti tradi¢nim médiim, které zakaz-
nika stavi do pasivni role, internet vyzyva zdkaznika ke komunikaci.

e Posileni pozice zakaznika. Zakaznik ma stéle siln€j$i pozici, nemusi spoléhat na to,
jaké informace mu firma sdéli, ale miiZze aktivn€ vyhledavat problémy na socidlnich
sitich, diskuznich forech nebo specializovanych webovych strankéch.

e Spoluucast. Firmy se snazi zapojit zdkazniky do procesu vyvoje nebo vylepSovani

produktt (Janouch, 2010, str. 20-22).

Internetovy marketing vyuziva bézné marketingové aktivity s tim rozdilem, ze se tyto akti-
vity dé&ji online a za pomoci online nastroji. Internetovy marketing je vétsinou levnéjsi nez

ostatni zptisoby komunikace a dokaze zasdhnout velké mnozstvi spotiebitelti stejné¢ jako
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bézna masmédia. Na druhou stranu se Ize na internetu zaméfit na konkrétni cilovou skupinu

a tu prostfednictvim online nastroji oslovit.

3.1 Nastroje a formy internetového marketingu

Autorka ve stru¢nosti uvede zakladni nastroje a formy internetového marketingu.

3.1.1 SEO a vyhledavani

SEO (Search engine optimization) mtizeme pielozit jako optimalizaci pro vyhledavace (na-
ptiklad Google, Seznam, Bing). Jedna se o zpisob, jak zajistit, aby se konkrétni webové
stranky umist'ovaly ve vysledcich vyhledavact po zadani konkrétniho klicového slova na

prvnich mistech (Janouch, 2011, str. 99-100).

SEO je tvorba webu, ktery je obsahové zajimavy, navs§tévnici ho maji v oblibé a ¢asto ho
doporucuji. Takovy web ma dobry obsah, je indexovatelny a v rdmci své vlastni vnitini
struktury dobie prolinkovany. Dilezitym ptfedpokladem je také kvalitni produkt a sluzby,

které jsou na webu prezentované.

Uspésné SEO je unikatni, obsahové zajimavé s virdlnim potencidlem a socialni - je prova-

zany se socialnimi sitémi a komunikuje.

Dulezitou soucasti SEO je tzv. linkbuilding (budovani zpétnych odkazt). Linkbuilding spo-
¢iva v ziskavani kvalitnich, relevantnich, pfichozich odkazi, které vedou na konkrétni we-
bové stranky. Zpétny odkaz je dllezitym faktorem v algoritmu vyhledavace, zdrojem na-
vstévnosti a ve vysledku poméaha budovat povédomi o znacce. Zpétné odkazy lze vkladat

do katalogt, diskuznich ptispévku, blogli nebo odkazl v patickach (Ungr, 2014, str. 16-20).

3.1.2 Placena reklama
Placend reklama pracuje s textovymi inzeraty, bannery a dalSimi formaty.
Plo$na reklama

RozliSujeme dva typy plosné reklamy: kontextovou (je navdzana na téma stranek a umoznuyji
J1 PPC systémy) a reklamu bez kontextu (vétSinou soucasti zpravodajskych serverti). Plosna
reklama se na internetu projevuje predevsim ve formé bannert, vyskakovacich oken nebo
tlacitek. Bannery mizeme rozdé€lit na statické, animované a interaktivni (flash animace).
Uginnost plo$né reklamy je obvykle nizka, obzvlast’ ve srovnani s reklamou ve vyhledavani

(Janouch, 2014, str. 82).
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Reklama ve vyhledavani

Jedna se o textovou reklamu, kterd se objevuje v tzv. oblasti top pozic (nad pfirozenymi
vysledky vyhleddvani). Systém fazeni jednotlivych reklam funguje na principu aukce. Du-
lezitymi faktory jsou klicové slovo a dotaz uzivatele, maximalni cena, kterou inzerent chce

zaplatit a skore kvality reklamy.

Hlavnim cilem reklamy ve vyhledavani je zajisténi levné a kvalitni ndvstévnosti na stran-
kach, nasmérovani uzivatele na pobocku nebo call centrum, podpora znacky a podpora pro-

dukti a sluzeb (Brodilova, 2014, str. 50-54).
Reklamni sité

Reklamni sité sdruzuji vice mensich a specializovanych webti v jeden celek. Tento bali¢ek
webovych stranek je pak proddvan inzerentiim. Na téchto konkrétnich strankach jsou pak

zobrazovany reklamy.

Kazda reklamni sit’ nabizi rizné reklamni formaty: bannery v riznych formatech a rozme-

rech, textovou inzerci, video reklamu nebo mobilni reklamu.

Reklamni sit€¢ umoziuji riizné cileni: kontextové cileni (podle tématu webovych stranek),

cileni na zajmy, demografické cileni a remarketing (Zdarsa, 2014. str. 56-60).
Remarketing

Remarketing mizeme definovat jako techniku, kterda ma za ukol pfivést uzivatele zpét na
webovou stranku, kterou predtim navstivil, ale neprovedl pozadovanou akci (naptiklad né-

kup). Jedna se o nejefektivnéjsi formu reklamni sité (Faborsky, 2014, str. 61-63).

3.1.3 Webova analytika

Webova analytika zahrnuje méteni, sbér, analyzu a nasledny report internetovych dat s cilem
pochopeni a optimalizace vyuzivani webu.
Webova analytika ma za kol pochopit soucasné fungovani webovych stranek a pomoci
S rozhodnutim pro optimalizaci.
Webova analytika:
e Zjistuje, co se na webovych strankach déje (naptiklad: Jak se uzivatelé na webu cho-
vaji? Které funkce funguji?)

o Identifikuje, co nefunguje
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e Poukazuje na obsah, o ktery je zajem
e Vypocitdva hodnotu webovych stranek

e Zlepsuje obchodni vysledky webovych stranek

Hlavni nastrojem pro webovou analytiku je Google Analytics (Jasek, 2014, str. 88-98).

3.1.4 Socialni média

Socidlni média jsou takova média, kde je obsah spoluvytvaren uzivateli. Obsah socidlnich
médii se neustale meéni tim, jak uzivatelé obsah ptidavaji. Ze socialnich médii mizeme zjis-
tit, co uzivatelé chtgji, jaké zaujimaji postoje ke znacce. Jsou to velmi dilezité zdroje infor-
maci, predevs§im o nézorech lidi nebo trendech. Mezi uzivateli jsou velmi oblibené, hlavné

z diivodu vérohodnosti a spolehlivosti informaci.

Socialni média nejsou primarné urcend k propagaci nebo reklame, jednd se o nastroj, kde

firma mize se svymi zakazniky komunikovat.

Socialni média miZeme rozdélit na socidlni sité (Facebook, LinkedIn), blogy, videoblogy a
mikroblogy (Twitter), diskuzni fora, wikis (Wikipedia), sdilend multimédia (Youtube,
Flickr) a virtualni svéty (The Sims) (Janouch, 2010, str. 210, 216).

3.1.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing (content marketing) je strategie, podle které se produkuji a publikuji
informace. Tyto informace maji za tikol podporovat divéru ve znacku u potencialnich za-
kaznikdi a pomahaji stat se jednickou v oboru. Obsahovy marketing je také zptisob, jak bu-

dovat vztahy se zdkazniky a podporovat komunity.

Jeho vyznam v internetovém marketingu roste, z diivodu diirazu na kvalitni obsah webovych
stranek jak ze strany uZivatelll, tak ze strany vyhledavact (Rezniéek, Prochazka, 2014, str.
18).

Obsahovy marketing zdarma poskytuje zakazniktiim néco hodnotného, ¢imz si s nim buduje

vztah, coZ vede k jednoduchym trzbam. Obsah 1ze komunikovat témito zplsoby:

e Psatblog
e Natacet podcasty (ptispévek, ktery autor namluvil a pievedl do MP3)

e Natacet videa

(Patel, 2014, str. 154-155)
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3.1.6 E-mail marketing

Tématu e-mail marketingu se bude autorka podrobnéji zabyvat v nésledujici kapitole této

prace.
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4 E-MAIL MARKETING

E-mail marketing je definovan jako propagace produktu nebo sluzby prostfednictvim e-
mailu. E-mail je univerzalni, snadno dostupny a vSeobecné rozsifeny zptsob komunikace,

kterou pouziva téméi kazdy, a to jak v praci, tak doma.

E-mail marketing umoziuje §ifit informace o firm¢, produktech nebo sluzbach tisicim pfi-
jemcti pouhym ,jednim kliknuti mysi.“ Usp&§ny e-mail marketing se ale neobejde bez pla-

novani, dobrého vzhledu a fadné organizace (Brown, 2007, str. 13).

E-mail marketing je cenové efektivni cesta, jak budovat vztahy se zékazniky, které vedou
k obchodnim uspéchiim. E-mail marketing je vyhodny diky pfiznivé cené v piepoctu na
osloveni jednoho zakaznika. Jeho hlavni vyhodou vSak neni cena, jak by se mohlo zdat, e-
mail marketing je nejefektivnéjsi cesta, jak zlstat v kontaktu s co nejvétsim moznym poctem

zakaznika (Groves, 20009, str. 1).

Podle Ryana je e-mail marketing jeden z nejmocnéjsich online marketingovych nastroj,
diky némuz mizou firmy jednodu$e komunikovat se svymi zakazniky na osobni tirovni pro-
stiednictvim béZné uzivaného digitdlniho média. Kli¢ovym prvkem je zvoleni spravného
ptistupu komunikace. E-mail marketing je popularni néstroj, ktery nabizi efektivni zpiisob,

jak pravidelné komunikovat znacku na seznam ziskanych kontakt (Ryan, 2012, str. 126).
E-mail marketing je podle Browna idealni pro:

e Firmy s produkty k prodeji

e Firmy, které chtéji posilat novinky

e Firmy, které chtéji udrzovat kontakt se zdkazniky

e Firmy, které chtéji podpofit nové oblasti podnikéani, nové produkty a sluzby
e Firmy, které se snazi zvysit své piijmy

e Firmy, které chtéji informovat o specialni akci

e Firmy, které se snaZi nabizet zakazniklim slevy a kupony

e Firmy, které se snaZzi usetiit penize za reklamu nebo maji omezeny rozpocet
e Malé nezavislé firmy, které soupefi s leadery na trhu

e Firmy, které chtéji rozsifit zakaznickou zakladnu nebo se snazi dostat na nové trhy

(Brown, 2007, str. 36)

E-mail marketing 1ze vyuZzivat nékolika zptisoby, zde jsou né¢které z nich:
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e Zasilani vyhodnych nabidek a aktudlnich slev.

e Informovéani zakaznikl o sluzbach zdarma.

e Informovani klientd o zménach ve svém oboru (napiiklad ucetni firma informuje
svoje zakazniky o zménach v danich).

e Zasilani klientim novinek z oboru a odkazy na zajimavé ¢lanky (Ryan, 2012, str.
127).

E-mail marketing je nastroj online i offline marketingu, propojuje vyhody pfimého marke-
ting s internetovym marketingem. Diky e-mail marketingu 1ze jednoduse budovat dlouho-
dobé vztahy se zakazniky za relativné nizké naklady. E-mail marketing s dobrou databazi
kontaktd je jednim z nejefektivnéjSich a nejlevnéjSich nastroji jak online, tak klasického

marketingu.

4.1 Typy e-maili

Jednotlivé e-maily se mohou li$it formou, obsahem designem nebo Cetnosti odesilani. Ja-

nouch rozd¢€luje e-mail na ti1 zakladni typy:

1. E-mail s nabidkou. Jedna a se o nabidku zboZi nebo sluzeb typickou pfedevsim pro
e-shopy.

2. Newsletter. Jedna se o pravidelné posilané e-maily s informacemi, které by nemély
mit prodejni nebo reklamni povahu. Hlavnim cilem je naptiklad zvysit pocet pred-
platiteld, leadti nebo rozsiteni vlivu na kolektivnim rozhodovani. Soucasti newslet-
terti byvaji pfedevsim tipy, navody, jak na to, ptipadové studie, priizkumy, statistiky,
rozhovory s profesionaly, reference, informace, pozvanky na seminafe atd.

3. Permission e-mail. Tento typ e-mailtt mizeme definovat jako e-maily pro predpla-
titele. Jedna se o ocekavané, osobni a relevantni sdéleni lidem, ktefi ho chtéji obdrzet.
Aktivita vZdy vychazi od zdkaznika. Ten k odebirani e-maild musi vyplnit formulat,
kde zad4, o jaké informace ma zdjem nebo jaké jsou jeho vlastni zaliby (Janouch,

2010, str. 283-287).
Mullen s Danielsem rozlisuji 5 klicovych typt e-maild, které predstavuji ruzné faze v e-
mailovych kampani:

1. E-maily s tkolem zvysit povédomi zakaznikl o firm¢. Tento typ e-maild také slouzi

k identifikaci zakaznikovych potieb.
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E-maily s tukolem zvysit zajem o zakoupeni produktu prostiednictvim komunikovani
vyhod.

Emaily s cilem uzaviit obchod se zakaznikem.

E-maily, které maji za kol zesilit vyuziti produktu: acelem téchto e-mailt je vyvo-
lavat z&jem o dalsi produkty nebo sluzby.

E-maily s cilem zvySovat loajalitu: tyto e-maily upeviuji vztahy se zakazniky
(Mullen, 2009, str. 6-7).

E-mail marketing 1ze uchopit riznymi zplsoby. Idedlni je stfidat jednotlivé druhy e-mailti a

na zékazniky posilat jak prodejni e-maily, tak e-maily, které obsahuji uzite¢né informace pro

zakaznika.

4.2 Vyhody e-mail marketingu

Podle Browna jsou hlavnimi vyhodami e-mail marketingu:

Rychlost a osloveni zakazniky témét okamzité.

Moznost sledovani e-maild, konkrétné firmy mohou vidét poCty otevieni a proklikil
jednotlivych odkazi.

Moznost zaméfit se na urcity segment nejen podle zajmi, ale také podle geografic-
kych regiont, véku, pohlavi a dalsich zvolenych filtra.

Mira odezvy je mnohem vyssi neZ u tradi¢nich médii.

K e-mail marketingu neni potfeba znamek, obalek, postovného nebo tisku a nevzni-
kaji Zadné problémy s distribuci.

Jedna se o ovéfenou a efektivni reklamni metodu (Brown, 2007, str. 18).

Vyhody e-mail marketingu se do urcit¢ miry shoduji s vyhodami pfimého marketingu.

Uspésnost kampané je jednoduse meéfitelna, rychlost reakce je okamzita a zacileni na kon-

krétni publikum je také velmi jednoduché.

4.3 Pravidla e-mail marketingu

Existuje nespocet pravidel, jak spravne provadét e-mail marketing. Uved'me si dva pohledy

pravidel e-mail marketingu.

Podle Janoucha muzeme definovat 5 zdkladnich zasad:

1. Nikdy neposilat takovy e-mail, ktery by jeho tvlirce sam nechtél obdrzet.
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5.

Sdéleni posilat jen z firemni e-mailové adresy (v ptipad¢ jednotlivcd z osobni ad-
resy).

V predmétu e-mailu je tfeba zminit firmu nebo produkt.

Za posilani e-mailt by se firma nikdy neméla omlouvat, v opaéném ptipadé mohou
ptijemci povazovat e-maily za SPAM.

Posilat e-maily jen na adresy piijemcu, ktefi k tomu dali souhlas (Janouch, 2011).

Groves se na pravidla ispé$ného e-mail marketingu diva z jiného pohledu nez Janouch, z po-

hledu profitability e-mailt.. Uvadi téchto 10 kli¢ovych pravidel:

1.

10.

Posilat e-maily pouze lidem, ktefi znaji konkrétni firmu. Lid¢ oteviraji pouze e-
maily od odesilatelt, které znaji. Od neznamého odesilatele v lepsim pripadé e-mail
smazou, v tom hor$im oznaci jako SPAM.

Zachazet s e-mailovymi adresami jako by se jednalo 0 vztahy se zakazniky. E-
maily nefunguji moc dobie, pokud vypadaji, Ze je automaticky vygeneroval pocitac.
E-maily by mély byt soucasti smysluplného vztahu se zakaznikem.

Posilat relevantni obsah, ktery ma pro prijemce piidanou hodnotu. Aby byly e-
maily pro pfijemce hodnotné, je tfeba zjistit, co vlastné chtéji a jaké informace je
zajimaji.

Zapojit prijemce do obsahu e-maili. Tento bod vyzaduje zajimavé a poutavé pred-
méty e-maild, jasné nadpisy a smysluplny obsah.

Maximalizovat dorucitelnost e-maili.

Nesdilet nebo neprodavat seznam kontaktii ostatnim.

Vzbudit v prijemcich ofekavani. Jestlize se nékdo zaregistruje k odbéru e-maili,
ocekava, ze e-maily, které bude dostavat, budou ptinosné. Je diilezité prijemcim ko-
munikovat, co bude firma posilat a jak Casto.

Komunikovat profesionalné. E-maily by mély vypadat profesionalné, a to z hle-
diska obsahu i vzhledu.

Byt pripraven reagovat. E-mail marketing miZe byt velmi zautomatizovany pro-
ces. Je ale dulezité hlidat jednotlivé odezvy na e-mailové kampan¢, aby firma mohla
provést ptipadné zmény nebo opakovat kampané s kladnymi vysledky.

Pravidelné mé¥it a vyhodnocovat vysledky e-mailovych kampani (Groves, 2009,
str. 3-5).
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4.4 SPAM

Spam je nevyzadané obchodni sdéleni (e-mail) posilané na mnoho ptijemct. Obvykle je po-
slan bez vyslovného souhlasu piijemce a zpravidla vyuziva riizné triky, aby se vyhnul e-

mailovym filtram (Brown, 2007, str. 45).

Nejcastéjsim divodem, pro¢ ptijemci oznacuji e-maily jako SPAM, je prosty: nechtéji ho.
Obzvlast’ pokud firmé nepovolili, aby jim e-maily viibec posilala. Kdyz pfijemci maji pocit,
ze e-mail pfiSel z nedivéryhodného zdroje, také ho oznaci jako SPAM. Dalsim diivodem,
pro¢ prijemci oznacuji e-maily jako SPAM, je vysoka frekvence posilani, pfedevsim pokud
maji e-maily irelevantni nebo opakujici se obsah. Lidé také oznacuji ty e-maily, u kterych
nemohou pfijit na to, jak se odhlasit nebo neduvétuji odhlasovacimu odkazu v e-mailu (Ar-

nold, 2011, str. 43-45).

4.4.1 Nebezpeli spamovych stiZznosti

Firmy by si mély davat pozor, kolik spamovych stiznosti obdrzi, protoze velky pocet téchto

wrwe

Podle Grovese existuji 4 diivody, pro¢ by se firmy mély vyvarovat velkému mnozstvi spa-

movych stiznosti:

1. MuzZe byt ohroZena reputace a dobré jméno firmy. Pokud se v e-mailech, které
lidé oznacuji jako SPAM, objevi logo a obchodni jméno, mohou si zakaznici spojo-
vat firmu s nevyzadanou postou.

2. E-maily mohou byt blokovany nebo filtrovany. Poskytovatelé internetovych slu-
zeb (ISP), dorucuji svym klientim pouze e-maily, které chtéji dostavat, a chrani je
od teéch, které ve svych schrankach nechtéji. Poskytovatelé internetovych sluzeb sle-
duji odesilatele, ktefi maji velky pocet spamovych stiznosti a registruji jejich domény
a [P adresy. Jestlize na 1000 odeslanych e-maili ptipada vice jak jedna stiznost, ode-
silateli se snizuje reputace. Diky nizké reputaci mohou byt e-maily blokovany nebo
filtrovany poskytovateli internetovych sluzeb.

3. Odesilani e-maili miize byt pozastaveno poskytovateli e-mailovych sluzeb
(ESP), napiiklad Quanda nebo Mailchimp. Aby si zachovali dobrou reputaci s ISP,
potiebuji ESP udrzovat vS§em svym zakazniktim pocet spamovych stiznosti na nizké

urovni. Zakaznikiim ESP, ktefi obdrzi velky pocet stiznosti a zaroven nejsou ochotni
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snizovat tyto stiznosti, je pozastaveno odesilani e-mailti, aby poskytovatelé e-mailo-
vych sluzeb ochranili zbytek svych zakaznikt a aby jejich schopnost dorucit e-maily
ISP byla co nejvyssi.

4. Ztrata zakazniki. Jestlize zakaznik oznaci e-mail jako SPAM, pravdépodobné o
n¢j firma pfijde, a to ze dvou divodd. Pokud zakaznik oznaci e-mail jako SPAM,
pravdépodobné uz mu nikdy z této konkrétni adresy Zadny e-mail nepiijde. Druhym
divodem je nezajem zakaznika o produkt nebo sluzbu. Pokud je firma vnimana jako
spammer, zakaznik si ji navzdy bude pamatovat jako tu, co ho ,,otravovala* (Groves,

2000, str. 45-47).

Oznacovani e-mailt jako SPAM je nezddoucim jevem e-mail marketingové komunikace.
Jestlize ale firmy komunikuji na kontakty, které ziskaly z obchodni aktivity nebo registraci
k odbéru newsletteru, a zasilaji jim kromé nabidek i zajimavé e-maily v rozumném intervalu,

jejich vlastni zakaznici nemaji diivod oznacovat tyto e-maily jako SPAM.

4.5 Pravni ramec

Ve vétsiné zemi je e-mail marketing legislativné omezeny. V Ceské republice reguluje hro-
madny e-mailing zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaju a zakon ¢. 480/2004 Sb.

Za jakych okolnosti muze byt e-mail pfijemci poslan, pojednava zakon cislo 480/2004 Sb.
§7:

,,(2) Podrobnosti elektronického kontaktu Ize za ucelem Sireni obchodnich sdéleni elektro-

nickymi prostiedky vyuzit pouze ve vztahu k uzivateliim, kteri k tomu dali predchozi souhlas.

(3) Nehledeé na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého zakaznika
podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v souvislosti s prodejem
vyrobku nebo sluzby podle pozadavkii ochrany osobnich udajii upravenych zvlastnim prav-
nim predpisem), miiZe tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti elektronického
kontaktu pro potieby Sireni obchodnich sdéleni tykajicich se jejich viastnich obdobnych vy-
robkii nebo sluzeb za predpokladu, Ze zakaznik ma jasnou a zretelnou moznost jednoduchym
zpiisobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo pravnicke osoby odmitnout souhlas s ta-
kovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotliveé zpravy, pokud

ptivodné toto vyuziti neodmitl.
(4) Zaslani elektronické posty za ucelem sireni obchodniho sdéleni je zakdzano, pokud

a) tato neni zretelné a jasné oznacena jako obchodni sdéleni,
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b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskuteciuje, nebo

¢) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat primo a ucinné zaslat informaci

0 tom, Ze si nepreje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem nadale zasilany. “
Podle §11 v ptipad¢ poruseni zakona hrozi pravnické osobé pokuta ve vysi 10 000 000 K¢.

Muzeme tedy fict, Ze e-maily ve formé& obchodniho sdéleni 1ze posilat pouze na kontakty,

které k tomu daly pfedchozi souhlas nebo jsou zakazniky dané firmy.

V piipadé nedodrzeni tohoto zdkona mohou lidé nahlésit firmu, ktera rozesila SPAM, na

Utad pro ochranu osobnich tidaji (Janouch, 2010, str. 280-281).
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5 METODOLOGIE

V ramci teoretické Casti byla provedena reserSe odborné literatury, kterd se tyka direct mar-
ketingu, databazového marketingu a internetového marketingu. Cast prace byla také véno-
vana e-mail marketingu. Na zéklad¢ potieb a rozsahu diplomové prace byly vybrany pii-

slusné kapitoly.

V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany do praxe. Nejprve je piedstaven sa-
motny e-mail marketingovy nastroj Quanda, poté je provedena analyza konkurence, ktera
ma za ukol objevit slabé a silné stranky systému. Soucasti praktické ¢asti této prace jsou také
individudlni rozhovory se stavajicimi uzivateli systému Quanda, které maji odhalit, jakym
zpusobem uzivatelé se systémem pracuji, pro¢ si systém vybrali, popiipad¢ jaké funkce

V systému postradaji.

5.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace je zjistit pomoci analyzy konkurence a individudlnich rozhovort,
jakym zptsobem by spole¢nost Quanda méla komunikovat stejnojmenny e-mail marketin-
govy nastroj a jakym smérem z technického hlediska by se mél systém dal vyvijet. Z téchto

vysledkl bude vytvofena komunikaéni strategie tohoto nastroje.

Pro diplomovou praci na téma ,,Komunikacni strategie direct marketingového nastroje Quanda“

byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1:

Proc si zakaznici vybrali systém Quanda jako ndstroj pro e-mail marketing?
Vyzkumna otézka €. 2:

Jakym zpiisobem uZivatelé se systemem Quanda pracuji a jaké funkce nejcastéji vyuzivaji

pro své komunikacni aktivity?
Vyzkumna otazka €. 3:

Jaké funkce by mél systém Quanda obsahovat?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYMEZENI POJMU

Nez piejdeme k predstaveni systému Quanda, analyze jeho soucasného stavu a analyze jed-

notlivych systémt, je tfeba si vymezit nékteré pojmy, které v textu zazni:
A-B testovani

A-B testovani umoziuje vytvortit v ramci jedné e-mailové kampané dva rizn€ vypadajici e-
maily, které budou predavat piijemci totoznou informaci. UZivatel tak mlze porovnavat,
nasledek vyssi oteviratelnost e-mailu.

Personalizace

Personalizace umoziuje vkladat do e-maila specialni proménné, které budou pii odesilani
e-mailu nahrazeny dynamickymi hodnotami. Kazdy pfijemce mé v systému piidélen urcity
pocet informaci, které systém umozni propsat do téla e-mailu. Jedna se napiiklad o osloveni

nebo jméno piijemce.
Automatické generovani TXT

TXT neboli prosty text e-mailu se zobrazuje t€ém piijemctiim e-mailu, kteti nemaji povolené
HTML formatovani. Pfitomnost textové verze je velmi Casto provéfovana antispamovymi

filtry.

Automatické generovani TXT v praxi znamenad, Ze si uzivatel v systému vytvoii e-mail
v HTML verzi (rizné velikosti a barvy pisma, obrazky, odkazy, tabulky atd.) a systém mu

automaticky vytvofi 1 prosty text, aniZ by ho uzivatel musel ru¢né opisovat.
Realné nahledy kampani

Kazdy e-mailovy klient a internetovy prohlize¢ zobrazuje HTML e-maily jinak. Napiiklad
urcité verze Outlooku nepodporuji zaoblené okraje tlacitka a zobrazi je ostre (tedy jako ob-
délnik). Jeden e-mail tak mtize v kazdém prohlize¢i nebo e-mailovém klientu vypadat od-
lisné.

Realné nahledy kampani pak umozni uzivateli vidét, jak se e-mail zobrazi ptijemci v kon-

krétnich prohliZecich a klientech.
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Kontrola SPAM skore

SPAM skore ukazuje uzivateli, jakou mé e-mail Sanci, Ze neprojde pfes antispamové filtry.
Uzivatel je pfedem upozornén, jaké SPAM skoére e-mail dostane a mize ho upravit diive,
nez ho odesle. Uzivatel ma tak jistotu, zZe je e-mail po technické strance v poradku a nebude

zablokovan antispamovym filtrem.
Logické kampané

Logickd e-mailovd kampanl umoznuje nastavit podminéné odeslani dal§ich emailti podle
chovani pfijemct (otevieni e-mailu, prokliknuti odkazu, odhlaSeni z odbéru atd.). Podle re-
akce ptijemce systém automaticky posle dalsi e-mail v rozmezi tolika dnu, které si uzivatel

zvoli.
E-mailové serialy

Prostfednictvim e-mailovych seridli muize uzivatel vytvofit neomezeny pocet e-mailll v
ramci jedné e-mailové kampang, které jsou v rozmezi zvoleného poc¢tu dnii automaticky po-

silany na pfijemce.
Double opt-in

Double opt-in se vyuziva v online formulafich. Jedna se o ovéteni pravosti e-mailové adresy,
kterou potencidlni zakaznik vyplnil ve formuléfi na strankach konkrétni firmy (naptiklad
formulaf s prihlasenim k odbéru novinek). Po vyplnéni formulafe pfijde na danou e-mailo-
vou adresu e-mail s odkazem, ktery ovéfuje pravost adresy. Po kliknuti na odkaz je tato e-

mailova adresa zafazena do seznamu kontaktii firmy.

Double opt-in chrani firmy pfed posilanim e-maild na neexistujici adresy nebo na adresy,

které se k odbéru newsletter nikdy nepftihlasili.
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7 SYSTEM QUANDA

Systém Quanda je online direct marketingové feseni, které propojuje vice online nastroji na
jednom misté. Jedna se pfedevsim o e-mail marketingovy néstroj a klienti ho pro tuto funkci
1 nejvice vyuzivaji.

Na svych webovych strankach se Quanda prezentuje jako marketingovy nastroj pro ziskani
novych zéakaznikd a ,,All-in-One* feSeni pro online dotazniky, e-mail marketing, formulaie
a spravu kontaktii. Quanda na svych strankach klade daraz na skvélou a ochotnou podporu
pro vSechny uzivatele. Webové stranky obsahuji ¢lanky s napovédou, jak zacit se systémem
a jak pouzivat zékladni funkce. Soucasti jsou také dvé napoveédna videa, ktera jsou ale na

webu Spatné dohledatelna a jsou zastarala.

V systému nalezne uZivatel vice jak 250 funkci. Tyto funkce pomahaji uZivatelim zjedno-
dusit praci pfi vytvaieni a odesilani e-mailovych kampani nebo pfi realizaci online prizkumi

a analyz.

Systém Quanda je zalozeny na technologii Cloud computingu (pozn. autora: Cloud compu-
ting je technologie, ktera poskytuje sluzby nebo programy, jez jsou ulozené na serverech na
internetu. Veskeré tkony probihaji online, neni tfeba si stahovat do pocitace software na
pevny disk. Uzivatel se tak dostane na sluzbu ¢i program z jakéhokoliv internetové prohli-
ZecCe a z jakéhokoliv pocitace).
Systém se sklada z nasledujicich moduli/nastrojt:

e sprava kontakti a firem

e e-mailové kampané

e online dotazniky

e online formulare

e analyzy

Vsechny moduly jsou piehledné uspofddany v menu a l1ze mezi nimi jednoduse pieklikavat:

mﬂm Quanda International - Pfihld&en jako: Bc. Zuzana Stépankova Nevite si rady? Odhlasit

Piehled  Dotazniky  E-mailové kampané  Formulafe  Firmy  Kontaklty — Nastaveni Tarify | Preklady | Uiivatelé | Zakaznici | Sablony

. . - (]

Obrazek 1: Menu Quanda
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7.1 Sprava kontakti a firem

Systém Quanda pomaha uzivatelim udrzet kontrolu nad vSemi kontakty. Pro tfidéni a uspo-
radani kontakti vyuzivd Quanda systém S§titkli, pomoci nichz mtze uzivatel kontakty rozd¢-
lit do libovolného mnozstvi skupin pro piesné zacileni marketingové komunikace. PouZzivéani
stitkl je snadné, staci vytvorit jejich seznam a jednotlivé nebo hromadné je ptidat ke kon-
taktiim nebo firmam. PouZzivani $titkti velmi usnadiuje a zrychluje vybér piijemct v e-mai-

lovych kampanich.

Uzivatel si k jednotlivému e-mailovému kontaktu mtze ulozit spoustu informaci, které po-
trebuje. Muize to byt naptiklad jméno a ptijmeni kontaktni osoby, firma, sidlo firmy, oblast
podnikani atd. Pokud by seznam informaci uZzivateli nestacil, Quanda umoziiuje ulozit in-

formace do tzv. uzivatelskych poli, které si uzivatel sdm pojmenuje.

Pro mensi firmy mtze Quanda velmi dobie poslouzit jako systém pro uchovavani informaci

o zékaznicich.

Systém lze propojit s ostatnimi informacnimi systémy prostiednictvim API klice, ktery ma
kazdy uzivatel k dispozici. V soucasné dob¢ 1ze bez dalSich zasahl systém Quanda propojit

s ¢eskym CRM systém Raynet.

7.2 E-mailové kampané
Systém Quanda umozZiuje vytvafet tii typy e-mailovych kampani:

e Jednoducha kampan
e Logicka kampan

e Automatickd kampan (e-mailové seridly)

Jednoducha e-mailova kampan slouZi k odeslani jednorazové emailové kampané na vybra-

nou skupinu piijemcd.

Logicka e-mailova kampan umoznuje nastavit podminéné odeslani dalSich emaili podle pro-
kliku ptijemci. V praxi tato funkce funguje tak, ze piijemci je poslan e-mail, ktery obsahuje
odkaz. Podle chovani ptijemce (kliknuti nebo nekliknuti na odkaz) systém automaticky posle

dalsi e-mail v rozmezi tolika dnt, které si uzivatel zvoli.

Prostfednictvim automatickych kampani mize uzivatel vytvofit seridl n¢kolika e-maild,
Které jsou v rozmezi zvoleného poctu dnti automaticky posilany na piijemce. Automatické

kampané mohou byt také propojené s webovymi online formulafi.


http://www.quanda.cz/funkce/online-formulare
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Jaky typ e-mailové kampané chcete vytvorit?

Zvolte typ kampané:

Jednoducha Automaticka Logicka
Chci poslat jednorazovou Chci pripravit e-mailovy Chci vytvofit nékolik e-maild
e-mailovou kamparn. serial a nastavit automaticke a nastavit jejich postupné
odesilani jednotlivych dild odeslani podle proklika
{e-mailt). pfijemeci.

Obrazek 2: Typ e-mailové kampané

Vsechny e-mailové kampané umoznuji personifikaci e-maildi, automatické generovani pros-
tého textu a sledovani odkazi v Google Analytics. Systém ma také funkci automatického

nahrazovani odesilatele podle osoby, ktera je pfidélena k jednotlivym kontakttim.

Uzivatel ma pii tvorbé kampané na vybér nékolik grafickych Sablon, které¢ ovliviiuji jeji
vzhled. Systém navic disponuje 15 jazykovymi verzemi, ve kterych mize byt e-mailova

kampan odeslana.

Systém ma vlastni tzv. Quanda blacklist, jedna se o seznam nefunk¢nich e-mailovych adres.
Tato funkce chrani domény pted potencidlnim blacklistovanim z diivodu opakovaného zasi-

lani e-mailt na nefunkéni e-mailové adresy.

Pfed odeslanim e-mailové kampané systém automaticky testuje e-mailovou kampan na
SPAM. SPAM test je provadén SpamAssassinem, programem, ktery je pro tyto ucely velmi
rozsifen a ktery pouziva vétSina e-mailovych serveri. Pfed samotnym odeslanim tak uZivatel

vidi, jaké SPAM skore e-mail dostane.

Testovani na SPAM

Mazev e-mailu &.1

SPAM skore: Status:

9.25Ho
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Obrazek 3: Testovani na SPAM

Dilezitou soucasti e-mail marketingového modulu jsou rozsahlé statistiky jednotlivych
kampani. UZzivatel mtze sledovat pocet odeslanych, doru¢enych a otevienych e-mailt a jed-
notlivych proklikli. Mize vyhodnocovat vysledky podle skupin ptijemcti, dale si miize zob-
razit seznam ptijemcu podle jednotlivych odkazl, seznam ptijemct, ktefi otevieli email,

nebo seznam piijemct, kterym nebyl email dorucen.

STATISTIKY

Celkovy piehled vysledki e-mailové kampané

Trendy e-mail marketingu 2015 vysledky
Odeslano: 27.02.2015

Pocer odestanch e-mait | 57
Pocet dorucengch e-mai | 157
Pocet nedorudenych e-maila | 0
Pocet otevFench e maikis ceikem | 227
Potet otevienych e-mailis unikitné I 52
Poiet neotevienych e-maili [IEEGGGGN 75
Pocet unikétnich prokiiki GGG 5>
Poiet sdileni na Facebook | 1
Pocet sdileni na Coogle+ |0
Podet sdileni na Twitter |0
Pocet odhliSenfch pifjemc |0

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

Obrazek 4: Statistiky

7.3 Online dotazniky

Dalsim modulem nastroje Quanda jsou online dotazniky. Soucasti kazdého dotazniku je i

logo firmy, ktera dotaznik vytvari.
Quanda umoznuje uZivateli vytvofit n€kolik typl otazek:

e Text - odpovédi na tento typ otazky je text. V dotazniku se objevi kratké nebo dlouhé
textové pole, které respondent vypliuje.

e Cislo - tento typ slouzi k zadani odpovédi ve tvaru &isla, systém hlida, zda respondent
skute¢né vypliuje Cislo.

e Datum a ¢as - odpovédi na tento typ otazky je datum. Respondent vybira datum po-
moci kalendare, cas pomoci rozbalovaci nabidky.

e Rozbalovaci menu - varianty odpovédi se respondentiim zobrazuji jako rozbalovaci

menu a respondent si tak svou odpoveéd’ vybere z rozbalovaci nabidky.
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e Seznam piepinact (radiobuttonil) - u této otazky respondent vybira pravé jednu od-
poveéd z predem danych.

e Seznam zaSkrtavacich poli (checkboxll) — u tohoto typu otazky vybira respondent
jednu nebo vice pfedem danych odpovédi.

e Stupnovitad Skala - jedna se o podobny typ otazky jako je seznam piepinaci s tim
rozdilem, Ze respondent vybira ¢islo a pti vyhodnoceni systém dokaze automaticky
vypocitat primér ze v§ech odpovedi.

e Tabulka pfepinact - jedna se o typ otdzky, kterd kombinuje vice jednoduchych ota-
zek dohromady, které maji stejnou odpovéd’. Respondent miize vybrat pouze jednu
odpovéd’ na jeden tadek.

e Tabulka zaskrtavacich poli — tento typ otazky je stejny jako tabulka prepinacii s tim
rozdilem, ze respondent mlze zvolit vice odpovédi na jeden tadek.

e E-mail - odpovédi na tento typ otazky je e-mailova adresa, systém opé&t hlida, zda

byla skute¢né vyplnéna e-mailova adresa ve spravném formatu.

V dotazniku Ize nastavit spoustu funkci naptiklad ukoncovani dotazniku podle kvot, logika
zobrazovani dalSich otazek podle predchozich odpovédi a mnoho dalSich. Jednotlivé funkce

dotaznikového modulu systému Quanda ale nejsou soucasti této prace.

Unikatni vlastnosti syst¢ému Quanda je kombinace online dotaznikli s modulem e-mailovych
kampani a funkci spravy kontakt. Diky tomuto propojeni umoznuje systém automatickou
identifikaci respondenta, aniz by se uzivatel musel dotazovat na jméno, pfijmeni, adresu
nebo jakékoliv dalsi informace o respondentech. Quanda tuto identifikaci dokéze automa-

ticky, pokud si uZivatel vyplni ve sprave kontaktl veSkeré informace o kontaktech.

Pomoci modulu e-mailovych kampani dokdze Quanda dotaznik rovnou odeslat na nékolik
tisic e-mailovych pozvanek na jednou. Velkou vyhodou je, ze se vSe odehrava na jednom
miste, navic uzivatel ziska velké mnozstvi informaci o kontaktech, které jsou nahrany v sys-
tému. Systém umoziuje zobrazit, kolik lidi e-mail s pozvankou do dotazniku otevielo. Uzi-
vatel také muze vidét, kdo konkrétné€ klikl na odkaz smérujici na dotaznik. Systém Quanda

také dokdze automaticky odeslat e-mail vSem, kteti do dotazniku nevstoupili.
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Odkaz dotazniku

http:/fquanda.onquanda.com/survey/4998d6a6462b6foaTc0f2ea99c8648a%/

Rozeslete anebo sdilejte odkaz pomoci: * - n W Tweet

Obrazek 5: Distribuce dotazniku

7.4 Online formulare

Online formulafe umoznuji sbirat informace o potencialnich zakaznicich prostfednictvim

webovych stranek piimo do systému, kde se tyto informace ukladaji do kontakti.

V systému Quanda se vytvori online formuléf, ktery je nasledné¢ pomoci kédu vlozen na
konkrétni webové stranky. Uzivatel si mize v systému vytvorit sviij vlastni vzhled formulare
vcetné nadpisti, doprovodnych textl, obrazkil, nazvu tlacitka nebo poctu poli ve formulafi.

Povinnym prvkem kazdého formulate je pouze pole E-mail.

Poslete mi cely élanek zdarma na muj e-mail.

E-mail: *

Powered by Quanda

Obrazek 6: Online formulaf

Uzivatel si miize zvolit, zda novému kontaktu pfijde na e-mailovou adresu potvrzeni o vy-
plnéni formulafe. Tento potvrzovaci e-mail, ktery si mize uZivatel sdm naformulovat, od-

chézi ihned po vyplnéni formulate.

Po sestaveni formulafe systém automaticky vygeneruje kod formulare pro vlozeni na we-
bové stranky. Kazdému online formuléfi je také automaticky pfid€lena samostatna www

adresa, kterou Ize pouzit jako pfistavaci stranku pro specidlni kampang.
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Kazdému kontaktu, ktery vyplni formulaf, je pfifazen specialni stitek, aby uzivatel véd¢l, ze
tento kontakt ziskal pravé pomoci tohoto formulafe. Stitek 1ze propojit s automatickymi e-
mailovymi kampanémi (e-mailovymi seridly). Propojeni online formulaia s e-mailovymi se-
ridly je velmi silny marketingovy nastroj, ktery umoziuje udrzet komunikaci s novym kon-

taktem po dlouhou dobu.

Systém neumoznuje tzv. double opt-in.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Pro analyzu konkurence bylo vybrano 5 ¢eskych e-mail marketingovych systémia Mailkit,

Smartemailing, Mail komplet, Email kampané a Crystalmails.

Tyto systémy jsou srovnatelné se systémem Quanda a lisi se v jednotlivych technickych

detailech.

Klicovym faktorem pro vybér jednotlivych systému bylo jejich fungovani pomoci technolo-
gie Cloud computingu. Dalsim faktorem pro vybér bylo kompletni ¢eské prostiedi a ¢eska
technicka podpora. Autorka si vybirala pouze ¢eské firmy, které jsou schopné poskytnout

¢eskému uzivateli plnou technickou podporu.
Vsechny systémy musely obsahovat tyto zakladni funkce:

e Moznost automatického odhlasovéni z rozesilky

e Sprava odhlasovani

e Moznosti vlozeni obrazki a odkazi do téla e-mailu
e HTML verze e-mail

e Statistiky kampani

e  Webové formuléie

e Ceska technicka podpora

Prvni ¢ast analyzy se soustfedila na sebeprezentaci danych systémil na vlastnich webovych
strankach, grafickou podobu stranek, uroven népovéedy, jak se systémem pracovat, zpusob

cenotvorby a moznost Uctu zdarma.

Autorka u jednotlivych systému dale analyzovala technické parametry, viz Tabulka 1: Tech-

nické parametry.

Quanda | Mailkit SmartE- | Mail Email Crystal-
mailing Komplet | kampané | mails
Tarif ano ne ne ano ne ano
zdarma
MozZnost vice | ano ano ano ne ne ano
uzZivatela
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Vicejazy¢- ano ano ne ne ne ne
nost e-maila

API klice ano ano ano ano ano ano
Sablony ano ne ano ne ano ano
Piilohy ne ano ano ano ano ne
Propojeni s | ano ano ano ano ano ano
Google Ana-

lytics

A-B  testo- | ne ano ano ne ano ne
vani

Personali- ano ano ano ano ano ano
zace

Automatické | ano ano ano ano ne ano
generovani

TXT

Redlné na- | ne ano ne ne ne ne
hledy kam-

pani

Kontrola ano ano ne ano ano ano
SPAM skore

Logické ano ne ano ano ne ne
kampané

E-mailové ano ne ano ne ne ne
serialy

Naplanovani | ano ano ano ano ano ano
odeslani

kampané

Double opt- | ne ne ano ne ne ano

in
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Poduéty pro | ano ano ano ne ano ano
agenturni

klienty

Dotazniky ano ne ano ne ne ne

Tabulka 1: Technické parametry
8.1 Analyza jednotlivych systému

8.1.1 Mailkit

Systém Mailkit vznikl v roce 2005, jedna se tak o nejstarSi e-mail marketingovy systém
v Ceské republice. Mailkit je mezinarodné akreditovany provozovatel e-mail marketingo-
vych sluzeb (konkrétné ISIPP akreditace) a servery, pies které Mailkit rozesila e-maily, jsou
taktl, které spamové filtry identifikuji jako vyzadanou postu a jejich e-maily doruc¢i do

schranky koncovym uzivateliim e-mailovych sluzeb).

Cena sluzeb Mailkitu zavisi na po¢tu odeslanych e-maill. Zakaznici narazové nakupuji kre-

dity, které urcuji pocet skute¢né odeslanych e-maili.

Webové prezentacni stranky maji pfijemnou novou grafiku s vlastnimi ilustracemi, které

znéazornuji vyhody Mailkitu.

° o
ma'lklt Vlastnosti a funkce Varianty Mailkitu Népovéda a pomoc Blog O nas
-

o)

‘\

Obrazek 7: Mailkit
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Podle webovych stranek je Mailkit synonymem pro rychlé odesilani a spolehlivé doruceni
e-mailii. Velky diiraz v prezentaci je také kladen na snadnou a bezpecnou spravu piijemcti.
Na webovych strankach v sekci vlastnosti a funkce je pfehledné a dopodrobna popsano, ja-

kymi funkcemi systém disponuje, aniz by se uzivatel musel piihlasovat do systému.

Mailkit neumoziluje verzi zdarma. Pfi registraci mé uzivatel moznost vyzkouset si systém
pomoci kreditu, diky némuz muaze odeslat prvnich 100 e-maili zdarma. Dal$i pouzivani sys-

tému je ale placené.

Uzivatel mize vytvofit e-mail v sedmi riznych jazykovych mutacich (CeStina, slovenstina,
angli¢tina, némcina, polStina, mad’arstina a rustina) a odeslat ho z vice e-mailovych adres.

Mailkit také nabizi poducty pro agenturni klienty.

Mailkit poskytuje propojeni s jinymi informacnimi systémy prostiednictvim API klice.

V tomto systému si uzivatel nemtze vybrat grafickou podobu e-mailu (pozadi e-mailu, po-
zadi téla e-mailu atd.).

Systém umoznuje prikladat ptilohy, personalizaci (naptiklad vkladani osloveni, pfijmeni ¢i

jinych informaci do téla e-mailu) a automatické generovani prostého textu e-mailu.
Jednotlivé e-mailové kampané Ize sledovat v Google Analytics.

Jako jediny ze zkoumanych systémi umoznuje Mailkit realny nahled kampané v jednotli-
vych e-mailovych prohlize¢ich. E-maily se totiz mohou jinak zobrazovat naptiklad na Se-

znamu, Gmailu nebo v nejnovéjsi verzi Outlooku.

Pied odeslanim kazdé e-mailové kampané je tato kampan otestovana na SPAM. Systém
kazdé kampani pfifadi ¢islo, které uzivateli ukaze, zda kampan projde ptes spamové filtry.

Pro tuto funkci vyuziva Mailkit sluzbu SpamAssassin.

Uzivatel méa v ramci jedné kampané moznost A-B testovani. MliZze tak porovnavat, ktera

vvvvvv

Mailkit neumoznuje vytvaret logické a automatické kampané ve smyslu, jaky je popsan v ka-
pitole 6 Vymezeni pojmi. UZivatel si ovS§em miiZe naplanovat odesldni kampané na urcity

¢as (Mailkit, © 2006-2015).
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8.1.2 SmartEmailing

SmartEmailing je projekt Davida KirSe. Spole¢né se Smartemailingem vznikla také Email-
Academy, kterd je podle osobniho webu Kirse nejprodavanéjsim online kurzem pro podni-

katele, jak délat e-mail marketing na ¢eském internetu.

Cena Smartemailingu je kalkulovana podle poctu kontaktii, které ma uzivatel v systému na-

hrané.

Webové stranky SmartEmailingu jsou piehledné a maji moderni grafiku. SmartEmailing
sebe prezentuje jako spolehlivy, levny a poctivy nastroj pro e-mail marketing, ktery nepod-
poruje SPAM a nakupované databaze a ktery se zarucuje odeslat bez problému i velké kam-

pané na milion kontakta.

Z tivodni stranky se uzivatel snadno dostane do sekce Academy, kde si miize ptehrat fadu
videt, které pfedstavuji tento nastroj a pomahaji uzivateli zorientovat se v zakladnich funk-
cich. Pokud tato napoveédna videa nestaci, miize se uzivatel ptihlasit do online webinait nebo

na prednasku, ve kterych se vice seznami se systémem.

r 1 KONTAKTUITE NAS BELOGC AFFILIATE | LOGIN - SE 2.0 LOGIN - SE 1.0 m
L. 1 EMAILING

£ | PROHLIDKA  CENY A 14 DNi ZDARMA  AKADEMIE  ZAKAZNICI

EMAIL MARKETING,
NA KTERY VASE
PODNIKANI CEKALO

VyuZijte 2 TYDNY ZDARMA a vyzkousejte si
nezavazné funkce, o kterych mozna ted’ jen snite.

ZACIT TED A ZDARMA

Jak délame Email Marketing Vice nez 1600 zakaznikl

Obrazek 8: SmartEmailing
SmartEmailing neposkytuje bezplatny tarif, uzivatel si mize na 14 dni systém zdarma vy-
zkouSet, po uplynuti této zkuSebni doby si musi vybrat jeden z placenych tarifi.
Tento systém umoznuje spravovat ucet vice uzivateli 1 vytvoieni podactu pro agenturni kli-

enty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

SmartEmailing nedisponuje vicejazy¢nosti e-maild. E-mailové kampané tak lze posilat

pouze na ¢eskou cilovou skupinu.

SmartEmailing umoziuje svym uZzivatelim propojit systém s jinymi systémy pomoci API,

vkladat ptilohy, sledovat kampané diky Google Analytics ¢1 A-B testovani.

Tento systém poskytuje svym uzivatelim velké mnozstvi grafickych i tematickych Sablon
(napriklad e-maily s velikono¢ni a vano¢ni tematikou). Z analyzovanych systémt ma Smart-

Emailing nejvétsi vybér vzhledi e-maild.

I tento systém umi jednotlivé e-maily personalizovat a vytvaret prosty text HTML e-mailil
automaticky. Pokud chce ale uzivatel tento prosty text editovat, systém mu to nedovoli, a

uzivatel se tak musi spoléhat na jeho automatické vytvoreni.

SmartEmailing nedava moznost otestovat e-mail na SPAM. Uzivatel tedy nezjisti, jestli je
jeho e-mail v potadku a zda projde antispamovymi filtry.

Realné nahledy kampani nejsou v tomto systému k dispozici.

SmartEmailing umoziiuje uzivateli naplanovat kampaii 1 dal s kampani pracovat podle cho-
vani ptijemce (naptiklad poslani dal$iho e-mailu). Systém také disponuje moznost e-mailo-
vych seriali, které se automaticky posilaji ptijemci v urcitém ¢asovém rozestupu, ktery si
uZzivatel sam zvoli.

Soucasti SmartEmailingu jsou 1 jednoduché online dotazniky, jedné se tak o jediny zkou-

many systém, ktery touto funkci disponuje (Smartemailing.cz, [2015]).

8.1.3 Mail Komplet

Mail komplet je e-mail marketingovy nastroj vytvoreny agenturou Webkomplet, ktera se
zabyva internetovym marketingem. Mail Komplet nabizi jak nastroj na e-mail marketing,

tak pomoc pfi tvorbé e-mail marketingovych kampani.

Cena Mail Kompletu se odviji od po¢tu odeslanych e-mailli za mésic.

Webové stranky Mail Komplet maji moderni grafiku a celkové jsou velmi prehledné uspo-
radané.

Mail Komplet se na svych strankach prezentuje jako kompletni a funk¢ni feSeni e-mail mar-

ketingu.
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m Mail KOmp|et a~ Predstaveni  Cenik  Reference  Vyukové centrum Blog Kontakty

Hromadné e-maily snadno a rychle

kompletni a funkéni Feseni e-mail marketingu

C)

Obrazek 9: Mail Komplet

Na uvodni stran¢ se nachazi kratké video, ve kterém jsou pfedlozeny klady tohoto nastroje.
Menu obsahuje polozku Vyukové centrum, kde uzivatel najde velmi propracované napo-
védné ¢lanky, jak ma se systémem pracovat. Clanky, které obsahuji i nazorné obrazky, pro-

vadi uzivatele celym systémem.

Mail Komplet poskytuje na rozdil od pfedchozich systémi tarif, ktery je do 200 odeslanych

e-mailtt mési¢né zdarma.

Mail Komplet neumoziiuje spravovat jeden ucet vice uzivateli ani zaloZeni poducti pro

agenturni klienty.

Systém je vhodny pouze pro e-mailing na ¢eské uZzivatele, protoze nedisponuje zadnymi ja-
zykovymi mutacemi. Napftiklad informace o odhlaseni z e-mailu jsou tak jenom v Ceském

jazyce.

Formulare Mail Kompletu slouzi pouze k registraci k odbéru newslettert. Uzivatel si nemtze
zvolit, jaké informace chce od potencidlniho odbératele ziskat (naptiklad jméno, pifijmeni

atd.). Formulaf obsahuje pouze policko e-mail.

Mail Komplet umoznuje propojeni s jinymi systémy prostiednictvim API kli¢e, personali-
zaci e-mailt a vkladani ptiloh.

U e-maild Mail Kompletu nelze nastavit barva pozadi e-mailu a dalsi grafické prvky, uziva-

tel si také nemuze vybrat z pfedem nastavenych Sablon.
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Systém lze propojit s Google Analytics a dal§imi externimi systémy pro méfeni navstévnosti
webovych stranek. Autorka se domniva, ze zpusob, jakym se toto sledovani nastavuje, je
pomeérné slozité.

Mail Komplet neumozinuje A-B testovani, readlné ndhledy kampani v jednotlivych prohlize-
¢ich ¢i e-mailovych klientech, ani automatické generovani prostého textu e-mailu. Pokud

chce mit uzivatel k HTML verzi e-mailu i textovou verzi, musi si ji vytvorit sam.

Uzivatel muze pied odeslanim kazdé kampané otestovat e-mail na SPAM. Vysledek je po-

meérné slozity a dle nazoru autorky mu ne kazdy uZzivatel bude schopen porozumét.

Mail Komplet dava uzivatelim moznost logickych kampani. Na rozdil od ostatnich systémi
dokaze reagovat na otevieni e-mailu nebo odhlaseni ze seznamu piijemcu.

Systém nepracuje s e-mailovymi serialy, umoziuje ale naplanovat odeslani kampané.

vvvvvv

vatel bude mit hlubsi znalosti online nastroji (E-mail marketing profesionalné, © 2015).

8.1.4 Email kampané

Email kampané je jednim z online néstroji vytvofenych agenturou Commerce Media, ktera

se mimo e-mail marketingu specializuje na vyrobu webovych aplikaci nebo grafické sluzby.

Email kampané maji dvoji cenovou politiku. UZivatel si miiZze vybrat, zda bude platit fixni
mésicni pausal podle poctu kontaktl v systému nebo zda si zaplati dobiti kreditd, které se
mu odpocitavaji podle poctu odeslanych e-mailti.

Webové stranky Email kampané jsou moderni a piehledné uspotradané.

Email kampan€ na Givodni strance neprezentuji vyhody systému ani odliseni od konkurence.
Hlavnim sdélenim je moZnost rychlé registrace zdarma s volnymi kredity na rozeslani kam-

pané. Uzivatel si na tvodni strané miize precist novinky, nikde se ale nedozvi, v ¢em jsou

email kampané€ lepsi neZ ostatni systémy nebo pro¢ by si mél tento systém vybrat.
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D Predstaven( Cenik Reference FAQs Kontakt Vyzkouiet ZDARMA Piihlasit

emailDd) | Zareqistrujte se j

kampane
. P a rozedlete 15 000 e-mailt po dobu

14 dni zdarma.

1.3.2015 | Novinky 12.2.2015 | Novinky 4.2.2015 | Novinky
4 M n 4l v v e
20% sleva na nakup SloZzka "Hromadné Oveérené servery!
1t Seznam.cz zaved| po vzoru Google Za nase feSenf se nestydime a na rozdil od
reaitu P g e

automatické filtrovanf obchodnich sdéleni konkurence skuteéné vlastnime fyzickou
Jarni vyprodej kreditd se slevou 20%! Sleva ve schrankéch svych zakaznikd. Prectéte si infrastrukturu i IP adresy. ZvySujeme tak
se vztahuje i na eWay-CRM kredity. Ve co to znamend a jak Ize nastaveni vypnout? kredibilitu Vagich kampanf. Presvédéte se
spojeni s promoakcf LinkedIn navic ziskate sami...
jesté 100 kreditd pfi kazdém dobiti! Ctéte vice —

Crere vice

= Ctéte vice —

Obrazek 10: Email kampané

Systém nema napovédna videa ani propracovanou technickou podporu formou ¢lanki.

Email kampané nemaji verzi zdarma, pro nové registrované ale poskytuji 15 000 volnych

kreditt po dobu 14 dnii.

Email kampané umoziuji spravovat jeden ucet vice uzivateli i zaloZeni poducti pro agen-

turni klienty.

E-maily nejsou uzpiisobené na riizné jazykové mutace. OdhlaSovaci odkazy a ostatni systé-

mové odkazy Ize sice ruéné upravit do jiného jazyka, jedna se ale o pomérné slozitou upravu.
Uzivatel si mize vybrat z nékolika grafickych Sablon.

Systém Ize propojit s Google Analytics i s jinymi systémy pomoci API kli¢e. Email kampané
umoziuji vkladat ptilohy, personalizaci e-mailli, A-B testovani i kontrolu SPAM skore.
Uzivatel si v tomto systému nemiize automaticky vygenerovat textovou verzi nebo se podi-
vat na realny ndhled kampang.

Systém nepracuje s logickymi kampanémi ani s e-mailovymi seridly, pouze umoziuje na-

planovat odeslani kampané (Emailkampane.cz, © 2015).

8.1.5 Crystalmails

Crystalmails poskytuji svym uzivatelim dva zpisoby placeni stejné jako Email kampané.
Uzivatel ma na vybér dvé moznosti: fixni mésicni pausal podle poctu kontaktli v systému

nebo jednorazové dobiti kreditt, které postupné utraci podle poétu odeslanych e-mailt.
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| webové stranky Crystalmail ptisobi modern¢ a jednoduse.

Crystalmails na tivodni strance propaguje moznost vyuzivat systém zdarma pii maximalnim
poctu 200 vloZenych kontaktl. Crystalmails je dle vlastni prezentace jednoduchy néstroj pro
tvorbu e-mailovych newsletterti. Na tivodni strance jsou také vypsany hlavni benefity sys-

tému, jedna se o technické funkce, které systém poskytuje.

8 piihlazeni

crystalmails

email marketing
Uvodni stranka

Nastroj pro tvorbu e-mailovych newsletteru

Snadno vytvorite a odeslete. ZDARMA na 200 pfijemct / mésic!

Pripravené a optimalizované Sablony.

Jednoduchy drag-and-drop editor.

3. krok - Editor va3i kampan& 040w v e
Newslettery vypadaiji skvéle ve viech
NAHLED [ ¢ rheccnca o CEED = . . ze e
¥ NovEM Oxwe . - postovnich klientech a mobilnich zafizeni.

Antispamova kontrola pfed odeslanim.

Planovani ¢asovani rozesilky kampané.
et o e

Bezpetnost a ochrana vasich databazi.
@ s Nézev Restaurantu

Rychlost odesilani az 3.000 e-maill za

minutu bez penalizace e-mail roboty.

Natnilnd ctatictilng bammani

Obrazek 11: Crystalmails
Pokud uzivatel nevi, jak se systémem pracovat nebo jak s nim zacit, webové stranky mu
S timto problémem nepomohou, protoZe neobsahuji Zadné napoveédné ¢lanky s obrazky nebo

tutorialy.

Crystalmails ma verzi zdarma, ktera dovoluje uzivateli vlozit do systému az 200 kontaktl

bez omezeni odeslanych e-maili.

Uzivatel Crystalmails mize mit v ramci jednoho uc¢tu ulozeno vice uzivateli. Agentury mo-
hou pouzivat specidlni agenturni poducty.

Systém disponuje dvéma jazykovymi mutacemi, a to angli¢tinou a rustinou.

Crystalmails umoznuje vybér z n¢kolika grafickych Sablon, uzivatel si mize u kazdého e-
mailu editovat barvu pozadi a jiné parametry.

V systému Crystalmail mtize uzivatel propojit sviij tcet s Google Analytics, informa¢nimi
systémy pomoci API klice. E-maily mohou byt personalizované, ale nejde k nim ptipojit

priloha.
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Crystalmails neumoziuje A-B testovani ani zobrazeni readlnych nédhledii kampani. V systému
Ize automaticky vygenerovat textovou verzi e-mailu nebo otestovat e-mailovou kampan na
SPAM.

Uzivatel v systému Crystalmails nevytvoii logickou kampan nebo e-mailovy serial, mize
ale odeslat kampan v dopfedu zvoleném case (Nastroj pro e-mailovy marketing, © 2010 —
2015).

8.2 Vysledky analyzy

Analyza systémi ukazala, ze webové stranky v§ech hodnocenych systémut maji piijemnou a

moderni grafiku s pfehlednym rozvrzenim jednotlivych casti webu.

Vétsina systémil dava pfi prezentaci diiraz na rychlé odesilani a spolehlivé doruceni velkych
kampani i s n€kolika set tisici e-maily. Na vétsiné webovych strankach jsou popsany vyhody

a hlavni funkce systému.

Mail komplet zdtraziuje, ze systém je kompletni a funkéni feSeni. Smartemailing klade du-
raz na diveéryhodnost a poctivost systému, tedy Ze neni podporovano spamovani uZivatell a
nakupovani databazi. Hlavnim sdé€lenim Email kampané a Crystalmails je moznost rychlé

registrace zdarma.

Analyzované systémy mizeme podle zpiisobu cenotvorby rozdélit na tfi skupiny: systémy
S placenim dle realn€ odeslanych e-maili, systémy S mési¢ni platbou dle poc¢tu ulozenych

kontaktli a systémy s moznosti vybéru z téchto dvou zptisobt placeni.

Vsechny analyzované systémy maji API kli¢e, kterymi se mohou propojit s dal$imi infor-
macnimi a CRM systémy, vSechny také umoznuji sledovat navstévnost webovych stranek z
e-mailovych kampani prostfednictvim Google Analytics.

Dané systémy rovnéz maji vyfeSenou personalizaci e-maild a planované odeslani kampang.
Co se tyka ucti zdarma, jediné dva zkoumané systémy umoziuji pouzivat systém bezplatng:
Mail komplet a Crystalmails. Pficemz druhy zminovany je vyhodnéjsi, v neplaceném tarifu
umoziuje posilat neomezené mnoZzstvi e-mailli na 200 kontaktt.

VétSina systémi dovoluje odesilat v e-mailu pfilohu (kromé Mail kompletu) a umoziuje
kontrolu SPAM skore pred odeslanim kampané (krom& Smartemailingu).

Systémy jsou vétSinou jen v ¢eském jazyce, pouze Mailkit ma 7 jazykovych mutaci a Crys-

talmails tfi.
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Jedinym systémem, ktery zobrazuje realné ndhledy kampani v riznych prohlizecich, je Mail-
Kit.

Nejlepsim ze zkoumanych systémii se jevi Smartemailing. Jako jediny umoziiuje posilat jak
logické kampang, tak e-mailové serialy. Pii vyplhovani formulaitu pouziva double opt-in,
¢imz chrani uzivatele pied posilanim e-maili na neexistujici e-mailové adresy. Smartemai-
ling poskytuje nejvetsi mnozstvi riznorodych Sablon, véetné tematicky zamétenych (Va-
noce, Velikonoce). Smartemailing ma také nejlépe vytresenou podporu, véetné napovédnych
videi a podrobnych ¢lanku, které pomahaji zorientovat se v zakladnich funkcich systému.

Uzivatel se mtize dokonce piihlésit na online webinafe nebo na piednasku.

Systémy se vSak neustale vyvijeji, vylepsuji a kazdy mésic ptibyvaji nové funkce nebo se
meéni grafickd podoba systémil. Vzhled webovych stranek nebo funkce systémi, které byly
aktudlni pfi psani této prace, nemusi platit za ptl roku. Naptiklad systém Smartemailing
v bieznu 2015 zménil kompletni grafickou podobu systému a pfidal mnoho dilezitych
funkei. Systém je tak vice uzivatelsky privétivy a jeho funkcnost je na mnohem vyssi tirovni,

nez byla napfiklad na konci roku 2014.
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9 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

V piechozich kapitolach byl charakterizovan soucasny stav systému Quanda, dale byla pro-
vedena analyza konkuren¢nich systému. Abychom ziskali bliz$i pohled na vyuzivani tohoto
systému pro ucely e-mail marketingové komunikace, je tfeba nahlédnout na konkrétni praci

uzivateld se systémem.

Nasledujici kapitola piedstavuje a analyzuje vysledky kvalitativnich individuélnich rozho-

vort S uzivateli systému Quanda.

9.1 Vybér respondentii

Pro ucely tohoto vyzkumu bylo ndhodné vybrano 12 uzivateld systému Quanda tak, aby
zastupovali riizné oborové odvétvi. Vybér uzivatelt z riznych obort byl zvolen z toho di-
vodu, aby bylo v analyze pokryto co nejvétsi mnozstvi zptsobui pouzivani systému. Kazdy

obor pottebuje pracovat se svym zakaznikem jinym zplisobem.
Pro vyzkum byly vybrany tyto firmy:

e Delfin travel s.r.o. — cestovni kancelar

e Performia spol. s r. 0. — personalistika

e GIGACOMPUTER GROUP, s.r.0. —e-shop s PC a ptislusenstvim
e Vladimir Ekart — koucink, motivace a poradenstvi

e Lightway s.r.o. — stavebnictvi, svétlovody

e Print Partners s.r.o. — prodej tonerti

e HELLENICA HB s.r.o. — damské fitness

e ConvaTec Ceska republika s.r.0. — vyrobce stomickych pomiicek (zdravotnictvi)
e projekt Zeny s.r.o. - podpora podnikéani Zen

e Gaudens s.r.0. — vzdélavani a poradenstvi

e Rekni ne drogdm — neziskova organizace

e OBAL CENTRUM s.r.0. — vyrobce obalil

9.2 Analyza individualnich rozhovori

Béhem rozhovort byly respondentim pokladany otazky, které mély za ukol naznacit, jak se
respondenti seznamili s e-mail marketingem a jak se o systému Quanda dozvédéli. Dale bylo

tteba rozpoznat, jakym zplisobem a jak Casto respondenti se systémem pracuji a jaké funkce
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vyuzivaji. Posledni dilezitou informaci, kterou bylo tieba zjistit, je moznost dal§iho vyvoje

systému, tedy jaké funkce uzivatelim chybi.

Respondenti byli vzdy uzivatelé, ktefi maji e-mail marketing ve firmé na starost, tedy mar-

ketingovi pracovnici nebo pfimo majitelé firem.

Jak dlouho se firma vénuje e-mail marketingu

Oslovené firmy se nejcastéji vénuji e-mail marketingu 2 nebo 3 roky. V e-shopu GIGA
COMPUTER se e-mail marketingem zabyvaji od roku 2007, kdy vznikla samotna firma.
Jelikoz e-shopy pfimo pracuji S e-maily formou potvrzeni o koupi, je pfima aplikace e-mail

marketingu logicka, a proto k ni doslo se vznikem firmy.

Dal$im respondentem, ktery vyuziva pro propagaci svych produkt e-mail marketing delsi
dobu nez 3 roky, je firma Gaudens, jez se vénuje vzdélavani a poradenstvim. Ti se vénuji e-

mail marketingu ptes 10 let.

Zpisob, jakym se 0 respondent dozvédél o e-mail marketingu

Vice jak polovina respondentli poprvé slySela o e-mail marketingu od marketingového kon-
zultanta Jana Spacila, majitele konzultantské firmy a marketingové agentury Prospectea,
Spacil je zaroven zakladatelem a majitelem nastroje Quanda. Tito konkrétni respondenti jsou

nebo byli klienty prave spolecnosti Prospectea.

Dal$im kanalem, diky nimz se respondenti dozvédéli o e-mail marketingu, byl naptiklad
David Kirs, ktery se zviditelnil na ¢eské scéné pomoci projektu Email academy (osmi ty-

denni vyukovy program s cilem pomoci uzivatelim efektivné vyuzivat e-mail marketing).

V nadnarodni spolecnosti Convatec se jednalo o globalni rozhodnuti centraly, takze Ceska

pobocka dostala za tkol implementovat e-mail marketing do své komunikace.

Nekterym firmam pfislo logické posilat informace svym zakaznikiim a udrzovat s nimi pra-

videlnou komunikaci, proto s e-mail marketingem zacali.
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Hlavni diivod zavedeni e-mail marketingu ve firmé

Duivodi, pro¢ firmy s e-mail marketingem zacaly, je n¢kolik. V drobnostech se sice lisi, ale

z vyzkumu vyplyva, Ze hlavnim divodem bylo udrzeni pravidelné komunikace se zakazniky.

Jelikoz vétsina firem spolupracovala nejdiive s agenturou Prospectea, nékolik z nich uvedlo,
ze e-mail marketing byl soucasti dlouhodobé marketingové strategie, ktera byla firmé agen-
turou doporucena. Konkrétné pak slovy Tomase Hubky z CK Delfin travel: ,, E-mail marke-
ting je jeden z nastroju uspésného marketingu. “

Firmam také rostla potieba hromadné oslovovat zdkazniky a komunikovat na databézi sta-
vajicich zdkaznikl. E-mail marketing mél zapfi€init udrzeni vzdjemné komunikace a také
posileni povédomi o existenci firmy: ,,Potreba oslovovat zakazniky, cilit na zeny, které jsme
mély v databdzi, chtély jsme je oslovit, aby ony s ndmi vic komunikovaly a aby se o nds
vedelo.

Dalsim divodem implementace sofistikovaného e-mail marketingu, a tim padem i nastroje

na e-mail marketing, byla potieba sbirat data a ziskavani zpétné vazby o odeslanych e-mai-

lech.

Firma Obal centrum zavedla e-mail marketing po pfijeti marketingového pracovnika, ktery
ho ve firmé zavedl z dvodu dobré zkuSenosti z minulého zaméstnani. Pan Musil z této firmy
0 e-mail marketingu tika: ,, E-mailing je relativné levny, neni narocny napriklad oproti PPC

kampanim a lze dobre vyhodnocovat.

V Convatecu se jednalo o, jak jiZ bylo fe¢eno, globalni rozhodnuti strategie firmy. Chtéli byt
veptedu oproti konkurenci, a proto se rozhodli vice komunikovat online a praktikovat e-

marketing, v€etné e-mailingu, a tim padem zasadhnout 1 ty zékazniky, ktefi jsou online.

Dalsi diuvod, ktery byl respondenty zminén, byla nutnost zavést marketing obecné a e-mail

marketing byl tohoto zavedeni soucasti.

Zpisob, jakym respondenti zjist’uji nové trendy v marketingu
Polovina respondentt nové trendy v marketingu nesleduje, a pokud ano, tak ne aktivneé.

Druha polovina, kterd nové trendy aktivné vyhledava, bere jako zdroj inspirace a novych

poznatkl naptiklad Skoleni, konference a kurzy.
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Dals$im zdrojem novych informaci byvaji webové stranky specializované na marketing, na-

ptiklad Lupa, Marketing a Média, Strategie, E15 nebo Marketing Journal.

Respondenti hledaji inspiraci také v e-mailech, které pravidelné odebiraji od riznych mar-
ketingovych konzultantt (napiiklad Rehulka) nebo marketingovych spole¢nosti (Prospec-

tea).

Respondenti ziskavaji nové poznatky o marketingu také prostiednictvim socidlnich siti, a to
jak sledovanim konkrétnich uc¢ti na Twitteru, tak sledovanim obsahu marketingovych sku-

pin na Facebooku (Markethink).

Posledni zptsob, ktery respondenti zminili, je Google Alerts, diky némuz mtize uzivatel sle-

dovat novy obsah na webu pii piidani konkrétnich kli¢ovych slov.

Zpisob, jakym se respondenti dozvédéli o nastroji Quanda

Vétsina respondentl se dozvédéla o néstroji Quanda pii osobnim setkani s Janem Spacilem

a pii spolupréci s agenturou Prospectea z vyse uvedenych diivodu.
Jeden respondent ziskal doporuceni od vyvojarské spolecnosti Coex, jenZ programuje a vy-
viji nastroj Quanda.

Dalsi dva respondenti navstivili pildenni workshop, ktery realizuje spolecnost Prospectea a
ktery se zamétuje na e-mail marketing. Na workshopu se respondenti dozveédéli o existenci

Quandy a nésledné& zacali tento néstroj pouzivat.

Poslednim zptsobem, jakym se o systému Quanda respondent dozvéd¢l, byl mailing spolec-
nosti Prospectea. UZivatel se do kontakt listu dostal diky stazenému clanku na webovych

strankach firmy Prospectea.

Pouzivani jiného systému
VétSina respondentli pouzivala pfed Quandou na e-mail marketing jiny néstroj. Pouze tfi

respondenti nepouZzivali Zadny néstroj a nezabyvali se tak e-mail marketingem vibec.

Necela polovina respondentti, kteti odpoveédéli na otazku, zda pouzivali pred Quandou jiny

nastroj, ano, pouzivali Outlook.
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Dva respondenti pak pouZzivali interni nastroj, ktery si sami naprogramovali. Tti respondenti

pouzivali externi nastroj, ktery si zakoupili (Marketo, Mailchimp a Massmailing).

Vyhody systému Quanda oproti Outlooku a ostatnim e-mailingovym systémum

Nejdiive by autorka rada zhodnotila odpovédi, pro¢ je Quanda na e-mail marketing lepsi nez

Outlook.

Quanda je podle slov majitele cestovni kancelafe Delfin travel ,,profi nastroj, jehoz pouzi-

vanim uSetii spoustu ¢asu a muze tvofit graficky pékné e-maily.

Jako dalsi dtivod, pro¢ si vybrat Quandu pied rozesilanim e-maili z Outlooku, bylo uvedeno
technické omezeni. Pomoci Outlooku se jednoduse nerozesle nékolik stovek e-mailt najed-
nou. Pfidavani skrytych kopii je slozité a mizou vzniknout problémy (naptiklad vloZeni e-
mailt omylem do normalni kopie, pficemz kazdy pfijemce e-mailu vidi e-mailové adresy

ostatnich pfijemctl). Outlook také nema funkci automatického odhlaseni z odbéru e-maili.

Odesilani e-mailii pes Outlook nejenze dlouho trva, ale pro sle¢nu z projektu Zeny s.r.0. byl
také zasadnim problémem neexistence zpétné vazby: ,, Dlouho to trvalo, a nebyla tam na-
vratnost cisel, nemeli jsme k dispozici statistiky. Nyni vidim kolika lidem e-mail dorazil, da
se zjistit, proc¢ nedorazil... * Quanda také umoziuje porovnavat a vyhodnocovat aspésnost

kampani, napiiklad podle zvoleného piedmétu e-mailu.

Co se tyka porovnani Quandy s vlastnimi feSenimi na rozesilani e-maill oba respondenti se
jednoznac¢né shodli, Ze hlavnim problémem byla dorucitelnost e-mailii. Odesilani a doruco-
vani e-maild nebylo, na rozdil od Quandy, spolehlivé a e-maily se nedorucovaly: ,.Nase re-
Seni zacalo haprovat, zjistilo se, Ze e-maily nebyly vitbec odesilané a dorucované. . Tyto

systémy také neobsahovaly podrobné statistiky, jakymi disponuje Quanda.
Dale byly v rozhovorech zminény 3 konkuren¢ni systémy, které Quanda nahradila.

Prvni z nich, Marketo, nebyl uzivatelsky ptivétivy. Quanda je oproti nému vice polopaticky,
intuitivni a navad¢jici systém. Respondetka v Marketu nevédéla, jak systém pouzivat nebo

jak se dostat na dalsi krok ¢i jakym zptisobem systém funguje.

Druhym zminénym systémem byl Mailchimp, jehoz nevyhoda je podle slov respondenta
V tom, ze je cely v angli¢tin¢€. Quanda je oproti nému jednoducha a ,,lehce stravitelnd*. Mail-

chimp na dalsiho respondenta ptisobil piilis slozité a komplikovang.
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Poslednim systémem je pak Massmailing, ktery neumoziuje tak rozsahlé sledovani statistik

jako Quanda, kterd je jako celkovy néstroj vice propracovana.

Vladimir Ekart si nakonec vybral systém Quanda, protoze se mu libilo propojeni marketin-
gové agentury a nastroje. Podle jeho slov jde o spojeni néstroje a know-how, tedy propojeni
systému pro e-mail marketing a poradenstvi. Systém je také vyvijen S myslenkou, jak se
bude konkrétni pouzivat pro marketingové tcely. Pan EKart také velmi vyzdvihoval moznost

konzultovat, jak e-mail marketing délat, coz u vyvojarskych spole¢nosti neni mozné.

Znalost jinych e-mailingovych systému

Na otdzku, zda respondenti znaji i jiné e-mailingové systém kromé Quandy, odpoveédél za-

porné pouze jeden respondent.

Ostatni jmenovali nej¢astéji Mailchimp a Smartemailing. Oba systémy byly celkem zminény

Sestkrat (tedy polovina respondentl zna Mailchimp a Smartemailing).
Dale byly uvedeny systémy Grafikmail, E-campaign, Marketo a Mass mailing.

Dvé respondentky znaly také zahrani¢ni systémy (Svédsky a izraelsky) ale nemohly si vzpo-

menout na jejich jména.

Prace se systémem Quanda poprvé

Préace se syst¢tmem ned¢lala problém tém respondentiim, ktefi méli zkuSenosti s jinym sys-
témem. Quanda je podle nich jasné uspofadand a uZivatel dokaZe intuitivné dohledat, co

potiebuje.

MuzZsti respondenti, kteti neméli zkuSenosti s Zadnym online systémem, pochopili fungovéani
systému také okamzité. Pfi praci se systémem objevili par drobnosti, se kterymi si nevédéli
rady, pouzili ale telefonickou nebo e-mailovou podporu, ktera jim pomohla a problém vyfe-
Sila.

Polovina respondentt byla pfed pouzitim systému zaSkolena pracovniky Quandy. VétSina
ze zaskolenych potvrdila, Ze bez pomoci by se systémem neuméli pracovat nebo by jim tr-
valo dlouho se v ném zorientovat. Napiiklad respondentka z Print Partners nechapala po-
sloupnost krokl a méla k systému negativni postoj. ,, Zacatek pro mé nebyl jednoduchy, ale

pak kdyz uz se to clovek nauci, pak uz je to jednoduchy a rychly.
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Ostatni sice zaskoleni byli, ale systém na n¢ vzdy puasobil jednoduchym dojmem a domnivaji

se, ze by s nim zvladli pracovat i bez uvodniho zaSkoleni.

Podle respondentti, kteti by méli se systémem bez osobniho zaSkoleni problém, by byly
velmi napomocné jak video napovédy, tak navody formou ¢lankt a printscreenti obrazovky

s vyznacenymi kroky.

Funkce, které respondenti v systému vyuzZivaji

Vsichni uZivatelé logicky pouZzivaji funkci e-mailové kampané. VétSina z nich ale pouZiva
pouze jednoduchou kampan, jen ¢tvrtina oslovenych vyuziva i slozitéjsi e-mailové kampang,

jako jsou logické kampané a e-mailové serialy.

VEtsi ¢ast respondentd vyuZziva prizkumy (online dotazniky) a rovnou je rozesila prostfed-

nictvim e-mailovych kampani.
Webové formuléie maji vlozeny na svych strankach pouze tfi respondenti.

Je zajimavé, ze necela polovina uzivateld vidi potencial i ve funkcich, které nepouziva. Tyto
funkce (pfedevs§im dotazniky, formulafe, e-mailové seridly) by chtéli pouZivat, ale dle jejich
slov na to nemaji v tuto chvili ¢as. Do budoucna ale urcité planuji zacit pracovat i s témito

funkcemi.

Frekvence pouZivani systému

Nejvetsi pocet respondentl se prihlasuje do systému témét na denni bazi. Ackoliv mailingy
posilaji cca jednou tydn€, Quandu navstévuji z divodu sledovani statistik nebo prace s kon-

takty. Jedna se vzdy o uzivatele, ktefi komunikuji na B2C trh.

Dale respondenti pouzivaji systém 1 - 3x tydné podle toho, jakym oborem se zabyvaji a na
jaké zakazniky komunikuji. Obecné se da fict, Ze ¢im vice se komunikuje na konkrétni

0soby, tim Castéji jsou jim e-maily posilany.

Respondenti, ktefi pouzivaji systém jednou mési¢né a méné€, nemaji jasné zvolenou e-mail
marketingovou strategii. Systém pouzivaji malo, protoze nemaji ¢as na tvorbu e-mailovych
kampani, neni to pro n¢ osobné preferovany nastroj komunikace, nedostavaji v¢as podklady

pro tvorbu kampani nebo nevédi, co by méli komunikovat. O téet uzivatele Rekni ne drogam
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se stara externi zaméstnanec: ,,Planované bylo alespon jedenkrat mésicné, informovat o ak-
tivitach v daném meésici, ted se to trochu pozastavilo, protoze tam neni clovek, ktery by mi

daval podklady.

Vyhody prace se systétmem

Mezi hlavni vyhody systému podle respondentt patii cloudové feSeni, tedy Ze se uzivatel
mize piihlasit z jakéhokoliv pocitace a neni vazany na kKancelaf, ale muze pracovat i z do-
mova. Také neni nutna neustala fyzicka pfitomnost, odeslani kampan¢ I1ze naplanovat do-

predu a e-mailové serialy se posilaji automaticky v intervalu, ktery si uzivatel zvoli.

Do jednoho tc¢tu ma pristup vice uzivatell, kazdy uzivatel tak ma vlastni ptihlasovaci udaje
1 opravnéni k jednotlivym funkcim. Majitel Delfin travel k tomu tika: ,, Je to na jednom miste
a maji tam pristup ti, kteri k tomu maji pristup mit. Pristup odevsad i z telefonu, je to online,

takze odpada hledani v néjakém jednom pocitaci, v jednom Outlooku.*

Velmi Casto zaznivalo, Ze diky pouzivani Quandy je mnohem jednodussi a rychlejsi kontak-
tovat zékaznika a pravideln€ s nim udrZovat komunikaci. Firma tak mizZe svym zakaznikiim

dat jednoduchym zpiisobem védét, co aktualn€ déla nebo jaké akce porada.

Respondenti vyzkumu také vyzdvihovali automatizaci celého procesu rozesilani e-maild.
Konkrétn¢ pak bylo zminéno ptihlaseni zdkaznika k odbéru novinek pies webovy formulaft,
ktery se automaticky vlozi do systému a nasledn€ je mu automaticky zaslana e-mailova ko-

munikace, ktera funguje, aniZ by pracovnik musel cokoliv kontrolovat nebo zadavat.

Dal8im diivodem, pro¢ uZivatelé systém pouzivaji je snadna ptfiprava dotaznikl a rychlé vy-

hodnocovani dat v priizkumech a statistik v e-mailovych kampanich.

Quanda Setfi respondentiim Cas, protoZze prace v systému je vysoce efektivni, pohodlna a
snadna. Uzivatel Gaudens jako vyhodu systému vidi: ,,Zjednodusuje komunikaci, takze ta

‘

podstata je uspora casu. "

V odpovédich respondentti také zazné€lo, Ze hodnoti jako velmi pfinosnou funkei, kdy je e-
mailova kampai posldna z konkrétni e-mailové adresy, aniz by ji musel posilat tento kon-
krétni Cloveék. Asistentka tak mize komunikovat za feditele spolecnosti nebo za autoritu ve

firmé¢ na dané téma. Reditel tak nemusi ztracet sviij ¢as pfi vytvareni a odesilani kampang.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Konkrétné spolecnost Performia k této funkci fekla: ,, My mame konzultantky v terénu a ony
nejsou schopné posilat klientiim néjaky nabidky nebo myslet na to, ze bude semindr nebo jim

poslat néjaky tip...

Jako dalsi vyhody byly zminény personifikace e-mailovych kampani, moznost odhlasit se
z odbéru nebo moznost jednoduchého a rychlého zjisténi informaci o zakaznicich z dotaz-

niku.

Zpisob, jakym respondenti systém pouZivaji na e-mail marketing

Respondenti pouzivaji systém pro komunikaci jak na B2B, tak na B2C zakazniky.
Nejcastéji jsou samoziejme posilany obchodni nabidky ve formé predstaveni nového pro-
duktu, nabidky stavajicich produktl, promo nabidek, propagace sluzeb nebo pozvanky na
seminare a dalsi placené akce. Cestovni kancelaf také posild informace o vyprodanych ter-
minech nebo destinacich.

Dale respondenti posilaji nejriznéjsi dotazniky, napiiklad dotaznik spokojenosti nebo zjis-
tovani, o jaké produkty maji zakaznici zajem.

Kromé zjevnych prodejnich e-mailli jsou také ptes systém posilany pozvanky na veletrhy.
Dalsim zpasobem, jak respondenti vyuzivaji e-mailing, je posilani tipt, doporuceni a rad ve
formé ¢lankt a rozhovord.

Respondenti pouzivaji Quandu i jako PR nastroj, nékteti zasilaji novinky, co se aktualné

déje ve firmé, ,,Dobré zpravy* nebo reference svych zdkaznik.

Hodnoceni vzhledu systému

VSsichni respondenti se shodli, Zze jedna o Cisty, jednoduchy a prehledny systém. Na otazku,
zda je systém moderni nebo zastaraly, vétSina dotazovanych odpovédéla, Ze se jedna spise o
moderni nastroj, ale neni to vyloZen¢ designova zélezitost. Pro respondenty neni moc dile-

zity vzhled systému, ale spiSe jeho funkcnost.

Systém je podle respondentd také intuitivni, systematicky, logicky ¢lenény a uzivatelsky

privétivy.
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Funkce, které respondentiim v systému chybi

Vétsina respondentl se shodla, ze systém je v dnesni podobé¢ v poradku a uvitali by pouze
malé drobnosti, které ale nenarusuji jejich kazdodenni praci v systému. Naslo se dokonce
nekolik respondentt, které nenapadlo Zadné vylepSeni systému a Quanda jim stoprocentné

vyhovuje ve formé, jaké je dnes.

Vice respondentt se shodlo, Ze se jim htife pracuje s e-mail editorem. Vkladani obrazki do

téla e-mailu je zbytecné slozité a také chybi tlacitko zpét v editaci e-mailu.

Respondenti také vidi vylepSeni v systému v souhrnnych statistikdch za dany mésic nebo za
celé obdobi posilani kampani ¢i zasilani téchto i stavajicich statistik na e-mailovou adresu

tvlirce kampang.

Nekteti respondenti by také uvitali propracovangjsi spravu databaze s kontakty, naptiklad
moznost filtrovani kontakt podle urc¢itych parametrii (v této chvili je mozné filtrovat kon-
takty pouze podle jména, pfijmeni, e-mailové adresy nebo stitku), export pouze vybranych
kontaktd (nyni je mozné vyexportovat pouze celou databazi ve form¢ CSV) nebo moznost
odebrat kontakt z rozesilky ptes jedno kliknuti na ptehledu (je nutné oteviit si konkrétni

kontakt a v jeho detailu ho odebrat z rozesilky).

Dalsi moznosti, jak vylepsit systém je pfidani funkce, diky niZ pfijdou tidaje z vyplnéného
webového formulafe automaticky na e-mailovou adresu tvirce formulafe.

V odpovédich také zaznéla zadost o ptidani historie ke vSem kontaktim v systému tak, aby

bylo vidét, jaké kampané byly odeslany na konkrétni e-mailovou adresu, a zda kontakt e-

mail oteviel nebo klikl na odkaz, poptipadé na jaky.

Dale by respondenti uvitali moznost vkladani pfiloh, modul na rozesilani hromadnych SMS

nebo vylepseni podminek pii vybéru piijemct kampang.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V zavéru teoretické ¢asti byly stanoveny vyzkumné otazky. Tato kapitola na né odpovida podle

poznatkt zjisténych z analyzy individualnich rozhovora.
VO 1: Pro¢ si zakaznici vybrali systém Quanda jako nastroj pro e-mail marketing?

Vétsina respondentil si systém vybrala na doporuceni Jana Spacila z marketingové agentury
Prospectea, jez poskytovala konzultace v oblasti marketingu v oslovenych firmach. E-mail

marketing byl soucasti navrhované strategie a systém Quanda byl Spacilovym projektem.

Respondenti jako divod vybéru systému uvadéli usporu ¢asu, uzivatelskou privétivost, jed-
noduché rozeslani e-mailu na nékolik stovek e-mailovych adres bez technickych problému

nebo moznost automatického odhlaseni rovnou s ptichoziho e-mailu.

Respondenti také zminovali moznost sledovani detailnich statistik, a tim padem ziskavani

zpétné vazby o Ctenosti e-mailll, nebo spolehlivost pti odesilani a doru¢ovani e-mailt.

Jako dalsi divod pro vybér systému Quanda bylo uvedeno propojeni marketingové agentury
a nastroje pro e-mail marketing. Systém je tak vyvijen s diirazem na to, jak se bude vyuzivat
pro marketingové ucely. Vyhodou tohoto propojeni je také moznost konzultovat, jak e-mail
marketing dé¢lat spravné, coZz u vyvojaiskych spolecnosti, které vyvijeji softwary, neni
mozné.

VO 2: Jakym zpiisobem uZivatelé se systémem Quanda pracuji a jaké funkce nejcéastéji
vyuZivaji pro své komunikaéni aktivity?

Systém je pouzivan pro komunikaci na B2B 1 B2C zakazniky. Respondenti nejcastéji vytvari
jsou logické kampané a e-mailové seridly. Osloveni uzivatelé kromé obchodnich nabidek
(napf. informace o novych i stavajicich produktech, akéni nabidky, propagace sluzeb nebo
pozvanky na akce) posilaji také tipy, doporuceni a rady ve formé rozhovorii nebo ¢lankt

nebo pozvanky na veletrhy.

Systém Quanda je také bran jako PR néstroj, diky némuZz mohou firmy komunikovat novinky

a aktualni déni ve firmé nebo mohou posilat reference.
Respondenti v systému tvoii online dotazniky, které rovnou rozesilaji pomoci e-mailovych
kampani. Nejcastéji jsou vytvareny dotazniky spokojenosti nebo dotazniky s cilem zjistit, o

jaké produkty nebo sluzby maji zakaznici zajem.
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Nekteti respondenti by celkove se systémem chtéli pracovat mnohem vice a vyuzivat vétSinu
jeho funkci (pfedevsim dotazniky, formuléfe nebo e-mailové seridly), v soucasné chvili ale
na to nemaji ¢as nebo to neni jejich priorita. Do budoucna ale urcité planuji pracovat i s

funkcemi, které zatim nevyuzivaji.
VO 3: Jaké funkce by mél systém Quanda obsahovat?

Systém Quanda by mél podle respondentii obsahovat vice propracovany a novéjsi typ e-mail
editoru, ktery vytvaii podobu e-mailovych kampani. Do e-mail editoru by se m¢ly snadnéji

vkladat obrazky a celkové by prace s obrazky mohla byt jednodussi.

Dale by systém mél obsahovat vice funkcei v ¢asti se statistikami e-mailovych kampani. Uzi-
vatelé by ocenili hromadné statistiky za celé obdobi posilani e-mailli ¢i méesicni statistiky,
aby mohli 1épe vyhodnocovat Gispé$nost kampani. Dal$im krokem, jak vylepsit systém v této

oblasti, je automatické zasilani vSech statistik na e-mailovou adresu tviirce kampang.

Pro efektivngjsi praci s kontakty by Quanda méla zobrazovat jejich historii tak, aby u kaz-
dého kontaktu byl ptehled doruc¢enych a nedoru¢enych kampani véetné konkrétnich statistik
(otevieni e-mailu, prokliky odkazl). V pfehledu kontaktli by také mél byt pokrocilejsi filtr,
ktery by dokézal filtrovat kontakty podle urcitych parametr (napiiklad podle kraje, mésta

atd.), a moznost odebrat kontakt z rozesilky pouze jednim klikem.

Dalsi funkce, které respondenti v rozhovorech zminovali, jsou moznost vkladani ptiloh, mo-
dul na rozesilani hromadnych SMS nebo automatické odeslani e-mailu s tdaji z vyplnéného

webového formulafe na e-mailovou adresu tvirce formulafe.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 UVOD

V praktické ¢asti byla provedena analyza souc¢asného stavu systému Quanda. Déle autorka
vypracovala analyzu konkurence systému. V posledni kapitole praktické ¢asti pak byly rea-

lizovéany individudlni rozhovory S vybranymi uzivateli systému Quanda.

Projektova ¢ast této prace vychazi z poznatki, které autorka ziskala v pribéhu vypracova-
vani praktické ¢asti, a vyuziva jich k navrzeni technickych vylepSeni systému a jeho komu-
nikacni strategie.

Soucasti této kapitoly je navrh novych funkci, které by se mély v systému objevit, vytvoieni

komunikacni strategie systému Quanda v¢etné ndvrhu struktury webovych stranek www.qu-

anda.cz.


http://www.quanda.cz/
http://www.quanda.cz/
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12 NOVE FUNKCE A VYLEPSENI SYSTEMU QUANDA

V navaznosti na analyzu konkurence a vysledky individualnich rozhovori vybrala autorka
nekolik funkci, které jsou diilezité pro spokojenost stavajicich uzivatelti a které pomohou

systému udrzet krok s konkurenci.

12.1 Sprava kontaktii a firem

Ve spraveé kontakt by se mél objevit rozsiteny filtr. V soucasné dobé ma uzivatel moznost
filtrovat své kontakty pouze podle jména, pfijmeni, Stitku a e-mailové adresy. Filtr by mél

obsahovat i dalsi pole, dle kterych mize uzivatel kontakty filtrovat (mésto, kraj, uzivatelska
pole).

Pokud se kontakt neodhlasi z odbéru sam, ale chce byt odhlasen, mél by mit uzivatel moznost
co nejjednoduseji ho odhlésit. V soucasném stavu si musi uzivatel vyhledat kontakt, rozklik-
nout si jeho detail, kde jsou veskeré¢ informace, a odkliknout ho z pravidelné rozesilky. Po
vyfiltrovani kontaktu by mél mit uzivatel moZznost kliknout na ikonku ,,Odhlasit uzivatele®,
ktera by byla umisténa vedle ikonky ,,.Smazat kontakt*, naznaceno v Obrazku 12.

Filtr: Vyberte &titekititky:
stepankova@quanda Filtrovat | Zrusit Piifadit = Odebrat Stitky

Jméno Piijmeni % E-mail Zasilat e-mail Blacklistovan Firma Vytvoieno Akce

@ Iuika Ano Ne - 02.04.2015 om

Obrazek 12: Odhlaseni kontaktu

Uzivatel by také mél mit moznost exportovat ze systému pouze vybrané kontakty, aby s nimi

mohl dale pracovat.

U kazdého kontaktu by méla byt zaznamenana jeho historie. U kazdého kontaktu by se mély
v pfehledu zobrazovat dorucené kampané vcetné konkrétnich statistik, jako je otevieni e-

maill nebo prokliky odkazi, a nedoru¢ené kampané s uvedenym diivodem nedoruceni.

12.2 E-mailové kampané

V e-mailovych kampanich by urcit€¢ neméla chybét moznost vkladani ptiloh. Server, pfes
ktery systém Quanda odesila e-maily, ma technicky vyfeSenou moznost odesilani e-mailt

s ptilohami do 25 MB, proto by nem¢lo byt slozité pfidat do systému ptikladani ptiloh.
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V rozhovoru zaznélo od jedné z uZzivatelek, Zze Quandu vyuziva také pro vyhodnocovani
uspésnosti stejnych e-maill s riznymi predméty. Proto by se do systému méla pridat funkce
A-B testovani, ktera by této uzivatelce pfipravu ruznych verzi jednoho e-mailu usnadnila.

Konkurencni systémy A-B testovani také poskytuji.

Pro komfortné&jsi praci uzivateld v systému a vétsi variabilitu vzhledt e-maild by v systému
m¢él vzniknout vétsi pocet Sablon. V soucasné dob¢ maji uzivatelé na vybér z 11 Sablon, které
maji riizné druhy pisma a barvy pozadi. V systému by se mélo vytvofit vice barevnych va-
riaci, aby si uzivatel mohl vybrat podle vlastniho vkusu a nemusel se omezovat na téchto 11

styla.

Autorka vidi také jako zlepSeni pro uzivatele moznost vlozit si a editovat odhlasovaci odkaz
v e-mailu. V soucasné podobé¢ je odkaz automaticky vygenerovan v zapati e-mailu v kon-

krétnim znéni a uzivatel ho nemtize upravit do vlastni podoby.
E-mail editor

E-mail editor v systému je starsi verze WY SIWY G editoru. WYSIWYG je zkratkou ,,What
you see is what you get®, tedy co vidis, to dostanes. Jedna se o zpusob editace textu, pii které
je vysledny vzhled stejny, jako vidi uZivatel na obrazovce. WYSIWYG editor tedy umoziiuje

formatovat uzivateli text, vkladat obrazky nebo odkazy, aniZ by musel mit znalost HTML.

V soucasné dob€ ma systém zastaraly typ WYSIWYG editoru, konkrétné pak verzi Tiny
MCE 3.4.9, jejiz funk¢nost neni idedlni. Ma spoustu nedokonalosti a nékteré funkce tomuto
editoru chybi. Tiny MCE 3.4.9 m4 omezené funkce pii formatovani tabulek, neumi vlozit

barvu pozadi téla e-mailu nebo barevné oznacit text.
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SIS E E = E | odstavec | Slufovad pole s

B 7 U | Gi2

t=
=
Pismao *  Velikost pisma - év | j |H1mL

Ukazka WYSIWYGu diplomka

Upraevit oty

Obrazek 13: Soucasny e-mail editor
Stara verze by se méla nahradit novym typem Tiny MCE 4.1.9. Tato verze vyfesi problém
s vkladanim obrazkl a umozni uzivateltim vétsi kontrolu nad vzhledem e-mailu. V této verzi
1ze editovat barvu pozadi téla e-mailu nebo 1épe formatovat tabulky, naptiklad barevné od-
lisit vybrané buiiky, slu¢ovat buiiky a dalsi funkce, které¢ dosud nebyly pro uzivatele Quandy

mozné. WYSIWYG by byl samoziejme v cestine.

File= Edit~ Inset~ View~ Format~= Table~ Tools ~

| Formats~ B 1 B sold ==y E E | P M L
} 7 taiic ey
Welcome to the Tinyl _ 'mo!
U Underline
Feel free to try out the different features that nat the MoxieManager
specific functionality is part of cur commerciz =2 Strikethrough 1ow the integration.

2 .

- x

Got questions or need help? Superscript
- x, Subscript -

If vou have questions or need help, feel free 2 P n! We also offer Enterprise support

solutions. Also do not miss out on the decum = wiki for understandina how TinyMCE

works and integrates. )
Formats ’ Headings »
!

c
i T Clear formattin
If you think you have found a bug, you can.  dx a Blocks ) T Itaiic 2
And here is a simple table for you to play with.
° ! P Alignment » U underline
Product, Cost Really? ‘S’
Stefesthroughs

m

TinyMCE; Free | YES!

Flupload | Free | YES! x° Superscript

Enjoy our software and create great content! X, Subscript
In

Oh, and by the way, don't forget to check out our other product called Plupload, your ultimate upload ¢» Code

HTMLS upload support!

Obrazek 14: Doporuceny e-mail editor
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Statistiky

Ve statistikach by se mély objevit souhrnné statistiky. A to jak mésicni, tak statistiky za celé

obdobi.
V téchto statistikach by se méftilo:

e celkovy pocet odeslanych, doruc¢enych a nedoru¢enych e-mailti za dané obdobi
e celkovy pocet otevienych e-maila

e prameérné procento otevieni vSech kampani za dané obdobi

e celkovy pocet proklikii

e prumeérné procento proklikti vSech kampani za dané obdobi

vvvvvv

proklikit)

V soucasné dobé ma uzivatel moznost vidét, kolika a jakym konkrétnim adresdm nebyl e-
mail dorucen. V systému by se také mél u kazdého kontaktu objevit diivod, pro¢ nebyl e-

mail doru€en (napf. neexistujici adresa, neexistujici doména nebo plna schranka).

Uzivatel by také m¢l mit moznost nechat si vysledky statistik doru¢ovat na svoji e-mailovou
adresu. Mé&sicni statistiky by se doruc¢ovaly automaticky vzdy k poslednimu dni v mésici,

jednotlivé statistiky pak podle volby uZivatele (napiiklad 24 hodin po odeslani kampang).

12.3 Webové formulare

Ve webovych formulafich by se méla objevit pole, ktera posunou préci s nimi na vyssi Gro-
veil. Ve formulafi by mél mit uzivatel moZznost vloZit pfepinace, zaSkrtdvaci pole nebo roz-
balovaci menu. Timto zpisobem by se formulafe daly pouzivat naptiklad pro pfihlasovani

na prednasku ve vybraném terminu a na vybraném miste.

Informace z vyplnéného formulaie by pak mély automaticky pfijit na e-mailovou adresu
tviirce formulare. Uzivatel tak bude mit prehled kdo a kam se pfihlasil, aniz by se musel

ptihlaSovat do systému a hledat konkrétni adresu.

Formulatfe by také mély obsahovat tzv. double opt-in, tedy ovefeni pravosti e-mailové ad-
resy, ktera byla vyplnéna ve formulafi. Po vyplnéni formulaie by pfisel na danou e-mailovou
adresu e-mail s odkazem, ktery by ovéfil jeji pravost. Teprve po kliknuti na odkaz se tato e-

mailova adresa zafadi do seznamu kontaktu uzivatele.
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12.4 Ostatni

V systému by se také mohl objevit modul pro hromadné odesilani SMS.
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13 KOMUNIKACNI STRATEGIE SYSTEMU QUANDA

V komunikacni strategii autorka uvede, jakym zptsobem by mél byt systém komunikovan
na svych webovych strankach a jaké vyhody a benefity by zde mé€ly zaznit. V navaznosti na
doporucené sdéleni autorka navrhne strukturu menu. Déle budou doporuceny zptsoby pro-

pagace, které by systém m¢l vyuzit.

13.1 Komunikace moznosti konzultaci

V rozhovorech zaznélo, ze velka vyhoda systému Quanda je propojeni nastroje na e-mailing

a marketingové agentury, kterd marketingu dobie rozumi.

Jedna se o nastroj s moZnosti e-mail marketing rovnou konzultovat. Systém je vyvijen spo-
lec¢nosti, ktera se s e-mailingem denn¢ setkava a zavadi e-mail marketingové strategie do
firem. Jeho funkcnost je tedy planovana tak, aby se dala snadno pouzit pro marketingové
ucely. Dalsi vyhodou tohoto propojeni je moznost konzultaci. VétSina konkurencénich sys-
tému je vyvinuta programatorskymi spolecnostmi, které se zamétuji na vyvoj webovych

aplikaci nebo vytvareji webové stranky.

Na webovych strankach systému by rozhodné neméla chybét informace o moznostech kon-
zultace. Konzultace by mély byt v placenych tarifech zdarma. Jako idealni feSeni se autorce
jevi ptldenni konzultace po zakoupeni ro¢ni licence nebo 2 hodinovéa konzultace po zapla-

ceni mé&si¢niho tarifu. Ta by mohla byt v ramci Prahy v misté sidla firmy.

Puldenni konzultace by zanalyzovala a zhodnotila dosavadni e-mailovou konzultaci, popfi-

padé navrhla komunika¢ni plan na urcité obdobi.

Tyto konzultace by mély byt komunikovany na uvodni stran¢.

13.2 Komunikace online dotazniku

Dalsi unik4tem tohoto systému je velmi propracovany modul na online dotazniky. Z vy-
zkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentil vyuzivad moznost dotaznikt, které rozposilaji na

sveé zékazniky pomoci e-mailovych kampani.
Velké vyhoda je pravé v propojeni vice online nastroji v jednom systému. Uzivatel nemusi
byt zaregistrovany jak v systému pro online prizkumy, tak v systému na e-mailing, nemusi

pfepinat mezi jednotlivymi systémy, pamatovat si rizné udaje a rizné hesla. Do Quandy ma
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pfistup kazdy kompetentni pracovnik, mize tak vytvéfet online dotazniky a rovnou je roze-

silat, jak zrovna potiebuje.
Pro vétsi firmy lze online prizkum také pouzit pro interni dotazovani zaméstnanci.

Na strankach by jako dalsi dtvod pro vyuzivani systému mélo zaznit pravé propojeni e-mail
marketingu s online dotazniky na jednom misté. V soucasné dob¢ je sice na webu uvedeno,
ze se jedna o all-in-one marketingové feSeni, neni zde ale jasné, které nastroje systém po-

skytuje.

13.3 Dalsi komunikace

Respondenti v rozhovorech nejcastéji zminovali Gisporu ¢asu, uzivatelskou piivétivost nebo
moznost ziskavani zpétné vazby diky detailnim statistikam. U systému se také neobjevuji
zadné technické problémy, které by znemoznovaly nebo zdrzovaly odesildni e-mailli na né-

kolik tisici e-mailovych adres najednou.

Toto vSechno by se také mélo na tivodni strance objevit.

13.4 Uket zdarma

Systém Quanda ma také na ¢eském trhu nejvyhodnéjsi neplaceny ucet. Jako jediny nabizi
moznost vlozit az 500 kontaktil v databdzi s neomezenym mési¢nim rozesilanim. Mensi
firmy nebo firmy, které nemaji databaze s nékolika set kontakty, tak mohou vyuzivat vyhody

e-mail marketingu a online dotaznik, aniZ by musely platit.

13.5 Struktura webovych stranek

Po vytyceni cilt, které chceme na strankach komunikovat, je tteba se zamétit na vzhled we-
bovych stranek. Grafickd podoba webovych stranek je, i co se tyka srovnani s konkurenci,

Vv poradku.

Autorka by ale zménila strukturu menu a ivodni stranku tak, aby byly prezentovany vyhody

a dulezité funkce systému.
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Vytvoite acet Prihlaseni
'@' Marketingovy software Potfebujete poradit, jak zatit? Volejte +420 774 128 369
Funkce Tarify a ceny Jak to funguje Blog Kariéra Kontakty
. A~
C
£ ] L . “&“\w Cnacuso Dayy, » ' ‘Q
Chytre marketingove nastroje, @ § %,

které Vam pomohou ziskat vice
novych zakazniku

« precizni email marketing s detailnimi statistikami
« profesionalni online dotazniky

* skv a ochotna podpora v ceském jazyce

Zacnéte ZDARMA za méné nez 1 minutu

Obrazek 15: Uvodni strana

V menu by se mély objevit tyto polozky: Jak Quanda funguje, Tarify a ceny, Reference, E-

mail marketing, Blog a Kontakty.

13.5.1 Jak Quanda funguje

V této Casti by mély byt ve zkratce vysvétleny zakladni moduly, které systém obsahuje,

V tomto poradi:

e E-mailové kampané
e Online dotazniky
e Webové formulare

e Sprava kontakti a firem

Navstévnikovi stranek by tu mély byt predloZeny hlavni vyhody jednotlivych moduli s moz-

4

nosti kliknout na jednotlivé ¢asti, kde by se dozvédel podrobnéjsi informace.

Pod ptedstavenim kazdého modulu by mél byt odkaz, jak se systémem pracovat. Tedy ,,Jak

vytvofit e-mailovou kampan®, ,,Jak vytvofit dotaznik®, ,Jak vytvofit webovy formular a

,Jak naimportovat kontakty*.


http://www.quanda.cz/
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Po kliknuti na tyto odkazy by se zobrazil ¢lanek, ktery by obsahoval video a ndvod ve formé
printscreent se zazna¢enymi kroky. Z vyzkumu vyplynulo, ze kazdy respondent dava pted-

nost jinému druhu nédpovédy, proto by se zde mély objevit ob¢ verze.

Také po piihlaseni do systému by mél mit uzivatel moznost dostat se na stranky s napoveédou.
V piehledech e-mailovych kampani, dotaznikl a formuléit a ve spravé kontakti by mél byt

odkaz na ¢lanek ptimo pod nadpisem.

13.5.2 Reference

Na webovych strankach uplné chybi reference stavajicich uzivateld systému, na konci
uvodni strany jsou sice graficky vyznacena loga uzivateld, ale to potencidlniho uzivatele
tézko nalaka.

Reference lze udélat dvéma zpisoby: kratka videa, kde uzivatelé ve strucnosti zhodnoti vy-
hody, kter¢ jim Quanda pfinasi, nebo referencni dopisy uzivatelli s podobnym obsahem jako

videa, idealn¢ s fotografii konkrétnich lidi.

Autorka si béhem psani diplomové prace ovétila, ze neni problém domluvit se S uzivateli,

aby si nasli ¢as a néco kratkého a pozitivniho o systému fekli.

V této casti by také bylo vhodné umistit alespon jednu piipadovou studii, ve které by byla
ukazana provazanost a komplexnost systému. Tedy jak s minimem usili automaticky komu-
nikovat na své zdkazniky obsah, ktery skute¢né chtéji. Ideadlnim kandiddtem na tuto piipa-
dovou studii je pak cestovni kancelaf Delfin travel, kterd pouziva vSechny moduly systému

Quanda.

13.5.3 E-mail marketing

Tato stranka by méla obsahovat kratky text o e-mail marketingu, v nejlepsim ptipadé by

stranka méla byt zoptimalizovana na toto klicové slovo.

Stranka by dale obsahovala pozvanku na Skoleni o e-mail marketingu, které Quanda potada.
V soucasné dobé je tato pozvanka umisténa v ¢asti Blog, coz neni tplné nejstastnéjsi feseni.
Nekteti uzivatelé z vyzkumu zacali systém pouzivat pravé po ptildennim Skoleni, ktery se

zamétoval na e-mail marketing.

Autorka tedy vidi potencial ziskavat nové platici uzivatele pravé prostfednictvim jejich

ucasti na odborné prednasce.
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Na této strance by také mohla byt zminka o moznosti konzultace e-mailingu, viz kapitola

12.1.

13.5.4 Uvodni strana

Dnesni podoba uvodni stranky obsahuje slider, kde rotuje 6 riznych sdé€leni s cilem komu-
nikovat vyhody systému.

vvvvvv

fovalo na stranku s registraci do systému, v tomto piipad¢ 1ze ponechat tlacitko ,,Zacnéte

zdarma*“.
Hlavni nadpis ¢i slogan by mél znit ,,Jednoduchy a spolehlivy online marketingovy nastroj*.

Daéle by se na Givodni strance v Casti, kterd se navstévnikovi zobrazi bez nutnosti rolovat,

m¢ély objevit tyto body:

e E-mail marketingovy néstroj vyvinuty marketingovou agenturou — moznost konzul-
tace vaseho e-mail marketingu zdarma (zde by byl odkaz na stranku s vyhodami, viz
kapitola 12.1)

e Propojeni e-mailovych kampani a online dotaznikl na jednom misté

e Uzivatelsky privetivy systém, ktery Setii vas Cas

e Zpétna vazba diky detailnim statistikam

e Ucet zdarma do 500 kontaktt

13.6 Spoluprace s marketingovymi agenturami

Vétsina respondentl ve vyzkumu uvedla, ze se pro Quandu rozhodla na zakladé doporucenti,

které ziskala od agentury Prospectea.

Spole¢nost Quanda by tedy méla oslovit marketingové agentury a marketingové konzultanty

S moznosti vzajemné spoluprace.

Dle autor¢ina ndzoru by agentury mohly uvitat spolehlivého partnera, ktery vyviji profesio-
nalni nastroj pro e-mailing s ¢eskym rozhranim a agenturnimi poducty.

Spoluprace miize probihat dvéma zplisoby: doporuceni klientovi pouzivat systém Quanda
nebo zalozeni agenturnich poductt, kde mtizou e-mailing spravovat pro klienty samy.

Spole¢nost Quanda ma vypracovany provizni systém, ktery dobte funguje u slovenské spta-

telené firmy a jedné konzultantky a ktery by mohl fungovat i zde.
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13.7 Osloveni vhodnych webovych stranek

Dalsim zpusobem, jak dat o systému vetejnosti védét, jsou ¢lanky o systému na webovych
strankach a online magazinech, které se specializuji na marketing, média a novinky v online
svéte. Odkazy na systém Quanda by se mohly objevit i na socidlnich sitich ve skupinéch,

které se zabyvaji marketingem.
Respondenti uvadéli, Ze tyto specializované webové stranky navstévuji a nechavaji se jimi
inspirovat.
Stranky, které¢ by bylo vhodné oslovit:
e Lupa.cz
e Marketing & Média

e Tyinternety.cz

e Marketing Journal

e EI15

e Strategie

e Ekonom

e MediaGuru

e Markething.cz
o Mediar
e MladyPodnikatel.cz

Spolec¢nost Quanda v unoru 2015 d¢lala prizkum o vnimani e-mail marketingu a pouzivani
e-maill v bézném zivoté. Vysledky tohoto prizkumu jsou graficky zpracované ve zprave
s piehlednymi grafy a tipy. Tato zprava by mohla byt hlavnim obsahem zmifovanych

¢lankd.
13.8 PPC, SEO a dalsi online nastroje

Nesmime opomenout zminit i dal§i moznosti komunikace systému Quanda: online nastroje.
Jedna se naptiklad o PPC a bannerové reklamy nebo optimalizaci webu na dana klicova
slova. Vypracovani SEO strategie nebo vytvoreni komunikace prostiednictvim PPC reklam

ale jiz presahuje rozsah této prace.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala online direct marketingovym néstrojem Quanda a na-

vrhem jeho komunikac¢ni strategie.

V uvodu teoretické ¢asti prace se autorka vénovala direct marketingu, konkrétné pak jeho
vyhodami a jednotlivymi nastroji. Autorka se také zminila o databazovém marketingu. Dale
teoreticka prace vymezila pojem internetového marketingu, v této casti byly pfedstaveny
marketingu, kde byly popsany vyhody, pravidla a pravni rimec e-mail marketingu. V zavéru
teoretické Casti pak autorka uvedla metodologii prace, jejiz soucasti bylo stanoveni cili a

vyzkumnych otazek.

Teoretické poznatky byly poté aplikovany v praktické ¢asti. Byla provedena analyza soucas-
ného stavu systému, analyza konkurence a individualni rozhovory s uzivateli systému Qu-

anda, vSechny tfi Casti pfinesly zajimavé poznatky.

Diky analyze individualnich rozhovort mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky. Z odpo-
védi vyplynulo, Ze uzivatelé vyuzivaji systém Quanda z diivodu uspory €asu, jednoduchého
rozesilani nékolik stovek e-maili bez technickych problémt nebo moznosti sledovani de-

tailnich statistik.

Velmi zajimavym a pro celou praci dilezitym zjisténim byl dalsi diivod pouZivani tohoto
systému, a to propojeni marketingové agentury a online marketingového nastroje s moznosti
konzultaci e-mail marketingu. Tato vyhoda odliSuje systém Quanda od ostatnich systémd,

které jsou vyvijeny programatorskymi firmami.

Systém je nejcastéji pouzivan na posilani e-mailovych kampani (obchodni nabidky, komu-
nikace novinek ve firm¢, zasilani referenci, tipt a rad nebo pozvanek na akce), vétsina uzi-
vatell ale vyuziva systém i na tvorbu a distribuci dotaznikd (napf. dotazniky spokojenosti,

interni dotazniky).

Tyto informace byly aplikovany pifi ndvrhu komunikaéni strategie v projektové ¢asti, ¢imz
byl splnén jeden z cilti prace. Autorka navrhla komunikaci zasadnich informaci, které by
meély byt prezentovany na webovych strankach systému Quanda. Jedna se pfedevs§im o ko-

munikaci moznosti konzultaci, velmi propracovaného modulu dotazniki a poskytovani uctu
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zdarma. Autorka dale navrhla novou strukturu webovych stranek, spolupraci systému s mar-
ketingovymi agenturami a publikaci ¢lankt o systému na konkrétnich webovych strankach

a online magazinech.

V projektové ¢asti byly také vyuzity poznatky z analyzy soucasného stavu systému a analyzy
konkurence. Z téchto poznatkti a z odpovédi respondenti byl vypracovan navrh na vylepseni
systému a jeho dal§iho mozného vyvoje. Timto byl splnén dalsi cil prace. Obou cila diplo-

mové prace tedy bylo dosazeno.

Autorka prace ziskala diky vypracovani diplomové prace na toto téma teoretické znalosti o
direct marketingu, internetovém marketingu a e-mail marketingu, které si pak ovétila v prak-
tické ¢asti. Zajimavym piinosem bylo ziskani hlubsich informaci o fungovani e-mail mar-
ketingovych systémd, které bylo tfeba nastudovat pro vytvoreni analyzy konkurence. Velmi

zajimavé také bylo sledovat praci uzivateld se systémem a ziskavat od nich zpétnou vazbu.
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WYSIWYG  What you see is what you get
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