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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou procesu tvorby e-mailové kampané se
zaméfenim zejména na prvky grafického zpracovani a celkové struktury textu. V teoretické
¢asti je definovany direct marketing a jeho néstroje, dale pak jednotlivé kroky a postupy,
které jsou stézejni pifi tvorbé uspésné e-mailové kampang. V praktické Casti jsou
analyzovany a charakterizovany tfi e-mailové kampané spole¢nosti MAN Truck & Bus.
Nasledn¢ jsou vytvoreny dva testovaci e-maily, které jsou poté vyhodnoceny na zékladé
zjisténych informaci z rozhovort s participanty vyzkumu. V zavéru bakalarské prace jsou
doporuceny jednotlivé kroky pro tvorbu idealniho e-mailu tak, aby byl pro spole¢nost co

nejefektivnéjsi.

Kli¢ova slova: e-mail marketing, direct marketing, telemarketing, marketingova kampan,

A/B testovani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the process of creating an e-mail campaign, focusing mainly
on the elements of graphic design and the overall structure of the text. The theoretical part
defines direct marketing and its tools, then the individual steps and procedures that are
crucial to creating a successful email campaign. In the practical part, three e-mail campaigns
of MAN Truck & Bus are analysed and characterised. Subsequently, two test emails are
created, which are then evaluated based on the information obtained from the interviews
with the research participants. In the conclusion of the bachelor thesis, the steps for creating

the ideal email are recommended in order to make it as effective as possible for the company.

Keywords: e-mail marketing, direct marketing, telemarketing, marketing campaign, A/B

testing
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UvVOD

V dnes$ni dob¢ ma svoji e-mailovou adresu témét kazda firma, zejména co se tyce vyuziti
pro komunikaci na poli B2B. Bohuzel, mnoho firem i marketingovych oddéleni se do jisté
miry boji tento nastroj pouzivat. Jako jeden z ditivodii mize byt napiiklad spam. Ten ve
vetSin€ pripadi znamena nevyzadané sdéleni, které je ve velké mife Sifeno internetem.
Z tohoto diivodu se nékterd sdéleni k cilovému zakaznikovi viibec nedostanou a firmy tak
obecné e-mail marketing mohou povazovat za neucinny. E-mailing je vsak velice efektivni
nastroj direct marketingu, ktery ssebou pfind§i mnoho benefitd pro marketingovou

komunikaci zejména na B2B trhu.

V ramci teoretické ¢asti prace bude kréatce charakterizovéan direct marketing, jeho jednotlivé
nastroje, vyhody a také moZznosti vyuziti néstroji. Poté bude v praci detailn€ popséan direct
e-mail spole¢né s prvky, které jsou v procesu jeho tvorby dulezité a dale také jeho vyhody.
Nasledovat bude také popis zptisobu méfeni efektivity kampani a také charakteristika
jednotlivych metrik. Ke konci prace bude stanovena metodika pro praktickou ¢ast bakalarské

prace.

V praktické casti prace bude charakterizovana spole¢nost MAN Truck & Bus spolecné
s analyzou vybranych, jiZz existujicich e-mailovych kampani. Poté budou vytvofeny a
nasledné analyzovany dva testovaci e-maily, jejichZ vyhodnoceni probéhne pomoci metody
A/B testovani spolecné s naslednym polostrukturovanym rozhovorem s vybranou cilovou
skupinou. Praktické cast bude také obsahovat vyhodnoceni vysledkl celého kvalitativniho
vyzkumu a ke konci bude navrZzeno doporuceni, jakym zplsobem zvysit efektivitu e-mail

marketingu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 DIRECT MARKETING JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO
MIXU

1.1 Marketing

Mnoho lidi mé tento pojem spojovan s negativnimi konotacemi. Ve vétSing piipadi si vybavi
napiiklad rizné podvodné prodejce, ktefi pomoci riznych psychologickych taktik vnuti
predevsim star$Sim lidem jakykoliv produkt. Dalsi ¢ast miize mit s timto pojmem spojené
naptiklad inzeraty v novindch, kdy se inzerenti jejich produkt pokouseji vnutit kazdému za

kazdou cenu. Marketing vSak nejsou zdaleka jenom tyhle prvky. (Svétlik, 2018, s. 6-7)

Phillip Kotler (2014, s. 26-27) definuje marketing jako pfitahovani a nasledné zlepSovani
vztahli se zakazniky. Jeho cilem je pfedevs§im vytvaret hodnotu pro zdkazniky za ucelem
ziskani hodnoty od zédkaznikl nazpatek. Jedna se o 5 zékladnich krok, které jsou soucasti
marketingového procesu — od porozuméni potfebdm zékaznika, pfes ndvrh marketingovych

strategii az po budovani vztahti se zdkaznikem.

Marketing je ptfedevs§im proces poznani a predvidani toho, co zékaznik chce a v koneéné fazi
uspokojeni jeho potieb a ptani. To vSe za pomoci efektivnich a vhodnych metod, které jsou
stanoveny diky marketingového vyzkumu, coz znamend systematické shromazd'ovani a
analyzovani informaci, pomoci kterych miZeme efektivné zasahnout cilovou skupinu.

(Svétlik, 2018, 5. 6-13)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je nedilnou sou¢asti marketingové komunikace. Radime zde viechny
prostiedky, pomoci kterych firma komunikuje sva komercni sdéleni smérem k zdkazniktm.
Svétlik (2018, s. 139) fik4, Ze ,.komunikace v marketingovém pojeti je uvédoméla €innost,
ktera informuje, pfesvédCuje a ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika, coz odpovida jednomu

z péti P marketingového mixu — promotion.*

Komunika¢ni mix je marketingové pojeti propagace, které se v zékladu opira o Ctyfi zadkladni
nastroje. Prvnim a pravdépodobné nejzndméj$im néstrojem je reklama. Jedna se o placenou
aneosobni formu komunikace produktu ¢i sluzby, ktera se nejcasteji objevuje ve sdélovacich
prostiedcich. Dalsi Cast je podpora prodeje, coz jsou rtizné aktivity prodejcti ke zvySeni
nakupu daného produktu. K vytvateni a budovani dobrych vztaht s vetfejnosti je pak uren

tteti nastroj, kterym je public relations. Poslednim néstrojem je osobni prodej, diky kterého
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muze prodejce pomoci pfimého kontaktu s potencidlnim zdkaznikem davat podnéty k

nakupu produktu ¢i sluzby. (Foret, 2011, s. 242)
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2 DIRECT MARKETING

2.1 Charakteristika

Jedna z nejvyznamnéjSich osob ve svété marketingu, Philip Kotler (2013, str.152-153),
definuje direct marketing jako vyuzivani jednotlivych pifimych kanali k osloveni zakaznika
a doruCeni zbozi nebo sluzeb bez toho, abychom vyuzili jakékoliv jiné marketingové
mezi¢lanky. Jako hlavni kandly k tomuto ucelu Kotler oznacuje katalogy, direct mail,
telemarketing, interaktivni prvky u televizi, mobilni zatizeni, kiosky, ale také i rizné variace

internetovych stranek.

Nastroje direct marketingu, jako jsou naptiklad katalogy, direct maily a také telemarketing
se zacaly v posledni dobé€ rozvijet nejen na B2B trzich, ale také v konzumnim marketingu a
v marketingu rtiznych charitativnich instituci. Tomuto faktu nasvédCuje také jiz star$i
statistika ze spojenych statl americkych, kdy v roce 2009 bylo zaznamenéno, Ze témét 53 %
veSkerych marketingovych aktivit spocivalo v riznych ukonech direct marketingu a
jednotlivé firmy na tyto aktivity uvolnily finance ve vysi 149 miliard dolarti za rok. (Kotler,

Keller, 2012, s. 535-536)

StéZejnim aspektem direct marketingu je predevsim pfima komunikace se zakaznikem, ktera
u nékterych marketingovych nastrojt chybi. DuleZitym atributem je vSak také tuto
komunikace personalizovat. Proto se mnoho firem, které direct marketing vyuZzivaji, pokousi
jejich pfimou komunikaci vytvoftit pro kazdého zdkaznika na miru. Diky pfimé komunikace
dokaze spole¢nost oslovit velice specifickou cilovou skupinou a naslednou personalizaci
dokaze tyto ziskané zakazniky pfesvédcit o tom, Ze jejich nabizena sluzba nebo produkt je

usitd ptimo pro né. (Nash, 2003)

2.2 Historie direct marketingu

Presné¢ datum vzniku direct marketingu neni uvedeno, jelikoz se vyviji na principech
marketingu obecné, jehoZ pocatky se datuji jiz ve staré Ciné nebo Mezopotamii. Z této doby
jsou dochovany razné artefakty, kterymi jsou napiiklad obchodni sdéleni vyryta do
hlinénych tabulek nebo vepsana na papyrus. Jednou z kli¢ovych udalosti, bylo objeveni

knihtisku Johannem Gutenbergem. (Starchon, Faltys, Dzugasova, 2004)

Jedna z prvnich zminek v moderni historii, kde slovo ,,direct marketing* figurovalo, byla na
univerzité¢ v Massachusetts roku 1967, kdy pti projevu Lestera Wundermana, povazovaného

za otce direct marketingu, tento nastroj pedstavil a ndsledné mu dal jméno. Direct marketing
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posléze z velké casti také vyuzil naptiklad pti tvorbé American Express a n¢kolika dalSich

projekta. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 387-388)

2.3 Vyhody direct marketingu

Jedna z vyhod direct marketingu, je ptfedev§im jeho moznost cileni na zakaznika. Na rozdil
od ostatnich nastroji marketingového mixu, mizeme u direct marketingu oslovit velice
specifickou cilovou skupinu stalych, ale i potencidlnich zakaznikt. K tomuto cileni je mozné
vyuzit nékolik zdroja, kterymi jsou naptiklad geografické ¢i sociodemografické udaje nebo
také naptiklad predeslé analyzy o nakupnim chovani zdkaznikt. Klicovym prvkem je také

prace s databazi klientd. (Campos, 2021)

Dalsi vyhodou direct marketingu je personalizace. Na zdklad¢ relevantnich informaci
z klientské databaze, je mozné v direct mailu nebo e-mailu oslovit zdkaznika jménem c¢i
pfijmenim. V obsahu téchto sdéleni miizeme zahrnout také naptiklad i idaje o jeho predeslé

objednavce, kterou u firmy uskutecnil. (Campos, 2021)

DalSim benefitem direct marketingu je také cena. S minimalnimi ndklady miZeme zacilit
Siroké pole zédkaznikl s personalizovanym sdélenim, coZ pro malé firmy je mnohem vice
efektivni nez reklama v masovych médiich. Velkym pozitivem je také skveld métitelnost,

na zakladg, kter¢ Ize planovat dalsi kampané efektivnéji. (Direct marketing advantages)

V neposledni fad¢, je jednoznacné jeden z plusti zpétna odezva a interakce. Pfi doruceni
sdéleni, ma zékaznik moZnost ihned reagovat. Napiiklad pokud zdkaznikovi poSleme e-mail
s akéni nabidkou, miiZze bezprostfedné kliknout na odkaz, ktery ho pfesméruje pfimo na

produkt a uskutecnit tak konverzi, kterd je v tomto ptipadé€ nakup. (Plaksij, 2021)
2.4 Nastroje direct marketingu

2.4.1 Telemarketing

Telemarketing ve vétSin€ piipadli znamena komunikaci mezi firmou a zdkaznikem ¢i
potencidlnim zdkaznikem, kterd je zprosttedkovan pomoci telefonického hovoru,
v nékterych ptipadech se miize jednat také o pouziti faxu nebo internetu. PouZziva se
predevsim na polich B2C a B2B. Jedna se o velice roz§ifeny nastroj direct marketingu, ktery
miZe firmdm znaénym zplUsobem zefektivnit marketingovou komunikaci. (What is

telemarketing)

Tento nastroj miiZzeme rozdélit na 2 druhy, pasivni a aktivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Aktivni telemarketing se pouzivd ve velké casti pfipadt napiiklad ke sjednani schiizky
s klientem, pfi telefaktoringu — vymahani dluhii nebo prodeje po telefonu (up-selling, cross-
selling), vyuzivan je také pti informovani o zménach ve firm¢. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

s. 178)

Pasivni telemarketing je pouzivan pfedevsim pro sluzby zdkazniklim. Pfikladem jsou rizné
informacni linky, které zdkaznik mtize kontaktovat v ptipad¢ zajmu. Jsou zde zahrnuty také

sd€leni o prevzeti objednavky a mnoho dalSich udaju. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 178)

2.4.2 Direct mail

Nejcastéjsi formy tohoto nastroje jsou predevSim personalizované letaky, vouchery se
slevovymi kody ¢i s jinymi vyhody pro zdkaznika. Dale také dopisy, které obsahuji riizna
obchodni sdéleni, brozury, objednavkové karty a dal$i. Direct mailing byvé €asto podpoten

také aktivnim telemarketingem. (Ktikava, 2012)

Jednou z vyhod, je predev§im moznost kreativniho zpracovani dané¢ho dopisu nebo letaku.
Z toho divodu, neni na trhu moc moznosti, které by mohly tento nastroj plné¢ nahradit.
Dilezitou roli miize hrat obal daného prospektu nebo dopisu, na zaklad¢, kterého se zdkaznik
rozhodne, jestli si ho viibec pfecte. Zde 1ze zakomponovat rlizna kreativni zpracovani, jako
jsou napftiklad personalizované dopisy, kde je zminéno jméno zékaznika nebo dopis ve tvaru
slozenky ¢1 uctu, coz zakaznika donuti si ho otevfit, jelikoz si mysli, Ze se jednd o néco

dilezitého. (Votiskova, 2013)

2.4.3 Internetovy marketing

Vzhledem k tomu, Ze podminky pro tvorbu efektivnich marketingovych kampani se neustale
méni a technologie se vyvijeji, zaCala se vyuzivat propagace na internetu, kterou nazyvame
internetovy marketing. Viktor Janouch (2010, s. 20) internetovy marketing definuje jako
»zpusob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cili prostiednictvim
internetu, a zahrnuje, podobné¢ jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s
ovlivitovanim, pfesvédCovanim a udrZzovanim vztahii se zdkazniky. Marketing na internetu

se sousttedi pfedev§im na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby cen.

Nastroje, které pod tento pojem spadaji, se daji rozdé€lit na jednotlivé skupiny. Jsou to ty,
které napiiklad poméhaji s brandingem znacky az po ty, které se zamé&fuji na ziskavani
novych kontaktli a pomahaji s prodejem. Za pomyslnou Spicku ledovce téchto néstrojt, se

daji oznacit PPC reklamy, pod které se fadi pojmy jako je SEO, SEM a dalsi. Ty pomahaji
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s lepsi viditelnosti a pozici pii vyhledavani v jednotlivych internetovych vyhledavacich.

(Frey, 2011, s. 41-46)

Podle nastrojii, které pro propagaci pouzijeme, také rozliSujeme vysledky, kterych
dosahneme a za které platime. Kategorizovat mizeme 3 zakladni typy vysledku, které lze
digitdlnim marketingem dosahnout. Prvnim z nich je platba za proklik (pfivedeni uzivatele
na nasi stranku), druhym pak jsou samostatné data, které o zakaznikovi ziskdme (naptiklad
vyplnéni formulaie nebo registrace na strance) a posledni je platba za uskutecnény prode;.

(Frey, 2011, s. 47)

Dalsi moznosti, kterou online marketing nabizi je zlepSeni vztahti mezi zdkaznikem a
firmou. Tohoto 1ze dosdhnout pomoci nastroje CRM. Pomoci riznych druhl segmentaci,
muzeme zdkaznikiim zasilat e-maily, které diky tohoto nastroje jim budou $ité na miru dle

specifickych potieb a pfani. (Chaffey, Chadwick, 2016, s. 308-309)

2.4.4 Direct e-mail

Spolecné s vyvojem digitalnich technologii, se vyvijel i direct marketing. Direct mail se
v dne$ni dob¢ postupné pietvaii do podoby elektronické, tedy do podoby e-mailu. Ten je
vyuzivan spolecnostmi scilem informovat nebo propagovat zdkaznikovi nebo
potenciondlnimu zdkaznikovi nabidku produktd ¢i sluzeb. Taktéz pomahd s budovanim
loajality k dané znacce. Emailovy marketing je jednim zkomunika¢nich kanali
marketingové propagace, je soucasti direct marketingu a také digitdlniho marketingu.
Prostfednictvim e-mailu, mize firma zdkaznikovi dat védét o novém produktu, slevovych
nabidkach nebo dalsi sluzbach, které nabizi. Lze ho také vyuzit k zvySovani povédomi
v oblasti brandbuildingu firmy v obdobi, kdy jiz zdkaznik uskute¢nil nakup a predpoklada
se, Ze tuto akci zopakuje. (Agarkova, 2018)

E-mailovy marketing, miZe také pomoci budovat vztah mezi firmou a zdkaznikem, zaroven
zvySovat navstévnost na socidlnich sitich, webovych stranek nebo jakychkoliv jinych
platforméch, na které bude v e-mailu odkazovéano. Diky riznym moZnostem cileni (napft.
demografické cileni), mlizZe firma segmentovat zakazniky, ktefi jsou pro dany produkt ¢i
sluzbu relevantni a sdéleni tak zasilat jenom jim. Pfedtim, nez se finalni podoba e-mailu
odesle, 1ze pomoci A/B testovani zvolit efektivnéjsi variantu e-mailu. Pfi A/B testovani se
vytvoti 2 ¢i vice téméf identickych e-maild, které se 1i8i zpravidla v aspektech grafického

zpracovani, rozlozeni a velikosti textu nebo volbou rizného umisténi CTA tlacitek. Poté se
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oba e-maily rozeslou uzké skupin¢ vybranych zdkaznik. Na zaklad¢ vysledkd tohoto

testovani, lze zjistit, kterd z verzi e-mailu ma lepsi vysledné hodnoty. (Email Marketing)

2.4.5 Primy prodej

Jedna se o jednu z obchodnich metod, kterou fadime do néstrojii direct marketingu, pfi které
se produkt ¢i sluzba nedistribuuje skrze velkoobchody a rizné fetézce, ale je piimym
zpisobem distribuovana od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Tyto zpiisoby prodeje jsou
ve veétSing pripadu zaloZeny na osobnim kontaktu mezi prodejcem a zékaznikem. Vyhodou
tohoto nastroje je piedevsSim fakt, ze je personalizovany a ve vétSin€ piipadld jsou jak
produkty, tak sluzby kvalitni. Jedna se o trzni model, ktery jiz dlouhou dobu funguje a

dokazal se ptizptsobit riznym trznim situacim. (Pfimy prodej)

2.4.6 Teleshopping

Jedna se o dal8i nastroj direct marketingu, ktery ma format kratkého televizniho spotu
vysilaného zejména ve vymezené televizni relaci. V tomto bloku jsou piedvadény vyrobky
a produkty, které si potencialni zdkaznici mohou ihned objednat. Rozdilem mezi klasickou
televizni reklamou a DRTV je zejména ten, Ze se jedna o pomérné Casové delsi prezentaci
produktu, kterd obsahuje také vice podrobnych informaci napiiklad o cené, vyhodnych
nabidkéch a také dodacich podminkach. Jeho vysilaci ¢as je zpravidla stanoven mimo hlavni
vysilaci €asy. V zahrani¢ni je vyuzivan riznymi nadacemi a zahrani¢nimi organizacemi
k ziskavani finanénich prostiedki. V Ceské republice je na teleshopping nahlizeno pomérmé
negativné, na rozdil od stati zapadni Evropy nebo USA. Divodem je, Ze tento nastroj v
mnoha lidech evokuje nekvalitni produkt nebo sluzbu, kterou se jim obchodnik pokousi

prodat. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)
Interaktivni televize

Interaktivni televize neboli iTV se v poslednich letech stala velice oblibenym komunika¢nim
kanalem v rdmci nastrojt direct marketingu. Zékaznik nebo divak, mize jednoduse reagovat
pfi sledovani televizniho spotu kliknutim na tla¢itko ovladace a pomoci n€ho si tak vyzadat
dalsi informace. Dal§i mozZnosti jsou také ziskdni odkazu na webové stranky, pfimé

zakoupeni zbozi nebo zapojeni se do soutéze. (Ptikrylova a Jahodova, 2003, s. 103)
Socialni média
Socidlni média si zakladaji pfedevsim na publikovani obsahu, ktery je rychly a pomijivy. K

tomuto obsahu mayji poté ptistup 1 dalsi uzivatelé, ktefi jej mohou komentovat skrze své ucty.
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Celkovy koncept byl postaven na komunikaci lidi mezi sebou. V ramci celkového propojent,
maji uzivatelé moznost rizné piispévky komentovat, hodnotit nebo je sdilet. Pravé diky
témto aspektiim, kterymi jsou jednoduchost a komplexnost, se dafi socialnim sitim uZzivatele
stale udrzovat. Jelikoz kazdy piispévek ma rychlou pomijivost a trendy se na téchto
platformach rychle méni, je uzivatel nucen neustéale sledovat obsah a byt tim stale v obraze.
Hlavnim atributem socidlnich siti je komunikace. Témeét vSechny sité jsou vybaveny tzv.
»chatem®. Diky toho si uzivatel¢ mohou psat zpravy mezi sebou, jak na soukromych, tak i

na vetejnych sitich. (Lister, Dovey, Giddins, Grant, Kelly, 2009)
Mobilni marketing

Nejcast¢jsi formy mobilniho marketingu funguji skrze zasilani SMS ¢i MMS zprav. To ale
s sebou nese nevyhodu omezeného sdéleni obsahu. Z velké ¢ésti tento zpusob piimé
komunikace zacali vyuzivat naptiklad 1¢kati, kdy v urcity ¢as pted domluvenou schiizkou
pfijde pacientovi upozornéni ve formé¢ SMS. Dalsi moznosti je také vyuziti funkce
Bluetooth, kterou je v dnesni dobé vybaven témét kazdy telefon. Cilit na zakazniky, Ize také
diky pfistupnym geografickym udajlim, které se pomoci GPS v mobilnich zafizeni
automaticky zobrazuji. Tento zplsob se vyuziva naptiklad na zastdvkach méstské hromadné
dopravy nebo v obchodnich centrech, kde mizeme efektivné vyselektovat, na zaklade
informaci uloZenych v mobilnim zafizeni, cilového zékaznika a poslat mu tak naptiklad

slevovy poukaz na nakup. (Mobilni marketing)

2.4.7 Databazovy marketing

Pokud chceme vytvofit uspéSnou direct marketingovou kampai, tak zédkladem je kvalitni
databaze klientii. Pokud bychom definici tohoto nastroje zjednodusili, tak se da fict, ze
databazovy marketing je proces vytvaieni, udrzovani a vyuzivani databazi zadkaznikl za
ucelem kontaktovani, obchodovani a vytvafeni vztaht se zdkazniky. Vzhledem ke
specifickému a personalizovanému typu zprav, které se v direct marketingovych kampanich
vyuzivaji, je kliCové mit o stadvajicim nebo potencidlnim zdkaznikovi co nejptesnéjsi
informace. VétSina databazi zahrnuje jméno, piijmeni, vk, bydlisté, e-mailovou adresu,
telefonni Cislo a dale se tyto informace rozliSuji v zavislosti na typu firmy. (Databazovy

marketing)
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2.4.8 Katalogovy marketing

Katalogovy marketing je technikou pifimého marketingu, diky které mohou spolecnosti
zahrnout vice produktii nebo sluzeb na jedno misto. Katalogy mohou byt jak v tisténé, tak
ale 1 v online podobé¢. Zakaznik ma moznost pfimého nakupu produktu pomoci telefonatu
nebo odkazu na webovou stranku, kde se produkt nachazi. Existuje n¢kolik druht katalogg.
D¢li se na informativni a propagacni, proto je diilezité vybrat spravnou formu v zavislosti na
typu sortimentu, ktery chce firma nabizet. S ohledem na usporu financi pii tisku katalogt,
se mnoha firem rozhodla mit sviij v online podob¢. Nabizené produkty jsou vméstnany do
jednoho katalogu, ktery ma stejné grafické zpracovani, jako ten tistény. Prodejce vSak miize
ceny produktll jednoduSeji ménit nebo obménovat rychleji produktové fady. (What Is

Catalog)

2.5 Jak docilit uspéSného direct marketingu?

Zakladnimi pravidly direct marketingu, kteryma se fidi mnoho tspé$nych marketért, je 19
pravidel od Lestera Wundermana. V této kapitole bude zminéno Sest vybranych, které jsou
v plénovani jakychkoliv direct marketingovych kampani na pomyslném vrcholu celé
pyramidy. Prvnim je ,, Direct marketing je strategii, nikoliv taktikou“ — toto pravidlo
znamend, Ze direct marketing neni jen o rozesilani e-mailu, vyuZzivani telemarketingu a
dalSich nastroji, ale kliCovym aspektem je dlouhodobé budovani stalych zakazniki.
»Budujte zkuSenost se znackou — velice dulezita je celkova spokojenost zdkaznikii s nasi
znackou, at’ uz se jedna o obal, prodejnu nebo celkovou komunikaci. ,,Ne vSichni zajemci o
produkt jsou potencionalnimi zakazniky* — Je rozdil mezi potenciondlnimi zékazniky a
zajemci, jelikoZz potenciondlni zdkaznici jsou odhodlani provézt ndkup. ,Loajalita je
nepfetrzity proces* — Jen spokojeny zakaznik neptejde ke konkurenci. Proto je cilem direct
marketingu tento vztah neustale zlepSovat a snaZit se o co nejlepSi vnimani znacky
zakaznikem. ,,Jste tim, co vite* — Zde je zminény stéZejni bod celé direct marketingoveé
komunikace, kterou jsou informace o klientech. Cim propracovang;jsi a lepsi databazi mame,
tim vice bude komunikace a kampan GspéSnd. ,,Zména postojii nestaci — reklama musi
zménit chovani® — Pozitivni vnimani firmy je jen Cast uspéSné marketingové kampang.
Dilezité je ptimét zakaznika k provedeni néjakeé akce, kterou miize byt nakup nebo napiiklad

vyzkouSeni produktu. (Wunderman, 2004, s. 19-21)
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3 TVORBA E-MAILOVE KAMPANE

3.1 Tvorba e-mailu

Stanovit si cile

Jednou z prvnich véci, ktera by pii tvorbé jakékoliv e-mailové kampané méla byt ujasnéna
je, jaky je jeji cil. Pokud nebude stanoveny cil, tak se bude velice obtizné hodnotit, jestli
smér, kterym se kampan ubird, je spravny. Vystupem u cile by mélo byt kam chceme své
podnikani posunout nebo ¢eho chceme v podnikani e-mail marketingem dosdhnout. Priklady
cilt jsou naptiklad ziskani vice zdkaznikii, budovani znacky, zvySeni navstévnosti webu,

zvétSeni databaze zdkaznikl a dalsi. (Krajnak, 2020)
Vhodny e-mailingovy systém

Pro efektivni zasilani e-mailovych kampani je dualezité pouzivat spravny e-mailingovy
systém. Téch existuje na trhu nékolik, av§ak kazdy ma své specifika a funkce, které se daji
pfi rozesilani vyuzivat a uleh¢it ndm tak praci. Hlavni atributy, které je dobré pii vybéru
systému zvazit, jsou napiiklad grafické funkce pifi zpracovavani newsletteru, moznost
celkového poctu zakazniku pro jednu rozesilku, zakomponované vyhodnocovaci metriky v
systému, moznost, jestli 1ze testovat pfedméty a responzivitu e-mailu na riznych zatizenich,

moznost automatizovaného rozesilani e-mailti a mnoho dalsich. (Krajidk, 2020)
3.2 Meéreni efektivity

3.2.1 Bounce rate

Bounce rate je metrika, kterd vyjadfuje procento uZivateld, z nasi databaze, kterd e-mail
neobdrZela. Diivodu mtZe byt n¢kolik, nejcastéjsi je vSak ten, ze e-mailovy server cilového
klienta automaticky e-mail nepfijmul nebo vratil. Bounce rate mizeme rozdélit na hard

bounce a soft bounce. (Billson, 2019)

Hard bounce znamena, Ze e-mail, ktery jsme poslali, ndm byl vracen bez moZznosti, aby
ptijemce tuto zpravu mohl vidét. Diivodi mize byt opét mnoho, nejcasteji se vSak jedné o
e-mailové adresy, které neexistuji. (Billson, 2019)

Soft bounce je ve své podstaté velice podobny piedchozimu pojmu, jelikoz ve vysledku e-
mail neptijde zdkaznikovi, ale vrati se zpatky. Rozdilem mezi t€émito 2 pojmy je predevSim

to, Ze u soft bounces se sice e-mail vrati zpét k odesilatelovi, nicméné diivody jsou ve vétsing
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ptipadd plnd e-mailova schranka ptijemce, velky objem dat ve zpravé nebo vypnuty e-

mailovy server. (Billson, 2019)

I ptesto, ze bounce rate evokuje negativni dojem ve finalnich metrikach e-mailové kampang,
tak se da fict, Ze je témef nevyhnutelny a v e-mail marketingu zcela piirozeny. Napiiklad
velké firmy, které se e-mailingem zabyvaji, jako Mailchimp nebo CampaignMonitor,
uvedly, ze primérnd hodnota bounce rate u vétSiny spolecnosti ¢ini okolo 1 %. Obecné se
da fict, Ze pokud se nas bounce rate pohybuje v priiméru pod 2 %, jsou vysledky v ptijatelné.

(Billson, 2019)

3.2.2 Click-through rate

Click-through rate neboli CTR je metrika, kterd vyjadiuje procento lidi, ktefi v naSem e-
mailu klikli alesponi jednou na obrdzek nebo odkaz. Tento ukazatel nam miiZze pomoct zjistit,
jestli nasi zakaznici vnimaji konkrétni sdéleni jako relevantni. Vysledna metrika se vypocita
vydélenim celkového poctu piijemcti, celkovym poctem odeslanych e-mailu, toto ¢islo se

poté vynasobi ¢islem 100. (Email Marketing Benchmarks)

V souvislosti s touto metrikou existuje mnoho tabulek, kde je vypsano jeji procentudlni
zastoupeni v jednotlivych odvétvich. Firmy se ¢asto snazi soutézit mezi sebou v tom, kdo
bude mit tyto ¢isla lepsi. Tento pfistup vSak neni uplné€ optimalni, jelikoz u téchto ¢iselnych
metrik existuje mnoho proménnych, a proto by se méla kazda spole¢nost soustiedit spiSe na

zlepSovani svych vlastnich statistik. (Email Marketing Benchmarks)

Hypertextové odkazy - ,kliknéte zde®, je jednd z nejcastéji pouzivanych frazi pro proklik
v e-mailovych kampanich, kterd nemusi byt vzdy efektivni. Mnoho lidi na tento odkaz
neklikne uz jenom z diivodu, ze nevi, kde je pfesméruje. Proto je vhodné pouzit v odkazu
slovo nebo vétu, kterd kratce vystihuje misto, kde bude zdkaznik pfesmérovan. (Email

Marketing Benchmarks)

Vice odkazli pro jednu kampan — Mnoho spole¢nosti vyuziva vice odkazii pro ten samy
obsah v jedné kampani. Tato taktika je dobré u kampani, které¢ ma;ji naptiklad jednotné CTA
tlacitko, coz Casto byva napfiklad u nadacnich kampani, kdy pomoci kliku miize zdkaznik

darovat urcity obnos penéz. (Email Marketing Benchmarks)
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3.2.3 Open rate

Open rate neboli také mira otevieni naSeho e-mailu vyjadiuje procentudlné pocet lidi, ktefi
si z celkového poctu zaslanych e-maill, zpravu otevieli. Tento ukazatel je jednou
z klicovych metrik pii vyhodnocovani e-mailingové kampané. Pomutze zefektivnit dalsi
komunikaci. Pokud je tato hodnota nizka, tak to obvykle znamena, Ze e-mail nezaujal ptilis
mnoho zdkazniki. Proménnych u této metriky existuje mnoho, Casto je to vSak Spatné

zvoleny predmét zpravy nebo Spatné nacasovani odeslani. (Open rate, 2020)

Faktory, které mohou dale ovliviiovat hodnotu open rate, jsou napiiklad data o odesilateli.
Pii odesilani e-mailu, by e-mailovd adresa odesilatele vzdy méla obsahovat néazev
spoleCnosti, ¢imz bude firmu také casteCné reprezentovat. Dale tuto metriku muize
ovliviiovat pfedmét e-mailu, grafické zpracovani a struktura nebo také responzivita pro
jednotlivé zafizeni. Pro pozitivni hodnoty open rate je také klicova spravna segmentace

zakazniki. (Open rate, 2020)

3.3 Vyhody direct e-mailu

Jednou z nejvétSich vyhod e-mailingu je pfedevSim dobra métitelnost. E-maily se rozesila;ji
skrze e-mailingové systémy, které maji mozZnost zméfit témét veSkerd data, ktera jsou
potfebna pro usp&né planovani dalich kampani. Usp&snost kampané poméhaji méfit také
metriky open rate, bounce rate a click-through rate. VétSina néstroji nabizi moznost, kdy je
mozno vidét také v jaké zemi 1 v jaky Cas si pfijemce zpravu oteviel nebo také na jakém
zafizeni. Je mozné také zjistit, jaky odkaz vyuzivali zdkaznici nejvice, poptipad¢ jaky je

vubec nezaujal. (Campos, 2021)

Dalsi vyhodou, oproti klasickému naptiklad rozesilani dopist, je také rychlost. Pokud
chceme sdélit naSim zdkaznikiim néjakou novinku nebo diileZitou informaci, miZzeme to
udélat okamzité a nemusime Cekat na dobu doruceni, kdy uz mize tato informace byt
irelevantni. Velkym bonusem je také moznost riznorodého grafického zpracovani. Lze volit
ruzné formy obrazki a videi, které piijemce mohou zaujmout. Interaktivita je také jednou
z mnoha benefiti. Pokud zdkaznika zaujme né&jaky produkt nebo sluzba, které¢ v naSem e-
mailu uvidi, mize na n¢ jednoduse kliknout a ihned si je objednat. Pokud bychom srovnavali

direct e-mail s ostatnimi marketingovymi nastroji, tak je zapotfebi zminit také ekonomickou
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usporu a moznost velmi presného cileni na relevantni zékazniky. Timto zptisobem také lze

efektivné budovat loajalitu zakaznikl ke znacce. (Fiserova, 2011)

3.4 Customer relationship management

CRM neboli Customer relationship management v praxi znamena fizeni vztahu se
zakazniky. V oblasti direct marketingu je tento nastroj jeden z nejefektivnéjsich pro analyzu
a ukladani kontaktli a informaci o stalych i potencionalnich zakaznicich. Tento nastroj mtze

firm¢ usettit veliké naklady a zaroven také zvysit vynosy. (Plaksij, 2021)

CRM je software, ktery dokaze zjednodusit vétsinu z jiz zminiovanych procest a efektivné
propojit data a dokumenty, s kterymi firma pracuje. Timto se také zvysuje piehlednost
v databazi zakaznikl,, kterd poté vede k vétSi efektivité prace a produktivité. Jednou
znejvetSich vyhod tohoto systému je napiiklad propojovéani jednotlivych oddé€leni ve
firmach, vyhodnocovéani a sbirani dat, kvalitni zdkaznicka podpora, optimalizace firemnich
strategii nebo napiiklad integrace dalSich systémt do procesu fizeni firmy. V oblasti
marketingu tento systém umoziluje napiiklad automatizaci a personalizaci e-mailové
komunikace smérem k zdkazniklim, efektivnéjsi tvorbu kampani nebo snadnéjsi a

prehlednéjsi vyhodnocovani jednotlivych kampani. (Co je CMR, 2021)
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4 METODIKA PRACE A CiL VYZKUMU

4.1 Identifikace problému

Direct marketing je ve firmé MAN Truck & Bus jednim z nejvyuzivanégjSich zpisobil
propagace. Pfi tvorbé kampani, které se zamétuji napiiklad na prodeje novych dodavkovych
vozidel, ojetych autobusii, pfedstaveni novych nakladnich vozidel nebo servisu a sluzeb,
které nabizi, se pouziva z velké ¢asti e-mailing. Diky tohoto nastroje, lze zacilit cilovou
skupinu, ktera je ve sféte tohoto typu podnikani velice specifickd. Proces tvorby e-maild ve
spole¢nosti MAN probiha pomoci riznych nastrojii. Jednim z nich je CleverReach, coz je
systém pro tvorbu e-mailovych kampani a newsletterti. Tento nastroj ma mnoho riznych
vyhod, jedna ze zdsadnich je pfedev§im skvéla meéfitelnost jednotlivych ukazateli
vykonnosti kampan¢. Na zékladé téchto hodnot se pak mohou vyhodnocovat data potiebna
k zjisténi efektivity celkové propagace. Dals§i vyhodou tohoto nastroje je také fakt, Ze
obsahuje mnoho mozZnosti pro kreativni grafické i textové upravy tak, aby byl e-mail co
nejefektivnéji zpracovany. Také nabizi testovani responzivity pro rizna elektronicka

zafizeni, na kterych si mtize zdkaznik e-mail otevfit.

Problémem je, ze obsah tvofeny centralné pro vSechny pobocky MAN nemusi byt pfili§
atraktivni z pohledu ceskych zékaznikli a v kone¢ném disledku jsou vSechny e-maily
podobné. Proto je moznosti ke zlepSeni efektivity komunikace vytvaret takové e-maily, které
budou z pohledu struktury, grafického zpracovani a textace prizptisobené zakaznikiim na
¢eském trhu. Klicovy je naptiklad také vybér spravnych obrazka pro danou produktovou
kategorii, jelikoZ v e-mailech, které jsou jiZ vytvorené a pteloZené z centraly v Mnichové,
se ve veétsin€ piipadi objevuji obrazky produktl, které jsou mimo téma pro danou e-
mailovou kampan. Neméné dulezité je také spravné zvoleni predmétu zpravy. Zakaznici
firmy MAN pisobi z velké ¢asti na B2B trhu a objem e-mailti, ktery kazdy den dostavaji, je
enormni. Z toho divodu je dilezité predmet naseho e-mailu znatelné odlisit od ostatnich

sdéleni tak, aby zdkazniky zaujal.

4.2 Analyza soucasné situace

Ve firmé MAN Truck & Bus byla uskute¢néna v ¢ervenci roku 2022 direct marketingova
kampan, jejiz finalnim vystupem bylo rozesilani e-mailu zdkaznikim, kteti byli na zakladé
relevance pro tuto kampan, vyselektovani z databaze klientl. Z celkového poctu 2 000

zakaznikl, bylo pomoci nastroje telemarketingu vyselektovano 800 klientl, kterym byl
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posléze rozeslan e-mail. Kampan byla zaméfena na prodej novych elektrickych dodavek
MAN TGE a také na podporu zvyseni prodeje ojetych autobust a nakladnich vozidel
z kategorie TopUsed. U obou kampani byl vysledny open rate velice podobny, c¢inil
v pruméru 11 %. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, vétSina e-mailu posilanych na
Ceské zdkazniky firmy MAN, jsou pouze pirelozené predlohy z centraly z Némecka. Ty jsou
vétSinou velice obecné pojaty a zdkazniky nemusi zaujmout. Vzhledem k potencidlu vyuziti
e-mailingu na B2B trhu, je mozné pomoci zvoleni spravné struktury e-mailu, atraktivniho a
zajimavého zpracovani grafickych prvki, spravné zvoleného osloveni a také predmétu,

zvysit efektivitu e-mailovych kampani a zlepsit tak povédomi o firm¢ na ¢eském trhu.

4.3 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem této bakalafské prace je zjistit, jakym zplsobem zefektivnit tvorbu direct e-mailovych
kampani ve firmé¢ MAN Truck & Bus na ¢eském trhu.

4.3.1 Vyzkumné otazky
VO1: Ktera verze e-mailu je vzhledové a strukturou atraktivngjsi?

VO02: U kter¢ verze e-mailu bylo zajimav¢jsi grafické zpracovani?

4.3.2 A/B testovani

Pro naplnéni cile vyzkumu, budou vytvofeny dva testovaci e-maily, které se budou lisit
v nékolik aspektech. Témi budou grafické zpracovani z hlediska hlavni obrazku v zahlavi e-
mailu a potom také celkového rozmisténi grafickych subjekth v téle zpravy, dale v celkové
struktufe textu, kterd bude u jedné verze delsi s vice detailnimi informacemi a u druhé
vizualné kratsi rozdé€lend do vice odstavcil. Rozdilny bude také pfedmétu e-mailu a osloveni,

které bude u jednoho obecné a u druhého vice personalizovane.

Oba e-maily budou zaméfené na stejnou produktovou kategorii, jelikoz pii diverzifikovani
produktovych kategorii u testovacich e-mailti, by mohli participanti preferovat svoji

oblibenou fadu produktti a vysledky vyzkumu by nemusely byt relevantni.

4.4 Ukel vyzkumu

Utelem vyzkumu je zjistit, které zpracovani e-mailu vnimaji participanti jako zajimavéjsi
na zéaklad¢ jejich pohledu. Z vysledkl analyzy by mélo byt mozno urcit, jakym zpisobem

sestavit e-mail pro tento typ obchodnich sdéleni tak, aby jeho findlni forma byla pro
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zakazniky co nejprivétivéjsi a tim padem celkové vysledky e-mailovych kampani
efektivnéjsi. Vysledky analyzy mohou slouzit firmé MAN Truck & Bus pro tvorbu dalSich

e-mailingovych kampani a ke zlepSovani jeji efektivity.

4.5 Ucastnici vyzkumu

Participanti vyzkumu budou zaméstnanci spole¢nosti zabyvajici se autodopravu nebo firmy,
které¢ pro ucely svého podnikani potiebuji nakladni ¢i jind dopravni vozidla. Z tohoto
divodu, bude cilova skupina velice tzka a specificka. Ve vyzkumu bude participovat celkem
7 participantd, se zaméfenim na specifické profese jako je obchodni manazer, HR manazer,
jednatel firmy, marketingovy manazer a dalsi, které maji na celkovy proces vybéru a koupi
téchto typli vozl velky vliv a tento druh e-maili s timto typem obchodniho sdéleni ¢asto

dostavaji.

4.6 Timing

Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru bude s participanty uskutecnén
na zacatku meésice dubna roku 2022. Rozhovoru bude piedchazet tvorba dvou testovacich e-

maill, které budou participantim ptedem zaslany na jejich e-mailové adresy.

4.7 Rozpocet

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je soucasti bakalatské prace, pti¢emz autor bude pouzivat e-
mailingovy nastroj CleverReach, za podpory marketingového oddéleni firmy MAN Truck

& Bus, bude celkovy vyzkum probihat bez finan¢nich nakladi.
V bézné praxi pii tvofeni e-mailil je vSak potieba pocitat s naklady na:

e M¢sicni prondjem mailingového nastroje (cena se odviji od pocétu kontakti

v databazi) —u MAN cca 10 000 K¢ /mési¢né

e Naklady na studio za grafické zpracovani e-mailu — pokud neexistuje Sablona na e-

mail, ¢ini cena 1 verze e-mailu cca 4 hodiny prace — 3 500 K¢ / e-mail

e Price copywritera na navrh téla e-mailu, pfedmétu e-mailu, headline v grafice e-

mailu, jazykova korektura — cca 3 hodiny prace — 3 000 K¢ / e-mail

e Préice programatora — zalomeni e-mailu do HTML, testovani zobrazeni v riznych
prohlize¢ich/operacnich systémech a zatizenich (responzivita) — cca 5 hodin prace —

5000 K¢ / e-mail (MAN, 2022, interni dokument)
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4.8 Zvolena metoda

Vzhledem k tomu, ze ucelem vyzkumu je zacilit velice tizkou a specifickou cilovou skupinu,
bude idedlni pouzit jednu =z kvalitativnich metod vyzkumu. Pro =ziskani detailni
charakteristiky problematiky, bude ve vyzkumu vyuzit polostrukturovany rozhovor. Pomoci
téchto rozhovort bude autor zjistovat, jak jednotlivé testované prvky e-mailu participanti
vnimaji. Pomoci tohoto zptisobu dotazovani, je pak autor schopen se participanta zeptat, jak
na ného razné grafické 1 strukturové provedeni ptisobi. Vyhodou u tohoto zptisobu vyzkumu
je, ze lze ziskat autentickou reakci dotazovaného, coz je aspekt, ktery u kvantitativnich

metod vyzkumu chybi.

Kvalitativni metoda vyzkumu se zakldda predevS§im na indukci, coz je detailni zkoumani
odpovédi participanta, nasledné zjisténi pravidelnosti a poté zavér. Casova naro¢nost je vetsi
nez u kvantitativniho, to pfedevsim z diivodu, ze participant odpovida na otazky, které
mohou byt i velice komplexni. Vyhodou vsak je zkouméani dané problematiky do hloubky,
coz napiiklad u dotaznikového Setfeni nelze. DalSim aspektem kvalitativniho vyzkumu je
také mensi pocet participantd, s kterymi jsou vedeny rozhovory. Vysledky Setfeni byvaji

predevsim subjektivni. (Sebera, 2012)

Dalsi cast vyzkumu je poté tvorba direct e-mailu pomoci A/B testovani, diky kterému lze
vytvofit dva podobné e-maily s rozdilnymi prvky. Vystupy se budou liSit v detailech, které
vychézeji ptedevsim z odlisnosti v grafickém zpracovani a celkové struktufe e-mailu. Tyto

dané prvky budou participanti hodnotit.

4.8.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor se fadi do kvalitativnich metod vyzkumu, kde déle patii také
strukturované a nestrukturované rozhovory. Nejveétsi vyuziti mé tento typ rozhovoru
predevsim u problematiky, kdy potfebujeme snizit jednotlivé varianty odpovédi, abychom

docilili relevantniho vysledku. (Hendl, 2005)

Zakladem pfi polostrukturovaného rozhovoru je ptiprava jednotlivych otazek, které budou
participantim pokladany. Zptisob odpovédi a forma pak uz zstava Cisté na nich. Pro tazatele
je dilezité si pii tvorbé otazek ujasnit, jaky je cil rozhovoru a podle toho také strukturovat
otazky. Jadro rozhovoru a také stézejni otazky k problematice je nutné vzdy probrat,
dopliujici se vS§ak mohou po dobu rozhovoru ménit v zavislosti na pribéhu. Neni celkove

vhodné, tazat se na cile vyzkumu piimo, participant mize timto zplisobem ziskat podnéty,
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které mohou ovlivnit jeho odpovédi, proto je vzdy lepsi, volit nepfimé otazky, kterymi

docilime relevantné&jsiho vysledku. (Hendl, 2005)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MAN TRUCK & BUS

Firma MAN Truck & Bus je nadnarodni spole¢nost s hlavnim sidlem v némeckém meésté
Mnichové. V roce 1915 byla firma MAN oficialné registrovana do obchodniho rejsttiku ve
meésté Norimberk. Od té€ doby zacala firma pomalu riist a rozsifovala svoji nabidku produkta.
Mezi prvni vyrobni produkty patfily pfedev§sim nadkladni automobily do hmotnosti 3 tuny
s nazvem MAN-Saurer. Brzy se toto portfolio rozsitilo i na meziméstské autobusy, které
kromé& pasazérii vozily také posStu po celém Némecku. Po druhé svétové valce, se firma
ptesidlila do Mnichova a tovarna v Norimberku zlistala pouze pro vyrobu motorti. V 70.
letech poté MAN zah4jil spolupraci se spole¢nosti Volkswagen v oblasti lehkych uzitkovych
vozidel. V soucasnosti, je MAN dcefinou spolecnosti firmy Volkswagen. (100 let

nakladnich, 2015)

V Ceské republice byla zaloZena pobocka spole¢nosti MAN vroce 1992 a jedinym
spole¢nikem byla centralni firma MAN se sidlem v Mnichov¢. Jejim hlavnim tkolem bylo
postupné pronikani na Cesky a posléze také na slovensky trh. Hlavni sidlo spole¢nosti
v Ceské republice se nachazi v Praze. Zde sidli hlavni management ¢eské pobo&ky spolu
s hlavnim servisnim oddélenim. Primarnim zaméfenim je rozSifovat ptisobnost a obchodni
aktivity matefské spoleCnosti z Némecka a zaroven dodavat Spickové produkty

automobilové techniky. (100 let ndkladnich, 2015)

Portfolio produktl této spolecnosti je zaméteno primarné na automobilovou dopravu, ktera
zahrnuje Skalu uZitkovych vozidel v hmotnostnich kategoriich od 6 tun aZ po specialni
vozidla, které miizou dosahovat hmotnosti az 50 tun. Pomyslnou vlajkovou lodi a také
primarnim produktem jsou tahafe a kamiony s oznacenim TGX a TGS. Dalsi Sirokou
produktovou kategorii je prodej autobusti, jak meziméstskych, tak také dalkovych. Posledni
a da se fict nejnovejsi produktovou kategorii jsou dodavkové vozidla s oznacenim TGE.
Spolecnost se pokousi jit s trendem dne$ni doby a sniZovat dopad na Zivotni prostiedi, proto
nabizi autobusy i dodévkova vozidla s moznosti elektrického provedeni. (MAN Truck &

Bus, © MAN 2022)

Vzhledem k tomu, ze MAN je korporatni typ spolecnosti, tak si velice zaklad4 na jednotném
stylu veskeré marketingové komunikace smérem k zakaznikiim, ktera ji dodava osobitou
identitu a rozpoznatelnost mezi konkurenci v o¢ich zdkaznikli. Hlavnimi barvami je
antracitova modra, kterd se nachdzi vétSinou na pozadi loga. Samotny nadpis byva ve

sttibrné barvé s Cervenym pruhem. Logo se vyskytuje na vétSin€ obrazka jednotlivych
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kampani, jako ptiklad je kampan na tahace MAN TGX na obrazku nize. (MAN, 2022, interni

dokument)

Obrazek 1: Kampan MAN TGX (zdroj: brandportal, 2022)

5.1 Marketingova komunikace MAN Truck & Bus

Celkova marketingovd komunikace ve spole¢nosti MAN Truck & Bus je zavisla na
korporatnim typu fizeni. Vzhledem k nadnérodni plisobnosti, si firma zachovava v oblasti
jakékoliv marketingové komunikace napfi¢ jednotlivym zemim jednotny komunikaéni styl.
Diky tomu si dokdze udrzet jasnou identitu v o¢ich zakaznikt a odlisit se tak od konkurence.

(MAN, 2022, interni dokument)

Jednotnost komunikace se promité také ve vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojt.
Pfi tvorbé e-maill je nutné vyuzivat Sablony, které¢ jsou dany pro vSechny zemé stejné.
V tomto ohledu je vSak mozna jista benevolentnost v ohledu riznych provedeni téchto e-
mailid. Vzdy vSak musi odpovidat stylu, ktery spolecnost vyzaduje. (MAN, 2022, interni

dokument)

Firma piisobi na B2B trhu, z toho diivodu néstroje, které ke své propagaci vyuziva jsou

voleny tak, aby efektivné zaséhly cilovou skupinu. Jednim z vyuzivanych nastroji
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komunika¢niho mixu je naptiklad public relations. Tento nastroj je vyuZzivan ve spolecnosti
hlavné v propojeni s ptisobenim na jednotlivych socialnich sitich, primarn¢ se jedna o
LinkedIn, ktery je z hlediska cilové skupiny nejvice relevantni platformou. Na této socialni
sitit MAN sdili odborné ¢lanky, které souviseji s riznymi technologickymi a jinymi novinky

v oblasti automobilové dopravy.

Jednim z dalSich vyuzivanych zpiisobii propagace je direct marketing. S timto souvisi

predevsim e-mail marketing a telemarketing. (MAN, 2022, interni dokument)

5.2 E-mailové kampané

V marketingové historii firmy MAN nebyl tento ndstroj moc vyuzivan. Hlavnim
komunika¢nim néstrojem v oblasti direct marketingu, bylo ptfedev§im telefonovani
jednotlivym zakaznikim s nabidkami riznych obchodnich sdéleni. S technologickym
posunem se pomalu méni i tento pfistup a e-mailing zacinad byt z hlediska efektivity a
zacileni cilové skupiny pro spolecnost ¢im dal vice atraktivni. (MAN, 2022, interni

dokument)

V minulych letech, MAN rozesilal primérmné 10 e-mailii rocné. Ty vétSinou obsahovaly
specidlni nabidky jednotlivych vozidel a byly cilené jen na vybrané zakazniky, ¢imz se
nevyuZil plny potencial databaze zdkaznik{, kterou ma firma k dispozici. VétSina z téchto e-
mailt byly zamétené Cisté na obchodni sdéleni, bez zadné ptidané hodnoty, kterd vétSinou
zakaznika pfiméje si cely e-mail precist nebo pokraCovat v odbéru e-maild. (MAN, 2022,

interni dokument)

Uskalim pii tvorbé direct e-mailt a newslettert v korporatni firmé jsou predevsim jednotliva
data o zékaznicich. Databazovy marketing je pro tento typ spolecnosti klicovy a jde ruku
v ruce s efektivitou e-mailové komunikace. Historicky totiz MAN nemé¢l implementovany
zadny CRM systém. Toto pfedstavovalo problém =z hlediska shromaZzdovani dat o
jednotlivych klientech. Jelikoz spole¢nost mé vice produktovych kategorii, tak segmentace
zakaznikl je klicovym atributem pro jakoukoliv marketingovou komunikaci. Jednotlivé
oddéleni si tak tvotily vlastni databazi zakaznikd, kterou si samy aktualizovaly a posilaly e-
maily jenom o své produktové fad€é. Z tohoto diivodu zacala firma vyuzivat nastroj
SalesForce. Ten se dale upravuje pro potteby spolecnosti a ve vysledku by mél fungovat
jako systém, ktery bude slouzit k shromazd’ovani dat o klientech z jednotlivych sekci. Tim
bude vytvofena efektivni databaze klientll, s kterou poté lze v oblasti e-mailingu pracovat.

(MAN, 2022, interni dokument)
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Cile spolecnosti v oblasti direct marketingové propagace pro tento rok jsou predevsim
zlepsit celkovou e-mailovou komunikaci smérem k zdkaznikim a pomoct tak k
lepSimu budovani obchodnich vztahti, coz je na poli B2B klicovy bod k uspéchu. (MAN,
2022, interni dokument)
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6 EMAIL MARKETINGOVE KAMPANE V ROCE 2021

V roce 2021 probéhlo ve firmé& MAN nékolik e-mailovych kampani, z ¢ehoz ty primarni
byly soustiedény na nové vozy MAN TGE, poté na segment pouzitych autobust a

nakladnich vozidel TopUsed a také na firemni akci MAN Traction Event.

6.1 Tvorba e-mailovych kampani

Spoleénost MAN Truck & Bus Ceské republika, vyuZivala v poslednich letech e-mailing,
jako nastroj pro komunikaci se zakazniky, pouze minimalné. VétSina e-maill, které
zdkaznikiim byly zasilany, byly ve formatd Sablon jiz vytvotenych z centralni pobocky
v Mnichové. Celkova struktura e-mailu musi byt ve firemni barvach a byt v souladu
s jednotnym vizualnim stylem spolecnosti. Tyto Sablony byly vyuzivany u vétSiny kampani,
at’ uz se jednalo o prodej nového produktu nebo naptiklad informovani o riiznych provoznich
¢1 jinych zélezitostech.

Tyto pfelozené Sablony nemusi byt v mnoha ptipadech pfilis efektivni, co se tyce grafického
zpracovani a rozmisténi textu. Vzhledem k potencialu vyuziti e-mailingu na tomto trhu, se
rozhodlo marketingové oddéleni firmy pro zlepSeni celkové e-mailové komunikace. Proto
je cilem pro rok 2022 zlepsit jak vizualni, tak i obsahovou stranku samotnych e-mailli. Diky
vyzkumu, ktery je soucasti této bakalarské praci 1ze zjistit, jaké jednotlivé prvky pfi tvorbé

vvvvvv

Truck & Bus, interni dokument, 2022)

Pro uvedeni piikladu, jakym zplisobem byla vedena dosavadni e-mailovd komunikace
spolecnosti MAN, budou charakterizovany tii e-mailové kampané, které prob&hly v 1été

roku 2021.

6.2 Kampan MAN TGE

Prvni a také hlavni e-mailingov4 kampan v roce 2021 byla zaméfena na segment vozidel
MAN TGE. Jejim tcelem bylo ptedevsim zvysit prodej produktt v kategorii dodavkovych
vozidel. Rozesilani e-mailu probéhlo ke konci ¢ervence, avSak celkova realizace kampané

zacala jiZ na zacéatku Cervna.

Prvnim a zéroven kliCovym krokem pro tuto kampail byla kvalitni a vycisténa databéaze

zakaznikd, ktera obsahovala udaje potfebné pro personalizaci e-mailu. Témito udaji bylo
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napiiklad jméno firmy, pisobnost, velikost, e-mailovy a telefonni kontakt nebo jméno a
piijmeni kontaktni osoby. Dale zde byly data o ptfedeslém nakupnim chovani, poté velikost
a stafi vozového parku dané spoleCnosti. Prvnim krokem, v této kampani, bylo proto
vycisténi této databaze tim zpltisobem, aby byla relevantni pro findlni rozesilani. Zaroven dle
legislativy, je nutné pted odesilanim jakéhokoliv obchodniho sdéleni, mit souhlas od daného
subjektu. Pro tyto Gcely byl vyuzity nastroj telemarketing, kdy pomoci volani jednotlivym
klientim, telefonni operator sd¢lil zdkaznikovi otdzku, zdali osobni informace v databazi
souhlasi a zaroven pozadal o souhlas pro zasilani obchodnich sd€leni. Diky tomuto procesu
bylo mozné jiz doptedu zékaznika o této kampani informovat a sdé€lit mu v§echny pottebné
informace ohledné¢ produkti z kategorie MAN TGE. Jiz ze samotnych telefonatii

zakazniktim, vzniklo n€kolik poptavek.

V navaznosti na tento proces, pokracovala jiz pfimo tvorba e-mailu, ktery byl zaméteny
primarn¢ na prodej novych vozidel MAN TGE. Vzhledem k nutnému dodrzovani
jednotného korporatniho stylu, byla tvorba zamétfena primarné na prezentaci produktu

pomoci velkych obrazki a kratkého textu.

Jednim z primarnich cilt bylo vytvofit atraktivni pfedmét zpravy. Ten byl nakonec zvolen
jako ,, VEDELI JSTE, ZE MAN MA VAN?“. Kli¢ovym atributem tohoto sdéleni bylo
upozornit zékaznika na dany produkt kratkym sloganem, ktery se rymuje a slangové

oznacuje kategorii dodavkovych vozidel jako ,,van®.

From : MAN Truck & Bus Czech Republic <cz.man@man.eu>
Subject : Veédeli jste, Ze MAN ma VAN?

Pokud se e-mail nezobrazuje spravné, kliknéte zde

VEDELI JSTE, ZE MAN MA VAN?

Obrazek 2: Predmeét e-mailu MAN TGE (zdroj: cleverreach, 2021)
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V téle e-mailu byl poté shrnuty kratky popis tfi hlavnich vozidel, které firma nabizi.
Spole¢né s vyuzitim obrazki, si mohl zékaznik produkty prohlidnout pfimo v e-mailu a
v ptipad¢ zajmi kontaktovat bud’ jednoho z prodejct nebo se skrze tlacitko prokliknout na

stranku daného produktu.

TGE PRO PRACI | PRO ZIVOT MISTR VSECH MISi BEZ EMISI

MAN TGE 3.140 v 6-mistném provedeni 100% elektricka dodavka MAN eTGE jiz
PLUS, L3H2 jiZ od 668 000, K& bez DPH od 997 500,- K& bez DPH

Zjistit vice > Zijistit vice >

TGE S NASTAVBOU NA MiRU

Spolupracujeme s renomovanymi ¢eskymi i zahraniénimi vyrobci

Obrazek 3: Telo e-mailu MAN TGE (zdroj: cleverreach, 2021)

6.2.1 Vyhodnoceni kampané MAN TGE

Pro rozesilani e-mailli byl zvoleny nastroj Cleverreach, ktery ma mnoho vyhodnocovacich
funkei. Diky vlozeni CTA tlac¢itek ptimo do téla e-mailu, bylo mozné zjistit, jaky odkaz a
tim padem jaky z produktii byl z pohledu zékazniki nejatraktivné;si.

Cleverreach umoziuje také analyzovat, v jaky ¢as byly jednotlivé zpravy otevieny
spole¢né se zafizenim, které k otevieni e-mailu zdkaznici pouZili. Na zaklad¢ téchto metrik
poté lze upravit jednotlivé ¢asti e-mailu tak, aby pti dalSim odesilani e-mailovych kampani
vedly k co nejvétsi efektivite.

Dale je 1ze mozZné sledovat také zakladni metriky, které zahrnuji click rate, bounce rate a

open rate.
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Further information on optimizing deliverability can be found here.
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386

Bounces All opens
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Obrazek 4: Vyhodnoceni kampané MAN TGE (zdroj: cleverreach, 2021)

Na obréazku je vidét, Ze e-mail byl rozeslan celkovému poétu 818 klientiim. Usp&sné
doruceni do e-mailovych schranek probéhlo v§ak pouze u 814 zdkaznikii, coz vyjadiuje
ukazatel bounces, ktery je 0,49 %. Tato metrika znamena, ze 4 e-maily nemohly byt
doruceny do e-mailovych schranek. Nejcastéj$im dlivodem je zvySena antispamova
ochrana, ktera zablokuje potencialni Skodlivy e-mail a vrati ho zpét odesilateli. Tento
problém nelze ovlivnit a u rozesilani e-mailu s nim je potieba pocitat. Jedinou prevenci je
odesilat zpravu z e-mailové adresy, kterd obsahuje nejlépe jméno dané firmy, coz snizuje

pravdépodobnost neprojit antispamovym filtrem.

Dalsi metrikou, kterou Ize sledovat je open rate s celkovym poctem 23,22 %. Tato hodnota
znamena, ze z 814 dorucenych e-mailti, bylo otevieno 189 zprav. Je nutné vsak
poznamenat, Zze u B2B e-mailové komunikace je tento vysledek primérny az lehce
podprimérny. Diivodt mize byt nékolik. Casté p¥i¢iny, pro¢ je tato metrika nizka, je
Spatn¢ napsany piedmét e-mailu, ktery zakaznik poklada za nezajimavy a tim padem nema

davod si zpravu oteviit. Problémem také mtize byt naptiklad nizky zajem o produkt.

Click rate je dals$i metrikou, kterou je e-mailingovy nastroj schopny ukazat. Tato metrika
ma hodnotu 21,69 %, coz znamena4, ze z celkového poctu 189 zdkaznikd, ktefti si e-mail

otevieli bylo jen 41, ktefi se proklikli skrze CTA tlacitko na jeden z odkazi, ktery se v e-
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mailu nachézel. Na zéklad¢ této metriky je mozné také usoudit, kolik se v databazi nachazi

realnych zdjemct a ty poté kontaktovat napiiklad telefonicky.

Posledni metrikou je unsubscribe, ktery je 0,98 %. Tento ukazatel znamend, Ze z celkového
poctu 814 dorucenych e-mailil se 8 zdkazniki rozhodlo odhlasit se z odbéru dalsich
newslettertl. Umisténi tohoto tlacitka je dle legislativy povinné u kazdého obchodniho

sdéleni ve formé e-mailu.

E-mailingovy nastroj cleverreach umoziuje také zjistit, z jakych platforem a z jaké zemé si

zakaznici zpravu otevieli a také na jaké odkazy se proklikli nejcastéji.
Upens = UlIcKs
Top links Desktop vs. mobile

1. https://www.van.man/cz/cz/modely/skrinove-vozidlo/skrinove- 23
vozidlo.html#detaily_vozidla

2. https://www.mantge.cz/man-etge/ 13

3. https van.man/cz/cz/modely/jednoducha-kabina/jednoducha-kabina.html 6
4. https: man.eu/cz/cz/domovska-stranka.html 3
5.  https://www.facebook.com/MANCzechia 1 [ ] [ ]
Origin
I  Czech republic (156) 60%
B Deutschiand (23)9%
EE  United states (7) 3%
W Croatia 2) 1%
= Greece 2) 1%
— L
4= Finland 1) 0%
—_— .
— Netherlands (1) 0%
BB reland (1) 0%

ulgaria (1) 0%
. Bugar 0%
BN France 1)0%

1 I 156

Obrazek 5: Prokliky u kampané MAN TGE (zdroj: cleverreach, 2021)
U grafu lze vidét, ze Ceska republika je na prvni pozici a v komparaci s ostatnimi zemémi,
jsou vysledné hodnoty nadprimérné. Ty ale pouze ukazuji, kde se dany subjekt nachazel v
dobé¢, kdyz si zpravu otevtel. Jeden z moznych dusledki tohoto vysledku mtlize byt
globalni pandemie, kterd byla dob¢ rozesilani této kampané problémem pro cestovani do

jinych zemi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.3 Kampain MAN TopUsed

Druhou direct e-mailovou kampani, kterd ve spolecnosti MAN v minulém roce prob¢hla,
byla MAN TopUsed. Cilem této kampané, podobné¢ jako u predchozi, bylo zvysit povédomi
zakaznikG o produktech ztéto kategorie. Jedna se konkrétné o produktovou kategorii
pouzitych autobusti a ndkladnich automobilli za zvyhodnéné ceny. Postup pii piipravé této

e-mailové kampan¢ byl téméi totozny, jako u kampané MAN TGE.

Prvnim krokem bylo vycisténi databazi zdkazniki, aby se sdéleni dostalo pouze relevantnim
osobam. V tomhle pfipadé to znamené zdkazniklim, kteti jiz dfive projevili zajem o nakup

pouzitého autobusu nebo nakladniho automobilu.

Pti tvorbé e-mailu, bylo stejné tak jako u predchozi kampang, dalezité dodrZeni korporatni
Sablony. Vzhledem k jiZ zmifiovanému minimélnimu vyuzivani e-mailingu jako nastroje pro
komunikaci se zékazniky, volila firma pouze pfevzaté a jiz vytvorené Sablony pfimo pro

danou produktovou kategorii.

Co se tyc¢e konkrétni podoby e-mailll, tak stejné jako u pfedchozi kampang, byl jednou
z kliovych prvkl a pomyslnou Spickou celého ledovee pfedmét e-mailu. Ten byl zvolen
jako ,,Comeback pouzitych autobusti s podporou — MAN TopUsed®. Toto sdéleni mélo za
ucel v zakaznikovi, ktery zvazuje ¢i zvazoval koupi produktu z kategorie TopUsed,
evokovat potiebu si tenhle e-mail prohlidnout, jelikoz z celkové zpravy $lo vycist, co bude
obsahem. Zaroven u zdkaznikl, pro které mél tento e-mail slouZit pfedev§im jako
pfipomenuti a zvySeni povédomi o této produktové kategorii, byl takto zvoleny predmét
1dedlni. Celkovy pfedmét byl poté ve struktufe e-mailu zobrazen spole¢né s velkym tvodnim

obrazkem dvou autobusu.
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Comeback pouzitych autobust s podporou
MAN TopUsed

Obrazek 6: Predmeét e-mailu MAN TopUsed (zdroj: cleverreach, 2021)

Celkova struktura e-mailu byla podobna, jako u pfedchozi e-mailové kampané. Byly zde
umistény dvé malé fotky konkrétnich pouzitych autobust, ke kterym byl dodan jen kratky
technicky popis a cena dané¢ho vozidla. Rozdilem v této kampani bylo predevsim
rozmisténi CTA tlacitek. Byly zvoleny 2 hlavni, které odkazovaly piimo na webové

stranky TopUsed.
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Prohlidka autobusu TopUsed nabizenych v Ceské republice:

MAN RHC 464 (460) MAN LION'S COACH L /R08
3,791,003.81CZK (netto) 2,609,661.66 CZK (netto)
High-decker bus High-decker bus

338 kW(459 HP) 03/2016

04/2018 324 kW (440 HP)

217,893 km 301,634 km

o Vice informaci zde x Vice informaci zde

Prohlédnout kompletni nabidku autobust

Obrazek 7: Télo e-mailu MAN TopUsed (zdroj: cleverreach, 2021)

6.3.1 Vyhodnoceni kampané MAN TopUsed

Vysledné metriky kampané byly hodné podobné t€ém, jako u MAN TGE, i kdyz databaze
zakaznik® byly u obou kampani odlisné. DileZitym faktorem u téchto e-maill je i Cas,
v ktery byly rozesilany. Rozesilani probihalo v dobé globélni pandemie, kdy téméf zadna
spole¢nost nemohla s jistotou prognozovat svoji financni budoucnost. Diky tomuto aspektu
mnoho dopravnich a dal§ich podobnych spole¢nosti koupi nového vozu upozadilo a nemélo

tak potiebu tento e-mail viibec otevirat.
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Obrazek 8: Vyhodnoceni kampane MAN TopUsed (zdroj: cleverreach, 2021)

wewvr
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metriky je pravdépodobné mensi atraktivita dané produktové kategorie a také celkovy
zivotni cyklus jednotlivych produktt, ktery je diillezitou proménnou. Autobusy jsou obecné
polozkou, kterou dané firmy obméiiuji v priméru jednou za nékolik let. Na druhou stranu u
predchozi kampané, ktera byla zaméfena na dodavkové vozidla, je tento Zivotni cyklus
vozidla signifikantné kratsi a vétSina firem, které tyto vozidla vyuzivaji, provadéji vyménu

jednotlivych vozil téméf co dva roky.

Dalsi metrikou, kteréd z urcité ¢asti s hodnotou open rate souvisi, je hodnota bounces. Zde
muzeme vidét ¢islo 5,82 %. Opét v porovnani s predchozi kampani je ¢islo vyssi. U této
metriky v§ak neni moc moznosti, jak ji né¢jakym zplisobem ovlivnit, jelikoz ve vétsing
pripadi je zptisobena vysokou antispamovou ochranou jednotlivych e-mailovych schranek,
které mohou vyhodnotit dany e-mail jako Skodlivy nebo jako spam. Zprava se tak

k zékaznikovi vubec nedostane.

Dalsi hodnotou je unsubscribe, ktery je 0,74 %. Toto €islo je téméft srovnatelné 1

s ptfedchozi kampani. V celkovém mnozstvi 809 piijemct této e-mailové zpravy, tvoii toto
procento pouze 6 zédkazniki, kteti s nejveétsi pravdépodobnosti neshledali obsah nijak
atraktivni pro ucely jejich podnikéani a odhlésili se z odbéru dalSich potencidlni e-maili. U
velikosti a také zaméteni spolecnosti MAN, je toto Cislo u téchto typti e-mailu pomérné
pozitivni. Divody u zédkazniky k podniknuti odhlaseni se z odbéru daného newslettert

muZe byt nékolik. Nejcastéji vSak je, Ze firma nadéle nepotiebuje dany typ vozidla ¢i jiz
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vibec zadné podnikani v této kategorii neprovozuje. Tato metrika pomaha s ¢isténim
databéze, jelikoz na zaklad€ odhlaseni se z odbéru, miizeme tyto zakazniky vymazat

z databaze a mit tak presnéjsi a relevantnéjsi piehled.

Posledni metrikou, ktera se v této analyze objevuje je click rate, ktery ¢ini 11,43 %, coz

z celkového poctu zakaznikd, ktefi si e-mail otevieli znamend 20 proklikt skrze CTA
tlacitko. Ve srovnani s pfedchozi kampani, je tato hodnota témét o polovinu nizsi. Jeden

z divodi, proc€ je tato metrika o tolik nizsi, mize byt naptiklad jiz zmiflovana mensi
atraktivita produktové fady. Na druhou stranu vSak z tohoto miizeme také odvodit, Ze
rozmisténi jednotlivych odkazovych tlacitek u tohoto e-mailu nebylo idealni. Proto je
mozné, ze zvoleni vétsSiho mnozstvi tlacitek rozmisténych jinak ve struktuie e-mailu se
muze jevit jako efektivnéjsi feSeni.

Stejné jako u pfedchozi kampané, tak i1 zde je moZnost sledovat jaké odkazy si zakaznici
rozklikli nejcastéji. Déle je zde také procentudlni vyjadieni, na jakych zatizenich si tento e-
mail otevteli, coz je klicovy atribut pfi pfizplisobovani responzivity na jednotlivé
platformy. Poslednim udajem je zem¢, ze které si zpravu zékaznici otevieli. Tento atribut,
se s ohledem na ptredeslé hodnoty, mlze zdat teoreticky jako nepodstatny. Na druhou
stranu, 1ze diky tomuto vyhodnoceni zjistit, jestli byl zakaznik naptiklad na dovolené nebo
pracovni cesté mimo Ceskou republiku. V tomto piipadé by zdkaznik mohl byt

pozornost. Z toho diivodu, pokud by bylo vétsi mnoZstvi otevienych e-mailu z jiné zemé&

nez z Ceské republiky, bylo by lepsi posilat e-maily v jiné dasové obdobi.
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Top links Desktop vs. mobile

1. https://www.topused.man.eu/cz/cz/kategorie/autobus/Autobus 17

https:// opused.man.eu/cz/cz/product-detail? 16606989 4

3. https:// topused.man.eufcz/cz/product-detail? 16528663 3
4. https://www.man.eu/cz/cz/domovska-stranka.html 2
5. https://www.man.eu/cz/cz/general/imprint.html 1
Origin
I  Czech republic (122) 58%
BE  United states (36) 17%
B Deutschland (16) 8%
l | Romania (1) 0%
[ ] Ireland (1) 0%
-
Bl ray (1) 0%
== Finland (1) 0%
= Osterreich (1) 0%
1 T 122

Obrazek 9: Prokliky u kampané MAN TopUsed (zdroj: cleverreach, 2021)

6.4 MAN Traction Event

Velka ¢ast celkové marketingové komunikace firmy MAN Truck & Bus, je vyuZivani event
marketingu k propagaci novych produktovych kategorii, zlepSovani obchodnich vztahli mezi
klienty a obchodnimi zastupci a také k demonstraci novych technologickych novinek a
vybaveni vozidel. VétSina téchto eventl probihd tematicky s produktovou fadou, kterd ma
byt cilem dané propagace. Napfiiklad pokud se jedna o event na podporu prodeje novych
autobustl, uskute¢ni se event v prostiedi, jako je byvald autobusova stanice. U akce MAN
Traction Event, ktery probéhl v fijnu roku 2021, se jednalo o propagaci novych nakladnich
automobilll a sklapéct, které jsou urCeny piedevS§im pro praci v terénu a na nepiiznivé
povrchy, kterymi jsou hlina, pisek a dal§i. Z toho diivodu, byla celd akce uskute¢néna
v piskovcovém lomu nedaleko Brna, kde prob&hla demonstrace jednotlivych vozidel pifimo

v praxi. (MAN, 2022, interni dokument)

Priméarnim ucelem celé akce bylo tedy demonstrovat rtizné funkce novych nakladnich
vozidel pfimo v praxi, sekundarnim potom setkéani obchodnich zéastupcti se svymi klienty a

zlepSeni celkovych vztahi.
Informovani o akci probihalo primarné pomoci e-mailingu. Tomuto procesu ptredchéazela,
stejné tak jako u jiZ zminovanych marketingovych kampani, prace s databazi klientt, jeji

vyc€isténi a pfipravou pro rozesilani. Vzhledem k tomu, ze marketingové vedeni firmy se
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rozhodlo akci uskute¢nit pouze pro uzkou skupinu zdkaznikd, s kterymi ma nadstandartni
vztahy, bylo klicové mit korektni databazi z hlediska jména a ptijmeni zadkaznika, e-mailové
adresy a také doplnujicich informaci ohledné jejich piedchozich obchodnich aktivitach
s firmou MAN. Diky spojeni vSech téchto prvki, bylo mozné vytvotit personalizovany e-
mail ve form¢ pozvanky na akci, kterd se zdkaznikim poslala. (MAN, 2022, interni

dokument)

6.4.1 E-mail pro MAN Traction Event

Tvorba samotnych e-maili pro tuto akci byla rozdélena do nékolika ¢asti. Rozesilani e-
mailovych zprav probihalo pomoci MAN Traction Toolbox, coz je specialni e-mailingovy

nastroj spolecnosti MAN k rozesilani e-mailt pro eventy.

Prvni ¢asti samotného rozesilani bylo vytvofeni ,,invitation e-mailu“ neboli pozvanky pro
vSechny zédkazniky, ktefi se v databazi nachazeli. Celkova struktura e-mailu byla potom
slozena piedevsim z textu a hlavniho obrdzku v zahlavi zpravy. Ve spodni ¢asti e-mailu bylo
umisténo CTA tlacitko s moznosti prokliknout se na specialné vytvofenou webovou stranku,

ktera slouzila pro registraci zdkaznikd.

SIMPLY
MY
. TRUCK

Traction Event Czech Republic
22.09.2021 Hrusovany u Brna

INVITATION

Dobry den, pane Tomas Martinek,

V minulém roce jsme stanovili méfitka pfedstavenim generace nakladnich
automobild MAN.

Nyni jdeme jesté o krok dal a mame radost, Ze Vas miZeme pozvat na "Traction
Event Czech Republic”.

Obrézek 10: MAN Traction Event invitation (zdroj: MAN Traction Toolbox, 2021)
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Navazujicim krokem bylo poté vytvoreni ,,reminder a ,,confirmation® e-maild. Ty slouzily
pro piipomenuti k registraci jeji potvrzeni. Tento e-mail byl koncipovan do formy
jednoduchého textu s podstatnymi informacemi. V zahlavi celé zpravy byl opét velky
obrazek, ktery obsahoval trakéni vozidla se zpracovanou grafikou pfimo v piskovcovém
lomu. Vzhledem k cilové skupin€ a formalnimu typu obou sd€leni, byl zvolen jako
predmét e-mailu pouze jednoduchy nazev celého eventu, tudiz ,, Traction Event Czech

Republic & Slovakia®.

SIMPLY
MY

PUSHING ;
THE LIMITS A

Traction Event Czech Republic & Slovakia
22.09.2021 Hrusovany u Brna

POTVRZENI

Dobry den, pane Tomag Martinek,

mnohokrat dékujeme za Vasi registraci a zavazné potvrzené Ucasti na "Traction
Event Czech Republic & Slovakia" dne
Pred konanim akce od nas dostanete v€as e-mailem dalsi informace.

Pokud budete pfeci jen zaneprazdnéni, kliknéte prosim na tento odkaz pro
stornovani vasi &asti:
Stornovat Gcast

Za chvili Vam zasleme na e-mail pfistup k exkluzivnimu "Traction Event Czech
Republic & Slovakia".

Obrazek 11: MAN Traction Event confirmation (zdroj: MAN Traction Toolbox, 2021)

Po uspésném ukonceni celé akce, byl v ndvaznosti vytvoren dékovny e-mail viem
zuCastnénym zakazniklim. Textové 1 grafické zpracovani bylo velice podobné jako u

predchozich zprav.
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7 TVORBA DIRECT E-MAILU PRO VYZKUM

Pro ucel vyzkumu této bakalatské prace byly vytvoreny dva e-maily. Na zaklad¢ vysledku
bude mozno urcit jaky z e-mailu je 1épe strukturovany a tim padem jeho pouziti v praxi je

pro firmu MAN efektivnéjsi.

Oba e-maily byly vytvoifeny na zakladé stejné produktové kategorie z diivodu, aby

participanti nebyli ovlivnéni preferenci svoji oblibené produktové kategorie.

Prvnim dilezitym aspektem pii tvorbé e-mailti byl pfedmét. Byly zvoleny dva odlisné,
pficemz jeden byl zdmérné kratsi a druhy delsi.

Dal$im fundamentéalnim krokem pfi tvorb€ e-maili bylo grafické zpracovani. Pro tento tucel

byly vybrany do zahlavi obrazky, které zobrazuji vozidla z produktové kategorie TopUsed.

Zasadni bylo také celkové pojeti textace u obou e-mailt. Kazdy e-mail obsahoval podobné
informace, avSak struktura a celkové rozmisténi textu se z velké casti liSilo. Na zakladé
tohoto lze zjistit, jakéd z téchto struktur se jevi zdkaznikim jako pfivetivéjsi a bude ji poté
mozné aplikovat do dalsi tvorby e-mailovych kampani. Soucasti celkové textové struktury

bylo také vlozeni malych grafickych prvkt do jednoho z e-maili.

7.1 Direct e-mail 1

Celkova struktura prvniho testovaciho e-mailu byla pojata jako primarné textové zpracovani

bez ptidani grafickych prvka.

Do zéhlavi e-mailu byl vloZen obrazek, ktery zobrazuje celou produktovou fadu vozidel z

kategorie MAN TopUsed. V porovnani s druhym obrazkem, zde chybi znak lva.

Pfredmét e-mailu byl zvolen jako ,,MAN TopUsed — nabidka pouZitych ndakladnich

automobilu, autobusii a privésu'.

Prvni véc, kterou zakaznik pfti ¢teni této zpravy uvidi, je osloveni. To zde bylo pojato obecné
jako ,,Dobry den®. U druhého e-mailu bylo potom zvoleno personifikovangjsi. V tvodnim
textu e-mailu byly shrnuty informace ohledné celkového obsahu e-mailu. Tato ¢ast byla takeé
ur¢end ktomu, aby =zakaznika zaujala a celkové sd€leni si piecetl celé.

Déle nasleduji odstavce, které vzdy shrnuji jednu z dopliikovych sluzeb, které jsou soucasti
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celkové programu TopUsed. Kazdy odstavec je odliSen barevné vyraznym nadpisem ve

stejné barvé, jako je ndzev produktové kategorie.

Pokud se Vam tento email nezobrazujeje, Kiknéte zde.

MAN | TopUsed

Dobry den,

prostfednictvim 36 vlastnich center MAN TopUsed prodavame kvalitni pouzita
uzitkova vozidla viech znacek a typu (nakladni automobily, autobusy, dodavky)
ve vice nez 30 zemich. Hledejte a najdéte si pouzity nakladni automobil,
autobus nebo dodavku v nasem jedineéném vyhledavaéi vozidel a vyuzite
vyhod vysoké kvality nasich vozidel

TOP KVALITA
Drive néZ jsou nase auta nabidnuta jako vozidla MAN TopUsed, podrobi se

ziskate nejlepsi kvalitu za pfiméfenou cenu.

TOP PORADENSTVI

Vas partner MAN TopUsed Vam kompletné a podrobné poradi s tim, jak najit to
praveé pouzité vozidlo pro Vase potreby. Na pozadani Vam radi poradime s
individualnimi Upravami vozidel, prestavbami specialné navrzenymi podle Vasich
potieb nebo s kompletnimi systémovymi fesenimi.

TOP VYBER

Kromé celosvétové nejvétsiho vybéru pouzitych vozidel MAN a NEOPLAN
mame pro Vas v nabidce TopUsed vozidla daldich znacek a rovnéz navésy a
pivésy.

TOP SERVIS

Nase horka linka MAN Mobile24 je k dispozici nepfetrzité 24 hodin denné, 365
dni v roce. Volejte 00800 66 24 53 24

Vice informaci najdete na hitps:/www man.euftopused/cz.
Nechte si jesté dnes nezavazneé poradit od nékterého z nasich odborniku

Tesime se na Vas
Vas tym MAN

MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o.
Obchodni 120, 251 01 Cestlice

Pakud sineprejete dostavat obchadni sdéleni od spoleénosti
MAN Truck & Bus Czech Republic sro, miZete se odhldst zde.

Obrazek 12: Direct e-mail ¢.1 (zdroj: viastni zpracovani, 2022)

7.2 Direct e-mail 2

Struktura druhého testovaciho e-mailu klade diraz primarné na grafické prvky v jeho téle.
Text je zde Clenén, stejné tak jako u prvniho e-mailu, do menSich tiseki a je obohacen o malé
grafické ikony. V této kombinaci pak text piisobi celkové mensi a v ¢tenafi evokuje pocit,

ze k jeho precteni nemusi vynaloZit tolik ¢asu a energie.

Predmét e-mailu byl u této zpravy zvolen jako ,, Navrat autobusii za nizké ceny*.
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V zahlavi e-mailu se nachdzi opét obrazek, na kterém se vyskytuji vybrand vozidla
z kategorie TopUsed, kterd jsou vSak v mensim poctu. Pfidanou hodnotou obrazku je znak

lva v pozadi, ktery je pro firmu identicky.

Osloveni zakaznika bylo zvoleno personalizované. Pfijmeni se generuje pii rozesilani

automaticky, na zéklad¢ jiz zmifiované databdze zédkazniku.

Uvodni text obsahuje obecné informace pro zédkaznika, které také ve zkratce shrnuji obsah
e-mailu. Zasadnim rozdilem je vSak zpracovani odstavcl do vizualné mensSich cCasti, které

jsou doplnéné o ikony reprezentujici obsah daného useku textu.

Pokud se Vam tento email nezobrazujgje, kiknéte zde

MAN | TopUsed

. .
8 el ;\-w POUZITE NAKLADNI AUTOMOBILY,
y AUTOBUSY, DODAVKY A PRIVESY

Dobry den, pane Novotny,

hledejte a najdéte siv MAN TopUsed pouzity nakladni automobil, autobus nebo
dodavku v nasem jedineéném vyhledavaci vozidel a vyuzite vyhod vysoké
kvality nasich vozidel.

TOP KVALITA

Drive néz jsou nase auta nabidnuta jako vozidla MAN
y W/ TopUsed, podrobi se véechna rozsahlé kontrole. U nas
: ziskate nejlepsi kvalitu za pfiméfenou cenu

TOP PORADENSTVI|
Poradi ak najit to pravé pouzité vozidlo pro Vase potieby, s

( individualnimi upravami vozidel, prestavbami speciainé
\ navrzenymi podle Vasich potieb nebo s kompletnimi
- systémavymi feenimi.

TOP VYBER

Kromé celosvétove nejvetsiho vybéru pouzitych vozidel
MAN a NEOPLAN mame pro Vas v nabidce TopUsed
vozidla daldich znacek a rovnéZz navésy a privésy.

; TOP SERVIS
@ Nase horka linka MAN Mobile24 je k dispozici nepfetrzité

| 24 hodin denné, 365 dni v roce.
Volejte 00800 66 24 53 24

Najdéte si jesté dnes Vas novy viz na www.man.eu nebo si nechte si jesté
dnes nezavazné poradit od nékterého z nasich odbornika.

TéSime se na Vas
tym MAN

MAN Truck & Bus Czech Republic s.r.o.
Obchodni 120, 251 01 Cestlice

Pokud si nepfejete dostavat obehodni sdélent od spoleénosti
MAN Truck & Bus Czech Republic sro. mizete se odniast zde.

Obrazek 13: Direct e-mail ¢.2 (zdroj: viastni zpracovani, 2022)
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8 PRIPRAVA VYZKUMU

Pted samotnym provedenim vyzkumu byly ob¢ verze e-maild, po telefonické domluve,
rozeslany participantim, ktefi méli Cas si je prohlédnout. Zaroven bylo s participanty
dohodnuto, ze rozhovory probéhnout pomoci telefondtu, coz vzhledem k jejich pracovnimu

a ¢asovému vytizeni bylo idedlni feSeni. Dva participanti preferovali osobni setkdni.

8.1 Pre-test rozhovoru

Pro efektivni pribéh samotnych rozhovorti, byl pfed zacitkem samotného vyzkumu
proveden pre-test na subjektech, které nemaji v oblasti této problematiky témét Zadnou
znalost. Cilem tohoto pre-testu bylo zjistit, zdali jsou otdzky srozumitelné a participanti na
né¢ dokazou pii rozhovoru odpovédét. Soucasti ptipravy byl také kratky rozhovor
s marketingovou feditelkou firmy MAN, kterda ma veSkeré marketingové aktivity firmy

MAN v kompetenci a se strukturou i podobou samotnych testovacich e-mailii souhlasila.

Na zac¢atku samotného rozhovoru byli participanti obezndmeni s informact, Ze cely rozhovor
bude nahravan a nahravka bude slouzit pouze pro ucely obhajoby této bakalatské prace.
Zaroven, na zaklad¢ ptrani jednotlivych participantd, bylo dohodnuto, ze v praci bude

zachovana jejich anonymita.

Samotny scénaf rozhovoru byl po pre-testu upraven. Findlni verze otdzek je rozdélend na
dv¢ ¢asti. Prvni ¢ast je zamétfena predevSim na ziskani informaci ohledné obecného chovani

participantl u obchodnich sdéleni, diky cemuz lze urcit relevantnost jejich odpovédi.

Otéazky v druhé casti rozhovoru byly jiz zaméfeny konkrétné na jednotlivé stézejni prvky

obou testovanych e-maili.

8.2 Profil participanta

Participant A — zena, HR manazerka, pracuje ve firmé s velikosti v rozmezi 300 — 1000
zaméstnanci, spolecnost je zaméfena autodopravu se sidlem ve Zlinském kraji, plisobi na
¢eském trhu

Participant B — Zena, asistentka jednatele spolec¢nosti, pracuje ve firm¢ s velikosti do 300
zaméstnanci, spole¢nost je zaméfena na vyrobu prumyslovych technologii a jejich nasledné

dodani zédkaznikiim se sidlem Moravskoslezském kraji, ptisobi na ceském, slovenském a
polském trhu

Participant C — Zena, obchodni manazerka/prodejce, pracuje ve firmé s velikosti do 300
zameéstnancl, spolecnost je zaméfena na vyrobu primyslovych technologii a jejich nasledné
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dodéani zakaznikim se sidlem Moravskoslezském kraji, pisobi na ¢eském, slovenském a
polském trhu

Participant D — muz, marketingovy specialista, pracuje ve firm¢ s velikosti do 300
zaméstnancd, spole¢nost je zaméfena na vyrobu prumyslovych technologii a jejich nasledné
dodani zékaznikiim se sidlem Moravskoslezském kraji, ptisobi na ¢eském, slovenském a
polském trhu

Participant E — Zena, obchodni a marketingovd manazerka, pracuje ve firmé s velikosti nad
1000 zaméstnancii, ktera je zaméfena na autodopravu a dal$i podnikéni v oboru
automobilové dopravy se sidlem ve StfedoCeském kraji, spolecnost pisobi na
celoevropském trhu

Participant F — muz, jednatel spolecnosti, vlastni firmu s velikosti do 300 zaméstnanct
zamétenou na kamionovou dopravu se sidlem ve Zlinském kraji, spole¢nost plisobi na
celoevropském trhu

Participant G — muz, jednatel spolecnosti, vlastni firmu s velikosti do 300 zaméstnanct
zaméfena na stavebni prace a dovoz stavebniho materidlu se sidlem v Moravskoslezském
kraji, spole¢nost piisobi na ¢eském trhu
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9 VYHODNOCENi ROZHOVORU

Vsechny rozhovory s participanty probéhly na zac¢atku dubna roku 2022. Prob¢hlo celkem 7
rozhovort s participanty, ktefi jsou relevantni pro vyzkum této bakalaiské prace. Rozhovort
se zUcastnili 3 muzi a 4 Zeny. Zamérné byli vybrani participanti obou pohlavi, jelikoz diky
tomu je mozné urcit, zdali se odliSuje vnimani muzl a zen u téchto typt obchodnich sdéleni.
Zéasadnim kritériem relevantnosti u vSech participantl bylo, aby jiz méli zkuSenost s
obdobnym obchodnim sdélenim idedlné¢ zaméfenym na nabidku nédkladnich vozidel,

dodavek, autobusti nebo piivésa.

Na zékladé ptani nékterych participantli vyzkumu, byla vSechna jména anonymizovana a
vSichni participanti byli oznaceni jako ,,participant” s pfifazenymi pismeny od ,,A* do ,,G*.
Vsechny spole¢nosti, v kterych jednotlivi participanti figuruji, jsou zaméfeny na podnikani,
pii kterém vyuzivaji jednu z kategorii, kterou jsou nakladni vozidla, dodavkové automobily

nebo téZkou stavebni techniku.

9.1 Obecné chovani participantii u obchodnich sdéleni

Prvni ¢ast otdzek v polostrukturovaném rozhovoru byla zaméfena na obecné chovani
participantli u obchodnich sdéleni. Cilem téchto, obecné koncipovanych otazek, bylo zjistit,
zdali je jejich chovani v tomhle ohledu relevantni pro vyzkum. Pokud by z téchto otdzek
vyplynulo, Ze naptiklad si obchodni sdéleni viibec nectou nebo tento typ e-mailt viibec
nedostavaji, bylo by bezpfedmétné povazovat jejich odpovédi za relevantni, vzhledem

k tématu vyzkumu.

Na B2B trhu je enormni mnoZstvi e-maild, které jednotlivé spolecnosti zasilaji kazdy den a
vétSina z nich zlstavaji neoteviené. Toto tvrzeni potvrzuji zejména participanti B, E, F a G,
kteti uvedli, ze denn¢ oteviou piiblizné 20-30 % obchodnich sd€leni. Zbytek participantii
uvedlo procentualné piiblizn€ 50 %, coz stale znamend, Ze témét polovina veskerych
obchodnich sdéleni ziistanou neoteviend. Z toho ditvodu je diilezité urcit, na zakladé, jakych
kritérii se zaméstnanci rozhoduji, jestli e-mail vlibec oteviou. K této problematice byla
sméfovana hned prvni otazka rozhovoru a vSichni participanti se shodli, Ze na prvnim misté
je to, kdo je odesilatel dané¢ho e-mailu, nasledné 6 ze 7 recipientu uvedlo, zZe také klicovou
roli hraje pfedmét e-mailu, na zakladé€, kterého se rozhodnou, zdali bude obsah relevantni
pro momentalni potfeby jejich spolecnosti. Z toho vyplyva, ze zdkladnim prvkem pfi
odesilani e-mailti na B2B by méla byt spravna a reprezentativni e-mailova adresa, ktera se

pifijemci zobrazi pfi obdrzeni e-mailu. Tato adresa by méla obsahovat nazev firmy nebo
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alespon jeji zkratku, podle které dokaze zakaznik odesilatele identifikovat. U pfedmétu poté
hraje roli strucnost a vystiznost. Diky témto aspektim dokaze predmét piijemci zpravy
sdelit, co je jeho obsahem jesté, nez ho otevie. Zde je také prostor pro kreativitu, ktera by
vSak neméla zahrnovat slova jako ,,zdarma* nebo napiiklad ,,sleva®“. VétSina spamovych
filtrd totiz vyhodnocuje tyto slova rovnou jako ,spam“ a e-mail by se tak nemusel

k cilovému zakaznikovi vibec dostat.

Dalsim dulezitym faktorem, ktery u obchodnich sdéleni hraje zasadni roli, je jakou Cast
jednotlivych e-mailovych zprav si piectou. Pokud se zdkaznik rozhodne, Ze si e-mail otevie,
tak to porad neznamena, ze si ho cely precte a ziska tak informaci, kterou mu chce spole¢nost
sd¢lit. Touto problematikou se zabyva otazka €. 3 a €. 4. Zde se odpovédi pomérné lisily,
jelikoZ zde hraje roli z velké ¢asti subjektivni pohled. Participant E a D uvedl, Ze klicové je
pro n¢ jako prvni hledat v e-mailu rizné zachytné body. Témito body mohou byt naptiklad
ikony, grafické subjekty, rizné odlisny text nebo naptiklad obrazky produktii. Pokud néjaky
z téchto prvkl e-mail obsahuje, je velka pravdépodobnost, ze ptijemce zaujme a ten si poté
docte i zbytek sdéleni. Dulezitym atributem, ktery uvedli participanti A a B, je také perex
zpravy neboli Gvodni text. Ten by mél byt strucny, ptehledny a relativné kratky. Pokud
napiiklad ve zpraveé chybi jeden z vySe zminovanych bodd, tak perex je jeden z prvki, ktery
si zdkaznik precte jako prvni. Na zakladé€ toho se pak rozhodne, jestli bude Cist 1 zbytek

sdéleni.

9.2 Obrazek v zahlavi e-mailu

Prvni véc, které si pfijemce po otevieni vS§imne, je ve vétSin¢ piipadi velky obrazek ¢i
graficky subjekt, ktery se nachazi v zéhlavi téla e-mailu. Jeho zékladni funkci by mélo byt
vizualng predstavit ¢tenafi, co je obsahem zpravy a naldkat ho k tomu, aby si ji dale precetl.
Dulezita kritéria, ktera by mél tento obrazek spliiovat, jsou predevs§im vystiznost, kreativita,

barevné sjednoceni a také atraktivita.

U e-mailu €.1 byl zvolen obréazek, v kterém se nachdzi cela produktova fada MAN TopUsed.
Hlavnim atributem tohoto obrazku je pfedevsim racionalita, kterd je obecné na poli B2B
marketingu stéZejnim prvkem pro efektivni propagaci. T¢€ je vyuZito principem vyobrazeni
vSech produktl z kategorie TopUsed vedle sebe, bez jakychkoliv doprovodnych grafickych
prvk.

Volba obrazku u e-mailu ¢€.2 byla se stejnym zaméfenim. Celkova struktura obrazku se

sklada z n€kolik vybranych vozidel produktové fady TopUsed. Pfidanou hodnotou tohoto
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obrazku je ptedevsim velky lev, ktery je symbolem spolecnosti MAN a dodava urcitou
dominanci a nadfazenost. Timto bylo cileno pfedevsim na emocionalitu, coz je opakem

obrazku u e-mailu ¢.1.

Odpoveédi participantt se zde znatelné liSily a zajimavym zjiSténim byla diverzita odpovédi
umizu a u Zen. Zeny, které piedstavuji participanti A, B, E a C, v rozhovoru uvedly, Ze jim
zajimavéjsi pfipadd obrdzek u e-mailu ¢.2, jelikoz na né lev plisobi dominantné a vice
profesionalné. Diky tohoto zjisténi Ize soudit, Ze cileni na Zeny u obchodnich sdé€leni, by
mélo z ¢asti cilit také na emocionalni stranku. Muzi, které piedstavuji participanti D, G a F,
v rozhovoru naopak jednotné uvedli, Ze jim ptfipadéd vice zajimavy obrdzek u e-mailu ¢.1,
jelikoz dle jejich ndzorti vypada relevantnéjsi k tématu e-mailu a je zde vyobrazeno vice

vozidel z fady TopUsed.

9.3 Osloveni v e-mailu

Osloveni v e-mailu je velice dilezity prvek pro budovani a prohlubovani obchodnich vztahti
s danou firmou ¢i subjektem. Pokud firma zvoli obecné osloveni, kterym je naptiklad
»Vazeny zékazniku®, tak evokuje ¢astecné pocit, Ze je pro né¢ dana firma ¢i subjekt pouze

dalsi ,,e-mailovou adresou‘ v databazi.

Z tohoto divodu byly osloveni u obou e-mailti odlisné. U e-mailu ¢.1 bylo zvolené jiz
zminované obecné osloveni, kde bylo napsano pouze ,,Dobry den“. U e-mailu ¢.2 bylo
naopak toto osloveni personalizované ,,Dobry den, pane Novaku®. Na jednu stranu vypada
tento aspekt e-mailu jako zanedbatelnd malickost, které vétSina firem nepiiklada velkou
vahu a moc se ji nezabyva. Avsak tento aspekt miize byt stejné tak dulezity, jako naptiklad
pfedmét e-mailu, jelikoZ pokud zakaznik uvidi v osloveni svoje pifijmeni, tak to v ném
evokuje pocit, Ze je si s firmou bliZsi, nez kdyZ zde je pouze obecnd oslovovaci fraze. Toto
tvrzeni doklada také vypovéd participantt A, B, C, E a F, ktefi uvedli, ze se jim vice libilo

osloveni u e-mailu ¢€.2, coZ dle jejich nazort tvoii lepsi vztah s firmou, kterd e-mail odesila.

9.4 Struktura e-mailu

Struktura e-mailu tvofi pomyslnou kostru celé zpravy a dava ji urcity vizualni styl. Pro
Ctenafe e-mailu to je dulezity aspekt, na zaklad¢€, kterého se rozhodnou, zdali si zpravu
ptectou celou nebo pouze nékteré tiseky. U druhé moZznosti hrozi riziko, Ze by ¢tenat mohl
ptehlédnout dilezitou informaci, kterou mu chce firma sdélit. Proto je zasadni, jakou

strukturu u e-mailu pouZijeme.
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E-mail ¢.1 byl koncipovan jako delsi souvisly text. Tato struktura jiz neni v dne$ni dobé moc
pouzivand, vzhledem k jeji délce, avSak ma své opodstatnéni u specifickych typi
obchodnich sdéleni. Vyhodou zde je, Ze mtizeme sdélit vice podrobnych informaci. Uskalim

je na druhou stranu délka textu, ktera mize ptijemce od ¢teni odradit.

U e-mailu ¢.2 byl text rozdélen do vice odstavct, které tvorily samostatné sekce. Kazda
reprezentovala specifickou vyhodu fady MAN TopUsed a méla také svoje malé grafické
znazornéni, které bylo v souladu s obsahem odstavce. Celkoveé ma tato struktura ptisobit jako

strucné sdéleni obsahujici méné textu.

Na tuto problematiku se v rozhovoru zamérovaly otazky €. 6, 7, 8, 10 a primarné 11. Zde se
participanti, s vyjimkou participanta G, t¢éméf jednoznacné shodli, Ze preferu;ji strukturu u e-
mailu ¢€.2. Dlvody, které nejcastéji uvedli byly pfedevsim, Ze na né e-mail piisobi asové
struktury se jim jevi jako zajimavéjsi a chytlavéjsi. Divodem pro tyto odpovédi mize byt
také fakt, Ze vétSina participantll pracuje na vysokych manazerskych pozicich. Proto je pro
né privetivejsi e-mailova struktura, kterd je rozdélena na jednotlivé sekce textu, které maji
svoji reprezentativni ikonu a oni si tak mohou v rychlosti vyhledat to, co je zajima nebo jim

pfipadé relevantni a uSetfit tak cas.

9.5 Shrnuti vysledkii

Celkova forma e-mailu je klicovy faktor k efektivni e-mailingové komunikaci. Velka ¢ast
B2B firem pouziva staré modely a Sablony e-mailt, které jsou ve formé dlouhého textu bez
grafickych objekt a tento styl jiz v dnesni dobé neni pro zakaznika atraktivni a znateln¢ tak
snizuji efektivitu. Na zékladé uskute€nénych rozhovort s participanty, ktefi se na B2B trhu
pohybuji, je zfejmé, Ze rozhodovacimi faktory, jestli e-mail piijemce zaujme, je z velké ¢asti
zpisob rozmisténi textu spolecné s grafickym zpracovanim. Proto by se mély jednotlivé
marketingové oddé€leni firem, které e-mailing ke komunikaci pouZzivaji, zaméfit pii tvorbe

zprav pravé na tyto prvky, aby byla jejich tvorba co nejefektivné;si.
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9.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

9.6.1 VOI: Ktera verze e-mailu je vzhledové a strukturou atraktivnéjsi?

Na zéklad¢ jednotlivych odpovédi participantt, je atraktivnéjsi struktura u e-mailu ¢.2, ktera
obsahovala v téle zpravy grafické subjekty a text byl roz¢lenén do mensSich odstavcii.
VétSina participantd se shodla, Ze tento typ struktury je pro né pfijatelnéjsi, jelikoz v nich
evokuje mén¢ textu, coz znamena mensi casovou naro¢nost na ¢teni. Zminéna byla také
strucnost celého textu, jako pozitivni atribut celkové zpravy. Grafické prvky v e-mailu

slouzily ptedevsim jako pomysiné zachytné body pro upoutani pozornosti.

Na zakladé¢ rozhovor(, se nejevi velké rozdily mezi vnimanim struktury e-mailu u muzi a u
zen. Pouze participant G, muz, uvedl, ze preferuje delsi text, jelikoZ v ném evokuje vice

informaci, které pti zaméteni svého podnikani vyhledava.

9.6.2 VO2: U které verze e-mailu bylo zajimavéjsi grafické zpracovani?

Jako zajimavéjsi a také efektivnéjSi se jevi grafické zpracovani u e-mailu ¢.2. VétSina
participant( uvedla, Ze preferuji vice obrazkii a riznych grafickych prvkl v téle e-mailu nez

pouze dlouhy text.

U hlavniho obrazku, ktery se nachézi v zahlavi e-mailu, se odpoveédi u muzt a u Zen odlisuji.
Zeny uvedly, Ze preferuji vice obrazek, ktery je zaméfeny na emocionalitu a nese uréitou
pfidanou hodnotu, ktera miiZze naptiklad reprezentovat charakter firmy. Z toho vyplyva, ze
na zakladé jejich odpovédi preferuji obrazek u e-mailu ¢.2. U muzl byla odpovéd’ zaméfena

spiSe na racionalitu. VSichni muZi uvedli, Ze preferuji obrazek u e-mailu €.1.
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10 DOPORUCENI
Odesilatel

E-mailova adresa odesilatele by méla obsahovat nazev spolecnosti, kterd zpravu zasila.
Pokud jde o specifickou nabidku uré¢ité¢ho segmentu a odesilatelem je naptiklad obchodni
prodejce, je dulezité, aby e-mailova adresa byla ve tvaru ptijmeni@nézevspolecnosti. Timto
piijemce zpravy dokéaze okamzit¢ identifikovat, o jaky typ obchodniho sdéleni se jedna a
rozhodne se tak, jestli si zpravu otevie. Dalsi riziko pouzivani obecnych e-mailovych adres

je spamovy filtr, diky kterého se zprava nemusi piijemci vitbec dorucit.
Osloveni

U osloveni v e-mailu je klicovym prvkem spravna databaze klientl. Na zéklad¢ té, mize
spole¢nost pouzivat personalizované osloveni jednotlivych klientli. VétSina e-mailingovych
nastrojii ma jiz v sob¢ tuto moznost prednastavenou. Timto docilime u zakaznika pocitu, ze

nas zna osobng, jelikoz jsme ho oslovili jeho pfijmenim.
Pifedmét e-mailu

Predmétem celkové zpravy by mélo byt sdéleni, které v kratkosti, avSak vystizn¢ popisuje
celkovy obsah e-mailu. Dilezitou roli zde hraje atraktivita, kreativita, ale také pfiméfena
délka. Predmét se da klasifikovat jako pomyslna nabidka, ktera musi zdkaznika na poli
nékolika dalSich nabidek zaujmout natolik, aby ji pfijmul a v tomto ptipad¢ si e-mail oteviel.
Mé¢I by byt specificky a vystihovat ve stru¢nosti obsah daného sdéleni, pokud je pfedmét
pojaty moc obecné, tak zakaznika spiSe odradi od dalSiho ¢teni, jelikoz v ném nevidi zddnou

pfidanou hodnotu.
Struktura e-mailu

Struktura by méla byt pro Ctenafe piivétiva a atraktivni. Neméla by pusobit jako slohova
prace, ale méla by byt rozd€lena do vice odstavcti, které mohou byt doplnény o malé grafické
subjekty ¢i ikony. Ctenaf ma tak pocit, Ze nemusi vynalozit veliké Gsili ke &teni daného e-

mailu a rad si celou zpravu precte.

Pokud rozdélime text do jednotlivych sekci nebo odstavci, tak je dilezité zachovat jen
kli¢ové body naSeho celkového sd€leni a zahrnout zde pouze dulezité a relevantni informace

pro piijemce.

Grafické zpracovani
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U grafického zpracovani e-mailu je dulezité védét, na koho dany e-mail cili. Jak jiz bylo
v této praci zminéno, je rozdil mezi cilenim na zeny a muZe z pohledu emocionality a
racionality. Obrazky, které se v e-mailu nachézi, musi byt relevantni vzhledem k celkovému

obsahu zpravy. M¢ély by byt v dobré kvalité.

I pfesto, Ze majoritni vétSina zakaznika firmy MAN jsou muzi, tak v men§im zastoupeni se
zde vyskytuji také Zeny. Ty vétSinou nejsou na exekutivnich pozicich, ale maji velky vliv na
to, jestli se obchodni sdéleni k cilové osob¢ dostane nebo ne. U velkych firem ¢i korporatnich
spolecnosti, je obvyklé, ze tyto druhy e-mailu ¢tou z velké Casti Zeny na pozicich riiznych
asistentek, HR manazerek a dalSich podobnych profesi. Proto, v navaznosti na vysledky
vyzkumu, je vhodné rozdg¢lit cileni e-mailii na ob¢ pohlavi na zdklad¢ databaze klientd. Na
zaklad¢ tohoto vytvofit e-mail, ktery bude pro danou cilovou skupinu specificky a dokéaze je

tak zaujmout.

Dulezité zde, je také responzivita. Nékteré obrazky se mohou zobrazit jinak na mobilnich
zatizenich nez na pocitaci. Z toho diivodu je dobré pouzivat e-mailingovy nastroj, ktery ma
funkci zobrazeni e-mailu na obou zafizenich. Pfikladem takového nastroje je CleverReach

nebo Mailchimp.
Odkazy a CTA tlacitka

Pro ulehceni prace ¢tenariim, je vhodné vlozit do téla e-mailu tlacitka ¢i odkazy, které budou
sméfovat piimo na webovou stranku daného produktu. Mizeme tyto tlacitka vyuzit také
k méfeni jednotlivych metrik, diky kterych zjistime, jestli je naSe sdéleni efektivni. Nektefi
participanti uvedli, Ze jim v e-mailu chybély odkazy na socidlni sit€ firmy. Toto mize byt

dobrym podnétem pro implementaci odkazl na tyto platformy do zapati e-maild.
A/B testovani a vyhodnoceni

Kazdy segment zakaznikli ma jiné naroky a rozliSuji se i v chovani ohledné obchodnich
sdé€leni. Z tohoto diivodu by mélo byt pro kazdou firmu klicové, pouzivat pied odesilanim
jednotlivych e-mailu A/B testovani. Coz znamena vytvoreni dvou variant e-mailu, které se
budou lisit jen v urcitych faktorech, obsahové budou na stejné téma. Na zakladé ziskanych
odpovédi z A/B testovani miZeme vytvofit findlni e-mail, ktery bude pfivétivy pro nasi
cilovou skupinu a dok4dZeme je tak s nasi nabidkou efektivné zaujmout.

Abychom zjistili, zdali je naSe kampan efektivni nebo jestli nase zakazniky zajima, miZzeme
vytvofit analyzu z jednotlivych kampani, kde sledujeme primarné metriky click rate, open

rate a bounce rate.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, jakym zplisobem Ize zefektivnit e-mailovou komunikace ve

firmé MAN Truck & Bus.

V teoretické ¢ast prace byla zaméfena predevsim na popis direct marketingu, jeho vyvoj a
charakteristiku jednotlivych néstroju, které v komplexni strategii funguji jako celek. V této
¢asti byl také charakterizovan postup tvorby direct e-mailové kampan¢, vyhody a vyuziti
tohoto konceptu spolecné se zaméfenim na vyhodnocovani e-mailovych kampani a
definovani kli¢ovych metrik pro analyzu jejich efektivity. Celkové pochopeni téchto
jednotlivych témat, bylo pro praktickou ¢ast zdsadni. V zavéru teoretické ¢asti byl také
definovan cil vyzkumu a k nému poté stanoveny dvé vyzkumné otazky, které pomohly

k jeho naplnéni.

V praktické ¢asti prace byla obecné charakterizovana firma MAN Truck & Bus. Déle zde
byly rozebrany jeji direct marketingové aktivity se zaméfenim na e-mailing, jelikoZ je to
hlavni téma cel¢ prace. Byly zde ukazany tfi e-mailingové kampané, u kterych byly
analyzovany jejich klicové metriky, kterymi jsou open rate, click rate a bounce rate. Byl zde

také ukazan celkovy pohled na vSechny kampané z hlediska jejich struktury a zpracovani.

K realizaci vyzkumu byly vytvoieny dva testovaci e-maily. Ty se odliSovaly v urcitych
aspektech, kterymi byla struktura a zplisob rozloZeni textu, grafické zpracovani, osloveni, a
také predmét e-mailu. K dosazeni cile této bakalaiské prace byl vyuZit néstroj kvalitativniho

vyzkumu, konkrétné polostrukturovany rozhovor.

Dle nazoru autora této prace, ma e-mail marketing ve firmé MAN Truck & Bus velky
potencial ke zvySovani povédomi o znacce a také predevs§im zlepSovani obchodnich vztahii
se zakazniky, coz je fundamentélni v této sféfe podnikani. Zjisténé vysledky této bakalaiské
prace budou zaslany také marketingovému odd¢leni firmy MAN Truck & Bus, aby zvazili
implementovani jednotlivych prvki do procesu tvorby dalSich e-mailovych kampani a mohli

tak zlepsit jejich vyslednou efektivitu.

Vysledky této prace mohou byt piinosem také pro firmy, které se pokouseji tvofit e-mailové
kampané. Na zdklad¢ jednotlivych doporuceni pro tvorbu e-mailt, mizou firmy tyto

poznatky zakomponovat do své strategie a zlepsit tak celkovou e-mailovou komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

CTR

PPC

SEO

SEM

B2B

B2C

CTA

DMA

Customer relationship management
Click through rate

Pay per click

Search engine optimization

Search engine marketing

Business to business

Business to customer

Call to action

Direct Marketing Association

DRTV Direct Response Television
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Kampan MAN TGX

Obrazek 2: Predmét e-mailu MAN TGE
Obrazek 3: Telo e-mailu MAN TGE

Obrazek 4: Vyhodnoceni kampane MAN TGE
Obrazek 5: Prokliky u kampané MAN TGE
Obrazek 6: Predmeét e-mailu MAN TopUsed
Obrazek 7: Telo e-mailu MAN TopUsed
Obrazek 8: Vyhodnoceni kampane MAN TopUsed
Obrézek 9: Prokliky u kampane MAN TopUsed
Obrazek 10: MAN Traction Event invitation
Obrazek 11: MAN Traction Event confirmation
Obrazek 12: Direct e-mail ¢.1

Obrazek 13: Direct e-mail ¢.2
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénaf rozhovoru

Ptiloha P II: Podklady k rozhovortim



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU
Dobry den,
Prvné bych Vam chtél pod€kovat, Ze jste si udé€lal/a ¢as na tento vyzkum.

Vyzkum je soucasti mé bakalaiské prace, ktera se zaméfuje na efektivitu e-mailové
komunikaceve firmé MAN Truck & Bus.

Po nasi ptedchozi domluvé, bude tento hovor nahrdvan a bude pfistupny u obhajoby této
bakalarské prace. VaSe jméno ziistane anonymni, takZe se nemusite niceho bat.

Otazky ohledné bézného chovani u obchodnich sdéleni
1. Kdyz obdrzite e-mail s obchodnim sdélenim, na zaklad¢, ¢eho se rozhodnete, jestli ho
oteviete?

2. Kolik % emailt otevirate s obchodnim sdélenim?
3. KdyzZ oteviete e-mail s obchodnim sdélenim, kolik % emaill proctete celé sdéleni?
4. Kdyz oteviete e-mail s obchodnim sdélenim, na zékladé, ¢eho se rozhodnete, jestli ho

budete i Cist?
5. Mate zvlast emailovou adresu pouze na emaily obchodnim sdéleni?

Otazky ohledné testovacich emailii:

Pokud byste dostal/a jeden z t€chto dvou e-maild, ktery byste si rad¢ji oteviel?

Kdyz jste vidél/a oba e-maily, ktery upoutal vice Vasi pozornost a proc?

Jaky z téchto dvou e-maili byste si docetl/a do konce?

9. U obou e-mailt je v zahlavi téla obrazek, ktery z nich Vam ptipada zajimavejsi?

10. U kterého z téchto dvou e-mailti Vam ptipada lepsi textové zpracovani?

11. Které rozlozeni a strukturu emailu preferujete vic?

12. Docetl/a jste oba e-maily do konce? Pokud ano, ktery se Vam cetl 1épe a pfiSel Vam
zajimavéjsi?

13. Je néco, co Vam chybélo v obou emailech?

14. Je néco, co Vam vadilo v obou emailech?

15. Ktery z uvedenych e-mailli vas naldkal zjistit vice o produktové fad€ TopUsed?

®© N

Otazka na osloveni v e-mailu:
Otéazka na celkovy dojem z e-mailu:

Dékuji Vam moc za Vase odpovédi. Na zavér bych se Vas chtél jesté zeptat, na Vas celkovy
dojem z obou e-maili.
Pteji p€kny den, naslySenou*



PRILOHA P II: PODKLADY K ROZHOVORUM

Odkaz na audio nahravky se vSemi participanty kvalitativniho vyzkumu.

https://drive.google.com/drive/folders/In1iP92XEfOe-
sjOh8lpd6Pp3dLYd 7or?usp=sharing



	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	1 Direct marketing jako součást komunikačního mixu 11
	1.1 Marketing 11
	1.2 Komunikační mix 11

	2 Direct marketing 13
	2.1 Charakteristika 13
	2.2 Historie direct marketingu 13
	2.3 Výhody direct marketingu 14
	2.4 Nástroje direct marketingu 14
	2.5 Jak docílit úspěšného direct marketingu? 19

	3 Tvorba e-mailové kampaně 20
	3.1 Tvorba e-mailu 20
	3.2 Měření efektivity 20
	3.3 Výhody direct e-mailu 22
	3.4 Customer relationship management 23

	4 metodika práce a cíl výzkumu 24
	4.1 Identifikace problému 24
	4.2 Analýza současné situace 24
	4.3 Cíl výzkumu a výzkumné otázky 25
	4.4 Účel výzkumu 25
	4.5 Účastnici výzkumu 26
	4.6 Timing 26
	4.7 Rozpočet 26
	4.8 Zvolená metoda 27

	II PRAKTICKÁ ČÁST 29
	5 Charakteristika společnosti man truck & Bus 30
	5.1 Marketingová komunikace MAN Truck & Bus 31
	5.2 E-mailové kampaně 32

	6 EMAIL MARKETINGOVÉ KAMPANĚ V ROCE 2021 34
	6.1 Tvorba e-mailových kampaní 34
	6.2 Kampaň MAN TGE 34
	6.3 Kampaň MAN TopUsed 39
	6.4 MAN Traction Event 44

	7 Tvorba direct e-mailu pro výzkum 47
	7.1 Direct e-mail 1 47
	7.2 Direct e-mail 2 48

	8 Příprava výzkumu 50
	8.1 Pre-test rozhovoru 50
	8.2 Profil participantů 50

	9 Vyhodnocení rozhovorů 52
	9.1 Obecné chování participantů u obchodních sdělení 52
	9.2 Obrázek v záhlaví e-mailu 53
	9.3 Oslovení v e-mailu 54
	9.4 Struktura e-mailu 54
	9.5 Shrnutí výsledků 55
	9.6 Odpovědi na výzkumné otázky 56

	10 doporučení 57
	závěr 59
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 60
	seznam použitých symbolů a zkratek 63
	seznam OBRÁZKŮ 64
	seznam PŘÍLOH 65
	Úvod
	1 Direct marketing jako součást komunikačního mixu
	1.1 Marketing
	1.2 Komunikační mix

	2 Direct marketing
	2.1 Charakteristika
	2.2 Historie direct marketingu
	2.3 Výhody direct marketingu
	2.4 Nástroje direct marketingu
	2.4.1 Telemarketing
	2.4.2 Direct mail
	2.4.3 Internetový marketing
	2.4.4 Direct e-mail
	2.4.5 Přímý prodej
	2.4.6 Teleshopping
	2.4.7 Databázový marketing
	2.4.8 Katalogový marketing

	2.5 Jak docílit úspěšného direct marketingu?

	3 Tvorba e-mailové kampaně
	3.1 Tvorba e-mailu
	3.2 Měření efektivity
	3.2.1 Bounce rate
	3.2.2 Click-through rate
	3.2.3 Open rate

	3.3 Výhody direct e-mailu
	3.4 Customer relationship management

	4 metodika práce a cíl výzkumu
	4.1 Identifikace problému
	4.2 Analýza současné situace
	4.3 Cíl výzkumu a výzkumné otázky
	4.3.1 Výzkumné otázky
	4.3.2 A/B testování

	4.4 Účel výzkumu
	4.5 Účastnici výzkumu
	4.6 Timing
	4.7 Rozpočet
	4.8 Zvolená metoda
	4.8.1 Polostrukturovaný rozhovor


	5 Charakteristika společnosti man truck & Bus
	5.1 Marketingová komunikace MAN Truck & Bus
	5.2 E-mailové kampaně

	6 EMAIL MARKETINGOVÉ KAMPANĚ V ROCE 2021
	6.1 Tvorba e-mailových kampaní
	6.2 Kampaň MAN TGE
	6.2.1 Vyhodnocení kampaně MAN TGE

	6.3 Kampaň MAN TopUsed
	6.3.1 Vyhodnocení kampaně MAN TopUsed

	6.4 MAN Traction Event
	6.4.1 E-mail pro MAN Traction Event


	7 Tvorba direct e-mailu pro výzkum
	7.1 Direct e-mail 1
	7.2 Direct e-mail 2

	8 Příprava výzkumu
	8.1 Pre-test rozhovoru
	8.2 Profil participantů

	9 Vyhodnocení rozhovorů
	9.1 Obecné chování participantů u obchodních sdělení
	9.2 Obrázek v záhlaví e-mailu
	9.3 Oslovení v e-mailu
	9.4 Struktura e-mailu
	9.5 Shrnutí výsledků
	9.6 Odpovědi na výzkumné otázky
	9.6.1 VO1: Která verze e-mailu je vzhledově a strukturou atraktivnější?
	9.6.2 VO2: U které verze e-mailu bylo zajímavější grafické zpracování?


	10 doporučení
	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Scénář rozhovoru
	PŘÍLOHA P iI: podklady k rozhovorům

