Navrh na zlepseni e-mailové komunikace
se zakazniky

Libor Prochazka

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Ing. Libor Prochazka, MBA

Oscbni &islo: K14173

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma préace: Navrh na zlepseni e-mailové komunikace se zakazniky

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni reSersi a teoreticka vychodiska ke specifik@im e-mailové komunikace
se zakazniky.

2, Stanovte cil, vyzkumné otazky a metody prace.

3. Z dostupnych zdroji analyzujte sougasny stav e-mailové komunikace se zakazniky.
4. Analyzujte data ziskané z primarniho vyzkumu.

5. Na zakladé vystupi z analytické éasti formulujte zavéry a doporuéeni na zlepSeni
e-mailové komunikacese zakazniky a zodpovézte vyzkumné otazky.



Rozsah bakalaiské préce:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management
Press. ISBN 978-80-7261-237-6

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-5769-8

KOTLER, Philip and Kevin Lane Keller, 2016. Marketing Management, 15th edition.
Harlow: Pearson Education. ISBN 978-0-13-385646-0

KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA, 2012. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-4061-4

NASH, Edward, 2003. Direct Marketing. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-838-4
STARCHON, Peter, Jan FALTYS a Jaroslava DZUGASOVA, 2004. Priamy marketing.
Bratislava: Direct Marketing Beta. ISBN 80-969078-5-9

Vedouci bakalafské prace: doc. PhDr. Dagmar Weberova, Ph.D.
Ustav marketingovych kemunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 31. ledna 2017
Termin odevzdani bakalaiské prace: 28. dubna 2017

Ve Zlin& dne 3. dubna 2017

LS.

doc. MgA. Jana Jahikova, ArtD. doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.
dékanka feditelka istavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni daldich zakond (zakon o vysokych koléach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

¢ na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uZiti
gkolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skute¢né vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelam
(tj. k nekomer&nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komer¢nim celum.

Ve Zling 7. 4. 2017 Libor Prochézka <S4
Jmeéno, pfijmeni, podpis

1) zakon & 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisu, §
47b Zvefejniovani zavérecnych praci:

(1) Viysoka skola nevydélecné zvefejiiuje bakalaiské, diplomove, disertacni a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, vcetné posudkii oponent a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiusob zvefejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly. Vysoka Skola
disertadni préce nezvefejriuje, byla-li jiz zvefejnéna jinym zpusobem.

(2) Bakalai'ské, diplomové, disertaéni a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt teZ nejmené pét pracovnich dni pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovité vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préace. KaZdy si muze ze zvefejnéné prace pofizovat na sveé néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, e odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle toholo zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Viysoka skola milze odloZit zverejnéni bakalaiske, diplomove, disertacni a rigorozni préce nebo jejich Casti, a to po dobu trvani prekazky pro zvefejnéni,
nejoéle viak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefefiiovany
bakalaFske, diplomové, disertacni a rigorézni préce, jiZ se tyké odklad zvefejnéni podie véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu

2) zékon ¢ 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavac zafizeni, uzije-li nikoli za ticelem pfimého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vytvoiené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo)

3) zakon ¢ 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich preapist, § 60 Skoini dilo:

(1) Skola nebo Skoiské ¢&i vzdélavaci zafizeni maji za obuyklyjch podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-i
autor takového dila udglit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vule u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zustava nedotceno.

(2) Neni-ii sjednano jinak, muze autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly nebo $kolského
&i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélévaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila G
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené piispél na Uhradu nakladu, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecne
vyse, piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Prace pojednéva o marketingové e-mailové komunikaci mezi zvolenou firmou a jejimi za-
kazniky. Bakalarska prace zjist'uje, zda existuje néjaky prostor na jeji zlepSeni. Vyuziva

k tomu metody kvalitativniho a kvantitativniho marketingového prizkumu.

Prace si klade za cil, na zéklad¢ vysledkl priméarnich vyzkumi, navrhnout doporuceni, ktera
povedou k zefektivnéni e-mailové komunikace se stavajicimi zakazniky firmy. V zavéru

prace jsou tato doporuceni formulovana. Firma jiz zah4jila jejich realizaci.

Kli¢ova slova: e-mail, databaze, direct marketing, on-line komunikace, kvalitativni a kvan-

titativni vyzkum, interview, dotaznik.

ABSTRACT

The thesis deals with marketing e-mail communication between the selected company and
its clients. The bachelor thesis examines whether there is space for improvement. It employs

qualitative and quantitative marketing research methods.

The aim of the thesis is to propose recommendations based on the results of primary research,
which will lead to more efficient e-mail communication with existing customers of the com-
pany. At the end of the paper these recommendations are formulated. The company has al-

ready begun their implementation.

Keywords: e-mail, database, direct marketing, on-line communication, qualitative and quan-

titative research, interview, questionnaire.
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UvVOD

Pokud si chce firma vytvofit se svymi zakazniky pevny vztah, resp. takovy, ze ji budou za-
kaznici vérni a oddani, musi s nimi pribézné¢ komunikovat. Svét internetu oteviel mnoho
novych komunikacnich moznosti, které zvysuji naroky na kapacity a kreativu dodavatel-

skych firem. Mezi osvédcené on-line nastroje stale patii e-mail.

Tématem bakalarské prace je zefektivnéni e-mailové komunikace se zdkazniky ve zvolené
organizaci. Autor analyzuje firmu, kterou dobie zna. V nedavné dob¢ u ni doslo ke zméné
majiteld i managementu, coz vyvolalo mnozstvi zmén. Jednou z nich bylo stanoveni vétsiho
diirazu na zlepSeni firemni komunikace. Z diivodu ochrany obchodnich informaci byly pro
potteby prace nékteré uvadéné udaje zamérné zménény. Vzhledem k §ifi oblasti se autor v
praci zaméfil jen na komunikaci se zdkazniky a v rdmci ni pouze na e-mailovou komunikaci.
Pti blizsi analyze stavajici e-mailové komunikace bylo zjisténo mnozstvi nedostatktl. Poci-
naje kvalitou databaze kontaktnich udaji a konce obsahem, formou a Cetnosti zasilanych
maill. Cilem pfedkladané prace bylo objektivizovat a specifikovat stavajici stav provedenim
kvalitativniho 1 kvantitativniho marketingového prizkumu. Na zéklad¢ zjisténych vysledki

pak navrhnout opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni e-mailové komunikace se zdkazniky.

V prvni ¢asti prace jsou uvedena teoretickd vychodiska publikovana v odborné literatute. Ve
druhé c¢asti jsou stanoveny cile a vyzkumné otdzky. Jsou zde popsany pouzité metody vy-
zkumu — kvalitativni formou individualnich hloubkovych rozhovorti a kvantitativni formou
dotaznikového Setfeni. Ve tieti ¢asti je popsana vlastni realizace vyzkumu, ktery naplnil sta-
noven¢ cile a odpoveédél na polozené vyzkumné otazky. Zjisténé skutecnosti jsou formulo-

vany prostfednictvim SWOT analyzy.

Vysledky analyz provedenych primarnich vyzkumt jsou v zavéru podkladem pro navrhy na
dalsi zlepSeni e-mailové komunikace, coz bylo cilem celého vyzkumu a ucelem této prace.

Nekteré doporucené navrhy jiz zaCaly byt postupné€ v praxi realizovany.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym vychodiskiim marketingové komunikace se zame-

fenim na specifika e-mailové komunikace.

1.1 Marketingova komunikace - charakteristika

Proces marketingové komunikace probiha dle schématu, ktery uvadi vétSina autort. V pod-

stat€ jde jen o modifikace témér 70 let starého Laswellova modelu, vyjadieného jednoduse:
kdo tiké - co jakymi prostiedky - komu - s jakym t¢inkem

Odesilatel a ptijemce jsou hlavnimi prvky procesu komunikace. Zprava a médium jsou ko-
munika¢ni nastroje. Dal§im dillezitym prvkem je zakddovani pfenaSeného sdéleni do sym-
bolické formy a zpétné dekddovani, které je vlastn€ piijemciiv preklad vyslané zpravy. Nej-
Castéji nastavaji problémy pravé pii kodovani a dekddovani zpravy. Dilezité je, aby pii-
jemce vnimal zpravu tak, jak ji zamyslel jeji odesilatel. Jasna interpretace zpravy je nezbytna

pro efektivni komunikaci (Vysekalova a kol., 2012, s. 30).

Marketingoveé komunikace jsou prostfedky, kterymi se firmy snazi informovat, presveédcit a
pfipominat spotfebiteliim pfimo ¢i nepfimo produkty a znacky, které prodavaji. V tomto
smyslu predstavuji hlas spolecnosti a jejich znacek. Jsou to prostfedky, jimiz mize firma
navazat dialog a budovat vztahy se zakazniky, posilovat tim jejich loajalitu. Marketingové
komunikace funguji také tak, Ze ukazuji spotiebitelim, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, kym,
kde a kdy. Spottebitel¢ se mohou dozvedét, kdo déla vyrobek a co spolecnost a znacka zna-
mena, aby byli motivovani k jeho vyzkouSeni. Marketingové komunikace umoziiuji spolec-
nostem propojit svoje znacky s jinymi lidmi, misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity, a
vécmi. Mohou pfispét hodnoté znacky tim, Zze vytvoii v mysli zdkazniki jeji obraz, stejné

jako nastartuji prodej a tim zvysi hodnotu i akcionaiim (Kotler a Keller, 2016, s. 580).
Marketingovy komunikaéni mix tvofi osm hlavnich zptisobti komunikace:

Reklama - jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace napadu, zboZzi nebo slu-
zeb uréenym sponzorem prostiednictvim médii.

Propagace prodeje - fada kratkodobych pobidek, které podporuji vyzkouSeni nebo nakup
vyrobku nebo sluzby.

Udalosti (events) a zkuSenosti - aktivity a programy sponzorované firmou, které maji za cil

vytvaret kazdodenni nebo specidlni obchodni vztahy se spotiebiteli.
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Vztahy s verejnosti a publicita (PR) - rtizné programy zamétfené interné na zaméestnance
spole¢nosti nebo externé na spotiebitele, jiné firmy, vladu a média k propagaci nebo ochrané

image spolecnosti nebo jeji individudlni produktové komunikace.

On-line a socialni medialni marketing - on-line aktivity a programy urcené k zapojeni
stavajicich i potencialnich zédkaznikl ptimo zvysujici povédomi, zlepsujici obraz nebo vy-

voléavajici prodej produkti a sluzeb.

Mobilni marketing - zvlastni forma on-line marketingu, ktery umistuje komunikaci na mo-

bilni telefony, chytré telefony nebo tablety spotiebitelil.

Piimy a databazovy marketing - vyuziti zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu,

které piimo komunikuji nebo vyzaduji reakci ¢i dialog od konkrétnich spotiebitelt.

Osobni prodej - osobni kontakt s jednim nebo vice potencidlnimi kupujicimi za Gcelem

prezentace, odpovidani dotazli a tvorby objednavek (Kotler a Keller, 2016, s. 582).

1.2 Vyhody e-mailové komunikace

Od rozhodnuti k vlastni realizaci je potfeba u e-mailové kampané pouze né€kolik dni. Tim,
ze probiha komunikace elektronicky, nevyZzaduje Zadné dal$i naklady na vyrobu tiSténych
materiald. Stavajicimi zdkazniky jiz nékdy na pocatku dali souhlas se zasilanim e-maild.
Ocekavaji je tedy, zvySuje se pozornost jejich ¢etb€ a je 1 vyrazné vyssi jejich mira odezvy.
Ve srovnani s tiSt€énou formou direct maild, e-mailové kampané ptinasi vice informaci a re-
porty v realném &ase. Zadné jiné médium téz neumoziiuje tak jednoduché a rychlé moznosti
testovani. S kazdou dal$i zaslanou akci se postupné uptesiiuje profil cilové skupiny. Diky

vvvvv

2004, s. 214).

Vyhodou direct marketingu, na rozdil od reklamnich kampani, je jeho bezprostiedni mé&fi-
telnost. Jeho efekt byva Casto posuzovan pomérem reakci k celkovému poctu oslovenych,
tzv. response rate. U e-mailingu se response rate nahrazuje ukazatelem click through rate
(CTR), tedy stejnym jako u internetové reklamy. VyuZivaji se téz ukazatele open rate, tj.
podil pfijemct, ktefi e-mail otevieli, conversion rate, tj. podil piijemct sdélent, ktefi produkt
zakoupili ve vztahu k celkovému poctu oslovenych a Return on Investments (ROI), tj. uka-

zatel navratnosti investic (Karli¢ek a kol., 2016, s. 77).

Jako hlavni vyhody e-mailové komunikace uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 240) niz-

kou cenu a vysoké zacileni. Sou€asné upozoriiuji na dilezitost jejich obsahu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

»Pruizkum DMA (Direct marketing Association) ve Spojenych statech ukazuje, ze napft. e-

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

Dle vysledkti prizkumu spolecnosti Quanda International (QUANDA, ©2017) vice nez

73 % respondentil uvedlo, Ze e-mail marketing ptfimo ovliviiuje jejich obchodni vysledky.

E-mailové kampané mohou mit vysokou efektivitu. Open rate 1ze dosahnout vice nez 30 %,
click-through-rate trovné 25 %, coz vyznamn¢ presahuje efektivitu klasickych direct mai-

lovych kampani. Ty obvykle dosahuji odezvy 1 - 10 % (Karlicek a kol., 2016, s. 83).

Uzivatelé internetu méni zakonitosti a zab&hnutd schémata komunikace zndma u ostatnich
médii. Jednosmérnd komunikace typu one to one nebo one to many je nahrazovana komu-
nikaci many to many. Pro ni je charakteristické, ze kazda individudlni informace mtize byt
soubézné dorucena potencidlné nekonecnému mnozstvi osob. Kazdy z ucastnikli procesu -
vydavatel, hlasatel nebo spotiebitel - ma stejny a reciprocni podil na kontrole obsahu. Tento
typ komunikace integruje vyhody obou ptedchozich typt, avsak bez jejich nevyhod (Ptikry-
lova a Jahodova, 2010, s. 241).

Online komunikace ma fadu vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patfi k nim moZnost
ptesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZziti multimedialniho obsahu, snadnd mé-

fitelnost u€innosti a pomérn€ nizké naklady (Karlicek a kol., 2016, s. 183).

Velkou vyhodou novych médii (internet, e-mail, mobilni marketing) je, Ze rychleji nez tra-

di¢ni kanaly, ptinaSeji data spotiebitelii. Efektivnéji se proto vyuzivaji pro

e Dbudovani loajality ke znacce

e generovani novych kontaktl na potencialni zdkazniky tzv. sales leads, ktefi se zajimaji
o informace

e komunikovani se ,,sales leads*

e shromazd’ovani dat o spotiebitelich (Frey, 2011, s. 16 - 17).

Podle vysledkt vyzkumu marketingové spole¢nosti Sharpe Partners sdili 89 % vSech uziva-
tell internetu v USA obsah doruc¢enych e-mailii s ostatnimi lidmi. Z prizkumu dale vyplyva,
ze 63 % respondentd pieposild e-maily alespon jednou tydné a 25 % dokonce denné. Vice
nez tfi Ctvrtiny uZzivatell je navic posilaji alespon dalSim Sesti lidem. Piijemctim kupodivu
piili§ nevadi e-maily obsahujici reklamni sdéleni. Celkem 89 % respondentl viibec nepova-

Zuje sponzorované e-maily za reklamu. Studie dokonce odhalila pomérné€ pocetnou skupinu
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fanouski takovych e-maill, ktefi je chtéji dostavat a dale rozesilat alespon jednou tydné

(Frey, 2011, s. 58).

1.3 Nevyhody e-mailové komunikace

E-maily spadaji pod opt-in rezim (viz kap. Pravni a eticky rdmec), k jejich rozesilani je po-
tteba predchozi souhlas adresata. K nevyhoddm patii i nejriznéj$i mozné technické pro-
blémy — antispamov¢ filtry, firewally, problémy se zobrazovanim obrazkl v prohlizecich,
funkénost proklikii na webové stranky. VSechny tyto potiZze jsou technicky feSitelné,

nicmén¢ mohou zptsobovat pii zasilani komplikace (Karli¢ek a kol., 2016, s. 81).

Spottebitelé jsou v oblezeni e-maili, ackoli mnozi z nich vyuzivaji spam filtry k zastaveni
jejich toku. Rostou téZ obavy o soukromi. Téméf polovina britskych respondentt uvedla, ze
by odmitla sdilet osobni idaje se znackami, i kdyz by jim to pfineslo 1épe cilené nabidky a

slevy (Kotler a Keller, 2016, s. 641).

Dle autora textu je velkou nevyhodou e-maili jejich souc¢asna presycenost a nespravna cile-
nost. Lidé maji plné e-mailové schranky nepotiebnych nabidek, které jejich odesilatelé po-
silaji hromadn€ na rizné ziskané databaze kontakt. Vede to az k jisté averzi, ktera tento

komunikac¢ni kanal velmi poskozuje.

1.4 Zasady e-mailové komunikace

Direct marketing 1ze chapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZena na budovani vazby mezi
firmou a stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky. Jedna se o dvousmérnou komunikaci,
ktera umoznuje presné hodnoceni dosahovani stanovenych cild. Cilova skupina byva vétsi-
nou mens$i nez u ostatnich forem komunikace, protoZe recipienti byli vybrani z piislusné
databaze podle pfedem stanovenych kritérii jako potencidlné perspektivni zakaznici. Jednou
z jeho silnych stranek je pravé presné zacileni. Jeho flexibilita umoziiuje poslat nabidku kdy-
koliv a na kteroukoliv adresu. Direct mail téz patii k formdm komunikace, ktera prakticky
demonstruje, jak samo sdéleni miiZze prodat urcity vyrobek. I kdyz je obecné ptimy marke-

ting ndkladnou formou komunikace, byva ucinny a efektivni (Svétlik, 2005, s. 301 - 302).
Zajimavy nazor na vyuzivani internetu v komunikaci uvadi Foret (2011, s. 357). I kdyz
dnesni nadSenci internetu jej oznacuji za jedine¢ny, ba jediny perspektivni nastroj komuni-

kace se zadkazniky, je dobr¢ si i tentokrat zachovat chladnou hlavu. Méalokdy se totiZ v no-
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voveké historii stava, ze by se objevilo médium, které by zcela nahradilo pfedchozi pro-
sttedky lidské komunikace, natoz aby je z pouzivani upln¢ vytlacilo. Novinka vzdy vice
nebo méné pouze rozsifuje dosavadni moznosti. Podobnou situaci Ize ocekavat i u internetu.
Vedle n¢j budou 1 nadéle fungovat 1 dalsi média jako je televize, rozhlas, tisk a telefon, a
navic Ize ocekavat, Ze vyvoj urcité brzy prinese zase néco nového, co dale rozsiti komunikaci
se zakazniky. Jako ptiklad uvadi vyuziti interaktivni televize, které je spojenim bézné tele-
vize a internetu. K rozsifeni souasné marketingové komunikace o internet a mobilni tele-
fony Foret (2011, s. 359) dale uvadi, Ze tim ziskavd komunikace na hravosti, rychlosti, au-
tenticit¢ a masovosti, zejména v ramci socidlnich siti. Na druhé stran¢ ale mtze postradat

pusobivost a u¢innost bezprostiedni osobni komunikace.

Casto vyuzivanou formou e-mailingu je vydavani vlastniho elektronického zpravodaje — ne-
wsletteru. Je to bohuzel nejnakladnéjsi forma e-mailové komunikace. VyZzaduje totiZ re-
dak¢ni radu, kterd sestavuje jeho obsah, feseni registrace i odhlasovani abonentt, pribéznou
aktualizaci kontaktnich adres i néstroje pro analyzy profilti abonentt (Starchoti, Faltys a

Dzugasova, 2004, s. 216).

Aby piijemce e-mailli setrval u této formy komunikace, Piikrylova a Jahodova (2010, s. 240)
kladou dtiraz na obsahovou stranku rozesilanych e-maild. To plati pro samostatné e-maily i
pro pravidelné zasilani vyzadanych e-maild nebo newsletteri. Mé¢lo by vzdy jit o relevantni
a zajimavé informace, jejichZ odbér nebude zdkaznik rusit jedinym kliknutim. MuZe jit o
zajimavou cenovou nabidku, poskytnuti uZite¢nych rad k pouzivani zakoupeného vyrobku,
doporuceni k nakupu dalSich souvisejicich vyrobkd, informace o aktudlnich trendech atd.
Pokud ma byt internetovy direct mail skute¢né ucinny, je mu tfeba vénovat nemalé usili a
stale pracovat na jeho zdokonalovani. V dfivéjSim, predinternetovém obchodnim svété, byly
komunikace se zdkaznikem a obchodni transakce odd€leny. V internetovém prostiedi do-

chézi ke spojeni obou urovni a tvorbé€ prostoru pro podnikani (e-business), obchodovani (e-

commerce) a komunikaci.

Obraz 1 slovo jsou stejné dulezité. I kdyz se tika, ze ,,obraz vyda za tisic slov*, loha textu
je nezastupitelnd. I kdyZ obraz dokaze sdélit n€které véci velmi rychle, vyjadieni pomoci
slov byva podrobnéjsi a presnéjsi. Obrazy lépe vystihuji podobu predmétu, text Iépe popise
jejich funkci. Obrazy v reklamé vétSinou pusobi na emoce, texty jsou schopny poskytnout

mnozstvi vécnych informaci (Ktizek a Crha, 2012, s. 94 - 95).
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Na rozdil od reklamy se direct marketing zam¢tuje na mnohem uz$i segmenty, az na jednot-
livee. Umoziuje to vyrazné piizptisobeni (personifikaci) marketingovych sdéleni. K tomu je
nutnd kvalitni databaze s aktualnimi kontaktnimi informacemi. Hlavnim cilem je maximalni
relevance sdéleni. Vznikaji proto sofistikované programy, které analyzuji fadu touchpoints
(bodl kontaktu se zakazniky) a na zaklad¢ vysledki mohou ptedkladat relevantni nabidky

(Karlicek a kol., 2016, s. 74 — 76).

Vybrané segmenty musi byt dostatecné homogenni, aby je bylo mozno oslovit jednotnou
nabidkou. Cim vice je sdéleni pfizpasobeno charakteru cilového segmentu, tim lepsi je
mozno oc¢ekavat vysledky. Proto je lepsi sdéleni personalizovat jak po strance obsahu, tak i

po strance formy (Karlicek a kol., 2016, s. 76).

Dle priizkumu spolec¢nosti Quanda International (QUANDA, ©2017) se doporucuje text e-
mailt doplnit obrazky. Vice nez 71 % piijemct ocekava, Ze obdrzené e-maily budou obsa-
hovat text a obrazky, kde vSak text prevazuje. Obrazky je vhodné vkladat idealné v rozméru
1 : 1, tedy pouzit obrazek, jehoz rozmér (délku a Sitku) se upravi na velikost, ktera je pouzita
v e-mailu. Zkrati se tak ¢as pro nacitani obrazki a piijemci tak rychleji uvidi cely e-mail
véetné obrazki. Na obrazek se doporucuje pfidat odkaz. Zvysi se tak mira proklikl z e-
mailu. Vys$si pomér plochy textu viici plose, kterou zabiraji obrazky, navic ptiznivé ovliv-
nuje doruceni e-mailti. Takovéto e-maily nedostavaji ,,trestné body* za ptilis§ mnoho obrazki
v e-mailu, a jsou tim padem méné Casto oznacovany jako SPAM. Doporucuje se nastavit 1
spravna frekvence e-maili. Prili§ ¢asté odesilani e-mailti miZe negativné ovlivnit mnoZstvi

odhlaSenych piijemcti a ozna¢ovani e-mailli jako SPAM.

Cilem direct marketingu je vyvolani okamzité reakce ptijemct sdéleni. Muze ji byt napf.
odeslani objednavky. Tato reakce, k niz je ptijemce sdéleni stimulovan, je nazyvéana jako
vyzvak akci (call to action). Vyzva k akci by méla motivovat k rychlé odpovédi napt. Casove
omezenou nabidkou. PoZzadovana reakce musi byt velmi jednoduchd, nesmi vyZzadovat Zadné
vetsi asili. Pokud adresat sd€leni nezareaguje prakticky okamzité, nezareaguje s velkou
pravdépodobnosti jiz viibec. Bylo zjisténo, zZe u typického e-mailingu reaguje do 24 hod vice
nez polovina adresatt a do jednoho tydne plnych 90 % z nich (Karli¢ek a kol., 2016, s. 76 -
77).

Klicovymi piedpoklady tspésnych e-maili jsou vhodné zvoleny predmét e-mailu, ktery ma

piimy vliv na open rate a vhodn¢ zvolena e-mailova adresa odesilatele, ktera se pfijemci
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zobrazuje. Pfedmét e-mailu je pro e-mailing stejné dulezity jako titulek u reklamy. Doporu-
cuje se proto, aby byl testovan. Dulezité je téz testovani variant samotného obsahu e-maila.
Plati zde obecné pravidlo, Ze jedna nabidka méné¢ tfisti pozornost, proto ma vétsi odezvu.
odstavce by proto mély byt kratsi nez u ti§téného textu. Mezi nimi by mély byt i vétsi mezery.
Idealni délka e-mailu by méla byt takova, aby se nemusel na obrazovce skrolovat (Karli¢ek

akol., 2016, s. 83 - 85).

Direct marketing se na rozdil od reklamy zaméfuje pfedevSim na kontaktovani soucasnych
klicovych a ziskovych zakazniki. K tomu je ale nutné mit k dispozici kvalitni a aktudlni
databaze. Zakladni funkce direct marketingu se mohou odvodit z cyklu vztahu se zdkazniky

(customer relationship cycle) (Karli¢ek a kol., 2016, s. 212).

Nash (2003, s. 238 — 239) podle vzorce AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) uvadi

vzorec ,,Pét S¢“:

Stop them (zastavte je) — napiste titulek, ktery pfitdhne Ctenafe tim, Ze jim néco slibného

nabizi,

Show them (ukaZte jim) — komunikujte slovné i mimoslovnég, pouZivejte obrazky, fotky,

vizualni obrazy — posili to titulek,

Seduce them (sved’te je) — nezamétujte se pouze na materialni prospéch, vyuzijte emocio-

nalnich potieb, fantazie a jejich vlastni predstavivosti,

Satisfy them (uspokojte je) — myslete na v§echny realné potieby a problémy, ukazte jim, jak

vas vyrobek nebo sluzba tyto potieby uspokoji,

Sell them (prodejte jim) — ukaZte, Ze objednani jde lehce, podtrhnéte zdkladni sdéleni a ujis-

téte je o tom, ze budou spokojeni.

Jak uvadi Nash (2003, s. 367) kazda nabidka, ktera byla vracena jako nedorucitelna, musi
byt ze seznamu adres ur¢enému k odesilani, okamzit¢ odstranéna. Nedorucitelné zasilky jsou
takové, které byly vraceny poStou s poznamkou ,,jiz nebydli na této adrese®. Pokud je zndma
nova adresa, polozka v seznamu muze byt aktualizovana a vloZena zpét do aktivniho se-
znamu. To stejné plati i pro vracené e-maily s poznadmkou ,,neexistujici e-mailova adresa“.

Takové zdznamy je nutno neprodlené z databdze odstranit.

Podle Nashe (2003, s. 553) neni v podstaté zadny rozdil mezi ptimou poStou (direct mailem)

a piimou elektronickou postou (e-mailem). Ob¢ zavisi na seznamech adres — ¢im cilenéjSich,
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tim 1épe. Obé funguji 1épe u lidi, ktefi uz zareagovali na predchozi sdéleni. Obé dosahuji

lepsich vysledki, kdyz mohou sd€leni uc€init osobni a relevantni.

Vétsina ranych uzivateli elektronické posty se pfi ziskavani reakci spoléhala na zvédavost,
sluzby zdarma, soutéze nebo sdéleni prodejni agresivity. To se postupné¢ meéni k lepSimu,
protoze e-mailem a internetem se zaCina zabyvat vice zkuSenych marketér a agentur.
Stejné, jako je vétSina webovych stranek navrhovana bez vétsi kreativity, vétSina e-mailo-
vych komunikaci je psana bez vétSich znamek kreativity v textu i designu. E-mailova zprava,
pokud mé vyvolat reakci, by méla zvazit co délat, co nedélat a zda pouzit triky v textu a
designu. Co evidentn¢ vétSina pisatelll e-maili potiebuje, jsou diskuze o personalizaci — ne-
jen o pouziti pfijemcova jména, ale zpracovani zpravy tak, aby byla co nejspecifi¢téjsi a
nejrelevantnéj$i vici ¢tenafovym z4ymum (Nash, 2003, s. 555 — 556).

Jak uvadi Nash (2003, s. 225 - 226), nikoho nic nezaujme tak jako jeho vlastni jméno. PIné

v

se prokazalo, ze ¢im Castéji a napadnéji se jméno zakaznika v adresné zasilce objevuje, tim

je zasilka uspésnéjsi. Jeste ucinnéjsi je, kdyz odesilatel neoslovuje pouze jméno, ale ¢lovéka.

vvvvvv

v

— ¢im pravdivéjsi, tim 1épe. Internet poskytuje nekone¢né moznosti, jak poselstvi personali-
zovat kombinaci specifickych udaji z pocitacovych ,,cookies* s udaji z obvyklych zdroja
adresné poSty. Dobra personalizace nejenze Casto pouziva jméno adresata, ale pouziva ho
dobfe a ptikladad mu stejny vyznam jako pocitacové technologii, pristupnym udajim, zakonu

o0 ochran€ osobnich udajii a dobrému vkusu.

Uspéch kazdé kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny, kterou chceme kampani
oslovit. Podrobna charakteristika téch, na které se obracime, je zdkladnim pfedpokladem pro
stanoveni toho, co, jakym zplisobem, kdy a kde budeme sdélovat. Vybér slov, slovni obraty
1 dalsi prostfedky komunikace ptizpisobujeme konkrétnimu clovéku, se kterym hovotime.
Cim 1épe ho budeme znat, tim vétsi Sance bude, Ze si porozumime. V osobni komunikaci
tvafi v tvat pomahd k porozuméni moznost okamzité reakce na zaklad¢ projevil partnera,
s kterym komunikujeme. Lze se ho zeptat a vzajemné si vyjasnit, o co jde. V neosobni ko-
munikaci moZnost pribézné zpétné vazby neni, proto se musi komunikace ptizplsobit pii-
jemci tim, Ze se o ném nashromaZzdi co nejvice informaci. Pottebné zakladni charakteristiky
cilové skupiny poskytne vyzkum, ne pouhd intuice nebo zobecnéni dil¢ich zkuSenosti ze

setkani se zakazniky (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 46 —47).
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Zakaznici se pti vybéru zbozi nebo sluzeb nerozhoduji pouze podle raciondlnich argumentd.
Naopak, velmi Casto prikladaji vétsi vahu tomu, jaky maji z daného zbozi nebo sluzby ,,po-
cit”“. Ten, kdo zboZi nebo sluzbu nabizi, by se mél naucit vypravét pribeéhy a ovladat tak
pocity zakaznikii. Ve vétsing ptibehu totiz hraji dilezitou roli emoce. Znamy citat Mayi An-
gelou tika, ze ,,lidé zapomenou, co jste fekli ¢i co jste ude€lali, ale nikdy nezapomenou, jak
se diky vam citili“. Proto se autofi pfibehii snazi oslovovat zakazniky pomoci $kéaly emoci,
s kterymi se mohou ztotoznit. Opravdu silny piib¢h plisobi na emoce a vnitini touhy zakaz-
nikil a nabizi jim také urcity ptislib. Nejde o slogan, ale nosnou myslenku, ktera by se m¢la

vejit pouze do jednoho souvéti (Vysekalova a kol., 2014, s. 114 - 115).
Jak uvadi ve své knize Vysekalova a kol. (2014, s. 75) trendy v komunikaci jsou:

Personalizace — diky bigdatim je mozZné zacilit na skupinu lidi na zéklad¢ jejich chovéni,

nejen na zékladé toho, na co se divaji.

Socializace — Gispéch socialnich siti zavisi na nasi potiebé a touze sdilet, hovoftit a diskutovat
s ostatnimi. Zda se, ze to jsou pfirozené lidské potieby, které digitalni technologie pouze
pohangji a podporuji.

Ziskavani zazitki (experienciace) - lidé maji dostatek véci, takze u mnoha z nich uz nejde

vvvvv

Rady pro efektivnéjsi e-mailovou komunikaci dava ve své knize Weberova (2013, s. 33 —
34). I kdyz se rady tykaji projektovych manazeri, dle autora textu se mohou zobecnit 1 pro
dalsi profese. E-mailova komunikace je sice u¢innym komunikacnim nastrojem, ale je otaz-
kou, zda je i1 dostatecné efektivni. Momentalné nejsou k dispozici Zadné vyzkumy, které by
se této problematice vénovaly. Da se ale pfedpokladat, ze se tak v blizké budoucnosti stane.
Aby byla e-mailova komunikace efektivnéjsi, doporucuji se pfijemciim e-mailli nasledujici

rady:

Cteni e-maild a odpovidani na né se ma provadéet pravidelné, ale neni to hlavni napln pra-
covniho dne. Doporucuje se této ¢innosti vénovat rano, kolem obéda a pied odchodem
z prace. Na e-maily by se mélo odpovidat stru¢né a jasné. Na e-maily, které jsou zasilany

pouze na védomi, neni potieba viibec odpovidat.

Tridéni e-mailii — nemélo by byt komplikované, v praxi se osveédcil systém RAFT (read —

act — file — toss, tj. pfecist — provést — uchovat — vyhodit).
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Nacasovani odpovédi —nemusi se odpovidat hned, pokud se v e-mailu nevyzaduje okamzita
odpovéd’. Staci odpovedét strucné, kdy miize odesilatel o¢ekavat pozadovanou informaci.
Z diavodu hlidani pozadovanych termint se doporucuje e-maily znacit specidlnimi znaky,

které tak upozorni na naléhavost odpovédi.

Zvyraznéni naléhavosti a zavaznosti — mé¢lo by byt zdiraznéné i telefonickym upozorné-

nim.

Distribu¢ni seznamy — podstatnou mirou urychluji distribuci e-maili, i kdyZ je jejich tvorba
na zacatku Casové narocné;jsi, Cas straveny jejich tvorbou neni zbytecny. Aby se pii vytvareni
distribu¢nich seznamt postupovalo efektivné, musi byt kvalitné vypracovany komunikacni
plan. Distribu¢ni seznamy umoziuji cilenou distribuci informaci. Nedochézi k obtézovani

zbyte¢nymi informacemi téch, kterych se dané problematika netyka.

Oznameni o nepritomnosti — je automatickéd odpovéd, kterd odesilatele informuje o nepfi-
tomnosti adresata. V odpovédi je potiebné uvést datum névratu a osobu, ktera je povérena

zastupovanim a vyfizovanim zalezitosti véetné jejich kontaktnich udaji.

Eleminace emoci — e-mailovd komunikace nemé obsahovat emocionalni projevy. Zde ma
autorka knihy urc¢ité na mysli béZnou pracovni e-mailovou komunikaci. V komunikaci se

zakazniky jsou naopak emoce Zadané.

E-maily umoziuji obchodnikiim informovat a komunikovat se zdkaznikem za zlomek na-
kladi direct mailové kampané. E-maily mohou byt velmi produktivni prodejni nastroje.
Rychlost vyzvy ke koupi byla odhadnuta na nejméné tfikrat vySsi a primérna hodnota ob-
jednavky je az o 17 procent vys$si nez u reklamy v socidlnich médiich. Firmy jako Kellog,
Whirlpool a Nissan kladou diiraz na e-maily a marketing vyhledavact (SEM). Nékteré firmy
se ptaji zdkazniktl, zda a kdy by chtéli dostavat e-maily. E-maily musi byt nacasované, cilené
a relevantni. Firma Gilt Groupe posila vice nez 3000 variant e-maill pro sviij prodejni web
v zé&vislosti na minulych proklicich pfijemct, historie prohlizeni a nakupni historie. Jak ma-

ximalizovat marketingovou hodnotu e-mailt:

Dat zakaznikovi divod reagovat — nabizet silné podnéty pro ¢teni e-maild a online re-

klamy, jako jsou nejrtizné&jsi hry a loterie.
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Personalizovat obsah vaSich e-maili — firma Williams-Sonoma vykazala desetindsobné
zvysSeni miry odezvy, kdyz zacala realizovat personalizované nabidky zaloZené na individu-
alnim nakupnim chovani na webu. Obzvlasté dilezité je poutavost predmétu e-mailu. Podle

jednoho experta rozhoduje asi pét sekund, zda se chyti nebo kliknou jinam.

Nabidnout néco, co zakaznik nemiiZe dostat prostiednictvim direct mailu - protoze e-
mailové kampané mohou byt provedeny rychle, mohou nabidnout ¢asové citlivé (zavislé)
informace. Napf. Travelocity Casto posild e-maily nabizejici levné letenky na posledni chvili,

Club Med nabizi se slevou neprodané dovolenkové balicky.

UmozZnit zakaznikiim jednoduchou registraci k odebirani e-maili stejné tak i jejich od-
hlaseni - spustit fizené split testovani, aby prozkoumalo, jaké umisténi, barva a dalsi faktory
ovliviiuyji registraci zprav. Pomoci split testli se vZdy online testuje na vzorku zakaznikl
zména parametru jednoho faktoru. Ostatni faktory zistavaji beze zmény. Online zékaznici
vyzaduji také pozitivni zkusenost s odhlaSovanim zprav. Nespokojeni odchéazejici zdkaznici

s vétsi pravdépodobnosti $ifi svoji nespokojenost mezi ostatni.

Kombinovat e-maily s jinou komunikaci jako jsou socialni média —u Southwest Airlines
doslo k nejvysSimu poctu rezervaci po e-mailové kampani s naslednou medialni socidlni
kampani. Papa John’s byl schopen pfidat 45.000 fanouskil na svoji facebookovou stranku
pomoci e-mailové kampané vyzyvajici zdkazniky k ucasti na basketbalovy turnaj soutéze

March Madness NCAA.

Pro zvySeni efektivity e-mailli, néktefi vyzkumnici pouzivaji ,,heat mapping®, které sleduje
pohyby o¢i kamerami a méfi, co lidé ¢tou na obrazovce pocitace. Jedna studie ukéazala, Ze
klikaci grafické ikony a tlacitka, kterd vedla na vice podrobnosti marketingové nabidky, zvy-

Sila miru prokliku o 60 procent oproti odkaziim, které¢ pouzivaji pouze internetové adresy

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

1.5 Zakaznické databaze a databazovy marketing

Pro provadéni piimého marketingu musi marketéfi znat svoje zdkazniky. Aby to tak bylo,
musi sbirat informace a ukladat je do databaze, z které¢ by mohli provadét databazovy mar-
keting. Databaze zékaznikl je organizovana sbirka komplexnich informaci o jednotlivych
zékaznicich nebo potencidlnich zakaznicich, kteti jsou aktudln€ dostupni pro generovani le-
adl, o prodejich vyrobktli nebo sluzeb a udrzbé vztahi se zdkazniky. Databdzovy marketing

je proces budovani, udrzovani a pouzivani zakaznickych databazi i jinych databazi (vyrobk,
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dodavatelt ¢i prodejcit) ke kontaktovani, obchodovani a budovani vztahti se zdkazniky (Kot-

ler a Keller, 2016, s. 662).

1.5.1 Zakaznické databaze

K cilené komunikaci se zakazniky je potieba kvalitni databaze. Vysoké ucinnosti a efektivity
této formy komunikace se dosahne pouze tehdy, pokud se sdéleni dostane ke spravnému
piijemci. Zadna firma, ktera spravuje databéze, ale nemtize garantovat jejich uplnou sprav-
nost. Firmy vznikaji a zanikaji, lidé méni pracovni pozice. Databaze se proto musi pritbézné

aktualizovat, coz vyZaduje nemalou energii a ¢as (Svétlik, 2005, s. 302).

Mnoho firem si plete zdkaznicky mailing list s databazi zakaznikl. Zakaznik mailing list je
jednoduse seznam jmen, adres a telefonnich ¢isel. Zakaznicky elektronicky mailing nebo e-
mailing list miize obsahovat jen jména a e-mailové adresy. Databaze zakazniki, vSak obsa-
huje mnohem vice informaci, akumulované prostfednictvim zdkaznickych transakci, regis-
tracni informace, telefonni dotazy, cookies, a kazdy kontakt se zdkaznikem. Typicka ob-
chodni databaze obsahuje ptedchozi ndkupy, minulé objemy, ceny a marze, jména Clenti
nakupniho tymu (jejich v€k, narozeniny, zaliby a oblibené potraviny), stav stavajicich smluv,
odhadovany podil mezi dodavateli zakaznika, konkurenéni dodavatele, vyhodnoceni konku-
rencnich silnych a slabych stranek v prodeji a sluzbach a ptislusné zdkaznické obchodni po-
stupy, vzory a politiky. Pobocka Svycarské farmaceutické spolecnosti Novartis v Latinské
Americe uchovava tdaje o 100 000 argentinskych farmait, zna jejich nakupy chemickych
posttikli na ochranu plodin, seskupuje je podle hodnoty a s kazdou skupinou zachazi odlisné

(Kotler a Keller, 2016, s. 662).

1.5.2 Datové sklady a dolovani dat

Chytré spole€nosti zachycuji informace pokazdé¢, kdyZ zdkaznik pfijde do kontaktu s n¢kte-
rym z jejich utvart, at’ uz prostfednictvim ndkupu, sluzby, on-line dotazu nebo zasilky se
slevovou kartou. Banky a spolecnosti vydavajici kreditni karty, telefonni operatofti, katalo-
govi marketéfi a mnoho dalSich firem maji velké mnozstvi informaci o svych zékaznicich,
vcetné historie transakci a dalSich udaji o véku, velikosti rodiny, pfijmu a dalSich demogra-

fickych udajt.

Tyto udaje jsou shromazd’ovany pomoci kontaktniho centra spolecnosti a ukladany do dato-
vého skladu, kde nad nimi mohou marketéii provadet dotazy a analyzy, aby vyvodili zavéry

o individualnich zékaznickych potiebach a odezvach. Zakaznicky servis uvnitt firmy miize
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reagovat na dotazy zakaznikii zaloZzeném na uplném obrazu vztahu se zdkaznikem a muize
ptfimo pfizpisobovat marketingové aktivity jednotlivym zédkaznikiim. Nékteré firmy posky-

tuji odbornou pomoc na podporu databazového marketingu (Kotler a Keller, 2016, s. 662).

Prosttednictvim dolovéani dat mohou marketingovi statistici extrahovat z masy dat uzitecné
informace o jednotlivcich, trendech a segmentech. Dolovani dat pouziva sofistikované sta-
tistick¢ a matematické techniky, jako je analyza shlukii, automaticka detekce interakce, pre-
diktivni modelovani a neuronové sit¢. N&kteii pozorovatelé véti proprietarnim databazim,
které mohou spolecnosti poskytnout vyznamnou konkurenéni vyhodu. Obecné plati, Ze spo-

le¢nosti mohou pouzivat své databaze péti zptisoby:

Identifikovat potencialni zakazniky - mnoho spolec¢nosti generuje prodejni leady prostied-
nictvim reklamy na svoje produkty nebo sluzby s vyuzitim funkce odezvy, jako je odkaz na
domovskou stranku, odpovédni karta nebo bezplatné telefonni ¢islo a buduji databazi ze zis-
kanych odezev zdkaznikii. Ttidénim databaze spolecnost identifikuje nejlepsi potencidlni
zakazniky a nasledné je kontaktuje poStou, e-mailem nebo telefonicky, aby se pokusila je

pfevést na zédkazniky.

Rozhodnout, ktefi zakaznici by méli obdrZet konkrétni nabidku - firmy maji z4jem o
prodej, up-selling a cross-selling a nastavuji kritéria popisujici idealniho cilového zakaznika
pro konkrétni nabidku. Pak hledaji ve své databaze zékazniku ty, ktefi se nejvice podobaji
tomuto idedlu. Rozhodnout, ktefi zadkaznici by méli obdrzet konkrétni nabidku - firmy mayji
zajem o prodej, up-selling a cross-selling, nastavit kritéria popisujici idealniho cilového za-
kaznika pro konkrétni nabidku. Pak hledat ve své databazi zakazniki ty, ktefi se nejvice
podobaji idealu. Sledovanim miry odezvy, miize spolecnost zlepsit presnost cileni. Po pro-
deji, miiZze nastavit automatickou posloupnost ¢innosti: po tydnu poslat e-mailem podéko-
vani, po péti tydnech poslat e-mailem novou nabidku, po deseti tydnech (v ptipadé, ze za-

kaznik nereagoval) poslat e-mailem nabidku se specialni slevou.

Prohloubit loajalitu zakazniki - spole¢nosti mohou vytvaiet zdjem a nadSeni pamatova-

nim preferenci zdkazniki a zasilani vhodnych darkt, slevovych kupont a zajimavych texti.

Reaktivovat zakaznické nakupy - automatické e-mailové programy (automaticky marke-
ting) miiZe poslat pfani k narozenindm nebo k vyro¢im, pfipomenout vano¢ni nakupy nebo
propagovat zbozi v mimosezénnim obdobi. Databaze mlze pomoci spolecnosti vytvaret

atraktivni a v€asné nabidky.
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Aby se predeslo vaznym chybam - velké banky se pfiznaly k fad¢ chyb, které vznikly ne-
spravnym pouzivanim databaze zakazniki. V jednom ptipad¢ banka natctovala zakaznikovi
penale za pozdni platbu jeho hypotéky, aniz by si uvédomila, Ze stoji v Cele spolecnosti,
ktera je vyznamnym vkladatelem jejich banky. Jeho firma pak tuto banku opustila. Ve dru-
hém piipad¢ dva riizni zaméstnanci banky telefonicky nabidli stejnému zékaznikovi pijcku
za rizné ceny. Druhy pracovnik nevéd¢l, Ze pied nim jiz byla uc¢inéna jiné telefonicka na-
bidka. Ve tfetim piipadé banka poskytla VIP zdkaznikovi v jiné zemi pouze standardni

sluzby.

1.5.3 Nevyhody databazového marketingu

Databazovy marketing je nejcastéji vyuzivan marketéry v obchod¢ a poskytovateli sluzeb
jako jsou hotely, banky, letecké spolecnosti, pojisStovny a telefonni operatofi, které bézné
shromazd’uji mnozstvi zdkaznickych dat. Jiné typy firem, které investuji do databazového
marketingu jsou ty, které upfednostiiuji cross-selling a up-selling (naptiklad GE a Ama-
zon.com) nebo jejichz zdkaznici maji velmi riiznorodé potieby s vysoce diferencovanou hod-
notou pro spole¢nost. Ackoli maloobchodnici s balenym zboZim i jejich zakaznici pouzivaji
databazovy marketing mén¢ €asto, mnoho (jako je Kraft, Quaker Oats, Ralston Purina a Na-

bisco) buduji databaze pro urcité znacky.

Pokud se hovoftilo o vyhodach databazového marketingu, je nutno zminit 1 jeho nevyhody.

Pét hlavnich problémti miize zabranit spole¢nosti efektivné vyuzivat databazovy marketing:

1. Nékteré situace prosté nepomahaji databiazovému marketingu. Budovani databaze
zakaznikl nemusi byt uzite¢né, pokud: 1) se produkt kupuje pouze jednou za Zivot (napf.
velky klavir), 2) zdkaznici vykazuji malou loajalitu vii¢i znacce (existuje spousta zdkaz-
niki), 3) prodejni jednotka je velmi mala (kousek cukrovinky), takze celoZivotni hodnota
zakaznika je velmi nizkd, 4) ndklady na shromazd’ovani informaci jsou pfilis vysoké, 5)
neexistuje zadny ptimy kontakt mezi prodavajicim a kone¢nym kupujicim.

2. Vytvareni a udrzovani databaze ziakazniku vyZaduje velké investice. PocitaCovy
hardware, databazovy software, analytické programy, komunika¢ni linky a kvalifikovani
zamé&stnanci mohou byt drazi. Je obtizné shromazd’ovat spravna data a zejména zachytit
vSechny vz4jemné interakce s jednotlivymi zakazniky. Spole¢nost Deloitte Consulting
zjistila, ze 70 procent firem zaznamenalo malé nebo Zadné zlepSeni pii implementaci
fizeni vztahli se zédkazniky (CRM), protoze systém byl Spatné navrzen, stal se pftilis

drahy, uzivatelé ho nevyuzivali ani jim nepfinaSel mnoho vyhod a spolupracovnici ho
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ignorovali. Nékdy se podniky mylné€ soustiedi na procesy kontaktii se zakazniky, aniz
by provedly odpovidajici zmény ve vnitinich strukturach a systémech.

3. Zaméstnanci se mohou branit tomu, aby se stali zakaznicky orientovanymi a vyu-
Zivani dostupnych informaci. Zaméstnanci se domnivaji, ze je mnohem snazsi provadét
tradi¢ni marketing nez CRM. Efektivni databdzovy marketing vyzaduje fizeni a Skoleni
zaméstnanct, prodejctl i dodavatela.

4. Ne vSichni zakaznici potiebuji vztah se spole¢nosti. Né¢kterym se nelibi, Ze spolecnost
o nich shromaZzd'uje mnoho osobnich informaci. Online spole¢nosti by mély vysvétlit
své zasady ochrany osobnich udaji a dat spotiebitelim pravo volby, zda mohou byt in-
formace o nich ulozeny. Evropské zemé nepohlizi pfiznivé na databazovy marketing a
chrani soukromé informace spotiebiteli. Evropska unie pfijala zédkon, ktery ve svych
¢lenskych zemich postihuje riist databazového marketingu.

5. Nemusi vZdy existovat piredpoklady tykajici se CRM. Zakaznici s velkym objemem
¢asto znaji svoji hodnotu a mohou ji vyuzit k ziskani prémiovych sluzeb nebo k cenovym
slevam, ale ty by nemély byt vétsi, nez je hodnota jim poskytnutych sluzeb. Vérni za-
kaznici mohou také zarlit na pozornost, kterd je v€novana ostatnim zakaznikim. Kdyz
se spole¢nost eBay zacala starat o velké korporatni zakazniky, jako jsou IBM, Disney a
Sears, nékteré firmy, které pomohly vybudovat znacku, se citily opusténé. Vérni zakaz-
nici nemusi byt nutné nejlepSimi velvyslanci znacky. Jedna studie zjistila, Ze ti, ktefi se
vyznacuji vysokou loajalitou v chovani a ndkupu mnoZzstvi firemnich produktd, jsou
mén¢ aktivni v marketingové Septandé nez zakaznici, ktefi se vyznacuji vysokou loaja-

litou a vétsi angaZzovanosti vici firmé.

Kdyz to funguje, datovy sklad produkuje vice nez naklady do néj vlozené, ale data musi byt
v dobrém stavu a objevené vztahy musi byt validni a pfijatelné pro spotiebitele (Kotler a

Keller, 2016, s. 664).

1.6 Ceho je potieba se v e-mailové komunikaci vyvarovat

Stejné jako v reklamnim textu by se v e-mailech mélo vyvarovat pouzivani ptehnanych su-
perlativli a nabubftelosti typu ,,jednicka®, ,,skvélé®, , ,super®, ,,bezkonkuren¢ni* apod. V na-
Sem kulturnim prostfedi neni zvykem takové vyrazy pouzivat. K cizimu vychloubani jsou
Cesi nedtvéfivi. Lidé od reklamy o&ekavaji hlavné pravdivé informace o produktech. Po-
dobné se nedoporucuje pouzivat zbytecné a prehnané imperativy typu: ,,lhned zavolejte a

objednejte si!“ Reklama by méla umét na sebe upozornit, ale neméla by obtézovat. Zakaznik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

si pak muze fici, ze toto nebude d€lat uz jen ze zésady. Nazyva se to ,,bumerangovy efekt™

(Ktizek a Crha, 2012, s. 70 - 71).

1.7 Co vSe by méla e-mailova komunikace spliiovat

Zde je mozno vyuzit stejné zasady, které by mél spliiovat obecné kazdy dobry reklamni text.
Na prvnim misté by mél respektovat cilovou skupinu, tzn. je ur¢en konkrétnim zakaznikiim.
Musi byt pro né srozumitelny. M¢ly by byt pouzité jednoduché véty a vyrazy, které cilova
skupina dobte zna. Piehlednost textu a stru¢nost pfispé&ji k jeho vétsi srozumitelnosti. Vzhle-
dem k tomu, ze tkolem reklamniho textu je zejména presveédcit k nakupnimu rozhodnuti, je
potfeba pouzit argument, kterym se na recipienta sdéleni zaptisobi. Reklamni text by mél

mit néjaky napad a mél by byt origindlni a jazykové Cisty (Ktizek a Crha, 2012, s. 64 — 67).

1.8 Pravni a eticky ramec

Direct marketing se musel vypofadat s pravni a etickou problematikou. Casta negativni re-
akce pfijemcil na nejrizngjsi reklamni letaky, nevyzadané e-maily a telemarketing vedla
k prijeti smérnic Evropské unie, které tuto oblast upravuji. Jsou to zejména smérnice 2000/3 1
ES, 2002/58 ES, smérnice 1995/46 ES a natizeni Komise (EU) ¢. 611/2013. Tyto smérnice
byly implementovany do ¢eského prava zdkonem o né€kterych sluzbach informacni spolec-
nosti €. 480/2004 Sb., zékonem o elektronickych komunikacich ¢. 127/2005 Sb. a zakonem
o ochran¢ osobnich tdajt €. 101/2000 Sb. Uvedené smérnice zavedly v naSem pravu reZim
opt-in a opt-out. V reZimu opt-in je mozno oslovit adresata pouze pokud ma odesilatel jeho
prokazatelny souhlas. Rezim opt-out je mirnéjsi, odesilatel mize oslovit adresata bez jeho
ptedchoziho souhlasu, ale pouze do doby, kdy adresat projevi nesouhlas s dal§im kontakto-
vanim. Pro direct mail a neadresné zasilky plati opt-out, pro elektronickou komunikaci — e-

mailing a sms plati pfisnéjsi rezim opt-in (Karli¢ek a kol., 2016, s. 81).

Evropsky parlament a Rada (EU) svym nafizenim 2016/679 ze dne 27. 4. 2016 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich idaji a o volném pohybu téchto
idajt, vydanym v Utednim véstniku EU dne 4. 5. 2016 pod &islem L119, svazek 59, rusi
smérnici 95/46/ES s platnosti od 25. 5. 2018, kterou nahradi pravé toto natfizeni, t€Z zndmé
jako GDPR (General Data Protection Regulation). Toto nafizeni téz ke stejnému datu na-
hradi v§echny narodni zakony, které v této oblasti nyni plati v jednotlivych ¢lenskych statech

EU (Eur-Lex, ©2017).
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II. METODICKA CAST
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2 CIL,VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalatské prace je, na zakladé vysledki vyzkumu, navrhnout doporuceni,

ktera povedou k zefektivnéni e-mailové komunikace se stavajicimi zakazniky firmy.

Za ucelem splnéni hlavniho cile byly stanoveny tyto dil¢i cile:

1. Analyza soucasného stavu e-mailové komunikace.
2. Zjistit, jak zdkaznici hodnoti zasilané e-maily.
3. Zjisténi, jaké e-maily by si ptali zdkaznici odebirat.

2.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni hlavniho a dil¢ich cili byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Je stavajici e-mailova komunikace se zdkazniky dostacujici?

VO 2: Existuje prostor pro zlepSeni stavajici e-mailové komunikace?

2.3 Vyzkumné metody

K analyze e-mailové komunikace se zédkazniky bude pouZity kvalitativni vyzkum pomoci

interview a kvantitativni vyzkum pomoci on-line dotaznikového Setfent.

2.3.1 Kbvalitativni vyzkum — interview

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivi, pficin a postoji prostiednictvim prace
s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nézory a projevy se analyzuji vétSinou psycholo-
gicky. Realizuje se nejcastéji pomoci hloubkovych rozhovor nebo skupinovych diskuzi
(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165). Z divodu realnych moZnosti autora textu i
respondentll probéhne kvalitativni vyzkum formou individudlnich hloubkovych rozhovorii

— interview.

Osobnim dotazovanim dvou osob vznika uvolnéna atmosféra a jisty stupen intimity. Diky
tomu je mozné zjistit velké mnoZstvi pravdivych, subjektivnich ndzort. To mlize pomoci
objasnit, co se ve skutecnosti déje v mysli dotazovanych. Vzhledem k tomu, ze se vzdy do-
tazuje malého vzorku, je potfeba velmi peclivé vybrat typické predstavitele cilové skupiny,

kteti by méli reprezentovat typ zdkaznika. Doporucend doba hloubkového rozhovoru je do
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jedné hodiny. Po ni jiz klesd koncentrace a pozornost (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011,

5. 165).

Kvalifikovany vyzkum vyuziva rtizné specifické techniky a procedury, jako jsou individu-
alni asociace — jde o spojeni mezi jednotlivymi psychickymi vjemy, myslenkami a pocity,
doplnovani vét, dialogli a ptibehti, bublinovy test — zpravidla se jedna o obrazek s jednou
nebo vice osobami s nakreslenou bublinou u ust, aby bylo mozné do ni vpisovat pozadovany
text napt. na zaklad¢ podnétu — textu napsaného v jedné bubling, polaritni profil — pfenaseni
kvalitativnich charakteristik, jako jsou postoje respondenta o produktu, znacce firmé, image
apod. do kvantitativni podoby pomoci $kal (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 169 -
171).

Pro hloubkové rozhovory se respondenti ziskavaji nejcastéji vybérovym Setfenim, pii némz
se zjist'uji data od predem vybrané ¢asti zdkladniho souboru. Pfi vybérovém Setfeni se vzdy
dopousti urcité vyberové chyby, kterd se snazi minimalizovat spravnym vybérem respon-
dentl. Pro nés kvalifikovany vyzkum bude pouzit usudkovy vybér technikou vhodné piile-
Zitosti, tj. budou se vybirat snadnéji dosazitelni respondenti z mésta Brna. V ramci Brna jiz
probéhne losovanim ndhodny vybér respondentll, aby se dosahlo alespon castené reprezen-

tativnosti vybéru (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 195 - 196).

Individuélni rozhovory probéhnou formou polostrukturovaného rozhovoru s pfedem pftipra-
venymi otdzkami, které musi béhem hovoru zaznit. Ptipadné dalsi dotazy budou volné do-
pliovany dle konkrétni situace a reakci respondenta (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,

s. 191).

Pro Uspéch rozhovoru je velmi vyznamna osoba tazatele, ktery by mél mit psychologické
nebo sociologické vzdélani nebo mit alespon bohaté tazatelské zkusenosti a vyborné komu-
nika¢ni dovednosti (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 190). V tomto konkrétnim pfi-
pad¢ autor textu pfiznava, ze takovym vzdélanim ani zkuSenostmi nedisponuje, coz bezpo-

chyby ovlivni pribéh i ziskané zavéry z rozhovort.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu budou prezentovany prostfednictvim stru¢né vyzkumné
zpravy, kterd bude obsahovat: ndzev studie, abstrakt, pfehled dosavadnich poznatkii, me-

tody, vysledky, diskuse shrnujici zavéry (Hendl, 2016, s. 340 - 341).
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2.3.2 Kvantitativni vyzkum pomoci on-line dotaznikového Setieni

Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna Giselna data (Kozel, Mynafova a Svo-
bodova, 2011, s. 158). Jejich sbér bude proveden pomoci on-line dotazniku, ktery obsahuje
otazky, na které je pozadavek znat odpovédi. Podkladem pro tvorbu dotazniku budou zavéry
z kvalitativniho vyzkumu - individudlnich hloubkovych rozhovort. E-maily budou roze-
slany pomoci mailovaciho software SmartEmailing. Dotazniky pro sbér dat budou vytvo-

feny softwarem Google Forms.

Velikost vyb&rového souboru pro dotaznikové Setteni je dana poctem dotazovanych. S ros-
toucim vybérem respondentd byvaji vysledky spolehlivéjsi. Proto na malém trhu je vhodné
sbirat data od vSech ¢lent zékladniho souboru (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s.

198).

Shromazdéna data z kvantitativniho vyzkumu, tj. z dotazniku, budou podrobena analyze.
Zjisti se Cetnost jednotlivych proménnych a jejich kategorii, popisné statistiky, poloha, va-
riabilita, rozlozeni zkoumanych proménnych a zavislosti mezi nimi (Kozel, Mynafové a

Svobodova, 2011, s. 112).

Vyhody kvantitativniho vyzkumu jsou v rychlosti a pfimocarosti sbéru dat. Poskytuje
presnd, numericka data. Diky tomu lze provést jejich rychlou analyzu. Vysledky jsou rela-
tivné nezavislé na vyzkumnikovi. Kvantitativni vyzkum je uzite€ny ptfi zkoumani velkych
skupin. Kvantitativni vyzkum ma také ale 1 své nevyhody. Kategorie a teorie pouzité vy-
zkumnikem nemuseji odpovidat mistnim zvlastnostem. Vyzkumnik mize opominout feno-
mény, protoze se soustfed’uje pouze na urcitou teorii a jeji testovani, a ne na rozvoj teorie.
Ziskana znalost miize byt ptilis abstraktni a obecnd pro ptfimou aplikaci v mistnich podmin-

kach. Vyzkumnik je omezen reduktivnim zptsobem ziskavani dat (Hendl, 2016, s. 45).

2.3.3 SWOT analyza

Z vysledki pfedchozich analyz bude sestavena tzv. SWOT analyza. Je nejjednodussi analy-
zou vedouci k identifikaci silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek firmy a k vy-
mezeni pfileZitosti (Opportunities) a ohroZeni ¢i hrozeb (Threats) ptichazejicich z vnéjsiho
prostiedi. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predev§im
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cilti firmy. Pfilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjsiho
prostiedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a pisobi na ni pro-

sttednictvim nejraznéjSich faktorii. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45-46).
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Praktické provedeni je nejCastéji ve form¢ Ctyt kvadrantli, v kazdém z nich jsou uvedeny
faktory odpovidajici jednotlivé strance nebo pfilezitostem a hrozbam. V této praci se pouzije
pouze SW analyza, tj. vysledky analyz budou shrnuty do silnych a slabych stranek. Pro sta-
noveni pfilezitosti a hrozeb by bylo nutno provést analyzu okoli, tzv. makro prostiedi. Vzhle-

dem k omezenému rozsahu prace bylo ale od tohoto upusténo.

2.4 Realizace vyzkumu

Vyzkum bude probihat mezi stavajicimi zdkazniky spolecnosti Vema. Podkladem pro néj
budou krom¢ teorie a publikovanych vyzkumu v oblasti komunikace se zakazniky i interni

materialy analyzované spolecnosti.

2.4.1 Utel vyzkumu

Zjisténé vysledky analyz provedenych priméarnich vyzkumii budou podkladem pro navrhy

na dalsi zlepSeni e-mailové komunikace.

2.4.2 Casovy plan

Nejprve bude piipravena databaze vSech e-mailovych kontaktli na pracovniky zakazniki. Z
nich budou vybrani respondenti pro rozhovory. V§em zbyvajicim ¢lentim databaze kontaktl
bude zaslan e-mail s zadosti o vyplnéni dotazniku. Obdrzené vysledky budou analyzovany
a zpracovany ve form¢ tabulek a grafii v MS Excelu. Celkovou dobu provadéni vyzkumu
autor odhaduje v realu minimalné na jeden mésic, protoze soucasné s timto vyzkumem bude

muset fesit mnoZstvi jinych pracovnich tkold.

2.4.3 Rozpocet

Naklady na provedeni vyzkumu zahrnuji: pfipravu databaze kontaktli, vybér respondenti,
tvorbu e-mailu, tvorbu dotazniku, pfipravu otdzek pro rozhovory, realizaci rozhovori, roze-
slani e-mailu s odkazem na dotaznik, zpracovani vysledki. Celkovy odhad na provedeni
vyzkumu a zpracovani vysledki je 70 hodin. Pti sazbé 1 000,- K¢/hod mohou byt uSetiené

naklady cca 70 tis. K¢.

2.4.4 Limity

Vzhledem k velkému poctu zdkaznik, které je mozno e-mailem piimo oslovit, se jevi vyu-
ziti on-line dotazniku jako tcelné i ekonomicky vyhodné. Pocet oslovenych zakaznikl ne-

ma totiz vliv na zvySeni nakladi. Prizkum by se mohl ale téZ provést pouze na vybraném
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vzorku zékaznikli — naptiklad pouze téch aktivnéjSich, které se zucastiuji odbornych semi-
nari a setkani uzivatelll nebo pouze téch, ktefi oteviraji zasilané maily. Celkova analyza by
tak byla ale ochuzena pravé o nazory téch pasivnéjSich zadkazniki, které by organizace rada

zapojila do komunikace.

Dalsi zménou analyzy by mohlo byt naopak rozsifeni poctu rozhovort se zdkazniky. Zde je
potieba ale vychazet z redlnych ¢asovych moznosti autora textu, pro kterého i tak bude usku-
te¢néni planovanych 15 rozhovorti naro¢nym ukolem. VEtsi pocet osobnich rozhovort by
ziejme ptinesl 1 vice informaci a podnétl pro analyzu souc¢asného stavu i pro navrhy na jeho

zlepSeni.

Zajimavou alternativou by téz bylo pouziti skupinového rozhovoru (Focus Group), jako nej-
znamé;jsi a nejcastejsi techniku dotazovani pro kvalitativni vyzkum (Kozel, Mynatrova a Svo-
bodova, 2011, s. 168). Vzhledem ke geografickému rozptylu zdkazniki a naro¢nosti sezvat

vybranou skupinu v uréeny ¢as na jedno misto, muselo byt od této metody upusténo.
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3 ANALYZA EXTERNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Téma prace je zizeno na externi e-mailovou komunikaci se zdkazniky. Firma samoziejmé
komunikuje prostfednictvim e-mailti i s jinymi externimi subjekty — dodavateli, mistni spra-
vou, vetejnosti apod. Dfive nez se ptikroci k realizaci kvalitativnich a kvantitativnich metod
vyzkumu, bude nejdfive stru¢né charakterizovana analyzovana firma a popsan soucasny stav

jeji e-mailové komunikace.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Pro analyzu si autor textu vybral jednu vyznamnou tuzemskou spolecnost z oblasti IT —
Vema, a. s., kterou divérné zna. Spole€nost patii mezi predni dodavatele persondlnich in-
formacnich systémil v CR a SR. Kromé tvorby softwaru se spole¢nost vénuje i komplexnimu

poskytovani sluzeb v oblasti informacnich systémii (Vema, © 2017).

3.1.1 Obecné informace o spolecnosti

Softwarova spole¢nost Vema byla zaloZena v r. 1990 deviti spole¢niky ve formé s. r. o. jako
jedna z prvnich ve svém oboru. Prvnim produktem se stal software na zpracovani mezd -
Mzdy Vema. Postupné se ptidavaly dal$i moduly z oblasti fizeni pracovnikd a téz byl vy-
tvofen informacni systém pro fizeni ekonomiky organizaci. V roce 2000 vznika kapitalové
siln€jsi akciova spolecnost. Az do roku 2014 se jednalo o spole¢nost s ryze ¢eskym kapita-
lem. Na jate 2014 se ale Vema stala soucasti nové vzniklého holdingu Solitea, ktery se stal
jejim 100 % vlastnikem. VétSinovy podil v holdingu jiz ma slovenska finan¢ni skupina
Sandberg Capital, tehdy blizkéd skupin€ J&T. V soucasnosti patii do holdingu Sest IT spo-
le¢nosti, z toho jedna rakouska a jedna slovinska. Celkovy pocet pracovniki holdingu je vice
nez 600 a vynosy jsou ve vysi 900 mil. K¢&. Samotné spolecnost Vema mé 130 zaméstnanctl,
sidlo je v Brng&, pobocky jsou v Praze, Plzni, V Ceskych Budg&jovicich a v Ostravé, dcefina

spolecnost je v SR v Bratislavé s pobockou v Banské Bystrici (Vema, © 2017).

Autor si je dobie védom toho, Ze priizkum byl proveden pouze na malém vzorku respon-
denttl, navic ¢aste¢né ziskanym Gsudkovym vybérem, tudiZ zjisténé zaveéry neni mozné zo-
becnit. Vystupy z individuélnich rozhovori byly ale dale pouzity v dotaznikovém Setfeni,

kdy na jejich zékladé€ byly doplnény a pfeformulovany nékteré otazky.
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3.1.2 Pozice na trhu a jak chce byt firma vnimana

V soucasnosti je spolecnost Vema na ¢eském trhu jednickou v feSeni pro fizeni lidskych
zdrojii a tuto pozici si chce nadale udrzet. NejrozsifenéjSim produktem je software pro zpra-
covani mezd. Jeji pozice je dana poctem vyplat, které jsou mési¢né zpracovavany jejim soft-
warem. Na slovenském trhu je dvojkou. I zde by si rada tuto pozici udrzela. V CR a SR ma
vice nez 7 200 zékaznikl. Mezi dalsi jeji specializace patii produkt tcetnictvi pro rozpoctoveé

a prispévkové organizace (Marketingova strategie spole¢nosti Vema, 2016).

Vema je téZ jednim z prvnich dodavatelti, ktery zacal na trhu ERP (pozn. autora: ERP =
enterprise resource planning, ptel. jako planovani podnikovych zdroji) systémi nabizet

cloudov¢ feseni (Vema, © 2017).

Zakaznici jsou organizace nejrizngjSich typu a velikosti. Mezi reference spole¢nosti Vema
patii napt. Utad vlady CR, Kancelat prezidenta CR i SR, Ministerstvo financi CR, velké
fakultni nemocnice, ale i komeréni organizace jako napt. Veletrhy Brno, CSOB pojistovna,
Kralovopolska nebo tada zakladnich a stiednich $kol (Marketingova strategie spole¢nosti

Vema, 2016).

3.2 Charakteristika externi komunikace

Spole¢nost Vema ptisobi na trhu B2B. Zékaznici, ktefi jsou reprezentovani konkrétnimi pra-
covniky, se podle jejich naplné€ prace a vztahu k proddvanému produktu ¢leni pro marketin-
govou komunikaci do nékolika cilovych skupin: mzdové Gcetni, personalisté, IT pracovnici,
manazefi a cetni/ekonomové. Kazda z nich tesi jinou problematiku a ke své praci vyuziva
jiné produkty. Z t&chto diivodl by se mél s kazdou cilovou skupinou pouzivat v komunikaci
jiny obsah.

Zakaznici se dostavaji do kontaktu se svym dodavatelem softwaru, tj. analyzovanou firmou,
pomérné velkym poctem komunikacnich kanali, tzv. touchpointt, které¢ mizeme rozd¢lit na

off-line (mimo internet) a on-line (pfes internet) externi komunikaci.

3.2.1 Off-line komunikace se zakazniky

Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky mimo internet na seminafich k novinkdm no-
vych verzi produktii, setkanich uzivateli, odbornych konferencich, pti Skolenich ovladani

produktii, individualnich konzultacich, pfi osobnich kontaktech (v sidle spole¢nosti nebo
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jejich pobocek, v jejich firmach), pii ¢teni tisténych uzivatelskych ptirucek a postovnich za-
silek, pfi telefonickych kontaktech ustiedny nebo Centra sluzeb, pii zhlédnuti tisténé nebo

venkovni reklamy a samoziejmeé pii off-line praci se softwarem.

3.2.2 On-line komunikace se zakazniky

Komunikace pfes internet probiha prostfednictvim tzv. Zprav, které se zobrazuji zdkaznikiim
pfimo v okné pouzivané softwarové aplikace, Zakaznického webu (piistup pouze pro regis-
trované zakazniky), Firemniho webu (vefejné ptistupné webové stranky), Baze znalosti (pro
zakazniky online ptistupnd databaze nejcastéjSich dotazil, probléml a odpovédi na né, je
soucasti Zakaznického webu), Centra sluzeb (webovy formulaf pro zadavani dotazli a poza-
davki), placené reklamy (reklamni systémy Google AdWords a Sklik), na socialnich sitich

(zejména Facebook) a zasilanych e-maild, viz Ptiloha ¢. 1.

=
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€ - C O wwiemac % ¢
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Obrazek 1 Firemni web (Foto archiv Vema 1990-2017)

3.3 Soucasny stav e-mailové komunikace

Direct e-mail je jediny on-line nastroj spolecnosti, pomoci kterého mize zaslat konkrétnimu
zékaznikovi individudlni sdéleni. V tomto sméru se ji Zzadny jiny pouzivany on-line néstroj
nevyrovna. Prostfednictvim e-maill jsou zékaznikiim zasilany informace o déni ve spolec-
nosti — tzv. newslettery, nabidky produktti, dotazniky k dalSimu rozvoji softwaru, pozvanky

na Skoleni a seminafe a jejich potvrzeni, dotazniky spokojenosti, odpovédi na pozadavky,
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upozornéni na distribuce, vycerpani limitu sluzeb, novinky aplikaci. Pro zvySeni kvality po-
uzivani e-mailti pro marketingovou komunikaci se zdkazniky, byl pfed necelym rokem na-
sazen software SmartEmailing. Byla pfedstava, ze se budou zasilat e-maily mnohem casté&ji
nez diive. Do softwaru SmartEmailing se z obchodniho systému importovala databaze vSech
e-mailovych kontaktli vSech zakaznikii. Jednalo se celkem o cca 12 tis. adres. Na tyto adresy
se zacaly posilat e-maily Castéji. Zpétnd vazba ale ukazala, ze oteviratelnost e-mailil se po-
hybuje pod 20 %. Pokud byly v e-mailech néjaké hypertextové odkazy, klikatelnost na né
byla pod 5 %. Mnozstvi e-mailil navic nebylo doruc¢eno z diivodu chybné adresy. Analyzou
databaze kontakti se zjistilo, ze pouze u malé ¢asti kontaktl je uvedena specifikace pracovni
funkce, tj. neni dost mozné cilit na rtizné funkce. Informace urcené jedné profesi se tak po-
silaly v§em, coZ se negativné projevilo nizkou oteviratelnosti e-maild a vys$si mirou odhla-
Sovéni z odebirani e-maild.

Nedostatky e-mailové komunikace 1ze shrnout nasledovné:

stavajici databdze e-mailovych kontaktl jednotlivych pracovnikli zadkazniki je netiplna
a neaktualni,

e neni spolehlivé znadmo, za které oblasti maji pracovnici v organizacich zodpovédnost,

e nevi se, jak jsou zdkaznici spokojeni s obsahem, kvalitou a frekvenci zasilanych maili,

e oteviratelnost mailli byva vétSinou pod 20 %, klikatelnost na hypertextové odkazy pod 5

%.

3.4 Primarni prizkum

Uctelem Setieni bylo zjistit nedostatky stavajici e-mailové komunikace a piedstavy a piani
zakaznik na jeji zlepSeni. Na zéklad€ vysledki analyz pak nastavit komunikaci novou, pfi-
zpusobenou z4jmiim a preferencim zakazniktli. Pro ziskéni ucelenéjSiho pohledu zakaznikt
na analyzovanou problematiku, se autor rozhodl provést kvalitativni marketingovy prizkum
formou individuéalnich hloubkovych rozhovort s vybranymi zdkazniky a kvantitativni pri-

zkum mezi v§emi dostupnymi zakazniky formou online dotaznikového Setfeni.
3.4.1 Shrnuti individudlnich hloubkovych rozhovori
Nazev studie

Hodnoceni e-mailové komunikace se spolecnosti Vema

Abstrakt
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Cilem prizkumu bylo zjistit ndzory vybranych zakaznikl na e-mailovou komunikaci se spo-
le¢nosti Vema. Priizkum probihal metodou individualnich polostrukturovanych hloubko-
vych rozhovorti v obdobi od 15. 2. 2017 do 3. 3. 2017. Délka kazdého rozhovoru se pohy-
bovala v rozmezi 0,5 - 1,0 hod. Z 15 oslovenych respondentt bylo uskute¢néno 13 face-to-
face rozhovort. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl byl sestaven dotaznik pro navazujici dotaz-

nikové Setfeni.
Pi‘ehled dosavadnich poznatki

Zde je uveden piehled literatury vztahujici se k provadénému prizkumu. Autor Cerpal z
Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 45 - 46, 112, 158) a z Hendla (2016, s. 340 — 344).
Nepodartilo se mu najit jinou praci (bakalaiskou, diplomovou, dizerta¢ni), ktera by se jiz

drive stejnym pfedmétem vyzkumu zabyvala.
Metody

V prvni fazi byl proveden vybér respondentt z databaze kontaktli. Vzhledem k redlné do-
stupnosti zadkaznikd byl usudkovym vybérem vybran region mésta Brna, které bylo pro au-
tora vyzkumu nejdostupnéjsi. Z téchto zdkazniki (asi 320 firem) bylo ndhodnym vybérem
ziskano 15 kontaktl. Zékaznici byli nésledné telefonicky kontaktovani s cilem domluveni
osobni schiizky za ucelem provedeni interview. Jako ucel schiizky jim bylo sdéleno zjisténi
spokojenosti s produkty a sluZbami spolecnosti a nazoru na e-maily, které jsou jim posilany.
Jeden zékaznik schiizku i delsi telefonicky rozhovor odmitnul s odtivodnénim velké ¢asové
zaneprazdnénosti, jeden zdkaznik svolil alespon k telefonickému rozhovoru. Uskutecnilo se
tak 13 rozhovort. U nich tfi G¢astnici nesouhlasili se zvukovym zdznamem. Ve dvou piipa-
dech byl pofizen zaznam z rozhovoru soucasn¢ s dvojici respondentti. Vysledkem je osm

zvukovych zaznamu pofizenych z rozhovoru s deseti zakazniky.

Prizkum provadél vedouci pracovnik marketingu, ktery byl respondenty vniman jako neza-
visla a kompetentni osoba, v jehoZ popisu prace je uvedeny prizkum provadét. Pro kazdy
rozhovor mél pfipraveny papirovy zaznamovy arch — scénaf rozhovoru s uvedenim otazek,
které by mély zaznit (polostrukturovany rozhovor), a do néj si zapisoval vyroky respondentt,

viz Priloha ¢&. 2.

Rozhovory se zdkazniky probihaly v organizacich v jejich pfirozeném prostredi. V nékte-
rych ptipadech byly proto ruseny feSenim pracovnich povinnosti. Snahou prizkumnika bylo
pii nich vytvofit uvolnénou pratelskou atmosféru, aby respondent mohl pravdivé a nenucené

reagovat na dotazy priizkumnika. Uvodni — zahiivaci otazky byly proto voleny tak, aby se
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respondent ,,rozpovidal“ o svych zkuSenostech s pouzivanim produktti a sluzeb spole¢nosti
a teprve nasledné se hovotilo o hlavnim tématu rozhovoru — e-mailové komunikaci. Po skon-
¢eni interview byly respondentim piedany jako podékovani za ochotu a straveny cas da-

recky — firemni reklamni pfedméty.
Vysledky

Uvodni &ast rozhovoru byla o pouzivanych produktech a spokojenosti s nimi. Zkusenosti
respondentl s produkty byly riizné arovn¢. Byli mezi nimi teprve zacinajici zakaznici (nova
pracovni pozice), ale 1 ti, ktefi pouzivaji produkty jiz vice let. Rozdilny byl i pocet vyuZiva-
nych produktti — od jednoho az po uceleny systém. Respondenti s produkty vétsSinou vyslo-
vovali spokojenost, coz bylo pfijemnym uvodem k dal§imu rozhovoru. Ale i zde zaznély
nékteré pozadavky, napt. na zménu Uctovani telefonickych konzultaci s ohledem na rozsah
vyuzivanych moduli, srozumitelnéji psanou dokumentaci, doplnéni dalSich vystupnich se-
stav. Byl zde vidét rozdil, Ze ti zdkaznici, kteti chodi pravideln¢ na seminare potadané k no-
vinkdm v softwaru, jsou celkové spokojenéjsi, protoze nemaji s vyuzivanim zadné pro-
blémy. Ti zakaznici, kteti z uspornych nebo casovych ditvodii na seminafe nechodi, fesi pak

dotazy a jsou s vyuZivanim systému mén¢ spokojeni.

Na tivod navazoval dialog o informacnich zdrojich, které respondenti ke své praci pouZzivaji.

Cilem bylo zjistit, kam je vhodné ptipadné umistovat reklamy.

Hlavni ¢ast rozhovoru se tykala e-mailové komunikace. I kdyZ €asto netvofila jeho nejdelsi
¢ast, byla hlavnim ditvodem prizkumu. Cilem rozhovoru bylo zjistit zejména pocity respon-
dentti, které u nich e-maily z Vemy vyvolavaji. Byla zde vidét jasna vazba mezi obsahem
sdéleni a zastavanou pracovni funkci. Informace, které se bezprostfedné netykaji zastavané
funkce, respondenti v lepSim pifipad¢ nectou nebo hodnoti negativné. Pti rozhovoru se uka-
zalo, Ze se UCastnici Casto prestavaji orientovat ve vice online kanalech, kterymi vlastné do-
stavaji informace. Stavalo se, Ze hovoftili o e-mailech, ale pak se ukdzalo, Ze se ve skutecnosti
jednalo o Zpréavy. Oproti ptiivodnim zamértim tak byla otdzka o Zpravach doplnéna i do do-
tazniku. PotéSitelné bylo, ze kdyz zédkaznici zaregistrovali néjaky e-mail, tak si jej vétSinou

1 precetli. Bohuzel, dosud zasilané informace za moc uZite¢né nepovazovali.

Ve scénafi rozhovoru byly zahrnuty 1 asociacni otazky — prvni slovo, které se vybavi, dopl-

néni véty a projektivni technika — bublinovy test.

Prvni slovo, které se vybavi, kdyz se fekne ,,e-maily z Vemy* bylo uvadéno napft. ,,prasvih®,

»prace®, , faktura®, ,nabidka®, ,,novinky*.
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Dokonceni véty: ,,Kdyz mi ptijde z Vemy e-mail, tak* bylo napft. ,.tak jej preposlu®, ,.to tak

nevnimam®, ,,tak se leknu®, ,,si ho oteviu®.

U projektivni techniky — bublinového testu byl respondentim ukazan obrazek. Byly na ném
dvé zeny — u jedné z nich byl v bublin¢ text: ,,Pfihlasila jsem se k e-mailovému zasilani no-
vinek z Vemy.“ Ukolem respondenta bylo doplnit u druhé Zeny bublinu, jak by na tuto vétu
zareagovala. Piiklady zajimavych odpovédi: ,,Délas dobie®, ,,Bezva®, ,,Ja chci také* (respon-
dentka u této odpovédi doplnila: ,,To mate dobry. Myslim, ze marketingové odpovidam
pckné.), ,,Kde jsi k tomu pftisla? Kdo t€ to poradil?* (respondentka k tomu doplnila: ,,Nej-
sem priznivce téchto véci.”), ,,Taky jsem ptihlasena a ¢tu®, ,,Jak jste s tim spokojena? Pokud

ano, ptihlasim se také.*

Dal$im ukolem respondentt bylo vyznacit emotikon, ktery vyjadiuje jejich pocity, kdyzZ si
pfectou z Vemy e-mail. Byla zde zobrazena pétistupniova skéla od velmi se usmivajiciho az
po velmi se mraciciho smajlika. Bylo potésitelné, ze pouze jednou byl oznacen mirné se
mracici smajlik, v ostatnich ptipadech se jednalo o neutrdlni vyraz nebo mirn¢ se usmivaji-

ciho smajlika.

Posledni blok otazek byl ve formé polaritniho profilu se $kalou: velmi souhlasim — souhla-
sim — nemam nazor — nesouhlasim — velmi nesouhlasim. Respondenti méli vyznacit, zda e-
maily, které jim chodi z Vemy, jsou pfinosné x nezajimavé, graficky pekné x graficky nudné,
zastaralé x aktudlni, moc Casté x méné Casté, dlouhé x stru¢né. Zajimava byla reakce jedné
respondentky, ktera vSechny tyto otazky oznacila na hranici mezi souhlasim a nemam nazor.

problémy s odpovéd’mi.

V posledni ¢asti rozhovoru jiz byly pouze identifikacni otazky — oblasti, za které respondent
v organizaci odpovida, jeho funkce, jméno, piijmeni, ndzev organizace a kontaktni e-mail a
telefon. Respondentlim bylo také vysvétleno, kde na Zékaznickém webu si mohou pribézné

sami aktualizovat kontakty na pracovniky jejich organizace.
Na zavér interview byl dén respondentiim prostor na sd€leni jakychkoliv dotazli, nézora,
pfipominek a poznamek, které meéli na spole¢nost Vema, jeji produkty i sluzby. Nekteti

z nich tuto moznost vyuzili.
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Zavéry

Provedené rozhovory zejména umoznily poznat pocity a emoce respondentd, které prozivaji
u ¢teni e-maill. Bylo pfinosné poznat face to face bezprostiedni reakce na jednotlivé otazky
a osobn¢ slySet nazory na zkoumanou problematiku. Jak interview ukazaly, dosavadni e-
maily nepfinasi o¢ekavanou informacni hodnotu. Zda se, ze jednou z pfi¢in je 1 nepfesné
cileni na pracovni funkce. E-maily se téz Casto zaménuji za Zpravy, které se zobrazuji pfimo
v aplikacich. Dilezité zjisténi je 1 to, ze zdkaznici e-maily jako takové nezavrhuji, nevyvo-
lavaji v nich negativni emoce. Respondenti byli ochotni se zamyslet nad jejich pozadovanym

obsahem.

Autor si je dobie védom toho, Ze priizkum byl proveden pouze na malém vzorku respon-
dentl, navic ¢astecné ziskanym usudkovym vybérem, tudiz zjisténé zadvéry neni mozné zo-
becnit. Vystupy z individudlnich rozhovort byly ale dale pouzity v dotaznikovém Setient,

kdy na jejich zaklad¢ byly doplnény a preformulovany nékteré otazky.

3.4.2 Dotaznikové Setfeni

Vzhledem k celkovému poctu zdkaznika — nékolika tisicli, s védomim toho, Ze ochotna spo-
lupracovat bude pouze ¢ast z nich a snahou ziskat co nejvice relevantni vysledky, autor textu
se rozhodl pouZit dotaznikové Setfeni pro vSechny znamé e-mailové kontakty, jako jednu z
nejcastéji pouzivanych metod kvantitativniho marketingového vyzkumu. Respondentiim byl
zaslan e-mail s Zadosti o vyplnéni dotazniku s odkazem na formuldf v Google Forms
(http://bit.ly/2hpBmXI) viz. Pfiloha €. 3. Text odeslaného e-mailu najde ¢tenat v Ptiloze €.
4.

Z databaze vSech e-mailovych adres bylo vyfazeno 15 zakaznikt, ktefi jiz byli kontakto-
vani v souvislosti s kvalitativnim priizkumem nebo se jej pfimo zucastnili. E-mail byl tak
15. 3. 2017 zaslan na 6 566 adres. Dle statistiky SmartEmailingu si jej precetlo 1 519 za-
kaznikd, tj. 23,1 % ze vSech, vratilo se 283 e-maild, tj. 4,3 % - vétSina z nich diky spamo-
vym filtrim. Na zéklad¢ odeslaného e-mailu se z dalSiho rozesilani odhlasilo 45 kontaktt,
tj. 0,7 %. Na dotaznik bylo provedeno 765 proklikt, coz odpovida 11,7 %. Bohuzel ne
vSichni z nich dotaznik vyplnili a odeslali. To nakonec provedlo 557 respondentil, tj. 8,5 %

ze vSech oslovenych.
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Statistika Porovnat s jinou kampani  Vice podrobnosti

Jaké e-maily si prejete dostavat?
15.02.2017 - 6566 odeslanych emaild 10.8 %
v
{117 %
0 OTEVRENYCH 1519 EMAILU 0 KLIKLO 765 KONTAKTU
23 1 A} | (OTEVRELI NEBO KLIKLI) 1 1 7 Aj {OTEVRELI S PROKLIKEM)

8

0.7% gg’:é:ﬂ;?%‘f 4.3 % I VRATILO SE 283 EMAILD

Obrazek 2 Statistika e-mailové kampané (Foto archiv Vema 1990-2017)

Dfiive nez bylo mozné pfistoupit k vyhodnoceni dat z dotazniku, bylo nutné odpovédi v ta-

bulce zakddovat, aby se mohly pomoci MS Excelu graficky vyhodnotit.

Prvni otdzka byla, zda respondenti pracuji s produkty Vema? 509 jich odpovédélo, ze ano,
48, Ze ne. Znamena to, ze v databézi kontaktii jsou osoby, které ptimo s produkty nepracuyji,
ale podili se napf. na jejich vybé&ru, typicky pracovnici IT, nebo na rozhodovéni o nakupu,

napf. pracovnici managementu.

Ve

Pracujete osobné s nasimi produkty?

Ano 509; 91,4 %

Ne

48;8,6 %

0 100 200 300 400 500 600

Graf 1 Pracujete osobné s produkty? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve druhé otazce byli respondenti dotdzani, jak jsou s produkty spokojeni?
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Jak jste s produkty spokojeni? (znamky jako ve
Skole)

236; 46,4 %
2
192; 37,7 %
3 41;8,1%
4 26;5,1%
5 14;2,8%
50 100 150 200 250

Graf 2 Jak jste s produkty spokojeni? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu €. 2 je patrné, Ze vétSina zakaznikl je s produkty spokojena (84,1 %), protoze je

hodnoti znamkami 1 nebo 2. Modus hodnoceni je roven 1, primérna znamka je 1,61.

Otazka Cislo tii jiz byla zamétena na elektronickou komunikaci — na ¢teni Zprav.

Ctete Zpravy Vema?

" ﬁ
472;92,7 %

0 100 200 300 400 500

Graf 3 Ctete Zpravy Vema? (Zdroj: vlastni zpracovéni)
Zpravy Vema se zobrazuji v softwarovych aplikacich a z celkovych 509 uzivatelt produktd

jich 472 Zpravy cte.

Informace, které chtéji zdkaznici prostfednictvim Zprav dostdvat, jsou zobrazeny v grafu €.

4.
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Jaké Zpravy si prejete dostavat?
445; 87,4 %

Rady a tipy

Legislativni novinky

) o 438; 86,1 %
Pozvanky na seminare
349; 68,6 %
Zajimavé informace z oboru 278; 54,6 %
Pozvanky na skoleni 241;47,3%
Nabidky Vema 175; 34,4 %
0 100 200 300 400 500

Graf 4 Jaké Zpravy si prejete dostavat? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nejveétsi zajem je o rady a tipy a legislativni novinky. O zajimavé informace z oboru je zajem
jen lehce nadpolovi¢ni. Je celkem prekvapenim, Ze pozvanky na Skoleni si pieje dostavat
mén¢ nez polovina respondentil. Lze to vysvétlit tak, ze velka ¢ast zdkaznikti dostava po-

zvanky na Skoleni, které se netykaji jejich prace. U cilenych nabidek by situace byla ziejmé

v

mnohem piiznivejsi.

Nasledujici blok otazek se jiz tykal pfimo e-mailové komunikace, viz graf €. 5.

Dostavate od nasi spolecnosti e-maily?

Ano 492; 88,3 %

Ne 65; 11,7 %

0 100 200 300 400 500 600

Graf 5 Dostavate od nasi spole¢nosti e-maily? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Je pozitivni, Ze takika 90 % zakaznik( vnima, Ze dostava od spole¢nosti Vema e-maily.
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Ctete je?

469; 84,2 %
Nevyplnilo iGB; 11,7 %
Ne i23; 4,1%
0 100 200 300 400 500

Graf 6 Ctete e-maily? (Zdroj: vlastni zpracovani)

I kdyZ na otazku zda ¢tou od Vemy e-maily neodpovédélo 11,7% respondentti, 84,2 % jich

odpovédélo ano a pouze 4,1 % ne, coz je pozitivni zjiSténi.

Z celkového poctu 557 vyplnénych dotaznikl 23 respondentti uvedlo, Ze e-maily nectou. Na

otazku, pro¢ e-maily nectou, jsou odpovédi uvedeny v grafu €. 7.

Dlivody necteni e-mailli

Neni mi uréeno

Nepracuji s produkty Vema
Slozité/nesrozumitelné
Prehlceni e-maily
Nezajimaji mne

Jde pouze o nabidky

Graf 7 Dlvody necteni e-mailt (Zdroj: vlastni zpracovani)
I kdyz se jedna o celkové maly pocet odpovedi, nejcastéjSim divodem (12) je ten, ze e-maily

jim nejsou piimo urceny. Nasledovala proto otdzka, za jakych podminek by e-maily Cetli?
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Zajakych podminek byste je cetl/a?

Kdyby se tykaly mé prace _ 10
Za zadnych/nepotiebuji je/nikdy — 7
Kdyby byly srozumitelné;jsi = 2
Nevim = 2
Kdyby obsahovaly praktické rady i 1

0 2 4 6 8 10 12

Graf 8 Za jakych podminek byste cetl/la e-maily? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Podobné jako 12 respondentii uvedlo, ze e-maily nectou z diivodu, Ze jim nejsou piimo ur-
ceny, tak 10 uvedlo, Ze by je Cetli, kdyby se tykaly jejich prace. Pouze 7 odpovédélo, ze e-
maily nepotiebuji a ze by je nikdy necetli.
Dale se jiz pracovalo se skupinou 469 respondentti, kterd uvedla, ze e-maily ¢te. Odpoveédi

na otdzku ,,Jak uzite¢né informace jim e-maily pfinasi?*‘ jsou uvedeny v grafu ¢. 9.

Jak uzitecné informace vam e-maily prinasi?

115; 24,5 %

[EnY

193;41,2%

N

110; 23,5%
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S

5 1,1%

]

100 150 200 250

o
[
o

vvvvv

Uzite€nost informaci hodnotili respondenti pomoci zndmek jako ve Skole. 65,7 % z nich

udélilo znamku 1 nebo 2. Modus u tohoto hodnoceni je 2, aritmeticky prumér znamek je
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2,22. Neni to uplné nejhorsi, ale prostor pro zlepseni je zde pomérné velky. Takika 11 %

znamek 4 a 5 je dosti velky podil.

Protoze se téZ dost Casto diskutuje vliv vzhledu e-mailt na jejich ¢tenost i celkovy dojem,

autor zafadil do dotazniku i tuto otazku. Odpovédi jsou uvedeny v grafu €. 10.

Libi se vam vzhled/grafika e-mailG?

Ano

433;92,3%

Ne 36;,7,7%

0 100 200 300 400 500

Graf 10 Libi se vam vzhled/grafika e-mailti? (Zdroj: vlastni zpracovani)
92,3 % respondentli odpovédélo, Ze se jim grafika e-maill libi. Z odpovédi lze usoudit, ze
neni nutné plytvat energii na zlepSovani grafického vzhledu, ale spiSe se zaméfit na jiné

oblasti s mensi spokojenosti.

Snad nejdtlezitéjsi otazka celého dotazniku znéla: ,,Jaké informace byste si piali e-mailem

dostavat?* Odpovédi na ni jsou uvedeny v grafu €. 11.
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Jaké informace si prejete v e-mailech?

9, 77,0%
399; 71,6 %
390; 70,0 %
382; 68,6 %

Legislativni novinky

Novinky v aplikacich

Informace o feseni pozadavk(

Rady a tipy k vyuZivani produkt

Pozvanky na seminare + hodnoceni 268; 48,1 %

250; 44,9 %
187; 33,6 %
186; 33,4 %

Zajimavé informace z oboru
Pozvanky na skoleni aplikaci
Pfipadové studie

Nabidky produktl a sluzeb
Ankety k tvorbé novych produktd
Jiné

0 100 200 300 400 500

Graf 11 Jaké informace si pfejete v e-mailech dostavat? (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Rozlozeni odpovédi v grafu je celkem jednoznacné. Zakaznici si pteji e-mailem dostavat
legislativni novinky, novinky v aplikacich, informace o feSeni pozadavki a rady a tipy k vy-
uzivani produktli. Zda se, ze nechtéji byt ,,obtézovani* anketami k tvorb¢é novych produkti,
téz je neoslovily nabidky novych produkti a sluzeb. Jen tietina z nich by si ptala dostavat
pfipadové studie. Je zajimavé, Ze ani pozvanky na Skoleni a na seminafe neoslovili vétSinu
respondentl. Nasledovala téz diileZit4 otdzka na inosnou frekvenci zasilanych e-mailt. Od-

povédi jsou zobrazeny v grafu €. 12.

Jaky interval e-mailli preferujete?

Nezélezi na intervalu, pokud bude pro mne

i , 294;52,8 %
zajimavy obsah

|

1x mési¢né 144; 25,6 %

1x tydné 90; 16,2 %

Nepreji si dostdvat Zadné maily 17;3,1%

Nékolikrat rocné 12;2,2%

o
el B

100 200 300 400

Graf 12 Jaky interval e-mailil preferujete? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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I kdyz pouze s mirnou pievahou, ale 52,8 % respondentli nezélezi na intervalu e-maild, po-
kud budou mit zajimavy obsah. Toto je pro spole¢nost velka vyzva. Mén¢ potesitelné je, ze
25,6 % respondentil by stacil e-mail pouze jedenkrat mésicné. Nastésti pouze 3,1 % zakaz-

nikt si nepieje dostavat zadné e-maily.

V zavéru dotazniku jiz byly uvedeny pouze identifika¢ni otazky. Piehled pracovnich funkei

respondenttl je uveden v grafu ¢. 13.

Pracovni funkce respondenti v organizaci

Ekonom/Ucetni/hospodar

157;31,4%

Mzdova ucetni

II

Manazer/jednatel/feditel 30;6,0% 154; 30,8 %

IT 29;5,8%

Personalista 27;5,4%

Ostatni 24;4,8%

Mzdova ucetni + ekonom/ucetni 18;3,6 %

Ekonom/ucetni + personalista 2;04%

Mzdova ucetni + ekonom + personalista 1,0,2%

© o EEl
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Graf 13 Pracovni funkce respondentli v organizaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

wewr

Nejcast¢jsi funkce zakazniki, kteti vyplnili dotaznik, jsou ekonom/ucetni/hospodar nebo
mzdova ucetni. Jak je ale v grafu ¢. 13 vidét, prizkumu se zucastnily vSechny sledované
cilové skupiny. Podobna otdzka, kterd méla ale za cil pfesné&ji objasnit pracovni napl re-
spondentt, byla na vycet oblasti, za které zdkaznici ve svych organizacich zodpovidaji. Na-
zev funkce muze totiz byt Casto zavadejici a nemusi presné vypovidat o skutecné pracovni

naplni dotazovanych osob. Piehled oblasti odpovédnosti je uveden v grafu ¢. 14.
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Odpovédnost za oblasti v organizaci

Zpracovani mezd

Personalni prace 432;77,6 %

329;59,1%

Ekonomika/ucetnictvi 184;33,0%

Kontakt pro fakturaci 96;17,2%

Dochazkovy systém 81;14,5%

IT 53;9,5%

Management 44;7,9%

Ostatni 17;3,1%

T
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Graf 14 Odpovédnost za oblasti v organizaci (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pokud porovname oba grafy, da se z nich vyvodit zavér, Ze persondlni praci v organizacich
maji na starosti soucasn¢ bud’ mzdové ucetni nebo i ekonomové/ucetni, ktefi maji obCas
kumulované vSechny tfi oblasti — zpracovani mezd, personalni praci i finan¢ni tcetnictvi.
Toto je pfimo vidét v primdrnich datech. Na zavér dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo jeste

pohlavi respondentil, viz graf ¢. 15.

Respondenti dle pohlavi

Zena 480; 86,2 %

77;13,8 %

0 100 200 300 400 500 600

Graf 15 Respondenti podle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)
Zékaznici, a tedy pfijemci e-mailti, jsou pievazné zeny — 86,2 %. Znamena to, ze by se cela
e-mailova komunikace méla pfizpiisobit zejména Zenam, tj. témata, jazyk, obrazky, grafika,
rady, zkuSenosti, vzory atd. Na tom by se dal zalozit jeji ispéch. Muzi jsou zastoupeni pouze

13,8 %, tedy vyrazn€ minoritn€. S nimi by se mé€lo komunikovat odliSnym zptsobem.
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3.5 SWOT analyza

Prizkumem zjisténé poznatky jsou ptehledné prezentovany formou SWOT analyzy, resp.

pouze v Casti silnych a slabych stranek, tj. SW analyzy stavajici e-mailové komunikace.

3.5.1 Silné a slabé stranky e-mailové komunikace
Silné stranky stavajici e-mailové komunikace (Strengths):

e Pocetna databaze e-mailovych kontaktd zakazniki.

e Takika 90 % respondentli vihima, Ze dostava od spole¢nosti Vema e-maily.

e 84 % respondentil e-maily i Cte.

e 66 % respondentli hodnoti uZitecnost stavajicich e-mailti zndmkou 1 nebo 2, priimérna
znamka je 1,61.

e 92 % respondenti se libi grafika e-maild.

o 84 % zékaznikl je spokojeno s produkty spolecnosti (hodnoti zndmkou 1 nebo 2). Zis-
kany pozitivni vztah pfenasi i na e-mailovou komunikaci.

e Asi 70 % zadkazniku si pfeje e-mailem dostavat legislativni novinky, novinky v aplika-
cich, informace o feSeni pozadavk a rady a tipy k vyuzivani produktti.

e Vice nez polovina respondentt se vyjadfila, Ze nebude pro né€ obtéZujici ani ¢astéjsi frek-

vence e-mailil, pokud bude zajimavy jejich obsah.

Slabé stranky/nedostatky e-mailové komunikace (Weaknesses):

e Netlplnd a neaktualni databaze kontaktli — u vSech zdkaznikli nejsou znamy pracovni
funkce ani oblasti odpovédnosti.

e Pomérné nizka oteviratelnost 1 klikatelnost na hypertextové odkazy.

e Casta zaména Zprav a e-maild.

e Snadno se ztraci v mnozstvi jinych e-maila, které zakaznici dostavaji.

e Zachytéavaji je n€které spamové filtry.

e Jednim z divodi, pro¢ zdkaznici nectou e-maily, je ten, Ze jejich obsah neodpovidé ad-
resatové pracovni naplni — nedostate¢né cileni. Uzce to souvisi s netplnou databazi kon-
taktd.

e Resi spise potieby dodavatele, ne zakaznik( (obchodni nabidky, ankety k tvorbé novych

produkti atd.).
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e M¢én¢ nez jedna polovina zdkaznik si pieje dostavat pozvanky na Skoleni a na seminare,
jen tfetina z nich by si ptala dostavat pripadové studie, ankety k tvorbé novych produktt
akceptuje pouze asi 13 % zakazniki.

e Dle kvalitativniho prizkumu nejsou u zdkazniki moc pozitivni asociace pii slovech
»emaily z Vemy** — prace, prasvih, faktura apod.

e Pozvanky na seminaie a Skoleni, nabidky novych produktl a sluzeb, ankety k tvorb¢
novych produktii — to jsou témata, kterd si pfeje e-mailem dostavat pouze mensi ¢ast

zakazniki.
3.5.2 Vyhodnoceni spIlnéni stanovenych cilii a vyzkumnych otazek
Pted provedenym prizkumem byly stanoven hlavni cil:
Zefektivnéni e-mailové komunikace se stavajicimi zékazniky firmy.
A tyto dil¢i cile:
1. Analyza souéasného stavu e-mailové komunikace

Jako prvni byl proveden kvalitativni prizkum formou hloubkovych rozhovort s 13 zakaz-
niky, ktefi byli vybrani tisudkovych vybérem. Rozhovory probihaly podle pfedem pfiprave-
ného polostrukturovaného scénéfe. Na jejich zaklad€ byl pfipraven dotaznik pro kvantita-

tivni prizkum, ktery prob&hnul online. Oba dva prizkumy byly vyhodnoceny.
2. Zjistit, jak zakaznici hodnoti zasilané e-maily

Zavéry z analyz jsou uvedeny v SW analyze — casti SWOT. Vétsina zakaznikd dostava do-
statek nejriznéjSich e-maill. E-maily z Vemy se mezi nimi mohou snadno ztracet. Navic je
zachytavaji n€které spam filtry. Databaze kontakti je neliplné a neaktualni. V dasledku toho
dostavaji Casto zakaznici e-maily s obsahem, ktery je nezajima. Aritmeticky primér hodno-
ceni e-maild vychazi na 2,22, modus hodnoceni je 2.

3. Zjisténi, jaké e-maily by si prali zakaznici odebirat

Zakaznici se pomé&rné jednoznacné vyjadiili, o ktery tip informaci maji zdjem i o které zdjem
moc nemaji. Asi 70 % zékazniki si pfeje e-mailem dostavat legislativni novinky, novinky v
aplikacich, informace o feSeni pozadavku a rady a tipy k vyuzivani produkta. Jejich nazor

by se m¢l respektovat.
Za ucelem splnéni hlavniho a dil¢ich cila byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Je stavajici e-mailova komunikace se zakazniky dostacujici?
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Na zaklad¢ provedenych analyz lze konstatovat, Ze stavajici e-mailovd komunikace plni
svoji funkci pouze ¢astecné. Odeslani kazdého e-mailu je tieba vzdy peclivé zvazit, aby byl

pro zékazniky skutecnym piinosem a nepusobil kontraproduktivné.
2. Existuje prostor pro zlepSeni stavajici e-mailové komunikace?

Prostor pro zlepseni e-mailové komunikace je pomérné velky. Navrhy konkrétnich opatfeni

jsou formulovany v nasledujici kapitole.
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4 DOPORUCENI ANAVRHY

Na zéklad¢ citované teorie, provedenych priazkumii a formulovanych zavért analyz jsou pro

zlepseni e-mailové komunikace navrhovéna nésledujici opatieni.

4.1 Databaze kontaktu

Jako vychozi bod uprav je navrhovana aktualizace databaze kontaktti. U kazdého pracovnika
zakaznika musi byt uvedena aktualni e-mailova adresa, zastdvana pracovni funkce a oblasti,
za které odpovida. Z divodu spravného osloveni je vhodné evidovat i jméno, pfijmeni a
tituly, pro ptipad potieby operativniho kontaktu i telefonni Cislo. Na Zakaznickém webu
spole¢nosti Vema jiz bylo k tomuto tcelu vytvotreno uzivatelské rozhrani, prostfednictvim

kterého mohou zadkaznici sami svoje kontakty udrzovat aktualni, viz. obrazky ¢. 3 a 4.

Zikaznicky web VEMA o s
Uzivatel: 60021\prochazka Ema 7 Napovéda | % Na hlavni stranku | X Odhlasit

EVIDOVANE KONTAKTY

Jméno Funkce Oblasti zajmu Telefon Mobil E-mail Zpravy
Ing. Libor Prochazka, MBA dochézka:fakturace:IT.manaZer mzdy; personal icetni 530500165 603328926 prochazka@vema.cz

prochazka@vema.cz

| Piidat kontakt

Copyright © Vema, as.  Pravniaspekty ~ RSS  Zména hesla Uema?

Obrazek 3 Nastroj pro aktualizaci kontaktl (Foto archiv Vema 1990-2017)

Editace kontaktu x

s

Kontakt Oblasti zajmu

Dochazkovy systém

Sprava IT

Top manaZer - feditel, naméstek
Zpracovani mezd

Personalni oblast

Uéetni, ekonom

Tituly | Ing.

Jméno |Josef

L% %% (%S

Piijmeni | Movak
Funkce v organizaci :obchodm’ manazer|
Telefon |532680123
Mobil 608327541
Email (pouze jednu adresu) |novak@vema.cz

Ok || Storno

Obrazek 4 Vybér oblasti zajmu (Foto archiv Vema 1990-2017)
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Pokud bude v pofadku databaze kontaktli, budou moci byt informace selektivné zasilany
jednotlivym cilovym skupindm: mzdovym ucetnim, personalistim, IT pracovnikiim, sprav-

cim dochéazkového systému, manazerim a ucetnim/ekonomum.

4.2 Obsah e-maila

Usp&sny e-mail zadina zajimavym predmétem a je personalizovan. Pokud adresat uvidi svoje
jméno v osloveni a lakavy predmét e-mailu, je velka Sance, ze si jej precte. Obsah e-mailt
by se mél tidit pozadavky zédkaznikl. Pokud zdkaznici vitaji novinky aplikaci a rady a tipy
k jejich snadnéjSimu pouzivani, méli by takovy obsah dostavat. Spole¢nost by naopak méla
velmi pecliveé vazit zasilani e-mail, které se netési moc velké oblibé, ale které z riznych
diavodu potiebuje k ziskani zpétné vazby, napt. dotazniky k hodnoceni potadanych akei —
seminait, Skoleni nebo ankety k vyvoji novych produktl. Takové e-maily musi byt zdkaz-
nikiim velmi dobie zdivodnény a za jejich vyplnéni je vhodné nabidnout tieba i néjakou

mensi odménu.

E-maily je dobré zpesttit p¢knymi obrdzky, v kterych jsou ale pfidany odkazy a doplnit o

prvky call-to-action, které vybizi k n&jaké pozadované akci.

Tematicky musi obsah e-mailt téZ odpovidat pracovni naplni adresati. IT pracovnikiim
nema napt. vyznam posilat navody, jak spravné potidit zadani pro zpracovani mezd, nebo je
zvat na semindf k novinkdm nové verze mezd. K takovym ,,necilenym‘ e-mailiim by nemélo
vibec dochazet. Informaci je 1épe poslat mensi ovéfené skupiné nez vétSimu poctu zdkaz-

nikd, pro které sdéleni ale neni relevantni.

4.3 Soucinnost s ostatni on-line komunikaci

Vysledky analyz ukézaly, Ze informace posilané prostfednictvim Zprav Vema jsou uZivateli
1épe akceptovany. Nedochazi zde ke kumulaci s jinou postou, zpravy nejsou blokovany zad-
nymi spam filtry, neni zde pochyb, kdo je jejich odesilatel. Je zde k feSeni ale jeden pod-
statny problém. Zpravy nelze tak pfesné cilit jako e-maily — ty 1ze posilat naprosto individu-
alng. Zpravy lze, zatim, pouze ,,hrub&* selektovat podle skupiny produkti — viz piedchozi
kapitola Databaze kontaktd. Pokud by se podaftilo dosdhnout jejich filtrovani alespon podle
oblasti zdjmu zakaznikli, mohly by zcela, nebo alespon z¢asti nahradit e-mailovou komuni-

kaci. Na obrazku €. 5 je stavajici vybér Zprav podle skupiny produktii.
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Reqgistrace Vema Zprav X

Véechny informace (novinky)
Distribuce a aktualizace
HE produkty
EL produlty
Systam - klient
Systém - server
Ostatni
¥ Obecné informace
#| Obecné zakaznické informace
Frovoz ASP
HE produlkty
EL produlty
Ostatni
Baze znalosti
HE produlkty
EL produlty
System - klient
System - server
Ostatni
Seminare, Skoleni

Ok || Storno

Obrazek 5 Registrace Zprav
(Foto archiv Vema 1990-2017)

Pi'ehled doporuceni na zlepSeni e-mailové komunikace:

aktualizace kontaktli v obchodni databazi, k tomu je jiZ vytvofen nastroj, nyni jiZ jde jen
o to, aby si zékaznici kontakty zaktualizovali a prubézné je udrzovali platné,
personalizace — zdkazniky v e-mailech oslovovat jejich jménem, titulem nebo funkci,
tvofit a zasilat pro kazdou pracovni pozici jiny obsah,

témata e-mailli obecné piizpiisobovat zajmim zakaznikli a zendm, kterych je vétSina,
do Zprav doplnit vétSi moznost filtrace dle oblasti zajmu, v idedlnim ptipad€ umozZnit
one-to-one komunikaci, stejn€ jako to umi e-maily,

vetsi diiraz klast na predmét e-mailu, ktery je kliCovy pro jeho oteviratelnost,

textovy obsah dopliiovat vhodnymi obrazky, které poméhaji k snadnéjSimu pochopeni i
zapamatovani sdé€leni 1 prvky call-to-action (s vyzvou ke konkrétni akci),

maximum moznych informaci, pokud ptijdou potiebné cilit, posilat pies Zpravy,
e-mailem posilat pouze ty informace, které nelze ve Zpravach dostatecné filtrovat,

za mén¢ popularni e-maily (dotazniky, nabidky atd.) nabizet jako kompenzaci malou

odménu, napt. darky - reklamni pfedméty.
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ZAVER
Cilem pfelozené prace bylo zefektivnéni e-mailové komunikace se stavajicimi zakazniky

firmy. K tomu byly stanoveny dil¢i cile a vyzkumné otazky.

K analyze e-mailové komunikace se zédkazniky byl pouzit kvalitativni i kvantitativni vy-
zkum. Podkladem pro analyzu byly kromé teorie a publikovanych vyzkumi v oblasti komu-

nikace se zakazniky i interni materialy analyzované spolecnosti.

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou interview s 13 zdkazniky. Respondenti byli vy-
brani usudkovym vybérem a ndhodnym vybérem. Individuélni rozhovory probéhly formou
polostrukturovaného rozhovoru s pfedem pfipravenymi otazkami, které musely béhem ho-
voru zaznit. Zjisténé poznatky byly formulovany ve Vyzkumné zprave. Ziskané informace

téz poslouzily jako podklad pro kvantitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum probéhnul pomoci online dotaznikového Setieni. Jeho ucelem bylo
ziskat méfitelna Ciselna data. E-maily byly rozeslany pomoci mailovaciho software SmartE-
mailing na 6 566 adres. Dotazniky pro sbér dat byly vytvofeny softwarem Google Forms.

Celkem bylo vyplnéno 557 dotaznikd.

Z vysledkt analyz byla sestavena SWOT analyza, respektive pouze jeji cast SW, tj. silnych
a slabych stranek stavajici e-mailové komunikace. Na zdkladé vystupll z analytické Casti
byly formulovany doporuceni na zlepseni stavajiciho stavu — aktualizace databdze kontaktt,
selektivni zasilani informaci jednotlivym cilovym skupinam (vétSina z nich jsou Zeny), per-
sonalizace, diraz na predmét zpravy, vyuzivani obrazki a prvka call-to-action, respektovani
pozadavkl zadkaznikid na obsah e-maild — ten by mél odpovidat pracovni naplni zakaznikd,
odmény zékazniklim za méné populdrni e-maily, sou¢innost s ostatni online komunikaci —
pokud by se podafilo dosdhnout lepsiho filtrovani Zprav, mohly by zcela nebo alespon ¢as-

te¢né nahradit e-mailovou komunikaci.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR

SWOT

CTR

ROI

DMA

AIDA

RAFT

SEM

CRM

IT

Public Relations

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Click Through Rate

Return on Investments

Direct Marketing Association

Attention, Interest, Desire, Action

Read, Act, File, Toss

Search Engine Marketing

Customer Relationship Management

Information Technology
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Zpravy Vema

= Datum: Dnes

PRILOHA P I: ON-LINE KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Vema

d Distribuce EN0003 (Vema) - Konfigurace Bezpeénostniho modelu EL pro Vema verze 03.02

patek 24. biezna 2017
13:39

Distribuce OBC (Vema) - Obchod verze 19.02.01

g

patek 24. biezna 2017
13:38

Distribuce PSV (Vema) - Produkty a sluzby verze 15.02.01

g

patek 24. biezna 2017
13:37

Distribuce HP0062 (Mésto Ostrava/VZD) - Plan vzdélavani ufednika verze 02.00

g

patek 24. biezna 2017
930

= Datum: Véera

- Lokalizace Fakturace pro SR verze 29.01.03

d Distribuce FAKSK (SR)

Podrobné informace k realizovanym Gpravam najdete v Novinkach, které jsou k dispozici v pfisludnych aplikacich v nabidce Pomoc a
v aplikaci Vema Spravce v zaloZce Produkty nad piisluSnou verzi v nabidce Funkce - Zobrazit novinky, u hiavnich aplikaci i v
jednotlivych agendovych zaloZkach Centra v panelu Zpracovani a v on-line dokumentaci (https://dok vema.cz)

+ Cela zprava

Zpravy Vema (Foto archiv Vema 1990-2017)

X \( E-mailova komunikace [ X \<U Podnikové informaéni sy x>/ Vema Portal - Zakaznick. % \\

C | & zabezpec

no | http:

dlizPortal

] i

B zakaznicky web VEMA

el EHIEE E

vema.cz

Uzivatel: 60021\prochazka

2\ PODPORA A SLUZBY
+ Pausdlni sluzby - zbjva: 2:00

+ Prehled pozadavkd

+ Zadani nového pozadavku

+ Podminky poskytovani sluzeb
+ Kontaktujte nds

+ Baze znalosti

+ Newsletter

+ Zprévy Vema

@\ NA
Prochazka Libor, ing.

ORGANIZACE

CZ6106081421

= Evidované kontakty
+ Sprava ictu

Vemna

AN
Software pro Fizeni =T '

lidskych zdrojii

AKTUALITY

+ Podivejte se na nasi reportaz z bménského semindie
Mzd
7.4.2017
Vyila nové verze Mzdy 3201 a Vema piipravila sérii
seminafii. Podivejte se na nasi reportdz z bménské akee pro
mzdové Géetni a zjistéte, jake novinky na Vés v zakonech a
softwaru Mzdy Gekaii.

+ Nové obchodni podminky
23.3.2017
v sou\adu s ustanovenim § 1752 odst. 1 zékona . 89/2012

Licence

email: prochazka@vema.cz

LICENCE A AKCE
+ Wyugivané produkly

-+ Ugast na akcich a Skoleni

+ Tabulky platovy ch postupov od 1.1.2017
+ Tabulky platovjch tarifi - aktualizace k
112017

+ Tabulky platovjch tarifi - aktualizace k
1112016

+ Tabulky platovjch tarfi - aktualizace k
192016

89 E-mailova komuni..xisx A

“1\_DOKUMENTY KE STAZENI

zakoniku vstupuji od 1. dubna 2017 v
p\atnust nové obchodni podminky.

+ Nové obchodné podmienky
23.3.2017
V silade s ustanovenim § 273 odst. 1 zkona &. 51311991
Zb., Obchodnj zékonnik, v zneni neskorsich predpisov,
vstupuji od 1. aprila 2017 do platnosti nové obchodné
podmienky.

 Usivatelské prirucka Mzdy 2017 je u? v predaji
23.3.2017
Aj tento rok sme pre Vas pripravili aktualizované vydanie
kompletného sprievodcu nasim mzdovjm  programom.
pritucke je popisanj stav programového vybavenia verzie
PAM 32.00 a popisuje zékony platné pre rok 2017

~ Uzivatelska piirucka Mzdy 2017 je jiZ v prodeji
22.3.2017
Phiprav

7 Napovida | 4 Na hiavni stranku | X Odhlisit

VYHLEDAVANI

@\ PRODUKTY

- Novinky
+ Rizeni lidskych zdrojii - HR
- Ekonomika a logistika - EL
- Systémové produkty

= Ostatni produkty

= Vzechny produkty

-\ AKCE A SKOLENi
= Kalendaf akci a Skoleni
=\ _CHCI SI OBJEDNAT

- Objednavka produkt

- Objednavka vyplatnich listk

+ Objednavka uzivatelské piirucky
- Piihl&ka na akei nebo Skoleni

£\ PROVOZ v4 CLOUD

Stav sluzby V4 Cloud

= Pievod dat V4 Cloud na novy rok 2017
31.12. 2016

7 \ ANKETY
Nenalezeny 24dné akiivni ankety.

jsme pro Vas & vydani

| zobrazitvie | x

Easy Capture Manager

Zakaznicky web (Foto archiv

Vema 1990-2017)




B zikaznicky web VEMA e
Uzivatel: 60021\prochazka Ema 7 Nipovéda |t Na hlavni strinku | x Odhlisit

BAZE ZNALOSTI

Stranka: 1, zobrazen zaznam: 1 aZ 10, celkem nalezeno: 927 zaznami. hledan a Vyhledat

Zdravotnické statistiky typu E(MZ) - sestavy $23 551 518 a $162
Metodicky pokyn , publikovano dne: 12. 4. 2017 , produkt: PAM

Informace o sbéru dat statistickych vykaz( a prosba o spolupraci se zdravotnickymi organizacemi

Novela zakona o danich z pfijmi - ofekavané zvyseni dafového zvyhodnéni
Legislativni informace , publikovano dne: 5. 4.2017 , produkt: PAM

Zvyseni ¢astek dafiového zvyhodnéni na druhé a tfeti a kazdé dal3i dité v pribéhu roku 2017 b

Statisticky vykaz P1-04 (S26) - informace uZivatelim
Metodicky pokyn , publikovano dne: 5. 4. 2017 , produkt: PAM, verze: 32.01
Informace uzivateldm o moznych problémech s tiskem Vykazu P1 - 04.

Aktualizace konsolidaénich partnerd - postup v pfipadé nefunkéniho odkazu
Metodicky pokyn , publikovano dne: 16. 3. 2017 , produkt EX0021

Postup pro piipad nefunkéniho odkazu s vyEtem konsolidovanych jednotek statu a dalSich subjektd

Chyba pfi odemknuti datového prostiedi pro zapis
Popis chyby , publikovano dne: 3. 2. 2017, produkt: V4S

Popis chyby, kdy po zamknuti datového prostiedi pro zapis (napfiklad po prevodu dat na novy rok) je tieba data edemknout a nepodafi se to pod Zadnym
uivatelem

Baze znalosti (Foto archiv Vema 1990-2017)

& E-mailova komunikace X\ [B] E-mailova komunikace X\ [E] E-mailové komunikace X\ |J Podnikové informaéni - X \ [Z) Vema Portal - Zakaznic X /' U Zadani pofadavku - V= X

€ - C | O wwwzvemacz/covaspe

\Iema ®  Predni dodavatel feseni pro fizeni
lidskych zdrojd, ekonomiky a logistiky

Zadani pozadavku

Nézev poZadavku: Zadani poZadavku

Zadavatel (organizace): Tento formulaF slouzi pro
zadavani pozadavkd pro nase
stavajici zakazniky,

o
Licenéni Gislo zakaznika:
Kontaktni osoba:

Nevite si rady nebo

-mail: Fe
E-mail potrebujete pomoct?

Kontakini telefon:

Volejte: 530 500 500
Alter. tel.:

Produkt: B

Verze:

Odezva: standardni -

Typ pozadavku: 7

Popis:

Centrum sluzeb (Foto archiv Vema 1990-2017)



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Uvodni otazky:

1. Pracujete osobné s nagimi produkty? (napf. Mzdy, Personalistika, Uetnictvi apod.)
ANO NE
2. Pokud ano, s jakymi?

Otazky k e-mailové komunikaci:

1. Dostavate od nasi spole¢nosti e-maily?

ANO NE
2. Ctete je?
ANO NE

3. Pokud ne, pro¢?

9. Dokoncete, prosim, vétu: ,,Kdyz mi ptijde z Vemy e-mail, tak*



10. Dopliite, prosim, text v bublin¢ u druhé postavy:

Ptihlésila jsem se k e-
mailovému zasilani no-

vinek z Vemy.

11. Vyznacte odpovidajici emotikon, ktery vyjadiuje vase pocity, kdyz si prectete z Vemy

e-mail:

O } B B




12. Vyznacte kiizkem ptislusné hodnoty, které nejlépe vyjadiuji vas postoj.

Informace, které mi chodi z Vemy mailem, jsou:

5 4 3 2 1
velmi souhlasim | nemam | nesouhla- | velmi ne-
souhlasim nazor sim souhlasim
nezaji-
prinosné ,
mavé
graficky graficky
pekné nudné
zastaralé aktualni
malo
moc casté .,
caste
dlouhé struéné

Identifika¢ni udaje:

1. Uvedte, prosim, oblasti, za které v organizaci zodpovidate:



PRILOHA P III: DOTAZNIK E-MAILOVA KOMUNIKACE

Vyplnénim dotazniku nam pomuzete uptesnit okruhy Vami pozadovanych informaci. Jeho

vyplnéni nezabere vice nez 5 minut. Pfedem dékujeme za Vasi spolupréci.

Prace s produkty
Pracujete osobn¢ s naSimi produkty? (napt. Mzdy, Personalistika, Ekos apod.)

Ano, Ne (pokud ne, pfejde se na otdzku Dostavate od nasi spole¢nosti e-maily?)

Spokojenost
Jak jste s nimi spokojeny/a? (vyznacte znamkou jako ve Skole)

1-5

Zpravy Vema
V soucasné dobé Vam zasilame informace téZ prostfednictvim Zprav Vema. Zobrazuji se v

kazdé aplikaci Vema dole po kliknuti na obalku. Na rozdil od e-maild je neni mozné adre-

sovat vybranym zakaznikim.
Ctete Zpravy Vema? (zobrazuji se v kazdé Vema aplikaci dole po kliknuti na obalku)

Ano, Ne

Jaké informace byste chtél/a timto zptisobem dostavat?

e Pozvanky na seminafe.

e Pozvanky na Skoleni ovladani aplikaci.
e Rady a tipy k vyuzivani produkta.

e Legislativni novinky.

e Zajimavée informace z oboru.

e Nabidky Vema produkta



E-maily

Na rozdil od Zpradv Vema e-maily umoziiuji zasilat pozadované informace vybranym adre-
satim.

Dostavate od nasi spolecnosti e-maily?

Ano, Ne (Pokud ne, piejde se na otdzku Jaké informace byste si prali e-mailem dostavat?)

Ctenost e-mailt

Ctete je?

vvvvv

Diivody necteni e-maila

Pokud ne, proc¢?

Za jakych podminek byste je Cetl/a?

UZite¢nost e-maili a jejich vzhled
Pokud je Ctete, jak uzitecné informace Vam piinasi? (vyznacte znamkou jako ve Skole)

1-5

Libi se Vam vzhled/grafika e-mail?

Ano, Ne

Pozadovany obsah e-mailu a jejich frekvence
Jaké informace byste si pfali e-mailem dostavat? (muzete vyznacit i vice odpoveédi)

e Informace o feSeni pozadavka (pribézné dle potieby)

e Novinky v aplikacich. (max. 1 x mési¢n¢)



e Pozvanky na seminafe k novinkdm a hodnoceni spokojenosti s nimi. (dosud pouze k
produktu Mzdy)

e Ankety k tvorbé novych produktii. (max. 1 x mési¢n¢)

e Pozvanky na Skoleni ovladani aplikaci. (n€kolikrat ro¢n¢)

e Rady a tipy k vyuzivani produktl. (max. 1 x tydn¢)

e Pripadové studie — zkuSenosti jinych zadkaznika s produkty Vema. (max. 1 x tydn¢)

e Legislativni novinky. (v priméru max. 1 x mesicng)

e Zajimavé informace z oboru. (max. 1 x tydn¢)

e Nabidky produktii Vema

e Jiné - uved’te:

Jaky interval e-mailt preferujete?

e 1xtydné

e | x mésicné

e n¢kolikrat ro¢né

e nezalezi na intervalu, pokud bude pro mne zajimavy obsah

e nepieji si dostdvat Zadné maily

Funkce, zodpovédnost, pohlavi a aktualizace kontaktnich udaji

Uved’te, prosim, nazev Vasi funkce v organizaci

Uved'te, prosim, oblasti, za které v organizaci zodpovidate. (mizete vyznacit 1 vice oblasti)

e Zpracovani mezd

e Personalni prace

e Ekonomika/tcetnictvi

e Dochazkovy systém

e Kontakt pro fakturaci

e [T

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

e Jiné —uved’te:



Uved’te, prosim, VaSe pohlavi

Zena, Muz

Neprehlédnéte!

Aktualizujte si, prosim, vaSe kontaktni udaje na Zékaznickém webu v nabidce ,,Evidované
kontakty*. Po kliknuti na tuzku mlzete vybrat oblasti zdjmu pro e-mailovou komunikaci a
upravit svoje kontaktni udaje. Po kliknuti na obalku mizZete vybrat informace, které si piejete

dostavat prostfednictvim Zprav Vema.

Podékovani

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku. Ziskané informace poslouzi k dal§imu zlepSovani

na$i komunikace.



PRILOHA P1V: TEXT E-MAILU K DOTAZNIKU

\/ema

VaZena pani, vazeny pane,

nasim cilem je, aby Vam nase e-maily pfinasely zajimave informace a
usnadfovaly Vasi kaZdodenni praci. Abychom toho mohli desahnout,
Zadame Vas o zpé&tnou vazbu prostfednictvim anonymniho kratkého
dotazniku.

Prejit na dotaznik
Predem dékujeme za spolupraci.

Libor Prochazka
vedouci oddéleni marketingu
Vema, a. s.

SLEDUJTE NAS NA SOCIALNICH SiTiCH: 00%

Privodni e-mail k dotazniku (Foto archiv Vema 1990-2017)
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