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ABSTRAKT

Téma této bakalarské prace se zaméiuje na personalizaci v e-mail marketingu a jeji vliv na
zakaznickou angaZovanost a loajalitu. Teoreticka ¢ast prace zasazuje e-mail marketing do
kontextu digitdlniho marketingu a definuje zdkaznickou angazovanost. Dale se prace
soustfedi na personalizaci v e-mail marketingu, jeji miry a konkrétni prvky. Prakticka ¢ast
prace se opirad o vysledky dotaznikového Setfeni a je zakoncena jak obecnymi doporuc¢enimi
tak 1 doporucenimi pro konkrétni vybrany podnik, spolecné se zodpovézenim vyzkumnych

otazek.

Klicova slova: Digitalni marketing, e-mail marketing, personalizace, zakaznicka

angazovanost

ABSTRACT

The topic of this bachelor's thesis focuses on personalization in e-mail marketing and its
effect on customer engagement and loyalty. The theoretical part of the work places e-mail
marketing in the context of digital marketing and defines customer engagement. Furthermore,
the work focuses on personalization in e-mail marketing, its levels and specific elements. The
practical part of the work is based on the results of a questionnaire survey and is concluded
with both general recommendations and recommendations for a specific selected company,

together with answers to research questions.

Keywords: Digital marketing, e-mail marketing, personalization, customer engagement
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UvVoD

V poslednich letech dochazi k rapidnimu nartistu vyznamu digitalniho marketingu, ktery se
stal nezbytnou souc¢asti modernich obchodnich strategii. Mezi n¢ patiii e-mail marketing,
jenZ umoziuje podniklim efektivné komunikovat s Sirokym spektrem zékaznikl a pfizpiisobit
svou nabidku individudlnim potfebam. Jednim z nejvyznamnéjsich trendil v této oblasti je
personalizace, ktera se stala dilezitym nastrojem pro zlepSeni vztahi mezi podniky a jejich
zékazniky. Personalizace e-mailll nabizi moznost cilené komunikace, ktera motivuje
zakazniky k interakci, zvySuje jejich angaZzovanost a poméaha budovat dlouhodobé a loajalni
vztahy. Vzhledem k tomu, Ze personalizace zlepSuje efektivitu marketingovych kampani,
umoznuje podniku nejen zvySovat zisk, ale i posilovat loajalitu zdkaznikd, coz ma

dlouhodoby pozitivni dopad na stabilitu a ispéch podniku.

Tato bakaléiska prace se zamétuje na vliv personalizace e-mail marketingu na zédkaznickou
angazovanost a loajalitu, pfi¢emz primarnim cilem vyzkumu je aplikace poznatkli na maly
rodinny podnik — o¢ni optiku, ktera se jiz vice nez 30 let specializuje na poskytovani
kvalitnich sluzeb ve svém oboru podnikani. Vyzkum se zaméfuje na analyzu toho, jak
personalizované e-mailové kampané mohou pomoci zvysit angazovanost zakaznikt, podpofit
jejich opakované nakupy a dlouhodobou loajalitu vii¢i podniku. Personalizace e-mailt je v
tomto kontextu kli¢ovym faktorem, ktery mize pomoci ocni optice efektivné oslovit

zakazniky, ptizplsobit jim nabidky a tim zlepSit zakaznicky zazitek.

Cilem této prace je objasnit vliv personalizace e-mail marketingu na zvySeni zdkaznické
angazovanosti, cozZ nasledn¢ pfispiva k budovani dlouhodobych vztaht a posileni loajality
zakaznika. V praktické ¢asti prace bude proveden vyzkum, jehoz vysledky poskytnou
konkrétni doporuceni pro implementaci personalizovanych marketingovych strategii v o¢ni

optice a umozni tak podniku 1épe reagovat na piani a potieby svych zékazniki.
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I. TEORETICKA CAST
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Zde zacina teoretickd Cast této bakalatské prace, kterd zasazuje e-mail marketing do kontextu
digitalniho marketingu, detailn¢ popisuje t¢éma e-mail marketingu a definuje pouziti
personalizace v e-mail marketingu. Cilem je shrnout dosavadni literaturu relevantni pro tuto
praci a popsat teoretické zaklady pro praktickou Cast této bakalatské prace.

Teoreticka ¢ast zacCina prehledem digitalniho marketingu, nasleduje cast detailné rozebirajici
e-mail marketing, poté se prace vénuje tématu personalizace a nakonec je rozebrana metodika

prace.

1. DIGITALNI MARKETING
Digitalni marketing je typ marketingu, ktery se vyuziva k prodeji a propagaci sluzeb nebo
produkta skrze digitalni technologie. Mezi tyto digitalni technologie 1ze zaradit naptiklad

webové stranky, mobilni zatizeni, socidlni sit¢, Internet ¢i e-mail. (Puthussery, 2020)

Digitalni marketing umoziuje firmam efektivné a ptimo komunikovat se svymi stavajicimi i
potencialnimi zdkazniky v online prosttedi, kde se velka ¢ast populace bézné pohybuje. Tato
interakce podporuje tvorbu stabilni zdkaznické zakladny, kterd se k dané znacce opakované
vraci. V soucasné dobé€ rychlé digitalizace a technologickych inovaci se digitalni marketing

stal kli¢ovym ndastrojem pro efektivni marketingovou strategii téméf kazdé firmy.

Digitalni marketing nabizi Siroké spektrum vyhod, kdy mezi ty nejvyznamné;jsi patii rychlé
implementace, nizké néklady, riznorodé skala marketingovych moznosti a okamzitd zpétna
vazba. Pro marketingové specialisty je nezbytné neustale sledovat nové trendy a flexibilné
ptizplisobovat své ptistupy tak, aby maximalizovali jejich €innost v dynamickém a rychle se

meénicim prostiedi. (WVU Online, 2023)

Nasledujici sekce popisuji typy digitdlniho marketingu:

1.1. SEO (Search Engine Optimization)

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je proces, kdy riiznymi metodami zlepSujeme
nalezitelnost, jinak fe¢eno vyslednou pozici urcité webové stranky v organickych, tedy

neplacenych vysledcich vyhledavaca. (Kumari, 2023)
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Vyslednou zobrazovanou pozici konkrétniho webu na strance s vysledky vyhledavani (SERP

- Search Engine Results Page) 1ze ovlivnit optimalizaci on-page a off-page faktorti:

On-page oznacuje parametry pfimo na strance webu, které¢ miiZzeme sami libovolné upravovat
jako jsou naptiklad vhodna klicova slova, spravné zvolena doména, responzivni design pro

rizné typy zafizeni (mobilni telefon, tablet, pocitac), kvalitni popisky ¢i relevantni obrazky.

Oft-page faktory jsou externi vlivy, naptiklad kvalitni zpétné odkazy, které odkazuji na nami
zvoleny web z jinych webovych stranek. Tyto zpétné odkazy by mély byt piedevsim
relevantni pro uzivatele, to znamena, ze by odkazujici web mél byt tematicky spojeny s

webem na ktery odkazuje. (Feder, 2021)

SEO predstavuje dlouhodoby proces, pti kterém je nutné kontinuédlné monitorovat, testovat a
analyzovat data k neustadlému zvySovéni zobrazované pozice na strance s vysledky
vyhledavani (SERP). Hlavnim cilem je zvySeni organické (neplacené) a predevsim relevantni
navstévnosti webu, ktera dlouhodobé mize znamenat rist prodejli a zvySeni povédomi o

znacce. (Kumari, 2023)

1.2. Affiliate marketing

Affiliate marketing je forma spoluprace mezi inzerentem (subjektem nabizejicim produkt
nebo sluzbu) a jeho obchodnim partnerem, jenZ pfivadi online navstévniky na pfedem
stanovené cilové misto, zpravidla na webovou stranku inzerenta, kde mé tento potencialni

zakaznik moznost provést pozadovanou konverzi. (Angel Rosario, Roshini a Pillai, 2022)

Obchodnimu partnerovi je vyplacena provize (obvykle 1 az 30%) za kazdou uspeSnou
konverzi, kterou uskute¢ni uZivatel, jenz byl pfiveden na cilovou stranku prostfednictvim
jeho affiliate odkazu - dokonceni nékupu (Pay per Sale), pfivedeni potencidlniho zakaznika
(Pay per Lead) nebo kliknuti na reklamni odkaz (Pay per Click). (Jani¢ek, 2020; Ptikrylova,
2019)

Tento systém je pro majitele webovych stranek, kde je umistén affiliate odkaz, zvlasté
pfinosny pokud jejich obsah webu tzce souvisi s produkty ¢i sluzbami inzerenta. Toto

tematické propojeni je vyhodné zejména proto, ze je reklamni sdéleni soucasti kontextu
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obsahu webu, coz zvySuje jeji ptijatelny charakter pro navstévniky. Ti toto sdéleni mnohdy
vnimaji jako pfirozeny dopln¢k, ktery jim poskytuje hodnotné informace, naptiklad formou

recenzi, doporuéeni & relevantnich odkaza. (Strafelda, 2024)

Affiliate marketing na socialnich sitich je stale popularnéjsi, kdy influenceti sdileji odkazy a
ziskavaji provize za prodeje nebo jiné konverze. Je vSak diilezité, aby influencer pfistupoval
k propagaci s rozvahou. Pfili§ mnoho propagovanych produkti, at’ uz od jedné znacky nebo
vice firem, mize poSkodit diivéru jeho sledujicich. Také pokud je propagace pfili§ ziejma tak
ztraci na autenti¢nosti. Pro udrZeni dobrého vztahu s publikem je klicové zachovat si

pfirozenost a autenticitu doporuceni.

V soucasnosti predstavuje v oblasti affiliate marketingu urcitou vyzvu rozvoj webovych
stranek zamérujicich se na vytvareni nekvalitniho, pfipadné Casto prevzatého obsahu, jehoz
primarnim cilem je generovani provizi v rdmci affiliate programi. Tento fenomén vyzaduje
diikladnou kontrolu kvality publikovaného obsahu a zajisténi transparentnosti reklamnich
aktivit. Klicovou roli v tomto procesu hraji platformy jako Amazon Associates, CJ Affiliate
nebo Rakuten Affiliate Network, které nabizeji komplexni affiliate programy a Sirokou Skalu
moznosti pro affiliate partnery, ¢imZ usnadiiuji generovani piijmu a podporuji rozvoj této

marketingové strategie. (Pfikrylova, 2019)

1.3. Social media marketing

Marketing na sociélnich sitich (Social Media Marketing, SMM) vyuziva socialni sité a jejich
komunikac¢ni platformy k dosazeni vysSiho povédomi o znacce a pro interakci s cilovou

skupinou.

Soucasti tohoto procesu je jak organické (neplacené) sdileni obsahu, tak i placena inzerce,
pfi¢emz hlavnim cilem je ziskani pozornosti, generovani reakci a budovani vztahu se
zakazniky. Dale se vénuje podpofe a monitorovani interakci mezi samotnymi uZivateli, stejné
jako mezi uzivateli a firmami v online komunitach, kde se zaroven podporuje tvorba obsahu
generované¢ho uzivateli. Marketing na socialnich sitich dopomaha k vytvoteni autentickych a
pfirozenych vztahi mezi znackami a jejich publikem, ¢imz umoziuje budovani dlouhodobé

davéry a angazovanosti. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 271)
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Uspé&sny marketing na téchto komunikaénich platformach vyzaduje promyslenou strategii,
kterd zahrnuje pravidelné zvetfejiiovani obsahu na rtizné socidlni sité a rychlou reakci na
zpétnou vazbu od zakaznikd. Marketing na socidlnich sitich by nemél byt izolovanou
aktivitou, ale mél by byt naopak soucésti Sirsi strategie digitadlniho marketingu. (Columbia

University, 2024)

V oblasti marketingu na socidlnich sitich rozliSujeme dva hlavni pfistupy a to organicky a
placeny. Organicky marketing se zaméfuje na metody, které nevyZaduji finan¢ni investice,
jako je napiiklad vlastni tvorba originalniho a relevantniho obsahu nebo pouziti hashtagl za
ucelem propojeni s $ir§im publikem. Tento pfistup umoziuje piirozeny rist poctu sledujicich
a interakci téchto uzivatelii s obsahem. Naopak placeny marketing zahrnuje nakup
reklamniho prostoru na socialnich sitich, ¢imz znackam umoznuje cilené oslovit konkrétni
skupiny uzivateli, které by jinak nebyly dosazitelné prostiednictvim organickych metod.
Kombinace organického a placeného marketingu mtize znackdm pomoci efektivné rozsitit

dosah, zvysit viditelnost a posilit jejich online identitu znacky. (Feder, 2021)

1.4. Content marketing

Obsahovy marketing (Content Marketing) je publikovani obsahu na internetu, jehoz cilem je
aktivn¢ oslovit, angazovat, edukovat a informovat ¢tenare, ¢imz vytvari silngjsi vztah s
potencidlnimi zdkazniky. Tento typ digitdlniho marketingu nejen pifindsi hodnotu pro
spottebitele, ale zaroven prispiva ke zvySeni viditelnosti znacky a jejim prodejnim
schopnostem na trhu. E-mail marketing se v tomto kontextu miZe stat efektivnim nastrojem
pro Sifeni tohoto obsahu ptimo k cilovym skupindm, ¢imz umoziuje znackdm udrzovat
pravidelny kontakt s potenciadlnimi i stavajicimi zadkazniky. Diky personalizovanym
e-mailtim, které obsahuji relevantni a hodnotny obsah, mohou firmy posilit svou autoritu a
budovat divéru, coz vede k lepsi angazovanosti a vy$si mife konverzi. (The Internet

Marketing Academy a Ventus Publishing APS, 2011, s. 10)

Pro tuto praci je diilezita spojitost content marketingu s e-mail marketingem, jelikoz kvalitni
a relevantni obsah je zdkladem pro uspé$né e-mailové kampané. Personalizované a hodnotné
zpravy, které jsou soucasti content marketingu, zvySuji angazovanost piijemct a pomahaji

budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Bez kvalitniho obsahu by e-mail marketing ztracel

svou efektivitu a schopnost pfitahovat a udrzovat pozornost cilového publika.
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Pro dosazZeni co nejvyssi efektivity obsahového marketingu je nezbytné provést nékolik
klicovych krokti a to: - Analyzovat cilovou skupinu

- Pfizpiisobit obsah jednotlivym fazim nédkupni cesty zakaznika

- Tvofit efektivni obsah

- Zvolit spravnou strategii propagace obsahu

- Méfit vykonnost propagovaného obsahu

1.4.1. Porozuméni cilové skupiné

Prvnim a zésadnim krokem je diikladné porozuméni cilové skuping, pro kterou bude dany

obsah vytvéren a sdilen.

Pted zah4jenim samotné tvorby obsahu je vSak nezbytné si stanovit a odpovédét na nékolik
zékladnich otazek:

- Kdo je nasim idedlnim zdkaznikem?

- Jaké jsou specifické zajmy a potieby nasSeho publika?

- Kdo tvofti nasi stavajici zdkaznickou zakladnu?

Odpovédi na tyto otdzky umozni efektivné zaméfit obsah na spravné publikum a ptizplsobit
ho jeho konkrétnim pozadavkim, coz zvysi relevanci a zlepsi vysledky marketingové

strategie.

Pro dosaZeni hlubSiho porozuméni potiebam a preferencim cilovych skupin vytvati mnoho
firem zékaznické persony, coz jsou podrobné vypracované popisy typickych zadkazniki, které
firma bud'to jiZ obsluhuje nebo je teprve planuje oslovit. Tento zplisob firmam umoziuje
identifikovat kli¢ové problémy, motivace a ocekavani jejich jak stavajicich tak 1 potencialnich
zakaznikd. Vytvareni téchto person zajist'uje, ze marketingovy obsah bude relevantni a
prizptusobeny konkrétnim potfebam cilového publika. Diky této metod¢ 1ze efektivnéji cilit na
specifické skupiny zakaznikl a optimalizovat marketingové strategie tak, aby byly co nejvice

ptinosné. (Contensity, 2024)
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1.4.2. Prizpusobeni obsahu jednotlivym fazim nakupni cesty zakaznika

Obsah, ktery je propagovéan pomoci e-mail marketingu by mél nejen ptitahovat pozornost, ale
také usnadnit postup zakaznika napfi¢ jeho nakupni cestou. Usp&sna obsahova strategie musi

reagovat na specifické potieby zakaznika v kazdé fazi jeho rozhodovaciho procesu.

V pocate¢nich fazich, kdy si zdkaznik uvédomuje problém, je tfeba nabidnout informativni
obsah, ktery mu pomize pochopit moznosti feSeni. V nasledné fazi rozhodovani je dalezité
poskytnout obsah zaméteny na porovnani a volbu, a nakonec v posledni fazi posilit divéru a

usnadnit samotny nakup.

Model STDC (See - Think - Do - Care) efektivné mapuje tuto cestu, coZ umoziuje
pfizplsobit obsah e-mailovych kampani podle aktudlnich potieb zédkaznika v kazdé fazi jeho

nakupniho rozhodovani.

I
THINK DO CARE

@ le] ¥

Ulehéit Starostlivost
nakup

o zakaznika

Obrazek 1 - Model STDC Zdroj: Krejta, 2024

Faze SEE

Ve fazi SEE je cilem oslovit $irs$i publikum, které neni dosud obezndmeno s nasi znackou ani
s problémy, které nase produkty nebo sluzby mohou tesit. Hlavnim cilem je zvysit povédomi
o znacce a zacit budovat divéru u potencidlnich zakazniki, ktefi nejsou v rozhodovacim

procesu ndkupu. E-maily zasilané v této fazi by mély mit edukativni, informativni a
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inspiraéni charakter, zaméfeny na obecna témata souvisejici s oborem, v némz znacka plsobi.
Tento obsah ma za cil poskytovat hodnotné informace a podporovat povédomi o znacce,
napiiklad prostiednictvim pravidelnych newsletterii s tipy a novinkami. (Baptista, 2020;

Hennessey, 2024)

Faze THINK

Ve fazi THINK si potencidlni zdkaznici pln€ uvédomuji své problémy a hledaji vhodna
feSeni. Hlavnim cilem je usnadnit orientaci v moznostech a nabidnout konkrétni feseni jejich
potieb. Obsah e-mailt by mél byt edukativni a zaméfeny na porovnani alternativ, zdiiraznéni
vyhod nasich produktii ¢i sluzeb a poskytnout odpovedi na ¢asté obavy ¢i otazky zakazniki.
Vhodnym obsahem zasilanych e-mailt by mohly byt naptiklad recenze, ptipadové studie
nebo srovnavaci clanky, které ukazuji, jak nase nabidka efektivné fesi jejich specifické
problémy. Snazime se presvédcCit zdkazniky, Ze nase feSeni je pro tyto zdkazniky ze vSech

nejvhodnéjsi. (Baptista, 2020; Hennessey, 2024)

Faze DO

Ve fazi DO jsou uzivatelé ptipraveni k akci a maji jasno v feSeni, které si zvoli. Cilem obsahu
e-mailu v této fazi je usnadnit rozhodovani a motivovat k okamzité akci, jako je nakup,
registrace nebo vyplnéni formuléafe. Obsah by mél zahrnovat jasné vyzvy k akci, slevy,
specialni nabidky nebo tlacitka Call to Action (CTA), které piimo vedou k pozadovanému
cili. Je nezbytné, aby byl obsah v e-mailu konkrétni, srozumitelny a odstranil pekdzky, ¢imz

se zvysi pravdépodobnost dokonceni konverze. (Baptista, 2020; Hennessey, 2024)

Fize CARE

Ve fazi CARE se zamé&fujeme na prohlubovani vztaht se stavajicimi zdkazniky, posilovani
jejich loajality a podporu opakovanych nakupi. Cilem obsahu e-maill je transformovat
zakazniky na loajalni pfiznivce, ktefi diky pozitivni zkuSenosti pfitahuji nové zadkazniky
prostiednictvim doporuceni. Obsah e-mailti v této fazi by mél poskytovat pfidanou hodnotu a
zajiSt'ovat pozitivni zékaznickou zkuSenost. Mezi ptiklady obsahu patii e-maily s
informacemi o dalSich nabizenych produktech, exkluzivni nabidky pro stavajici zakazniky,
tipy a doporuceni pro efektivni vyuzivani zakoupenych produktli nebo sdilet autentické

piibéhy spokojenych zakaznikt. (Baptista, 2020; Hennessey, 2024)
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1.4.3. Vytvareni spravného obsahu

Content marketing se nezamétuje na okamzité prodeje, ale klade diiraz na budovani
dlouhodobé¢ duvéry a pevnych vztahli se zdkazniky. Tento ptistup spoc¢iva v poskytovani
relevantniho obsahu, ktery je spotfebitelim ptedkladan prostfednictvim rtiznych
multimedialnich kanal. Obsah se pfitom muze objevovat v rliznych forméach, jako jsou
odborné ¢lanky, vizualni materialy nebo videa, coz zajist'uje jeho Sirokou dostupnost a

pfistupnost pro cilovou skupinu. (Vinerean, 2017)

V poslednich letech, kdy se stale vice klade diiraz na méfitelné vysledky, je dilezité, aby
obsah nejen oslovil spravnou cilovou skupinu, ale také byl v souladu s aktualnimi trendy.
Nasledujici text se zaméetuje na nejefektivné;si typy obsahu, které podle nejnovéjsich statistik
a vyzkumil ptinaseji nejlepsi vysledky v oblasti content marketingu. Tyto formaty maji
schopnost posilit angazovanost uzivatelli, prohloubit vztah mezi znackou a jejimi zakazniky a

zajistit silnéjsi konkurencni vyhodu.

N

m Type Of Content That Generates
—— The Most Engagement

31.38% 15.51% 13.84% 12.37% 10.31% 10.12% 6.47%

Short Form Long Form Interviews, Live Video Memes User Other
Videos Videos Podcasts, Generated
Expert Talks Content
Source: NP Digital - We analyzed 6,302,491 posts on social media. D103A_K
Obrazek 2 - Typy obsahu s nejvétsim vlivem Zdroj: Patel, 2024

na zakaznickou angaZovanost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Podle tohoto grafu miizeme pozorovat, Ze nejvetsi angazovanost na socidlnich sitich generuje
kratky videoobsah (31,38 %), coz zduraziuje jeho schopnost okamzité zaujmout a efektivné
predat sdéleni. Tento format je kliCovy pro osloveni uzivatelii s omezenou pozornosti,
zejména na mobilnich zafizenich. Dlouh4 videa a obsah jako rozhovory ¢i podcasty (15,51 %
a 13,84 %) zase poskytuji hloubku a odbornou hodnotu, zatimco zZiva videa, “memy* a

uzivatelsky generovany obsah zvySuji autenti¢nost a zapojeni.

Pro marketéry to znamena potiebu zaméfit se na tvorbu kratkych, vizualng¢ atraktivnich videi,
ktera zaujmou béhem prvnich sekund. Dlouhy obsah by mél byt vyuzit strategicky, naptiklad
k budovani odborné autority, a podpoien kratkymi upoutavkami. Personalizace obsahu
prostiednictvim memu nebo zapojeni uzivateli pfidava na autenti¢nosti a posiluje vztah se
zdkazniky. Zivé videa nabizeji jedine¢nou piileZitost pro interakci v redlném Gase a budovani

ditvéry.

Uspé&sny obsah by mél kombinovat riizné formaty, klast diiraz na kvalitu a zabavnost a
pfizplsobit se aktualnim trendim. Méteni uspéSnosti a testovani obsahu pak pomaha 1épe

porozumét preferencim cilové skupiny a optimalizovat marketingové strategie.

m What Type Of Text-Based Content
——r Gets The Most Engagement?

38.53% 32.1% 7.49% 5.02% 3.97% 2.38% 9.90%

How-To Listicles Current Research/ Interviews Stories Other
Events Reports

Source: NP Digital - We analyzed 6,302,491 posts on social media. D1032A_K

Obrazek 3 - Mira zapojeni publika riznych typt psané¢ho kontentu Zdroj: Patel, 2024



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 19

Dalsi graf detailné analyzuje, jaké typy psaného obsahu generuji na socialnich médiich
nejvyssi miru zapojeni uzivatelll (engagement). Jasné dominuje format ndvodi (“How-To*) s
38,53 % engagementu. Tento typ obsahu poskytuje ¢tendiim konkrétni feSeni problémil, coz
32,71 %, jejichz struktura je pro ¢tenafe piehlednd a snadno stravitelnd. Ostatni formaty, jako
aktualni udalosti, vyzkumy, rozhovory a ptib¢hy, zaujimaji podstatné mensi podil, coz

naznacuje nizs§i atraktivitu nebo omezenéjsi cilovou skupinu.

Z téchto dat l1ze vyvodit nékolik kli¢ovych doporuceni pro tvorbu psané¢ho obsahu.
Prakti¢nost a pfima ptidana hodnota obsahu by mély byt prioritou pii planovani kampani.
Vytvareni navodll zaméfenych na feSeni konkrétnich problémi ¢i poskytovani uzite¢nych
informaci, miize vyrazn¢ zvysit zajem a zapojeni cilové skupiny. Seznamy mohou ptitahovat

diky své prehlednosti a mozZnosti rychlé konzumace.

Naopak mén¢ efektivni formaty, jako jsou rozhovory ¢i ptibéhy, Ize vyuzivat doplitkove,
napiiklad ve spojeni s vizualn€ atraktivnimi prvky ¢i jako soucast Sir§ich obsahovych
strategii. Pro zajisténi uspéchu je dilezité testovat rizné formaty, sledovat metriky
engagementu a prizptisobovat obsah konkrétnim preferencim cilového publika. Celkové plati,

ze obsah, ktery je uzitecny, stru¢ny a snadno pochopitelny, ma nejvétsi Sanci na uspéch.
1.4.4. Propagace obsahu

Content marketing se neomezuje pouze na tvorbu obsahu, ale klade dliraz na jeho efektivni
Sifeni. V praxi to znamend, Ze samotna tvorba kvalitniho obsahu tvofi jen malou ¢ast

uspéchu, zatimco vétSina prace spociva v jeho propagaci a dosazeni Sirokého publika.

Jakmile je obsah vytvoten a publikovan, je kli¢ové zacit s jeho aktivni propagaci na raznych
digitalnich kanalech. K tomu patii pravidelné sdileni na socidlnich médiich, coz zajist'uje, ze
obsah bude viditelny pro rizné uzivatele po delsi dobu. Daéle je uzite¢né vyuzit e-mailového
marketingu, kde mizete obsah zasilat svym odbérateliim a motivovat je k jeho dal§imu
sdileni mezi jejich kontakty. Pro jesté $irsi dosah je doporuceno investovat do placenych
reklamnich kampani na socialnich sitich, které pomohou oslovit specifické cilové skupiny. V
neposledni fadé by mél byt obsah prezentovan na dalSich platformach, naptiklad formou
grafickych materiald, infografik nebo pifispévki na jinych webech, ¢imz se maximalizuje

jeho viditelnost a dosah. (Contensify, 2024)
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1.4.5. Méreni vysledkii propagovaného obsahu

Pro spravné méfeni a vyhodnoceni vysledkti content marketingu je dalezité si vybrat a
sledovat vhodné metriky, které¢ odpovidaji stanovenym ciliim. Pokud je cilem angazovanost,
tak bychom se méli zamé&fit na pocet komentait a sdileni na socialnich sitich. V ptipadé¢, ze je
cilem povédomi o znacce, tak miizeme sledovat navstévnost webovych stranek. A pokud
cilime na zvySeni prodejl, tak bychom méli sledovat miru konverze - pocet navstévnika, kteti

dokon¢i nakup. (Storm, 2024)
1.5. E-mail marketing

E-mail marketing je specifickym typem digitalniho marketingu, ktery pouziva moderni
technologie k doruceni marketingového obsahu potencidlnim i stavajicim zakazniktim.
Konkrétné se zamétuje na pfimou komunikaci s jednotlivymi pfijemci prostiednictvim
e-mailovych zprav. Na rozdil od jinych typt digitadlniho marketingu, jako jsou naptiklad
marketing na socialnich sitich nebo optimalizace pro vyhledavace, e-mail marketing
umoznuje efektivnéjsi personalizovanou komunikaci, ktera je pfima a cilend. E-mail
marketing poskytuje moznost vytvaiet segmentované a piizpisobené zpravy pro jednotlivé
zakazniky na zdkladé€ jejich chovani, preferenci a historickych interakci. Tento typ digitalniho
marketingu je efektivni pro budovani dlouhodobych vztaht, zvySovani angazovanosti a

podporu opakovanych nakupi.
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2. E-MAIL MARKETING

E-mail marketing, téZ oznaCovany jako e-mailing, je souhrn vSech ¢innosti pii kterych jsou

vyuzivany e-mailové zpravy za ucelem propagace vyrobku ¢i sluzby. (Mioweb, 2024)

Kesarwani (2019, s. 110 - 111) déale uvadi, ze e-mail marketing pfedstavuje efektivni formu
piimého osloveni zdkazniki prostfednictvim elektronické posty, kterd navazuje na tradi¢ni

metody pfimého marketingu, ale s vyuZitim modernich digitalnich nastrojt.

E-mail marketing je aktivni nastroj komunikace, protoze ,,¢eka na reakci uzivatele internetu,
ale aktivné je oslovuje s nabidkou* ¢imz se odliSuje od bannerti nebo webovych stranek (tzn.

pasivnich forem komunikace). (Svétlik, 2018, s. 241)

Béhem kazdé jedné minuty je po celém svéte odeslano vice nez 200 miliont e-mailovych
zprav. Vyzkumy dokonce ukazuji, Ze 72 % dospélych lidi preferuje jednat se spole¢nostmi
prostiednictvim e-mailové komunikace. Dal$im zjiSténim je, Ze 66 % veSkeré e-mailové
komunikace je vedeno skrze mobilni zatizeni a 91 % dotazanych vnima propagacni e-maily

od firem se kterymi spolupracuji velice pozitivné. (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018)

E-mail marketing pfedstavuje jednu z nejucinnéjsich metod digitdlniho marketingu,
umoziujici firmam pfimou, cilenou a personalizovanou komunikaci se zadkazniky. Diky
schopnosti efektivné oslovit Siroké publikum pfi relativné nizkych nakladech se stal e-mail
marketing nepostradatelnym prvkem modernich marketingovych strategii. S timto nastrojem
mohou firmy Iépe a snadnéji budovat a udrzovat vztah se svymi zédkazniky, zvySovat jejich

angazovanost, posilovat loajalitu a v neposledni fad€ 1 pozitivné ovliviiovat rlst prodeji.

Svétlik (2018) de€li e-mailovy marketing na né€kolik zakladnich typt, z nichZ kazdy ma

specificky ucel a cilovou skupinu:

Newsletter
Prvnim typem je newsletter, ktery je pravidelné zasilan odbératelim a jeho hlavnim
zaméfenim je pienos informaci, novinek a aktualit tykajicich se firmy, produkti nebo sluzeb.

Cilem newsletteru je piedevsim budovani dlouhodobych vztahi s cilovou skupinou,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 22

udrzovani kontaktu a zvySeni loajality zakaznikii prostfednictvim hodnotného a relevantniho

obsahu.
Nabidkové e-maily

Druhym typem jsou nabidkové e-maily, které se zamétuji na konkrétni nabidku produkti ¢1
sluzeb, jez jsou personalizovany na zakladé predchozich aktivit pfijemce, jako je naptiklad
vyhledavani na webu nebo interakce s produktem. Tento typ e-maill je vysoce zaméten na
konverzi, jelikoz vychézi z individualnich preferenci zakaznika a pokousi se ho motivovat k

okamzité akci, naptiklad k nakupu.

Permission e-maily

Tteti kategorie zahrnuje permission e-maily, coz jsou e-maily, na jejichz zasilani musi
ptijemce vyjadfit souhlas. Tento souhlas obvykle ziskdvame prostfednictvim registrace,
piihlaSeni k odbéru nebo jiné formy aktivni Gi€asti. Permission e-maily jsou bézné vyuzivany
v content marketingu a mohou obsahovat hodnotny obsah, jako jsou e-knihy, odborné ¢lanky

nebo exkluzivni nabidky.

Jakmile zdkaznik udé@li sviij souhlas, naptiklad ptihlaSenim k odbéru newsletteru, ziskava
firma mozZnost pravidelné posilat personalizovany obsah. Tento obsah by m¢l byt vytvoien v
souladu s klicovymi kroky popsanymi v piedchozi kapitole zabyvajici se content
marketingem, coZ znamena, ze firma se zamétuje na poskytovani hodnoty a relevantnich

informaci pro svého zdkaznika.

Pti tvorb¢é e-mailového obsahu lze vyuzit rizné formaty, které maji potencial maximalné
oslovit a angazovat cilovou skupinu, jako jsou naptiklad uzitecné tipy a navody (,,How-to‘‘),
pozvanky na nadchézejici udalosti nebo exkluzivni nabidky. Takto zaméfeny obsah pomaha

nejen udrZet pozornost zakaznika, ale 1 posilit jeho vztah se znackou.

Nasledujici kapitoly se zamétuji na vymezeni zakladnich pojmt souvisejicich s e-mail
marketingem, jeho historické pocatky a nasledny vyvoj. Soucasné se vénuji vyznamu, ktery

dnes e-mail marketing pfedstavuje, a piehledu jeho riznych forem.
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2.1. Vznik a vyvoj e-mail marketingu

V roce 1971 vytvofil inzenyr Ray Tomlinson systém pro posilani zprav mezi pocitaci a poslal
historicky prvni e-mail. Tento systém se stal popularnim diky propojeni uzivatelli na

Arpanetu, ktery byl ranou verzi dne$niho internetu. (Email oversight, 2018)

V roce 1972 Ray Tomlinson odeslal prvni elektronickou zpravu kdy pfi tvorbé adresy pouzil
symbol @, ktery slouzil k oddéleni jména piijemce a mista, kde se dany piijemce nachazi,
tedy konkrétniho pocitace nebo instituce. Tomlinson, pracujici na zatizeni Model 33
Teletype, si uvédomil, Ze je nezbytné zvolit znak, ktery se nebude vyskytovat v béZzné

pouzivanych jménech uzivateld, ¢imz se minimalizovalo riziko zdmény.

Komeréni e-mailovy marketing inicioval Gary Thuerk, oznaovany jako ,,otec spamu®, kdyz
v roce 1978 odeslal 400 uzivateltim na Arpanetu prvni hromadny e-mail propagujici zatizeni
spolecnosti DEC. Z pohledu piijemce se jednalo o zavratnou novinku a tak tento e-mail
vygeneroval prodeje v hodnoté 13 miliont dolart. Ukazalo se tedy, Ze e-mail predstavuje

efektivni nastroj pfimého marketingu s velkym potencialem.

V roce 1989 vynalezl britsky védec Tim Berners-Lee piti svém pusobeni v CERN (Evropska
organizace pro jaderny vyzkum) World Wide Web (WWW). Ten byl navrZen a vyvijen s
pivodnim cilem umoznit automatizované sdileni veSkerych informaci mezi vyzkumnymi
institucemi a univerzitami po celém svéte. Za vznikem WWW stéla tehdy klicova myslenka
spojeni v té dob¢ vznikajicich technologii poc¢itacii, hypertextu a datovych siti, které by

spolecn¢ mohli vytvofit intuitivni a silny globalni informacni systém. (CERN, 2024)

Vznik WWW oteviel nové moznosti pro $ifeni informaci, komunikaci se zakazniky a
personalizaci marketingovych aktivit. Marketingové pracovniky to pfivedlo k nutnosti
adaptovat se na nové digitalni kanaly a zacit integrovat internet do svych marketingovych
strategii. E-mail marketing, ktery byl jiz k dispozici, zacal diky WWW nabyvat na vyznamu,

protoze umoznil efektivni distribuci cilenych zprav a nabidek ptimo do schranek uzivateld.

K zasadni proméné doslo v roce 1991 kdy byla vytvotena prvni webova stranka a s tim i
prichod hromadného pouzivani internetu a to zejména po spusténi prvni bezplatné webové
e-mailové sluzby Hotmail, ktera nové umoznovala kazdému uzivateli zalozit si vlastni
e-mailovou schranku. Diky tomu mohli marketingovi pracovnici zacit oslovovat své soucasné

1 potencialni zakazniky i touto novou cestou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 24

Marketing smérem od firem ke spotiebitelim byl az do 90. let pfevazné realizovan
prostfednictvim telefonickych hovori a zasilek, coz bylo finan¢né velice nakladné. E-mail
predstavoval cenové efektivni a rychly zplisob komunikace se zdkazniky, coz néasledn¢ vedlo

k rychlému rozvoji e-mailového marketingu.

S rozvojem technologii a dostupnosti e-mailovych adres vSak pfisel nastup tzv. ,,studenych
e-mailt®. Tento typ e-mailil je charakteristicky tim, Ze je adresovan piijemctiim, ktefi nejsou s
odesilatelem nijak osobné spojeni, coz znamena, Ze odesilatel nemé zadnou ptedchozi
interakci nebo souhlas od ptijemce pro tuto formu komunikace. E-maily tohoto typu jsou
obvykle zaméfeny na prvni kontakt, seznameni s produktem nebo sluzbou, a jejich hlavnim
cilem je vyvolat zajem o nabidku, kterd by mohla vést k vytvofeni obchodnimu vztahu. V
disledku rostouciho poctu ,,studenych e-mailti“, které vedly k ptehlceni piijemct a poklesu
efektivity samotného marketingu, byla zavedena ptisnéjsi pravidla pro zasilani téchto typt

zprav. (Le Plaisir, Morris & Team Airi, 2024)

V roce 1998 byla aktualizovana legislativa o ochrané tidajt, kdy nové musel veskery
e-mailovy marketing obsahovat moznost odhlaseni. Nasledné byl v roce 2003 ptijat v USA
zakon CAN-SPAM, ktery stanovil prvni regulace pro komer¢ni e-maily, zatimco v Evropé

byla zavedena pravidla na ochranu soukromi. (Smart Insights, 2013)

V reakci na nové zakony, pravidla a regulace byli marketingovi odbornici nuceni ptizptsobit
svou strategii tak, aby obsah e-mailil byl kvalitni, relevantni a pfitazlivy pro piijemce. Tento
ptistup mél za cil minimalizovat riziko odhlaseni odbéru nebo zatazeni zprav do spamu.
Klicovym zamérem bylo, aby si pfijemci e-maily od vybranych odesilatelti aktivné vyzadali a
rozhodli se je pravidelné odebirat, coz vedlo k posileni dlouhodobych vztahtt mezi znackou a

zakaznikem prostiednictvim efektivni a personalizované komunikace.

Diky témto zménam ziskali pfijemci moznost piihlasit se k odbéru pouze téch informaci,
které jsou pro n¢ relevantni, ¢imz se snizil objem nezadouciho spamu. K tomu, aby byl tento
proces co nejtransparentnéjsi, zdkon CAN-SPAM pozadoval nejen moznost snadného
odhldseni od odbéru, ale i povinnost odesilatele uvést svou fyzickou adresu v textu e-mailu.
Tento krok mél za cil zajistit vyssi Giroven transparentnosti a odpovédnosti ze strany podnik,
které jsou timto zptisobem povinny nést plnou odpovédnost za obsah rozesilanych e-maili.

(Shekhar, 2023)
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V roce 2005 byla svétu predstavena platforma Google Analytics, ktera se stala pro
marketingové pracovniky zékladnim néstrojem pro vyhodnocovani G¢innosti kampani.
Platforma umoziovala sbirat a analyzovat data v redlném Case a analyzovat a predvidat
chovani uzivateld. Google Analytics jsou stale aktudlnim néstrojem 1 dnes a budou blize

predstaveny v nasledujici ¢asti této bakalaiské prace.

Na e-mailovy marketing mélo v roce 2018 globalni dopad uplatnéni GDPR, kdy tento ptedpis
vyzadoval, aby marketingovi pracovnici ziskavali vyslovny souhlas pro shromazd’ovani dat z

divodu vétsi kontroly jednotlivel nad svymi osobnimi tidaji. (Taylor, 2024)
GDPR uklada nasledujici povinnosti:

1) Spravné a transparentni formulovani souhlasu — Marketingovi specialisté maji
povinnost formulovat souhlas s pfimou marketingovou komunikaci tak, aby byl jednoznaény,

srozumitelny a v souladu s pravnimi pfedpisy, véetn¢ podminek stanovenych GDPR.

2) Prokazani ziskani souhlasu — Marketingové subjekty jsou povinny zajistit schopnost
prokazat, ze souhlas byl v souladu s GDPR ziskan od konkrétnich jednotlivcet, jejichz osobni

udaje jsou shromazd’ovany a zpracovavany.

3) Zajisténi ochrany a bezpe¢nosti osobnich udaji — Je nezbytné implementovat adekvatni
technicka a organizacni opatieni na ochranu shromazd’ovanych osobnich udaji, véetné jejich
bezpecného uchovavani, pravidelného zalohovani a moznosti obnoveni v ptipadé technickych

selhani ¢i havarii.

4) Zajisténi prava na pristup k idajim — Uzivatelé maji podle GDPR pravo na piistup k
informacim o svych osobnich tdajich, které jsou o nich shromazd’ovany, a to na jejich
vyslovnou zadost. Marketingovi pracovnici musi byt schopni tyto informace v poZzadovaném

formatu poskytovat.

5) Transparentnost p¥i sdileni osobnich tdaji — Marketingové subjekty jsou povinny
zajistit, aby uzivatelé byli informovani o jakémkoli sdileni jejich osobnich udaji s tfetimi
stranami. To zahrnuje povinnost informovat o konkrétnich ptijemcich téchto udajii a o

rozsahu jejich zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 26

6) Pravo na vymazani osobnich udaji — Na zéklad¢ pozadavku uzivatele musi
marketingovi pracovnici zajistit, aby bylo mozné trvale vymazat vSechny osobni udaje

souvisejici s danym jednotlivcem, coz je soucasti prava na zapomnéni podle GDPR.

7) Jasné definovany souhlas — Souhlas se zpracovanim osobnich idaji musi byt explicitné
vyjadieny, konkrétni a podlozeny jednoznac¢nymi informacemi. Souhlas musi byt zaroven

casové omezeny, pokud to podminky zpracovani vyzaduji.

8) Moznost odhlaseni z odbéru marketingovych zprav — Kazdy uzivatel musi mit moznost
se kdykoli a bez komplikaci odhlasit z odbéru marketingovych zprav. Tento proces musi byt

jednoduchy, pfistupny a pln¢ funkcni.

9) Dokumentace a doloZeni souhlasu — Organizace musi byt schopny dolozit nejen to, ze
souhlas byl ziskan, ale i to, kdy a jak byl tento souhlas udélen. Tato dokumentace je nezbytna

pro pitipadné kontroly nebo pravni spory.

Nedodrzeni podminek GDPR muze vést k vyraznym sankcim a finan¢nim postihtim, které
mohou mit pro organizaci zavazné nasledky. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby marketingové
tymy disledné dodrzovaly veskeré pravni pozadavky tykajici se ochrany osobnich udajt.

(MeLearning, 2018; Prikrylova, 2019, s. 727 -729)

2.2. Vyhody e-mail marketingu

E-mail marketing jakozto vyznamny nastroj digitalniho marketingu ptinasi fadu vyhod pro
firmy vSech velikosti. Jedna z klicovych vyhod je jeho nédkladova efektivnost, jelikoz
vynalozené néklady na realizaci a distribuci e-mailovych kampani jsou ¢asto mnohonasobné
nizsi nez v ptipadé tradicnich marketingovych kanald (kampané komunikujici v televizi,
radiu ¢i na billboardech). To mlize e-mail marketing Cinit velice atraktivni a cenové dostupny

pfedevsim pro zacinajici malé podniky. (Ellis - Chadwick a Doherty, 2011, s. 843 - 848)

E-mailovy marketing poméhé budovat dlouhodoby vztah se zvolenou cilovou skupinou a
zaroven je schopen generovat navstévnost na konkrétnich webovych strankach ¢i socialnich
sitich, které chceme aby zékaznici navstivili. Vyhodou je 1 moznost segmentace e-mailil diky
které 1ze cilit na uzivatele podle demografickych udajt, tudiz zakaznici dostavaji pouze ty

e-maily s informacemi, které je nejvice zajimaji. (Mailchimp, 2024)
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E-mailovy marketing ptedstavuje i dals$i vyhodu a to moznost pravidelné¢ komunikovat, coz je
zasadni pro udrzeni znacky v povédomi zédkaznikl a posileni jejich zajmu o aktualni déni
uvniti firmy. E-mailové kampané tak dokazou jak oslovit nové ¢i potencidlni zdkazniky, tak i
udrzovat komunikaci a dlouhodoby vztah s témi soucasnymi. Diky automatizaci byt’ jen ¢asti
¢i celého procesu komunikace skrze e-maily 1ze snadno zvysit produktivitu i navratnost
investic. (Mailchimp, 2024)

E-mailovy marketing poskytuje méfitelné vysledky, jako naptiklad miru prokliku (CTR) nebo
miru okamzitého opusténi stranky (Bounce rate), kdy nam tato ziskana aktudlni data
umoziuji detailn€ sledovat zdkaznické chovani a reakce, pomoci kterych se nasledné
konkrétni komunikacni strategie dale optimalizuje. Na zéklad¢ zjiSténych vzorct chovani, 1ze
dale segmentovat zakazniky do skupin, kterym mtizeme 1épe zacilit e-mailovou komunikaci.
Kuptikladu zakaznici, kteti pravideln€ oteviraji e-maily, mohou preferovat castéjsi kontakt,

zatimco ti mén¢ aktivni mohou vyzadovat naopak nizsi frekvenci zprav. (Hoory, 2024)

2.3. Nevyhody a hrozby e-mail marketingu

E-mail marketing je jednim z nejrozsifené¢jSich a nejefektivnéjSich nastroji pro komunikaci s
cilovou skupinou. Nicméné jeho realizace a dlouhodoba udrzitelnost ¢eli nékolika vyzvam,

které mohou vyznamné ovlivnit jeho G¢innost a vysledky.

Fariborzi a Zahedifard (2012) fadi mezi hlavni nevyhody e-mail marketingu nasledujici

faktory:

ObtiZna dorucditelnost e-maili

Moderni antispamové technologie a filtry, které jsou soucasti vétSiny e-mailovych systémi,
piedstavuji vyznamnou piekazku pro uspé€sné doruceni e-mailovych zprav. E-maily mohou
byt nespravné oznaceny jako nevyzadana posta (spam) a automaticky pfesunuty do této
slozky, ¢imz se vyrazné snizuje dosah kampani. Tato vyzva se dale zhorSuje postupné

vvvvv

textu i1 frekvenci zasilani konkrétnich zprav, coz mize opé€t vést k nizsi dorucitelnosti.

E-mailova presycenost

V soucasnosti jsou uzivatelé e-mailovych sluzeb, neustale vystaveni velkému mnozstvi

marketingovych a komer¢nich e-maila. To miize zpusobit, Ze se zpravy ztraceji v zaplave
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dalsich, coz snizuje pravdépodobnost jejich otevieni a dosazeni poZzadované rekace. Tento
jev, oznacovany jako e-mailova piesycenost (e-mail overload) nebo e-mailova tnava vede k
tomu, ze ptijemci mohou zacit ignorovat e-maily, které pro n¢ neobsahuji relevantni

informace ¢i je dokonce rovnou vymazat.

Odlis$na zobrazitelnost e-maila

Rizné e-mailové platformy, samotné zafizeni a jejich operacni systémy mohou mit odlisné
zpusoby zobrazeni e-mailovych zprav, coz miize vést k problémtim s jejich vizualni
konzistenci. E-maily, které se v jednom systému zobrazuji spravné mohou byt v jiném
zobrazeny netlplné, s nespravnym formatovanim nebo chybnym rozvrzenim. Tato odli§na
zobrazitelnost mize vyznamné negativné ovlivnit uzivatelsky zazitek a snizit efektivitu

marketingovych kampani, pokud si pfijemci nemohou spravné zobrazit kli¢ové informace.

Bezpecnostni rizika a divéra v e-mailové marketingové kampané

V oblasti e-mailového marketingu existuje riziko, ze neautorizované nebo nedostatecné
zabezpecené e-maily mohou obsahovat viry, malware nebo jiny Skodlivy kod. Tento problém
je obzvlaste relevantni v situacich, kdy ptijemci maji obavy o bezpecnost svych osobnich dat.
E-mailova komunikace, kterd neni adekvatné chranéna, miize vyvolat u piijemct pocit
neduvéry vici odesilateli a vést k rozhodnuti neotevtit zpravu ¢i k zablokovani doty¢ného
odesilatele. Dusledkem téchto bezpecnostnich nedostatki muize byt poSkozeni jména i

reputace podniku a naruseni vztahli se zakazniky.

Vzhledem k témto vyzvam je nezbytné, aby firmy pecliveé planovali, optimalizovaly a
neustale vyhodnocovaly své e-mailové kampang. Usp&sny e-mail marketing vyZaduje nejen
technické znalosti a kreativitu, ale i diikladné sledovani vysledkt, aby bylo mozné
ptizplsobit strategie aktualnim potfebam a pozadavkim cilové skupiny. Za timto ucelem lze

vyuzit rizné technologie a nastroje.
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2.4. Moderni technologie a nastroje pouzZivané v e-mail marketingu

2.4.1. Mailchimp

Mailchimp je jednim z nejpopularnéjsich a nejpouzivanéjsich néstrojii pro e-mailovy
marketing, jelikoZ poskytuje komplexni feSeni pro vytvafeni, spravu a optimalizaci
e-mailovych kampani. Tento nastroj je vhodny pro firmy vSech velikosti a nabizi Sirokou
Skalu funkei zamétenych na automatizaci, analyzu a personalizaci marketingovych aktivit.

(Mailchimp, © 2001-2024)

Hlavni funkce

1) Tvorba a design e-maila

Mailchimp nabizi intuitivni systém editace drag-and-drop, ktery umoziiuje uzivateliim snadno
vytvaret e-maily bez nutnosti pokrocilych technickych znalosti. UZivatelé mohou vyuZivat
rizné prednastavené Sablony, které jsou plné piizptsobitelné dle aktudlnich potieb, coz

usnadiiuje navrh e-mailt optimalizovanych pro rizné typy e-mailovych platforem a zatizeni.

2) Automatizace kampani

Mailchimp umozinuje vytvareni automatizovanych e-mailovych kampani, které se spoustéji
na zéklad¢ chovani uzivatelt, jako je naptiklad registrace na webu, dokonceny nakup,
opusténi nakupniho kosiku nebo interakce s pfedchozimi e-maily. Tato funkcionalita
umoziuje firmam poskytovat personalizovanou komunikaci v realném Case, coz vyrazné

zvySuje jeji kvalitu a efektivitu.

3) Segmentace a personalizace

S vyuzitim pokrocilé segmentace muze Mailchimp rozdélit e-mailové seznamy na zaklade
riznych kritérii, jako jsou demografické udaje, chovani uzivateli, historie ndkupt ¢i
interakce s predchozimi kampanémi. To umoziuje posilat vysoce personalizované e-maily,

které maji vétsi pravdépodobnost vyvolat poZadovanou interakci a konverzi.

4) Analytické nastroje

Mailchimp poskytuje rozsahlé analytické nastroje pro sledovani a méteni vykonu
e-mailovych kampani. Diky témto nastrojim lze monitorovat metriky jako je mira otevieni
(open rate), mira prokliku (CTR), bounce rate, konverze nebo mira odhlaseni. Tyto udaje jsou

nezbytné pro vyhodnocovani uspésnosti kampani a pro optimalizaci budouci komunikace.
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5) A/B testovani

Mailchimp nabizi moznost A/B testovani, které umoziluje testovat rizné varianty e-maild.
Tyto varianty se mohou liSit v jiném ndzvu pfedmétu, obsahu nebo grafice. Na zakladé
vysledkl testovani vice variant je mozné vyhodnotit, kterd z nich pfinési nejlepsi vysledky.

Tato funkce je kliCova pro optimalizaci vykonu kampani a zajisténi maximalni efektivity.
2.4.2. Dynamic Yield

Dynamic Yield je pokroc€ily nastroj zaméfeny na personalizaci a optimalizaci e-mailového
marketingu. Tento nastroj vyuziva data o chovani uzivatel, demografickych udajich a
interakcich s predchozimi kampanémi k vytvareni vysoce cilenych a dynamickych
e-mailovych kampani. Jeho hlavni pfednosti je schopnost poskytnout personalizovany obsah
v realném case, ktery se zadroveil méni podle individuélnich potieb a akci uzivatelii. (Dynamic

Yield, 2024)

Hlavni funkce

1) Pokrocila personalizace

Dynamic Yield umoznuje vytvareni dynamickych e-maila, které se ptizpisobuji chovani
uzivatele. Naptiklad na zaklad¢ toho, co uzivatel prozkoumal na webu, jaké produkty si
prohliZel nebo jaké akce provedl v pfedchozich e-mailovych kampanich, mize tento néstroj

generovat personalizované nabidky a obsah.

2) Vyuzivani dat v realném case
Dynamic Yield vyuZiva data v redlném Case k Uipravé obsahu kampani a poskytovani
aktualnich informaci na zaklad¢ chovani uzivatell. Tato funkce je kli€ova pro zajiSténi

relevance a v€asnosti komunikace, coz vede k lepsi reakcei ptijemct.

3) A/B testovani

Naéstroj nabizi pokro¢ilé moznosti A/B testovani pro porovnavani riznych verzi e-mailt. Tato
funkce umoziuje vyhodnotit, jak riizné zmény v obsahu, vizualnim uspofadani nebo nazvu
predmétu ovliviiuji miru otevieni (open rate) a prokliku (CTR), coz ptispiva k neustalému

zlepSovani e-mailovych kampani.
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4) Analytika a reporting
Naéstroj Dynamic Yield umoziuje sledovat vykon jednotlivych e-mailovych kampani, u
kterych sleduje metriky jako je mira otevieni (open rate), mira prokliku (CTR) nebo tspésné

konverze.
2.4.3. Google Analytics

Google Analytics je nastroj slouzici pro analyzu webového provozu, ktery se vyuzivd i v
oblasti e-mailového marketingu k méfeni a optimalizaci zékaznické angazovanosti. Tento
nastroj umoziuje sledovat, jak pfijemci e-mailovych kampani interaguji s obsahem a jaky

vliv maji e-maily na jejich chovani na webovych strankach. (Google, 2024; Sigsworth, 2024)

Hlavni funkce

1) Méfeni angaZovanosti uZivateli

Nastroj Google Analytics umoznuje sledovat, jak piijemci e-mail pokracuji v interakci s
webem po kliknuti na odkaz zaslany v e-mailu. Metriky jako primérna doba stravena na
strance, pocet zobrazenych stranek nebo mira okamzitého opusténi webu (bounce rate)
poskytuji uzite¢né informace o tom, jak relevantni a angaZujici byl obsah e-mailu pro

konkrétniho ptijemce.

2) Sledovani e-mailovych kampani a méreni konverzi

Google Analytics poskytuji detailni piehledy o tom, jak uzivatelé interaguji s odkazy v
zaslanych e-mailech. Diky specifickym UTM parametrim, které Ize piidat do URL adres v
e-mailech, je mozné sledovat, jaky vliv mély jednotlivé kampané na navstévnost webovych

stranek nebo pocet tispésnych konverzi.

3) Segmentace a analyza chovani uZivatela

Google Analytics umoziuji segmentovat navstévniky na zékladé rliznych parametrti, jako
jsou demografické udaje, historie nakupti nebo chovani na webovych strankach. Tato
segmentace pomaha v analyze, jak rtizné skupiny pfijemct reaguji na e-mailové kampang,

coz umozinuje vytvaiet personalizované nabidky a zlepsit cileni budoucich kampani.
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2.5. Zakaznicka angaZovanost

Coleman pise, Ze ,,Zakaznicka angaZovanost je proces interakce se zakazniky prostfednictvim
rtiznych kanalt s cilem posilit vztah. Pro mnoho firem tento proces za¢ind prvnim kontaktem

a pokracuje 1 po dokonceni ndkupu.* (Coleman, 2021)

Podle Freitas (2023) angazovanost zakaznikl odrazi jejich tiroven zapojeni do aktivit
spojenych s firmou. Miize se jednat o reakce na nabidky, uc€ast na akcich ¢i vyjadfovani
zpétné vazby. Zakaznici, ktefi vykazuji vy$s$i miru angazovanosti, jsou nejen loajalnéjsi, ale

maji 1 vétsi tendenci doporucovat danou znacku dal§im osobam.

Personalizace e-mailové komunikace a nabidky miize vyrazné ptispét k vyssi angazovanosti
tim, Ze zdkaznikiim poskytne individualné pfizptsobeny zazitek, coz je motivuje k
pokracovani v interakci s firmou. Dlouhodoby uspéch organizace zavisi na schopnostech
budovat stabilni a vzajemn¢ prospésné vztahy se zakazniky, coz také piimo ovliviiuje jejich

loajalitu.

Pokud je zdkaznik s produkty a sluzbami konkrétni znacky dlouhodobé spokojeny, obvykle
zUstava této znacce loajalni a ma vétsi tendenci u ni nakupovat opakované. Tito zdkaznici
poté Casto doporucuji znacku ostatnim, je zde mensi riziko jejich ovlivnéni nabidkami

konkurence a byvaji méné citlivi na zménu ceny. (Kotler a Keller, 2013)

2.6. Personalizace v e-mail marketingu

Personalizace v kontextu e-mail marketingu pfedstavuje proces prizpiisobeni obsahu e-maila
specifickym potfebam a preferencim jednotlivych pfijemci, ¢imZ se zvySuje relevance a jeji
hodnota pro adresata. Personalizace ma pro e-mail marketing velky vyznam, jelikoz diky ni
se zajist'uje vyssi engagement zakaznikd, ktefi taktéz vykazuji vétsi spokojenost. Tento
proces muze byt iniciovan jak samotnym piijemcem, ktery poskytuje své osobni tidaje nebo
preference, tak odesilatelem, ktery tyto informace shromazd'uje na zaklad¢ analyzy chovéni
uzivatele, naptiklad z pfedchozich interakci s obsahem. Personalizace e-mailti mtize
zahrnovat riizné aspekty, jako je prizpisobeni jména, obsahu, nabidky nebo ¢asovani odeslani
zpravy, a probiha ve vice fazich, kdy se na zéklad¢ ziskanych dat upravuji specifické slozky

e-mailu. (Nobile a Cantoni, 2023)
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2.6.1. Mira personalizace

Nobile a Cantoni (2023) uvadi, ze mira personalizace je rozdélena do tfi irovni, a to nulté,
sttedni a vysoké, pricemz autofi tyto kategorie definuji na zaklad¢ poctu a typu

personalizac¢nich atributl aplikovanych v komunikaci.

Nulova mira personalizace neboli e-mail bez personalizovanych prvk. Tento pfistup je
charakterizovan uplnou absenci pfizptisobeni zpravy konkrétnimu ptijemci, coz znamena, ze
obsah je urcen pro Sirokou, neadresovanou skupinu. Komunikace tohoto typu je obecna a
nespecifikuje zadné individualni charakteristiky piijemce, jako je naptiklad jeho jméno,

pfedchozi chovani, preference nebo demografické udaje.

Sti‘edni uroven personalizace se vyznacuje pouzitim nékolika personalizovanych prvk,
jako je napftiklad jméno piijemce ¢i zminka o produktech, které dany piijemce v minulosti
prohlizel. Tento pfistup ma za cil zvysit relevanci komunikace pro jednotlivce, pficemz
zprava stle ziistava relativné obecna a mize byt adresovana Sirsi skupiné piijemct. Hlavnim
zamétenim stfedni urovné personalizace je tedy optimalizace komunikace, aniz by dochazelo

k pfiliSnym zasahiim do individuélnich charakteristik pfijemce.

Vysoka urovern personalizace predstavuje pokrocilejsi formu cileni, ktera zahrnuje Sirsi
spektrum personalizacnich atributd, ¢imZ umoziuje vytvofeni vysoce specifické a
individualné ptizplisobené komunikace. Krom¢ zakladnich prvk, jako je jméno piijemce
nebo historie prohlizenych produktii, jsou do personalizovanych zprav zahrnuta doporuceni,
jez vychazeji z podrobné analyzy predchoziho chovani piijemce, jeho preferenci,

demografickych udajt ¢i aktualnich potieb.

Abbas (2024) ve svém ¢lanku uvadi, Ze je mira personalizace rozdélena do jinych tii hlavnich
urovni a to nizké, stiedni a vysokeé, které se vSak stejné jako v ¢lanku prvné€ jmenovanych

autort li$i podle Cetnosti a rozsahu personalizacnich prvk:

Nizka mira personalizace zahrnuje zakladni personaliza¢ni techniky, které se zamétuji
pfedevsim na pouziti jména zakaznika v komunikaci. Tato uroven personalizace mtize také
zahrnovat doporuceni produkta, ktera jsou zaloZzena na obecnych kategoriich, bez detailniho

zohlednéni specifickych preferenci ¢i chovani zdkaznika.
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Stiedni mira personalizace se opird o cileni na zaklad¢ demografickych atributi, jako jsou
veék, pohlavi a lokalita zdkaznika. Tato Groven personalizace rovnéZz zahrnuje analyzu
behavioralnich udajt, naptiklad historie nakupii a vzorct prohlizeni, coz umoznuje

ptizplisobeni marketingovych sdéleni na miru konkrétnimu uZzivateli.

Vysoka mira personalizace vyuZziva pokrocilé metody, jako je analyza dat v redlném case,
coz umoznuje okamzité ptizpisobeni obsahu podle aktualniho chovani zdkaznika. Tato
uroven personalizace zahrnuje také kontextovou personalizaci, kterd zohlednuje faktory jako
Cas, typ zatizeni nebo lokalizaci uzivatele. Kromé¢ toho je zde kladen diiraz na vysoce
pfizplisobené nabidky, které reaguji na konkrétni akce a preference jednotlivych zédkaznik,

coz vytvafi velmi cilenou a individualni uzivatelskou zkuSenost.

Pro zptehlednéni informaci jaké personaliza¢ni prvky v konkrétni mife personalizace

vyuzivaji oba ¢lanky byla vytvoifena nasledujici tabulka:

Mira personalizace Clinek é.1 Clinek .2

Zadna personalizace Zadné personalizaéni prvky Nedefinovano

Pouziti jména zakaznika

Nizka mira personalizace Nedefinovano Doporuéen produkti na zaklade

obecnych kategorii

Pouziti jména zakaznika

Vyuziti demografickych dat

Vyuziti demografickych dat (vék. pohlavi, lokalita)

Stredni mira personalizace (vék, pohlavi, lokalita)

Zminka o prohlizenych Historie prohlizeni a nakupt

produktech

Vyuziti dat v realném Ease

Doporuéeni produkti na zaklade

historie prohliZeni a nakupt Prizpiisobeni obsahu podle

aktualniho éasu, typu zafizeni a

Vysoka mira personalizace polohy uzivatele

Obsah vytvaren podle osobnich

referenci uZivatele o .
P Obsah reagujici na uzivatelovy

akce a osobni preference
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Vysledky studii o personalizaci v e-mailovém marketingu ukazuji, Ze personalizace vyrazné
zvySuje angazovanost spotiebiteli a konverzni poméry. Stfedni mira personalizace se ukédzala
jako nejvice efektivni co se tyCe zvySeni miry otevieni e-mailt a proklikli na webové stranky.
Studie €. 1 a ¢. 2 se shoduji, Ze personalizované e-maily vedou k lepsi interakci s obsahem a
vytvareji siln€jsi vztah mezi znackou a spotfebitelem. Studie €. 2 uvadi, Ze 80 % digitalnich
marketéri povazuje personalizaci za G¢innou a 70 % zaznamenalo nartist konverzniho

pomeru.

Na druhé strané, studie €. 1 varuje, Ze pfili§ vysoka troven personalizace miize negativné
ovlivnit pravdépodobnost nakupu, protoze miize byt vnimana jako pfili$ invazivni. Vyssi
uroven personalizace je obecné vnimana pozitivnéji u vékové starSich spotiebiteld, zatimco
veékoveé mladsi mohou reagovat negativné. Dale studie €. 1 ukazuje, Ze personalizace je

efektivnéjsi ve 3.fazi DO kdy je zédkaznik v podstaté jen par krokli od dokonceni nédkupu.

Vysledky studii naznacuji, ze personalizace muze vyrazn¢ zlepsit angazovanost piijemct,
avSak klicové je nalézt spravnou rovnovahu. Prili§ vysoké mira personalizace miize vést k
negativnim u¢inklim, jako je pokles miry prokliku ¢i snizeni pravdépodobnosti nékupu.
Vhodné je tedy peclivé zvazit, jaké personaliza¢ni prvky budou do komunikace zahrnuty a v

jakém kontextu a jak Casto budou jednotlivé zpravy zasilany.
2.6.2. Prvky personalizace

Podle ziskanych dat ze tii studii autorti vénujicich se personalizaci v e-mail marketingu by se
prvky personalizace, tedy specifické aspekty komunikace, které 1ze ptizptisobit jednotlivym
zékaznikiim na zéklad¢ jejich preferenci a provedenych akci, daly rozdélit do nasledujicich

kategorii (Sahni, Wheeler a Chintagunta, 2016; Abbas, 2024; Nobile a Cantoni, 2023):
1) Demograficka data

Nabidku lze personalizovat na zékladé véku (slevy na ur€ité produkty uréené pro seniory
nebo naopak déti), pohlavi (nabidky konkrétnich druhti obleceni, kosmetiky nebo sportovniho
vybaveni) a lokality zakaznika (lokalni akce, slevy nebo doprava zdarma v urcité oblasti).
Dale miize byt v e-mailech personalizované ivodni osloveni aby zédkaznik mél jistotu, Ze je

komunikace uréena piimo jemu osobng¢.
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2) Historie prohlizeni a minulych nakupt

Podle piedchozich ndkupitt miZzeme nabidnout zékaznikovi produkty souvisejici s témi, které
si jiz zakoupil. Déle miize zadkaznik obdrzet pfipominky o produktech, které si prohlizel ale
nekoupil. Zakaznikovi lze také posilat personalizované nabidky, které reaguji na jeho chovani
na webovych strankach, naptiklad podle prohlizenych kategorii produktti nebo jim zvolenych

preferenci.
3) Zpravy vyuzivajici konkrétni nacasovani

Personalizaci podle ¢asovych udalosti mize pfedstavovat odesilani pfani zakaznikim k
narozeninam nebo svatkiim s exkluzivnimi nabidkami. Dal§imi piiklady mtze byt upozornéni
na vyro¢i ndkupu, sezonni nabidky, zpravy zasilané kratce po dokonceni ndkupu zjist'ujici
zakaznikovu spokojenost ¢i pfipomenuti terminu kontroly nebo jiné akce podle zdkaznikova

prani.

Konkrétnim ptikladem vyuziti vhodnych prvkl personalizace miize byt firma Amazon, ktera
na zéklad€ chovani zakazniki odesilé personalizované nabidky ptizpiisobené konkrétnimu
zakaznikovi. Pokud naptiklad podle jeho chovani vyhodnoti, Ze je tento zdkaznik citlivéjsi na
zménu ceny, tak mu odesSle e-mail se slevovou nabidkou na produkt, ktery si zakaznik
prohlizel, ¢imz zvysuje pravdépodobnost dokonceni nakupu diky cilené nabidce na miru

zakaznikovym potiebam a zajmim. (Kotler, 2007)
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3. METODIKA

V této kapitole je stanoven hlavni cil bakalatské prace, dale je vymezen tcel vyzkumu a jsou
zde 1 formulovany vyzkumné otazky. Nasledné je popsana vyzkumna metoda, ktera bude
vyuzita k ziskani relevantnich dat potfebnych k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych

otazek.

3.1. Cil prace

Cilem préce je objasnit vliv personalizace e-mail marketingu na zdkaznickou angazovanost a

loajalitu.

3.2. Uéel vyzkumu

Vyzkum je proveden za Gcelem zjisténi, jak personalizace v e-mail marketingu ovliviiuje
zakaznickou angazovanost. Vybranym podnikem pro ktery je vyzkumné Setfeni provadéno je
oc¢ni optika, ktera na trhu ptisobi jiz vice nez 30 let. Podnik ma pouze 1 provozovnu ve mésté
Podébrady a jejimi hlavnimi zdkazniky jsou lid¢, ktefi maji zjem o zlepSeni svého zraku,
feSeni problému se zrakem nebo prevenci o¢nich problémi. Tito zakaznici jsou pievazné z

tohoto mésta a jeho okoli.

Firma se specializuje na prodej brylovych obrub a brylovych ¢ocek pro rtizné potieby svych
zakaznikd. Nabizi také brylové ¢ocky na fizeni, na sport nebo na zmirnéni progrese myopie u
déti. Kromé prodeje optickych pomticek firma nabizi také sluzbu méteni zraku, kterou

provadi o¢ni lékarka dojizdé€jici jednou mésicné.

Firma se aktivné prezentuje na svych webovych strankach, socidlnich sitich, zejména na
Instagramu a Facebooku ale v budoucnu planuje implementovat e-mailovy marketing. Od
tohoto rozhodnuti si slibuje v dlouhodobém horizontu zlepSeni zdkaznické zkuSenosti,
zvyseni poctu novych zakaznikli a tim 1 vyssi navstévnost o¢ni optiky a nartstu jejich
prodejti. Vysledky tohoto vyzkumu mohou pomoct tomuto rodinnému podniku l1épe
porozumét preferencim a ocekdvanim zakaznikl na trhu, coz nésledné ptispéje k
efektivnéjSimu planovani a realizaci e-mail marketingovych kampani 1 optimalizaci dalSich

marketingovych aktivit, ptizpiisobenych potiebam konkrétnich cilovych skupin.
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3.3. Vyzkumné otazky

Na zakladg cile této prace byly stanoveny 2 vyzkumné otazky:

VO1: Jaké prvky personalizace v e-mail marketingu maji nejvyraznéjsi dopad na navstévnost

a ziskovost podniku?

VO2: Jaké je role personalizace v e-mail marketingu pii budovani dlouhodobych vztaht se

zakazniky a posilovani jejich loajality?

3.4. Vybér metody vyzkumu

V praktické ¢asti této bakalaiské prace bude pouzit kombinovany vyzkumny ptistup, ktery
spojuje kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu. Toto spojeni je diileZité pro zkoumani
vlivu personalizace v e-mail marketingu na zédkaznickou angazovanost a loajalitu, protoze

umoziuje ziskat nejen statisticky vyznamné udaje ale také kvalitativni poznatky o vnimani

ruznych prvki personalizace a motivacich respondentt.

Tento pfistup spojuje silné stranky obou metod, ¢imz umoznuje ziskat komplexni obraz o
tom, jak personalizace e-maili ovliviiuje chovani a postoje zakaznikti a jak je mozné vyuzit

personalizaci k posileni vztaha se zékazniky.

Kvantitativni metody

Hlavni metodou sbéru dat je dotaznikové Setieni obsahujici prevazné uzaviené otazky a
otazky s vyuzitim Likertovy Skaly. Respondenti na této pétistupniové skale budou moci uvést
informaci o tom, jak vnimaji jednotlivé prvky personalizace e-mailii. Uzaviené otdzky a tato
Skéala umozni kvantitativni analyzu a statistické vyhodnoceni dat, coz pfinese piehled o

nazorech respondenttl a jejich postojich k prvkim personalizace.

Kvalitativni metody

Ackoliv je vétsina otazek uzavienych, dotaznik zahrnuje i kvalitativni prvky. V dotazniku
bude jedna zcela oteviena otazka zjist'ujici co respondenty motivuje k budovani
dlouhodobého obchodniho vztahu s danym podnikem. Tato otdzka poskytne respondenttim
prostor k vyjadieni osobnich ndzorti a zkuSenosti, coz umozni hloubé&ji porozumét faktortim,

které ovliviiuji jejich loajalitu a vztah k podniku.
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Dale u jedné otazky, ktera se zaméfuje na reakce respondentli na hromadna obchodni sdéleni,
bude mit kazdy respondent moznost vybrat bud’to jednu z preddefinovanych odpovédi nebo
pokud zadna z moznosti neodpovida jejich zkuSenostem, tak mohou vybrat moznost “jiné*“ a
napsat vlastni odpovéd’. Tento kombinovany format uzaviené a oteviené otazky miize
poskytnout dalsi kvalitativni informace, které mohou pfinést novy pohled na chovani

respondentl viici marketingovym sdélenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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Zde zac¢ina prakticka ¢ast této bakalarské prace, ktera si klade za cil zodpovézeni

vyzkumnych otazek formulovanych v teoretické ¢asti:

VOI - Jaké prvky personalizace v e-mail marketingu maji nejvyraznéjsi dopad na

navstévnost a ziskovost podniku?

VO?2 - Jaka je role personalizace v e-mail marketingu pti budovani dlouhodobych vztaht se

zakazniky a posilovani jejich loajality?

Pro zodpovézeni téchto vyzkumnych otdzek byla vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu,
konkrétné dotaznikové Setfeni doplnéné o prvky kvalitativniho vyzkumu. Samotny dotaznik

byl vytvoten v nastroji Google Forms a vyplnilo jej celkem 128 respondenti.
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4. ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKU A KATEGORIZACE
OTAZEK

Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek, které byly rozd€leny do 4 tematickych sekci:

Demografické udaje, Vnimani e-mailové komunikace a frekvence interakci, Vnimani

personalizace, Budovani dlouhodobych vztaht a loajality

Kompletni dotaznik stejné jako vSechny odpovédi respondentli 1ze nalézt v piiloze této

bakalatské prace.

4.1. Prvni sekce - Demografické udaje
Otazky 1 a 2 zjistovaly zakladni demografické tidaje o respondentech z hlediska véku a
pohlavi. Tato analyza je dulezita pro ovéieni, pro jaké skupiny zakaznik plati zavery

vyvozené z dotazniku ptipadné, jestli se chovani jednotlivych skupin lisi.

Vék a pohlavi respondentt

L
o
3
=
26
21
- 32
| - 16

18 - 29 let 30 - 49 |et 50 a vice let
ek

Pohlavi

Zena

Graf ¢.1 - Demografické rozdéleni respondentti podle veéku a pohlavi

Tato sekce umoziuje analyzovat, jak demografické charakteristiky respondentli ovliviiuji
jejich vnimani personalizace a reakce na marketingovou e-mailovou komunikaci. Mezi
respondenty dotazniku jsou Cetné&ji zastoupeny zastupci mladsiho véku od 18 - 29 let.

Pti¢emz zdaleka nejsilnéjsi zastoupeni mé skupina zen ve véku 18 - 29 let. Nicméné¢ se
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podaftilo nasbirat dostate¢né mnozstvi odpovédi ve vSech kategoriich na to, aby bylo mozné

skupiny analyzovat a porovnavat mezi sebou.

4.2. Druha sekce - Vnimani e-mailové komunikace a frekvence interakci

Otazky 3 a 4 davaji do kontextu pocet marketingovych e-maill a reakci na marketingové

e-maily. Zaméfuji se tak na obecné postoje respondentl k e-mail marketingu.

Pocet emailll a reakce na né

-20.0
Nevénuji jim pozornost - ~17.5
- 15.0
o Povazuji je za obtézujici 12.5
o
x 10.0
& Prectu si je a prokliknu se pouze tehdy, _ 75
pokud je nabidka pro mé relevantni ’
5.0
Zajimam se o nabizené vyhody a vétsinou se 25
prokliknu na webové stranky podniku :
- 0.0

10 - 20
20 - 30
30-40

Méné nez 10
40 a vice

Nevim, nepocitam to

Pocet emailll

Graf ¢.2 - Reakce respondentl na e-maily podle jejich poctu

Na grafu ¢.2 mizeme pozorovat zavislost reakce respondenta na pocet e-mailti, ktery obdrzi.
Nejvyraznéjsim trendem je skupina respondentd, kterd obdrzi pomérn€ malo e-mailt (tzn.
méné nez 20 tydné), kteti se rozhodnou o prokliku dle relevance obsahu e-mailu. Tito
respondenti preferuji kvalitu pfed kvantitou zasilanych nabidek a jsou velice selektivni v tom,
jaké nabidky a od jakych znacek chtéji piijimat. To zpiisobuje konkuren¢ni rivalitu mezi

znackami, vyuzivajici e-mail marketingovou komunikaci.

Je zde i skupina respondenti, ktefi e-mailim nevénuji pozornost a v dotazniku uvedli, ze jich
obdrzi méné nez 10 tydné coz napovida tomu, ze se aktivn¢ odhlasuji z veSkeré e-mailové

marketingové komunikace. Tento poznatek je dulezity pii vyhodnocovani analyz vykonnosti
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e-mail marketingu, jelikoz tito zakaznici budou vzdy rozsifovat neaktivni nebo malo

angazovanou skupinu zédkazniku.

Urcita skupina respondentti, kteti uvedli, ze e-maily povazuji za obtézujici a zaroven uvedli,
ze nemaji prehled o tom kolik e-maili tydné dostavaji, mohou pfinaset hrozbu rozsireni
negativniho povédomi o znacce, tim ze budou zasilané e-maily od znacek oznacovat jako
nezadouci spam, coz mize negativné ovlivnit automatické filtry e-mailovych sluzeb, které by
mohly zacit oznacovat vétSinu dalsi e-mailové komunikace od dané znacky za spam.
Respondenti, ktefi uvedli, Ze dostavaji 20 - 30 e-maili tydné a zaroven projevuji zajem o
nabizené vyhody a vétSinou se prokliknou na webové stranky znacky, pravdépodobné

nevnimaji personalizaci komunikace jako tolik dileZzitou.

Respondenti u ¢tvrté otazky, dostali moznost volné odpovédi kdy 4 respondenti poskytli jako
odpovéd’ vlastni text. Z textli vyplynulo, Ze oteviraji pouze e-maily, které jsou pro né
relevantni, pfi¢emz relevantnost v tomto ptipadé urcuje predmét e-mailu. V grafu jsou tyto

odpovédi namapovany na jiz existujici odpovédi, ze kterych si bylo mozné ptivodné vybirat.

4.3. Treti sekce - Vnimani personalizace

Otazky 5 az 9 se soustfedi na to, jak respondenti vnimaji a jak reaguji na konkrétni
personalizacni prvky, které byly popsany v teoretické Casti této prace. U vSech otazek mohli
respondenti odpovidat na Likertoveé pétistupniové Skéle s Ciselnymi hodnotami 1 az 5, kdy

1=Velmi pozitivni a 5=Velmi negativni.
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Osloveni Servis a dopliiky Vyroci a svatky
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Graf ¢.3 - Vnimani riznych prvkl personalizace

Nazory respondentil na personalizacni prvky osloveni jménem, upozornéni na servis a
nabidku dopliikovych sluzeb, specialni nabidky k Zivotnimu vyro¢i, nabidky navazujici na
ptedchozi ndkup a nabidky podle demografickych udajii maji velice podobné rozd¢leni

odpovedi.

Nejpozitivnéji ze vSech zkoumanych prvkl personalizace vnimaji respondenti e-maily
reagujici na jejich zivotni vyro€i (narozeniny a svatky), kdy se pozitivné€ vyjadiilo ptes 75 %
vSech odpovidajicich respondentl. Tento prvek personalizace se v e-mailech jevi jako vysoce
ptijatelny pro koncové uzivatele, coz mize znamenat velmi nizké riziko vzniku negativnich
reakci ze strany zakazniki pti jeho pouZiti v e-mailové komunikaci podniku. Také vice nez
60 % vsech respondentll vnima osloveni jménem v e-mailu spiSe pozitivné aZ dokonce velmi
pozitivné. Tento technicky nenaro¢ny prvek personalizace mtize tak byt skvélym vychozim

krokem v rdmci personalizace e-mailové komunikace.

Z opacného konce Skaly se jako nejvice negativné vnimana personalizace jevi ta na zékladé
piedchoziho nakupu. To naznacuje zvysené riziko hrozby, Ze tento prvek personalizace muze

vést k negativnimu piijeti a reakci zékaznika. Vyss§i negativni hodnoty vnimani vykazuje ve
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vysledcich i demografické personalizace. Z pohledu zdkaznika se tak nemusi jednat o

nejpiijemnéjsi formu personalizace e-mailové komunikace.

4.4. Ctvrta sekce - Budovani dlouhodobych vztahii a loajality

Otazky 10 az 12 zjiSt'uji, jak personalizace ovliviiuje loajalitu a ochotu ke spolupraci s

podnikem.

Tyto otazky umoziuji zjistit miru ochoty zakaznikt sdilet osobni tidaje, coz je klicové pro
pochopeni moznosti pfizpiisobeni. Dale se zabyvaji tim, zda personalizace ovliviiuje ochotu

zakaznikd k dlouhodobé spolupraci a jaké konkrétni faktory pfispivaji k jejich loajalité.

10) Byli byste ochotni sdilet své preference za uc¢elem pfizptsobeni
marketingovych nabidek produktd na miru Vasim potifebam?

® Ano
® Spise ano
Spise ne
18.8% ® Ne
@ Nejsem si jist/a
25 8%

Graf ¢.4 - Ochota sdileni preferenci

128 responses

Ptes 60 % respondentl by bylo ochotno sdilet své preference pokud by to znamenalo vyssi
relevanci nabidek, které by skrze e-mailova sdéleni dostavali. Tento prvek personalizace
miZze byt zvlasté¢ vhodné implementovat v pfipadé, kdy podnik nabizi zakaznikiim produkty
nebo sluzby “na miru®. Urcita skupina respondenti si neni jista, zda by sdilela své osobni
preference. Miize to naznacovat, Ze tito respondenti nejsou piesvédceni o tom, ze sdileni
jejich preferenci skutecné povede k vyssi relevanci nabidek. Nékteti respondenti dokonce
vyjadrtili negativni postoj ke sdileni preferenci. Ti ktefi odmitaji sdilet své osobni preference
mohou mit pevnéjsi postoj k ochran¢ svého soukromi na tkor relevantnéjsi zakaznické

zkuSenosti.
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11) Jak moc personalizace marketingové e-mailové komunikace zvySuje Vasi
loajalitu k danému podniku?

128 responses

@ Velmi pozitivné
@ Spise pozitivné

Nema Zadny vliv
® Nevim

Graf ¢.5 - Vliv personalizace na loajalitu

Z vysledku vyplyva, ze vice jak 60 % respondentll vnima, Ze personalizace e-mailové
komunikace pozitivn¢ ovliviiuje jejich loajalitu k danému podniku. To miize naznacovat
nizkou miru rizika hrozby vzniku negativnich reakci. N&kteti respondenti uvedli, ze
personalizace nemd Zadny vliv na jejich loajalitu. MlZe to byt tim, Ze personalizaci vnimaji
jako béznou soucast e-mailové komunikace. Neceld Ctvrtina respondentt nevi zda
personalizace ma viibec néjaky vliv na jejich loajalitu. To miize znamenat, Ze pro né neni

personalizace dostatecné silnym impulsem k tomu aby méla jakykoliv vliv na jejich loajalitu.
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12) Co by Vas motivovalo k budovani dlouhodobého obchodniho vztahu s danym podnikem?

Vérnostni programy a odmény za vérnost

PFijemny personal, individualni pfistup a kvalitni zakaznicky servis i péce

Celkova spokojenost a pozitivni zkuSenost s ndkupem

Slevy a vyhodné nabidky

Kvalitni nabidka produktl a sluZeb

Ekologické a etické hodnoty

Ostatni

)|

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf ¢.6 - Faktory motivujici k budovani dlouhodobého obchodniho vztahu

Tato otdzka byla pouzita v dotazniku s cilem identifikovat kli¢ové faktory, které zakaznici
povazuji za dulezité pti rozhodovani o své dlouhodobé loajalité viici dané znacce. Odpoveédi
respondentli byly nasledné rozttidény do n¢kolika tematickych kategorii. Podle poctu

ptislusnych odpovédi byli definovany tyto kategorie:
1) Vérnostni programy a odmény za vérnost (47 odpoveédi)

Vétsina respondentti zminovala jako hlavni motivacni faktor k dlouhodobé loajalité systém
vérnostnich programt a odmény za vérnost. To znaci, Ze velka ¢ast respondentli ma tendenci

zlstat loajalni tam, kde citi, Ze se jejich vérnost opravdu vyplaci.

2) Ptijemny personal, individualni pfistup a kvalitni zakaznicky servis i péce (38 odpovédi)

Velmi Casto respondenti také uvadi jako klicovy faktor pfijemny personal a kvalitni
zakaznicky servis. Mnoho téchto respondentli nejspiSe hleda a vyzaduje osobnéjsi ptistup,
individualni péci a kvalitni komunikaci. Tento vysledek také ukazuje na vysokou dilezitost

mezilidskych vztahi.
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3) Celkova spokojenost a pozitivni zkusenost s nakupem (34 odpovéedi)

Hned v zavésu v poctu odpovédi je celkova spokojenost a pozitivni zkusenost s nakupem.
Tento vysledek ukazuje, zZe kvalitni sluzby, které¢ spliuji nebo piesahuji o¢ekavani téchto
respondentl vedou k jejich dlouhodobé vérnosti. Tito respondenti se vraceji k tém, kteti splni

jejich potieby a poskytnou jim bezproblémovou nakupni zkuSenost.

4) Slevy a vyhodné nabidky (27 odpovédi)

Dalsim faktorem v poradi podle poctu odpovédi jsou dle respondenti slevy a vyhodné
nabidky, které jsou pro fadu téchto respondentl atraktivni a mohou byt silnym motivatorem k
opakovanému nakupu. Slevy a specialni akéni nabidky mohou byt vnimény jako zpiisob
odménovani vérnych zdkaznikii nebo jako silny presvédcovaci argument pro opakované

nakupy.

5) Kvalitni nabidka produkti a sluzeb (21 odpovédi)

Pro urcitou skupinu respondentti je zasadni kvalita nabidky, coz maze znacit jejich vysoké
standardy a o¢ekavani od zakoupenych produktii nebo sluzeb. Tento vysledek ukazuje, ze
kvalitni nabidka produktii a sluZeb je pro dlouhodobou loajalitu nékterych respondentt

klicova avsak je ziejmé podiizena kvalitnimu zédkaznickému servisu a vérnostnimu programu.

6) Ekologické a etické hodnoty (6 odpovédi)

Pocetné mensi skupina respondentt uvedla jako pro né hlavni motivacni faktor ekologické a
etické hodnoty. Respondenti v této skupiné ziejmé budou vyhledavat podniky, které maji
zodpovédny pfistup k zivotnimu prostiedi a spoleCenské odpovédnosti. Tento faktor také
muze pravdépodobné byt velmi dilezity pro respondenty s vysokym povédomim o

udrzitelnosti.
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7) Ostatni (9 odpovédi)

Tato kategorie obsahuje odpovédi, které byly nejasné nebo je nebylo mozné ptesné zatadit.
Nekteti respondenti bud’to uvedli, ze nevi nebo neuvadéji zadné konkrétni faktory, které by je

motivovaly k dlouhodobé¢ loajalité.
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5. DISKUZE

Vysledky ukazuji, Ze nejpocetnéji zastoupenou skupinou respondentti v dotaznikovém Setfeni
jsou ti, kteti obdrzi méné€ nez 20 e-mailti tydn€ a maji selekci zaloZzenou na relevanci obsahu.
To miiZe znamenat, Ze pro uspéch e-mail marketingu je kliCové aby zaslané e-maily mély
pfizplsobeny obsah potfebam a preferencim jednotlivych zakaznikl. Tento trend, mize také
naznacovat, ze tito zakaznici si vybiraji pouze ty e-maily, které pro n¢ predstavuji hodnotu,

coz podtrhuje vyznam personalizace a kvality nad kvantitou v e-mailovych kampanich.

Dale je zde i1 pocetné zastoupena skupina téch respondentd, ktefi e-mailim nevénuji
pozornost a tydné jich obdrzi méné nez 10. E-mailovou komunikaci mohou vnimat jako
nevyzadanou a neosobni, coz mize zapfiCinit, Ze se ji vyhybaji naptiklad odhlasovanim se z
odbéru e-mailt. Tito respondenti také mohou preferovat jiné formy komunikace, napiiklad

skrze socidlni sit¢ tudiz pro n€ e-mailové kampané nemusi byt atraktivni nebo pohodIné.

Jako nejpozitivnéji vnimany prvek personalizace uvedli respondenti e-maily reagujici na
jejich zivotni vyro€i (narozeniny a svatky), kdy se pozitivné vyjadtilo pres 75 % vSech
odpovidajicich respondentii. Pro mnoho respondentti mtize byt takova e-mailové nabidka
ptijemna, jelikoz piisobi jako pozitivni gesto, které zaroven ukazuje, ze dana znacka
nezapomind na zdkaznikovi vyznamné dny a investuje do budovani vzajemného vztahu.
Mnozi respondenti se mohou citit ocenéni a speialné osloveni, kdyz s nimi znacka oslavuje

jejich vyznamné okamziky a poskytuje specialni nabidky.

Vice nez 60 % respondentti hodnoti pozitivn€ 1 prvek personalizace osloveni jménem. Tento
fakt mtize znamenat, Ze respondenti preferuji komunikaci, ktera je osobni a kterd jim dava
pocit, Ze nejsou pouze dal§im anonymnim piijemcem ale Ze znacka skutec¢né rozumi jejich

potfebam a pfistupuje k nim jako k jednotlivctim.

Na druhé strané se jako nejvice negativni prvek personalizace ve vysledcich ukdzala ta na
zakladé predchoziho ndkupu. MlZe to byt zplisobeno pocitem respondentd, Ze tento prvek
personalizace je az prili§ invazivni a Ze znac¢ka vyuziva osobni udaje téchto respondentd k
manipulaci s jejich ndkupnimi rozhodnutimi. Respondenti, ktefi vyjadrili negativni postoj k

tomuto prvku mohou mit i pocit, Ze znacky pfili§ Casto posilaji tento typ nabidky e-mailem
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ackoliv obsah téchto sd¢€leni je nepiesny a neodpovida individuélnim potfebam a preferencim

respondentu.

Dalsim vysledkem dotaznikového Setfenti je, Ze ptes 60 % respondentii by bylo ochotno sdilet
své osobni preference, pokud by to znamenalo vyssi relevanci nabidek, které by skrze
e-mailova sdéleni dostavali. To miiZe znamenat, Ze tito respondenti chtéji aby nabidky, které
dostavaji, byly skute¢né pro n¢ relevantni. Miize se i predpokladat, ze pokud komunikace

odpovida preferencim téchto respondenti, mohou mit vétsi tendenci se do ni aktivné zapojit.

Z vysledki také vyplyva, ze vice jak 60 % respondentl uvadi, Ze personalizace e-mailové
komunikace pozitivn¢ ovliviiuje jejich loajalitu k danému podniku. To mtize byt zpisobeno
tim, Ze tito respondenti vnimaji personalizovanou e-mailovou komunikaci jako projev zdjmu
o jejich individudlni potteby. Také to miize byt tim, ze personalizované nabidky jsou pro
respondenty vice relevantni, coz miZe zvySovat jejich spokojenost a divéru ve znacku.
Respondenti se mohli rozhodnout i na zaklad¢ toho, Ze jim personalizace zjednodusuje
nakupni rozhodovani, protoze dostavaji piesné to, co hledaji nebo co je zajima a to zlepSuje

jejich nakupni zkuSenost.

Vétsina respondentti zminila jako hlavni motiva¢ni faktor k jejich dlouhodobé loajalité
vérnostni programy nejen ze témto respondentim poskytuji konkrétni vyhody, jako jsou
slevy, exkluzivni nabidky nebo darky ale pfedev§im vytvareji pocit uznani a ocenéni jejich

veérnosti.

Vybranym podnikem v této bakalaiské praci je ocni optika v Pod€bradech, kde tento rodinny
podnik jiz vice nez 30 let poskytuje svym zékazniktim kvalitni péci o zrak. Kromé brylovych
obrub, brylovych ¢ocek a veskerého prislusenstvi nabizi o¢ni optika také pravidelné¢ méfeni
zraku. V jednu sobotu v mésici pfijizdi do o¢ni optiky pani doktorka, ktera stanovuje

subjektivni refrakci objednanym zdkaznikm.

Oc¢ni optika by mohla vyuzit personaliza¢ni prvky v e-mailové komunikaci naptiklad tim, ze
by zakaznikim posilala upozornéni pfipominajici jim pravidelnou kontrolu zraku s moznosti

okamzité rezervace terminu, nabidky dopliikovych produkti k zakoupenému zbozi (naptiklad
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Cistici sadu nebo pouzdro k zakoupenym novym brylim) nebo jim nabidnout specialni akce k
jejich vyroci posledniho ndkupu nebo narozenin ¢i svatkl spolu s nabidkou na bezplatny

Servis.

Na zaklad¢ vysledkl byla stanovena tato doporuceni:

Jelikoz prevazujici ¢ast respondentti uvedla, Ze se o marketingové e-maily zajima pouze
tehdy, kdyz nabidka odpovida jejich potiebam, je klicové personalizovat obsah e-mailt tak
aby byl pro piijemce relevantni. M¢ly by byt vyuzity riizné kombinace prvkl personalizace

napii¢ kategoriemi podle osobnich preferenci kazdého jednotlivého piijemce.

Vétsina respondentd vnima osloveni jménem v e-mailech pozitivné, coz je indikace k tomu
aby tento jednoduchy personalizacni prvek byl soucasti kazdé e-mailové kampang¢ tak, aby
zakaznik citil, Ze je komunikace zaméfena piimo na n¢j. Vzhledem k tomu, Ze pouze mala
cast respondentl povazuje osloveni jménem za nezddouci, neni zde velké riziko negativni

reakce.

Vysledky ukazuji, Ze vice nez 75 % respondentil pozitivné hodnoti personalizaci na zékladé
jejich narozenin nebo svatkl. Tento prvek personalizace, ktery piindsi specialni nabidky nebo

ptani, mize pozitivné ovlivnit vztah mezi znackou a zékaznikem.

I kdyZ ¢ast respondentli vnima personalizované nabidky na zékladé piedchozich nakupi jako
pozitivni, jinymi miize byt tato personalizace povazovana za pftili§ invazivni. Z toho vyplyva,
ze je dulezité sledovat reakce a zpétnou vazbu zakazniki a vyvazit cetnost téchto e-maild.
Takto personalizované nabidky by mély byt peclivé zacilené na konkrétni zajmy a osobni
preference zakaznikii a mély by ptinédset pfidanou hodnotu aby se piedeslo negativnim

reakcim.

Vysledky ukazuji, Ze vice nez 60 % respondentil by bylo ochotno sdilet své preference za
ucelem personalizace nabidek. To mliZze naznacovat, Ze zdkaznici jsou otevieni personalizaci,
pokud jim pfinese relevantni nabidky. Dulezité je vSak dodrzovat vSechny povinnosti

ukladané GDPR, kter¢ jsou detailn¢ popsany v teoretické ¢asti této prace.
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Podle vysledkl dotazniku se respondenti citi nejvice motivovani k dlouhodobé loajalité k
podniku pomoci vérnostnich programti a odméndm za vérnost. Je tedy doporuceno aby

podniky implementovaly vérnostni programy, které nabizeji odmény za opakované nakupy.

Nyni budou na zaklad¢ vysledkl analyzy dotaznikového Setfeni zodpovézeny vyzkumné

otazky.

VOI1: Jaké prvky personalizace v e-mail marketingu maji nejvyrazné€jsi dopad na navstévnost

a ziskovost podniku?

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, ze personalizace e-mailil
zaméiena na zZivotni vyroci, jako jsou narozeniny a svatky, maji vyrazné pozitivni dopad.
Kromé tohoto ¢asovaného osloveni vykazuji nadprimérné vysledky i dalsi personaliza¢ni

prvky, jako je osloveni jménem ¢i nabidky vychazejici z historie prohlizeni a ndkupi.

VO2: Jaka je role personalizace v e-mail marketingu pii budovani dlouhodobych vztah se

zakazniky a posilovani jejich loajality?

Podle vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, Ze personalizace v e-mail marketingu
mé vyznamnou roli pfi budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky a posilovani jejich
loajality. Ptes 60 % respondentti uvedlo, Ze personalizace e-mailové marketingové
komunikace pozitivn€ ovliviiuje jejich loajalitu k danému podniku ¢i znacce, coz ukazuje na
vysokou ucinnost personalizovanych e-mailii v podpote dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
Z vysledkt dotazniku také vyplynulo, ze kli€ovymi faktory motivujici zakazniky k
opakovanym nakuptim a dlouhodobé spolupraci jsou vérnostni programy a odmény za
veérnost (47 odpovédi), ptijemny personal, individudlni ptistup a kvalitni zakaznicky servis i

péce (38 odpovédi) a celkova spokojenost a pozitivni zkuSenost s nakupem (34 odpovédi).
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6. ZAVER

Tato bakalafska prace se v€novala tématu Role personalizace v e-mail marketingu a jeji vliv
na zakaznickou angazovanost. Prace byla rozd€lena na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast se vénovala popisu dilezitych termind potfebnych pro pochopeni kontextu
prace a praktické ¢asti. Nejprve byl pfedstaven digitalni marketing a jeho typy konkrétné
SEOQ, affiliate marketing, social media marketing, content marketing a e-mail marketing.
Nasledovala samotna kapitola e-mail marketing kde byl zmapovan jeho vznik, vyhody,
nevyhody a moderni technologie v ném vyuzivané. Déle pokracovali kapitoly vénujici se
zakaznické angaZovanosti a personalizaci v e-mail marketingu. Teoreticka cast byla
zakonc¢ena kapitolou metodika. Ve druhé praktické ¢asti prace byli prezentovany a
analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ téchto vysledkt byla stanovena

doporuceni a zodpovézeny vyzkumné otdzky. Cil i ucel prace byl splnén.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Role personalizace v e-mail marketingu a jeji
vliv na zakaznickou angazovanost

Vazeni respondenti,

rad bych Vés pozadal o ucast v kratkém dotazniku, ktery je soucasti praktické ¢asti mé
bakalarské prace na téma Role personalizace v e-mail marketingu a jeji vliv na zékaznickou
angazovanost.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vypInéni Vam bude trvat pfiblizné 5 minut.
Velice si vazim Vaseho ¢asu a ochoty podélit se o Vase nazory.

Moc Vam predem dékuji za spolupraci a podporu.
Karel Svoboda

1) Vék *

18-29 let
30-49 let

50 a vice let

2) Pohlavi *

Zena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

3) Kolik marketingovych e-mailli pfiblizné obdrzite tydné? *
(marketingovy e-mail = obchodni nabidky a sdéleni)

() Ménénez 10
() 10-20

() 20-30

() 30-40

() 40avice

() Nevim, nepo&itam to

4) Jak obvykle reagujete na hromadna obchodni sdéleni? *

Nevénuji jim pozornost
Zajimam se o nabizené vyhody a vétsinou se prokliknu na webové stranky podniku
Prectu si je a prokliknu se pouze tehdy, pokud je nabidka pro mé relevantni

Povazuji je za obtézujici

O OO OO0

Other:

5) Jak vnimate, kdyz Vés e-mail oslovuje Vasim jménem? *

Velmi pozitivné O O O O O Velmi negativné
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6) Bylo by pro Vés pfinosné po uplynuti stanovené doby obdrzet upozornénina
servis a pfipadné nabidku doplnkovych sluzeb?

1 2 3 4 5

Velmi pfinosné O O O O O Velmi obtézujici

7) Jak vnimate e-maily, které obsahuji speciélni nabidky k Vasim vyro¢im
(narozeniny/svatek)?

1 2 3 4 5

Velmi vitané O O @) O O Velmi obtézujici

8) Jak vnimate personalizované nabidky navazujici na Vas predchozi nakup
(doplrikové produkty, pfipadné produkty podobné kategorie)?

1 2 3 4 5

Velmi pozitivné @ O O O O Velmi obtézujici

9) Jak vnimate e-maily, které Vam doporuci produkty na zakladé Vasi
demografické skupiny (napf. vék, pohlavi..)?

1 2 3 4 5

Velmi pozitivné O O @) @) O Velmi negativné

*

*
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10) Byli byste ochotni sdilet své preference za ucelem pfizplsobeni
marketingovych nabidek produktt na miru Vasim potfebam?

() Ano
() Spiseano
() Spisene
() Ne

() Nejsem sijist/a

11) Jak moc personalizace marketingové e-mailové komunikace zvysuje Vasi
loajalitu k danému podniku?

() Velmi pozitivné
() Spise pozitivné
() Nema zé&dny vliv

() Nevim

12) Co by Vas motivovalo k budovani dlouhodobého obchodniho vztahu s
danym podnikem?

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms

*



