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ABSTRAKT

Tato bakaldiskd prace se zabyva tématikou direct marketingu a zaméfuje se na e-
mailingovou reaktiva¢ni kampan pro spole¢nost XY. Cilem bakalarské prace je zjistit, zda
reaktivaéni kampan pomuze obnovit neaktivni e-mailové kontakty. Vyzkumné Casti se
zaobird sbérem dat. Nasbirand data se porovnaly s pivodnimi. V doporuceni se nachazi

aktivity, které by méla spolecnost XY uskutecnit pied spusténim reaktivacni kampang.

Klicova slova: direct marketing, pfimy marketing, nastroje piimého marketingu, model

SMART, model AIDA marketingova komunikace, e-mailing, reaktiva¢ni kampan

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the subject of direct marketing and focuses on an e-mailing
reactivation campaign for the company XY. The aim of the bachelor's thesis is to find out
whether a reactivation campaign will help restore inactive e-mail contacts. The research part
deals with data collection. The collected data was compared with the original. The
recommendation contains the activities that XY should carry out before launching a

reactivation campaign.

Keywords: direct marketing, direct marketing tools, SMART model, AIDA model,

marketing communication, e-mailing, reactivation campaign
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UVOD

Bakalafska prace se bude vénovat tématu e-mailové reaktiva¢ni kampané pro spole¢nost XY
a podrobnéjSimu prozkoumani konkrétni aplikaci e-mailingu v praxi. Cilem bude zjistit, zda
se podafi navysit pocet aktivnich kontakti v e-mailové databazi spole¢nosti XY. Déle se
prace snazi odpovédét na vyzkumné otazky tykajici se uc¢innosti nové kampané a moznosti

dosaZeni stanoveného cile navyseni o 10 % aktivniho segmentu v e-mailové databazi.

Spole¢nost XY, kterd puisobi na trhu od roku 2018, si jiz vybudovala zakaznickou zakladnu.
Prostfednictvim socidlnich siti a e-mailové komunikace udrzuje aktivni vztah se svymi
zakazniky. Nicméné, v dasledku rGznych faktord, jako je zména zdjmu zdkaznikli, zména
chovani nebo nedostatecna personalizace, dochazi k postupnému tbytku aktivnich kontaktt
v e-mailové databazi. S timto problémem se rozhodla spolecnost XY vypotadat

prostiednictvim e-mailové reaktiva¢ni kampang.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast prace se zamétuje na
zakladni principy direct marketingu, jeho vyhody a nevyhody. Zvlastni pozornost je
vénovana vyuziti riiznych nastroji v direct marketingu, v¢etné starSich metod a nejnovéjsich
trendl. Dale se zabyvéa marketingovou komunikaci a segmentaci trhu. V ramci teoretického
Casti jsou popsany zakladni principy efektivniho direct marketingu, marketingova

komunikace, databdzového marketingu a segmentace.

V praktické ¢asti prace je rozebrana analyza spolecnosti XY. Véetné pouzivanych nastroji
marketingové komunikace jako jsou Google Ads, Sklik, Instagram, Facebook nebo TikTok.
Zde je klicovym prvkem platforma Ecomail, kterd umoziuje efektivni spravu kontakti. Dale

je popsana e-mailova reaktiva¢ni kampan.

Samotna reaktiva¢ni kampail je navrhovéana s vyuzitim modelit SMART a AIDA, které
pomahaji stanovit konkrétni cile a strategii. Po provedeni kampané nasleduje dikladné

vyhodnoceni, které umoznuje identifikovat uspéchy a pfipadné nedostatky.

V zavéru préace jsou shrnuti a zhodnoceni celé¢ bakalaiské prace. Dale jsou prezentovana
doporuceni na zéklad¢ ziskanych poznatkli, kterd mohou vést k optimalizaci budouci

reaktivacni kampani spolec¢nosti XY.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

1.1 Vymezeni pojmu

Direct marketing piivodné z anglicting. Je znamy jako pfimy marketing. Jedna se o
marketingovou strategii, kterd se zamé¢tuje na interaktivni komunikaci a efektivni sledovani
reakci zakazniki. Hlavnim ukolem je navazani dlouhodobych a oboustranné vyhodnych
vztahli mezi spolec¢nosti a jejimi zakazniky. Zasadnim aspektem direct marketingu je
rozpozndni zakaznikd a zruSeni jejich anonymnosti. Pfimy marketing lze z pohledu
zakaznické komunikace definovat jako bezprostiedni dialog s peclivé vyselektovanymi
zakazniky, jehoz cilem je dosahnout okamzité reakce a navazat s nimi trvalé a pro ob¢ strany
prospésné vztahy. Je dllezité zdlraznit, Ze vztahy mezi zdkazniky a spole¢nosti se vytvaieji
prostiednictvim urcitého komunikacniho kandlu (napf. posta, telefon, e-mail), nikdy ne
osobn¢. Piimy marketing se snazi systematicky pochopit a analyzovat potieby vybranych
zakaznikd, aby mohl efektivné vyuzivat rizné marketingové nastroje a presné méfit jejich

dopad (Kotler, Keller, 2013).

Piimy marketing je tésn¢ propojen s databazemi, které shromazd’uji uspofadané informace
o stavajicich ¢i potencialnich zdkaznicich. Tyto databaze jsou aktudlni, pfistupné a
pouzitelné pro plnéni riznych marketingovych tkoly, jako je opatfit nové zdkazniky, jejich
segmentace, prodej vyrobku a sluzeb a udrzovani péce vztahy se zakazniky. Tento pfistup
vzéjemného piisobeni je zaloZeno na stvofeni databanky, kterd obsahuje soupis zékaznik,
kterymi jsou minuli, soucasni nebo potencidlni zdkaznici. Tato databaze umoZziuje
monitorovani a hodnoceni efektu marketingové komunikace u jednotlivych zékazniki a
umoziuje komunikaci napfimo pomoci poStovni zasilky nebo dopist, telefonickym

hovorem, online nebo jinymi médii (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.2 Vyhody pifimého marketingu

Piimy marketing pfedstavuje klicovy nastroj marketingové komunikace, jenz je zaméten na
selektivni oslovovani konkrétni skupiny zdkaznikl ¢i potencidlnich zakaznikd. Tento typ
marketingu se realizuje prostfednictvim psanych ¢i vizudlnich sdéleni, kterd jsou
distribuovdna piimo, at' uz prostfednictvim tradi¢nich listovych zasilek ¢i e-mailové
komunikace. Pfimy marketing Gzce spolupracuje s databazemi, coz umoziuje jeho vyuZiti v
riznych formach, vcetné listovych zasilek, elektronickd komunikace ve form¢ e-mailové

zasilky, telefonické komunikace ¢i dokonce osobnich setkani. Tento strategicky pfistup
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umoziuje efektivni a personalizovanou komunikaci s cilovou skupinou, coz vede k posileni
vztahu mezi spole¢nosti a zakazniky. DtileZitou roli zde hraje vyuziti relevantnich informaci
a udajii z databazi, které umoziuji cilené osloveni zakaznik s nabidkami a sdélenimi
odpovidajicimi jejich potiebam a preferencim. Timto zptsobem je pfimy marketing nejen
efektivnim prostfedkem pro ziskédvani novych zakaznikd, ale také pro udrzeni stavajicich.
Komunikace piimo se zékazniky umoziuje spole¢nostem budovat silné vztahy zalozené na
divéie a loajalité, coz ma dlouhodoby pozitivni dopad na obchodni vysledky a image

zna¢ky. Diky kombinaci modernich technologii, analytickych néstroji a strategického

spolecnosti. Jeho flexibilita a schopnost pfizptsobit se individudlnim potiebdm a
preferencim zékaznikd mu zajist'uje stabilni misto v sou¢asném marketingovém prostredi
(Kotler, Keller, 2013).
1.2.1 Vyhody pro prodavajici
Vyhody, které pomohou k efektivngjsimu dosdhnuti marketingovych cila:

o Cileni na miru: direct marketing umoziuje cilit na konkrétni segmenty publika,

o vytvafeni dlouhodobymi vztaht se zakazniky,

o schopnost kvantifikovat odpovédi na reklamni zpravu a méfit zdatilost prodeje

1.2.2 Vyhody pro kupujiciho
o Snadny a okamzity nakup,
o Pfijemny vybirani produktli a nakupovani z pohodli domova,
o rozsahlé nabidka produktd,
o komunikace zaloZena na duvéfe,
o udrzeni soukromi béhem nakupovani,

o interaktivni zazitek s moznosti okamzitého rezervovani (Ptfikrylovd, Jahodova,

2010).
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1.3 Nevyhody primého marketingu

Ptimy marketing také ptinasi n¢které nevyhody, jako jsou:

(@)

Vydaje spojené s primym marketingem: Cena za kontaktovani jednotlivych
zakaznik mize byt pomérné vysoka. K dosazeni obchodni dohody mize byt nékdy
nutné poslat velké mnozstvi emailli nebo uskutecnit né€kolik telefonati.

Vypocet nakladi a prinosii: Je dilezité mit pfesné vypocitané néklady na ptimy
marketing a jeho vyhody.

Vztahy se zakazniky: Navazani vztahu se zdkazniky miZe chvili trvat, stejné jako
ziskani divery nékterych zdkazniku.

Studené hovory: Obzvlaste takzvané studené kontakty, kdy obchodni zastupci volaji

potencialnim zakaznikim bez ptedchoziho kontaktu, ne vzdy sklidi pozitivni reakci.

Reakce lidi na nabidky: Lid¢ Casto reaguji na podobné nabidky podrazdéné. Hlavni
vinu na tomto jevu nesou firmy, které prehanéji s pfimym marketingem a nabizeji

svym klientim nespravedlivé sluzby.

Databaze pro osloveni: Pro osloveni potencidlnich zdkazniki je nutné mit databazi

(EVICI WEBDESIGN S.R.O, ©2014-2024).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci jsou povazovany veskeré formy vedené¢ komunikace, které
slouzi spolecnosti k oznamovani informaci, ziskavani nebo plsobeni na cilové skupiny.
Spole¢nost vytvaii sdéleni ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd a povazuje ji za
srozumitelnou a adekvatni. Hlavnim cilem marketingové komunikace je poskytovani
informaci za uc¢elem podpory prodeje nabizenych sluzeb nebo produkti. V S$irsi perspektivé
jde o navdzani a udrZeni vztahl se stavajicimi zdkazniky nebo navazani vztahu s
potencialnimi zdkazniky. Zpiisob, jak dosdhnout takového vztahu, spocivd v popsani
produktu nebo sluzby. Informace by mély byt vytvofeny s ohledem na potieby cilové
skupiny a s dirazem na vlastnosti produktii nebo na to, v ¢em je produkt ¢i sluzba jedine¢na
a odli$na od konkurence. Timto zpiisobem se spolecnost snazi ziskat ditvéru zakaznika v
produkt nebo samotnou znacku. Dvéra zdkaznikl v produkt nebo znacku kli¢ovym prvkem
pro uspéch v marketingové komunikaci. Vytvareni diivéry je proto jednim z hlavnich cilt
marketingovych kampani. Tento vztah divéry umoziuje zdkaznikim Iépe porozumét
nabizenym produktiim nebo sluzbam a 1épe vnimat hodnotu, kterou znacka pfinasi. Dlivéra
také hraje klicovou roli pti rozhodovéani zdkaznikii o ndkupu a pfispiva k dlouhodobému
vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Dale je tfeba zdlraznit, ze marketingovd komunikace
neni pouze o predavani informaci, ale také o budovani emociondlnich vazeb se zdkazniky.
Zakaznici jsou Casto ovliviiovdni nejenom racionalnimi argumenty, ale také emocemi a
pocitovymi asociacemi spojenymi s danou znackou. Proto je dilezité, aby marketingova
komunikace oslovila nejenom rozumovou, ale také emocionalni stranku zakazniki. Celkové
lze tedy konstatovat, Ze marketingova komunikace hraje klicovou roli v procesu budovani
znalky a v navazovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Usp&na marketingova
komunikace je zalozena na diivéfe, emocionalnich vazbach a schopnosti porozumeét

potebam a preferencim zakaznikli (Bouckova a kol.,2003).

2.1 Nastroje komunikac¢niho mixu

Vsechny nastroje marketingové komunikace se navzajem dopliuji a maji dulezitou funkci.
Kombinace nastrojii se pojmenovava jako komunika¢ni mix. Jednd se o tyto: reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing (Zamazalova a kol.,

2010).
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2.2 AIDA

Model AIDA nebo se také pouziva jako marketingova strategie AIDA. Jedna se o
Ctyf'stupnovy model, kterym prochéazi potencionalni zakaznik. Model AIDA je vyuZzivany od

zacatku 20. stoleti se sklada ze 4 anglickych slov, a to konkrétné:

Attention (pozornost) — prvnim tikolem je upoutani pozornosti dané cilové skupiny v rdmci

konkrétniho produktu.

Interest (zajem) — po ziskdni pozornosti je potieba vzbudit u cilové skupiny zdjem a

prohloubit v zdkaznicich chut’ zjistit o produktu vice informaci.
Desire (touha) — je potieba zdkaznikovi ukazat pro¢ produkt, tak moc potiebuje a proc se
bez néj neda zit. Dat mu divod pro€ by si jej m¢l zakoupit.

Action (akce) — potom co si spolecnost u zdkaznika ziska pozornost, probudila v ném z4jem
a vyvolala touhu po nabizeném produktu, je potieba mu proces jeho nakupu, co nejvice

uleh¢it a dat mu co nejsnazsi moznost ho ziskat.
Obcas se k modelu ptidava jesté pismeno S — Satisfaction (spokojenost).
Na konci celého procesu stoji idealné spokojeny zékaznik, ktery u nas provedl objednavku

(Rolny, 2016).

2.3 Cile SMART

Cile SMART je metoda, které pomaha 1épe stanovovat efektivni a realizovatelné cile.
SMART je anglické zkratka, kterd pfedstavuje ramec pro tvorbu efektivnich cili. SMART
je akronym, ktery zahrnuje nasledujicich pét kritérii:

o Specific (Specificky): Cil by mél byt jasné definovany a konkrétni. Cile je zapotiebi
je podrobné popsat, tak aby bylo zfejmé, jakym zplisobem je Ize splnit. Soucasné¢ je
klicové, aby byly formulovany tak, aby byly pochopitelné.

o Measurable (Méritelny): VSechny cile by mély byt kvantifikovatelné, aby bylo
mozné posoudit jejich tispéSnost nebo urcit stupen jejich splnéni.

o Achievable (Dosazitelny): Cil by m¢l byt realisticky dosazitelny s dostupnymi

zdroji.
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o Realistic (Realisticky): Cil by m¢l byt dilezity pro osobu nebo spole¢nost, ktera si
ho stanovuje. Cile se vytvareji na zaklad¢ toho, Ze jsou praktické a maji vyznam. Je

dilezité vytycit takové cile, které jsou v souladu s moznostmi spolecnosti.

o Time-bound (Casové omezeny): Cile musi mit stanoveny Gasovy limit pro jeho
dosazeni. Urcit termin, kdy maji byt cile splnéné. Cile by se méli rozlozit na mensi

ukoly a kroky, které postupné dovedou ke stanoveni cile.

Cile stanovené na zdkladé tohoto modelu napomahaji zajistit, ze cile jsou dobfe promyslené

a maji vetsi Sanci na Uspéch (Jak si stanovit cile? Zkuste metodu SMART, 2020).

2.4 Rozdil mezi direct marketingem a reklamou

Direct marketing oslovuje zdkazniky na piimo. Podrobné&;jsi popis je v ptedchozi podkapitoly
1.1 Vymezeni pojmu. Reklama je naopak neosobni forma pomoci riznych médii. Jedna se
placenou formu se zaméfenim na propagaci produkti nebo sluzeb. Je soucasti masovych
médii. Vytvaii se pomoci néstroji, které naptiklad jsou radio, tisk, televizi nebo pomoci
internetu. Cilem reklamy je vzbudit zajem a znacku nebo produkt. Zakaznik by mél byt

motivovan v idedlnim piipad¢ udélat objednavku (Juraskova, Hornak, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 DIRECT MARKETING - NASTROJE

Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) ¢leni prostfedky direct
marketingu na 4 casti. Jednd se o direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou,

online marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Kazda z téchto casti obsahuje fadu dalSich nastrojii a je mozné je dale strukturovat.

3.1 Direct mail

Direct mail marketing nebo jednoduse feceno dopisni zasilka, znamend zasilani nabidek,
oznameni, pfipomenuti nebo jiného materidlu jednotlivym zakaznikiim. Spravné a uzce
vybrany seznam adresatl, umoziiuje specialistim pro pifimy marketing rozesilat miliony
kusii postovnich zésilek kazdy rok — dopisy, letdky, skladaci brozury a dalsi (Pelsmacker,
2003).

I presto, ze se dnes pouziva velké mnozstvi direct marketingu provadi skrze online néstroje,
zlstava direct mail oblibenou formou. Primarné diky moZznosti velmi ptfesného cileni na
konkrétniho zdkaznika a také kvtli mnozstvi kreativnich provedeni zasilky. Od darkovych
reklamnich predmétl, netradi¢nich formati pohlednic az po ndpadité skladacky. Velkou
vyhodou je také vyvolani pocitu osobniho pfistupu ke klientovi. Nevyhodou miize byt

znacné presyceni adresati mnozstvim konkurencni posty (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Jednou z moznosti je také vyuziti elementu nasledného zaslani elektronického e-mailu s
op¢tovnou nabidkou a prohloubenim tak adresatova povédomi a znovu pfipomenuti. Coz

nas vede k dal§imu néstroji, kterym je:

3.2 E-mailing

E-mail umoziiuje marketingovym specialistim informovat a komunikovat se zdkazniky za

zlomek nékladli na kampai nebo jiz zminény direct mail (JuraSkova, Horndk a kol., 2012).

Tato forma komunikace poskytuje flexibilitu a Siroky dosah, coz umoznuje rychle a
efektivné oslovit cilovou skupinu. Nicméng, s narGstem poctu e-maild, které lidé denné
obdrzi, se zvySuje riziko, ze zpravy budou povazovany za spam a zapomenuty. Z tohoto
diivodu nekteré firmy implementuji opatfeni, jako je Zadost o souhlas s pfijimadnim e-mailt
a moznost nastaveni preferenci ohledné frekvence a obsahu zprav. Takovy piistup pomdha
udrzet zdjem zdkaznikli a minimalizuje riziko, Ze budou e-maily ignorovany ¢i oznaceny

jako spam (Kirs, 2015).
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Piedpokladem pro Gspéch e-mailingu je v€asné a dobfe cilené zasilani, a hlavné relevantni
obsah. Dukladnd segmentace a personalizace zprav jsou kli¢ové pro uspésnou e-mailovou
kampail. Poskytnuti obsahu, ktery je pro pfijemce relevantni a zajimavy, zvySuje
pravdépodobnost, Ze si zdkaznik zachovéa z4jem o komunikaci s danou spolec¢nosti a miize

vést k vEtsi angazovanosti a loajalité zékazniki (Kotler, Keller, 2013).

3.3 Telemarketing

Telemarketing je forma cilené komunikace, ktera se opird o telefonni spojeni, s cilem
identifikovat, ziskat a budovat vztahy se zakazniky. Dalsi klicovou vlastnosti telemarketingu

je moznost kvantifikace a méfeni vysledku téchto aktivit (Coftey, 2023).

Telemarketing se da roz¢lenit do dvou typti a tim je aktivni a pasivni. Jak jizZ ndzev napovida,
prvni typ zahrnuje telefonické osloveni spotiebitelti nebo spolecnosti, které je iniciovano
spolec¢nosti. Hlavnim cilem je pfedstavit obchodni nabidku. Kontakty, které jsou osloveny,
jsou soucasti predem definované skupiny zdkaznikt. Efektivni prodej mize byt dosazen
prostiednictvim aktivniho telemarketingu, ktery umoziuje zahdjeni dals$i komunikace (tzv.
follow-up komunikace) nebo mize slouzit jako néstroj pro provadéni marketingovych studii

(Santlerova, 2011).

Pasivni telemarketing je jiny pfistup, kde se spole¢nost zaméfuje na zpracovani pichozich
hovoril od zadkaznik, at’ uz jsou to jednotlivci nebo spolecnost. Tito zakaznici volaji na
uvedena telefonni Cisla, aby ziskali vice udajl, podali reklamaci ¢i stiznost nebo zadali
objednavku apod. Jednim z hlavnich ptinosii telemarketingu je jeho vyrazna mira isp&snosti.
Tento systém je zalozen na rozhovoru mezi dvéma osobami na principu one-to-one.
Zakaznik m& moznost ziskat okamzité odpovedi na vSechny své otazky ptimo z pohodli
svého domova, bez nutnosti ¢ekani nebo cestovani nékam. Na druhé strané je ovSem velka
finan¢ni ndro¢nost a také nemoznost zdkaznika vidét proddvany produkt, ¢imz se prode;j
zt¢zuje. Zasadnim problémem aktualni doby je také fakt, ze ma mnoho lidi k takovémuto

stylu marketingu negativni postoj a automaticky jej odmité (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.4 Katalog marketing

V ramci katalog marketingu mohou spole¢nosti posilat zdkaznikiim katalogy s celou fadou
zbozi, specializované spotiebitelské katalogy a obchodni katalogy. Muze mit tiSténou i
elektronickou podobu. Uspéch katalog marketingu zavisi na peélivém spravovani seznamil

zakaznikl, aby se predeslo duplicité v zasilani, aby bylo nabizeno kvalitni zboZzi, aby
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nedochézelo k velkému poctu vraceni zasilek, a to vSe pak znacce nedélalo Spatné jméno.
Nékteré spoleCnosti pridavaji literarni nebo informacni prvky, posilaji vzorky materiald,
provozuji specidlni on-line ¢i telefonni linku pro zodpovidani otazek, posilaji darky svym
nejlepSim zékaznikiim a vénuji procento ziskll na dobré tcely. Umisténim celého katalogu
online také ziskavaji obchodni marketéfi lepsi ptistup ke globalnim spotiebitellim, ¢imz Setii

naklady na tisk a postovné (Kotler, Keller, 2013).

3.5 Reklama s pfimou odezvou

Od klasické reklamy se reklama s pfimou odezvou (angl. direct response advertising) 1isi
generovanim piimé odezvy a silnym stimulacnim aspektem. Firmy na zakladé nakupu
reklamniho prostoru nebo ¢asu v tisku, rozhlasovém nebo televiznim vysildni umoziuje
svym potencidlnim zakaznikim objednat si pisemné, telefonicky, SMS zpravou nebo e-
mailem vybrané zbozi ¢i pozadat o zaslani dodatecnych informaci o nabizeném produktu

(Juraskova, Hornék a kol., 2012).

Tento pfistup k pfimému marketingu se vyuziva k posileni povédomi o znacce, sdileni
informaci o produktech spolecnosti, a predevs§im k vytvaieni stimuld k ndkupu vybranych
vyrobki. Diky tomuto zpusobu reklamni komunikace Ize ziskat kontakty na potencidlni
zakazniky, které jsou nasledné aplikovany pro dalsi aktivity pfimého marketingové, kterym
je e-mailing, telemarketing nebo direct mail. Teleshopping je jednim z typickych ptikladt
reklamy s pfimou odezvou. Béhem televizniho vysilani se predvadi a demonstruje vlastnosti
a schopnosti produktu a divéci jsou vyzvani k bezprosttednimu telefonickému objednéni.
Napiiklad s moznosti ziskani lepSich podminek nakupu ¢i slevy. Teleshopping je ovSem v
Ceské republice velmi neoblibenou metodou. Oproti napiiklad USA & zépadni Evropé. To
hlavné z diivodu obavy, Ze jsou nabizené produkty nekvalitni a ptedrazené (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

3.6 Nové nastroje a trendy v direct marketingu

V poslednich letech se do marketingového odvétvi dostalo a stale dostava ¢im dal vice
novych ndstroji vyuzivajicich nejnovéjsi metody, které dokézi velmi piesné a
personalizovan¢ vyuzivat direct marketing vic¢i zakaznikim. Mezi ty nejzajimavéjsi urcité

patfi tyto:
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3.6.1 Mobilni marketing

Tato strategie zahrnuje komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim mobilniho telefonu, a to
formou SMS, MMS nebo ozndmeni v mobilni aplikaci. Omezeni poctu znakd v SMS a MMS
zpravach je feSeno vkladanim odkazu na e-shop nebo webové stranky produktii, kde se miize
zakaznik dozvédét mnohem vice informaci. V rdmci SMS a MMS kampani je mozné cilit
podle demografickych tidaji a ¢asteéné také podle geografické polohy. Je tak mozné velice
pfesn¢ oslovovat napiiklad klienty konkrétniho ndkupniho centra podle véku, pohlavi s
nabidkou slev a vyhod. Dal§i moznosti mobilniho marketingu je skutecnost, ze vSechny
telefony maji v dneS$ni dob¢é moznost, diky fotoaparatu Cist naptiklad QR kody, které lze
vyuzit pro pfesmérovani uzivatele na danou webovou stranku, nacist kontaktni udaje, ¢i
otevfit aplikaci apod. Tyto QR kdody pak mohou spolecnosti umistovat v ramci jakékoliv
vizualni reklamy jako jsou billboardy, svételné reklamy, plakaty apod (OPTIMOVE INC,
©2024).

3.6.2 ATM Marketing

Diky moznosti bank, po vlozeni debetni ¢i kreditni karty do bankomatu, ziskat zékladni
informace o drziteli, mohou vyuzit ziskané informace k cilenému reklamnimu sdéleni. Tyto
sdéleni naptiklad Moneta Money Bank pouzivé k nabidce slevovych kupont u smluvnich

prodejcti (THE FINANCIAL BRAND, ©2024).

3.6.3 Socialni sité

V poslednich letech, diky naprosto raketovému nartstu uzivatell platforem jako je naptiklad
Instagram, Facebook, TikTok a dal$i, jsou socidlni sité jednou z nejlepsich cest direct
marketingu. Velkou vyhodou jsou hlavné velmi malé ndklady v porovnani s dal§imi néstroji
a zaroven s moznosti velice podrobného cileni konkrétni nabidky na konkrétniho zakaznika.
S vyuzitim dobrovoln¢ a zdarma poskytnutych informaci zédkaznikem o jeho pohybu na
internetu a socidlnich sitich, 1ze cilit reklamu dle nejaktualnéjSich informaci v redlném case.
Socidlni sité¢ jsou také velmi dobrou cestou, jak budovat CRM (Customer relationship
management), kdy prostiednictvim zakladani profilti firem, 1ze budovat zékladnu a cilit tak

reklamu na konkrétni komunitu ptiznivct znacky (Baluch, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3.6.4 Permission marketing

V ramci zvySovani narokt zdkaznikii na moznosti personalizace a s tim ruku v ruce pravni
aspekty marketingu vstupujeme do tzv. permission marketingu. Coz jinak vyjadfuje cileni
marketingovych postupli pouze na ty zdkazniky, ktefi predem dali sviij vyslovny souhlas k
vyuziti jejich osobnich udajii pro pouziti v ramci direct marketingu. V ptipad¢, ze se jedna
o komer¢ni komunikaci zasilanou prostfednictvim e-mailu, je nutné, aby obsahovala
identifikaci jako komer¢ni sdéleni. Kazda takova e-mailova komunikace by méla umoziovat
ptijemci odhlasit se od dalSich zprav a zaroven poskytnout informace o kontaktni osob¢ a

jménu odesilatele (Campaign Monitor, ©2024).
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4 ZAKLADNI PRAVIDLA PRO EFEKTIVNI DIRECT MARKETING

Devatenact pravidel, kterd jsou uvedena niZe, byla vytvofena zakladatelem piimého
marketingu, Lesterem Wundermanem. Byla publikovana v jeho knize s ndzvem “Direct

marketing: Reklama, ktera se zaplati.”

4.1 Devatenact pravidel direct marketingu

Direct marketing je strategicky pfistup, nikoli jen taktika. Zakaznik, nikoli produkt, by mél
byt v centru nasi pozornosti. Kazdy existujici nebo potencialni zakaznik by mél byt vniméan
jako jedine¢ny jedinec. Je diilezité se ptat “Pro¢ bych to mél délat?”. Reklama by méla ménit
chovani, nejen ndzory. Dal§im krokem je ziskova reklama a budovani znacky. Je dilezité
budovat vztahy a rozpoznavat celozivotni hodnotu jednotlivych zédkazniki a investovat do
nich. Kazdy, kdo ma z4jem o produkt nemusi byt potencidlnim zédkaznikem. Média jsou
nastrojem pro strategii kontaktu. Je dulezité byt pro své zakazniky dostupny a vytvaret
interaktivni dialogy. Naucit se ptat na otazku “kdy”. Reklama by méla vzdélavat, zatimco
prodava. Zékazniky bychom méli ziskdvat s cilem je udrzet dlouhodobé. Loajalita je
kontinualni proces a loajalni zdkaznici generuji zisk. Jste definovani tim, co vite (Buldok

Marketing s.r.o0., ©2023).

Z pravidel pifimého marketingu je jasné, Ze zdkaznik musi byt v centru pozornosti,
nasledovan produktem. Spole¢nost musime vnimat, co ptesn¢ a kdy zédkaznik pozaduje, aby
mohli splnit jeho potieby. Idedlni je mit zdkaznika, ktery je nasi znacce dlouhodob¢ vérny.
Jednim z klicovych aspekti pifimého marketingu je budovani dlouhodobych vztaht.
Spokojeni stavajici zakaznici jsou pro firmu cennym aktivem, protoze generuji nejvetsi zisk.
Zakazniky bychom meéli tfidit podle hodnoty, peCovat o n€¢ a vytvaiet pro né nabidky na
miru. Pfimy marketing je strategie zaloZena na dlouhodobosti a interaktivnim dialogu, jehoz
cilem je shromazd’'ovani a vyuZiti informaci pro uspokojeni potieb zdkaznika. Toto nasledné
ptispiva k budovéni dlouhodobych a vzdjemné vyhodnych vztahtl, coz napoméahéa dosazeni

firemnich cili (Wunderman, 2004).
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5 DATABAZOVY MARKETING

Databazovy marketing spo¢ivd v tom, Ze se vytvareji, spravuji a vyuzivaji databaze
stavajicich nebo potenciondlnich zakazniki pro to, aby se s nimi komunikovalo a
interagovalo. Jde o propojeny systém, ktery sbird informace o kazdém stavajicim nebo
potenciondlnim zakaznikovi. Podrobné informace o zdkaznicich jsou dnes nutné pro to, aby
spole¢nost byla konkurenceschopna. Informace o zédkaznicich jsou hodnotnym zdrojem pro
spolecnost, ktery by se mél vyuzivat smysluplné. V tomto smyslu je dilezité, aby se tyto
informace spravné ukladaly a uchovéavaly v databazi. Databaze zékazniki je uspotadany
soubor dilezitych dat o soucasnych nebo potencionalnich zdkaznikd. Tento soubor se
vyuziva pro marketingovych tucely. Jedna se napfiklad o rozdé€lovani zakaznikd do
specifickych skupin a vyuzivé data produktech a sluzeb, které¢ zdkaznik zakoupi. Data o
zakaznicich slouzi i k péce o né. Tyto data jsou zdsadni pro rozdé€lovani do skupin. Jedna se
o zaklad pro vytvéfeni jednolitych skupin zakazniki, které se maji oslovovat rozdilné.
Pomoci databazového marketingu lze zjistit, z jakych marketingovych nastrojii ptichazi
nejvetsi obrat. Umoziluje vytvaret personalizované zpravy, napomaha ke snizovani vydaju
na komunikace a ziskavat informace o stavajicich nebo potenciondlnich zakaznicich. Diky
témto benefitim, které databazovy marketing nabizi podporuje vérnost zdkaznika

(JuraSkova, Hornak, 2012).

5.1 Data mining

Marketingovi statistikové jsou schopni vyuzit data mining k tomu, aby z velkého mnoZzstvi
dat ziskali cenné informace o jednotlivych osobach, trendech a segmentech. Data mining se
opird o pokrocilé statistické a matematické metody, kterymi jsou napftiklad shlukova
analyza, automatickd zjiStovani interakci, které¢ dokazi vytvaret odhad budouciho vyvoje

modelovani (Rizickova, 2018).

5.2 Vyuziti dat ve vztazich se zakazniky

Spole¢nosti vyuzivaji reklamu na své produkty ¢i sluzby k identifikaci potencidlnich
zakaznikl. Na zdklad¢é reklamni sdéleni miZe potencidlni zdkaznik reagovat. Snazi se o
vzbuzeni zajmu. Potencionalni zdkaznik mé napiiklad moZnost zavolat na bezplatnou
zakaznickou linku ¢i vyplnit formuléaf. Tyto odpovédi spolecnosti vyuzivaji k vytvoreni své

vlastni databaze. Spole¢nost v dal§im kroku databézi filtruji a timto zpGsobem se snazi

vvvvvv
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spolec¢nost potencionalniho zdkaznika kontaktuje s nejvhodnéjsi nabidkou, kterd by ho méla
zaujmout. Spolecnosti vytvoii méfitko pro idedlniho zdkaznika, aby pifi procesu
rozhodovéni, kterym zdkazniklim nabidnout urcity produkt ¢i sluzbu. Poté vyhledavaji v
databazi ty, ktefi jsou nejblize idedlu zdkaznika, a to podle méfitka, které si spolecnost
nastavila. Na zaklad¢ odezvy mohou neustale zlepSovat ptesnost svého cileni. Po zdatilém
prodeji mohou spustit automatizovany proces. Tento postup mize zahrnovat vyjadieni dikd,
pfedstaveni nové nabidky nebo telefonat s nabidkou specidlniho slevovou nabidkou.
Spolecnost mize takto podporovat zdjem a entuziasmus vlastnich zakaznikti. Hlavné tim, Ze
spolec¢nost zné preference svych zdkaznik. Posilé jim ptislusné darky, slevové kupony nebo
informacni materialy, které upoutaji zdkaznikovu pozornost. Spole¢nost mtize pro reaktivaci
zakaznikl vyuzit automatické e-mailové programy, které rozesilaji pfani k narozenindm
nebo jmeninam. Mohou také posilat specialni nabidky, jako jsou naptiklad Velikono¢ni akce
nebo informovat zdkaznika o slevovych akcich. Spole¢nost mize vyuzit svou databazi pro
efektivni komunikaci a spravny Cas, aby byla nabidka pro zédkaznika zajimava a lakava.
Automatické e-mailové programy mohou zasilat pfani k narozenindm nebo vyrocim,
nabidky pro Véanoce nebo pozvani na akce po sezoné. Databdze muize firmé asistovat pii

vytvareni lakavych a vhodné ¢asovanych nabidek. (Kotler, Keller, 2013).

5.3 Vyhody databaze

1. Personalizace zprav pro zédkazniky. Cilem kazd¢ iniciativy marketingu databaze je
dorucit personalizované a relevantni zpravy kazdému zakaznikovi. Dobré databaze
zakaznik je seskupena podle segmentl zaméfenych na konkrétni ucel nebo sdileny
zajem.

2. ZvySeni divéry. Lidé nakupuji od firem, které znaji, maji radi a dtivéfuji jim. Zasadni
vyhodou databazového marketingu je, ze vam poskytuje ptimou komunikacni linku
se zakazniky cilové skupiny. Tim, Ze spole¢nost bude snadno ptistupna, ziska jejich
srdce.

3. Nastroj pro ziskdni zpétné vazby od zékaznikli. Zakaznici chtéji nyni vice nez kdy
diiv komunikovat na pfimo se znaCkou. Na zdklad¢ databaze spole¢nost miize

vytvaret marketingové kampané zamétené na ziskavani zpétné vazby od zdkazniku.

4. Pomdha vytvaret relevantni komunikaci. Funkéni marketingovd databaze je

uspofadana podle demografickych segmentt, které zahrnuji jméno, pohlavi a vek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Dobré strategie marketingu databaze zajisti, aby kazdd komunikace byla zaslana
adekvatnimu zdkaznikovi osobé nebo publiku. Zaslani propagacnich nabidek
nespravnému publiku neni pouze plytvanim zdroji, ale muize také poskodit

spole¢nost.

5. Retargetovani navstévnikli webu je proces, kdy se vytvaii seznam lidi, kteti navstivili
vase stranky, ale nevykonali zZddnou akci. Tento seznam se vytvaii umisténim
anonymnich retargetingovych “cookies” v prohlizeich navstévnikl. Retargeting
ptivadi zpét zbyvajicich 98 procent”. V budoucnu mohou byt up-sell propagacni

kampané zaméteny na minulé kupujici.

6. Pomaha budovat autoritu a znat¢kovou afinitu. Cim vice uZiteéného obsahu je sdileno
s publikem, tim vice bude vase spole¢nost vniméana jako divéryhodny zdroj. To
udrzuje znacku v poptfedi a podporuje znaCkovou afinitu. Obsah Ize sdilet
prostfednictvim e-mailového bulletinu nebo remarketingem pro online odbératele s

uzitenym obsahem namisto propagandistickych reklam.

7. Vyhody marketingu databaze se netykaji pouze zasilani marketingovych zprav a
obsahu prostiednictvim e-mailti a online reklam. Data, kterd névstévnici webu
zanechavaji pfi prohlizeni webovych stranek spole¢nosti, mohou byt také dobrym
zdrojem informaci. Napftiklad online aktivita zdkaznika na vasem webu muize byt
shromazdéna a analyzovana za tucelem zlepSeni jeho webového zazitku.
Shromazd’ovanim dat uzivatell (s jejich svolenim, samoziejmé&) muzete vidét, kde
maji na webu vasi spoleCnosti obtize a provadét vylepseni. To povede ke zlepSeni

online zazitku, coz muze vést ke zvyseni konverzi.

8. V online marketingovém svété¢ je databdze zdkaznikd distribu¢nim kanalem.
Distribucni kanal 1ze proto klasifikovat jako aktivum. Otdzkou je, stavite si jeden?
Diky internetu mize jednotlivec nebo mald firma s notebookem vytvofit globalni

virtualni distribuc¢ni kanal (Ibe, 2018).
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6 SEGMENTACE

Segmentace je zdkladnim krokem v marketingovém procesu, ktery umoziuje rozdélit
rozséhly trh na specifické skupiny zakaznikl s podobnymi charakteristikami a potfebami.
Cilem segmentace je lépe porozumét jedinecnym potiebam kazdé skupiny zékaznikl a
navrhnout marketingovou strategii, kterd bude uspésné oslovovat tyto specifické segmenty.
Segmentace pifindsi mnoho vyhod pro spolecnost, nebot’ umoziuje I1épe porozumét
zakaznikiim a 1épe jim tak nabidnout produkty a sluzby odpovidajici jejich potfebam a
preferencim. Misto toho, aby se snazily oslovit cely trh, spole¢nosti mohou efektivnéji
investovat své zdroje a usili do cilenych segmentli, coz muze vést k vyssi efektivité
marketingovych aktivit a lepSim obchodnim vysledkiim. Segmentace je kli¢ovym prvkem
pro uspéSnou marketingovou strategii v dne$ni konkurenénim prostiedi. S rostoucim poctem
marketingové pfistupy specifickym potfebam a preferencim zakaznik. Dukladna
segmentace umoziuje spole¢nostem identifikovat kli¢ové segmenty trhu a Iépe porozumét
jejich potfebam, coz miize vést k vyvoji lepSich produktt a sluzeb a posileni konkurenéni
pozice na trhu. V soucasném prostiedi je segmentace nezbytnym nastrojem pro uspéch a

udrzitelny rust spolecnosti ve stale se ménicim trznim prostiedi (Halada, 2016).

6.1 Model STP

Dnes je model STP (Segmentace, Cileni, Pozicovani) v marketingu dobie zndmy a casto
pouzivany. Je to jeden z nejcastéji vyuzivanych néstroji v marketingové praxi, ktery je
ocenovan pro jeho efektivitu a jasnost. Segmentace, cileni a pozicovani je pfistup zaméfeny
na publikum, nikoli na produkt, ktery pomahé dorucovat relevantnéjsi zpravy komeréné
atraktivnim publikim. Model STP se zamétfuje na komeréni GC€innost tim, Ze vybira
nejvyznamnéjsi segmenty pro spolecnost a ndsledné pro kazdy z nich vyviji marketingovy

w7

moznosti pro segmentaci, cileni a pozicovani (Hanlon, 2022).

Model STP je uzite¢ny pii vytvafeni pldnd marketingové komunikace. Napomdha
marketingovému odd¢leni s vytvafenim priorit navrhi, vyvijet a doruovat personalizované
a relevantni zpravy pro interakci s riznymi publiky. STP je relevantni pro digitalni
marketing na vice taktické urovni komunikace. Naptiklad aplikace marketingovych person

mize pomoci vyvijet relevantnéj$i digitalni komunikaci, jak ukazuji tyto alternativni
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taktické pristupy k segmentaci zékaznikli e-mailem (The Complete Guide to STP Marketing:
Segmentation, Targeting & Positioning, 2020).

6.2 Typy segmentace
Existuje mnoho kritérii pro segmentaci. Nasleduji nejbéznéjsi definice:

o Geografickd segmentace: Tento typ segmentace rozdéluje zédkazniky na zakladé
jejich geografického umisténi. To mlze zahrnovat kontinenty, zemé, regiony atd.
Naptiklad, firma miZze cilit na zdkazniky v urcité zemi nebo regionu, kde je jeji

produkt nebo sluzba nejvice zddany.

o Demografickd segmentace: Zde jsou zdkaznici rozdéleni podle demografickych
charakteristik jako je v€k, pohlavi, etnicka ptisluSnost, nabozenstvi, rodinny stav atd.
Tyto faktory mohou ovlivnit preference a ndkupni rozhodnuti zakaznika. Naptiklad,
produkt urceny pro mladé lidi miize byt propagovan jinak nez produkt uréeny pro
star$i lidi. Stejné tak miize byt produkt ur¢eny pro zeny propagovan jinak nez produkt

uréeny pro muZze.

o Socioekonomickd segmentace: Tento typ segmentace se zaméfuje na
socioekonomicky status zdkaznikt, ktery zahrnuje faktory jako vzdélani, povolani,
pfijem a socialni postaveni. Tyto faktory mohou ovlivnit nadkupni rozhodnuti a
preference zakaznikl.. Naptiklad, zdkaznici s vySSim vzdélanim nebo piijmem

mohou preferovat prémiové produkty.

o Psychologicka segmentace: Zde jsou zakaznici rozdéleni na zaklad¢ jejich
psychologickych profild, které zahrnuji Zivotni zajmy, postoje a hodnoty. Tyto
faktory mohou ovlivnit, jak zakaznici vnimaji ur¢ité produkty nebo znacky a jak se
rozhoduji o nakupech. Naptiklad, zdkaznik, ktery hodnoti udrzitelnost, muize

preferovat znacky, které se zavazaly k ekologickym praxim.

o Segmentace ndkupniho chovani: Tento typ segmentace se zaméfuje na nakupni
navyky zakaznikd, jako je frekvence a rozsah nadkupt, loajalita k dodavateli a postoj
k riziku. Tyto faktory mohou ovlivnit, jak ¢asto a jak moc zékaznici nakupuji, jak
vérni jsou urcité znacce a jak jsou ochotni riskovat pii vybéru novych produktii.
Naptiklad, zdkaznik, ktery ¢asto nakupuje online, mlize preferovat znacky se silnou
online pfitomnosti a snadnymi nadkupnimi procesy (MANAGEMENT MANIA,
©2011-2016).
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6.3 Vyhody segmentace trhu

Vyhodou segmentace je naplnéni potfeby svych zdkazniki. Spole¢nost komunikuje pouze s
témi zakazniky, pro které je nabidka relevantni. Diky preciznimu zaméteni spolecnost usSetii
zna¢né financni prostiedky. Komunikace a distribuce se stane t¢inné&j$i diky zacileni na dany

segment. (Matula, 2013).
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7 METODIKA

7.1 Cil prace

Cilem této préce je zjistit, zda pomlze nasazeni reaktivacni kampané k obnoveni neaktivnich
e-mailovych kontaktl. Spole¢nost potiebuje navysit aktivni databdzi emailovych kontaktt.
7.2 Ukel

Utelem tohoto vyzkumu je, pomoci spoleénosti XY, diky nasbiranym datiim, vyfesit
problém s neaktivni databazi kontaktu.

7.3 Vyzkumné otazky

Stanovily se vyzkumné otazky, které napomohou k naplnéni cile préace.

VOI: Pomtize nasazeni reaktiva¢ni kampané¢ navysit aktivni segment v e-mailové databazi?
VO2: Povede se pomoci reaktivaéni kampané navysit o 10 % aktivni segment v e-mailové

databazi?

7.4 Metoda vyzkumu

Sbér dat bude probihat v nastroji Ecomail, ktery spole¢nost XY vyuziva k rozesilani
pravidelnych emailovych zésilek. Pro sbér dat je zvolena kvantitativni metoda formou
komparativni analyza, kterd se zabyva porovnani dat. Data se budou porovnavat pied
nasazeni kampané versus po nasazeni. Zna¢nou vyhodou je zjiSténi u€innosti reaktivacni

kampaii. Plivodni data se porovnaji s nové ziskanymi daty a vyhodnoti se.

7.5 Vyzkum

Vyzkum bude probihat pomoci zasilani reaktiva¢ni e-mailové kampang, kterd je slozena ze
Ctyf e-maill a bude zasilana na neaktivni kontakty po dobu jednoho mésice. Po dokonceni

se vyhodnoti data.

7.6 Objekt vyzkumu

Firma ma vlastni emailovd databazi. Reaktiva¢ni e-mailovd kampan se bude zasilat na

neaktivni kontakty.
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7.7 Timing a naklady

Vyzkum bude provadén od ledna do biezna. Vtomto rozpéti se budou sbirat data
k reaktivacni kampani neaktivnich kontaktti. Na cely vyzkum a kampan nevznikli zadné

ekonomické naklady.

7.8 Nevyhody vyzkumu

Jedna z nejvyraznéjsich nevyhod je, Ze se jednéd o kvantitativni vyzkum. Z této metody se
ziskaji pouze hard data. Soft data, kterd by byly pro firmu také uzite¢né touto metodou
neziskaji. Jednim zrizik mize byt pfehlceni e-mailové schranky. Tato kampan miize

zakaznikim padat do spamu nebo nevyzadané posty.
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8 SPOLECNOST XY

Spolecnost XY se zabyva sportovni a zdravou vyzivou. Na trhu je jiz od roku 2018.
Momentalné majitel spolecnosti zaméstnava ve vyrobé 10 lidi, na obchodnim oddéleni ma
jednoho obchodniho zéastupce a v oblasti marketingu ma uz vétsi tym. V ramci
marketingového oddéleni ma externi videoprojekci, fotografa, grafiky, odborniky na
analytiku a reklamu. Interni marketingovy tym se sklddd z account managera, project

managera a copywritera.

Spolecnost XY vnasi chuté do sportovni vyzivy a dokazuji, ze zdravé mize byt i chutné.
Chut’ a kvalita jsou pro spole¢nost na prvnim misté. Delikéatnost produkti ladi do posledniho
detailu a vyhybaji se umélym konzervantlim, barviviim a podobné zbytecné chemii. Jsou
pfimymi vyrobcei vyzivy. Za svymi produkty si stoji a vénuji péci jednotlivym produktim

tim, ze kazdou varku ochutnévaji a dotahuji je k dokonalosti.

8.1 Vznik spolecnosti

Zakladatel a zaroven majitel spoleCnosti po naroéném tréninku si chtél dat protein, ktery
bude kvalitni, také bude chutové dobry a nebude chutnat jako ,,omitka”. Zacal si michat
protein jen pro sebe. Udélal si trenérské zkousky a nabizel sviij protein i ostatnim trenértim,
bohuzel o to nebyl takovy zajem, jaky si predstavoval. V tomto obdobi se rozhodoval, zda
se ma po zdarném ukonceni svého studia vénovat svému oboru nebo si zalozit vlastni
podnikani. Jak uZ je jasné vybral si podnikani. Momentalné ma i vlastni vyrobnu a e-shop,

diky kterému se mu povedlo proniknout na trh.

8.2 Cilova skupina

Cilova skupina je docela Sirokd. V 70 % se jedna o Zeny a ve 30 % muzi ve v€ku 18-54 s
tim, Ze zakladnu tvoii zdkaznici ve véku 25-44. Spolecnost XY spolupracuje s odborniky na
analytiku posilaji mé&si¢ni ptehled. Marketingové oddéleni s t€émito informacemi pracuji a
pokladaji si tyto otazky: Co by mohli zlepsit? Jak by mohli byt cilovému zédkaznikovi bliz?

Jakou pfidanou hodnotu zdkaznikovi miize nabidnout oproti konkurenci?

Pro spolecnost je primarni komunikace se zdkaznikem sociélni sité. Spole¢nost XY uvazuje,
jestli by formu komunikace méli n€jak zménit. Jelikoz se cilova skupina méni kazdy den
stejné jako socidlni sit€ a firma se tomu musi pfizptisobit. Pfed dvéma lety spole¢nost XY

expandovala na Slovensko a planuje expandovat do dalSich zemi.
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8.3 Komunikacni kanaly

Spole¢nost XY je elektronicky obchod. Na svou propagaci vyuzivd ptfevazné online

marketing. PouZivaji ho na denni bazi a ziskéavaji zde informace o stavajicich.

8.3.1 Google

Nejsilngjsi zbrani je pro spole¢nost Google a konkrétnéji Google ads jsou tzv. klicova slova,
na kterych celé vyhledavani na Google stoji. Primarnim tkolem pfi tvorbé reklamy je
vyhodnoceni a vystizeni spravnych slov, které jsou spojené se znackou a jejimi produkty.
Velkou pomoci, a také tkolem v ramci SEO optimalizace, kterd je dileZitym prvkem pro
efektivni lokalizaci na Google, je zahrnuti klicovych slov na e-shop. At uz pod produkty, ¢i
¢lancich na blogu. Casto se tak doporuduje tvofit, v ramci elektronického obchodu, vétsi

mnozstvi obsahu a rozsifovat tak ,,slovni zasobu‘ pro vyhledavani.
tvi obsah t tak ,,sl bu* yhled

Dtlezitou kapitolou v ramci Google Ads jsou Google Analytics. Diky tém je firma schopna
zjistit veSkeré informace o uzivatelich, ktefi bud’ vyhledali na Google nebo pfimo navstivili
e-shop a diky kterym jsou poté schopni reklamu zefektivnit a pfenastavit tak, aby fungovala

presnéji.
8.3.2 Sklik

Sklik je oproti Googlu reklamnim systémem cisté zalozenym na PPC (Pay Per Click). To
znamena, ze firma plati pouze za redln¢ uskute¢néné kliknuti na reklamu. V rdmci sluzby
nastavujeme jak maximalni cenu za proklik, tak i denni limit, ktery nechdme sluzbu
proinvestovat. Stejné jako v rdmci Google ads jsou schopni selektovat pozadované lokality
a tim efektivnéji cilit reklamu. Na rozdil od Google ads, které zobrazuji reklamu pouze jako
sponzorovany vysledek vyhleddvani uzivatele, nabizi Sklik moZznost nékolika riznych

reklamnich siti — vyhledavaci a obsahovou.

8.3.3 Socialni sité

Pro spolecnost XY jsou socidlni sité¢ zdsadni. Jsou piesvédceni, ze je za potiebi ukazovat
celou znackou jsou normalni lidé. Snazi se touto cestou pfiblizit zdkaznikiim a sledujicim.
Reklamu, kterou vyuzivaji v predchozich kandlech chtéji vybalancovat socialnimi sitémi. I
kdyz zakaznik klikne na reklamu nemusi ndkupni proces dokoncit. Socidlni sit€¢ v ném

mohou znovu vzbudit touhu, chut’ navstivit webové stranky a svlij ndkup dokoncit. Na
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socialnich sitich si tento typ zakaznika srovnava firmu s konkurenénimi znackami. Je to pro

zakaznika nejjednodussi zpiisob.

1.

Facebook

Facebook je pro e-commerce nejkomplexnéjsi socidlni siti. Spolecnost, zde ma
nejvetsi zékladnu sledujicich. Facebook nabizi moznost pracovat v Meta Buisiness
Suite. Zde ma firma vSechno na jednom misté. Je mozné zde najit spravu komentait
a zprav, lze skrze ngj planovat organické obsah, sledovat dosah u jednotlivych
ptispévkl nebo si zde mlize vygenerovat analyzu pozadovaného obdobi. Pies Meta

Buisiness Suite firma zadava placenou reklamu.

Cela sit’ se za dobu své existence jiz vyprofilovala jako kanal pro vyssi v€kovou
skupinu. Styl jejiho obsahu a komunikace je proto zalozen vice na textu a
fotografiich. Celd platforma je spiSe pomalejs$i. Komunikace v rdmci ni tomu tak
musi odpovidat. Nelze pouzivat stejny obsah jako je na Facebooku i na ostatni
socialni sité.

Spolec¢nost XY aktivné vyuziva tento kandl pro sdileni informaci a sdili vzdélavaci
obsah. Zaméiuji na poskytovani hodnotného obsahu a interakci se svou komunitou,
aby udrzeli a posilili svou pozici na této platformé. Jsou odhodlani pokracovat v
poskytovani inspirativniho a informativniho obsahu, ktery zaujme a oslovi jejich
sledujici a pfisp&je k budovani pevnych vztaht se zdkazniky. Pravidelné ptispivaji
na této platform& primérné tfemi pfispévky tydné, coz umoznuje udrzovat
kontinuélni interakci se svymi sledujicimi. Tato socidlni sit’ byla prvni, kterou zacali
vyuzivat, a proto zde maji nejsiln€j$i a nejvétsi zékladnu sledujicich. Sleduje je

19 000 lidi.

2. Instagram

Instagram je jedna z mladSich socidlnich siti. Je zaméfena na fotografie a Reels.
Jedna z forem je inspirovana z platformy Snapchat a ptevzal si fotky a videa, které
jsou viditelné 24 hodin a potom se smaze. Instagram je platforma pro mladsi
generaci a podle toho se musi vyuZzivat i vhodnd komunikace. Tato platforma je
dynamictéjsi a dokaze se pfizplisobovat aktudlnim trendim. Na Instagramu se
pouzivaji hashtagy a podporuje to lepsi vyhledavani. Spole¢nost XY si vytvofila
vlastni hashtagy, aby se profil a konkrétni piispévky lépe vyhleddvaly. Tuto

platformu vyuziva pievazné pro organické ptispévky. VétSina prispévki je tvoreni
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pomoci Reels, jelikoz toto je ta forma, kterou Instagram momentalné podporuje. Na
Instagramu ma firma své influencery, ktefi ji pravidelné propaguji. Kazdy
influencer ma svij slevovy kod, ptes ktery si jejich sledujici mohou objednavat

produkty.

Na této platforme se spolecnost XY neomezuje pouze na informacni a vzdélavaci
obsah, ale aktivné¢ se zaméfuje i na poskytovani zdbavného obsahu, ktery se
soustiedi na zajimavou ptipravu jidla a pfedstaveni novych produkti. Pro dosazeni
co nejlepsiho dosahu a interakce s publikem se zamétuji pfedevs§im na vytvareni
Reals, kterd algoritmus socidlni sit¢ Instagram vice podporuje a doporucuje
uzivatelim. Jejich zékladna sledujicich na této platformé ¢itd 12 500 osob, coz
predstavuje rozsahlou komunitu, kterd vykazuje zajem o obsah, ktery spolecnost
XY poskytuje. Obsah, ktery spolecnost vytvari, je peclivé ptizpisobovan potiebam
a z4jmim cilové skupiny, kterou na Instagramu oslovuji. Cilem je zajistit, aby
obsah byl co nejrelevantnéjsi a nejzajimavéjsi pro sledujici, ktery pfispiva k
budovani silné a angazované komunity. Diky tomu buduji pevné vztahy se svou
komunitou a ziskdvaji cennou zpétnou vazbu, ktera jim pomaha 1épe porozumeét

potiebam svych zékazniku.
3. TikTok

Tato platforma uplné vybiha se zajetych koleji dvou ptedeslych sluzeb. Instagram
si ovSem prevzal ¢ast jeji charakteristiky v podob¢ sekce Reels. Tik Tok je uréen
uzivatelé od 13 do 21 let. Platforma ma pro spolecnost proto uzsi spektrum
zakaznikd. Je to dano faktem, Ze jejich cilovou skupinu jsou spiSe zdkaznici s
pravidelnym pfijmem. Tuto platformu vyuziva i jako ostatni socidlni sité, a to
formou organickych ptispévki, ale taky vyuziva i reklamu. Reklama zde funguje

jako proklik na webové stranky.

Tiktok je jedna znejmladSich platforem, které v poslednich letech vznikla.
Spole¢nost XY si vytvoftila profil pfed mésicem. Pocet sledujicich je v desitkach.
Na tuto platformu vytvaii velmi kratké videa, ktera jsou rychla svizna, vtipnd. Snazi
se oslovit své publikum prostfednictvim originalniho a zdbavného obsahu, ktery
zaujme a pobavi. Momentalné si stanovila cil dostat se na TikTok do podvédomi.

TikTok, jakozto jedna z nejmladSich socidlnich platforem, vznikla v poslednich
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letech a rychle ziskava popularitu mezi uzivateli. I spolecnost XY se zapojila do
této dynamické komunity a pied mésicem si zde vytvoftila sviij profil. I kdyz pocet
jejich sledujicich momentalné ¢ita pouze v desitkach, spolec¢nost se neboji vyzev a

aktivné produkuje obsah pro tuto platformu.

8.3.4 [E-mail marketing

Firma v neposledni fad¢ vyuziva i e-mail marketing. VyuZziva databazi zdkaznikl. Zékaznici
se pii prvni objednavce prihlasi k odbéru a na svou e-mailovou adresu obdrzi deseti
procentni slevovy kod. Diky tomu, ze se pifihlasi k odbéru, ziskavaji diky e-mailové
komunikaci moznost dostavat riizné slevové koédy béhem celého roku. Tito zékaznici
dostavaji rizné vyhodné nabidky a jsou informovani a nadchéazejicich akcich. V e-mailové
komunikaci se zakaznik mtze prokliknout jak na e-shop, tak i na socidlni sit¢ firmy. Mnoho
zakaznikl vyuziva proklik na socidlni sité. Je to pro n€ podnétné se na socialni sité podivat.
Opét si uvédomi, jaka firma mu e-maily zasila a co ma za produkty v nabidce. MliZe to byt

pro zékaznika podnét pro vytvoreni si objednavky na e-shopu.
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9 DIRECT MARKETING

Spole¢nost XY vyuzivad direct marketing pro komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi
zakazniky. Vyuziva tyto nastroje direct marketingu: direct mail, e-mailing, telemarketing. Z
novych nastroji a trendl v direct marketingu — mobilni marketing, socialni sité, permission
marketing. V rdmci vyzkumu se bakalafska prace vénuje jedné z €asti direct marketingu,

kterou je e-mailingu.

9.1 Nastroje e-mailing

Existuje mnoho néstroji pro e-mailing, které jsou k dispozici pro vyuziti spole¢nostmi.
Jedna se naptiklad o Smart emailing, Smart Mailer, Clipsan, nebo Ecomail. VSechny néstroje
jsou velmi podobné. Néstroje mezi sebou maji nékteré odlisné prvky. SmartEmailing je
napiiklad draz$i nez ostatni néstroje, nabiza zkuSebni verzi na ¢trnact dnti a hiife se ovlada
samotny editor. Nastroj StartMailer ma zasadni nevyhodu, kterou je nemoznost vytvaret
automatické e-maily. V Clipsan neni moznost kontrola spamu a stejné¢ jako u
SmartEmailingu nabizi pouze zkusebni obdobi na ¢trnact dnti. Ecomail nabizi verzi zdarma
do maximalni kapacity kontaktl, kterou je pouze 200 kontaktii. Celkové tento néstroj je pro
navzdory vSech negativiim a pozitivim vyuziva Ecomail. V rozhodovéni hrala z4sadni roli

cena za nastroj tak i jeho funkce.

9.2 Ecomail

V hlavnim menu Ecomailu se nachazi ptehled uctu nebo jednotlivych kampani. Dal$i ¢asti
menu jsou kampan¢, kontakty, reporty, automatizace, Sablony a dal§i moznosti. V zalozce
kampané se nachazi vSechny pravidelné e-maily. Kontakty mé spolecnost rozdélené do
riznych segmentii. Reporty souvisi s jednotlivymi pravidelnymi e-maily. V této sekci se da
vybrat konkrétni e-mail, ve kterém lze vidét konkrétni report. Automatizaci jsou prichystané
automatické e-maily jakou jsou napiiklad narozeniny, svatek, riiznd doporuceni po nakupu
konkrétnich produkti a dal$i. V sekci Sablon se nachazi vS§echny automatizace. V sekci dalsi
se nachdzi Facebookové okruhy, Sklik okruhy, zbozové vyhledavace, datové feedy, RSS
feedy, slevové kupony, ContantSpoltlight, transakéni e-maily. Spolecnost XY z této sekce
vyuziva pouze zbozové vyhleddvace, a to konkrétné zbozovy feed z Heureky a slevové
kupény, které pravidelné¢ nahrdvaji. Tyto slevové kupdny jsou zahrnuty v rtiznych

automatizacich, jakou jsou narozeniny, svatek apod.
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9.3 Databaze

Spole¢nost XY ma celkem rozséhlou databdzi e-mailovych kontaktl. Spole¢nost si zaklada
na otevienosti a upfimnosti vi¢i svym zékaznikiim, a proto svou databazi nikdy nezkouseli
nakupovat. Kazdy kontakt ziskali na zédklad¢ svych aktivit. Jeden ze zptisobu, jakym si
spolecnost ziskavd kontakt do e-mailové databize je ptes pop up okno na webovych
strankach, ktery se zdkaznikovi objevi po 10 sekundéch stravenych na e-shopu. V tento
moment ma potencionalni zdkaznik moznost ptihléasit se k odbéru pravidelnych e-mail.
Pokud tak u€ini, tak mu pfijde na jeho e-mailovou adresu 10% slevovy kup=on, ktery miize
uplatnit pfi prvni objedndvce. Druhym zplisobem se zdkaznik sam piihlasi pro odbér
pravidelnych e-mailt. Pokud se zdkaznik ptihlasi ze své vlastni aktivity neziskava
zminovany slevovy koéd na prvni ndkup, tak jak tomu je v prvnim zplsobu. Posledni
moznosti je, Ze si zdkaznik na webovych strankdch objedna néjaké produkty. Timto
zpiisobem se okamzité dostava do databdze. Zakaznik pfi vytvoreni objednavky zanechdva

na sebe kontaktni idaje a jeden z téchto udajli je i e-mailové adresa.

Databaze e-mailovych kontaktl je rozsahla, kterou spolecnost XY béhem svého fungovani
ziskala. Tato databaze je sice rozsahla, ale za to se déli do n¢kolika skupin. Pro kazdou
spolecnost 1 specialistu celkové ¢islo databaze tési, ale vzdy se musi zamyslet nad tim, jak
velka ¢ast databaze je aktivni. Kontakty se déli na aktivni, neaktivni, odhlaSené, odrazené a
nepotvrzené kontakty nebo spam stiznosti. V aktivnim segmentu ma spolecnost XY 30 949
kontaktli, v neaktivnim segmentu se nachéazi 39 967 kontaktl. Odhlasenych kontakti ma
spolecnost 18 548 kontaktli. Odrazenych kontaktl je 1905 za celou dobu fingovani a

nepotvrzené nemaji zadné. Spam stiznosti je pouze 851 kontaktt.
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10 REAKTIVACNI KAMPAN

V ptedchozi podkapitole 8.2.1 Databaze je popsana, jak se spole¢nosti XY déli kontakty do
jednotlivych skupin. Databdze kontaktt sice béhem let rostla, neni ale samoziejmé, ze tim
poroste 1 databaze aktivnich kontakt. Specialista ve spolecnosti XY si této skutecnosti
v§imnul a poukdzal na ni. Kdyz se na situaci spolecnost zaméfila a zkoumala ji hloubéji,
zjistila, ze aktivni kontakty nepfibyvaji v poméru s ristem databaze vSech kontaktli. Na

zaklade té€chto dat se spole¢nost XY rozhodla vytvofit reaktivacni kampar.

Reaktivacni kampai slouzi jako nastroj ke zméné neaktivnich kontaktti na aktivni. Neaktivni
kontakt je takovy, ktery nevykazuje zaddné interakce. Takovymi interakci jsou naptiklad
otevirani e-mailovych zésilek nebo kliknuti na né¢ktery z odkazli v nich. Jedna se o posledni

prilezitost, jak ozivit kontakt s pfijemcem pied jeho vyfazenim z databéze.

10.1 Segmentace

V prvni fadé si vydefinovali kritéria pro segment neaktivnich e-mailovych kontakti.
Podminkou(kritériem), kterou si spole¢nost stanovila pro reaktivacni kampai byla hranice
180ti dnt, tedy situace, kdy si zdkaznik po takovouto dobu neoteviel zadny ze zaslanych
emaild. Diivodem volby tohoto poctu dni, tedy 180, bylo druhé stanovené kritérium. A to,
ze se adresat, ktery je 365 dni neaktivni (nenakoupil, neoteviel zddny email), povazuje za
nového zakaznika. Na tyto konkrétni kontakty se bude spoustét automatizace, ktera je

nastavend pro kritérium nového zakaznika.

10.2 Nastaveni automatizace

Spolecnost XY ma v planu vytvofit automatizaci slozenou ze Ctyt e-maili. Frekvence mezi
jednotlivymi e-maily byla stanovena na sedm dni. Nastavend podminka pro reaktivacni
kampaii je akce neaktivniho kontaktu, tou je proklik v ramci zaslaného emailu. Pokud se

zakaznik proklikne, vytadi se jeho kontakt z automatizace.
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10.2.1 Nastaveni cile SMART

Spole¢nost cile SMART vyuziva pro vSechny kampané z marketingového mixu, které chce

spustit. I proto si je nastavila pro reaktivacni kampan.
1. Specificky (Specific):

Cil musi byt jasn€ definovan a specifikovan. Spole¢nost XY si stanovila konkrétni
cil, kterym je aktivovat 10 % z neaktivniho segmentu do aktivniho segmentu
prostiednictvim e-mailové reaktivacni kampané. To znamena, Ze chce pfesné urcit,
kolik z neaktivnich kontaktl se ma stat aktivnimi prostfednictvim reaktivaéni

kampané.
2. Meéftitelny (Measurable):

Cil musi byt méfitelny, abychom mohli sledovat pokrok a uspéch kampané.
Me¢titelnym ukazatelem tuspéchu pro spolecnost XY bude zvySeni aktivity
neaktivniho segmentu o 10 %. To znamenad, Ze spole¢nost bude moci presné sledovat,
kolik procent neaktivnich kontaktl bylo reaktivovano a jak blizko se ji povedlo
dosdhnout cile za uréené¢ obdobi. Zméfeni tohoto Uspéchu umozni posouzeni

efektivity kampané.
3. Dosahnutelny (Achievable):

Cil by mél byt realisticky a dosazitelny s ohledem na dostupné zdroje, schopnosti a
oc¢ekavané vysledky. V tomto pifipadé by mélo byt realistické dosdhnout zvyseni
aktivity o 10 % prostiednictvim efektivnich e-mailovych zésilek reaktivaéni

kampané.
4. Relevantni (Relevant):

Cil by mél byt relevantni k celkovym obchodnim ciliim a strategii spolecnosti.
Zvyseni aktivity neaktivniho segmentu je relevantni, protoze to mize vést k ristu
piijmu, pfispiva posileni vztahu se zakazniky a zvySuje hodnotu databaze kontakta.

Tento cil pfispiva k dlouhodobému rozvoji spolecnosti.
5. Casové omezeny (Time-bound):

Cil ma jasné stanoveny Casovy ramec pro dosazeni, kterymi jsou dva mésice.
Spole¢nost chee aktivovat 10 % z neaktivniho segmentu do aktivniho segmentu

béhem nésledujicich 2 mésich od spusténi prvni e-mailové reaktivacni zasilky.
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Timto zptisobem jsou SMART cile definovany tak, aby poskytovaly jasny smér a méfitelny

ramec pro dosazeni uspéchu v e-mailové reaktiva¢ni kampani.

10.2.2 Nastaveni modelu AIDA

Spolecnost XY pro vytvoreni reaktivacni kampané vyuzila model AIDA.

1.

A

Spolecnost XY si nastavila cil upoutat zdkaznikovu pozornost. Predmét e-mailové
zasilky bude zaméfena na dotaz, zda mé byt zdkaznikova neaktivita brana jako
nezajem o e-mailing z jejich strany, se zminkou také toho, ze spolecnosti zadkaznik
chybi. Po strance obsahu se chce spole¢nost zaméfit na to, Ze si v§imli jeho neaktivity
a ze jim na ném zalezi. Cht&ji prostiednictvi této e-mailové zasilky nabidnout
moznost aktualizovat preference zasilani e-mailingu nebo se ptipadné odhlasit

z odbéru.
1

Jako cil druh¢ zasilky si spolec¢nost XY stanovila vzbuzeni zajmu zakaznika. V této
e-mailové zasilce se budou zamérovat na to, jakym zptisobem jejich produkty mohou
zakaznikim pomoci dosdhnout jejich cilti. U této e-mailové zasilky se spole¢nost
zaméfuje na zajimavy obsah. Chtéji poskytnout uzitecné informace, které souvisi
s jejich produkty. Mohou to byt naptiklad védecké studie, recenze nebo c¢lanek
v Casopisu Forbes, ve kterém se majitel firmy zmifuje o proteinu, ktery nedoporucuje

jen on sam, ale také 1€kati.
D

Spole¢nost XY si nastavila za cil vyvolat touhu zdkaznika, aby oteviel e-mail a
v idedlnim ptipad¢ se prokliknul na e-shop. Pfedmétem bude inspirujici e-mailova
zasilka s pribéhy jejich vérnych zdkaznik. Pomoci téchto piib&hi chtéji poukazat
napiiklad i na proménu. U této e-mailové zasilky se spolecnost po obsahové strance
zamé&fuje na poukdzani, jak zdkaznikovi pomohou jejich produkty vyfesit problém
nebo uspokojit jejich touhu, a to na zdkladé hodnoceni a doporuceni ostatnich
zakaznik. Maji v planu vyuzit fotografie pted a po pouziti produktd jako je
napiiklad Crown of beauty (vlasovy dopln¢k) nebo kloubni vyziva s vyuzitim

komentati ze socialnich siti od zakazniki, se zminkou jejich spokojenosti s danym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

produktem. V této e-mailové zdsilce chtéji vyuzit fotografie promén, které jim
zakaznici posilaji.
4. A

Jako cil posledni e-mailové zasilky si spolecnost XY stanovila podnitit zakaznika
k akci. V této e-mailové zasilce se budou zamétovat na posledni Sanci k akci, pred
ukoncenim komunikace. Zakaznikovi bude komunikovdna moznost ziskani slevy.
Pti objednavce nad 999 K¢ ziské slevu 500 K¢ na jeho objednavku. Spole¢nost ma
v planu takto nastavit slevu, kterd vychézi ze statistik. VEii tomu, ze tato nabidka
bude pro zakaznika rozhodujici pro akci k ndkupu. Po obsahové strance se chce
spolecnost zaméfit na to, ze chce dat zdkaznikovi vyjime¢nou nabidku, slevu nebo
jinou motivaci k objednani produkti. Nabidku chce spolecnost vytvofit asové
omezenou, aby tak predeSla zbytecnému cekédni na reakci a vytvofila tak pocit

limitovanosti a tim i1 zvysila pravdépodobnost prokliku zakaznika.

10.2.3 Vyhodnoceni

Vysledky reaktivacni kampané a vyhodnocenti jeji uspéSnosti bude probihat na zakladé
stanovenych metrik. Pro spolecnost XY je podstatné kolik kontaktli se znovu zapojilo a tim

se stalo aktivnimi kontakty.
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11 TVORBA AUTOMATIZACE

Spolecnost XY stanovila své cile pomoci metody SMART a modelu AIDA a nésledné
vytvofila ¢tyfi e-mailové kampané s jasn¢ definovanymi cili pro zédkazniky. Kazda z téchto
kampani mé za kol dosdhnout urcitého cile, ktery je stanoven pro konkrétni segment
zakaznického trhu. Pro tyto Gcely vyuziva ndstroj Ecomail, ktery umoziiuje automatizaci
procest. V zalozce automatizace lze nalézt vSechny jiz vytvotrené scénare a zaroven je mozné
zde zakladat nové. Pii zakladani nové automatizace je nezbytné urcit jeji nazev, ktery je
interni a neni viditelny pro zakazniky. DalSim krokem je nastaveni frekvence spusténi pro
kazdy kontakt. Je mozné nastavit, aby se zaslal pouze jednou, opakované nebo spusténi

nékolikrat a paralelné.
1. Spustit pouze jednou

Tento typ automatizace je urcen pro situace, kdy se ma kampané spustit pouze jednou
pro kazdy kontakt. Typickym piikladem je uvitaci e-mail, ktery je relevantni pouze

pfi prvnim pfihlaSeni zakaznika, jelikoZ se jedna o novy kontakt v databazi.
2. Spustit opakované

Automatizace, ktera se spusti opakované, bude aktivovana vzdy, kdyz kontakt splni
uré¢enou podminku. Pokud je kontakt jiz soucasti dané automatizace a nedokoncil ji,
nebude spusténa znovu. Tento typ se Casto vyuZziva pro opakované akce, jako jsou

napiiklad upozornéni na opustény kosik, pfani k narozenindm nebo svatkim.
3. Spustit n¢kolikrat a paralelné

Tento typ automatizace se spusti opakované a paralelné po kazdé splnéni urcené
podminky, i pokud se kontakt jiz v automatizaci nachazi, a jesté ji nedokoncil. Lze
ho vyuzit naptiklad pro situace, kdy spolecnost chce posilat specifické nabidky ¢i
upozornéni, aniz by brali ohled na to, zda se kontakt, jiz nachdzi v automatizaci a
propojeni s jiz vytvofenym seznamem kontaktl. Voli se jiz vytvofeny seznam

kontakt, kterého se automatizace ma tykat.

Spole¢nost XY se rozhodla nastavit reaktivacni kampané s opakovanym spusténim, coz
znamend, ze tyto e-maily budou odesilany opakované v piipadé, Ze kontakt splni
definovanou podminku pro spusténi. Timto zplGsobem se snazi znovu zapojit zdkazniky a
obnovit s nimi interakci, coz miize vést ke zvySeni jejich angaZovanosti a loajality ke

spole¢nosti.
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Po vytvofeni samotné automatizace nasleduje fada dilezitych krok, které ji dale formuji a
uptesnuji. Jednim z kli€¢ovych prvki je nastaveni scénafe, coz piedstavuje zptsob, jakym se
automat pro kazdy kontakt bude vyvijet a jaké akce budou vyvolany v zavislosti na chovani

kontaktu. Tento proces je zasadni pro efektivitu a t€innost kampané.

Jako prvni krok je nutné definovat podminky, za nichz se automatizace pro konkrétni kontakt
spusti. Spole¢nost XY se rozhodla pro podminku, Ze kontakt neoteviel Zddnou e-mailovou
zasilku po dobu poslednich 180 dni, nebo neuskutecnil zadny nakup na e-shopu beéhem
tohoto ¢asového obdobi. Tento krok je klic¢ovy, nebot’ urcuje, kdo vlastn€ bude cilem dané¢ho
scénare.

DalSim krokem je urceni akci, které se budou provadét v ramei tohoto scénéte pro kontakty,
kteti splituji zvolenou podminku. Prvni e-mailova zasilka ma za kol upoutat pozornost
kontaktu. Néasleduje nastaveni pozadovaného Casu ¢ekani, ktery v tomto ptipadé¢ ¢ini sedm
dni. Poté je naplanovana druha e-mailova zasilka, kterd ma za cil vzbudit zdjem kontaktu.
Opét je nastavena doba ¢ekdni na sedm dni. Tteti e-mailova zasilka ma za kol vyvolat touhu

po interakci. Po této e-mailové zpravé je nastavena ¢ekaci doba na tfi dny.

Po uplynuti této doby se kontakty rozdéli do dvou skupin. Prvni skupina, aktivni kontakty,
zahrnuje ty, které splnily alespoii jednu z podminek. Prvni podminkou je, Ze za poslednich
dvacet jedna dni nakoupil kontakt na e-shopu nebo druhou podminkou je, Ze oteviel jeden
ze tii zaslanych e-mailovych zasilek. Na zakladé téchto podminek jsou tak povazovany za

aktivni. Automatizace je pro n€ ukoncena.

Pokud se zédkaznik nachazi stale mezi neaktivnimi kontakty, je vytvotfena posledni e-mailova
zasilka. Tato zprava je poslednim pokusem, jak kontakt zapojit a pfivést ho do segmentu
aktivnich kontaktii. Spolecnost XY pro tento ti¢el vytvotila nabidku vysoké slevy, aby tak
lakala kontakt k otevieni e-mailu a idedln¢ k ndkupu na e-shopu. Pokud kontakt provede
jednu z téchto akci, je automatizace ukoncena a kontakt se stavad aktivnim. V opacném
pfipadé je automatizace ukoncena a kontakt spada mezi neaktivni, se kterymi spole¢nost XY

nadale nepracuje.

Tento komplexni proces umoziiuje spolenosti XY efektivngji komunikovat se svymi
zdkazniky, identifikovat jejich z4jmy a potfeby a nasledné¢ reagovat vhodnymi
marketingovymi akcemi. Diky automatizaci je mozné Iépe cilit a personalizovat obsah, coz

vede ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti a zvySeni loajality zakaznikd.
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11.1 Obsah e-mailovych zasilek

11.1.1 Prvni e-mailova zasilka

Pfedmétem prvni e-mailové zasilky je upoutdni pozornosti a ovefeni, zda ma byt neaktivita
zakaznika chapédna jako nezdjem o e-mailing spolecnosti. Obsahem je obrazek smutného

psa, ktery ma zaujmout pozornost kontaktii. Text e-mailové zasilky ma tuto formu:

JESTE TOHO SPOLU MUSIME SPOUSTU OCHUTNAT!

*IF:VOKATIV|* Krasny den VOKATIV, *|ELSE:|* Krasny den, *|END:IF|*

dlouho jsme se nevideli! V posledni dobé nepatris mezi nase nejaktivnéjsi zakazniky. Zalezi
nam na tobé a chceme ti ukdzat, ze ti stale mame co nabidnout.

Na e-shopu nam pribylo spoustu novinek, tak se na ne pojd podivat!

Na konci hlavniho obsahu se nachézi tlacitko, které vede na e-shop spolecnosti. Pod
tlacitkem se naléza sekce s novymi produkty. Jsou zde Ctyfi nové produkty naptic celym
sortimentem, ktery spole¢nost XY nabizi. Tyto produkty maji naldkat kontakty k navstéve

e-shopu.

11.1.2 Druha e-mailova zasilka

Obsahem druhé e-mailové zésilky je vzbuzeni zajmu neaktivnich kontaktl. Prvni fotografie
majitele spolecnosti XY jak drzi nejprodavané;si produkt, protein. Pod touto fotografii se

nachdzi ivodni text e-mailové zasilky.

*IF:VOKATIV|* Krasny den VOKATIV, *|ELSE:|* Krasny den, *|END:IF|*

radi bychom té presveédcili o tom, proc je (ndzev spole¢nosti XY) spravnou volbou pri tvém
nakupu sportovni a zdravé vyzivy.

Nds protein se stal jako prvni v Ceské republice oficidalné doporucovanym pro prevenci
osteoporozy u seniorit. Nasi spoluprdci s odborniky v mediciné ocenil i uznavany magazin

Forbes, ktery zaradil naseho majitele XY do prestiZniho Zebiicku 30 pod 30, ktery ocenuje

nejtalentovanéjsi podnikatele v Cesku.
PODLOZENO VEDECKYMI DATY

Pod nadpisem H1 se nachdzi druhd fotografie, kde je zachycend tenisova raketa se

spalovac¢em tuku. Tento produkt ma spole¢nost XY podlozenou vé€deckymi studiemi a daty.
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Produkty sestavujeme na zdklade védeckych studii. NaSe receptury nejsou ndhodné, ale
jsou zaloZeny na dikladném vyzkumu a testovani. Obsahuji slozky s prokazatelnymi

ucinky na télo a zdravi v optimalnim pomeéru a davkovani.

A abychom dosahli co nejvy$Ssi kvality nasich produktii, kaZdou vyrobenou vdrku

ochutnavame. Tak aby k tvym dverim dorazilo vzdy jen to nejlepsi.
RECENZE NA HEURECE

Pod timto nadpisem se nachdzi grafické zpracovani recenze z Heureky. Je zde opét

nejprodavanéjsi protein s logem Heureky a jednou z recenzi, kterou spolecnost XY dostala.

Co nam ale dela nejvétsi radost je vaSe zpétnd vazba. Ta je pro nas nejvétsi motivaci a

ukazuje nam, Ze naSe prdace mda smysl a jsme na spravné cesté. Piesvédc se na vlastni oci.

Na konci celé e-mailové zasilky se nachdzi tlacitko, které vede na webové stranky

spole¢nosti.

11.1.3 T¥eti e-mailova zasilka

Na zacatku e-mailové zésilky je grafické zpracovani proteinti, metru a ¢inek. Predmétem
tieti e-mailové zésilky je vyvolat touhu ke kontaktu. Naptiklad znovu zménit svlij zivotni
styl, pfipomenout pro¢ si diive kupoval zrovna tento dany produkty od spolecnosti XY. Text

e-mailové zasilky ma tuto formu:
*IF:VOKATIV|* Krasny den *|VOKATIV|*, *|ELSE:|* Krasny den, *|END.IF|*

jednou z hlavnich piekaZek v hubnuti je malo proteinu ve stravé. Pokud ho mas dostatek,
tak je jednodussi dodriet kaloricky deficit. A taky ma spoustu dalSich vyhod, kviili kterym

je fajn na jeho prijem nekaslat.

Pod hlavnim obsahem se nachazi tlacitko s odkazem na landing page, kde je detailn¢

rozepsano, jak dilezity je protein a bilkoviny pro lidské t¢lo.

A tady je ditkaz misto slov! Marcela upravila jidelnicek, zaradila vice bilkovin a jeji
sportovni aktivita zustala stejna (kombinace silového tréninku a aerobni aktivity). A tady je

rozdil 5 tydnii.

Piijdes do toho taky?
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Pod vyzvou je grafické zpracovani promény pied a po zatazeni vySsiho piijmu bilkovin do
svého jidelnicku. Text i fotografie maji podnitit impulz ke zméné a znovu uvédomeéni si, jak

moc jsou bilkoviny dilezité.

Pod touto vizualizaci se nachdzi ptiklady produktt plnych bilkovin, které kontaktim mohou
pomoci ukazat, Ze se bilkoviny neobjevuji pouze v samotnych proteinech, ale i ve zdravych

produktech jako mohou byt proteinové kase, mugcake nebo granola.

11.1.4 Ctvrta e-mailova zasilka

Obsahem posledni e-mailové zésilky je posledni Sance neaktivnich kontakti reaktivovat se
do aktivniho segmentu. Kazdy kontakt, ktery jest€¢ neni vyloucen z automatizace, ziska
posledni e-mailovou zésilkou slevu 500 K¢ pti objednavce nad 999 K¢. V hlavnim nadpisu
je tato sleva komunikovana. Pod nadpisem H1 se nachazi grafické zpracovani s produkty,
kde je op¢t zdliraznéna jedinecnd a specialni nabidka pro objednavku v minimalni hodnoté
999 K¢. Tuto castku si spolecnost XY nastavila na zakladé dat o vySi ceny primérné
objednavky, kterou snizila o tfetinu, tak aby to pro kontakt bylo zajimavé. Pod timto

grafickym zpracovanim se nachazi hlavni obsah e-mailové zasilky:
*IF:VOKATIV)* Krasny den *|VOKATIV|*, *|ELSE:|* Krasny den, *|END:IF|*

posilame ti 500 K¢ na tviij ndkup! Staci kdyz nakoupi§ nad 999 K¢ a uplatnis
kod pro odecteni 500 K¢ z tvé objednavky.

To zni lakave, co?

Vybrat si miizes ze v§ech produktii véetné naSich chutnych bestsellerit.
Tviij slevovy kod je:

*ECM_COUPON_10|*

Tak Sup, Sup na e-shop!

Pod textem je tladitko vedouci na e-shop, konrétné na jeho home page. Zde se nachazi
bannery s riznymi novinkami, akcemi a slevami ¢i specidlni nabidka ve formé vyhodnych
balicka.

Na tlacitko navazuje posledni sekce e-mailové zasilky, kterou jsou nejprodavané;si produkty
napii¢ celym sortimentem spolecnosti XY. NejproddvangjSim produktem je jeden
z proteind. Na tomto zaklad¢€ vytvofila spole¢nost XY vyhodné baleni proteint za vyhodnou

cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

12 VYHODNOCENI REAKTIVACNI KAMPANE

Pro spolecnost XY je e-mailing nejen prostfedkem komunikace, ale také jednim z
nejefektivnéjSich kandll z pohledu konverzniho poméru. V pribéhu zimnich mésict,
konkrétné v obdobi leden a inor, spolecnost XY se rozhodla vyuzit ptiznivého ¢asu a spustit
reaktivaéni kampan. Tato obdobi jsou strategicky vybrana z divodu zvySené aktivity
zakaznikl v online prostiedi. V zimnich mésicich lidé travi vice Casu pfed pocitaci a

zafizenimi, coZ poskytuje pfilezitost k efektivni komunikaci a interakci se zakazniky.

Lednové a tnorova obdobi byla zvolena pro tuto kampaii s cilem dosdhnout co nejlepSich
vysledkd. Tyto dva meésice byly také vhodnou dobou pro provedeni dvoumeési¢niho

zkuSebniho obdobi, béhem které¢ho se analyzovala i€¢innost reaktivac¢ni kampané.

Na zakladé¢ ziskanych dat z reaktiva¢ni kampané chce spole¢nost XY nyni dale rozvijet,
upravovat a optimalizovat reaktivacni kampan. Tato analyza je kli¢ova pro budouci Gspéch,
umozni lépe porozumét chovani zdkazniki. Optimalizace reaktivaéni kampané je

nezbytnym krokem k dosazeni dlouhodobych cila.

12.1 Pied spusténim reaktiva¢ni kampané

V dnes$nim dynamickém podnikatelském prostiedi se spolecnosti neustale potykaji s vyzvou
udrZet si relevantnost a angazovat své zakazniky. Spolecnost XY neni vyjimkou a neddvno

se potykala s problémem nizké aktivity svych kontakti v databazi.

Analyza dat odhalila, Ze z celkového poc¢tu 70 916 kontakti bylo pouze 30 949 aktivnich,
coz ptedstavovalo 44 %, kontaktl v databazi spole¢nosti XY. Zatimco zna¢na cast 39 967
kontaktli zstavala neaktivni. Tato ¢ast odpovida 56 %. Tento nepomér mezi aktivnimi a
neaktivnimi kontakty pfedstavoval znacny potencidl pro ztratu obchodnich pfilezitosti a

snizenou efektivitu marketingovych aktivit.

Z tohoto diivodu se spolecnost XY rozhodla spustit reaktiva¢ni kampan s cilem obnovit
zajem a angazovanost svych neaktivnich kontaktl. Tato kampan nebyla pouze zamétena na
obnovu kontaktii s neaktivnimi zdkazniky, ale také na vyvolani jejich zdjmu a presvédceni
k interakci se spolecnosti. Cilem této kampané bylo nejenom zvysit aktivitu neaktivnich
kontaktti, ale také posilit celkovy vztah se zakazniky a zlepsit jejich zkuSenost s produkty

spolecnosti XY.
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Tento vyzkum se zamétuje na zjisténi tspéSnosti reaktivacni kampané a zhodnoceni zmén v
chovani kontakti v databdzi po jejim provedeni. Analyza vysledkli tohoto vyzkumu
poskytne spolecnosti XY wuzite¢né poznatky pro budouci strategické rozhodovani a
optimalizaci marketingovych aktivit, aby dosdhla lepsiho zapojeni zdkaznikli a udrZela

konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Segmenty kontakt(l pred reaktivacni kampani

m Aktivni segment = Neaktivni segment

Graf 1 — Segmentace kontaktd pfed spusténim reaktivacni kampané (Zdroj: vlastni

zpracovani)

12.2 Vyhodnoceni po 2 mésicich:

Tento vyzkum se zaméfuje na vyhodnoceni Ucinnosti spusténé reaktivacni kampané
spole¢nosti XY béhem dvoumeési¢niho obdobi. Cilem této kampané bylo nejen obnoveni

zajmu neaktivnich kontaktd, ale také rozsiteni celkového aktivniho segmentu databéaze.

Za obdobi dvou mésict doslo k vyraznému naristu celkového poctu kontaktli v databazi z
70 916 na 73 709. Tento narist odrazi uspéSnost reaktivacni kampané a dalSich strategii
zvySeni aktivniho segmentu z 30 949 na 38 527 kontaktli, coz pfedstavuje narist o 24,5 %.
Tento vyznamny narust aktivniho segmentu je vysledkem uspésné reaktivace neaktivnich
kontakti, ale také zahrnuje nové kontakty, ktefi projevili zajem o spolecnost na zékladé
ruznych marketingovych aktivit, kterymi jsou registrace pro odbér newslettert nebo vyuzili

pop up okno s vyzvou vyuziti slevového kédu na pfisti nakup, pokud se zaregistruji pro
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odbér newslettert. Zahrnuti jsou také ti, kteti v daném obdobi vytvofili prvni objednavku a

na zéklad¢ toho se stali novymi zékazniky.

Zaroven doslo k vyznamnému sniZeni neaktivniho segmentu z 39 967 na 35 182 kontaktt
Pokles neaktivniho segmentu je o 11 %. Tento pokles neaktivnich kontaktd je dilezitym
ukazatelem UspéSnosti reaktiva¢ni kampané. SniZeni poctu neaktivnich kontakti naznacuje
ucinnost reaktivani kampané, kterd byla zaméfena na obnoveni jejich zdjmu o produkty

spolecnosti XY.

Vzhledem k témto vysledkim je dilezité podrobnéji zkoumat faktory, které ptispély k
uspéchu reaktivacni kampané, a identifikovat dalsi oblasti, které je mozné zlepsit. Tato
analyza bude slouzit jako zaklad pro formulaci dalSich strategii, které povedou k udrzeni a
rozvoji uspéchu spole¢nosti XY na trhu. Celkové tyto vysledky naznacuji pozitivni vyvoj a

uspésnost reaktivacni kampané spusténé spolecnosti XY.

Segmenty kontaktl po reaktivaéni kampani

m Aktivni segment = Neaktivni segment

Graf 2 - Segmentace kontaktii po reaktiva¢ni kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsim aspektem hodnoceni uspésnosti reaktivaéni kampané je detailni analyza toho, jak
jednotlivé e-mailové zasilky pfispély k rastu aktivniho segmentu databdze. Z analyzy dat
vyplyva, Ze reaktivace kontakt do aktivniho segmentu probihala postupné béhem prabehu

kampang.

Vysledky reaktiva¢ni kampané jsou povzbudivé, nebot’ ukazuji na vyrazny rist aktivniho

segmentu databaze. Po analyze dat se zjistilo, ze na zaklad¢ této kampani doslo ke zvySeni
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0 2 045 kontaktl v ramci aktivniho segmentu a tim pddem procentudlni narast je o 6,6 %.
Tento daj je ukazatel toho, Ze reaktivace zdkaznikli byla neuspésnd dle zadaného cile.
Kazdy z téch 2 045 novych kontaktt v aktivnim segmentu piedstavuje potencidlni piilezitost
pro budouci prodej a zdkaznickou loajalitu spolecnosti XY. Tyto ¢isla jsou dilezitym
potvrzenim toho, ze reaktiva¢ni kampan méla smysl a byla spravnym krokem. I kdyZz
stanoveny cil nebyl splnén. Cilem bylo navysit aktivni segment o 10 % pomoci reaktivacni

kampang, tak jsou tyto vysledky motivaci k dal§imu rozvoji reaktivacni kampané.

Prvni tii e-mailové zasilky, které byly soucasti reaktivacni kampang, mély vyznamny vliv
na obnovu neaktivnich kontaktti. Celkem se na zaklad¢ téchto tii zasilek podaftilo reaktivovat
do aktivniho segmentu 1 969 kontaktli. Tento vysledek poukazuje na uspéSnost prvnich ti
e-mailovych zasilek. Nicméné, posledni e-mailova zasilka, obsahujici slevovy kupén
s vyznamnou slevou 500 K¢ pfi vytvofeni objednavky od 999 K¢, ovSem nepiinesla
oCekavané vysledky. Na tuto zésilku reagovalo pouze 76 kontaktii, kterd méla za cil
motivovat neaktivni kontakty k ndkupu a tim 1 k jejich reaktivaci. Tento vysledek naznacuje,
ze nabidka obsazena v poslednim e-mailu nebyla pro vétSinu neaktivnich kontakth

dostatecné pritazliva nebo relevantni.

Je dulezité se na uspéSnost reaktivacni kampané podivat komplexnim pohledem, jelikoz
nezaleZi pouze na obsahu jednotlivych e-maild, ale i na komunikaci a interakci se zékazniky.
Ziskana data z posledni e-mailové zasilky poskytuji cenné pouceni pro budouci optimalizaci
reaktivani kampané, a to jak v oblasti obsahu a designu e-mailovych zasilek, tak i v oblasti

strategie a segmentace cilové skupiny.
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Aktivni segment

= Nové kontakty = Reaktivované kontakty

Graf 3 — Aktivni segment kontaktl po reaktivacni kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Timto vyhodnocenim lze konstatovat, ze reaktiva¢ni kampan pfinesla pozitivni vysledky a
pfispéla k obnoveni zajmu neaktivnich kontakti. Nicméné, cil préace, kterym bylo aktivovat
10 % neaktivnich kontakti do aktivniho segmentu za pomoci reaktiva¢ni kampané, nebyl

dosazen.
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13 DOPORUCENI

Na zéklad¢ analyzy piipadové studie znacky Trenyrkarny.cz Ize konstatovat, ze spolecnost
XY sistanovila ptili§ ambiciozni cile pro reaktivaéni kampan. Vzhledem k uspéchu kampané
Trenyrkdrny.cz, kterd za tfi mésice reaktivovala 8 371 kontaktli a zvysila aktivni segment o
vice nez 10 %. Tato kampail byla dokonce prezentovana jako vzorovy ptiklad e-mailové

strategie na riznych konferencich, v€etné Send Summit. (Maly, 2020).

Spole¢nost XY dosédhla zvySeni aktivniho segmentu o 6,6 % pomoci reaktivacni kampang. I

kdyz tento vysledek nedosahl stanoveného cile, tak stale predstavuje pozitivni vysledek.

Pied spusténim dalsi reaktivacni kampané by vSak spole¢nost XY meéla zvazit provadéni
A/B testovani. Tato metoda by umoznila Iépe nastavit kampan a na zdklad¢ testovani by
ziskala cenné poznatky o chovani svych zékaznikii. Zejména by se mohl testovat obsah a

design e-mailti.

Kromé toho by specialisté na e-mailing v rdmci spole¢nosti XY méli aktivné vyuzivat
moznosti konzultace svych navrhi a strategii s odborniky v oboru. Komunikace s odborniky
by jim mohla poskytnout cenné pfipominky a napady, jak maximalizovat u¢innost jejich

kampani.

Poslednim, avSak neméné dilezitym doporucenim je udrzovani a budovani dlouhodobych
vztahu se zdkazniky. Reaktivace kontaktli je pouze prvnim krokem. Spolecnost by méla
pokracovat v poskytovani hodnotného obsahu, péci a podporu zakaznikd, aby udrzela jejich
zajem a loajalitu i po obnoveni interakce. Spole¢nost XY by méla vytvofit automatizaci pro

reaktivované kontakty.

Je také nezbytné, aby spole¢nost XY pokracovala ve sledovani a analyzovani vysledk,
pruzné reagovala na zmény chovani zédkaznikl ¢i trhu. Analyzovani dat a jejich vyuziti je

klicové pro zlepSovani kampané.

Celkové je tedy doporuceni zamétené na A/B testovani, konzultaci s odborniky v souladu s
osvédCenymi metodami v oblasti e-mailového marketingu a v neposledni fad¢ péce o
reaktivované kontakty po skonceni automatizace. Tato doporuceni by mohla pfispét k

lep$imu vykonu a efektivité reaktivaéni kampané spolecnosti XY.
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ZAVER

V ramci této bakalarské prace se autorka zameéfila na problematiku direct marketingu a jeho
implementaci ve spolecnosti XY. Analyzovana je teorie direct marketingu a aplikace jeho
konceptii v praxi prostfednictvim e-mailové reaktivacni kampané. V praci se nachézi

aplikované teoretické poznatky na redlnou situaci a vyhodnoceni uspé$nost reaktivacni

kampané, kterd méla za cil zvysit aktivni segment kontakti v e-mailové databazi spolecnosti.

V teoretické ¢asti se definoval pojem direct marketingu a jeho vyhody pro prodavajici, tak i
kupujici. Nasledné se analyzovaly nastroje direct marketingu, jako je direct mail, e-mailing,
telemarketing a dal$i. Zkoumali se jejich vyhody a nevyhody. Dale se teoretickd Cast
vénovala zékladnim pravidlim pro efektivni direct marketing, databdzovému marketingu a

segmentaci trhu.

Prakticka ¢ast se podrobné zaméfila na spolecnost XY, popis cilové skupiny, komunikaéni
kanaly a nastroje, které vyuzivd v rdmci svych marketingovych aktivit. Analyzovala se
reaktivaéni kampan, kterd se zabyvala segmentaci, nastavenim automatizace a tvorbou
obsahu e-mailovych zésilek. Provedlo se vyhodnoceni vysledkli a G¢innost reaktivacni

kampané.

Bakalafska prace z ¢asti naplnila polozené vyzkumné otazky. Nasazeni reaktivacni kampan
pomohla navysit aktivni segment v e-mailové databazi. Podafilo se reaktivovat pouze 6,6 %
neaktivnich kontakt do aktivniho segmentu. Cilem bylo navysit aktivni segment databaze
pomoci reaktivacni kampané o 10 % a ten splnén nebyl. Piestoze se peclivé navrhovala a
implementovala reaktivaéni strategii jako je personalizace obsahu, segmentace zdkaznikl a
nastaveni e-mailovych zasilek, tak nebylo nedosazeno ocekavaného uspéchu. Takové

zjiSténim otevira prostor pro dal$i zkoumani a optimalizaci reaktiva¢ni kampané.

Z ptipadové studie Trenyrkarny.cz vyplyva, Ze spolecnost XY si pii stanovovani cili své
reaktivani kampané zvolila pfili§ ambiciozni ptistup. I piesto, Ze vysledky této kampané
nedosahly o¢ekavanych vysledkd, tak ukazaly na potenciél reaktiva¢ni kampané.

Doporuceni zahrnuje provadéni A/B testovani pro lepsi nastaveni obsahu a designu e-maild,

konzultace s odborniky v oboru a pruznou reakci na zmény chovani zakazniki. Tyto kroky

by mohly piispét k efektivnéjSimu vyuziti a dosazeni vysledkt reaktiva¢ni kampané.
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Vé&iim, Ze bakalatska prace poskytne cenné poznatky v oblasti reaktiva¢ni kampané, pomiize
spolecnosti XY Iépe porozumét procesu reaktivace neaktivnich kontakti a optimalizovat

budouci kampar.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Grafy



PRILOHA P I: GRAFY

Segmenty kontakt( pred reaktivacni kampani

m Aktivni segment = Neaktivni segment

Graf 1 — Segmentace kontaktd pfed spusténim reaktivacni kampané

Segmenty kontakt( po reaktivacni kampani

= Aktivni segment = Neaktivni segment

Graf 2 - Segmentace kontaktli po reaktiva¢ni kampani



Aktivni segment

= Nové kontakty = Reaktivované kontakty

Graf 3 — Aktivni segment kontaktl po reaktivacni



