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Uvod

E-MAILOVY MARKETING
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E-mailovy marketing je nejstarsi disciplinou digitdlniho marketingu a stale zUsta-
va jejim nejlukrativnéjsim kanalem. Narky o jeho konci slychdme minimalné 15 let
s zeleznou pravidelnostf kazdy rok, presto se na odchod do diichodu prozatim
zjevné nechysta.

Na to, proc¢ tomu tak neni, existuje mnoho nazort. Navzdory Sirokému spektru
rliznych perspektiv je v3ak jednim z ¢asto uvadénych dlvodd fakt, Ze se jedné
o kanal nejosobnéjsi. Na své e-mailové schranky se divame presné tak - jako
na své schranky. S jejich obsahem mlzeme nakladat, jak my chceme. Tém, kteff
je zneuzivaji, mdzeme zabranit v dalSim pfistupu. Rozhodujeme sami o tom,
kdy a které zpravy cteme, a v dnedni dobé je mlzeme mit stale s sebou a tuto

kontrolu neustale udrzovat.

Nutnost znat, pochopit a respektovat tento osobnivztah s e-mailovou schrankou
je pro marketéry zcela zadsadni. Jde o oblast, ve které je prijemce vaseho e-mailu
kuratorem, drzitelem kli¢d a pAnem vseho, co ve schrance lezi. Dobry marketér
Vi, jak tento vztah s pfijemci budovat a peCovat o néj.

Jako poskytovatel marketingové automatizace to Mailkit chape 1épe nez mnozi
jini. Jde totiz o velkou ¢ast nasi kazdodenni existence. V nasich kazdodennich
operacich se Casto setkdvame s mnoha nespravné interpretovanymi znalostmi,
chybami a nepochopenimi. To nds vedlo k sestaveni privodce osvédcenymi
postupy jako soucasti nasi brozury. Chtéli jsme vytvorit cennou pomdcku a re-
ferenci pro marketingové pracovniky.

Jsme proto velmi radi a dékujeme vam, Ze jste si udélali ¢as na precteni naseho
pravodce. Doufame, Ze si z néj do praxe vezmete nové a uzite¢né védomosti
a 7e se k nému budete v pripadé potfeby znovu vracet a rdst s nim.

JeSté jednou diky a pfijemné cteni!

Tym Mailkit



Doporucené postupy

JAK SPRAVNE POSLAT E-MAIL
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Jako poskytovatelé marketingové automatizace se zamérenim na e-maily jsme
kazdy den svédky nejraznéjsich kampanf a Uspéchd. Nase pozice nam dava holi-
sticky nahled na oblast e-mailového marketingu. Vidime, co skute¢né funguje, co
zvySuje vynosy, a konecné i pro¢. Nasim ukolem jako poskytovatele je zajistit do-
rucenfvaseho e-mailu vasim prijemctim a vime, Ze odvadime velmi dobrou praci.
Vasi povinnosti jako marketérd je naopak zvySovat trzby vasich firem pomoci
promyslenych a spravné sestavenych kampani, které rozvijeji vztahy s klienty.

Z diskuzi, které za ta léta s naSimi klienty vedeme, vime, Ze v oblasti e-mailovych
kampani existuje mnoho mytl a nedorozumeéni. Mnoho z nich bychom chtéli
vyjasnit a pfi pfipravé nasi brozury jsme se rozhodli, ze jde o dobrou prilezitost
sdilet tyto znalosti a podélit se o nékteré z nejdllezitéjsich informaci, které mo-
hou mit skute¢ny vliv na financni vysledky vasi spolecnosti.

v
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Segmentace
POSILEJTE E-MAILY SPRAVNE
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Segmentace je seskupovani prijemcd na zékladé spolecnych charakteristik.
Klienti, kteff v oblasti e-mailovych kampani systematicky dosahuiji téch nejlep-
Sich vysledkd, své seznamy dlsledné segmentuji. Nevytvareji pouze zakladni
segmenty, napf. podle véku a pohlavi, ale ve svych datech se soustrfeduji na
demografické, geografické, psychologické a behavioralni faktory.

Tyto Ctyri pilife segmentace nabizeji nékolik zpdsobl clenéni na zékladé dat
ziskanych od prijemcd. Typy dostupnych Gdajt se lisi v jednotlivych odvétvich
a typech podnikani, a vy jako marketér musite identifikovat segmenty v datech,
kterd mate k dispozici. Chcete-li dosahnout co nejlepsich vysledkd a vytézit z dat
co nejvice, nespoléhejte se pouze na jednotlivé datové body, ale podivejte se

i na jejich kombinace.

Pouzivate-li marketingovou platformu, ktera ma dodatecné moznosti segmen-
tace, mate opravdovou prilezitost pfekonat své konkurenty.

Zakladni segmentaci by bylo zaslat dvé verze kampané s oblecenim pro muze
vSem prijemclm muzského pohlavi a obleceni pro Zeny vsem zenadm. To by roz-
hodné bylo mnohem Ucinng&jSi nez poslat jednu kamparn obéma pohlavim, ale
ve svété moznosti, které segmentace nabizi, se o zadné velké vitézstvi nejedna.

Typy dat, které o svych zdkaznicich prodejce odévi nashromazdi, by umozno-
valy vicero segmentaci. Napriklad by bylo mozné vytvorit kampan s 12 rlznymi
variacemi podle segmentu, do kterého dany pfijemce patfi.
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SEGMENT A SEGMENT B
POHLAVI: POHLAVI:
Muz Muz
VEK: VEK:
29 -39 39-49
PRIMARNI HLAVN{ ZAKOUPENA KATEGORIE: PRIMARN{ HLAVN ZAKOUPENA KATEGORIE:
Volny Cas Formalni
PROMERNA UTRATA: PROMERNA UTRATA:
200 K¢ - 2 500 K¢ 10 000 K¢ - 15 000 K¢
POUZIVA SLEVOVE KUPONY: POUZIVA SLEVOVE KUPONY:
Ano Ne

v

Takze pro priklad, pokud je segment A
a segment B definovan nasledujicim zplsobem.

Segment A by v daném e-mailu samozfejmé
potreboval nabidku rdznych odévd, ale méli
byste také prilozit néjaky kupon, abyste podpofili
konverzi.

Segmentu B pravdépodobné na cené tolik
nezaleZi a slevovy kupdn by mohl mit opacny
ucinek, jelikoz by hodnotu e-mailu snizil.

V kazdém pripadé bude mit tato kampan
mnohem vyS$Si odezvu, pokud se na jednotlivé
segmenty obratite v jazyce a ténu jim vlastnim.
Nechtéli byste totiz zdlrazriovat ctnosti svych
dvousetkorunovych tricek segmentu B a segment
A by nereagoval na obleky za deset tisic, které
mate noveé na skladé.

"\/id|'te zde velmi rozdilné ka-
tegorie zakaznikd, se kterymi
byste meéli vést dvé rlzné
konverzace. /4
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Jak segmentovat

A JAK NAJIT CAS VYTVORIT
E-MAILY PRO KAZDY SEGMENT?

O\=
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Budeme se nejprve vénovat otazce, jak na to a v pristi kapitole o Sablonach se
dozvite, kde najit ¢as na tvorbu obsahu pro jednotlivé segmenty. Spravné prove-
dend kampan s vice segmenty by neméla klast vice narokl na ¢as ne7 ta, ktera
mezi pfijemci nedéla rozdily, a pfitom by méla prinést radikalné vyssi vysledky.

Dobra marketingova platforma vam umozni vytvorit pravidla relevantni k vaSe-
mu seznamu prijemcd. Tato pravidla jsou obvykle velmi jednoducha. Mizete
napfiklad chtit vytvorit segment vSech odbérateld publikace, jejichZ predplatné
ma byt prodlouzeno v nasledujicich tfech mésicich. V ramci této skupiny mozna
budete chtit nabidnout Gcastnikdm, ktefi predplatné prodlouzi poprvé nebo
podruhé, 25% slevu, pokud tak ucinf v pfistich 24 hodinach, zatimco tém, ktefi
obnovuji potreti nebo vice, nabidnete jen 10 %, jelikoz s vétsi pravdépodobnosti

predplatné prodlouzi bez ohledu na slevu.

Clovék, ktery v posledni dobé sice neproved! Zadnou koupi, ale v minulosti byl
Castym zakaznikem a za ndkupy hodné utratil, zGstava velmi Zddanym zakazni-
kem, kterého si chcete udrzet a ktery Casto utraci velké &astky. Odpovéd na to,
kdo tito lidé jsou, je ve vaSich datech, a budete je proto chtit zacilit nabidkou
s vysokou hodnotou, aby se k vam vratili a znovu si zvykli pravidelné nakupovat.

Pro jinou skupinu lidf, ktera také v minulosti nakupovala ¢asto, nicméné za mensi
Castky, uz nabidka s vysokou hodnotou nedava takovy smysl. Mozna byste jim
mohli nabidnout spiSe doruceni zdarma v pristich 24 hodinach a prilakat je zpét
k jejich sporivému, ale pro vas vyhodnému zvyku.
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V zavislosti na vasSi marketingové platformé pouZijete sadu pravidel

"

Napriklad ta nasleduijici k ziskani seznamu lidi, kterym nabidnete 25% slevu:

,Publikace” = ,Receptar na kazdy mésic”
A ,Datum prodlouzeni” je mensi nebo rovno ,DATUM X’
A ,Datum prodlouzeni” je vétsi nebo rovno LLDATUM Y"
A ,Drivejsi prodlouzeni” je méné nez W3

K vytvoreni seznamu lidi, kterym chcete nabidnout 10% slevu:

,Publikace” = ,Receptar na kazdy mésic”
A ,Datum prodlouzeni” je mensi nebo rovno ,DATUM X’
A ,Datum prodlouzeni” je vétsi nebo rovno ,DATUM Y”
A ,Drivéjsi prodlouzen” je vy3si nebo rovno .3

’r Cim konkrétngjs data mzete do svého néstroje vioZit, tim lépe Ize
segmentovat, a tedy i prodavat. MUZete segmentovat podle jakékoliv
vlozené promeénné a posoudit rozdilné vysledky. V maloobchodé je
vybornou metodou segmentace vypocet metodou RFM (Recency /
Frequency / Monetary, ¢ili doba od posledniho nakupu, pocet nakupd

a celkovd utracend ¢astka). !4

v
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Personalizace
MNOHEM VICE NEZ JMENO PRIJMENI

OBSAH

’t

Oslovit pfijemce jménem je samoziejmé urcitou formou personalizace, ale
pokud jde o jedinou formu personalizace, ke které vase firma dospéla, budete
vypadat priblizné stejné zastarale jako fax.

Jiz jsme se zabyvali segmentaci, kterd naklada s rdznymi skupinami prijemct
odlisné. Se segmenty byste urcité méli pracovat, protoze tim sjednotite pfijemce
s podobné definovanymi profily. Zatimco v pfipadé segmentace je nutné pri-
pravit vice verzi obsahu, personalizace je proces dynamického prizpsobovanf
obsahu danému segmentu.

Skutecna personalizace by méla vést k tomu, Ze s pfijemci v téchto segmentech

budete zachazet skutecné jako s jednotlivci - kazdy pfijemce je samostatnym
segmentem.

K tomu potfebujete ty spravné nastroje a také spravna data v kombinaci se
spravnym know-how. Platforma, kterou pouzivate, by méla tento ukol co nejvice
zjednodusit a v dnesnf dobé neexistuje dlvod, pro¢ by to nedokazala.

V kapitole o segmentaci jsme si prohlédli dva priklady prijemcd kampani obcho-
du s odévy. Jednim byl muz ve stfednich letech, ktery si v minulosti kupoval drahé
obleky a druhym muz, ktery nakupoval levnéjsi obleceni na volny ¢as. Pomoci
personalizace mizeme do dat proniknout hloubéji a komunikace s nasimi pri-
jemci tak maze byt mnohem zajimavéjsi.



Podivejme se znovu na druhy
segment z daného prikladu:

=B

0]

SEGMENT B

POHLAVI:
Muz
VEK:
39-49

PRIMARN{ HLAVN{ ZAKOUPENA KATEGORIE:
Formalni

PROMERNA UTRATA:
10 000 K¢ - 15 000 K¢

POUZIVA SLEVOVE KUPONY:
Ne

Anyni, pokud vyuzijeme vice z informaci, které mame
k dispozici, dosahneme u pfijemce mnohem lepsich
vysledkd. Vezméme si pro priklad segment B.

Pokud v tomto segmentu mame 500 pffjemcd,
mohli bychom se podivat na vSechny podkatego-
rie, které si zakoupili. Odpovéd nalezneme v datech

n

prijemcd.

OBSAH

Vezméme si pFijemce Cislo 178

a podivejme se, jaké mame informace.

OEE

SEGMENT B
PRIJEMCE 178

POHLAVI:
Muz
VEK:
39-49

PRIMARN{ HLAVNI ZAKOUPENA KATEGORIE:
Formalni

NAKUPY PODKATEGORIf A POCET POLOZEK;
Obleky (3), Kosile (12), Kravaty
(2), Manzetové knoflicky (1),
Kapesnicky do saka (8)

SEKUNDARNI HLAVN{ ZAKOUPENA
KATEGORIE: VOLNY CAS

Nakupy podkategorif a pocet
polozek: Trenyrky (9)

PROMERNA UTRATA:
10 000 K¢ - 15 000 K¢

POUZIVA SLEVOVE KUPONY:
Ne

Dalsi informace o véku maji malou hodnotu, ale
pri prochazenf Udajd vidime, jaké ndkupy podka-

tegoril pfijemce proved| a pocet polozek v kazdé
podkategorii.

V minulosti, pokud jste napriklad byli krej¢im, bylo
ve vasem zajmu zapamatovat si daného zakaznika
a byt schopen si pamatovat, co od vas zakaznik za-
koupil. Tento osobnivztah byl nécim zcela béznym.
Védeéli byste, Ze tento pan ma nekolik kosil, ze moz-
na Casto cestuje a také ze ma zalibu v kapesniccich
do saka. Mozna byste také vedéli, ze se mu trenky,
které jste mu prodali, zjevné zdaji pohodIné. Na
zakladé téchto informaci byste mu béhem navstévy
vaseho obchodu mohli predkladat dalsi polozky,

které by ho podle vas mohly zajimat.

v

—
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;7 v moderni dobeé se tyto vztahy mezi

prodejcem a zakaznikem v podstaté
vytratily. Pri prechodu na online
nakupovani z ddvodUd pohodlf

a nizsich cen, které virtualni obchody
nabizeji, je jejich udrzovani nerealne.
Avsak s postupem technologie uz
nejde 0 néco nemozného. Skutecna
personalizace je stale ¢astéji ddvodem,
proc¢ nékteré kampané u prijemcd

uspéji a jiné selhavaji. 4

OBSAH
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Kdyby pfijemce €. 178 vkracel ke krej¢imu v poslednich tfech mésicich uz po
paté a byl znovu uvitan slovy: ,Dobry den, tady mame pro vas nabidku oblekd”,
zadny osobni pfistup by necitil, ani by si hned nezacal prohlizet néco zajimavého.

Prodejce by navic ztratil cennou pfilezitost na jejich vztahu pracovat.

Avsak kdyby pFijemce €. 178 vkracel ke krej¢imu po paté v poslednich tfech
mésicich a krejci by ekl ,Dobry den, pFijemce €. 178, radi vas zase vidime.
Tady méme par bajecnych novych oblekd, které by se vdm mohly libit, vim, Ze
mate radeji prouzky. A navic, mily pane, pokud byste si racil zakoupit dnes hned
tfi kosile, nabidneme vam k jedné z nich barevné ladici hedvabny kapesnicek
zdarma, abychom vam podékovali za vasi stalou prizen.”

Proto bude personalizace v dalsi dekadé tim, co rozdéli firmy, které tuto tech-
nologii vyuZzivaji a sklizeji jeji plody, od téch, které se nepfizpdsobf a tim budou
odsunuty na vedlejsi kolej. Pouto, které malé a osobni obchody v minulosti se
zakazniky meély, nyni spravné pouZziti personalizace znovu umoznuje. Po mnoha
letech bude tato konverzace znovu né¢im, co od obchodnikd jednoduse oce-

kadvame.

A personalizace nefunguje pouze v maloobchodni sféfe. Tyto principy budovani
vztahU a osobniho pouta se zékaznikem jsou platné pro vsechny typy obchodu
a odvétvi. Vy jako marketér mate za Ukol prizpUsobit je vasi situaci. Pokud méte
k dispozici ty spravné nastroje, mlzete své kreativité popustit uzdu a dosdhnout
tak vysledkd, které vasi kampani daji nédskok pred ostatnimi.
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Birthany groetinga and a bonis offer. Leam mers,

: Vi s g in your browser | Acd us I your Boces bock
HAWAIIAN '

| ——RIRLINES.—

BeOaDie] TRAVEL EARM MILES MY ACCDUNT FREMIER CLUB

s

Hau oli la Hawau 3
HAPPY BIRTHDAY §~;

Alaha Amanda,

A beautiful expression of aloha, the Hawaian ke is raditionally presanied on special
occasions. And what could be more special than your birthday? We wish you the warm spirit
of aloha today—and every day.

Our birthday gift to you.

Plan a voyage to somaplace you leva! Boak a flight and hotel package for a trip within the
next year and you'll earm 500 HawalianMiles for every night of your stay. Once you retum
homa, uas your Hawaianhilas to plan naxt yaar's hirthday trip

Use promo code: 18 vBDE01
Boaking Paniod: Valkd now — Fabruary 19, 2016
Travael Parod: Now — December 15, 2018

Mahaio for being a loyal Hawaiian Alrines customer and, again, happy barthday.

Ho®

_Em_mm_um

Join the Conversation
Discover and comment on our lates! deals,

V tomto e-mailu stoji za povSimnuti hned nékolik véci. Zaprve,
e-mail byl dorucen proto, ze pfijemce je clenem vérnostniho pro-
gramu Hawaiian Airlines a podobné e-maily jsou jednim z ,bo-
nusl” ¢lenstvi. Leteckd spolecnost navic chape, Ze prijemce se
¢lenem nestal bezdtvodné - v budoucnu by totiz rad Havaj

Znovu navstivil.

S ohledem na to vyuZzila spolecnost Hawaiian Airlines tohoto
personalizovaného e-mailu k pobidce prijemce, aby si novy let

zarezervoval, a to nevtiravym zplsobem formou darku v pranf

k narozenindm. To je vyborny zplsob, jak mdze znacka znovu
aktivovat zakaznika: vybere si urcité datum, napriklad narozeniny
nebo vyrodi, aby ¢loveku pripomnéla, co se jim na vasem byzny-
su tehdy nejvic libilo. Tim, Ze jim vasSe znacka pfi této prilezitosti
nabidne néco zvlastniho, motivujete své publikum ke koupi.

v

—
w
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Tik tak, Cas bezi
S INTELIGENTNiMI SABLONAMI
USETRITE CELE DNY!

OBSAH

Probrali jsme ddvody, pro¢ je nutné poskytovat vasim prijemctim osobnéjsi
zkuSenost, co byste méli délat a pro¢ potfebujete segmentovat a nasledné
personalizovat obsah, ktery témto segmentdm zasflate. Velkou otazkou zUsta-
va, jak na to. Jak takovou zkusenost zprostredkovat dvaceti, stovce ¢i péti stdm
tisicdm prijemct? Nutné musi jit o mamuti Ukol, ktery vyZaduje praci nékolika
tym0 lidi, ze?

Odpoved nabizeji technologie. Jak se Fika, na dobrou praci potfebujete ty sprav-
né nastroje, a to plati stejné u e-mailovych kampani jako u instalatéra nebo
letového inzenyra. V pfipadé e-mailu je nejlepsi odpovedi pouziti Sablon.

VétSina marketér Sablony zné a pouziva je. Zakladnf Sablona nabizf rozlozenf
HTML, které Ize snadno vyplnit a znovu pouzit v dalSich e-mailech. Zakladni
HTML 3ablony v3ak nestaci. Regeni spociva v inteligentnich Sablonach, které vasi
znacku posunou na zcela novou Uroven.

Inteligentni Sablona mlze byt napsana tak, Ze informace vytdhne z jakéhokoliv
zdroje dat a tato data prida do Sablony dynamicky, nez ji prijemci odesle. Data
se mohou ménit v zavislosti na daném prijemci bud podle segmentu, do kte-
rého prijemce patfi na seznamu, nebo podle dostupnych informaci o prijemci
vedoucich ke zcela hyper-personalizovanému obsahu.

Myslenkou inteligentnich Sablon je umoznit skute¢nou automatizaci, kterd vam
Setfi drahocenny cas. Misto toho, abyste museli vytvaret Sablony pro jednotlivé
segmenty, inteligentni Sablona identifikuje dany segment, vytahne ze zdroje
souvisejici data a vyplIni jimi e-mail v okamziku odeslani. Lze dokonce vytvofit
podSablony, které mize hlavni Sablona vyuzivat, takze ziskate hlavni Sablonu
s vicero vrstvami. Obrazek nize vam muze ukazat, jak takové metoda funguje
a jak ji mUzete Uspésné vyuzit.
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Krasa inteligentnich Sablon spociva v tom, ze jakmile je vytvorlte
IzeJe vyuZivat znovu a znovu. Pomoci podsablon, které mizete
pouzit v okamziku odeslani, se cas, ktery kazdorocne usSetrite,

bude poditat ne v hodinach, ale primo ve dnech.”

v

MAILKIT - CLOSING CIRCLE BETWEEN DELIVERABILITY AND ENGAGEMENT
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. )4 ' VSe se odehraje v mziku. Mzete vytvorit tu nejlepsi kampan v historii, per-

Za UJ m ete . sonalizovat ji a dobre ji zacilit, mit dokonaly design, elegantnf text a vyborné
v v vypadajici obrazky. Nicméné veskerou vasi vynikajici praci jednoduse vymaze

JAK ZVOLIT PREDM ET, jediné slabé misto, Achillova pata e-mailového marketingu: predmét zpravy.

KTERY MOTIVUJE K OTEVRENI

Nastésti je e-mailovy marketing zralym odvétvim s dvacetiletou zasobou dat
a zkuSenosti. Na zakladé téchto dat proto vime, co délat a co ne, a midzeme
vam nabidnout par vybornych rad, které pfi vytvareni predmétd e-mailu
mUzete vyuzit.

Vyzkum
n L,
— a testovani
jsou klicove."
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1. ZAHLAVI E-MAILU (Preheader) - 2.

wyuzivejte je. Preheader je kratky
shrnuijici text, ktery se zobrazuje za
predmeétem zpravy, kdyz si e-mail
prohlizime v e-mailové schrance.
Typicky obsahuje 50-200 znak(,
které mohou predmét zpravy

doplnit

%
>

5. PSYCHOLOGIE JAZYKA - poufZijte 6.

spravnou psychologii jazyka pro
vasi kampan. SnaZite se upozornit
na slevu? Zdtraznéte naléhavost
a hrajte na ,FOMO" - strach ze
zmeskanych pfilezZitosti. Pfi sprav-
ném pouZiti je jazyk mocnym
nastrojem

OBSAH
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PERSONALIZACE - mluvili jsme

0 nive spojenf s obsahem e-maily,
ale patficné pouziti personalizova-
nych predmétd ma rovnéz vyznam-
ny vliv na pocet otevieni. Nepo-
uzivejte je vSak v kazdé poslané

zprave, jinak jejich dopad snizite

RELEVANCE - moZna vam to pfijde
ocividné, ale kolikrat jste se v e-mai-
lu setkali s banalnim a irelevantnim
prfedmétem? Z&dnéa chyba pfijemce
od zpravy tolik neodlaka

N

3. DELKA - pouzivejte kratsi a vystiz-
né predmeéty zprav. Netlachejte,
snazite se ziskat necf pozornost, ne
je uspat

7. VYRAZ A TON. Drzte krok s image
vasi znacky. Udrzujte konzistentni
styl a spIfujte ocekavani

4.

v

B

VYUZIJTE A/B TESTU. Podivejte se,
co funguje nejlépe u 20 % prijemcd
a pouzijte pfedmét, ktery nejvice

zaujme, pro zbyvajicich 80 %

)

MOTIVUJTE PRIJEMCE KE KLIKNUTI.
Dejte mu v pfedmétovém radku
dvod precist si celou zpravu.
Pokud pfijemce nechape, co e-mail
obsahuje, jen malokdy se to pokusf
zjistit

Vyzkum a testovanf jsou klicové. Méjte na paméti, co se vam a vasi znacce v minulosti osvédcilo, ale zérover se nebojte experimentovat. Je dlleZité hloubéji se
vénovat psychologii jazyka. Na internetu naleznete mnoho kvalitnich vyzkumnych studif a ¢lank{ o pouZiti jazyka v marketingu. Pfedmét e-mailu koneckoncl tvor{
jazyk, a nad tim musite mit dostatecnou kontrolu, chcete-li co nejlépe uspét.
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Pravidla designu e-mailu,
KTERA OPRAVDU FUNGUJi

OBSAH

Nyni jste ziskali pomoci svého genidlniho predmétu prijemcovu pozornost a mi-
Zete prejit do dalsiho stadia bitvy, kterym je obsah e-mailu. Nenf nic horsiho, nez
zrakem spocinout na komercnim e-mailu, ktery vypada neporadné a zmateng,
bez jasné zpravy nebo vyzvy k akci.

. Pfi tvorbé e-maild se vzdy
drzte zasady BFF
(Breathe, Flow and Focus)! #/
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Volnost, plynulost a zaméreni (Breathe, Flow and Focus, BFF)

Jak toho dosahnete?

Pro zacatek by vas e-mail mél ,dychat” a nemél by byt zahlcen pfilis mnoha blizko
nahromadénymi prvky. Vyhybejte se neporadku a nebojte se v designu bilych
mist, abyste jednotlivé prvky od sebe Cisté a vizualné oddélili.

Dobry e-mail by mél rovnéz pfirozené plynout. Méli byste mit pfedstavu urcité
konstrukce tak, aby byla cela zprava propojena a nebyla pouze shlukem naho-
dilosti. Musite se ujistit, Ze cely design je plynuly a jednotlivé prvky mezi sebou
spojené, Ze text a obrazky spolu dobre funguji. Vyzva k akci (CTA, Call To Action)
musi byt dobrfe spojena s textem a pfitahovat pozornost pfijemce. Cely e-mail
by mél mit urcitou strukturu vypravéni. Pokud se oprete a podivate se na zpravu
s v&tsim odstupem a mate pocit, Ze N€co neni jasné, vratte se zpét a provedte
zmeény, vyladte jej a podivejte se na néj znovu.

CTA musi nejen vytvaret spojeni se zakaznikem, ale i poutat pozornost. Tim, Ze
kolem jednotlivych Casti designu zachovate dostatek volného prostoru, zacilite

vvvvvv

rtecurly

Debit vs. Credit Card Decline Rates

How you handie payment decli C&n

55 chum and more revenues

Piocurty extmingd decing rates for dobi and credit carde. Cur
OEFCH PR 1T 18 POESitic 55 resear faven i 1o talod
transactions Compane cur Sindings b0 wOur SEBSOER0s

SEE THE RESEARCH
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Urasbacrte | Wes smal n Sromaer

©

Nejucinnéjsi kam-
pané spoléhaji na
jednoduchy a cisty
design. Vas e-mail
by mél vypadat
promysleny a dob-
fe navrzeny.
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Zahyb

Zahyby byly plvodné vyuzivané tisténymi médii. V dobach, kdy se nejvice prodé-
valy noviny velkého formétu, musely byt kvili vystaveni prehnuty v pdli, aby ve
vétru nevlaly. Obsah zobrazeny na vrchni poloviné stranky byl na stanku viditel-

vvvvvv

plati podobny princip. Jedna se o ¢ast e-mailu, ktera je viditelna hned po otevreni

nebo i pfed nim, a tento prostor musite chytfe vyuzit, abyste pfijemce pfilakali.

V roce 2006 provedla spolecnost Nielsen Norman Group vyzkum, ktery ukazal,
Ze lidsky zrak se pfi cteni digitalniho obsahu obvykle pohybuje ve tvaru pismena
,F' atoipri cteni e-maill. (https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-patter-
n-reading-web-content/)

Z toho vyplyva, Ze titulek téla e-mailu musi byt perfektni. Pokud umistite ty sprav-
né informace na spravna mista, budete mit mnohem vétsi Uspéch, a mizete
se také ridit zakladnimi doporucenimi, ktera vzorec pismena F ponékud ovlivni.

*

{/

Typicky e-mailovy ,zahyb" je 350 pixeld vysoky a 650 pixeld Siroky. Jde o dalsi klicovou ¢ast
jakékoliv e-mailové kampané a cokoliv zde umistite, musi pfitahovat pfijemcovu pozornost

a pobizet jej, aby se zpravé vénoval a precetl si i zbytek.

650 px

AKCE PARFEMY

S0 e vl FITD

NOTINO

DARKY A AKCE AMCE KOSMETIA
350 px




Zkuste nasleduijici:

/I

e RN |

1. NejdUlezitéjsi body predstavte
v prvnich dvou odstavcich.

5. Dule7ita slova a fraze zvyraznéte.

'I‘::

. PouZzivejte titulky a podtitulky.

Ujistéte se, Ze vypadaji dilezi-
téji a viditelnéji nez jednoduchy
text, a uzivatelé je proto rychleji
rozlisi.

. Vyuzijte rzného formatovani

odkazl a ujistéte se, Ze obsahuijf
informacné bohata slova (misto
obycejného ,Kliknéte zde" nebo
,Vice"). Tato technika také zlep-
Suje pristupnost pro uzivatele,
ktefi si misto vizualniho prohlize-
ni odkazy pfehravaji nahlas.

N

SALE

. Zacinejte titulky a podtitulky slo-

vy, ktera nesou nejvice informa-
cf. Pokud uzivatelé vidi i jen prvni
dvé slova, meli by byt schopni
pochopit, o ¢em nasledujici ¢ast
pojednava.

. PouZivejte odrazky a ¢isla pro

polozky v seznamech nebo
procesy.

[ 8 o

4. \izualné slucte mald mnozstvi

.,

souvisejictho obsahu, napfiklad
pomoci ramecku nebo jiného
pozadi.

o%

8. Zbavte se zbytecného obsahu.

(Zdroj - Nielsen Norman Group)

v
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Plynulému cteni napomaha celkové rozvrzeni. Mzete se fidit principy jako je

\4 /
ROZ\/ rze n | obrécena pyramida, kde postupujete smérem od obrézku k textu a doll k Vyzvé

k akci. Tento obraceny smér hezky zaostri na Vyzvu v obracené Spicce pyramidy.
E-MAILU

Jinym zpUlsobem, jak vytvorit prirozené plynuti, je rozvrzeni stylem cik-cak. De-
sign e-mailu proudf zleva doprava a zpét doleva. To umoznuje pouZit o néco
vice informaci, aniz by celkovy dojem byl pfehlceny, jelikoz prazdna plocha je na
opacnych stranach.

=
-

FRAMEBRIDGE FRAMES

Pokud se velkd vétsina vasich prijemcl k e-mailu dostava prevazné z mobilnich

a— zarizeni, nebojte se zacit pravé mobilni verzi designu. V této situaci bude citlivé

10 Things ﬂ = jednosloupcové rozvrzeni fungovat bezproblémové, a pokud se nékdo na e-mail
We Love il @ podivé na pocitaci, bude stale vypadat dobre, jelikoz obrézky se podle potfeby

About You* [ = 2VELSH

Nebojte se nechat inspirovat konkurenci. Nefikdme vam, abyste rovnou ko-
pirovali praci nékoho jiného, ale nikdy se nebojte nechat se inspirovat nécim,
s ¢fm jinf uspéli. Imitace je tou nejupfimnéjsi formou lichoceni. Mdzete rozebrat
perfektni e-mail na kousky a uvidite, v ¢em jsou jeho klady.

Kazdy e-mailovy marketér by mél sdm byt prihlasen k odbéru e-maill fantas-
tického webu reallygoodemails.com. Zde uvidite vybér z téch nejlepsich
kampani. A kdo vi, pokud vase designy dosahnou dalsi Urovné, mozna se tu
objevi i ten vas - pokud se vam to podaff, pfedem vam gratulujeme, protoze
jde o opravdovy vykon!

Your Mom

gets the most
Framebridge gifts.

Football
Is wour fiavarite sport
jersey to frame

Pearl Jam
5 the band poster

you frame the most

Mercer Slim
i5 the frame you
22 use most for gifts,



VZdy budte responsivni

Responsivni design je dnes jiz samozrejmosti, chceme to viak zdlraznit, jelikoz
stale jesté existuje prilis mnoho kampani, které se tohoto zakladniho principu
nedrzi.

V situaci, kdy vétsina kampani ukazuje pres 50 % otevieni z mobilnich zafizen, je
prizplsobeni designu témto platformam naprostou nutnosti. Vas poskytovatel
by vam mél dat nastroje, kterymi si mdzete kampané prohlédnout na vicero
zafizenich a formatech. Pokud tak nedéla, ocividné pouzivate platformu, ktera
za ostatnimi zaostava zhruba o deset let.

C—
=
(3

OBSAH

v

PFemyslejte mobilné!

Zohlednujte mobilnf zafizeni a mobilni design pomoci nasledujicich princip:

Pouzijte responsivni Sablonu
Drzte se kratkych predmétd zprav
Vyuzijte text v preheaderu (zahlavf)

Text v téle e-mailu drzte na minimu

vk

PouZivejte jednotné tlacitko pro Vyzvu k akci (CTA). Podle nedavné analyzy
MIT je primérny rozmér dospélého ukazovacku asi 1,6-2 cm, coz na mobil-
nim zafizeni predstavuje mezi 45x45 pixely a 57x57 pixely

6. Pokud to jde, tak se vyhnéte vicero CTA

7. Pokud se text v téle e-mailu na pocitacové obrazovce jevi jako pfilis maly,
zvétSete jej (16 px je dobra velikost pro mobily)

8. Ujistéte se, ze se obrazky na mobilnich zafizenich nezobrazuji pfilis malé Ci
Spatné rozpoznatelné

MAILKIT
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Webové a nouzové fonty

PouZiti webowvych fontd v e-mailech je dnes jiZz bé7né, ale méjte na paméti, ze
ne kazdy e-mailovy klient webové fonty univerzalné podporuje, a to vcetné
obra Gmailu. Proto je nezbytné zaradit i nouzovy font pro pfipad, Ze pfijemce
e-mail otevie na zafizeni, jez webové fonty nepodporuje. Vas kéd CSS by se mél

"

podobat nasledujicimu:

html {
font-family: Lato, "Lucida Grande", Tahoma, Sans-Serif;

}

V tomto pfipadé CSS urdi jako preferovany font Lato, ale v pfipadé, Ze neni
k dispozici, rozhodne o pouziti nejlépe Lucida Grande, pfipadné Tahomy nebo
Sans-Serif, které slouzi jako nouzové fonty.

Existuje mnoho populérnich zdrojd webovych fontd a vybér je na vas. Jednim
z nejoblibenéjsich zdroju je vsak sluzba Google Fonts.

>
GIF

Video, GIFy a animace

Video v e-mailu je jisté atraktivni zaleZitosti, zvlast s ohledem na jeho pdsobivé
vysledky v jinych kanalech. Je tu vSak maly problém. Kvili omezenim e-mailovych
klientd musime tato média pouZivat inteligentné. Gmail, Outlook, Thunderbird

a mnohé dalsf programy jednoduse nepodporuji technické naroky nutné k pre-
zentaci videi v e-mailovych zpravach.

Co tedy Ize délat? Dobrym feSenim je zaradit staticky snimek z videa spolu
s tlacitkem Play, které uzivatele odkaze na prehravani videa na strance jako je
YouTube nebo Vimeo.

Dalsi dobrou alternativou je nahrat minimalinf video do souboru GIF. Minimalnf
znamena, Zze musite davat pozor na rozmer souboru. GIFy ale funguji a mohou
byt vysoce Uc¢inné, pokud je vyuZijete kreativné. Mohli byste pfehrat ukazku va-

Seho videa v GIF souboru a pak spojit GIF pfi kliknuti s videem na hostitelském
serveru - to prokazatelné vede k vy$3imu poctu kliknutf.

Pokud vam jde o pohyblivé prvky v obsahu e-mailu, je vzdy mozné vyuZzit anima-
ce. Animované GIF soubory jsou minimalni a i zde platf, ze pokud prijdete s nécim
chytrym, mohou mit na miru proklik( skutecné velky dopad. Velikost soubord
mUZete zmensit tim, Ze pouZijete minimalnich barev. Chytré pouZiti smycek pod-
statné sniZf potfebny pocet snimkd, kterymi svij e-mail chcete oZivit. SnaZte se
omezit celkovou velikost viech GIF soubord na max. 500 kB nebo méné.
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Test... Jedna, dva, tfi...

Akonecné, nikdy nezapomente novy design otestovat. VyuZzijte nastrojd nabize-
nych vasim poskytovatelem a podivejte se, jak se e-mail zobrazuje na co nejvice
rlznych e-mailovych klientech.

Maobile
KdyzZ chybi paticka

Nezapomente v designu na zapati e-mailu. Paticka neslouzi pouze pro splnéni
zdkonnych pozadavk(, ale predevsim pro poskytnuti ddlezitych informaci pri-
jemci. Absolutnim minimem by tak mél byt nazev spole¢nosti, kontaktni adresa
a telefon a samozrejmé odkaz pro odhlaseni. V pfipadé, Ze ve vasich zpravach

uvadite ceny produktd, pak uvedte i zda jsou ceny bez dané ¢i s danf. Nechte S e e
zkontrolovat, Ze e-mail je v souladu s pravnimi piedpisy, pravidly poskytovatele i i
a doporucenymi postupy. V soucasném prostredi by vas podobna chyba mohla ) -

.

vyjit draho.

- ]

e

W A A W B B

Zapati e-mailu je také vybornym mistem pro odkazy na socialni sité, pokud jste 3 FINANCIAL 4 MHAKEAL & FIHAMEIAL

je jiz neumistili nékam jinam. MoZna nebudou mit za nasledek miliony kliknutf,

ale zd@raznf vasi pritomnost online. “

Phone X Phone XA iPhone XR DM

Application

[

A -
B

L
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Frekvence
A NACASOVANI ROZESILEK

OBSAH

Jak Casto a kdy zasilat e-maily je obvyklou otazkou, a ackoliv definitivni odpovéd
na ni neexistuje, mizete se ridit fadou dobrych praktik, které rozhodné zvysi
pravdépodobnost, Ze se Uc¢innost vasi kampané zlepsi.

Frekvence

JelikoZ 45,8 % prijemct uvadi jako dGvod odhlasent ,Prilis mnoho e-maild”, fre-
kvence je velmi dilezitym faktorem. Pokud jich odeslete pfilis mnoho, prijdete
o prijemce, pokud pfilis malo, prijdete o zisk. Nejlepsim pfistupem k problému
je wyuzit informace o zdjmu prijemct (engagementu) k segmentaci, pokud vam
vas poskytovatel takovou moznost nabizi. Pokud ne, mlzete snadno pouzit
velmi sikovného Fesent, které vam zabrani odeslat e-mail( prilis mnoho. Regenti
se nachazi na misté, kde sbirate adresy, ale také na strance odhlaseni - jmenuje
se ,centrum preferenci”.

Kdyz se nékdo prihlasi k odbéru vasich e-maill nebo se naopak odhlasf, mate
jedinecnou prilezitost zeptat se dané osoby, jaka ocekavani od vaseho news-
letteru ma.

Preji si prijimat e-maily

[J Vice neZ jednou tydné

J Jednou tydné

J 2-3 mésicné

0 Mésicné

Stejny krok mUzete zopakovat na strance odhlaseni, ale nezapomerite, Ze sem
prisel prijemce s cilem se odhlasit, a proto tato moznost musi byt snadno do-

stupné. Detailngji se jf budeme vénovat v pFisti kapitole. Casto se lidé rozhodnou
jednoduse frekvenci e-maill snizit, aniz by se definitivné odhlasili.

Pokud vase kampané funguji, miZze stat za to zkontrolovat, zda vasim pfijemcdm
Cetnost e-mailll vyhovuje jednoduse pomoci ankety v newsletteru. To méa pozitiv-
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ni dopad na vztah s prijemci, zvysuje jejich dlvéru ve vase kampané a vysledkem
je, Ze Casto frekvenci sami spiSe zvysi, nez snizi.

Veskeré snahy najit tu spravnou cetnost e-maild prijdou vsak samozrejmeé vnivec,
pokud zapomenete segmentovat podle preferenci prijemcd. Proto na to neza-
pomente! Dobry poskytovatel vam nabidne rozsahlejsi moznosti segmentace,
které vam umozni vyuzit v kampanich vicero segmentd.

Jak jiz bylo FeCeno, zadné absolutni pravidlo neexistuje. Obeznamte se proto
se svym publikem a pokud si nejste jisti, zeptejte se jich. Spravné segmentujte
a spravné stanovte i Cetnost odesilan.

Nacasovani

Existuje mnoho studii, které na zakladé dat radi, kdy nejlépe odesilat. Stejné jako
v otazce frekvence se dobra znalost vlastniho publika neda ni¢im nahradit, jsou
vsak trendy, které vam naznaci, kde zacit. Zkuste to a zvazte vysledky. Pohrajte
si s moznostmi a zopakuijte to.

Statisticky je v mnoha rdznych sektorech a prdmyslovych odvétvich tim nejlepsim
dnem Utery. Proc¢? No, asi proto, Ze rusné pondéli, kdy se ¢lovék vrati do prace,
je uz pry¢, pred nami je dlouhy tyden, a lidé jsou proto vice nachylni k rozpty-
lenim... a o dalSich divodech mizeme dél spekulovat. Druhym nejvhodnéjsim
dnem je pak stieda, ale ne, pokud jste jiz poslali zpravu v Utery. Viyberte si jeden,
nebo druhy. Pokud posilate dvakrat tydné, zvazte pro zacatek Utery a Ctvrtek.
Pondéli a patek maji Casto Spatné vysledky v mife otevreni, jelikoZ jsou lidé za-
neprazdnéni zacatkem pracovniho tydne nebo se zoufale snazi dokoncit praci
pred vikendem.

Co se tyce Casti dne, jsou nejoblibenéjsi nasleduijict:
® Mezi 10 h a 11 h rano - dopoledne je vZdy nejpopularnéjs
® 0d 20 h do ptlnoci - druhym nejoblibenégjsim ¢asem
s vysoce zaujatym publikem je pozdni vecer
® 14 h - po ob&dé mnoho lidi brouzda po internetu

® 6 h rano - zazvoni budik a lidé sahnou po zpravach. Podle
dat to tak ocividné opravdu je. Zkuste zacilit jejich schranku
pfi snidani, ale doufejte, Ze uz si alespon dali kavu.

Pokud chcete pfednostné zacilit urcitou denni dobu a vase publikum je rozpty-
leno pres nékolik ¢asovych zén, nezapomente na segmentaci podle zemé. Jinak
bude vas zamér fungovat pouze u vasich krajand.

Nazapominejte vsak, ze vasim cilem neni pouze otevfeni zprav, ale pfedevsim
splnénf cild - napr. nakupu. Nékteré hodiny sice vedou k vy3si mife otevreni
zpravy, ale nikoliv uz k pozadovanym akcim.

Nakonec je odpoveéd, kterou hledate, vzdy ve vasich datech. PouZivejte pokrocilé
analytické nastroje z vasich kampani moudre. Nebojte se experimentovat a tes-

tovat - to poslednf byste skute¢né méli. Ti, ktefi tak cini, sklizeji vyhody, zatimco
ostatni prohravaji.

v
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Kvalita nad kvantitou
A PROC JE ODKAZ NA ODHLASENI
VASIM SPOJENCEM

OBSAH

I vdnesni dobé stale jesté slychame od firem hlasité stiznosti na odkaz na odhla-
Seni. Tyto narky casto vede presvédceni, Ze ,vice znamena Iépe”, coZ je ale nazor
zastaraly a irelevantni. Vice neznamena automaticky |épe a data tuto skutecnost
znovu a znovu prokazuij.

Kvalita nebo kvantita

Kvalitni seznam se sklada z lidi, kteff maji o vase e-maily zdjem a budou s nimi
komunikovat. Nekvalitni naopak z téch, kterf zadny z nich jiz pll roku neotevreli,
nebo ani nikdy predtim, a vy se s nimi opravdu nikam nedostanete. Takovy
seznam ma pouze jediny dopad, a to na dorucitelnost vasich kampani: velci
poskytovatelé e-mailovych sluzeb znaji vase zvyky i reakce vasich prijemct.

Napriklad velky poskytovatel e-mailovych schranek vi, ze e-mail XYZ, ktery jste
odeslali ve stfedu na 100 000 schranek, na jejich siti otevrelo pouhych 3,5 %
prijemcd. Védi také, Ze Slo v tomto mésici uz o 7. kampan a Ze z téchto sedmi
kampani otevrelo jeden ze sedmi e-maild pouze 8 %. Zbyvajicich 92 % majitell
e-mailovych uctl vasi kampan jednoduse ignorovalo a, co je horsi, 0,5 % ji oznaci-
lo za spam. Algoritmy e-mailového poskytovatele automaticky rozhodnovu, Ze jste
nekvalitnim zdrojem, coz Casem sniZi reputaci vasi domény. Dobry poskytovatel
si toho rovnéz povsimne, jelikoZ se to projevi i na jeho infrastrukture. Na konci

vsak nejvice utrpite vy.

KdyZ se vSak nyni podivame na predchozi pfiklad a na seznam onéch 100 000,
vidime, Ze zahrnuje znacné procento neaktivnich prijemct. Prijemci, ktefi ztratili
zajem, anebo ho nikdy neméli. Dobry odesilatel se na takovy seznam 100 000
prijemcd podiva a zjisti, kdy tito uZivatelé se znackou naposledy komunikovali.
Reknéme, Ze 50 000 jich otevielo alespori jeden e-mail v poslednich 12 mési-
cich. Pokud chcete byt prisnéjsi, predstavuje to 50 000 lidi, ktefi vam uz za dalsf
zasilku nestoji. Tak se jich zbavte. A ted feknéme, Ze ze zbyvajicich 50 000 jich
za poslednich 6 az 12 mésic e-mail neotevrelo 20 000.
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Dobrou metodou je vytvorit segment s ndzvem ,6-12 mésicd” a nastartovat
reaktivacni kampan pomoci poutavé nabidky v pfedmétu zpravy. Ti, ktefi na ni
zareaguji a budou zaujati, by méli byt pridani zpét na hlavni seznam, zatimco
ostatni Ize odstranit definitivné. V tomto pfipadé zareagovalo treba 2 000.

Nyni tedy mate 32 000 prijemcd, z nichz 2 000 reagovalo na reaktivacni e-mail
a 8 000 odpovedélo za posledni mésic. Mohli byste segmentovat a zopakovat
stejny proces znovu, pficemz byste se pokusili reaktivovat ty, ktefi neodpovedéli
za posledni 3 mésice. Zanedlouho budete mit seznam s mnohem vySSi mirou
engagementu. Zprostredkovatelé schranek uvidi miru otevieni pres 30 %, coz
je ve srovnani's 3,5 % obrovské zlepSeni, a vase reputace vzroste. Navic neplyt-
vate penézi na pfijemce, které nezajimate a ziskali jste aktivni seznam kvalitnich

n

prijemcd.

Onéch 68 000 neaktivnich prijemcd - mrtvych dusi - je pry¢. Pro vas business
nepredstavovali v e-mailové komunikaci viibec Zddnou hodnotu a snazit se
prokazat opak je prosté omyl a nézor, ktery patfi do véku digitalnich dinosaur.
Duchové totiz penize neutraceji.

Odkaz pro odhlaseni je vasim spojencem

V nasledujici dekadé bude mit odkaz na odhlasenf pro vas vysokou hodnotu. Tak
tomu uz sice mélo byt davno, nicméné jeho dilezitost a uZite¢nost jen porostou.
V situaci, kdy stale vice zemi zavadi vlastni zakony o ochrané osobnich dat, bude
klicové nabidnout prijemctm rychlé a efektivni Fesent, jak se celkové odhlasit.
Vyhnete se tak i nebezpedi, Ze nékde budete porusovat zakon.

Pravni dlvody pro odkaz pro odhldseni nepochybné staci, ale vyhody existujf
nejen pro jednotlivce, konecné uzivatele, nybrz i pro marketéry.

Pokud ve vaSich e-mailovych kampanich délate néco Spatné, lidé se budou chtit
odhlasit. Nekdy je vyrobky nebo sluzby nabizené vasi firmou jednoduse nezaji-
maji nebo je nepotrebuji, jindy se jim prosté vase kampané nelibi. Odhlaseni je
také pro vasi reputaci jako odesilatele vyrazné lepsi, nez pfipad, kdy pfijemce
oznaci vasi zpravu jako spam. K pochopeni, co pfijemce od vasich kampani od-
puzuje, mize byt odkaz na odhlaseni, pokud jej inteligentné vyuzivate, velkou
prednosti.

Nejvice odrazuje cetnost e-mailli (jak jsme jiz vidéli v predes|é kapitole). Pokud si
tedy nékdo preje odhlasit se, neméli byste mu v tomto branit a snazit se tento
proces komplikovat. Kdyz uz se pfijemce rozhodne odhlasit, zeptejte se proc.
Setkal se snad s problémem, kterého jste si nevsimli? V tom pfipadé mate jedi-
necnou moznost ziskat cennou zpétnou vazbu, ktera, pokud se danym potizim
budete vénovat, by nakonec mohla zabranit dalsim ztratam.

Konecné, vzdy se ujistéte, Zze vas odkaz na odhlaseni Ize snadno nalézt. Lidé ho
pfirozené hledaji na konci e-mailu. Neschovavejte ho, naopak se ho nebojte
zviditelnit. Pokud s nim budete dobre zachazet, bude vas kamarad.
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Ochrana osobnich dat
OD GDPR K CCPA: SPLN A LET.
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Na konci desatych let nového stoleti se Siroka verejnost probudila ze spanku
a najednou si uvédomila, Ze ma pravo na ochranu osobnich dat. Lidé si preji, aby
jejich Udaje byly chranény a aby marketéri tyto informace vyuzivali zodpovédné,
transparentné, a jen v souladu s jejich svolenim.

Evropska Smérnice o ochrané osobnich Udaji (GDPR), platici od roku 2018, je
novym zlatym standardem, kterym se marketéri musf fidit. Jiné zemé se ji nyni
snazi svou legislativu uzpdsobit. V roce 2020 zacala v Kalifornii platit jeji ponékud
slabsiverze, CCPA, coz znamena, ze americti marketéfi orientujici se na domaci
trh budou mit také nad ¢im premyslet. Pridavaji se i dalSi americké staty a je
proto jen otazkou ¢asu, nez bude federalni americka viada nucena prijit s viastni
narodnf legislativou.

Co tedy jako marketéri mlzeme délat, abychom témto predpistim vyhovéli
a pripravili se na cokoliv, co v blizké budoucnosti pfijde?

Zaprvé bychom vam radili, at uz jste kdekoliv ve svété, abyste byli v souladu
s GDPR. Jak uz bylo feCeno, je to zlaty standard a pokud mu zcela vyhovite,
nepochybné vas to velmi dobfe pripravi na jakakoliv dalsi opatfeni v blizké az
stfednédobé budoucnosti.

Pokud jde o dodrzovani predpist a osvédcené postupy, nasledujici kontrolni se-
znam pro e-mail marketing by vam mél dat dobry start. Jako v pfipadé jakychkoliv
jinych pravnich pozadavkd, jejich dodrzovénije vase zodpovédnost. Jakmile seznam
spinite, ujistéte se, Ze vase vlastni postupy a opatieni zkontroluje vas pravni tym.

Free E-BOOK Free E-BOOK
I' would like to subscribe I would like to subscribe
newsletter newsletter

£
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Formulare k prihlasent prijemcd

1. Ujistéte se, Ze se prijemci pro pfihlaseni sami

rozhodnou. Nepouzivejte pfedem zaskrtnuta
policka. Prijemci musi policko zaSkrtnout sami.

. Souhlas s marketingem musi byt informovany

a wslovny. Nesnazte se vase Umysly skryvat, bud-
te otevfieni, Cestni a vyjadrete své zameéry jasné.

. Neslibujte prijemctm za prihlaseni zadné vy-
hody. Souhlas vam musi dat bezpodminecnée

a z vlastni vile. Pokud jim nabidnete moznost
stahnuti zpravy nebo dokumentu, nemdzete to
podminovat sdélenim jejich e-mailové adresy. To
uz neni mozné. Stéle je mdzete pozadat, aby se
0 vas newsletter pfinlasili, pokud si to preji, ale
nemuzete poskytnuti osobnich Gdajd klast jako
podminku.

. PouZivejte double opt-in - dvoji potvrzeni. Bez
néj neni mozné potvrdit, Ze e-mailova adresa je
platna, ani Ze osoba, ktera formular vyplnila, je

.

jejim vlastnikem.
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GDPR

Uchovavani dat

1.

2.

Uchovavejte zaznam o tom kdo, kdy a jak souhla-
sil. Kazdy dobry poskytovatel, kterého pouZivate
ke sbéru dat o souhlasech a prihlaseni k odbéru,
pro vas tyto zaznamy bude uchovavat.

Ujistéte se, Ze vaSe spolecnost ma zavedené
vlastni zasady uchovavani dat, které jsou zvefej-
nény a snadno pfistupné.

. Vramci GDPR ma prfijemce pravo byt zapome-

nut. Pokud nejsou vami uchovavané Udaje nutné
k zajisténi souladu s jinymi zakony (napfiklad

s danovym pravem), musite byt schopni vymazat
data, kterd nemusi byt uchovévana, do 28 dnd
od zadosti.

E-mailovani

1. Ujistéte se, Ze kazdy marketingovy e-mail obsa-

huje odkaz pro odhlaseni. Dobry tip je také na-
bidnout prijemcim odkaz na centrum preferencf,
kde se mohou snadno odhlasit pomoci jediného
kliknuti, nebo si zvolit, jaky typ e-maild od vas
chtéji dostavat.

. Dobry marketingovy e-mail by mél prijemci

nabidnout néco hodnotného, néco, co si obdrzet
skutecné preje. Kvalitni a zajimavy obsah se neda
nicim nahradit. V roce 2020 by marketéfi méli byt
daleko za dobou dinosaurd, kdy mél jeden typ
e-mailu stacit pro viechny.

Konecné, jako marketéri bychom zmény v oblasti ochrany osobnich tidajd méli vitat. Dobry marketér dokaze vyuzit jakékoliv situace a obratit zdanlivé negativni dopad
v néco pozitivniho. Tim, Ze prijemctm dame moznost volby, co si v komunikaci s vami preji ziskavat, tim, Ze jim dodame obsah, ktery méa pro né hodnotu a predevsim
respektuje jejich pravo na soukromi, vytvorime vztah zaloZzeny na ddvére, ktery prinasi nejvétsi odménu v podobé loajalni klientské zakladny.
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Tvorba

seznamu prijemcu
METODA ,,CIHLA PO CIHLE"

OBSAH

Dny, kdy se seznamy prodavaly, jsou nastésti jiz daleko za nami. Tim nechceme
rici, Ze tyto praktiky byly kdy prijatelné, ale s pfichodem GDPR byl jejich princip
konecné pohfben. LeZi na hibitové Spatnych a zastaralych marketingovych na-
padd - budiz mu vécny klid.

Pro novou firmu ale i pro stavajici spolecnosti je nutnost vytvorit si seznam pfi-
jemcl nékdy sklicujici predstavou. Zatim jsme se detailné zabyvali problémem
vytvareni a vedeni Uspésnych kampani, ale stejnou dllezitost ma kvalitni seznam
prijemcl, kterym budete kampané zasflat. To vyzaduje predevsim trpélivost
a také Zeleznou vUli prilédkat kvalitou spise nez kvantitou. V tomto pripadé sku-
teCné méné znamena vice.

Takze, jak si takovy seznam vytvorit...

9



OBSAH

Webovy prihlasovaci formular

Prvnim a zjevnym zpUsobem je vyuzit vasi webovou strénku. Na té mate mnoho
dalSich moznosti, jak uzivatele motivovat k registraci nejen tim, Ze pridate jedno-
duchy formulér. Na internetu najdete mnoho rdiznych metod.

Vyzkum ukézal, Ze pokud registrace obsahuje vice nez 7 datovych poli, v pri-
méru 92 % uzivatell na cely proces jednoduse rezignuje. Zvolte proto formular
co nejjednodussi. Profil vasich prijemcd muazete vytvorit postupné, proto nenf
ddvod, proc chtit vSechno védét okamzité. Nejlspesnéjsi formulare se skladajf
pouze ze jména a e-mailové adresy.

Mate-li elektronicky obchod, ujistéte se, Ze nabidnete moznost registrace béhem
platby. Mate zde idealni prileZitost, abyste na stranku, kde shromazdujete Udaje
o kupujicim, pfidali jednoduché zaskrtavaci policko, takze nemusi své informace
vyplnovat dvakrat.

Ujistéte se, Ze vas prihlasovaci formular je na vasi strance viditelné umistén
a neztraci se v textu. Pridejte ho na co nejvice stranek. Na zapati stranky byt
musi, protoZze ti, ktefi se aktivné chtéji prihlasit k odbéru, ho zde Casto hledaji,
ale nezlstavejte jen u zapati, pokud muze byt formular ¢asti vyrazného designu
s jasnou vyzvou k akci,

Vyskakovaci formulare, které se objevi poté, co uZivatel stravi na webu urcitou
dobu, mohou byt velice Gcinné, pokud jsou pouzity spravné. Pokud uZivatele na
vasi strance néco zaujalo, mlze to byt dobry moment nabidnout jim moznost
zUstat s vasi znackou ve spojeni. Urcité ale omezte kolikrat se vyskakovaci formu-
lar mdze objevit. Jednou za navstévu by mélo byt absolutnim maximem. Vyhnéte
se pfipadu, kdy formular ukazujete jiZ registrovanému uzivateli a také prekryjte
formularem pozadi, tj. pouzijte tmavsi nebo svétlejsi neprdsvitnou vrstvu. V nize
uvedeném prikladu je webova stranka stale viditelna, ale tmavsi vrstva nechava
formular skute¢né vyniknout. Tento jednoduchy efekt prokazatelné zlepsuje
Ucinnost vyskakovacich formulard, které zvySuji miru registraci o 400 %, coz se
neda ignorovat.

Ujistéte se, Ze text registrace ladi s celkovym ténem vasi webové stranky. Ne-
zUstavejte u nudného prihlasovaciho textu, ale snazte se byt vynalézavi. Pokud
zni text celkové sofistikované, zkuste pouZit svétlejsi a tlumenéjsi barvy a Cistéjs
typ fontu. Pouzivate-li naopak vesely a vtipny ton, mlzete volit vyraznéjsi barvy
a fonty.

Nebojte se nabidnout k registraci néjakou pobidku. MoZnost ziskat nékoli-
kaprocentni slevu z prvni objednavky, pokud se uzivatel registruje, ¢asto podstat-
né zvysi pocet prinlaseni. MUzete se také zminit o vyhodéach prihlasent, napfiklad
zddraznénim predeslych exkluzivnich nabidek nebo soutézf atd.
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VyuZijte socialnich siti

Vyuzijte svych Uctl na socidlnich médiich ke zvySenf poctu prihlédsenych, sméro-
vanim téchto fanouskd na prihlaseni k odbéru na vasich strankach.

MdzZete také motivovat tim, Zze nabidnete exkluzivni vyhody a zvyraznite ¢ast
obsahu z byvalych kampani na vaSem facebookovém feedu. Pokud méte v po-
slednim e-mailu néco exkluzivniho, zdGraznéte to na vasich socialnich médiich
- vyuzijte, co mate, abyste ziskali vice.

Viyvarujte se vdak pokuslim o prenos adres ze sociélnich siti do vaseho seznamu

prijemcd. Vasi fanousci na socialnich sitich vém k takovému vyuzitf idajd nepo-
skytli souhlas a takovy zpsob obohacovani seznam( mé vyrazna pravni rizika.

Mistni sbér

Pokud ma vase spolecnost primy kontakt se zakazniky a mate kamenné pro-
dejny, kde lidé s vasi znackou pfijdou do styku, urcité tyto kontaktni body pIné
vyuZijte.

Nabizejte registraci v misté prodeje. V obchodé mlzete vystavit prezentaci zd{-
raznujici vyhody vaseho newsletteru a pridat i tisténé informace, které zakaznik
obdrzi spolu s Uctenkou. Snazte se vsak, aby proces prihlaseni probéhl co nej-
jednoduseji a online. Sbér pomoci papirovych formulard totiz vede k obrovské

mife chybovosti a je ¢asoveé i financné velice narocny.

Newsletter také mlze byt soucasti jakéhokoliv vérnostniho programu. Nabid-
néte moznost registrace k odbéru newsletteru jako soucast procesu prihlasent
do vérnostniho programu a znovu zvyraznéte jeho vyhody.



Prihlaseni a uvitani

VSechny vySe uvedené napady jsou vsak zcela zbytecné, pokud nesplnite jeden
z nejdulezitéjsich krokl. Musite se uijistit, ze v uvitacim e-mailu, ktery zaslete,
skute¢né zaujmete pozornost nového pfijemce. Zde mate obrovskou Sanci udé-
lat na pfijemce dojem a podstatné tak zvysit pravdépodobnost, ze bude vasim
newsletterdm chtit vénovat pozornost i v budoucnu. Takovou Sanci, jak ziskat

vysokou miru otevieni, uz mit nebudete, proto se ji chopte co nejlépe!

Jesté lepSim napadem je zahrnout uvitaci e-mail do procesu dvoji registrace
(double opt-in). Dvoji registrace znamena, ze potvrzovaci e-mail obsahuje tla-
¢itko, kterym musi prijemce potvrdit, Ze si odbér e-mail skutecné preje. Tento
mechanismus je nutnosti. Ackoliv se na néj drive pohlizelo jako na néco, co

pfijemce spiSe odradi, dnes zkuSeni marketéri védi, jak tento proces vyuZit ve
svdj prospéch.

Diky dvojité registraci nejenze méte v ruce dikaz prihlaseni pro jakékoliv pravni
pozadavky o ochrané osobnich dat, ale ma také tu vyhodu, ze zamezi, aby se na
vas seznam dostaly nespravné napsané &i Umysiné zavadeéjici e-mailové adresy.

OBSAH

Trpélivost

Jakvidite, moZnosti a prilezitosti budovat seznam prijemcd je mnoho. Zamyslete
se nad vhodnou strategii pro vas a nebojte se experimentovat. NejdUlezitéjsi
je pamatovat si, ze musite byt trpélivi a nepokouset se o zkratky. Nakonec se
ujistéte, ze vas e-mail je perfektné vyladén, ze skvéle vypada a se svymi pfijemci
komunikujte pravidelné.

You're almost there

Wile kNow OUF ReiSIralion process takes & few minules,
@ hope (11 B worth your while ..

Thread's fourders Kiecan, Ben and Ban bull the sits 1o
save (heam doam spending hours waiding through oroads
on the High Sreel, oF trawing 1aough hurdneds of
ogtions online,

W you shase & coupls more details you'll be pairad with a
siylisd who'll use our slgorithem o find the besi clothes
B WO
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F-mailova autentifikace
= 7isk
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Nebylo by to bajecné, kdyby pfijemci vidéli ve své e-mailové schrance ved-
le pfedmétu i logo vasi znacky? V Mailkitu jsme tuto moznost ve spolupraci
s poskytovatelem e-mailové posSty otestovali: vedle e-mailu jsme umistili logo
firmy a prednahrali obrazky. Vysledky byly pozoruhodné. Mira reakci podstatné
vzrostla a prijmy se nad ocekavani zvysily. Zaujali jsme i vas? A co kdybychom
dodali, Ze to nic nestoji?

Tento standard se nazyva BIMI, coz znamena Brand Indicators for Message
Identification (Indikatory znacek pro identifikaci zpravy). Je v tom hacek? Ne tak
Uplné. Prosté musite spinit pozadavek, ktery je ve svété e-mailu jiz nékolik let
zcela zasadni pro dobrou doruditelnost zprav a vyzaduje ho stale vice velkych
poskytovatel e-mailovych sluzeb. Tim je autentifikace e-mailu. Co k tomu potre-
bujete? SPF, DKIM a DMARC. ,Co to proboha je?”, uz vas slySime Upét. Nebojte,
vysvéetlime.

Az do roku 2019 se vétSina marketérd na e-mailovou autentifikaci divala jako
na néco, co by mélo zajimat spise IT oddéleni. Tim, Ze nabidne moZnost umistit
v e-mailu logo vyménou za vyuziti DMARC se e-mailovy prdmysl skrz marketéry
snazi prinutit IT tymy spolecnosti, aby implementovaly protokoly SPF a DKIM (na
kterych DMARC stavi). Proc to IT oddélenim tak trva? VétSinou proto, ze malokdy
rozumi slozitosti SPF. Mnoho z nich se obava, Ze implementace téchto standardd
bude mit negativni dopad na dorucitelnost e-mailovych zprav. Ve skutenosti
se tak stane jen tehdy, budou-li implementovany nespravné a DMARC tuto im-
plementaci zjednodusuje.
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Co je tedy tfeba?

AUTENTIFIKACE SPF v podstaté Fika serveru, ktery vas e-mail prijima, ze kterych
IP adres mohou byt e-maily vasim jménem odesilany. Stane se tak tim, Ze zaznam
o IP adresach je zverejnén v nastaveni vasi domény. Proto musi spolecnosti
tyto zadznamy udrzovat aktudini. Casto zpravy jménem vasi spole¢nosti odesila
software, ktery vyuzivate v kazdodennim provozu, nejen vas poskytovatel mar-
ketingovych reseni. Napriklad fakturacni systém muze posilat firemnf faktury
a Udaje o IP adrese tohoto systému museji byt pfidany. Ochrana ma vsak mnoho
wyhod. Napfiklad je obtiZznéjsi zasilat jménem vasi domény faleSné e-maily, ¢imz
vasi znacku chranite pred phishingem a dalsimi nekalymi cinnostmi, které by ji
mohly poskodit.

Povoluje postovni servery
(MX) a servery se zdznamem
verze SPF - (A) posilat e-maily z domény

[P adresy, které mohou dorucovat
nebo predavat e-maily z domény

v=spfl mxa [ip410.0.0.01/32 ip4192.168.0.1/28

a:ns’1.example.com  include:3rdparty.com  ~all

Mékké odmitnutf vSech
e-mailli, které nepochdzejf
7 drfve uvedenych IP
adres/server(i/domén

Dalsf domény, které mohou
doruovat nebo predavat
e-maily z domény

Nézev konkrétniho serveru,
ktery miZe dorucovat nebo
preddvat zpravy z domény

Druhou podminkou autentifikace e-maill je mit nastaveny DKIM. Je to zcela
jednoduché. Laicky Feceno, DKIM (Domain Keys Identified Mail) pomoci
privatniho klice vytvori digitalni podpis zpravy (anebo jeji ¢ast).

Tim je zajiSténo, Ze Ize nasledné oveérit podpis odesilatele a uijistit se, Zze zprava

nebyla béhem prenosu nikym upravena. Pravé pomoci DKIM klice probiha hlavni
Cast autentifikace zpravy a pridéleni reputace k doméng, jez zpravu podepsala.

Proces autentifikace pomoci DKIM

E-mail odeslany Poskytovatel
s DKIM e-mailové sluzby
gf Il
e

Shoda klice INBOX

Neshoda klice SPAM

[o]e]
[o]e]

DNS server
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Nastroje

SPF

Autentifikuje cestu zpravy
Autorizovani odesilatelé v DNS

Konzistence Pravidla

Prehled

DKIM

G

Autentifikuje obsah zpravy
Verejné Sifrovacf klice v DNS

Dohled Reporty

Zplisob, jak ziskat to nejlepsf
7 SPFa DKIM

Odesflatelé mohou urcit, jak naloZit
s neautentifikovanymi e-maily

Tretim prvkem svaté trojice e-mailové autentifikace, ktery vSechno spoji a vy-
porada se s jakymikoliv slabinami predchozich dvou standardd, je DMARC. Ten
rozsifuje predeslé dva standardy o informaci o tom, co ma s e-mailem, ktery
nenf autentifikovan, udélat. MGzZete ho nastavit tak, aby e-mail presto prijal, ale
ved! o jakychkoliv problémech zdznamy, aby e-mail umistil do karantény (tedy
do slozky spam), nebo ho zcela odmitl. Pravé tato moznost pak efektivné brani
zneuziti vasi domény. Dilezitou ¢asti DMARC je i jeho schopnost poskytovat
vlastnikovi domény reporty o tom, odkud pfichazejf jeho jménem zpravy a jak
autentifikace funguje. Tyto reporty poskytuji ddlezité informace nutné k efektiv-
nimu nastaveni SPF a DKIM.

Zni to trosku komplikované, ale ve skutec¢nosti to mdze byt implementovano
velmi jednoduse. Cely proces vam ted vysvétlime krok za krokem, abyste mohli
svému IT teamu ukazat, jak na to, dostali logo své spolecnosti do e-mailové
schranky prijemce a konecné tak zwysili své prijmy z e-mailového marketingu.

Reporty o tom, jak pfijimaci
strana zpracovala e-maily

Dohled nad e-mailovou
infrastrukturou domény (RUA)

Forenzni reporty s detaily o chybach
a neuiiti domény (RUF)

SPF

1. Vytvorte seznam vSech softwarovych programi a jinych dodavateld, kteff

potrebuji posilat e-mail jménem vasi spolecnosti z domény vasi znacky.

2. Shromazdéte udaje o odesilajicf doméné a pouzivanych IP adresach od
kazdého z nich.

3. Na zakladé téchto informaci vytvorte relevantni SPF zaznamy v DNS nasta-
veni domen.

4. Pokud méte 11 &i vice zaznam, které je nutné vyhledat, méli byste se
dobre zamyslet nad tim, komu davate pristup a proc. V nékterych skutec-
né velkych spolecnostech mize dlvod mit pfes deset zaznamU skutecne
existovat. Pokud to platf i o vas, kontaktujte svého poskytovatele a ten vam
nabidne moznosti, jak situaci vyresit, nebo doporudi spole¢nosti, které se

na tuto oblast specializujf.
5. Ajeto.



DKIM

1. Pozadejte IT oddéleni, aby potvrdilo, Ze vas korporatni e-mail server pouzi-
va DKIM podpis u vsech zprav.

2. Umistéte klice, které vam vydal vas poskytovatel a dalsi odesilatelé do na-
staveni DNS (obvykle to pomoci zaznamu CNAME trva jen minutku).

3. Hotovo.

DMARC

1. Jakmile se vas IT team presvedd, ze zaznamy SPF a DKIM jsou spravneé
nastaveny, muazete vytvorit novy radek v nastaveni DNS pro DMARC, vcetné
nastaveni p=none a s vyuzitim relevantnich Udajd, abyste mohli dostavat
reporty tykajici se autentifikace zprav z vasi domény.

2. Vas IT team by DMARC reporty mél kontrolovat a prosetfit kazdy neovére-
ny e-mail. Na zakladé téchto zprav by méli SPF aktualizovat nebo nasadit
DKIM na serverech tak, aby bylo dosazeno 100% autentifikace. Méli by také
davat pozor na jakékoliv kriminalni aktivity namifené proti vasi doméné.

3. Jakmile si budou jisti, Ze jakékoliv problémy s autentifikaci jsou vyreSeny
(typicky po mésici provozu), mohou nastavit u DMARC zdznamu p=quaran-
tine. Prijimaci servery tak budou veédét, Ze neautorizované e-maily (nevy-
hovujici SPF nebo DKIM) maji byt umistény do karantény. Pokud v3echno
dobre funguje a relevantni procesy zajisti, Ze bude pfidan zaznam o ja-
kémkoliv novém systému odesilajicim e-maily z vasi domény do SPF, m(ze
vas tym po Case nastavit DMARC na p=reject. Od té chvile budou vsechny
neautorizované e-maily automaticky odmitany.

4. A méte hotovo.

OBSAH
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Dostat vasSe krasné logo do e-mailovych schranek je odménou za to, ze vase
e-maily vhovuji tém nejvyssim standardim autentifikace.

BIMI

1. Vytvorte SVG soubor vaseho loga s pomérem stran 1:1 (Ctverec). Tento
soubor musi byt exportovan podle standardu SVG Tiny 1.2.

2. Otevrete nasledujici adresu - https://www.mailkit.com/bimi, zadejte domé-
nu, kterou pro e-mail pouzivate, a nahrajte SVG soubor. Pokud bude vse
v poradku, systém vam vygeneruje zaznam, ktery vasi spravci musf pridat
do DNS. A mUzete se radovat z odmény!
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Klicove metriky

JAK ROZUMET KPI )
E-MAILOVYCH KAMPANI

OBSAH

Pokud nerozumite klicovym metrikam vykonu (Key Performance Indicators, KPI)
vasSich kampani, pouze tapete ve tmé a nebudete schopni hbité reagovat na
mozné problémy, avsak anina nové prilezitosti. Pokud jim naopak dobre rozumi-
te, tyto indikatory vam ukazi, jak mlzete své Uspésné kampané dale vylepSovat.

Pfesto musite mit na paméti, Ze ne vSechny z nich se budou vaseho podnikani
tykat. RGzna prlmyslova odvétvi maji rizné cile a pfi vybéru relevantnich KPI si
musite dobfe rozmyslet, ceho se snazite pomoci svych e-mailovych kampani
dosahnout.



Konverzni pomér
(Conversion Rate)

Spravné méreni je nejlepsim ukazatelem vykonnos-
ti, ale musi byt spravné nastaveno, abyste dosahli
skutecnych vysledkd. Konverzni pomér je procen-
tem prijemcd, ktefi dosdhnou zadouciho cile. Defi-
nice tohoto cile je na vas jako marketérovi a bude
se lisit podle toho, co je skute¢nym Ucelem vasi
kampané. Napriklad si mUzete prat, aby si pfijemci
néco koupili, stahli nebo se registrovali.

K nastaveni budete obvykle potfebovat Udaje ze
systému mimo vaseho poskytovatele, napriklad
z e-shopu nebo webové stranky. Pak definujete cil
kampané v analytickém systému. Ten bude sledo-
vat chovanf prijemcd a oznaci je za konverzi v pfi-
pade, ze je cile dosazeno.

OBSAH

Pomér otevreni
(Open Rate, OR)

Pomeér otevrent je nejzakladnéjsi metrikou e-mailo-
vého marketingu. Jednoduse vam rika, kolik pfijem-
cl vas e-mail otevrelo. Tento indikdtor poskytuje
informaci o tom, jak Uspésny byl predmét vasi kam-
pang, jelikoz v tomto stadiu kampané jde o primar-
ni faktor, na ktery pfijemce reaguje. Je tfeba Fici, ze
kvili technickym faktor@im je pomeér otevreni také
velmi nepresny.

Jelikoz prameérny pomér otevrenf ve viech odvét-
vich je asi 20 %, mUzete toto ¢islo pouzit v pocatec-
nich kampanich jako zakladni hodnotu, ktera vam
Fekne, zda se ubirate spravnym smérem. Ujistéte
se, Ze pfi experimentovani s pfedmeéty zprav je pod-
robite A/B testu a sniZite tak nebezpedi zavaznych
a nakladnych chyb.

Kapitola o doporucenych postupech v tomto prd-
vodci nabizi uzitec¢né informace o tom, jak mézete
tuto metriku dale zlepsit.

Pomér kliknuti
(Click Through Rate, CTR)

Dalsi bézna metrika, pomér kliknuti, je pouzivana
velmi ¢asto a nabizi informaci o tom, kolik lidi kliklo
na odkazy obsazené ve vasem e-mailu. Tento indi-
kétor vam rekne, kolik odbératell reagovalo na vasi
Vyzvu k akci kliknutim na odkaz.

Pomeéry kliknuti jsou obvykle mnohem nizsi nez
pomeéry otevreni, pficemz zadouci jsou stredni az
vysoké jednociferna cisla. Mdzete experimentovat
s poctem odkazd, umisténim Vyzvy k akci a textem,
ktery motivuje ke kliknutf.

Mérenf prokliku je stejné jako méfeni otevreni na-
chylné k chybam, jelikoZ mnoho antispamovych
filtr( sleduje odkazy v e-mailech kvdli kontrole po-
tencialné nebezpecného obsahu. Tyto tzv. ,robotic-
ké interakce” (non-human interactions) maji vliv na
vSechny kampané a jsou ¢astéjsiv B2B kampanich.
Ackoliv B2C kampané z téchto reakci nejsou vylou-
Cené, vztahuje se na né podstatné méné robotic-
kych interakci. Byla zaznamenana i korelace mezi
kvalitou obsahu, reputaci a poc¢tem robotickych
interakdi.
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Pomeér kliknuti k otevreni
(Click To Open Rate, CTOR)

CTOR je velmi uzite¢nou, a pritom velmi opomije-
nou metrikou. Marketéri se prilis ¢asto zaméruji
na OR a CTR a nechavaji tento inteligentni indika-
tor bez povsimnuti. CTOR znamena pomér kliknuti
k otevieni a srovnava pocet lidi, kteri klikli na CTA
s poctem otevreni.

Co to presné znamena? Napfiklad si predstavte, ze
zaslete dvé kampané, 1 a 2. Kazda je adresovana
1 000 prijemclm a vase seznamy jsou aktualizova-
ny tak, jak by mély byt. Takze vSech 2 000 e-mail(,
1 000 v kazdé kampani, pfistane ve schrankach
podle planu (to znamena, Ze i poskytovatel je bez-
vadny).

¢ Béhem Kampané 1
otevrelo e-mail 100 z 1 000 prijemcd,
z nichz 50 kliklo na Vyzvu k akci.

¢ Béhem Kampaneé 2
otevrelo e-mail 500 z 1 000 prijemcd,
z nichz 100 kliklo na Vyzvu k akci.

OBSAH

Kampan 1

_50
D\

)
/

AN

Kampan 2

Podivate-li se na CTR, tak Kampan 1 méla miru CTR
5 % a Kampan 2 méla CTR 10 %. NezkuSeny nebo
neznaly marketér by pfi pohledu na tato ¢isla mohl
se mUze snadno zmylit, jelikoz skute¢nost je poné-
kud jina. Podivejme se tedy na CTOR.

CTOR se pocita vydélenim poctu kliknuti poctem
otevrent.

_100
D\

)
/

AN

Pro Kampan 1 je tedy tato hodnota 50 % (50 klik-
nuti déleno 100 otevirenimi) a Kampar 2 ma CTOR
20 % (100 kliknuti déleno 500 otevienimi). Tento
nezkresleny pohled nam fika, ze obsah Kampané
1 byl vyborny a méli byste se dobfe podivat na to,
co zafungovalo, a vyuZit tyto informace v budoucich
kampanich, zatimco v Kampani 2 byste méli zapre-
myslet, kde se stala chyba.

CTOR je cennym indikatorem a mél by vam pomoci
Cinit informovana rozhodnuti na zakladé solidnich
dat, a podstatné tak vase kampané zlepsit.



Pomér odmitnutych zprav
(Bounce Rate)

Ve svéteé e-mailu existujf dva druhy odmitnutf, ,mek-
ké"a ,tvrdé”. K odmitnuti dojde, pokud server, ktery
se o schranku pfijemce stara, vasi zpravu odmitne
prijmout.

Meékké odmitnuti znamena, Ze server zodpovedny
za schranku pfijemce informuje server, ze kterého
byla kampar odeslana, Ze e-mailové adresa nemU-
Ze zpravu pfijmout. To se obvykle stane, pokud je
server prilis zaneprazdnén, schranka je pIng, server
ma problémy nebo je vase zprava prilis velka (dobry
poskytovatel by vas ji v prvni fadé nemél nechat
odeslat).

Tvrdé odmitnuti nastane, kdyz server, ktery by se
mél starat o e-mailovou adresu vaseho pfijemce,
rfekne, Ze adresa neexistuje. K tomu muze dojit,
pokud pfijemce adresu zrusil, doména uz nee-
xistuje nebo doslo ke Spatné konfiguraci. Dobry
poskytovatel takovou adresu z vaseho seznamu
automaticky odstrani a informuje vas. Pokud se
tak déje casto, méli byste se dobre podivat na svij
seznam prijemcd. Pridal na néj nékdo z vasi spo-
leCnosti mnozstvi novych ale chybnych adres? At uz
se stalo cokoliv, pocet tvrdych odmitnuti by mél byt
v prabéhu ¢asu minimalni. Pokud k nému dochéazi
Casto, Cekejte, Ze vas na to vas poskytovatel zacne
upozornovat, jelikoz to pro néj jako kvalitniho po-
skytovatele bude varovanim.

OBSAH

Pomér odhlaseni
(Unsubscribe Rate)

Jak jiz bylo reCeno, odhlaseni se nebojte. Pokud
vas e-mail nékdo nechce, neberte to osobné. Je
normalni, Ze na vasem seznamu dochéazi k az 2%
Ubytku prijemcd.

Pfijemci potfebuji zménu a mohou vasi znacku
,prerdst” nebo o jeji nabidku ztratit zajem. V zad-
ném pfipade by ve vas vSak samotny fakt, ze se

12

nektefi odhlasuji, nemél budit obavy.

Samozfejmé tim nechceme fici, Ze byste tento indi-
kator méli zcela ignorovat. Sledujte ho pravidelné.
Pokud uvidite atypické fluktuace v reakci na urcitou
kampan, méli byste se na ni podivat blize. Nebyla
v souladu s image vasi znacky, nebo méla jiny ton
nez obvykle? Mohli pfijemci néco v jejim obsahu
Spatné pochopit nebo povazovat za nepatficné?
V kazdém pripadé mUze byt tato metrika konkrét-
nim signalem, kterému je nutné vénovat pozornost.
Méjte proto na pameéti vasi zakladni hodnotu, coz
vam umozni snadno identifikovat nahlé skoky, které
hlasité upozornuji na problém.

Pomér spam stiZnosti
(Spam-complaint Rate)

Jde rozhodné o klicovy indikator, kterého by si mél
byt védom kazdy dobry marketér. Stiznosti na spam
samozfejmé chcete mit co nejménég, protoze pokud
vasi pfijemci maji potfebu oznacovat vase zpravy
jako spam, nékde se stala chyba.

Pokud vidite vysoky pomér stiznosti na spam, je
rovnéz pravdépodobné, ze vas poskytovatel si jich
je velmi dobre védom, jelikoz mohou poskodit po-
vést jeho infrastruktury i mit dopad na dalsi klienty.
Pokud mate mnoho stiZznosti na spam a vas po-
skytovatel nic nefika, méli byste si skutecné klast
otazky. Pro poskytovatele by méla povést znamenat
vse, jelikoZ bez dobré povésti nemUze vasi postu
radné dorucovat.
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Mira rdstu seznamu
(List Growth Rate)

Ucel této metriky by mél byt jasny, ale pamatujte, ze
kvantita vzdy neznamena kvalitu. Pfesto viak by se
vas seznam mél rozrlstat o dalsi kvalitni prijemce
a pokud jste v situaci, kdy pozorujete negativni rdst
po nékolik mésicl, méli byste se vrétit ke kapitole
,Tvorba seznam prijemct - Metoda Cihla po cihle”
a pozorné si ji znovu precist. Kvalitni dosah je pro
Uspéch klicovy.

OBSAH

Mira prfeposlani €i sdileni e-mailu
(Forward/Share Rate)

Jde o zajimavou metriku, které si zvIast vSimaji po-
skytovatelé e-mailovych schranek. Pokud je vase
zprava preposilana a sdilena, nepochybné délate
néco spravné. Mlzete tomu napomahat i tim, ze
do e-mailu umistite odkaz ,sdilet s prateli”, ktery
pfijemci umozni sdilet vasi kampan na socialnich
sitich. VyuZijte toho a vytvorte si u poskytovatell
inbox{ vyborné renomé, ale neprehanéjte to. Na-
vrhnéte sdilet néco hodnotného, nejen ndhodnou
zpravu. To je mimochodem i dobra taktika, jak zis-
kat nové prijemce!

Engagement v pribéhu casu
(Engagement Performance)

Tento indikator byste méli ¢as od ¢asu zkontrolo-
vat. Az odeslete nekolik kampani, podivejte se na
VYVOj engagementu v ¢ase. Pokud engagement pfi-
jemcU stale klesa, mate problém - prijemci o vase
zpravy nemaiji zdjem. MUze to byt dano frekvenci
zasilani, obsahem nebo i nedostate¢nou znalosti
vasi znacky. Kazdopadné byste méli co nejdfive
zacit segmentovat kampané podle engagement
skére a zamyslet se nad pricinami.



Celkova navratnost investic
(ROI)

Vasi navratnost investic (ROI) byste se méli oprav-
du snazit sledovat. Tato klicova metrika ukazuje
celkovou hodnotu ze vSech vasich kampani a je
konecnym meéfitkem Uspéchu. Pokud zde vidite
Spatné vysledky, méli byste se zamyslet nad svou
celkovou strategil.

Vypocitat ji Ize jednodusSe takto:

(prodej zvysen o Castku
- Castka investovana
( v kampani)
¢astka investovana
v kampani

) x100 = %ROI

ROIvam také umozni rychle identifikovat prilezitosti
k rlstu ¢i ke sniZeni plytvani, bez ohledu na objem
Cifrekvenci odesilani. Jde o velmi uzitecny indikator.

OBSAH

TrZzby na e-mail
(RPM)

Zatimco ROI vém nabidne pfehled o celkovém vy-
konu kampané, trzby na e-mail ukazuji individualni
vykon. Toto cislo okamzité zvyrazni problémové
kampang, ale i ty, které prekonavaji oCekavani,
a méli byste mu proto zcela jisté vénovat pozornost.

| v tomto pfipadé jde o jednoduchy vypocet:

Generované

prijmy
Pocet e-maild zaslany béhem kampa-
né - pocet odmitnutych e-maild

= RPM

Zavérem

Tato kapitola upozornuje na nékteré z klicovych
indikatord vwkonu, které byste méli sledovat. Jak uz
bylo rec¢eno na zacatku, musite své pole plsobeni
dobfe znat a chapat, co funguje, abyste dosahli
svych cill, jelikoz ne vSechny metriky zde popsa-
né pro vas budou relevantni. Nicméné znalost
a schopnost reagovat na vase KPI je pro kazdého
e-mail marketéra nezbytna. Nemuizete mifit do vy-
Sek, a pfitom létat se zavazanyma ocima.
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Fngagement skore

INTELIGENTNI METRIKA )
PRO INTELIGENTNI MARKETERY

OBSAH

Spokojena zakaznicka zakladna je zakladna se zajmem. Neexistuje lepsi indikator
Uspéchu nez prijemce se zajmem, ktery otevirg, Cte, klika a tésf se na vase e-maily
ve své schrance. Pokud se tak vasi pfijemci chovajf a reaguji, délate svou praci
vyborné a jste na dobré cesté stat se marketingovym ninjou, coz by mélo byt
hlasité zdlraznéno i na vasem LinkedIn profilu.

V 21. stoletf jsou antispamové filtry hlavnich poskytovateld e-mailovych sluzeb
jakozto i sitové bezpecnostni brany velmi inteligentni. Nejsou hloupé. Nejsou pa-
sivni, ale naopak vysoce aktivni. Pouzivaji komplexni analytické procesy, kterymi
hledaji vzorce chovani prijemcd e-mailu: oteviraji a ¢tou e-maily, reaguji na né,
klikaji, preposilajf je, odpovidaji? Méff zkratka vSe, co se méfit da. VSechny tyto
reakce pomahaji sestavit vas profil jako odesilatele. Mate spoustu stiznosti na
SPAM? Ignoruiji lidé vaSe e-maily, hazeji je do koSe, trhaji je na kousky, recyklujf
je, detonuiji ¢i odpaluji na samy konec solarniho systému? VSechny tyto reakce
také utvareji vas profil jako odesilatele.

Vase digitalni otisky jsou vSude. Zménili jste zprostfedkovatele? Mate novou IP?
Novou odesilaci doménu? Zanechate tu otisk. Znajf vase chovani a zvyky, vase
povest s vami drzi krok. Mate ji Spatnou? Pak své zvyky zménte. Stante se dobrym
odesilatelem. Odpoved na otazku, jak si ziskat respekt poskytovatele e-mailo-
vych schranek, jsou vam k dispozici pfimo v jeho antispamové politice, licencni
smlouvé a vseobecnych obchodnich podminkach. Nenf to nic svétoborného.
Algoritmy téchto filtr jsou sice vysoce sofistikované, avsak to, jak se chovat jako
odesilatel ve 21. stoleti, byt nemusi.
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Nastroje, které k odesilani potfebujete, uz mate
k dispozici. Ve 20. letech 21. stoleti maji dobfi po- HISTORIE SEZNAMU @ ENGAGEMENT SKORE
skytovatelé jako odesilatelé vybornou reputaci. Jsou
aktivnimi Cleny digitalni komunity. V globalnim mé-
fitku pracuji s organizacemi jako je M3AAWG, CSA,
Signal Spam, EEC a rliznd marketingova sdruzent.
Diky nim buduji pracovni vztahy s poskytovateli
e-mailovych sluzeb a firmami zabyvajicimi se digi-
talnf bezpecnosti, spolu s nimiz se snazi ucinit inter-
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zachazi s konecnymi uzivateli jako s lidmi a nejen
pouze s prostredky k dosazeni komercnich cild.
Digitalni svét se zménil. Uz to neni Divoky zapad
minulosti a existuje tu urcity pofadek a respekt.

-a
"
a
1
]

. e e S STAY @ PRIEMCL v SEZNAMU
Pro dnesni marketéry je dulezité, aby i oni méli dob-

rou reputaci, aby se snazili budovat se svym publi-
kem pozitivni a zdravé vztahy. Nesnazte se o zkrat-
ky. Posilejte svym prijemcdm hodnotny obsah, se
kterym chtéji komunikovat. Zaujméte je a uvidite, ze
vase kampané budou dosahovat vybornych vysled-
kl. Béhem pristiho desetileti budete muset pre-
myslet vice jako poskytovatel e-mailovych sluzeb.
Na indikator engagementu byste méli pohlizet jako

na svaty gral. Pokud vas poskytovatel nehodnoti ‘
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Kontrolni seznam

E-MAILOVE KAMPANE

OBSAH
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Zakladni nastaveni

Predmét zpravy je strucny a jasny.

Odesilatel zpravy je prijemciim zndm a je
uvedeno jeho jméno, nejen jeho adresa.

Mate aktualizované zahlavi (preheader)?

Obsahuje zapati e-mailu aktualni kontaktni
informace a jasné instrukce, jak se odhlasit?

Mate jasné viditelny textovy odkaz, kterym
Ize vasi zpravu zobrazit v prohlizeci?

Obsahuje zapatf e-mailu informace o e-mailové
adrese, na kterou byla zprava zaslana?

Vytvofili jste alternativni textovou verzi e-mailu
Ci aktivovali automatické generovani textové
verze v nastrojich vaseho poskytovatele?

HTML kéd e-mailu

Je kéd vasi zprévy responsivni?
Je CSS umisténo v téle zpravy radéji
nez v hlavi¢ce (Ci v obou)?
Pouzivate HTML tabulky a inline styly?
Pouzili jste misto odsazenf
okraj vnorené tabulky?
Mate styl odsazenf okrajd pro kazdy <p>
tag, takze vzhled zpravy je konzistentni?
Zopakovali jste definici stylu fontu
v kazdém bloku textu?

Ujistéte se, Ze nepouzivate zkracené
styly, ale jejich Uplné clenénf (font
nebo font-family, font-size, atd.).

Jsou ve vasi zprave spravné zakddovany
specialni znaky jiné nez ASCII?
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Seznam e-mailu

Jsou na seznamu prijemci, kteff vyslovili

souhlas s pfijmem komercnich zprav
nebo u vas drfve provedli nakup?
Mate aktualizovany seznam prijemc(?
Odstranili jste pfijemce, kteff sijiz
nepreji vase zpravy prijimat?
Mate pro vSechny své prijemce
personalizacni a segmentacni Udaje?
Jsou Udaje o pfijemcich importovany
do spravnych polf?

Obrazky a odkazy

Zobrazuji se vSechny obrézky
Spravne a jsou umisténé na serveru,
nikoliv na vasem pocitaci?

M Pridali jste ke vSem obrazkdm
alternativni text s popisem obrazku?

Nastavili jste u vSech obrazkd styl
,border: O;' a ,display: block;”?

Obsahuji vSechny vase obrazky atribut vySky
a Sirky nebo styl dynamickych rozmér(?

Oveéfili jste, Ze nepouzivate
obrézky .png s prahlednosti?

Méte v mistech obrézkd a jejich okolf
definovany spravné barvy pozadi?

Definovali jste pro kazdy odkaz

barvu pomoci <a> color style?

Jsou vSechny vase odkazy aktualizovany
pro tracking a reporting?

K]

<

<
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Vzhled a grafika

VloZili jste na stréanku viditelné

logo odkazujicl na vas web?

Je hlavni zprava ve vaSem e-mailu skutecné
obsazena v textu HTML kddu a nikoli umisténa
v obrazku (pokud to design dovoluje)?

Zkontrolovali jste gramatiku a preklepy?
Obsahuje zprava pro prijemce jasnée
viditelnou a identifikovatelnou Vyzvu k akci?
Jsou vaSe Vyzvy k akci ve formé HTML
tlacitek spiSe neZ obrazk?
Je vas e-mail méné nez 600px Siroky
a ma adaptabilni design (chcete-li oslovit
pfijemce na mobilnich zafizenich)?

Testovani

Otestovali jste vzhled e-mailu u v3ech
nejpopuldrnéjsich e-mailovych klientd, véetné
Gmailu, Outlooku, Yahoo a Apple Mail?

Je jméno odesilatele zpravy spravné?

Je predmét zprévy spravny,
vCetné personalizace?

Zobrazuje se struktura, grafické
prvky, styly a pisma konzistentné
u vsech e-mailovych klient(?

Ukazuji vSechny odkazy na spravné stranky
a je nastaveno target = ,_ blank"?

Oveérili jste funkenost odkazu
pro odhlaSeni prijemce?

Jak vypada spam-skdre vasi kampané?

MAILKIT
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©
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CLOSING rhe

CIRCLE BETWEEN

DELIVERABILITY
o ENGAGEMENT

mailkit 9

NasSe spole¢nost byla zaloZena v roce 2006 v Praze, historickém hlavnim mésté
Ceské republiky. Zrodila se z potfeby a touhy po e-mailové platformé schopné
nabidnout skute¢nou automatizaci ve velkém méfitku. Rozhodli jsme se vytvofit
Mailkit jako nejlepsi produkt své tridy pro marketéry, ktefi chtéji v oblasti e-maill
poskytovat skutecné individualni pristup.

Nase platforma je postavena na vice nez patnacti letech znalosti a zkuSenosti
a jako mezinarodné akreditovany poskytovatel e-mailovych sluzeb je nejlepsive
své tridé. To znamena, Ze nasi zakaznici mohou tézit z vyhod systému vytvore-
ného pro Uspésné fizeni kampani, jejich reporting a neustalé zlepSovani jejich
vykonu. S tisici spokojenych zakaznik( na celém svété, ke kterym patff i nékteré
z nejvetsich spole¢nosti, znacek a marketingovych agentur, jsme hrdi na to, ze
si zachovévame jejich dlvéru.

Spolu s plnym a aktivnim clenstvim v nékolika prednich oborovych organizacich
a certifikacemi ISO 9001 a ISO/IEC 27001 je Mailkit dGvéryhodnou spolecnost,
kterd pro své klienty déld maximum s ohledem na jejich nejrdznéjsi potreby.
Nabizime nadstandardni produkt a v kvalité jsme nekompromisni. Ve je FeSeno
na nejvyssi mozné drovni.

v
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/akladni fakta

OBSAH

Nabizime marketingové i transakeni e-maily.

Nasi platformu Ize té7 pouZit pro textové zpravy,
app push, web push a socialni média.

Neustdle se snazime zamezovat zneuziti nasich systémd a poskozeni nasi
povésti a dorucitelnosti. Viysledkem je dokonala reputace u poskytovatel(
e-mailovych sluzeb i hardwarovych bran. Pouzivate-li nasi platformu,

muzete byt klidni, Ze odesildte ze systému, ktery je ve své tridé jednickou.

Nikdy nepouzivame vase data pro nase viastni ucely. Vase data
patff vam a nikomu jinému. Mailkit se zasazuje o ochranu osobnich
dat, patfime k organizacim, které pracujf a usiluji o zlepSeni celého
online svéta a neustale se snazime byt v Cele tohoto globalniho
hnuti. Mailkit je pIné kompatibilni s GDPR, CASL a CAN-SPAM a je
zcela pfipraven a kompatibilni s nadchazejici legislativou o ochrané
dat v USA, vcetné jednotlivych statl, napr. kalifornského CCPA.



Blizké vztahy s dalSimi organizacemi a naSe reputace jako
vérohodnych odesilateld jsou v otazce dorucitelnosti klicové.
Spolupracujeme s dodavateli e-mailovych sluzeb v3ech velikosti
a v mnoha zemich, od Gmailu, Yahoo, Hotmailu a Apple

po Seznam, Centrum, Free-mail, ABV nebo Interia.

Nabizime snadnou integraci se systémy tfetich stran, coZ se ukazalo
byt klicové pro nas uspéch u velkych firem. Mailkit pracuje jak s malymi
providery elektronického obchodovani, tak s podnikovymi feSenimi od
prednich poskytovatell, véetné SAP, Salesforce, Microsoft a Oracle.

Mailkit se neustéle snazf zajistit, Ze nasim klientdim nabizime ty nejnovéjsi
standardy. Jako prvni jsme na trh uvedli implementaci nativni podpory
BIMI (Brand Indicators for Message |dentification), které umoznuj
zobrazit logo u vasi zpravy v pfifjemcové e-mailové schrance.

OBSAH

Nabizime zakaznik(im Skoleni i celkovou podporu. Nase zkusenéa zékaznicka
podpora poskytuje pomoc v kazdodennim provozu i poradenstvi
ohledné implementace standard( jako jsou DMARC, SPF a DKIM.

N4&s Agency Ucet umozriuje provoz vicero poductl pro jednotliva
oddélenf spole¢nosti nebo klienty agentury. Snadno spravujete
jednotlivé poducty z jednoho hlavniho Uctu. Poskytujeme vam
moznost sledovat naklady a fakturovat vasim zakaznik@im individuainé
dle potreby. Viyberete si, jak chcete, aby véci fungovaly, a my vam
jednodu$e poskytneme nastroje, které k tomu potrebujete.

Agentury mohou vyuzit white-label rozhrani a poskytnout svym
klientdm pIné prizpdsobené rozhrani ve viastnich barvéch.

v
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O nas

15 let na trhu

ZaloZeno v CR, mame zku3enosti,
know-how a spokojené zakazniky
z celého svéta. Pfimo spolupracuje-
me s nejvetsimi poskytovateli e-mai-
lovych schranek z celého svéta.

&2

Helpdesk v CZi EN

Obratte se na nase kolegy v pfipadé
jakénhokoliv dotazu.

OBSAH

Vlastni vyvoj
Provozujeme prémiovy multikanalo-
vy nastroj. Jadrem jsou e-mail a SMS

doplnéné o dalsi moderni formy ko-
munikace.

=

PFimy kontakt se zakaznikem

VyuZijte moznosti konzultace/Skole-
ni/individualniho rozvoje.

0.0
MM

Clenstvi v asociacich

Jsme ¢leny mnoha oborovych organi-
zaci a asociaci, které aktivné posou-
vaji standardy a bezpecnost tohoto
oboru. Jsme jedinym certifikovanym
poskytovatelem v CR a na Slovensku
s Clenstvim v Certified Senders Allian-

ce, Signal Spam a M3AAWG.

o

Legislativni podpora

Mame perfektnf znalost legislativy a
s tim souvisejicich povinnosti.

Q}) 1

ISO certifikace

Jsme drziteli certifikatd fizeni kva-
lity 1ISO 9001 a fizeni bezpecnosti
ISO 27001.

)

GDPR
-/

GDPR, CASL, CCPA

Zname detailné tuto problematiku
a nabizime i individuaini konzultace.
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Pro koho
JE MAILKIT URCEN

OBSAH

Mailkit dédva marketérlim nové moznosti. Nase platforma je navrzena tak, aby
uzivateldm poskytla pohodIné tvirci prostredi, bez ohledu na jejich Uroven.
Tvorte kampané pomoci drag & drop editoru. PFi vytvareni kampani z predpfi-
pravenych Sablon a blokl mUzete své fantazii skutecné dat prostor a pouzivat
jakakoliv data z jakéhokoliv zdroje do Sablon, jez vasim kampanim daji vzhled
a dojem, jaky si pfedstavujete.

NasSimi zakazniky jsou

+ B2C

* B2B

* e-commerce

* agentury

* banky

* Kkorporace

* Urady a statni sprava

* organizace, neziskovky

« firmy a instituce vSech velikosti

Nezalezi na tom,
" 7da potrebujete posilat
desetitisice, statisice
Ci miliony zprav mes

icné.
144
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Vlastni infrastruktura
A JEJi VYHODY

OBSAH

Servery

Vyuzivdme pouze naSe vlastni servery, nejedna se o zadné ,Cloud” feSeni, ¢i pronajem
zafizeni tfetich stran.

IP prostor

Disponujeme vlastnim rozsahem IP adres, v rémci kterého jsme schopni garantovat reputaci.

Datova centra

Nase servery mame ve 3 geograficky oddélenych datovych centrech pro zajisténi maximalni
dostupnosti sluzeb.

Vlastni autonomni systém

Servery a nase IP adresy jsou v nasem vlastnim autonomnim systému, ktery je do internetu
pfipojen v kazdém datovém centru Ctyfmi nezavislymi okruhy.

Vyhody vlastni infrastruktury

Reputace pod kontrolou

Nasi vynikajici reputaci mame plné pod kontrolou a diky tomu mzeme dodavat nasim z&-
kaznikdim sluzby v té nejvyssikvalité. Z&roven ndm to umoznuje navazovat Uzkou spolupraci
s Ceskymi i zahrani¢nimi providery.

Data pod kontrolou

Pfesné vime, kdy a co se dé&je. Proto generujeme presné a detailni reporty pro kazdou
kampan, rozesilku i kazdého prijemce v databazi. Pokud je nutné fesit jakékoliv komplikace,
mUzeme obratem reagovat a v rdmci moznosti vse bezodkladné resit.

Bezpeclnost dat
Jsme jedinym zpracovatelem vasich dat a s nikym dalSim je nesdilime, ani nemame dalsi
zpracovatele. Proto mizeme dostét i nejprisnéjsim narokm ze strany nasich zékaznikd.
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ProC dosahujeme
TECH NEJLEPSICH VYSLEDKU?

OBSAH

Reputace

Peclivé budujeme a striktné stfezime nasi vysokou reputaci, ktera je zcela klicova
pro maximalnif dorucitelnost.

Vetting

Diky Uvodnimu vettingu novych zékaznik( chranime ty stavajici a garantujeme
nejvyssi kvalitu sluzeb, kterou vsem dodavame. Pokud potencialni zakaznik ne-
projde vettingem, neni mozné Mailkit a jeho infrastrukturu vyuzit.

On-boarding

Se zakaznikem nastavujeme nejen vsechny technické parametry nezbytné pro
zajisténi maximalni dorucitelnosti, ale také provadime kontrolu zakaznickych dat,
jejich cisténi, kontrolu historie, atd.

Compliance

Poméahame zakazniklim implementovat potfebné procesy pro dodrzenf legisla-
tivy ve vsech zemich (pravni tituly, souhlasy prijemct, ochrana osobnich Gdajd,
GDPR, atd.).

Infrastruktura

Skutec¢nost, ze vyuzivame nasi viastni infrastrukturu, je zasadnivyhodou v oblasti
dorucitelnosti, compliance, bezpecnosti, ale i monitoringu a schopnosti Fesit
pfipadné komplikace.

v
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Klicové vlastnosti
NASTROJE

XA

Aa

OBSAH

Inteligentni Sablony a Drag & Drop
Neomezujte se v kreativité - at uz budete vytvaret komplexni kampané vyzaduijici pokrocilou
logiku pomoci inteligentnich Sablon, nebo jednoduché newslettery pomoci DnD editoru.

Hyper-personalizace

VyuZzijte informace, které o svych pfijemcich mate. Zasilejte jim relevantni obsah, pripravte
jim e-mail na miru, budujte a udrzujte si s nimi nadstandardni vztahy a zvySte tak svoje
Sance na Uspéch.

Segmentace

VyuZzijte veSkera data o vasSich prijemcich, at uz se jedna o pohlavi, vék, engagement ¢i na-
kupni historii k cilenf vaSich kampani. Dobré cileni spole¢né s personalizaci vede k nejlepsim
vysledkdm.

Automatizace
Nastavte procesy tak, aby fungovaly samy. Kampané se diky inteligentnim Sablonam mo-

hou dynamicky generovat, personalizovat a automaticky odesilat na cilové segmenty. Vy
tak mdzete sledovat pouze reporty a dosazené vysledky. USetrite tak energii, ¢as a penize.
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Klicové viastnosti
NASTROJE

OBSAH

Bez limitu

V Mailkitu nejste limitovani velikosti databaze, poctem odeslanych zprav, pottem
Sablon/kampani/rozesilek.

Dorucitelnost

Jedna se o kli¢ovou vlastnost a nasim zakaznik&im mdzZzeme s ohledem na vlastnf
infrastrukturu a reputaci garantovat maximalni moznou dorucitelnost vsech typd
zprav. Nedorucena zprava nema pro vas zadny efekt a je to pouze plytvani vasi
energie, ¢asu a hlavné penéz.

Reporting a engagement score

Prezentujeme dosazené vysledky na zaklade skutecné realnych dat a poskytuje-
me pristup k datlim az na Uroven jednotlivce. Nas jedinecny algoritmus dlouho-
dobé sleduje chovani kazdého vaseho pfijemce a generuje engagement score
reprezentujici vztah prijemce k vasim kampanim. Diky tomu mdzete s prijemci
efektivnéji komunikovat.

Integrace

o

Efektivni kampané potrebuji aktudlni data, a proto je dllezitd snadnéa a rychla
integrace. Mailkit si rozumi s CRM systémy i e-shopy diky podpore pro rlizné
formaty dat (XML, JSON, CSV). Tam, kde je nezbytna okamzitda vyména dat,
je kdispozici API rozhrani umozriujici kompletni pristup k dat&m i funkcim.

v
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MAILKIT

Varianty H B

Syndicate Agency

« VR vSe, co nabizi varianta Syndicate, a navic...
* plné funkcni varianta

S e . * oddélené poducty
* neomezeny pocet uZivatell

. . L o white-label rozhrani
* uZivatelska opravneéni

e centrdini Uc¢tovani

Ucet Agency je vhodny piedevsim pro agen-

S— " tury, jez mohou spravovat vetsi mnozstvi kli-
— . . L
entu v poductech a poskytnout jim pristupy
S skrze rozhrani ve vlastnim designu. Hodi se
o vsakipro spolecnosU které operup na V|ce‘
trzich, spravuji vice e-shopU ¢i znacek, atp.
G
—
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/ pohledu

EKONOMIKY

OBSAH

ROI 42:1

e statistiky uvadi, ze navratnost investice do e-mailingu je 42:1

Cena/vykon

* jedna se o komunikacni kanal s nejlepSim pomérem

Automatizace = Uspora penéz

* e-mailing je kanal, kde je mozné rozsahle automatizovat

Maximalni dorucitelnost

* znamena smysluplné investované penize (nedorucené
zpravy jsou pouze vwyhozené penize)

Efektivni komunikace = potencial vétSiho zisku

 vysledky prijdou, jen kdyZ se to déla dobre

Penize pod kontrolou

 diky UCtovani dle pasem je mozné efektivné
planovat naklady bez skrytych vydajd

v
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PROC TEDY MAILKIT?

Z O h | e d U Automatizace = uSetfeny Cas

p + uSetrete Cas, ktery mUzZete vénovat jinym ¢innostem
MARKETINGU Personalizace = obsah na miru
* obsah Sity na miru ma wyssi U¢innost

Segmentace = perfektné cilena komunikace

s0 .,

* oslovujte prijemce jen s tim, co je zajima

DnD a chytré/dynamické Sablony
¢ kazdou myslenku mUzete zrealizovat

Budovani znacky, povédomi, vztahu se zakaznikem

+ kazdy krok neni o prodeji, velmi dlleZité je komunikovat

Bez limitQ

+ nerikdme, jak velkd maze byt vase databéaze, jaké
objemy pres nas mlzete poslat, atd.

Maximalni dorucitelnost
* vSichnivime, Ze to je to zasadni

Detailni reporting
+ nekonecny archiv dat az na Uroven prijemcl

Engagement score
* uméla inteligence vam rekne, ktef{ prijemci pro vas maji jakou hodnotu

Dostupny helpdesk v CZ i EN

* jsme tu a poradime vam



PROC TEDY MAILKIT?

/ pohledu
IT

OBSAH

N & 8 ®

X

vlastni infrastruktura
snadna integrace (API, datové zdroje)
oddéleni dat od jejich prezentace

podpora pfi implementaci e-mailové
autentifikace (SPF, DKIM, DMARC)

Mailkit je pFipraven pracovat
s nejbéznéjSimi formaty dat: XML,
CSV, JSON, zboZové feedy, atd.

dostupny helpdesk v CZ i EN

v
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Chcete vedet
JESTE VICE?

Hledate dalSi odpovédi na konkrétni otazky?

Zkuste si projit nasi znalostni bazi.

www.mailkit.com/cz/podpora/dokumentace/

OBSAH

000

Zajima vas, jak mohou vypadat vase e-maily?

Podivejte se na vzorové e-maily

www.mailkit.com/cz/podpora/dokumentace/
vizualni-tvurce/predpripravene-sablon
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PRAGUE
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New view on life
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COPY GENER/ANL

) Kronium
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mailkit.com

Mailkit s.r.o. | Oranzova 225 | 252 19 Chréstany | Ceské Republika Tel:+420 277 001 800 | E-mail: sales@mailkit.cz



	Úvod E-mailový marketing
	Doporučené postupy
	Segmentace Posílejte e-maily správně
	Jak segmentovat a jak najít čas vytvořit e-maily pro každý segment? 
	Personalizace, mnohem více než JMENO PRIJMENI
	Tik ťak, čas běží S inteligentními šablonami ušetříte celé dny!
	Zaujměte! Jak zvolit předmět, který motivuje k otevření
	Pravidla designu e-mailů, která opravdu fungují 
	Rozvržení e-mailu
	Frekvence a načasování rozesílek
	Kvalita nad kvantitou a proč je odkaz na Odhlášení vaším spojencem
	Ochrana soukromých dat, od GDPR k CCPA: Splň a leť. 
	Tvorba seznamů příjemců Metoda “Cihla po cihle” 
	E-mailová autentifikace = zisk
	Klíčové metriky jak rozumět KPI e-mailových kampaní 
	Engagement skóre inteligentní metrika pro inteligentní marketéry 
	Kontrolní seznam e-mailové kampaně

	Button 1: 
	Page 4: 
	Page 6: 
	Page 8: 
	Page 10: 
	Page 12: 
	Page 14: 
	Page 16: 
	Page 18: 
	Page 20: 
	Page 22: 
	Page 24: 
	Page 26: 
	Page 28: 
	Page 30: 
	Page 32: 
	Page 34: 
	Page 36: 
	Page 38: 
	Page 40: 
	Page 42: 
	Page 44: 
	Page 46: 
	Page 48: 
	Page 50: 
	Page 52: 
	Page 54: 
	Page 56: 
	Page 58: 
	Page 60: 
	Page 62: 
	Page 64: 

	Button 3: 
	Page 5: 
	Page 7: 
	Page 9: 
	Page 11: 
	Page 13: 
	Page 15: 
	Page 17: 
	Page 19: 
	Page 21: 
	Page 23: 
	Page 25: 
	Page 27: 
	Page 29: 
	Page 31: 
	Page 33: 
	Page 35: 
	Page 37: 
	Page 39: 
	Page 41: 
	Page 43: 
	Page 45: 
	Page 47: 
	Page 49: 
	Page 51: 
	Page 53: 
	Page 55: 
	Page 57: 
	Page 59: 
	Page 61: 
	Page 63: 



