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Abstrakt

Obsahem bakalarské prace je technicka
analyza e-mailového marketingu a navrh
systému pro jeho podporu. Price zahr-
nuje zakladni informace o marketingu a
poté vice rozvadi jednu jeho konkrétni
formu, e-mail marketing. E-mail marke-
ting popisuje od samotného zacatku, kdy
byl poslan prvni e-mail, az do technického
stavu v jakém je dnes. Déle jsou v praci
popsany a navzajem srovnany profesio-
nalni systémy, které se dnes pro podporu
e-mail marketing vyuzivaji. Na zdkladé
techto kapitol prace obsahuje vlastni na-
vrh systému a jeho vyhodnoceni. Posledni
kapitola je vénovana modernim trendim
a budoucnosti e-mail marketingu.

Kli¢ova slova: marketing, primy
marketing, e-mail marketing, e-mail,
e-mailovd kampan, spam, newsletter

Vedouci prace:
Ph.D.

Katedra ekonomie, manazerstvi a
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Ing. Pavel Naplava,
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Abstract

The content of this bachelor thesis are a
technical analysis of e-mail marketing and
a programme scheme for its support. The
work includes basic information about
marketing and subsequently elaborates on
its single specific form, e-mail marketing.
It describes e-mail marketing from its com-
mencement when the first e-mail was sent
and it analyses how the form technically
developed over the years to the state it is
in nowadays. The following part details
on and compares professional systems that
are being used for e-mail marketing sup-
port today. Based on these chapters the
work offers its own system scheme and its
evaluation. The last chapter focuses on
modern trends and the future of e-mail
marketing.

Keywords: marketing, direct marketing,
e-mail marketing, e-mail e-mail
campaign, spam, newsletter

Title translation: Technical analysis of
e-mail marketing and system design for
its support
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Kapitola 1
Uvod

E-mail marketing je v dnesni dobé jednim z nejrozsirenéjSich nastroju pri-
mého marketingu. Tento nastroj umoznuje firmam a neziskovym organizacim
komunikovat piimo se svymi klienty. Klicovym momentem e-mail marketingu
a potazmo celého primého marketingu je to, ze firma cili na potencidlniho za-
kaznika primo. Klienti napriklad dostédvaji personalizované e-maily, ve kterych
jsou oslovovani svym jménem, a obsah je prizptsobeny dle jejich preferenci.
To je oproti klasické reklamé ta nejvétsi vyhoda, protoze klientovi pak pripada
nabidka osobnéjsi a pripravend primo pro ného.

Cilem této prace je analyzovat prosttedi marketingu se zamérenim na oblast
e-mail marketingu a navrhnout systém pro jeho podporu. Na zac¢atku prace
jsou definovany pojmy a detailné popsany veskeré oblasti, které s provozova-
nim e-mail marketingu souvisi. Poté je provedena reserse nékolika existujicich
feSeni, kterd jsou navzajem porovnavana dle stanovenych kritérii. Nasleduje
navrh vlastniho systému, ktery je postaven tak, aby spliioval veskeré stan-
dardy dnesniho e-mail marketingového prostiedi a slouzil v prvni fadé nejlépe
jeho uzivateli. Po navrhu nasleduje jeho vyhodnoceni z pohledu naroc¢nosti
vytvoreni a prinost, které je mozné diky nému ziskat. Posledni kapitola je
vénovana modernim trendtm v oblasti e-mail marketingu, a tudiz i potencialni
budoucnosti v této marketingové oblasti.

Téma e-mail marketingu jsem si pro bakalédfskou praci vybral z nasledujicich
dtuvodu. Zaprvé, protoze si myslim, Ze je to Castecné nepochopend oblast
marketingu a lehce se zaménuje s nevyzadanou postou. Zadruhé, zaujalo
meé, jaké mnozstvi moznosti toto téma skryva a jak k nim lze pristupovat.
Predevsim siroké moznosti v tvorbé HTML sablon a detailni statistiky .






Kapitola 2
Marketing

Na zacatku mé prace, nez se dostaneme k e-mail marketingu a systémtm pro
jeho podporu, je potieba si vydefinovat a pochopit smysl marketingu jako
takového.

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb. Marketing je souhrn firemnich procest, které smétruji k nabidce pro-
duktu zakaznikovi. Na zacatku je pottfeba zjistit, o jaky produkt ma zédkaznik
zajem. Tento proces je podstatny, nebot pokud se zdkaznikovi nabizi néco,
0 co nemé zajem, ani sebelepsi reklama nebo vyhodna nabidka ho ke koupi
produktu nepresvédéi. Prvnim krokem k dspésnému marketingu je urcit, co
se bude zdkaznikovi nabizet a jak ho daného zakaznika identifikovat.

Po uspésné identifikaci je definovana cilova skupina, pro kterou je potieba
pripravit tu spravnou formu reklamy. Reklama ma dnes nepreberné mnozstvi
forem. Idedlni je zvolit formu ktera je zakaznikovi prijemnéa. U tohoto procesu
je kromé samotného zvoleni formy dilezité dobie zvolit i ¢as, misto a cenu.
Nyni nésleduje popis objektl, které se za pomoci marketingu podporuji, a
jakym zpusobem je podpora realizovana.

B2 Objekty podporované marketingem

V rdamci marketingu mutze byt podporovano prakticky cokoliv za jakymkoliv
ucelem. Nicméneé jsou objekty, které jsou podporovany castéji nez jiné. Nyni si
predstavime 10 zakladnich objektt podporovanych marketingem podle knihy
velmi uznavaného odbornika na marketing Philipa Kotlera. [7]

8 7Zbozi: Fyzické zbozi predstavuje vétsinu produkce, a tudiz i marketingo-
vého tsili v mnoha zemich. Kazdy rok se po celém svété prodaji miliardy
cerstvych, konzervovanych, balenych nebo mrazenych potravinovych vy-
robkl a miliony automobild, lednic, televizi, stroji a dalSich nezbytnosti
moderni ekonomiky.

® Sluzby: S rozvijenim ekonomik se jejich ¢ast zaméruje na poskytovani slu-
zeb. Sluzby zahrnuji ¢innost aerolinek, hotell, pij¢oven aut, kadernictvi
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2. Marketing

a salént krasy, udrzbari a opravari a samoziejmé i bankéri, ucetnich,
pravniki, inZzenyri, lékait, programatorti a konzultanti. Mnoho nabidek
na trhu je ve skutecnosti kombinaci zbozi a sluzeb.

® Udalosti: Marketéfi podporuji ¢asové vymezené udalosti jako vyznamné
veletrhy, uméleckd vystoupeni nebo firemni vyroci. Globélni sportovni
akce, jako jsou napriklad olympijské hry nebo mistrovstvi svéta, byvaji
agresivné podporovany jak vuci firmam, tak vaci fanouskam.

8 Zazitky: Vyladénim kombinace nékolika sluzeb a zbozi mutze firma vy-
tvorit, uvést na trh a nabizet zazitky. Existuje i trh zazitk® sitych na
miru, jako napiiklad vystup na Mount Everest.

® Osoby: Umélci, hudebnici, generalni feditelé, 1ékati, specializovani prav-
nici a financnici i dalsi profesionalové, ti vsichni si nechévaji pomoci
od marketéra specializujicich se na celebrity. Velmi mnoho lidi je velmi
uspésnych v propagovani sebe sama.

® Mista: Mésta, staty, regiony a celé narody mezi sebou soutézi, kdo k
sobé prilaka vice turist, obyvatel, vyrobnich zavodu a ustiedi firem.
Marketing mist provadéji nejcastéji specialisté na ekonomicky rozvoj,
realitni agenti, komeréni banky, mistni podnikatelské asociace a reklamni
a PR agentury.

B Vlastnickd prava: Jednd se o nehmotnda prava vlastnictvi bud k readlnému
majetku (nemovitostem), nebo k finanénimu majetku (akcie ¢i dluhopisy).
Jsou kupovana a prodavana a tyto smény vyzaduji marketing.

® Organizace: Organizace usiluji o vybudovani silné, piiznivé a jedine¢né
image v myslich svého cilového publika. Univerzity, muzea, umélecké orga-
nizace, korporace i neziskové organizace, ty vSechny vyuzivaji marketing
pro posileni svého vnimani vefejnosti a soutézi mezi sebou o navstévniky
a dotace.

B Informace: Tvorba baleni a distribuce informaci jsou vyznamnymi od-
vétvimi. Informace jsou vlastné tim, co produkuji, uvadéjici na trh a
distribuuji knihy, skoly a univerzity, a to za cenu hrazenou rodici, studenty
a mistnimi komunitami.

® Myslenky: Kazda nabidka na trhu obsahuje zdkladni myslenku. Vyrobky
a sluzby jsou platformami pro sdéleni urcité myslenky nebo vyhody.
Socialni marketéri neustdle podporuji myslenky.

Nyni jsme si definovali zékladni myslenku marketingu a co se v jeho ramci
podporuje. Zbyva nam jesté definovat, jakym zpiisobem lze tyto objekty
podporovat. To nés privadi k pojmu ,PFimy marketing® (obcas téz nazyvany
jako direct marketing), coz je jeden z mnoha zptusobu podpory.
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2.2. Primy marketing

B 2o Pfimy marketing

Spousta firem se dnes se svymi zakazniky snazi udrzovat dlouhodobé vztahy,
coz obnasi udrzovani pravidelné komunikace. Tim se dostavdme k pojmu
piimy marketing. Pfimy marketing znamend, Ze firma komunikuje se svymi
zakazniky primo bez marketingového prostrednika. Muze jim napiiklad posilat
prani k svatku, pravidelné slevové akce nebo malé darky. Existuje vice forem
pfimého marketingu, které se daji pro komunikaci se zdkaznikem pouzit.
Tyto formy si opét uvedeme popsané, od jiz zminénych profesionald v oboru
marketingu Kotlera a Kellera. [7]

8 Katalogovy marketing: V ramci katalogového marketingu mohou spolec-
nosti rozesilat katalogy s ucelenou nabidkou svého zbozi. Obvykle posilaji
tisténé katalogy nebo online katalogy dostupné na webu. Katalogovy
marketing provozuji velké i malé spolecnosti a pomérné dost se zacinaji
kombinovat tisténé katalogy s webovou prezentaci.

® Telemarketing: Telemarketing predstavuje vyuziti telefonu a call center
k naldkani potencionalnich zdkaznik®, nabizenim zbozi a sluzeb tém
soucasnym nebo vytizovanim dotazu zdkazniki. Vzhledem k velmi rusivé
povaze je tato forma pomérné na tstupu.

® Interaktivni webové stranky: Pokud chce byt spole¢nost tspésna skrze
webové stranky je potfeba, aby vytvorila takové stranky, které zékazniky
zaujmou a budou mit divod se na né v budoucnu vracet. Efektivni web
by mél zahrnovat sedm designovych prvki, které se nékdy oznacuji jako
Tc.

Kontext (context): rozvrzeni a design stranky
Obsah (content): text, obrazky, audio a video, které stranka obsahuje

Komunita (community): moznost uzivateli komunikovat s dalsimi
uzivateli

Customizace (customization): schopnost personalizace stranky kon-
krétnimu uzivateli

Komunikace (communication): uzivatel ma moznost stranku po-
chvalit a byt kontaktovin

Propojeni (connection): moznost propojit stranku s jinymi strén-
kami

Komerce (commerce): schopnost stranky umoznit komerc¢ni nabidku

® Kontextova reklama: Velmi rychle rostouci oblast interaktivniho mar-
ketingu. Reklama se zobrazuje v kontextu aktudlné prohlizené stranky.
Kdyz si treba uzivatel ¢te ¢lanek o vyrobé whisky, tak se mu v poli
ur¢enému reklamé zobrazi odkaz na e-shop s prodejem alkoholu.

® Socialni média: Jsou prostfedkem, pomoci néhoz mohou spotiebitelé
mezi sebou a také se spolecnosti navzajem sdilet textové, obrazové,



2. Marketing

audio a video informace. Vzhledem k tomu, ze socialni sité jsou stéle
aktualni, mohou firmy nutit k inovativnosti a udrzeni relevance. Zaroven
maji firmy odezvu v redlném cCase, na kterou mohou reagovat. Mezi
dnesni nejpouzivanéjsi socidlni sité patii Facebook, Twitter, Instagram a
YouTube.

Posledni formou primého marketingu, kterou je potifeba zminit je samo-
ziejmé e-mail. Nicméné tuto formu rozvedu az v dalsi kapitole, jelikoz prave
e-mail je forma pirimého marketingu, které se v této praci budu vénovat a
navrhnu systém pro jeji podporu.



Kapitola 3

E-mail marketing

Cilem prace je navrhnout systém pro podporu e-mail marketingu, aby bylo
mozné tohoto cile dosdhnout, je potreba porozumét prostredi e-mail marke-
tingu. Af uz jde o zpusoby vytvareni strategie a kampani nebo o nasledné
velmi detailni vyhodnocovani. Kdyz jsem poprvé slysel pojem e-mailova kam-
pan, predstavil jsem si stejné jako vétSina ostatnich pojem spam. Z pohledu
této prace je spam oznaceni pro nevyzadanou zpravu poslanou skrze elektro-
nickou postu. Obvykle je hromadné rozesiland, obsahuje reklamy, zakazané
odkazy nebo skodlivy software.

Cilem osob, kteri posilaji spam, je rozesilat reklamni nabidky na co nejvice
e-mailovych adres. Po rozeslani doufaji, ze se nékdo z prijemcd na jejich
nabidku chytne. Casto se pak k e-mailovym adresam, na které spam rozesilaji,
dostavaji nelegalnimi zptisoby. Prvni jejich velmi castd metoda je koupeni
celé databaze od nékoho jiného. Dle zakona prodavajici strana muze databazi
se souhlasem prodat, nicméné kupujici na ni nesmi nic posilat, coz byva
nejcastéji porusovano. Druhd metoda byva sbér e-mailovych adres z falesnych
webovych stranek nebo formulaiu, kde uzivatele donuti zadat svaj e-mail,
aniz by ho informovali o zasilanych nabidkach.

Spravné provozovany e-mail marketing je presny opak nevyzidané posty.
Cilem e-mail marketingu je rozesilat e-maily s nabidkami, o které maji
zdkaznici danych spolecnosti zdjem, oCekavaji jejich doruceni nebo je vylozené
vyzaduji. Kontakty, na které jsou tyto e-maily zasilany jsou Casto pravidelni
zédkaznici firem nebo lidé, kteri se k odbéru reklamnich nabidek dobrovolné
prihlasi a maji stejné tak moznost jejich dorucovani kdykoliv zrusit.

. 3.1 Historie a vznik e-mailu

Vznik emailu je tzce spojen s pocatkem samotného internetu, tehdy jesté
ARPANETu. Jesté pred jeho vznikem existovaly elektronické zpravy pro
komunikaci s centralnim pocitacem, nicméné historie elektronické posty se
zacala odvijet az o par let pozdéji. V roce 1971 se Ray Tomlinson zabyval
prenosem souboril z jednoho pocitace na druhy. Problém vytesil tak, ze vyuzil
svij prvni vynalez program na ukladani zprav. Mezi jméno uzivatele a jméno
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pocitace pridal znak zavinice. Soucasti zpravy tehdy musela byt Gplna cesta,
pres které pocitace se ma zprava smérovat. VSechny sité totiz nebyly navzajem
propojeny. Uplné prvni zpravu poslal saim sobé z jednoho poéitace na druhy
v ramci jedné mistnosti. Poté se vyvoj nijak nerozsiroval, protoze ARPANET
byl armadni projekt a nebylo komu co psat. Pomohlo az rozsifeni a zapojeni
univerzit. V roce 1976 poslala elektronickou zpravu kralovna Alzbéta II. Stalo
se to na jedné vojenské zakladné a obsah zpravy je dodnes neznamy.

O dva roky pozdéji v roce 1978 byl na tehdy znamé pocitace zaslan e-mail
obsahujici reklamu. Tehdy si jej mozna uzivatelé precetli se zdjmem jako
novinku a néalada ¢ist nevyzadanou reklamu na monitorech jim vydrzela az
do roku 1998, kdy se teprve zacalo pro nevyzadanou postu pouzivat slovo
spam. Slovo e-mail bylo poprvé pouzito az v roce 1982, ve stejném roce byl
také poprvé pouzit prvni smajlik.[§]

Co se tyce e-mailovych klient, prvni z nich se objevil zhruba 5 let od
spusténi internetu. Kdyz byl v roce 1991 spustén internet, e-mail byl vyuzivan
prevazné univerzitami nebo pro korporatni komunikaci. Pro Sirsi verejnost
to byla stdle novinka, navic prilis draha pro kazdodenni uzivani. AZ v roce
1996 spustil Hotmail prvni webovou sluzbu pro spravu e-maili a otevtel tim
potencialni komunikaci pro 20 miliont americkych obcani, kteri v tu dobu
pouzivali internet. Toho se samoziejmé ihned chytily marketingové firmy,
které v tom uvidély prilezitost. Jesté v tomtéz roce webhostingova spole¢nost
Xoom poslala reklamni e-mail na 6 milionti adres, v némz propagovala jejich
produkt nazvany “Email Robot”, coz byl nastroj na rozpoznani nevyzadané
posty. Podle zakladatele firmy Xoom to bylo mysleno jako zZert, tedy tmyslné
poslat nevyzadanou postu s propagaci nastroje pravé proti ni urcené. Od té
doby nés nevyzadand posta trapi dodnes. A to v takovém méritku, o kterém
by se dfive ani spoleénosti Xoom nesnilo.[9]

B 3.2 Technicka stranka e-mail marketingu

Po strué¢ném nastinéni historie vzniku e-mailu a zacatka jeho uzivani nyni
prejdu k technickym parametrim elektronické posty.

B 3.2.1 Protokol SMTP

Zacnéme internetovym protokolem, ktery se pouziva pro prenos e-mailil mezi
pocitacovymi programy spravujicimi elektronickou postu. Protokol vyuziva
primého spojeni, a tak zajistuje doruceni posty od odesilatele k adresatovi.
Protokol funguje na portu TCP /25 nad protokolem TCP. Dorucovéni elek-
tronické posty funguje na tfech typech programu.

® MUA — fesi zpracovani e-maili u uzivatele
® MTA - samotny server, ktery zajistuje doruc¢ovani a odesilani
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8 MDA — program, ktery pracuje lokalné a rozesila zpravy do schranek

® MSA — program, ktery prijima postu od klienta a predava ji MTA,
pouziva se vyjimecné, jeho funkci ¢asto nahrazuje plnohodnotny MTA

Na obrazku 3.1 je schéma cesty e-mailu, ktery poslal uzivatel z Gmail aplikace
jinému uzivateli, ktery ma svou e-mailovou schranku nasmérovanou na aplikaci
Outlook.

Sender mail server Receiver mail server
e.g. Gmail's server e.g. Microsoft's server

MUA MUA Receiver
Sender e.g. Gmail e.g. Outlook

running in browser POP3/IMAP  running as desktop app
SMTP SMTP

POP3/IMAP |
server ‘

Obrazek 3.1: Komponenty elektronické posty [1]

Format zprav posilanych pres SMTP obsahuje hlavicku a télo zpravy. Rov-
néz je k nému mozné pripojit prilohu. Server pomoci protokolu komunikuje a
pokud je zrovna nedostupny nebo zaneprazdnény, dochazi k chybé. Vétsinou
se vSak e-mail zaradi do fronty a spusti se odpocet pevné stanovené doby.
Pokud se béhem této doby nepodaii e-mail adresatovi dorucit, vraci se odesi-
lateli zprava s chybou o nedorucitelnosti.

V pripadé, ze se e-mail protokolem SMTP doruci, prichdzi na fadu vyzved-
nuti. Adresat muze k posté pristoupit online nebo offline prostfednictvim
nékterého z e-mailovych protokoli. E-mailovych protokoli existuje vice, mezi
ty nejznaméjsi patii POP3, IMAP, MAPI, EAS nebo Exchange. J& se zaméfim
na 2 nejpouzivanéjsi POP3 a IMAP. [10]

B 3.2.2 Rozdil mezi POP3 a IMAP

Zacnéme s protokolem IMAP. Tento protokol pfi trvalém online pfipojeni k
e-mailové schrance umoznuje uzivateli plné pracovat s celou postovni schran-
kou z libovolného mista. Jelikoz jsou vsechny informace ulozené na postovnim
serveru, tak si pocita¢ nebo telefon stadhne pouze nezbytné informace, coz
znamend, ze pri zobrazeni zprav potom zobrazi pouze zahlavi a zbytek zpravy
pouze v pripadé, ze uzivatel zpravu otevie. U kazdé zpravy protokol ucho-
vava stav (nepfectend, s odpovédi, dulezitd) a uzivatel muze vytvaret nové
slozky, mazat, prohleddvat nebo zpravy v ramci slozek presouvat. E-maily lze
procitat i bez trvalého pripojeni, pokud se vytvori lokalni kopie zprav. Na-
vic k tomu protokol umoznuje soucasné pripojeni vice klient v jeden okamzik.

Oproti tomu protokol POP3 je vhodny pro uzivatele, kteri stalé pripojeni
k internetu nemaji k dispozici. Zpravy si ze svého postovniho serveru stdhnou

v okamziku, kdy pripojeni maji a poté pro jejich dalsi proc¢itani internetové
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pripojeni nepotfebuji a mohou zpravy prohlizet libovolné dlouho. Mozna
nevyhoda POP3 muze byt, ze po preneseni zpravy ze serveru na pocitac¢ nebo
mobil se na serveru tyto zpravy smazou. Vyhoda to miize byt pro uzivatele,
kteti dostavaji velky pocet zprav, které jsou navic obsahové objemné a diky
tomuto faktu budou mit na posStovnim serveru stdle misto. Nevyhoda to nao-
pak mlize byt pro uzivatele, ktefi maji tento postovni server pfesmérovany na
2 a vice zarizeni (naptiklad laptop a mobil), jelikoz se poté zprdava po stazeni
do mobilu uz nezobrazi na laptopu. Vétsina postovnich klientti umoznuje
smazani zpravy ze serveru vypnout, poté vsak hrozi velmi rychlé zaplnéni
schranky.

Po shrnuti obou protokolid je tedy zfejmé, ze pokud jako uzivatel nemam
problém s trvalym pripojenim k internetu je pro mé vyhodnéjsi protokol
IMAP. Naopak pokud se do stavu online dostavam jen velmi ziidka je pro
meé jasnou volbou protokol POP3.[I1]

U technické stranky e-mailu jesté chvilku ztstaneme, a to kvili bezpec-
nostni strance e-maili. Vzhledem k faktu, Ze ziskat nécéi e-mailovou adresu
je jednodussi oproti ¢islu na mobilni telefon nebo adresy domi, jeden ze
zasadnich problémi této komunikacni cesty je jiz zminovany spam. Dobra
zprava je, ze vyvoj e-mailové komunikace se snazi proti spamu bréanit, a i
proto je potieba v souvislosti s technickymi nalezitostmi e-mailu zminit pojem
DNS zéznamy.

B 3.2.3 DNS zaznamy

P1i e-mailové komunikaci miize nastat moment, kdy je odesilana zprava,
oznacena jako spam, i presto, ze se o nevyzadanou postu nejedna. Této
situaci se d4 vyhnout pomoci spravného nastaveni DNS zdznamt u domény,
jejimz jménem jsou zpravy odesilané. DNS zaznamy je potfeba nastavit ve
spravé domény, coz znamend, ze vlastnik této domény nemad s pristupem
do nastaveni problém. Pokud ma uzivatel doménu pronajatou, je potreba
kontaktovat spravce dané domény a spravné nastaveni DNS zdznamu ujednat
pres ného. Pokud jsou tyto zdznamy nastaveny spravné, je tim vyrazné vyssi
sance, ze zprava nebude oznacena jako spam a bude v poradku dorucena
prijemci.

B 3231 PTR zaznam

PTR (pointer record) slouzi v DNS k poskladéni reverzniho dotazu. V. DNS
existuje hierarchicky strom obsahujici odpovédi na reverzni dotazy a PTR
zéznam se pta: ,Jaké doménové jméno patii k této IP adrese?”. Tyto reverzni
zaznamy ziizuje spravce pridélenych IP adres. Nastaveni PTR zdznamu je
dtlezité, protoze postovni servery prijimajici postu sleduji, zda doménové
jméno mifi na pridélenou IP adresu, ze které zase reverzni zdznam miii zpét
na stejnou doménu. PTR zdznam je zdkladni ochrana proti spamu. [12]

10



3.2. Technicka stranka e-mail marketingu

M 3.2.3.2 SPF zaznam

SPF je mechanismus, pomoci kterého se daji definovat servery, které maji
opravnéni odesilat postu z klientovi domény. Diky tomuto nastaveni tedy
mohou byt servery spole¢nosti vefejné autorizované k odesilani posty. Nasta-
venim tohoto DNS zdznamu antispamové filtry pridédvaji e-mailtim kladné
hodnoceni, ¢imz se zvysuje jejich mira dorucitelnosti. V piipadé provozovani
e-mail marketingu a rozesilani hromadné posty je nastaveni tohoto zaznamu
naprosty zdklad. Priklad znéni SPF zaznamu ve tvaru TXT:

v=spfl include:spf.odesilaci_domena.cz ~all

Bl 3233 DKIM aDMARC

Posledni moznosti, jak zpravu zabezpecit, je pomoci dvojice podpisi DKIM
a DMARC. Problém elektronické posty je ten, ze kdokoliv muze pti odeslani
pouzit cizi adresu, aniz by byl jeji skute¢ny vlastnik. Z toho divodi existuje
nékolik systému, které pomahaji prijemci ovérit, ze je odesilatel skutecné ten,
komu dana e-mailova adresa patii. Jednim z téchto systému je DKIM.

DKIM je technologie podobna SPF zaznamu. SPF kontroluje, zda odesilatel
domény patii ke konkrétnim IP adresam, ze kterych miize posta odchézet.
Na misto toho DKIM pouziva elektronicky podpis, ktery se vygeneruje na
serveru odesilatele a neni vazan na konkrétni IP adresu. Vyhodou tedy i je,
ze neklade zadné naroky na koncového uzivatele a na rozdil od klasickych
elektronickych podpisti nemusi konecny uzivatel fesit platnost certifikatu a
véci s tim spojené. Priklad znéni DKIM zaznamu pfi pouzivani treti strany
ve tvaru CNAME: ek01.domainkey.odesilaci__domena.cz.

DMARC je specifikace, kterd umoziiuje propojit technologie SPF a DKIM.
Tento DNS zaznam vyzaduje existenci SPF i DKIM kontroly a tim stanovuje
pravidla, jak se zpravami nalozit. Pravidla umoznuje aplikovat treba i jen na
urcité procento zprav a stanovuje, jak s neodpovidajicimi zpravami nalozit
(karanténa nebo odmitnuti). Zaroven vsak definuje i metody zpétné vazby,
kterd umoznuje vlastnikovi domény prijimat reporty o tom, jak byla DMARC
pravidla aplikovdna na zpravy a kolik zprav pravidlim vyhovovalo a kolik
ne, véetné informace o ptivodu a mechanismech, které selhaly. Diky tomu
je mozné pravidla podle vysledka dorucovani prizpusobovat, a tim zvysit
dorudéitelnost na potencidlni maximum. Pfiklad znéni DMARC zdznamu prii
puzivani tfeti strany ve tvaru TXT: _dmarc.odesilaci_domena.cz. [13]

B 3234 Trackovaci doména

Nastaveni trackovaci domény neni nutné vzdy. Pomoci s dorucenim e-mailt
miuze ve chvili, kdy nase zprava obsahuje hypertextové odkazy, které chceme
sledovat a pomoci nich shirat statistiky. Jelikoz statistiky jsou jednou z duilezi-
tych ¢asti e-mail marketingu je potieba i tento DNS zdznam spravné nastavit.
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Abychom mohli statistiky z e-mailu zaznamenat, je potieba, aby hypertextovy
odkaz v nasi zpravé obsahoval cestu na nas server, ktery ho teprve potom
presméruje na findlni. Pravé navstéva naseho serveru zajisti zaznamenani
kliknuti na odkaz. A praveé to, ze je odkaz smérovan nejdiive na jiny server
nez findlni, negativné ovlivni jeho URL adresu, ktera bez nastaveni trackovaci
domény muze vypadat napiiklad takto www.emlservice.eu/hash=1213297.
Zatimco kdyz trackovaci doménu nastavime, bude odkaz zacinat stylem
http:// click .domena.cz/, kterd uz na prijemce i e-mailového klienta ptisobi
vyrazné lepsim dojmem. Priklad znéni DNS zéznamu ve tvaru CNAME:
click .odesilaci__domena.cz

Jelikoz nyni mam vSechny zakladni technické informace na kterych mtzu
stavét, mohu se posunout k druhé podstatné strance e-mail marketingu, coz
je nahlédnuti na problematiku z business hlediska.

B 3.3 Business stranka e-mail marketingu

Proc¢ se viibec objekty marketingové podporuji jsem naznacil v kapitole 2.1.
V této ¢asti uvadim duvody podporovani pomoci e-mail marketingu. Déle
definuji pojem profesionalni e-mail marketing a co je pro néj specifické.

B 3.3.1 P¥inosy e-mail marketingu

Duvodi, pro¢ provozovat e-mail marketing, je nespocet, ten zasadni ale je,
ze e-mailovy marketing poskytuje velmi vysokou navratnost investice (ROI),
oproti jakymkoliv jinym kanalim marketingu. Je to predevsim diky zvysovani
trzeb za vyuziti minimalnich nakladd. Informovani o novych produktech a
akénich nabidkéch nicméné neni jediné mozné vyuziti e-mail marketingu. Je
mozné ho rovnéz pouzivat i pro zvani na kulturni a jiné spolecenské akce nebo
s jeho pomoci provadét pruzkum trhu. Ovsem provozovat e-mail marketing
efektivné nemusi byt tak snadné, jak se na prvni pohled zda. Proto dnes
existuje celd rada nastroju, které mohou s podporou e-mail marketingem
pomoci. ResSerse a porovnani nékterych z téchto nastroji je popsano v kapitole
4.

B 3.3.2 Nevyhody e-mail marketingu

Stejné jako kazda jind forma marketingové komunikace méa i e-mail marketing
své potencidlni nevyhody a tskali. Zakladni problém miize byt v tom, ze
pokud se chci jako firma zamérit na e-mail marketing, potirebuji znit e-mailové
adresy svych klienti, a ne kazd4 firma ma vzdy tuto informaci k dispozici. Pro
nékoho muze déle e-mailova komunikace ptusobit neosobné. Elektronicka posta
je rovnéz znama vysokym poctem nevyzadanych zprav, a proto je vzdy riziko,
ze se firmé zprava mezi spamy ztrati, nebo se dokonce za jeden z nich zaméni.
S tim souvisi vlastnost dnesnich e-mailovych klientd kontrolovat schranku
uzivatele pravé proti spamu, ne vyjimecéné jsou tyto kontroly prisné a pripravit
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proto technicky kvalitni e-mail nemusi byt zadna legrace. V navaznosti na to
je pak mozné, ze firma ztrati na své duvéryhodnosti, protoze posila technicky
i obsahové Spatny obsah.

B 3.3.3 Profesionalni e-mail marketing

Profesionélni e-mail marketing ma od bézného odesilani z e-mailovych kli-
entl nespocet vyhod. Jak uz jsem zminoval existuje nespocet nastroji, které
mohou pomoci s tvorbou obsahu, navrzenim strategie, spravnym nastavenim
technickych parametri a samoziejmé s vyhodnocenim odeslanych marke-
tingovych kampani. Z pohledu této prace a v kontextu e-mail marketingu
je marketingovou kampani mysleno hromadné rozeslani e-mailu s na miru
pripravenym obsahem, strategii a o¢ekdvanym vyhodnocenim po odeslani.

Tvorba kampani byva v nastroji snadnéjsi predevsim diky pripravenym sa-
blonam, pomoci kterych je mozné vytvorit daleko poutavéjsi design. Ohledné
navrzeni strategie, zde zalezi predevsim na daném nastroji, jeho moznostech
a podpore. Co se tyce technickych parametri, zde jde predevsim o nastaveni
bezpec¢nostnich prvka souvisejicich s vyssi mirou dorucitelnosti e-maili.

Nyni si vice rozvedeme, co vSechno profesionalni e-mail marketing zahrnuje a
byva vétsinou nastroju pro jeho podporu umoznovano. Konkrétni oblasti budu
rozebirat v poradi, v jakém by je uzivatel, co chce poslat e-mailové sdéleni,
skutecné tesil. Jednotlivé kroky jsou pro pocatecni predstavu naznaceny na

obrazku ¢islo 3.2.
’\\

Vyhodnoceni

Pfi bsah
kampané fiprava obsahu

Rozesilka Testovani

™~ /

~ e

™~ A~
™~ e
Spravné nacasovani

Obrazek 3.2: Cyklus marketingové kampané

B 33.3.1 Praces kontakty

Aby bylo mozné poslat e-mailovou kamparn, musite mit nejdiive samoziejmé
komu ji poslat. Kazda firma mé vétsinou svuj seznam kontaktu (klient), na
ktery pravidelné e-maily posild. Dnes uz by mél kazdy systém umoznovat
takovyto kontakt list importovat. Format kontaktii pro import muze byt
¢asto podporovan ve vice typech souboru. Po tispésném importu je mozné
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kontakt listy riizné segmentovat podle zvolenych atributi, to slouzi uzivate-
lim k tomu, aby mohli vybrat tu nejvhodnéjsi ¢ast kontakta pro odeslani
hromadného e-mailu. Zaroven s tim, by mél kazdy tspésny tviurce kampani
neustale ziskavat kontakty nové. Napriklad skrze své webové stranky. Nékteré
nastroje umoznuji primé napojeni na web, kde jsou kontaktni formulare, ze
kterych se vyplnéné informace ukladaji rovnou do systému. Uzivateli pak
staci zvolit kontakt list, ktery se vytvoril z idaji vyplnénych na webu.

Nyni tedy predpokladejme, Ze mame zvoleny ten spravny kontakt list a
muzeme prejit k dalsimu kroku, kterym je vytvoreni samotného obsahu.

B 33.3.2 Obsah kampané

Vzhledem k dnesnim technologicky vyspélym e-mailovym klienttim podporuji-
cim HTML kéd je mozné vytvorit velmi poutavy a rozmanity design. E-mail
marketing uz ddvno neni o tom pouze poslat klienttim néjaké sdéleni jako
obycejny text.

Mezi zékladni funkce dnesnich néstroji patii moznost personalizace emailu.
Napriklad pomoci atributt u kontaktu a zastupnych znakd muzete kazdého
prijemce v emailu oslovit jeho jménem. S tim souvisi i moznost dynamického
obsahu, kdy kazdému klientovi posilate cely unikatni obsah podle toho, o
ktery produkt projevil zajem. Zaroven je potfeba dat e-mailu a jeho obsahu
urcity format. Tento format se odviji podle toho, jaky m& mit na daného
dorucitele efekt. Nékdy je potfeba poslat dulezité obchodni podminky, které
by mély pisobit seriézné, jindy nabidku novych produkti s pisobivym a
neotielym designem a nékdy muze byt potieba zaslat pouze upozornéni na
potvrzeni registrace nebo nedokoncéeny nakup prostym textem s odkazem na
danou akci. Nejcastéjsi typy marketingovych kampani jsou néasledujici.

B Newsletter: Newsletter je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravo-
daj, nejcastéji byva ve formé HTML kédu. E-mail marketing je masové
médium, kdy je komunikovano s relativné velkou cilovou skupinou, proto
je dulezity kazdy detail. Pravé forma HTML umoznuje udélat news-
letter poutavy, libivy a plny interaktivnich prvka. Firma muze jeho
design naptiklad prizptisobit své CI a obsah vzdy prizptisobit konkrétni
cilové skupiné. Urcité prvky v newsletteru poté poméahaji se ziskdnim
statistickych tdaju (bude rozvedeno v dalsi ¢asti préce).

8 Opustény kosik: E-mail typu opustény kosik prijde ve chvili, kdy jste
na néjakém e-shopu zanechali nedokonc¢enou objednavku. Firma se vzdy
rada pripomene, ze jste u nich na webu nechali nedokonceny nakupni
proces a v e-mailu vdm nabidne jeho dokonceni nebo alespon navrat na
web e-shopu.

® Autoresponder: Tento typ e-mailu je specificky tim, Ze je v systému
navazan na néjakou udalost a ve chvili kdy k udélosti dojde, tak autore-
sponder posle e-mail. Nejcastéji to byva potvrzovaci e-mail o provedené
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registraci nebo potvrzeni platnosti e-mailové schranky. Da se ale vyuzit i
jinymi zplisoby. V pripadé, kdy méate néjaky seznam kontakti s kestnimi
jmény, mizete napiiklad autoresponder nastavit na posilani blahoptani
k svatku dle aktualniho dne v kalendéari. Nebo kdyz mate napiiklad
systém naroc¢ny na ovladani, mazete pripravit nékolikadilny vyukovy
serial, ktery se bude odesilat v prubéhu zadaného casového obdobi, tfeba
kazdé pondéli v tydnu.

Nyni tedy mame pripraveny kontakt list a stejné tak obsah co budeme
posilat. Pred odeslanim je potieba kampan z vice hledisek otestovat.

B 3.3.3.3 Kontrola odkazii a spamu

Vliv na doruceni e-mailu mé kromé technickych specifikaci i jeho obsah. Pi
profesiondlnim e-mail marketingu se v systémech implementuji automatické
kontroly, které obsah pred odeslanim otestuji.

Hypertextové odkazy byvaji nedilnou soucasti e-mailovych kampani a je
potfeba zkontrolovat, zda jsou vSechny nastavené spravné, tedy nevedou na
podezrelé stranky. Tuto kontrolu provadi systém automaticky, podle danych
pravidel odkazovani, pred rozeslanim. Systém napriklad zkontroluje, zda vidi-
telné URL adresy neobsahuji trackovaci kod, diky kterému by potom odkaz
pusobil jako pokus o phishing.

Dale systém kontroluje obsah samotny. Nejcastéji systém obsah vlozi do
online nastroje urcenému pro vypocitani spam score a vysledek potom predava
zpét s doporucenim co opravit, aby bylo score priznivéjsi.

Dnesni spam filtry uz mivaji vlastni inteligence a nevyhodnocuji spamy
pouze podle klicovych slov nebo ciziho jazyka. Dnes dokazi rozpoznat jednot-
livé reakce uzivateli na e-mail (dobu otevieni, miru smazani, kliknuti na odkaz
a podobné a na zakladé toho e-mail vyhodnocuji. Diky tomu ¢asto dokazi
spam rozpoznat, aniz by jakkoliv analyzovaly jeho obsah. Proto kromé kontrol
zminénych vyse musi uzivatel sledovat své statistiky doruceni priubézné. [14]

B 3334 A/B split testovani

Nyni jsme se dostali do faze, kdy mame pripraveny kontakt list, obsah
kampané a provedli jsme vSechny mozné prevence, aby nase kampan nebyla
oznacend jako nevyzadand posta. Pred samotnym odeslanim se doporucuje
pouzit takzvané A /B split testovani. To znamend poslat 2 rizné obsahy na
vzajemné ruzné skupiny kontakti a podle statistickych tdaji z jednotlivych
skupin se rozhodnout, ktera verze je ¢innéjsi. Ve chvili, kdy tuto skutecnost
zjistime, mizeme pristoupit k rozeslani na vsechny cilové kontakty.
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B 3.3.3.5 Doba rozesilani

Ne kazdy clovék si ¢te e-maily ve stejnou denni dobu nebo stejny den v
tydnu. Dnesni moderni systémy na rozesilani dokézi urcit, kdy si danéd osoba
¢te e-maily nejcastéji. S touto informaci je pak mozné Cas rozesilky nastavit
napriklad od pondéli do patku a systém sam posle kazdému e-mail v dobu,
kdy je nejveétsi pravdépodobnost, ze si prijemce e-mail otevre.

B 33.3.6 Statistiky

Posledni krok a jedna z velkych vyhod vyuzivani ndstroju pro podporu e-mail
marketingu je sledovani detailnich statistik. Nastroje ¢asto umi velmi podrobné
vyhodnotit statistické idaje z odeslanych kampani a poté je prehledné, casto
i graficky zobrazit uzivatelim. Nejcastéji se sleduje mira otevieni (pocet lidi,
ktefi e-mail otevreli), mira kliknuti (na jaké odkazy lidé v kampani nejvice
klikali), pocet lidi, kterym e-mail pfisel do spamu nebo napiiklad pocet lidi,
ktefi se z odebirani e-maili odhlasili. Na zakladé téchto statistik je potom
mozné dale pracovat s kontakt listy a obsahem kampani a dosahovat stéle
lepsich vysledkii.

B 3.4 Legislativa v CR

Stejné jako u jakékoliv jiné formy primého marketingu je i u e-mailového
potieba myslet na legislativni stranku. V Ceské republice je dle zakona spo-
trebitel chranén pred nevyzadanou postou, tudiz se vSechny firmy musi ridit
zdkonem ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informac¢ni spole¢nosti, kte-
rému se rikd zakon na ochranu osobnich udaju.

Zakladem tohoto zadkona je predevsim tprava odpovédnosti, prav a zavazku
jednotlivych firem, které zpracovavaji osobni tdaje od spotrebiteli a nasledné
s témito daty dale nakladaji. Zakon o ochrané osobnich udaji upravuje, jak
spole¢nosti mohou zpracovavat jednotlivé udaje a také jakym zptsobem a za
jakych okolnosti mohou osobni data predavat jinym subjekttim. Vyse uvedeny
zédkon je platny pouze pro pravnické osoby (zédkon ¢. 480,/2004, 2017).

Déle i vyznamna legislativni iprava v ramci EU, ktera plati od 25. 5. 2018.
Obecné narizeni na ochranu osobnich idaji (GDPR — General Data Pro-
tection Regulation, jehoz cilem je chranit digitalni prava obc¢ani EU. Veskeré
zpracovani osobnich idaji bude muset byti v souladu s timto narizenim, které
nahrazuje ptivodni legislativu v Ceské republice, zejména zdkon &. 101/2000
Sb. [17]

P1i vyuzivani e-mail marketingu je s nastupem GDPR potieba dat pozor na
nékolik véci. Zejména na zpusob ziskavani souhlasu kontaktii se zpracovanim
osobnich tdaju, coz bylo dané uz pred GDPR, to pouze stavajici legisla-
tivu rozsifuje a zavadi nové podminky. Pti provozovani e-mail marketingu

16



3.4. Legislativa v CR

vvvvvv

To znamend, ze obchodni sdéleni musi spliovat alespon jednu z téchto
podminek. Neni tedy vzdy nutné samotné ziskani souhlasu, ale sta¢i naplnéni
podminky opravnéného zdjmu. Presto je vSak ziskani souhlasu jednodussi
variantou, jelikoz projeveni opravnéného zdjmu si mize kazdy vylozit trochu
jinak. Ziskat souhlas se zpracovanim osobnich udaju je také potreba podle
urc¢itych pravidel.

Naprtiklad neni mozné mit ve formulafi okénko pro tento souhlas predem
zaskrtnuté, je potreba naplnéni pravidla double opt-in, kdy zdkaznik nejdrive
odsouhlasi zpracovani osobnich tdaji a poté jesté v potvrzovacim emailu
klikne na potvrzovaci odkaz. Zaroven by tento souhlas mél byt oddéleny
od obchodnich podminek a v pripadé, ze zakaznik odmitne souhlas udélit,
nesmi mu byt odepren narok na jakoukoliv sluzbu ¢i produkt z nabidky. To
nejpodstatnéjsi z narizeni GDPR je tedy pravdépodobné bod, Ze osobni iidaje
nesmi byt vyuzity za jinym tucelem, nez byly ziskany. [16]

Nyni jsem tedy analyzoval vsechny casti, které se dnesniho e-mail marke-
této kapitoly je uvédomeéni, ze pri provozovani profesionalniho e-mail marke-
tingu je potifeba myslet na technickou, business i legislativni stranku a jedno
bez druhého nemuze spravné fungovat. Jesté pred ndvrhem systému prace
obsahuje resersi a srovnani nékolika jiz existujicich systéma pro podporu
e-mail marketingu.

17



18



Kapitola 4

Srovnani existujicich reseni pro podporu
profesionalniho e-mail marketingu

Pokud chce firma tspésné provozovat e-mail marketing, zakladem tspéchu
je vybrat ten spravny systém. V této kapitole se zaméfim na 3 systémy,
které nejprve predstavim, poté detailné popisi jejich moznosti, a nakonec
provedu jejich srovnani dle uréenych kritérii. Prvni systém MailChimp, jsem
vybral protoze je to ten nejznaméjsi na svété, druhy GetResponse, protoze ma
nékteré funkce kterymi oproti ostatnim vynika a posledni systém Litmus, ktery
také slouzi pro podporu e-mail marketingu, ale nezameéruje se na rozesilani
kampani.

B 4.1 Predstaveni systémiu

Pred stanovenim kritérii a popisem funkci jednotlivych systému kazdy z nich
kratce predstavim. Riznych srovnani systémiti pro podporu e-mail marketingu
se objevuje na internetu mnoho, lisi se podle hodnoticich kritérii, poétem
srovnavanych systému atd. Jednu véc ale mivaji vzdy spoleénou. A to je
zahrnuti systému MailChimp.

MailChimp je aktudlné nejznaméjsim nastrojem pro e-mailovy marketing.
Prvni verze této sluzby byla vytvorena jiz v roce 2001 jako vedlejsi pro-
dukt spolecnosti, kterd jej vyuzivala. Byl financovan predevsim ruznymi
interneto-vyvojovymi zakazkami. Dnes je tato sluzba jednickou na trhu e-mail
marketingu a rozesila vice nez miliardu e-mailti denné. Kromé toho, ze byla
na trhu prvni, se na uspéchu podilela také moznost pouzivani pro malé a
stfedni podniky. MailChimp je stale inovovan a vytvari nové produkty. Na
obrazku 4.1 je screenshot aktudlni webové stranky systému.
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@ mailchimp Why Mailchimp? Marketing Platform v Pricing Resources v Q Login m

You've got big ideas.
Now what?

Get down to business with a smarter all-in-one
Marketing Platform that keeps up. That’s what.

Obrazek 4.1: Webov4 stranka systému MailChimp [2]

Dalsi velmi znamy néstroj, ktery bude soucasti mého srovnani systémii, se
nazyva GetResponse. GetResponse se tési oblibenosti pfedevsim diky jednodu-
chému editoru, ktery kromé vytvoreni e-mailii umoznuje vytvorit i formulare,
landing pages nebo webinare. To ho radi mezi jeden z nejkomplexnéjsich
systému pro podporu e-mail marketingu. Na obrazku 4.2 je zobrazena jeho
aktualni webova stranka.

% GetResponse Soluions > Prcing  Resources > o> A Login (ENEE)

Free your marketing machine

Easy email, landing pages, and marketing automation.
All in one mighty platform, working together to get you results.

START FREE TRIAL

campaign

SEE ALL SOLUTIONS

Obrazek 4.2: Webova stranka systému GetResponse [3]

Jako tfeti jsem pro porovnani vybral systém Litmus. Tento systém se od
predchozich ¢astecné lisi. A to proto, ze tento systém neumoznuje samotné
rozesilani e-mailt. Slouzi primarné pro testovani HTML sablon na vSemozné
e-mailové klienty, ddle umoznuje kampan kontrolovat na vice nez 20 spam
filtrech a rovnéz jako ostatni umoznuje kampané vyhodnocovat. Neni to tedy
komplexni systém pro celkovou podporu e-mail marketingu, nicméné je v
e-mail marketingové sféfe velmi oblibeny a vyuzivany, protoze poméaha s velmi
casto tézkym vyladovanim HTML obsahu. Na obrazku 4.3 je zobrazena jeho
webova stranka.
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"
CoUms e oo s pions o - N et |

Never send another broken email

Litmus makes it easy to build, test, and monitor every email for the best results.

Obrazek 4.3: Webovd stranka systému Litmus [4]

B 1.2 Kiritéria pro hodnoceni

Kritéria pro hodnoceni jsem volil podle uzivateli nejcastéji poptavanych
funkci. Béhem hodnoceni nebudu systémy nijak bodovat, pouze vzdy uvedu
jejich silné, pripadné slabé stranky a podle nich na konci stanovim kategorie
uzivateli, pro které se dany systém nejvice hodi.

B 4.2.1 Uzivatelska privétivost

Pro nékteré uzivatele je nejzasadnéjsi uzivatelska piivétivost. Casto se stava,
ze i za cenu méné dostupnych funkei uzivatel zvoli radéji systém, se kterym
se mu dobfe pracuje. Jinak tomu neni ani u systémt pro podporu e-mail
marketingu. Jelikoz e-mail marketingu se vétsinou nevénuje clovék sam, ale v
ramci néjaké firmy nebo projektu, je mozné, ze se systémem bude pracovat
vice lidi a dlouze pokazdé zaucovat nového uzivatele mize stat zbytecné penize.
Proto je u téchto systému kladen velky diraz na uzivatelskou privétivost.
Systém by mél byt intuitivni, napovidat a idedlné uzivatele celym procesem
provést, aby zaddné interni skoleni uz nebylo tieba. Za¢néme proto na samém
zacatku, procesem registrace.

B 4.2.1.1 Registrace

MailChimp: K tspésné registraci u MailChimpu je potieba zadat t¥i idaje.
E-mailovou adresu, uzivatelské jméno a nakonec heslo. Po vyplnéni na e-
mailovou adresu prijde potvrzovaci e-mail. Pti kliknuti na prislusny odkaz
systém uzivatele prihlasi a proces registrace timto konéi. Systém umoznuje
jeho vyuzivani s omezenymi funkcemi zcela zdarma, proto zadné dalsi daje
neni potfeba zadavat.

GetResponse: Stejné jako u predchoziho systému pii registraci staci zadat
tri udaje. E-mail, uzivatelské jméno a heslo. Opét prijde potvrzovaci e-mail a
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proces je dokoncen. Zasadni rozdil je v tom, ze GetResponse umoznuje vyuzi-
vat bezplatnou verzi systému pouze po dobu 30 dni. Po uplynuti této doby je
potfeba zvolit jednu z nabizenych placenych verzi a zadat ¢islo kreditni karty.

Litmus: Litmus je v ohledu registrace odlisny. Jelikoz nemé bezplatnou
verzi ani po omezenou dobu, je nejdrive potreba zvolit typ uctu. Dale uzivatel
vyplni e-mailovou adresu, kfestni jméno, prijmeni, heslo, potvrzeni hesla,
otazku, jaky systém pro rozesilani e-mailti pouziva, a nakonec kreditni kartu.
Penize nejsou z uctu strzeny hned, ale uzivatel ma dle obchodnich podminek
sedm dni na stornovani licence, takze svym zpiisobem se téchto sedm dni da
brat jako bezplatna zkusebni verze systému.

M 42.1.2 Rozhrani

Dalsim dilezitym parametrem je samotné rozhrani. Casto byva prvnim fakto-
rem, podle kterého uzivatel systém voli.

MailChimp: Co se rozhrani tyka, zde se MailChimp snazi zaujmout
velmi jednoduchym prehlednym designem. Vsechny sekce systému jsou velmi
prehledné a systém se snazi uzivatele systémem provazet od jednodussich
tkont k postupné slozitéjsim. Rozhrani obsahuje navod, ktery vzdy uzivateli
nabizi vice moznych cest a snazi se ho tak seznamit s co nejvétsim poctem
funkci. Predevsim na uzivatele, ktefi se se systémem tohoto typu setkavaji
poprvé, pusobi velmi dobre. Posledni jeho velka vyhoda, kterou zminim je
fakt, Ze je responzivni. To u takovychto systému neni zcela bézné, protoze se
nepredpoklada, ze uzivatel bude tvorit e-mailovou kampan pomoci chytrého
telefonu. Ukéazka z prostiedi MailChimpu je zobrazena na obrizku 4.4.

Welcome to Mailchimp, Marek.
Let’s get started.
—

25% complete

v

Start designing your first email View all templates >

+ Share your big news.

Simple layout Make an announcement

Vil do this later

Add your contacts

Obrazek 4.4: Uvodni stranka systému MailChimp

GetResponse: Oproti MailChimpu nabizi hlavni stranka systému vice
moznosti, kam prejit. Uzivatele tedy nevede na zacatek marketingové kampané,
ale davd mu Sirsi moznosti. Systém ve vSech castech obsahuje mnozstvi
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napovéd a integrovand videa, kterd préci se systémem demonstruji. I po
uplynuti 30denni zkusebni verze se uzivatel mize v systému pohybovat, tvorit
sablony, pridavat kontakty a zablokovand je pouze ¢ast s rozesilanim e-mailu.
Na obrazku 4.5 je ukazka obrazovky po prihlaSeni.

- -

Introducing Autofunnel - your ultimate selling machine m

aogg|

Quick actions Newsletter stats List stats List Building Program

Looks like we don't have ey 3 1
anything to show here. But we
will.

E |

Looking for extra income? °

Obrazek 4.5: Uvodni stranka systému GetResponse

Litmus: Co se prehlednosti a piijemného dojmu z prostiredi tyce pusobi
litmus velmi dobre. Kombinace tmavych barev a ohrani¢enych funkcionalnich
blokti zobrazenych na obrazku 4.6 je pro orientaci v systému prinosné. Uzivatel
se opét miize vydat do jakékoliv Casti systému a neni nijak veden. Responzivni
verzi litmus nemad zadnou, ani napiiklad pro domovskou stranku, coz je skoda,
protoze moznost prohlédnout si statistiky posledni kampané na chytrém
telefonu je uzivateli zadané.

% litmus Dashboard @ & | Mockveiado v

Obrazek 4.6: Uvodni stranka systému Litmus
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B 4.2.2 Funkce

Dalsim kritériem hodnoceni jsem zvolil funkce. Systémy pro podporu e-mail
marketingu maji vétsinou nabidku funkci dost podobnou, jelikoz se bez nich e-
mail marketing zkratka provozovat nedd. Proto se pokusim zaméfit predevsim
na unikatni moznosti, které systémy oproti ostatnim nabizeji.

B 4221 Nabidka HTML $ablon

MailChimp: Mailchimp ma pomérné sofistikovany nastroj na tvorbu emailt.
Uzivatel zde najde responzivni Sablony, ndhledy emaili v rtiznych zafizenich,
zékladni editor pro tpravu obrazkit, moznost zobrazeni emailu v prohlizeci
¢i vlastniho designu pomoci HTML a CSS. Kromé nabidky pripravenych
sablon MailChimp umoznuje i volbu pouze rozlozeni newsletteru, do kterého
si nasledné uzivatel ptipravi bloky presné podle svych predstav.

GetResponse: GetResponse mé kvalitni nastroj na tvorbu emaild. Na-
jdete zde nadherné responzivni sablony, nahledy emailti v riznych zafizenich,
zékladni editor pro tpravu obrazku, moznost zobrazeni emailu v prohlizeci
¢i vlastniho designu pomoci HTML a CSS. Jiz pripravenych sablon nabizi v
roce 2019 GetResponse zhruba 250, takze uzivatel s vybérem urcité nebude
mit zddny problém.

Litmus: V tomto systému se primarné predpoklada, ze uzivatel ma sablonu
vlastni a bude ji zde predevsim testovat. Presto mé v nabidce sedm zakladnich
HTML sablon, ze kterych se da v pripadé pro tvorbu newsletteru vychazet.

B 4.2.2.2 Optimalizace pro e-mailové klienty

Tato sekce je zasadni predevsim pro firmy, které cili na klienty ze statnich
sfér. Tito klienti totiz velmi ¢asto pouzivaji aplikaci Outlook od Microsoftu,
o kterém je dobre znamé, ze ma specifickd pravidla pro zobrazovani HTML
kédu. Pokud neni kéd spravny, e-maily viibec nezobrazuje nebo jen velmi
deformované.

MailChimp: Vzhledem k tomu, ze u MailChimpu se ¢asto newslettery
tvori skladanim pripravenych bloki, které jsou velmi dobfe odladéné, nebyva
s optimalizaci problém. Newslettery se vétsinou zobrazuji podle predstav
uzivatele 1 ve vyse zminéném Outlooku.

GetResponse: Pokud GetResponse posila vlastni e-mailové kampaneé,
at uz ohledné obchodnich podminek nebo marketingové nabidky, vypadaji
e-maily dobfe vsude. Ve chvili, kdy ovSem clovék vyuzije nékterou z mnoha
predpripravenych Sablon, setka se predevsim v aplikaci Outlook s neptijemnym
odhalenim. Vétsina Sablon od GetResponse neni pro Outlook optimalizovana
viibec a newslettery se potom celé rozpadaji nebo se jejich ¢asti nezobrazuji.
Neni to pravidlo u vSech sablon, které nabizeji, ale nékteré z nich tyto zavazné
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problémy maji, a proto je vzdy dobré si pred ostrym rozeslanim e-mail ve
vice e-mailovych klientech otestovat.

Litmus: Systém Litmus je k optimalizaci primarné urcen. Po vlozeni HT ML
Ssablony umoznuje bez nutnosti jakékoliv instalace newsletter zkontrolovat
vzhled e-mailu v riznych klientech i jejich verzich. Takze pri kazdé zméné
uzivatel ihned vidi, které e-mailové klienty tim ovlivnil. Je tedy jasné, ze pokud
uzivatel HTML sablonu vyladi v prostfedi Litmusu, bude potom vypadat
perfektné vsude.

B 4.2.2.3 Tvorba kampané

MailChimp: Tvorbu kampané ma MailChimp odladénou stejné dobte jako
celé rozhrani. Po vytvoreni nazvu kampané je systém velmi prehledny a
sloZzeny ze ¢tyfi na jedné strané zobrazenych krokti. Vybér kontakt listu,
nastaveni, z jaké adresy e-mail odejde, predmét e-mailu a vybrani obsahu.
Ihned po vytvoreni kampané je mozné ji sdilet na socidlnich sitich nebo ziskat
webovou adresu, na které je ulozena jeji online verze.

GetResponse: Systém GetResponse tvorbu kampané zacina volbou odesi-
laci adresy a predmétu zpravy, ddle umoznuje vybrat nebo vytvorit Sablonu a
jako posledni krok pred odeslanim je vybér kontakt listu. Oproti MailChimpu
je prubéh kampané trochu nepiehledny a nemuze si vybrat, jakou casti kam-
pané bude zacinat.

Litmus: Systém Litmus tuto funkci nenabizi.

B 4.2.2.4 Bezpeénost a spolehlivé doru¢ovani

V kapitole 3.2.3 jsem zminoval DNS zdznamy, které pomahaji zvySovat doruci-
telnost. Ne vsak vSechny systémy na toto nastaveni kladou dostate¢ny diraz.
Sice u MailChimpu a GetResponse SPF zdznam nastavit jde, ale nastaveni
je pomérné skryté a rozhodné na néj systém sam od sebe neupozornuje. Pro
nékoho to znamend méné prace, pro jiné to muze byt problém. Pokud by
uzivatel chtél naptiklad posilat kampané do Evropy, bude mit bez nastaveného
SPF zaznamu u vétsiny klient zavazny problém s dorucenim.

B 4225 Praces kontakty

MailChimp: Zakladem kazdého dobrého nastroje je moznost odhlaseni se
z databéaze, coz je pro Mailchimp samoziejmosti. Pokud maéte jiz néjaké
kontakty, mutzete je bez problémy importovat; stejné tak jako exportovat.
Nemusite sbirat jenom emaily ¢i jména, ale naprosto libovolnou informaci
diky funkci vlastnich poli. Dale nastroj umoznuje pokrocilou segmentaci a
import muze byt ve vice moznych formatech.
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GetResponse: Stejné jako MailChimp i GetResponse umoznuje import a
export kontakti. Déale pokrocilou segmentaci a moznost navazat kontakt list
na webovy formulaf, odkud budou do kontakt listu adresy pfibyvat.

Litmus: Vzhledem k absenci tvorby kampané by ani tato funkce v nastroji
nedavala smysl.

B 4226 Statistiky a reporty

Tuto funkci maji pochopitelné vsechny systémy, jelikoz je to zékladni kdmen
pro uspésny e-mail marketing.

MailChimp: Statistiky je mozné zobrazit u kazdé kampané. Na tivod je
vidét pocet e-mailovych adres, na které se kampan posilala. Déle je k vidéni
mira otevieni e-mailu a mira kliknuti v newsletteru. V dalsi ¢asti najdeme,
kolik e-maili nebylo doruceno a kolik pfijemct se z odbéru newsletteru od-
hlasilo. Zajimavou statistikou je pocet unikatnich kliknuti a celkovy pocet
kliknuti. VSechny tyto statistiky je mozné zobrazit graficky.

GetResponse: Systém GetResponse nabizi rovnéz propracované statis-
tiky. Stejné jako MailChimp nabizi pocet otevieni, kliknuti, unikatni kliknuti,
nedorucené e-maily i odhlaseni. VSe rovnéz stejné graficky znazornéné jako u
predchoziho systému. V tomto ohledu jsou systémy prakticky stejné.

Litmus: Stejné moznosti nabizi i posledni ze systémi Litmus. Zde je pouze
rozdil v tom, Ze kampané se nedaji rozesilat primo pres tento systém, proto
je potfeba data z jiného systému nejdrive naimportovat.

B 4227 Integrace s jingymi systémy

Integrace je dulezitou soucasti systému pro podporu e-mail marketingu. Prak-
ticky kazdy takovy systém néjakou moznost integrace nabizi, lisi se pouze v
tom, do jakych systémil, a zda integrace zahrnuje plnou verzi, nebo pouze
jejl casti. Nejcastéji jsou tyto systémy integrovany do CRM systémii, jelikoz
tam je poptavka po rozesilani hromadné posty nejcastéjsi.

MailChimp: Vzhledem k dlouhé existenci tohoto systému je nabidka inte-
graci Sirokd. Systém umoznuje rtizné typy integraci do fadové desitek riznych
aplikaci. Mezi ty nejznaméjsi patii Shopify, které sice nema piimou integraci,
ale je ho mozné integrovat pomoci nékolika systému tretich stran. Déle systém
umoznuje integraci velmi znamého redakéniho systému Wordpress. Obecné
mé MailChimp velmi dobré vefejné API, takze neni problém nékteré jeho
¢asti napojit napiiklad na web uzivatele.

GetResponse: Stejné tak GetResponse ma desitky moznych integraci.
At uz se jednd o amazonpayments, automate.io, facebook nebo napriklad

verzovaci systém GitHub. Verejné API rovnéz umoznuje integrovat dalsi

26



4.2. Kritéria pro hodnoceni

funkcionalitu.

Litmus: Z hlediska integrace rozhodné nezaostava ani posledni ze systému
Litmus. Vzhledem k jeho primarnimu ucelu testovani sablon je moznost
integrace zcela logicka. Umoznuje integraci napriklad pravé do MailChimpu,
systému Salesforce, nebo pokrocilé textového editoru sublime text.

B 4.2.3 Technicka podpora

Vv

podpora znamend sluzbu, kam se muze uzivatel obratit, pokud ma néjaky
problém tykajici se uzivani systému. Muze to byt nalezend chyba v systému,
problém s pouzitim néjaké funkce, neocekavané chovani systému nebo tieba
zapomenuté heslo. Sluzba technické podpory by uzivateli méla poradit, jak
pri feseni daného problému postupovat.

MailChimp: Tento systém ma pro technickou podporu specialni sekei,
ktera funguje 24 hodin, je vSak dostupna pouze pro platici klienty. Ve zkusebni
verzi je tato sekce zamknuta.

GetResponse: GetResponse poskytuje podporu i v ramci 30denni zku-
sebni verze. Podpora je forma chatu, ktery je k dispozici nonstop.

Litmus: Litmus je unikatni tim, Zze ma velmi uzitecny a obsdhly blog,
na ktery muze psat kdokoliv. Nachéazeji se tam reseni béznych problémii,
stejné tak jako technickych specialit. Maji také podporu na telefonu, ta je
vSak k dispozici pouze 8 hodin denné, a to od 10:00 do 18:00 vychodniho
standardniho c¢asu.

B 4.2.4 Moznosti pouzivani a cena

MailChimp: Systém umoznuje tii typy uctid, Free, ktery umoznuje posilat
az na 2000 kontakth zdarma s omezenymi funkcemi. Grow, ktery zac¢ind na
castece cca 200,- K¢ za mésic, a chybi v ni pouze pokrocilé funkce a potom
Pro ucet, ktery zacind na c¢astce cca 4 000,- K¢ za mésic a umoznuje vse, co
systém nabizi, véetné nonstop technické podpory.

GetResponse: Typy ucti se zde déli podle poctu kontaktt a funkei, které
s vyssim poc¢tem kontaktt narustaji. Zakladni verze Email stoji cca 300,-
K¢ na mésic s poctem kontaktt az 1 000. Verze Pro stoji cca 1 000,- K¢ za
mésic a kapacita kontakti je 5 000. Verze Max stoji cca 3 300,- K¢ za mésic
a kapacita kontaktt je 10 000. Nejvyssi verze Enterprise stoji cca 23 980,- K¢
za meésic a kapacita kontaktd je zde neomezena.

Litmus: Litmus ma na vybér 3 typy placenych uctt. Zakladni, ktery stoji v
prepoctu 2 000,-K¢, ucet Plus, ktery stoji 4 000,- K¢ a posledni ucet ,,Custom®,
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ktery si uzivatel poskladd na miru podle funkci, které potiebuje, a Litmus si
s nim potom dohodne individudlni cenu.

B 4.3 Shrnuti a srovnani systémiu

Zamérné jsem vybral pouze tri systémy a ohodnotil jejich ¢asti detailné misto
stru¢ného ohodnoceni vétsitho mnozstvi systémti. Diky podrobnému hodnoceni
a ozkouseni téchto systému jsem totiz ziskal potfebné informace a zkusSenosti,
které budu aplikovat v navrhu vlastniho systému v nasledujici kapitole.

B 4.3.1 Kategorie uZivateli a doporuéeny systém

® Snadné ovladani: Pokud uzivatel hleda systém pro podporu e-mail mar-
ketingu poprvé, nema zadné zkusenosti a chce jednoduchy interaktivni
nastroj, mél by zvolit MailChimp.

® Siroka nabidka designovych Sablon: Pokud uZivatel pokazdé posila te-
maticky odlisné newslettery a vzdy shani néjaky origindlni a neottely
design, mél by pro ného byt volbou c¢islo 1 GetResponse.

® Spolehliva dorucitelnost: V pripadé, ze uzivatel poptava predevsim spoleh-
livé doruceni po celém svété, nehodi se pro ného ani jeden z probiranych
systému, naopak by se mél podivat po takovych, které umoznuji nastaveni
DNS zaznamn.

B Vzhled v naro¢nych e-mailovych klientech: Kazdy uzivatel, ktery své
e-maily cili na zndmé problémové e-mailové klienty (Outlook), by mél
sdhnout po systému Litmus, ktery mu pomiize s odladénim, a samotnou
kampan uz poté mozné rozeslat pres jakykoliv systém, ktery tuto funkci
umoznuje.

B Nizké naklady: Ve chvili, kdy uzivatel cili na malou cilovou skupinu do
2 000 kontaktii a chce usettit naklady, mél by zvolit MailChimp, ktery
do tohoto poctu uzivatelti poskytuje tcet zcela zdarma.

V této kapitole jsem podrobné analyzoval existujici feseni a spolecné s

predchozi kapitolou obecnych zasad e-mail marketingu mi poskytly potiebné
informace k tvorbé vlastniho systému.
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Kapitola 5

Navrh vlastni aplikace pro podporu
profesionalniho e-mail marketingu

Po predstaveni a analyze existujicich systému pro podporu profesiondlniho
e-mail marketingu nyni pfejdeme k hlavni ¢asti této bakalarské prace, coz
je navrh vlastni aplikace pro podporu profesionalniho e-mail marketingu.
P1i ndvrhu této aplikace je prihlizeno ke vSem dosud nabytym informacim z
ptredchozich kapitol. Tuto kapitolu za¢nu pro lepsi pochopeni diagramy, které
naznaci, jaké moznosti by mél uzivatel a spravce aplikace mit a jaké budou
jeho nejcastéjsi pripady pouziti.

B 5.1 Piipady pousiti

Na nasledujicich diagramech je zobrazeno, jaké moznosti maji zainteresované
osoby v ¢astech aplikace, se kterymi prijdou do styku. Prvni ¢ast, nazvéme ji
,backendova®, je urc¢end pro spravce aplikace nebo provozovatele systému. Jde
o ¢ast, kam bézny uzivatel neméa pristup, a jsou zde uchovavany predevsim
informace o ném a jeho u¢tu. Druhd ¢ast, tentokrat ji nazvéme ,frontendova“,
je urcend pro klienty, kteri diky ni budou provozovat profesiondlni e-mail
marketing. Treti ¢ast je rozesilac, se kterou spravce nebo uzivatel po dokonceni

implementace nebude vice pracovat, ale pro plnéni funkce systému je zasadni.

backend

Sprava
klientskych
Géta

Mastaveni a
sledovani stavu
Spravce aplikace systému

Obrazek 5.1: Pripad uziti backendové casti aplikace
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Zacnéme tedy jednoduchym popisem diagramu 5.1. Zde vidime, ze spravce
aplikace musi mit moznost spravovat klientské tcty, ddle mit pristup do
nastaveni systémovych parametri a nakonec moznost vyhledavat v logu
aplikace a prochazet historii uzivatelskych tkonu. Kazda z téchto t¥i aktivit
bude popsana detailné v jedné z nasledujicich podkapitol.

frontend

Tworba HTML
Zablony

Praces
kontakty

Twvorba
marketingoveé
kampané

UzZivatel

Analyza a
report statistik

Databaze
obrazka

Obrazek 5.2: Piipad uziti frontendové ¢éasti aplikace

Testovani

Zablony

Diagram 5.2 znazornuje bézného uzivatele systému a jeho moznosti v ramci
aplikace. Stejné jako spravce ma moznost do urcité miry editovat svij ucet.
Daéle potom pracovat s kontakty, tvorit HTML Sablony a marketingové kam-
pané. Z nich poté ziskavat statistické idaje a generovat pomoci nich reporty,
napriklad pro vedeni firmy. Opét vSechny moznosti z diagramu budou po-
drobné popsany v jedné z nasledujicich podkapitol.

Po velmi stru¢ném predstaveni dvou hlavnich ¢asti aplikace muzeme prejit

k jejimu vyvoji.

B 52 Prostiedi aplikace

Stejné jako u kazdého jiného velkého softwarového projektu je nejprve po-
tfeba pro aplikaci pripravit vhodné prostredi. Tato podkapitola se tedy bude
vénovat pripravé hardwaru, softwaru a obecnym doporucenim souvisejicim s
bezpeénym vyvojem.
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B 5.2.1 Hardware

Jelikoz na hardwaru systému celd aplikace zavisi, je potieba byt v tomto
ohledu disledny. Bez tohoto vybaveni systém neni mozné v zadném pripadé
provozovat. Sestava vybaveni musi spliiovat urcitou strukturu, at uz z hle-
diska spravného béhu aplikace, nebo z hlediska bezpecnosti. Nasledujici text
popisuje sestavu na obrazku ¢islo 5.3.

Aplikace

Serverova mistnost

B L. (lokalita x)
Klientska Est

Serverova mistnost
(lokalita y)

Hiavni sewer@

Hiavni server

Administratorska gast Rozesilad

Obrazek 5.3: Schéma hardwaru systému pro podporu e-mail marketingu

Zakladem hardwarové sestavy jsou dva servery, na kterych bézi administra-
torska a uzivatelska ¢ast aplikace. Jelikoz u téchto stroji je uplny vypadek
kriticky, jsou tyto servery dva identické a v pripadé vypadku jednoho z nich
prebira zodpovédnost ten druhy.

Vzhledem k bezpecnosti je vhodnéjsi pouzit fyzické servery nikoliv cloudové
feSeni. P1i cloudovém feseni se totiz musime spolehnout na systémy tretich
stran, coz muze byt kritické. Kazdy server by mél byt idedlné v jiné lokalité
a v jiné serverové mistnosti. Pokud bychom je totiz méli ve stejné mistnosti
nebo lokalité, mize se pri vétsim vypadku stat, ze oba servery budou nedo-
stupné. Idedlni je tedy mit kazdy server v jiné serverové mistnosti. Kazdy ze
servertl by mél zaroven mit dva rtzné zdroje napajeni a pripojeni do internetu.
Samoziejmost potom je, ze servery musi byt k dispozici nonstop a kazdy z
nich by mél provadét pravidelné zalohy, ze kterych se v pripadé chyby da
systém obmnovit do bodu pred chybou.

Na zakladé informaci ziskanych na webu by konfigurace servert pro zhruba
3 000 uzivateli mohla vypadat nasledovné: 2x Intel E-2174G 3.8Ghz, 4 core,
8 threads, 64GB RAM, 2x480GB.

Pro dplnou funkcénost aplikace budeme potirebovat jesté jeden dalsi server,
ktery bude slouzit jako rozesila¢. Uvedli jsme si servery, na kterych stoji
aplikace, odkud uzivatelé sviij e-mail marketing spravuji. V tuto chvili se
tedy dostavame do bodu, kdy uzivatel v aplikaci pripravil kampan a chtél
by ji rozeslat. Pro tuto funkcionalitu budeme potrebovat dalsi server, ktery
se starda pravé o rozesilani emailti. Tato funkce v ptripadé vypadku jiz neni
kriticka, proto server staci jeden. V pripadé vypadku dojde samoziejmé k
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pozastaveni rozesilani, nicméné uzivatel o zddna data neprijde a pti opétovném
startu serveru rozesildni navaze na bod vypadku. Na tomto serveru je tedy
implementovana logika rozesilani a nasledné komunikace s mailovymi klienty.

B 5.2.2 Software

Dalsim krokem v realizaci systému je softwarova cast. Jak uz jsem zminil,
struktura obou servertu je stejna. Servery jsou typu Apache HTTP, coz je
softwarovy webovy server s otevienym kédem pro GNU/Linux, BSD, Solaris,
macOS, Microsoft Windows a dalsi platformy. Na serverech je dédle potreba
mit nainstalovany skriptovaci programovaci jazyk PHP, ktery lze pouzit k
tvorbé konzolovych a desktopovych aplikaci, coz je presné to, co od systému
na podporu e-mail marketingu chceme. Posledni podstatna véc je databaze.
Navrhovany systém bude potrebovat uchovavat velké mnozstvi dat, proto se
pro vybér databdze nejlépe hodi databaze typu MySQL coz je systém rizeni
baze dat uplatnujici relacni databazovy model.

B 5221 Programovaci jazyk

Jazyk PHP jsem pro navrh aplikaci vybral z nékolika divodf. Predevsim
je nezavisly na platformé a rozdily v operacnich systémech se omezuji na
nékolik systémové zavislych funkci a skripty lze vétSinou mezi operac¢nimi
systémy prenaset bez jakychkoliv iprav. Dalsi vyhodou je, ze PHP podporuje
spoustu knihoven, at uz pro zpracovani textu, grafiky, praci se soubory
nebo pristupu k databazi. Je to jeden z nejrozsitenéjsich jazykt pro tvorbu
webovych aplikaci, proto pro ného existuje velké mnozstvi frameworku, které
mohou pii tvorbé aplikace vyrazné usetfit cas. Je to tedy jazyk, ktery je mezi
programéatory webovych aplikaci velmi dobfe znamy a populdrni. Spolec¢né
s jiz zminénym serverem Apache a databazi MySQL tvori trojici programu
nejcastéji pouzivanych pro generovani stranek.

B 5222 Databaze

P1i volbé databaze bylo potfeba vzit v potaz mnozstvi dat, kterd budeme
chtit uchovavat. Bude potieba uchovavat data o klientech, jejich kontaktni
listy, k6dy HTML Sablon, marketingové kampané, statistiky a veskerou his-
torii dkont. Dat tedy bude potreba uchovavat skute¢né mnoho a pro velké
mnozstvi dat se nejlépe hodi relacni databaze MySQL, tedy databazovy server
zalozeny na dotazovacim jazyce SQL. Prvni duvod je vynikajici kompatibilita
s pouzitym programovacim jazykem PHP. Déle je tento databazovy server k
dispozici jako open source, miizeme k vybéru tedy pristupovat i jako k mozné
aspore nakladh na systém. Mezi zakladni vlastnosti MySQL se fadi vysoky
vykon, rychlost a jiz zminovana kompatibilita s jinymi systémy. Datovy model
na obrazku 5.4 naznacuje naprosty zaklad potfebnych tabulek.
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Uzivatel
Id Kontakt
UZivatelské jméno Kontakt list
Jméno Id
Pfijmeni Id Jméno
Email 1 0.n | Nazev o-n ¢.n| Efiiment
AEHT Aletivni Email _
Telefonni islo Pohlavi
Zaregistrovan in
Aktivni h
0.n
O.n
0.n
— 0.n Kampai
Sablona
Id
ld Obsah
Typ 0.n 1 | Datum vytvofeni
HTML kod Stay
Altivni Datum odeslani
Pocet piijemci
Pocet otevieni
Pocéet kliknuti

Pocet odhldgeni

Obrazek 5.4: Datovy navrh zakladnich tabulek systému

B 53 Aplikace

Aplikace bude rozdélena na tii zékladni ¢asti. Tyto ¢asti spolu komunikuji a
spolecné tvori aplikaci, kterou je mozné spravovat provozovatelem systému,
pomaha uzivatelim s tvorbou profesionalniho e-mail marketingu a samoziejmé
je schopna rozesilat e-maily ve vét$im mnozstvi.

B ]

Frontend API

B ]

Backend

APl API

B]

Rozesilaé

Obrazek 5.5: Propojeni komponent aplikace

7 diagramu komponent na obrazku 5.5 je patrné, zZe vsechny casti spolu
musi navzajem obousmérné komunikovat a sdilet data. Nyni mtzeme zacit
jednotlivé ¢asti popisovat podrobné.
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B 5.3.1 Backend

Backendova ¢ast je primarné uréend pro spravce aplikace nebo kohokoliv kdo
bude aplikaci vyvijet a bude na ném ji posléze udrzovat a obsluhovat. Prvni
sekce, kterou je v této ¢asti mozné spravovat, je sprava klientu.

B 53.1.1 Sprava klienti

Potencidlni zisk, ktery systém muze produkovat, jsou klienti, ktefi aplikaci
vyuzivaji. Z tohoto divodu je potfeba mit v pozadi aplikace pripravené
prostredi, kde se informace o nich budou moci uchovavat a spravovat. Bude
zde potreba mit moznost vytvorit uzivatele, upravit data o ném, v pripadé
neaktivity uzivatele smazat, nebo jeho data pouze zobrazit, aby se s nimi
mohlo dale pracovat. Kromé dat o uzivatelskych uctech bude potteba rovnéz
uchovavat faktury, statistiky nebo historii ikont. VSechny tyto informace
bude samoziejmé potfeba s konkrétnimi iéty propojovat, aby se v nich poté
dalo efektivné vyhledavat. Mezi nejcastéjsi aktivity spravce aplikace bude
pattit vyhledavani mezi uzivateli a jejich daty. V tu chvili se mu podrobné
filtrovani bude velmi hodit. Diky kvalitnimu uchovavani dat pak budou sta-
tistiky uzivatel rovnéz moci slouzit managementu k vyhodnocovani aplikace.
Napriiklad kolik maji uzivatelé bézné kontaktti, jak casto aplikaci pouzivaji
nebo kolik odesilaji primérné e-maili.

B 53.1.2 Nastaveni systému

Druha c¢ast na pozadi aplikace slouzi spravci k nastavovani samotného systému.
Spravce zde miize sledovat e-maily ve fronté cekajici na odeslani, muze
zde nastavovat limity odeslanych e-mailii pro konkrétni e-mailové klienty
nebo ménit technické parametry e-mailu a pridélovat jednotlivym rozesilkdm
konkrétni pocet IP adres. K nékterym z téchto nastaveni, predevsim pak
pridélovani IP se jesté podrobnéji dostanu v nasledujici kapitole o rozesilaci.
Nyni vsak prejdeme k nejpodstatnéjsi ¢asti, coz je frontend, tedy rozhrani,
které mé k dispozici uzivatel a muze pomoci ného provozovat profesiondlni
e-mail marketing.

B 5.3.2 Frontend

Na zacatku kazdé prace s aplikaci je potieba, aby mél uzivatel moznost
registrace a prihlaseni. Pri registraci musi vyplnit své unikatni uzivatelské
jméno, heslo, e-mailovou adresu a telefonni ¢islo. Ve chvili, kdy korektné
vyplni povinné polozky registrace, prijde mu potvrzovaci e-mail, kde svou
adresu ovéri. Po tspésném zaregistrovani ma uzivatel moznost se do aplikace
prihléasit. Pokud uzivatel postupoval spravné, dostal se ispésné na domovskou
stranku aplikace naznacené na obrazku 5.6, kde muze prejit do nékteré ze
sekci tim se svym marketingem zacit.

34



llIllllIllllllIllllIllllIlllllllllllll5.3.Ap/ikace

Prehled Kontakty Sablony Kampané Statistiky Sprava Uctu

Nejcastéjsi kontakt listy

Kontakty z webu 2019 3520

Zobrazit Statistiky

— o

Prejit do kontaktl

Posledni kampané

Informacni sdéleni Odeslano

Zobrazit Statistiky

Nabidka Jaro 2019 Koncept

Prejit do kampani

Obrazek 5.6: Domovska stranka systému

V pripadé, ze zvolil dvou fazovou autorizaci, bude kromé zadani uzivatel-
ského jména a hesla potieba zadat jesté ovérovaci kod, ktery se zobrazuje na
mobilnim telefonu. Pokud uzivatel postupoval spravné, prihlasil se ispésné
do aplikace a muze se svym marketingem zacit.

Nez se dostanu k prvni sekci, uvedu obrazek 5.7, ktery naznacuje, jak jsou
jednotlivé sekce navzajem propojené.

Kontakty

T i
1 1
1 1

N N

HTML Zablony  fe-eeeeea A Kampané fe-cemeemeaaa 3 Statistiky

~
|
1

Databéze cbrazka

Obrazek 5.7: Propojeni sekci frontendu
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B 53.2.1 Kontakty

Prvni krok kazdé marketingové kampané jsou kontakty, na které bude uzivatel
cilit. Proto je potteba, aby mél v aplikaci dostate¢né moznosti jejich nahrani,
editace a volby. Ve chvili, kdy tedy prejde do sekce Kontakty, ma moznosti
zobrazené na obrazku ¢islo 5.8 a detailné popsané nize.

PFehled Kontakty Sablony Kampané Statistiky Spréva uctu

[ Vytvofit novy kontakt ] [ Vytvofit novy kontakt list ]

Editovat.

Odhl&3eni klienti 49

Seznam kontakt listd S
Nazev Potet kontaktd Aktivni Sprava
brazi dit
Kontakty z webu 2019 3520 o
==
brazi dit
Potencialni klienti 15217 o
==
brazi
partnefi =5 o ==

§
H

Obrazek 5.8: Sekce kontakty

B Vytvorit novy kontakt nebo vytvorit novy kontakt list. Pfi vytvareni
nového kontakt musi uvést povinnou polozku, kterou je e-mailova adresa,
bez které by logicky kontakt v této aplikaci postradal smysl. Dale ma
moznost zadat jméno, prijmeni, pohlavi a dalsi pripadné volitelné atributy,
které mohou pozdéji slouzit k segmentovani. Pokud ma informace o
kontaktu kompletni, mize zvolit, zda kontakt zaradi do jednoho, ¢i vice
kontakt listi. Pokud uzivatel na zacatku zvoli moznost Vytvorit novy
kontakt list, zada nazev daného kontakt listu a ma nasledujici moznosti.
Muaze do kontakt listu priradit jiz existujici kontakty, zacit do ného
vytvaret nové kontakty, zvolit nahrani kontakt z CSV souboru nebo
jenom dany kontakt list vytvorit a nechat ho momentalné prazdny.

B Na vychozi strance v sekci Kontakty jsou vidét vytvorené Kontakt listy.
U kazdého listu je mozné zobrazit seznam kontaktti, které list obsahuje.
Daéle je mozné list editovat, vytvorit jeho kopii nebo ho smazat. V
posledni fadé je potom mozné list prepinat mezi stavy aktivni/neaktivni.
Kdyz je kontakt list aktivni, znamen4 to, ze se pri dokonc¢ovani kampané
bude zobrazovat v nabidce. Tento prepinac¢ stavu je rovnéz mozny u
konkrétnich kontaktd v kontakt listu. Je tedy diky tomu mozné na
zékladé néjakého parametru, naptiklad pohlavi, deaktivovat v kontakt
listu vSechny muze.

B Zobrazit statistiky kontaktu. Pokud byl kontakt uz nékolikrat cilem
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marketingové kampané, je mozné v sekci kontakty rovnéz zobrazit jeho
osobni statistiky. Mezi tyto statistiky patii informace o poctu e-maila
zaslanych na jeho adresu, pocet jeho zobrazeni a kliknuti nebo informace
o odhlaseni, v pripadé, ze o newslettery neprojevil zdjem.

B 53.2.2 Sablony

Dalsi sekce, do které se nejéastéji prichazi po praci s kontakty je sekce Sab-
lony. Rozlozeni sekce je naznaceno na obrazku 5.9. V této sekci se tvori nebo
vkladaji HTML sablony, které jsou vlastné obsahem e-mailovych kampani. Je
vhodné, aby aplikace nabizela nékolik zakladnich HTML e-mailovych sablon,
které mohou vyuzit klienti bez znalosti jazyka HTML a zasad pro kédovani e-
maild. V téchto pripravenych Sablondch aplikace umozni ménit texty, obrazky,
barvy a dalsi zakladni tpravy. Diky tomu uzivatel mtize vytvorit profesionalné
vypadajici obsah nicméné je limitovan obsahem pripravené Sablony. Proto je
v této sekci potreba rovnéz pripravit moznost na vlozeni vlastniho HTML
kodu. Tato funkce je urcena napiiklad pro vétsi firmy, které si nechaji HTML
Ssablonu nakédovat ve stylu své Corporate identity a aplikaci chté&ji vyuzit
pouze pro rozeslani. Nutno dodat, ze HTML e-mailové Ssablony museji splnovat
velmi specifickd pravidla kédovani, jelikoz kazdy e-mailovy klient podporuje
jiné HTML atributy a vlastnosti, ¢emuz je potreb kod prizpiusobit.

At uz si uzivatel sablonu vytvori z nékteré nachystané nebo nahraje vlastni,
opét ma v systému nékolik moznosti, jak s ni déale nalozit. Muze si z ni
vytvorit kopii, mize Sablonu editovat nebo smazat a v posledni fadé miize
sablonu prepinat mezi stavy aktivni/neaktivni, stejné jako tomu je u kontakt
listl, a diky tomu se mu poté pripadné zobrazi pri tvorbé kampané.

Prehled Kontakty Sablony Kampané Statistiky Sprava Uctu
Vytvorit ian\cnuzﬂah\'dky] [ Vit viastni HTML kéd ] [ Prosty text
Seznam vytvofFenych Sablon Q Search
Nézev Typ 3ablony Aktivni Spréava
brazit
Nabidka produktd HTML kéd o ==
brazit -dit
Obchodni podminky prosty text °
obrazit -ditova
Obchod Vzorova 3ablona °
brazit dit
PF 2019 Vzorova Sablona ==
e

Obrazek 5.9: Sekce sablony
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B 5323 Kampané

Sekce kampané propojuje obé predeslé frontendové sekce a je jadrem celé
aplikace. Logicky se tedy sklada z nékolika kroki, které vedou k zahdjeni
rozesilky. Jednotlivé kroky jsou zobrazeny na obrazku 5.10.

Prehled Kontakty Sablony Kampané Statistiky Sprava uctu

Krok 1 - Nazev kampané
\I II

Krok 2 - Volba Sablony Q Search
Nazev Typ 3ablony
Nabidka produkt HTML kéd
Obchodni podminky prosty text
Obchod Vzorova 3ablona
PF 2019 Vzorové Sablona

Krok 3 - Parametry e-mailu

jméno odesilatele (volitelné) ) e-mailova adresa odesflatele
| J |
predmét e-mailu )

| |

Krok 4 - PFilohy

Zvolit piflohu ze souboru

Krok 5 - Dokonceni kampané

Cas rozesilky < Kvéten 2019 >
ey

Sledovat prokliky ® o M Te e T R &
Sledovat pomoci Google Analytics . B0z 0 0:=0:0
Zjistovat diivody odhlaseni @ 8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
Odeslat testovaci e-mail na adresu| J 2 B 22 25 26 27 28

29 30 31

Pfijemci kampané Q Search

Nazev Pocet kontakt( Sprava
Kontakty z webu 2019 3520 e )
Potencidlni klienti 15217 ®

Partnefi 49 »

Dokoncit a rozeslat kampari

Obrazek 5.10: Sekce tvorby kampané

Krok 1 — Nazev. Je potieba zadat jejl ndzev. Tento nazev je pouze interni
pro uzivatele a slouzi k identifikaci. Prijemce, ktery e-mail obdrzi, se s timto
nazvem nikde nesetka.

Krok 2 — Volba Sablony. Nyni je potieba uzivateli nabidnout Sablony, které
v prechozi sekci vytvoril. Po zvoleni se tato sablona stane obsahem e-mailu.

Krok 3 — Parametry e-mailu. E-mail se kromé samotného obsahu skldda z
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nékolika ¢asti, které je potieba zadat, aby z nich posléze mohl rozesila¢ e-mail
poskladat. Jsou to tii pole: e-mail odesilatele, to je e-mailova adresa, ktera
se prijemci zobrazi jako odesilaci. Jméno odesilatele, coz je nazev, ktery se
prijemctim zobrazi vedle e-mailové adresy. Predmét e-mailu, klasicky parametr
kazdého e-mailu, ktery priijemci naznaci, ¢eho se e-mail tyka.

Krok 4 — Prilohy. Prakticky kazdy e-mailovy klient umoznuje pridat pri-
lohu, kterou mize byt prakticky jakykoliv z béznych typt souboru. Vhodné
vsak je aplikaci prizpusobit tak, aby nebylo mozné nahrat soubor vétsi nez
2MB a zaroven aby vSechny piilohy neprekrocily velikost 10MB. Pokud by
aplikace toto omezeni neméla, velmi pravdépodobné by potom e-maily nebyly
dorucovany, protoze by je e-mailovy klienti blokovali z divodu bezpecnosti.

Krok 5 — Dokonc¢eni kampané. V posledni ¢asti tvorby kampané je mozné
nastavit sledovani prokliki, sledovani pomoci Google Analytics nebo zjisto-
vani duvodu odhlaseni. Zaroven je zde potfeba nastavit ¢as odeslani kampané,
prifadit kampani kontakt list, na ktery chceme e-maily odeslat. Posledni
moznost v tomto kroku je odeslani testovaciho e-mailu. Tato funkce je vhodna
zejména proto, ze v systému muze HTML obsah vypadat odlisné oproti tomu,
jak ho nésledné zobrazi e-mailovy klient. Jak uz bylo zminéno, kazdy klient
zobrazuje obsah trochu jinak, a proto je testovaci funkce velmi zadana.

Po tspésném dokonceni vsech téchto kroki je tedy kampan dokoncena
a data z ni se predaji dalsi ¢asti aplikace, kterou je rozesilac. Jesté pred
navrhem rozesilace, zminim dalsi dvé podstatné sekce v rozhrani uzivatele.

B 53.2.4 Statistiky

V této sekci vidi uzivatel vypsané své kampané podle internich nazvi a data
odeslani. U kazdé z nich ma dvé moznosti. Zobrazit statistiku nebo vytvorit
report. Pri zobrazeni statistik mé k dispozici veskera data, ktera se povedlo u
kampané zjistit. Pocet odeslanych e-mailli, pocet nedorucenych e-mailil, miru
otevieni, miru kliknuti po otevfeni. Déle konverzni pomér, coz je end-to-end
metrika, kterd zobrazuje obchodni potencial obesilané skupiny kontaktu. Je
to tedy pomér mezi unikatnimi kliknutimi a po¢tem ptijemct. Dalsi zpétnou
vazbou je pocet odhlasenych kontakti. Pokud jsme nastavili sledovani davodu
odhlaseni, tak muzeme pracovat i s konkrétnimi davody.

Kazdopadné velmi dulezita funkce v sekci statistik je moznost vytvorit novy
kontakt list ze statistik kampané. Tato funkce umoznuje napriklad vyfiltrovat
prijemce, kteri klikli na odkaz s danym produktem a pouze z téchto piijemcu
vytvorit novy kontakt list na ktery bude uzivatel pristé posilat konkrétnéjsi
nabidku, pravé podle produktu, na ktery v ptivodni kampani klikli. Tim tedy
uzivateli umoznime budovat si vlastni marketingovou strategii.
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B 5.3.2.5 Databaze obrazki

Posledni sekci, kterou v ramci uzivatelského rozhrani zminim je databéze
obrazki. Na prvni pohled se muze zdat, Ze tato sekce do aplikace pro podporu
e-mail marketing nepatii, nicméné i ona méa v systému podstatnou roli.
Obsah kampané uzivatele bude na 99 procent obsahovat néjaky obrazek. Dle
spravnych zédsad e-mailové komunikace by tento obrazek nemél byt napevno
vlozeny v e-mailu, ale mél by odkazovat na néjaké misto na webu. Obréazek
bude tedy ulozeny bezpecné v databézi a odkazovat na web klienta. To
uzivateli poskytne néasledujici vyhody: splnuje zasady e-mailové komunikace,
a zvysuje tak svou dorucitelnost, obrazek je na bezpeé¢ném tlozisti, kde
nehrozi, ze bude smazan. Posledni vyhodou je, ze pokud by napriklad vlozil
do kampané obréazek Spatny, tak i po rozeslani e-maili ho mtze v databézi
zameénit a poté se prijemcium, kteri si dosud e-mail neotevreli nebo ho otviraji
znovu po zameéne, zobrazi spravné.

B 5.3.3 Rozesila¢

Zjednodusené feceno mé rozesila¢ na starost dvé véci. Tou prvni je exekuce
e-maild a tou druhou sbér zpétné vazby, ktera se poté vypisuje do dat uzivatele.

Rozesila¢ svou ¢innost zac¢ind sestavovanim e-mailu. Pomoci dat, kterd
uzivatel zadal pri tvorbé kampané, posklada dohromady hlavicku, e-mail ode-
silatele, jméno odesilatele a predmét, dale pridé zvolené prilohy, pokud néjaké
jsou, a nakonec vytvori télo e-mailu, které ma dvé ¢asti. HTML kéd, ktery
uzivatel vytvoril a prifadil ke konkrétni kampani a plain text verze Sablony.
Tu rozesila¢ vytvori automaticky z HTML kdédu a slouzi pro e-mailové klienty,
ktefi nedokazi nebo maji zakazano zobrazit HTML kéd. Plain text verze je
neformétovany text, ktery dokaze precist prakticky jakékoliv zarizeni.

Potom, co rozesila¢ e-mail sestavi, prejde k distribuci. Zde prichdzi na
fadu know-how aplikace. Samozrejmé neni mozné prijimacimu serveru odeslat
100 000 e-maild najednou. Prijimaci servery maji své limity a ty je potieba
dodrzovat. Tyto limity nejsou verejné, a navic se mohou v pribéhu casu
ménit. Rozesila¢ musi tedy dbat téchto limitt a odesilat pouze urc¢ity pocet
e-mailii za ur¢itou dobu. Pro piiklad nejpouzivanéjsi e-mailovy klient v Ceské
republice Seznam.cz je schopny prijmout 100 e-mailt za minutu. Oproti tomu
nejpouzivanéjsi e-mailovy klient na svéte Gmail je schopny prijmout 1 000
emaili za minutu. Tyto limity jsou pouze orientacni a odpovidaji jenom
radoveé vuci sobé navzajem.

Pokud bude tedy uzivatel chtit odeslat 100 000 e-maild, bude mu to na
Gmail trvat ptiblizné hodinu a 40 minut. To neni zrovna nejrychlejsi dis-
tribuce, pricemz bereme v potaz pouze jednoho uzivatele. Z tohoto divodu
pouziva rozesila¢ pro exekuci e-mailti vice IP adres. IP adresy museji byt
formatu IPv4, jelikoz verze IPv6 neni dosud vSemi klienty plné podporovana.
Toto je zasadni omezeni, jelikoz adresy typu IPv4 jsou dnes velmi tézko
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dostupné.

V momenté, kdy jsme kampan zacali jednotliviym e-mailovym klienttim
odesilat, je potfeba s nimi zaroven interagovat. Musime hlidat, zda se zadné z
pouzitych IP adres nedostala na black list, protoze pokud se tak stane, e-maily
z dané adresy prestanou byt dorucovany a je potireba IP adresu odstavit. V
odstaveném stavu by méla byt fadové rok, nez ji zacneme znovu pouzivat.

Tomu, aby se adresa na black listu neobjevila, muzeme samoziejmé bezpec-
nostnimi opatfenimi predchazet. Jedno z obecnéjsich pravidel je mit odesilaci
server v lokalité posilani s transparentné uvedenym vlastnikem. Pro priklad,
pokud budeme posilat e-maily do Ceské republiky z Amerického systému
MailChimp, je Ssance na doruceni vyrazné nizsi, nez kdyz se e-maily posilaji z
nékteré z ceskych aplikaci.

Nyni se tedy vratme k uzivateli, ktery chce poslat 100 000 e-maili. Diky
pouziti vice IP adres, mize rozesila¢ na jeho kampan priradit téchto adres
naptiklad 10, kdy kazda z nich mize na Gmail poslat 1 000 e-mailii za minutu.
Diky tomu se z ptuvodniho ¢asu rozeslani (hodina a 40 minut) dostdvame na
mnohem piijemnéjsi dobu 10 minut.

Posledni véc, o kterou se rozesila¢ stara, je nastaveni sledovani. Aby bylo
mozné v aplikaci uzivateli zobrazovat podrobné statistiky, je nutné nahradit
odkazy v jeho kampani za sledovaci kédy. V praxi to potom funguje néasle-
dovné. Prijemce klikne na odkaz v e-mailu a sledovaci kdd ho pfesméruje na
server aplikace, kterd zaznamend ptichod (kliknuti), a ihned zase piijemce
presméruje na adresu odkazu. Pokud si prijemce pfimo nezobrazi kéd odkazu,
nema u tohoto presmérovani sanci zaregistrovat, ze jeho odkaz nesméroval
primo na findlni adresu.

Posledni ¢ast kapitoly o navrhu aplikace, bude patrit integraci.

B 54 Integrace

Proc¢ se viibec v rdmci aplikace pro podporu e-mail marketingu bavit o inte-
graci? Jak je zfejmé z predchozich kapitol, rozesilani velkého poctu e-mailt
muze byt zasadni problém, a proto systémy, které tuto funkcionalitu vyuzivaji,
Casto prechazeji k jiz existujicimu reSeni, nez aby si museli vyvijet aplikaci
svojl.

Jednim z nejcastéjsich typt tohoto systému je CRM. CRM je systém pro
udrzovani vztahu a komunikaci se zakazniky. Uz z tohoto stru¢ného popisu
vyplyva, ze se zdkazniky je potfeba komunikovat, coz vede k nejc¢astéjsi formé
této komunikace, tedy e-mailu.

Rozesilani e-mailu je velmi specifickd ¢innost, a proto s tim maji dnesni
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CRM systémy problém. Napriklad i giganti jako Microsoft nebo Salesforce
nemaji vlastni sluzbu na odesilani a pouzivaji systémy ttetich stran. CRM
tedy diky integraci této aplikace mize provozovat hromadnou komunikaci se
svymi zakazniky, kteri ani nemusi védét, ze komunikace probiha pres néjakou
treti stranu, jelikoz je mozné parametry aplikace nastavit tak, ze funkcionalita
probihd skryté na pozadi. Kromé samotné distribuce e-maila je pro CRM
systémy rovnéz vhodné sbirat data z kampani a nasledné s nimi interné v
systému pracovat.

V této kapitole byl navrzen systém pro podporu e-mail marketingu vychéze-
jict z aktudlnich technickych a obchodnich pozadavki. Systém je inspirovany
nekolika existujicimi fesenimi zminénymi v kapitole 4. Mohu tedy konstatovat,
ze systém spliuje obecné pozadavky a zakladni podstatné funkce plni stejnou
roli jako u existujicich feseni. Dalsi kapitola pfimo navazuje vyhodnocenim
navrzeného systému.
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Kapitola 6

Vyhodnoceni navrhu systému

Nyni se dostavame ke kapitole, jejiz obsah by mél nasledovat po kazdém
navrhu softwarového systému. Tedy vyhodnoceni navrhu. Vyhodnoceni slouzi
predevsim pro osoby, které by podle ndvrhu chtély skuteény systém imple-
mentovat. Vyhodnoceni jim naznadi, jaky by pfipadnd implementace mohla
mit na firmu dopad.

V této kapitole budu na navrh pohlizet z nékolika hledisek, kterd povazuji
za rozhodujici. Je to harmonogram vyvoje, aby firma zjistila, zda ma vibec
na takovy vyvoj ¢asovou kapacitu, ddle co obnasi udrzovani takového systému,
zminim potencialni prinosy, nevyhody a nakonec celkovy odhad ceny takového
systému.

B 61 Harmonogram vyvoje

Zac¢néme tedy s harmonogramem vyvoje. Zde je dulezité se zamyslet, které
Casti je potreba zacit Tesit jako prvni, kolik ¢asu by mély zabrat, a zda je
potieba nékteré ¢asti vyvijet ve stejny okamzik s jinymi. Po konzultaci s
clovékem, ktery podobny systém vyvijel, jsem dospél k ndzoru, ze systém je
mozné odhadem realizovat béhem 12 meésicu.

Beta verze k otestovani Finalni verze
4 Sep 2Nov

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug ‘ Sep Oct Nov Dec

Sbér pozadavki 30 days 15 Jan - 25 Feb

Tvorba databaze @ETEED 6 Feb - 19 Var

Backend CGTEE 11 Mar-1Jun

Frontend CEEERD ¢ ey 6o

Rozesilac @ETEEID 25 Aug - 2 Nov

Testovani 111 days 1Jun -2 Nov

Kontrola legislativy a spousténi TSR : Nov - 15 Dec

6 Dec-31
Integrace 18days 2 2F

Obrazek 6.1: Harmonogram vyvoje aplikace

Harmonogram na obrazku 6.1 naznacuje jednotlivé faze vyvoje systému.
Na zacatku projektu je sbér pozadavku, protoze je potreba si definovat, které
¢asti by mél systém obsahovat, a které nikoliv. Nemyslim tim zasadni ¢asti
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jako backend, frontend nebo rozesilac, ale drobné detaily v jednotlivych sek-
cich, které nejsou nutné, ale mohou ve findle cely projekt zkomplikovat.

Zjednodusené se da na systém nahlizet jako na nespocet tabulek databaze,
se kterymi je potreba pracovat. Proto by méla byt tvorba databdze dalsi krok.
Jeji zacatek muze byt jesté pred dokoncenim sbéru pozadavki, ne kazdéd
tabulka souvisi se vSemi ¢astmi aplikace.

Ve chvili, kdy mame pripravené tabulky, mtizeme zac¢it implementovat
funkce systému. Je potieba zacit backendovou Casti, ze které se systém ovlada
a bude se napojovat jak na nasledujici frontendovou c¢ast, tak i posledni z
trojice hlavnich ¢asti rozesila¢. Po zakonceni backendu je urcité ku prospéchu
zalit s testovanim. Cim difve se pfipadna chyba nalezne, tim budou mensi
naklady na jeji feseni.

Rozhodné je vhodné zkusit co nejdrive vyprodukovat beta verzi, kterou
budou moci kromé béznych testerii zkouset i uzivatelé. Beta verze nemusi byt
kompletni a nékteré ¢asti mohou byt i nefunkcéni, dilezité je, ze pujde aplikaci
proklikavat a zkouset. Diky tomu se podari odladit vétsinu chyb, pfedtim nez
se aplikace dostane do ostrého provozu.

Po dosazeni findlni verze by mél na radu prijit proces spousténi. Tento
proces neni radno ¢asové podcenit, jelikoz se mohou objevit néjaké dosud
neodhalené chyby v nasazeni. Kromé toho je béhem této doby vhodné finalné
uzaviit verejné obchodni podminky systému a nachystat moznosti pripadné
integraci o kterou mohou treti strany projevit zajem po spusténi.

B 6.2 Rizika

Rizika systému mohou byt rtizna. Nebudu zminovat ta obecnd, ktera souviseji
s kazdym softwarovym projektem, ale zamérim se pouze na ta, kterd se vazi
k systému na podporu e-mail marketingu.

Nedostatek IP adres

® Popis: Rozesilani e-mailu stoji na poctu pouzitych IP adres. Vzhledem k
tomu, ze téch je dnes nedostatek, myslim verze IPv4, které jsou vseobecné
podporované, muze se stat, ze se jich vice dostane na black-listy servertu
prijemcu.

® Dopad: Nemoznost odesilat pozadovany pocet e-maili.

B Krizové feseni: Omezit uzivateliim pocet odeslanych e-mailt za urcitou

dobu.
® Prevence: Nechévat urcity pocet nepouzivanych IP adres v zédloze.

Zména pozadavku postovnich serveru
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6.3. Provoz systému

Popis: Postovni servery nejsou se systémem nijak smluvné vaziny, a
proto mohou kdykoliv zménit pozadavky na strukturu e-mailu, zménit
limity poctu prijatych e-mailii nebo vyzadovat novy DNS zaznam.

Dopad: Nedoruceni posty na server se zménénymi pozadavky.

®8 Krizové feseni: Prizpisobit systém pozadavkim serveru.

8 Prevence: Pribézné pozadavky serveru sledovat a reagovat na né.
Zména legislativy

® Popis: Pfi provozovani systému hrozi, ze se zméni ¢ast legislativy, ktera
muze provoz systému vyrazné ovlivnit stejné jako nedavné GDPR nari-
zeni.

® Dopad: Nemoznost provozovat systém ¢i pokuta za poruseni zakona.
B8 Krizové feseni: Prizpusobit systém legislative.

® Prevence: Sledovat prubézné legislativni zmény v oboru a reagovat na
né.

Podporovany HTML kéd

® Popis: Dalsi riziko se tyka HTML Sablon, opét jsou ve hie e-mailovy
klienti, ktefi nékdy béhem aktualizaci méni pozadavky na HTML kéd.

8 Dopad: Rozpad designu sablon.

B8 Krizové reseni: Zménit kédy sablon, coz miize byt pri vétsim poctu velmi
narocné.

8 Prevence: Programovat Sablony komplexné, aby v pripadé potreby nebyl
problém zménit kéd globdlné u vsech.

Uvedl jsem tedy ¢tyfi potencialni rizika, kterd se rozhodné nevyplati pod-
cenit. Jejich pripadné ignorovani by na provoz systému mohlo mit fatalni
nasledky.

B 6.3 Provoz systému

P1i provozu systému je v prvni fadé potreba zabezpecit technické zazemi. Je
potreba zajistovat aktudlni stav serveri, jejich bezpecnost a dostupnost. Déle
je potreba si udrzovat dostatecny pocet IP adres, které budou dostupné pro
rozesilani a mit vzdy néjaké nepouzivané v zaloze. Dale musim hlidat stav
aplikace, kontrolovat, zda je ve fronté na odeslani e-mailii priméreny pocet
zprav, zda néktery z postovnich serverii neposila varovani o Spatném tvaru
zprav ¢i zda se nékdo nesnazi mij systém napadnout. Na vSechny tyto je
vhodné mit rtizné druhy upozornéni, které pomohou rychlejsimu odhaleni a
odstranéni chyby.
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6. VWhodnoceni navrhu systému

B 6.4 Piinosy

A pro¢ vlastné néjaky vlastni systém pro podporu e-mail marketingu imple-
mentovat, kdyz existuje jiz tolik moznych feSeni? V nésledujicim seznamu
bodl popisi ty nejpodstatnéjsi potencialni prinosy.

® Pokud aplikaci vyvijim, mohu si ji prizptisobit na miru presné podle svych
pozadavkil. P pouziti ciziho softwaru je téméf nemozné najit néjaky,
ktery odpovidéd presné mym predstavam, pouze najdu ten nejvhodnéjsi,
nicméné vlastni aplikaci je mozné pripravit presné podle pozadavki.

B Kromé toho, Ze si postavim aplikaci na miru, mam pod kontrolou i
veskerou logiku, mohu si parametry prubézné upravovat a nemusim se
bat, Ze je nékdo bude ménit v muj neprospéch.

® Mohu svou aplikaci nabizet k pouziti jinym firmam, a tim vydélavat.

® Pokud vytvoiim k aplikaci verejné API rozhrani a umoznim tfetim
strandam svidj systém integrovat, mohu rovnéz vydélavat na zdkladé
provizi.

® Pokud mam dobie pripravené a optimalizované HTML Sablony, mohu
je rovnéz za poplatek zpristupnovat dalsim uzivatelim, a tim zvysSovat
svij obrat.

. 6.5 Cena

Posledni ¢ast této kapitoly bude odhadnuti ceny celé implementace. Pokusim
se odhadnout ceny za vyvoj navrhnuté aplikace a nasledné i vydaje které
souviseji s jejim udrzovanim.

Pronajem serveru pro aplikaci a rozesila¢: Pocatecni investice se
snazim drzet co nejnize dokud nezac¢ne systém sam vydélavat, proto jsem se
misto koupeni rozhodl pro prondjem servert. Systém potfebuje 3 servery, na
zékladé informaci z webu by pro mé ucely mély dostacovat servery v hodnoté
300 000,- K¢. Pronajimatel mési¢ni ¢astku rozpocita na 3 roky (zivotnost
serveru) a pripo¢te svoji marzi, kterda ¢inni 20 procent. Z tohoto vypoctu
dostavam zaokrouhlené cenu 10 000,- K¢ mésicné.

Sprava serveru (udrzovani bezpecnosti a pravidelné aktualizace): Pro
bezproblémovy chod jsou servery ruc¢né aktualizovany 2x tydné. Opét dle
informaci z webu a vlastnim odhadem jsem usoudil, ze aktualizace servert
zabere prumérné 8 hodin mésiéné, coz pri platu 700,- K¢ na hodinu spravce
serveru dava cenu 4 000,- K¢ mésicné.

Sluzby serverové mistnosti (misto v racku, elekttina, stalé pripojeni k
siti, pravidelné zdlohy): Zde zalezi na zvolené konektivité, volim nejlevnéjsi
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variantu sluzeb forpsi s konfiguraci 100 Mbit, agragace 1:5 a neomezeny pre-
nos dat za meési¢ni cenu 940,-K¢ za jednu pozici. Pro mé 3 servery vychazi
zaokrouhlend cena 3 000,- K¢ mési¢né. [17]

Pronajem IP adres: IP adresy si pronajmu od zprostiedkovatele pro
Evropu RIPE.net. Dostatecné mnozstvi IP adres je zaklad rozesilani a neda
se zde usetrit. Pocatecni poplatek za IP adresy ¢ini zaokrouhlené v prepoctu
50 000,- K¢ a samotny poplatek vyjde na 36 000,- K& za rok. [I§]

Vyvoj aplikace (backend, frontend, rozesila¢): Zde vychézim podle dat z
harmonogramu. Backendova ¢ast je odhadnuta na 60 ¢lovékohodin, pfi platu
programatora 700,- K¢ na hodinu to dava castku 336 000,- K¢. Frontendova
¢ast s potfebnymi 80 ¢lovékohodinami vyjde na 448 000,- K¢. Posledni ¢éast
vyvoje rozesila¢ potom prijde na 280 000,- Kc.

Testovani aplikace: Pro otestovani takto velké aplikace jsem zvolil ex-
terni firmu. Dle harmonogramu se testuje prubézné po dobu 111 pracovnich
dni. Tentokrat neni kazdy pracovni den bran na ¢lovékohodiny, protoze vzdy
staci otestovat pouze novou implementaci. Kazdy pracovni den se tedy testuje
2 hodiny a mzda testera prijde na 400,- K¢ za hodinu. Cena za testovani
zaokrouhlené vychézi na 90 000,- Kc.

Technicka podpora: Béhem provozu je potfeba mit k dispozici technic-
kou podporu, coz znamend 1 ¢lovék na plny pracovni tvazek s platem 200,-
K¢ za hodinu, ktery mé bude vychazet ptiblizné na 35 000,- K¢ mésic¢né.

Celkova mnou odhadnuté cena za spusténi funkéniho systému je
1 292 000,- K¢.

Druhé, mésiéni ¢astka, bez které se udrzeni systému neobejde ¢ini 55 000,-
K¢. Tato ¢astka udava pozadované minimum na chod systému, nejsou zde
zahrnuti platy spravcu aplikace ani pripadnych vyvojara, ktefi by systém
prubézné inovovali.

Pokud zvazim primérnou meésic¢ni cenu systému pro uzivatele 350,- K¢,
vychazejici z prepoctu ceniku systému MailChimp. Minimalni naklady pokryji,
pokud budu mit zhruba 160 a vice aktivnich uzivateli. Kazdy dalsi klient
poté bude ¢init potencialni zisk, umoznujici dalsi rozvoj a tpravy systému.

Posledni kapitola popisuje aktualni vyvoj e-mail marketingu a budoucnost,
kterou se bude v nasledujicich letech ubirat.
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Kapitola 7

Aktualni trendy v e-mail marketingu

Posledni kapitolu mé bakalarské prace bych rad vénoval novinkdm v oblasti
e-mail marketingu. Stejné jako kazda jina technologie se i elektronicka posta
vyviji. Od okamziku, kdy poskytovatelé zacali podporovat HT'ML a CSS
kédovani, se zddny podobné velky pokrok neudal. Naopak spise popularita
elektronické posty zacala pozvolna klesat. I presto se ale v této technologii
stale objevuji nové napady a inovace. Jedna z téchto inovaci by mohla byt
podobné velkou revoluci, jako kdysi HTML, touto inovaci mam na mysli
AMP.

B 71 avp

Pojem AMP, pivodné slouzici jako zkraceny nazev pro Accelerated Mobile
Pages, ptitom neni zddnou novinkou. Poprvé tuto technologii predstavili lidé
z Google v roce 2015. V té dobé samoziejmé technologie neméla s e-mailem
nic spolecného a méla slouzit priméarné ke zrychleni nacitani webovych stra-
nek na mobilnich zarizenich. Nakonec se vSak technologie s e-mailem zacala
spojovat. AMP se skladd z komponent, které umoznuji dynamicky obsah,
animace, moznost interakce uzivatele. Tohle vSechno by bylo pro jiz spoustu
let stejny staticky e-mail obrovsky pokrok. Pravé diky predem definovanym
komponentam AMP by poskytovatelé mohli tyto komponenty predem nacist
a veskeré nacitani by zlstavalo velmi rychlé. Stejné jako s potencidlnimi vy-
hodami se ale objevila i moznéa rizika. Konkrétné neni jasné, jak bude mozné
interaktivni e-maily vyhodnocovat pomoci e-mail marketingovych systém,
dale muze celd inovace pusobit matoucim dojmem pro uzivatele a nakonec, ze
by tim sla technologie elektronické posty zase o krok stranou oproti webovym
standardim. Vsechny tyto spekulace ovsem jiz velmi brzy dostanou jasnéjsi
obrysy, protoze dne 26. 3. 2019 doslo k zdsadnimu posunu od teorie k praxi. [19]

Tento den umoznil Google zobrazovat na webové verzi Gmailu zpravy ve
formatu AMP. Gmail sice nem4 tak silnou pozici na trhu e-mailovych klientt
jako naptiklad Google mezi vyhledavaci, nicméné pti povoleni formatu AMP
se k nému pridali t¥i dalsi velci poskytovatelé Yahoo, Outlook.com a Mail.Ru.
Tato skutecnost uz blizici se revoluci na poli e-mailu znamenat mize. Jak jsem
kratce naznacil, AMP pridava e-mailu moznost zcela dynamického chovani
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7. Aktualni trendy v e-mail marketingu

zpravy, interaktivity nebo automatické aktualizace obsahu. Pro priklad, v
newsletteru s nabidkou ubytovani bude mozné si prohlédnout detail hotelu, ve
zpravé od Doodle aplikace bude mozné potvrdit termin, formular uz nepovede
prijemce na néjakou webovou stranku, ale bude ho moci vyplnit pfimo v e-
mailu. Tohle bylo jenom pér ukazek, které snad v brzké budoucnosti posunou
elektronickou postu zase na novou troven.

7 technického hlediska se pritom nejednd o nic slozitého. Pti odeslani
e-mailu se posila vice verzi v rdmci multipart/alternative, takze se soucasné
verze Plaintext a HTML pouze rozsiti o novou AMP verzi, jak je naznaceno
na obrazku 7.1 [20]

multipart/alternative

Plaintext HTML AMP

version version version
text/plain text/html text/x-amp-html

Obrazek 7.1: Verze elektronické posty [5]

B 7.2 Slozky pro reklamni sdéleni

Oproti AMP, které je vétsinou vnimano pozitivné, se dostavam ke stale castéji
vznikajicim slozkdm e-mailovych klientd pro reklamni sdéleni. Tyto slozky
nemaji jednotny nazev. Google (Promo akce), Seznam (Hromadné), nicméné
vSechny slouzi k tomu stejnému a to oddélit klasickou dorucenou postu od
marketingovych nabidek. Nékteti uzivatelé tento trend vitaji, protoze se jim
diky tomu procisti e-mailova schranka, oproti tomu druhd strana téch, kteri
marketingova sdéleni pripravuji, by si prali, aby jejich nabidky koncili spise
ve slozce Dorucené, kde mé uzivatel mensi sanci nabidku prehlédnout.

O tom, zda e-mail ve slozce pro reklamni sdéleni skonci, nebo ne, potom
rozhoduji t¥idici algoritmy kazdého e-mailového klienta. Tyto algoritmy si
kazdy poskytovatel vyviji podle svého uvazeni a v prubéhu c¢asu je méni.
Zpravidla ve vSech pripadech plati, ze tyto tridici algoritmy nelze obejit, a
proto musi vzit marketéri v potaz fakt, ze jejich nabidky v téchto slozkach
konc¢it budou.

Avsak puvodni obavy, Ze tyto slozky rapidné snizi pocty otevieni a kliknut{ v
e-mailu, se ukdzaly byt trochu skeptické. Dle vyzkumu spolecnosti ReturnPath,
provedeném na 3 milionech uzivatelt Gmailu vyplyva, ze pocet otevreni e-
mailu to témér nezmeénilo. Pocet otevieni slozky pro reklamni sdéleni je
znazornény na obrazku 7.2.

50



7.2. Slozky pro reklamni sdéleni

How often do you check your Promotions tab in Gmail?

Constantly 1.9%

At least 3-4 times a day 6.7%

At least one a day _ 26.5%
At least once a week _ 25.5%
oz | 2>

%

0

10% 20% 30%

Obrazek 7.2: Cetnost kontroly slozky pro reklamni sdéleni v Gmailu [6]

Jedind moznost, jak zajistit, aby pfijemci nechodil pravidelny newsletter
do slozky pro reklamni sdéleni, je tedy na ném samém. V ptipadé, ze sim
ptijemce e-mail presune z této slozky do své hlavni dorucovaci, zméni tim
nastaveni jeho poskytovatele a diky tomu uz dalsi newslettery od stejného
inzerenta budou koncit v hlavni dorucovaci slozce.

P1i tomto rozdélovani nastava otazka, kde je tedy rozdil mezi osobnim e-
mailem a reklamnim sdélenim. Na toto téma provadéla spousta testert pokusy,
kam az mohou s obsahem e-mailu zajit, aby stale prisel do slozky Dorucené.
Celkové vzato se pokusy shoduji v sedmi krocich, které by mél odesilatel
dodrzet, pokud chce, aby e-mail neskon¢il mezi reklamnimi sdélenimi.

nevkladat obrazky

nepouzivat nadbytecny HTML kéd
pouzit maximalné 2 hypertextové odkazy
oslovit prijemce jménem

mit spravné nastavené DNS zaznamy
udrzet e-mail kratky

neuvadét cenu

Pokud se odesilatel téchto pravidel bude drzet, je velmi nepravdépodobné,
ze ho poskytovatelé oznaci jako reklamni sdéleni. [6]
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Kapitola 8
Zaveér

Cilem této préace bylo navrhnout systém pro podporu e-mail marketingu. K
dosazeni tohoto cile bylo treba nejprve analyzovat oblast marketingu jako
takového. Déle jsem se zaméril na samotny e-mail marketing a analyzoval
jeho technickou i obchodni stranku. Po porozuméni tématu jsem se mohl
posunout k existujicim fesenim a provést jejich resSersi a vzajemné srovnani.
Diky témto informacim jsem nasledné mohl provést samotny ndvrh systému
s ohledem na vsechny pozadavky, které by mél splinovat a ¢emu se naopak
vyvarovat. Kromé samotného navrhu jsem provedl i vyhodnoceni pripadné
implementace takového systému. Posledni kapitolu jsem potom vénoval ak-
tudlnim trendim e-mail marketingu a potencialni budoucnosti tohoto odvétvi.

Pii praci jsem ovéril, ze existuji riizné cesty a reseni, jak systém tohoto typu
navrhnout. Pritom nelze urcit, kterd z nich je spravna nebo nejlepsi. Kazda je
urcena pro jiného uzivatele. Ve svém navrhu jsem vyuzil mnoho informaci z
analyzovani trhu a navrhl jsem komplexni systém schopny efektivni podpory
e-mail marketingu. Tim jsem naplnil cile této prace.

Vyhotoveni prace pro mé ma zdsadni prinos, protoze jsem se s touto mar-
ketingovou oblasti jiz setkal a v budoucnu bych v ni rad uplatnit zkusenosti
ziskané pii vypracovani této préce.

Pro ¢tenare je prace prinosnd, protoze obsahuje neprilis znamé detaily

odvétvi e-mail marketingu. Navrh muze ¢tenari poslouzit pri zvazovani imple-
mentace podobného nastroje nebo implementaci samotné.
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P¥iloha A

Seznam pouzitych zkratek

CRM Custom Relationship Managment
HTML Hypertext Markup Language
GDPR General Data Protection Regulation
SPF Sender Policy Framework

PTR PTR - Pointer record

DNS Domain Name System

DKIM DomainKeys Identified Mail

DMARC Domain-based Message Authentication, Reporting and Confor-
mance

API Application Programming Interface
XML eXtensible Markup Language

CTR Click Through Rate

PHP Hypertext Preprocessor

HTTP Hypertext Transfer Protocol
HTTPS Hypertext Transfer Protocol Secure
SSL Secure Sockets Layer

TLS Transport Layer Security

CSV Comma-separated values
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MUA Mail User Agent

MTA Mail Transport Agent

MDA Mail Delivery Agent

POP3 Post Office Protocol

IMAP Internet Message Access Protocol

AMP Accelerated Mobile Pages

MIME Multipurpose Internet Mail Extensions
MAPI Messaging Application Program Interface

EAS Exchange ActiveSync
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