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1. Uvod

E-mailovy marketing je pomerne novy, ale momentalne najrychlejsie sa rozvijajici
prostriedok internetového marketingu. E-mailovy marketing je mozné definovat’ ako formu
direct marktingu, tj. priameho marketingu, ktory pouziva elektronickl postu ako komercny
komunikacny prostriedok. V podstate v tom najSirSom chapani, moéZe byt kazdy e-mail, ktory
bol poslany pre potencialneho alebo aktualneho zédkaznika, povazovany za e-mail marketing.

2. Direct marketing

Tvori oblast’” marketingu a je jednou z metdd marketingovej prace so zakaznikom.
Jeho Specifikom je interaktivnost’ a meratel'nost’ odozvy u zakaznikov. Spociva v adresnom
oslovovani zékaznikov, ¢im je mozné dosiahnut pomerne silnti spdtni védzbu [4].
K zékladnym nastrojom direct marketingu patri:
o telefonovanie (telemarketing)
e direct mailing, ktory sa deli na:
0 klasicky mailing,
0 e-mailing (tj. elektronické komunikovanie, e-mail marketing).

Telemarketing predstavuje priame telefonické kontaktovanie vybranej skupiny firiem,
¢i 0sOb a prinasa bezprostredné efekty vo forme uzatvorenia obchodu, dohodnutia schodzky,
alebo zistenia d’alSich informacii doélezitych pre obchod a marketing [1].

Klasicky mailing spociva v priamom zasielani postovnych zasielok (direct mail) a je
vhodny prakticky vo vsetkych typoch podnikania. Klasicky mailing je mozné vyuzit
napriklad pri:

e zavedeni nového vyrobku alebo sluzby na trh a informovani vlastnych zadkaznikov,
e podpore predaja,
e organizovani sitazi pre zakaznikov, a pod.

E-mailing je jedna zo sluZieb spadajicich do komplexnej podpory priameho
marketingu zakaznikov. Metdoda hromadného rozosielania e-mailovych sprav sluzi ako
doplnok, alebo alternativa k telefonickému oslovovaniu, ktora vSak mdze byt povazovana za
nezelané zasahovanie do sukromia alebo obtazovanie (SPAM). Zasielanie reklamy touto
formou je vSak paradoxne povazovany za oblibeny spdsob propagicie. Prieskum DMA
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(Direct marketing association) v USA ukazuje, Ze pouzitie e-mail marketingu ma lepSiu
navratnost’ investicii (ROI - Return on Investment) ako direct mail a telemarketing.

E-mailovy marketing mozno chapat’ ako najjednoduchsi spdsob komunikécie so
zékaznikmi, spotrebitelmi alebo obchodnymi partnermi, ktory vyuZiva niektoré formy
zasielania e-mailovych sprav [2]. Jeho hlavnymi prednostami je:

e rychlost — spravy st rozoslané a dorucené adresatom behom niekol’kych mintt,
dobra meratel'nost’ uspesnosti mailingovej kampane,
nizke néklady v porovnani s klasickym ,, papierovym* mailingom,
aktudlnost’ informécii a moznost’ vyuzitia spétnej vizby,
casovanie odosielania kampane.

3. Ciele e-mailového marketingu

Primarnym cielom e-mailového marketingu je informovat’ uZivatel’a a uputat’ jeho
pozornost’. Pomocou e-mailového marketingu je mozné budovat’ dlhodoby vztah
s uzivatel'om, ziskat’ si jeho doveru. Pokial’ s ponukané informacie hodnotné, uzivatel’ si na
ne zvykne a bude ich rad vyuzivat’ z dovodu jednoduchosti pristupu a vysoku efektivitu.

Sekundarnym cielom je naviest’ uZivatel’a k urcitej akcii. Moze to byt navsteva
internetovej prezentacie s podrobnymi informéciami, realizdcia ndkupu alebo zvySenie
dopytu, ¢i ziskanie marketingovych dat pre d’alSie spracovanie [6].

E-mailovy marketing moze byt efektivnym néstrojom pre predaj alebo ziskavanie
spitnej vazby od uzivatela, pricom sa skér pouziva na posililovanie lojality existujucich
navstevnikov firemného webu, nez na ziskavanie novych navstevnikov.

4. Systémy e-mailového marketingu

Pri e-mailovom marketingu existuju dve formy ako oslovit’ uzivatela. Jedna sa o systém:
e OPT-IN
e OPT-OUT

4.1 Systém OPT-IN

Princip OPT-IN spociva v tom, ze najskor musi zasielatel’ urcitej formy reklamného e-
mailu ziskat’" suhlas od uzivatela, ktorého hodla oslovit' takouto formou. AZ potom mdze
nieco poslat’.

V praxi predstavuje ziskanie takéhoto suhlasu (povolenia) rozhodnutie uzivatela

poskytnut’ svoju e-mailovl adresu urcitej spolo¢nosti, web stranke alebo jednotlivcovi.

Uzivatel’ méze pri deklarovani suhlasu urcit’ oblast’” svojho osobného zaujmu alebo

stanovit’ typy e-mailov, ktoré chce dostat od odosielatela. RozliSuji sa dva druhy
prihlasovanie a to:

e Jednoduché prihlasenie — je najdostupnejsi a bezne pouzivany spdsob ziskavania e-
mailovych adries a povoleni. Je moZzné ho vytvorit’ prostrednictvom pozyvania
navstevnikov, aby sa zapisali do e-mailového zoznamu. Ak firmy pouzivaju ako
prihlasovacie miesto svoju web stranku, po prihlaseni sa okamzite zaSle
prihlasovatel'ovi sprava o tom, Ze sa prihlasil.

e Potvrdené prihlasovanie — predstavuje prisnejSi sposob ziskavania povoleni, pre
posielanie reklamnych e-mailov. V tomto pripade sa vyzaduje od prihlasovatel’a
odpovedat’ na potvrdzovacie e-maily, bud’ kliknutim alebo preposlanim e-mailu na
potvrdenie prihlasenia. Iba ti prihlasovatelia, ktori urobia tento krok, buda pridani
do zoznamu.
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Obr.1 Priklad jednoduchého e-mail marketingového systému - www.friday.com.au

4.2 Systém OPT-OUT
Je opakom systému OPT-IN. Zasielatel' reklamnych e-mailov tu zasiela obchodné

ponuky aj napriek tomu, zZe vopred neziskal od prijemcu sthlas. Tento spdsob je vSak mozné
podla sucasnej legislativy oznacit za SPAM, aj ked je tu moznost, Ze prijemca moze
kedykol'vek toto odoberanie zrusit’.

Systém OPT-OUT sa vSak vel'mi ¢asto pouziva v spolupraci so systémom OPT-IN. Pri
tejto kombindacii systémov si adresat reklamnej spravy, okrem jednoduchého prihlasenia
k odoberaniu reklamnych informacii (OPT-IN), moze taktiez jednoducho d’alsi odber
reklamnych sprav zrusit’ (OPT-OUT).

5. Sposoby pouzitia e-mailového marketingu

Sposobov vyuzitia potencidlu e-mailového marketingu je mnoho. Nastroje je vzdy
potrebné prisposobit’ danym ciel'om a podmienkam kampane.
NajcastejSimi formami rozosielania informécii su [3]:
e jednorazovy e-mail,
e spravodajca (newsletter),
e c-mailovy Casopis,
e Event-triggered e-mail.

5.1 Jednorazovy e-mail

Jedna sa o jednorazové oslovenie skupiny uzivatel'ov pomocou e-mailovej spravy, ¢o
predstavuje najjednoduch$iu formu pouzitia e-mailového marketingu. Vysledkom je e-
mailova sprava, ktorda méa bud’ textova alebo graficki podobu. Sprava moéze obsahovat
odkazy, obrazky, prilohy, formulare, personalizovanu ¢ast’ a d’alSie prvky.

Takéto jednorazové oslovenie je mozné pouzit pii Specidlnych neopakujucich sa
akciach. Cielom byva informovanie uzivatela, uputanie pozornosti alebo jeho konkrétna
akcia.

5.2 Spravodajca (newsletter)
Pre budovanie vzt'ahu a pravidelni komunikaciu so zakaznikmi je mozné pouzit’ tzv.

informacného spravodajcu (newsletter).
Newsletter je pravidelne zasieland formdtovand e-mailova sprava. Uzivatel je

zvyknuty, ze dostava nové informadcie, upozornenia na Speciadlne ponuky, zlavy alebo
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aktuality pravidelne kazdy mesiac, pripadne sinou periodicitou. Vhodna frekvencia
odosielania newsletteru je vintervale 2 az 6 tyzdnov. Dodlezité je, aby spravy naplnili
oCakéavania uzivatel'a a obsahovali hodnotné informacie. V opacnom pripade totiz hrozi, ze
uzivatel' na spravodajcu zanevrie a prestane ho otvarat. V krajnom pripade sa dokonca
odhlasi z jeho odberu. Pre budovanie dlhodobého vztahu s uzivatelom je dobré pouzit
personalizéciu pri formatovani a pri tvorbe samotného obsahu spravy. Cielom newsletteru je
ziskanie dovery a upttanie pozornosti uzivatel'a. Percento je ¢itanosti sa pohybuje medzi 20-
50%. Podrla statistik spolo¢nosti DoubleClick dostava 57% uZivatelov e-mailové obchodné
ponuky z elektronickych obchodov a 55% dostava e-mailové obchodné ponuky z kamennych
obchodov.

Vyhody tejto formy e-mail marketingu:

e lacny,

e rychly,

o [ahko dostupny.

Vdaka vysokej miere prekliknutia (CTR - Click Through Rate) patri k
najefektivnej$im formam internetovej reklamy. Pomocou newslettrov sa buduje dlhodoby
vztah so zdkaznikom. Podla prieskumu eMarketer.com je dovera k tejto forme marketingu
vel'mi vysokd, newslettrom doveruje cca. 66% respondentov.

5.3 E-mailovy casopis

Previazanost’ e-mailového marketingu na vydéavanie firemnych elektronickych alebo
tlacenych Casopisov, zvy$i samotnl efektivitu Casopisu, pricom sa spristupnia informécie
vacsiemu okruhu uzivatelov a tym sa l'ahSie ziska ich pozornost’. E-mailova verzia ¢asopisu
obvykle obsahuje anoticie najdolezitejSich ¢lankov, obsah ¢isla a odkazy na internetovu
Verziu.

Cielom e-mailového Casopisu je upozornit’ uZivatela na nové Cislo, priviest ho na
stranky Casopisu a informovat ho o najddlezitejSich novinkach. Pokial existuje Casopis
v tlacenej podobe, pomocou e-mailového Casopisu je mozné ziskat’ d’al$i komunikaény kanal,
ktory je pre Cast uzivatel'ov pohodlnejsi, rychlejsi a umoznuje 'ahko ziskat’ spatna vézbu.

5.4 Event-triggered e-mail

Ide o uc¢innu reklamnu informaciu rozosielant ako podporu k akcii v nadvéznosti na
nejaku udalost’.

Reklamnd informacia méa samozrejme vysSiu ucinnost, pokial’ ju uZzivatel dostane
v spravny ¢as. Najlepsie tesne po uskutocneni nejakej akcie (objednavka, dopyt, prihlasenie sa
k odberu noviniek). UZivatel ma totiz v Cerstvej paméti svoj zaujem a ten sa odrazi aj
v zaujme o obsah zaslanej spravy. Niektoré zahrani¢né Studie uvadzaju vysledky prieskumov,
z ktorych vyplyva, ze vo vSeobecnej populdcii az 74 % prijemcov si otvori a precita tato
spravu pokial’ im je doruc¢end v priebehu jednej hodiny. Z toho vyplyva, ze Cas je kritickym
faktorom pre uspech takejto formy oslovenia [5].

Ako nahle vieme, Ze uspeSnost’ tychto event-triggered emailov je vysokd, je nutné
sustredit’ sa aj na ich kontext, ktorého obsahom modze byt napriklad podpora znacky, snaha o
predaj ¢o najvacsieho mnozstva urcitého tovaru, upozornenie a nasmerovanie uzivatela na
urcitl lokalitu alebo podpora vzt'ah s nim. Uzivatel'ovi st na zéklade informacii, ktoré firme
poskytol, automaticky zasielané informacné e-maily. Prikladom moéze byt aj prianie
k narodenindm alebo sviatku. Tento druh sprav sa bezne pouziva i v obchodnej komunikécii.
Napriklad pokial’ firma vie, Ze jej klient je vlastnikom nejakého vyrobku, dostdva automaticky
a vpravy cas informacie o jeho doplnkoch, vlastnik nového auta moéze po 12 mesiacoch
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automaticky obdrzat’ pozvanku k servisnej prehliadke automobilu, majitel’ mobilného telefonu
modze obdrzat’ dva tyzdne od nadkupu Specidlnu ponuku na sadu hands-free a pod.

Ciel'om event-triggered sprav je podnietit’ uzivatel'a ku konkrétnej akcii. Sti€ast'ou e-
mailu mdéze byt objednavka alebo aspon odkaz na internetovll prezentaciu s objednavkou.
Efektivita takychto e-mailov je zna¢ne vysoka a pohybuje sa medzi 10-15% v zavislosti od
typu ponuky.

6. Zaver

E-mailovy marketing predstavuje jednu zexpandujicich oblasti internetového
marketingu. Jeho prednostami su nakladova nenaro¢nost’ a relativne vysokéa efektivita. Co
vSak ciastocne brzdi jeho d’al§i rozvoj je Castd a mylnd zadmena zasielanych reklamnych
informacii so SPAM-om, z ¢oho prameni jeho negativna akcepticia na strane adresata.
V pripade jasnej a jednoznacnej implementacie jedného zo systémov emailového marketingu
(opt-in, opt-out) je mozné tento problém odstranit’ a tym zarucit’ akceptaciu vyziadanych
reklamnych sprav adresatmi.
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