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Uvod

Emailova komunikace, jinak také oznacovana jako emailing, je novodobou formou reklamy
mezi obchodnikem a jeho zakazniky prostiednictvim elektronické posty tzv. E-mailu. Obchodnik
zasild svym zdkaznikilm v pravidelnych intervalech rizné druhy nabidek, diky cemuz se
zakaznikim udrZzuje v podvédomi. Navic diky nejriznéj$Sim personalizovanym nabidkam,
slevovym kuponiim a odméndm za vérnost se mezi obchodnikem a zakaznikem vytvaii osobnéjsi
vztah. Nejvétsim benefitem emailové komunikace je jeji bezplatnost, ktera ovSem nutné¢ vede k
velké konkurenci, a obchodnik se musi zaméfit na to, aby jeho emaily byly zajimavé a pro
zakazniky atraktivni.

S rostouci oblibenosti emailové komunikace nartistd i pocet spoleCnosti, jeZ nabizi své
sluzby v této oblasti. Jedna se bud’ o spole¢nosti zabyvajici se hromadnym rozesilanim emailt a
jejich naslednou analyzou, nebo o formu poradenstvi, které zahrnuje definici cilové skupiny, jeji
hloubkovou analyzu a pfizpisobeni internetové komunikace na zakladé vysledku této analyzy.

Cilem mé prace je vyzkoumat, jaké faktory ovliviiuji usp€snost internetové komunikace, a
jakym zptisobem je mozné dosahnout jestd lepsich vysledkt. Usp&snost internetové komunikace je
hodnocena na zadkladé reakci zakaznikli na konkrétni email a poctu nakupli uskuteénénych
prostiednictvim emailu. Protoze lidské jednédni je iraciondlni a zékaznici jsou casto ovlivnéni
emocionalnimi faktory a jinymi spolecensko-socidlnimi aspekty, podlozim své zkoumani teorii
behavioralni ekonomie, jez se zabyva dopadem téchto faktort z ekonomického hlediska.

Podkladem pro mé zkoumani jsou data, ktera mi byla poskytnuta spolecnosti Vino-klub.cz,
s.r.0. zabyvajici se prodejem vina po internetu. Data budu analyzovat a vyhodnocovat tak, abych na
konci své prace byla schopna dané spole¢nosti poskytnout urcité tipy na vylepSeni, které by mohly

vést k lepSim vysledkiim.



1. Newsletter: spam, nebo nepostradatelny nastro;?

1.1. Cil zkoumani a aplikace teorie

Na nasledujicich strandch se budu zabyvat vyzkumem faktorti, které ovliviiuji uspésnost
konkrétnich newslettersi,' které jsem si vybrala jako modelové piiklady emailové komunikace.
Uspé&snost budu hodnotit na zakladé reakci odbérateli* a po&tu uskuteénénych konverzi.®> Pokusim
se zjistit, jak odbératel reaguje na urCité podnéty v emailové komunikaci. Svoje zkoumani podlozim
teorii tzv. behaviordlni ekonomie, kterd byva vysvétlovana jako: ,,Kontext, na jehoz zaklade je
uskutecnéno rozhodnuti.“* Behavioralni ekonomie pracuje s $ir§im kontextem nez klasicka
ekonomie, ovliviiujici faktory jsou tedy nejen ekonomické, ale 1 socidlni, psychologické a;.
Behavioralni ekonomie tedy zkouma iracionalitu a chovani, které se vymyka normé, jiz udava
ekonomie klasickd. Cilem mého zkoumani bude vysledovat, zda-li teorie behavioralni ekonomie
funguje 1 v bézné praxi, konkrétn¢ v ptipadé maloobchodniho prodeje. Pokusim se zjistit, jakym

zpusobem muze obchodnik ovlivnit reakce odbératelit na konkrétni newsletter.
1.2. Historie a vyvoj emailové formy newsletteri

Historie novodobé emailové formy reklamy, tzv. emailingu,” jehoz vyslednym produktem jsou

newslettery,® saha hluboko do minulosti, daleko pied vznik pogitatii a internetu viibec. Prvni

! ., Newsletter je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj (news = novinky, letter = dopis). Jde o emaily, obvykle ve
formatu HTML, pravidelné zasilané prihlasenym odbérateliim.
[Newsletter. Adaptic (online). (cit. 2019-03-18). Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter.]
2 Odbératelem newsletteru mize byt jak jedinec, tak i skupina lidi, v pfipadé, Ze tato skupina ma pfistup ke stejnému emailu.
Odbeératel se k odbéru newsletterti piihlasuje zadanim své emailové adresy.
3 Konverzi 1ze definovat jako ,, cil, ktery ma navstévnik webu udélat.
[PETRTYL, Jan. Konverze: provedeni urcité akce na webu. Marketing Mind (online). 6.3.2017 (cit. 2019-03-08). Dostupné z:
https://www.marketingmind.cz/konverze.]
4 Pieklad z anglického originalu: ,, /...] behavioral economics can be explained as, the context which also has a great impact on the
decision making.
[UR REHMAN, Tansif. Historical context of behavioral economics. Intellectual Economics (online). srpen 2016, str. 128-132 (cit.
2019-03-11). Dostupné z: https://www.sciencedirect.com/journal/intellectual-economics/issues. |
5 Emailing, také oznaCovany jako emailing nebo emailovy marketing, je marketingovym nastrojem, ktery slouzi k zasilani
(komeréné ¢i nekomeréng) zalozenych emaild cilenych na jednu konkrétni skupinu lidi.
[Emailing — Wikipedie. (online). (cit. 11.03.2019). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/emailing.]

Pieklad z anglického originalu: ,, Newsletter je definovan jako informace, rada, nazor nebo predpovéd’ cilend na urcitou skupinu
lidi. Nejcastejsimi tématy v dnesni dobé jsou: business, profesni Zivot, energie, zdravi, bezpeci a cestovani.
[Newsletter | Britannica.com. Encyclopedia Britannica | Britannica.com (online). Copyright ©2019 Encyclop (cit. 11.03.2019).
Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/newsletter. ]



zminky datujeme do 16. stoleti. V té dob& sidlila v Augsburgu rodina Fuggert,” ktefi byli
nejvetsimi soukromymi bankéti v Némecku. Fuggerové si velmi dobfe uvédomovali, ze aktudlni

“¢ Proto si

ekonomicka situace je vzdy ,,silné ovlivnéna vnéjsimi faktory, a to hlavné politickymi.
mezi sebou posilali dopisy, ve kterych se vzajemné informovali o soucasné politické a hospodarské
situaci, vyvoji cen a dostupnosti nejriznéjSich produktti a sluzeb. Témto dopisim se fikalo
Fuggerské noviny.” '

Zde si dovolim odbocit, abych uvedla na pravou miru nékterd oznaceni, ktera mohou byt
lehce zavadéjici. Historicky si jsou pojmy noviny (newspaper) a newsletter velmi blizké, dokonce v
minulosti dochézelo i k jejich zaménovani. Li§i se oviem formou a tdelem. Ugelem novin je
piedevsim informovat vefejnost v co nejsirsi mife. V nejidealnéjsim piipadé poskytovat a predavat
informace do celého svéta. Noviny byly hlavné v minulosti dilezitym prostfedkem v boji za lidska
prava a zavedeni demokracie."!

Newsletter'? narozdil od novin cili na ur¢itou skupinu lidi, kterym mé poskytnout n&jakou
informaci, radu ¢i ptfedpovéd’, jez ovSem neni tak obsdhla jako v piipadé novin. Jejim ucelem totiz
neni predat co nejvice informaci, ale spiSe Ctendie ,,navnadit® a popostrit k dalsimu jednéni.
Newslettery mohou byt jak komer¢ni, tak nekomer¢ni.

Po pojmem komer¢nich newsletterti si nejCastéji predstavime snahu néjaké firmy ci

korporace prodat a nabidnout své zbozi natolik lakavym zptisobem, aby odbératel newslettert

neodolal. V piipad¢ nekomercnich newslettert se jedna pfedev§im o praci neziskovych organizaci,

! Fuggerové byli ptivodné ¢leny tkalcovského cechu, ovSem prestiz si ziskali az obchodem s drahymi kovy a pievazné stykem s
Habsburky a papezskym dvorem. Pozdéji ziskali i Slechticky titul.

Pieklad z anglického originalu: ,,Traders’ newsletters contained commercial information on the availability and prices of various
goods and services, but they also could include political news, just as the contemporary financial editor must consider the broader
sweep of events likely to influence economic transactions. *

[Newsletter | Britannica.com. Encyclopedia Britannica | Britannica.com (online). Copyright ©2019 Encyclop (cit. 11.03.2019).
Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/newsletter. ]

° [About the Fugger newsletters | Die Fuggerzeitungen. Die Fuggerzeitungen (online). Copyright © 2019 FWF Fuggerzeitungen (cit.
11.03.2019). Dostupné z: https://fuggerzeitungen.univie.ac.at/en/about-fugger-newsletters.]

10 Agkoli jsou tyto newslettery oznacovany jako fuggerské noviny, svym tucelem se spise podobaji newsletterim, jak je zname v
dnesni dob¢. Oznaceni ,,noviny* zfejmé ziskaly diky tomu, Ze se svoji formou a vzhledem podobaly prvnim tisténim periodiktim.
Upraveno na zékladé anglického originalu:

[About the Fugger newsletters | Die Fuggerzeitungen. Die Fuggerzeitungen (online). Copyright © 2019 FWF Fuggerzeitungen (cit.
11.03.2019). Dostupné z: https://fuggerzeitungen.univie.ac.at/en/about-fugger-newsletters. ]

1 Preklad z anglického originalu: ,, In its independent form, the newspaper is usually integral to the development of democracy. The
newspaper thus defined was fairly late in emerging, since it depended on a certain basic freedom of speech and relatively
widespread literacy.

[Newsletter | Britannica.com. Encyclopedia Britannica | Britannica.com (online). Copyright ©2019 Encyclop (cit. 11.03.2019).
Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/newsletter. ]

12 Preklad z anglického originalu: ,, Newsletter - informacni dokument ohledné predchozi cinnosti dané organizace zasilany v
pravidelnych casovych intervalech jejim cleniim nebo zdakaznikiim.

[NEWSLETTER | meaning in the Cambridge English Dictionary. Cambridge Dictionary | English Dictionary, Translations &
Thesaurus (online). Copyright © Cambridge University Press (cit. 11.03.2019). Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/newsletter. ]



které posilaji newslettery za ucelem informovat své podporovatele a pfispévatele o tom, jak je s
jejich penézi zachazeno a jaké cile dana neziskova organizace splnila za posledni dobu.

V historii se prvni piipad komer¢nich newsletterti objevuje v roce 1904. Stoji za nim Roger
W. Babson, coz byl vyznamny ekonom a finan¢ni poradce v Massachusetts ve Spojenych statech
americkych, ktery se proslavil predevsim tim, zZe piedpovédél pad burzy v roce 1929. R. W. Babson
byl prvni, kdo nabizel investicni poradenstvi prostiednictvim dopist. ,,V roce 1920 méla
Babsonova statisticka organizace pres 12 000 odbératelii a vydélavala 1,35 milioni dolarii, coz je v
prepoctu skoro 16 milionii dolarii v soucasnych penézich. “

Témer o 30 let pozdé€ji je zaloZen jeden z historicky nejuspésnéjSich ptipad financ¢niho
poradenstvi prostfednictvim emailové komunikace - Kiplinger Washington Letter, ktery byl
zalozen v roce 1923 Willardem M. Kiplingerem. Uspé$nost téchto dopisii byla postavena na
nékolika faktorech. V prvni fad€ se jednalo o spravné nacasovani. Povalecné obdobi ve 20. letech
bylo v Americe dobou ekonomického a hospodaiského rastu, ktery vedl ke zvySenému optimismu
ve finan¢ni sféfe, konkrétné¢ v oblasti investovani, diky ¢emuz si Kiplinger Washington Letter
ziskal klientelu. V druhé tadé se jednalo o styl a format téchto dopist. Obvykle se jednalo o 4
strany textu, dobfe strukturované a ¢lenéné pomoci odrazek. Styl psani byl hovorovéjsi, a tudiz
ctenafiim blizsi. Kiplinger Washington Letter je v soucasnosti nejdéle fungujicim financnim
poradenstvim. V dnes$ni dob¢é mé podle zdroji denikii The Washington Post 607 000 odbératelli a %4
z celkového vydélku Kiplinger Washington Letter pochazi pravé z této formy newsletterového
investi¢niho poraden-
stvi,'* jez modernizaci preslo z dopisové formy na emailovou formu.

Se vznikem emailu a jeho rozSifenim mezi veiejnost v 70. letech minulého stoleti se
oteviela zcela nova cesta, kterd vedla ke vzniku newsletterti takovych, jaké je zname v dnesni dobé.
Jak inzerovani, tak i ziskdvani informaci se zjednodusilo a stalo se dostupnym témeéf pro kazdého.
Rozsifeni emailu mezi bézné obCany odstartovalo raketovy vzestup vSech forem newslettert - jak
komer¢nich, tak nekomercnich, coz mélo 1 sva negativa, kterymi byly (a jsou i v soucasné¢ dob¢)
nevyzadané emaily, tzv. spamy.

V roce 1978 se setkavdme s prvnim piipadem spamu s komerc¢nim obsahem. Einar

Stefferud, zaméstnanec pocitacové spolecnosti DEC (Digital Equipment Corporation), poslal

3 Pieklad z deniku ,, The Financial Times: *“,,In 1920, the Babson Statistical Organization had 12,000 subscribers and revenue of
$1.35m — almost $16m in today’s money.

[HARFORD, Tim. How to see into the future. Financial Times (online). 5.9.2014 (cit. 2019-03-08). Dostupné z:
https://www.ft.com/content/3950604a-33bc-11e4-ba62-00144feabdc0.]

1 [HEAT, Thomas. Kiplinger, one of the last old-style media companies, ponders the future. Financial Times (online). 7.3.2014 (cit.

2019-03-08). Dostupné z: https://www.washingtonpost.com/business/kiplinger-one-of-the-last-old-style-media-companies-ponders-
the-future/2014/03/07/6¢2089aa-a3 1b-11e3-84d4-e59b1709222¢_story.html?noredirect=on&utm_term=.8a73e7ebcd05.]



uZivatelim pocitadové sité ARPANET" zpravu, ve které jim nabizel novy model potitade DEC-20.
Sice touto zpravou mnoho lidi nastval, na druhou stranu ovSem zaznamenal nemaly zajem o novy
model po&itace.'®

Jako prvni nekomeréni ,,spam* miZzeme oznagit nabozenskou zpravu: ,, Jezis brzy prijde, “ "’
kterou poslal syst¢émovy administrator na Andrews University v Michiganu vSem uzivatelim
systému USENET."®

Nejznaméjsi kauza komeréniho spamu je ovSem ta z 12. dubna 1994, kdy manzelé Laurence
Center a Martha Siegel zneuzili sit¢ USENET, aby ptfes ni propagovali své pravnické sluzby.
Vyuzili aktualniho situace v Americe a nabizeli své sluzby imigrantim uchazejicim se o zelenou
kartu."” Jejich ¢in m&l velky dopad, poboufil mnoho lidi a Laurence i Martha se razem stali
nejnenavidénéjsi dvojici v Americe. Oba poté ztratili svou pravnickou licenci, ale zalozili si novou

firmu, ktera se zabyvala poradenstvim v oblasti byznysu. Podle zdroji deniku The New York

Times jim jejich spam vydglal pies 100 000 dolari.*’

1.3. Zisk klientely

V nasledujici kapitole se zaméfim na analyzu dat, kterd mi byla poskytnuta spolecnosti Vino-
klub.cz, s.r.o. Ziskand data se pokusim vyhodnotit takovym zplsobem, abych zjistila, jakych
prostiedkl muize dana firma vyuzit k zisku novych zékaznikd.

Spolecnost Vino-klub.cz, s. r. 0. byla zalozena v roce 2007 jako jedna z prvnich firem v
Ceské republice zabyvajici se prodejem vina po internetu, tzv. e-shop. Nejvétsi procento jejich
zékaznikl tvoFi lidé (muzi, Zeny, jiné)*' ve véku 25-34 let. Jednim ze zékladnim pili, na nichz
stoji zisk této firmy, je pravé emailové komunikace (newsletter), ktery je psan edukativni a

zébavnou formou. (V nasledujicich kapitolach hodldm prozkoumat pomeér mezi UspéSnosti

15 ARPANET byl pocitacova sit, ktera byla spusténa v roce 1969. Byla tim, co stdlo v zarodku internetu tak, jak ho zname a
chapeme v dnesni dobé. Odpojena byla v roce 1990.
[ARPANET — Wikipedie. (online). (cit. 2019-03-08). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/ ARPANET.]
16 [Spam — Wikipedie. (online). (cit. 2019-03-08). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Spam.]
Tamtéz.

18 ,, Usenet je systém elektronickych diskusnich skupin distribuovany prostrednictvim internetu po celém svete. Uzivatelé ctou a
posilaji verejné prispevky do kategorii zvanych skupiny. Diskuze v jednotlivych skupinach se déli na vidkna. Prispévky jsou na
serveru ulozeny chronologicky.
[Usenet — Wikipedie. (online). (cit. 2019-03-08). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Usenet.]
19 Upraveno podle originalu: Jako zelena karta se v nékterych zemich oznacuje povoleni k dlouhodobému pobytu cizincti.
[Zelena karta (povoleni k pobytu) — Wikipedie. (online). (cit. 2019-03-08). Dostupné
z:cs.wikipedia.org/wiki/Zelena_karta (povoleni_k pobytu).]
20 [ELMER-DEWITT, Philip. Battle for the Soul of the Internet. Time (online). (cit. 2019-03-08). 18.3.2005 (cit. 2019-03-08).
Dostupné z: http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,981132,00.html.]

! Pomér mezi viemi pohlavimi je ptekvapivé velmi vyrovnany. Lisi se pouze o cca 3-5 %.
[Data byla vyhodnocena nastrojem Google Analytics na zakladé vysledkti poskytnutych firmou Vino-klub.cz, s.r.0.]



newsletteru a formou, jakou je psan.) Béhem 11 let svého pusobeni si dana firma vybudovala stalou
klientelu, z nichz valnd vétSina patii mezi odbératele pravidelného newsletteru - toto Cislo se
pohybuje v fadu nizsich desitek tisic. Newslettery jsou zpravidla zasilany v pribéhu pracovniho
tydne, t. od pondéli do patku, v  poctu  2-3  newsletteri na  tyden.
Pro lepsi pochopeni vztahu mezi danou firmou a odbérateli newslettert je nasnadé definovat
potencidlniho zakaznika,” ze kterého se nasledné muze stat zakaznik staly,”® pripadn& i odbératel
newsletteri. Z vysledki zkoumani** firmy Vino-klub.cz vyplynulo, Ze nejvétsi procento
soucasnych zékazniki tvofi lidé (bez ohledu na pohlavi®’) ve véku 25-34 let. Cilem firmy Vino-
klub.cz tedy je zaméfit svou pozornost prave na tuto vékovou skupinu. Klientela dané spolecnosti je
dale charakterizovana nasledujicimi body: a) zdjmem o vino, za b) dostatecném financnim
zabezpe&eni. (Zde hovofime o tzv. stiedni a vyssi spoletenské t¥id&*® z hlediska ekonomického.)
Primérna cena za lahev vina se pohybuje kolem ¢astky 220 K¢, pfi spotiebé Ctyt lahvi za tyden se
tedy dostavame k ¢astce 3960 K¢&/mésic na jednu osobu.
V posledni fadé, za c) se jedna o zajem o vino z hlediska eduka¢niho. Pod timto pojmem rozumime
snahu zékaznika nevyhledavat produkt (vino) priméarné za ucelem koupg, ale i za G€elem rozsifeni
si znalosti o daném produktu. V tomto ptipad¢ zakaznik zada do vyhledavace konkrétni pozadavek
nebo otazku,”’ kterd ho poté presméruje na webovou stranku.?® Vino-klub.cz na svych webovych
strankach vyuziva obSirnych a rozsahlych popist a doplnujicich znalosti o svych produktech (popis
chuti a viing, proces vyroby, historie konkrétniho vinafstvi, charakteristika regionu aj.), diky kterym
se pii organickém vyhledavani*’ se zadanim konkrétniho dotazu/pozadavku objevuje na prvnich

mistech ve vysledcich vyhledavani.

22 potencialniho zikaznika chapu jako zakaznika, ktery na e-shopu dané firmy jesté neuskutecnil ndkup, ale koupi zvazuje.
z Tedy zakaznik nakupujici v pravidelnych intervalech.

2 [Data byla vyhodnocena nastrojem Google Analytics na zaklad¢ vysledki poskytnutych spolecnosti Vino-klub.cz, s.r.o0.]
 viz., poznamka €. 17

%6 podle ekonoma Lukase Kovandy je jako stiedni tiida v Ceské republice definovana doméacnost, jejichz &isty pifjem se pohybuje
od 75 procent do dvojnasobku medianové hodnoty. Podle tohoto méfitka se v CR ke stfedni t¥idé fadi lehce pies 70 procent
populace. Ekonom Pavel Kohout dodava, ze mimo platové ohodnoceni ma stiedni tfida i jiné charakteristiky. Napt. vysokoskolské
vzdélani, kvalifikované profese, vyssi kulturni urover.

[PETRICEK, Martin. Je 1ékat s platem 70 tisic stiedni tiida? Experti nejsou zajedno. Idnes.cz: Ekonomika (online). 24.2.2017 (cit.
2019-03-08). Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/co-je-stredni-trida-anketa-mezi-ekonomy-a-
sociology.A170223 180418 ekonomika map.]

’ Zde rozlisuji obecny a konkrétni dotaz/pozadavek. Zada-li zakaznik do webové vyhledavace slovo ,,vino*, povazuji to za obecny
dotaz. Zada-li specifictéjsi pozadavek napf. bilé vino z oblasti Bordeaux, ptipadné pfimo nazev vina ¢i jeho vyrobce, povazuji tento
pozadavek za konkrétni.

8 .

www.vino-klub.cz
%9 Jedna se o neplacené vyhledavani konkrétni konkrétni informace, které provede potencialni zakaznik prosttednictvim
internetového vyhledavace (Seznam, Google aj.), jehoz vysledkem je seznam nekolika souvisejicich odkazl sefazenych podle
relevantnosti.



1.3.1. Trasy vedouci ke konverzi

VysSe zminovany bod ¢) je pro mé zkoumani tim viibec nejdalezitéjsSim, protoze je hlavni pti¢inou
organického a piimého vyhledavani, jak se dozvidame z grafu nize. V piipadé organického
vyhledédvani se jednd o neplacené¢ vyhledavani konkrétni informace, které provede potencialni
zdkaznik prostiednictvim internetového vyhleddvace (Seznam, Google aj.), jehoz vysledkem je
seznam n¢kolika souvisejicich odkazl sefazenych podle relevantnosti. Pfesné fungovani algoritmi,
na jejichz zéklad¢ jsou jednotlivé odkazy a webové stranky fazeny, je chranénym tajemstvim
provozovatelil jednotlivych vyhledavact, presto jsou ovsem zndmy nékteré faktory, jez toto fazeni
ovliviiuji. Zde uvedu pouze n&které z nich: titulek, nadpis H1,’ popis webovych stranek, URL,”
Jazyk,> pocet klicovych slov na strance atd.”> V ptipadé p¥imého vyhledavani se jedna o situaci,
kdy zakaznik zada URL webové stranky (napt. www.vino-klub.cz) ptimo do adresniho fadku.

V nasledujicim grafu (graf ¢. 1) lze vysledovat pomér rtiznych konverznich tras neboli
kanalt (email, pfima, organické vyhledavani aj.) Z grafu lze zjistit, které z konverznich tras mély
nejvetsi tspesnost v plnéni cile. V naSem piipadé je danym cilem ndkup na e-shopu www.vino-

klub.cz.

%0 Jedna se o nejvetsi nadpis, ktery se vytvoii automaticky pfi vytvoreni nové podstranky ¢i kategorie, po ném nasleduje mensi
nadpis H2 a nakonec nejmensi nadpis H3.
3 ,, URL neboli Uniform Resource Locator je rFetézec znakii s definovanou strukturou, ktery slouzi k presné specifikaci umisténi zdroj
informaci (ve smyslu dokument nebo sluzba) na internetu.
[Uniform Resource Locator. Wikipedia: Oteviena encyklopedie (online). (cit. 2019-03-18). Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Uniform Resource Locator.]

2 Jazyk webovych stranek musi byt stejny jako jazyk cilené zakaznické skupiny.
3 Upraveno na zéklade originalu:
[GOTTWALD, Daniel. Nejdtlezitgjsi SEO faktory 2015 pro Seznam. Veelisté (online). 28.9.2015 (cit. 2019-03-09). Dostupné z:
https://vceliste.cz/seo/nejdulezitejsi-seo-faktory-2015-pro-seznam. ]
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Z ptedchazejiciho grafu vyplyva, Ze email je procentudlné nejucinnéjSim kanalem mezi
zédkaznikem® a kone¢nym cilem, tj. nakupem na webovych strankach. Data za celych 5 let,” se
kterymi tento graf pracuje, ukazuji, Ze prostiednictvim emailu bylo uskute¢néno 58,51 % veskerych
nakupti na webovych strankach.’” Druhym nejdileZit&jim kanalem, ktery je v grafu & 1 oznacen

1413

jako ,,Pfima* a zastava 52,75 %, definujeme situaci, kdy zdkaznik zadd pfimo adresu webové
stranky (v nasem pfipadé: www.vino-klub.cz) do adresniho tadku. 15,29 % konverzi je
uskute¢néno prostiednictvim odkazujiciho zdroje, tedy tak, ze se zdkaznik dostane na dané webové
stranky prostfednictvim odkazu uvedeném na jinych webovych strankach. V tomto ptipadé se jedna
hlavné o stranky jednotlivych vinaiti a dodavatelt, se kterymi firma Vino-klub.cz spolupracuje a
ktefi ji povazuji za svého dulezitého obchodniho partnera. Jako ptiklad bych uvedla webové stranky
moravského vinafe Jifiho Silinka (www.silinek.eu), jejichZ prostfednictvim doslo k 4,58 %
konverzi. Dalsi skupinou odkazujicich zdroji jsou edukativni webové stranky zamétujici se na
vinnou kulturou. Jedna se pievazné o blogy nebo webové srovnavace (www.heureka.cz,

eshopy.nejnakup.cz), piipadné i o webové vyhleddvace (napt. svétové nejuspesnéjsi bezplatny

vyhledava¢ vin fungujici od roku 1999 - Wine-Searcher (www.wine-searcher.com), jehoz

3 V nasledujicim grafu pracuji s daty od 6.8. 2013 do 17.12. 2018.

[Jedna se o vlastni tvorbu grafu na zakladé Gidaji vyhodnocenych nastrojem Google Analytics podle vysledkt poskytnutych firmou
Vino-klub.cz, s.r.0.]

% Za zakaznika povazuji jak zadkaznika potencialniho, tedy takového zakaznika, ktery koupi pouze zvazuje a bud’ uskute¢ni, nebo
neuskute¢ni, tak skute¢ného, tedy takového zakaznika, ktery koupi uskutecni.

%y nasledujicim grafu pracuji s daty od 6. 8. 2013 do 17.12. 2018.
[Data byla vyhodnocena nastrojem Google Analytics na zakladé vysledkti poskytnutych firmou Vino-klub.cz, s.r.o..]

www.vino-klub.cz



prostiednictvim doslo oviem pouze k 1 % konverzi.*® (Takto nizké procento konverzi pfi¢itam
faktu, Ze tento anglicky vyhledava¢ neni mezi ceskou vetejnosti ptiliS znamy a nema svoji ¢eskou
variantu.)

Jak se z grafu ¢. 1 dozvime, mezi nejméné uspésné kandly fadime socilni sité¢ (Facebook,
Instagram, Twitter), které slouzi spiSe k prezentaci znaCky ¢i firmy nez k samotnému prodeji.
Narozdil od emailové komunikace, ktera je z velké Casti zalozend na psaném slové€, na socidlnich
sitich je dulezity pfedevsim prvni dojem a celkova vizualizace. Prostfednictvim socidlnich siti si
firma snazi predev§im ziskat si sympatie potencidlnich zdkaznikl a udrzet si atraktivitu pro své
stal¢é zakazniky.

Mezi jednotlivymi kanaly dochéazi k priniku. Miize tedy nastat situace, kdy si zakaznik po
precteni newsletteru sice ihned nic nekoupi, ale na dany newsletter si vzpomene o par hodin,
pfipadné dni, pozd¢ji a sméfuje pfimo na webové stranky bez pouziti vyhleddvace. Tato situace
nastava prunikem kanalu ,,Piima“ s kandlem Email. Na zdklad¢ tidajii vyhodnocenych nastrojem
Google Analytics zjistime, Ze k tomuto priniku doSlo za poslednich 5 let celkové v 26, 9 %

ptipadu.

1.3.2. Placend a neplacend propagace a jeji vliv na organické vyhledavani

Emailova komunikace je az sekunddrnim krokem v komunikaci se zakaznikem. V prvni
fad¢ je dilezité samotné osloveni zakaznika. K takovému osloveni dochédzi na internetu dvéma
zpusoby: placenou ¢i neplacenou propagaci konkrétniho vyrobku. Tato propagace je jinak zvanou
jako reklama.” Pod placenou propagaci si primarné lze piedstavit funkci zvanou Google Ads, co
je online reklamni sluzba. Podobné reklamni sluzby jako Google Ads poskytuje sluzba zvand Sklik.
Kazda z téchto sluzeb funguje pro jiny vyhledavac. Zatimco Google Ads funguje pro vyhledavac
Google, Sklik funguje pro vyhledavac Seznam. Obé tyto reklamni sluzby ovSem funguji na stejném
principu, ktery spociva v tom: ,,/...J inzerenti maji moznost dat své webové strance vétsi diileZitost

ve Google/Seznam vyhleddvani. Inzerent zadd klicovd, kterd jsou pro néj diilezita. “*’

38 .
www.vino-klub.cz
% [Reklama. Wikipedia: Oteviena encyklopedie (online). (cit. 2019-03-18). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama.]

40 Lo . . , . , , . N R T SN , , ,
Upravena citace: ,, Google Ads je online reklamni sluzba, diky které mohou inzerenti dat vetsi diileZitost své webové strance v
Google vyhledavani. Inzerent zada, ktera klicova slova jsou pro néj dilezita.

[Google Ads (online). (cit. 2019-03-10). Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Google Ads.]



Formou neplacené propagace je tzv. reklama ,,z Gst do ust,“*' kterd se fadi mezi vibec
nejstarsi formy reklamy. V anglickém jazyce mé tato forma reklamy svlij vlastni termin - word of
mouth marketing (WOMM). Jedna se o metodu komunikace, kdy se potencialni zadkaznik dozvi, v
kladné ¢i zaporné podobé, o dané firmé/produktu od jiného zékaznika, ktery ma s danou
firmou/produktem zkuSenosti, nebo je pouze prostfednikem mezi jiz zkuSenym zdkaznikem, od

kterého ma potiebné informace, a potencialnim zédkaznikem, ktery nakup zatim pouze zvazuje.

., [...] word of mouth marketing zaziva v soucasné dobé velky rozmach, zejména kviili rozvoji
modernich informacnich a komunikacnich technologii, novych médii, ktera zjednodusuji, urychluji

r . v 14 K(42
cely komunikacni proces.

Oba dva druhy reklamy (placené¢ ¢i neplacené) poté vedou ke konverzi ptimé ¢i k
organickému vyhledani. Ve své praci ovSem pracuji s daty z asového obdobi 2015-2018 a v tomto
obdobi firma Vino-klub.cz neuskutecnila zadné velké placené reklamy. Zde tedy dochazime k
zavéru, ze vetSina potencialnich zdkaznikli vyhledala danou firmou na zékladé WOMMu nebo za
ucelem vlastni potieby.

Z vysledkti zkoumani®* vyplynulo, 7¢ 80 % veskerého organického vyhledavani bylo
provedeno vyhledavatem Google, na druhém misté s 25 % je vyhledavaé Seznam.** Dozvidame se,
ze nejcastéjSimi vyhledavaci vyrazy jsou nejriznéjsimi obmény a sklofiovani slova vino (tj. vino,
vina, vina) a ndzvu firmy (tj. vinoklub, vino klub, vino klub, vino-klub). Pravé slovo ,,vino* je pro

d“* neboli klitovym slovem. Firma by se mé&la co

danou firmu vibec nejdilezitéjSim ,.keywor
nejvice soustfedit na to, aby ono slovo vyuZivala co nejéast&ji, v riznych variantach, tvarech®® a
pfedevSim v nadpisech. Narozdil od slova ,,vino* slovo ,,vino-klub* zadavaji lidé do vyhledavani
jiz po ptredchozi zkuSenosti s e-shopem nebo v disledku neplacené reklamy, kdy se o existenci e-
shopu dozvédeli od svych pratel ¢i zndmych. Zatimco slovo ,,vino* potencialni zakaznici hledaji za

ucelem bud’ zisku obecnych informaci ohledné vina, nebo za ucelem nakupu, kdy nemaji konkrétni

! [JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. ISBN 802474354x.
(s.197).]
42 fx
Tamtéz. (s. 197)
*3 Pracuji s daty od 6. 8. 2013 do 17.12. 2018.
[Data poskytnuta spolecnosti Vino-klub.cz, s.r.0. byla analyzovana nastrojem Google Analytics.]
Zbyvajici procenta tvoii méné znamé internetové vyhledavace (Yahoo, Bing aj.)
[Data poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o byla analyzovéana nastrojem Google Analytics.]

,, Klicové slovo je to, co zdkaznik zada do vyhledavace a Vy usilujete o to, aby jeho hledani skoncilo na Vasich strankdch.
[BERANEK, Daniel. Kli¢ova slova aka keywords. Daniel Beranek (online). [cit. 2019-03-11.]. Dostupné z:
https://www.danielberanek.cz/slovnik-copywriting-ol-mkt/klicova-slova/.]

46 5. N
Ruzné tvary sklonovani
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piedstavu, co hledaji, slovo ,,vino-klub* zaddvaji potencidlni zdkaznici do vyhledavace za ucelem
zjisténi si vice informaci o dané firme a jejim sortimentu.

Z organického vyhledavani oviem pouhych 2,43 %" navitév vedlo k uskuteéndni nakupu
na danych internetovych strankdch. Na prvni pohled se toto ¢islo mize zdat pfili§ nizké, ovSem
musime vzit v tvahu nékolik Cinitelii: pfevdzné to, ze jen opravdu nizké procento uzivatell
internetu vyhleda dané stranky za ticelem ndkupu. Zbyvajici procenta uZivateli (cca 87,5 %), kteti
dané stranky navstivi, ale neuskute¢ni nékup, je bud navstivi omylem, oteviou je pouze ze
zvédavosti nebo pozadovany nakup uskutecni na jinych webovych strankach, napt. v ptipad¢, ze na

danych strankach nenajdou to, co hledaji.

1.4. Zavislost ,,oteviratelnosti a , klikatelnosti na kone¢ném zisku

V nasledujici podkapitole se zaméfim na zplsob, jakym se pravé emailova komunikace
podili na konecném zisku.

Emailova komunikace probiha mezi danou firmou (tj. Vino-klubem.cz) a zdkaznikem, jinak
oznaGovanym jako odbératel.*® Odbératel musi ke zasilani newsletterti udglit souhlas, ktery mu
zarovenl umoznuje se kdykoli ze zasilani odhlasit. Tyto pozadavky jsou upraveny § 7 zékona C.
480/2004 Sb., obcansky zakonik, ktery ptimo tika, ze: ,, Podrobnosti elektronického kontaktu lze za
ucelem sireni obchodnich sdeleni elektronickymi prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uZivateliim,
kteri k tomu dali predchozi souhlas.“* Zakon dale upfesiiuje, Ze zasilani elektronického posty za
ucelem Sifeni je zakazano v ptipad¢, Ze dany email neni jasné oznacen jako obchodni sdé€leni a
odbératel musi mit jednoduchou, ptrehlednou a hlavné bezplatnou moznost, jak se ze zasilani
newsletteri odhlasit.™

Z vysledkt zkoumani®' vyplynulo, Ze po&et odbérateli se po tii roky drzi na ustaleném &isle
v fadu nizsich desitek tisic.”? Zatimco k piihlageni k odb&ru newslettert dochazi kazdy den, a to

hlavné v disledku ndkupu na webovych strankach www.vino-klub.cz, k odhlaseni z odbéru dochazi

zpravidla v den, kdy je poslan newsletter novy. VétSinou se jedna o ¢islo pohybujici se mezi 5-10

47 Pracuji s daty od 6.8. 2013 do 17.12. 2018.
[Data poskytnuta spole¢nosti Vino-klub.cz, s.r.o. byla analyzovana nastrojem Google Analytics. ]
8 Slovo ,,odbératel ma i jiné varianty napf. piedplatil, ptipadné anglické slovo subscriber.
49 [Zakony pro lidi - Sbirka zédkonti CR v aktualnim konsolidovaném zné&ni (online). (cit. 2019-03-10). Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-480#{2623976.]
Tamtéz.
1 Zde pracuji s daty od roku 2015 do roku 2018.
[Data poskytnuta spole¢nosti Vino-klub.cz, s.r.o. byla analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp, ktery se zabiram
automatickym hromadnym rozesilanim newsletterti. Na zaklad¢ analyzy jednotlivych newsletterti ziskdvame informace ohledné
poctu odbérateld a jejich aktivité.]
52 Ly
Tamtéz.
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odbérateli, kteii odhlaseni provedou dobrovolng.>® Jednim z hlavnich diivodi, ktery odbératel uvadi
jako pficinu odhlaseni je, ze pocet newsletterti v jednom tydnt je pfili§ velky a navzdory tomu, ze
dany odbératel &te newslettery rad, nema Cas je viechny sledovat.>® Zde se tedy nabizi otazka, zdali
by nebylo pro danou firmu benefitem, kdyby pocet newslettert za jeden tyden snizila. Uvazime-li
ovSem pocet vSech odbératelii ku poctu odhlaseni, dozvime se, ze za posledni rok se toto Cislo
pohybuje v poméru 21:1, tedy na kazdé odhlaseni ptipada jednadvacet aktivnich odbératelii. Prave
tito odbératelé jsou pro danou firmu nejdilezitéjsi skupinou, protoze tvofi jadro pravidelnych
zéakaznikd.

Jak uz jsem se zminovala na zac¢atku, firma si na emailové komunikaci vemi zaklada. Jejim
cilem je, aby newslettery byly stale zajimavé a obohacujici 1 pro pravidelné ctenate. Na
nasledujicim grafu (graf €. 2) bych chtéla demonstrovat, jak je pravé ono jadro zakazniki dilezité.

Modrou barvou jsou v grafu vyznaceni zakladajici odberatelé, tedy ti, kteti se k odbéru
newsletterii prihlasili mezi lety 2007-2012°° a jsou k odb&ru ptihlaseni dodnes. Zlutou barvou jsou
vyznaceni novi odbératele, kteti se k odbéru newsletterti prihlasili az po roce 2012, ale jsou stale
pfihlageni k odbéru i v soucasnosti. Cervenou barvou je vyznaleno procento zaklddajicich
odbératelii, kteii maji v databazi hodnoceni vyssi jak tii hvézdicky.”® Zelenou barvou je naopak
oznacen pocet novych odbératelu s hodnocenim vyssim jak 3 hvézdicky ptihlasenych k odbéru az
po roce 2012. Jak je z grafu patrné, pomér S1°" a S2°® je nevyvaZeny, oviem pomér nejlépe
hodnocenych odbératelti (S1 3+* a S2 3+%*) je znacné vyrovnany, lisi se pouze o jedno procento, a
to ve prospéch zakladajicich odbératelti. Kdybychom tedy porovnali poméry S1, S1 3+* a S2, S2
3+%% ziistime, Ze kazdy Sesty zakladajici odbératel je v databazi hodnocen tiemi a vice

hvézdi¢kami, zatimco v ptipad€ novych odbératelt je to az kazdy dvanacty.

%3 Nebudu se zabyvat situaci, kdy k odhlaseni doslo nedobrovolng, tedy bud’ ze strany odesilatele newsletter nebo ze strany
zprostfedkovatele rozesilani (tj. MailChimpem) na zaklad¢ nékolikanasobného oznaceni newsletteru jako spamu.
54 ..

Zde pracuji s daty za rok 2018.

[Data poskytnuta spole¢nosti Vino-klub.cz, s.r.0. byla analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp, ktery se
zabiram automatickym hromadnym rozesilanim newsletterd. Na zéklad¢ analyzy jednotlivych newslettert ziskavame informace
ohledné poctu odbératelt a jejich aktivite.]

% 0d pocatku fungovani firmy, tj. od roku 2007 do roku 2012 nema firma Vino-klub.cz pfesné tidaje o odbératelich, proto za
zakladajici odbératele povazuji ty, ktefi se v prub&hu téchto péti let prihlasili k odbéru a jsou k odbéru piihlaseni dodnes.

® Hodnoceni zakaznika provadi nastroj emailového marketingu - MailChimp. Hodnoceni se pohybuje na skale 1-5 hvézdicek a je
zalozeno na nékolika faktorech: oteviratelnosti jednotlivych newsletterd, aktivite, klikatelnosti na odkazy atd.

57 o I X o
S1 = pocet zakladajicich odbératelt
%8 $2 = pocet odbératelis piihlasenych k odbéru po roce 2012
9813 4+%= pocet zakladajicich odbératelll hodnocenych ¢islem vétsim jak 3 hvézdicky; S2 3+ * = pocet subsciberii pfihlasenych k
odbérl az po roce 2012, ktefi jsou systémem hodnoceni ¢islem vétsim jak 3 hvézdicky.
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Graf €. 2
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Z emailové komunikace se zdkaznikem v obdobi od roku 2015 do pocatku roku 2019
zjistime, Ze 7 % nav$tév webové stranky www.vino-klub.cz, na které se zakaznik dostal
prosttednictvim odkazu uvedeném v newsletteru,’’ vedlo k uskute¢n&ni nakupu. Toto procento je
zdaleka nejvyssi v porovnani s dalSimi trasami, kterymi se zdkaznik na webové stranky dostava.
Prostfednictvim organického vyhledavani pouze 2,43 % uzivateld,* ktefi webové stranky navitivi,
uskutecni nékup. Prostfednictvim tfeti strany, tedy jiné webové stranky, kterd na stranky firmy
Vino-klub.cz odkazuje, nakoupilo pouhych 3,7 %.® Muzeme Fici, e pravé emailova komunikace
se zékaznikem je pro danou firmou tou nejdulezitéjs$i. Firma si tedy musi zakladat na tom, aby

udrzovala kvalitu newsletterti na vysoké trovni a neztratila své nejdiillezitéjsi odbératele.

1.4.1. Zavislost oteviratelnosti na ¢asu otevieni newsletteru

Oteviratelnost konkrétniho newsletteru je zavisla 1 na Case doruceni tohoto newsletteru
odbérateli. Cim vétsi je Sance, Zze v Cas doruceni bude odbératel pfipojeny k emailu, at’ uz
prostfednictvim mobilniho telefonu, notebooku, pocitace ¢i jiného zafizeni, tim véEtsi je

pravdépodobnost, ze dany odbératel uskute¢ni nakup na webovych strankach.

60 pracuji s daty od roku 2012 do roku 2019.
[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvoten na zaklad¢ dat, kterd mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.0. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp.]
! Zde popisuji situaci, kdy odbératel prostiednictvim odkazu uvedeném v newsletteru navstivi webové stranky a uskutecni na nich
nakup.
62 Viz. poznamka &. 33
83 Zde pracuji s daty od roku 2015 do roku 2019.
[Data poskytnuta spole¢nosti Vino-klub.cz, s.r.o. byla analyzovana nastrojem Google Analytics.]
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V nasledujicim grafu (graf ¢. 3) jsem porovnavala oteviratelnost ¢ty newslettert ve tfech
asovych usecich, konkrétng se jedna o tyto Sasy: 12:00-15:00; 15:30-18:00; 18:30-x.** Z grafu je
patrné Ze zcela nejuspésSnéjsi, co se tyka oteviratelnosti, je obédova doba v Case od 12:00 do 15:00.
Z analyzy nastrojem emailového marketingu MailChimpem dale vyplynulo, Ze nejvétsi
oteviratelnost zaznamenal kazdy z t&chto newsletterti v Gase 14:00.%° Nejmensi oteviratelnost dany
newsletter zaznamenal od 18:30 a pozdéji.

Vzhledem k tomu, Ze newslettery jsou zasilany zdsadné v pribéhu pracovniho tydne,
pri¢itam vysokou miru oteviratelnosti v ¢ase od 12:00 do 15:00 faktu, ze vétSina pracujicich jde v
prubéhu této doby na obéd, a béhem obéda ma chvili ¢asu na feSeni si svych osobnich véci a

emailu.

&4 X nalezi dne$nimu dni, tzn. oteviratelnost od 18:30 hod v den odeslani newsletteru do 19. 3. 2019.

& [Data poskytnuta spoleénosti Vino-klub.cz, s.r.0. byla analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp, ktery se
zabiram automatickym hromadnym rozesilanim newsletterd. Na zéklad¢ analyzy jednotlivych newslettert ziskavame informace
ohledné poctu odbératelt a jejich aktivite.]
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66 Pracuji s udaji z newsletterti odeslanych v prubéhu roku 2018.
[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvofen na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp. ]
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2. Prosttedky behavioralni ekonomie v internetoveé
komunikace

2.1. O behavioralni ekonomii

Behavioralni ekonomie je relativné novym oborem ekonomie,®” jejiz prostredky se velmi
uplatiiuji v bézném zivote, v obchodni praxi a pii mezilidské komunikaci. Nejvice je behavioralni
ekonomie vyuzivana v terciarnim sektoru (sektoru sluzeb) pii komunikaci mezi obchodnikem a
zékaznikem. ,, Behavioralni ekonomie zkouma psychologické, socialni, kognitivni, emocni, kulturni
a socidlni faktory, které oviiviji ndsledné ekonomické rozhodovani jednotliveii a instituct. “®®
Behavioralni ekonomie je Siroky pojem, jenz slucuje nékolik véd (psychologie, sociologie,
ekonomie aj.) do jednoho celku, a ktery je velmi tézké piesné definovat. Na zacatku se tedy
pokusim vysvétlit fungovani, zéklady a aplikaci behavioralni ekonomie na vyzkumu nékolika
ekonomil a psychologti, ktefi jsou povazovani za kapacitu v tomto oboru.

Jednim z ekonomt, ktefi polozili zaklad behavioralni ekonomii, jak ji zname v soucasné
dobé, je zcela jist¢ Daniel Kahneman (*1934), izraelsko-americky psycholog a zakladatel tzv.
prospektové teorie. Prospektova teorie, na které Daniel pracoval spole¢né se svym kolegou
Amosem Tverskym (1937-1996), se pokousi vysvétlit, na jakém zakladé lidé ¢ini volbu. Popisuje
nase uvazovani a premysleni o jednotlivych faktorech, na kterych je volba zéavisla: zisk oproti
ztraté, uspéch oproti neuspéchu. Mezi Danielovo nejznaméjsi dilo 1ze bezesporu zaradit knihu
Mysleni rychlé a pomalé, ve které popisuje mentalni Zivot pomoci metafory dvou subjektu, které
nazyva Systém 1 a Systém 2: prvni z nich provddi rychlé mysleni a druhy pomalé.”

Systém 1 je intuitivni, bez pochyb o spravnosti svého rozhodnuti, reaguje okamzité a je
siln¢ ovlivnény emocemi. Systém 2 je pragmaticky, kalkulujici, zvazujici, logictéjsi a vyzaduje
dostateCnou miru energie a usili ze strany uZzivatele. Daniel Kahneman je nositelem Nobelovy ceny

za ekonomii z roku 2002.

o7 Piedvojem behavioralni ekonomie byla tzv. ekonomie psychologie, ktera se objevuje ve 20. stoleti v praci sociologa Gabriela

Tardeho. Za pocatek behavioralni ekonomie je povazovana az prace Daniela Kahnemana a Amose Tverskyho vydana v roce 1973.

®8 preklad z anglického originalu: ,, Behavioral economics studies the effects of psychological, cognitive, emotional, cultural and

social factors on the economic decisions of individuals and institutions [...]

[Behavioral economics - Wikipedia. (online). (cit. 2019-03-10). Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Behavioral economics.]
69 Upravena citace: ,, Zkoumdnim rozdilit mezi rychlam a pomaly myslenim se béhem poslednich 25 let zabyvalo mnoho psychologii.
Z divodi, které blize objasnim v ndsledujici kapitole, popisuji mentdlni Zivot pomoci metafory dvou subjektii, které nazyvam Systém
1 a Systém 2: prvni z nich provadi rychlé mysleni a druhy pomalé.

[KAHNEMAN, D. Mysleni: rychlé a pomalé. V Brng: Jan Melvil, 2012. Pod povrchem. ISBN 978-80-87270-42-4. (s. 20).]
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Zatimco Daniel Kahneman se zabyva predev§im chovanim jednotlivei, Steven D. Levitt a
jeho kolega Stephen J. Dubner se ve svém dile Freaconomics,”’ publikovaném v roce 2005,
zabyvaji predevsim socialnimi aspekty, které v dusledku z velké ¢asti ovliviiuji celou spolecnost.
NejvyraznéjSim prvkem, kterym se ve svém dile zabyvaji, je moralni aspekt a s nim uzce spjaty
pocit viny. Oba autofi ve svém dile dochazi k zavéru, Ze moralni ditvod miize byt nejvyssi formou
racionality.”!

DalS$im neméné dilezitym ptedstavitelem behaviordlnim ekonomie je nositel Nobelovy
pamétni ceny za ekonomii za rok 2017, americky ekonom a profesor behavioralni ekonomie na
Chicagské univerzité Richard H. Thaler (*1945). Ve svém nejdalezitéjSim a nejuspésnéjsim dile -
Nudge (Stouch) se zabyva stejnojmennym fenoménem, tedy situaci, kdy je jedinec ovlivnén
malymi podnéty, které nasledné vedou k tomu, ze dany jedinec ucini jiné rozhodnuti, nez pivodné
zamyslel. Svou teorii aplikuje na né€kolik modelovych piipadi ze soucasné spolecnosti. Jmenovité:
supermarkety a metody, kterych vyuzivaji, aby wvnutily zakaznikovi konkrétni produkt;
problematika darovani organt a névrh feSeni nedostatku darcti; danova politika a neplaceni dani;
trend koufeni a jeho regulace.

Velkym popularizatorem behaviordlni ekonomie v soucasné dobé je americky védec a
profesor na Dukeove univerzité v Severni Karoliné Dan Ariely (*1967), jenz se ve svém vyzkumu
zabyva predevSim iracionalnimi rozhodnutimi, kterd jsou v rozporu s tradicnimi racionalnimi
rozhodnutimi klasické ekonomie. Uvadim citaci z jeho knihy Jak drahé je zdarma, kterd nejlépe
ilustruje Danliv ndhled na problematiku iraciondlna: ,, Vysledky pokusiu z této knizky [...] ukazuji
neco jiného. Vypada to, zZe jsme v nasem rozhodovani mnohem méné raciondalni nez klasicka
ekonomie pripousti. Nase chovani je tedy iracionalni, ale na druhou stranu neni nahodné. Nase
chyby se daji predvidat, protoze jsou stejné. Délame je systematicky, protozZe je prosté mame

. , 72
napevno zadrdtované v mozku.

O bilo bylo do &estiny pielozeno pod ndzvem: Freakonomie nebo také Spekonomie aneb Freakonomics.

™ Pielozeno a upraveno z anglického originalu: ,, Moral purpose can be the highest form of rationality.
[Butler-Bowdon, T. (2017). 50 economics classics: Your shortcut to the most important ideas on capitalism, finance, and the global
economy. London: Nicholas Brealey Publishing. (s 155).]

[ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé prijimaji Spatna rozhodnuti : iraciondlni faktory v ekonomice i v Zivoté.
Praha: Prah, 2009. ISBN 978-80-7252-239-2.(s.192).]
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2.1.1. Od potencialniho zdkaznika k odbérateli newsletteri

V nésledujici kapitole se postupné zaméiim na jednotlivé Casti trasy, ktera zacind prvnim
kontaktem potencidlniho zdkaznika s e-shopem (www.vino-klub.cz) a konc¢i uskute¢nénim
konverze na zakladé emailové komunikace. Tato trasa je nasledujici: potencidlni zakaznik se
prostiednictvim bud’ organického, nebo pfimého vyhledavani dostdvd na webové stranky, pfi
prvnim nakupu je automaticky zaregistrovan do systému a ma moznost se piihlasit k odbéru
newsletterti. Ptihlasi-li se k odbéru, je automaticky zafazen do databaze odbératelii, které jsou
pravidelné zasilany newslettery. Aby mohlo dojit k ndkupu, je zapotiebi, aby byl pro zakaznika
subject” konkrétniho newsletteru natolik lakavy, aby dany newsletter viibec oteviel. Po predteni
newsletteru miize nastat nékolik situaci. Pokud odbératele newsletter a nabizeny produkt zaujaly,
dostane se prostfednictvim odkazu uvedeném v newsletteru na webové stranky a dochazi k nadkupu.
Toto je pro firmu Vino-klub.cz tou nejlepsi moznou ,,odpovédi““ na newsletter. Na druhou stranu
ovSem muze dojit i k situaci zcela opacné. Odbeératel si miize newsletter pouze ptecist a nereagovat
na n¢j, v horSim ptipad¢ se odbératel z odbéru newsletterti odhlési.

Podle teorie behavioralni ekonomie Ize uritymi prostiedky ovlivnit lidské jedndni. Prave
vyuziti téchto prostfedki a jejich ucinnost v internetové komunikaci mezi firmou a jejimi zédkazniky
budu zkoumat v nasledujici ¢asti. Podkladem k mému zkoumani budou nékteré z teorii autorti, o
nichZ jsme se zminovala vySe (D. Kahneman, Steven D. Levitt, Stephen J. Dubner, R. H. Thaler, D.
Ariely). Dila Freaconomics 1 Nudge se zabyvaji teoriemi, které dle ndzoru autorti Ize aplikovat na
vétSinovou ¢ast spolecnosti. Ve svém vyzkumu prozkoumavam i tyto teorie, ackoli k jejich ovéfeni
vyuzivam pouze maly vzorek zkoumanych subjekti. (Konkrétné jedna o urCitou zakaznickou
skupinu, jez je navic propojena spoleCnym zajmem, tj. zdjmem o vinnou kulturu.) Kvili malému

vzorku zkoumanych subjektt tedy nelze konkrétné tvrdit, Ze dana teorie v praxi nefunguje.

1

& ., Vec, jez je diskutovana, studovana nebo brana v potaz.
Pieklad z anglického originalu: ,, the thing that is being discussed, considered, or studied.

[SUBJECT | meaning in the Cambridge English Dictionary. Cambridge Dictionary | English Dictionary, Translations & Thesaurus
(online). Copyright © Cambridge University Press (cit. 11.03.2019). Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/subject.]
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2.2. Thalerova teorie a jeji vliv na zisk odbé&ratelt

V roce 2008 ptichdzi ekonom Richard Thaler spolecné¢ s pravnim védcem Cassem
Susteinem s teorii tzv. architektury vybéru. Architektura vybéru zkoumad, jak ,,popostréit™ lidi k
lepSimu rozhodnuti. Oba autofi prezentuji tuto teorii na tématech, jez byla v roce 2008 aktualni.
Mimo jiné napf. fesi, jak zapojit co nejvetsi cast Americanti do penzijniho planu.

Ackoli oba autofi popisuji architekturu vybéru jako teorii, jez méa predevSim usnadnit a
zlepsit zivoty béznych lidi, ptiznavaji, ze ,,mnoho z postupu, které doporucujeme, miize byt a bylo

‘

pouzito v soukromém sektoru. “”* V nasem ptipadé se tedy jedna o situaci, kdy pomoci architektury
vybéru ,,popostré¢ime* zdkaznika ke koupi produktu.

Prvnim z principi architektury vybéru je prace s vychozim nastavenim. ,, Prredem
nastavenou volbu ¢lovék pfirozené vnimd jako ‘normdlni’ volbu. “” Ptikladem vychoziho nastaveni
je situace, se kterou se setkdva potencialni zédkaznik pfi prvni registraci na e-shopu www.vino-

klub.cz, a jiz ilustruje nasledujici obrazek (obr. €. 1).

Obr. ¢. 1
PrihlaSovaci adaje

2Zvolte si své uZivatelské méno a heslo, pormeci nichi se budete pii pfistich navitévdch naseho obehodu

identifikovat.

* UZivatelske jmeno:
* Heslo:
* Potvrzeni hesla:

¥ Mam zdjem o odbér novinek
76

Jak je z obrazku patrné, pfi prvni registraci je automaticky vyplnéné policko, které udava
souhlas se zasilanim odbéru novinek, tedy se zasilanim newsletterti. K vyjadfeni nesouhlasu se
zasilanim novinek je zapotiebi tuto kolonku s potvrzenim odkliknout, coz od zakaznika vyzaduje
veétsi miru premysleni a aktivity. Nasledujici situaci velmi dobie popisuje ve své knize Daniel
Kahneman: ,, Prevod udajii do jiného ramce vyzaduje vynalozit usili - a vime, zZe Systéem 2 byva liny.

Pokud neni néjaky jasny divod udélat to jinak, vétsina z nds pasivné akceptuje rozhodovaci

& [THALER, Richard H. a Cass R. SUNSTEIN. Nudge (Stouch): jak postrcit lidi k lepsimu rozhodovani o zdravi, majetku a §tésti.
Zlin: Kniha Zlin, 2010. Tema (Kniha Zlin). ISBN 978-80-87162-66-8. (s. 16).]

& [KAHNEMAN, D. Mysleni: rychlé a pomalé, c. d. (pozn. €. 63); (s. 441).]
7 Jedna se o realny registra¢ni formulaf uvedeny na webovych strankach www.vino-klub.cz
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problémy tak, jak jsou zardmované [....].*”” PH registraci do systému se tedy zékaznik radsi spokoji
s moznosti udéleni souhlasu, nez kdyby musel tuto moznost rusit a tim do prace zapojit Systém 2,
ktery vyzaduje znacnou miru soustfedéni, snahy a energie ze strany zékaznika.

Muze nastat i situace, kdy zdkaznik po disledném zvézeni pro a proti a tedy i zapojeni
Systemu 2 dospéje k nazoru, ze s udélenim souhlasu k zasilani newsletteri souhlasi. Toto
rozhodnuti je Casto podpofeno myslenkovou uvahou, Ze zdkaznik mé& moznost tento souhlas
kdykoli stahnout a newslettery naddle nedostavat. Timto fenoménem se zabyva Dan Ariely, ktery
ho vysvétluje na piikladech tzv. nabidek ,,na zkousku“, tedy takovych nabidek, které zdkaznikovi
umozni vyzkouSet si ur¢itou nabidku zdarma po Casové omezenou dobu. Moznost bezplatného
vyzkouSeni v soucasnosti nabizi mnoho aplikaci a programd, at’ uz se jedna o vyzkouseni si celého
programu/aplikace nebo o tzv. prémiovy balicek, jenz ma urcité funkce a vylepseni, ke kterym
bézny uzivatel bez zaplaceni nema pfistup. Mezi nejznaméjsi piiklady lze zatadit napt. hudebni
aplikaci Spotify, jejiz prémiova verze umoziiuje piehravani hudby v takovém portadi, jaké si zvoli
konkrétni uZivatel, vytvafeni playlisti a moznost poslechu hudby offline,”® dal§im znimym
ptikladem jsou streamovaci sluzby HBO GO a Netflix, jez uzivateli umoznuji vyzkousSet si
fungovani celé této sluzby na mésic zdarma.

Na zakladé vyzkumu dochazi Dan Ariely k zavéru, Ze valna vétSina zakaznik, kteti vyuzili
této nabidky ,,na zkouSku“, po uplynuti lhity stdle pokraCovala ve vyuzivani vyhod, ackoli to

znamenalo zacit za tyto vyhody platit.

’ . Voo . ’ rv 179 v . ve. v ’
., Problém je v tom, Ze jakmile Zlaty balicek’™ vyzkousite, tak si na néj zvyknete. Patii vam,
vlastnite ho. Budete mit opravdu silu vratit se k puvodni omezené nabidce, az jeho zavadéci cena
skonci? Tezko. Protoze uz jste si zvykli, snadno sami sobé vysvetlime, proc zvySenou cenu

. ’ ’ .o v % 80
akceptujeme. Navic mame averzi vici ztrate [....].

I newslettery mohou fungovat podobné¢ jako tyto nabidky ,,na zkousku*. Udélenim souhlasu
k zasilani newsletterd ziskdva odbératel vysadni prdvo byt mezi prvnimi, ktefi se dozveédi o
specidlnich slevovych nabidkach, navic m& moznost ziskat i personalizované nabidky, jakymi jsou

slevové kupony k narozenindm a svatku.

" [KAHNEMAN, D. Mysleni: rychlé a pomalé, c. d. (pozn. &. 63); (s. 393).]

& Offline = bez nutnosti pfipojeni k internetové siti
& Zlaty balicek je stejné oznaceni jako prémiovy balicek, tedy takovy balicek, ktery obsahuje néco ,,navic”, k ¢emu nema bézny
uzivatel/zdkaznik bez zaplaceni pfistup.

0 [ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé prijimaji Spatna rozhodnuti : iraciondlni faktory v ekonomice i v Zivoté,
c.d. (pozn. €. 68), (s. 116.)]
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2.2.1. Struktura newsletteru podle architektury vybéru

Na zéklad¢ architektury vybéru je mozné, aby obchodnik ucinil obsah newsletteru pro
odbératele zajimavéjSim a atraktivnéjSim, a tim i zvysil ,klikatelnost“ na jednotlivé odkazy
uvedené v newsletteru. Roli zde hraje nékolik bodii, které by mél sspesny®’ newsletter spliiovat.
Mezi nimi bych vyzdvihla pfedevs§im jednoduchost, pfehlednost, interaktivitu a zdraznéni.

Co se tyka jednoduchosti a prehlednosti, odkazuji se zde na vyzkum Richarda H. Thalera,
ktery analyzoval vysledky planu Medicare,*” jenz lidem nabizel n&kolik moZnosti vybéru
zdravotniho pojisténi. Z vysledkli zkouméani a analyzy nejcastéji vybranych moznosti vyplynulo, Ze
program obsahoval pfili§ mnoho moznosti, ze kterych si uzivatel mohl vybrat. Tyto moznosti byly
neptehledné, Spatné uspofadané a uzivatelsky neptivétiveé, tudiz vétSina lidi v konecném dusledku
zvolila prvni (vychozi) moznost vybéru, ackoli ta pro né¢ nemusela byt nejvhodnéjsi. S podobnou
situaci se setkdvame i1 v pfipadé emailové komunikace, kdy ackoli ustfednim tématem newsletteru
je konkrétni nabidka napft. jednoho vina ¢i jedné kolekce, stile je odbératelim nabidnuto nékolik
dalsich vin/kolekci, které jsou tématicky podobné s ustiednim motivem newsletteru. Obsahuje-li
newsletter vice nabidek, je vétsi Sance, ze 1 odbératel, kterého tstiedni téma newsletteru nenadchlo,
si nakonec z nabidky vybere a uskute¢ni nakup. OvSem nesmi téchto nabidek byt az pfili§ mnoho,
odbératel poté neni schopen si z pfili§ velké nabidky vybrat a mize se stat, Ze k nadkupu nedojde

vubec.

Richard Thaler popisuje tuto situaci nasledujicim zptisobem: ,, Cim vice moznosti vybéru
lidem date, tim vice pomoci s rozhodovanim jim musite poskytnout. [....] Byva vhodné dat lidem
hodné moznosti, ale kdyz je rozhodnuti slozité, rozumna architektura vybéeru navede lidi spravnym

smérem. “%3

Reakce odbératele na dany newsletter je ovlivnéna i estetickymi faktory, jakymi jsou

naptiklad styl pisma ¢i obrazky, ackoli sam odbératel si pii Cteni newsletteru tento fakt

84
L,

neuvédomuje. K tomu, aby odbératel na odkazy uvedené v newsletteru vibec klikl,”™ je zapotiebi,

row v /85 r Vv, v v 14 ’ r
aby v prvni fadé tvrzeni~ uvedenému v newsletteru uveril. Piestoze sam obchodnik ve svém

81 Jako uspésny newsletter povazuji takovy newsletter, ktery vedl k velkému poctu konverzi.
82 Medicare je narodni program zdravotniho pojisténi v USA.

83 [THALER, Richard H. a Cass R. SUNSTEIN. Nudge (Stouch): jak postrcit lidi k lepsimu rozhodovani o zdravi, majetku a stésti,
c.d. (pozn. ¢, 69). (s. 173).]
Ptes uvedené odkazy se odbératel dostane na webovou stranku propagovaného produktu a mize dojit k nakupu.

8 Timto tvrzenim myslim superlativy, které dany produkt popisuji: nejlepsi, nejvetsi, nejkrasnéjsi aj.

21



newsletteru uvadi pravdu, odbératel této pravdé nemusi vefit a mize o ni pochybovat a v disledku
toho se o newsletter nadale nezajimat, v horSim pfipadé se z odbéru newsletterti odhlasit. Daniel
Kahneman pfichdzi s pojmem iluze pravdy, tedy s nékolika tipy, jak podpofit pravdivou myslenku,
jez se na prvni pohled nemusi zdat pravdiva. Ze zkoumani, které Daniel Kahneman proved],
vyplynulo, Ze lidem se zda véta pravdivejsi, je-li slovo, Cislo nebo véta zdiraznéné - (v tomto
konkrétnim piipadé ,,ztu¢néné*). Mezi dalsi faktory, jez vytvaii iluzi pravdy, fadime: kvalitni papir,
Jjasné barvy, rymovdni a jednoduchy jazyk.*

Zdurazneni a interaktivitu bych chtéla demonstrovat na nasledujicim grafu (graf ¢. 4), ve
kterém jsem porovnavala klikatelnost na jednotlivé odkazy uvedené ve ctyfech rlznych
newsletterech. V grafu se setkavame se tfemi druhy odkazii: prvni je obycejny textovy odkaz s

jednoduchym cervenym zvyraznénim, druhym druhem odkazl je cervené tlacitko (obr. €. 2), tietim

druhem odkazu je obrdzek (origindlni grafika nebo fotka), na ktery Ize kliknout, a tim se dostat na
stranku propagovaného produktu. Z grafu se dozviddme, Zze poméry mezi vSemi tiemi druhy odkazl
jsou znaén€ vyrovnané. Vyrazné€jsi vychylku, jako je tomu u newsletteru 1, lze pficitat tomu, ze se

jednalo o dostate¢né napadity obrazek/fotku, kterd odbératele zaujala na prvni pohled.

8 Upravena citace: ,, Vsechno toto jsou uzitecné rady, ale neméli bychom se jimi nechat unést. Kvalitni papir, jasné barvy, rymovani
a jednoduchy jazyk vam moc nepomohou, pokud samotné sdéleni bude zjevné nesmysiné nebo pokud bude v rozporu s fakty, které
prijemci povazuji za pravdive.

[KAHNEMAN, D. Mysleni: rychlé a pomalé, c. d. (pozn. €. 63). (s. 73).]
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2.3. Subject aneb jak upoutat zakaznika

Subject je definovan jako , véc, jez je diskutovina, studovina nebo brina v potaz.** V
doslovném piekladu do ceského jazyka je subject pielozen jako ,,predmét nebo ,téma*“. V
emailové komunikaci je subject’® (v eské verzi emailu pfimo oznadovany jako ,,predmét)
kratkym shrnutim obsahu emailu a je prvni véci, kterou odbératel vidi vedle emailu nebo jména
odesilatele. V nasledujici ¢asti bych se chtéla zaméfit na diilezitost subjectu a jak moc je na jeho

obsahu zavisla konec¢na oteviratelnost newsletteru.

8 Graf byl vytvofen na zakladé udaji z newsletterd poslanych v priubéhu roku 2018.
[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvofen na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp.]

8 Jedna se o tlacitko, které bylo pouzito v newsletteru ze dne 14.3.2019
8 Viz. pozn. €. 73
% pii psani nového emailu se pfedmét zadava do fadky pod fadkou urcené k zadani emailu piijemce.
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2.3.1. Vyzkum reakce odbératelti na slovo ,,zdarma“

Reakei lidi na slovo ,,zdarma* se ve své knize Jak drahé je zdarma zabyval ekonom Dan
Ariely, ktery pracuje s tzv. konceptem nuly. Dan Ariely provedl experiment, kdy studentim MIT
(Massachusettsky technologicky institut) nabidl dva druhy sladkosti, mezi kterymi si studenti m¢li
vybrat. Konkrétné se jednalo o pusinky Hershey’s a pralinky Lindt. Zatimco pfi cené jednoho centu
za pusinky a patndcti centli za pralinky si 73 % studentl vybralo drazsi pralinky, jeZ jsou v
porovnani s pusinkami luxusnéjsi a chut'ove lepsi, v ptipad¢€, Ze ceny obou sladkosti byly snizeny o
jeden cent, tedy nula centll za pusinky a Ctrnact centd za pralinky, 69 % studentl si vybralo

pusinky.

Na zaklad¢ svého vyzkumu a nékolika uskutecnénych pokusech dochazi Dan Ariely k tomuto
zavéru: ,, Co nds tak fascinuje na slovicku ZDARMA? Proc vzdy neracionalné hrabneme do misy s
napisem ZDARMA, i kdyz v ni neni to, co chceme? [...] odpoved’ je nasledujici: vétsina transakct
ma svoje plusy a svoje minusy, ale kdyz je néco zdarma, tak mame tendenci na minusy uplné
zapomenout. Cenovka ZDARMA ma takovy emocionalni naboj, Ze cokoli zdarma se nam razem zda

mnohem hodnotnéjsi, nez jaké to opravdu je.”!

Teorii Dana Arielyho, ve které tvrdi, ze: ,, Kdyz si vybirame mezi ruznymi produkty a jeden z

“9? jsem se pokusila dokéazat na zaklad&

nich je zdarma, nase odpovéd je mnohdy neadekvatni,
oteviratelnosti jednotlivych newsletterti v zavislosti na subjectu. V nésledujicim grafu (graf ¢. 5)
porovnavam data tii newsletterti odeslanych v pribéhu dvou tydnii v lednu roku 2017. V grafu €. 6
porovnam taktéz data tfi newslettert odeslanych v pribéhu dvou tydnt ale o rok pozdéji, konkrétné
v prosinci 2018. V obou ro¢nicich se setkavame se situaci, kdy byly v priibéhu dvou tydnti odeslany
tii newslettery, pficemz jeden z nich obsahoval nabidku lahve zdarma. (Slovo ,,zdarma* ztetelné
figurovalo v subjectu.) Dalsi dva newslettery obsahovaly ,,pouze* standardni nabidku, tj. jeden z
newsletteri obsahoval béZnou nabidku jednoho vina, které je vétSinou kvili atraktivné pro
zékazniky zlevnéné, druhy z newsletteri obsahoval nabidku tematicky ladéné kolekce v poctu Sesti
vin.

Z grafii se dozvidame, Ze navzdory ocekdvani a vyzkumu Dana Arielyho neni subject

vvvvvv

o1 [ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé prijimaji Spatna rozhodnuti : iracionalni faktory v ekonomice i v Zivoté,
c.d. (pozn. €. 68), (s. 55).]
92 [Tamtéz. (s. 60).]
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roku 2017 je sice tento subject nejuspésnéjSim ze vSech tii newslettert, ovSem konecné vysledky
jsou témet vyrovnang, lisi se pouze v fadu cca tii procent. V lednu roku 2018 se setkavame s aplné
opacnym jevem, tj. situaci, kdy subject obsahujici slovo ,,zdarma* je tim nejmén¢ uspéSnym ze
vsech tif newsletterd.

Otéazkou zustava, pro¢ je situace v roce 2018 natolik odliSna od situace v roce 2017. Dle
mého ndzoru zde hraje roli n¢kolik faktorti. V prvni fad¢ je dulezité si uvédomit, Ze ackoli se jedna
o produkt, ktery je nabizen zdarma jako néco ,,navic*, piesto zalezi, jak moc je dana nabidka pro
zékaznika atraktivni. V piipadé roku 2017 bylo odbé&ratelim nabizeno zdarma ledové vino’ jako
posledni vino do kolekce. Zakaznik tedy zaplati pét pfedem vybranych vin a ziska jedno konkrétni
ledové vino zdarma. Zde bych zdtraznila, Ze ledovd vina jsou pomérné vzdcnd a drahd,’* a tedy i
atraktivn&jsi pro vétsinu zékaznikt. Narozdil od ledového vina svatomartinské®® nebo mladé’® vino
je zadané a atraktivni pouze v listopadu, kdy se pousti do prodeje. Pravé jeho mladost, svézest a
nizka cena jsou diivodem jeho oblibenosti hlavné v prvnich dvou mésicich po spusténi prodeje, tj. v
listopadu a prosinci. V piipadé€, ze podminkou pro ziskani svatomartinského/mladého vina zdarma
byl ndkup dalsich vin nad 1000 K&’ (graf ¢. 5) a tato podminka byla taktéz zminéna v subjectu, je
logické, Ze tato nabidka nebyla pro zdkaznika natolik zajimavé jako nabidka ledového vina zdarma
k nédkupu péti lahvi (graf ¢. 6).

Druhym faktorem, ktery dle mého ndzoru zapficinil tak vyrazny rozdil mezi lety 2017 a
2018, jsou vanocni svatky. Setkavame se zde se dvéma situacemi - v roce 2017 s dobou pred
Vénoce - mésic prosinec, v roce 2018 s dobou po Vanocich - mésic leden. V dobé pred Vanoci
najde zadkaznik pro konkrétni ldhev vina, jez dostane zdarma k nakupu péti dalSich predem
vybranych vin, §ir$i vyuziti. MiiZze ji napt. darovat jako vanocni darek nebo servirovat ke svatecni

tabuli, pfipadné ji vyuzit pro vlastni spotfebu. V mésici lednu, tedy v dobé po Vanocich, neni

% ,, Vyrabi se lisovanim zmrzlych hroznii sklizenych pri teploté alespon — 7 oC a ziskany most musi vykazovat alespon 27 stupiiii
cukernatosti. Hrozny pri lisovani nesmi rozmrznout, proto zistane ¢ast vody nevylisovana v hroznech ve formé ledovych krystali.
Ledova vina byvaji velmi extraktivni, sladka a jsou pomérné vzacna a proto draha.

[Ledové vino | Vina z Moravy a vina z Cech. Domt | Vina z Moravy a vina z Cech (online). Copyright © 2005 (cit. 11.03.2019).
Dostupné z: https://www.wineofczechrepublic.cz/o-nas/slovnik/175-ledove-vino.html.]

9 Tamtéz.

% ., Svatomartinska vina jsou prvni vina rocniku, se kterymi si podle tradice miizete prituknout poprvé na sv. Martina 11. listopadu v
11 hodin. Jedna se o vina svezi a ovocitd, ktera sice zrdla pouhych par tydnii, ale za tuto dobu uz stacila ziskat sviyj osobity
charakter.

[Svatomartinské vino, Svatomartinska vina | Vina z Moravy a vina z Cech. Domi | Vina z Moravy a vina z Cech (online). Copyright
© 2005 (cit. 11.03.2019). Dostupné z: https://www.wineofczechrepublic.cz/160-o0-vine/rozdeleni-vin-v-ceske-republice/3268-
svatomartinske-vino.html.]

% ,,Mladé vino je povolené slovni oznacovani vina dle provadéci vyhl. ¢. 323/2004 Sb. zdk. 321/2004 Sb., které povoluje oznacovat
takto vina: ‘pokud je vino nabizeno ke spotrebé konecnému spotrebiteli nejpozdéji do konce kalendarniho roku, ve kterém probéhla
sklizen vinnych hroznit pouzitych k vyrobé tohoto vina.’*

[Znalec vin | Encyklopedie vina, vinaf'stvi a vinohradnictvi (online). (cit. 11.03.2019). Dostupné z: http://www.znalecvin.cz/mlade-
vino.]

9 Jedna se o data z jednoho konkrétniho newsletteru z roku 2017, kterd mi byla poskytnuta spole¢nosti Vino-klub.cz, s.r.o.
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zékaznik ke koupi natolik motivovan. Navic se po vanocnim nakupnim Silenstvi zakaznik citi

unaveny a bez finan¢nich prostiedki.
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Graf ¢. 5 -rok 2017
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Graf ¢. 6 - rok 2018
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Z ptedchazejicich grafii (€. 5, 6) lze soudit, Ze teorie Dana Arielyho vysvétlujici zdkaznicky
piistup ke slovu zdarma zcela nefunguje. Dan Ariely vysvétluje tento pfistup nasledovné: ,,/...J

lidské bytosti maji instinktivni strach ze ztraty. Uspéch slova ZDARMA je zalozen pravé na tomto

By grafu pracuji s daty za rok 2017.

[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvofen na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp.]

Py grafu pracuji s daty za rok 2018.

[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvofen na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp.]
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odvekem strachu. Kdyz si vezmeme zbozi, které je ZDARMA, zda se nam, Ze Zadna ztrata se nekond.
(...) Nehrozi, Ze bychom udélali Spatné rozhodnuti. “'”’ Podle této teorie by tedy subject obsahujici
slovo ,,zdarma* m¢l vést k vétSimu procentu oteviratelnosti nez u béznych newslettertii, ovSem této
teorii odporuje i1 graf nasledujici (graf ¢. 7), ve kterém se dozvidame, Ze zdaleka nejvétsi
oteviratelnost mél subject, v némz byla nabizena doprava sice zdarma ale s uvedenim podminkys, tj.
nakup nad uréitou finan¢ni Castku, pfipadné nakup konkrétni lahve nebo kolekce. Nejveétsi
klikatelnost'”" ze vsech newsletterti mél skute¢né newsletter, jenz nabizel dopravu zdarma bez

podminky.

100 [ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé prijimaji Spatna rozhodnuti : iracionalni faktory v ekonomice i v Zivoté,
c.d. (pozn. €. 68). (s. 55,56).]

! Vyuziti odkazu uvedeného v newsletteru k tomu, aby se zakaznik dostal na webové stranky produktu (pfipadné akce), na ktery
dany newsletter odkazuje.
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20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

NL doprava zdarma  NL lahev zdarma k NL doprava zdarma s NL sklenicka k

nakupu podminkou nakupu zdarma

[ oteviratelnost [ klikatelnost 102

2.3.2. Porovnani uspésnosti slov ,,vyprodej* a ,,zdarma* v subjectu

Stejné jako slovo ,,zdarma‘“ 1 slovo ,,vyprodej* méa v sob¢ jakysi emocionalni naboj, ktery
by mél zakaznika popostrcit - v horSim ptipadé pouze k otevieni newsletteru, v lepSim piipadé k
uskute¢néni nakupu na zékladé daného newsletteru. V grafu ¢. 8 jsem porovnala oteviratelnost
newsletterl, jez obsahovaly subject se slovem ,,vyprodej“, s newsletterem s nejvétsim procentem
oteviratelnosti, jehoz subject obsahoval slovo ,,zdarma*.

Jak se dozvidame z grafu ¢. 8, subject obsahujici slovo ,,vyprodej*“ ma az o pét procent vyssi
oteviratelnost nez newsletter obsahujici subject se slovem ,,zdarma“. Uvazujeme-li o obou slovech
z ekonomického hlediska, dojdeme k zavéru, ze v tomto pripade se jedna o iracionalni chovani,
které se vymyka normé. Pravé timto druhem chovani se zabyva behaviordlni ekonomie. Z

ekonomického hlediska by slovo ,,zdarma* mélo byt pro zadkaznika atraktivnéjSim. Zatimco slovo

102 [Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvoren na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a

analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp..]
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,Vyprodej*“ asociuje pouze omezenou slevu, ktera ¢asto byva navic limitovana nejen Casem, ale 1
konkrétnimi podminkami (napr. Vyprodej na webu i v Benediktské - az 18% sleva na vse skla-
dem),'™ slovo ,,zdarma“ odkazuje na slevu stoprocentni, ktera by pro zdkaznika méla byt lakavejsi
nabidkou. Chovani zdkaznika je ovSem ovlivnéno faktorem dostupnosti, ktery klasickd ekonomie
nebere v potaz.

Richard H. Thaler pracuje ve své knize Nudge s tzv. heuristikou zodpovédnosti, kterou
ilustruje na ptikladem ovlivilyjicich celou spolecnost, (napt. zavislost ¢etnosti pfirodnich katastrof

na uzavirani pojisténi.) Jeho teorie se da ovSem aplikovat i v mensi mife na omezenou skupinu.

Svou teorii popisuje nasledovné: ,, K zodpovézeni téchto otdzek pouziva vetsina lidi
takzvanou heuristiku zodpovédnosti. Posuzuji pravdépodobnost rizika tim, jak rychle se jim vybavi
riizné jeho priklady. Pokud si lidé snadno vybavi relevantni priklady, je vice nez pravdépodobné, zZe

se budou obavat a starat, nez kdyz si je vybavit nemohou. “'™

Bézny zékaznik se v kazdodennim Zivoté Casto setkd se situaci, kdy se zbozi, které si pial
koupit, vyproda. Jesté Castéji tato situace nastava, kdyz je dané zbozi ve slevé a v omezeném
mnozstvi, Pokud zékaznik vaha, Casto se dané zbozi vyproda ve chvili, kdy se zdkaznik ke koupi
kone¢né rozhodne. Daniel Kahneman ve své dile vysvétluje, jaké emoce slovo ,,vyprodej* v lidech
vyvolava: , [....] ztraty evokuji silnéjsi negativni pocity nez cena ¢i ndklady. “'”

Aplikujeme-li teorii Richarda H. Thalera a Daniela Kahnemana na modelovou situaci,
zjistime, ze pravé heuristika dostupnosti je diivodem, pro¢ jsou subjecty odkazujici na vyprodej
uspésnéjsi nez subjecty odkazujici na produkt zdarma. Slovo ,,vyprodej* vyvolava silny pocit
nejistoty a strachu, ze pokud nebudeme jednat okamzité, muze byt ptisté uz pozdé a my nebudeme
schopni sehnat produkt, ktery chceme, za takto vyhodnou cenu. Nejistota mize byt navic jesté
umocnéna pridavnymi jmény, které odkazuji na urcitou formu likvidace a nedostatku, napft. slovy
,»totalni* nebo ,,posledni®, jak se dozvidame z grafu ¢. 8. Tuto situaci nejlépe vystihuje nasledujici
véta, kterd byla pouzita v knize Freakonomics v kapitole ilustrujici necestné praktiky realitnich

rv.o v 7 . , ’ rv v . «106
makléit. Ona véta zni: ,, To je hlavni zbrani maklére: udélat z informace obavu. Vzhledem k

tomu, Ze slovo ,,makléf” je pouze jinym oznaCenim pro obchodnika, konkrétné obchodnika s

103 Subject newsletteru z 27.12.2018

104 [THALER, Richard H. a Cass R. SUNSTEIN. Nudge (Stouch): jak postrcit lidi k lepsimu rozhodovani o zdravi, majetku a stésti,
c.d. (pozn. ¢, 69). (s. 37).]

105 [KAHNEMAN, D. Mysleni: rychlé a pomalé, c. d. (pozn. €. 63). (s. 90).]

19 [LEVITT, Steven D. a Stephen J. DUBNER. Freakonomie: skryt ekonomie vieho. Pielozil Ivo MAGERA. V Brné: BizBooks,
2015. ISBN 978-80-265-0415-3. (s. 77).]
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nemovitostmi, usuzuji, Ze tomu tak bude i v pfipadé¢ obchodnikli s jinym zbozim nez s

nemovitostmi.
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107y grafu pracuji s daty od roku 2012 do roku 2019.

[Jedna se o vlastni tvorbu grafu, ktery byl vytvofen na zakladé dat, ktera mi byla poskytnuta firmou Vino-klub.cz, s.r.o. a
analyzovana nastrojem emailového marketingu - MailChimp. ]
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Zaver

Ve své praci jsem si stanovila dva cile. Prvnim z nich bylo ovéfeni platnosti nékterych teorii
behavioralni ekonomie na zaklad¢ dat, které mi byly poskytnuty spolecnosti Vino-klub.cz, s.r.o. a
zjistit, zda-li tyto teorie lze aplikovat i v pifipadé maloobchodniho prodeje. Analyza téchto dat
vyvratila teorii konceptu nuly Dana Arielyho a naopak potvrdila teorii heuristiky dostupnosti autort
Richarda H. Thalera a Cassa R. Susteina.

Druhym cilem této prace bylo navrhnout vhodna vylepSeni emailové komunikace pro danou
spolecnost, tj. Vino-klub.cz, s.r.o. Témto navrhim na zlepSeni predchazela analyza aktudlnich
vysledkd, které ukézaly, Ze nejvhodnéjsi pro danou firmu je posilat 2-3 newslettery tydné v Case
mezi 12-14 hodinou. Firma by se méla snazit udrzet kvalitu newsletteri na dostate¢né¢ vysoké
urovni, zaroven pfichazet s novymi tématy a inovativnéjSim a kreativnéjSim pojetim emailové
komunikace (napft. proklikavaci tlaCitka ¢i obrazky), diky kterym budou newslettery zajimavé i pro
pravidelné odbératele. Dané firmé bych doporucila Castéjsi zasilani vyprodejovych nabidek misto

nabidek produktu zdarma.
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