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Abstrakt

Pochopenie spdsobu vyhodnocovania kli¢ovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) je zdkladnou sucastou
uspesnej praxe e-mailového marketingu, ktora je zakladom kazdej e-mailovej kampane. E-marketing je
zvycajne neoddelitelnou suéastou celkovej marketingovej stratégie celej firmy, ktorej Ucelom je zamerat sa
na vyuZivanie internetu. Tento ¢lanok prinasa zakladny prehlad aktualnych indikatorov vykonnosti email
marketingovych kampani a spdsobov ich merania v kontexte e-marketingovych stratégii firiem.
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Informacia

Tento ¢lanok je podporeny grantom: 1/0694/20 — VEGA. Vyskum v oblasti relatného marketingu — percepcia
aspektov elektronickej komercie a jej dopady na ndkupné spravanie a preferencie spotrebitela a grantom:
1/0488/22 Vyskum digitalneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy udrzatelnosti
v post-pandemickom trhovom prostredi.

Prispevok je vystupom rieSenia grantovej ulohy KEGA ¢. p. 042PU-4/2020 s nazvom ,Implementacia
inovativnych pristupov a vyukovych materidlov v edukacnom procese buduicich manazérov".

1. Zakladné teoretické vychodiska k problematike

Spoloénosti su nutené spolupracovat, aby vyvinuli nové komunikaéné nastroje, ako aj réznorodé kanaly na
oslovenie spotrebitelov najuzito¢nejsim a najatraktivnejSim obsahom, ktory vyhovuje ich rychlo sa meniacim
potrebdam (Coussement and Poel, 2009, Djeundje et al., 2021).

E-marketing moZno definovat ako integrovany proces, ktorym podnik posiela marketingovu spravu
cielovému segmentu pomocou internetu a inych digitalnych marketingovych nastrojov. E-marketing méze
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vyuzivat tradi¢né komunikaéné nastroje (podpora predaja, reklama, komunikacia s verejnostou) aplikovanim
online prvkov, ako je webova stranka alebo elektronicka posta. Marketingovy mix 8P pomaha efektivne
implementovat komunikaénu stratégiu, oslovit cielového uZivatela a podporit vyuZivanie ponuk. Je vsak
potrebné neustdle zlepSovanie: ,sledovat” kroky pouZivatelov pre ¢o najefektivnejsi vysledok, preto by sa
mal zamerat na online marketing s jeho prvkami (virusova sprava, siete socialnych médii, mobilné prostredia
atd.). Tieto prvky umoznuju budovat vztahy so spotrebitelmi prostrednictvom réznorodejsich kandlov, ako
aj monitorovat spravanie spotrebitelov v kybernetickom priestore (D Labanauskaité et al. 2020).

Prvky propagac¢ného komplexu su uz prispdsobené online pouzitiu, pricom online marketing zahfiia vsetky
spbsoby vyuZitia e-marketingu na internete. PouZitim tohto prvku konvencné nastroje nezahtnaju prvky v
tradicnom marketingu, ako je viralna reklama, klucové slova vyuZivajlice vyhladavace, chatovacie miestnosti
alebo blogy atd. (D Labanauskaité et al. 2020).

Radzeviciateé a Sliburyté, (2005, s. 6) prezentuju prvky e-marketingového komunikaéného komplexu a ich
najoblubenejsie formy na internete (schéma 1).
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Schéma 1: Elementy marketingovej komunikacie
Zdroj: Labanauskaité et al. (2020)

Najvacsou vyhodou e-marketingu je, Ze internet je mozné vyuzit na poskytovanie sluZieb v kazdej faze
predaja produktu: pred predajom, predajom a po predaji, udrziavanie vztahov. , Pokryva vsetky procesy od
obchodného manaZzmentu az po vyhladavanie novych zakaznikov a poskytovanie sluzieb existujucim
zdkaznikom” (Dominici, 2009: s. 19). E-marketing je zvycajne neoddelitelnou sucastou celkovej
marketingovej stratégie celej firmy, ktorej Uuc¢elom je zamerat sa na vyuZivanie internetu: identifikacia
cielového trhu firmy; pochopenie toho, ako sa spotrebitelia spravaju online; vytvaranie nazoru na znacku
spolocnosti; zvySenie povedomia o znacke online.
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2. Email marketing

E-mailovy marketing pomaha propagovat akékolvek podnikanie online posielanim e-mailov su¢asnym alebo
potencidlnym zakaznikom (Rosdrio, 2021). E-mail sa ¢asto pouziva na oznamovanie obsahu, zliav a udalosti
a nasmerovanie ludi na webovu stranku firmy. Vytvdranie e-mailovych marketingovych kampani moéze
organizaciam pomact udrzat si suc¢asnych zakaznikov a motivovat ich, aby neopustali svoje nakupné kosiky.
Mobze tiez presveddCit ciefovu verejnost, aby nakupovala, napriklad vytvorenim personalizovanej ponuky
zaloZzenej na potrebach a Zelaniach tejto osoby (Desai, 2019).

Efektivita tohto marketingového ndstroja je spochybnovana, pretoZe si ho osvojuje kazda moderna
spolocnost, ¢o vedie k nizkej miere otvorenych e-mailov (Feld a kol., 2013). Spotrebitelia dostavaju kazdy
denn obrovské mnoistvo e-mailov a kupdénov (Buckinx a kol., 2004, Pereira a kol., 2021), ¢o zvySuje
konkurenciu o ich obmedzenu pozornost (Feld a kol., 2013). Preto sa vysoka miera otvorenia stava kritickou
pre obchodny uspech (Balakrishnan & Parekh, 2015).

Literatira o e-mailovom marketingu je pomerne vzacna, ale uz existuju Studie, ktoré skimaja rychlost
otvorenia a precitania e-mailu (Luo et al., 2015). Vacsina tychto studii je podporovana malymi subormi
udajov a pocet premennych zahrnutych v modeloch tieZ vo vSeobecnosti nie je vysoky (Kumar & Salo, 2018).
Tato skutocnost obmedzuje pouzivanie pokrocilych technik zaloZzenych na Gdajoch. Vacésina studii v literature
neskuma potencial zndmych technik strojového ucenia (Conceicdo & Gama, 2019). Vacsina studii navyse
skiima e-mailovy marketing z pohladu jednotlivych prijemcov, t. j. skima motivaciu otvarat alebo ¢itat spravy
(Luo et al., 2015). Pokial je nam zname, toto je prva Studia, ktord sa zameriava na Uroven kampane a snazi
sa pomoéct editorom e-mailovych kampani definovat sfubné predmety e-mailov, pricom berieme do Gvahy,
Ze odosielatel a viaceré vlastnosti predmetu (stvisiace s obsahom a Struktirou) ovplyviuju otvorené Urovne
sadzby. Tento dokument teda pouziva velky subor Gdajov a navrhuje metodolégiu podporovanu technikami
strojového ucenia a textového dolovania, ktoré hodnoti kvalitu predmetu (pomocou piatich Urovni kvality),
definovanu podla potencidlnej miery otvorenia e-mailu, odhadovanej pomocou klasifikaénych modelov.
Okrem toho tato Studia tieZ prispieva do literatury tym, Ze navrhuje model pripraveny na prispésobenie sa
prirodzenému vyvoju trendov a vzorov v priebehu ¢asu.

3. Indikatory vykonnosti email

MIERA ODCHODOQV

Percento z celkového poctu emailov, ktoré neboli dorucené do dorucenej posty prijemcov. Vaésina z nich je
spOsobena existenciou e-mailovych adries, ktoré su neplatné alebo neexistuju. Neplatné adresy prestavuju
riziko poSkodenia reputacie a straty doveryhodnosti. Prijatelna miera odchodov by sa mala udrziavat pod 2
%, aby sa predislo problémom s dorucovanim. (P. Smith a D. Chaffey 2013).

MIERA DORUCENIA
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Percento z poctu odoslanych emailov, ktoré boli prijaté do dorucenej posty prijemcov. Miera dorucenia je
prepojend s predchadzajucim ukazovatefom, a povazuje sa za efektivnu, ak je jej hodnota aspon 95 %.
(Georgieva 2012)

RAST DATABAZY EMAILOVYCH ADRIES

Miera rastu databazy emailovych adries predstavuje rychlost, akou rastie zoznam emailov. Okrem sledovania
priamych ukazovatelov vykonnosti by marketér mal venovat pozornost rozsireniu zoznamu emailov, aby
rozsiril svoje pokrytie, zvacsil publikum a celil sibeZnosti marketingovych databaz kazdy rok. Je to obzvlast
dolezité, ak vezmeme do Uvahy, Ze kazdy rok dochadza k prirodzenému ubytku e-mailovych marketingovych
databdz 0 22,5 %. (Georgieva 2012). Je nevyhnutné pravidelné obnovovanie kontaktov, inak hrozi, Ze zaklad
marketingovej kampane bude postaveny na slepe;j ulicke.

CTR (Click-Through Rate)

Monitorovanie miery prekliknutia e-mailov je zdkladnom analyzy emailového marketingu, pretoze ukazuje,
&i bola sprava relevantna a ¢ ponuka bola dostatoéne presvedcivda, aby povzbudila prijemcov k akcii. Cim
vysSSia je miera prekliknutia tym efektivnejsia je kampan (Vataman 2016).

MIERA ZDIELANIA EMAILU

Percento prijemcov e-mailu, ktori uverejnili obsah e-mailu na socidlnej sieti pomocou tlacidla , Zdielat” alebo
e-mail preposlali. Vypocitava sa vydelenim poctu kliknuti na tlacidlo zdielat alebo preposlat po¢tom celkovo
dorucenych e-mailov (P. Smith a D. Chaffey 2013).

MIERA KONVERZIT

Percento prijemcov, ktori klikli na odkaz v e-maile a dokoncili poZzadovanu akciu, ako je vyplnenie formulara
na generovanie potencidlnych zakaznikov alebo zakupenie produktu. Vypocita sa ako pocet poZadovanych
odpovedi vydeleny poctom dorucenych sprav (G.Anon, 2012). Miera konverzie sa bezne povaZuje za jeden z
najlepsich ukazovatelov na meranie uc¢innosti e-mailovej kampane. Dokoncenie poZadovanej konecnej akcie
osobou je dolezitejSie ako len otvorenie odkazu. Meranie miery odozvy vyZaduje integraciu e-mailovej
platformy a webovej analyzy. Vytvorenim jedinecnej sledovacej adresy URL pre e-mailové odkazy na
potvrdenie e-mailu ako zdroja kliknutia (Vataman 2016).

VYNOSNOST ODOSLANYCH EMAILOV
Miera ndvratnosti investicii konkrétnej e-mailovej kampane vypocitana vydelenim celkovych vynosov z
kampane poc¢tom odoslanych e-mailov. (Georgieva 2012)

MIERA OTVORENIA

Percento otvorenych emailov, ktoré boli dorucené spotrebitefom. Umoziuje posudit, aky zdujem maju
predplatitelia o email podla e-mailovych informécii, ako su odosielatel a predmet emailu. Ugelom tychto
dvoch poli je presvedcit osobu, aby otvorila e-mail. Potom zaujem zavisi od dizajnu a obsahu emailu (L.
Weber, 2009). Za UspeSnu miera otvorenia sa povazuje hodnota medzi 15 a 25 %. Miera otvorenia je metrika,
ktord mnohi marketéri pouzivaju na meranie Uspesnosti svojich kampani, no je to nespolahlivé meradlo z
niekolkych dévodov. Mnoho softvérovych programov marketingovych Statistik vypocitava rychlost otvorenia
na zaklade toho, Ci si prijemca prezeral obrazok v tele emailu. Ked spotrebitel zablokuje moZnost zobrazenia
obrdazkov, softvér neregistruje otvorenie e-mailu. To znamen3, Ze aj ked e-mail zakaznici otvoria, nebudu
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zahrnuté do miery otvorenia, ¢o znamena nepresnu a nespolahlivi metriku pre obchodnikov, pretoze
podhodnocuje skutoc¢né Cisla. (Georgieva 2012)

POCET ZRUSENIA ODBEROV

Miera odhlasenia odberov nie je spolahlivym obrazom stavu zoznamu emailov. Mnoho zdkaznikov, ktori su
unaveni z prijimania emailovych sprav neprejdd formalnym procesom odhldsenia. Jednoducho prestanu
otvarat, Citat a klikat na emailové spravy. Kontrola mesaéného odhlasenia je vsak uZitocnd pri vypocte
celkovej miery rastu databazy emailovych adries a pri sledovani nahlych vykyvov po konkrétnej e-mailovej
kampani (Georgieva 2012).

4. Zaver

E-mail je marketingovd metdda, ktoru je potrebné neustale sledovat a vyhodnocovat, aby sa zabezpedila
najlepsia optimalizacia.

Pochopenie spdsobu vyhodnocovania kltiéovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) je zdkladnou sucastou
uspesnej praxe e-mailového marketingu, ktord je zakladom kazdej e-mailovej kampane. Metriky emailového
marketingu predstavuju nastroje na vyhodnocovanie efektivnosti a U¢innosti emailovej marketingovej
kampane.
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