KAPITOLA 1

v Vv ’ ) . )
I\/\ e re n | V této kapitole se dozvite:
B E-mail: k ¢emu je dobry?
Definice méfeni e-maill

e-mailoveho "
marketingu

E-mail je jiz dlouhou dobu oblibenym nastrojem obchodnikii. Pfedstavuje extrémné efektivni
zptisob, jak oslovit vysoce kvalifikované jednotlivce dobfe pripravenou a kreativni zpravou.
E-mail mohou obchodnici pouzit mnoha zpiisoby. Kromé generovani prodeju jej Ize pouzit
k udrzeni zakazniki, vytvareni komunit a testovani sdéleni propagujicich znacku.

Bez ohledu na zptsob pouziti vaseho e-mailového marketingu jsou méfeni a optimalizace po-
mérné snadné: chcete definovat, co vytvari uspésnou e-mailovou kampan, zméfit svou kampan
a poté segmentovat idaje tak, abyste pochopili, pro¢ byla ¢i nebyla tspé$nd. Kli¢em je sledo-
vani aktivit nav§tévnikt vaseho webu prichdzejicich prostfednictvim e-maild.

E-mail: k Cemu je dobry?
Nez se za¢neme podrobnéji zabyvat metrikami a sledovanim, vratme se o krok zpét a podrob-

néji si vysvétleme, jak miiZete e-mail pouzit. Koneckonct je obtizné definovat a vysvétlit, jak
mérit e-mail, pokud si nejdfive nedefinujeme, jak jej pouzit.

Obchodnici pouzivaji e-mail z mnoha dtivodil. Jednim z nejcastéjsich vyuziti je ziskani no-
vych zakaznikt. Mnohé firmy kladou velky duraz na vytvareni vlastnich e-mailovych seznamt
prostfednictvim on-line a oft-line komunikace s lidmi. Naptiklad mnohé weby obsahuji na
prominentnim misté odkaz na prihlaseni k odbéru e-mailového bulletinu. E-mailové adresy
ziskané diky prihlaSenym odbértim bulletinu lze pouzit v rtiznych typech akvizi¢nich kampani
s cilem ziskani novych zédkaznika.

E-mail je rovnéZ skvélym nastrojem pro udrzeni zakaznikil. Vétsina lidi vi, Ze je levnéjsi pri-
mét ke konverzi dfivéjsiho zakaznika nez nového zakaznika. A e-mail predstavuje mimoradné
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CAST IV Pirozené vyhledavani a konverze

efektivni zptisob osloveni zdkazniki, ktefi si jiz néco koupili, s cilem primét je k opétovnému
nakupu.

Pouziti e-mailu jako nastroje k udrzeni zdkaznikd mize byt skvélé. Obchodnici jen velmi
ztidka posilaji obecné zpravy zdkaznikaim, ktefi si jiz dfive néco koupili. Obchodnici obvykle
analyzuji seznam zdkaznikd a segmentuji rizné ¢asti informaci (naptiklad demografické infor-
mace ¢i historii nakupti) za tcelem rozeslani konkrétnich zprav konkrétni skupiné zakazniki.
Tato moznost segmentace a cileni zvy$uje Sance na opétovnou konverzi drivéjsich zakazniki.

Problémem je presné vysledovat, komu takové zpravy poslat, do kterého segmentu ten ktery
zakaznik patfi a které zpravy odeslat. Pokud nevite, které segmenty konvertuji, pak coby ana-
lytik neodvadite dobrou praci.

E-mail se rovnéz pouziva pro nékteré pfimo svétské obchodni aktivity. Potvrzeni objednavek,
oznameni o prepravé, bulletiny a mnohé dalsi aktivity - to vSe 1ze dnes vyfizovat prostfednic-
tvim e-maild. Ov$em tato komunikace je diilezita. Kazd4d komunikace se zakaznikem nebo po-
tencialnim zdkaznikem reprezentuje vasi znacku a mohla by vést k vytvoreni ¢i ukonceni vztahu.

Bez ohledu na zvoleny zptsob vyuziti e-mailu je tfeba srozumitelné definovat zamysleny cil.
Definovani pozadovanych vysledki predstavuje dilezity kontext pro méfeni uspésnosti e-
-mailu ¢i veskerych s nim souvisejicich marketingovych aktivit. Naptiklad pokud spoustite
novou kampan na ziskani zakaznikd, cilem muze byt ziskani 100 novych zékaznika. Pokud
se pokousite svilj e-mailovy marketing vice zefektivnit, vasim cilem muze byt zvySeni poctu
uzivateld, ktefi si prectou vas e-mail. Opét je tfeba definovat Gspésnost cile, aby mohlo méteni
poskytnout odpovéd na pozadovana zjisténi.

Definice méreni e-maill

E-mailové metriky lze rozdélit do dvou kategorii: data pred kliknutim a data po kliknuti. Obé
kategorie nabizi odlisny pohled na proces e-mailového marketingu. Pfemyslejte o tom: stejné
jako kterakoliv jina marketingova aktivita je i e-mail procesem, do kterého chcete zapojit lidi.
Tento proces mé jasné definované kroky. Jsou zde metriky, které pomahaji pochopit jednotlivé
kroky, a tim i odhalit problematicka mista.

Data pred kliknutim

Data pred kliknutim popisuji véechno, co se stane predtim, nez uzivatel klikne na odkaz v e-

-mailu. Tyto metriky popisuji zacatek procesu. Metriky pred kliknutim vam pomohou zjistit,

zda problém spociva v doruditelnosti, reklamé nebo ve sdéleni ve vasem e-mailu. Data pred

kliknutim zahrnuji metriky jako:

m  Pocet odeslanych e-mailii - jak uz z nazvu vyplyva, jedna se o pocet e-mailii rozeslanych
béhem kampané. Pokud nevite, kolik e-maili jste rozeslali, nemate Zadnou predstavu
o velikost cilové skupiny, kterou miizete pomoci va§eho e-mailu oslovit. Tato metrika vam
pomuize zasadit do kontextu vSechny ostatni metriky. Je 500 navstév z e-mailové kampané
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dobry, nebo Spatny vysledek? Pokud jste rozeslali 1 000 e-mailti, pak nepochybné dobry;
pokud jste jich vSak rozeslali 100 000, vysledek je mizerny!

m  Pocet vracenych e-mailil - vraceny e-mail je e-mail, ktery je vracen pfijimajici adresou.
Méfteni poctu vracenych e-mailit vim pom?tiZe zjistit kvalitu vaseho seznamu. Cilem je sa-
moztejmé maximalni mozné snizeni poc¢tu vracenych e-mailtL.

m  Pocet otevienych e-maili (mira otevieni) — jedna se o pocet otevienych e-mailt. Kvuli
zptsobu sledovani této metriky existuje diskuze o tom, co se mysli ,,otevienim®. ,Otevieni*
je zpravidla zaznamenano, kdyz se v postovni schrance prijemce nacte obrazek. OvSem
vétsina modernich e-mailovych nastroji, napiiklad Microsoft Outlook a Google Gmail,
obrézky blokuji, coz dramaticky sniZuje pfesnost této metriky. Znamend to snad, Ze byste
ji proto neméli pouzivat? To nechdme na vas. My véfime, Ze sledovani trendu ur¢ité me-
triky v ¢ase pomdhd stanovit urcitou zakladni troven a vede k potla¢eni mnoha potizi
zpusobenych problémy se sledovanim. Rovnéz véfime, ze pouceni investor o moznych
problémech s metrikami miiZze v§em pomoci zjistit, jakou vahu by méla ur¢ita ¢isla mit.
Pocet otevienych e-maill vam miize pomoci udélat si obrazek o presvédcivosti predmeétu
vasich zprav. Nezapomenite, ze pokud prijemci vas e-mail neoteviou, pak je jisté, Ze na néj
nijak nezareaguji, bez ohledu na jeho zamér. Tato metrika je asto uvadéna procentualné,
abyste snadno zjistili, jaké procento vasich e-mailii bylo otevieno. Je jasné, Ze vasim cilem
by mélo byt postupné zvySovani tohoto procenta.

m Kliknuti - jedna se o pocet kliknuti ptijatych prostfednictvim e-maild. Kliknuti jsou
skvélym prostfedkem, jak zméfit, zda vase zpravy a reklamy dokazou presvédcit prijemce
k podniknuti ur¢ité akce. Pokud se vam kliknuti nedostava, vas e-mail nedokédze prijemce
presvédcit, coz je problém.

Vsechny tyto metriky pomadhaji pti optimalizaci obsahu vasich e-maild.

Nejspi$ je vam jasné, Ze data pred kliknutim nepochazi ze sluzby Google Analytics. Sluzba
Google Analytics umoznuje sledovat pouze to, co se déje na vaSem webu. Nedokaze sledovat,
co se déje v postovni schrance urcitého uzivatele. Data pred kliknutim pochdzi z nastroje,
ktery pouzivate k odesilani vasich e-mail. Na trhu v soucasnosti existuje mnoho ndstroju,
které nabizi e-mailové sluzby, a témét vSechny nabizi metriky pred kliknutim. Obrazek 13.1
znazornuje oblibeny e-mailovy néstroj MailChimp.

Data po kliknuti

Data po kliknuti jsou data souvisejici s e-mailem, ktera jsou sesbirdna poté, co uzivatel klik-
ne na e-mail a prijde na vas web. Zde se dostava ke slovu integrace e-mailového marketingu
a sluzby Google Analytics. Jestlize vam data pfed kliknutim prozradi, jak efektivni je va§ e-mail
pti upoutani pozornosti, data po kliknuti vam prozradji, jak jste ispésni v uzavirdni obchodu.

Data po kliknuti zahrnuji fadu béznych metrik ve sluzbé Google Analytics:

®m  Mira opusténi — mira opusténi e-mailu vam pomiize zjistit, jak relevantni je prvotni uzi-
vatelskd zkusenost vzhledem ke sdéleni uvedenému v e-mailu. E-mailové kampané s vy-
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sokou mirou opusténi si byste méli prosettit. Pokud mate ¢as na vymysleni promysleného
sdéleni a jeho odeslani konkrétni skupiné z vaseho e-mailového seznamu, méli byste pti-
jemce dostat na vstupni stranku, ktera souvisi s obsahem e-mailu. Je pomérné béziné, ze
pokud se lidé nedostanou dal nez na vasi vstupni stranku, pravdépodobné nebudou moci
udélat to, co po nich chcete.

Hey, Paul. New hair cut? Muy guapo!

dashboard campaigns lists reports logout

summary  unsubscribes  bounces  abuse complaints  AIM reports 1207 JErthatig LLe s i
Reports
Campaign: First Newsletter view campaign » 8 print report
opened WEEEN  25.0% 1565 industry v R o
SN view abuse complaints
.03%
0.0% listavg Total Recipients 6,189
5.9% % 0
bounced 3.6% Indusiry avg Successful Deliveries 5,822
Times Forwarded o
ox Forwarded Opens. ]
 00x listavg
unopened EPHER  69.0% ¢ industryava Recipients Who Opened (26.6% 1,549
Total Times Opened 2,695
6,189 T Last Open Date 3/25/09 12:43AM
1 0% list avg
messages sent click rate 5.8% 58% industry avg Recipients Who Clicked (5.8%) 335
Aoz o Total Clicks 409
B2 Excel Data File current industry Computer and Internet s iliat L sy
Total Unsubs 66

my industry Computer and Internet  =|

& view all industry stats

Advice from MailChimp

Wowzers, your open rate was 7% higher than your industry average and 26.6% higher than this lists’s average! Rock on!

Obrazek 13.1 Témeéf kazdy e-mailovy nastroj, jako napfiklad zde zndzornény MailChimp,
disponuje néjakou funkci pro vytvareni prehled( obsahujicich data pred kliknutim

m  Zobrazeni stranek a Doba na webu - tyto klasické metriky zapojeni uzivateld vam mo-
hou pomoci pochopit, zda navstévniky prichazejici z e-mailt zajimé obsah vaseho webu.
V zavislosti na ucelu vaeho e-mailu mohou byt tyto metriky velmi dulezité. Pokud je e-
-mail soucasti vasi kampané, jejimz cilem je informovat o ur¢itém produktu, chcete zmé-

Fit, zda si lidé prohlizi odpovidajici obsah a kolik ¢asu na strankach vénovanych danému
produktu stravi.

m  Konverzni pomér - bez ohledu na obor vaseho podnikdni mate konverze a zfejmé pou-
zivate e-mailovy marketing ke generovani téchto konverzi. Sledovani poctu konverzi po-
chézejicich z e-mailu predstavuje skute¢né méreni uspé$nosti e-mailového marketingu.
Krom¢ vasich standardnich obchodnich konverzi muzete mit konkrétni konverze pro
e-mailovou kampan. Pokud napiiklad provozujete néjaky elektronicky obchod, mutizete
rozeslat e-mail vasim stdvajicim zdkaznikiim a pozadat je o vytvoreni u¢tu na vaSem we-
bu. V tomto ptipadé je cilem e-mailu, resp. konverze, zjisténi, kolik bylo vytvofeno uétu,
spiSe nez uskute¢néni prodeje.
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m  Trzby - pokud mate elektronicky obchod a cilem vaseho e-mailu je generovani trzeb, je
dulezité presné zméfit, jaké trzby jednotlivé e-mailové kampané generuji. Kdyz znate trzby
generované urcitou e-mailovou kampani, mizete spocitat dalsi metriky jako navratnost
investic do e-mailu, trzby za e-mail atd.

Data po kliknuti se ve sluzbé Google Analytics neobjevuji mavnutim kouzelného proutku.
Je tfeba sluzbu Google Analytics nakonfigurovat tak, aby presné oddélila data z e-mailti od
ostatnich marketingovych aktivit. V dal$i hlavni ¢asti této kapitoly si vysvétlime, jak sledovat
e-mail ve sluzbé Google Analytics a jak jej analyzovat.

Neustalé zlepSovani vasich e-mailovych kampani

Vsechna data musi vést k procesu neustalého zlepSovani. Vzdy kdyz béhem analyzy ptijde-
te na néco nového, poznamenejte si to a aplikujte své poznatky v pristi e-mailové kampani.
Naptiklad pokud se dozvite, ze uréity segment vaseho e-mailového seznamu reaguje na kon-
krétni sdéleni mimoradné dobte, mozna budete chtit testovat varianty tohoto sdéleni béhem
své pristi e-mailové kampané. V zavéru této kapitoly se podivame na pripadovou studii, ktera
demonstruje, jak segmentace dat a neustdlé testovani muze zvysit vykonnost e-mailu.

Sledovani e-maill pomoci sluzby
Google Analytics

Sledovani e-maild integrujte do sluzby Google Analytics pomoci sledovani kampani a znac-
kovani odkazu. (Pokud je pro vas sledovani kampani a znackovani odkazii nové, o téchto té-
matech pojednava kapitola 5.)

Va$im tkolem je definovat hodnoty pro vSechny parametry znac¢kovani odkazii. Vami po-
uzité hodnoty predstavuji rizné atributy vasi e-mailové kampané. Pamatuje si: e-mailovou
kampan 1ze rozdélit do mnoha mensich ¢asti. Vas e-mailovy seznam muiZete segmentovat na
mensi skupiny, nacez miizete riznym skupinam rozeslat rtizné varianty reklamy. Rovnéz lze
poslat riizné segmenty vaseho e-mailového seznamu na rizné vstupni stranky. Pfi kombinaci
téchto segmentti mizete vytvorit mnoho vztaht typu M:N, které mohou proces znac¢kovani
kampani zkomplikovat.

Projdéme si jednoduchou kampani zaloZenou na elektronickém obchodu. Tato kampan je
propagacni nabidkou rozeslanou stavajicim zédkaznikim a vy chcete segmentovat seznam po-
dle pohlavi a historie ndkupu. RovnéZ jednotlivym skupindm rozeslete rtizné verze reklamy
a poslete je na rtizné vstupni stranky. VSechny tyto informace potfebujete zachytit ve sluzbé
Google Analytics a potfebujete byt schopni zjistit, jaké kombinace vedou ke konverzim.
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Zactnéme parametrem Kampan. Mame zde jednu kampan a vsichni pfijemci patti do stejné
kampané, kterou pojmenujeme 2009-podzimni-prodej. Pfidanim dat do nazvu parametru
Kampan miizeme snadno porovnat kampané béhem jednotlivych let.

Ovsem parametr Kampan muiZete doplnit také o informace o druhu e-mailové kampané, kte-
rou rozesilate. K nazvu kampané byste mohli pridat napriklad text [udrzenilnebo [ziskani].
Pfidanim typu e-mailu mizete snadno zjistit typ kampané jen tim, zZe se podivate na nazev
kampané; napriklad 2009-podzimni-prodejLudrzenil.

Tabulka 13.1 Sledovaci parametry vzorové e-mailové kampané

Parametr Proménna dotazu adresy URL Hodnoty

Kampan utm_campain 2009-podzimni-prodejludrzeni]
Médium utm_medium email

Zdroj utm_source muz-poslednich30dnu

muz-poslednich60dnu
muz-vicenez60dnu
zena-poslednich30dnu
zena-poslednich60dnu
zena-vicenez60dnu

Obsah utm_content muz-ver-1
muz-ver-2
zena-ver-1
zena-ver-2
dite-ver-1
dite-ver-2

Tabulka 13.2 E-mailové metriky a ¢asté analytické prehledy

Metrika Typ Zjisténé informace

Odeslané e-maily Pred kliknutim | Jak velky pocet pfijemcl oslovi vas e-mail? Tato metrika by se
méla ¢asem zvysovat.

Vrcené e-maily Pred kliknutim | Jak kvalitnf je vas e-mailovy seznam? Bylo procento vracenych
e-maild vysoké? Tato metrika by se méla casem snizovat.

Oteviené e-maily Pred kliknutim | Byl pro pfijemce e-mailu uvedeny predmét e-mailu dostate¢né
poutavy, aby e-mail oteviel? Pokud pffjemci vas e-mail neote-
viou, nemohou podniknout pozadovanou akci.

Kliknutf Pred kliknutim | Byl e-mail dostate¢né presvédcivy, aby na néj pfijemce kliknul?
Je ¢asem pocet 0sob, které na vase e-maily klikaji, stale vétsi?

Mira opusténi Po kliknutf Splnila vstupni stranka ocekavani a potfeby pfjemcd e-mailu?
Obecné plati, ze pokud pfijemce ze vstupni stranky neprejde na
dalsi stranku, nemuze konvertovat.

Zobrazeni/Doba na webu | Po kliknuti Byl pro pfijemce e-mailu obsah webu poté, co na e-mail kliknul,
zajimavy? Prohlédli si uZivatelé vice nez jednu stranku a stravili
na webu vyznamnou dobu?

Konverzni pomeér Po kliknutf Ved| vas e-mail ke spinéni cill, které jste definovali? Koupil si
(nebo Trzby) ptijemce vas produkt, zajimal jej vas obsah nebo splnil jinak
vase cile?
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Déle je pro va$ e-mail potfeba definovat Médium. Médium pomuiize porovnat rtizné metody
marketingu pouzité na cilovou skupinu. Miize to znit posetile, ale ema i1 je Médiem pro e-mail.
Pouzitim hodnoty email pro vsechny vami odeslané e-maily muzete zjistit dopad, jaky maji
e-maily na vase podnikani. Pamatujte si, Ze pokud jde o sledovani kampani, na konzistenci
zélezi. Jednoducha nesrovnalost, napriklad pouziti hodnoty e-ma i1 misto emai1 coby hodnoty
Média, muze zptsobit pti analyzovani vasich dat problémy.

Nyni je tfeba definovat hodnoty pro parametr utm_source. Pamatujte si, Ze Zdroj vam pomuize
dozvédét se vice informaci o e-mailu, ktery navstévnik ptijal. Touto hodnotou muze byt tfeba
bulletin, mimoradna nabidka ¢i jind hodnota, kterd naznacuje, jaky e-mail jste piijemci poslal.

Avsak jesté vétsi psi kusy miizete provadét pomoci Zdroje. Doporucujeme vam pouzit Zdroj
ke sledovani dalsich informaci o ptijemcich vaseho e-mailu. V tomto prikladé hodlate segmen-
tovat seznam podle pohlavi a data posledniho nakupu. Tuto informaci je tfeba uvést, chcete-li
mérit vykonnost a nevykonnost jednotlivych segmentd.

Dile hodlate naformatovat parametr Zdroj ve tvaru pohlavi-historie nakupu. Kazdé pohlavi by
mohlo nabyvat jedné ze tfi hodnot: zena, muz a nezname. Rovnéz byste mohli mit vice hodnot
pro historii ndkupu: poslednich30dnu, poslednich60dnu nebo vicenez60dnu. P¥i kombina-
ci pohlavi s historii ndkupu ziskate velky pocet kombinaci. Zna¢kovani e-mailu se tak mtize
zkomplikovat! Ovsem je rovnéz mimoradné uzite¢né.

Poslednim parametrem je parametr Obsah, utm_content. Tento parametr pouzijte ke sledo-
vani verze e-mailu, ktery jste poslali pfijemci. Pfidanim tohoto parametru miizete méfit verze
reklam, které jste rozeslali riznym segmenttim vaseho seznamu.

Dile je tfeba dat vSechny informace dohromady a oznacit odkazy ve vasich e-mailech. Nékteré
parametry mohou nabyvat velkého po¢tu hodnot, zejména parametr Zdroj a Obsah. A pokud
vSechny parametry zkombinujete, pocet kombinaci mtize opravdu vzrust. Staci se podivat na
vSechny hodnoty v tabulce 13.1. Je tfeba dbat na mimoradnou dtslednost. Jak uz jsme fekli,
spravu vSech téchto informaci by vim méla usnadnit néjaka tabulka.

Kazdy odkaz v kazdém e-mailu musi byt nyni oznackovan. Takze e-mail uréeny zené, kterd si
koupila néjaky vyrobek béhem poslednich 30 dnti a které je urcen e-mail s verzi reklamy ¢islo
2, by byl opatten odkazem podobnym nasledujicimu:
http://www.mujweb.cz/vstupni.html?utm_campaign=2009-podzimni-prodej

[udrzenil&utm_medium=email&utm_source=zena-poslednich30dnu
&dutm_content=zena-ver-2

Vétsinou sledovani e-mailu nevyZzaduje Zadnou dalsi konfiguraci. OvSem ujistéte se, Ze ve sluz-
bé Google Analytics mate nakonfigurovany cile. Pokud se cile vaseho e-mailu shoduji s cili,
které jste jiz nakonfigurovali ve sluzbé Google Analytics, pak je vSe v porddku. Ale pokud se
cil vaseho e-mailu neshoduje s Zddnym z vami nakonfigurovanych cili, je téeba pridat dalsi
cil do sluzby Google Analytics.

Nékteré e-mailové nastroje se do sluzby Google Analytics integruji automaticky. Moznd vas
napadne: ,To nam fikaji az ted!” Vétsina téchto integraci zahrnuje automatické znac¢kovani
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odkazu ve va$ich e-mailech pomoci vychozich udaji z vasi kampané. Sofistikovanéjsi e-mai-
lové nastroje nabizi lep$i moznosti prepisu vychozich hodnot vlastnimi hodnotami. V klidu
zhodnotte a ovérte, zda je vas e-mailovy nastroj integrovan do sluzby Google Analytics, a po-
kud ano, jak. Spatnd integrace vim nepomiiZe, byt miize byt automatizovana.

Data a analyza

Analyza dat pred kliknutim i dat po kliknuti vim mtize pomoci zjistit, zda md vase e-mailova
marketingovd kampan néjaky problém. Pamatujte si: rtizné typy dat vam povi o celém procesu
e-mailového marketingu. Tabulka 13.2 obsahuje metriky pred kliknutim a metriky po kliknuti,
zminéné dfive v této kapitole, a také obsahuje informace o tom, co vam tyto metriky mohou
povédét o vykonnosti vasi e-mailova kampane.

vy

Nyni se zaméfime na data po kliknuti, coZ jsou data o provozu na webu pochazejicim
z e-mailovych kampani. Pamatujte si: vSechna data po kliknuti pochazi z informaci ve vasich
znackdch v odkazech.

1) Navatévricl Kampané 1.4.2011-30.6.2011
Prehled

< Damogranicis tesje @ Podilz celkového podtu metriky navtsvy v %: 43,86 %

Lokalita

s [

Viastn proménné Pousivniwebu  Sadacili1  Elekdronickj obchod
Definovino uzivatelem Navitévy Strankylnévitéva Prom. doba na webu Podil novjch navatdy Mira opusténi
» Chovani *13 831 4,27 00:02:16 78,50 % 40,34 %
Podil z celku v %: 43,88 % (31 535) Primar web: 5,81 (:26,49 %) Promb webu: 00:03:07 (-27,17 %) Primér webu: 71,61 % (8,77 %) Promér webs: 36,28 % (14,37 %)
» Technologle .
» Sociin =
» Mobil
00 w00
2 Zdroje navtavnost -
Prehled

v PFichozi zdroje
Veskerd navstévnost
primy
Odkazy 1.dubna 1. ivttna 1. garvna

»Vyhledavani =

Zobrazonc Kampan 26 Médum Zoojmedum Dar
» AdWords -
Sekundami dimenze: | Vyberte... Q | rozsieny  zovmzt [ ~| 1-8z8 | < | >

Pram. doba na Podil novjch
navtay

Obsah

[E Konverze Kampat Névitevy 4 Strankynaviteva Mira opusiéni

=] Keira Prague s.r.o. 8329 4,19 00:02:11 80,38 % 47T %
Népovéda El

Prehled Kampang
Prohlizeni metrik

Centrum népové
Prohledat napovac O Keira Prague s.ro. - zéhrada 1982 3,92 00:02:04 81,69 % 42,48 %

O  Keira Prague s.ro. x-SK, SR 2313 413 00:02:24 74,92 % 37,92%

Vyhiedat

O  Keira Prague srro. - zahrada x-SK, SR 961 522 00:02:44 78,15 % 33,61 %
4.

O 201104 203 7.47 00:03:33 2750 % 21,18%
5.

O | 201103 26 7,31 00:03:24 3,85 % 4231%
6.

O 20102 12 5,67 00:11:22 0,00 % 41,67 %
7

o sk 3 433 00:00:44 66,67 % 0,00%
8.

O 201012 2 6,50 00:02:49 0,00 % 50,00 %

Urgit Fadky ZobrazitFadky: | 10 r:apreuma 1 1929 | ¢ |

Obrazek 13.2 Pfehled Campaigns (Kampané) pouZijte k nalezenfi svych e-mailovych kampanf
a k vyhodnocenf vykonnosti
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Obecnou predstavu o vykonnosti vasi kampané ziskite diky ptehledu Campaign (Kampan)
znazornénému na obrazku 13.2.

Prehled Campaign (Kampar) je dobrym nastrojem k odhadu celkové vykonnosti vasi e-mai-
lové kampané. Tento prehled je uZite¢ny, ale ¢asto miize byt prili§ obecny pro vysvétleni, pro¢
byla dana kampan uspésna. Jednoduché metriky jako Navstévy, Mira opusténi a Konverzni
pomér mohou poslouzit k lepsimu pochopeni. Napriklad pokud jste rozeslali 100 000 e-mai-
1t a navstév bylo pouze 1 000, pak byl néjaky problém v tom, pfimét lidi kliknout na e-mail.
Pokud Mira opusténi vasi kampané dosahovala 65 procent, pak vite, ze problém byl v dojmu
ze vstupni stranky. Trebaze jsou tyto informace uzite¢né, mnohem $tavnatéjsi data ziskate,
jakmile za¢nete data segmentovat pomoci parametrt Zdroj a Obsah.

S analyzou segmenti za¢nete tak, Ze kliknete na nazev kampané a poté segmentujete kampan
podle dimenze Zdroj, kterou vyberte v rozeviraci nabidce Dimenze. Jelikoz vite, Ze si prohli-
zite konkrétni e-mailovou kampar, nemusite segmentovat podle dimenze Médium. Ov$em
segmentovani podle dimenze Zdroj by mélo poskytnout cennéjsi poznatky diky dattim ve
znackdch obsazenych v odkazech. Jak miizete vidét na obrazku 13.3, lze zjistit, které zdroje
vykazovaly dobrou vykonnost.

GOUS[Q Ana‘ytics analyticsdemo123@gamail.com | Settings | by Account] Help | Sign oot

Analytics Settings \ S Googlestore - no filters ¥ Iy Anaktics Accounts: [eL RG] hd

oa
ot Dashboard Export ~ || 3 Email || B8 Acd to Dashboard || 77 Wisuslize Aovanced Segmets:| Al Vists v
i Intelligence

A Visitors

Crervisw » Online Campaigns »

- Campaign: Jan 18, 2010 - Feb 18, 2010
2abaseleterion]
OvErview
Divect Tratfic — Ba=
Retarring Sites o -
Search Engings .
All Traffic Sources
» Addvords 9 s
Heywords
Jan 18 Jan 25— Feb 1 Feb & Feb 15
Ad Versions i i e )
O Content This campaign sent 21 visits via 4 sources
F Goals — -
Goal Set 1 Ele[s [x -
B Custom Reporting Wisits Pages/visit Awg. Tirme on Site Yo Mew Visits Bounce Rate
21 2.05 00:00:08 85.71% 71.43%

% of Site Total 0.04%  Site &g 3.04 (32.71%)  Site Avy 00:01:15 (-88.24%) | Sile Avg: 86.68% (-1.11%)  Sile Avy: 62.77% (13.79%)
My Customizations

£ Custom Reperts Source ¥ Hone Visits |- Pagesivist | P9 T""esig % heww Vists Bounce Rate
Advanced Segments
1. female-50pl ] 164 000005 100.00% o 52%
i Intelligence Heta smale-B0plis
£ Email 2. femaledast3n 5 133 000002 100.00% 33%
3. male-lastan 3 500 00:00:10 3933% %
Help Resources
4 male-lastEl 1 200 00:01:33 0.00% 0.00%
() About this Report
(3) Conversion University Fiter Source: | containing | | Go | AdvancedFilter
(%) Common Guestions Goto: [1 Showrows: [10 w| 1-4oi4 [ € [[ ¥

©2010 Google | Analylics Home | Terms of Service | Privacy Policy | Contactus | Analyiics Blog (in English)

Obrazek 13.3 Segmentace e-mailovych kampani podle Zdroje védm pomaze zjistit, které
segmenty jsou nejvykonnéjsi
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CAST IV Pirozené vyhledavani a konverze

Vy vsak chcete védét vice. Vzpomerite si, jak jste pouzili Zdroj a Médium pro pridani dalsich
informaci do sluzby Google Analytics. Nyni se podivime na informace v parametru Obsah,
ktery identifikuje variantu e-mailu, na néjz navstévnik kliknul. Pomoci funkce sekundarni di-
menze daného prehledu vyberte Obsah reklamy; sluzba Google Analytics prida tuto informa-
ci do prehledu. Nyni vidite nejen rtizné segmenty (ve sloupci Zdroj), ale také rtizné varianty
reklam ve sloupci Obsah reklamy (viz obrazek 13.4).

GOUSIe Ana |yt\CS analticsdemo123@gmail.com | Settings | My Account|Help | Sign Out

Analytics Settings | VL e Googlestare - no filters ¥ iy Anaktics Accounts: [l

£3 Dashboard Export || 21 Email || 83 A to Dashbosrd Advanced Segments: Disabled Learn Why
i Intelligence **

A visitors iR

= Campalan: Jan 18,2010 - Feb 18, 2010
ot i toncion]

Owerview

Overview » Online Campaigns »

Direct Traffic

/" Visits E EE

Referring Stes o -

Search Enginss
[
A1 Traffic Sources

» Sctiiords k| o

Weyworts

Jan 12 Jan25 Feb 1 Feb @ Fob 15

Ad Versions
O Content This campaign sent 21 visits via 8 sources + ad contents
P Goals .
ET coaisett EHelE [z~
. isi i % New Wisits Bounce Rate
B Custom Reporting Wisits Pages/visit Avg. Tirme on Site 3
21 2.05 00:00:09 85.71% 71.43%
% of Site Total: 0.01%  Site Avy: 3.04 (3271%)  Site Av: 00:01:15 (-88.24%)  Site Avy: B6.68% (-1.11%)  Site Avy: 62.77% (13.70%)
My Customizations PR . 5
i Custom Raports Source ¥ Ad Content ¥ visits & Pagestvist | " 10O s el
Advanced Segments
P P ——— 1. female-60plus female-ver-1 9 122 000D 10000%  58.89%
Email 2. female-last30 female-ver-1 3 100 000000 10000% 100.00%
3. female-last30 female-ver-2 3 167 0DDOO4  10000%  BGETS
Help Resources
4. femaie-60plus female-ver-2 2 350 0DDOM3  10000%  5000%
(7) About this Report
(%) Conversion Uriversity 5. male-last3n miale-ver-1 1 1300 O0DO0ZZ 000%  0.00%
() commen Guestions 6. malelast30 male-ver-10 1 100 0DDOOT  10000%  000%
7. malelast3n mials-ver-2 1 100 000000 0.00%  100.00%
8. malelastsl male-ver-10 1 200 0001:33 000%  0.00%

Fiter Source: | containing | | Go | Advanced Filter

Goto: [4 showrows: [10 w| 1-8of8 [ < [[ »

©2010 Google | Analytics Home | Terms of Service | Privacy Palicy | Contactus | Analytics Blog ¢in English)

Obrazek 13.4 Segmentace podle dimenze Obsah reklamy umozhuje |épe Zjistit, kteff pfjemci
preferuji ty které verze reklam

Rovnéz je dulezité analyzovat dojem ze vstupni stranky. Vzpomente si: rozeslali jste e-mail
odkazujici na riizné vstupni stranky. Nékteré e-mailové kampané maji vlastni vstupni stranky,
zatimco jiné pouzivaji stavajici obsah vaseho webu. Je jedna varianta efektivnéjsi nez druhda?
Zalezi na tom! Jedna se o klicovou informaci po kliknuti, jiz mtiZzete pouzit ke zjisténi, kterd
vstupni stranka vede k nejvice konverzim navstévniki.

Celkovym cilem je zjistit, jak se zméni Mira opousténi pro rizné kombinace Zdroj/Obsah/
Vstupni stranka. Spoustu informaci jste pridali do parametru Zdroj. Spojeni téchto informaci
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s Mirou opusténi vstupni stranky a nasledné vyhodnoceni celkového dojmu ze strany uziva-
tell je zasadni.

vy 7 o

Nejjednodussi zptisob zobrazeni Miry opusténi pro riizné kombinace dimenze Zdroj a Obsah
reklamy je pomoci kontingen¢ni tabulky, coz je moznost vizualizace dat, ktera je dostupnd ve
vétsiné prehledi sluzby Google Analytics.

Chcete-li vytvorit kontingen¢ni tabulku, kliknéte na Kontingen¢ni tabulka v rozeviraci nabidce
Zobrazit: v pravém hornim rohu datové tabulky (viz obrazek 13.5). Po zobrazeni kontingenéni
tabulky mtiZete usporadat data podle témér libovolné dimenze. V tomto pfipadé pouzijte Vstupni
stranku, abyste zjistili, které stranky funguji pro rtizné verze e-mailu nejlépe. Dale data usporadejte
podle Obsahu reklamy: v§imnéte si, Ze nyni muzete vidét variantu kazdého e-mailu (parametr
Obsah reklamy) jako sloupec. Sou¢asné mizete zobrazit dvé metriky, jak naznacuje obrazek 13.5.

GOUSIe Ana |yﬂCS analyticsdemo123@gmail.com | Ssttings | by Account| Help | Sign ot

Anahytics Settings | VN EL G Googlestore - no filters ) My Analtics Accounts: JELLDESEE hd

oo
EH Dashboard Export_~ || =3 Emil || B8 Add to Dashboard Acwanced Segments: Disabled Learn Why

Lo Intelligence ==
A Visitors Fp—
S Campaign: Jan 18, 2010 - Feb 18, 2010
209ralauelretension]

Overview

Direct Tratfic ~5 Visits =

Referring Stes o -

Overview » Onling Campaigns >

Search Engines
[

All Tratfic Sources

» Acliords k| '

Keywords

NELRE] Jan25 Fab | Fsbo Fap 15

Ad Versions
[ Content This campaign sent 21 visits via 8 sources + ad contents
Pivoted by 2 landing pages
P Goals

m Goal Set 1 e

[# Custom Reporting

Wisits Pages/Visit Awg. Time on Site % Mew Visits Bounce Rate
21 2.05 00:00:09 85.71% 71.43%
My Customizations % of Gite Total: 0.01%  Site Avg: 3.04 (:32.71%)  Site Avg: 00:01:15 (-88.24%)  Site Avg: 86.68% (-1.11%)  Site vy 62.77% (13.79%)
[ Custom Reparts PR e
v anding Page ¥ 1-2012 | 4 13
Advanced Segments b 9 Pag ] ena[Bounce Rate ]
Juinteligance Beta Total 1./shop.axdHome 2. /default.aspx
[ Email
o = i Bounce Bounce Bounce
Source ¥ Ad Content Visits |- Rate Wisits Rate Wisits Rats
Help Resources
1. female-60plus temale-ver-1 3 &8 59% a 86.89% o 0.00%
(%) Bbout this Report
(D) conversion Liniversty 2. female-last30 female-ver-1 3 100.00% 3 100.00% 0 000%
® Comman Questions 3. female-last30 female-ver-2 3 66 67% 3 66 67% o 0.00%
4. female-60plus temale-ver-2 . 50.00%. 2 50.00%. o 0.00%
5. male-lastin male-ver-1 1 0.00% 1 0.00% o 0.00%
B, male-last30 male-ver-10 1 0.00% 1 0.00% o 0.00%
7. male-last3n male-ver-2 1 100 .00% 1 100 .00% o 0.00%
8. male-lasthi male-ver-10 1 0.00% 1 0.00% o 0.00%

Fittsr Source: cumammgj| Go | Advanced Filter

Goto: [q Showrows: [10 =] 1-8of8 | 4 [[ »

©2010 Google | Analytics Home | Terms of Service | Privacy Palicy | Contactus | Analytics Blog ¢in English)

Obrazek 13.5 Umisténi dat do kontingen¢ni tabulky a zobrazeni dimenzi Zdroj, Obsah reklamy
a Vstupni strdnka e-mailové kampané
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ZlepSeni programu zasilani novinek e-mailem pomoci

segmentace a testovani
AARP je jednou z nejvétsich clenskych organizaci v USA a je dobfe zndma svou pomoci pfi fesenti

problém, s nimiz se potykaji soucasni (nejen) padesatnici z generace baby boomu. Avsak prilis

uz se nevi, ze organizace AARP ma svij web, AARPorg, ktery zvefejriuje obsah zaméfeny na zdravi
a pohodu lidf rdzného véku.

Hey, Paul. New hair cut? IMuy guapo!

Ela«e Vs logout

dashboard campaigns lists reports

summary unsubscribes  bounces  abuse complaints  AIM reports LEEDR) crndicslefy |ibuy credics

Reports
Campaign: First Newsletter view campaign & print report
 oox listavg complaints
opened 25.0% Jgx industry avg P
b d sigv OO lstaw Total Recipients 6,189
ouce g 3.6% industry avg Successful Deliveries 5,822
Times Forwarded 0
o Forwarded Opens 0
0.0% list avg P
5
LIHOPET'IECI 4,273 69.0% 765% industry avg Recipients Who Opened (26.6%) 1,549
Total Times Opened 2,695
6,189 —-— Last Open Date 3/25/09 12:43AM
: 0.0% listavg
messages sent click rate 5.8% industry avg Recipients Wha Clicked (5.8%) 335
3/11/08 3:36PM Total Clicks 409
. Last Click Date 3/25/09 12:43AM
B Excel Data File current industry Computer and Internet
Total Unsubs 66
my industry Computer and Internet  ~|
Bl yiew all industry stats
Advice from MailChimp
Wowzers, your open rate was 7% higher than your industry average and 26.6% higher than this lists's average! Rock on!

Pracovni skupina organizace AARP pro on-line marketing je zodpoveédna za Sifeni povedomf
o webu a prildkani navstévnikd. Trebaze k dosazeni svého cile tato skupina pouziva nékolik kla-
sickych on-line marketingovych kanald jako SEO, PPC a placena média, je rovnéz zodpoveédna

za publikovani tydenniho e-mailového bulletinu s ndzvem Webletter.

Webletter je rozesilan kazdy tyden miliontim lidf, ktefi se zaregistrovali na webu organizace AARP
k zasilani tohoto bulletinu nebo kteff jsou stavajicimi ¢leny organizace AARP. Tento bulletin ob-
sahuje nékteré ¢lanky z webu AARPorg a je navrZen, napsan a rozesflan skupinou organizace
AARP pro on-line marketing.

Kdyz oddéleni on-line marketingu ve spolecnosti AARP prevzalo spravu Webletteru, tento e-mailovy
bulletin dosahoval standardniho poctu zobrazeni a miry proklikd — nicéné zaujeti ¢tenard bylo
nevalné. Trebaze nebylo tfeba délat si kvlli tomu starosti, byl zde prostor ke zlepseni programu.

Pracovn( skupina organizace AARP pro on-line marketing se rozhodla problém fesit a béhem 18
mésicl se z Webletteru stal zdroj navstévnosti webu AARPorg ¢islo jedna, s trojcifernym nérds-
tem miry zobrazenf (otevieni) bulletinu, mirou proklikd a tydennim objemem kliknutf. Navic doslo
k aktivnimu zapojeni mnohem vétsiho procenta ¢tenar Webletteru, kteff pravidelné cetli ¢lanky
a proklikavali se na web. Trebaze k Uspéchu pfispélo nékolik faktord, hlavni faktory byly dva a o
obou z nich se zmifujeme v této kapitole.
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Prvnim faktorem byla segmentace seznamu. Prvnivéc, kterou organizace AARP ucinila pro zvysenti
vykonnosti, byla segmentace seznamu na tfi skupiny podle kliknuti a chovani pfi otvirdni bulleti-
nu. Tento pfistup rozdél a ziskej” organizaci AARP umoznil pfizplsobit fadek predmétu e-mailu
a rozvrzen{ bulletinu na miru tak, aby zohlednil Urover zapojeni kazdého uzivatele, a tudiz zvysil

relevanci sdélent.

Segmenty byly:

- Aktivni — nejvice zapojeni pfedplatitelé, ktefi Cetli a odpovidali téméf kazdy tyden.

- Pasivni - predplatitelé, ktefi méli potencidl. Otevirali Webletter, ale zatim se neproklikavali na

web organizace AARP.

- Neaktivni — pfedplatitelé, ktefi neotevirali bulletin ani v ném neklikali. Nejspise slo o ¢tena-
fe, kteff ztratili o bulletin zajem a které bylo tfeba znovu zapojit nebo je ze seznamu odstranit.

vt et g e it
rre gy b e pee e al s T

WEBLETTER

[P T P—

N ~BARP,.,
Wi AARF S5 kil s S AAFP Weehe i S Rt Tl S A Prieed
Curb Your Holiday Spending,
Not Your Spirit!

Mg the hodidap affandabis dosant Buve 13 b
Bard Wit thast orath fi-tuuoss ki, 1o cus
aareish e dallir soad arl segy 1hs dnkacea

lakiberr ba s
e Lini: Lt G 0 e Chisi

Lo 9 Ak

F Lneg T hedkadiit Lefmns

b s T i Wt

I Gy Sawgs Chasenos

¥ Corgunng Pomen Com

¥ Comaate St o Vedcare Pk

b Py fharaen!

I et Pt beiears Evotms

Viou nrvenr know wha yeul find on ASRP o

Hiow 1o Cope With Arthritis
Dhel povw bonere ke wre mcere fham %3 by ol arihriin O
yoasor o od s gy prophe bring wih i docnse. g lada
Purl cast. abecuat o brewtwarnd Lbart's rght far yen
ik here i continge
Rarigled Lick

Learn Atwat Naregrg Datetes
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“Aaaderiog what 13 G0 wish ol Thoss Turkey Duy fioven? Pt e o
gt i vt T S s, Pt Bkt Wiader
Sipaich arel Tathey aeed Balsaeer Crina (hacsias! Tanty [ 4

L2 -

AR

Druhym faktorem bylo testovanf. Po vytvorenf
segmentd navazala organizace AARP spolupraci
s jednim ze svych agenturnich partnerd, Brooks
Bell Interactive, a spolecné vytvofili tydennf, test
A/B" Webletteru. To znamenalo, Ze organizace
AARP nerozesilala jednu verzi Webletteru; roze-
silala az 10 verzi kazdy tyden. Kazda verze e-mai-
lu byla jinak oznacena, aby bylo mozno zméfit
jeji vykonnost. Organizace AARP testovala fadek
s predmeétem zpravy, Upravy rozvrzeni, obrazky,
délku a text adresy URL. Organizace AARP vzdy
zahrnula kontrolnf skupinu, vici niz se testy po-
rovnavaly, a provedla zmény bulletinu pouze
v pfipadé, Zze nedosahoval dostate¢né vykon-
nosti u kontrolni skupiny. Mezi prvky, které se
podle zjisténi organizace AARP osvédcily, byly
rozvrzen{ s obsahem, personalizované predmé-
ty, nadpisy zameéfené na benefity a adresy URL
s textem ,pokracujte kliknutim zde”.

Z3asadnf je to, Ze testovani A/B se v organiza-
ci AARP stalo systematickym a konzistentnim
procesem. Po prvnim testu, ktery skupina or-

ganizace AARP pro on-line marketing provedla, bylo snadné osvojit si urcitou testovaci periodu,
kterd tymu umoznila zUstat v obraze, shromazdovat nové poznatky a zvysit ¢as od ¢asu efektivitu
programu. Nez k tomuto kroku tym dospél, program Webletteru vykazoval nedostatecné vysledky.

Uspéch bulletinu Webletter organizace AARP demonstruje vyznamny vliv segmentace a testovani
e-maill. Trebaze testovani vyzaduje vice ¢asu, prostredkd, strategii a analyzu, predstavuje nejlepsi
zpUsob, jak prizplsobit vas program prdni vasich zékaznikd. Pfinos takového postupu je obou-
stranny: lepsf dojem uzivatell z e-mailu a lepsi vysledky pro organizaci.

Kromé analyzovéani jediné kampané miZete na e-mail nahliZet v kontextu vSech vasich mar-
ketingovych aktivit. Pouziti pfehledu Veskera navs§tévnost a zobrazeni dimenze Médium vam

nabizi dobry pohled na jednotliva Média bez ohledu na vykonnost (viz obrazek 13.6).
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Toto zobrazeni Médii dat je obzvlast efektivni, kdyz se pokousite zméfit navratnost investic

vasich rtiznych marketingovych aktivit. Tfebaze

ve sluzbé Google Analytics nelze spocitat

navratnost investic do e-mailového marketingu (ve sluzbé Google Analytics neexistuje Zadna
metrika pro investice do e-mailu), miizete ze sluzby Google Analytics snadno zjistit konverze

nebo trzby a provést potiebné vypocty v Excelu.

[} Navatsvalcl
@ e Veskera navitévnost 1.4.2011-30.4.2011
5 Zdroje navitévnosti -

€ Posil 2 celkového podtu metriky navatEvy v %: 100,00 %
Prehled
v Ptichozi zdroje m
Poutivéniwebu  Sadaclli Sadacli2  Eeekronickj obchod
Primy ~
Odeazy Navstévy Stranky/navétéva Prim. doba na webu Podil novyich névitév Mira opudténi
Hectivint ®1163 4,68 00:02:37 78,07 % 31,64 %
i ! Podil z calku v %: 100,00 % (1 163) Pramér webu: 4,68 (0,00 %) Primér webu: 00:02:37 (0,00 %) Promar webu: 78,07 % (0,00 %) Primér webu: 31,64 % (0,00 %)
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Prehled Veskera e G\/

névitévnost

Prohlizeni metrik b aubna suta sutna

rohlizeni meri 3. dub "0 I 24 5 L

Piidén! typu ndvitévnika =

jako sekundémi dimenze £

Zobrazeno: Zarojmedum  Zaroj Médium Dasi
A
Centrum ndpové: Sekuncarnf cimenze: | Vyberte... + Q| rozsteny  zobrazic | f | 14z¢ [ < >
Pronledat napovec Prom. dob pogl noweh
Medium Navitevy  J  Stranky/navstéva ram. dobana ot Mira opustént
O organic 71 402 00:02:33 .98 % 2082%
1.
O | referal 342 439 00:02:30 79,82% 3302%
2
O (none) ] 388 00:08:35 73,86 % 3750%
3.
o social 2 2,50 00:08:08 50,00 % 50,00 %
4.
Urcit Fadky Zobrazit Tadky: | 10 B: Plejitna: |1 | 1-4z4 | €| >

Obrazek 13.6 Zobrazenim dimenze Médium v prehledu Veskerd navstévnost mizete
zkontrolovat celkovou vykonnost e-mailového marketingu v kontextu viech médif

Pokud e-mail pomoci sluzby Google Analytics nesledujete, pak ziskate pouze polovi¢ni pred-
stavu. A v pripadé sledovani e-mailu pomoci sluzby Google Analytics je zasadni sledovat co
moznd nejvice informaci o va§em e-mailovém marketingu. Budete-li védét, které e-maily byly
zaslany tém kterym lidem, pomiize vam to zlepsit moznost segmentace e-mailovych seznamd,

a tudiz poslat spravny e-mail spravnému pfijemci.
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