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Analytické néstroje - Hubspot

Predstaveni oCekavaného obsahu prezentace
semestralni prace a jeji délka a proces obhajoby.
Cviceni na vyuziti typologie pii tvorbé cileného e-
mailu
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Q Search HubSpot @ Upgrade DI ) s 4 Copilot @ Slezska univerzita v Opave =
R . . FE—
Mark_ehnglEmull 2/2,000 sent this month @ ‘ Email tools ‘
8 marketing emails @@
s Manage Analyze Health
= All emails X Drafts Scheduled ® Sent Archived + Add view (5/5) All views

A
&

Email types ~ 3= Advanced filters (0) H Save view

[iE

Search marketing emails  Q Bumns Export emails

() EMAIL NAME @ OPEN RATE @ CLICK RATE @ LAST UPDATED AT (GMT+1) &
& 2 100% 0% 5)?::rAnﬁer 2, 2024

. New email 0 0% 0% 2N;\J;\r’lnber 18, 2024

Il
: New email 0 0% 0% lNlc;))\ée.Ar:Lber 11, 2024
= New email 0 0% 0% ﬁ%:ember 11, 2024
(i ] ® New email 1 0% 0% lNg(;\;ember 11, 2024

New email 0 0% 0% ESN;:\?vsrr/lnber 7,2024

+* @ New email 1 0% 0% Ej%‘ze;?qber 4,2024

November 4. 2024
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Na kart¢ s e-
maily
kliknete na
konkrétni e-
mail, ktery
chcete
analyzovat.

V ramci SP budete predstavovat analyzu vSech tii odeslanych e-mailu.



Q. Search HubSpot @ Upgrade & @

1;\' 4 Copilot . Slezska univerzita v Opavé ~

< Back to all emails

Zkugebni e-mail # EEEEE - |

@ Sent| Regular email

Subject Business Unit PO inknu.tI, Vidllte

Vztahovy marketing Simple workflows (0) Vy'S I ed ky u Vyb r.a n é h O

December 2, 2024 4:39 AM UTC-05:00 by Radka Bauerova e-ma | | u , kte r-é |Ze
analyzovat a zhodnotit.

See details

Performance Recipients @ Bot filtering is currently ON

Sent to 2, delivered to 2

Open rate 100% © Click rate 0% @ Reply rate 0% o

Excluding bots Excluding bots
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Open rate 100% o

Excluding bots

(Including bots, this open rate would be 100%)

Unique opens, excluding bots @ 2
Total opens, excluding bots @ 4

DESKTOP 100% MOBILE 0% OTHER 0% ©
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Z téchto dat jste schopni odpovédét na tyto otazky
(tyto odpovédi po Vas chei v SP):

Jakd byla GspéSnost otevieni e-mailu adresaty?
(mira Open Rate)

Kolik unikatnich uZzivatelua otevielo e-mail?
(Unique opens)

Kolikrat byl e-mail celkové otevien? (Total
opens)

Které platformy uzivatelé vyuZili k otevieni e-
mailu? (desktop, mobile, other)

Jaky zavér lze u€init o vykonu tohoto e-mailu?
(obecny vykon) — Tento e-mail byl velmi Gspésny z
hlediska otevieni (100 % open rate), av§ak nizky
pocet unikatnich uZivatelll (2) mize signalizovat
omezeny dosah nebo cilovou skupinu.
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Click rate 0% e

Excluding bots

(Including bots, this click rate would be 0%)

Click-through rate 0% @

Excluding bots

Including bots, this click-through rate would be 0%

Unique clicks, excluding bots @

Total clicks, excluding bots @

DESKTOP 0% MOBILE 0% OTHER 0% ©

UNIVERZITA

Z. téchto dat jste schopni odpovédét na tyto otazky (tyto odpovédi po Vas
chci v SP):

Kolik procent piijemci e-mailu kliklo na odkaz obsazeny v e-mailu v
pomeéru lidi, kterym byl e-mail dorucen? (Click Rate)

Kolik procent piijemcu e-mailu kliklo na odkaz v e-mailu v poméru lidi,
kteti e-mail otevieli. (Click-through rate)

Kolik jednotlivych prijemci (bez duplicit) kliklo na e-mail? (Unique
clicks)

Kolik kliknuti (v¢etné opakovanych) bylo provedeno na odkazy v e-mailu?
(Total clicks)

Které platformy byly pouzity ke kliknuti? (desktop, mobilni zatizeni, jin¢)
Jaka je obecna ucinnost e-mailu z hlediska interakce? (Pro¢ e-mail
nezaznamenal zadné kliknuti? Bylo cileni e-mailu spravné a obsah
dostatecné lakavy?) — Z vysledkli vyplyva nizkd angaZzovanost piijemcii, coz
muze signalizovat nevhodné cileni na publikum, nezajimavy obsah nebo
chybéjici vyzvu k akci (CTA), mozné technické problémy s odkazy v e-
mailu....




PREDSTAVENI ANALYTICKYCH NASTROJU V HUBSPOTU A@

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

Top clicked links T e Z. téchto dat jste schopni odpovédét na tyto otazky

LINK (tyto odpovédi po Vas chci v SP):
Které odkazy v e-mailu byly nejéastéji klikany?

* Jaka byla tiroven zajmu prijemct o obsah e-
mailu? (Nepiitomnost kliknutych odkazt
naznacuje, ze piijemci neprojevili zdjem o dalsi
interakci s e-mailem)

* Co mohlo zpusobit neptfitomnost kliknuti na
odkazy v e-mailu? Jaka doporuceni lze
zformulovat pro zvySeni angaZzovanosti piijemcti?

No clicked links found.
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Z téchto dat jste schopni odpovédét na tyto otazky

(tyto odpovédi po Vas chei v SP):
Kolik e-maili bylo odeslano?

* Kolik e-maili bylo doruceno prijemcim?

* Kolik prijemct otevielo e-mail?

* Kdo konkrétné oteviel e-mail?

* Kolik ptijemct kliklo na odkazy e-mailu?

* Kolik pfijemcti odpovédélo na e-mail?

* Kolik e-mailt bylo oznac¢eno jako spam nebo bylo
odhlaSeno?

* Kolik e-maili nebylo doruceno? (Bounce)

Ve sveé SP zodpovézte pouze ty otazky,
které jsou tady oznaCeny tucné.
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Na zaveér, az posoudite kazdy odeslany e-mail zvlast' je nutné provést celkové posouzeni ™ ==
realizované e-mailové kampané. To provedete zodpovézenim predevsim na tyto otazky:

» Zakladni vykonnost kampan¢: Ktery typ e-mailu mél nejvyssi miru otevieni (open rate)?

* Interakce a zapojeni prijemci: Ktery e-mail mél nejlepsi pomér prokliki K otevi‘eni
(click-through rate)?

* Technické aspekty: DoSlo u nékterych e-maili k problémim s dorucitelnosti (bounce
rate)? Byly nékteré e-maily oznaceny jako spam nebo vyvolaly odhlaseni
(unsubscribes)?
pri generovani kliknuti?

« Jaka byla celkova angaZovanost prijemct napiic¢ vSemi tiemi typy e-maila?

« Jak byste optimalizovali budouci kampané? (napi. konkrétni odpovédi v ramei zlepsSeni
obsahu, segmentace piijemct apod.)

Nezapomente vysledky porovnat s predikci (o¢ekavana mira GispéSnosti, kterou jste si zvolili na zacatku — open rate, click-through rate ¢i
jind metrika, kterou jste si zvolili)
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JIZ NENI VE FREE VERZI K DISPOZICI — NEBUDE TEDY SOUCASTI SP T

Email data chart

Frequency: Weekly ~ Actions ~
Performance over time ~
Click-through rate Open rate
2021-09-20 2021-09-27 2021-10-04 2021-10-11 2021-10-18 2021-10-25
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Email performance chart  JTZ NEN[ VE FREE VERZI K DISPOZICI — NEBUDE TEDY SOUCASTI SP

@ Nailedit @ @ Low opens, high ke @ ekl i ens @ ® o mens low L= 6 “re . v v ey ee , . .
! Pristé zvazte pouziti jiného pfedmétu
_ - : PP nebo casu odeslani, abyste zvysili
\ Ti, ktefi j1 otevieli, na ni klikli, , _ . YR 2y
. . miru otevieni, a zvazte, zda je obsah
ale moc lidi ji neotevielo. Tyto e- e s : ,
: np , takovy, jaky vase publikum hleda.
maily by mozna dopadly Iépe,

kdyby mely lepsi piredmét, text
nahledu nebo jiny ¢as odeslani.

Y

CLICK-THROUGH RATE

“* | Vysoka mira otevieni a kliknuti u Spousta lidi ji otevfela, ale necitili
téchto e-mailt znamena, ze jste nash se nuceni kliknout. Tyto e-maily by
vitézny vzorec pro c¢as odeslani, mozna dopadly lépe, kdyby mély
pfedmét, text nahledu a obsah. poutavé;$i obsah a CTA*.

‘OPEN RATE

*Call to action je marketingovy termin pro jakykoli design, ktery ma vyvolat okamzitou reakci nebo podporfit okamzity prode;.
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1. Predstavit fiktivni spole¢nost (cca ptal minuty)

2. Predstavit realizovanou e-mailovou
komunikaci a vysvétlit design a obsah vzhledem k e
produktu (cca 2 minuty) W,/

3. Shrnout vysledky a zhodnotit uspésnost
realizované e-mailové komunikace (v kontextu cili
e-mailové komunikace, které jste si na zacatku
stanovili, predstavit vysledky z dotaznikového
Setfeni) (cca 1,5 minuty)

4. Rozhodnout, co je potieba vV ramci e-mailové
komunikace pro retenci zakazniki zménit, aby byI
veétsi pomér otevienych e-maill a vEétsi pomér
,,proklik‘ (cca 2 minuty)

Délka prezentace: 7 minut s naslednou 5 minutovou diskuzi. Za nedodrzeni Casu
prezentace budou strzeny 4 body z celkového hodnoceni prezentace semestralni prace.




TVORBA E-MAILU PRO PODPORU ZDRAVEHO ZIVOTNIHO STYLU  wkn
A UDRZITELNE SPOTREBY - cvi¢eni k osvojeni si problematiky typologie | U

PRACUJTE V TYMU PO 2 STUDENTECH

1 bod obdrzi vSichni aktivni studenti

Postup zpracovani ulohy:

» \Whberte si jeden z nasledujicich produktt, podle toho, jak se hodi do soucasné nabidky
Vasi firmy — zdravy produkt (bio potravina, pfirodni dopln¢k stravy apod.)/udrzitelny
produkt (opakované pouzitelné lahve, ekologické obleceni, kompostovatelny obalovy
material apod.). (Mize byt také kombinace zdravy produkt v udrzitelném obalu apod.)

» Zvolte si jednu typologii, kterou pouzijete pro segmentaci cilového publika (vaSich
zakazniki).

» Definujte konkrétni charakteristiky cilové skupiny (napt. vék, zivotni styl, hodnoty,
zajmy)

» Vytvoite obsah e-mailu, cil e-mailu: e-mail by mél motivovat zakazniky ke koupi
udrzitelného produktu nebo zdravé¢jsi alternativy a soucasné jim piiblizit vyhody této
zmény Pro jejich zivot.
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TVORBA E-MAILU i
Kazdy tym vytvori obsah e-mailu, ktery bude obsahovat toto: |
« Predmét e-mailu: kratky, zajimavy a cileny na konkrétni zakaznicky segment

(napi. Zac¢néte svilj den zdraveé — vyzkousejte nas novy superfood smoothie!)

* Télo e-mailu: jasné sd€leni s personalizovanym obsahem
 Priklad struktury:
1. Emo¢ni apel: ,,Pecujte 0 své télo a planetu soucasné*
2. Prakticky prinos: ,,Nase smoothie vam doda energii
na cely den a je baleno v 100% kompostovaném
obalu.*
3. Vyzva k akci (CTA): ,,Vyzkousejte nyni s 20% slevou
— kliknéte zde!*
« Design: pridejte vizualni prvky, jako jsou obrazky produktu,
infografiky nebo prib¢hy.

Hotovy e-mail ukaZzte vyucujici pro ziskani 1 bodu.
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D¢kuj1 za pozornost

Mate dotazy?




