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UvoD

S rozvojom novych médii a technolégii prechadza svet vyznamnou transformaciou, ktora ma
za nasledok vznik neustdle prepojené¢ho digitdlneho prostredia a novych sposobov, akymi
I'udia komunikuju, hl'adajt ¢i spravuju informécie. Viac nez polovica svetovej populacie (52
%) sa radi k uzivatelom Internetu a trdvi svoj €as v online prostredi (Kujawski, 2018).
Pocitace a mobilné zariadenia sa stali neoddelitelnou sucastou kazdodenného zivota a s
postupnym prechodom od tradi¢nych médii (analégovych ¢i tlacenych) na média nové (inak
nazyvané aj digitalne, sietové Ci interaktivne) vznikol novy odbor digitalneho marketingu,

ktory pre ucely propagacie vyuziva digitalne nastroje a technologie.

Diplomova préca si kladie za ciel’ uviest’ Citatel'a do problematiky e-mail marketingu, jednej z
kl'aicovych oblasti digitalneho marketingu, a na priklade spolo¢nosti Prague International
Marathon demonstrovat’ jeho tlohu v rdmci marketingového mixu firmy. Spolo¢nost’ dokaze
pomocou e-mail marketingu oslovovat’ potencidlnych zikaznikov a zaroven ich neustale
informovat’ o aktualitdch z odvetvia a zapajat’ do komunikacie ¢i Specifickych komunit. Jeho
vyhody spocivaju nielen v nizkych nékladoch, meratelnosti a moznosti vyhodnocovania
uspesnosti jednotlivych kampani, ale aj v moznosti presného cielenia a personalizicie
pomocou dynamického obsahu, ktory je pre prijemcu relevantny. Pocet uzivatel'ov e-mailu
kazdorocne rastie a podl'a ohdadov by malo ¢islo do konca roku 2022 prekrocit’ hodnotu 4,3
biliona uZzivatel'ov (Statista, 2018). Ruku v ruke s tymto trendom rastie aj pocet odoslanych e-

mailov a komplexnost’ celého odvetvia.

Spolocnosti hl'adaju inovativne a konkurencieschopné pristupy komunikéacie s publikom,
jednym z ktorych je aj automatizacia e-mailovych kampani. Umoziiuje vytvarat dynamicky
obsah na zadklade analyzy zozbieranych dat o uzivatelovi a strojovo vykondva vopred
definované tkony. Typickym prikladom automatizicie v e-mail marketingu su tzv. trigger
kampane, medzi ktoré patri aj uvitacia séria e-mailov. Slizi jednak ako prostriedok k
predstaveniu obsahu e-mailovej komunikacie a k prezentacii kvalit znacky, ale aj ako nastroj
k nadviazaniu dlhodobého vztahu so zdkaznikom. Schopnost’ dorucit’ spravne navrhnuty
uvitaci e-mail v redlnom case, tzn. okamzite/kratko po prihlaseni k odberu noviniek sa stava
vyraznou konkuren¢nou vyhodou. Uvitaci e-mail sa v porovani so Standardnymi masovymi
promo e-mailami vyznacuje 4-krat vysSiou mierou otvorenia, 5-krat vySSiou mierou prekliku

a 9-krat vysSiou mierou navratnosti investicie (Experian, 2010).



Ulohou prace bude ziroveii na zéklade ziskanych teoretickych poznatkov a autorovej
skusenosti s tvorbou automatizovanych kampani navrhnut’ uvitaciu sériu e-amilov RunCzech
bézecké ligy a nasledne ju za pomoci nastroja MailChimp implementovat’ do praxe. Hlavnym

cielom kampane bude zvysit’ angazovanost’ a loajalitu prijemcov.

Teoreticka Cast’ prace je venovana predovsetkym samotnému predstaveniu e-mail marketingu
ako oblasti digitdlneho marketingu a e-mailu ako nového média. V dalSich kapitolach st
predstavené jeho hlavné vyhody a nevyhody, pravny rédmec a faktory ovlyvnujuce
dorucitenost sprav. Nechyba ani zdkladna kategorizacia e-mailovych kampani ¢i
charakteristika vykonnostnych metrik vyuzivanych pre vyhodnotenie efektivnosti a uspesnosti
jednotlivych kampani. Zaver teoretickej Casti je zamerany na sicasné moznosti v oblasti

optimalizacie, personalizcie a automatizacie e-mailovych kampani.

Na teoreticku Cast’ prace nadvdzuje Cast’ prakticka, v ktorej je jednak predstaveny sucasny
stav e-mail marketingu spoloCnosti Prague International Marathon, konkrétne e-mail
marketing RunCzech bézecké ligy a navrh na jeho zlepSenie. Sucasne je predstaveny,
implementovany a otestovany navrh na automatizovanu uvitaciu sériu e-mailov. Vznika tak
vyskumom podlozeny postup pre inovaciu e-mailovej komunikacie nielen sledovaného

subjektu, ale aj pre d’alSie firmy pohybujice sa v oblasti Sportu.

V procese pisania prace doSlo k urcitym odchylkam od vypracovanych téz. Téma
automatizacie e-mail marketingu je natol’ko komplexnd, Ze pre ucely prace bol zredukovany
podkladovy material a skratené obdobie analyzy dat. Po tvahe nad uchopenim prace som sa
zamerala primarne na analyzu sucasné¢ho stavu e-mail marketingu RunCzech béZecké ligy
urc¢ené¢ho pre Ceské publikum, navrhu na jeho zlepSenie a automatizdciu. Vzhl'adom na
komplexnost’ problematiky e-mailovej automatizacie bolo z podkladového materidlu a
predmetu skimania vyc¢lenené zahrani¢né publikum a tlacové spravy rozosielané ceskym a

zahrani¢nym médiam, ktorym je okrajovo venovana podkapitola 3.6.



1 E-MAIL V DISKURZE TEORIE NOVYCH MEDII

1.1 DEFINICNY RAMEC NOVYCH MEDIi

Pokial' o médiach hovorime ako o vel'mi zlozitom a v ¢ase sa premienajicom socialne-
komunika¢nom jave (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 21), o to viac je pojem nové média tazko
definovatel'ny. Spolu s dalSimi prekryvajucimi sa terminmi vytvara v medidlnom a
komunika¢nom diskurze nejasnosti a nejednostnost’. O novych médiach sa hovori tiez ako o
médiach digitalnych (pracuji na baze digitalnej reprezentacie dat), sietovych (st vzéjomne
prepojiteI'né do komplexnych sieti) €i interaktivnych (umoziuja interakciu medzi prijemcom

a obsahom).

V medidlnej tedrii sa pojem nové média prvy krat objavil na prelome pétdesiatich a
Sestdesiatych rokov. Autor Marshall McLuhan nim oznacoval nové elektronické média a ich
obash (McLuhan, 2014). V tej dobe islo primarne o komunikacné prostriedky ako televizia ¢i
telefon. Tieto média vSak prekonali nové technologie a televizne vysielanie uz davno nie je
ziadnou novinkou. KI'i¢ovym obdobim zmien bola druhad polovica devétdesiatych rokov,
kedy doslo k prechodu z anal6gového sveta do digitalneho veku. Lev Manovich (2001, s. 19)
hovori o novej medialnej revolucii, ktora je dosledkom komputerizécie. Podl'a Manovicha ide
0 vyznamnu revoliciu s vyrazne va¢Sim dopadom, nez mali revolicie predoslé. Napriklad
knihtla¢ ovlypvnila iba jednu troveil kultirnej komunikacie — medidlnu distribuciu. Podobne
vynalez fotografie zasiahol iba nepohyblivé obrazy. Revollcia pocitaovych médii naopak
posobi na vSetkych urovniach komunikdcie a ovplyviiuje vSetky typy médii — texty,
nepohyblivé a pohyblivé obrazy, zvuk a priestorové konStrukcie. Vyznam terminu nové
média teda prechddza v ramci technologickej revolucie neustdlou premenou, s ¢im taktieZ

stvisi rozdielny pohl'ad autorov a medidlnych teoretikov na problematiku defini¢éného ramca.

Podl'a Reifovej (2004, s. 134) dnes moZeme pojem novych médii pokladat’ za synonymum
pocitacovych ¢i digitdlnych médii. VSetky maju spolo¢nt zdkladni vlastnost, ktorou je
systém dvojitej reprezentacie. Na jednej trovni st zdelenia formulované v ustalenych kédoch
(texty, obrazy, zvuky atd’.) a na Urovni druhej su kédované do sekvencii jedni¢iek a nul
bindrneho (resp. digitdlneho) kédu. V tomto zmysle mozno povaZovat tradicné média za

analogové a nové média za digitalne.



Jirak s Kopplovou (20015, s. 13-14) pouzivaja termin siefové média v spojitosti s existenciou
novej spolocCenskej "architektury", ktord sa objavila s prichodom novych technologii. Z
architektiry masovych médii zaloZzenej na hierarchickej organizacie Sirenia informacii z
niekol’kych centier k Sirokému publiku, sa stala architektara zalozend na malo
hierarchizovanych sietach, v rdmci ktorych maji ucastnici komunikacie velki moznost
oslovovat ostatnych. Sietové média zapriCinili premenu interpersonalnej (one-to-one) c¢i
masovej (one-to-many) komunikicie na komunikaciu sietovu (many-to-many). Kazdy
ucastnik komunikacie moze v prostredi Internetu posobit’ jednak ako odosielatel’, ale aj ako

prijemca informacie.

Dalsi autori zdorazituji nutnost’ vnimat' nové médi ako komplexné socialne initittcie. Podl’a
Lievrouw a Livingstone (2006, s. 26) je pri definicii nutné zahrnat’ technologické, socialne,
politické a ekonomické faktory. Nové média potom mozno definovat ako informacné a
komunikacné technoldgie a ich suvisiace socialne kontexty a ako infraStruktary s tromi
zakladnymi cCastami: artefakty alebo zariadenia urcené pre komunikaciu a zdelovanie
informadcii; ¢innosti a postupy, do ktorych sa uzivatelia zapojuju a socidlne opatrenia, ktoré sa
v tejto oblasti vyvijaji. Podobne nové média definuje Lisa Gitelman (2008) a rozliSuje dve
urovne fungovania médii. Jednu troven predstavuji prenosové technoldgie, v druhej tirovni

potom posobia socialne a kultarne ¢innosti ucastnikov komunikacie.

Obtiaznost’ definicie novych médii zdoraznuje aj Jakub Macek (2012, s. 7-8), ktory pojem
nové média povazuje za Spekulativny, nakolko vSetky dnes staré¢ média boli niekedy nové a
rovnako aj dneSné meédia jedného dna zastaraju. Autor teda pri snahe o definiciu novych

médii pouziva sibor pojmov interaktivne, sietové a digitalne.

Medialni teoretici Martin Lister (2009) a Lev Manovich (2001, s. 27-48) vymedzili zdkladné
principy novych médii, ktoré ich charakterizuju: digitalita, hypertextualita, virtualita,
interaktivita, disperzia, numerickd reprezentdcia, modularita, automatizacia, variabilita a

kultirne transkodovanie. Jednotlivé koncepty sa medzi sebou prelinaju a prekryvaju.

E-mail je zaloZeny na vicSine principov vymedzenych v d’alSom texte prace, a preto bude nan

nahliadané ako na nové médium s prvkami interaktivity ¢i multimedidlnosti.



1.2 CHARAKTERISTIKY NOVYCH MEDIi PODLA
MARTINA LISTERA

Podla Martina Listera (2003) nové média charakterizuje pat zékladnych rysov (principov,
charaketteristik ¢i konceptov): digitalita, interaktivita, hypertext, disperzia a virtualita.
Niektoré¢ z novomedialnych rysov mozno d’alej aplikovat’ aj v oblasti e-mail marketingu ¢i

obecne v oblasti digitdlnej marketingovej komunikacie.

1.2.1 Digitalita

Digitalita novych médii je zakotvena v digitalnej reprezentacii dat, ktoré st naopak v pripade
analogovych médii konvertované do urcitého fyzického artefaktu (komodity). Ddsledkom
digitalizacie je mozno data (text, fotografia, obraz apod.) dematerializovat,, previest’ fyzicky
artefakt na digitdlny koéd a nésledne s nim manipulovat, podrobovat ho matematickym
algoritmickym operaciam, komprimovat ¢i dekddovat (napr. zobrazovat' na obrazovke,

prehravat’, vytlacat’ do fyzickej podoby atd’.)

Digitalita predstavuje klic¢ovu charakteristiku vSetkych médii ¢i néstrojov pouzivanych v
odvetvi digitalneho marketingu. Medzi tieto nastroje patri aj e-mail ako médium ¢i kanal s

vysokou navratnost'ou investicii (eMarketer, 2016).

1.2.2 Interaktivita

Interaktivita predstavuje pre uzivatel'a potencidl aktivne sa zapojit' do procesu komunikacie,
¢im sa nové média zasadne odliSuju od tradi¢énych masovych médii, kde je prijemca vnimany
ako pasivny konzument medidlneho zdelenia. Kunzument sa tak vd’aka interaktivite novych
médii v istych pripadoch stiva zaroven tvorcom ¢i spolutvorcom medidlneho obsahu.
UZivatel si z digitalneho prostredia vybera informacie, ktoré st preitho najviac relevantné v
zavisloti od jeho potrieb a priani. Lister hovori o tychto prilezitostiach ako o tzv.
interaktivnom potenciale novych médii, kedy rastie moznost uZivatela manipulovat

medidlnym obsahom a zasahovat’ do médii ako takych.

Na zéklade analyzy uzivatel'skej interakcie nasledne mozno v ramci digitdlnej marketingove;j
komunikacie a e-mail marketingu personalizovat reklamné zdelenia pre Specificky

definované ciel'ové skupiny a zvySovat’ tak efektivitu komunikdacie. Interaktivita predstavuje



smer, ktorym sa ubera novodoby digitdlny marketing s cielom zvySenia aktivneho zapojenia

recipienta do komunika¢ného procesu a aktivnej tvorby nového medialneho obsahu.

1.2.3 Hypertextualita

Hypertextualita vychadza z konceptu hypertextu, ktory oznacuje Specificky druh textu
obsahujuci vzajomne prepojené ¢asti pomocou tzv. hypertextovych odkazov. Uzivatel ma teda
moznost’ postupovat’ svojou vlastnou cestou bez pevne danej linie, tzn. nelinedrne, na zéklade
aktivacie jednotlivych hypertextovych odkazov. V porovnani s tradiénymi médiami
zalozenymi na linearite, kontinualnosti, hierarchickosti a centralizovanom vysielani poskytuju
nové média vd’aka hypertextualite uzivatelom moc nad digitalnym obsahom a spo6sobom,

akym budu dany obsah konzumovat'.

Hypertextové odkazy v e-mailovych spravach poskytuju recipientom pridani hodnotu v
podobe dostupnosti doplitujiceho obsahu a kontextu, ktorého poradie uruje recipient sdm na
zéklade vlastnych myslienkovych asociacii. Primarnym cielom e-mail marketingovej
komunikacie firmy je v obecnej rovine dosiahnutie urcitej konverzie — napr. navSteva
webovej stranky, stiahnutie dokumentu, ¢i ndkup produktu alebo sluzby. Hypertextovy odkaz

umiestneny v tele e-mailu je pre vznik konverzie nutnym predpokladom.

1.2.4 Disperzia

Disperziu alebo rozptyl mozno interpretovat’ ako produkt posunu vztahu medzi vyrobou a
spotrebou medialnych textov. V porovnani s masmédiami st podla Listera nové média
rozptylené na urovni spotreby (nové média si masovymi v zmysle vysokého poctu
uzivatel'ov, avSak bez existencie centralnej autority), produkcie (mensi rozdiel medzi elitnou a
amatérskou medidlnou produkciou) a vziajomného stretdvania sa spotreby s aktivnou

produkciou medialneho obsahu.

Z hladiska spotreby disponuje e-mail potencidlom efektivneho spojenia komunikacie
medzil'udskej s komunikdciou masovou. Na urovni produkcie umoziuje e-mail eliminaciu
investicii malych firiem do propagacie, nakol’ko je mozné médium vyuzivat bezplatne, prip.
za mens$i ¢i Vacsi poplatok pri pouZiti inteligentnych e-mailingovych nastrojov. Na poslednej
urovni stretdvania sa spotreby s aktivnou produkciou medidlneho obsahu poskytuje e-mail
recipientovi moznost’ reagovat’ na prijaté zdelenie a aktivne sa tak zapajat’ do tvorby nového

medialneho obsahu.



1.2.5 Virtualita

Virtualita umoziuje vytvarat’ abstraktny ¢i technologicky simulovany priestor, ktory vznika
medzi digitdlnymi sietami. Do sveta virtudlnej reality mozno vstupovat, manipulovat’ s nim
alebo pomocou réznych nastrojov a aplikacii komunikovat’ s d’alSimi uzivateI'mi. Prirodzene
sa vytvaraju tzv. virtudlne komunity s takmer anonymnymi jedincami. Z technologockého
hl'adiska je podla Lévyho (2000, s. 43-58) digitalizacia technickym zakladom virtuality,

nakol’ko informécia v digitalnej podobe je oznaCovana ako virtualna.

1.3 PRINCIPY NOVYCH MEDIi PODLA LEVA
MANOVICHA

Medialny teoretik Lev Manovich definuje v publikacii The language of new media (2001, s.
24-48) pat zakladnych principov novych médii, na zaklade ktorych ich mozno odlisit od
médii tradi€nych ¢i analégovych. St nimi Ciselnd reprezentacia, modularita, automatizacia,
variabilita a kulturne transkodovanie. Manovich dodéava, Ze nie vSetky digitdlne média sa

tymito principmi nutne musia riadit’.

1.3.1 Ciselna reprezentacia

Obsahy novych médii st zaloZené na digitdlnom kode. MoZno ich vd’aka tomu matematicky
popisovat’ (napr. obraz sa dd popisat’ matematickou funkciou) a algoritmicky upravovat’
(napr. pomocou vhodného algoritmu moZzno odstranit’ zrnitost’ z fotografie alebo upravit’ jej

kontrast). Nové médium sa tak stdva manipulovatel'nym ¢i programovatelnym.

Novomedialne diela vytvorené na pocitacoch ¢i inych elektronickych zariadeniach maji svoj
povod v ciselne; forme. V pripade analdgovych dat je pre prepis do kédu nutnd tzv.
digitalizdcia.' Proces pozostava z dvoch krokov: 1. vzorkovanie dat, 2. nasledne je kazdy

vzorok kvantizovany.”

Ciselna reprezentacia je obdobou digitality Martina Listera a predstavuje kIi¢ovy princip

fungovania e-mailu ako média.

! Proces premeny analogovych dat do digitalneho kodu.
?Vzorku je pridelena ¢iselna hodnota.
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1.3.2 Modularita

Modularita ¢i fraktdlova Struktara vyplyva z principu fraktalnosti média, a teda zo
skutocnosti, Ze novomedidlne objekty sa skladaju z jednotlivych komponentov (modulov),
ktoré mozno vzajomne prepajat’ do vacsich celkov, prip. ich nezavisle od celku modifikovat’.
Dosledkom modularity digidlnych médii je jednoduchd manipulovatelnost, co je v kontraste s

anal6govymi médiami vyraznd vyhoda.

Modularita v e-mail marketingu umoziuje manipulovat’ s medidlnym obsahom, pravidelne
obmienat” marketingové zdelenia ¢i upravovat’ Strukturu a format jednotlivych obsahovych
modulov. Oproti analogovym formam propagacie predstavuje e-mail marketing vyraznu
vyhodu jednak z hl'adiska Setrenia finanénych prostriedkov, ale aj z hl'adiska nendro¢nosti

prevedenia zmien v obsahu.

1.3.3 Automatizacia

Prvé dva Manovichove principy (Ciselna reprezentacia a modularita) umoziuji automatizovat’
Cast’ procesu tvorby novomedidlneho diela a znizuju v istych pripadoch potrebu l'udského
faktoru pri manipulacii s obsahom. Automatizacia ma v sucasnej digitalnej ére mnoho podob.
Hlbsej charakteristike principu automatizacie a jej vyuzitia v rdmci e-mail marketingu je

venovana samostatna podkapitola prace.

1.3.4 Variabilita (premenlivost’, tekutost))

Variabilita novych médii je d’alsSim dosledkom ¢iselnej reprezentacie (princip 1) a modularity
(princip 2). Novomedialne diela nie st fixne stanovené, ale existuji v potencidlne nekonecne
vela verziach. Nové média moZu vyuzivat' data o uzivatelovi a automaticky prispésobovat’

svoj vzhl'ad, formu ¢i funkcie.

Variabilita v oblasti e-mail marketingu je preukdzatelnd napriklad pri rozosielke
personalizovanych kampani s kddom a obsahom Specifickym pre kazdého jedného recipienta
kampane. Dalej sa variabilita prejavuje napr. v pripade zobrazovania medialneho obsahu na
roznych mobilnych zariadeniach, kedy sa obsah prispdsobuje technickym Specifikam daného
zariadenia. Problematike variability zobrazeni a optimalizacie e-mailu pre mobilné zariadenia

je venovany priestor v d’alSej Casti prace.
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1.3.5 (Kulturne) transkédovanie/prekédovanie

Poslednym principom novych médii je podla Leva Manovicha kulturne transédovanie c¢i
prekodovanie. Na vSeobecnej Urovni su digitdlne (nové) médid tvorené dvomi vrstvami:

kultirnou (kultarne konvencie, hodnoty apod.) a pocitacovou (numericka reprezentécia).

Kultara sucasnej spolo¢nosti je obohatena o vplyv pocitacov a novych technologii, o
zapricinuje urcité kultarne prekddovanie. Vysledkom takej transformacie je narast efektivity
novomedialnych foriem reklamy na ukor propagacie analdogovej ¢i napriklad vzostup trendu

nakupovania online prostrednictvom Internetu.

1.4  PRINCIPY NOVYCH MEDIi PODLA TONYHO
FELDMANA

Autor $tadie s ndzvom An Introduction to Digital Media (1997) Tony Feldman vymedzuje
pat’ zékladnych atributov digitalnej informacie, ktorymi sa obsahy novych médii odlisuji od
analogovych: manipulovatelnost, sietovatelnost, zhustovatelnost, kompresovatelnost a

nestrannost.

1.4.1 Manipulovatel’nost’

Manipulovatel'nost’ mozno principielne prirovnat’ variabilite Leva Manovicha. UZivatel' ako
tvorca digitalneho obsahu ma moc modifikovat’ a transformovat’ kod na zaklade vlastnych

preferencii €1 poziadavkov.

1.4.2 Siet'ovatelnost’

Sietovatel'nost’ definuje Feldman ako dalSi atribit digitdlnej informadcie, ktory suvisi s
otvorenost'ou digitdlneho prostredia. Novomedidlny obsah moZno zdielat’ a $irit’ na Internete
prostrednictvom sieti. Sietovatel'nost’ je predovSetkym dolezita v prostredi socidlnych médii,
kde tvori klI'aiCova ilohu v procese §irenia informacie naprie¢ publikom. Principielne moZno

prirovnat’ k hypertextu.
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1.4.3 Zhust'ovatel'nost’

Digitalne data ¢i informdcie mozno zhustovat do menS$ich fyzickych priestorov, ¢im sa
ulah¢uje ich prenos, uchovavanie a manipulacia s nimi. Zhust'ovatel'nost’ je zasadna vlastnost’

digitalnych informacii a je zaroven aj predpokladom pre naslednu kompresiu dat.

1.4.4 Kompresovatelnost’

Kompresia digitdlnych dat, pri ktorej dochadza ku zmenSeniu velkosti digitdlneho suboru,
mdze byt strdatova (desStruktivna) alebo nmestratova (nedestruktivna). ZmenSené

(komprimované) data st nasledne jednoduchsie zdielateI'né.

1.4.5 Nestrannost’

Kazda digitdlna informdacia je nestrannd v tom zmysle, Ze je reprezentovand digitalnym
kédom jedniciek a ntl. St teda nositelmi 'ubovolného druhu obsahu (text, obrazok, zvuk,

atd).
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2 E-MAIL MARKETING

2.1 DEFINICNY RAMEC

E-mail marketing je kanal digitdlneho marketingu, prostrednictvom ktorého firma komunikuje
so svojimi zakaznikmi v online prostredi. S rozvojom novych technolégii a inteligentnych e-
mailovych néstrojov sa e-mail stava jednym z najefektivnejSich predajnych kanélov firiem
(Adobe, 2017). Zaroven je vhodnym komunika¢nym kandlom pre budovanie a udrziavanie

vzt'ahov so zadkaznikmi ¢i posilovanie povedomia o znacke (Gigaom Research, 2014).

Silné postavenie e-mail marketingu v ramci spdsobov komunikacie s publikom v online

prostredi (napr. socialne média ¢i webové stranky) dokladaju aj nasledujuce Statistiky:

e Pocet uzivatel'ov e-mialu sa v roku 2017 vySplhal na ¢islo 3,7 biliéona. Do roku 2022

sa oCakava narast na hodnotu 4,3 biliéona uzivatel'ov (Statista, 2018).

e Medidn miery navratnosti investicie (ROI) je 122%, co predstavuje 4-krat vysSiu
hodnotu, nez ktorti dosahuji d’alSie marketingové kanaly ako napr. socidlné média ¢i

platené vyhl'adavanie (eMarketer, 2016).

e 86 % administrativnych pracovnikov uprednostnuje pri obchodnej komunikacii e-mail

(HubSpot, 2016).

e 89 % marketérov uvadza, Ze e-mail marketing je hlavny kanal, prostrednictvom
ktorého oslovuju potencialnych zédkaznikov a buduji vzt'ahy so sicasnymi klientami

(Bizune, 2015).

e Medzi najefektivnejSie automaticky spustané e-mailové kampane v oblasti online

predaja patri opusteny kosik a uvitacia kampan (Nanji, 2017).

o 72 9% uzivatelov mladej generacie (18-24 rokov) c¢ita e-maily na mobilnych

zariadeniach (Fluent, 2015).

e E-mail marketing je oznacovany za najefektivnej$i sposob budovania vztahov so
zakaznikmi, zvySovania poctu konverzii, posilovania povedomia o znacke C¢i
ziskavania novych potencialnych zékaznikov v online prostredi (Gigaom Research,

2014).
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2.2 VYHODY A NEVYHODY E-MAIL MARKETINGU

Vyhody e-mail marketingu spoc¢ivaju predovsetkym v nizkych nakladoch, meratel'nosti a
vyhodnocovani uspesSnosti jednotlivych kampani. Medzi dalsie vyhody patri moZznost
presného cielenia a personalizdcie pomocou dynamického obsahu, ktory je pre prijemcu
relevantny ¢i priestor na testovanie prostrednictvom pokrocilych e-mailovych nastrojov. V
neposlednom rade je e-mail marketing efektivnym komunikacnym kandlom z doévodu
moznosti uplatnenia marketingovej automatizacie, ktord zvySuje relevantnost’” ponukaného

obsahu a skracuje proces tvorby marketingovych kampani.

NajzéasadnejsSiou nevyhodou e-mail marketingu st pomerne prisne podmienky pri
vyhodnocovani kampani spamovymi filtrami. Casto sii hromadne zasielané spravy vnimané
ako nevyziadana posta, ktora prijemcov obtazuje. DalSou nevyhodou je v dobe informa¢ného

presytenia uzivatel'ov Internetu vel'’ké mnozstvo podnetov bojujucich o pozornost’ publika.

2.3 BUDUCNOST E-MAIL MARKETINGU

Je pravdepodobné, Ze rozvoj e-mail marketingu bude aj v najblizSich rokoch pokracovat.
Celkom dvadsat’ Specialistov z oblasti poskytovania e-mailovych sluzieb, konzultantskych
sluzieb ¢i oblasti vyskumu a vzdelania sa v prieskume Email Marketing in 2020 (Litmus,
2016) vyjadrilo k problematike budtcnosti e-mail marketingu. V bodoch si niZSie zhrnuté

niektoré z predpovedi:
¢ Inteligentné e-mailové nastroje poskytnu §irSie moZznosti personalizacie obsahu.

e Obsah e-mailu bude generovany na zdklade dat zozbieranych pri vykonavani roznych

aktivit prijemcu v online prostredi.

e E-mail bude predstavovat’ nielen kanal s vysou mierou névratnosti investicie (ROI),

ale aj platformu pre integraciu a zvySenie efektivity d’alSich digitalnych kanélov.

e Prijemcovia e-mailov budi schopni nakupovat’ priamo v rozhrani e-mailového klienta

bez nutnosti navstevy webovych stranok.
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2.4 PRAVNY RAMEC

Hromadné rozosielanie obchodnych zdeleni elektronickou postou sa riadi legislativou, ktora
jednak upravuje prava a povinnosti odosielatela a stCasne stanovuje podmienky pri
spracovani osobnych tdajov prijemcov. Napr. na uzemi USA hovorime o tzv. CAN-SPAM
Act (The Controlling the Assault of Non-Solicited Pornography And Marketing), v Kanade sa
uplatituje zakon CASL (Canada Anti-Spam Legislation) a v Ceskej republike upravuje
legislativu tzv. antispamovy zdkon a zdkon o ochrane osobnych udajov. V mdji roku 2018
naviac vdjde do platnosti nové nariadenie GDPR (General Data Protection Regulation), ktoré

predstavuje doposial’ najvacsiu revoliciu v ochrane osobnych udajov pre cela Euopsku Uniu.

241 Sucéasna legislativa

Na uzemi Ceskej republiky v stéasnej dobe upravuju hromadné rozosielanie obchodnych
zdeleni elektronickou poStou zédkony €. 101/2000 Sb. (o ochrane osobnych udajov a ozmene
niektorych zékonov, obecne zvany "antispamovy zakon") a ¢. 480/2004 Sb. (o niektorych
sluzbach informacénej spolocnosti, tiez nazyvany "zdkon o ochrane osobnych udajov"). Zo

zakonov v kratkosti vyplyva nasledujtce:

e Odberatelia obchodnych zdeleni musia poskytnut’ informovany suhlas (permission) o
zasielani obchodnych zdeleni. "Real permission is different from presumed or
legalistic permission. Just because you somehow get my email address doesn't mean
you have permission. Just because I don't complain doesn't mean you have
permission. Just because it's in the fine print of your privacy policy doesn't mean it's

permission either." (Godin, 2008)

e V kazdej e-mailovej sprave musi mat’ prijemca moznost odhlasit’ sa z rozosielky, a to

jednoduchou metddou nevyzadujlicou prihlasenie.
e (Odosielatel’ nesmie skryvat’ svoju identitu.

e Sprava musi byt oznacenad ako obchodné zdelenie.

*,,Skutocné povolenie je odlisné od legalizovaného povolenia. Len preto, Ze ste nejakym
sposobom ziskali moju e-mailovu adresu este neznamend, Ze mate povolenie. To, Ze sa
nestazujem, neznamend, Ze mate povolenie. Aj ked’ sa jedna o chovanie v sulade s vasou
politikou na ochranu sukromia stdle neznamena, zZe mate povolenie.*
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24.2 GDPR (General Data Protection Regulation)

GDPR (General Data Protection Regulation) je nariadenie Euopskej Unie, ktoré sa komplexne

zaobera ochranou osobnych tudajov. Nariadenie nadobudne platnost’ 25. maja roku 2018 a v

Ceskej republike nahradi smernicu 95/46/ES a zékon ¢&. 101/2000 Sb. o ochrane osobnych

udajov. GDPR zavadza do systému ochrany niekol’ko novych povinnosti a sprisiiuje pravidla

spracovania osobnych udajov fyzickych osob. Nova smernica plati pre vSetky subjekty

Eurdpskej Unie, ktoré akymkolvek spésobom maniupuluji s osobnymi tdajmi ako napr.

mena, priezviska, adresy, e-mailové adresy atp. (UOOU, 2018).

Nariadenie je postavené na nasledujucich principoch (Vollmer, 2017):

Zikonnost’, korektnost’, transparentnost’ — spravca dat musi osobné udaje

spracovavat’ na zaklade pravneho dévodu a to transparentne a korektne.

Minimalizdacia udajov — rozsah udajov musi byt relevantny vo vztahu k ucelu, pre

ktory st spracovavaneé.

Obmedzenie uloZenia — Udaje by mali byt ulozené vo forme umoziujicej

identifikaciu subjektov a iba po dobu nutl pre ucely spracovania.

Odbmedzenie ucelu — osobné udaje subjektov musia byt zhromazdované pre

legitimne ucely.

Integrita a dovernost’ — organiza¢né zabezpecenie udajov.

Zavedenie GDPR bude mat’ dopad na e-mail marketing vicSiny komerénych subjektov.

Medzi zasadné oblasti e-mail marketingu ovplyvnené novym nariadenim st (Mailjet, 2018):

Overenie identity prijemcu pri zaradeni do databdzy - vsetky novo registrované
adresy bude ddlezité verifikovat’ pomocou tzv. double opt-in. Sthlasy ziskané v dobe
pred zavedenim GDPR inou formou ako double opt-in nebudi mobct byt bez

obnoveného suhlasu vyuZité pre e-mail marketing.

Stuhlas so spracovanim osobnych udajov - stihlas musi byt udeleny jednotlivo (nie
sucastou in€¢ho suhlasu), vedome, slobodne (nemozno podmienit’ nakup na e-shope

sthlasom s marketingovymi c€elmi), informovane (subjektu musi byt zrejmé, aké
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budu spracovavané jeho osobné udaje) a obmedzene (suhlas sa udeluje iba na

popisané aktivity a méze byt kedykol'vek odvolany).

e Odhlasenie kontaktu 7 databazy - subjekt musi mat moznost odhlasit’ sa z
I'ubovolnej rozosielky jednoduchym spdsobom bez udania dovodu. Na Zziadost’

fyzickej osoby moézu byt vSetky osobné data vymazané.

e Pravo na ziskanie zhromaZd’ovanych dat - subjekty musia byt’ schopné na vyziadanie
poskytnut’ prijemcom prehl'ad vSetkych zhromazdovanych dat spojenych s ich

osobou.

2.5 TYPY E-MAILOV

Existuje niekol'ko spdsobov delenia e-mailov v zdvislosti na forme, obsahu, Strukture, ¢i
inych parametrov vstupujicich do metodiky clenenia. Pre tcely d’alSieho textu prace sa
zameriam na skupinu e-mailovych sprav, ktoré nadobudaji mnoho podoéb a mozno ich
komplexne oznalit' terminom komercné e-maily. Na zaklade toho, ¢i su komercné spravy
mierené na jedného adresata alebo viacsiu skupinu, st vyvolané uc¢itym chovanim prijemcu,
obsahom sprav su ponuky produktov a sluzieb zasielané na pravidelnej baze alebo ide o
spravy Cisto informativne atp. ich d’alej ¢lenime do troch zakladnych kategorii: marketingové,

notifikacné a transakcné (Mailjet, 2017).

2.51 Marketingové e-maily (masové/promo e-maily)

Hlavnym cielom je stimulovat’ prijemcov k ur€itej akcii, prevazne ku kipe produktu ¢i
sluzby. Do tejto skupiny patria okrem periodicky zasielanych obchodnych ponuk
(newslettery) a Specifickych akcii aj oznamenia o sezonnych kampaniach typu vypredaj.
Adresati musia vopred zretel'ne suhlasit’ so zasielanim promo e-mailov. Firma na zéklade
marketingovej stratégie voli jak frekvenciu zasielania, sibor prijemcov, ¢i samotny obsah
a jeho vizualne spracovanie, tak v neposlednom rade aj iroven personalizacie v zavislosti na

jednotlivych preferenciach adresatov.

2.5.2 Transakéné e-maily

Ide o druh e-mailu vyvolany urcitou akciou prijemcu a slizi ako upozornenie ¢i potvrdenie

o uskutocneni sa danej udalosti. V zasade ide oto, aby bol prijemca uisteny, ze vSetko
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prebehlo bez problémov. Typickymi transakénymi e-mailami su napr. potvrdenie objednavky,
registracie, ¢i odberu noviniek, udaje o platbe, detaily dorucenia produktu, fakturacia alebo
stav UCtu. Zéakaznik tieto informacie ocakava, s ¢im je spojeny aj fakt, Ze miera otvorenia
transakénych e-mailov je mnohonasobne vysSia nez ubeznych komerénych zdeleni.
Marketéri sa snazia vyuzit' prilezitost pripojenim ponuky zvédcSa komplementarneho
produktu, prip. nendsilnou formou propaguji iné sluzby portfolia firmy. Je to vSak iba
prijemny doplnok ddlezitych informacii, ktorych nedorucenie v zasade vyvolava u prijemcov

nervozitu a nedoveru.

253 Notifikacné e-maily (automaticky spustané/trigger

e-maily)

Podstatou automaticky spuStanych e-mailov je ich zaslanie v pripade, Ze nastane predom
nadefinovana udalost. Umoziuji reagovat’ na chovanie zakaznika v interakcii s webom, e-
mailami a transakciami. Najbeznejsimi prikladmi spustacov st prave nedokoncéené
objedndvky, navsteva urcitej sekcie webovych stranok, opustenie nakupného kosiku,
narodeniny ¢i sviatok prijemncu. Sufasné nastroje na e-mailovll rozosielku pontkaji
moznost nastavenia tzv. série e-mailov o niekol’kych krokoch a potencialnych situdciach
(triggeroch). Do vopred nadefinovaného algoritmu vstupuje chovanie prijemcu po obdrzani
spravy, na zaklade ktorého sa spusti d’alSia uroven automatizovanej rozosielky. Vyhodou
tychto kampani je vyvolanie pocitu osobného kontaktu so zdkaznikom, vyS$Sia miera

otvorenia, preklikov na webe a vyssi konverzny pomer.

2.6 DORUCITELNOST A SPAM FILTRE

Dorucitel'nost’ e-mailove; komunikécie a problematika spamu je oblast’, ktorej komplexné
uchopenie by vyZadovalo samostatnu §tadiu technického charakteru. Pre ucely tejto prace sa
zameriam na uvedenie do problematiky a kl'icové faktory ovplyviiujuce proces dorucenia e-

mailovych sprav do schranok prijemcov.

V sucasnej dobe tvori takmer 60 % e-mailovej komunikdcie spam (Statista, 2018). Ide
o nevyziadané hromadné zdelenia Sirené Internetom v réznych formach. P6vodne bol termin
spojovany primarne s e-mailingom, postupom c¢asu fenomén postihol aj d’alSie oblasti
digitalnej komunikacie ako napr. diskusné fora, instant messaging, ¢i socidlne média

(Technopedia, 2018).
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Kazdy odoslany e-mail prechddza na ceste ku svojmu potencidlnemu prijemcovi
niekol’koturoviiovym preverenim legitimity. Sprava, ktora je povazovana za skodliva alebo
nedoveryhodnu je Castokrat zablokovana uz na brane (gateway). Pokial’ sprava prejde branou,
je v d’alSej urovni spracovana spam filtrom. Filter pri vyhodnocovani legitimity prihliada
jednak na samotny obsah spravy, ale napr. aj na reputaciu odosielatel'a, odosielaciu doménu,
Struktiru html kédu, predmet e-mailu ¢i d’alSie parametre. Nasledne sprava bud’ skonc¢i svoju

cestu v zlozke spam alebo d’alej postupuje do postovej schranky prijemcu.

Faktory ovplyviiujice mieru dorucitelnosti mozno zhrnit' do troch klucovych oblasti:
reputdcia odosielatela, autentizacia a filtrovanie podla obsahu. V kazdej oblasti existuju
urCité principy a postupy, ktoré su odbornikmi doporucované dodrzovat’ pre zabezpecCenie
vysokej doruditelnosti. Vybranym postupom je venovand samostatna sekcia v kapitole

optimalizécia e-mailovych kampani.

2.6.1 Reputacia odosielatela

Reputacia vo svete e-mailingu indikuje vierohodnost' odosielatela aje najvyznamnejSim
faktorom rozhodujucim o tom, ¢i e-mail skon¢i v postovej schranke prijemcu alebo bude
poskytovatel'om pripojenia k Internetu (ISP — Internet service provider) vyhodnoteny ako
nelegitimny. Reputécia je reprezentovana tzv. skore odosielatela (sender score), ktoré moze
nadobudat’ hodnoty od 0 do 100, pricom hodnota 100 predstavuje najvysSiu moznu urovei
reputacie. Na zaklade metrik ako podet odosielanych e-mailov z danej IP adresy®, miera
staznosti, konzistencia v odosielani e-mailov, zachytenie e-mailov do pasci na spam’, miera
angazovanosti prijemcov, podiel nendjdenych uzivatelov (resp. ich e-mailovych adries), ¢i
figurovanie IP adresy na blackliste®/whiteliste” ISP ohodnoti odosielatel'a e-mailu (Return
Path, 2017a). Vyskum spoloc¢nosti Return Path (Return Path, 2017b) ukazal, Ze odosielatelia
so skore nad 90 dosahuji 92% tspeSnost prechodu e-mailu cez branu, zatial Co

odosielatel'om so skére pod 80 blokuje brana viac nez polovicu odoslanych e-mailov.

* IP adresa - Ciselny identifikator pocitaca v sieti (Kluska, 2017).
> Pasca na spam - e-mailové adresy vyuzivané anti-spamovymi a inymi organizaciami pohybujicimi sa v oblasti
k Identifikacii spamu a jeho povodu.
% Blacklist/blocklist - online databazy uchovévajuce informacie o jednotlivych IP adresach, ktoré boli oznacené
za povod spamu.

Whitelist — naopak od blacklistu obsahuje zoznam IP adries, od ktorych chceme dostavat’ emaily.
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2.6.2 Autentizacia

Autentizacia e-mailovych sprdv slizi pre overenie identity odosielatela a odhalenie
spammerov ¢i hackerov. Medzi autentizacné metddy patri validacia IP adresy pomocou
mechanizmu SPF (Sender Policy Framework) akryptografickd autentizdcia DKIM
(DomainKeys Identified Mail), ktora podpisuje e-mail asymetrickym digitalnym kl'u¢om. SPF
funguje na principe povolenych IP adries na odosielanie e-mailov v ramei uréitej domény®

(Mattews, 2015).

2.6.3 Filtrovanie podla obsahu

E-maily prechddzaju tiez obsahovym filtrovanim hodnotiacim obsah a vyznam sprav.
Analyzuje se hlavicka a telo e-mailu spolu so Struktarou HTML kodu, pomerom obrazkov

k textu, farbami textu, pouzitymi frazami a d’alSimi obsahovymi komponentami spravy.

2.7 MERATELNOST EFEKTIVITY E-MAILOVYCH
KAMPANI

Ako bolo zmienené vyssie, jednou z hlavnych vyhod online médii je v porovnani s tradi¢énymi
médiami ich meratel'nost’. V oblasti e-mail marketingu sa efektivnost’ kampani vyhodnocuje
analyzou vykonnostnych metrik. Roézni autori (MacDonald, 2018; Kolowich, 2016;
Ganassini, 2017; Jenkins, 2008) vymedzuji Specificky stbor smerodatnych metrik, na
zaklade ktorych je mozno interpretovat’ vysledky merania GspeSnosti e-mailovych kampani.
V tomto bode nutno podotknut’, Ze marketingové ciele spolocnosti a individudlnych kampani
sa zpravidla liSia a neexistuje jediny spravny postup merania. Pokial' chce napriklad
spolo¢nost’ zvysit’ ndvstevnost’ webovych stranok, nebude pre fiu smerodatna miera otvorenia
e-mailu, ale percento prijemcov, ktori sa zo spravy preklikli na webové stranky. Naopak pri
stanoveni ciela zvySit objem predajov bude rozhodujica Statistika konverzii z danej
kampane. Sucasne je kazdd metrika ovplyvnend r6znymi vonkajSimi faktormi vstupujicimi
do procesu rozosielky, a preto by sa vyhodnocovanie nemalo stavat’ len na jednej z nich ale
pomocou kombindcie viacerych metrik. NiZSie je uvedena ich stru¢na charakteristika a postup

vypoctu.

8 . -1 g ;v . .
Doména — unikatna adresa na Internete, tvori Cast’ e-mailovej adresy za znakom @ (napr. @runczech.com).
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271 Miera otovrenia (Open rate - OR)

Miera otvorenia urcuje percento otvorenych e-mailov danej kampane. Pocita sa pomocou
vzorca (otvorené e-maily/dorucené e-maily) x 100 %. Nepresnost’ tejto metriky zapricinuju
dva zadkladné faktory. Prvym je nastavenie blokovania embedovanych obrazkov v mailovom
klientovi prijemcu, v pripade ktoré¢ho sa e-mail zaznamenava do Statistiky ako otvoreny az po
ich stiahnuti. Druhy faktor sa viaze na opakované otvorenie e-mailu jednym prijemcom, kedy
dochadza ku skresleniu Statistiky z pri¢iny zapocitania kazdého jedného otvorenia spravy

namiesto otvorenia unikatneho.

2.7.2 Miera prekliku (Click-through rate - CTR)

Miera prekliku reprezentuje percento e-mailov, v ktorych prijemca klikol na jeden alebo viac
odkazov. Pocita sa ako (pocet kliknuti v e-maili/dorucené emaily) x 100 %. Rovnako ako u
predoslej metriky sa vécSinou pracuje s unikdtnou mierou prekliku, kedy je jednému

prijemcovi priradeny maximalne jeden preklik.

2.7.3 Miera konverzie (Conversion rate)

Miera konverzie oznacuje percento e-mailov, z ktorych prijemca po kliku na jeden z linkov
dokon¢il vyZadovanu akciu. Vo vécsine pripadov ide o dokoncenie objednavky ¢i vyplnenie
formuldra. Vypocita sa ako (pocet dokoncenych akcii/doru¢ené emaily) x 100 % a jej
meratel’nost’ je umoznena prepojenim dat e-mailového néstroja s analytickou platformou akou

je napr. Google Analytics.

274 Miera odhlasenia (Unsubscribe rate)

Miera odhhlasenia reprezentuje percento prijemcov odhlasenych z rozosielky na zéklade kliku
na odhlasovaci link umiestneny spravidla v péiticke e-mailu. Nepresnost’ Statistiky moze byt’
spOsobena existenciou urcit¢ho percenta prijemcov databdzy, ktori v istom bode Zivotného
cyklu produktu alebo sluzby prestali prichddzajuce zdelenia otvarat, avSak zo samotnej
rozosielky sa neodhlasili. Prijatelnd miera odhlasenia sa pohybuje medzi 0 — 2% a pocet

odhlasenych adresatov by mal byt’ vzdy nizsi nez pocet novych prijemcov.
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2.7.5 Navratnost’ investicie (Return on investment - ROI)

Navratnost’ investicie je jedna zkluCovych metrik, ktord umoziiuje vyhodnocovanie
uspesnosti e-mailovych kampani. Vypocita sa pomocou vzorca (zisk z predaja — ndklady na

tvorbu kampane/néklady na tvorbu kampane) x 100 %.

2.7.6 Bounce rate

Bounce rate oznaCuje mieru nedoru¢enych e-mailov zdoévodu preplnenej schranky
prijimatela ¢i neexistujicej e-mailovej adresy prijimatela. V prvom pripade hovorime o tzv.
soft bounce, druhy pripad (hard bounce) je zavaznej$i atakéto kontakty je dolezité bez

odkladu vyrad’ovat’ z databazy (Vondruska, 2015).

2.7.7 Pokrog€ilé metriky

Okrem vyssie uvedenych zakladnych metrik mozno brat’ pri vyhodnocovani e-mailovych
kampani v Gvahu aj dalSie metriky ako napriklad c¢as strdveny prehliadanim e-mailu,
angazovanost’ adresdta v priebehu Casu, typ zariadenia, na ktorom bola e-mailova kampan
otvorena, miera zdielania ¢i preposlania spravy alebo rozlozenie e-mailovych domén

u cielovej skupiny prijemcov. Ich analyza vacSinou vyzaduje vyuzitie doplnkového softvéru.

2.8 OPTIMALIZACIA E-MAILOVYCH KAMPANI

S kazdodniovym narastom odosielanych e-mailov, sofistikovanej§$imi metdédami overovania
ich legitimity a rozSirujucimi sa moZnostami zobrazovania e-mailov na elektronickych
zariadeniach sa optimalizacia e-mailovych kampani stava kriticky dolezitym procesom. V tzv.
ere optimalizacie (Return Parth, 2017) sa kladie doraz na niekol’ko oblasti (Smith, 2016;
FulcrumTech, 2017; Goliger, 2017): optimazicia dorucitelnosti, segmentdcia databazy,
optimalizacia riadku predmetu, optimalizacia obsahu, optimalizacia Casu a diia rozosielky

a optimalizacia pre r6zne zariadenia.

2.8.1 Optimalizacia dorucitelnosti

Reputécia a autentizacia odosielatel’a zostava aj nad’alej hlavnym faktorom rozhodujicim o

legitimite e-mailu, a teda o jeho doruceni do spamu alebo posStovej schranky prijimatel’a.
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Odportca sa implementacia DKIM podpisovych digitalnych klucov &1 zaregistrovanie
povolenych IP adries v rdmci odosielacej domény, pravidelnd udrzba databazy a zasielanie
relevantného obsahu. Do procesu vyhodnocovania legitimity vstupuje okrem vysSie
spomenutych faktorov aj subor behavioradlnych metrik. Tie si merané na zaklade miery

interakcie prijimatel'ov s e-mailovym obsahom zasielanym z danej domény (DMA, 2012).

2.8.2 Optimalizacia riadku predmetu, preheadru a mena

odosielatela

Rozhodnutie prijimatel'a o otvoreni e-mailu sa odohrava v prie¢inku dorucenej posty, kde
hraju dolezita ulohu tri zdkladné komponenty spravy (Smith, 2016): meno odosielatela (From
name), riadok predmetu (Subject line) a preheader (Preview text/Snippet). Meno odosielatel’a
by malo byt pre prijemcu identifikovateI'né a relevantné, vo vacSine pripadov koreSponduje
s nazvom spolo¢nosti. Pre optimalizaciu riadku predmetu neexistuje jedno univerzalne
pravidlo, ktoré by platilo pre kazdé odvetvie a cielova skupinu. Odportc¢a sa preto pouzivat
metodu A/B testovania’. Medzi obecné zasady patri neprekroGenie dizky 50 znakov v riadku
predmetu ¢i vyhybanie sa pouzivania rizikovych slov (Rubin, 2017) spdjanych so spamovou
komunikaciou typu zlava, vyhra, zdarma a pod. Preheader je kratky text, ktory sluzi ako
doplnok riadku predmetu. Strategicky ho mozno vyuzit pre stimuldciu prijimatel'ov

k otvoreniu e-mailu a rovnako ako riadok predmetu by mal byt’ predmetom A/B testovania.

2.8.3 Segmentacia databazy

Ciel'om segmentacie databazy prijemcov je zvyS$it’ mieru otvorenia, mieru prekliku a mieru
konverzie. Ide o rozdelenie vSetkych kontaktov databazy do ucelenych skupin (segmentov) na
zaklade spolo¢nych vlastnosti, zaujmov, preferencii ¢i vztahu k spolo¢nosti. Spravnou
segmentaciou prijemcov sa vytvara priestor na pripravu obsahu S§itého priamo na mieru
daného segmentu a k zvySeniu jeho relevantnosti (MailChimp, 2017). MoZnosti segmentacie
s dané jednak velkost'ou databazy, ale aj mnoZstvom informdcii, ktoré pri jednotlivych
kontaktoch evidujeme. Databazu mozno segmentovat podla sociodemografickych tdajov
(pohlavie, vek, lokality atd’.), nakupného chovania, miery angaZovanosti a interakcie

prijemcov s obsahom e-mailu, vztahu k spolocnosti, typu e-mailu, interakcie s webovymi

9 . “r ;o o1 , . oy oy L L. .
A/B testovanie spociva vo vytvoreni niekol’kych testovacich variant, pricom kazdé z nich je zobrazena inej
skupine uzivatel'ov. Pomocou skriptu sa vyhodnoti ich uspesnost’.

24



strankami spoloc¢nosti, ¢i inych parametrov Specifickych pre kazdé odvetvie (Bernazzani,

2017).

2.8.1 Optimalizacia ¢asu a dna rozosielky

Témou optimalizacie Casu a dna rozosielky sa v minulosti zaoberalo niekolko §tadii pod
vedenim Specialistov z najuznavanejSich platforiem v oblasti e-mail marketingu ako napr.
MailChimp (Foreman, 2014), HubSpot (Davies, Ly Khim, 2015) ¢i CampaignMonitor
(Hodgekiss, 2014). Na otazku, kedy je optimalny Cas na zahdjenie rozosielky neexistuje
jednoznac¢na odpoved’, nakol’ko kazda analyza pracuje s inym suborom dat a prihliada na iny
subor premennych vstupujucich do procesu rozosielky. Optimalny Cas sa tiez 1iSi v zavislosti
od odvetvia, diia v tyzdni ¢i Specifik danej skupiny prijimatel’ov. Odporuca sa preto ku kazdej
e-mailovej kampani pristupovat individudlne arealizovat’ A/B testovanie, prip. vyuzit

vstavanych néstrojov na algoritmom riadent optimalizaciu (MailChimp, 2018).

2.8.2 Optimalizacia obsahu

Obsah kazdého e-mailu v sebe zahfiia niekol’ko komponentov, ktoré spolo¢ne posobia na
prijemcu a stimuluji ho k vykonaniu ziadticej akcie. V zavislosti od ciela kampane ide
spravidla o kiipu produktu, registraciu na strankach alebo napr. navsteva vlozene;j url" adresy.
Stihra aspektov ako hierarchizécia obsahu, copy“, design, farby, call to action (CTA), ¢i

syntakticky a sémanticky spravny kod vytvara zédkladné predpoklady pre Gispesni kampan.

Copy a design e-mailu by mali viest’ oko prij¢émcu k jasne vymedzenej CTA. Ide o kriticky
prvok obsahu, v ktorom sa meni klik na konverziu. Ci uz ma podobu tlagitka alebo
jednoduchého textového odkazu, ddlezity je doraz na jeho vizudlne zvyraznenie. Neodporuca
sa pouzivanie pasivneho jazyka a uniformnych frdz ako napr. ,kliknite sem®. Textacia by
mala prijemcovi napovedat, ¢o sa stane po jeho interakcii s CTA. Idedlna je preto vol'ba slov
popisujucich naplh samotnej akcie ako napr. ,,stiahnut’ e-knihu®, ,,zarezervovat’ ubytovanie*

¢1 napr. ,,registrovat’ sa na zavod* (Smith, 2016).

V otazke hierarchizacie obsahu vychddzame z ciel'a a priorit danej kampane. K oznaceniu

dolezitosti jednotlivych informécii sa vyuzivaji rozne Styly, velkosti a hrubky pisma,

0 Ul oznacuje umiestnenie webovej stranky alebo stiboru na Internete (Google AdWords, 2018).
i Copy je reklamny ¢i marketingovy text, ktory ma podporit’ predaj vyrobkov a sluzieb (Horiidkova, 2012).
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¢islovanie, paleta farieb, Clenenie obsahu do ucelenych blokov a designové prvky. Rovnako
ako v Zurnalistike sa aj v e-mailove] komunikacii pouziva pre ilustraciu prioritizacie a
hierarchizacie informdacii metoda tzv. obrdtenej pyramidy. Zatial €o v Zurnalistike su
informacie Clenené podla ich dodlezitosti zostupne, a teda od najdodlezitejSich po doplnkové
informacie (obrazok ¢. 1), v e-mail marketingu je hierarchizacia vzostupna (obrazok ¢. 2), kde
najdolezitejsi prvok spravy je umiestneny na samotnom konci, v tzv. Spici obratenej pyramidy

(Moche, 2016).

Obrazok €. 1: Metoda obratenej pyramidy Obrazok ¢. 2: Metdda obratenej pyramidy

v zurnalistike v e-mail marketingu
"The Lead": The most important info
Who? What? Where? When? Why? How?
Approximately 30 words (1-2 thin paragraphs) Key Message
May include a"hook" (provocative quote or question)
"The Body": The crucial info
Argument, Controversy, Story, Issue
Evidence, background, details, logic, etc. - .
Quotes, photos, video, and audio that |nf0rmat|0an|Sua|S
support, dispute, expand the topic
'The Tail": extra info

Interesting/Related items

May include extra context
In blogs, columns, and
other editorials: the
assessment of the,
Jjournalist

eop'rlx SOLUTIONS

Zdroj: Roberts, 2016, Writing for Strategic Zdroj: Williams, 2016, Inverted Pyramid
Communication Industries Email Designs

Design e-mailu by mal byt jednoduchy a kompaktny, v stlade s korporatnou identitou
spolo¢nosti a trendami dané¢ho odvetvia. Odporic¢a sa vyuZzivanie bielych ploch — tzv.
negativneho priestoru pre zvySenie prehl’'adnosti a oddelenie jednotlivych blokov informécii.
Délezitou sucastou designu su obrazky vo formatoch jpeg'?, png' alebo gif'?, ktoré by mali
byt optimalizované pre retina obrazovky'’, ale zaroveti velkostne ¢o najmensie v prospech

rychlosti ich nacitania (Moche, 2016).

12 Jpeg (Joint Photographers Expert Group) — najpouZzivanejsi format so stratovou kompresiou.

GIF (Graphics Interchange Format) - najpouzivanejsi format s bezstratovou kompresiou, podporuje animécie.
14 Png (Portable Network Graphics) — bezstratovy format, alternativa ¢i vylepSenie formatu GIF, nepodporuje
animacie, podporuje priehl'adnost’ obrazkov pomocou tzv. alfa kanalu.
15 Obrazovka s dvojnasobnou hustotou pixelov; obrazok 300x200px bude mat’ pre retinu rozmery 600x400px.
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Z technického hladiska by mal obsah e-mailu spifiat’ niekolko parametrov. Okrem
syntakticky spravneho kodu, odkazu na automatické odhlasenie z odberu, uvadzania meta
popiskov'® a alternativnych popiskov (alt text) obrazkov, sa odporu¢a do spravy vkladat’ aj

tzv. variantu holého textu (plain text).

Plain text je neformatovany obsah e-mailu bez akychkol'vek obrazkov, nestandardnych pisem
& hypertextovych odkazov'’. Vyznamnt ulohu zohrava primarne pri prechode e-mailu spam
filtrami, ktoré spravy bez pridaného holého textu oznacuji ako nelegitimne. Zaroven je tato
varianta zobrazenia preferovana niektorymi prijemcami a e-mailovymi klientami. V pripade
nastavenia predvoleného zobrazovania holych textov v e-mailovom klientovi mdze nastat’
situacia, kedy sa e-mail bez pridané¢ho holého textu prijemcovi vobec nezobrazi. K zvySeniu
prehl’adnosti a Citate'nosti holého textu sa vyuZziva negativny priestor medzi jednotlivymi
blokmi informécii, odrazky, ¢i kapitalky v nadpisoch (Smith, 2017). S nastupujicou érou
nositelnej elektroniky'® sa pouzivanie holého textu stava este kritickejsim, nakolko vi&sina

tychto zariadeni nepodporuje zobrazovanie formatovaného HTML kodu.

Niektori e-mailovi klienti automaticky blokuji zobrazovanie vloZenych obrazkov. Z toho
dovodu je dolezité pridavat k obrazkom tzv. alternativne texty ¢i atributy (alt text), ktoré
popisuju ich obsah v pripade nezobrazenia. Na zdklade uvedenych alternativnych textov
zérovei zrakovo postihnuti prijemcovia &i vyhladavaci roboti'® indetifikuju obsah obrazkov.
RozliSuje sa alternativny text a tzv. formatovany alternativny text (styled alt text). Obidva sa
do image tagu pridavaju pomocou atributu ,,alt”. Pripojenim d’alSich parametrov pomocou
CSS?’ (napr. velkost, farba ¢i hribka pisma) vznikd formatovany alternativny text. Zapis

kodu je znazorneny na priklade nizsie:

<img style="font-style:italic; color:red; font-size:13px; weight:bold;” bg-color="#f0000"
alt="alternativny text sa vklada sem” src="obrazok.jpg; width="150" height="250">

'® Meta popisky (meta descriptions) poskytuju kratku charakteristiku stranky (W3Schools, 2018).

' Hypertextovy odkaz odkazuje na data umiestnené v inej Gasti dokumentu, v inom stibore, alebo napr. na
stranke na Internete. Data sa zobrazia pomocou kliknutia mySou na odkaz.

'8 Nositelna elektronika oznaduje moderné elektronické zariadenia, kt. su prispdsobené pre nosenie ¢lovekom
ako napr. smartwatch, zariadenia pre sledovanie telesnej kondicie ¢i okuliare s ndhlavnym displejom.

' Roboti automaticky prehl'adévajii web a indexuji stranky.

20 Kaskadové styly (Cascading Style Sheets, CSS) formatuju internetové dokumenty, umozitujii oddelovanie
vzhl'adu dokumentu od jeho Struktiry a obsahu (TechTerms, 2018).
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Zakladné nastavenie blokovania obrazkov vo vybranych rozsirenych e-mailovych klientoch
zobrazuje tabul'ka €. 1. Pred zadjenim rozosielky e-mailu je ddlezité testovanie zobrazenia

obsahu jednak v roznych e-mailovych klientoch, ale aj na r6znych mobilnych zariadeniach.

Tabul'ka €. 1: Nastavenia blokovania obrazkov vo vybranych e-mailovych klientoch

Email Client Images Blocked Renders Renders Styled
By Default ALT Text ALT Text
o
L Notes 8.5 ©
2000-200 >
007 /;,:.. 0/2013/2016 ©
Thunderbird Q

Zdroj: Litmus, 2016, The Ultimate Guide to Email Optimization + Troubleshooting

2.8.3 Optimalizacia pre mobilné zariadenia

S nastupom mobilnych zariadeni prechddza oblast e-mail marketingu vyznamnou
transformaciou. S takmer polovicou (47 %) e-mailovej komunikécie v su€asnosti prijemcovia
interaguj na mobilnych zariadeniach. V minulosti prevladajuci sposob priehliadania e-
mailov na desktopovych pocitacoch je na Ustupe (17 %), zatial' ¢o aplikdcie umoznujlice
pristup k e-mailovym schrankam prostrednictvom webového prehliadaca sa zarad’uji na
druht poziciu s 36 %. Data vychadzaji zo Stadie realizovanej platformou Litmus, ktora

analyzovala 15 bilionov e-mailov v obdobi 1. 1. 2017 — 31. 12. 2017 (Specht, 2018).

Cielom mobilného e-mail marketingu je navrhnut e-mail takym spdsobom, aby bol pri
prezerani na mobilnom zariadeni minimalne rovnako efektivny ako pri prezerani na

desktopovych pocitatoch ¢i notebookoch. Pri vyvoji Sablony e-mailu sa mnohokrat uplatituje
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tzv. "Mobile First"*' pristup, kedy v procese tvorby designu vznikéa najprv design pre mobilné
zariadenia. V opa¢nom pripade je dblezité elementy daného e-mailu ¢i Sablony optimalizovat’

pre mobilné zariadenia. V optimalizaénom procese sa uplatiuje niekol’ko zasad:

e Navrh rosponzivnej Sablény — elementy responzivnej Sablony sa prispdsobuji
rozliSeniu displeja daného mobilného zariadenia. V sGcasnosti je najrozSirenejSim

postupom definovanie tzv. media queries.

e Optimalizacia vel’kosti tlacitok — odporuca sa pouzivat tlaCitka minimalne o
vel'kosti 44 x 44 pixelov. Vychadzajic zo stidie Dandekar a kol. (2003), podl'a ktorej
sa velkost dotykovej plochy l'udského palca pohybuje od 16 do 20 milimetrov (v
prepocte 45-57 pixelov), sa za optimalnu velkost’ tlacitka povazuje 57 x 57 pixelov

(Blue Fountain Media, 2017).

e Prispésobenie riadku predmetu — zatial' ¢o desktopovy e-mailovi klientov zobrazia
zhruba 80 znakov riadku predmetu, na mobilnych zariadeniach sa odporti¢a navrhovat’

riadok predmetu v rozsahu 30 znakov (Campaign Monitor, 2017).

e Prisposobenie preview textu — podobne ako v pripade riadku predmetu sa v
zavislosti od modelu mobilného zariadenia odporGi¢a navrhovat’ preview text o dizke

40 az 90 znakov (Smith, 2017).

e Prisp6sobenie nazvu odosielateP’a — mobilné zariadenia st limitované poctom
znakov zobrazovanych v ramci nazvu odosielatel'a. Opiat’ zavisi na akom zariadeni sa

e-mail zobrazi, odporuca sa ale neprekro€it’ 23 znakov (Campaign Monitor, 2017).

29 NOVE TRENDY V E-MAIL MARKETINGU

V roku 2018 moézeme ocakavat nastup niekol'kych novych trendov predikovanych
odbornikmi ako napr. Jordie van Rijn, Chad White, Tim Watson ¢i Jaymin Bhutani. Zo
Sirokého okruhu predpovedi (Mangles, 2018) sa pre ucely pradce zameriame primarne na

personalizciu, automatizaciu a prepojenie e-mail marketingu a socidlnych sieti.

*! Mobile First je spdsob navrhu uzivatel'ského rozhrania, ktory z pohladu déleZitosti stavia mobilné zariadenia
minimalne na troven tradi¢nych desktopovych pocitacov (Gremillion, 2018).
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2.9.1 Personalizacia

Personalizacia v zakladnej rovine vyuzivania vlastnych poli v tele a predmete e-mailu sa
postupne stava urcitym Standardom. Pokrocilejsie praktiky ako napr. personalizcia v redlnom
Case naprie¢ ro6znymi kanalmi, ktord zaisti, Ze publikum obdrzi v spravnom c¢ase spravnu
ponuku & presnejie cielene na zéklade analyzy Big data” a nasledny vyber ponuky na mieru

sa dostanu do popredia trendov pdsobiacich v e-mail marketingu v roku 2018.

"In 2018, I predict email personalization will start shifting heavily towards ‘what’s next’
instead of ‘what was.” New machine learning and data science-based features and platforms
will give email marketers the ability to harness their content and data to prophesize relevant

information to mass audiences in a personal way."* (Williams, 2018)

2.9.2 Automatizacia

"Email automation will not conquer the human race yet, but will continue its expansion to
creating attractive subject lines for better open rates and will learn from users' behaviour

124

when is the best time to send emails to them..."" (Constantine Rozenshtraus-Makarov, 2018)

Automatizacia umoziuje vytvarat dynamicky obsah na zaklade analyzy zozbieranych dat o
uzivatel'ovi alebo napr. vykondva urcité ukony automaticky namiesto odosielatel’a. V oblasti
e-mail marketingu sa vyuZivaji rozne formy automatizacie, ktorych hlbSou charakteristikou

sa zaoberd d’alSia Cast’ préce.

293 Prepojenie e-mail marketingu a socialnych sieti

Mozno oc¢akavat’ tendencie smerom k prepojeniu dat zo socidlnych sieti a ich vyuZitie v
oblasti e-mail marketingu, ¢o bude v praxi znamenat’ vytvorenie priestoru pre eSte presnejsie
zacielenie zdelenia na konkrétneho prijemcu. Socidlne siete tiez slizia ako nastroj na

ziskavanie novych odberatel'ov e-mailovych sprav. E-mail méze zaroven sluzit' ako nastroj

2 Big data je pojem pre subor dat, ktorych rozsah je natol’ko vel’ky, Ze je obtiazne ich spracovavat’ a uchovavat
pomocou tradiénych databazovych nastrojov ¢i aplikacii (SAS, 2018).

* "Predpovedam, Ze v roku 2018 sa e-mail marketing za¢ne vyrazne presuvat’ smerom k "¢o bude" namiesto "¢o
bolo". Nové platformy a funkcie strojového ucenia a datovej vedy poskytni e-mail marketérom moznost’
vyuzivat’ ich obsah a data k propagacii relevantnej informacie k masovému publiku osobnym sposobom."

" Automatizacia v e-mail marketing este neprekona Fudsku rasu, ale bude pokracovat’ vo svojom rozvoji v
oblasti tvorby atraktivnych riadkov predmetu s vy$siou mierou otvorenia a bude sa "ucit" z chovania uzivatel’a,
kedy je najvhodnejsi ¢as odoslat’ e-mail..."
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podporujuci zdiel'anie obsahu na socialnych sietach a rast fanuSikovskej zakladne — napr.
zapojenie ikon socialnych sieti v e-mailovej sprave, e-mailova kampan na podporu firemnych
uctov na socialnych sietach, kampan podporujiica sitaz na socialnych sietach, zapojenie

odkazu k pridaniu do Facebookovej udalosti atp.

210 AUTOMATIZACIA E-MAILOVYCH KAMPANI

2.10.1 Uvod do problematiky

S rozvojom novych technologii prechddza svet transformaciou, ktord ma za nasledok vznik
neustale prepojené¢ho digitdlneho prostredia a novych spdsobov, akymi l'udia komunikuja,
hl'adaju ¢i spravuju informdacie. Technologické inovacie a marketingové automatizacie
umoznuju tvorbu novych praktik oslovovania prijemcov medidlnych obsahov, potencialnych
¢i sucasnych zdkaznikov astavaju sa tak jednym zo zakladnych nastrojov pre rozvoj

podnikania (Estrada, 2015).

Marketingova automatizacia ma svoj povod v e-mail marketingu. Postupnym vyvojom
technoldgii sa fenomén rozsiril aj do inych oblasti online prostredia, v ktorych automatizacia
uréitych procesov vyznamne dopomadha k zvySeniu angazovanosti publika a zaroven prebera
zodpovednost’ za Cast’ pracovného zat'azenia pracovnikov. Jednym z prikladov vyuzitia
marketingovej automatizacie je aj personalizicia webovych stranok (Del Rowe, 2016). Za
pomoci marketingove] automatizdcie modzeme v sucasnosti napr. prispdsobovat’ design
stranok v stvislosti s pouZivanim rdéznych mobilnych zariadeni ¢i ziskavat' unikatne data
o navstevnikoch webovych stranok ana zéklade ich analyzy prispdsobovat’ ponuku pre
daného pouzivatela. V poslednych rokoch vyuZzivanie marketingovej automatizacie nadobuda
na vyzname najma v softvérovych spolo¢nostiach (Lamont, 2015). Nastroje na marketingova
automatizaciu umoznuju integraciu vlastnosti a funkcii nastrojov z r6znych oblasti, akymi su
napr. inbound a outbound marketingové platformy, software na tvorbu obsahu, spravu

kontaktov (Dworkin, 2016) &i systémy pre spravu obsahu® (Del Rowe, 2016).

Podla Putkinena (2014) je najvyraznejSim katalyzdtorom zmien v oblasti implementacie

marketingovej automatizacie spolocnostami zmena nakupného spravania sa zékaznikov.

%3 Content Management Systems (CMS) je aplikacia, software, alebo subor programov pre tvorbu a spravu
digitalneho obsahu. Niekedy sa nazyva aj redakény ¢i publikacny systém (Technopedia, 2017).

31



Generické kampane a masovo odosielané ponuky pre celé spektrum publika uz nie st
dostacujuce. Kazdy prijemca mé individudlne poziadavky, jedineény spdsob ndkupu ci
preferovany S$tyl prehliadania obsahu na preferovanom zariadeni. O¢akavania potencialnych
zékaznikov rastu, dynamicky sa premienaju v ¢ase a Sit’ ponuky na mieru by v tomto pripade
znamenalo vytvarat’ tisicky kampani manudlne. Automatizacia v tomto smere prindSa prave
individualny pristup, personalizovany obsah, publikovanie kampani v relevantnom obdobi,

a to preferovanym kandlom, ktory zdkaznika prirodzene nasmeruje v ndkupnom procese.

Dal$im hnacim motorom rozvoja automatizicie v oblasti marketingu je datova dostupnost’.
V stcasnosti maju spoloc¢nosti k dispozicii obrovské mnozstvo dat o spravani sa a nakupnom
chovani spotrebitelov (Del Rowe, 2016). Marketingovi profesionali by mali na zadklade ich
analyzy navrhovat nové stratégie komunikécie, dokladne segmentovat publikum
a nastavovat automatizované kampane naprie¢ vSetkymi komunikacnymi kanalmi
(Grossberg, 2016). Data st teda zdkladom pre vytvaranie personalizovanych obsahov,
pomocou ktorych mézu spolocnosti za vyuZzitia marketingovej automatizdcie komunikovat’

stcasne vacsi pocet osobnych, aktualnych ¢i relevantnych sprav svojim zakaznikom.

2.10.2 Definiény ramec marketingovej automatizacie

Existuja dve zékladné roviny skiimania konceptu marketingovej automatizacie — operacnd
(operational) a strategicka (strategic). V pripade operacnej roviny oznacuju autori Buttle
a Maklan (2015) marketingovli automatizaciu ako technologiu, ktora sa uplatiuje pri
vykonévani marketingovych procesov. Z rovnakej perspektivy sa na problematiku pozera aj
Marketo (2015): ,,Marketingova automatizacia je technologia umoziujica spolo¢nostiam

automatizovat’ a merat’ marketingové na zvysenie operacnej efektivnosti a rastu vynosov.*

Na druhej strane stoja zastancovia (Del Rowe, 2016; Ginty et. al, 2012) tedrie definujicej
marketingovil automatizaciu ako klucovy element podporujici stratégiu firmy. V tomto
zmysle nie je marketingova automatizicia povazovanad za softvér na automatizaciu uloh a
procesov, ale je viac vnimana ako strategicky ndstroj pre riadenie vztahov s potencialnymi
a sucasnymi zakaznikmi. Del Rowe (2016) rovnako tvrdi, ze marketingovd automatizicia sa
stiva hlavnym prostriedkom budovania audrZiavania dlhodobého vztahu s publikom.
K marketingove] automatizacii sa da teda tiez pristupovat’ ako k unikdtnej kombinécii

technoldgie a metodoldgie, pomocou ktorej dokaZzeme aktivovat potencidlnych zakaznikov,
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skimat’ preferencie kupujucich, ¢i spustit’ personalizovani rozosielku vybranej skupine

prijemcom na zaklade uskuto¢nenia sa urcitej udalosti (Ginty et. al, 2012).

Niektoré z procesov, ktoré mozno automatizovat pomocou marketingovej automatizacie,
zahimaji pldnovanie a spravu rozpoctu kampane, segmentaciu a spravu databazy kontaktov,
aktivaciu potencialnych zakaznikov ¢i analyzu reportov (Keens, Barker, 2009). Autori
rozliSuju niekol'’ko oblasti posobenia konceptu marketingovej automatizacie. Buttle a Maklan
(2015) definuju tri zadkladné kategorie: marketingové kampane, digitalny a online marketing
a strategicky marketingovy management. Marketo (2013) klasifikuje oblasti pésobenia do
siedmych skupin: e-mail marketing, sprava potencidlnych zakaznikov, generovanie novych
potencialnych zakaznikov, marketing socialnych médii, oblast' analytiky, spravy zdrojov

a infrastruktury.

2.10.3 Automatizacia v e-mail marketingu

E-mail predstavuje najefektivnej$i nastroj v oblasti online marketingu za predpokladu, ze
prijemcovia dostdvaju relevantny a uZzitoény medidlny obsah (Magos, Acatrinei, 2015).
Spoloc¢nosti dokédzu pomocou e-mail marketingu nielen oslovovat’ potencidlnych zakaznikov,
ale zaroven ich aj neustdle informovat’ o aktualitdch z odvetvia a zapajat’ do komunikéacie ¢i
Specifickych komunit (Durga, 2015). Stcasne poskytuje e-mail marketing G¢inny néstroj na
presmerovanie toku komunikécie na webové stranky, kde st prijemcovia motivovani vykonat’
urcitt akciu (Mogos, Acatrinei, 2015; Reimers et al., 2016). Obsah zdelenia by mal byt
prispoésobeny pre prijemcu na zéklade jeho sprévania sa a preferencii (Mogos, Acatrinei,
2015). Automatizacia umoznuje personalizovat’ e-mail marketingové kampane, ktorych obsah
je navrhnuty s prihliadnutim na analyzyu dat zozbieranych sofvérom (Woods, 2009).
Typickym prikladom automatizécie v e-mail marketingu su tzv. trigger kampane (Heimbach
et al, 2015) ¢ napr. zapojenie medialneho obsahu preferovaného danym prijemcom

(Carrigan, 2006).
2104 Sledovanie spravania publika (Behavioral
tracking)

Dal§im znakom marketingovej automatizacie v e-mailingu je schopnost sledovat’ aktivity
publika a digitalnu stopu, ktori zanechdva v online prostredi. Softvér zaznamendva udalosti,

kedy prijemca otvori spravu, odhlasi sa z e-mailovej rozosielky, klikne na urcity hypertextovy
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odkaz alebo si napr. stiahne prilohu (Todor, 2016). Wood (2009) tento proces obecne
oznacuje terminom digitalna re¢ tela (digital body language), Dickie (2012) uprednostiiuje
oznacenie analytika a Aberdeen pouziva pojem sledovanie spravania publika. V zdsade ide
o jedno ato isté, proces zaznamenavania udajov o aktivitdich prijemcu a reagovanie vopred

stanovenym spOosobom.

Sledovanie spravania publika sa zvyCajne vyuziva paralelne s demografickou analyzou.
Brown (2012) zdoraziiuje dolezitost’ integrovanych marketingovy systémov, kde moézu byt
udaje o spravani zhromazd’'ované v centralizovanej marketingovej databdze prostrednictvom
roznych kandlov sucasne — e-mail, socialne média, webové stranky, mobilné ¢i lokaliza¢né
sluzby a pod. Udaje zozbierané z roznych zdrojov umoziiujii obsah personalizovat’ natol’ko,
ze komunikécia sa blizi k podobe modelu jeden-na-jedného (one-to-one). Napriem tomu, ze
technologie umoznuju vytvarat' velmi detailne Specifikované segmenty, v praxi sa zvyknu

zdruzovat’ do vacsich homogénnych celkov, tzv. cielovych skupin.

2.10.5 Uvitacia séria (Welcome series)

Automatizovana uvitacia séria predstavuje prvy kontakt s novym potenciondlnym
zakaznikom, ktory prejavil zdujem o odber noviniek. Sluzi jednak ako prostriedok k
predstaveniu obsahu e-mailovej komunikacie a k prezentacii kvalit znacky, ale aj ako nastroj
k nadviazaniu dlhodobého vztahu so zdkaznikom. Schopnost’ dorucit’ spravne navrhnuty
uvitaci e-mail v redlnom case, tzn. okamzite/kratko po prihlaseni k odberu noviniek sa stava
vyraznou konkurenc¢nou vyhodou. Uvitaci e-mail sa v porovani s klasickymi masovymi
promo e-mailami vyznacuje 4-krat vySSiou mierou otvorenia, 5-krat vysSiou mierou prekliku

a 9-krat vysSiou mierou navratnosti investicie (Experian, 2010).

Pomocou inteligentnych néstrojov na e-mailovli rozosielku je mozné vytvorit' sériu ¢i
sekvenciu uvitacich sprav, ktoré podl'a Stadie Return Path (2015) ovplyviiuju angazovanost
prijemcov nielen v uvode nadviazaniu vztahu, ale aj pocCas jeho dalSiecho vyvoja
prostrednictvom automatizovanych e-mailovych kampani. Zo Stadie vyplyva, Ze prijemcovia,
ktori si precitali tri spravy uvitacej série, maju tendenciu stat’ sa loajalnymi zadkaznikmi a Citat’

az 69 % nasledujucich e-mailov od danej znacky.

“People that respond are signaling strong interest. They're statistically more likely to be

receptive to offers, especially soon after they read the welcome message. On the other hand
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people that ignore these messages or delete them without reading are likely to remain
unengaged, essentially giving senders an opportunity to separate them from the rest of their
audience and focus on activating them and finding other ways to earn their interest."”

(Bilbrey, 2015)

2.10.6 Integracia CRM s e-mail marketingom

Vykonnost' e-mail marketingovych kampani tuzko suvisi s kvalitou udojov, ktoré st pri
rozosielke k dispozicii. Pri sprdvne prevedenej segmentacii prijemcov dosahuji e-mail
marketingové kampane vysSie miery OR, CTR a ROI (DMA, 2014). Data potrebné ku
kvalitne spracovanej segmentacii prijemcov spoloénosti uchovéavaji vo svojom CRM?’, prip.
st zhromazd’ované v e-commerce platforme. Prepojenim tychto platforiem s e-mailingovym
nastrojom sa vytvara priestor pre automaticky riadenti segmentaciu odberatel'ov, tvorbu
obsahu a personalizaciu e-mail marketingovych kampani. Prostrednictvom integracie CRM
s e-mail marketingom spolo¢nosti tiez vznika prilezitost’ navrhnat’ sériu automatizovanych e-
mailov, ktoré sluzia k udrziavaniu vztahu s publikom. Obsahom automatizovanych kampani
mézu byt informaéné materidly ¢i manualy podporujuce zblizenie produktu ¢i sluzby
s prijemcom. Pripravuju tak nendsilnou formou publikum k prevedeniu ziaducej akcie, a to

spravidla ku kape produktu, registracii ¢i v obecnej rovine k vytvoreniu stanovenej konverzie.

26 Ludia, ktori reaguju, signalizuju silny zaujem. Maju Statisticky vaésiu pravdepodobnost’, ze budu vnimavi k
ponukam, najmi ¢oskoro po precitani uvitacej spravy. Na druhej strane prijemcovia, ktori ignoruju tieto e-maily,
pravdepodobne zostant neaktivni a v podstate davaju odosielatelom prilezitost’ oddelit’ ich od zvysku ich
ublika a sustredit’ sa na ich aktivaciu.
7 Customer Relationship Management (CRM) oznacuje systémy pre riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.
Umoznuju zhromazd'ovat,, triedit’ a spracovavat udaje o zakaznikoch (Technopedia, 2017).
E-commerce platforma je softvérové rieSenie, ktoré umoziuje predaj produktov a sluzieb online.
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3 RUNCZECH BEZECKA LIGA

3.1 IDENTIFIKACIA VYSKUMNEHO PROBLEMU

Behanie sa v poslednych rokoch stalo jednym z najrychlejSie rasticich trendov fyzickej
aktivity (MOVE Congress, 2015), ¢o ma priamy vplyv jednak na narast dopytu po bezeckych
sluzbach profesionalov, ale aj na vyvoj trhu bezeckych zavodov. Vd’aka zdvodom RunCzech
béZzecké ligy zadali v Ceskej republike pravidelne behat desiatky tisic Pudi, kazdoroéne viak
vznikaju aj nové zavody, ktoré sa stavaju priamou i nepriamou konkurenciou RunCzech.
Spolo¢nost’ si svoju konkurencieschopnost’ udrzuje zvySovanim kvality poskytovanych
sluZieb a navrhovanim novych rieSeni v oblasti komunikécie s publikom. Jednym z ciel'ov pre
rok 2018 je vytvorenie efektivneho modelu automatizovaného e-mail marketingu, v rdmci
ktorého bude firma komunikovat' so svojimi prijemcami prostrednictvom série e-mailovych

sprav s vopred nadefinovanym scenarom.

Ulohou prace bude na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a autorovej skusenosti s
tvorbou automatizovanych kampani navrhnat’ uvitaciu sériu e-amilov a nasledne ju za pomoci
nastroja MailChimp implementovat do praxe. Hlavnym cielom kampane bude zvysit
angazovanost’ a loajalitu prijemcov. KI'i¢ovymi vykonnostnymi metrikami pre vyhodnotenie

uspesnosti bude preto miera otvorenia a prekliku a az v druhom rade miera konverzie.

3.2 HISTORIA SPOLOCNOSTI A VZNIK RUNCZECH
BEZCKE LIGY

Vznik spolo¢nosti Prague International Marathon a nasledné vytvorenie obchodnej znacky
RunCzech datuje do roku 1994, kedy v hlavnom meste Ceskej republiky po prvykrat nahlas
premyslala talianska dvojica Carlo Capalbo a olmypionik Gelindo Bordin o usporiadani
prazského maraténu. Uplnynulo presne 24 rokov a spolo¢nost’ sa v sucasnosti pySni
organizaciou série siedmich zavodov v piatich mestach Ceskej republiky, nazyvanou tiez
RunCzech bézecka liga. Zavodov sa ro¢ne ucastni neuveritelnych 80 000 bezcov a bezkyn,
ked’ naviac pridame navstevnikov §portovych veltrhov, dobrovolnikov &i fanusik pozdiz trati,
dostavame sa na ¢islo 390 000 T'udi. RunCzech béZecka liga sa v historii svetovej atletiky

zapisala zlatym pismom nielen vd’aka najvacSiemu poctu udelenych zlatych znamok kvality
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Medzinarodnou asociaciou atletickych federacii (IAAF), ale aj vykonmi, ktoré kazdoro¢ne
zdobia rebricky bezeckyck tabuliek. Iba v roku 2017 boli zdvody RunCzech svedkami Styroch
ceskych a piatich svetovych rekordov (RunCzech, 2017).

Vyvoj RunCzech bézecké ligy

e 1995: Centrom Prahy sa bezi prvy maraton. Na Starte stdlo 958 bezcov a bezkyn,

ktorych dopliialo 15 000 Géastnikov sprievodnych akcii.
e 1996: K maratonu sa pridava d’alsi zavod - Zlata desitka pro elitni bézce.

e 1997: Pocet ucastnikov sa zdvojnasobil, prvy krat sa bezia Studentnské Stafety

Juniorského maratonu, Zlata desitka ziskava nazov Grand Prix.

e 1999: Vznikd novy zavod — prazsky polmaraton. Atmosféru zadvodu po prvy krat

pomaha dotvarat’ Marathon Music Festival.

e 2010: Prvy krat sa kond mimoprazsky zavod - Mattoni 1/2Maraton Olomouc. Maraton

zaznamenava rekordnu ucast’ 7 934 zavodnikov.
e 2011: Pribuda d’alsi regionalny zavod - Mattoni 1/2Maraton Usti nad Labem.
e 2012: Nésledne sa organizuje po prvy krat Mattoni 1/2Maraton Ceské Budgjovice.

e 2013: V Prahe sa otvara prvy bezecky dom na svete s ndzvom Running Mall.

RunCzech Bézecka liga sa rozrasta o d’al$i zdvod - Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary.

e 2014: Praha kompletuje zbierku zlatych znidmok IAAF v zivodoch Sportisimo
1/2Maraton Praha, Volkswagen Maraton Praha a Birel Grand Prix Praha.

e 2017: Na zavodoch RunCzech bézecké ligy padlo 9 absolutnych rekordov a Styri
eské rekordy. Clenka RunCzech Racing Teamu Joyciline Jepkosgei prekonala na
Sportisimo 1/2Maratonu Praha svetovy rekord v pdlmaratone i svetové maxima na 10,
15 a 20 kilometrov. Svoj rekord na 10 km nasledne prekonala o niekol’ko mesiacov

neskor na Birell Grand Prix Praha.
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Princip fungovania RunCzech bézecké ligy

RunCzech bézecka liga pozostava z bezeckych zavodov na rdzne vzdialenosti pre bezcov
vSetkych vykonnostnych urovni. Za kazdy dokonceny zavod st ucastnikom pridelené body
odpovedajuce cielovému casu o obtiaznosti dané¢ho zavodu. Hranica je nastavena na
pomyselné maximum 1000 bodov za zavod. Kone¢né poradie ¢i tzv. rebricek RunCzech
bezecke ligy je zostaveny z bezcov, ktori uspesne dokoncili aspont 3 zavody. Podmienkami
radenia zavodnikov je pohlavie, zamestnanie (68 roznych kategoérii) a vekové skupiny podl'a
klasifikdcie Medzinarodnej asociacie atletickych federacii (IAAF). Do rebricku nie su
zahrnuté nesut’azné behy ako napr. rodinné behy ¢i Stafetové zavody. Zaroven su z konecného

poradia vycleneni elitni atléti.

Zavody RunCzech bézecké ligy

e Sportisimo 1/2Maraton Praha

e Volkswagen Maraton Praha

e Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary

e Mattoni 1/2Maraton Ceské Budg&jovice
e Mattoni 1/2Maraton Olomouc

e Mattoni 1/2Maraton Usti nad Labem

e Birell Grand Prix Praha

3.3 CIELOVA SKUPINA

Zavody RunCzech poskytuji kompromis medzi sutaznymi a tzv. lifestylovymi behmi pre
Sirokt verejnost’. Medzi ucastnikmi prevazuje zastupenie muzov (59,7 %) nad Zenami (40,3
%) s priemernym vekom od 18 do 55 rokov. Po hlbSej analyze mozno definovat’ dve hlavné

cielové skupiny RunCzech zdvodov (RunCzech, 2017):

o Lifestyle beZci: Mladi bezci vo veku od 18 do 32 rokov, ktori sa zaujimajt o kratSie
vzdialenosti do 10 kilometrov, Studenti (12 — 18) ti¢astniaci sa Stafetovych behov a v
neposlednom rade deti (2 — 12) s rodinami zavodiace v ramci rodinnych behov. Ich

motivaciou registrovat’ sa je zaZit’ atmosféru beZzeckého zavodu.
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e Aktivni beZci: Skupina bezcov vyhladdvajiica polmaratony a maratony s motivaciou
zdolat’ zavod a vylepsit’ si osobné maximum. Prevazne muzi i zeny vo veku od 30 do

45 rokov.

34 KOMUNITY A DOPLNKOVE PROJEKTY

Aktudlny slogan firmy "4/l Runners Are Beautiful" vypoveda o filozofii, s ktorou RunCzech
pristupuje jednak k behaniu ako k rozrastajicej sa oblasti masového Sportu, ale aj ku vSetkym
fanusikom zdravého Zivotného Stylu. Kazdy, ¢i uz mlady, stary, tu¢ny, chudy, pomaly alebo

rychly, kto mé chut’ byt’ sicastou tohto nenaro¢ného Sportu, je v RunCzech vitany.

Pre T'udi, ktori s behom este len zacinaju ma RunCzech k dispozicii hned’ niekol’ko moznosti,
ako sa aktivne zapojit’ do tréningu a pripravy. Napr. komunita prvobezcov (bezia zavod po
prvy krat) je prostrednictvom e-mail marketingu zasobovand bezeckymi tipmi, radami,
tréningovymi planmi a informéciami o d’alSich moZnostiach pripravy na zavod. V Bezeckom
centre Running Mall v Prahe mézu prist’ vyuzit’ diagnostiku bezeckého doslapu ¢i zapojit’ sa
do tréningovych skupin réznych vykonnostych urovni. Zaroven je Sirokej verejnosti
pristupnych viac nez osemdesiat’ certifikovanych pétkilometrovych tras po celej Ceskej
republike, na ktorych mézu pravidelne trénovat’ zdarma spolu s trénerom a skupinou bezcov z

daného okolia.

Stucasne si pridu na svoje aj naro¢nejsi zdvodnici, pre ktorych ma RunCzech v pripade
splnenia podmienok viazicich sa k jednotlivym komunitdm pripravené rézne benefity.
Napriklad skupina RunCzech stars (G€astnici vSetkych sedem zavodov RunCzech bézecké
ligy v jednej sezone) ma moznost’ zapojit’ sa do zlosovania o Ucast’ na hostujucom zavode
RunCzech bezecké ligy v zahraniCi spolu s organizaénym tymom a skupinou aktivnych
bezcov. Utastnici minimalne Siestich Volkswagen Maratonov Praha ziskavaju prestizne
ocenenie PIM King/PIM Queen, ¢im sa radia do skupiny 500 najloajalnejSich beZcov
RunCzech a ziskavaju rozne benefity. DalSou $pecifickou komunitou RunCzech su tzv.
dobrobezci, ktori svojou uCastou na zavodoch podporuju jednu z 13 spolupracujucich

neziskovych organizacii.

Vsetky projekty a komunity maju svoju podporu jednak na webovych strankach RunCzech,
ale aj na socialnych sietach. V online prostredi sa nasledne roz$iruji moznosti samotného
budovania komunity so spoloénymi zaujmami a moznosti volnej komunikdcie medzi

bezcami.
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3.5 SOCIALNE MEDIA RUNCZECH

RunCzech komunikuje so svojim publikom na Styroch socidlnych sietach a to na Facebooku,
Instagrame, Twitteru a Youtube. Celkovy pocet sledujucich sa v sti¢asnej dobe pohybuje na
hranici 46 578 fanusikov. Kazdy z kanalov mé stanovené svoje komunikacné ciele, z ktorych
sa vychadza pri tvorbe obsahu. Zatial’ co Facebook RunCzech slizi ako hlavny komunikacny
kanal firmy, existuju aj d’alSie pridruzené profily s obsahom relevantnym pre mierne odliSnu
cielovl skupinu. Napr. Facebook bezeckého centra Running Mall je zamerany na prazské
publikum, stranka charitativneho projektu Béz pro dobrou véc je popularna medzi bezcami,
ktori svojou UcCastou prispievaji na neziskové organizacie, Facebook RunCzech Racing

informuje svojich fanusikov o uspechoch mladej generacie elitnych atlétov apod.

Instagramovy profil RunCzech slizi priméarne pre posilenie povedomia o znacne a podporu
tvorby komunit prostrednictvom pouzivania oficialnych hashtagov zavodov, zatial' o Twitter
ma cCisto informaény charakter s obsahom ako su tlacové spravy, informécie pre bezcov ¢i
zivé komentovanie zavodov RunCzech béZecké ligy. Obsah na sociilnej sieti youtube
pozostava jednak z kratkych video uputavok na rdzne projekty RunCzech, zdznamov

prenosov Ceskej televizie a video zostrihov z celej série zavodov RunCzech.

Jednym z cielov e-mail marketingu RunCzech je budovat' s bezcami dlhodoby vztah a
zapdajat’ ich do komunity podobne zmyslajicich I'udi. V névéznosti na to st v Sablonach e-
mailov vyc€lenené miesta pre integraciu blokov so socidlnymi médiami. Napr. v
predzdvodnom e-maile st prijemcovia motivovani k prihlaseniu sa k Facebookovej udalosti, v
ktorej s ako prvi informovani o vSetkych novinkach ohladom zavodu a zaroven maju
moznost komunikovat’ s bezcami zo Startovného pol'a. V pozavodnom e-maile st naopak
vyzivani k zdielaniu multimedialneho obsahu s oficidlnym hashtagom zavodu. Sucasne im je
zaslany odkaz k fotogalérii a pozdvodnému videu na Facebooku ¢i odkaz na sledovanie

prenosu zo zavodu Ceskej televizie.
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3.6 PR AKTIVITY A PRACA S MEDIAMI

Zavody RunCzech b&zecké ligy maja medialne pokrytie v Ceskej republike i zahrani¢i. Zatial
o Ceska televizia zabezpeluje signal priamych prenosov zavodov, lokalne média ako Praha
TV ¢i Denik uprednostnuju kratke reportaze z priprav a priebehu akcii. Silnym zdrojom
medialnej publicity s v obdobi konania zavodov clanky a inzercie v dennej tlaci, ale aj
rozhovory a reportdze v Specializovanych magazinoch a blogoch urCenych pre bezecky

aktivne publikum.

TlaCové spravy a konferencie

Tlacové konferencie sa uskutocniuju v priebehu celého roka, kI'icové si potom predzavodné
konferencie s predstavenim elitného pola bezcov a pozavodné tlatové konferencie s
absolutnymi vitazmi zavodov. Tlacové spravy sa posielaju prostrednictvom e-mailingového
nastroja MailChimp v Sablone odpovedajucej aktudlnemu grafickému manudlu firmy a
designu d’alSich e-mail kampani. RunCzech datab4za Ceskych médii obsahuje viac nez 500
kontaktov, stasne je pre PR ucely regionalnych zavodov v Karlovych Varoch, Ceskych
Budgjoviciach, Olomouci a Usti nad Labem vyuZivana databaza viach nez 450 lokalnych

médii.

Medialni partneri RunCzech

Na baze barterovej 1 platenej spoluprace su zavody RunCzech bézecké ligy podporované v
médiach ako Ceska televize, Seznam, Radiozurnal, Forbes, Hospodaiské noviny, Reportér,
denik, Run magazin, Praha TV, Radio Junior, béhej.com, BezvaB¢&h, ¢i svetbehu.cz. Zaroven
prebieha celorocna outdoorova kampai v spolupréci s Railreklam a Mestskymi ¢astami Prahy

a inych miest, v ktorych sa konaji zdvody RunCzech.

Praca s influencermi

RunCzech kaZdoro¢ne spolupracuje s influencermi z beZeckého sveta, Soubiznisu a oblasti
lifestylu, zdravia a mddy. Primarnym komunikaénym kandlom st vo vicSine pripadov
socidlne média a profily influencerov, kde zdiel'aji obsah z priprav a nasledne zazitky zo
zdolaného zévodu. Vo farbach RunCzech sa ucastnili zdvodov jedinci ako napr. Leo$ Mares,
Pavel Nedvéd, Dalibor Gondik, Jan Tuna, Toma$ Sebek, Eva Ceresnakova, Jacob a d’alsie

medialne zname osobnosti.
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Priame prenosy zavodov

Vsetky zavody RunCzech bézecké ligy st vysielané naZivo na ivysilani.cz Ceskej telvizie.
Priamy prenos zavodu trva v zavislosti od dizky trate jednu aZ dve hodiny. Zivé zabery z trate
su doplnené o Sportovy komentar Pavla Faschingbauera, Tomasa Klementa ¢i Vladimira
Dusika a rozhovory s pozvanymi hostami a organizatormi akcii. Zaznam prenosu je nasledne
zdielany s partnermi RunCzech, ¢eskymi i zahraniénymi médiami a v neposlednom rade so

samotnymi Ucastnikmi zédvodov.

Monitoring médii

Pre tGcely medidlnych analyz a monitoringu médii vyuZziva RunCzech sluzby NEWTOM
Media a Socialbakers. Pri vyhodnocovani efektivity zverejnenych ¢lankov sa berie do tivahy
jednak kvalita daného média a zaroven spracovanie obsahu a jeho dlzka. V pripade analyzy

socialnych médii je smerodatny dosah a miera interakcie s obsahom.

42



4 RYSY E-MAIL MARKETINGU RUNCZECH

4.1 CIELE E-MAIL MARKETINGU

Spolo¢nost” Prague International Marathon (RunCzech) v sucasnosti vyuziva e-mail
marketing pre dosiahnutie rdéznych cielov v zavislosti na type kampani a ich cielovych
skupin. Komunikacia je aktudlne postavena na marketingovych a transakénych e-mailoch s

nasledujicimi cielami:
e Posilenie povedomia o znacke.
e ZvySenie konverzného pomeru registracii na zdvody.
e Zvysenie navstevnosti webovych stranok.
e Informovanie odberatel'ov o novinkach.
¢ Budovanie dlhodobého vztahu s odbertel'om.

e Udrzanie (retencia) odberatel’a.

4.2 NASTROJ NA ROZOSIELKU

E-mail marketing RunCzech presiel od svojho vzniku razantnym vyvojom nielen v oblasti
strategického planovania a technického prevedenia, ale aj v oblasti volby a vyuZivania
externého online softvéru. Manuélne rozosielanych sprav pomocou e-mailovych klientov bolo
nahradené po prvykrat v roku 2012 nastrojom SmartEmailing, kratko po jeho uvedeni na
¢esky trh. V roku 2016 doslo k prechodu na novl aplikaciu z dielne Ceského startupu Clever
Monitor, ktory za pomoci analytického modulu rozpozndva spravanie sa prijemcov obsahu a
na zaklade ziskanych dat optimalizuje d’alSie kampane pre ich vyssiu efektivitu. Jeho Gspech
spociva v personalizacii na zaklade vyuzivania umelej inteligencie. Vzhl'adom na to, Ze ide o
startup s kratkym posobenim na trhu a aplikacia je eSte stale vo vyvoji, funkénost’ niektorych
modulov nie je stopercentnd. Poas vyuzivania nastroja po dobu jedného a pol roku
RunCzech narazil na niekol'ko nedokonalosti aplikdcie a rozhodol sa pre volbu nového
nastroja. V Case pisania prace dochadza k prechodu na v sucasnosti najrozsirenej$i nastroj na

rozosielku e-mailovych kampani MailChimp.
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MailChimp bol zaloZeny v roku 2001 a v sucasnej dobe je jeho prostrednictvom zasielanych
viac nez jeden bilion e-mailov denne. Obl'uibenost’ si ziskal pre jednoduché a intuitivne
uzivatel'ské rozhranie a mnozstvo prednastavenych $ablon, vd’aka ktorym je tvorba kapmani
nenarocna aj pre zaciatocnikov v oblasti e-mail marketingu. Nakol'ko obsahuje tiez celé
mnozstvo Specifickych nastaveni, modulov a automatizacii, vyhl'addvaji ho aj narocni
uzivatelia s vysokymi ocakavaniami. Medzi sofistikované fukcie MailChimpu vyuZzivané
spolo¢nostou Prague International Marathon patri napr. pokrocild segmentacia odberatel’ov,
A/B testovanie, optimalizacia kampani ¢i funkcia, ktora je ustrednym motivom praktickej

Casti prace — nastavenie automatizacie.

Segmentacia odberatelov

Segmentacia a tvorba Specifickych skupin umoznuje posielat’ prijemcom personalizovany
obsah. Pomocou pokrocilej segmentidcie mozno zacielit’ kontakty, ktoré na predchadzajuce
zdelenia nereagovali a oslovit’ ich inym spdsobom, alebo napr. identifikovat’ najaktivnejSich
odberatelov a poskytnit’ im benefit vo forme zl'avovej poukazky. MailChimp ponuka celé
mnozstvo podmienok a nastaveni, na zdklade ktorych si kazdy uzivatel' vytvori segment

podl’a vlastnych predstav.

A/B testovanie

Funkcia A/B testovania odpovedd na otazky, ktory denl v tyzdni je pri rozosielke najviac
efektivny, ktory riadok predmetu bude viest k vyS$Sej miere otvorenia ¢i napr. ktory typ
Sablony zabezpeci vysSiu mieru konverzie. MailChimp na zaklade prepracovaného algoritmu

otestuje dve aZ tri varianty e-mailu a identifikuje najefektivnejSiu z nich.

Automatizacie

Pomocou marketingovej automatizacie mozno pomocou MailChimpu eliminovat’ opakujuce
sa scenare rozosielok a komunikovat' so spravnym publikom v spravnu dobu. UZivatel
nastroja nastavi tzv. scendr o niekol’kych podmienkach v zavislosti od cielov e-mail
marketingu danej firmy. Na zdklade analyzy spravania, preferencii a predchadzajucich akcii

- y o , , i . . "
prijemcov mozno privitat novych odberatelov sériou informaénych e-mailov, oslovit
zdkaznikov s opustenymi nakupnymi koSikmi ¢i napriklad reaktivovat' neaktivnych
odberatel'ov. Po nastaveni scenara sa kampan automaticky odosiela az do jej prerusenia, prip.

upravy.
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4.3 PRACA S DATABAZOU

Jenym z rozhodujucich prvkov e-mail marketingu je praca s databazou, ktord pozostava
nielen zo samotného zberu kontaktov, ale aj z néslednej spravy databazy. Kvalita ma v tejto
oblasti prednost’ pred kvantitou. Existuji spdsoby jednoduchého ziskania kontaktov ich
nakupom za financné prostriedky firmy, avSak masova rozosielka na zakupené e-mailové
adresy casto kon¢i minimalnym zaujmom prijemcov o obsah, v horSom pripade oznac¢enim
spravy za SPAM. KI'icom k tspeSnému e-mail marketingu teda nie je ziskanie ¢o najvicsieho
poctu odberatel'ov, ale budovanie a hlavne udrzba kvalitnej databazy kontaktov, ktoré maju k

firme urcity vztah a mozno ich oznacit’ za aktivne ¢i loajalne.

4.31 Zber kontaktov

Spolocnost’ Prague International Marathon buduje databazu kontaktov niekol’kymi spésobmi:

e Vlastni zdkaznici: NajdolezitejSim zdrojom su v sucasnej dobe vlastni zdkaznici,
ktori e-mail vyplnia pocas registracie na jeden zo zavodov RunCzech. Zakaznik
vypliiuje okrem zakladnych udajov akymi su meno, priezvisko ¢i e-mail aj pohlavie,
datum narodenia, adresu bydliska apod. Dopliujice udaje sa vyuzivaju pri dalSej

segmentacii a personalizacii e-mailovych kampani.

e Webové stranky: Na webovych strankach runczech.com sa pohybuje denne v
priemere cca 3 500 uZzivatelov, ktorych moZno povazovat’ za potencidlnych
zakaznikov. Vyzva pre vloZenie e-mailu k odberu noviniek je umiestnend jednak v
spodnej Casti webu, na jednej zo stranok v sekcii inspirace pro bézce a zaroven bol po
prechode na e-mailovy nastroj MailChimp implementovany modul tzv. pop up okna,

ktoré sa navstevnikovi zobrazi po 40 sekundach prehliadania webovych stranok.

e Socidlne média: Na Facebooku a Twitteru RunCzech pravidelne zverejiiuje prispevky
s odkazom pre prihlasenie sa k odberu noviniek na webovych strankach. Sticasne bol v
suvislosti s neddvnym rozSirenim Facebooku o pridanie CTA (call to action) prvku do
uvodnej fotky zaradeny odkaz na prihldsenie sa k odberu noviniek, ktory taktiez
presmerovava uzivatela na webové stranky RunCzech. Vyzva k prihlaseniu sa k
odberu noviniek je umiestnend zaroven na infromacnej stranke Youtube kanalu

RunCzech a v popise kazdého pridaného videa od januara 2018.
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Ziskavanie kontaktov offline: RunCzech sa pravidelne zucastiiuje Sportovych
veltrhov v Ceskej republike i v zahrani¢i, kde sa vytvéra priestor na zber kontaktov
pomocou kratkych formuldrov v papierovej podobe, prip. pomocou formuldrov v
Google dokumentoch na mobilnych zariadeniach. Podobne ako organizator réznych
Skoleni, seminarov a spolo¢nych tréningov RunCzech vyuzivava moznost’ ziskania e-

mailovej adresy ucastnikov.

Partnerské spoluprace: V neposlednom rade vyuziva RunCzech pre propagiciu
svojich zavodov a dalSich projektov databazy partnerov v ramci partnerskych
newsletterov. Ide primarne o selekciu partnerov posobiacich v oblasti behania c¢i

Sportu obecne, aby bol pontkany obsah pre prijemcu vzdy relevantny.

4.3.2 Segmentacia databazy prijemcov

Databaza RunCzech ma v stucasnej dobe cca 110 000 odberatelov s réznymi vlastnost’ami a

preferenciami. V zaujme presnejSieho cielenia obsahu a prispdsobenia komunikacie celej

Skale prijemcov sa vyuziva segmentacia, ktorej primarnym cielom je zvyS$it’ mieru otvorenia,

mieru prekliku a mieru konverzie konkrétnej kampane. Kontakty RunCzech databazy mozno

v obecnej rovine rozdelit’ na ¢eské a zahrani¢né. Tie su v d’al$ej rovine segmentacie rozdelené

do skupin podla rodného jazyka daného prijemcu a podlichaju pokrocilej segmentacii na

zaklade pravidiel odvodenych od aktudlnych potrieb firmy. Pre ucely prace sa zameriam

vyluéne na ¢eské publikum a nasledujice segmenty:

Obecna databaza: Vsetky kontakty Ceskej databazy, ktoré st segmentované podla
podmienok uvedenych nizSie. Pravidelne raz za mesiac obdrzia okrem cielenych sprav
aj obecny promo newsletter s obsahom odpovedajicim marketingovému planu firmy.
Do segmentu predvolene spadaju taktiez vSetky novo prihldsené e-mailové adresy a

kontakty partnerov RunCzech.

BeZci registrovani na zavody aktualnej sezény: Podmienkou zaradenia kontaktu do
segmentu je dokonc¢end registracia na jeden zo siedmych zavodov RunCzech aktuélnej
sezony. Nasledne su kontakty rozdelené do segmentov vztahujicich sa ku

konkrétnemu zavodu danej sezony.

BeZci registrovani v minulom obdobi: Segment beZcov, ktori sa v minulosti

registrovali na jeden zo zavodov RunCzech a v aktudlnej sezdne registraciu eSte
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nepreviedli. Cielom e-mail marketingu je skupinu reaktivovat’ pomocou série sprav s

motivaénym obsahom.

BeZci registrovani na rodinné behy: Specificky segment tzv. hobby bezcov
skladajuci sa v prevaznej vacsine zo zien s detmi. Zastupenie ma aj muzské pohlavie a

prijemcovia s vekom nad 55 rokov.

Dobrovolnici RunCzech: Do organizacie zavodov RunCzech je kazdoro¢ne
zapojenych viac nez 7 000 dobrovolnikov vo vekovom rozmedzi od 15 do 80 rokov.
Pomocou e-mail marketingu RunCzech oslovuje jednak dobrovolnikov z minulych
obdobi s vyzvou opakovane sa prihlasit’ sa do organizacnému tymu, ale aj zasobuje
informaciami skupinu sucasnych dobrovolnikov o hlavnych bodoch konkrétneho

zavodu, ktorého budu sucast’ou.

PrvobeZci: Skupina bezcov, ktori v registracnom formulari na jeden zo zavodov
RunCzech zaskrtli poli¢ko, Ze bezia zdvodne danll vzdialenost’ prvy krat v Zivote.
Cielom e-mail marketingu je v tomto pripade poskytnit’ prijemcom dostatok
informdcii jednak o samotnom zévode, ale aj o priprave pred nim v podobe
tréningovych planov, bezeckych rad a tipov a motivacnych pribehov sktisenejSich

bezcov.

RunCzech stars: Segment Specificky malym mnoZstvom kontaktov, avSak najvysSiou
kvalitou. Ide o loajalnych bezcov, ktori dokoncili vSetkych sedem zdvodov RunCzech

béZecke ligy aktualnej sezony a vo vel'kej miere interaguju so zasielanym obsahom.

PIM Kings & Queens: Komunita bezcov vyznacujliica sa opakovanou ucastou na
Volkswagen Maratonu Praha. Status PIM King a Queen ziskaji po tuspeSnom
dokonceni minimdlne Siestich rocnikov tohto zavodu. Od RunCzech ziskavaji ako
najloajalne;jsi beZci mnozstvo benefitov, o ktorych st informovani prostrednictvom e-

mailovych sprav s personalizovanym obsahom.

4.3.3 Optimalizacia a udrzba databazy

Délezitym procesom spravy databdzy je jej optimalizcia a udrzba. Kontakty sa postupom

casu vyvijaji, menia svoje preferencie a v neposlednom rade zastaravaji. Vicsina sucasnych

e-mailovych ndstrojov disponuje funkciami automatického prestivania kontaktov do

prislusnych segmentov na zéklade porovnania podmienky segmentovania a tidaju priraden¢ho
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k danému kontaktu. KI'i¢ova je ale udrzba aktivnej databazy, tzn. tvorba segmentu kontaktov,
ktoré interaguju so zasielanymi spravami a naopak eliminacia neaktivnych kontaktov. V
sucasnej dobe RunCzech udrzbu aktivnej databdzy zabezpecuje manualnou aktualizaciou
kontaktov priblizne raz za rok. V priebhu roku 2018 je panovand implementacia

automatizacie na proces spravy aktivnych a neaktivnych kontaktov.

4.1 DESIGN SABLONY

411 Suéasny design Sablény

RunCzech v st€asnosti vyuziva Sablénu znazornent v prilohe €. 1, prip. jej modifikacie. V
Case vyvoja Sablony odpovedala trendom designu, avSak s vyvojom trhu, technoldgii,
marketingu a image firmy zastarala. Medzi zasadné nedostatky mozno radit’ nedostato¢nu
responzivitu, nestlad s korporatnymi farbami firmy, nesul’ad s podobou redesignu webovych

stranok RunCzech a v neposlednom rade nadpriemernu diZka textov a jednotlivych modulov.

4.1.2 Navrh redesignu sablony

Na zaklade doporuceni externej agentury bol navrhnuty redesign Sablony (vid priloha €. 2).
Vizuélne odpoveda novému redesignu webovych stranok RunCzech, kde sa kladie doraz na
ostré linie a zakonc¢enia hran, farebnost’ prvkov vychadzajiacu z aktudlneho vizudlneho $tylu

firmy a monochromatické prevedenie grafickych prvkov, akymi st loga, ikony ¢i tlacitka.

Nova Sablona sa vyznacuje nasledujicimi komponentami a vlastnostami:

e Farby: Farebnost’ komponentov a grafickych prvkov vychadza z grafického manualu
firmy 2017. Ustrednou farbou sa stava odtien ¢erveno-oranzovej, ktora dopiiiaju farby

priradené ku konkrétnym zdvodom RunCzech béZecke ligy.

e Pisma: V Sablone st vyuzité rozne velkosti a rezy z rodiny pisem Arial. Pracuje sa s

nadpismi a popiskami CTA tlacitok vo forme verzalok i minusiek.

e Hlavicka: Design hlavicky e-mailu sa viaze na design hlavicky domovskej stranky
RunCzech. Déraz je kladeny na zvyraznenie ikon socidlnych médii a na blok pristi
akce, v ktorom vznika priestor na propagaciu najbliz§ieho nevypredaného zavodu

RunCzech.
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o Piticka: Piticka obsahuje blok s monochromatickymi logami titularnych partnerov
RunCzech, logo s odkazom na domovsku stranku, textovy odkaz na webové stranky,
textovy odkaz na odhlasenie sa z rozosielky a zmensent verziu ikon socialnych médii

z hlavicky.

e Tlacditka: Grafické prevedenie CTA tlacitok ma dve rozne modifikécie. Jedna varianta
pouziva plné zafarbenie pozadia s bielou farbou textu, zatial ¢o druhd varianta
pozostava z nevyplnenného obdiznika s bielym okrajom umiestnenom na farebnom
pozadi modulu. Velkost tlacitok je optimalizovand pre zobrazenie obsahu na

mobilnych zariadeniach.

e Moduly: Sablona pozostava z niekolkych modulov, ktoré sa vyznaduju hranatymi
grafikckymi prvkami. Pracuje sa s modulmi o jednom, dvoch a troch stipcoch. V
niektorych moduloch je umiestneny obrdzok pre ilustraciu obsahu, iné¢ pozostavaju z

holého textu na bielom ¢i jednofarebnom pozadi.

¢ Responzivita: Design Sablony je plne responzivny, ¢o znamend, ze sa e-mail a jeho

moduly a komponenty prisposobuji rozliSeniu displeja mobilnych zariadeni.

4.2 KATEGORIZACIA E-MAILOVYCH KAMPANI

Rozsah aktivit RunCzech otvara nekone¢né moznosti v oblasti tvorby réznorodého, presne
zacieleného a personalizovaného e-mail marketingu. Niektoré kampane mozno nazvat
jednorazovymi, iné maji stanovenu jasnu stratégiu a opakuju sa na pravidelnej baze. Pre
ucely prace sa obmedzim na charakteristiku tych, ktoré su z pohl'adu poskytnutia kvalitnych

sluzieb zakaznikom a konverzného pomeru najdolezitejsie.

421 Obecny newsletter

Obecny newsletter je posielany na pravidelnej baze v obdobi mimo sezény (november -
marec) raz do mesiaca, s bliziacimi sa prvymi zavodmi a nastupom beZeckej sezony (april -
oktober) sa interval medzi rozosielkami skracuje na jeden az dva tyzdne. Jeho primarnou
funkciou je informovat’ Siroké spektrum prijemcov o novinkéch a bliZiacich sa aktivitach
RunCzech. V druhom rade predstavuje jeden z najkonverznejSich digitadlnych kandlov v

zmysle narastu dokoncenych registracii na zdvody RunCzech.
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Sablona sa sklada z nasledujucich modulov, ktoré su znazornené v prilohe €. 2:

e Hlavné zdelenie: Obsahuje najdolezitejSiu spravu e-mailu, ktord sa odvodzuje od
redakéného planu newsletterov. Pozostava z fotografie (o rozmere 600 x 300px),

nadpisu (cca 60 znakov), kratkeho textu (cca 250 znakov) a CTA vo forme tlacitka.

e Novinky RunCzech: V zavislosti od mnozstva tém pre komunikaciu v danom obdobi
je voleny bud’ modul s jednym obsahovym blokom, dvomi, alebo tromi blokmi.
Podobne ako hlavné zdelenie sa bloky delia do Styroch celkov: obrazok, nadpis, text a

CTA vo forme tlacitka.

e Partnerské zdelenia: V ramci partnerskych spolupracii poskytuje RunCzech priestor
na propagaciu partnerskych aktivit. Modul pozostava z troch obsahovych blokov,
ktoré maju jasne dané Specifika: obrazok (s rozmerom 360 x 297 px), nadpis s CTA vo

forme podciarknutého textu (cca 30 znakov) a kratky text (max. 170 znakov).

e Vyzva k registracii: Modul s vizualnom aktudlnej marketingovej kampane
RunCzech, ktory vyzyva prijemcu k priamej registracii na jeden zo zavodov s

nadpisom, textom a vyraznym CTA vo forme tlacitka.

4.2.2 Predzavodny e-mail

Funkciou predzavodného e-mailu je informovat’ skupinu prijemcov o kluc¢ovych bodoch
nadchadzajiceho zavodu ako napriklad zdvodnikove Startovné cislo, Cas Startu zavodu,
informacie o vyzdvihnuti Startovného balicku ¢i vyzva k zapojeniu sa do komunity bezcov na
socidlnych sietach. E-mail sa vyznafuje nadpriemernymi mierami otvorenia a prekliku, je
odosielany vzdy tyzden pred Startom konkrétneho zavodu a v zavislosti od ciel'ovej skupiny
(bezci polmaratonu, maratonu, Stafetového zavodu, striktne Zenského zavodu na 5 km ¢i
rodinnych behov) je v r6znej miere personalizovany (vyuZzivaju sa tzv. merge tagy ¢i vlastné
polia pre oslovenie, prip. celé meno zivodnika a jeho Startovné Cislo). Priklady

predzavodnych e-mailov st znazornené v prilohe €. 3.
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4.2.3 Pozavodny e-mail

Pozavodny e-mail podobne ako ten predzavodny plni funkciu informovat prijemcu o
hlavnych bodoch prebehnutého zavodu. Sekundarnou funkciou je nadviazat' s prijemcom
dlhodoby vztah, v dosledku ktorého sa v idealnom pripade zaregistruje na d’alsi zo zdvodov
RunCzech bézecké ligy. Obsah e-mailu je personalizovany v zavislosti od konkrétneho
zavodu, vo vicsine pripadov obsahuje vlastné polia pre oslovenie prijemcu, vysledny cas v
zavode, pocet bodov ziskanych do rebricku RunCzech bézecké ligy a umiestnenie zavodnika
v jeho vekovej a profesnej kategérii. E-mail je zasielany v rozmedzi od jedného do troch dni
po zévode, pricom je kladeny ddéraz na emocie a vizualny obsah v podobe fotografii,
pozavodného video zostrihu a zdznamu prenosu Ceskej televizie. Sablona pozavodného e-

mailu je znazornend v prilohe ¢. 4.

4.2.4 Reaktivaéna kampan

Cielom reaktivacnej kampane je aktivovat beZcov, ktori sa v minulosti registrovali na jeden
zo zavodov RunCzech a v aktudlnej sezone registraciu eSte nepreviedli. Stratégia pozostava z
navrhu pokrocilej segmentécie a optimalnej obsahovej a grafickej Struktary reaktivaénych e-
mailov. Design segmentov je dovodeny od veku, pohlavia, posledného dosiahnutého ¢asu v
zévode a regionu bezca. V zavislosti od vlastnosti daného segmentu je prijemcovi poniknuty
tréningovy plan na relevantny zdvod vybrany priamo prenho (rodinné behy, zavod na 5 km,
zavod na 10 km a polmaratony v Karlovych Varoch, Ceskych Budejoviciach, Olomouci a
Usti nad Labem). Prijemcovia reaktivaénej kampane su exkludovani z odberu obecného

newsletteru v zdujme netrieStenia komunikécie s prijemcom.

Obsah komunikacie pozostava z:

e Personalizovaného cover obrazku: Obrazok sa meni pre kazdého prijemcu na

zéklade pohlavia a veku.

e Oslovenia bezca sklonovanym menom: Cielom je s beZcom nadviazat' osobnejsi

vztah a motivovat’ ho k tréningu a v kone¢nom doésledku k registracii na zavod.

e Ponuky relevantného zavodu pre beZca: Ponuka je umiestnena jednak v hlavicke e-

mailu a nasledne v samostatnom bloku v tele e-mailu.
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o Lifestyle tipu: Ulohou je poskytnut bezcovi pridani hodnotu v podobe tipov na

tréning, stravovanie, strecing a pod.

e Tréningového planu: Motivacny text je prevedeny do dvoch variant - pre

zaCinajucich bezcov a pre pokrocilych. Z e-mailu je prijemca presmerovany na

webové stranky RunCzech s odkazom na stiahnutie planu v pdf.

e Ponuky produktu z e-shopu: Na zaklade pohlavia je prijemcovi pontknuty produkt z

obchodu praguemarathonstore.cz s bezeckym vybavenim.

4.2.5 Komunitné kampane

Komunitné kampane st Specifické malym poctom prijemcov, ale naopak vysokymi mierami

otvorenia a prekliku. V zavislosti od cielovej skupiny danej kampane (prvobezci, RunCzech

stars, PIM Kings & Queens, ucastnici rodinnych behov) sa obsah skladd z motivacnych

pribehov skusenejSich bezcov, tréningovych planov, bezeckych tipov, ponuky produktov z

obchodu s bezeckym vybavenim apod. Primarnym cielom kampani je nadviazat' dlhodoby

vztah s prijemcami, poskytnit’ pomoc od profesionalnych trénerov RunCzech a prebudit’ v

prijemcoch vasen pre behanie a Sport.

4.2.6 Priemerné vykonnostné metriky kampani

Tabul’ka €. 2: Priemerné vykonnostné metriky vybranych kampani RunCzech bé&zeckée ligy

Pocet odberatelov | Miera otvorenia | Miera prekliku
Obecny newsletter 31108 22,28% 2,98%
Predzévodny e-mail 7860 70,04% 35,80%
Pozavodny e-mail 7054 68,50% 29,90%
Reaktivacna kampai 52 000 21,22% 4,80%
Komunitné kampane 4128 23,60% 3,12%

Zdroj: Autor
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4.3 TECHNICKE SPECIFIKA KAMPANI

Kazda kampann RunCzech obsahuje okrem prvkov na prvy pohlad viditelnych aj prvky

technického charakteru, ktoré su zakotvené bud’ v samotnej aplikacii na rozosielku alebo v

html kdéde odoslaného e-mailu. Patri medzi ne napriklad:

Odosielacia doména: RunCzech v scasnosti vyuziva na e-mail marketing domény

pim.cz a runczech.com. Obidve su autentizované zaznamom DKIM a SPF.

Nazov odosielatePa: Predvolenym nézvom odosielatela vSetkych kampani je

RunCzech. V pripade reaktivacnej kampane sa vyuziva nazov RunCzech motivace.

UTM parametre odkazov: Jednou z vyhod e-mail marketingu je meratel'nost
vysledkov. RunCzech vyuziva spdsob merania pomocou odkazov s UTM parametrami
a ich naslednou analyzou v rozhrani Google Analytics. Prostrednictvom nasledujucich

parametrov firma odliSuje jednotlivé zdroje navstevnosti a vyhodnocuje ich t¢innost’.
1. utm_source = nazov zdroja (ndzov nastroja na rozosielku)
2. utm_medium = nazov média (druh marketingového kanalu — newsletter)
3. utm_campaign = nazov kampane (ndzov kampane, prip. iné¢ odliSenie)
4. utm_content = ndzov obsahu (d’alSia podiroven kampane, napr. nazov modulu)

5. utm_term = kli€ové slovo (jazyk prijemcu, prip. iné€ odliSenie)

ALT popisky: Niektori e-mailovi klienti predvolene blokuju obrazky a prijemcovia
musia manuélne schvalit' ich zobrazenie. Z toho dovodu je dolezité pouzivat aj tzv.
altové popisky, ktoré predstavuju zalozné oznacenie obrazku. RunCzech v sucasnej
dobe nevyuziva moznost’ poskytnit’ prijemcom ndhradu za nezobrazené obrazky.
Ciastkovym cielom prace bude preto implementacia stiboru pravidiel pre dodrzovanie

tohto Standardu.

Textova verzia (plain text): RunCzech vyuZiva pre rozosielku kampani externy
online nastroj Mail Chimp, ktory systémovo konvertuje textova verziu z html kodu e-

mailu.

Odhlasenie z rozosielky: V sul'ade so zdkonom RunCzech uvéadza v piticke kazdého
emailu odkaz na odhlasenie sa z rozosielky jednoduchym spdsobom bez potreby

prihlasenia prijemcu do systému.
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5 METODOLOGIA A DESIGN VYSKUMU

5.1 VYCHODISKA VYSKUMU

Elektornicka posta (e-mail) bola jednym z prvych spdsobov online komunikécie, ktora v istej
miere nahradili socialne siete. Napriek tomu l'udia e-maily stidle vyuzivaji (v sucasnosti
existuje globalne 6, 32 bilidnov e-mailovych uctov) a do roku 2021 je dokonca predpokladany
narast o neuveritel'nych 22 % (Radicati Group, 2017). S prihliadnutim na fakt, ze viac nez 60
% respondentov Adobe Studie (Dietzen, 2017) oznacilo e-mail ako preferovany spdsob
oslovenia znaCkou a iné Statistiky uZzivania e-mailov zmienené v podkapitole 2.1, mozno
konstatovat, Ze e-mail marketing by mal zastavat’ kI'aiovua funkciu v rdmei digitalnej stratégie

firmy.

Jednym z cielov pre spolo¢nost’ Prague International Marathon bude v roku 2018 vytvorenie
efektivneho modelu automatizovaného e-mail marketingu s dérazom na nové trendy v
odvetvi. Na zéklade ziskanych teoretickych poznatkov zhrnutych v prvej Casti prace a
autorovej skusenosti s tvorbou automatizovanych kampani bude v rdmci vyskumu navrhnuta
a implementovana séria uvitacich e-mailov, ktord pre firmu predstavuje zdsadnu inovaciu v
oblasti e-mailovej komunikéicie s prijemcami. Cielom prace bude nielen vyhodnotit’
uspesnost’ uvitacej série e-mailov a porovnat’ dosiahnuté hodnoty s hodnotami Standardne
zasielanych promo e-mailov (obecnych newsletterov), ale aj pozorovat dopad zaslania

uvitacej série na d’alSie spravanie a loajalitu prijemcov.

5.2 VYSKUMNE OTAZKY A HYPOTEZY

Pre vyskum boli stanovené celkom tri vyskumné otazky a desat’ hypotéz, ktoré vychadzaju zo
sthrnu poznatkov v podkapitole 2.10 venovanych oblasti automatizovaného e-mail
marketingu. V ramci vyskumu bude implementovana uvitacia séria e-mailov pre kontakty
prihlasené k odberu noviniek RunCzech béZecké ligy. Odpovede na vyskumné otazky

poskytne pozorovanie spravania sa prijemcov obsahu a Studium dokumentov.

VOL1: Aké hodnoty dosahuju kl'iové vykonnostné metriky uvitacej série e-mailov?
H1: Priemerna miera otvorenia (OR) e-mailov uvitacej série bude vyssia nez 50 %.

H2: Priemerna miera prekliku (CTR) e-mailov uvitacej série bude vysSia neZ 10 %.
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H3: Priemernd miera konverzie (CTR) e-mailov uvitacej série bude vyssia nez 5 %.

H4: Miera otvorenia, prekliku a konverzie linearne klesd s pribudajiucim poctom obdrzanych
e-mailov uvitacej série.

VO2: Aky je vzt'ah medzi kI'i¢ovymi vykonnostnymi metrikami uvitacich e-mailov a
tradi¢ne zasielanych promo e-mailov (obecnych newsletterov)?

H5: Miera otvorenia (OR) uvitacieho e-mailu bude v porovnani s mierou otvorenia obecného
newsletteru 2-krat vyssia.

Hé6: Miera prekliku (CTR) uvitacieho e-mailu bude v porovnani s mierou otvorenia obecného
newsletteru 3-krat vyssia.

H7: Miera konverzie (CR) uvitacieho e-mailu bude v porovnani s mierou otvorenia obecného
newsletteru 3-krat vyssia.

VO3: Aky ma dopad zasielanie uvitacej série na loajalitu prijemcu?

HS: Skupina prijemcov so zaslanou uvitaciou sériou bude v porovnani so skupinou bez
zaslanej uvitacej série dosahovat’ vy$§iu mieru otvorenia (OR) v ramci d’alSich e-mailovych
kampani RunCzech.

H9: Skupina prijemcov so zaslanou uvitaciou sériou bude v porovnani so skupinou bez
zaslanej uvitacej série dosahovat’ vys$Siu mieru prekliku (CTR) v ramci d’alSich e-mailovych
kampani RunCzech.

H10: Skupina prijemcov so zaslanou uvitaciou sériou bude v porovnani so skupinou bez
zaslanej uvitacej série dosahovat’ vy$Siu mieru konverzie (CR) v ramci d’alSich e-mailovych
kampani RunCzech.

5.3 METODOLOGIA

Pre zodpovedanie vyskumnych otdzok bude volend metoda kvantitativneho vyskumu, ktory
predpokladd, ze fenomény socidlneho sveta su meratelné a navzajom porovnatelné.
Vyskumom mozno overit’ jednak platnost’ predstav o vyskyte urcitych vzorcov, ale aj o ich
vzt'ahoch k d’alSim objektom ¢i vlastnostiam (Reichel, 2009). Na zéklade hypotéz budu
vyskumnikom stanovené premnenné, ktorych hodnoty bude sledovat’ Standardizovanymi

metodami na vyskumnom vzorku, Statisticky ich vyhodnoti a interpretuje.
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Pre ucely vyskumu st kombinované dve metddy zberu dat: Studium dokumentov a
pozorovanie. Zatial o pozorovanie je uplatnené pri snahe o ziskanie odpovedi na prvu a
tretiu vyskumnu otazku, stddium dokumentov ¢i tzv. obsahova analyza pomdha pri rieSeni

druhej vyskumnej otazky.

V prvom pripade rolu pozorovatela plni nastroj MailChimp, ktory na zaklade sledovania
spravania sa prijemcov obsahu vyhodnocuje novoziskané vykonnostné metriky e-mailov. V
pripade obsahovej analyzy vyskumnik nezbiera nové data, ale vyhodnocuje data poskytnuté
spolocnostou RunCzech. Pre potreby vyskumu je volend trendovd analyza vyvojovej
tendencie klicovych vykonnostnych metrik Standardne zasielanych promo e-mailov

RunCzech (obecnych newsletterov) v obdobi od septembra do decembra roku 2017.

5.4 SPOSOB ZBERU A SPRACOVANIA DAT

Sledovanie spravania prijemcov a zber dat prebiehal od druhej polovice septembra roku 2017
do konca marca roku 2018. Primarne data (e-mailové adresy) boli ziskané prostrednictvom
socidlnej siete Facebook. Z oficalneho Facebookového profilu RunCzech bolo zverejnenych
celkom osem prispevkov s vyzvou k prihldseniu sa k odberu noviniek a prilozenym odkazom
na registrany formuldr umiestneny na webovych strdnkach RunCzech. So zdmerom
zjednoduSenia a urychlenia registracného procesu bolo zvolené iba jedno povinné pole pre
prihlasenie sa k odberu noviniek, a to e-mailova adresa. E-maily boli nésledne potvrdené,

prip. nepotvrdené tzv. double opt-in procesom™.

V pomere 1:1 boli prispevky s vyzvou k odberu noviniek rozdelené do dvoch skupin: prva
skupina uzivatelov bola po kliknuti na odkaz presmerovand na registratny formular
zarad’'ujuci prihladsené kontakty do distribuéného listu s aktivovanou sériou uvitacich e-
mailov, druha skupina bola naopak presmerovand na formulér (vizualne identicky s druhym

pouzitym formuldrom) bez priradenej uvitacej série e-mailov.

** Double opt-in je dvojkrokové prihlasenie kontaktu do databazy. V prvom kroku navitevnik webovych stranok
zada svoju e-mailova adresu do formulara. V druhom kroku svoje rozhodnutie potvrdi kliknutim na odkaz v
potvrdzovacej sprave, ktort dostane do svojej e-mailovej schranky. Az nasledne dochadza k ulozeniu kontaktu
do databazy a je s nim mozné komunikovat’ pomocou e-mail marketingu. Double opt-in sa zasadne 1isi od
modelu single opt-in, v pripade ktorého je navstevnik stranok po zadani svojho e-mailu do formulara ihned’
zaradeny do distribu¢ného listu (Mailchimp, 2018).
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Vysledna vyskumnd vzorka sa sklada z:
¢ 164 kontaktov v distribu¢nom liste s priradenou sériou uvitacich e-mailov

e 172 kontaktov v distribu¢nom liste bez priradenej série uvitacich e-mailov

Prihlasenim kontaktov k odberu sa e-mailové adresy importovali do nastroja MailChimp,
ktory disponuje funkciami strojovej analyzy prijemcovho chovania a jeho interakcie s
obsahom e-mailu. Na =zaklade ziskanych dat nasledne nastroj vyhodnocuje klucové

vykonnostné metriky jednotlivych kampani.
Pre Gcely vyskumu boli primérne sledované nasledujuce metriky:

e Miera otvorenia (OR) — urcuje percento otvorenych e-mailov danej kampane. Pocita

sa pomocou vzorca (otvorené e-maily/dorucené e-maily) x 100 %.

e Miera prekliku (CTR) — reprezentuje percento e-mailov, v ktorych prijemca klikol
na jeden alebo viac odkazov. Pocita sa ako (pocet kliknuti v e-maili/dorucené emaily)

x 100 %.

e Miera konverzie (CR) — oznacuje percento e-mailov, z ktorych prijemca po kliku na
jeden z odkazov uspesne dokoncil objedndvku na zavod RunCzech bézecké ligy.

Miera konverzie sa vypocita ako (pocet dokon€enych akcii/doruc¢ené emaily) x 100 %.

Pre vypocet konverzného pomeru jednotlivych kampani boli prostrednictvom pripojenych
utm parametrov odkazov sledované pocty dokoncencyh objednavok (transakcii)
zaznamenanych v analytickom nastroji Google Analytics, ktory je prepojeny s internym

registraénym systémom RunCzech.

Zaroven boli pre moznost’ porovnania vysledkov uvitacej série e-mailov oproti vysledkom
Standardne posielanym promo e-mailom sledované kl'icové vykonnostné metriky Styroch
obecnych newsletterov zaslanych od septembra do decembra roku 2017. Nasledne boli po
ukonceni uvitacej série zaslané dva obecné newslettery na obidva distribu¢né listy (obdobie

februar — marec).
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5.5

DESIGN VYSKUMU

Zakladnou sucast'ou uvitacej kampane je reprezentacia znacky a nastavenie oCakéavania pre

d’alSiou e-mailouvu komunikaciu s prijemcom. Navrhnutd uvitacia séria pozostava zo Styroch

e-mailov, ktorych grafickd podoba je znazornena v prilohach €. 6 az 9. Kazdy zo série série

uvitacich e-mailov je Specificky svojim obsahom, primarnym cielom a ¢asom spustenia

%

rozosielky. Zakladny prehl'ad poskytuje tabulka ¢. 3. HlbSej charakteristike jednotlivych

komponentov, nastavenia kampane a obsahu komunikacie si venované podkapitoly 5.5.1 az

5.54.
Tabul'ka €. 3: Prehl'ad vlastnosti a nastavenia série uvitacich e-mailov RunCzech.
Intervaly medzi Obsah ., - .
. . N Primarny ciel’ e-mailu
rozosielkami komunikacie
) ) bezecké tipy, .
rozosielka sa spusti , pivitat’ prijemcu v
L, ) ;i zavody RunCzech, i .
Uvitaci kratko po vyplneni a aolikécia komunite a predstavit
e-mail 1 odoslani formulara k P klacové projekty
.. RunCzech,
odberu noviniek ., L e RunCzech
socialne média
. L, motivovat prijemcu k
L, 2 dni po obdrzani , . , pry
Uvitaci ., . pribehy bezcov, aktivnemu pohybu
) predchédzajiceho e-mailu ., o ;
e-mail 2 . socidlne média prostrednictvom
série , ., .
pribehov inych beZcov
tréningové plany
Uvitac 7 dni po obdrzani pre rozne poskytnut’ prijemcovi
vitaci ., . , . .
13 predchédzajiceho e-mailu vykonnostné profesionalnu pomoc s
e-mai : . ., , .
série skupiny, socialne pripravou na zavod
média
14 dni po obdrzani ] vyzvat prijemcu k
Uvitaci , p , ) zoznam zavodov y , p J .
) predchadzajiceho e-mailu registracii na jeden zo
e-mail 4 L. RunCzech ’
série zavodov RunCzech

Zdroj: Autor
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5.5.1 Uvitaci e-mail 1

Prvym zo série uvitacich e-mailov RunCzech nadvédzuje vztah s prijemcom, ktory sa
vyplnenim formuléra a potvrdenim e-mailovej adresy prihlasil k odberu noviniek (vid’ priloha
¢. 4). Primarnou funkciou e-mailu je privitat’ prijemcu v komunite bezcov a oboznamit” ho s
kl'acovymi projektami RunCzech: bezecké tipy, zavody a aplikdcia RunCzech. Sucastou e-
mailu je tiez samostatny blok s odkazmi na socidlné médi, prostrednictvom ktorych sa
prijemca zapaja do d’alsich online komunit RunCzech. Sabléna (vid’ priloha ¢&. 5) pozostava

celkom z troch obsahovych blokov: hlavné zdelenie, projekty RunCzech, socidlne médid.

Nastavenie rozosielky
o Spust’ac (trigger): Vyplnenie a odoslanie formuléra k odberu noviniek RunCzech.
e Meno odosielatela: RunCzech.
o E-mailova adresa odosielatel’a: info@runczech.com.
e Predmet e-mailu: Vitame t€ v RunCzech béZeckém svété.

e Preview text e-mailu: D&kujeme, Ze jsi se ptihlésil/a k odbéru novinek a vitdme té v
nasem RunCzech b&zeckém svéte.

Obsah komunikacie
o Cover obrazok: llustracnd fotografia, obrazok nie je personalizovany.
o Prvky s CTA (call to action): Komponenty e-mailovej spravy, ktoré prostrednictvom
hypertextovvych odkazov presmerovavaji prijemcu na d’alSie médium.

o ponuka najbliz§ieho zdvodu
o odkaz na bezecké tipy
o odkaz na zdvody RunCzech
o odkaz na stiahnutie aplikdcie RunCzech
o odkazy na socialne média RunCzech
o odkazy na domovské stranky RunCzech

e Privitanie prijemcu v komunite RunCzech: Oslovenie prijemcu, privitanie v

komunite, predstavenie klI'i¢ovych projektov RunCzech.

59



BeZecké tipy: Poskytuju prijemcovi pridani hodnotu, cielom je s prijemcom

nadviazat’ profesionalny vztah - bezec - tréner/ambasador zdravého Zivotného $tylu.

o rozcvicka pred behom
O pitny rezim
o zdravé stravovanie

o bezecké vybavenie

Zavody RunCzech: Ponuka Sirokej skaly bezeckych zévodov réznych vzdialenosti.
Prijemca je po kliknuti na odkaz presmerovany na podrobny zoznam zavodov spolu s

datumom a poctom dni zostavajicich do Startu.

Aplikacia RunCzech: Aplikdcia RunCzech v sebe zahfiia vSetky informacie o
zavodoch RunCzech bézecké ligy a zaroven sluzi ako beZecka prirucka ¢i pomocnik
pri tréningu s Mattoni FreeRun. Z viac nez osemdesiatich certifikovanych
pitkilometrovych tras po celej Ceskej republike aplikacia doporuéi tie najblizsie v
dosahu uzivatel'a a poskytneme mu moznost' pripojit sa k lokalnej komunite na
Facebooku. V ramci sekcie osobného profilu mé uzivatel zilohované vsSetky
informdcie o predchadzajicich zdvodoch (kompletny vysledkovy servis, pocet bodov
ziskanych do RunCzech béZecké ligy, umiestnenie v ramci rebricka RunCzech
bézecké ligy vo svojej vekovej a profesnej kategérii) ¢i informacie o aktudlne
registrovanom zavode (priradené Startovné c&islo, miesto a casy vyzvdihnutia
Startovného balicku, bali¢ek partnerskych benefitov viazucich sa k danému zavodu,
sprievodny program Sportového veltrhu Running Expo, dopravné opatrenia v den
zavodu apod.). Sucast'ou aplikacie je zaroven funkcia zivého sledovania zdvodnikov
na trati, ktora poskytuje zdvodnikom mozZnost’ zdielat’ svoju bezeckll vasen s rodinou a

priatel'mi.

Socidlne média: Kliknutim na odkaz vo forme ikony danej socidlnej siete je prijemca
presmerovany na jeden zo Styroch oficidlnych socidlnych profilov RunCzech:

Facebook, Instagram, Twitter alebo Youtube.
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UTM parametre odkazov

Pomocou utm paratmetrov sa ku kazdému kazdému odkazu v e-maile priradi infomécia ¢i tzv.
dimenzia, na zdklade ktorej mozno po odoslani kampane v Google Analytics sledovat’
Statistiky kliknuti a konverzii. Pre prvy e-mail uvitacej série boli zvolené nasledujuce utm

parametre:
e utm_source = nazov zdroja = mailchimp (ndzov néstroja na rozosielku)
e utm medium = nazov média = newsletter (druh komunikacného kanalu)
e utm_campaign = ndzov kampane = welcome (oznacenie pre uvitaciu sériu e-mailov)

e utm term = klacové slovo = wl cz (definicia poradia e-mailu v rdmci uvitacej

série_predvoleného jazyku odberatel’a)

e utm_content = nazov obsahu = logo/tipy/zavody/aplikace/web/akce (d’alSia poduroven

presného oznacenia komponentu e-mailu)

5.5.2 Uvitaci e-mail 2

Uvitaci e-mail dva je prijemcovi automaticky zaslany po uplynuti dvoch dni od obdrzania
predchadzajiiceho e-mailu série. Ulohou je motivovat prijemcu k zahajeniu bezeckych
tréningov prostrednictvom pribehov troch vybranych beZcov. Obsah pozostava z troch
blokov: hlavné zdelenie, konkrétne pribehy beZcov, socidalne média. Témy pribehov si v
kratkosti predstavené v tele e-mailu spolu s odkazom na webové stranky RunCzech s plnym

obsahom. Design Sablony je zndzorneny v prilohe €. 7.

Nastavenie rozosielky

e Spust’ac (trigger): Uplynutie doby dvoch dni od obdrzania predchadzajiiceho e-mailu

uvitacej série.
e Meno odosielatela: RunCzech.
o E-mailova adresa odosielatel’a: info@runczech.com.

e Predmet e-mailu: Chybi ti motivace? Inspiruj se piibéhy bézci.
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o Preview text e-mailu: Kazdého bézce motivuje néco jiného. Jeden béha pro zdravi,

druhy pro charitu a tfetiho to prosté hrozn¢ bavi.

Obsah komunikacie
e Cover obrazok: Ilustracna fotografia znazoriiujiica atmosféru bezeckého zavodu.

o Prvky s CTA (call to action):

o odkazy (vo forme tlacitka) na pribehy bezcov
o odkazy (vo forme obrazku v kruhovom tvare) na pribehy konkrétnych l'udi
o odkazy (vo forme ikony) na socialne média RunCzech
o ponuka najblizSieho zavodu
o odkazy na domovské stranky RunCzech
e Motivicia prijemcu: Uvodny motivaény text, ktory v kratkosti predstavuje hlavné
body projektu Pribehy bézcu.

o  Priklady konkrétnych pribehov beZcov:

o Tereza - pribeh o vegéanke, ktora sa stala jednou z tvari celoro¢nej kampane All
Runners Are Beautiful.

o Milan - ako zacal tridsatSest ro¢ny Milan behat vdaka novorocnému
predsavzatiu zredukovat’ svoje telesnu vahu.

o Michaela - pribeh o behani po porode.

o Socidalne média: Odkazy na profily socidlnych sieti RunCzech vo forme ikon
Facebooku, Instagramu, Twitteru a Youtube.

UTM parametre odkazov

e utm_source = mailchimp (n4dzov néstroja na rozosielku)

e utm_ medium = newsletter (druh komunika¢ného kanalu)

e utm_campaign = welcome (oznacenie pre uvitaciu sériu e-mailov)

e utm term = w2 cz (definicia poradia e-mailu v rdmci uvitacej série_predvoleného
jazyku odberatel’a)

e utm content = logo/web/akce/pribehy/tereza/milan/michaela/pribehy bottom (d’alSia

poduroven presného oznacenia komponentu e-mailu)
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5.5.3 Uvitaci e-mail 3

Treti e-mail série obdrzi prijemca po uplynuti siedmich dni od posledného obdrzaného

uvitacieho e-mailu. Ciel'om je prijemcu motivovat k ndvsteve webovych stranok, na ktorych

su ulozené tréningové plany pre rozne vykonnostné skupiny na vzdialenosti 5 km, 10 km,

polmaratén a maraton. V e-maile mé prijemca na vyber z dvoch skupin tréningovych pléanov.

Sabléna (vid’ priloha & 6) je zlozend zo Styroch obsahovych blokov: hlavné zdelenie,

tréningové plany pre zaciatocnikov, tréningové plany pre mierne pokrocilych a socidlne

média.

Nastavenie rozosielky

Spustaé (trigger): Uplynutie doby siedmich dni od obdrzania predchadzajuceho e-
mailu uvitacej série.

Meno odosielatel’a: RunCzech.

E-mailovad adresa odosielatel’a: info@runczech.com.

Predmet e-mailu: Piipravili jsme ti tréninkovy plan.

Preview text e-mailu: Pohravas si s myslenkou, Ze by sis dob¢hl/a pro medaili z
jednoho ze zavodl RunCzech?

Obsah komunikacie

Cover obrazok: llustra¢na fotografia z beZeckého tréningu elitnej atlétky a vitazky

adidas béhu na 5 km 2016.
Prvky s CTA (call to action):

o odkazy (vo forme tlacitka) na tréningové plany pre zaciatonikov a mierne

pokrocilych bezcov

o odkazy (vo forme obrazku v obdiZznikovom tvare) na webové stranky s
tréningovymi planmi

o odkazy (vo forme ikony) na socidlne médid RunCzech

o ponuka najbliz§ieho zdvodu

o odkazy na domovskeé stranky RunCzech (logo a textovy odkaz v péticke)
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e Motivacny text: Nepriama motivacia prijemcu k registracii na jeden zo zdvodov

RunCzech prostrednictvom niekol’kotyzdiového tréningového planu.
o Tréningové plany:

o pre zaciatoCnikov: plany ur€ené pre skupinu prijemcov, ktorych motivaciou
registrovat’ sa je primarne zdbava a atmosféra bezeckého zdvodu. Po kliku na
odkaz ma prijemca na vyber z troch tréningovych planov na vzdialenosti 5 km,

10 km a 21 km.

o pre mierne pokrocCilych: plany uréené pre bezcov, ktori maji skusenosti s
bezeckymi zdvodmi na rdzne vzdialenosti a ich motivaciou je vylepSenie
osobného maxima. Po aktivacii odkazu mé prijemca na vyber zo Styroch
vzdialenosti: 5 km, 10 km, 21 km a 42 km. Zaroveni ma moznost’ vybrat’ si z

planov vytvorenych pre rozne cielové ¢asy ako napr. pod 90 mintt atp.

e Socidlne média: Odkazy na profily socialnych sieti RunCzech.

UTM parametre odkazov

e utm_source = mailchimp (nazov nastroja na rozosielku)
e utm medium = newsletter (druh komunika¢ného kanélu)
e utm_campaign = welcome (oznacenie pre uvitaciu sériu e-mailov)

e utm term = w3 _cz (definicia poradia e-mailu v rdmci uvitacej série_predvolené¢ho

jazyku odberatel’a)

e utm content = logo/web/akce/trainingl/training2 (d’alSia poduroven presného

oznacenia komponentu e-mailu.
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5.5.4 Uvitaci e-mail 4

Posledny zo série uvitacich e-mailov ma za ciel motivovat’ prijemcu k registracii na
konkrétny zavod RunCzech bézecké ligy. V ponuke je celkom sedem zavodov v
samostatnych obsahovych blokoch jasne definovanych jednak korporatnou farbou priradenou
k danému zavodu a zarovei siluetov beZca kampane All Runners Are Beautiful. Sablona e-
mailu (vid’ priloha ¢. 7) pozostava z dvoch ucelenych skupin blokov: hlavné zdelenie a
zavody RunnCzech. Po doruceni posledné e-mailu uvitacej série je prijemca automaticky

zaradeny do obecného distribucného listu.

Nastavenie rozosielky

o Spustac (trigger): Uplynutie doby Strnéstich dni od obdrZania predchadzajiaceho e-

mailu uvitacej série.
e Meno odosielatela: RunCzech.
o E-mailova adresa odosielatel’a: info@runczech.com.
o Predmet e-mailu: Cekame na tebe v cili.

e Preview text e-mailu: Poctivé trénujes, jsi namotivany/a... Nyni je ¢as vystoupit z

komfortni zony a pfihlasit se na zavod.

Obsah komunikacie

o Cover obrazok: llustracna fotografia znazoriiujiica atmosféru bezeckého zadvodu.
e Prvky s CTA (call to action):
o odkaz (vo forme tla¢itka) na zoznam vSetkych zdvodov Runczech

o odkazy (vo forme obrazku v obdiZznikovom tvare) na webové stranky

konkrétnych zdvodov RunCzech

o ponuka najblizSieho zavodu

o odkazy na domovské stranky RunCzech (logo a textovy odkaz v péticke)

e Motivacny text: Motivicia prijemcu k registracii na jeden zo zavodov RunCzech.
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e Ponuka zdavodov: Obsahovy bloh zdvodu pozostdva z ndzvu zdvodu, ddtumu konania
zéavodu, oficidlneho hashtagu zévodu, kratkeho popisného textu, CTA v podobe

tlacitka s vyzvou registracie na zavod, siluety a farby priradenej k danému zavodu.
o prazské zavody: Volkswagen Maraton Praha, Birell Grand Prix Praha

o regionalne zavody: Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary, ttoni 1/2Maraton Ceské

Budgjovice, ttoni 1/2Maraton Olomouc, ttoni 1/2Maraton Usti nad Labem.

UTM parametre odkazov
e utm_source = mailchimp (ndzov nastroja na rozosielku)

e utm medium = newsletter (druh komunika¢ného kanalu)
e utm_campaign = welcome (oznacenie pre uvitaciu sériu e-mailov)

e utm term = w4 cz (definicia poradia e-mailu v rdmci uvitacej série_predvoleného

jazyku odberatel’a)

e utm_content = logo/web/akce/zavody/fm18/kv18/cb18/pr18/ol118/gp18/ull8 (d’alsia

poduroven presného oznacenia komponentu e-mailu)

56 ANALYZA A INTERPRETACIA VYSLEDKOV

Analyza vysledkov prebehla v obdobi dva tyzdne po odoslani posledného testovacieho e-
mailu (april 2018). Vysledky skimania su na zéklade znenia vyskumnych otazok rozdelené
do troch blokov: vykonnostné metriky uvitacej série e-mailov, vztah medzi vykonnostnymi
metrikami uvitacich e-mailov a tradicne zasielanych promo e-mailov, dopad na zasielanie

uvitacej série e-mailov na loajalitu prijemcov.

5.6.1 Vykonnostné metriky uvitacej série e-mailov

V ramci vykonnostnych metrik uvitacej série e-mailov boli sledované primarne hodnoty
miery otvorenia (OR) a miery prekliku (CTR), v druhom rade bola pre zaujimavost’
zaznamenana miera konverzie (CR), ktorej vysledky zo zadania neboli brané do tvahy pri

hodnoteni efektivity kampani. Prehl'ad vysledkov poskytuje tabul’ka €. 4.
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Tabulka ¢. 4: KI'icové vykonnostné metriky série uvitacich e-mailov RunCzech

Pocet Miera Miera Pocet Miera
riiemcov otvorenia | prekliku transakei konverzie
P (OR) | (CTR) (CR)
Uvitaci e-mail 1 164 66,70% 17,20% 7 4.27%
Uvitaci e-mail 2 164 58,60% 13,30% 4 2,44%
Uvitaci e-mail 3 162 47,90% 20,60% 14 8,64%
Uvitaci e-mail 4 156 31,40% 8,40% 3 1,92%
Priemerné hodnoty 161,5 51,15% 14,88% 7 4,32%

Zdroj: Autor

Cela séria uvitacich e-mailov dosiahla nad$tandardné miery otvorenia (OR): Prvy e-mail série

— 66, 70 %, uvitaci e-mail 2 — 58,60 %, uvitaci e-mail 3 — 47,90 % a uvitaci e-mail 4 — 31, 40

% (vid’ graf ¢. 1). Priemerna hodnota miery otvorenia e-mailu uvitacej kampane je 51,15 %.

Povodna hypotéza H1, Ze priemerna miera otvorenia (OR) e-mailov uvitacej série bude

vyS$Sia nez 50 % sa potvrdila (51,15 %).
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Graf €. 1: Miera otvorenia (OR) série uvitacich e-mailov RunCzech
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Zdroj: Autor
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Miera prekliku (CTR) jednotlivych uvitacich e-mailov dosiahla hodnoty 17,20 %, 13,30 %,
20,60 % a 8,40 %. Klesajuci trend vykonnostnej metriky s pribudajiicim poctom obdrzanych
e-mailov uvitacej série bol naruSeny v pripade uvitaciecho e-mailu 3, v ktorom bola
zaznamenana nadpriemernd miera prekliku. Obsahom e-mailu boli tréningové plany pre rozne
vykonnostné¢ skupiny na vzdialenosti 5 km, 10 km, 21 km a 42 km, o prijemcovia
vyhodnotili ako relevantny obsah s pridanou hodnotou. Aktivita prijemcov sa premietla do
Statistik zndzornenych v grafe ¢. 2. Hypotéza H2, Ze priemerna miera prekliku (CTR) e-

mailov uvitacej série bude vysSia nez 10 % sa potvrdila (14,88 %).

Graf ¢. 2: Miera prekliku (CTR) série uvitacich e-mailov RunCzech

Miera prekliku (CTR) série uvitacich e-mailov
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Uvitaci e-mail 1 Uvitaci e-mail 2 Uvitaci e-mail 3 Uvitaci e-mail 4

Zdroj: Autor

Miera konverzie nebola pre vyhodnotenie efektivnosti kampane brana do uvahy, avSak bolo
zaujimavé ziskat' data pre porovnanie s hodnotami tradi¢ne zasielanych promo e-mailov
(obecnych newsletterov). Miera konverzie jednotlivych e-mailov uvitacej série (vid’ graf €. 3)
sa vypocitala pomocou vzorca (pocet konverzii/poCet prijemcov kampane) *100 % a jej
hodnoty st 4,17 %, 2,44 %, 8,64 % a 1,92 %. V priemere potom miera konverzie (CR)
kazdého zo série uvitacich e-mailov predstavuje hodnotu 4,32 %. Povodna hypotéza H3, Ze
priemerna miera konverzie (CTR) e-mailov uvitacej série bude vysSia nez 5 % sa teda

nepotvrdila.
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Graf ¢. 3: Miera konverzie (CR) série uvitacich e-mailov RunCzech

Miera konverzie (CR) série uvitacich e-mailov
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Zdroj: Autor

Hypotéza H4, Ze miera otvorenia, prekliku a konverzie klesa s pribudajicim poctom
obdrzanych e-mailov uvitacej série sa potvrdila iba ¢iasto€ne. Zatial' o miera otvorenia,
prekliku a konverzie z prvého e-mailu série na druhy e-mail séria klesala, po zaslani treticho
e-mailu série bol zaznamenany narast oboch vykonnostnych metrik. Obsah bol pre prijemcov
natol’ko relevantny, Ze miera otvorenia dosiahla vd’aka vhodne volenému predmetu e-mailu
hodnotu 47, 90 % a aktivita prijemcov v podobe klikania na odkazy umiestnené v tele e-mailu
sa premietla do miery prekliku 20,60 %. Miera konverzie v porovnani s predchadzajiucim e-

mailom uvitacej série taktiez vzrastla, tzn. hypotéza H4 nebola potvrdena.

5.6.2 Vzt'ah medzi vykonnostnymi metrikami uvitacich e-

mailov a tradi¢ne zasielanych promo e-mailov

Pre moznost’ porovnania vykonnostnych metrik uvitacej série e-mailov s hodnotami metrik
Standardne zasielanych promo e-mailov (obecnych newsletterov) boli pomoocou metody
Stidia dokumentov spracované data znazornené v tabulke ¢. 5. Priemerné hodnoty
vykonnostnych metrik si vypocitané z vysledkov Styroch po sebe nasledujucich obecnych

newsletterov.

69



Tabul'ka €. 5: KI'ai¢ové vykonnostné metriky obecnych newsletterov RunCzech

Pocet 0 tlzf/:)l::sia l::;(elli.liu Pocet Konverzny
prijemcov (OR) p( CTR) transakci pomer
Obecny newsletter 1 31156 23,30% 3,50% 283 0,91%
Obecny newsletter 2 31112 21,80% 3,10% 187 0,60%
Obecny newsletter 3 31093 22,30% 2,90% 196 0,63%
Obecny newsletter 4 31072 21,70% 2,40% 245 0,79%
Priemerné hodnot 31108,25 22,28% 2,98% 227,75 0,73%
y

Zdroj: Autor

Ako vyplyva z grafu €. 4, vSetky tri hypotézy H5, H6 a H7 sa potvrdili. Miera otvorenia

(OR) uvitacieho e-mailu je v porovnani s mierou otvorenia obecného newsletteru 2-krat

vyssia, miera prekliku (CTR) uvitacieho e-mailu je v porovnani s mierou otvorenia obecné¢ho

newsletteru 3-krat vysSia a miera konverzie (CR) uvitacieho e-mailu je v porovnani s mierou

otvorenia obecného newsletteru 3-krat vyssia.

QGraf ¢.
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4: Vztah medzi vykonnostnymi metrikami uvitacich a obecnych e-mailov RunCzech.

Porovnanie priemernych vykonnostnych metrik uvitacich e-
mailov a obecnych newsletterov
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Zdroj: Autor
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5.6.3

prijemcov

Dopad zasielania uvitacej série e-mailov na loajalitu

Vychadzajuc z teoretickych poznatkov prvej Casti prace bolo predpokladané, Ze skupina

prijemcov so zaslanou uvitaciou sériou bude v porovnani so skupinou bez zaslanej uvitacej

série dosahovat’ v rdmci d’al§ich e-mailovych kampani RunCzech vy$$iu mieru otvorenia

(OR), prekliku (CTR) a konverzie (CR). Vysledky (vid’® tabulka ¢. 6 a tabulka ¢. 7)

zaznamenané v dvoch obsahovo identickych kampaniach zaslanych po ukonceni uvitacej

série e-mailov na dve rozdielne skupiny prijemcov potvrdili hypotézy H8 a H9 (vid’ graf ¢.

5). Hypotéza H10 naopak nebola potvrdena, nakol’ko skupina bez zaslanej uvitacej série

zaznamenala vyS$Siu premierni mieru konverzie neZ skupina so zaslanou uvitaciou

sériou.

Tabulka €. 6: KI'icové vykonnostné metriky promo e-mailovych kampani RunCzech

zaslanych skupine prijemcov so zaslanou uvitaciou sériou.

. Miera Miera . Miera
Pocet . . Pocet .
riiemcov otvorenia | prekliku transakei konverzie
pry (OR) (CTR) (CR)
Promo e-mail 1 151 30,70% 6,30% 2 1,32%
Promo e-mail 2 148 28,30% 4,80% 4 2,70%
Priemerné hodnoty 149,5 29,50% 5,55% 3 2,01%

Zdroj: Autor

Tabulka ¢. 7: KI'i¢ové vykonnostné metriky promo e-mailovych kampani RunCzech

zaslanych skupine prijemcov bez uvitacej série.

- Miera Miera v Miera
Pocet . . Pocet .
rijemcov otvorenia | prekliku transakei konverzie
P (OR) (CTR) (CR)
Promo e-mail 1 172 23,60% 3,90% 5 2,91%
Promo e-mail 2 171 22,50% 3,40% 3 1,75%
Priemerné hodnoty 171,5 23,05% 3,65% 4 2,33%

Zdroj: Autor
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Graf ¢. 5: Dopad zasielania uvitacej série na mieru otvorenia a prekliku promo e-mailovych
kampani RunCzech zaslanych skupine prijemcov s uvitacou sériou a bez uvitacej série.

Dopad zasielania uvitacej série na mieru otvorenia a prekliku
promo e-mailovych kampani RunCzech zaslanych skupine
prijemcov s uvitacou sé€riou a bez uvitacej série.
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Zdroj: Autor

5.7 LIMITY A ODPORUCANIA PRE DALSIE VYSKUMY

Vyskum je zamerany na e-mail marketing RunCzech bé&zecké ligy s uzko Specifikovanou
cielovou skupinou ceskych bezecky aktivnych odberatel'ov, ¢o predstavuje jeden z limitov
prevedené¢ho vyskumu. Vysledky vyskumu ziskané pomocou vybran¢ho suboru kontaktov
teda nemozno zobecnit’ na celt populéciu ¢i oblasti netykajice sa Sportu. Velkost’ vyskumne;j
vzorky (celkom 336 e-mailovych adries) bola pre ucely prace dostacujica, avSak pre SirSie
vedecko-vyskumné téely nemusi byt dostatodne reprezentativna. Dal§im z limitov vyskumu
je pomerne kratke obdobie zberu a analyzy dat, o mohlo skreslit’ priemerné vykonnostné

metriky sledovanych kampani.

Medzi odporucania pre d’alSie vyskumy by som zaradila sledovanie spravania sa zahrani¢ného
publika zapojeného do uvitacej kampane. Vzhl'adom na odlisné demografické a socidlne
charakteristiky m6Zu vykonnostné metriky kampani nadobtidat’ iné hodnoty. Zaroven by bolo
zaujimavé sledovat’ mieru interakcie publika s obsahom v pripade, Ze by boli sucastou
vybranych e-mailovych kampani zlavové kody, ktoré vyznamne prispievaji k podpore

predaja online (Carter, 2017).
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ZAVER

Ciel'om prace bolo uviest’ Citatel'a do problematiky e-mail marketingu ako jednej z kI'aCovych
oblasti digitdlneho marketingu, analyzovat sucasny stav e-mail marketingu RunCzech
bézecké ligy, na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a autorovej skusenosti s tvorbou
automatizovanych kampani navrhnit’ uvitaciu sériu e-mailov a nasledne ju za pomoci nastroja

MailChimp implementovat’ do praxe.

Po zékladnom predstaveni problematiky novych médii a rysov, ktorymi sa vyznacuje e-mail
ako komunikacné médium bolo doélezit¢ vymedzit' terminoldégiu a definicny ramec
diplomovej prace. E-mail sa v sucasnej digitdlnej dobe stava stile dolezitejSim
komunika¢nym kandlom pre budovanie a udrziavanie vztahov so zdkaznikmi ¢i posilovanie
povedomia o znacke (Gigaom Research, 2014). V teoretickej Casti som popisala jeho vyhody
a nevyhody, siéasny pravny ramec, nové nariadenie Eurépskej Unie o ochrane osobnych
udajov GDPR a charakterizovala jednotlivé druhy e-mailovych kampani. Nasledne som sa
zamerala na faktory ovplyviiujuce dorucitel'nost’ a meratel'nost’ e-mailov. Okrem zakladnych
vykonnostnych metrik som poukazala aj na pokrocilé metriky, ktorych analyza vSak vo
vagsine pripadov vyzaduje vyuzitie doplnkového softvéru. DalSia ast’ prace je venovana
su¢asnym moznostiam v oblasti optimalizécie a automatizacie e-mailovych kampani. Doraz
bol pri tom kladeny najmé na optimalizaciu dorucitel'nosti, riadku predmetu, preheadru, mena
odosielatel’a, ¢asu a dna rozosielky, obsahu a optimalizdciu pre mobilné zariadenia. Pri
definicii automatizdcie som sa zamerala nielen na zdkladné roviny skimania konceptu
marketingovej automatizacie, ale primarne na jej uplatnenie v oblasti e-mail marketingu. V
neposlednom rade som teoreticky ukotvila automatizovanu uvitaciu sériu e-mailov, ktorej
navrh a implementécia do e-mail marketingu RunCzech bézecké ligy je predmetom praktickej

Casti prace.

Uvod praktickej Casti prace je venovany predstaveniu historie spolonosti Prague
International Marathon, vzniku RunCzech bézecké ligy, principom jej fungovania a
zékladnym charakteristikdm marketingovych a komunikacnych aktivit. Na zaklade definicie
vyskumného problému som previedla analyzu sucasného stavu e-mail marketingu RunCzech,
stanovila ciele jednotlivych e-mailovych kampani, predstavila prednosti a funkcie e-
mailového néstroja MailChimp a popisala pracu s databdzou prijemcov. Zaroven bol
navrhnuty redesign Sablony, ktory odpoveda novému redesignu webovych stranok RunCzech

a je postaveny na principoch responzivneho designu. Nésledne som predstavila zékladné

73



druhy a technické Specifikd e-mailovych kampani zasielanych spolo¢nostou Prague

International Marathon.

Posledné cast’ prace predstavuje ndvrh, proces implementicie a analyzu automatizovanej
uvitacej série RunCzech bézecké ligy. Cielom analyzy bolo nielen vyhodnotit’ uspeSnost’
uvitacej série e-mailov a porovnat’ dosiahnuté hodnoty s hodnotami Standardne zasielanych
promo e-mailov (obecnych newsletterov), ale aj pozorovat’ dopad zaslania uvitacej série na
d’al$ie spravanie a loajalitu prijemcov. V ramci uvitacej kampane boli navrhnuté celkom Styri
automatizované e-maily, ktoré obdrzalo 164 prijemcov v ¢asovom rozmedzi Strnastich dni.
Pre zodpovedanie vyskumnych otazok bola volend metdda kvantitativneho vyskumu. Na
zéklade hypotéz boli stanovené kl'icové premenné (miera otvorenia, miera prekliku a miera
konverzie), ktorych hodnoty som sledovala pomocou e-mailového nastroja MailChimp.
Zaroven boli pre moznost’ porovnania vysledkov uvitacej série e-mailov oproti vysledkom
Standardne posielanych promo e-mailov sledované vykonnostné metriky Styroch obecnych
newsletterov zaslanych od septembra do decembra roku 2017. Nasledne boli po ukonceni
uvitacej série zaslané dva obecné newslettery na obidva distribu¢né listy (s uvitaciou sériou a
bez uvitacej série) so zamerom sledovat’ dopad zaslania automatizovanej série e-mailov na

loajalitu prijemcov.

V ramci realizacie a analyzy vyskumu bolo potvrdené, Ze automatizované uvitacie e-maily
dosahuju vyssie miery otvorenia (OR) a miery prekliku (CR) nez Standardne zasielané promo
e-maily (obecné newsletttery). Zaroveil sa potvrdilo, ze skupina prijemcov so zaslanou
uvitaciou sé€riou v porovnani so skupinou bez zaslanej uvitacej série dosahuje v ramci d’alSich
e-mailovych kampani RunCzech vys$iu mieru otvorenia (OR) a prekliku (CTR), o je v ramci
vyskumu interpretované ako pozitivny dopad na loajalitu prijemcov. Uvitacia kampai je teda
okrem nadpriemernych hodnot vykonnostnych metrik kampani $pecifickd svojim prinosom

pre firmu z dlhodobého hladiska.
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SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to analyze current status of the RunCzech Running League
e-mail marketing, based on acquired theoretical knowledge and author's experience with
creation of automated e-mail campaigns to design an automated welcome series and

implement it by means of MailChimp.

The theoretical part provides a comprehensive overview of e-mail marketing, optimization
and automation of e-mail campaigns. The subject of the analysis was not only to evaluate the
success of the implemented welcome series and to compare the performance metrics achieved
with the metrics of standard promotional e-mails sent by the company, but also to evaluate the

impact of the welcome campaign on the behavior and loyalty of its' recipients.

The welcome series consists of 4 automated e-mails that were sent to 164 recipients in a
period of 14 days. The method used to answer research questions was quantitative reasearch.
Key variables to evaluate the results of the research were open rate (OR), click-through rate
(CTR) and conversion rate (CR). To track the impact of sending an automated e-mail series
on the loyalty of the recipients, two generic newsletters were sent to both group with the

welcome series and without welcome series.

It has been confirmed that automated welcome emails reach higher open rate (OR) and click-
through rate (CTR) than standard promotional emails (general newsletters). At the same time,
it was confirmed that a group of recipients with a welcome series in comparison with a group
without a welcome series reaches higher open rate (OR) and CTR, which is interpreted as a
positive impact on loyalty of recipients. The automated welcome campaign is in addition to
the above-average values of campaign performance metrics, specific to its long-term business

benefits.
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Zdolej Mattoni 1/2Maraton Olomouc!

V gorvnu ale v-ebvn=. my.

Kromé
fanousci. Start na Homim
némést, kousek od Sicupa Nqsvaﬂhil rm,.nea probahnuti Smetanovyri sady.
regionu, To musis

i, registrace jsou stile abevfene

CHCI BEZET V OLOMOUCH

Veletrh Running Expo Volkswagen Marathon Praha
Pliid se vybavit na sezonu, ulit s Také jsi siysela, Ze zabéhnout si
, vyzvednout si pdimaraton je krdsny zéZitek? Ze
startovni &fslo, nebo PRt ostavit svd) nenvozita na startu stojf za ten
vikon na pazévodni T-rog Party. Vitdni nepopsatein pocit v cili? Je to tak! Ale co
Js6u Gping vsichni, mricu na oteviraci taprve atmostéra maratony.. Pojd do
dobu a pijd nés pozdravil toho, méme poslednich par mist!

PRVEOCE TROOEM
RAGE GOE

I o e
¥ TACONG

B"”Hf Gﬂ BRIEGIA NSPRACE

FUNNNG DSPRATON

S aplikaci RunCzech ui ti nikdo neutege!

Stanni si nadi novou aplikaci RunCasch, kompietniho privodcs z8vodem.
Startovni Eislo, veSkeré informace, vysledky, vetracking, baliéek partnerskjch
vihed, bittecks tipy... A mnohem vice, plesviidé sel

Registruj se na zévody
RunCzech!
Osm zévods, pét Seskych mést, start za zvukil

mwvhw desilky tisic nadBenych bazcd,
‘atmosféra. To jsou zévody RunCzech.

REGISTROVAT NA ZAVOD

Do préce na Kole nebo po ADIPOWER PrahaTV
swych

antiperspirant Praha TV je nojvétsi

Zuiadnete s kolegy jezdit adkias ADIPOWER regiongin televize v
v kvéinu do prace na ‘obsahuje chytrou Ceské republice. Denné
kole, chodit pésky nebn technologil, kterd se pANAE! kvalitnl informace

béhat? Proé? Ziepsite si akiivuje talosny teplam. @ dani v regionu. Jeji

Kondic, uzifete si zdbavu Cheéni i v téch zpravodajstl sieduje
dennd 400 tisfc divak.

prostfedi. A vyhrajete situacich a poskytuje 72h
skwdlé cony! echranu.

MATION % seoRTiSiD 0,

RUNCZECH

Zdroj: Autor



Priloha €. 3: Predzavodny e-mail

AL RS ARE BEAUTIL 150741 50528

Twoje startovni &islo je XXX

‘8 mé tiska vidy parucel

Start v 10:00
Rudofing

#PragueHall

‘Sedu nés na Instagramu, 55 5v8 2428y pod cACHINT
hashtagem zévoch s caiaw 20.rodnk 8 néen.

Piide] se do Facebookové udalosti

aivody nabo w8 1 cokoll 20p4e] - cdpevine i my nebo astalnl bEEGH

AT SE DO UDALOST!

&)

Running Expo a vyzvednuti Sisla

Rurring Ex00 o i, ke i vrvechie v st ko ok 1 o7) bk
81 sporom vt ke 0 it poschncut
13/t ek neco prat ty
rogpar e s Exp s e koot Vst o ok
Ciwtek 5. 4. - 1200 2000
Ptk 6. 4. - 10:00 - 2000
Sobota 7.4, - 13:30 - 17:00 T-Roo afier-ace party

Balitek parnarskych vyhod v nové apilkaci RunGzech
 acikact FucCnch nefded u swbio stariowniho tsia Balliek peinersich
it Mk tam, 60 jsme pro 1856 poks 8 raSens parory AGREV. Lolos s
58 rouhodh papiove ety simnovat

Zdravotni informace

N zac! strand sviho stariovniho Bisla s rezapomef wrir své zdravoini
informace.

Vytot se v RunCzech Ofciaini Batecka kolekes
stankul bésecks tricka adidas
chvodim
ytsinout svoj otk negiive, sby s monifa Hisry s pomoci svyeh
vybral barv, Trdka ot siol 28 projeicem
Busama 1 skat | bahem butou 8o ]

2wt stedovani Vie o zivods

V mobiy | ievial Reknl swé rogind 3 Kup 5 va Evrtex Hospoadtsks noviny.

[ ipemices 7. duboa

0d9:50 v teievizi na CT Spontnebe na Spoustou Biedtyeh informaci k

cnczechcom Tvof i ivbloinir 20,

vase

solkac RurtCoech, Doi ten s Peirou
eince ‘soocn

T-Roc after-race party

Po o e zp o Runing Expo s piva & ablerstvers, ubl f pozivocdd
tmosfsry na T-ARoc after-oa pary. VaLp. pivo & oblerstven 50 2SS, a 10

zivods, dokud 30 vie nesel  nevypile!

N costu 208 hrom MO B prochizey vl specibin inky "8US Py’
; 305 (o

18 mint.

Zdroj: Autor
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Priloha €. 4: Pozavodny e-mail

GRATULUJEME K TVEMU VYKONU!

Gratuijsme "IOSLOVENI, diky tvému vyionu " TIME" v zivodd se i pedaflo
nasbirat "[POINTSI" bodd do RunCasch bidecks ligy 2018!

Nezapome se také pfihidsitna dalll ziveely RunCaoch bitecks ligy 2018,

protode 3 1 0tast

na minimind 3 zivodech RunCaach § taki olevirk madnos! pro phibésent do
siosavini 0 4Bast na hostujicim tévods RunCzech

(CHOI BEZET ZHOVUL

FOTOGALERIE

Totografich pde

VIDEO

video zéznam pde

VOLKSWAGEN MARATON PRAHA

Sitis so miites zareplstroval na radénl bidecky svélek Volkswagen Maratan
Praha. vitna 2018

Octus Vitavy wypeovodi ,195 ko

RUNCZECH

Zdroj: Autor
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Priloha ¢. 5: Uvitaci e-mail 1

Subscribe Share ~ Past Issues

ALL RUNNERS ARE BEAUTIFUL | Zobrazit v prohiiZedi

P akee:

aanang

Ahoj!

Dékujeme, Ze jsi se pfihlasilla k odbéru novinek a vitame t& v RunCzech
béZeckém svété. Chees se dostat se do formy, zlepsit své béZecké vysledky,
pidat v tréninku nebo naplnit svij sportovni cil? Jsme tu pro tebe!

Rady do béZeckého zatatku

BéZeckd abeceda, pitny reZim i zahfati pfed b&hem a po b8hu. To vie
dileZité a my se s tebou budeme délit o to nejzajimavajsi z béZeckyich tipd.

Zazitek na cely Zivot

Zatni pomalu pfemySlet, kam si povésis svou mes PomGZeme ti vybrat
z4vod na miru tak, aby sis ho opravdu uZilfa. Tfeba padne i osoba&ek a my
rozhodné chceme byt u toho!

Vé&e potfebné na jednom misté

Stahni si RunCzech aplikaci a m&j vSechny informace poféd u sebe. KdyZ si
appku stéhnou | tvoi blizef, miiZou t& mimo jiné sledovat na trati a drZet i palce.

STAHNOUT APLIKA!

Sleduj nas na socialnich sitich!

® ®

MATION s,

Zdroj: Autor
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Priloha ¢. 6: Uvitaci e-mail 2

AL RUNNERS ARE BEAUTIFUL | Zobrazit v proniize

Chybi ti motivace? Inspiruj se pfibéhy bézcul

KaZdého béZce motivuje néco jiného. Jeden béha pro zdravi, druhy pro charitu a
tfetiho to prosté hrozné bavi. KaZdy z nich ma svij origindlni pfib&h. Nech se
inspirovat a tFeba se s némi jednou i ty postavis na start a zagned psat ten svilj.

Tereza Kofafikova

_Nikdy by mé nenapadio, Ze ub&hnu 21 km. Ale jo, jde to a zab&hne to kaZdy,
kdo opravdu chce. Vle je totiZ ta, kterd rozhoduje o véem."

Milan Langr
Vaechno zatalo v fijnu 2014 v pfeviékaci kabince jednoho obehodniho centra,
kdyZ jsem si jako 78 kilo vaZici milonik gauge a dobrého jidla zkousel nové
dziny. § vypétim viech sil jsem dopnul knofilky...”

Michaela Zavadilova

“Dét svoje 8lo po porodu trochu dohromady, navic zadarma a na Serstvém
vzduchu” vraci s MiSa ke svjm béZeckym zaGatkim.

T PRIBEHY BEZCU

Sleduj nas na socidinich sitich!

GRONONO)

SPORTISINID  (Bikei) C)2

Zdroj: Autor
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Priloha ¢. 7: Uvitaci e-mail 3

ALL RUNNERS ARE BEAUTIFUL | Zobrazit v prohlizes

Pha akoe

RUNCZECH | + »

Pripravili jsme ti tréninkovy plan!

Pohravas si s mySlenkou, Ze by sis dobéhlia pro medaili z jednoho ze zévodi
RunCzech? Pfipravili jsme pro tebe tréninkové plény, aby ses na né mohla
potadné piipravit a zabéhnout svijj vysnény &as

Chci zazit atmosféru zavodi Chgi si zlep$it svij cas
Chystas se na sv(j prvni zavod a tvjm Uz mas néjaky ten zdvod za sebou a
hlavnim cilem je ho dokonéit v Easovém chces béZet na konkrétni Eas? Naber
limitu, zaZit skvaly pocit v cfli a odnést si tempo a dob&hni si pro osabak podie
medaili? Mrkni na plany, které jsou plany, ktery jsme pro tebe pripravili s
napléanované pravé pro tebe. trenény RunCzech.

Sleduj nas na socialnich sitich!

ORONONO

MATION Y, wemsiie  mien O,

Zdroj: Autor
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Priloha ¢. 8: Uvitaci e-mail 4

Subscribe  Shars~  Pastlssues

ALL RUNNERS ARE BEAUTIFUL | Zobrnzty rohlded

Cekame na tebe v ci

Nyl
je &as vystoupi z komfortni A 2 si vyberes § km
nebo piide do celého maraton, slibujeme fanousky podél trat, Kafi 1§

povzbudi. V ¢l na tebe potkdme | my, tak nebud babavka a pojd do tohol

REGISTROVAT NA ZAVOD

Volkswagen Maraton Praha

6. 5. 2018 | #PragueMarathon

Zabihnout cely maraton, to u2 chee dostatek
odhodléni. AP u? to ches dét pod 3 hodiny nebo jen
v sedmihodinovém limitu, tahle medaile bude
opravely cands

REGISTROVAT NA ZAVOD

Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary
6.5.2018 | #KVhalt

Najen fimov, sie i ba2scky maraton hosti
kaZdorotné Karlovy Very. Razb&hni se makebymi
aulisami dzefiskeho mésta vsLric dalsim cannym
boddm do tvoll baZecks tabulky:

Mattoni 1/2Maraton Ceské Budéjovice
2.6. 2018 | #CBhalf

Ui i bh ponadkovymi stfedoveiymi ulitkami |

fantsstickou podporu mistnich fanousko! Jednd se o
Jeden z nejpfatelstajiich zévod( na celém svats.

REGISTROVAT NA ZAVOD

02 Prazska Stafeta
13.a 14, 6. 2018 | #PragueRelay

Mattoni 1/2Maraton Olomouc
23.6.2018 | #OLhalf

Birell Grand Prix Praha
8.8.2018 | #PraguoGrandPrix
Do ulic vybBhnou nejprve

wikonnasinich urovni. Postav se na start a vychutne
i atmosféru nosni Prany!

REGISTROVAT NA ZAVOD

Mattoni 1/2Maraton Usti nad Labem
15. 9. 2018 | #ULhalf

@ mon A, wwsie wio O

RUNCZECH o

Zdroj: Autor
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