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Abstrakt

Vysoka dostupnost internetu umoznila vzestup novému typu spolecnosti, které prosttednictvim
ecommerce pokryvaji svou nabidkou velké uzemi, a to bez nadkladii na kamenné prodejny a
dal$i distribu¢ni mista. Takové prosttedi svéd¢i mimo jiné malym, digitdln¢ zdatnym
spolecnostem, které ze situace tézi rychlou expanzi. U zminénych spole¢nosti vSak rychla
expanze narazi, obzvlast v Evropé, na tuskali spojend s omezenymi rozpoCty a kapacitou
internich tymu. Ty se potykaji s feSenim otazky, zda a do jaké miry marketingovou strategii
ptizptsobovat jazykove i kulturné danym trhlim pro maximalizaci vysledki. Cilem této prace
je auditovat marketingovou strategii spole¢nosti Novritsch Trading GmbH a nalézt odpovéd’ na
to, jestli a do jaké miry by spole¢nost méla lokalizovat svd marketingova sdéleni napiic
klicovymi trhy. V ramci vyzkumu byly provedeny testovaci e-mailové kampané a kampané na
socialnich sitich spolecnosti Meta, pticemz bylo prostiednictvim néstroje Google Analytics 4
analyzovano ndkupni chovéni v jednotlivych zemich. Vysledky prokazaly, Ze lokalizace e-
mailové komunikace pozitivné ovlivitluje miru otevieni a CTR v nékolika evropskych zemich.
Obdobné¢ pozitivni vliv zaznamenaly i placené kampané. Na zakladé téchto zjisténi a analyzy
dat z Google Analytics 4 bylo doporuceno ptizpisobit marketingovou strategii spole¢nosti

specifickym potfebam zékaznikl v jednotlivych zemich.
Abstract

The high availability of the internet has enabled the rise of a new type of company that covers
large areas with its offerings through e-commerce without the costs of physical stores and other
distribution points. This environment benefits small, digitally adept companies that can quickly
expand. However, these companies face challenges, especially in Europe, due to limited
budgets and internal team capacities. They grapple with the question of whether and to what
extent their marketing strategy should be adapted linguistically and culturally to maximize
results. The aim of this thesis is to audit the marketing strategy of Novritsch Trading GmbH
and determine whether and to what extent the company should localize its marketing
communications across key markets. As part of the research, test email campaigns and
campaigns on Meta’s social media platforms were conducted, and purchasing behaviour in
various countries was analysed using Google Analytics 4. The results showed that the
localization of email communication positively affects open rates and CTR in several European
countries. Similarly, paid campaigns also recorded a positive impact. Based on these findings
and data analysis from Google Analytics 4, it was recommended to tailor the company's

marketing strategy to the specific needs of customers in individual countries.



Klicova slova

Mezinarodni marketing, digitalni strategie, airsoft, e-mailovy marketing, placena reklama,

Novritsch
Keywords
International marketing, digital strategy, airsoft, e-mail marketing, paid ads, Novritsch

Title:

Analysis of strategic communication of Novritsch Trading GmbH on international markets



Seznam pouzitych pojmi a zkratek
AOV — (z angl. Average Order Value) — primérna hodnota objednavky
Banner — digitalni reklamni plocha, pfevazné vyplnéna statickym obrazkem

Stakeholder — Osoba nebo subjekt se zdjmem o déni v dané firme (zdkaznik, spolecnost,

dodavatele, atd.)

CPM (z angl. Cost per Mile) — cena za tisic zobrazeni reklamy

CRM (z angl. Customer Relationship Management) — néstroj pro spravu zakaznickych databazi.
CTA (z angl. Call to Action) — vyzva k akei, vétSinou konverzni

CTR (z angl. Click-through rate) — mira prokliku

D2C (z angl. Direct to Customer) — piimy prodej vyrobce koncovému zakaznikovi
Ecommerce — prodej zbozi na internetu prostfednictvim eshopti

Heat mapa — néstroj pro analyzu chovani uzivatele na internetové strance

HTML (z angl. HyperText Markup Language) — programovaci jazyk vyuzivany ke kodovani

webovych stranek a e-maili.

Kolimator — zafizeni pouZivané pro mifeni pii stielbg, vétSinou elektricky napdjena Cervena

teCka, takzvany Red Dot.
KPI (z angl. Key Performance Indicator) — klicovy indikator vykonu, metrika
OOH (z angl. Out of home marketing) — venkovni reklama, jako naptiklad billboardy ¢i plakaty

UTM (z angl. Urchin Tracking Module) — parametr uzivany k méteni proklika
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UvoD

Digitalni marketing zménil zptisob, jakym soudobé firmy pfemysli nad komunikaci se vSemi
stakeholdery, obzvlast' pak zdkazniky. Nové kandly umoznuji rapidni expanzi a instantni
komunikaci napfi¢ zemémi po celém svéte. Zminéné moznosti vSak pfindsi i nové naroky na
schopnosti marketérii, oteviraji nové strategické otazky a odhaluji nova podnikatelska rizika.
Tymy v malych a stfednich podnicich pracuji s omezenymi kapacitami, které se snazi vyuzit
k co nejefektivnéjsi komunikaci s cilovou skupinou napfi¢ raznymi trhy, ¢asovymi pasmy a
kulturnimi prostfedimi. Pfipadnd chybné strategickd rozhodnuti mohou pro takové firmy
ptedstavovat citelné financni riziko, coz dale zvySuje tlak na dobie zvlddnutou strategickou

komunikaci.

V ptipadé rakouské spolec¢nosti Novritsch Trading GmbH je situace o to slozit&jsi, Ze se zabyva
vyvojem, vyrobou, prodejem a distribuci pomticek pro airsoft — odvétvi blizké prodeji zbrani.
Kvili tomu podléhd digitdlni komunikace ¢astecné regulaci, coz se znatelné projevuje v e-
mailové komunikaci a pfitomnosti na socidlnich sitich. V obou ptipadech se jedna o

komunikacni prostfedky vhodné pro mezinarodni marketing.

Diplomova prace ¢astecné navazuje na bakalarskou praci autora, v ramci niz doslo k navrhu
nékterych marketingovych doporuceni pro zminé€nou spolecnost a prizkum dopadu, ktery na
obchodni vykon webovych stranek mél jejich preklad. V pfedchozim zkoumani se bohuZzel
nepodafilo pfimo prokazat souvislost mezi vy$§im obchodnim vykonem webovych stranek a

pieklady stranek.

Oproti bakalatské praci nabidne diplomova prace audit s cilem predloZit strategickd doporuceni
pro optimalizaci celkové digitalni marketingové komunikace v 5 zemich v Evropé s nejvetSim
objemem prodan¢ho zboZi, ve kterych neni ufednim jazykem anglictina. Pro dosaZeni
vyty€eného cile bere prace v potaz hypotézu, Ze je komunikace pouze v angli¢tiné pro firmu
Novritsch Trading GmbH nejvhodnégjsi vzhledem k cizojazyénym cilovym skupinam. Dale
diplomova prace za pomoci nasbiranych dat ovéii hypotézu, Ze je ndkupni chovani v riznych

zemich shodné.

V kone¢ném diisledku prace nabidne pfinos nejen zminéné spolecnosti, ale i akademickému
zpracovani tématu mezinarodniho marketingu v airsoftu. Vzhledem k tomu, Ze je airsoft

aktivita s omezenou historii, jedna se o téma, které dodnes nabizi pouze omezené zdroje.
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1 Vybrané vertikaly digitalniho marketingu

Vzhledem k tomu, Ze jsou vSechny cile prace navazané na on-line komunikaci, je znalost
digitalniho marketingu a moznosti spjatych s jeho jednotlivymi slozkami klicova. Z toho
davodu nasledujici podkapitoly predstavi vybrané vertikaly digitdlntho marketingu,
prozkoumaji jejich teoretické pifinosy i1 uskali a uvedou ptiklad exekuce mezindrodni

komunikace.

Rozdéleni na digitalni marketingové vertikaly se mize drobné lisit, nicméné mezi ty zakladni

se zpravidla fadi (Gustavsen, 2022):

- E-mailovy marketing

- Placené kampané v modelu Pay-per-Click

- Marketing na socialnich sitich

- Obsahovy marketing a Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
- Affiliate marketing

- Marketingova analytika

Charlesworth ve své knize dale zminuje webové stranky jakozto kandl digitdlniho marketingu
(Charlesworth, 2021), avSak tém v této praci nebude vzhledem k jejim cilim vénovéna
dedikovand podkapitola. Vzhledem k tomu, Ze praktickd ¢ast prace pocitd se sbérem a
vyhodnocenim dat prostiednictvim néstroji marketingové analytiky, bude tomuto tématu

vénovana samostatna kapitola.

NeZz dojde na jednotlivé vertikdly, za kratkou zminku stoji 1 rozpor tykajici se definice
digitalniho marketingu. Pro vSeobecné potieby je digitdlni marketing vniman jako marketing
na internetu, a jinak tomu neni ani v pfipadé této prace. Z definice se vSak miize jednat o
viceméné jakykoliv marketing, jeZ podléhd digitalnimu zpracovani (Charlesworth, 2021).
Pokud bychom tuto $ir§i definici aplikovali na marketing, tak drtiva vétSina OOH marketingu,
TV marketingu, a dalSich spadd do digitadlniho marketingu, jelikoZ tyto b&hem zpracovani

prosly digitdlnimi nastroji.

1.1 Vertikaly v kontextu STDC

Pred predstavenim jednotlivych vertikél je pro komplexni porozuméni problematice vhodné

chapat jejich synergii. K tomu lze do zna¢né miry vyuzit takzvany STDC Framework. Ten
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v roce 2013 piedstavil Avinash Kaushik, byvaly digitalni stratég ve spol. Google/Alphabet.

Kaushik rozd€luje proces akvizice novych zdkaznikti do jednotlivych fazi (Kaushik, 2013):

S: See (z angl. videt) — zdkaznici s povédomim o produktu, ktefi ale ndkup zatim

nezvazuji.

- T: Think (z angl. myslet ¢i zvazovat) — zakaznici s aktivnim z4jmem o produkt

- D: Do (z angl. konat) — zékaznici ptesvédceni o tom, ze produkt nakoupi, avSak dosud
vahaji, kde tak ucinit

- C: Coddle (z angl. opecovavat) — zékaznici s vice nez dvéma nakupy, tj. stali zdkaznici.

V pozdé¢jsich zdrojich je tato faze nazyvana ,,Care® z anglického ,,starat se*.

V jednotlivych fazich zékaznici o¢ekavaji jinou péci od kazdé znacky, jez se snazi prodavat
produkt nebo sluzbu. Ve fazi See je to vétSinou interaktivni a informativni obsah, ktery neni
pfimo spojen s prodejem, avSak umozni zakaznikiim objevit znacku. Ve fazi Think jde o
presvédceni zakaznikil, Ze dany produkt ¢i sluzba nejlépe naplituji potieby kupujiciho. Faze Do
ma v disledku za cil presvédcit, ze praveé nas produkt ¢i sluzba je v dané situaci pro zakaznika
nejvhodnéjsi. Faze Coddle nasledné slouzi k budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem
(Gossett, 2019; Kaushik, 2013).

Kdyz dame jednotlivé faze do kontextu s vertikalami, dostaneme souhrn z Obrazku 1. Zde je
dilezité brat pfi jakékoliv komunikaci v potaz, ze vétSinu vertikal 1ze vyuzit ve vicero fazich

komunikace, a Ze pouhé zapojeni daného kanalu nemusi stacit pro jeho efektivni vyuziti.

display ads

retargeting ads

multi-channel marketing automation

YouTube

Social media

Facebook ads m

Obrazek 1: Jednotlivé vertikaly v kontextu frameworku STDC (Gossett, 2019).
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1.2 E-mailovy marketing

Prvni e-mail byl odeslan v roce 1971 (Swatman, 2015). Dalo by se zertovat, Ze to je na Casové
ose internetu pravék. Navzdory svému stafi a velké konkurenci v boji o pozornost se socialnimi
sitémi vyzkum naznacuje, ze uzivatelti e-mailu nadéle ptibyva, ptic¢emz v roce 2025 by e-mail
mohlo pouzivat bezmala 4,6 miliardy lidi (Ceci, 2022). Kdyz vezmeme v potaz, ze v roce 2018
m¢él kazdy uzivatel internetu v priméru 5,2 e-mailovych schranek (Radicati, 2014), je ziejmé,
ze se dodnes jedna o efektivni komunikacni prostiedek, ktery nabizi potencial i pro efektivni

marketingovou komunikaci.

Dtlezitost e-mailu jakozto soucasti digitdlniho mixu potvrzuji i dal$i zdroje. Ty ale déle e-maily
rozd¢€luji podle o¢ekavaného ucelu na automatizované e-maily a newslettery. Newslettery lze
po prelozeni do ¢estiny definovat jako e-maily s novinkami. Janouch ve své knize nabizi témata,
kterd jsou vhodné pro tyto pravidelné e-maily. Ptikladem mohou byt tipy, navody, feseni
problémt, ptipadové studie, ivahy o dal$im vyvoji ¢i negativni zkusenosti. Charlesworth pak
témata dopliiuje o zdlivodnéni, pro€ se tento typ marketingové komunikace stale drzi. Divodem
je podle n¢j jednoduchost, se kterou si ¢tenaf z e-mailu odnese relevantni novinky, aniz by

musel konzumovat nékolik socidlnich siti najednou (Charlesworth, 2021; Janouch, 2010).

Druhym typem jsou automatizované e-maily. Ty 1ze mnohdy vnimat jako nevyuzity potencial.
Ptikladem jsou potvrzovaci e-maily, které jsou mnohdy nevyuzitou ptileZitosti pro podékovani,
nabidku generického obsahu ¢i dal§i marketingové sdéleni. Divod, pro€ je tento potencial
mnohdy nevyuzit, podle v§eho spociva v tom, ze tyto e-maily Casto zpracovavaji zaméestnanci
profesné¢ zaméteni na IT, ktefi nemaji dostatecné znalosti pro psani marketingovych textt
(Charlesworth, 2021).

Jak vyplyva z Obrazku 1 v kapitole 1.1, e-mailova sdéleni maji potencial zasahovat zdkazniky
ve vétsiné frameworku STDC. Nejen z toho diivodu by jim méla byt vénovana dostate¢na
pozornost, a to jak v pfipadé newsletterti, tak v pfipadé automatizovanych e-mailt.
V soucasnosti na trhu nastésti existuji nastroje, které umoziuji pfesun kompletni kontroly nad
e-maily do rukou marketéri. Mezi tyto nastroje patifi napiiklad MailChimp, Brevo (drive
Sendinblue) ¢i Klaviyo. VSechny tyto néstroje slouZzi pro potteby CRM (Customer Relationship
Management) a e-mailovych kampani, a umoznuji firmam spravovat jejich e-mailové databaze,

rozesilat kampan¢ a analyzovat jejich vysledky.

Z dat nastroje SimilarWeb vyplyva, ze nejpopularnéjsi nastroj je v soucasnosti MailChimp

s 20,9 milionu uzivatell mési¢né. Ostatni zminéné nastroje bézn¢ zaznamenavaji pouze zhruba
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tfetinovou miru navstévnosti (SimilarWeb, 2023). S tak velkym zajmem o e-mailové néstroje

lze ptedpokladat, ze jsou pro spolecnosti efektivni. Potvrzuji to i data, podle kterych je

komunikace skrz e-maily az ctyficetkrat efektivnéjsi nez ta na socialnich sitich. Nakupni proces

se navic pres e-maily zpravidla déje trikrat rychleji. V kone¢ném duasledku pak kazdy dolar

investovany do e-mailového marketingu pfinasi v priméru 39 dolarii v trzbach (Cezim, 2023).

Pokud se podivame na technickeé feSeni soudobych e-mailil, nardzime na dvé zakladni technicka

feSeni. Prvnim jsou e-maily Cisté textové, tj. jedna se o zpravu bez jakéhokoliv formatovani.

Diivod pro pouZzivani tohoto piistupu je vysoka mira kompatibility i se star§imi e-mailovymi

klienty a schrankami. Nevyhodou je naopak absence moznosti formatovani a zapojeni grafické

identity, ktera je nejvice problematicka kvili chybé&jicim
CTA prvkim. Janouch ve své knize zroku 2010
doporucoval vzdy zasilat textové verze e-mailll, avSak
spol. Campaign Monitor ve svém ¢lanku z roku 2019 jiz
doporucuje zasilat e-maily sdruhym technickym
feSenim — obohacené o HTML kéd (Janouch, 2010;
Monitor, 2019).

Pravé e-maily s HTML kodem umozZiuji zasilani
obrazkl, CTA tlacitek a dalSich interaktivnich prvkd.
Tyto e-maily jsou v sou¢asnosti béznou praxi. HTML je
vSak programovaci jazyk, coz je v konkurenci
vizualnich platforem, jako jsou socidlni sité, omezujici
faktor praveé pii vizualizaci sdéleni. Na trhu se z toho
divodu objevuji newslettery Ccist¢ grafické, které
vyuzivaji HTML koéd pouze ke zobrazeni obrazki.
Prikladem muze byt newsletterovd kampan americké
spoleCnosti feastables, zndmého podnikatele a tvirce
obsahu Jimmyho Donaldsona, vystupujictho pod
piezdivkou Mr. Beast. Kampan na Obrazku 2 v sobé&
nenese zadny samostatny text, pficemz vSechna sdéleni

jsou piimo zabudovéna do obrazki.

Tento typ e-mailii nabizi nejvétsi moznosti z hlediska
pfizplsobeni a vizualizace sdé¢leni, avSak je zaroven

nejméné kompatibilni se starSimi zafizenimi.

feastables

FIND At

THE ALBERTSONS COMPANIES STORES

TR Ty

NOW AVAILABLE

FIND FEASTABLES NEAR YOU

A\ Q) AcME Paknsave

VONS =) United PAVILIONS
Stank. A @l ToTunk

feastables Text [FTE)| to 63420
Te

Obrazek 2: E-mailova kampan.

Zdroj: autor
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1.3 Placené kampané

Zakladni princip placenych kampani v digitalnim prosttedi je pomérné jednoduchy. Propagujici
firma (nebo jednotlivec) plati poskytovateli reklamy za jeji umisténi, tzv. placement. Za tuto
platbu ma propagujici strana kontrolu nad sdélenim a mnohdy i odkazem, kam se uzivatel

internetu, tedy konzument reklamy, po kliknuti na reklamu dostane.

Zasadni vyhodou tohoto modelu propagace je moznost umistit sdéleni na mista, kam svou
pozornost upird mnoho potencialnich zakazniki, a na ktera by jinak bylo obtizné ¢i nemozné
se dostat. Tato moznost je, jak vyplyva z Obrazku 1, vhodna pro sd€leni napiic¢ celym
frameworkem STDC, diky ¢emuz je placena propagace velmi oblibenym nastrojem firem vSech
velikosti. To dokazuji i penize investované do tohoto typu reklamy na nejvétSich platformach,
tj. Google a Meta. Placené kampan¢ na téchto platformach mély v roce 2022 hodnotu pies 170

miliard americkych dolarti (Jangid & Supriya, 2022).

Placen¢ kampané maji vSak i své nevyhody. Tou zjevnou je fakt, Ze se za tento typ komunikace
plati. To zvySuje riziko spojené s neuspéSnou kampani, kterd tak mimo lidské prace piinasi i
pfimé finanéni néklady. Udrzba kampani v modernich systémech je navic ¢asové narocna a
vyzaduje komplexni porozuméni tématu, diky ¢emuz je samotna prace na kampanich mnohdy
nakladné (Holly, 2021).

Zde vSak jednoduchost mnohdy kon¢i, jelikoZ tento typ propagace ma nékolik pododvétvi a je
spjaty s vysokou technologickou vyspélosti soudobych reklamnich systémi. Nejpopularnéjsi
systémy zminéného Googlu a Mety jsou konstantn¢ inovovany a nabizi ¢im dal tim pfesnéjsi

moznosti cileni, nové formaty reklamy a komplexni moznosti propagace.
Charlesworth identifikuje 4 zékladni typy placenych kampani (Charlesworth, 2021):

1. Kampané¢ zaloZené na aukci klicovych slov, kde se reklama objevuje v reakci na zadana
klicova slova spojena s uzivatelem. To mohou byt bud’ takova klicova slova, ktera
uzivatel pfimo zada do vyhledavani, popt. nepfimo spojend kli¢ova slova, jako napf.
zajmy.

2. Kampané v zobrazovaci siti, taky znamé jako bannery, které inzerenti dorucuji
prostiednictvim webovych stranek, které se zapojily do programi inzertnich platforem
jako je Google Ads.

3. Pifimy ndkup, tj. kampané kde se inzerenti napiimo domlouvaji s partnerskymi

webovymi strdnkami na umisténi reklamy.
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4. Nativni kampané, které se vyznacuji vysokou podobnosti s béznym obsahem, coz

zvysuje jejich divéryhodnost.

Zminéna kategorizace ma ovSem své limity, naptiklad hranice mezi biddingovymi (aukce
klicovych slov) kampanémi a bannerovymi kampanémi je v nejnovéjSich reklamnich systémech
Googlu a Mety smazédna kampanémi disponujicimi schopnostmi strojového uceni
(Performance Max, Advantage+) (Alphabet Inc., 2023a; Meta Platforms, Inc., 2023). Tyto
kampané¢ kombinuji ob& kategorie, pfi¢emz inzerent do zminéné kampané vlozi sadu
obrazkovych kreativ a textl. Strojové uceni nasledné zajiStuje mix umisténi s ohledem na

ziskana data a pozadovany vysledek (konverze, brand awareness, atp.). Ptiklad téchto kreativ

je na Obrazku 3.
Landing page Landing page Landing page
https:/feu.novritsch.com/adhome/ https://feu.novritsch.comfadhome/ https://eu.novritsch.com/fadhome/
Image Image Image

AR PLATE CARRIER

Headline Headline Headline

Ghillie Camouflage including adjustable Ghillie Camouflage including adjustable Offering Novritsch gear bundles with
foliage | Official Novritsch Shop foliage | Novritsch Equipment great prices | Official Novritsch Shop
Description Description Description

Plate Carriers, Ghillie Suits and more Plate Carriers, Ghillie Suits and more Build your dream gear with Novritsch
camo available now camo available now equipment

Obrazek 3: Kreativy v kampanich se strojovym ucenim — Google Ads. Zdroj: autor

Jak jiz bylo zminéno, pravé moznosti cileni jsou vykladni skiini né€kterych platforem pro
placenou propagaci. Prikladem muze byt oslovovani potencidlnich zdkaznikii v ,,See* fazi
STDC frameworku. Platformy jako Google ¢i Meta nabizeji Sirokou paletu zdjmovych cileni.
Témi mohou byt cilové skupiny v rdmci Meta se zajmy napfiklad o vietnamskou kuchyni,

stfileci hry ¢i environmentalismus (Vermeulen, 2023).

Pro potencidln€ piesnéjsi cileni je vradmci stejnych platforem mozné zapojit 1 takzvana
lookalike publika, tj. publika podobna lidem, o kterych vime, Ze o naSe zboZi ¢i sluzby projevili
zajem, at’ uz ndkupem, navstévou webovych stranek, ¢i interakci na socidlnich sitich (Jiranek,
2020). Reklamni platformy na zdkladé¢ téchto signdlti naleznou nejpodobnéjsi skupinu lidi na

zaklad¢ zajmi, demografickych dat a dalSich indikatori. Inzerent nasledné dostdva mozZnost
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vybrat si miru shody se zdrojovym publikem. Standardné se operuje s 1-5 % nejpodobnéjsich

uzivatelu.

Zminéné jsou pouze nékteré moznosti cileni, které soudobé platformy nabizeji. Dale lze
pracovat s retargetingovymi publiky (opétovné oslovovani vhodnych uzivatelit), e-mailovymi
adresami, brandovymi kampanémi atp. Pokud vSak na problematiku placené reklamy
nahlédneme z hlediska nakladl, je zfejmé, ze ty jsou s vyuzitim nastinénych moznosti

nezanedbatelné.

Naklady na placenou propagaci se zpravidla d€li na dvé slozky. Prvni jsou ndklady na samotnou
propagaci, které inzerenti plati pfimo platformam, jako jsou Google ¢i Meta. Ty se pro malé a
stitedni podniky mohou pohybovat od 50 000 do 250 000 K¢ mési¢né (Langdon, 2023). Druhou
slozkou je prace nutna k nastaveni a néslednou udrzbu kampani. Zde je mnoho inzerentl
postaveno pied rozhodnuti, zda tento tikon outsourcovat, vzhledem k narokiim na expertizu u
specialistli na placenou reklamu. V piipadé¢ managementu kampani uvniti firmy je potieba

pocitat s m&si¢nimi naklady prevysujicimi 60 000 K& (Spackova, 2021).

Naklady na agenturni outsourcing se mohou pohybovat zhruba na tirovni 12—-30 % nakladd na
propagaci (Sinclair-Brooks, 2022). To v praxi znamend, ze pro mensi podniky je cCasto
vyhodnéjsi vyuzit externich sluzeb a vyhnout se ndkladim na proces nabirdni zaméstnanct,
jejich proskoleni a dalsi s tim spojené naklady. V kazdém ptipad¢ je ale potfeba pocitat
s naklady neyméné 65 000 K¢ mési¢né pro efektivni vyuziti tohoto kanalu (Langdon, 2023;
Sinclair-Brooks, 2022).

1.4 Socialni sité

Socialni sit¢ maji v soucasnosti globalni dopad na digitalni komunikaci. Celkem je na svété
pouziva zhruba polovina celosvétové populace, pies 4,8 miliard lidi. Lze navic o¢ekavat, ze do
roku 2027 bude téchto uzivateli vice nez 5,5 miliard. Primérné zde navic kazdy uZivatel stravi
az 144 minut denné¢, coz vytvaii obrovsky potenciél pro kontakt jednotlivcil se znackami a jejich
komunikaci (Dixon, 2023). To potvrzuje i Obrazek 1, ktery socidlni sit¢ doporucuje zatadit

pfevazné na zacatek a konec frameworku STDC.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, socialni sit€ hraji zasadni roli ve strategiich pro
placenou propagaci. Je vSak dlilezité zduraznit, Ze mohou plnit svou funkci i v neplaceném, tzv.

organickém rezimu. Socidlni sité jako Facebook, Instagram, Tik Tok ¢i YouTube umoziuji
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znackam budovat dlouhodobé jméno, interagovat s komunitou a posilovat pozici znacky na

trhu.

Jako u jinych typl kampani, i na socidlnich sitich je pozitivni dopad zpravidla podminén
dobrym zvladnutim stanovené strategie. Jednou z nejcastéjSich chyb, jak zmifuje ve své knize
Charlesworth je, Ze znacky socialni sit¢ nevyuzivaji v souladu s jejich pivodnim smyslem, t;.
sdilenim, zapojovanim se v komunité¢ a networkingem. Firmy maji tendenci kanal pouzivat
Cisté k vysilani zprav nebo také tzv. broadcastingu, ktery se spiSe nez aktivité na socialnich siti
podoba bézné reklamé. (Charlesworth, 2021)

Dilezité je brat v uvahu konkrétni cilovou skupinu, ktera je pro rizné platformy typicka. Kazda
socialni sit’ ma jedine¢ny demograficky profil, ktery definuje vhodnou formu zapojeni, typ
obsahu, ktery ma ohlas, a nejucinnéjsi komunikacéni taktiky. Naptiklad mladsi publikum lze
zasédhnout predevsim skrz platformy, jako jsou TikTok a Snapchat, zatimco star$i dospéli
ptevazuji na Facebooku. LinkedIn pfitahuje profesiondlni a kariérné orientovanou
demografickou skupinu, zatimco Instagram a Pinterest jsou vysoce vizualni platformy, které
uptednostiiuji riizné vékové skupiny, €asto se silnym zdjmem o Zivotni styl, kreativitu a estetiku
(Ruby, 2023).

Vzhledem k tomu, Ze na svété pisobi desitky socialnich siti, je téz vhodné zvazit v ramci
firemni komunikace takové, které jsou pro zminény typ komunikace uzpusobené, a nabizi i
dostate¢nou uZivatelskou zakladnu. Pro kontext mize poslouzit Tabulka 1 s celosvétovym

poctem uZivateld na Sesti nejpopularnéjSich socialnich sitich:

Socialni sit’ Pocet uzivatelu
Facebook 2.95 miliard
YouTube 2.56 miliard
WhatsApp 2 miliardy
Instagram 2.5 miliardy
WeChat 1.26 miliardy

Tik Tok 1.2 miliardy

Tabulka 1: Socidlni sit¢ s nejvétsim poctem uzivateld na svété (Ruby, 2023)
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Vzhledem ke specifikiim airsoftového odvétvi, které bude vysvétleno v nasledujicich
kapitolach, se tato prace nebude zabyvat platformou TikTok. Misto toho se zaméii predevsim
na Facebook, YouTube a Instagram. Divodem vyfazeni aplikace WhatsApp jsou omezené
moznosti organické komunikace znacek, zatimco u platformy WeChat je to nizky pocet
uZivateli mimo tzemi Ciny. Téch je z celkového poétu uZivateli na platformé jen néco malo
ptes 10 % (Wang, 2020).

U Facebooku, YouTube a Instagramu je podstatné brat v potaz cilovou skupinu na jednotlivych
platforméach. Vzhledem k vysokému celkovému poctu uzivatell je idedlni vyhodnocovat
existujici cilovou skupinu pfimo pro dany kanal, nicméné Obrazek 4 nabizi pohled na to, jaké
socidlni sité a kolik % osob v dané v€kové skupiné vyuziva. Je zfejmé, Ze se zminénymi sitémi

1ze komunika¢né obslouzit vétsinu vékovych skupin do 64 let (Ahmed, 2022).

18 TO 29 YEARS OLD 30 TO 49 56 TO 64 65 AND OLDER
84% said they used at least 81% said they used at least 73% said they used at least 45% said they used at least
one social media site. one social media site. one social media site. one social media site.
0% USED IN 2021 100% 0% 100% 0% 160% 0% 100%
YouTube YouTube YouTube Facebook
Instagram Facebook Facebook YouTube
Facebook Instagram Pinterest Pinterest
Snapchat LinkedIn LinkedIn Instagram
TikTok Pinterest Instagram LinkedIn
Twitter WhatsApp WhatsApp WhatsApp
Reddit Twitter Twitter Nextdoor
Pinterest Shapchat Nextdoor Twitter
LinkedIn TikTok TikTok TikTok
WhatsApp Reddit Snapchat Reddit
Nextdoor Nextdoor Reddit Snapchat
0% 100% 0% 100% 0% 100% 0% 100%

Source: Pew Research Center / By: FlowingData

Obrazek 4: Vyuzivani socidlnich siti podle véku (Ahmed, 2022)

Pti pfipravé strategii je ale dilezité neopomijet nékteré nevyhody organického uzivani
socidlnich siti. Nejcitelnéjsi je pravdépodobné velmi nizky organicky dosah piispévk, a to jak
na Facebooku (4,32 %), tak na Instagramu (9,34 %). To v praxi znamena, ze piispévky uctu se

100 000 sledujicimi na obou socialnich sitich se v priméru zobrazi pouze 4 320 lidem na
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Facebooku a 9 340 lidem na Instagramu (Cucu, 2023). Takto nizky organicky dosah je
zptisoben velkym mnozstvim obsahu, ktery je na zminénych sitich k dispozici a ktery je
algoritmicky filtrovan. Jednd se téz o pfiCinu toho, pro¢ néktefi experti véfi, ze vybudovat
organickou komunitu bez pfispéni placené propagace je pro znacky pfinejmensim velmi

problematické.

1.5 Obsahovy marketing a SEO

Do jist¢é miry by se dalo fict, Ze zadna z pfedchozich kapitol, respektive vertikdl v nich
zminénych, by se neobesla bez obsahového marketingu. A definice toto tvrzeni nerozporuji,
kdyz vnimaji obsahovy, tedy content marketing jakozto marketingovy a obchodni proces tvorby
a distribuce relevantniho a hodnotného obsahu s cilem pftildkat, ziskat a zapojit do komunikace
jasné definovanou a pochopenou cilovou skupinu. To vse s cilem dosdhnout pro inzerenta

ziskové akce ze strany zakaznika (Content Marketing Institute, 2015).

Pro potieby této kapitoly bude vSak obsahovy marketing omezen pfevazné na SEO a obsah pro
webové stranky. Jak ve své knize zminuje Charlesworth, SEO je praktika upravy webovych
stranek s cilem zvysit jejich atraktivitu pro internetové vyhledavace takovou prezentaci kodu,
diky které robot téchto vyhledavaci dojde k zaveru, ze webova stranka odpovida na specificky
dotaz uzivatel (Charlesworth, 2021).

Presvédcit vyhledavace je ukol, ktery se zpravidla teSi kombinaci kvalitniho obsahu na
webovych strankach ,,inzerenta® a srozumitelnym technickym feSenim webovych stranek
s ohledem na rozdilny zpiisob prochazeni webu roboty (tzv. crawling). Pokrocilé strategie
pracuji i s takzvanym off-page obsahem. To je obsah, ktery marketéfi tvoii pro jiné relevantni
webové stranky, jako naptiklad z4jmové internetové blogy ¢i magaziny. Tim se kolem
webovych stranek vytvari sit’ relevantnich odkazii — mizeme tak mluvit o takzvaném link

buildingu.

Jak je vlastn¢ kvalitni obsah dulezity? Pokud se podivame na zakladni rozdéleni navstévnosti
webovych stranek, vice nez polovina celkového objemu (68 %) pochdzi pravé z organického

vyhledévani (Newton, 2020). Touto optikou l1ze SEO a s nim spojeny obsahovy marketing

vvvvvv

Pies vysoky pomér organickych navstév vSak dochdzi k problematickému odivodnéni
aktivnich investic do SEO jakozto marketingového kanalu. Casto se totiz stava, e pokud

nemaji webové stranky zasadni technické potize, kvili kterym by byl web pro roboty necitelny,
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objem organické navstévnosti je nehled¢ na aktivni préci na obsahu vyznamny. Pro mnohé

podnikatele tak mtize byt problém opodstatnit investice do ptipravy dal§iho obsahu.

S problematikou financni evaluace investice do SEO souhlasi i experti, ktefi stoji za
marketingovym néstrojem Ahrefs. Pfestoze podle jejich ¢lanku existuje jednoducha zakladni
rovnice pro vypocet ROI pro SEO, existuje spoustu hacka, které ztézuji obhajobu takové
investice. Jednim z nejvétSich problémi je podle Michala Pecanka z Ahrefs problém s digitalni
analytikou, ktera ¢asto samotné konverzni akce, které pitimo ovliviiuji trzby, nepfi¢itd prave
SEO. Sam se dokonce domniva, ze by se navratnost investic do SEO viibec neméla pocitat,
vzhledem k dopadu na celkovou zndmost znacky, udrzeni zakazniki pies kvalitni obsah a dalsi

hare méfitelné metriky (Pecanek, 2022).

Dalsim problémem spojenym s praci na optimalizaci pro vyhledavani je jeho relativni sloZitost.
Unik dat zruského vyhledavate Yandex, ktery je vniman za jednodussi klon amerického
Googlu, odhalil, ze vyhledava¢ bere v potaz bezmala 18 000 hodnoticich parametra, které
dohromady urcuji findlni pofadi webovych stranek ve vyhleddvani. Lze navic spekulovat, ze
Google, ktery je jednou z nejvétSich technologickych spole¢nosti, bude mit svlij hodnotici
algoritmus jest¢ znatelné komplexnéjsi (Taylor, 2023). V kontextu téchto informaci neni
ptekvapenim, ze pro mnohé muze byt tato vertikdla digitdlniho marketingu néro¢nd na

porozumeéni a na soustiedéni energie a investic.
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Obrazek 5: Organické vyhledavani na Googlu. Zdroj: autor
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Vseobecné 1ze SEO vhodné vyuzit pro ptipravu obsahu v tvodnich ¢astech STDC frameworku.
Kvalitné ptipravené ¢lanky maji potencial ziskdvat navstévnost z non-brandovych klicovych
slov a roz§ifovat tak povédomi o znacce. Dobré produktové popisky pak mohou tlacit specifické
produkty nad konkurenci a ziskavat tim dalsi trzby. Piikladem muze byt Obrazek 5. Na ném
jsou vidét vyhledavaci vysledky uptfednostiujici jednu znacku navzdory tomu, ze jeji nazev
neni ve vyhledavacim dotazu nijak zminén. Pti ptipravé kvalitniho obsahu je vhodné dbat na

dva dulezité ptistupy: data-driven a mobile-first.

Data-driven, ¢esky pohanény daty, je piistup spocivajici v analyze toho, co lidé bézn¢ hledaji.
Casto se u oborovych experti miZe stat, Zze pro danou véc &i sluzbu maji jasné definovany
nazev. Ten ale Cast vefejnosti nemusi znat, coz mlze mit negativni dopad na obsahovy
marketing. Naptiklad pokud budeme psat o vrutech, avSak nezminime ,,Sroub do dieva®,
ptichdzime az o 15 % potencialniho vykonu takového obsahu. Pro prevenci téchto problémt a

sbirani dat o hledanosti je vhodné pfipravit analyzu kli¢ovych slov (Binka, 2019).

Druhy zminény princip je anglicky mobile-first. Ten naznacuje, ze digitalni obsah by mél byt
prioritné vytvafen pro mobilni zafizeni. Divodem je, Ze vétSina uzivatelll dnes k internetu
pristupuje pravé pies telefony (Howarth, 2022). Sama spolecnost Alphabet, ktera stoji za
vyhledavacem Google, se netaji tim, ze jeji roboti prochazeji obsah pravé na zafizenich

napodobujicich mobilni telefony (Alphabet Inc., 2023).

V neposledni fadé je potfeba zminit, Ze kvalitné postaveny obsah z hlediska SEO miize mit
pozitivni vliv na placenou propagaci ve vyhledavani. Vyhledavace totiz pii biddingovych
kampanich zminénych v kapitole 1.3 berou v potaz nejen cenovou nabidku inzerentd, ale i skore
kvality, které ma webova stranka, kterou chtéji inzerenti propagovat. Toto skore kvality je izce
provazano s obsahovym marketingem a jeho kvalitou (Alphabet Inc., 2023). Z toho divodu by

kampané v praktické ¢asti mely dbat i na kvalitu stranek, kam bude navstévnost posilana.

1.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu spoluprace obchodnika s jeho vlastnimi partnery.
Partnefi po domluvé s obchodnikem poskytnou své medialni platformy, at’ uz jsou to webové
stranky, ¢i G€ty na socidlnich sitich k zprostfedkovani prodeji obchodnika, za coz obchodnik
témto partnerim poskytuje podil na trzbach, ¢i provizi za uspech. Obchodnici navic obvykle
svym partnerim poméahaji poskytnutim reklamnich material nebo napiiklad financovanim
placenych kampani. Predpoklada se, Ze partnetfi oslovuji podobnou cilovou skupinu jako
obchodnik, aby mél model potencialné uspéch (Kollmann, 2023).
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Jednim z nejzajimavéjSich zplisobli zapojeni affiliate marketingu do marketingového mixu je
prostfednictvim influencerti. Tyto osobnosti digitalni scény obvykle mohou diky své hluboké
znalosti vlastniho publika pomoct presvédCit potencialni zdkazniky k nakupu. Vyhodou
spoluprace v rezimu affiliate je navic fakt, ze se v pripad¢ provizniho systému odmeén Cast
nakladii a rizik spojenych s danou spolupraci ptesouva od obchodnika ¢i inzerenta na

samotného influencera.

Naopak influencerim nevznika nutnost zajistovat logistiku, cash flow pro nakup a prodej zbozi
a dalsi ukony spojené s vlastnim podnikédnim. Vzhledem k existujici fanouskovské zakladné
navic odpada jeden z hlavnich problémut — budovani komunity, kterd by provadéla nakupy a
ziskavala tak provize svému influencerovi. Bezmala 60 % tvirct, ktefi s affiliate marketingem
zacali bez predem existujici komunity, nedokazala takovou spolupraci v prvnim roce zpenézit
(Geyser, 2023). V ramci vyzkumu ro¢niho pfijmu se navic ukdzalo, Ze 57,55 % affiliate tvlirct
pracuji s roénimi vydelky do 220 000 K¢ (Influencer Marketing Hub & Geyser, 2022).

Obrazek 6 ukazuje ptiklad affiliate marketing spoluprace na socialni siti YouTube. Odkazy
v popisku videa v sobé maji implementované sledovaci odkazy, které pti ndkupu zaznamenaji

provizi pro influencera.

0:00 /13:38 - Montage >

Novritsch $5Q22 Gameplay | Ghillie SNIPER Hunter! @ @

FOX GREEN - . q
. 089 ts. odbaratel oy 629 GJ > Sdilet {4 stahnout

16 856 zhlédnuti 24. 4. 2023
Thanks to Nov | got my hands on the pre releasedNovtrisch SSQ22 to take it to an airsoft site where it proves its accuracy and capability as a ghillie sniper killer.

Join me as | hunt my enemies on this cold and windy day in Northern Ireland
If you came this far you should SUBSCRIBE!

»» My DMR rifle SSQ22 < «
https:/fnovritsch.com/products/gun-sy...

> My Side Arm SSP18 4«
https:/fnovritsch.com/products/gun-sy...

»» SSP18 HPA4 4
https:/fnovritsch.com/products/gun-sy.

»» My Camo Clothes « «
https://novritsch.com/kreuzotter-is-h..

» My Novritsch Load out and Weapons< 4  https://novritsch.com/mygear-foxgreen..

Obrazek 6: Affiliate marketing spolupréce prostiednictvim YouTube. Zdroj: YouTube
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1.7 DalSi kanaly

Digitalni marketing nabizi dal§i metody komunikace a propagace zbozi a sluzeb. Janouch ve
své knize pro e-shopy uvadi napiiklad pobidky k nakupu jako soutéze, up-selling, vzorky ¢i PR
aktivity jakozto vyuziti podcastl, Word-of-mouth marketingu ¢i Guerrilla marketingu.
V neposledni fad¢ Ize zminit 1 optimalizaci uzivatelské zkuSenosti (UX) webovych stranek ¢i
kampané a prodej produktli prostfednictvim firem typu Amazon (Janouch, 2010). Kazda ze
zminénych metod by vydala za vlastni kapitolu, avSak vzhledem k cilim této prace neni jejich

detailnéjsi znalost klicova.
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2 Vyhodnocovani digitalniho marketingu

Jak ve svém rozhovoru zminuje zakladatel reklamni skupiny WPP Martin Sorrell, marketing je
tteba vnimat jako investici, nikoliv naklad (Chapman, 2013). Vzhledem k tomu, ze ma v
soucasnosti odvétvi digitalniho marketingu hodnotu piiblizné¢ 780 miliard americkych dolara
(marknteladvisors, 2023), neni ptekvapenim, ze existuje mnoho zpusobu, jak tuto investici

vyhodnocovat, mimo jiné prostfednictvim webové analytiky.

Webova analytika spociva ve sbéru a analyze dat o navstévach daného webu ¢i webové
platformy. Cilem téchto aktivit je ziskat hlubsi vhled do chovéni a zdméru uzivatell, coz Ize
dale vyuzit ke zvySovani obchodniho vykonu firem (McGuirk, 2023). Prvni néstroje webové
analytiky se zacaly objevovat jiz 3 roky od vzniku samotného internetu, kdyZ spole¢nost Urchin
Software Corporation ptedstavila prvni nastroj pro méfeni navstévnosti. V roce 2005 doslo
k akvizici zminéné spole¢nosti ze strany Google, coZ umoznilo vznik Google Analytics, dodnes

jednoho z nejpouzivanéjSich nastroji webové analytiky (Shawki, 2022).

Nejen Google Analytics, ale i Google Search Console, Meta Dataset a YouTube Studio jsou
jen nékteré z nastrojii webové analytiky, které napomdhaji marketérim ve vyhodnocovani
raznych aktivit digitalniho marketingu. VSechny zminéné nastroje pracuji s riznymi
marketingovymi metrikami, které pomahaji kvantifikovat GspéSnost komunikace vzhledem ke

stanovenému cili.

Pravé mnozstvi riznych nastroji a metrik, které lze pfi vyhodnocovéni digitadlniho marketingu

pouzit, prozkoumaji néasledujici podkapitoly.

2.1 Metriky webové analytiky

Aby bylo moZzné vyhodnotit jakoukoliv kampan v digitdlnim prostfedi, je tfeba porozumét
metrikam, které se k vyhodnocovani pouZzivaji. Téch je n¢kolik, a jejich vyuZiti se zpravidla lisi
podle cile dané kampang. Paklize na cile kampani pohlédneme optikou STDC z kapitoly 1.1,

muizeme komunikaci naporcovat do jakéhosi trychtyfe.

V trychtyfi se do kazdého dal§iho kroku ze See-Think-Do-Coddle dostane méné a méné
zékaznikli. A pravé podle toho, se kterou casti trychtyfe chce znacka komunikovat, je tifeba

zvolit vhodné metriky. Detailnéji jsou moZnosti vyobrazeny na Obrazku 7:
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gital Marketing Funnel (Analytics)

O =~ 100,000 Reach, Ad Impressns, SEQO/SMM/PPC
A % E Keyword Searches (eg AdWords, FB ads)
(@]
F 2 E 10,000 Visitors, Page views .
B — (10% CTR) (landing page/ website) Cllck-Throughs
-5,000 Percentage which Bounces
T (50% bounce rate) immediately leaves )
w wJ
Uz
S 5 l'o"' 4 =5,000 readers Content readers Readers
" L(S E 1,000 leads
(2'0% of readers) Leads (opt-in via form)
500 prospects Prospects (respond to
(50% of leads) email call to actions) Prospects
— _ 100 sales Customers (ie actual
g ; - conversions (20%)  sales)
Z
'r: 20 N 40 repeats (40% of
8 : @ customers) Loyal Customers Loyalty
O S—
33 advocates
(33% of customers) /dvocates Customer Advocates

Obrazek 7: Metriky napfi¢ trychtyfem digitalni komunikace (Walter, 2016)

V marketingové praxi se lze Casto setkat s alternativnim oznacenim pro faze See, Think, Do i
Care, a to pravé podle toho, jak ,,vysoko* jsou v obrazném trychtyfi uZivatelé interagujici se
znackou. Pro fazi See se tak mimo jiné vzilo oznaceni TOFU (z angl. Top funnel), faze Think
se nazyva MOFU (z angl. Middle funnel) a findlni ¢i ndkupni faze Do a Care lze nazvat téz
BOFU (z angl. Bottom Funnel)(Zhukova, 2023).

Kazdd ze zminénych kategorii disponuje vhodnymi KPI, které¢ je doporucené pii cilené
komunikaci sledovat. Hlavni relevantni indikatory vykonu pro jednotlivé ¢asti komunikaéniho

trychtyfte, jejich popis a zakladni vysvétleni nabizi nasledujici kapitola.

2.1.1 Top Funnel metriky

Mezi metriky, které 1ze sledovat pii kampanich zamétenych na zacatek zdkaznické cesty, patii
mimo jiné pocet impresi a vyhledavani, unikatni navstévnici webu, engagement rate ¢i click-
through rate. Cilem kampani s témito metrikami je zpravidla zaujmout uZivatele a ziskat si

jejich pozornost (Zhukova, 2023).

Imprese je zobrazeni dané reklamy ¢i obsahu. Zpravidla je cilem maximalizovat pocet impresi
zobrazenych relevantnim uzivatelim. PocCet impresi neni omezen na jednoho uzivatele —

uzivatel mtize vidét dvakrat stejny banner, ¢imz kampan ziska rovnou dvé imprese (Alphabet

27



Inc., 2024d). Imprese jsou sledovany jak u placené reklamy, tak ale i u vyhledavacich dotazl

¢i jinych reklamnich aktivit.

Pocet vyhledavani urcuje, kolikrat uzivatelé ve vyhledavacich sitich, jako je Google ¢i
Seznam, hledaji dany vyhledavaci dotaz (Conductor, 2024). Tato metrika se zpravidla pouziva

v SEQO, avsak lze se s ni setkat i v internim vyhleddvani na e-shopech ¢i na YouTube.

Unikatni nav§tévnik webu je uzivatel, ktery navstivil danou webovou stranku. Opakované

navstévy uzivatele se nepocitaji do poc¢tu unikatnich navstévniki webu.

Engagement rate znaci pomér zapojeni publika, a to pfevazné na socialnich siti. Pocita se jako
celkovy pocet celkovych reakci (oznaceni ,,To se mi 1ibi*, komentart, sdileni), ktery je vydélen
celkovym poctem sledujicich. Pouziva se k hodnoceni kvality obsahu na socidlnich sitich
(Zhukova, 2023).

Click-through rate neboli CTR, je metrika urcujici podil uzivateld, kteti po zobrazeni reklamni
kreativy klikli na danou vyzvu, at’ uz ve vyhledadvani nebo v reklamé. Podobné jako engagement
rate 1ze CTR pouzit k hodnoceni atraktivity sdéleni pro danou cilovou skupinu, avS§ak v tomto

ptipad¢ se jedna o metriku prevazné pro SEO ¢i placenou reklamu (Collins, 2023).

2.1.2 Mid Funnel metriky

Pro MOFU, tedy tu ¢ast trychtyte, jejimz cilem je postupné v uzivateli vzbudit aktivni zajem o
produkt ¢i sluzbu, Ize zapojit metriky jako engagement rate, click-through rate, bounce rate,

hloubka skrolovanti ¢i soft konverze.

Engagement rate je i nadale mirou zapojeni, avSak v ptipadé¢ MOFU se sleduje prevazné v e-
mailové komunikaci ¢i na webové strance. Pravé zapojeni uZivatell v t€chto komunikacénich

kanalech je dobrym indikatorem zajmu publika (Zhukova, 2023).

Definice CTR se pro MOFU nemeéni, avSak v tomto ptipadé¢ je CTR pouzivano pro e-mailové

kampané ¢i cileny obsah.

Bounce rate oznacuje miru okamzitého opusténi stranky, tedy kolik % uZivateli pfijde na
stranku a po zjiSténi, Ze stranka nenabizi to, co ocekdvali, okamzit¢ odejdou. Metrika se
zpravidla pouziva pii hodnoceni dopadovych stranek a kvality obsahu na nich. Zpravidla plati,

7e mira okamzitého opusténi vyssi nez 40 % vyzaduje pozornost (Silva, 2024).
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Hloubka skrolovani indikuje, jak daleko se uZzivatel dostal na dané strance. M¢fi se v
procentech, a to po 25 %. Uzivatelé, ktefi se dostali za polovinu stranky jsou zpravidla

povazovani za kvalitni navstévnost (AgencyAnalytics, 2024).

Soft konverze znaci splnéni cile, ktery vsak neni hlavni konverzi, napiiklad prodejem. Muze
se jednat o cile typu stazeni demo produktu, ptihlaseni k newsletteru ¢i registrace do soutéze
(Zhukova, 2023).

2.1.3 Bottom Funnel metriky

Ve findlni fazi komunikace, tj. BOFU, fadime mezi vhodné metriky mimo samotného poctu
nakupt i primérnou hodnotu objednavky (AOV) a celkovy objem trzeb (Revenue). Vyznam
téchto metrik je zjevny z jejich ndzvu. Existuji vSak i dalsi metriky, jako je konverzni pomér

nakupu, navratnost investic do reklamy (ROAS) ¢i Customer retention rate (Zhukova, 2023).

Konverzni pomér nakupi je pomérem dané akce vii€i poctu nakupii. Jedna se tak nejen o
pomér navstev webové stranky, ale naptiklad 1 poctu proklikti reklamy. Stranky s dobrym

konverznim pomérem dosahuji 2-3 % (Kollmann, 2024; Kumar, 2024).

Navratnost investice do reklamy, neboli ROAS, je metrikou pro ur¢eni vysledki vykonnostni

reklamy. Pocita se dle nasledujiciho vzorce:

Trzby z reklam — naklady na reklamu
ROAS — (Trzby y )

naklady na reklamu

ROAS lze téz vnimat jako odpovéd na otdzku: Kolik penéz dostane inzerent za kazdou
utracenou korunu? Navratnost mezi 300 a 400 % je zpravidla povaZovéana za dobrou (Kelly,
2023).

V neposledni fadé lze v ramci faze Coddle sledovat 1 Customer retention rate, tedy miru
udrZeni zékaznikli. Ta urcuje, kolik zakazniku si firma udrzi v daném case, naptiklad za rok
(Wren, 2020).

2.2 Nastroje webové analytiky

Metriky zminéné v kapitole 2.1 jsou veskrze univerzalni napti¢ platformami webové analytiky.
Podobné¢ jako v pfipad€ metrik, i pouziti platforem se do jisté miry lisi v zavislosti na cilech

kampani, které je tfeba vyhodnotit. Nasledujici podkapitoly v kratkosti piedstavi ty

vvvvvv
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2.2.1 Google Analytics

Google Analytics, nastroj, jenZ byl prvné spustén v roce 2005, se za poslednich bezmala 20 let
stal jednim z nejpouzivanéjsich nastrojii webové analytiky. Jeho hlavni funkce spociva ve sbéru
a analyze uzivatelskych dat, kterd vzniknou pfi navstévach a interakcich s webovymi strankami.
Prave data z Google Analytics umoznuji jak podnikatelim, tak marketérim ziskat hlubsi vhled

do on-line publik a efektivity vlastni marketingové strategie (Clifton, 2012).

AZ do roku 2023, sbér dat prostfednictvim Google Analytics probihal v moédu zndmém jako
Universal Analytics (UA). Tento model byl zaméten na jednotlivé tzv. ,hity*, tedy akce, které
uzivatel na sledované strance ud¢lal. Zakladni akce tohoto modelu byly takzvané Sessions a
v ramci nich zobrazeni jednotlivych stranek (Weber, 2015). Jak Ize odvodit z Obrazku 8,
Google definuje Session jakoZto soubor uzivatelskych interakci, ke kterym dojde v daném
casovém useku (Alphabet Inc., 2024c).

;:_bage p_bage . soma‘I transaction
view 1 view 2 interaction

SESSION

Obrazek 8: Vizualizace piikladné Session v Universal Analytics (Alphabet Inc., 2024c¢)

Universal Analytics umoznoval odvozovat chovani uZivatelii z téchto datovych bodu, tedy tzv.
,Lhitd*“. To se vSak zasadné zménilo s prvnim predstavenim soucasné verze Google Analytics 4
(GA4) v tijnu roku 2020. GA4 piedstavil model Iépe zaméfeny na uZivatele, ktery klade diiraz

na udalosti a parametry namisto relaci a zobrazeni stranek (Srinivasan, 2020).

Na rozdil od Universal Analytics se GA4 nespoléha striktné na Sessions jako hlavni slozku
méfeni, ale sleduje tzv. ,events®, tedy jakoukoli interakci, kterou miZze uzivatel s obsahem
provést. Muze se jednat o kliknuti na tlacitko, skrolovani uZzivatele, interakci s videem a
jakoukoli jinou formu pouzivani stranky, kterou 1ze méfit. Tento model zalozeny na udalostech
umoziuje podrobnéjsi analyzu chovani uzivateli a umoziuje lépe pochopit, jak uZzivatelé

interaguji s webovymi strankami (Srinivasan, 2020).
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Diky této zméné lze pies Google Analytics sledovat vic metrik, ostatné v zakladnim méteni
GAA4 jich je ptes 40 (Alphabet Inc., 2024b). Z toho divodu jsou Google Analytics vhodné pro

meéieni interakci napii¢ komunikacnim trychtyfem, a to v€etné nakupniho chovani.

Analyticky nastroj spole¢nosti Google se nicméné potyka s potizemi kviili zptsobu, jakym
zpracovava data uzivatell. S tim jsou spojené i pokuty, které spolecnosti Alphabet vyméftily
naptiklad Svédské a belgické urady pro ochranu osobnich udaji (European Data Protection
Board, 2020; Swedish Authority for Privacy Protection, 2020).

2.2.2 Brevo CRM

Z hlediska dostupnych analytickych nastrojii neni Brevo ani nejvétsi, ani nejpouZzivané;si.
Nicméné¢ vzhledem k tomu, Ze se jednd o CRM platformu pouzivanou spole¢nosti Novritsch

Trading GmbH k e-mailingu, stoji za pozornost jeji analyticka platforma.

E-mailové kampané¢ umoziiuje Brevo vyhodnocovat ve svém vlastnim systému, a to
prostfednictvim metrik jako pocet otevieni e-mailu, pocet proklikii, pocet odhlaseni od dalsi
komunikace. Dale Brevo sleduje i miru otevieni e-mailu (open rate), kterd je e-mailovym

ekvivalentem metriky engagement rate zminéné v kapitole 2.1.2 (Brevo, 2024).

Navic je mozné v nastroji sledovat i metriky urcujici kvalitu e-mailového publika, takzvané soft
a hard bounces. Soft bounces, nebo také mékké nedoruceni, znaci docasné potize s doruenim,
jako je naptiklad plna schrana pfijemce. Na hard bounce lze narazit v pfipad¢ neexistujicich e-

mailovych adres nebo domén (Landsown, 2024).

Tyto metriky jsou organizovany v reportech, jako je ten na Obrazku 9. Reporty lze sledovat jak
pro jednotlivé e-mailové kampané, tak i pro cely ucet. Reakce piijemct e-mailu lze téz tiidit

v Case i podle lokality, ve které se pfijemci nachazi.
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4,638 38 226 1
Estimated opened Clicked Unsubscribed

Trackable open rate 38.75% Click Rate 1.89%
Trackable opens 3,424 Unique Clicks 226
Total Opens 5126 Total Clicks 3386
Average Time to Open NfA
Number of Complaints 5

Total Conversions 0
Click-to-Open Rate 6.60%
Average Time to Click NIA
Untrackable contacts 3,134

Obrazek 9: Report e-mailové kampané v Brevu. Zdroj: autor.

2.2.3 Meta Ads

Reklamni platformy, jako je Meta Ads ¢i Google Ads, lze téz pouzit k webové analytice, byt
v omezeném rezimu. Analyticka slozka téchto nastroji je zpravidla limitovdna na analyzu

vykonu kampani, mimo jiné prostfednictvim metrik zminénych v kapitole 2.1.

K vyhodnocovani ptimo v platformé Meta pouziva nckolik zdroju dat, které v metrikach
kombinuje. Pro ty zakladni, jako je pocet impresi, pocet proklikl ¢i jejich cena, pouziva
spole¢nost vlastni data pfimo z platformy. Ty nésledné¢ kombinuje prostfednictvim datasetti
s informacemi posbiranymi piimo na strankich inzerentli. Diky tomu lze pak v reklamni
platformé sledovat 1 pokrocilé metriky jako je objem trZeb spojeny se zobrazenim reklamy,
ROAS, anebo cena za specifickou konverzni akci (uzivatel zanecha e-mailovou adresu). Tato

data jsou zarovein vyuZzivana k cileni reklamy (Meta Platforms, Inc., 2024a).

Na Obrazku 10 je vidét uzZivatelské rozhrani Meta Ads, kde lze mimo statusu kampani

analyzovat i jednotlivé metriky jejich vykonu.

B3 Campaigns 85 Ad sets [] Ads
W - FEt + A4 B S5 B ¥ @ Rus-w Viewsetwp @ Ml v B~ W Repors & Bxport v
" Cost cPC CPM (cost per
Delivery Attribution  © CTR Clicks. CTR (link click-
off / On Campaign Reach Frequi Impressior per (cost 1,000 Link clicks «

t setting  Results result parii. @D @) impressions) through rate)

. EU - LEADS - conversion lead capture on LP Active  7-day chi 240 6,447 128 8235 €274 €0.36 2.36% 194 €3.70 84 1.02%

" bt

. EU - TOFU - Advanta Active 7-day el 13,057 155,442 256 397,180 €0.10 €006 596% 23672 €317 22239 5.60%
® High per l F l

. EU - MOFU - conversion i Active  1-daycli. 2302 39,580 192 75,986 €0.09 €0.06 4.90% 3720 €276 3376 4.44%
® High per Per

. EU - BOFU - DRMT catalog (cross-domain pixel) Active 7-day cli. 313 1226 174 9485 €0.26 €0.26 3.87% 367 €8.57 n3 3.30%

Obrazek 10: UZivatelské rozhrani Meta Ads. Zdroj: autor
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2.2.4 Nastroje specifickych platforem

Zminéné nastroje nejsou samoziejmé jediné, které nabizi moznosti méfeni a analytiky. Za

zminku stoji i dalsi:

Google Ads: reklamni platforma spolecnosti Google, jejiz analyticka slozka funguje obdobné
jako Meta Ads (kapitola 2.2.3)

Google Search Console: nastroj vyvinuty k analyze vykonu sledované webové stranky v ramci
vyhledavani Google. Lze v ném sledovat umisténi dané stranky, pocet organickych impresi ¢i

populérni dopadové stranky na sledované doméng.

YouTube Studio: nastroj pro analyzu vykonu kanalu na YouTube. Umoziuje sledovat
interakce publika s videi na platformé, pocet odbératelti, anebo jak dlouho fanousci video

sledovali.

WooCommerce Reports: analytickd platforma integrovana v e-shopovém feSeni pro popularni
webovou platformu WordPress. Umoznuje sledovat prodeje dané¢ho e-shopu, a to vcetné

popularnich produkt, odbytu v ¢ase ¢i poctu objednéavek.

2.3 Limity webové analytiky

Jak ve své knize zminuje Charlesworth, je dilezité nepropadnout iluzi, Ze metriky méfené
probiranymi nastroji jsou skute¢nym odrazem pravdy. Vyvoj pouZzivani internetu totiZ

naznacuje, Ze v datech métenych on-line existuji citelné limity.

Podle Charleswortha totiz tvoii aZ 40 % internetové navstévnosti boti, tedy automaticky kod ¢i
program s tkolem prochazet internet (Charlesworth, 2021). FaleSna navstévnost se navic
nevyhyba ani socidlnim sitim. Naptiklad Facebook byl obvinén z umélého nafukovani metriky
prehravani videi, a to o 150 az 900 %, coz v dusledku zptsobilo bankrot né¢kterych projekti,
které upravily svou digitalni strategii vzhledem k vysokému poctu ptrehrdni videi pravé na
Facebooku (Nikolaev, 2019).

Mimo zminénych problémi s faleSnymi daty dochazi i k omezeni méteni dat redlnych, a to
v souvislosti s piisn€jSimi regulacemi na ochranu soukromi uzivatelii - General Data Protection
Regulation (GDPR) v Evropé¢ a California Consumer Privacy Act (CCPA) ve Spojenych statech
(Charlesworth, 2021). Podle vyzkumného oddéleni serveru Statista z roku 2021 potvrdilo

ukladani vSech typt souboru cookies, tedy 1 téch marketingovych, pouze 31 procent uzivatela
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ze Spojenych stat (Statista Research Department, 2023). To by v praxi znamenalo, ze data

tykajici se bezmala 2 ttetin uzivateli budou do jisté miry neptesna.

Dosud popsané limity webové analytiky navic neberou v potaz potencidlni potize s technickym
nastavenim analytickych néstrojii na jednotlivych webech, které mohou zptsobit dalsi
neptesnosti. V dusledku by tak digitdlni marketéfi méli vzdy brat zfetel na tyto nepfesnosti a
snazit se méfit vic metrik naradz, verifikovat poznatky s interné¢ méfenymi daty (napft. trzby) a

prizkumy cilové skupiny.
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3 Mezinarodni digitalni marketingové strategie

Oproti tradicnimu marketingu jeho digitalni podoba nezna fyzickych hranic, které¢ by branily
v jednoduchém vstupu digitalnich znacek na mezinarodni trh. Rozhodnuti expandovat by vSak
mélo predchazet sestaveni vhodné strategie. Ta dle studie, zabyvajici se vyvojem koncepce
mezindrodniho marketingu v digitalni ekonomice, zahrnuje nékolik dilezitych bodu, které by
z4ddna znacka pied rozSifenim svého pole plsobnosti neméla zanedbat. (Tsygankova &
Gordieieva, 2023)

3.1 Pruzkum lokalniho trhu

Duvodii k expanzi digitalni znacky na dalsi trhy mtize byt vice, at’ uz jde o vidinu vyhodné
investice a potencidlné velkého finanéniho zisku, nebo naopak uplného vycerpani lokdlniho
trhu, na kterém znacka vznikla a del$i dobu puisobi. Bez dikladného a detailniho prizkumu
nového trhu vSak takovy krok miize byt velmi riskantni. At uz jde o nevhodnou cilovou skupinu
a jeji odlisné nakupni chovani, nebo o legislativni dopady nelegalniho obchodniho chovani na

zvoleném trhu.

Takovy priizkum by se tak mél zaméftit hned na nékolik faktor. Funkéni strategie na aktuélnim
trhu totiz nejsou automatickou zarukou uspéchu na dalSich trzich. Je tak potteba shromazdit a
analyzovat informace naptiklad o lokalni kultufe, vife, zvycich, ale také o jazycich, které mistni
obyvatelé aktivné pouzivaji, nebo o socialnich sitich a dalSich online kanélech, které¢ se zde
mezi lidmi teé8i velké popularité (Tsygankova & Gordieieva, 2023). DileZitou sloZkou jsou ale
1 data o socio-ekonomickeé situaci (pocet obyvatel, HDP, spottebitelska analytika a chovani,

pramérnd a minimalni mzda etc.) (Winters, 2021).

Do rovnice vstupuje i momentalni konkurence na trhu a jeji produktové portfolio, popularita,
ceny, cilova skupina a forma komunikace k zdkaznikiim, ale i recenze nebo pocet let, které na
daném trhu pisobi (Winters, 2021). Diky tomu miZe znacka nejen 1épe pochopit pozadavky a
poptavku svych potencidlnich zdkazniki, ale také konkrétnéji zacilit komunikaci, vyhodné
nabidky nebo pfijit s unikatnimi produkty a koncepty, ¢imz by doslo k vyraznému odliseni od

konkuren¢nich firem.

V neposledni fadé musi dojit k zaji$téni souladu s mistnimi legislativnimi ptedpisy a dalSimi
pravnimi a regulacnimi poZadavky, jakymi jsou zdkon o ochrané osobnich tdajl, zdkon o
pravech spotiebitelt, ale 1 pfedpisy, tykajici se marketingovych aktivit v dané zemi
(Tsygankova & Gordieieva, 2023). Jedna-li se navic o znacku, jako je Novritsch Trading
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GmbH, prodéavajici sortiment z produktové kategorie piibuzné zbranim, muze poruseni
takovych zdkonii a predpisit znamenat nejen likvidacni finan¢ni postih, ale v krajnim ptipadé

az stihani v souvislosti s pasovanim zbrani ¢i poruseni obdobného zakona.

3.2 Persony

Jakmile mé znacka vSechny potiebné informace o lokalit¢ a zejména pak jejich spotiebitelich,
muze se zaméfit na vytvoreni konkrétnich person, které 1épe pomohou vytycit jednotlivé cilové
skupiny. Jak pi§i autofi Reznitek a Prochézka ve své knize, persony jsou zisadni soudésti
zejména pripravy obsahové strategie, Cili jakym zptisobem k nim bude znacka dostavat sva
marketingova sdéleni, diky kterym z nich ud€lé své loajalni zakazniky nebo zkratka jen aktivni

konzumenty svého obsahu (Rezni¢ek & Prochazka, 2014).

Nicméné vzhledem k vyty¢enym cilim nema tato prace ambice specifické persony presné
stanovit. Pro piedstavu by se ale praveé pro Novritsch Trading GmbH dala dle doporuceni autorti
vyse zminéné knihy vytvofit persona, kterd bude zastupovat typického airsoftového hrace —
jeho vek, pohlavi, pfijem, zaméstnani, rodinny stav, typicky den, jak travi volny c¢as, na jakych
socialnich sitich se pohybuje a komunikuje a problémy, které fesi, a jakym zptisobem do jejich
feseni miize vstoupit pravé Novritsch Trading GmbH poskytnutim svych produkti (Reznitek
& Prochézka, 2014).

3.3 Lokalizace a diverzifikace marketingové komunikace

Na zéklad€ zpracovanych person by znaka méla zvazit jazyk komunikace na trhu, na ktery
expanduje. Nasledné by mélo dojit k priprave lokalizovaného obsahu, ktery reflektuje vysledky
prizkumu trhu o kulturnich aspektech, zvycich, vife, ale i spotiebitelském chovani
(Tsygankova & Gordieieva, 2023).

Dle priizkumu od Ethnologue v roce 2023 se anglictina umistila na prvnim misté¢ mezi 200
jazyky, kterymi lidé nej€astéji mluvi, jelikoz ji dle zjisténi prizkumu ovladalo vice nez 1,5
miliard lidi (Eberhard et al., 2024). Pfesto plati, Ze spotiebitelé¢ preferuji a 1épe reaguji na
marketingova sdéleni v jejich rodné feci. To vzeslo ze spole¢ného prizkumu agentur CSA
Research a Kantar World panel z roku 2020, kterého se tcastnilo pies 8 000 spotiebiteld z 29
zemi napti¢ Evropou, Asii a jizni a severni Amerikou. Vysledky ukazaly, ze 76 % zakaznika
uptednostiiuje produkty s informacemi v jejich matetském jazyce. Zajimavéjsi ale bylo zjisténi,
ze az 40 % z téchto zdkazniki by zcela urcité neuskutecnilo ndkup na webovych strankéach bez

jazykové mutace v jejich rodném jazyce (C. S. A. Research, 2020).
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Praveé Novritsch Trading GmbH, ptivodem rakouska znacka, momentalné mezinarodné uziva
angli¢tinu v rdmci digitalni marketingové komunikace jako hlavni komunikaéni jazyk. Dle vyse
zminéného vyzkumu by toto feseni nemuselo byt z dlouhodobého hlediska idealni. Navzdory
tomu se zd4, ze je pro firmu situace dostate¢né¢ vyhodna. Nicméné ovéfit rozpor mezi
vyzkumem a realnou obchodni praktikou je jednim z cilii této prace prostfednictvim hypotézy,

ze anglictiny je momentaln€ nejvhodnéjsi jazyk pro digitalni marketingovou komunikaci firmy

1 na mezinarodnich trzich, kde se nejedna o rodnou fe¢ mistnich spotiebitelt.

3.4 Diverzifikace obsahové marketingové strategie

Kromé lokalizace je doporuceno se zaméfit i na diverzifikaci obsahové strategie. Obecné se
doporucuje vyuzivat v ramci digitalni marketingové komunikace hned nékolik riznych vertikal
a kanalti (Winters, 2021). Zaméteni se jen na SEO, které podrobn¢ popisuje kapitola 1.5, je sice
ucinnou a dilezitou soucasti obsahové strategie, nicméné jeho spojeni s aktivni pritomnosti
znacky na socialnich sitich ma potencial oslovit a zaujmout podstatné vétsi publikum v dané
zemi (Winters, 2021). Obzvlast’ kdyZ jsou obé& vertikaly pfizplsobeny lokalné dominantnim
platformam, formatim, kanalim a vyhledavacim. Zatimco napiiklad v USA je primarné

pouzivanym vyhledavaéem Google, v Ciné je jim Baidu (Tsygankova & Gordieieva, 2023).

Obzvlasté vhodnymi ndstroji jsou pak v kapitole 1 zminéné placené kampané (paid ads) nebo
e-mail marketing. Divodem je fakt, Ze s témito nastroji Ize efektivné zacilit v mezinarodnim
prostiedi 1 na mensi decentralizované komunity, jakymi jsou tfeba pro Novritsch Trading
GmbH airsoftovi hraci. Pro firmu je v takovém piipadé levnéjsi, vyhodnéjsi a jednodussi
nasbirat emailové adresy a komunikovat pfimo e-mailem, nez umistit do kazdé zem¢, ve které
pusobi, billboardy (Prestia, 2023).

Pravé diverzifikaci a lokalizaci komunikace 1ze spojit oslovenim lokélnich influencert, blogerti
a dalsich tvirca. Ti prostfednictvim vlastnich kanald (zejména na socidlnich sitich) jesté vice
napomahaji budovat povédomi a diivéru ke znacce, obzvlast' v zemich, kde se takova diivéra
ziskava béznymi cestami té¢Zko napiiklad kviili jazykové bariéfe (Tsygankova & Gordieieva,
2023).

Kombinace zminéného brand-awareness, sales-driven marketingu 1ze povazovat za dalsi slozku
diverzifikace komunikace. Zatimco sales-marketing je vétSinou omezeny na kratkodobé
prodejni kampané cilici na konkrétni produkty, budovani povédomi o znacce ma z
dlouhodobého hlediska velky vliv na rozhodnuti spotiebitele a tim i na celkové prodeje (Keen
& Metcalfe, 2024).

37



S touto kombinaci se poji 1 pojem hald efekt, ktery spojeni téchto dvou typt marketingové
komunikace vytvaii. Pokud spotiebitelé totiz znacku znaji, diveétuji ji, a vnimaji ji pozitivné,

budou Iépe reagovat i na jeji prodejni kampané (Petit-Jaques, 2024).

3.5 Rozpocet

Bez pfedem nastaveného rozpoctu se neobejdou marketingové aktivity na zadném trhu. Kromé
toho, Ze jiz samotny prazkum trhu si zada jistou investici, jsou to pravé z n¢j vychazejici

strategie a kampang, na které je tfeba alokovat velkou ¢ast celkového rozpoctu.

Do jeho vytvateni vstupuji v prvni fad¢ vytycené cile a zaméry firmy. Rozhodovat zde bude 1
to, zda je znacka na dalSich trzich zcela nezndmd, nebo o ni jiz néjaké povédomi existuje
(Gibson, 2024). V piipad€ expanze znacky je tfeba se zaméfit zejména na co nejvetsi efektivitu
investic do marketingu. Jakmile znacka vi, kdo jsou jeji potencialni zdkaznici a kde se
v digitalnim svété pohybuji, je tfeba vybrat kombinaci téch vertikal, které nabizi nejlepsi
kombinaci cenovych a vykonnostnich podminek. Konkrétni situace by mohla vypadat

nasledovné:

Znacka jako svého primarniho zdkaznika povazuje muze ve véku 24-45 let, ktefi aktivné hraji
airsoft. Jako platformu, na které bude znacka na tuto skupinu uzivatel mifit, si marketéfi firmy
zvoli YouTube, kde se dle prizkumu Exposure celosvétoveé pohybuje az 82 % dospélych muzi
(Exposure, 2020). Zde muize znacka vyuzit specifického cileni napfi¢ hned nckolika staty.
V takovém piipad€ bude obsah méné lokalizovany a vice genericky, nicméné diky moZnostem
cileni na specifické uzivatele si sdéleni zachova dostatecnou efektivitu. Digitalni platformy jako
YouTube, Facebook, TikTok a dalsi totiZ nabizeji moznosti pfesného cileni na zéklad¢ Siroké
Skaly demografickych, geografickych a behavioralnich dat, které umoziuji ptizpiisobeni
reklamnich sdéleni a jejich zobrazeni konkrétnim skupindm v optimalnim case. Rozpocty na
jednotlivé kampang Ize navic upravovat dle jejich aktualniho stavu s cilem vylepSit navratnost
investice (FOTW, 2023).

Oproti YouTube se ale nabizi i vyuziti reklamniho prostoru v lokalnich televiznich stanicich.
Timto zptsobem je sice mozné zasdhnout vybrané skupiny airsoftovych hraca, ale zaroven
musi znacka komunikovat 1 k mnohonasobné vétSimu poctu dal§ich konzumentl televizniho
obsahu. Jednéd se navic o vyrazné drazsi a hif méfitelnou variantu, vhodnou zejména pro
masové kampané (FOTW, 2023). Ob¢ moznosti mohou byt pro znacku relevantni, z finan¢niho
hlediska je ale zapotfebi najit v tomto vybéru idedlni balanc vynalozenych finan¢nich
prostiedkil a tizeného vysledku. K tomu je zapotiebi vzit v potaz i potencidlni velikost trhu
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v dané zemi, financni moznosti a efektivitu vybranych kanalti. V principu je tedy cilem co
nejrelevantnéjsi sdéleni, zacilené co nejptesnéji na vybranou cilovou skupinu za co nejmensich
nakladt (Sreejith, 2019).

3.6 Distribucni cesty

Distribuci a diverzifikaci digitdlniho marketingu se zabyvaly uz ptedchozi kapitoly, avsSak
neméné dualezity je 1 zpusob distribuce fyzickych produktd, které znacka na danych trzich

nabizi.

Ptimé distribucni cesty, jak je ve své knize popisuje Karlicek, zahrnuji mimo jiné fyzickou
pfitomnost znac¢ky na vybraném trhu. To mize byt napiiklad formou vlastnich kamennych
prodejen ¢i provozoven. Tento pristup byva zpravidla drazsi kvili s nim spojenym vySSim
provoznim ndkladim vcetn€ mezd, ndkladl na provoz prodejny a logistiky (Karlic¢ek et al.,
2018). Na druhé stran¢ ale umoziiuje znacce vétsi kontrolu nejen nad samotnou distribuci
vlastnich produktt (Karlicek et al., 2018), ale i nad customer experience, ¢imz se znacka
celkové dostava do blizsiho kontaktu s mistnimi spotiebiteli (Milano, 2018). Navic je to praveé
dostupnost, kterd muze potencialné rozhodnout o tom, jakd bude poptivka po nabizeném
produktu ¢i sluzbé (Karlicek et al., 2018).

Kromé kamenné prodejny je ¢asto populdrné;jsi pfimou distribu¢ni cestou ecommerce, ktery na
mezinarodnich trzich hojn€ vyuziva i Novritsch Trading GmbH. I pfestoZe firma disponuje
kamennou prodejnou v Rakousku, je to pravé e-shop, skrze ktery probiha naprosta vétSina
objednavek nabizeného zbozi nejen z Rakouska, ale zejména z okolnich trhli v ramci Evropy.
Oproti kamenné prodejné se jednd o vyrazné levnéjsi variantu, diky které je zboZzi do dalSich
zemi dorucovano dopravcem ke koncovym zdkaznikiim z centralniho skladu bez nutnosti
fyzické ptitomnosti znacky pifimo v dané lokalité¢ (Karlicek et al., 2018). S takovym feSenim

ale mtze byt spojena i vétsi nediivéra spotiebitelti ke znacce, kterou nelze jednoduse navstivit.

V takovou chvili se nabizi 1 vyuziti neptfimych distribuc¢nich cest, které¢ umozni urcitou formu
fyzického zastoupeni znacky na jinych trzich bez nutnosti vlastnich kamennych prodejen ¢i
skladt. Existuje fada funkénich modeld, jakymi jsou naptiklad velkoobchody, fransizy, agenti
nebo pteprodejci (Karlicek et al., 2018). Spolecnost Novritsch Trading GmbH aktualné na
nc¢kolika trzich spolupracuje s maloobchody, kterym zprostfedkovava své zboZzi
k maloobchodnimu prodeji. Napiiklad spotiebitelé v Ceské republice maji dvé moznosti,
kterymi se mohou dostat k vyrobkiim spole¢nosti. Kromé piimé objednavky na webovych
strankéch spolecnosti Novritsch.com mohou ¢esti zakaznici objednavku uskutecnit u lokalniho
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prazského maloobchodu. Objednavka u maloobchodu je ale distribu¢né omezena — zakaznik si
ji musi vyzvednout osobn¢. Prestoze tak zédkaznik ziskdva vyhodu v podobé urcitého fyzického
kontaktu se znackou, samotna spolecnost casteCné ztraci kontrolu, napiiklad nad mistni
marketingovou komunikaci ¢i koncovou cenou produktu, kterou urcuje pravé zvoleny
maloobchod (Karlicek et al., 2018).

3.7 MEérit, monitorovat a zlepSovat

Nedilnou soucésti kazdé digitalni marketingové strategie je také vhodny vybér ndstrojii na
meéieni vykonu. Bez nich znacka jen t€zko mize ovliviiovat efektivitu a vykon svych kampani.
Nastroje a metriky, které jsou dostupné a vhodné jak pro znacky lokalniho, tak mezinarodniho
charakteru jsou podrobné¢ rozebrany v kapitole 2. Ackoli mohou byt tyto nastroje a metriky v
podstaté podobné, slozitost, rozsah a ptizptisobeni, které jsou nutné pii pisobeni znacky na
vicero trzich, se vyrazné lisi. Nutnosti pak je robustnéjsi analyza dat, flexibilngjsi ptistup k
marketingovym strategiim i hlubs§i porozuméni riiznym trhim, a to pii zachovani jednotné

identity znacky v mezindrodnim méfitku (Ghosal, 2023).

Jednim z hlavnich rozdill v pfipad¢ pisobeni znacky v jinych zemich ¢i regionech pak nastava
nikoliv ve vybéru samotného nastroje nebo metriky, ale pfi nastavovani relevantnich KPI. Ta
by méla byt pfizptisobena riiznym trhlim v zavislosti na jejich vyspélosti, povédomi o znacce,
ale 1 chovani mistnich spotiebitelli. Vybér KPI by mél tyto rozdily odrazet (Keizare-Volfa,
2020). Paklize je tedy na novych trzich vhodnéj§im firemnim cilem mira povédomi o znacce,
na jiz zavedeném trhu se muize jednat o miru konverzi ¢i navySeni primérné hodnoty
objednavky. Spravné nastavena KPI by méla byt hlavné métitelnd, smysluplna, kvantitativni a

v souladu se strategii znacky ¢i specifické kampané (Mediatool, 2023a).

Oproti pisobeni znacky pouze na jednom trhu, kde navic kampané cili na viceméné homogenni
publikum, musi byt kampan¢ na trzich rizného charakteru Skalovatelné a ptizplsobitelné
mistnim preferencim. Pfizplsobeni strategii a KPI jednotlivym trhiim miiZze byt sice finan¢né
narocngjsi, jelikoz vyZaduje peclivé planovani a efektivni alokaci zdroji (Mediatool, 2023b).
Ma ale zaroven potencidl podstatné snizit mozna rizika. Selhani na jednom trhu totiZ nemusi
mit pfimy dopad na trhy ostatni. Naopak jednotnd mezinarodni strategie by mohla znamenat,
ze chybny krok by mohl mit rozséhlé dusledky (Gelato, 2023).
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4 Airsoft a marketing

Airsoft splnuje vSechny zékladni parametry k tomu, abychom jej vnimali jako sport. Ma systém
standardizovanych pravidel, vyzaduje tymové uvazovani, herni strategii, fyzickou piipravu a

specifické vybaveni (Shaw et al., 2023).

Praveé vybaveni v podobé replik ostrych zbrani stavi marketing v airsoftu do obtizné pozice.
Airsoftové zbrané, které jsou castokrat velmi podobné ve funkci i vzhledu svym ostrym
predloham, jsou totiz nezfidka kdy kategorizovany praveé mezi zbranémi, i kdyz jsou nesmrtici.

To omezuje nejen distribuci, ale i reklamu. Tomuto tématu je vénovana kapitola 4.2.

4.1 Hraci airsoftu

Informaci a vyzkumii o tom, kolik hract se vénuje airsoftu a z jakych jsou demografickych
skupin, je vzhledem k decentralizované povaze sportu malo. Na zdklad¢ utrzkovitych dat
muizeme spekulovat, ze se airsoftu vénuje nckolik set tisic lidi celosvétové. Tento odhad
vychazi jak z poctu fanouskl airsoftovych U¢td na socidlnich sitich Facebook, YouTube ¢i
Reddit, tak z nezavislého prizkumu airsoftu (McGeady, 2023; Novritsch Trading GmbH &
Facebook, 2022; Reddit, 2022; Silo Entertainment, 2024).

Pohled na demografii airsoftové komunity naznacuje, Ze hrai pochdzeji z rtznorodych
profesnich oblasti. Dominantnim rysem této skupiny je prevaha muzi, ktefi tvoii az 88 %
hrac¢ské zakladny, a to s primérnym v€kem zhruba tficet let. Airsoft navic nabizi prvni kontakt
s replikami zbrani pro mlad¢ lidi (Daniel, 2015; Duchek, 2022).

Anita Carolee Boyles zdlraziuje, ze v USA jsou hradi airsoftu ochotni investovat znacné castky
do svych replik zbrani, n€kdy 1 tisice dolarG. Toto finan¢ni rozhodnuti je vSak zpravidla
podminéno piidanou hodnotou v podob& produktovych inovaci a prémiového servisu.
Vyznamnym je pii zvySovani trZzeb i upselling dopliikii, jako jsou kolimatory, tlumic¢e nebo
svitilny, které mohou ptedstavovat az 60 % celkové ceny produktu (Boyles, 2010; Duchek,
2022).

4.2 Legalni prostiedi na vybranych trzich

V nésledujicich podkapitolach prace rozebere zakonné podminky airsoftu v zemich, ve kterych

bude praktickd ¢ast prace ovérovat vyzkumné otazky.
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4.2.1 Némecko

V Némecku plati pro airsoftové repliky specifické zakonné predpisy. Zakladni regulace se
vztahuje na Gstovou energii airsoftovych zbrani, které jsou na jejim zékladé zatazeny do tfi

kategorii:

Zbrané s energii do 0,5 Joule jsou v Némecku klasifikovany jako hracky, a proto nevyzaduji

speciadlni oznaceni ani omezeni funkci. Jsou dostupné osobam star§im 14 let.

Zbrané s energii mezi 0,5 a 7,5 Joule mohou byt proddvany bez nutnosti registrace pouze
osobam nad 18 let. Tyto zbran¢ nesmi umoznit automatickou palbu a musi byt opatieny
specialnim vyobrazenim pismena F v obraceném pentagonu. Repliky musi dale obsahovat

udaje o kalibru zbrang, pfi¢emz toto oznaceni musi byt oficidlné schvaleno némeckymi ufady.

Zbrané s ustovou energii vys$$i nez 7,5 Joule, nebo plné¢ automatické zbran& nejsou v
Némecku urceny pro airsoft a jsou regulovany podobné jako skute¢né stielné zbran¢ (Duchek,
2022; Weigelt, 2019).

Pti propagaci airsoftovych zbrani je téz podstatné zajistit, aby se cilové sdéleni dostalo pouze

k osobam star§im 18 let (Rechtsinformationssystem des Bundes, 2014).

4.2.2 Nizozemi

. . , (LA M < Xeur . - 01/04/2019

Airsoft v Nizozemi podléha jest¢ vétsi kontrole, nez je _—

| Assault

tomu v Némecku. Zdejsi airsoftova asociace NABYV  Max.fps/joule | 1,20 Joule
Minimale schietafstand 5 meter

sdruzuje vSechny airsoftové hrace, pfiCemz Clenstvi je Maxgewicht BB ' 0,30 gram

podminkou pro ndkup a drZeni airsoftovych zbrani a DMR

., , Max. fps / joule 1,70 Joule

dalsiho Vybavenl (NABV, 2024)- Minimale schietafstand | 15 meter

Max gewicht BB 0,40 gram

Clenstvi v organizaci je mozné pouze pro osoby starsi 18

Bolt Action Sniper

let a stoji zhruba 70 eur rocné. Clenové se musi fidit Max. fps/ joule 2,30 Joule

. Minimale schietafstand 25 meter
pravidly pro skladovani, pfepravu a pouZivani téchto Maxgewicht BB 0,40 gram
zbrani, pfi¢emz asociace navic limituje vykony rtiznych " caB-only

Max. fps / joule /0,90 joule

airsoftovych zbrani podle herni kategorie, do kter¢ dana .= =5 e

zbran spada. Shrnuti vykonnostnich limit zbrani nabizi Maxgewicht BB 0,30 gram

Obrazek 11 (Meeuwissen, 2018; NABV, 2024). Obrizek 11: Vykonnostni limity

v Nizozemi (Meeuwissen, 2018)
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4.2.3 Rakousko

V Rakousku neni airsoft pfili§ striktn¢ regulovan. Zdejsi legislativa airsoftové repliky
neklasifikuje jako zbran¢ podléhajici béznému zdkonu o zbranich, ale ma pro né¢ stanovené
vlastni predpisy. Tento specificky zakon omezuje prodej airsoftovych zbrani pouze osobam
mlad$im 18 let, pficemz nejsou stanoveny zaddné vykonnostni limity pro tyto zbrané (Das
Waffengesetz, 2002; Duchek, 2022).

4.2.4 Francie

Ptistup k airsoftu je ve Francii zpravidla tolerantni. Hrat airsoft je mozné pouze na pozemcich,
kde k tomu da svoleni jeho vlastnik. Kromé¢ toho je prodej replik zbrani s tst'ovou energii nad
0,08 Joule osobam mladSim 18 let zakdzan, pfiCemz maximalni povolend Ustova energie

airsoftovych zbrani nesmi ptesahnout 2 Joule.

Pokud airsoftova zbran ptekroc€i tuto hranici, je v rdmci francouzskych zédkont klasifikovana
jako bézna zbrail. Ve Francii neni pozadovano specialni airsoftové zbrané specialn¢€ oznacovat,

anebo registrovat (Duchek, 2022; Socom Tactical LTD, 2020).

4.2.5 Ceska republika

Podobné jako v Rakousku, Ceska republika je ve vztahu k airsoftovym zbranim benevolentni.
PrestoZe jsou podle zédkona o zbranich kategorizovany jako zbrané kategorie D, je mozZné je
nabyvat bez predchozi registrace, a to od 18 let véku (Zékon ¢. 119/2002 Sb., o stielnych

zbranich a stielivu, 2021).

Od tnora 2022 navic neexistuje zdkonny limit na ustovou energii airsoftovych zbrani, ktery
byl ptivodné stanoven na 16 Jould. Bezpecnostni limity vykonu jsou tak v Ceské republice
v rukou organizatorl jednotlivych akci. Nelegalni je viditelna pfeprava ¢i ohroZovani témito
zbranémi (Matousek, 2022; Zakon ¢. 119/2002 Sb., o sttelnych zbranich a sttelivu, 2021).

4.3 Omezeni marketingu v airsoftu

Nad ramec zdkonnych omezeni musi marketéfi airsoftovych firem celit i omezenim ze strany
poskytovatelli medidlnich a reklamnich prostor. Vzhledem k digitalni povaze diplomové prace
bude nasledujici podkapitola brat v potaz pouze omezeni od poskytovatelli on-line reklamy a

socialnich siti.
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Tato omezeni se vztahuji zejména na nejpopularnéjsi socialni sit¢ a provozovatele reklamy,

kteti byli zminéni v Tabulce 1.

Napriklad spolecnost Meta omezuje v reklamach na své platformé propagaci vSech zbrani, tedy
1 airsoftovych, ale 1 jejich dili a pfisluSenstvi. To v praxi znamend, Ze se inzerenti musi
spolehnout pouze na budovani znacky, popiipadé na doplnkovy sortiment, ktery nespada do
kategorie zbrani. Pfikladem mohou byt sumky, uniformy, ochranné prostiedky ¢i nosice plati
(Meta Platforms, Inc., c2022).

Podobné restrikce pro placenou propagaci miizeme najit i na dal$ich platformach. Google Ads,
platforma pro placenou propagaci na webu YouTube a ve vyhledavaci Google, ve svych
podminkach taktéz zakazuje propagaci airsoftovych zbrani. Jak piSe sdm Google, spolecnost
obdobnou propagaci plosné zakazuje z preventivnich diivodd, i1 kdyz mlze byt ze zédkona
legélni. Jinak tomu neni ani u reklam na socialni siti TikTok (Alphabet Inc., c2022a; ByteDance
Ltd., 2024).

Restrikcim se airsoftova firma nevyhne ani pii sdileni neplaceného obsahu. Naptiklad na webu
YouTube je sice povoleno sdilet obsah se zbranémi, avSak pouze za ptredpokladu, ze obsah
znazoriuje bezpecné pouzivani zbrani a stfeliva. Zakazany jsou jakékoliv ndvody na Upravy
zbrani ¢i jejich pfislusenstvi, stejné jako videoobsah spojeny s prodejem zbrani, stieliva a
prislusenstvi (Alphabet Inc., 2024a).

Kombinace zminénych pravidel nuti firmy z odvétvi airsoftu upravovat jejich komunikaéni
strategie, nebot’ je komunikace a propagace produktd, cenovych nabidek a piislusenstvi
omezena pouze na ty vertikaly digitdlniho marketingu, které ma dana firma plné pod kontrolou

(naptiklad e-mail nebo web).
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S Metody a data

Vyzkumna ¢ast diplomové prace ma za cil poskytnout strategickd doporuceni pro komunikaci
spole¢nosti Novritsch Trading GmbH na 5 zahrani¢nich trzich, na nichz neni anglictina
mateiskym jazykem. Jak je dale vysvétleno v kapitole 6.2, tyto zemé jsou: Némecko, Nizozemi,

Rakousko, Francie a Ceska republika.
Aby bylo mozné naplnit definovany cil, bude prace postupné ovérovat dvé hypotézy:

Hypotéza Hj;: Komunikace pouze v anglictiné¢ je vzhledem k cizojazy¢nym cilovym

skupindm nejvhodnéjsi.

Hypotéza H,: Nakupni chovani je ve zkoumanych zemich shodné s agregovanym nakupnim

chovanim vSech trhii, ve kterych spolecnost plisobi.

V ptipad¢ cizojazyéné komunikace se prace navic pokusi zmapovat, v jakém ptipadé zvysené
naklady spojené s lokalizaci sdéleni prevysi uZitecnost takto upravenych sdéleni. Diky tomu

bude jednodussi kone¢na doporuceni prace aplikovat v praxi.

Prace svou vyzkumnou c¢asti nenavazuje na specificky existujici vyzkum. Pfi resSersi se
nepodafilo nalézt takovy vyzkum, ktery by kvantifikoval efektivitu mnohojazycné komunikace
v on-line ecommerce. Existuji zdroje, které silné¢ doporucuji lokalizaci komunikace, avSak bez
dostatecné opory v datech. Napiiklad Pease ve své knize navrhuje 10 praktik, jak zvladnout
mezindrodni verzi webovych stranek, vcetné lokalizacnich znacek v kodu stranek, vytvofeni
glosate klicovych slov pro kazdy trh, ¢i méfeni rozdilli mezi jednotlivymi strankami (Pease,
2021).

Obdobn¢ vagni jsou i internetové zdroje, které vyzdvihuji dilezitost lokalizované komunikace
na zéklad¢ obecnych informaci o rentabilité¢ e-mailové komunikace a poctu uZivateld, pro néz
neni anglictina matetskym jazykem (Boulette, 2023; Crowdin, 2022; Mouseflow, 2021). Danet
a Herring dale popisuji, jak vznik internetu v anglicky mluvicim svété vytvofil necekané potize

pti jeho rozsifeni po celém svété (Danet & Herring, 2006).

Lze se domnivat, Ze toto univerzalni doporuceni neplati pro vSechny podniky. Pravé on-line
obchody, které obsluhuji relativné omezenou cilovou skupinu roztrousenou po celém svéte,
mohou tézit zrychlé expanze za pomoci kompaktniho interniho tymu, ktery komunikuje

vyhradné v anglictin€. Zasadnim piinosem prace by tak mélo byt mimo jiné zjiSténi, zda jsou
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zvysené naklady spojené s jazykovou a kulturni lokalizaci opodstatnéné lepsi reakci mistniho

publika, potazmo vysSimi trzbami.

Sbér dat probchne v zavislosti na ovéfované hypotéze prostiednictvim néstroji Google
Analytics 4, Brevo CRM a Meta Ads.

5.1 Ovéreni prvni hypotézy

sob¢ nezavislymi zptsoby. Prvnim z nich bude vyuziti cilenych e-mailovych kampani ve vSech
zkoumanych zemich, druhym pak spusténi placenych kampani v reklamni siti Meta Ads. Druha
hypotéza bude ovéfena zkouméanim dat nasbiranych pomoci nastroje Google Analytics.
Vyzkum bude pracovat s mirou prokliku, konverznim pomeérem, trzbami, zemi ptvodu

uzivatele a mirou zapojeni uzivatele, jako naptiklad délka névstévy webu.

5.1.1 E-mailova komunikace

V prubéhu jednoho mésice budou do kazdé z péti cilovych zemi zaslany celkem dvé e-mailové
kampang. Jeden ze-maili bude lokalizovan, druhy bude pro vSechny zemé shodny,
v anglickém jazyce. Rozestup mezi prvni a druhou e-mailovou kampani bude 14 dnti. V rdmci
jedné kampané budou obé jazykové varianty e-mailu rozesilany soubé&zné. Jeden uzivatel

dostane v kazdé kampani nanejvys jeden e-mail.

Uzivatel¢ budou v kampanich oslovovani béZnym obchodnim e-mailem, takzvanym
newsletterem. Aby bylo mozné zajistit, Ze jsou oslovovani uzivatelé skutecné z cilovych zemi,
budou obeslany pouze ty e-mailové adresy, které jsou jiz evidovany jakozto zékaznici
spole¢nosti Novritsch Trading GmbH. Pravé v ptfipadé zdkazniki mé firma povoleno
zpracovavat jejich adresu, a to v€etné zemé pobytu. Tento zpiisob ovéfeni hypotézy tak bude

spoléhat na cilovou skupinu, ktera je se znackou obezndmena.

Skupina zakaznikl bude v kazdé zemi rozdélena pomoci CRM systému Brevo do dvou stejné
velkych skupin. K tomu dojde formou jednoduchého ndhodného vybéru, pricemz vybér bude
odpovidat velikosti celé populace pro dany vyzkum — tj. rozdéleni budou vSichni zdkaznici
z dané zemé. Tato metoda samplingu omezuje riziko pifedsudkového vybéru, a je vhodna i

vzhledem k velikosti datového vzorku, ktery je dale popsan v kapitole 5.2 (Maros et al., 2010).

Prvni e-mailova kampan bude zaméfena na miru prokliku, tedy metriku z horni Casti

komunikac¢niho trychtyie predstaveného v kapitole 2.1. Jak v anglickém, tak v lokalizovaném
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e-mailu bude méfen celkovy pocet proklikii na dopadovou stranku. Nasledné bude pocet
proklikii porovnan s cilem zjistit, zda dosahla lokalizovana komunikace statisticky vyznamné

vétsiho poctu prokliki.

V této Casti studie bude pouzito binomické rozd€leni k modelovani miry prokliku (CTR) e-
mailovych kampani. Binomickou proménnou v tomto pfipad¢ predstavuje samotny proklik
uzivatele z e-mailu. Na odkazy v e-mailu uzivatel bud’ klikne (ispéch), ¢i nikoliv (neuspéch).
Prokliky se odehraji v pevné stanoveném poctu pokust, tj. odeslanych e-mailti. CTR tak

popisuje pravdépodobnost prokliku v jednom zobrazeni.

Vzhledem k tomu, Ze je zkoumanou proménnou mira prokliki (CTR), a Ze kazda z e-mailovych
variant bude odesilana na né€kolik tisic e-mailovych adres, bude k analyze vyuzit Z-test pro
porovnani proporci. Tim bude ovéfena hypotéza Hyq, tedy ze komunikace pouze v anglicting

je vzhledem k cizojazy¢nym cilovym skupinam nejvhodné;si.

Z-test v ptipad€ porovnavani dvou velkych vzorkl dostate¢né robustni a navic vhodny pro
analyzu pomérovych proménnych, jako pravé CTR. Vzhledem k témto parametrim je to
vhodny néstroj k uréeni, zda je rozdil v proklikovosti statisticky vyznamny. V rdmci testu s

pocita s urovni spolehlivosti 95 % (Maros et al., 2010).
Vypocet Z-testu lze provést dle nasledujiciho vzorce (Maros et al., 2010):

p = kombinované CTR obou e-maili

(p1 — p3) p1 = CTR lokalizovaného e-mailu

7 =

1 1 p> = CTR e-mailu v anglicting
p(1=p)G-+--) _ _
N N n, = pocet lokalizovanych e-maili

n, = pocet e-mailll v anglictiné

Druhé e-mailova kampan se zaméti na nakupy, konkrétné na trzby. Cilem bude porovnat, zda
lokalizované e-maily pfindsi vétsi objem trZeb, neZ je tomu u e-mailll v angli¢tiné. Aby bylo
mozné propojit jednotlivé e-maily s trzbami, poskytne spole¢nost Novritsch Trading GmbH
casoveé omezené slevové kupony. Prave rozdilné kuponové kody v lokalizovaném a anglickém

e-mailu umozni praci dopocitat celkovy objem trzeb spojeny s druhou kampani.

V tomto ptipad¢ vSak nebude proveden zadny statisticky test. Za standardnich podminek by
bylo vhodné v podobnych situacich pouzit napiiklad Studentlv t-test. OvSem v piipade e-

mailovych kampani s konverznim pomérem v niz$ich jednotkach procent by doslo k zasadnimu
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rozptylu vzorku. To je vpraxi zplsobeno tim, Ze vétSina e-maill s vysokou mirou
pravdépodobnosti nepfinese zadné trzby, pficemz ty celkové ptichdzi z malého mnozstvi

objednavek.

Z toho diavodu budou trzby z obou variant e-maili podrobeny prostému srovnani za pomoci
Google Analytics 4 s cilem zjistit, zda vyssi trzby z lokalizovanych e-maili vyvazi zvySené

naklady na proces lokalizace.

Samotné méteni proklik a trzeb probéhne prostfednictvim UTM parametri. UTM, neboli
Urchin Tracking Module, jsou parametry pivodné vyvinuté spole¢nosti Urchin vyuzivané ke
sledovani ptivodu navstévnosti. Tyto parametry jsou automaticky ptfidany do hypertextového
odkazu v téle e-mailu, a umoznuji spojit dany proklik se zdrojem navstévnosti, tedy
specifickym e-mailem (Alphabet Inc., 2024e; Stanis, 2022).

Prokliky budou dale platformou zaznamenény a zpracovany do reportd, jako je ten na Obrazku
¢. 9. U kazdého e-mailu tak bude k dispozici: pocet kontaktti, kterym byla zprava odeslana,
odhadovany pocet otevieni e-mailu, pocet proklikli a pocCet kontaktii, které se v reakci na
obdrzeny e-mail odhlasil z korespondence. VSechny zminéné metriky jsou kvantitativnimi
diskrétnimi proménnymi. Dale Brevo nabizi i miru otevieni e-mailu, miru proklikd a miru
odhlaseni, tedy sadu kvantitativnich pomérovych proménnych. VSechna data budou k dispozici

u kazdého e-mailu, at’ uz lokalizovaného, ¢i psaného v anglicting.

V piipadé€ e-mailovych kampani pocita prace se vzorkem o velikosti 1-10 tisic kontakti v kazdé

zkoumané zemi. Jak je zminéno v kapitole 5.1, kli€ovou metrikou je mira prokliku (CTR).

Predpokladany limit dat ziskanych prostfednictvim e-mailu spo¢iva v ocekavani, Ze uZivatele,
ktefi jsou pfihlaseni k anglicky psané komunikaci, ji rozumi a ovladaji ji. Prace touto formou
komunikuje s existujicimi zakazniky spolec¢nosti, u nichz lze pfedpokladat, Ze jsou zvykli na
obdobné sdéleni. Lze se tak domnivat, Ze interakce s takovym sdélenim bude probihat ve stejné
mife, jako v pfipadé¢ sdéleni lokalizovanych. Nasbirand data budou pro potteby prace
anonymizovana, aby zvetejnénim kontaktovanych e-mailovych adres nedoslo k poruseni zasad

o ochrang dat spolec¢nosti (Novritsch Trading GmbH, 2024).

5.1.2 Placena propagace

Diky cileni na zéklad¢ geolokace umoziuji placené kampané otestovat Hypotézu Hy, na cilové

skupiné, ktera se sice nachazi v cilenych lokalitdch, av§ak nejedna se vyhradné o zédkazniky
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spolecnosti Novritsch Trading GmbH. Pro potieby placené propagace poskytne firma nejen

statickou a textovou kreativu, ale 1 financovani samotnych kampani.

Aby vSak bylo mozné otestovat statistickou vyznamnost rozdilu mezi anglickou a
lokalizovanou kreativou, nebudou kampané primarné porovnavat objem trzeb, nybrz cenu za
tisic zobrazeni (CPM). Zda jsou rozdily mezi CPM statisticky vyznamné bude, podobn¢ jako
v ptipad¢ e-maili, zjiSténo pomoci Z-testu. Avsak v tomto ptipad¢, vzhledem k tomu ze CPM

je kvantitativni spojitou proménnou, je zapotfebi pouzit Z-test pro porovnani pramert.

Z-test pro porovnani proporci, jako je CTR, lze pouzit jako alternativni zplisob ovétreni
statistické vyznamnosti rozdilného vykonu jednotlivych kampani. Nicméné s ohledem na
pouzitou kreativu, ktera je dale popsana v Kapitole 7, bude uptfednostnéno srovnani na zékladé
CPM.

Ke sbéru dat z kampani bude vyuzita samotna platforma Meta Ads. Jak ilustruje Obrazek €. 10,
Meta nabizi ve své reklamni platformé velké mnozstvi metrik, a to pro kazdou zobrazovanou
kreativu. Pro statistickou analyzu je zasadni jiZ zminéna cena za tisic zobrazeni reklamy. Pravé
CPM je v kampanich casto uzite¢nym indikatorem relevance reklam. Relevantnéjsi reklama je

totiz vzhledem k systému biddingu (aukce) v reklamnich néstrojich ¢asto levngj$i — nabyva tak

nizSich hodnot CPM. Zminény princip ilustruje Obrazek 12:

I T 77 T

o0 | ®
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1.1 ®

Obrazek 12: Systém biddingu reklam (Minks, 2018)

Aby bylo mozné eliminovat limity e-mailové kampané v podobé omezené komunikace pouze
s lidmi, ktefi jsou zvykli na komunikaci v angli¢tin€, bude tato kampai cilit na 1 % Lookalike
publikum z databaze vSech kontaktd spolecnosti v Evropé€. Jak vysvétluje spolecnost Meta,
Lookalike vyuziva algoritmické cileni Instagramu a Facebooku k nalezeni jednoho procenta
nejpodobnéjSich uzivatel ke vstupnimu souboru, kterym je v tomto piipad¢ databaze e-

mailovych adres. Toto cileni nezahrnuje kontakty vloZzené do systému inzerentem. Podobnost
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Meta vyhodnocuje na zékladé chovani na platformach (lokalita, zajmy, atd.) (Jiranek, 2020;
Meta Platforms, Inc., 2024c).

V ptipadé sledovanych zemi lze takto oslovit zhruba 25-200 tisic uzivateli v kazdé zemi.
Proces ochrany dat se fidi podminkami ochrany soukromi spole¢nosti Meta (Meta Platforms,
Inc., 2024b). Limitem tohoto sbéru dat je do jisté miry netransparentni cileni, které postrada

replikovatelnost i v piipadé, ze by se o replikaci vyzkumu pokusila sama zkoumana firma.

5.2 Ovéreni druhé hypotézy pomoci Google Analytics

Pro ovéteni druhé hypotézy, tedy ze ndkupni chovani je ve zkoumanych zemich shodné s
agregovanym nakupnim chovanim vSech trhi, ve kterych spolecnost pisobi, prace pocita
s analyzou dat nasbiranych prostfednictvim Google Analytics 4. Tento nastroj sbira vS§eobecna

data o ecommerce vykonu webu.

V piipadé¢ zkoumané hypotézy budou zndstroje extrahovany nasledujici vysvétlované
proménné: prumérnd vyse objednavky (AOV) v eurech, mira opusténi nakupniho kosSiku a
v neposledni fadé¢ i pocet uzivatelli a po€et ndkupt za poslednich 12 mésici. Diky poslednim
dvéma zminénym proménnym bude mozné dopocitat i konverzni pomér e-shopu, ktery bude
posledni kvantitativni diskrétni proménnou ziskanou diky Google Analytics. Nezavislou
kvalitativni nominalni proménnou, ktera bude pro ucely prace dale extrahovéna, je zemé, ze
které uzivatelé k e-shopu pfistupuji. Tato informace bude klicova pfi zjiStovani rozdila

v ndkupnim chovani mezi danou zemi a agregovanym souborem dat ze vSech zemi.

Pomoci ANOVA analyzy, tedy analyzy rozptylu, miiZe prace zjistit, zda je v datech z n¢kterych
zemi (AOV) statisticky vyznamnd odchylka, kterd by naznacovala, ze se ndkupni chovani
v dané zemi li$i od agregovanych dat ze vSech trhii, na kterych Novritsch Trading GmbH plisobi
(Maros et al., 2010). Analyzu lze provést bud’ prostfednictvim nastroje Microsoft Excel, anebo

ptes programovaci jazyk Python.

V neposledni fadé¢ porovna prace 5 nejprodavanéjSich produkti (podle celkovych trZzeb)
v jednotlivych zemich s celkovymi bestsellery znacky. Cilem tohoto srovnéni je objevit
produkty, které se potencidlné t€8i vétSi popularité v lokdlnich komunitich, a jsou tak

specifikem dané zemé.

Data pro ovéieni druhé hypotézy byla sbirana prostfednictvim Google Analytics 4 v poslednim

roce, tedy od cervna 2023. Vzhledem k tomu, Ze GA4 sbira na zéklad€ uzivatelskych IP adres

50



zékladni informace o zemi, ze které k webovym strankam pfistupuji, je mozné data néasledné

pfimo v nastroji filtrovat a zkoumat chovani uzivatelti v danych zemich.

Aby bylo mozné prozkoumat hypotézu bez rizika zvetejnéni informaci, které firma povazuje
za obchodni tajemstvi, nebudou analyzovany metriky o celkovych trzbach. V ptipad¢ Google

Analytics 4 je navic tfeba brat v potaz limitace tohoto nastroje pro analyzu dat.

Jak zminuji Matuszewska a Poddebniak, GA4 nenabizi ptistup k vstupnim datim, pouze jejich
interpretace skrz zminény nastroj. Tato limitace je dale umocnéna takzvanym samplingem, tedy
metodou analyzy pouze ¢aste¢ného vzorku dat. Tuto metodu néstroj uplatituje pfi analyze vic
nez 100-500 tisic Sessions nardz. Tim dochézi k castecnému zkresleni, které nelze v praci
ovlivnit. V neposledni fadé¢ Google Analytics nenabizi moznost dopocitat ¢i odhadnout data,
ktera nebyla doméfena z dlivodu odmitnuti marketingovych a analytickych soubor Cookies ze
strany uzivatele (Matuszewska & Poddebniak, 2022). Podle prizkumu z roku 2023 by se ztrata
dat mohla pohybovat okolo 18 % z celkové navstévnosti. Pravé tolik uzivateli v prizkumu

odmita marketingové a analytické soubory cookies (Koebert, 2023).

Ptes vSechny datové limitace néastroje GA4 budou pro ucely analyzy budou pouzita agregovana
samplingu povazovat za relevantni pro ovéfeni stanovené hypotézy. Velké mnozstvi
zkoumanych metrik z GA4 je navic pomérovych, coZ sniZzuje vyznam absolutnich hodnot ve
prospéch vyzkumu. Za zminku stoji 1 fakt, Ze existuje jen velmi madlo alternativ ke Google

Analytics 4, diky kterym by bylo mozné ovéfit druhou hypotézu této prace.
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6 O spolecCnosti Novritsch Trading GmbH

Spolec¢nost Novritsch Trading GmbH je ve své podstaté rodinnym podnikem zalozenym
sourozenci Christophem a Claudii Neuwirth, spolu s Christophovym dlouholetym pfitelem
Dominikem Knollem. Firma sidli ve Vidni a specializuje se na vyvoj a prodej airsoftovych
zbrani a potfebného vybaveni (Schimansky, 2023). Zakladatel¢ firmy jsou vyobrazeni na
Obrazku 13.

Obrazek 13: Zakladatelé spole¢nosti Novritsch, zleva: Christoph Neuwirth, Claudia
Neuwirth, Dominik Knoll (Schimansky, 2023).

Zacatky dnes uspésné spolecnosti jsou spojené s YouTube kanalem jednoho ze zakladateli.
Kandl s ndzvem Novritsch zalozil Christopher Neuwirth, va$nivy hra¢ airsoftu, s cilem
vytvaret tehdy unikdtni format videi z pohledu prvni osoby airsoftového odstielovace. Po
n¢kolika letech a stovkéach videi se kandl rozrostl na vice nez 4,5 miliony odbérateld z celého
svéta, coz byl mimo jiné jeden z podnéti k zaloZeni stejnojmenné obchodni znacky v roce 2017
(Danzer, 2021). Mimochodem ptivodni YouTube kanal je dodnes druhym nejodebiranéj$im

v Rakousku.

K prechodu od tvorby videoobsahu k vyvoji a prodeji fyzickych produkti pro airsoft ho vedl
priméarné nedostatek sponzord (Schimansky, 2023). Christoph se proto rozhodl odjet na Tchaj-
wan, aby tam vyvinul vlastni airsoftovy produkt (airsoftovou odstrelovaci pusku), odpovidajici
zapadnim standardim. Tak vznikla jeho prvni airsoftova replika SSG24, kterd je dodnes
milnikem nejen spole¢nosti Novritsch, ale 1 celého airsoftu (Duchek, 2024). Poprvé totiz mohl
bézny airsoftovy hra¢ zakoupit odstfelovaci pusku s velmi solidnimi stieleckymi vlastnostmi

piimo z tovarny, tj. bez nutnosti vlastnich Uprav. Zpocatku se firma potykala se zna¢nymi
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problémy, v€etné zmrazeni prosttedkil spolecnosti PayPal a uzavieni bankovnich ucti kviili
podezieni z pachani trestné Cinnosti (Danzer, 2021). Navzdory témto komplikacim se ale
Novritsch Trading GmbH rychle stal pfedni znackou D2C (direct-to-customer) airsoftu v
némecky mluvicim svéte, jejiz obrat vzrostl z 2,5 milionu eur v prvnim roce na piiblizné 35

miliona eur v roce 2021 (Schimansky, 2023).

Dnes spolecnost vyvazi své zbozi (kolem 3000 riiznych produktii) do vice nez 80 zemi po celém
svété, a do roku 2025 planuje navic dosdhnout az devitimistnych ro¢nich trzeb (tamtéz). Svij
uspéch ptisuzuje do znacné miry prave predeslé pritomnosti na YouTube, kterd hrala klicovou
roli pfi budovéani nejen samotné znacky, ale i kolem ni vznikajici celosvétové komunity
(Danzer, 2021). Cilovou skupinu spole¢nosti Novritsch Trading GmbH dnes tvoii hraci ve véku
18-40 let, pfevazné muzi. Vyznamnou ¢ast odbytu firmy tvoii ti v Némecku, Belgii,

Nizozemsku, Spojeném kralovstvi a USA.

Spolecnost v soucasnosti zcela vlastni tii jeji zakladatelé. Christoph Neuwirth vlastni 50 %
firmy, Dominik Knoll drzi dalsich 30 % a Claudia Neuwirth vlastni zbyvajicich 20 %.
Spoleénost zaméstnava zhruba 65 lidi v rakouské Vidni a dalgich 15 lidi v Cing. Zaméstnanci
jsou uspotadani do vice nez 14 internich tymi, pricemz ¢lenové tymu jsou z vice nez 28 zemi.
Nadale se rozrustajici spolecnost tak planuje dalSi expanzi a vyvoj produktl, pfiCemz si
zachovava silny diraz na zapojeni dnes jiz nejen YouTube komunity, a inovace (Schimansky,
2023).

6.1 Obchodni model

Jak jiZ naznacila predchozi kapitola, vétSina trzeb spolecnosti je generovana v médu D2C. To
znamena, ze produkt, ktery firma sama navrhne a vyrobi pak nasledné pfimo proda koncovym
zakaznikim po celém svéteé. Tento model je v ecommerce pfinejmensim neobvykly, nebot

asijSti vyrobci jen ziidkakdy ovladaji distribuci na zapadnich trzich.

A prave tento rozdil mezi spole¢nosti Novritsch a dal§imi vyrobei pomticek pro airsoft vytvari
jedinec¢nou pozici firmy na trhu. To se projevuje napiiklad v komunikaci sortimentu, ktera
nepodléha ,,prekladu‘ maloobchodnich prodejcii, kteii mohou prezentovat pouze ¢ast informaci
o produktech. Tento zplisob prodeje navic davé firmé velmi vysokou miru kontroly nad vSemi
parametry produktil, které nabizi a miiZe je pfimo ovlivnit. V neposledni fad¢ se timto firmeé
podafilo vétSinové odstranit nutnost pouziti prostfednika v podobé maloobchodnich prodejcti.
To zvySuje marZze celého portfolia firmy a umoznuje presunout vétsi objem prostiedklt do
reklamy, vyvoje a vyzkumu, ¢i dalSich oblasti podnikéni.
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Druhou stranou mince tohoto obchodniho modelu je nicméné komplexni situace s konkurenci.
Jako konkurenty mize firma povazovat nejen vyrobce pomticek pro airsoft, ale i maloobchodni

prodejce, kterym v nezanedbatelné ¢asti sortimentu pfimo konkuruje svym on-line e-shopem.

Svymi cenami je spolecnost spiSe drazsi nez srovnatelna konkurence, s diirazem na ptidanou
hodnotu v podobé kompatibilnich ndhradnich dilt, kvalitni zakaznické podpory a

pétadvacetileté zaruky u ¢asti svého sortimentu.

Zbozi je mozné zakoupit nejen v zemich Evropské unie, ale ve vétSiné zemi, kde se airsoft
hraje, s hlavnim odbytem ve Spojenych statech americkych a pravé Evropské unii. Kviili této
skute¢nosti provozuje spolecnost dva nezavislé sklady, a dokonce i dvé mutace e-shopu pro

kazdy z téchto dvou trhii, které tvofi jeji core business.

Spotiebitel¢ se ale ke zbozi, které Novritsch Trading GmbH nabizi, mohou dostat i skrze
kamenné prodejny. Podnikova prodejna se nachdzi nedaleko hlavni kancelare ve Vidni. Dalsi
partnerské prodejny lze nicméné najit na mnoha dalSich mistech v EU a USA. Aby vSak
prodejny svou on-line nabidkou pfimo nekonkurovaly e-shopu Novritsch.com, maji
maloobchodni partnefi moznost zbozi od znacky zdkaznikim zprostfedkovavat pouze
v kamennych prodejnach (off-line). V Ceské republice se napiiklad jedna o prodejny Anareus
v Praze nebo Armed King v Benesove. V téchto prodejnach lze zbozi od spole¢nosti Novritsch

sehnat, av§ak umoznén je pfi objednavce pouze osobni odbér.

Existuji ale 1 vyjimky, tedy partnerské prodejny, kterym je umoznén i online prodej. Takovym
ptikladem je tfeba Brazilie, kam kvuli importnim pravidlim nemiiZze spolecnost naptimo posilat
zboZi svym zékaznikim. Vyhradnim distributorem je v Brazilii proto spole¢nost Wantek
(Novritsch Trading GmbH, ¢2024).

6.2 Klicové evropské trhy

Zem¢ s nejvetsSim objemem trzeb firmy jsou Spojené staty americké. AvSak pokud bychom
vnimali EU jako jednu zemi, je pravé stary kontinent nejvétSim odbytiStém spolecnosti.
V Evropé jsou pak z hlediska trzeb nejvétsimi trhy spolecnosti Némecko (23%), Spojené
kralovstvi (6,5%), Nizozemi (5%), Rakousko (5%), Francie (5%) a Belgie (3,3%).

V této praci je pii analyzach vzhledem k cilim spojenym s komunikaci v jazycich jinych nez
angli¢tina vynechano Spojené kralovstvi. Belgie je dale nahrazena Ceskem (1,4%). Hlavnim

ditvodem pro tuto obménu je fakt, ze v Belgii neni pouze jeden uUfedni jazyk, coZ by dale
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komplikovalo experimenty spojené s lokalizaci sd€leni. Navic je Ceska ¢ast pro vyzkum

provadény pod zéstitou Ceské univerzity relevantni.

6.3 Produktové portfolio

Sortiment spolecnosti se zpravidla d€li na dvé zakladni skupiny. Produkty vlastniho vyvoje a
produkty pfevzaté — nakoupené jiz vyrobené prostiednictvim B2B obchodu s vyrobcem.
Jadrem nabidky jsou vlastni produkty, pii¢emz pfevzaty sortiment tyto produkty dopliuje a
umoziuje zdkaznikiim nakoupit vSechny pomucky pro airsoft pravé na webu Novritsch.com.
Pro pfedstavu, vSechny airsoftové repliky nabizené na e-shopu jsou vyrobeny pod vlastni

znackou, zatimco vétSina kolimatori pro nabizené zbran¢ jsou produkty prevzaté.

Aby bylo mozné vlastni produkt dostat pfimo k zdkaznikim, ptedchdzi tomu n€kolik dilezitych
kroki. Od népadu az po novy produkt na skladé totiz mize proces trvat 1-2 roky. V tomto Case
probihé vyvoj, testovani a nasledna ptiprava k prodeji spotiebitelim. Piestoze veskeré napady
vznikaji v sidle spolecnosti a musi projit ptes schvaleni Christopha Neuwirtha, nasledna
produkce probihd prevdzné v Asii. S vyrobou airsoftového vybaveni zde maji desitky let
zkuSenosti jsou vybaveni $pickovymi technologiemi a vysoce kvalifikovanou pracovni silou.
Vlastni tovarnu spolecnost nevlastni, a to primarn¢ z divodu pfisnych regulaci na vyrobu
zbrani, vztahujicich se 1 na airsoftové repliky. Kvili pravnim a logistickym piekézkam je proto

pro vétsinu airsoftovych spole¢nosti prakticky nemozné vlastnit tovarnu (Duchek, 2024).

Ptfed uvedenim na trh musi vlastni produkt splnit vSechna kritéria interniho seznamu kontroly
kvalit. Tim musi kazdy typ zbrané projit nejméné dvakrat, nez se dostane do nasledujici ¢asti
procesu kontroly kvality. Po n€kolikamésicnim testovani prototypu a nasledné konecného

produktu, (v tovarné i ve Vidni) mize teprve byt produkt uveden na trh (Duchek, 2024).

6.4 Marketing a komunikace firmy

Mlada firma s marketingovym tymem o sile zhruba 12 specialistli, a hlavni cilova skupina
roztrousena ve vice nez 30 zemich, ¢asto v riznorodych komunitach s jedinym spole¢nym
zajmem, tj. airsoftem. Tato kombinace v praxi znamena, Ze se Novritsch soustfedi pfevazné na
digitdlni marketing, nebot’ moznosti OOH jsou omezené viceméné pouze na airsoftové
obchody, hiisté ¢i nékolik malo veletrhi. I proto se firma patii mezi fadu soudobych start-upti,
které svou marketingovou strategii stavi do znaéné miry na pfesném cileni, které¢ho je mozné

na internetu docilit. K tomu vyuziva mj. vSech vertikal zminénych v Kapitole 1.
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Na tomto mist€ stoji za zminku rozsahla e-mailova databaze, kterou spolecnost za 1éta plisobeni
na trhu vybudovala. Ta je v omezeném prostfedi marketingu v airsoftu, jak je popsén v Kapitole
4.3, skutecnym aktivem s obrovskou hodnotou, nebot’ e-mailova komunikace nepodléha tolika
pravidlim a regulacim jako placend ¢i organickd komunikace na socidlnich sitich. Zarovei je
spole¢nost navzdory v§em omezenim pravdépodobné nejveétsim inzerentem na platforméch pro

placenou propagaci mezi obchody s pomtickami pro airsoft.

V neposledni fadé tvoti dulezitou souc¢ast B2C marketingu influencefti. Ti se vyznamné podileji
na rozsSifovani povédomi o znacce v celosvétovém méritku, coz dale vede k prodejtim. Dalo by
se tedy fici, Ze navazuji na to, co Christoph Neuwirth zacal na svém YouTube kanale. Pivodni
zakladnu fanousk, ktera sledovala Christopha (aka Novritsche), tak rozsituji dalsi influencefi
o své vlastni sledujici, kteti se skrze jejich osobu a tvorbu se znackou seznamuji. S&m Christoph
své pusobeni na YouTube vyznamné omezil a v soucasnosti se primarn€ vénuje vedeni firmy a

vyvoji vlajkovych produkti.
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7 Analyza vicejazy¢né komunikace

Smyslem vicejazy¢né komunikace je se 1€pe piiblizit cilovym skupindm v evropskych zemich.
Nicméné¢ vzhledem k tomu, Ze je tento proces potencidlné narocny nejen na financ¢ni, ale i na
lidské zdroje, je tieba zvazit ptinos této investice. Na misté je téZ moznost otestovat, zda se
v ptipad¢é firmy, jejiz zédkaznickd zdkladna se dlouhou dobu rekrutovala z fanouskl videi

v angli¢ting, takto upravena komunikace skutecné pficini k lepsim vysledkiim.

Tato kapitola tak pomoci tii kampani vyzkousi, zda mize komunikace ve vice jazycich piinést
pozitivni reakci recipientti sdéleni v ptipad¢ firmy, jakou je Novritsch Trading GmbH. Pro tyto
ucely bylo vyuzito dvou e-mailovych kampani cilenych na existujici zdkazniky a jedné placené
kampanég cilené na potencidlni zdkazniky. Kampané probihaly ve vSech zemich zminénych
v Kapitolach 4.2.1-4.2.5, a to v obdobi mezi ¢ervnem a ¢ervencem 2024. Vyjimkou je Francie,
kde ztechnickych divodi déale popsanych v Kapitole 7.2 nebylo mozné spustit placenou

kampai.

Zminéné obdobi kondni kampané je zaroven jednim zjejich limitd. Je zfejmé, Ze neni
v moznostech 3 kratkych kampani ptilakat k firmé velkou skupinu novych zakaznik{i. Kampanég
ale mohou poslouzit jako lakmusovy papirek ve snaze zjistit, zda je jazykova bariéra relevantni

1 v ptipad€ sportu, jehoz zdkaznici jsou, jak bylo popsano v Kapitole 4.1, vétSinou mladi muzi.

vvvvvv

pro spole¢nost Novritsch mohla byt segmentace cilové skupiny pouze v jedné ze zkoumanych
zemi. Cilem takové segmentace by bylo spustit v dané lokalité del§i kampaii a oslovit tak lokalni
cilovou skupinu a sledovat, zda se obchodni vykon v zemi dlouhodobé méni vyraznégji, nez je

tomu u ostatnich zemi.

Zda je reakce recipientil sd€leni vétsi u lokalizované komunikace prace méfila prostiednictvim

nasledujicich metrik:

CTR — mira prokliku

CPM — cena za tisic zobrazeni reklamy

Césteéné do kampani vstupuje i vyse trzeb. V jejim ptipadé je nicmén& vhodné brét jakoukoliv
absolutni hodnotu s rezervou, jelikoz je vétSinou disledkem delsiho atribu¢niho procesu.
Vzhledem k primérné vysi objednavky pies 150 euro (jak popisuje Kapitola 8.1) lze

piedpokladat, Ze zdkaznici nenakupuji airsoftové zbozi impulzivné, jako naptiklad potraviny.
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Neni v moznostech této prace vzhledem k naro¢nosti méteni kompletni atribuci pro zkoumané

kampané¢ sledovat.

7.1 E-mailové kampané

Novritsch ma k dispozici rozsdhlou databazi e-mailovych kontakt. To je v oboru, kde jsou
ostatni formy komunikace omezené, dilezit¢ aktivum. Umoziiuje navic komunikacni
experimenty cilit na zadkazniky, o niz firma vi, v jaké zemi se nachazi, a tedy 1 jakym jazykem
s nejvetsi pravdépodobnosti hovoti. Ze zminéné databaze bylo pro potieby prace identifikovano

zhruba 37 000 kontakt z péti sledovanych zemi.

Do Francie, Némecka, Rakouska, Ceska a Nizozemi byly rozeslany dvé e-mailové kampané
prostiednictvim nastroje Brevo. Kazdd z kampani byla do kazdé zemé odeslana ve dvou
verzich: v angli¢tin€ a v lokdlnim jazyce, tedy némciné, francouzsting, ¢estin€ a nizozemsting.
Nahodn¢ vybrana polovina piijemcti obdrzela kampan anglicky, druha polovina dostala verzi
po prekladu. V druhém e-mailu se situace obratila a recipienti, ktefi prvni kampan obdrzeli

v angli¢ting€, nyni dostali lokalizovanou verzi.

Prvni z e-maild, odeslany 18. ¢ervna 2024, byl zaméfeny
na vyvoj airsoftovych zbrani. Jeho cast je k vidéni na
Obrazku 14. Ctenafi se vném mohli dozvédst o
jednotlivych fazich vyvoje téchto replik, stejné jako o
metodach kontroly kvality. Toto téma bylo vybrano,
jelikoz je nadprimérné bohaté na textové pasaze, a
preklad v ném tak ma vys$si hodnotu. ,,Obchodnim* cilem
kampan¢ bylo pfivést pozornost na video o zminéném
tématu na platformé& YouTube. Jednalo se tim padem o e- DEVELOPMENT

mail zaméfeny na budovani znacky. Cely je v pivodnim HOW WE DO |T2

v . . . wr + NEW EXPLAINER
znéni k dispozici v Piiloze 1.

Today, we are talking about how gun
, X L.y L. ., development at NOVRITSCH works. Get
Hlavni metrikou pro sledovani Gspésnosti jednotlivych ready!

verzi kampané je CTR, tedy mira proklikdi. Aby bylo
mozné otestovat, zda je odchylka statisticky vyznamna, Obrizek 14: Prvni e-mailova
bylo vyuZzito oboustranného Z-testu. Vysledky kampané kampati, zdroj: autor

jsou zaneseny v Tabulce 2.
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Zeme Jazyk Mira otevieni  CTR p-hodnota  Statisticky vyznam rozdilu CTR

Némecko nemcina 31.21 % 1.27 % 0,64 Ne
Neémecko anglictina 31.88 % 1.34 %
Nizozemi nizozemstina 43.29 % 3.39% 0,16 Ne
Nizozemi anglictina 43.35 % 2.66 %
Rakousko némcina 34.98 % 1.10 % 0,07 Ne
Rakousko anglictina 39.95% 1.80 %
Francie francouzstina | 37.24 % 1.95 % 0,88 Ne
Francie anglictina 37.28% 1.89 %
Cesko Cestina 24.09 % 259% 075 Ne
Cesko anglictina 36.93 % 2.89 %

Tabulka 2: Vysledky prvni kampan¢, zdroj: autor

Kompletni vysledky e-mailovych kampani véetné mezivypoctl jsou k dispozici v Ptiloze 2.
Z dat o prvni kampani vyplyva, ze jsou miry prokliku konzistentni nehled¢ na jazykové verzi
e-mailu do takové miry, ze jsou odchylky v CTR statisticky nevyznamné. To by mohlo
nasvédcovat, ze zakaznici, kteti diive prosli objednavkovym procesem v angli¢ting, nejsou
ptilis citlivi na to, zda je sdéleni v jejich rodném jazyce, anebo pravé v anglictin€. Tato teorie

vSak narazi ve vysledcich druhé kampané.

Druhy e-mail rozeslany v ramci testovaci jazykové
kampané uvedl na trh novy produkt — repliku
oznacovanou jako SSR77. Tento ocekavany produkt se
na trh dostal po Cetnych prosbach komunity. Bylo proto
mozné oCekavat vétsi miry prokliku ve srovnani s prvni
kampani, obzvlast vzhledem ktomu, ze cilovou

skupinou sdé€leni byli existujici zdkaznici. Vyzvou k akci

a
(CTA) vtomto e-mailu byl proklik pravé na SSR77A1 &

ODHALUJEME

— L

.@ VyztuZené télo (:) Programovatelnd
. , vev v . . zbrané ETU
Tento e-mail byl odeslan 11. 7. 2024, pficemz jeho ¢ast

. , , v , . , 2 Variant Nic se nevikla
1ze spatfit na Obrazku 15. PIné znéni zpravy je, tentokrat @ . @

produktovou stranku nové SSR77.

v Cestin€, vlozeno v Priloze 3. Pravé dilezZitost tohoto KOUKNI NA TO!
sdéleni byla divodem, pro¢ byla kampan zatfazena do
v, ., Y o1, , , . + SPECIALNIi AKCE!
testu. VEtSi mnoZstvi  ofekavanych reakci mélo Elosh ol Q
pouhé

potencialné poslouzit ke sbéru vétsiho mnozstvi dat.

Vysledky kampané jsou zaneseny v Tabulce 3.
Obrazek 15: Druhd e-mailova

kampan, zdroj: autor
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Zemé Jazyk Mira otevieni  CTR p-hodnota  Statisticky vyznam rozdilu CTR

Némecko nemcina 31.58 % 6.62 % 0,00 Ano
Neémecko anglictina 25.30 % 4.66 %

Nizozemi nizozemstina 45.02 % 11.60 % 0,03 Ano
Nizozemi anglictina 38.15 % 9.56 %

Rakousko némcina 3741 % 9.77 % 0,00 Ano
Rakousko anglictina 27.76 % 6.04 %

Francie francouzstina | 33.66 % 6.37 % 0,00 Ano
Francie anglictina 30.26 % 4.17 %

Cesko Cestina 28.27 % 540% 075 Ne
Cesko anglictina 21.67 % 5.78 %

Tabulka 3: Vysledky druhé kampané, zdroj: autor

Na rozdil od prvni kampané, ta druha pfinesla jasné vysledky ve prospéch lokalizované¢ho
sdéleni. VSechny zkoumané zemé zaznamenaly vyS$$i miru otevieni e-mailu. S vyjimkou Ceska
byla navic ve vSech zemich vyssi i mira prokliku. To by naznacovalo vyssi vykonnost sdéleni

Vv mistnim jazyce.

Autor prace se pokusil tuto teorii ovéfit meéfenim trzeb vygenerovanych e-mailem. Pro tyto
ucely vytvofil po schvaleni firmou celkem deset slevovych kupénti, pro kazdou variantu
kampané¢ jeden. Tento kupon nabizel tlumi¢ vyslehu v hodnot€ 13 € se slevou 92 % vSem, kdo
si pofidi novou pusku SSR77. Jak ale praxe ukazala, tyto kupony nebyly pro zékazniky
dostatecné atraktivni, nebot’ z vice nez 37 000 obeslanych kontakti nabidku vyuzilo celkem
7 lidi.

Jedinou zemi, kde vyuZili kupénové kody jak uzivatelé, ktefi dostali anglickou verzi, tak ti,
ktefi dostali tu lokalni, je Némecko. Tamni zakaznici kupon vyuzili v poméru 4 ku 1, a to ve
prospéch némecké verze. Celkovy objem trzeb z objednavek od zakazniki, ktefi dostali e-mail
v némcing, byl 1 669,20 €. Anglickd verze e-mailu v Némecku pfinesla trzby v hodnoté
529,70 €.

Ze zkuSenosti s piipravou kampané spolecnost vi, ze lokalizace jedné jazykové varianty u
jednoho e-mailu stoji zhruba 40 €. Tyto naklady zahrnuji pieklad, Gipravu grafického designu a
implementaci lokalizované e-mailové kampané do nastroje Brevo. Tento vysledek naznacuje,
ze se lokalizace obzvlast’ v ptipad¢ prodejni kampané vyplati. Je vSak zifejmé, ze se nejednd o

dostatecné velky vzorek, aby bylo mozné toto tvrzeni ptijmout jako fakt.
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Po konzultaci vysledkii kampani s datovym analytikem firmy se autor prace klani k nazoru, ze
rozdilné vysledky mezi e-maily (srovnatelné CTR u prvniho e-mailu a CTR silné ve prospéech
lokalizované verze druhého e-mailu) souvisi se zpiisobem, jakym zdkaznici obsah konzumuji.
V ptipadé¢ prvniho e-mailu, jehoZ obsah byl ¢isté informativni a méné relevantni pro naplnéni
jejich potieb, se uzivatelé nemaji tak velkou motivaci zacist. Naproti tomu druhy e-mail, jehoz
obsah spocival v odhaleni dlouho o¢ekavaného produktu, ktery ma navic nemadlo technickych
parametrii, byl pro ¢tenate jednodussi pochopit (a tedy i interagovat s) v jejich mistnim jazyce.
Jedna se nicméné pouze o odborny odhad. Na zaklad¢ téchto vysledkil je na misté doporucit
spolecnosti nové vlajkové produkty firmy ¢i zdsadni prodejni akce oznamovat ve vicero

jazycich, avSak béznou komunikaci ponechat v angli¢ting.

7.2 Placena propagace

Meta Ads, potazmo dalSi néstroje propagace on-line, patii mezi jedny z nejefektivnéjSich
nastroji na oslovovani nového publika. Obrovské mnozstvi uzivatelskych dat, jakkoliv
kontroverzni z hlediska ochrany soukromi jednotlivcli, jsou pro inzerenty jedine¢nou
prilezitosti, jak nachazet potencialni zdkazniky podobné tém jiz existujicim. Moznosti cileni
navic umoziuji z takovych kampani vyloucit jiz existujici zdkazniky. Proto placené kampanég
vhodné dopliuji kampané prostfednictvim e-mailu — oslovuji ty, které pres e-mail nelze

jednoduse kontaktovat.

V praxi lze cileni na nova publika vyuzit k testovani vicejazy¢né komunikace na publika, ktera

nejsou zvykla na komunikaci v anglicting tak jako existujici zakaznici firmy. Prace této vyhody

% @ Noyritsch Gear x

Playing videogames is cool but hawe you tried it
in the real life? The dopamine boost you get
cannot be compared. X

vyuzila a za pfispéni spolecnosti byla

spusténa tydenni kampan s cilem ovéfit

vykon anglické a lokalizované

reklamni kreativy.

Vyiez kreativy je k vidéni na Obrazku - < et A s
16. Jedna se o kratky klip zabérd _ {,ﬁ E_, "
z airsoftu, které jsou kvili restrikcim o

There isn't many sports Learn mare

such us ours

zminénym v Kapitole 4.3 bez

\ . ok (s .
& Learn more

-

vyobrazeni airsoftovych zbrani. Klip se O3

oy ke () comment £ Share

snazi vzbudit pozitivni emoci k airsoftu

zdlraziiovanim  pozitivnich  zazitkd Obrazek 16: Kreativa placené propagace v siti
Meta, zdroj: Meta
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spojenych se sportem a znackou Novritsch. Cilem kreativy je posilovani znacky, nikoliv pifimé

prodeje.

Kampati, ktera bézela mezi 5. a 12. Servencem 2024 cilila na Ceskou republiku, Nizozemi,
Rakousko a Némecko. Francouzskou verzi kampané bohuzel nebylo mozné z technickych
diivoda spojenych s vyrobou kreativy spustit. V kazdé ze sledovanych zemi kampan utratila
140 €, které byly rovnomérné rozdélené v poméru 50/50 mezi anglickou a lokalizovanou verzi.
Jak bylo popsano v kapitole 5.1.2, kampané cilily na 1% Lookalike publikum z databaze vSech

kontaktli spole¢nosti v Evropé¢, avSak s vyloucenim existujicich zakaznikd.

Vysledky placené kampané jsou shrnuty v Tabulce 4. Hlavni metrikou pro dvouvybérovy Z-
test byla cena za tisic zobrazeni reklamy. Plati, ze ¢im niz$i je CPM, tim vétsi mnozstvi impresi
se kampani podafilo za stejnou c¢astku nakoupit. A vzhledem k algoritmickému zplsobu

servirovani reklamy v siti Meta toto zaroven znamena relevantnéjsi reklamu.

Zemé Jazyk Imprese ~ CPM (€) CTR Trzby Ndaklady €  Stat. vyznam
CPM?

Némecko némcina 10051 7.02 3.44% 394836 70.51 Ano
Némecko anglictina 8631 8.16 5.48%  2530.28 70.44

Nizozemi nizozemstina 11676 6.03 3.23%  1340.6 70.37 Ano
Nizozemi anglictina 8951 7.86 4.04%  270.1 70.32

Rakousko | némcina 11907 5.91 2.51% 2473 70.42 Ano
Rakousko | anglictina 8845 7.95 4.07% 469.9 70.30

Cesko Cestina 23808 2.95 4.18% 389.80  70.28 Ano

Cesko anglictina 16017 4.39 4.49% 0 70.27

Tabulka 4: Vysledky placené kampan¢, zdroj: Meta

Statisticky vyznamny rozdil v CPM se ukazal u vSech kampani. Zaroven 5/5 kampani vykazalo
niz§i CPM u lokalizovanych verzi, coZ je indikatorem relevantnéjSiho sdéleni. Kompletni

tabulka je soucasti Piilohy 2.

Mezi alternativni metriky v kampani 1ze fadit CTR a trzby spojené s kampani. Obé metriky
maji ale zasadni limity. V pfipadé miry prokliku je to cil kampanég, tedy posilit znacku.
Kampané¢ s timto cilem nemaji bézné€ silnou vyzvu k akei, kviili cemuz by srovnani CTR bylo

irelevantni.

Zajimavéjsi alternativou jsou vykadzané trzby. Ty mohou teoreticky slouzit jako indikator toho,
zda se lokalizace sdé€leni vyplatila finan¢né€. Aby vSak toto hodnoceni bylo relevantni, musel by
se nakup odehrat okamzité v reakci na zobrazeni reklamy. To je ale v ptipad¢ drazsiho zbozi
velmi nepravdépodobné. V praxi je proto velmi tézké urcit, jak velky podil na skutecném

62



nakupu ma praveé reklama na Facebooku i Instagramu. Za timto Gcelem spoleCnost Meta
pouziva nékolik atribu¢nich modelli, které mohou pfifazovat nadmérny objem trzeb prave
kampanim zprostfedkovanym spole¢nosti Meta. Proto je vhodné hodnotu trzeb vnimat jako

pomérovou metriku umoziujici porovnavat kampané proti sobg¢.

Placené kampan¢ ukézaly, ze nova publika 1épe reaguji na lokalizované sdéleni. Nizozemi a
Némecko navic hlasi vétsi trzby, avSak to je tfeba brat s rezervou, nebot’ atribu¢ni modely
mohou vykazané trzby zasadné ovlivnit, obzvlast' u kampani s cilem posilit znacku. Doporuceni
je proto jasné: v ptipad¢ placenych kampani, obzvlast’ cilenych na novéa publika, stoji lokalizace
sdéleni za zvazeni. V kombinaci s vysledky e-mailovych kampani lze navic zamitnout prvni
hypotézu préce, tedy ze komunikace pouze v angli¢ting je vzhledem k cizojazyénym cilovym

skupindm nejvhodnéjsi.
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8 Analyza nakupniho chovani

Nakupni chovani Ize zkoumat riznymi zptisoby, nicméné v ptipad¢ digitadlnich obchodu jde
pfevazné o metriky méfené piimo v ramci webového obchodu. Cilem takového zkoumani je
pochopit, jestli a jak se 1i§i uzivatelé roz¢lenéni do riiznych segmentti, naptiklad podle véku,

pohlavi ¢i zemé ptivodu, jako je tomu v ptipadé této prace.

Jak bylo detailn¢ popsano v kapitole 5.2, tato ¢ast analyzy porovnava metriky vyznamné pfi
zkoumani nakupniho chovani vii¢i datim ze vSech zemi. Diivodem obdobného srovnavani je
snaha objevit takové vzorce chovani, které by spole¢nost mohla vyuzit pfi marketingu a

komunikaci na mistnich trzich.

Napriklad pokud by se ukézalo, ze se jisty produkt t€si v dané zemi vétsi popularité mezi
existujicimi zdkazniky nez u zemi ostatnich, je nasnad¢é doporucit propagaci dané¢ho produktu
ve zminéné zemi i potencidlnim zdkaznikim. Ptipadné€ pokud by se v dané zemi prokézal
statisticky vyznamné hors$i konverzni pomér, 1ze firm¢ doporucit provést uzivatelsky prizkum
¢i implementovat tzv. heat mapy v dané zemi s cilem zjistit, zda mistni uzivatelé nenarazi na
bariéru specifickou pro mistni zvyklosti (napr. vsechny e-shopy v dané maji kosik umistény

Jjinde nez zkoumana spolecnost).

Navic odhaleni odliSnych vzorcti chovani zamitne druhou zkoumanou hypotézu prace, tedy ze
nakupni chovani je ve zkoumanych zemich shodné s agregovanym nakupnim chovanim vSech
trhii, ve kterych spole¢nost ptisobi. Jak bylo zminéno v kapitole 5.2, pomoci nastroje byly

zkoumany nasledujici metriky:

AOV — Prumeérna hodnota objednavky

Konverzni pomér e-shopu

Mira opusteni kosiku

Top 5 prodavanych produktu

Tyto metriky byly podrobeny srovnani v celkem 5 zemich (CZ, AT, DE, NL, FR), pticemzZ
vysledky byly porovndvany se souhrnnymi metrikami pro vSechny zemé pilisobnosti

spolecnosti. Pro srovnani byla brana v potaz data za 12 mésict, tedy od 6. Cervence 2023 do 6.

cervence 2024. Vysledky testli u jednotlivych metrik popisuji dalsi kapitoly.
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8.1 Priimérna hodnota objednavky

Primérné hodnota objednavky (40V) je dllezitym indikatorem nakupniho chovani. Obzvlast
u vétSich firem je snaha o navyseni AOV casto tim nejjednodussim zplisobem, jak zvysit trzby
celého podniku. Naptiklad pokud by firma Novritsch ve sledovaném obdobi zvysila primérnou
hodnotu objednavky o 5 € (0 2,6 % vic nez nyni), tak by stejnych 116 000 objednavek piineslo
navic pfes 580 000 € v trzbach. Tento zpilisob je tak Casto levné&jsi nez akvizice novych

zékaznikl prostfednictvim béznych marketingovych prostiedk.

Obzvlast nizko visicim ovocem by v takovém piipadé mohly byt zemé, které maji podprimeérné
AOV navzdory srovnatelnym ekonomickym indikatorim. Jak vyplyva z Tabulky 5, v ptipadé
spole¢nosti Novritsch se jedna o Francii. Ta v analyze AOV zaznamenala v poslednim roce
statisticky vyznamné niz§i primérnou hodnotu objednavky. Je proto nasnadé zjistit, co
zpiisobuje o vice nez 12 € snizenou AOV. Casteénou odpovéd’ by mohla poskytnout analyza
nejprodavanéjsich produktt v Kapitole 8.4. Navic se firma miize pokusit stimulovat primérnou

hodnotu objednavky specidlnimi nabidkami a akcemi napft. pro objednavky nad 200 €.

Vsechny zeme¢  Némecko Nizozemi  Rakousko  Francie Cesko
AOV ‘ 187,68 € 184,22 € 188,68€ 208,45 € 17529 € 190,50 €
N (pocet objednadvek) ‘ 116093 29219 6710 5603 5831 1108
Statisticky vyznamna | - Ano Ne Ano Ano Ne

odchylka?
Tabulka S: Analyza odchylek AOV od agregovanych dat, zdroj: autor

Naproti tomu pro firmu ,,doméci* Rakousko zaznamenalo ze zkoumanych zemi nejvyssi AOV,
a to o celych 20 €. Divodt by mohlo byt vice, at’ uz vic afinitni publikum ¢i kratsi a levngjsi
doruceni objednavek. V piipadé Némecka je sice odchylka AOV statisticky vyznamna, avSak
z obchodniho hlediska neni rozdil zas tak podstatny (3,46 €). Pfesto by mohl byt pro firmu
piinosné i v Némecku se pokusit o navySeni metriky pobidkami k vétsi vysi objednavky. Jak

v Nizozemi, tak v Cesku, je pak odchylka statisticky nevyznamna.

Pro ovéfeni statistické vyznamnosti byla vyuzita analyza ANOVA. Vstupnimi daty pro tuto
analyzu byl jak pocet objedndvek z Google Analytics 4, tak samotna jiz zprimérovana hodnota
AOV pro vSechny zemé. Aby bylo mozné analyzu provést, bylo potfeba vypocitat i
smérodatnou odchylku. K jejimu vypoctu ale data dostupnad z Google Analytics 4 nestacila,
nebot’ vypocet vyzaduje vSechny datové body, tj. jednotlivé objedndvky. Proto byla analyza

obohacena o seznam objednavek a jejich hodnot exportovany piimo z e-shopu.
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Tento seznam umoznil vypocet smérodatné odchylky pro vSechny staty nardz. Bohuzel ale
v seznamu u jednotlivych objednavek nebyla pififazena zemée, ze které zakaznici objednavali.
Z toho divodu nebylo mozné presné urcit smerodatnou odchylku v jednotlivych zemich.
Vzhledem k velikosti vzorkd autor vyzkumu pfistoupil k vyuziti stejné smérodatné odchylky
pro v§echny zkoumané zemé. Tato skutecnost je limitem vyzkumu, ktery mohl ovlivnit pfesnost

vystupl. Rozsifend tabulka analyzy véetné mezivypocti je k dispozici v Ptiloze 4.

8.2 Konverzni pomér e-shopu

Diivodt, pro¢ sledovat konverzni pomér internetového obchodu je nékolik. Obdobné jako
AOV, i maly nartst v konverznim poméru miize zasadné ovlivnit objem trzeb celého obchodu.
Pokud by e-shop novritsch.com navysil konverzni pomér obchodu o 0,5 %, pfinesla by tato

zména v piipadé dosazené praimérné vyse objednavky navic zhruba 2,64 milionu € v trzbach.

Konverzni poméry e-shopu ve sledovanych zemich jsou zaznamenany v Tabulce 6. Na prvni
pohled je ziejmé, ze odchylky od priméru jsou ve vSech zemich statisticky vyznamné, a ze

krom¢ Ceska si vSechny zem¢ vedou nadprimérné.

Vsechny zeme¢  Némecko Nizozemi  Rakousko  Francie Cesko
Navstévy e-shopu 7983362 1695632 313002 351374 364957 163651
Pocet objednavek 116093 29219 6710 5603 5831 1108
Konverzni pomér 1.454 % 1.723% 2.144%  1.595% 1.598 % 0.677 %
Statisticky vyznamna | - Ano Ano Ano Ano Ano
odchylka?

Tabulka 6: Analyza odchylek konverzniho poméru od agregovanych dat, zdroj: autor

Za zminku stoji i prumérny konverzni pomér v§ech zemi. Ten je podle benchmarki spolecnosti
Shopify, jednoho znejvétSich svétovych poskytovatelli e-shopovych feSeni, mirné
nadprimérny, pfiCemz pramér stanovi na 1,4 % (Kumar, 2024). Z udaji z ostatnich zemi

vyplyvaji dvé podstatné otazky:

1. Pokud si vétSina zemi vede nadprimeérné, netizi snizeny konverzni pomér nékteré dalsi
zeme?
2. Neexistuje v Cesku jakasi zdsadni bariéra, kterd vice nez poloviné uzivateld, ktefi by

jinak nakoupili, brani v dokonceni objednavky?

Pro zodpovézeni prvni otdzky by bylo vhodné otestovat konverzni pomér e-shopu i v dalSich
zemich z 10 nejvétSich cilovych trhli firmy. V ptfipadé druhé otazky bude hledani odpovédi

pravdépodobné naro¢néjsi. Jak bylo zminéno v Kapitole 6.2, ¢esky trh tvofi v celkovém objemu
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trzeb spolecnosti pouze 1,4 %. Zasadné sniZeny konverzni pomér webu tak pravdépodobné neni
klicovym pro dalsi rozvoj firmy. Lze vSak spekulovat, zda podobnym problémem netrpi dalsi
zem¢ s podobnym kulturnim zazemim, jako napiiklad Mad’arsko, Slovensko, Polsko a dalsi.
Pokud by konverzni poméry v téchto zemich vykazovaly obdobné hodnoty, pro dalsi diagnézu
problému se nabizi bud’ organizace uzivatelského testovani ve zminénych zemich, anebo test

jazykové mutace e-shopu, kterd by odstranila potencialni jazykovou bariéru.

Pro ovéteni, zda jsou odchylky statisticky vyznamné, byl ve vyzkumu pouzit Z-test pro dvé
proporce. Zdrojem dat byl vyhradné nastroj Google Analytics 4. Zminény statisticky test je pro
porovnani dvou pomérovych proménnych idealni, jeho interpretace je navic piimocara.

Detailnéjsi rozpad tabulky véetné mezivypocti je k dispozici v Ptiloze 4.

8.3 Mira opusténi koSiku

Sledovat miru opusténi stranek na konci nakupniho procesu, tj. v kosiku, je obdobné dulezité
jako sledovat konverzni pomér celého obchodu. Casto jsou to totiz drobnosti, kviili kterym
uzivatel svlij nakup nedokon¢i. Podle prizkumu Baymardova institutu vice nez pétina
respondentll opustila ndkupni ko$ik, nebot’ byl pro né proces pfili§ slozity. DalSich 21 %
respondentll si st€Zovalo na chybéjici celkovou cenu (Baymard Institute, 2024). To vSechno
jsou zpravidla detaily, které zkuSeny programator vytesi za nékolik hodin, avSak obchodnika

mohou stat velké mnozstvi uslych trzeb.

Tento proces se zpravidla déli na 3 zékladni kroky: ptidani produktu do kosiku (4dd to Cart),
zahajeni procesu odbaveni objednavky (Begin checkout) a konetn¢ nakupu (Purchase).
Podstatné je, ze podle dat spolecnosti Tidio nemaji obchodnici vyhrano ani potom, co si uZivatel
prida zbozi do kosiku, nebot’ objednavku dokonci jen zhruba 8 % uzivatelti (Fokina, 2024).

Tento proces je vizualizovan na Obrazku 17.

Add to Cart 100%  Begin Checkout 36.3%  Purchase 56.4%

Abandonment rate Abandonment rate
245K 637 61K 436
] 5 u Active users  uis, 2023 Jul 6, 2024

— All Users Segment 79K (56.4%)

Step Segment Users (% of Step 1) Completion rate Abandonments Abandonment rate

1. Add to Cart All Users Segment 384,404 (100.0%) 36.3% 244,792 63.7%

Obrazek 17: Vizualizace miry opusténi koSiku ve vSech zemich
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Ze zminéného obrazku vyplyva, ze se vétSina opusténi koSiku odehraje jeste¢ predtim, nez
uzivatel klikne na samotny kosik a za¢ne vypliovat udaje nutné pro doruceni objednavky a

platbu. Z toho diivodu zahrnuje analyza dat v Tabulce 7 1 jiz zminény mezikrok.

Vsechny zemé  Nemecko Nizozemi  Rakousko  Francie Cesko
Viozeni do kosiku 384404 86321 15798 13453 18046 7231
Mira opusteni 1.
krok 63,68 % 64,53% 57,94% 61,74 % 61,91 % 77,47 %
Zahdjeni procesu
objednavky 139612 30619 6645 5147 6873 1629
Mira opusteni 2.
krok 43,61 % 3596% 42,15% 31,01 % 39,81 % 54,02 %
Dokoncenych
objednavek 78731 19609 3844 3551 4137 749
Statisticky vyznamné | - Ano Ano Ano Ano Ano
odchylky: kroky 1, 2
Konverzni pomer
kosiku 20,48 % 22,72% 24,33% 26,40 % 22,92 % 10,36 %

Tabulka 7: Mira opusténi kosiku v jednotlivych krocich procesu

Z tabulky vyplyva, Ze je konverzni pomér kosiku na poméry ecommerce nadpriimérny. Zaroven
byl ve sledovaném obdobi vykon ve viech zemich s vyjimkou Ceska nadpraimémy. Naopak
vysledky z Ceské republiky jsou skoro o polovinu horsi nez u agregovanych dat. Toto zjiténi
dale potvrzuje mozné potize zminéné u vystupu z piedchozi analyzy. Stale vSak plati, ze pro
firmu je hodnota ceského trhu mala, procez pied investicemi do moznych tprav e-shopu by

bylo tfeba ovéfit, zda se podobné problémy tykaji 1 okolnich zemi.

Obdobn¢ jako u analyzy v Kapitole 8.2 byl 1 zde ve vyzkumu pouzit Z-test pro dvé proporce na
zakladé dat z Google Analytics 4. V piipad¢ této analyzy ale nastroj zaznamenal o zhruba 30 %

mensi pocet celkovych objednavek nez u ptfedchozich analyz. To mohlo byt zpisobeno

24

nezanedbatelny, a je proto tieba brat s rezervou absolutni hodnoty, jako naptiklad vlozeni do
kosiku ¢i pocet zapocatych objednavek. Pomérové veli€iny by nicméné nemély byt situaci

zasadné ovlivnény. Detailnéjsi rozpad tabulky v¢etné mezivypocti je k dispozici v Ptiloze 4.

8.4 Pét nejprodavanéjSich produkti

Posledni ze série analyz dat z Google Analytics 4 je srovnani nejprodavanéjSich produkti

spole¢nosti. Cilem je identifikovat produkty, které se v danych zemich prodavaji pomérové vice
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(¢1 mén€), nez je tomu v pripad¢ agregovanych dat. S touto informaci je dale mozné

identifikovat specifika jednotlivych trhl a pfizptisobit jim komunikac¢ni strategii firmy.

Toto srovnani nicméné postrada oporu o statistické testy, a jedna se tak spiS o heuristicka
doporuceni. Jak je rozebrano v Ptiloze 5, toto srovnani se opira o podil trzeb z prodeje
jednotlivého produktu na trzbadch na celém tzemi. Nésledné je tento podil porovnavéan
s podilem na celosvétovych trzbach. Napiiklad zatimco prodej airsoftového nosice plati tvoftil
ve sledovaném obdobi zhruba 2,89 % celosvétovych trzeb, v Némecku se tato hodnota

nepichoupla ptes 2,5 %.

V celkem 21 piipadech odhalilo srovnéni rozdil mezi podilem na lokalnich a agregovanych

trzbach prevysujici 1 %. Mezi ty nejzajimavejsi 1ze fadit nasledujici ptiklady:

V Némecku se nadprimérné popularité teési replika elektrické pistole SSE18, jejiz podil na
trzbach je o 1.37 % vyS$Si neZ u agregovanych dat. To je pravdépodobnym diisledkem némecké
legislativy zminéné v Kapitole 4.2.1., nebot’ tato pistole je jedinou nabizenou replikou, ktera

umoznuje plné¢ automatickou sttelbu.

V Nizozemi srovnani objevilo zajimavy trend. Trzby nasvéd€uji vét§Simu z&jmu mistnich o
takzvany Speedsoft, coZ je sportovni varianta airsoftu. Ta se vétSinou hraje v celoobli¢ejovych
maskach na kratkou vzdalenost v uzavienych prostorach s kratkymi zbranémi. Maska Dye 15
(+1,2 %), prémiova pistole mj. pro speedsoft SSP5 (+1,7 %) a kratka elektricka puska SSR90
(+1,5 %) maji v Nizozemi vyznamné vyssi podil na trzbach, zatimco odstielovaci puska SSG10
(- 1,8 %) a delsi elektricka puska SSR4 (-3,5 %) se drzi znateln€ pod primérem.

V Rakousku srovnani zaznamenalo vyznamny rozdil v podilu prodejl airsoftovych kulicek,

coz je spotiebni zboZi, které si zpravidla hrac¢i kupuji lokalné.

Francie v této analyze vykazuje zajimavy trend. VSech pét jinak svétové nejprodavanégjSich
produktt z hlediska trzeb jsou na zdejSim trhu podprimérné, tii z nich si navic vedou o 1.3—
2.6 % hut. Nabizi se tak spekulace, zda jsou tyto vysledky spojeny s niZ§im objemem trzeb ve

Francii vzhledem k velikosti tamniho trhu.

V Cesku se nadprimérmé oblibé t&si nejen nejlevngjsi z elektrickych pusek znacky, ale i nova
odstfelovaci puska SSG96 Mk2. Jeji Cesky podil na trzbach je tim nejvétSim ,,skokanem*
srovnani, nebot’ globélni podil na trzbach piekonala o 5,5 %. Cesky trh je nicméné maly a
Google Analytics 4 u nékterych produkt chybné neevidoval Zadné prodané kusy. PfiCina této

chyby je autorovi prace dosud neznama.
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Toto srovnani ilustruje primarné preference v danych zemich. Limitem je kromé chybéjicich
statistickych testi 1 fakt, ze je na zdklad¢ predstavenych dat tézké urcit, zda je zasadnéji rozdilna
popularita produktu v dané zemi spojena s mistni preferenci, anebo mirou marketingové

komunikace.

Ve vSech analyzach s vyjimkou posledniho srovnéani se podatilo nalézt statisticky vyznamné
lokalni trendy nakupniho chovani. Mnohé¢ ptipady navic byly vyznamné nejen statisticky, ale i
obchodn&. At uZ je to nizky konverzni pomér e-shopu v Cesku, vysoky konverzni pomér
v ostatnich zemich, specifické produktové preference zakazniki v Nizozemi ¢i podpriimérna
vyse objedndvek ve Francii, kombinace téchto signdlli umoziuje zamitnout zkoumanou
hypotézu Hg,, tedy Ze ndkupni chovéani je ve zkoumanych zemich shodné s agregovanym

nakupnim chovanim vSech trhil, ve kterych spole¢nost plisobi.

Zaroven analyza nabizi nckolik jasnych doporuceni, ktera jsou nadale formulovéana

v Kapitole 10.
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9 Limity vyzkumu

Jednim z hlavnich omezeni tohoto vyzkumu je zavislost na datech ziskanych z Google
Analytics 4 (GA4), ktery pouziva metodu samplingu, tedy analyzu pouze castecného vzorku
dat pti prekroceni urc¢itého poctu uzivatelskych relaci. Piestoze nebyl k dispozici vhodné&jsi
nastroj, tento sampling mtize zptsobit zkresleni vysledki, zejména u webti s velkym objemem
navstévnosti. Dale GA4 nenabizi ptistup ke vstupnim datlim, coZ omezuje moznosti detailné;jsi
analyzy a ovétovani vysledka. V neposledni fad€, odmitnuti souborti cookies uzivateli mtize
vést k vyznamné ztraté dat — odhaduje se, ze az 18 % uzivateli odmitd marketingové a

analytické cookies, coz mize negativné ovlivnit pfesnost vyzkumu.

Dal$im omezenim je metoda lokalizace e-mailovych kampani a placenych reklam. Néklady na
lokalizaci, které zahrnuji pteklad, upravu grafického designu a implementaci do ndstroje
Brevo/Meta Ads, se pohybuji kolem 40 € na jednu variantu e-mailu ¢i kampané. Vysledky e-
mailovych kampani ukézaly, ze v nékterych zemich neni rozdil v CTR mezi anglickymi a
lokalizovanymi verzemi statisticky vyznamny, coz naznacuje, Ze existujici zékaznici, ktefi jsou
jiz zvykli na anglickou komunikaci nejsou citlivi na jazykovou zménu. Tento faktor miize

zkreslit interpretaci vyhod lokalizované komunikace.

V ramci analyzy konverzniho poméru a miry opusténi koSiku bylo zjiSténo, Ze existuji
vyznamné rozdily mezi jednotlivymi zemémi. Nicméné, vzhledem k tomu, Ze nebylo mozné
urcit presnou smérodatnou odchylku pro kazdou zemi kviili nedostatku detailnich dat, byly
pouzity stejné smerodatné odchylky pro vSechny zemég. Tento ptistup mize ovlivnit piesnost
vysledkl a interpretaci statistické vyznamnosti rozdilti mezi zemé&mi. Specificky u analyzy miry
opusténi koSiku navic chybélo zhruba 30 % objednavek evidovanych v GA4. To potencialné

dale sniZuje presnost zjisténi.

Poslednim vyznamnym omezenim je doba trvani a rozsah vyzkumnych kampani. Kampané
probihaly pouze po dobu jednoho mésice. Tato omezena doba nemusi plné reprezentovat
dlouhodobé trendy a chovani zakazniki. Navic, technické problémy branily spusténi placenych
kampani ve Francii, coz dale omezuje moznost generalizace vysledka na vSechny zkoumané

trhy.
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10 Doporuceni pro spole¢nost

Jak popisuji Kapitoly 7.1 a 7.2, lokalizace sdé€leni spojenych s prodejnimi akcemi ci
predstavenim novych produkti vykazuji vyssi vykon. Omezend data navic naznacuji, ze u

velkych neanglickych trhi, jako je Némecko, se tento krok vyplaci i financné.

Za zvazeni stoji 1 dlouhodoby test lokalizace komunikace s cilem ovéfit vliv takového
rozhodnuti na obchodni vysledky ve srovnani s jinymi zemémi. Na zaklad¢ vysledkt placené
kampané se zd4, ze by dlouhodobé strategie mohla naptiklad v Némecku pfinést nové

zékazniky, které by firma anglickou komunikaci k nakupu neptesvédcila.

Naopak se neprokazalo, ze by bézné sdéleni s cilem budovat znacku prostfednictvim e-mailu
pro existujici zakazniky pfineslo vyznamny pfinos v lokalizovanych variantach. Pro obdobnou

komunikaci se angli¢tina zd4 byt tim nejefektivnéj$im komunikaénim nastrojem.

Do povédomi firmy by se podle informaci z Kapitol 8.1-8.4 méla dostat situace ve Francii. Za
indikatory podprimérného vykonu spolecnosti v dané zemi lze povazovat sniZzend vySe
objedndvek a podil na celkovych trzbach srovnatelny s mensSimi zemémi. V kombinaci
s nepftilis agresivnimi zdkonnymi omezenimi na francouzském trhu popsanymi v Kapitole 4.2.4
je tento vysledek ptekvapivy a naznacuje, Ze se firmé na trhu dafi méné, nez je vzhledem k

jeho velikosti ocekavatelné.

Konverzni pomér e-shopu byl ve sledovanych zemich veskrze dobry, to ukazuje na vhodné
postaveny e-shop. Nicméné v Cesku se ukazalo, Ze je konverzni pomér citeln& niz§i. Samotny
cesky trh je sice maly, ale paklize by toto byl trend kulturné podobnych zemi (Polsko,
Slovensko, Mad’arsko, Slovinsko atd.), mohlo by se jednat o zajimavou pfileZitost k dalsi

optimalizaci webu.

Specifika jednotlivych trhii, jako naptiklad popularita Speedsoftu v Nizozemi, vétsi tendence
rakouskych zakaznikli nakupovat spotiebni zboZzi, popularita pistole SSE18 v Némecku ¢i
popularita levngjsich pusek v Cesku, tato zjiiténi stoji za to vyuzit v pfipadé kampani cilenych
na jednotlivé zemé. S relativné nizkym vloZenym tsilim by navic bylo mozné do tohoto

zkoumani zahrnout i dal$i zemé.
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11 Zavér

Diplomova prace se zaméfila na analyzu a optimalizaci digitalni marketingové komunikace
spole¢nosti Novritsch Trading GmbH na vybranych evropskych trzich. V ramci vyzkumu byly
testovany dv¢ hlavni hypotézy: prvni se tykala efektivity e-mailové komunikace v anglicting

oproti lokalizovanym verzim, a druh4 zkoumala ndkupni chovani zdkaznikti v riznych zemich.

Vyzkum prokéazal, ze zatimco bézna komunikace s existujicimi zdkazniky je dostacujici
v anglicting, lokalizace e-mailové komunikace mé pozitivni vliv na miru otevieni a CTR u
prodejnich e-maili v n€kolika zemich, zejména v Némecku, Nizozemi, Rakousku a Francii.
Tyto e-maily dosdhly vyssiho poctu proklikii a otevieni nez e-maily v anglicting. Tento zavér
potvrzuje vyznam lokalizace pro efektivni digitdlni marketingovou komunikaci na

mezinarodnich trzich.

Dale prace podrobn¢ zmapovala nakupni chovani zakaznikli na riznych trzich a potvrdila
existenci méfitelnych rozdillh mezi témito trhy. Analyza konverznich pomérii, miry opusténi
kosiku a primérné hodnoty objednavek poskytla cenné informace pro strategické rozhodovani
spole¢nosti. Diky témto poznatklim mutze Novritsch Trading GmbH 1épe ptizpiisobit svou
marketingovou strategii specifickym potfebam a preferencim zakazniki v jednotlivych zemich.

V ptipadé potieby miiZze spolecnost vyzkum déle rozsitit o data z dalSich zemi.

Z hlediska akademické hodnoty prace nabizi unikéatni pohled do oblasti mezinarodniho
digitalniho marketingu ve specifickém odvétvi, jako je airsoft. Radi se tim mezi hrstku
podobnych vyzkumu. Prace ukézala, jak je mozné vyuzit analytickych nastroji k méfeni

efektivity marketingovych kampani, a jak mohou byt ziskané poznatky aplikovany v praxi.

Celkov¢ Ize konstatovat, Ze diplomova prace nejenze nabidla odpovéd’ na ob€ hlavni hypotézy,
ale také poskytla hodnotné praktické doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace
spolec¢nosti Novritsch Trading GmbH. Vysledky vyzkumu mohou byt vyuzity pro dal$i rozvoj
a zlepSeni marketingovych strategii, coz pfisp&je k rlstu a uspéchu spolecnosti na

mezinarodnich trzich.
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Summary

The thesis focused on the analysis and optimization of the digital marketing communication of
Novritsch Trading GmbH in selected European markets. The research tested two main
hypotheses: the first concerned the effectiveness of email communication in English versus
localized versions, and the second examined customer purchasing behavior in different

countries.

The research demonstrated that while regular communication with existing customers is
sufficient in English, the localization of sales email communication positively impacts open
rates and CTR in several countries, particularly in Germany, the Netherlands, Austria, and
France. These localized emails achieved higher click-through and open rates than their English
counterparts. This conclusion confirms the importance of localization for effective digital

marketing communication in international markets.

Furthermore, the thesis detailed the mapping of customer purchasing behavior across various
markets, confirming the existence of measurable differences between these markets. The
analysis of conversion rates, cart abandonment rates, and average order values provided
valuable insights for the company's strategic decision-making. These findings enable Novritsch
Trading GmbH to better tailor its marketing strategy to the specific needs and preferences of
customers in individual countries. If necessary, the company can further expand the research to

include data from additional countries.

From an academic perspective, the thesis offers a unique view into the field of international
digital marketing in a specific sector like airsoft, placing it among a handful of similar studies.
The work demonstrated how analytical tools can be used to measure the effectiveness of

marketing campaigns and how the findings can be applied in practice.

Overall, it can be concluded that the thesis not only answered both main hypotheses but also
provided valuable practical recommendations for optimizing the marketing communication of
Novritsch Trading GmbH. The research results can be used for further development and
improvement of marketing strategies, contributing to the growth and success of the company in

international markets.
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které byly k tématu obhdjeny na UK, pfipadng daldich oborové blizkych fakultach i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

DUCHEK, Dominik. Digitalni marketingova strategie prodeje airsoftovych pomiicek pro spoleénost
Novritsch Trading GmbH. Praha, 2022. Bakaldfské prace. VSE. Vedouei prace Ing. Markéta
Prochézkovd, Ph.D.

STARA. EvZenie-Jitka. Online marketingova strategie vybrané spoleénosti, Praha, 2020. Diplomova
prace. VSEM. Vedouci price Ing. Peter Matisko, Ph.D.

HOFMANN, Filip. Vyvoj Airsoftu v Ceské Republice. Praha, 2017. Bakalafskd prace. FTVS UK.
Vedouci prace Mgr. Ing. Milos Fiala, Ph.D.
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BREICHA, Jan. Navrh internetového obchodu s vyuZitim socidlnich siti. Praha, 2015, VSE. Vedouci
prace prof, Ing. Zdenék Molnar, CSc,

KOLAROVA, P. Marketingovy mix spole¢nosti TAMIS AIRSOFT s.r.0. Brno, Vysoké uéeni technické
v Brng, Fakulta podnikatelska, 2014. Vedouci bakaldiské prace Ing. Pavel Mragek, Ph.D.

KRASNAK, Jakub. Analyza PR aktivit spoleénosti Ceska zbrojovka a.s. se zam&Fenim na Airsoft, Zlin,
2013, Bakalaiské prace. UTB ve Zliné, Vedouci prace Ing. Jifi Sedlacik

Datum / Podpis studenta/ky

$ 0. 4023 -

iiiiii

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, strukiuie a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doporuéeni dalgich tituli literatury piedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, Ze v¥ie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou Konzultoval(a) a Ze téma odpovida
meému oborovému zaméieni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonivim,

Souhlasim s tim, ze budu vedouci{m) této price.

]

Piijmeni a jméno pedagoiky/pedagoga Datum / Podpis pedagozuy pruagvia

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
U}"FDE[}IEHG VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY F5V UK,
FRIJATE TEZE JE NUTNE SI ¥YZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VY TISKU DIFLOMOVE FRACE,

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU.
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Priloha 1: Prvni e-mailova kampan
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Priloha 2: Vysledky e-mailovych a placenych kampani

Vysledky - Email 1 z-test CTR z-test Open Rate
Zemé Language Open Rate - Emaill CTR - Email 1 Unsub - Emaill |Kombi & CTR Z-statistika p-hodnota Stat. vy H Komb & OR Z-statistika p-hodnota Stat. vyznam?
MNémecko némcina 31.21% 1.27% 0.43% 1.31% - 0.4701 0.64 Ne 15.94% - 1.3949 0.16 Ne
Némecko anglictina 31.68% 1.34% 0.20%
Nizozemi nizozemstina 43.29% 3.39% 0.46% 3.03% 1.4118 0.16 Ne 21.67% - 0.1110 0.91 Ne
Nizozemi anglictina 43.35% 2.66% 0.43%
Rakousko némcina 34.98% 1.10% 0.13% 1.45% - 1.8222 0.07 Ne 19.97% - 9.4748 - Ano
Rakousko anglictina 39.95% 1.80% 0.07%
Francie francouzétina 37.24% 1.95% 0.20% 1.92% 0.1476 0.88 Ne 168.65% - 0.0783 0.94 Ne
Francie anglictina 37.28% 1.89% 0.32%
Cesko cestina 24.09% 2.59% 0.32% 2.74% - 0.3486 0.75 Ne 16.49% - 25.2069 - Ano
Cesko angli¢tina 36.93% 2.89% 0%

Vysledky - Email 2 z-1est CTR
Zemé Language Open Rate - Email2 CTR - Email 2 Unsub - Email2 |Kombi 6 CTR Z-statistika p-hodnota Stat. vyznam? PouZité kupony Velikost vzorku
Némecko némcina 31.58% 6.62% 0.12% 5.64% 6.4752 0.00 Ano 3 11617
Némecko angli¢tina 25.30% 4.66% 0.18% 1 11617
Nizozemi nizozemstina 45.02% 11.60% 0% 10.58% 2.1969 0.03 Ano - 2195
Nizozemi angli¢tina 38.15% 9.56% 0.23% - 2194
Rakousko némcina 37.41% 9.77% 0% 7.91% 4.3015 0.00 Ano 1 1937
Rakousko anglictina 27.76% 6.04% 0.13% 1 1936
Francie francouzitina 33.66% 6.37% 0% 5.27% 3.3249 0.00 Ano - 2280
Francie anglictina 30.26% 4.17% 0.10% - 2281
Cesko cestina 28.27% 5.40% 0% 5.59% - 0.3137 0.75 Ne - 719
Cesko anglictina 21.67% 5.78% 0% - 720

Vysledky - Placene kampané CPM Test CTR Test

L Reach Impressions CPM CTR Clicks Website revenue (FB Reporte Spend Smérodatna chyba z-hodn p-hodnota  Stat. vyznam? Kombinované CTR Z-statistika p-hodnota Stat. vyznam?|
némcina 5835 10051 € 7.02 3.44% 346 3948.38 70.51 0.040540598 - 28.27 0.0000000 Ano 4,384% -6.78981429 1.12279E-11 Ano
angliétina 5567 8631 € 8.16 5.48% 473 2530.28 70.44
nizozemétina 6292 11676 € 6.03 3.23% 377 1340.6 70.37 0.037334394 - 49.00 0.0000000 Ano 3.5683%  -3.1021879 0.00192096 Ano
anglictina 4747 8951 € 7.86 4.04% 362 2701 70.32
néméina 5631 11807 € 5.61 2.51% 299 247.3 70.42 0.037353484 - 54.45 0.0000000 Ano 3.176% -6.33781523 2.33046E-10 Ano
anglictina 3579 8845 € 7.95 4.07% 360 469.9 70.3
éestina 10762 23808 € 2.95 4.18% 995 € 389.80 € 70.28 0.018947421 - 71.95 0.0000000 Ano 4.304% -1.49472414 0.13498645 Ne
anglictina 7582 16017 £ 4.39 4.49% 719 € - € 70.27

francouz&tina
anglictina

nestalo se z technickych divodi
nestalo se z technickych divodi
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Priloha 3: Druha e-mailova kampan
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Priloha 4: AOV, Konverze a opusténi koSiku

ANALYZA 1: AOV

AOV v dané zemi

Celkova AQV

Smérodatna odchylka

Pocet objednavek v dané zemi
Potet objednavek celkem
t-hodnota

p-hodnota

Statisticky vyznamné (p<0.057)

Poéet konverzi (objednavek)
Poéet navitéy webu

Konverzni pomér viech zemi (p2)
Kenverzni pomér lokalni (pl)

Kombinovana (vaZena) proporce konverzi (p*~)

Standardni chyba (SE)

Z hodnota

p-hodnota

Statisticky vyznamné (p<0.057)

Wlozeni do kosiku (potet) - Krok 1

Postup do dalsiho kroku

Mira opusténi: Krok 1

Kombinovana (vaZena) proporce opusténi v Kroku 1 (p”)
Standardnichyba (SE)

z-hednota

p-hodnota

Statisticky vyznamnd odchylka?

Zahajeni procesu objednavky (pocet)

Pastup do dalgiho kroku

Mira opusténi: Krok 2

Kombinovana proporce opusténi v Kroku 2 (p*)
Standardni chyba (SE)

z-hodnota

p-hodnota

Statisticky vyznamna odchylka?

Nakup (potet)

Pomér nakupt vaéi vioZeni do kosiku

Némecko

Viechny zemé

Viechny zemé

Nizozemi Rakouske  Francie Cesko
164,22 166.68 208.45 175.29 190.5
187.68 187.68 167.68 187.68 167.68
193.25 193.25 193.25 193.25 193.25
29219 6710 5603 5831 1108
116093 116093 116093 116093 116093

-2.735530412 0.412135745 7.857640774
0.000231741 0.680253095 4.65982E-15

Ne Ano Ano
Némecko Nizozemi Rakousko
116094 29219 6710 5603
7983362 1695632 313002 351374
1.454% 1.454% 1.454% 1.454%
1.454% 1.723% 2.144% 1.595%
0.01454 0.01501 0.01480 0.01460
0.00008 0.00010 0.00022 0.00021
26.1597 31.3378 6.7904
7.6516E-151 1.4263E-215  1.11861E-11
Ano Ano Ano
Némecko Nizozemi Rakousko
364404 86321 15798 13453
36.32% 35.47% 42.06% 38.26%
63.68% 64.53% 57.84% 61.74%
63.84% 63.45% 63.62%
0.001809678 0.003509251 0.00421988
4.685862849 -14.69131992 -4,597389735
2.78783E-08 7.32725E-49 4.27817E-06
Ano Ano Ano
139612 30619 6645 5147
56.39% 64.04% 57.85% 68.99%
43.61% 35.96% 42.15% 31.01%
42.23% 43.54% 43.16%
0.003116924 0.006225374 0.007029934
-24.54092131 -2.33767334 -17.92183023
5.4066E-133 0.0194042 7.96635E-72
Ano Ano Ano
78731 19609 3844 3551
20.46% 22.72% 24.33% 26.40%

-4.777291485 0.483433614
1.62024E-06 0.625883489

Ne
Francie Cesko
5831 1108
364957 163651
1.454% 1.454%
1.598% 0.677%
0.01480 0.01439
0.00020 0.00030
7.0678 -26.1358
1.57415E-12  1.4301E-150
Ano Ano
Francie Cesko
18046 7231
38.09% 22.53%
61.91% 77.47%
63.60% 63.94%
0.003664768 0.005699785
-4.821373422 24,19578387
1.42573E-06 2.4641E-129
Ano Ano
6873 1629
60.19% 45.98%
39.81% 54.02%
43.43% 43.73%
0.006124193 0.012361859
-6.203819283 8.423966641
5.51091E-10 3.63048E-17
Ano Ano
4137 749
22.92% 10.36%

96



Priloha 5: Nejprodavané

W

jSi produkty

CELKEM REVENUE 100% 25% 6%
Produkt ~ |VSechny zemé - R share |-![Né& ko - R shi v |Né ko - Rozdil odchylek |+ [Nizozemi - Revenue share |~ |Nizozemi - Rozdil odchylek |~
S5R4 - Automatic Electric Gun (AEG) 6.57%)| 6.33% -0.235% 3.07% -3.500%)
S5P5 - Gas Blowback Pistol 2.99%)| 1.91% -1.079%| 4.72% 1.723%
ASPC - Airsoft Plate Carrier 2.89%)| 2.47% -0.415%) 3.38% 0.496%
$5G10 Al Airsoft Sniper Rifle 2.58%)| 2.23% -0.348% 0.81% -1.770%
SSP18 Gas Blowback Pistol 2.44% 2.29% -0.146%) 1.88% -0.563%
LiPo Battery 1.76% 2.39% 0.634% 1.06% -0.701%
S3G10 A3 Airsoft Sniper Rifle 1.67% 1.25% -0.419%) 1.08% -0.594%
BBs - Bags 1.51% 1.72% 0.214% 1.02% -0.482%
$8X303 Stealth Gas Rifle 1.458% 1.15% -0.328%) 0.73% -0.756%
BBs - Premium Bottles 1.19% 1.19% -0.008%| 0.62% -0.575%
SSE18 Full Auto Pistol Gen2 1.07% 2.44% 1.370%|
SSR9 AEG 1.04%
SSP2 GBB Airsoft Pistol 1.02%)| 1.61% 0.587%)
55696 Mk2 - Airsoft Sniper Rifle 0.96%)|
SS5RE3 A2 - Airsoft AEG 0.93%)| 1.35% 0.418%
ASU Combat Pants 0.85%)| 1.37% 0.521% 1.07% 0.223%
55X23 Airsoft Pistal 0.75%)| 1.13% 0.374%
Tactical Helmet 0.71%)| 1.37% 0.660%
TAC338 - Exclusive Sniper Rifle 0.63%)| 2.16% 1.527%
Anti Fog Unit Gen2 0.49%)|
SSRI0 Gen2 - Electric SMG 0.44% 1.88% 1.449%
3D Leaf Shoulderpiece 2.0 0.43%)|
Dye i5 Mask 0.33% 1.53% 1.202%
6% 5% 1% |
Rakousko - Revenue share |~ Rakousko - Rozdil odchylek | |Francie - Revenue share |~ |Francie - Rozdil odchylek |~ [Cesko - Revenue share | v | Gesko - Rozdil odchyle ~
5.53% -1.035% 3.96% -2.606% 9.67% 3.095%
2.48% -0.513% 1.62% -1.373% 4.68% 1.683%
3.07% 0.186% 2.40% -0.482%
1.71% -0.867% 1.00% -1.573%
3.13% 0.691% 2.00% -0.435% 3.22% 0.780%
2.35% 0.590% 2.04% 0.283%) 2.60% 1.042%
2.28% 0.612%
3.15% 1.643% 0.97% -0.536% 1.89% 0.387%
1.91% 0.425%,
1.84% 0.651% 1.20% 0.009% 1.40% 0.203%
1.67% 0.637%,
6.46% 2.202%
3.06% 2.147% 2.41% 1.477%
1.59% 1.096%
1.70% 1.267%
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