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Implementace digitalni marketingové strategie internetového obchodu

Anotace

Diplomové prace s ndzvem Implementace digitdlni marketingové strategie internetového
obchodu je zaméfena na problematiku piechodu klasického kamenného prodeje bez
marketingového fizeni na elektronicky obchod saktivnim zapojenim plénované
marketingové podpory. Cilem prace je analyza prostfedi podniku ABI AUTO s.r.o. ve
vztahu k produktu znacky Fondmetal a na zéklad¢ vystupli navrhnout a realizovat
marketingovou strategii. K tomu jsou vyuzity teoretické zaklady ovéfované aktualnimi
vysledky vyzkumu nasledované realizaci webovych stranek véetné e-commerce a reklamni
podpora za vyuziti PPC systéml. Vystupem prace jsou piimo vyuzitelné marketingové
nastroje a kanaly napojené na vnitropodnikové systémy umoziujici kompletni piesun

podnikatelskych aktivit do digitalniho prostiedi.
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Implementation of e-shop digital marketing strategy

Annotation

The thesis entitled Implementation of e-shop digital marketing strategy is focused on the
transition from classic store without marketing management to e-commerce with active
involvement of planned marketing support. Objective of the work is to analyse the business
environment of company ABI AUTO s.r.o. in relation to Fondmetal brand of products. Based
on the outputs of the analysis to design and implement a marketing strategy. The theoretical
foundations verified by current research results are used for this, followed by designing
website, including e-commerce and advertising support using PPC systems. The output of
the work includes directly usable marketing tools and channels connected to the internal
company systems which enable a complete transfer of business activities to the digital

environment.
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Uvod

Online marketing nebo také digitalni marketing se postupné rozvijel od pocatki komeréniho
vyuziti internetu a v poslednich letech &eli svému nejvétsimu rozvoji. Jen v Ceské republice
zaznamenava internetova populace v soucasnosti rekordni pocet uZzivatelll a stejné tak
celkové vydaje na internetovou inzerci. Jesté pred rokem 2020 nakupovala v internetovém
obchodé vétsina uZivateldl internetu a Ceskd republika byla na prvnim misté v poétu
elektronickych obchodl na obyvatele. Tento trend navic posilila a vyznamné urychlila
pandemie virového onemocnéni Covid-19. Lze tak fici, Ze je internet a nakupovani online

béznou soucasti zivota soudobého ¢eského spotiebitele.

Diky rozvoji digitalnich technologii a vysoké internetové penetraci se online marketing
posouva do poptedi klasického marketingu. Ten ovSem nenahrazuje ale vychazi z jeho
pravidel a principti, které rozsifuje o nové technologie a moznosti. Tvorba webovych stranek
v univerzalnich systémech jako je Wordpress je relativné nenakladna i pro malé podniky a
internetovy obchod dnes miize vytvofit i zacatecnik diky Sablonovym platformam jako je
Shoptet nabizejici kvalitni podporou. Jednotlivé systémy lze stdle snaze propojovat mezi
sebou a velka cast rutinnich aktivit byla nahrazena automatizovanymi systémy s umélou

inteligenci.

Vyuziti online marketingu pro internetové obchody umozni rozsitit povédomi o produkei i
o znacce cilové skupiné, umozni ziskat nové zédkazniky nebo oslovit s individualizovanou
nabidkou minulé zdkazniky. Na spotiebitele je mozné zacilit na zdklad¢ jeho
demografickych udaji, z4jml a chovéani na internetu nebo podobnosti s existujici skupinou
zakaznikli. Na druhou stranu takto siln€¢ konkurencni online prostiedni znamena pro
spolecnosti, ze se musi odlisit a Ipét zejména na kvalit€ online marketingovych aktivit, které

je navic nezbytné neustale vyhodnocovat a ptizptisobovat.

Skokovy nartst vydaji na online reklamu podpoftila pandemie virového onemocnéni Covid-
19 motivujici nejednu spolecnost rozsitit podnikani o nové digitalni technologie. Mezi tyto
spolecnosti patii i ABI AUTO s.r.o., vyhradni distributor prémiovych hlinikovych kol
Fondmetal pro CR. Cilem diplomové price je na zikladé analyzy slabych stranek a
prilezitosti podniku ABI AUTO s.r.o0. zavést do podnikovych procest aktivni marketingové

fizeni a prenést podnikani do online prostoru vcetné reklamni podpory.
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1. Marketingovy zaklad

Kapitola 1 se zabyva nezbytnym marketingovym minimem zahrnujici koncepty, na kterych
stavi cela diplomova prace. Na zaklad¢ dikladné reserSe znamych Ceskych i celosvétovych
autortit marketingové literatury pojedndva o tématech nezbytnych zejména k realizaci
praktické Casti. Veskeré marketingové aktivity spolecnosti by mély prosazovat podnikové
cile. Zakladem je dobra znalost vné¢jStho a vnitiniho prostfedi spolecnosti vcetné
systematického usporadani napiiklad do formy SWOT analyzy. Této oblasti se vénuje
kapitola 1.1, na kterou je mozné navazat tvorbou marketingovych cilii v kapitole 1.2. Ve
chvili, kdy podnik zna svou pozici a ur¢i si cile, zaméfti se na poznani skupin svych zakaznikt
podle kapitoly 1.3. Spolecnost ma timto dostate¢né informace pro tvorbu marketingové
strategie v ramci celého marketingového mixu, kterému se vénuje kapitola 1.4. Zminéné
aktivity jsou shrnuty v marketingovém planu v kapitole 1.5 a doplnény konkrétnimi

aktivitami v rdmci stanoveného rozpoctu.

., Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek pecliveho planovani a provedeni
s vyuzitim nejmodernéjsich nastrojii a technik. Ve snaze marketérii nalézt kreativni a nova
Feseni casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmeén marketingového prostredi 21.

stoleti se stava jak védou, tak umenim. “ (Kotler et al. 2013, s. 33)

Podle aktualizované definice Americké marketingové asociace ,,je marketing aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji
hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost“ (AMA 2017). Kotler a

kolektiv (2013, s. 36) uvadi struéne, ze marketing je ,, uspokojovani potreb ziskove “.

Hlavnim ptedpokladem marketingu je existence smény mezi prodavajicim a kupujicim.
Ackoliv se definice marketingu 1i§1 mezi jednotlivymi autory a méni se i v ¢ase, lze jej chapat
jako integrovany komplex ¢innosti zamétenych na spotiebitele a trh (Halek 2016, s. 137).
Peter Drucker (2008, s. 64), pfedni teoretik managementu, dodava, ze ,, cilem marketingu je
ucinit prodej nadbytecnym “. Vysledkem takovéto smény je uspokojeni potieb, ze kterého
tézi ob¢ zucastnéné strany. Zakaznik je spokojen s obdrzenym zbozim, které napliuje jeho
potieby a prodavajici je spokojen, jelikoz prodej zvySuje jeho zisk a podnécuje jeho

podnikani (Halek 2017, s. 138).
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Marketing je tedy organizacni funkci a procesem vytvareni, komunikovani a poskytovani
hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahti s nimi. Marketéii se snazi ovlivnit roven poptavky,
fidit nacasovani a slozeni pro sluzby, zbozi, osoby i informace. Marketing se musi prolinat
kazdym aspektem zakaznické zkuSenosti a prostupovat celou organizacni strukturou

podniku (Kotler et al. 2013, s. 59).

1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Vhodny vybér strategii vedouci k naplnéni cilti by mél byt podloZen vypracovanim situacni
analyzy, kterd stoji na zacatku planovaciho procesu. Dle Zamazalové (2009, s. 48) zahrnuje
analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi firmy, které jsou tvoreny faktory ovliviiujicimi pozici
firmy. Vné&jsi prostiedi se dale d¢li na mikroprostifedi a makroprostiedi. Vnitini prostiedi
firmy zahrnuje kvalitu managementu, zamé&stnancli, vybavenosti, image firmy a dalsi.
Jakubikova (2013, s. 95) dopliluje situacni analyzu o segmenty trhu, konkurenci a odhad

budouci poptavky a prodejti.
Marketingovou situacni analyzu lze dle Jakubikové (2013, s. 96) rozd¢lit do tii ¢asti na:

1. informacni &ast, ve které dochdzi ke sbéru a hodnoceni informaci o vngj$im
prostiedi firmy, vnitinim prostiedi firmy a konkurence;

2. porovnavaci Cast, kterd generuje mozné strategie pii vyuziti metod jako matice
SWOT, matice BCG, matice SPACE a interni-externi matice;

3. rozhodovaci ¢ast, ve které jsou objektivné hodnoceny zvazované strategie,
naptiklad matici kvantitativniho strategického planovani a dochazi pifi ni

k doporucovani zmén.

Situacni analyza je dle Jakubikové (2013, s. 96) realizovana postupné v krocich, kdy prvnim
krokem je vypracovani projektu situacni analyzy, poté sbér informaci, zpracovani a analyza
informaci, interpretace vysledkl a realizace. Marketingova situacni analyza se opird o
analyzu prostfedi firmy, které lze také charakterizovat jako soubor okolnosti, ve kterych
nekdo zije a které ho ovliviwuji. ,, Marketingové prostredi je velmi dynamicke, predstavuje
nekoncici retézec prilezitosti i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je tyto faktory

prostiedi analyzovat, identifikovat jejich piisobeni a navrhnout zpiisoby mozného
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prizpiisobeni chovani firmy ve vztahu jak ksoucasnému, tak i k ocekavanému vyvoji

prostredi. ** (Jakubikova 2013, s. 97)

Kotler a kolektiv (2013, s. 42) ¢leni prostfedi na ¢inné prostiedi, do kterého zahrnuji v§echny
aktéry zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky; Sir$i prosttedi, které je tvofeno
ekonomickymi, technologickymi, demografickymi, politicko-pravnimi, spolecensko-
kulturnimi a pfirodnimi faktory. VétSina autorit marketingovych publikaci pouziva ¢lenéni
na vnéjsi a vnitini prostfedi (Fotr a Soucek 2020; Prikrylova 2019; Tyll 2014; Jakubikova
2013; Mallya 2007).

wewr

1.1.1 Vnéjsi prostiedi

Jak bylo zminéno vySe, vnéjsi prostiedi 1ze dale ¢lenit na makroprostiedi a mikroprostredi.
Makroprostiedi zahrnuje faktory a vlivy, které plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich

ucastnikl trhu (Jakubikova 2013, s. 98).

Marketingové makroprostiredi se sklada ze skupin faktorti ovliviiujici organizaci zvenci a
zprostiedkované plisobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma témef zadny
vliv a nemlZe je kontrolovat. Proto se oznaCuji také jako faktory determinujici,
nekontrolovatelné (Halek 2016, s. 167). Také Jakubikova (2013, s. 99) tvrdi, ze
,,marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit““. Pfi analyze vlivii makroprostiedi
Jakubikova (2013, s. 99) radi postupovat od nejvzdalen¢jsSiho makroprostiedi, kterym je
globalni makroprostedi az k lokalnimu prostiedi a vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které

jsou pro organizaci zasadni.

Pro vyhodnoceni marketingového makroprostiedi 1ze analyzovat faktory v oblasti politicko-

pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické, ekologické a demografické.

e Mezi politicko-pravni faktory lze zatadit vliv politickych stran, stabilitu vlady,
¢innost svazi, ucast zem¢ v mezinarodnich seskupenich, zakony jak na ochranu
investora, tak také na ochranu spotiebitele (Jakubikova 2013, s. 100; Halek 2016, s.
167).
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¢ K ekonomickym faktorum patii vyvoj HDP a ekonomickych cykll, urokové sazby,
mzdové podminky, ménové kurzy, stav platebni bilance, mira inflace kupni sila a
dalsi (Jakubikova 2013, s. 100).

e Sociokulturni faktory dle Koudelky a Vavry (2007, s. 42) souvisi s kupnim
chovanim spotiebitelil a d€li se dle na kulturni a socidlni. Kulturnimi faktory jsou
spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani, jazyk a chovani lidi. Socialni faktory
vychézi z usporadani spole¢nosti, socidlné-ekonomického zazemi obyvatel, jejich
zivotni urovné, piijmu a zivotniho stylu.

e Technologické faktory charakterizuji urovenn technického rozvoje, trendy ve
vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, tempo inovaci a zkracovani
inovacniho a zivotniho cyklu, skladovaci, komunikacni a socidlni technologii.
Technologické prostiedi a jeho zmény piredstavuji pro spolecnosti zdroj
technologického pokroku umoziujici dosahovat lepsich hospodarskych vysledka a
zvySovat konkuren¢ni postaveni (Synek a Kislingerova 2015; Halek 2016, s. 167).

e Demografické faktory se tykaji lidi, naptiklad velikost a rast populace, hustota a
rozmisténi osidleni, starnuti obyvatelstva, vyvoj porodnosti, rasovd a narodnostni
struktura, role Zen, Groven vzdélanosti a dalsi (Jakubikova 2013, s. 101; Halek 2016,
s. 167).

e Piirodni prostiedi a faktory zahrnuji pfirodni zdroje, pocasi, klima, znecCisténi
vody, ovzdusi, t€Zbu spojenou s devastaci prostiedi, rostouci naklady na energii a

nedostatek surovin (Jakubikova 2013, s. 101; Halek 2016, s. 167).

Jako nastroj zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostedi Jakubikova (2013, s. 100) uvadi analyzu
PEST nebo rozsifenou analyzu PESTEL. Pro zpracovani analyzy makroprostiedi
Jakubikova (2013, s. 102) vyzdvihuje pouziti metody MAP, respektive minotor
(monitorovat), analyze (analyzovat) a predict (pfedpovidat). Poznatky zanalyzy jsou
vyuzivany pii tvorbé scénaiti tykajicich se okoli podniku. Na jejich zakladé mtze podnik

simulovat varianty vyvoje a urcit jejich vliv na strategii.

Vnéjsi mikroprostiredi

,»Marketingové mikroprostredi (odvetvi, ve kterém firma podnika) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit.

(Jakubikova 2013, s. 102) Podle Halka (2016, s. 165) je marketingové mikroprostiedi
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tvofeno ze dvou samostatnych slozek, jednak faktory snaze ovlivnitelnymi, jednak faktory
hafe ovlivnitelnymi. Jako faktory hiife ovlivnitelné Halek (2016, s. 165) oznacuje
zaméstnance, zakazniky, dodavatelé, vefejnost a konkurenci, jelikoz jejich chovani nelze

pln¢ kontrolovat. Jako faktory snaze ovlivnitelné pak cenu, umisténi, produkt a propagaci.

Do mikroprostiedi lze dle Jakubikové (2013, s. 102) zatadit zakazniky, konkurenci,
vefejnost a partnery, respektive odbératele, dodavatele, banky, pojisStovny, dopravce aj.
Poznani uzsiho okoli podniku je pro podnik a formulaci jeho strategii dilezité. Cilem
analyzy je identifikace hlavnich sil psobicich v odvétvi a ovliviiujici ¢innost organizace.
Chovani podniku je determinovano chovanim dodavatelli, odbératelti, potencialni novou
konkurenci a existenci substituti zbozi. Téchto pét konkurencnich faktori je zachyceno

v Porterové modelu péti sil a zndzornéno na obrazku 1.

POTENCIALNI
NOVA
KONKURENCE

N

; KONKURENCE . ,
DODAVATELE [~ v _ € ODBERATELE
BRANZI

dh

SUBSTITUCNI
VYROBKY

Obrazek 1 Porteritv model péti sil
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Porter, in: Meffert (1996, s. 148)

K modelu Semeradova a kolektiv (2021, s. 15) doplnuji, ze vychazi z principti prumyslové
organiza¢ni ekonomie a jeho cilem je popsat konkuren¢ni prostfedi a potencial daného trhu

pro tvorbu zisku. Zmény téchto sil mohou piimo ovlivnit cel¢ odvétvi a podniky v ném.

Konkurence je dalsim velmi dilezitym faktorem podminujicim marketingové moznosti
firmy. ,, Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi firma poskytnout vyssi

hodnotu a uspokojeni zakaznika nez konkurence. “* (Kotler et al. 2007, s. 133). Porter (1985)
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v modelu rozliSuje konkurenci vertikalni a horizontalni. Vertikalni konkurence zahrnuje
hrozbu substitu¢nich produktli nebo sluzeb, hrozbu rivali ptsobicich delsi dobu na trhu a
hrozbu nové piichozich subjektii. Horizontalni konkurence se tyka vyjednavaci pozice
dodavatell a zdkaznikli. Vyjednavaci sila podle Semeradové a kolektivu (2021, s. 16) diky

socialnim sitim stale ziskava na vaze.

Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb popisuje existenci jiného produktu, kterym je
mozné uspokojit stejnou potiebu, kterou uspokojuje produkt podniku. Podle Porterovi
(1985) definice existuji Ctyfi faktory urcujici rizikovost substitutu na podnik. Rizikovy je

pokud:

e ndaklady na vyménu produktu za konkurenc¢ni jsou nizké a ptechod je snadny,
e cena konkurenta je nizsi,
e kvalita konkuren¢niho produktu je vyssi,

e konkurenc¢ni produkt funguje 1épe nebo ma lepsi vykon (Semeradova et al. 2021, s.

16).

V dusledku digitalnich technologii vzrista rychlost inovaci, firmy inovuji ¢astéji a na trh
prichazi stale vice novych a wupravenych produkti. To vede k neutuchajicimu
konkurenc¢nimu boji, ktery je v oblasti digitadlniho marketingu podle Semeradové a kolektivu

2021, s. 16) nutné monitorovat automatizovanymi nastroji.

Hrozba nové prichozich subjektii mize ohrozit zab¢hlé znacky na trhu. Digitalni
technologie odstranily nckteré bariéry vstupu na trhy a poslednich patnact let tak bylo
ptiznivych pro vznik novych internetovych firem. Vyhodu nové ptichozich firem mohou byt
niz$i cena, ale na druhou stranu mohou narazit na neznalost znacky. Divéru ve znacku lze
ale dle Semeradové a kolektivu (2021, s. 17) rychle vybudovat diky digitdlnimu marketingu.
V oblasti elektronického podnikani plati, ze nové firmy vznikaji s vysokou frekvenci a
faktory lokality, divéryhodnosti nebo technologii jsou méné vyznamné. Pokrocila analytika
a metody strojového uceni umoziuji jednodussi budovani zdkaznické zakladny, a to rychleji

a levn&ji (Semeradova et al. 2021, s. 17).

Konkurence v branzi nebo intenzita konkurence soupetti naptimo ovliviiuje schopnosti

podniku ziskat konkurencni vyhodu. Jedna se o soubor vyrobki, sluzeb a chovani rivali na
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trhu. ,, Vzhledem k probihajicim transformacim svétovych ekonomik a priimyslové revoluci,
schopnost digitalizovat firmu a prizpiisobit ji soucasnym trendum je nezbytnd pro uspésné

podnikani. “ (Semeradova et al. 2021, s. 17)

Dodavatelé jsou organizace i jednotlivcei, ktefi poskytuji spole¢nostem potiebné zdroje pro

vyrobu a produkci. Dodavatelé predstavuji Sirokou skupinu subjekt zahrnujici:

e dodavatele vstupt do vyroby, ktefi poskytuji materidl, suroviny, energie, paliva,
soucastky, polotovary, dily, technologie, informace nebo pracovni silu;

e poskytovatele sluzeb jako pojistovny, finan¢ni instituce, pravni kancelaie, reklamni
a vyzkumné agentury;

e dodavatel¢ dalSich zdroja, naptiklad vybaveni pracovist’ (Jakubikova 2013, s. 105).

Uspéch firmy podle Jakubikové (2013, s. 105) do velké miry zavisi pravé na dodavatelich.
Je proto nezbytné jejich vybéru vénovat pozornost. Firmu pfi analyze dodavateli zajima

zejména spolehlivost a v€asnost dodavek, postaveni na trhu, jejich podminky a pruznost.

Odbératelé nebo také vyjednavaci sila kupujicich je schopnost zdkaznika vyvijet tlak na
prodejce v oblasti cen, kvality, sortimentu i zdkaznické péce. Digitalni prostfedi usnadiuje
sdileni nazorti, zvetfejiovani a prohlizeni recenzi prostiednictvim socialnich siti nebo
specializovanych stranek. Podle Semeradové a kolektivu (2021, s. 18) se nezanedbatelné
mnozstvi zdkaznikl témito recenzemi fidi pfi rozhodovani a u prodejci se Spatnym
hodnocenim produkt nekoupi i za predpokladu splnéni vSech jejich pozadavki, potvrzuje
vyzkum na vice nez 6500 respondentech realizovany v roce 2021 vyzkumnou spolecnosti

PowerReviews (2021).

1.1.2  Vnitini prostredi

Celkovy vynosovy potencial ocenovani podniku je zavisly také na vnitinim potencialu,
kterym podnik disponuje (Maiik 2018, s. 57). Mallya (2007, s. 53) uvadi, Ze hlavni
myslenkou interni analyzy je uskutecnit objektivni zhodnoceni postaveni podniku, zejména
v ¢em podnik vynika a co nejsou jeho silné stranky. Vnitini prostiedi firmy podle Jakubikové
(2013, s. 109) tvoti zdroje podniku a schopnosti dostupné zdroje vyuzit. Vztahuje se na
faktory piimo fiditelné a ovlivnitelné podnikem. K hodnoceni vnitiniho prostiedi Ize vyuzit
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metodu VRIO, kterd se zamétuje na zdroje firmy a poté posuzuje jejich ucinnost. Zdroje

jsou fyzické, lidské, nehmotné i finan¢ni. Hodnotici kritéria jsou dle Jureviciuse (2021):

e value (hodnotnost),
e rareness (vzacnost),
e imitability (napodobitelnost),

e organization (schopnost firmy téchto zdroju vyuzit).

Jakubikova (2013, s. 110) uvadi také ¢asto pouzivanou analyzu vnitiniho prostfedi pomoci
metody péti ,,M*“: men (prace), money (finance), machines (vybaveni), minutes (Cas),

materia (vyrobni faktory).

1.1.3 SWOT analyza

Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, jejich hrozeb a ptilezitosti se nazyva
SWOT analyza. Ta je nastrojem pro monitorovani vnéjSiho a vnitiniho marketingového
prostiedi (Kotler et al. 2013, s. 80). MnoZstvi autori oznacuje SWOT analyzu za
nejzndméjsich analyz prostiedi (Vastikova 2014, s. 39; Jakubikova 2013, s. 130; Zamazalova
2009, s. 104). Janouch (2020, s. 21) uvadi, Ze je nutné, pfed zacatkem dalSich
marketingovych aktivit nejen na internetu, provést analyzu silnych a slabych stranek podle

analyzy SWOT, a to bez ohledu na velikost firmy.

SWOT analyza se tyka jak wvnitiniho prostfedi podniku, tak wvnéjSiho okoli firmy.
Zamazalova (2009, s. 104), Jakubikova (2013, s. 130) i Vastikova (2014, s. 39) uvadi jako
spravny postup zacit analyzou OT, respektive analyzou pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
z vn&jSiho prostiedi. Po diikladné analyze OT nésleduje analyza SW silnych a slabych
stranek, ktera se tyka vnitfniho prostiedi podniku. VnéjSimu prosttedi a postupiim jeho
hodnoceni se vénuji pfedchozi podkapitoly o mikroprostiedi a makroprostiedi. Popisované

rozdéleni SWOT analyzy je zndzornéno na obrazku 2.
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POZITIVNI NEGATIVNI
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Véci, které firma nedéla
dobre, nebo ty, ve
kterych si ostatni firmy
vedou lépe.

PRILEZITOSTI 31:{074:3%

Skutecnosti, které
prindseji vyhody jak
zakaznikGm, tak firmé.

. . i Skutecnosti, trendy,
N Skutecnosti, které i . i
) . i udalosti, které mohou
ud mohou zvysit poptavku . ]
2 B snizit poptdvku nebo
S nebo mohou lépe e
L, , zapricinit
uspokojit zakazniky a .
4 ast firmd tspéch nespokojenost
finést firmé aspéch. i .
P P zakaznikd.

Obrazek 2 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Jakubikové (2013, s. 129)

Slabé a silné stranky se podle Jakubikové (2013, s. 129) hodnoti pomoci vnitropodnikovych
analyz. Kritéria se vybiraji pomoci dotazovani, brainstormingu, diskuze atd. Tém je nasledné
prisouzena vaha od jedné do péti a dale jsou kritéria vyhodnocovana pomoci skalovani
v rozmezi od -10 do +10, kde nula znamena, Ze kritérium neni zafazeno ani mezi slabé, ani
mezi silné stranky. Tim spole¢nost ziskava piehled o svych slabych a silnych strankach,
které poméfuje se svymi schopnostmi vyvoje, financovani a schopnostmi managementu.
Kritiku pouzivani SWOT analyzy ve firmach pro jeji zdanlivou jednoduchost podavaji

spole¢né s doporuc¢enymi postupy tvorby Minsky a Aron (2021).

Internet zastava ve SWOT analyze diilezitou pozici zejména pii hledani novych piilezitosti,
coz je primarnim ucelem analyzy externiho prostfedi. Internet je celosvétové rozsifené
médium umoziujici oslovit nékolikanasobné vice zdkaznikd, a to na mnohem rozsahlejsich
trzich. Toto na druhé strané¢ mize vyvolavat urCité hrozby a pro firmy je Casto obtizné

rozsahlé a nesourodé trhy pochopit a spravné je oslovit nebo udrzet (Janouch 2020, s. 22).
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1.2 Stanoveni marketingovych cilu

Jakmile si podnik vypracoval SWOT analyzu, mlize postoupit k formulaci konkrétnich cila
na dané obdobi (Kotler et al. 2013, s. 82). Vétsina podniki sleduje kombinaci nékolika cilt
zaroven, naptiklad ziskovost, zvySeni trzniho podilu, riist trzeb, rist povésti, redukce rizika.
Podnik nastavi tyto cile a poté podle nich své aktivity tidi, tzv. management by objectives —
MBO. Aby systém MBO fungoval, musi cile spliovat nasledujici kritéria dle Kotlera a
kolektivu (2013, s. 82) a Vastikové (2014, s. 47):

24

e Cile by mély byt kvantifikovatelné, naptiklad ,,zvySit ndvratnost investic (ROI) na
15 % do dvou let*.

e C(ile by mély byt realistické. M¢ly by vychazet zanalyzy silnych stranek a
prilezitosti.

e Cile musi byt konzistentni. Napiiklad neni mozné soucasné¢ maximalizovat trzby i

zisk.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 35) upozoriiuji, Ze cile nemusi byt pouze ekonomické, ale
mohou se zaméfit na psychologické parametry, napi.: zvySeni zndmosti znacky nebo

upevnéni pozice firmy.

1.3  Vybér cilovych trhii

Vétsina spolecnosti nedokaze vyhovét potiebam nediferencovaného trhu a za ucelem
ucinngjsi podnikové soutéze na trhu se priklanéji k cilenému marketingu a sousttedi se na ty
spotiebitele, kterym maji nejveétsi Sanci uspokojit potieby (Kotler et al. 2013, s. 252;
Vastikova 2014, s. 35). Pozadavky na cileny marketing jsou dle Kotlera a kolektivu (2013,
s. 252):

1. identifikace odliSnych skupin kupujicich, ktefi se 1iSi pfanimi a potiebami —
segmentace trhu,

2. vybér jednoho nebo vice segmentt, do kterych podnik vstoupi — targeting;
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3. tvorba a komunikace odliSnych pfinosti nabidky spolecnosti pro kazdy z cilovych

segmentll — positioning.

Segmentace

Segmentace trhu je metoda rozclenéni celkového trhu na jednotlivé skupiny zédkazniki, kde
je kazdy trzni segment tvofen skupinou zakaznikl s podobnymi potiebami a pfanimi. Podnik
musi identifikovat vhodny pocet segmentll a rozhodnout, na které bude cilit. Kotler a
kolektiv (2013, s. 252) uvadi segmentaci pomoci deskriptivnich charakteristik nebo podle
behavioralnich charakteristik. Deskriptivni charakteristiky jsou napiiklad geografie,
demografie, psychografie. Behavioralni charakteristiky popisuji reakce spotiebitele na rizné
benefity a pfilezitosti pouzivani vyrobku nebo znacky. Vyzkumnici pak zjist'uji, zda jsou se
segmentem zaloZenym na reakci spotiebitele spjaty néjaké odliSujicich charakteristiky, tedy
zda se odliSuji geograficky, demograficky nebo psychograficky. Bez ohledu na zvolenou
formu segmentace je kli¢ovd ndslednd uprava marketingového programu takovym

zpisobem, ktery odréazi specifické chovani zakaznikli v segmentu (Kotler et al. 2013, s. 252).

vvvvvv

bude na nejlepsi ceste ziskat nové zakazniky a udrzet si je.* (Christopher 2000, s. 65)
Jakkoliv dobte specifikovana kritéria popisujici dany segment, ani jejich velky pocet
nemohou podle Janoucha (2020, s. 38) zmapovat individualni potieby kazdého jednotlivce.
Takovy jednotlivec by pak predstavoval segment o velikosti jednoho ¢lovéka. Tento pfistup
je dnes Casto volen na trzich B2B a vstupuje postupné na trhy B2C. Naptiklad e-shopy maji
mnoho dat o probéhlych ndkupech zakaznika, jeho preferencich a chovani v pribéhu
nakupniho procesu online, kterd mohou vyuzit k takto diferencovanému piistupu (Janouch

2020, s. 38).

Targeting

Po identifikaci trznich segmentli se musi podnik rozhodnout, kterym z nich se bude vénovat.
Vybér cilového trhu se oznacuje jako targeting. ,, Zacileni (targeting) je proces, béhem néjz
vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencialnich trinich segmentu a
rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit

¢

z nich své zakazniky. Vybrana skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.
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(Solomon et al. 2006, s. 204) Volba hlavniho zakaznika je zdsadnim rozhodnutim pro urceni

ptidéleni zdrojti (Jakubikova 2013, s. 169).

Kotler a kolektiv (2013, s. 271) a Jakubikova (2013, s. 169) nabizi celkem ¢tyti moznosti a
strategie obsluhy vybranych trhi:

e pokryti celého trhu, pii které firma chce obsluhovat v§echny skupiny zakaznik;

e specializace na vice segmentil, kde si firma vybira podmnozinu vSech moznych
segmentt, které pro ni jsou atraktivni a maji potencial byt ziskové;

e soustfedéni na jediny segment, pfi které se firma zaméfuje na nabidku jednoho nebo
vice produktli ur¢enou jednomu segmentu,

e individualni marketing, ktery ddvd moznost zdkaznikovi navrhnout si vlastni

vyrobky a sluzby podle své predstavy.

Positioning

Po definovani segmentll se firma soustfedi na postaveni produktu, respektive jeho
konkurencni pozici, kterd predstavuje, jaké postaveni produkt zaujima v mysli zakaznikt
v porovnani s produkty konkurence. Dobry positioning vyjasiuje podstatu znacky, urcuje
cile, které poméaha spottebitelim dosahnout a ukazuje jedineny zplsob, kterym toho

dosahuje (Kotler et al. 2013, s. 311).

V prostiedi internetové marketingové komunikace je positioning spojovan s tvorbou
komunikac¢nich prosttedk, jako jsou webové stranky, internetové obchody, blogy apod. a
odrazi se ve volbé formy komunikace, jako je reklama nebo PR apod. Cilem je ale vzdy, aby

sd€leni bylo co nejucinngjsi (Janouch 2020, s. 41).

Positioning v pfipadé malé firmy ma dle Kotlera a kolektivu (2013, s. 328) vyhranéna
specifika. Malé firma pracuje s omezenymi prosttedky, které musi kompenzovat kreativitou
a hledanim novych cest k zdkaznikiim. Jako konkrétni body Kotler a kolektiv (2013, s. 329)

uvadi:

e kreativni provadéni nendkladného vyzkumu, naptiklad spolupraci s mistni

univerzitou a jejimi studenty,
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e soustfedéni se na jednu, maximalné dvé znacky pomoci jedné az dvou silnych
asociaci, které budou neustale posilovany marketingovym programem,
e tvofeni komunity okolo znacky pomoci ustniho Sifeni, socidlnich siti a

nizkonékladovou komunikaci a sponzoringem.

Pravé vytvoreni komunity soucasnych a potencialnich zdkaznik okolo znacky miize byt
nendkladnym zpiisobem podniceni vérnosti a Sifeni povédomi o znacce mezi dalsi
zakazniky. Malé firmy si obvykle nemohou dovolit délat chyby a musi navrhovat své

marketingové programy umeérné opatrnéji (Kotler et al. 2013).

1.4 Marketingova strategie

Vyraz strategie ma svlij pivod v feckém ,,strategos, general, slozenim slov ,,stratos*
(vojsko nebo vyprava) a ,,agein® (vést); nékdy také valecné umeni nebo umeni vést. Strategii
je rozuména ¢innost a planované postupy zarucujici plnéni stanoveného cile. Strategie udava
smér sledovany organizaci za urCité ¢asové obdobi za ucelem dosazeni stanovenych cila

(Horakova 2014).

Veber (2009) definuje strategii jako koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby
program o pojeti ¢innosti organizace a alokace pottebnych zdroji k dosazeni zamyslenych
zaméra. Mallya (2007, s. 17) popisuje strategii jako trajektorii sméfujici k predem
stanovenym cilim. Proces tvorby strategie zahrnuje podle Jakubikové (2013, s. 30) Ctyti
faze: strategickou analyzu, formulaci strategie, implementaci strategie a strategickou
kontrolu. Pokud chce organizace prosperovat, musi pouzivat trzné orientované strategické
planovani, rozSifovat a udrZzovat shodu mezi cili a zdroji organizace ve stale se ménicim
trznim prostfedi. Cilem strategického planovéni je formulace aktivit podniku tak, aby bylo
zaruc¢eno dosazeni uspokojivého zisku a zajiSténa stabilita nebo rist podniku (Halek 2016,

s. 150).

V planovani na strategické urovni hraje podstatnou roli marketing zahrnujici aktivity jako je
analyza prostfedi, urCovani cili a zajmu podniku, definice konkurencniho postaveni,

produktii, trhii, distribuce a vykon kontroly (Kotler et al. 2013, s. 83).
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Michael Porter (1985) uvadi tfi klasické strategie soustfedici se na udrzitelnou
konkurenceschopnost firmy: strategii viid¢iho postaveni v nékladech, strategii diferenciace
a strategii koncentrace. Strategie viid¢iho postaveni je zaméfena na konkurenceschopnost
spole¢nosti diky jejim niz§im nakladtim, neZ ma konkurence na trhu. Uspory nakladt je
dosaZeno prostfednictvim uspor z rozsahu se zvétSujicim se objemem vyroby nebo snizenim

nakladt na vyrobu, distribuci a personal.

Strategie diferenciace odliSuje produkt od konkuren¢niho jeho jedine¢nosti, naptiklad
v kvalité, materidlu, pfistupem k lidem, znackou plsobici na spotiebitele pomoci asociaci,
nadstandardnim vykonem apod. Strategie vyzaduje vysoké naklady, které na druhé stran¢
musi byt pokryty vyssi cenou produkce. Strategie koncentrace se soustiedi na potieby
konkrétnich tizkych segmentti. Na daném vyklenku spolecnost ptisobi jako expert (Karli¢ek

2018).

Soucasna doba je velmi turbulentni, a to se projevuje i v oblasti marketingu, ktery musi
reagovat tvarcim piistupem ke strategickému marketingovému tizeni. Dle Hordkové (2014)
dnes jiz neni mozné adekvatné¢ piedvidat budouci vyvoj trhu pouze na zéklad¢é jeho
soucasnych podminek. Mohou nastat neocekavané udalosti, v souCasnosti napiiklad
pandemie spojend s onemocnénim covid-19. Nelze pouze spoléhat na data z predchozich let,

ale je nutné zapojit logické a kreativni uvazovani a intuici.
Koncept 4P

Definice marketingu se zmifiuji o poskytovani hodnoty, o uspokojovani potieb nebo ptani
zékaznikl. Marketing ma firmé pfinést hodnotu, ale také zisk plynouci od jejich spokojenych
uzivatelt. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve
spravny C€as, na spravném misté¢ a spravnym zplsobem (Janouch 2020, s. 19). Pravé to
popisuje koncepce marketingového mixu 4P, kterou navrhl autor Edmund Jerome McCarthy

(1978):

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce),

e promotion (komunikace).
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Produkt ptinasi zakaznikovi hodnotu, kterou mtize byt uzitek z pouzivani produktu, uspora
ve srovnani s konkurenci nebo ve srovnani ¢asu na ziskani produktu, spole¢enské uznani,
splnéné prani, dobry pocit nebo vlastnictvi znacky (Janouch 2020, s. 19). Z pohledu
digitalniho marketingu je produkt hodnocen jako néco, co mize anebo naopak nemtize byt
doruceno nebo prodano pfes internet. Rizné skupiny zdkaznikii maji odlisné nakupni
navyky. Cast zdkaznikti nakupuje z webu, Gast z mobilniho telefonu, ¢ast plati kartou
piedem, cast formou na dobirku. Jeden zakaznik si miize objednat tiSténou knihu a jiny si
muze na webové strance zakoupit elektronickou podobu do ¢teCky. Pochopeni zptisobu,
jakym zékaznici nakupuji a porozuméni motivacim chovéani vSech skupin je klicové pro
vybér spravnych kandlii a ptedstavuje prvni krok tvorby strategie digitalniho marketingu

(Semeradova et al. 2021, s. 12).

Cena piedstavuje naklady na ziskéni produktu, do kterych je zahrnuta nejen potizovaci cena
produktu, ale také dalsi potizovaci néklady jako je naptiklad dopravné a balné. Zahrnuje 1
fyzické vypéti potiebné pro ziskani produktu nebo ztratu asu (Janouch 2020, s. 20). Internet
vyznamné ovlivnil chovani zdkaznikli na internetu otevienim moznosti jako jsou
vyhledavace zbozi, slevové portaly nebo affiliate programy, které spocivaji v platb¢ tretim
stranam za zvefejnéni vyrobki na jejich strankach na vyhodnéjsi pozici nebo za provedeni
7adouci akce zakaznikem. V CR piisobi naptiklad Glami (2022), Booking (2022), Trivago
(2022) a Bonami (2022). Jsou ptipady, kdy je cena online niz8i nez v kamennych obchodech,
jelikoz odpadaji nékteré naklady na provoz provozovny a zaméstnance. Na druhou stranu

mohou byt naklady zvySeny o postovné a balné (Semeradova et al. 2021, s. 13).

Distribuce vyjadiuje vSe, co je nutné k tomu, aby zékaznik obdrzel produkt. Jedna se o
zpusob ptepravy, prodejni misto, ale také pohodli pfi nakupu. Specifické pro nehmotné
produkty jako jsou hry, online sluzby a dalsi je, ze sta¢i ptipojeni na internet (Janouch 2020,
s. 20). Obdobn¢ jako kamenny obchod musi byt umistén na vhodném misté, kde ho zakaznici
najdou, musi byt i e-shop snadno k nalezeni. Po vstupu zékaznika na strdnku se zde musi
jednoduse orientovat a byt schopny najit produkt a informace, které ho zajimaji. U webovych
stranek je tfeba dbat na jejich rychlost a optimalizaci pro riizna zafizeni. Pokud zdkaznik
snadno a rychle nenajde, co hleda, odejde hledat pravdépodobné ke konkurenci (Semeradova

etal. 2021, s. 13).
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Komunikace je proces ptenosu sdéleni od zdroje k ptijemci. Aby lidé viibec mohli produkt
koupit, musi o jeho existenci védét, byt seznameni s Gcelem a funkci produktu a byt
presvédceni o jeho vyhodach. Dodavatel naopak musi védét, co lidé chtéji a jaka jsou jejich
prani a preference. Jedné se o dialog obou stran (Janouch 2020, s. 20). Hlavni vyzvou
propagace v digitalnim prostiedi je zpravidla omezeny prostor a ¢as na ziskani pozornosti
potencialniho zakaznika. Z toho diivodu je nezbytné se zamé&fit na kvalitni a zajimavy obsah

(Semeradova et al. 2021, s. 14).

Kotler a kolektiv (2013, s. 55) zdiiraziuje, ze koncepce 4P jiz nepostihuje cely marketingovy
mix. Vzhledem k rostouci komplexité, §ifi a bohatosti marketingu, aktualizuje pojeti o:

people (lidé), processes (procesy), programs (programy) a performance (vykon).

1.5 Marketingovy plan

., Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilii. Predstavuje podstatnou
cast podnikového planovani. ““ (Tomek a Vavrova 1999, s. 69). Planovani musi byt soucasti
celé organizace a byt respektovan viemi fidicimi pracovniky. Uspéch planovaciho systému

zavisi na zapojeni vSech slozek, které proces ovliviuji (Vastikova 2014, s. 31).

Prvky strategického marketingového planovaciho procesu Ize dle Vastikové (2014, s.
33) charakterizovat jako: analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu zndzornénych ptehledné

na obrazku 3.
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ANALYZA
Kde jsme
trini segmentace ® marketingovy audit ¢ analyza SWOT

¢
PLANOVANI

Ceho chceme dosdhnout
stanoveni poslani e cile ¢ identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

N
ZAVADENI
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich programi e stanoveni rozpoctu
N
KONTROLA

Dosahujeme nasich cilt
porovnavani vykon( a cild e vytvareni korekénich
programu e realizace nouzovych pland

Obrdazek 3 Prvky marketingového planovani
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Vastikové (2014, s. 33)

Planovani je podle Vastikové (2014, s. 34) tvorba progn6z o budoucnosti organizace. Plany
pomahaji vytycit cile a zpracovat strategii na jejich dosaZeni. Planovani je prospésné pro
tidici osoby, které vedou k tomu, aby systematicky myslely na budoucnost a zdokonalovaly
vztahy mezi jednotlivymi vykonnymi slozkami podniku. Marketing poskytuje pro
strategické planovani spoleCnosti nezbytné trzni informace, napomahd stanovit
podnikatelské cile a navrhy moznych rozvojovych strategii. Jakubikova (2013, s. 83) tvrdi,
ze ,,strategické marketingové planovani soustreduje pozornost na skutecné problémy,
ukazuje potrebu zmén, nuti rozlisovat alternativy a uci zmendam postojii také tim, Ze ndazory

musi byt podlozeny fakty “.

Marketingovy plan je nastrojem pro implementaci a praktickému ovéfeni marketingové
strategie, ktery zahrnuje konkrétni ulohy, ¢asové vymezeni a personalni kompetence. Plan
deleguje, koordinuje, alokuje a jinak komunikuje pravomoci a povinnosti (Vastikova 2014,
s. 35). Marketingovy plan agreguje vSechny vySe zminéné soucésti, jak je zobrazeno

v Tabulce 1.
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Tabulka 1 Souhrn obsahu marketing

oveho planu

Marketingovy plan

1. Celkové shrnuti

Souhrn cilt a strategii pro dané obdobi. Uéel marketingového
planu.

2. Situadni analyza

Popis soucasné pozice podniku a souhrn udajti o
makroprostfedi (formou analyzy PESTEL), mikroprostiedi
(podle Porterova modelu péti sil) a vnitfnim prosttedi firmy
(pomoci metody VRIO nebo péti ,,M*).

3. Analyza SWOT

Identifikace relevantnich piilezitosti a hrozeb ptisobicich
z vnéjsku podniku, silnych a slabych stranek uvnitt
organizace.

4. Marketingové cile

vvvvvv

za stanovené obdobi. Cile maji byt hierarchicky setfazeny,
kvantifikovatelné, realistické a konzistentni.

5. Marketingova strategie

Zvoleni ptistupu k dosazeni cilti. Pro malé firmy je vhodna
strategie odliSeni nabidky a strategie trzni orientace.

5.1 Produkt

Vycet a popis produkti véetné jejich vyhod pro spotiebitele
nebo zakaznika.

5.2 Distribuce

Popis distribu¢nich kanald, kterymi bude produkt nabizen a
dodévan zakazniktim.

5.3 Cenova politika

Stanoveni cen, platebnich a smluvnich podminek.

5.4 Komunikaéni mix

Struktura a rozdéleni komunikaéniho mixu zahrnujici
reklamu, PR, podporu prodeje, osobni prodej, ptimy
marketing, pfipadn€ sponzoring a lobbing.

Rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu

6. Ak¢ni programy do specifickych marketingovych taktik a konkrétnich aktivit a
ukolu.
Srovnani o¢ekavanych nakladi a vynost. Vycisleni a alokace
7. Rozpotet rozpoc¢tl. rozpocet mize byt rozdélen do nekolika kratSich

obdobi pro moznost snazsiho sledovani a uprav v reakci na
nepiedvidatelné situace.

8. Kontrola

Realizace kontroly, porovnani vykont a cili, zhodnoceni
dosahovani cilti a tvorba korekénich programi.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Zamazalové (2010) a Vastikové (2014)

34




2. Digitalni marketing

Kapitola 2 stavi na zakladech ptedchozi kapitoly, které aplikuje v kontextu digitalniho
rozsahlym mnozstvim vyzkuml a nézorti obsazenych v pfednich ekonomickych a
marketingovych magazinech, tvoii ramcovi postup realizace praktické ¢asti. Z toho diivodu
je nezbytné, aby se ¢tenar dikladné seznamil s obsahem kapitoly a zejména postupy, jejichz
znalost kapitola 4 ptedpoklada a neopakuje. Uvadi do problematiky online prosttedi, jehoz
dilezitost je kvantitativné obhdjena a zndzornéna v historickém kontextu. V nadvaznosti na
to jsou v kapitole 2.1 shrnuty aktudlni trendy v digitdlnim marketingu. Kapitola 2.2
seznamuje s tvorbou webovych stranek, a to formou spoluprace zadavatele se zhotovitelem.
Specialni pozornost je vénovana vybéru platformy pro e-commerce. Kapitola 2.3 zahrnuje
detailni rozbor v oblasti PPC reklamy s dliirazem na praktickou realizaci online inzerce.

Prostor je vénovan zejména systému Google Ads.

S vyndlezem internetu nastala nova éra informacni spolecnosti (Janouch 2020). Internet a s
nim spojeny svét technologii se stal nedilnou souc¢ésti nasSich Zivoti. Jako takovy prosSel
mnoha fazemi, nez se vyskytl online marketing (Pilik a Ahmadov 2020). Nékteti lidé dnes
travi vétSinu Casu na internetu, hledaji informace, sleduji videa, zpravy a vyjadiuji se online.
Prostfedi internetu pfestavuje slozity komplex, ve kterém se informace prolinaji, navazuji na

sebe a vzajemné se podminuji (Janouch 2020).

V odborné literatufe neni pouziti termint digitdlni marketing a online marketing
jednoznacné. Nektefi autofi povazuji oba vyrazy za identické (Charlesworth 2018; Key a
Czaplewski 2017; Viglia 2014) a jini popisuji digitalni marketing jako marketing vyuzivajici
digitalnich technologii a online marketing jako marketing vyuzivajici internet (Frey 2011;
Kingsnorth 2019; Warokka 2020; Kannan a Li 2017). Naptiklad Grubor a Jaksa (2018)
kladou dliraz na rozliSovani pojmd, jelikoz povazuji digitalni marketing jako obecny pojem
zastieSujici propagaci a komunikaci se zdkazniky v online prostiedi, ale také pomoci offline
digitalnich zafizeni jako jsou radio, televize nebo SMS zpravy. Janouch (2020) pouziva
vyraz internetovy marketing, ktery se v jeho podani shoduje s vyrazem online marketing dle
druhé zminované skupiny autort. Pro tcely této prace je online marketing povazovan jako

podskupina digitdlniho marketingu a internetovy marketing jako jeho synonymum.
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Obrazek 4 Prvni reklama bannerového typu spolecnosti AT&T z 25. Fijna 1994
Zdroj: Internetovy magazin More About Advertising, Murphy (2019)

Internetovy marketing nenahrazuje klasicky marketing, ale naopak znéj vychazi, ma
spole¢né zaklady s klasickym marketingem a je s nim nerozlu¢né spjat. Nékteré ¢innosti jsou
totozné nebo velmi podobné, nékteré jsou specifické pro online marketing (Janouch 2020).
Za vubec prvni vyuziti online marketingu Ize povazovat hromadné zaslany e-mail z roku
1978, ktery byl odeslan 320 piijemctim (Hajarian et al. 2021) a prvni reklama bannerového
typu (viz Obrazek 4) byla umisténa na serveru prvniho komeréniho online Casopisu
(Stevenson 2014) HotWired (Nosrati et al. 2013), za ktery spolecnost AT&T zaplatila 30 000
americkych dolarGi za umisténi na tii mésice (Hesterberg 2021). Online marketing se
postupné rozvijel od pocatkli komeréniho vyuziti internetu, kdy byla vyuzivana velmi
jednoduché reklama, kterd méla oslovit uzkou skupinu tehdejsich uzivatelti internetu. Dnes

je online marketing velky obor s obrovskym vlivem (Janouch 2020).

Nezbytnost zaclenéni online marketingovych nastrojii je zplisobena kazdoro¢nim nérstem
uzivatelll internetu a jejich doby stravené na internetu. Trend rlstu velikosti internetové
populace je viditelny na grafu zobrazku 5, ktery je vysledkem vyzkumného projektu
Sdruzeni pro internetovy rozvoj z. s. p. 0. (SPIR 2016) probihajiciho soustavné od roku 2008
doposud. Velikost internetové populace ve véku nad deset let podle SPIR (2021) ¢ita k zari
2021 8 024 852 uzivateldl, coz predstavuje vice nez 75 % celkové populace CR (CSU 2021).
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Tvrzeni lze potvrdit i z druhé strany pohledu, tedy z pohledu zadavateli, ktefi v roce 2020
podle SPIR (2021b) investovali do internetové reklamy 39,5 miliard korun. Oproti
predchozimu roku se jedna piiblizné o 15% nariist. Nejvetsi ¢ast inzertnich vydaji ptipada
na celoplo$nou (display) reklamu, a to 27 mld. K¢. Na druhém misté se podle objemu vydaja
umistila reklama ve vyhledavani (search), do které inzerenti investovali 11,3 mld K¢.
V grafu na obrazku 5 je znazornén neustale rostouci vyvoj téchto vydaji od roku 2008
doposud. Data zvefejiiuje SPIR (2021b) ve spolupréci s vyzkumnou agenturou MEDIAN
s.r.0. a spolecnosti ppm factum a.s., kterd se zamétfuje na marketingovy a sociologicky
vyzkum (ppm factum 2019). Rozdil mezi souctem vydaji na celoplosnou reklamu a reklamu
ve vyhledavani oproti celkovym vydajim v grafu na obrazku 6 je dan vydaji na katalogové
zapisy a fadkovou inzerci, kterou méfi spole¢nost Nielsen Admosphere (2022) a v roce 2020

ginily 1,2 mld K&.
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Obrdzek 6 Vyvoj vwdajii do internetové inzerce od roku 2008 do 2020 véetné odhadu za rok 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé SPIR, MEDIAN, ppm factum (2021)

Diky masivnimu rozvoji digitdlnich technologii (Johnson 2021) a soucasné internetové
penetraci, dosahujici v Evropé€ pfiblizné 92 % (Johnson 2022), se online marketing dostal do
poptedi v posouzeni vyhod oproti klasickému marketingu. Rada autorti kromé benefitii
uvadi také rizika nebo nevyhody spojené s online marketingem (Smith a Zook 2020; Veleva

a Tsvetanova 2020; Samiee 2020; Santos 2020; Kaur a Singh 2017). Jejich vycet je shrnut

v tabulce 2.
Tabulka 2 Vyber vwhod a nevyhod vyuziti digitalniho marketingu
e  Vysoka mira interaktivity. e  Absence fyzického kontaktu.
e Pfekonavani geografickych a dalSich bariér v e  Zavislost na technologiich, bezpecnosti a
marketingovych aktivitach. ochrané soukromi.
e Rychlejsi a flexibilnéjsi moznost reakce na e Neustale nartstajici naklady na udrzbu a
potieby a pfani zakaznikd. provoz.
e  Vysoka mira méfitelnosti dosazenych e  Vyssi transparentnost cen.
vysledki. e  Nartst konkurence.
e Usnadnéni segmentace a targetingu. e Umoznuje kopirovani a usnadnuje
e  Vysoky stupen personalizace marketingovych napodobovani konkurenty.
sdéleni. e Neprofesionalné provedené kampan¢ mohou
e  Snazsi pfistup k informacim ze strany byt vnimany neseriézné a poskodit spole¢nost.
zékaznikd. e Nedostate¢nd diivéra ze strany spotiebitelil.
e  Snazsi sledovéni a analyza konkurence. e  Zahlceni internetu reklamnimi sdélenimi.
e Vhodné pro start-upy, malé a stfedni podniky. | ¢  Neni vhodny pro vechny typy produktt.
e Dokaze dostat sd¢leni k velkému publiku e  Mize byt naro¢né vyniknout v konkurencnim
rychle. prostiedi reklamnich sd¢€leni.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ (Smith a Zook 2020; Veleva a Tsvetanova 2020; Samiee 2020; Santos
2020; Kaur a Singh 2017)
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Z vyctu v tabulce 2 je ziejmé, Ze vyhody se netykaji pouze samotnych firem, ale jsou jimi
ovlivilovani také zdkaznici. Diky digitdlnimu marketingu jsou s nimi firmy schopny budovat
vztah, rychle a flexibiln¢ uspokojit jejich potieby. Porozumét potiebam zakaznikii v online
prostiedi povazuje Patrutiu Baltes (2017) za kliCové. Pii srovnani klasického marketingu
s digitdlnim marketingem je mozné fici, Ze nevyhodu jednoho dopliiuje ten druhy a naopak.
Veleva a Tsvetanova (2020) tvrdi, Ze podstatou digitalniho marketingu je navdzani na
koncepci klasického marketingu, ktery obohacuje o moznosti komunikace pies digitalni
prostiedky. Pfi tvorb¢ digitdlni marketingové komunikace by firmy nemély podcenovat
klasicky marketing, jelikoZ bez spravné nastavené offline stratgie nelze spravné nastavit

online strategii potvrzuje Garabinovic a Papic (2018).

2.1 Trendy v digitalnim marketingu

Internet a online marketing si i po mnoha letech stale udrzuje vysokou rychlost rozvoje a
inovaci (Janouch 2020). Proto je potieba neustale sledovat nejnovéjsi trendy a udrzovat si
tim naskok pfed silnou internetovou konkurenci. Je dilezité trendy sledovat pribézné a
ptizplsobovat jim strategii. Pikladem miZze byt trend aktivity uzivateli prostfednictvi
wikis, tj. stranek s editovatelnym obsahem, ktery uvedl Janouch v prvnim vydéani své knihy
Internetovy marketing uz v roce 2010. V druhém vydani knihy v roce 2014 Janouch uved],
ze se uzivatelé nezapojili a v nejnovéjsim vydani z roku 2020 uvedl, Ze uzivatelé¢ obsah
vytvafii, ale ne smysluplny. Pokud by se spolec¢nosti soustfedili na star§i odhad a nesledovaly
zmény, pravdépodobné by vénovaly zbyte¢né usili na nefunk¢éni marketing. V soucasné

dob¢ je mozné pozorovat v digitadlnim marketingu nékolik nasledujicich trendu.

Marketing socialnich siti. V reakci na velikost prostiedi socidlnich médii na internetu, se
podle Semeradové a kolektivu (2021) stavaji socialni média nartstajicim bodem zdjmu
vétsiny firem, které marketing na socidlnich siti vyuzivaji ke vzajemnym doporucenim v siti
uzivateli, sdileni obsahu, budovani znacky a oslovovani jednotlivei a skupin. Dle Kvéchové
(2021) socialni sit¢ lakaji mnoho uzivatell z riznych segmentt, coz piedstavuje obrovsky
potencial pro rozsahlou marketingovou komunikaci. Prostiedi socidlnich siti také vybizi k
tvorbé obsahu a komunikace produktu samotnymi zdkazniky (Semeradova et al. 2021).
Soucasny svétovy trend je migrace marketingu z Facebooku na Instagram, ktery dle
Kvéchové (2021) poskytuje vyhodu vyssi interakce u produktove zalozenych pirispévka.
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Influencer marketing. Celkovym rlstem socialnich siti a tim i jejich uzivatell si jsou firmy
védomy jejich dosahu a sile, co dava vzniknout trendu influencer marketingu (Mallipeddi et
al. 2018). Existuje mnozstvi lidi, ktefi na svych profilech sdili reklamni sdéleni a tim
umoziuji firmédm vyrazné profitovat (Lagrée et al. 2019). Slijepcevi¢ a kolektiv (2020)
uvadi, ze soucasné nadmérné uzivani socialnich siti vede ¢asto k zavislosti na konzumaci
tohoto obsahu. Aktudlni trendy ukazuji, Ze spottebitelské chovéani a rozhodovéni o nakupu
je zaloZeno na referencich od influencerti!, které dany uzivatel sleduje (MAM 2019). Dle
Kvéchové (2021) se aktudlné trend influencer marketingu nejvice dotykd oblasti mddy,
kosmetiky, cestovéani, stravovani, kultury a sportu se zaméfenim na zejména na

demograficky mladsi publikum, dodavaji Lou a Yuan (2019).

Viralni marketing. Obsah je definovan jako virdlni (nebo také virovy z anglického viral),
kdyz se obsah stava popularnim na socidlnich sitich a velmi rychle oslovi velké publikum
(LLC 2022). Viralni marketing pfirozen¢ navazuje na hlavni funkci socidlnich médii, sdileni
za Ucelem Sifeni zpravy. Podle Semeradové a kolektivu (2021) je viralni marketing vhodny
zejména k budovani povédomi o znacce nez ke zvySovani prodeji. Viralni marketing je
predmétem snazeni mnoha subjektil, ale malokdy je mozné predpovédét, kdy bude mit obsah
takovy dopad (LLC 2022). Z toho divodu by nemél byt jedinym z vyuzivanych nastroji
k budovani povédomi a interakci se stdvajicimi a potencialnimi zdkazniky uvadi

Semeradova a kolektiv (2021).

Real-time marketing. Chaffey (2019) zastavd nazor, ze nejnovejSim trendem v oblasti
online marketingu je tzv. real-time marketing. Jeho podstatou je schopnost rychle reagovat
a umét se prizpisobit situaci. V obdobi nasledujicich let po zveiejnéni prispevku bylo trend
mozn¢é prakticky aplikovat pti dopadech pandemie spojené s onemocnénim covid-19, kdy se
fada spolecnosti dokazala ihned pieorientovat, na druhou stranu se jich ¢ast neptizptsobila

ani po roce (PwC 2021).

! Influencer (z anglického slova influence, ¢esky vliv) oznaduje ,,vlivnou* osobnost, kterd miize ovliviiovat
spotiebni a jiné chovani vyznamného mnozstvi lidi na socidlnich médiich prostfednictvim nahraného
obsahu, napf. videi, pfispévky, aj. (MladyPodnikatel.cz 2022). Influencer marketing je pak smluvni

spoluprace firmy s influencerem, ktery propaguje produkty firmy na socialnich médiich (MediaGuru 2020).
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Interaktivni obsahovy marketing. Chaffey (2019b) v dal§im ¢lanku, zabyvajici se trendy
v digitdlnim marketingu, oznacuje jako nejdileZzitéjsi trend v oblasti podnikani obsahovy
marketing, ktery vyznamné roste v poslednich letech (jak znézoriiuje také obrazek 5).
Obsahovy marketing se v tomto pojeti vyuziva pro obsah publikovany na webu, socialnich
médiich nebo také formou e-mailu s cilem zaujmout. Interaktivni obsahovy marketing
klasicky obsahovy marketing roz§ifuje o prvky, které si kladou za cil ur¢itym zptsobem
zapojit potencialniho zakaznika, naptiklad formou kvizii, anket, infografiky, 360° videi,

pruzkumy a jinak (Atchison 2021).

Cileni a uméla inteligence. PloSnym cilenim v tradi¢nim marketingu 1ze oznacit napiiklad
vybér umisténi inzeratu v tematickém casopise, kdezto internetové cileni umoziuje byt
velmi pfesné a personalizované. Navic lze diky mnozstvi uzivatelskych dat, ktera jsou
v soucasnosti k dispozici, cileni provadét automatizované¢ za pomoci umélé inteligence
uvadi Semeradova a kolektiv (2021). Uméla inteligence (Al — Artificial inteligence) zastava
v soucasnych marketingovych trendech dtlezitou roli. Ponnusamy a Premnath (2020) se ve
vyzkumu odkazuji na vyuziti Al v oblasti softwaru na analyzu marketingovych aktivit,
internich komunikacnich systémech, optimalizace pro vyhledavace (SEO), chatboty a dalsi.
Uméla inteligence poméha podnikiim s analyzou dat a managementem a usnadiuje

komunikaci se stakeholdery.

Retargeting. Za dalsi trend poslednich let oznaCuje Raja (2016) retargeting, ktery je dnes
bézné¢ pouzivany firmami, kterym umoziuje cilit konkrétnim reklamnim sdélenim na
uzivatele podle jejich historie chovani. Dilezitost retargetingu potvrzuje aktualné Foster
(2021), ktery ho oznacuje jako nejjistéj$i zpusob, jak ziskat vice ndkupl z navstévnosti
webu. Vyuziti retargetingu podtrhuje trend postupné premény a cileni reklam dle chovani
zakaznik, jelikoz si firmy jsou védomy skutecnosti, ze nadmérné zobrazovani reklam ztraci

ucinnost (Raja 2016).

Vice nez kdykoliv pfedtim je podle Semeradové a kolektivu (2021) dnes dulezité zaméreni
na budovani znacky spiSe nez na piimy prodej produktii. Znacka je identita s vlastni
osobnosti umoziujici zakaznikiim ztotoznit se s ni a oteviené s ni komunikovat. Semeradova
a kolektiv (2021) také varuji pied tzv. reklamni slepotou piedstavujici jednak fenomén
podvédomé ignorace reklamniho obsahu uzivateli internetu, jednat zdmérné vyhybani se
reklamnimu obsahu naptiklad instalaci softwaru na blokovani reklamy. Zda reklamou

41



preplnéné prostiedi Skodi t¢innosti reklamy zkoumali Jung a Heo (2021) metodou sledovani
pohybu o¢i (eye-tracking) na uctech uzivatelli Facebooku. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze
ne vSechny reklamy celi konkurenci v pozornosti, konkrétné personalizované reklamy
pritahuji pozornost uzivateli bez ohledu na zahlcenost reklamou. Vysledky tfi studii (Yang
et al. 2021) zkoumajici ptrekondni reklamni slepoty kreativitou naznacuji, ze vizudlni
napadnost sama o sobé nedokaze reklamni slepotu prekonat. Firmy dnes dle Semeradové a
kolektivu (2021) musi vyvinout vétsi usili na tvorbu personifikovaného obsahu, ktery by

jejich publikum zaujal.

2.2 Navrh webovych stranek

Webové stranky? jsou zakladnim prosttedkem pro marketingovou komunikaci a
publikaci o digitdlnim marketingu (Kingsnorth 2019; Janouch 2020; Semeradova et al.
2021). Web znacky je zdkladem marketingovych strategii na internetu, agreguje v sobé
aktuality, informace o produktech, je stabilni a slouzi jako pfehledny archiv dat obsahujici
informace o podniku a komunité kolem n&j (Gomes et al. 2021; Semeradova et al. 2021).
Mohou byt také silnym marketingovym a obchodnim nastrojem, ktery umozni uzivatele
presveédcit argumenty ke koupi produktu a poskytne mu k tomu relevantni zazemi. Aby
skutecné tuto roli stranky plnily, je pfi jejich navrhu a tvorbé nutné dodrzet pravidla a
zvyklosti v oblasti pouzitelnosti a piistupnosti (Ptikrylova 2019; Janouch 2020). Dnes$ni
online publikum povazuje za samoziejmé, ze firma ma thledny web se vSemi potiebnymi

informacemi a neni ochotny vynalozit usili, aby je hledal jinde (Semeradova et al. 2021).

Tvorba webu navazuje na segmentaci, targeting, positioning a definovani marketingovych
cil, které¢ jsou popsany v kapitole 1. Tvorba webovych stranek vyzaduje spolupraci

zadavatele s tviircem, kde sloZeni tymu na stran¢ zadavatele podle Janoucha (2020) vypada

nasledovné:
e vedouci projektu, e analytik,
e programator/webmaster, e grafik,

2 Vyrazy Webové stranky, nebo také WWW stranky, web, piipadné pouze strdnky jsou uvadény jako synonyma.
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e copywriter a e specialista na online marketing.

V ptipad¢ malych projekti a/nebo malych firem je vhodné, aby projekt fidil a koordinoval
jeden pracovnik a vSechny ostatni profese byly najimany externé (Janouch 2020). Janouch

(2020) uvadi proces tvorby webu ve tfech fazich:

I. faze

1. rozhodnuti managementu,

2. pridéleni zdroja (lidskych, finan¢nich, technickych),
3. specifikace pozadavki pro vybérové fizeni,
4. vybér dodavatele,
II. faze

5. uzavfeni smlouvy o dilo,
6. vlastni tvorba webovych stranek,
7. zkuSebni provoz,
8. zasSkoleni uZivatelt,
9. bézny provoz,

1. faze

10. ukonceni a vyhodnoceni projektu.

Pted zahdjenim vybérového fizeni je nezbytné mit piesné specifikovany pozadavky na
webové stranky a jejich soucasti. Vybérové fizeni pak spocivd v osloveni nékolika
dodavatelt, kteti jsou podle Janoucha (2020) posuzovani na zaklad¢: vhodnosti feSeni, ceny,
referenci a Grovné zpracované nabidky od dodavatele. V druhé fazi je klicova rychla
soucinnost zadavatele s tviircem. Po dokonceni prace nastava testovani, pii kterém je
simulovan provoz v béznych podminkach a vSechny funkce webu. Po odstranéni nedostatka
se spousti bézny provoz a je vypracovdna zprava o pribéhu projektu a kontrola
vynalozenych zdrojl oproti planovanym. Semeradova a kolektiv (2021) proces déli na fazi
planovaci a fazi realiza¢ni a zdUraziuji propojeni specifikaci webu s celkovym obchodnim

planem a také alokaci zdroji na naslednou udrzbu webu.

Webhosting je dilezitou soucasti procesu tvorby webovych stranek, ktery by nemél byt

opomenut. Jedna se o prondjem prostoru pro webové stranky, na ktery se umist'uji obvykle
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pomoci FTP! (File Transfer Protocol). Soucasné je podle Janoucha (2020) dilezité
registrovat doménu na firmu, piipadn¢ osobu a nikoliv na poskytovatele webhostingu.
Ditlezitymi parametry webhostingu jsou velikost prostoru uvaddénad v MB? a podpora
programovacich jazyki. K doméné¢ jsou také k dispozici e-mailové schranky a jejich

nastaveni.

Pravni piedpisy také vyznamné podmifiuji provoz webovych stranek v CR. Obcansky
zakonik (CESKO 2012) upravuje vztah firmy ke koneénému spotiebiteli i k nakupujicimu,
které musi byt promitnuty do obchodnich podminek uvedenych na webu. Jedna se o:
identifikaci prodavajiciho, platebni a dodaci podminky, moznost odstoupeni od smlouvy a
reklamace. Nafizeni EU o ochran¢ osobnich udaji GDPR? (EU 2013), které vstoupilo
v uinnost 25.5.2018, dopliiuje podminky o ochranu osobnich tdajti, jejich rozsah,
nakladani a Gcel. Novela zikona o elektronickych komunikaci (CESKO 2005), ktera
vstoupila v u¢innost 1. 1. 2022, zavadi povinnost pro provozovatele webiti ukladat cookies*

pouze s aktivnim souhlasem navstévniki.

2.2.1 Znaky uspé$ného webu

Webové stranky nejsou vytvaieny proto, Ze ,,uz je maji vSichni®, ale jsou vizitkou firmy a
maji mit néjaky divod, pro¢ by se na mél navstévnik nejen podivat, ale také na nich néco
provést (Janouch 2020). Jednim z prvnich krokt je podle Semeradové a kolektivu (2021)

pruzkum stranek konkurentl pro ziskani obecného piehledu o ocekavani v odvétvi.

' FTP (File Transfer Protocol) je aplikaéni protokol, ktery vyuZiva internetové protokoly TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol), postaven na architektuie klient-server. Nejcastéji se vyuziva ke stazeni
souboru ze serveru pomoci internetu nebo k nahrani souboru na server, naptiklad pii nahravani souboru

webové stranky na server (Open Source for You 2015).
2 Megabyte nebo megabajt, jednotka kapacity pocitatové paméti (1 000 000 bajti) (Bemer 1959).
3 GDPR (General Data Protection Regulation), anglicka zkratka oznacujici Naiizeni o ochran& osobnich udaja.

4 Cookies jsou kratké textové soubory, které webova stranka odesila do prohlize¢e a umoZiuji zaznamenavat

informace o navstévnicich (Boros 2021).
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Ptedni svétovy odbornik na pouzitelnost webu, Nielsen (2018), rozezndva ctyti zékladni
faktory webovych stranek, které udrzuji nédvstévniky spokojené a motivuji je opakované se

vracet. Jedna se o:

e relevantni obsah,
e aktualizovany obsah,
e intuitivni navigaci a

e rychlost stahovani obsahu.

Pomalu nacitajici se stranky, zejména na mobilnich zatfizenich, ztraci navstévniky. Google
tento faktor vyhodnocuje a rychlost nacitani ovliviiuje vysledky vyhledavéani (Schwartz
2018). Ackoliv Google doporucuje rychlost na¢itani dve vtetiny, primérnd doba v roce 2018
byla 6,1 vtefin, v roce 2019 se navysila jesté vice nad doporuceny limit, a to 6,8 vtefin a
v roce 2020 vyzkum ukazuje pokles na 5,1 vtetin (Wolfgang Digital 2019; 2020). Relevantni
obsah se odviji od cile webu, Smith a Zook (2020) doporucuji vyuzit metody planovani
scénafi nebo vyuziti person, fiktivnich postav reprezentujicich zakaznika (Lidwell et al.

2010).

Smith a Zook (2020) faktory dopliuji jesté o zapojeni navstévnika, naptiklad umoznénim
hlasovani, komentari, sdileni nebo zapojenim funkce chatbota. Janouch (2020) tvrdi, Ze
uspésny web se zaméiuje na maximalizaci prospéchu ndvstévnika, ktery nesmi byt snadno
napodobitelny konkurenci a musi byt pro kazdého jedince dostate¢ng silny. ,, Cim kvalitnéjsi
je webova stranka, tim pozitivnéjsi postoj a vétsi ditveru ma spotrebitel k danému obchodu “.

(Al-Debei et al. 2015)

2.2.2 E-commerce

E-commerce’® nebo také elektronické obchodovani je obchodovani zbozi a sluzeb pomoci
telekomunikacnich néstrojii za ucelem zisku (Oprescu 2019; Drobyazko 2020). Turban a
kolektiv (2012) e-commerce definuji jako proces prodeje, ndkupu, piesunu nebo vymeny

zbozi a sluzeb pfes internet. Tento typ podnikani je aktualné soustfedny zejména na segment

3> E-commerce, také e-komerce, eCommerce, electronic commerce nebo elektronické obchodovani.
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B2C, jak je zminovano v kapitole 1.3.1, tedy pfimy prodej koncovym zakaznikiim. E-
commerce plni vtomto sektoru roli katalogu produktii a informuje o produktech. Jako
nejvyssi formu B2C sluzeb v online prostfedi uvadi (Suchanek 2012) internetovy obchod
s moznosti platby a objednavky zbozi online. Oblast e-commerce 1ze povazovat za vyspélé
odvétvi s vyznamnymi dopady na socialni a ekonomické prostiedi, které dale poroste (Garin-

Muioz et al. 2019).

Vyvoj e-commerce uzce souvisi se vznikem internetu a pocatky digitdlniho marketingu
(Simakov 2020), které jsou uvedeny v uvodu kapitoly 2. V soucasnosti (2021) ptredstavuji
maloobchodni svétové trzby v oblasti e-commerce vice nez 4,2 bilionu americkych dolart
s vice nez dvéma miliardami nakupujicich online (Coppola 2022). V ptedchéazejicim roce
uvadi portal Statista (2021) objem 3 453 miliard americkych dolard potvrzujici vyznamny
riust e-commerce béhem pandemie. V objemu rychloobratkového spotitebniho zbozi
(FCMQ) ptedstavuji podil e-commerce 4,1 % odbytu (Coppola 2022). Obrat ceské e-
commerce v roce 2021 dosahl rekordnich 223 miliard korun pfi meziro¢nim rastu 14 %
(APEK 2022). V roce 2020 ptesahl podil ¢eské e-commerce na maloobchodu 16 % (APEK
2021). Podle dat serveru Ceska ecommerce.cz spole¢nosti Shoptet ve spolupraci se Zbozi.cz
(2022) je v CR aktivnich 40 901 e-shopti®, &¢im se CR drzi na prvnim misté v Zebiicku podtu
e-shopli na obyvatele v Evrop¢ (Colliers 2020). APEK (2019) uvadi, ze pfed pandemii
nakupovalo 91 % uzivateli internetu na e-shopu alespoil 1x ro¢né€ a 51 % nakoupi vice nez
10x ro¢né. Velikost odvétvi a jeho rist je umoznén typickymi vlastnostmi a specifickymi

podminkami trhu pro e-commerce oproti klasickému obchodu, kterymi jsou:

e niz§i vstupni bariéry, kdy tvorba a tdrzba e-shopu je snazsi a levnéjsi nez vyuziti
kamenného obchodu (Gupta 2014; Niranjanamurthy et al. 2013),

e dostupnost v jakykoliv den a hodinu (Lee et al. 2017) bez geografickych omezeni
(Drobyazko 2020),

e jednoduchi moznost pro zakaznika nalézt hledany produkt (Niranjanamurthy et al.

2013),

¢ E-shop, také elektronicky obchod nebo internetovy obchod je misto, kde mohou uZivatelé internetu nakoupit

zbozi prostfednictvim pocitace, tabletu nebo telefonu (Janouch 2020).
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e mezinarodni dosah (Drobyazko 2020) a umoznéni vstupu na zahrani¢ni trh (Hénell
et al. 2019), a to i pro mensi podniky (Falk a Hagsten 2015),
e umoznuje i malym podnikiim konkurovat zabehlym znackam (Kumar a Reshmaa

2019).

Pfi rozhodovani o spusténi nového e-shopu je kliCovy vybér platformy, na které bude
postaven, jelikoz jeji naslednd zména mize byt velmi narocnd a ndkladna (Radu a Maican
2015). V praxi je mozné vyuzit n€kolika variant liSicich se v cené, rychlosti vytvorfeni,
moznostem pfizpisobeni na miru a tirovni znalosti pro tipravu obsahu (EXEC 2022). Podnik

ma na vybér:

e pronajem Sablonového FeSeni, které je nejlevnéjSi, nejsnazsi na ovladani, ale
s nejmensimi moZnostmi pfizptisobeni, je vhodné pro malé a stiedni podniky (Ceska
e-commerce.cz 2022);

e open source FeSeni poskytuje zdrojovy kod obchodu zdarma a nabizi vice moznosti
personifikace, ale vyzaduje jiz programovani a s tim spojen naklady na programéatora
(Maté¢jka a Ud’an 2022);

e feSeni na miru je uréeno zkuSenym podnikliim v oblasti, ktefi védi pfesné, co
potiebuji od e-shopu, ale jeho vyvoj Casove i finanéné narocny (Solitea 2020);

e vlastni vyvej za pomoci schopnosti a ¢asu programatori podniku umoziuje

naprostou kontrolu nad e-shopem a nezavislost nad dodavateli (Solitea 2020).

Podle Ceské e-commerce.cz (2022) je 62 % e-shopti v CR vytvofeno na pronajatém
Sablonovém feSeni a 34 % na platformé open-source. Shoptet.cz (2022) uvadi, Ze jeho
platformu vyuziva 29 792 e-shopu. Statista (2021a) ve vyzkumu rozdéleni platforem pro
realizaci 100 Ceskych e-shopti s nejvétsim obratem uvadi, Ze 24 % obchodi vyuZzivé feSeni
Hybris, 12 % PrestaShop, 12 % Magento a 12 % Programia. Za zakladé toho je mozné
usoudit, ze Shoptet je platforma vyuzivana spiSe malymi e-shopy vyhledavajici rychlé a
snadné feSeni. Velké e-shopy vyhleddvaji komplexni feSeni, které jim poskytne systém
Hybris spole¢nosti SAP (2022). Programia (2022) nabizi Sablonova feSeni, kterd jsou
vyrazn¢ draz$i a zaroven velmi slozité. Prestashop (2022) a Magento spole¢nosti Adobe

4

realizaci a nastaveni.
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Pro vétSinu prodejnich firem je e-shop nezbytnosti a nelze se spoléhat pouze na kamenné

prodejny, kam ¢asto lidé chodi az poté, co si zbozi prohlédli online, tvrdi Janouch (2020).

2.3 Placena reklama

Reklama je zptisob marketingové komunikace s placenou formou propagace sluzeb, zbozi,
vyrobkli nebo nehmotnych vysledkti ¢innosti. Mze byt vyuzivana k propagaci firem,
znacek nebo myslenek. Jedné se o nastroj informovani, presvédéovani a vyvolani zajmu u

lidi (Caccese et al. 2021a; 2021b; Janouch 2020).

Reklama na internetu a offline reklama sleduji stejné cile. Oproti klasické (tisk, venkovni
bannery, rozhlas apod.) mé piijemce moznost na sdéleni okamzité reagovat. Podle zptsobu

stanoventi cilti Janouch (2020) ¢leni reklamu na:

e brandovou reklamu,
e zvySujici navstévnost a

e vykonovou.

Brandova reklama je zaméfena na maximalizaci zhlédnuti, reklama zvySujicich navstévnost
se koncentruje na maximalizaci miry prokliku (CTR7) a vykonova ma cil dosdhnout
maximalniho poc¢tu konverzi®. Ptikrylova (2019) ¢leni reklamy podle cile na zékladé

zivotniho cyklu produktu na:

e informacni reklamu, ktera mé vzbudit zajem o produkt a poptavku,
e presvédcCovaci reklamu, ktera ma rozvijet dale poptavku,

e piipominkova reklamu, ktera ma pomoci zachytit pozici znacky.

Sdruzeni pro internetovy rozvoj z. s. p. o. (SPIR 2021b) pouziva rozdéleni na:

7 CTR (Click-Through Rate, ¢esky mira prokliku) je pomér, ktery udava, jaka ¢ast uzivateld, ktefi vidéli
reklamu, na ni klikla (Napovéda Google Ads 2022k).

8 Konverze oznacuje v marketingové praxi udalost, ktera je zadana, aby navstévnik vykonal (Dvir a Gafni

2018)
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e display (celoplosna reklama),

e search (reklama ve vyhledavani),
e reklamu v obsahovych sitich,

e fadkovou inzerci a katalogy,

e mobilni SMS zpravy.

Model internetové reklamy PPC (z anglického pay-per-click, Cesky zaplat' za reklamu)
funguje na principu zobrazovani reklamniho sdéleni pouze uzivatelim, ktefi hledaji
specifické informace pomoci vyhledavaci nebo prohlizi na internetu obsah souvisejici
s obsahem reklamy (Dodson 2016; Janouch 2020). Vysokéa ucinnost téchto reklam je dana
v relativné nizké cenéd a presném cileni na konkrétni zdkazniky. U¢innosti napomaha také
skutecnost, ze uZzivatelé¢ nerozliSuji zcela organické vysledky od vysledku poskytnutych
reklamou: jakmile je vhodny vysledek umistén na horni pozici, uzivatel na néj

pravdépodobné klikne (Janouch 2020).

V ptipad¢ vyhledavact funguji PPC reklamy na zékladé kli¢ovych slov, se kterymi jsou
svazany. Takovy typ PPC reklam se nazyva reklama ve vyhledéavaci siti (Kingsnorth 2019).
Bannerova reklama navazand na vyhleddvané informace, tématiku nebo pravé prohlizenou
stranku se nazyva reklamou v obsahovych sitich®. Zobrazeni reklamy samo o sobé
zadavatele jesté nic nestoji, Castka se odpocitava teprve v ptipadé prokliku (za predpokladu,
ze zadavatel nevyuziva model zalozeny na platb¢ za zobrazeni) uvadi Janouch (2020). Dalsi

vyhody PPC reklam jsou:

e velmi piesné cileni,

e ndklady lIze fidit a omezit,

e plati se az po uskute¢néni vybrané akce (kliknuti, zobrazeni, konverze),
e kampan¢ jsou pod kontrolou,

e je snadné vyhodnotit pfinosy (Kobzova 2022; Janouch 2020).

Jako nevyhodu Janouch (2020) uvadi nutnost nepietrzité kontroly, sledovani a provadéni

zmén v kampanich. Tato nevyhoda mize byt na druhou stranu pro jiny subjekt ptilezitosti

% P¥ipadné také v reklamnich sitich nebo také kontextova reklama (Janouch 2020).
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k dosazeni velmi efektivni reklamy. Pfed bliz§im sezndmenim s PPC systémy a druhy PPC
reklam je na misté uvést zakladni pojmy, které se v nasledujicim textu opakované vyskytuji.

Jejich souhrn je obsazen v Tabulce 3.

Kampan 1 Kampan 2
Sestava 1.1 Sestava 1.2 Sestava 2.1 Sestava 2.2

Obrazek 7 Hierarchie uctu Google Ads
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Napovéda Google Ads (2022b)

Obrazek 7 znazoriuje uspotradani uctu sluzby Google Ads do tfi vrstev a vztahy mezi nimi.
Rozdéleni se shoduje s vétSinou béznych systémt pro PPC. Na trovni uctu jsou obsazeny
udaje o spravci, v kampani se nastavuje rozpocet a vlastni nastaveni kampan¢€, na urovni

reklamnich sestav se nastavuji klicova slova a samotné prvky reklam (Napovéda Google Ads

20227).
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Tabulka 3 Zakladni pojmy v PPC

Uket

K vyuziti reklamnich systému je potfebné mit zalozen ucet. Podnik
zaklada vlastni ucet, ke kterému je pfifazen e-mail, pfistupové heslo a
udaje o drziteli 0ictu pro fakturaci.

Kampan

Kampan ma stanoven svij cil a rozpocet. AZ na vyjimky je nutné oddélit
vyhledavaci kampan od obsahové. Dale se kampané nastavuji podle
zemi a jazyka.

Sestava

V ramci kampani jsou obsazeny reklamni sestavy, a to neomezené
mnozstvi. Sestavy se primarné ¢leni podle klicovych slov, resp. kazda
samostatna sestava obsahuje vhodné mnozinu souvisejicich klicovych
slov.

Reklama

v

nebo kombinaci sdéleni v rdmci sestavy. Muze byt textova, obrazova,
responzivni, pro volani, video a dal$i. Struktura reklamy a mozna
roz§ifeni jsou zavisla na typu kampané.

Klic¢ové slovo

Pomoci klicovych slov se aktivuji jednotlivé inzeraty a jejich kombinace
z kampani ve vyhledavaci siti. Také je mozno jich vyuzit pro cileni
v obsahové siti.

CPC (Cost-per-click)

Cena za proklik urcuje, jaka castka se strhne ve chvili, kdy zdjemce
klikne na inzerat.

CPM (Cost-per-mile);
CPT (Cost-per-thousand)

Cena za tisic zobrazeni uctuje urcitou ¢astku za tisic zobrazeni inzeratu.

CPA (Cost-per-action)
PPA (Pay-per-action)

Cena za akci nebo také cena za konverzi je maximalni cena Gctovana za
provedenou zadanou akci uzivatelem. Jedna se o orienta¢ni cenu, kterou
nemusi byt systém pro PPC reklamy schopny dodrzet.

CTR (Click-through-rate)

Mira prokliku je procentni ukazatel podilu poctu proklikd oproti poctu

zobrazeni (po vynasobeni 100). Viz vzorec (1).

Udava pocet uzivatelt, kteti klikli na reklamu a provedli vyzadovanou
akci, resp. konverzi.

Konverzni pomér je procentni ukazatel poctu provedenych konverzi na
pocet navstévnikl (po vynasobeni 100). Viz vzorec (2).

Pocet konverzi

Konverzni pomér

CR (Conversion rate)

Mira konverze

ATR (Action-through-rate)
ROI (Return On Navratnost investic porovnava dosazeny zisk déleny naklady na PPC
Investment) kampai.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Janouch (2020); Semeradova a kolektivu (2021)

pocCet prokliki
CTR (%) = — - X% 100 (1)
pocet zobrazeni

pocet konverzi

ATR (%) = x 100 )

pocCet navstévniki

Kampané PPC reklam Janouch (2020) d€li do tii skupin na:

1. Kampané pro budovani zna€ky s cilem maximalizace ndvstév 1 zobrazeni.
V kampani se sleduje CTR, pocet navstév a doba strdvena na strankach. Realizovany

byvaji pfevazné na obsahovych sitich actované CPM, potvrzuje Hajarian (2021).
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2. Kampané pro zvySovani navStévnosti, kde je sledovano mnozstvi lidi
ptichazejicich na stranku, ¢as na strance, mnozstvi prohlizenych podstranek a mira
opusténi a navratnosti, shoduji se také Maintz a Zaumseil (2019).

3. Vykonové kampané scilem konverze. Casto realizovany za tudelem prodeje
produktu, odeslani poptavky nebo napiiklad registrace. Sleduje se zisk na zakaznika,

cena za konverzi, ale také CTR a konverzni pomér, doplituji Jahan a Martin (2019).

2.3.1 Vyhledavaci reklama

Zakladatel spolecnosti MarketingPPC s.r.o. a specialista na PPC marketing Filip Hvizdal
(2020) vysvétluje, ze s reklamou ve vyhledavani je mozné se setkat v okamziku hledani
vyhledavaciho dotazu ve vyhledavaci. S tim se shoduje 1 Janouch (2020), ktery tvrdi, Ze
kampané ve vyhledavani jsou zaméfeny na klicova slova, na zaklad¢ kterych se uzivateli pak
reklama zobrazuje. Kingsnorth (2019) uvadi, ze cilem vyhledévaci reklamy je zobrazeni
inzerce na prvnich mistech ve vyhledavacich. Podle kazdoro¢niho vyzkumu spolecnosti
eVisions bylo v Ceské republice vroce 2021 realizovano 97 % vyhledavani pies
vyhledavace Google a Seznam a zbyla tfi procenta jsou rozdélena mezi Yahoo, Bing a
Yandex. Podil sluzeb Google a Sklik byl tentyz rok 85 : 15 ve prospéch vyhledavace Google
(Kos 2021). Vyvoj podilu od zacatku roku 2014 do konce roku 2020 znazoriuje graf na
Obrazku 8. Z n¢j je patrné, ze Google postupné svou pozici posiluje a za 7 let se pomér

pouzivani jeho vyhledavace zvedl ze 47 % na 85 %, jen za posledni rok 0 9 p. b.
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Obrazek 8 Vyvoj podilii vyhledavacii v CR od 2014 do 2020
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé eVisions (2021)

Diky tomu, ze se reklama zobrazi az v moment¢, kdy uzivatel aktivné vyhledava souvisejici
problematiku, je povazovdna za mén¢ obtézujici oproti ostatnim typtim reklam, které se
zobrazuji vCetn¢ obsahu (Chen a Lin 2019). Reklama je zpravidla textova, oznacena jako
sponzorovany odkaz a ve vyhledavaci se muize zobrazit nad organickymi vysledky
vyhledavani nebo pod nimi (Smith a Chaffey 2017). Zakladem kampani ve vyhledéavaci siti
jsou klicova slova (Janouch 2020). Ptiklad vyhledavaci reklamy na zaklad¢ vyhledavaciho
vyrazu je zndzornén na Obrazku 9 a oznacena Cislem 3. Aby se reklama zobrazila ve
spravnou chvili a spravnému uzivateli, je nezbytné¢ mit klicova slova dobfe nastavena
(Napovéda Google Ads 2022g). Pti volbé klicovych slov se vychazi z webovych stranek a
¢innosti firmy, které zacinaji od obecnych vyrazl a v ¢ase se vyhodnocuji a zptesiiuji na
konkrétni vyrazy, uvadi Janouch (2020). Systémy umoziuji nastavit tfi typy shod klicovych
slov a vyhledavacich frazi (Napovéda Google Ads 2022g; Sklik Napovéda 2022d):

¢ Volna shoda je zakladni shoda, kterd umozinuje zobrazeni v ptipadé, ze zadany dotaz
obsahuje slovo 1 jeho synonyma vcetné pieklepil, a to bez ohledu na kontext. Podle
Janoucha (2020) je vhodna pro obecné kampané na jejich zacatku pro zjiSténi
riznych vyhledavacich dotazi.

e Frazova shoda je tvofena uzavienym souslovim a reklama se zobrazi, pokud

hledany vyraz obsahuje dané slovo a libovolny vyraz pfed nim nebo za nim a
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nezobrazi se, pokud je jiny vyraz mezi slovy uzavieného souslovi, doplituje Janouch
(2020).

e Piesna shoda i pies svilj nazev nespousti reklamu pii zadani ptesné shodného dotazu
s klicovym slovem, ale Napovéda Google Ads (2022c) popisuje blizké varianty
kli¢ového slova jako vyrazy s chybnym pravopisem, jednotné nebo mnozné ¢islo,

zkratky, odliSnou diakritiku, pfehozeny slovosled, slova ptibuzna apod.

worwe

Google uvadi oproti Skliku navic modifikator volné shody umoznujici rozsifit vyhledavaci
dotaz o dalsi slovo a vylu€ujici slovo umoziujici zabranit zobrazeni pii urcitych vyrazech
(Napovéda Google Ads 20221). Prestavenych pét typi shod a jejich praktické pouziti

znazornuje Tabulka 4.

Tabulka 4 MozZnosti shody klicovych slov
Typ shody  Symbol Klicové slovo = Piiklad spusténi Priklad nespusténi

e  koupit triko
, . e  koupit kosili ° nozk
Volna shoda triko (?up , 08 ., [30 .0 y
e panské obleceni e Cepice
e chci tricko
e  Cerné triko
e . ° anské triko .. ,
Modifikator volné o, p .. e  kosile s rukavy
+ +triko Cerné e  barevné triko R
shody . o e  (Cerna kosile
e triko s kratkym
rukavem
e  cCerné triko kratky
rukdv e  Cerné bavlnéné triko
Frazova shoda o ,,cerné triko* e  (Cerné triko XS ., VV .
" o e  Cerné détské triko
e  (Cerna trika ve slevé
e  cerne tricko
e  Cerné triko
., Y. e triko ¢erné e  koupit ¢erné tricko
Presna shoda [1 [Gerné triko] . N p .
e cerna trika e (ervené tricko
e Cerny tryko
« e . e trika e  kosile
Vylucujici slovo - -triko .. Ly
e (Cerna trika e  barevné tricko

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Napovéda Google Ads (2022c); Janouch (2020)

V systému Google Ads lze pro vyhleddvaci sit pouzivat textovou'’, dynamickou a

responzivni reklamu a reklamu s moZznosti volani. Textova responzivni reklama se sklada

10 Standardni textovou reklamu jiz v minulosti nahradila tzv. rozsifena textova reklama, jejiz pouziti bude
ukonceno od 30. Eervna 2022. Jiz zalozené textové reklamy a rozsitené textové reklamy stale funguji, nové
roz§itené textové reklamy uz nebude mozné zalozit. Z toho divodu o textovych reklamach prace vice

— pokracovani na dalsi strané
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z nadpist, popist, cilové URL adresy a viditelné adresy (Napovéda Google Ads 2022t).
Systém muze kombinovat nadpisy a popisy a rozSifeni pro reklamu. Janouch (2020)
doporucuje pro kazdou sestavu pouzit alespon jednu responzivni reklamu. V dynamické
sestavé lze vytvorit také dynamickou reklamu, do které systém doplituje vSe s vyjimkou
popist na zdkladé indexace webové stranky'' (Napovéda Google Ads 2022af). Reklama
s moznosti volani je ur€ena pro zatizeni podporujici volani a je navrZena tak, aby uzivatele

piiméla k zavolani do firmy (Napovéda Google Ads 2022s).

Pokrocilou funkei PPC systémt souvisejici s upoutanim pozornosti uzivateld je dynamické
vkladani slov do reklamy, které Napovéda Google Ads (2022h) oznacuje jako Vkladani
klicovych slov a Sklik Napovéda (2022a) jako dynamické proménné. Janouch (2020)
povazuje za vhodné, kdyz uzivatel v reklamé vidi text, ktery zadal do vyhledavani. Zminéna
funkce dokdze vlozit slova, ktera reklamu vyvolala, do nadpisu reklamy vloZzenim parametru

{keyword:}, jak znazornuje Tabulka 5 (Napovéda Google Ads 2022ab).

Tabulka 5 Zobrazeni reklamy pri vyuziti dynamického vkladani slov v Google Ads
Vyhledavany vyraz ‘ Priklad zobrazené reklamy
hotka ¢okolada tabulka hotké ¢okolada od nas

www.example.com

Kvalitni cukrovinky z Pardubic

Nad 1000 K¢ doprava zdarma

dia ¢okoladu dia ¢okolada od nds

www.example.com

Kvalitni cukrovinky z Pardubic

Nad 1000 K¢ doprava zdarma

vysoce kvalitni hotké ¢okolada pro labuzniky ¢okolada od nds

www.example.com

Kvalitni cukrovinky z Pardubic

Nad 1000 K¢ doprava zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Napoveéda Google Ads (20221)

nepojednava a nevénuje se jim. Google doporucuje nahradit textové reklamy za responzivni reklamy ve

vyhledavani (Napovéda Google Ads 2021).

! Tento princip miZe ale vést k situaci, kdy reklama zobrazi znéni nesouvisejici s produktem, napf. vytvori
reklamu na vyhledavaci dotaz ,,platebni brana®, protoze na webu je stranka popisujici platbu a platebni

systém. Tomu se da pfedejit zdkazem indexace stranek (Ligasova 2020).

— pokracovani na dalsi strané

55



Tabulka 5 zobrazuje piiklad, kdy je nadpis nastaven jako: {keyword:cokolada} od nas.
V poslednim fadku ukazuje zadani velmi dlouhého vyhledavaciho vyrazu, pfi kterém se

zobrazi pouze ptednastaveny vyraz cokolada.

2.3.2 Obsahova reklama

Obsahova reklama'?, také oznacovano jako Display Advertising, zkracené display, zobrazuje
kombinace obrazu, textu a videa, piipadné dalsi interaktivni média na webovych strankach
a v aplikacich (Kingsnorth 2019; Hajarian et al. 2021). Principem obsahovych kampani je
zobrazovani vizualné poutavych reklam na webovych strankach, YouTube, Gmailu na
zaklad¢ definovanych kritérii jako jsou: zajmy, chovani uzivatell, témata, ale také klicova
slova, geograficka demograficka kritéria nebo umisténi (Napovéda Google Ads 2022m;
Janouch 2020). Podle Janoucha (2020) je obsahova reklama zamétena prevazné na budovani
povédomi o znacce, pripominani produktii a rozsifovani nebo testovani trhu, v urcitych
piipadech také na konverze. Z toho vyplyva, Ze obsahova sit’ je vhodné pro pocatecni fazi

rozhodovaciho cyklu zékaznika nebo naopak pro tu posledni formou remarketingu'>.

Kampané zaméfené na remarketing mohou zvysit miru konverzi od jiz existujiciho
zakaznika nebo také od potencialnich zakaznikl, ktefi nedokoncili nacaty nakup. Bell a
kolektiv (2020) udava, ze az polovina transakci je prerusena pied dokoncenim ndkupu.
Remarketing umozni zobrazeni reklamni inzerce napfiklad tém, ktefi nedokoncili nakup
nebo si prohlizeli urcité zbozi, a to konkrétnim sdélenim v zavislosti na produktech

(Kingsnorth 2019).

Siroka $kala moZnosti zptisobu cileni klade diiraz na spravné nastaveni kampangd. Lze
nastavit jak cileni podle témat, tak naptiklad podle demografickych udaji a v takovém

ptipadé€ dochazi k priniku téchto mnozin a tim se snizuje a specifikuje tzv. zasah, resp. pocet

12 Nezamétovat pojmy obsahova reklama a obsahovy marketing (také content marketing), ktery oznacuje
marketing formou blogti, podcastti, videi a dalSich prostfedkli vedoucich publikum na webovou stranku

(Qadir 2010).

13V oblasti online reklamy je moZné se setkat s vyrazy remarketing a retargeting, které jsou pouzivany jako
synonyma. Remarketing byl nastroj systému Google AdWords spustény v roce 2010 a retargeting je

oznaceni ekvivalentni sluzby pouzivané systém Sklik od roku 2014 (Skrbel 2018).
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moznych zobrazeni (Népovéda Google Ads 2022a). Cileni na klicové slovo je metoda
zobrazeni obsahové reklamy na webovych strankéch, které zadana klicova slova obsahuji
(Napovéda Google Ads 2022h). Na rozdil od vyhledavaci sité je uzivatel nikam nepiSe,
dodava Janouch (2020). Obdobné funguje cileni podle témat, které umoznuje zobrazovat
reklamy na webech zabyvajici se zadanou tématikou (Néapovéda Google Ads 2022h).
Tematické okruhy je mozné zvolit obecné nebo konkrétni a témat mtize byt i1 vice. Janouch
(2020) upozornuje, aby se témata shodovala stim, co podnik nabizi, aby se inzeraty
nezobrazovaly lidem, ktefi o produkty nemaji zdjem. Pti vybéru moznosti cileni na umisténi
je mozné zvolit konkrétni webové stranky z partnerské sit¢ PPC systému (Napovéda Google
Ads 2022a). Cileni na publikum rozliSuje, zda na toto publikum bude reklama cilit nebo ho
bude pouze pozorovat. Na rozdil od cileni, pii pozorovani nedochazi k redlnému zuzeni

publika a je tak vhodné pro testovani jednotlivych segmentt, uvadi Janouch (2020).

V obsahovych kampanich se pouzivaji tzv. responzivni obsahové reklamy, které se
prizptisobuji podle velikosti displeje zafizeni a prostoru pro banner na strdnce nebo
v aplikaci tak, aby se vesly do jakéhokoliv reklamniho prostoru (Napovéda Google Ads
2022m). Systém bude obrazek inzeratu zmensovat az na velikost mobilniho displeje, proto
Janouch (2020) doporucuje, aby byl volen takovy obrazek, ktery bude srozumitelny v takto
malém formatu. Google Ads nabizi k vybéru dva typy kampané v obsahové siti: standardni
obsahovou kampan a chytrou obsahovou kampan (Napovéda Google Ads 2022m). Chytra
obsahova kampan je jednoduchy nastroj, ktery oproti standardni kampani nabizi podle

Napoveédy Google Ads (2022b):

e automatické nabizeni cen (podle CPA a pravdépodobnosti konverze),
e automatické cileni (zobrazuje reklamy tam, kde je mozné ziskat nejvice zdkaznik),

e automatické vytvareni reklam (ze zadanych nadpisu, popisii a obrazkii).

2.3.3 Reklamy v Nakupech

Typ kampani v nakupech je urcen pro prodej produktl umoznujici maloobchodnikiim
propagovat lokaln¢ dostupné zbozi 1 produkty na internetu (Napovéda Google Ads 2022f).
Podle Janoucha (2020) u téchto kampani dava smysl sledovat pouze pocet konverzi, miru

konverze a cenu za konverzi. V systétmu Google jsou kampané nazyvany Nakupy a
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v systému Sklik jsou nazyvany Produktové kampang. Pro realizaci kampani v systému
Google je vyzadovan ucet Google Merchant Center a pro Sklik Zbozi.cz (Sklik Napovéda
2022c; Napovéda Google Ads 20220). Po propojeni kampani 1ze zvolit standardni kampan
nebo chytrou kampan, ktera oproti standardni maximalizuje hodnotu konverzi na zakladé
automatického nabizeni cen ve vsech sitich (Napovéda Google Ads 2022c; 2022f). Janouch
(2020) doporucuje vyuzivat standardni kampané nebo kombinaci obou typll zarovei.
Obrazek 9 znazoriiuje vyhledavaci vysledky Produktové kampané (€. 2) na zakladé
zadaného vyhledavaciho vyrazu (€. 1) do vyhledavace. Inzerat oznaceny Cislem 3 je reklama

z vyhleddvaci kampané, kterd se zobrazuje na zéklad¢ vyhledavaciho vyrazu.

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy Zbozi  Slovnik

S apple watch n

Nasli jsme tyto produkty

.

Chytré hodinky Chytré hodinky Apple Watch Apple Watch Apple Watch >
Apple Watch Apple Watch 42mm Series Series 3 GPS, Series 5

Series 3 Wat... Nike+ Series... 2Gold-L(1... 38mm Silver... 40mm stfibr. ..
Skladem Skladem Skladem Skladem

4 650 Ké 5600 Ké 3608 Ké 5790 Ké 7990 Ké
Diskontni-naku. .. Diskontni-naku. .. GIGACOMPUT... MALL.cz Kupiphone.cz

© iWatch od Applu na Alza.cz | Objednej si iWatch uz dnes
alza.cz/Apple-Watch ' Rrekiama

Jedine¢ne hodinky kone¢né skladem. Nevahej a objednavej na Alza.cz.
® Masarykova 1379, Roztoky

Fitness naramky Détské chytré hodinky
Sportovni hodinky Nahradni baterie
Garmin sporttestery Fitbit sporttestery

Obrazek 9 Inzeraty produktit z Produktové kampané (¢. 2)
Zdroj: Sklik Napovéeda (2022b), upraveno

Systém Google Ads dale nabizi Video reklamy, jejichz atraktivita v poslednich letech

stoupa; Reklamy na aplikace s ticelem prodeje aplikace co nejvice lidem a Smart
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kampané, které jsou plné¢ automatizované a svdzany se zapisem v uctu Moje firma od

Googlu (Janouch 2020).

2.3.4 RozS§ireni reklam

Rozsiteni reklam obohacuji celkové sdéleni, které inzerce uzivateli nabidne a dozvi se tim
vice informaci, které nemusi jit hledat na webové stranky nebo ke konkurenci. Zadavatel
inzerce muze oc¢ekavat vyssi miru prokliku a vyssi konverzni pomér (Janouch 2020). Systém
Sklik nabizi pouze rozsifeni o odkazy na stranky a lokalitu, a to v pfipad¢ propojeni
s Firmy.cz (Sklik Napovéda 2022b). Janouch (2020) uvadi, ze se rozsifeni zobrazi pouze ve
chvili, kdy systém vyhodnoti jejich ptinos k vykonu reklamy. Inzerat s rozsifenim je 1épe
viditelny, zabira vice mista a tim brani také zobrazeni konkuren¢nim inzeratim (Janouch
2020). Tato rozsiteni lze pfidat na Grovni tctu, kampané nebo jen sestavy (Napovéda Google

Ads 2022ac).

Rozsifeni o odkazy na podstranky umoznuji uzivatelim pfejit rovnou na podstranku
s obsahem, ktery je pro n¢j relevantni a zajima ho. Tim miiZe byt napiiklad urcity sortiment,
oteviraci doba, stranka s kontakty apod. (Napovéda Google Ads 2022r). Reklamu

s rozsifenim o odkazy na podstranky znazornuje Obrazek 10.

Reklama - https://www.favi.cz/ ~

FAVIl.cz - vyhledavani nabytku - rychlé a jednoduché
Stovky ovéfenych obchodl na jednom misté. S FAVI 3etfite €as i penize. Vybirejte oblibeny

nabytek na FAVI.cz. 1000+ ovéfenych obchodl. Snadny vybér nabytku. Vse na jednom
misté. Usetfete €as i penize. Vybaveni: Kuchyné a jidelny, Obyvaciho pokoje, Koupelny a wc.

Dekorace a bytové doplriky Osvétleni

Zkrasli a zatulni vas domov. Vneste do domova trochu
Dekorace jiz od 10 K¢l svétla.

Kuchyné a jidelna Nabytek

Zaridte si kuchyni die Obrovsky vybér kvalitnino nabytku
vaseho prani. od stovek ovérenych obchodu.

Obrazek 10 Reklama s rozsirenim o odkazy na podstranky
Zdroj: Vlastni vyhledavani Google, upraveno
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Rozsifeni o popisky dopliiuji informace o produktech a mohou tak podle Janoucha (2020)
vést ke zvySeni miry prokliku. Text popisku mize byt napftiklad ,,doprava zdarma®, ,,nonstop
zakaznickd podpora®, ,,odeslani ihned* apod. Zobrazovani popiskil Ize nastavit v zavislosti
na zafizeni nebo datu, coz je vhodné u Casové omezenych slev (Napovéda Google Ads

2022v).

Rozsireni o strukturované tryvky slouzi k vyzdvihnuti charakteristickych vlastnosti
produktii nebo upfesnéni nabidky. Skladaji se ze zahlavi, od které¢ho jsou dvojteckou
oddéleny hodnoty (Napovéda Google Ads 2022w). Naptiklad Sluzby: Autorizovany prodej,
Prodej nahradnich dilii, Cistént klimatizace. Strukturované ryvky zvys$uji miru prokliku a
mohou zvysit 1 konverzni pomér diky tomu, Ze je zdkaznik pfedem informovan o tom, co na

strankéach najde (Janouch 2020).

Rozsireni o volani umoziuje piidat do reklamy telefonni ¢islo, které mohou uzivatelé
jednoduse vytocit pomoci tlacitka (Napovéda Google Ads 2022x). Rozsifeni je vhodné
zejména pii inzerci produkti, které jsou naro¢né a je potieba jejich vysvétleni odbornym

obchodnikem (Janouch 2020).

Rozsireni o lokalitu zobrazi lokalitu, mapu, adresu a vzdalenost od uzivatele od mista
spolecnosti. Rozsifeni je vhodné tam, kde je ptihodné lakat zakaznika do kamenné prodejny
nebo na provozovnu k osobni navstéveé. Mista je nejprve nutna nastavit ve sluzbé Google

Moje firma a tu propojit se sluzbou Google Ads (Napovéda Google Ads 2022u).

2.3.5 Tvorba a hodnoceni online marketingové kampané

Pti tvorbé vyse zmiflovanych reklamnich kampani je tfeba brat v uvahu jesté né€kolik dalich
nastaveni pro kompletni rozbor tvorby online marketingovych kampani v PPC systémech.
Jedna se predevSim o: strategie nabidek, Casovy rozvrh reklam, demografické udaje,

nastaveni mista, jazyki, stfidani reklam a stanoveni rozpoctu.

Strategie nabidek se nastavuje jiz v prub¢hu nastavovani kampané, a ne vzdy lze pozdéji
zménit. Volba strategie se odviji od toho, co je cilem méfeni, napiiklad navstévnici, u
kterych se sleduji prokliky nebo zékaznici, u kterych jsou sledovany konverze. Zatimco

Sklik umoziuje volbu mezi CPC a CPM, Google rozsifil volbu nabidek o:
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e cilova CPA,

e cilova navratnost investic do reklamy CPA,

e maximalizovat pocet kliknuti,

e maximalizovat konverze,

e maximalizovat hodnotu konverze,

e volitelnd CPM a

e cilovy podil zobrazeni (Napoveéda Google Ads 2022ad).

Janouch (2020) doporucuje v praxi ve vyhledavaci siti nejprve zacinat s ru¢nim nastavenim
CPC 1 v ptfipad¢, ze se spoleCnost zaméefuje na konverze a az poté, co co bude v systému
evidovano dostatek konverzi, zvazovat strategii cilové ceny za akci (CPA) s maximalni
stanovenou cenou za konverzi. U obsahové reklamy uvadi jako vhodné strategie
maximalizaci poctu proklikii i viditelnou CPM. Viditelnd CPM mé vyuziti zejména u novych
znacek, které jesté nejsou na trhu zndmé. Teprve ve chvili, kdy je znacka dostatecné znama,

je vhodné se zaméfit na maximalizaci poctu prokliki (Janouch 2020).

Casovy rozvrh reklam umoziuje zobrazovat reklamy pouze ve vybrané dny v tydnu nebo
hodiny. V zdkladnim nastaveni je pfedvoleno zobrazovani po cely den (Napovéda Google
Ads 2022ae). Divodem pro zménu miiZze byt naptiklad pfizptisobeni zobrazovani inzerce
pouze v oteviraci dob& provozovny, nebo pfili§ velka spotfeba rozpoctu s bezvyznamnym
efektem (Janouch 2020). V takovém pfipadé¢ je na miste¢ sledovat, kdy je reklama
nejefektivnéjsi a tomu nastaveni prizpusobit. Nastaveni se provadi pouze na urovni kampané

(Napoveéda Google Ads 2022ae).

Rozpocet pro jednotlivé kampané je mozné nastavit jako denni s tim, ze systém Google Ads
muze ¢astku zvysit az dvojnasobné za podminky, ze primérny rozpocet bude odpovidat
nastavené Castce. Divodem je automatizované rozloZeni podle pravdépodobnosti vyssi
navstévnosti. Rozpocty 1ze nastavit také jako sdilené mezi kampanémi, mezi kterymi se bude
alokovat podle navratnosti investic (Napoveéda Google Ads 2022p). V piipad¢, kdy je denni
rozpocet kazdy den ptfedCasné vycerpan, doporucuje Janouch (2020) bud’to jeho navyseni

nebo omezeni klicovych slov a ¢asového rozvrhu reklam.

Stiidani reklam. Z jednoho G¢tu nemuiZze byt zobrazeno zaroven vice reklam, proto systém

reklamy stfidd. V Google Ads jsou moznosti stiidani reklam:
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e optimalizovat, tj. pfednostni zobrazovani reklam s nejlepSimi vykony a

e neoptimalizovat, tj. stfidani reklam nadhodn¢.

Demografické udaje umozinuji specifikovat cileni oslovenim zakaznikl spadajicich pouze
do vybranych demografickych skupin, naptiklad podle pohlavi, véku, rodi¢ovstvi nebo
piijmu v domacnosti'. Na demografické skupiny se lze zaméfit, zvysit nebo snizit podil

vydaju z rozpoctu nebo je vyloudit z reklamni kampané (Napovéda Google Ads 2022b).

Jazyky jsou dostupné v Nastaveni kampan¢ Google Ads. Zakladni jazyk by mél byt zvolen
podle zemé, ve které se inzerce bude zobrazovat, napiiklad v CR to je &estina, ale je vhodné
doplnit také anglictinu, jelikoZz ncktefi lidé a firmy maji prohlize¢ nastaven do anglictiny
nebo pocitac s anglickym prostfedim a mohli by tak byt vylouceni (Napovéda Google Ads
2022¢). Janouch (2020) upozoriiuje na regionalni pouziti jazykli v zemich, kde je bézné
pouzivat vice jazykl, aby nedochdzelo naptiklad k zobrazovéni reklamy ve francouzsting

lidem mluvicim anglicky.

Uspé&$nost kampani je velkou mirou uréena pozici, na které se reklama ve vyhledavaci siti
zobrazi. S pozici lze jednoznacné spojit CTR, nelze ale tvrdit, Ze mira konverze je piimo
umeérna pozici (Janouch 2020). Systém Google Ads ukazuje dva parametry: zobrazeni
nahore a zobrazeni zcela nahore. Mira zobrazeni zcela nahote je procento zobrazeni reklam
na prvnim misté ve vyhledavani. Mira zobrazeni nahoie je procento reklam, které se zobrazi
nad organickymi vysledky. Systém Sklik ukazuje primérnou pozici inzeratu' (Napovéda

Google Ads 2022j).

Pozici reklamy vyhodnocuji systémy na zéklad¢ stanovené ceny a koeficientu kvality.

Google Ads stanovuje pozici reklamy formou aukce, kdy pro kazdou reklamu vypocitava

14 Cileni na skupiny podle pfijmu domacnosti jsou mozné pouze ve vybranych zemich: v Austrélii, Brazilii, na
Filipinach, v Hongkongu, Indii, Indonésii, Izraeli, Japonsku, Jizni Koreji, Kanad¢, Kolumbii, Malajsii,
Mexiku, na Novém Zélandu, v Rusku, Singapuru, Spojenych arabskych emiratech, Thajsku, na Tchaj-
wanu, v USA a ve Vietnamu (Napovéda Google Ads 2022b).

15 Pojmy inzerat a reklama jsou povazovany za synonyma. Sklik pouZiva spiSe vyraz inzerat, kdeZzto Google

Ads vyraz reklama (Janouch 2020).
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hodnoceni. Ta s nejvy$$im hodnocenim se zobrazi na prvnim misté, ta s druhym nejvysSim

na druhé pozici atd. Mezi hodnocené faktory patti dle Janoucha (2020):

e maximalni nabizend cena za e konkurenceschopnost pfi aukci,
proklik, e poloha uzivatele,

e kvalita reklamy v okamziku e pouzité zafizeni,
aukce, e (as vyhledavani,

e ocekavana mira prokliku, e povaha vyhledavacich dotazi,

e relevance reklamy, e ofekavany ucinek rozsifent,

e dojem ze vstupni stranky, e dalsi wuzivatelské atributy a

e limity hodnoceni reklamy, signaly.

Priklad aukce syst¢tmu Google je znazornén v Tabulce 6. Z uvedeného vyplyva, Ze pro
zvyseni pozice reklamy je potfeba zvysit nabizenou cenu, kvalitu reklamy nebo dojem ze
vstupni stranky. Souhrnné skore kvality je vyhodnocovano v rozmezi 1-10 a uvadi se u
jednotlivych klicovych slov. Sklada se z ofekdvané miry prokliku, relevance reklamy a
dojmu ze vstupni stranky, které jsou také vyhodnocovany v rozmezi 1-10 (Napovéda Google
Ads 2022y). Pokud je dosazeno skore kvality 10, na reklamé neni co, z pozice hodnocené
kvality, zlepSovat a vyssiho vykonu reklam lze v takovém ptipad¢ docilit pouze zvySenim

nabizenych cen za proklik.

Tabulka 6 Hodnoceni reklamy v systemu Google Ads

Hodnoceni Zobrazeni Zobrazeni % zobrazeni % zobrazeni
reklam zcela nahore nahore zcela nahoi'e nahore
Inzerent A 80 1 1 100 % 100 %
Inzerent B 50 0 1 0% 100 %
Inzerent C 30 0 0 0% 0%
Inzerent D 10 0 0 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Napovéda Google Ads (2022m)
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3. Charakteristika podniku a okoli

Kapitola 3 seznamuje s vybranym podnikem a produktem, na ktery se diplomova prace
empiricky zamétuje. V ndvaznosti na kapitolu 1 je predstavena spolecnost ABI AUTO s.r.o.
a jeji vnitini prostfedi. Zkoumand problematika se zabyva distribuci prémiovych
hlinikovych kol znacky Fondmetal na ¢eském trhu. V ohledu na produkt je provedena
analyza velmi turbulentniho vnéjsiho prostfedi a vyhodnoceny slabé stranky a piilezitosti
podle principti uvedenych v kapitole 1. Na zdklad¢ vystupli analyzy jsou piijimany konkrétni

marketingové cile a strategie, jejichZ implementace je soucasti kapitoly 4.

Tabulka 7 Zdkladni informace o ABI AUTO s.r.o.

Nazev subjektu: ABI AUTO s.r.0.

Sidlo: Svobody 774/77, Liberec
Jednatel: Ing. Pfemysl Spur

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO: 63146827

Den zapisu: 31. srpna 1995

Pocet zaméstnancii: 6-9

Obrat firmy: 30 mil - 59 999 999 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé informaci z Ministerstvo spravedlnosti CR (2022)

Zakladni informace o spolecnosti jsou shrnuty v Tabulce 7. Spole¢nost ABI AUTO s.r.0.,
zalozena spole¢nikem Ing. Piemyslem Spirem, poskytuje profesionélni sluzby v oblasti
pneuservisu, oprav motorovych vozidel a strojii, vymén provoznich kapalin, rozvodl a
tlumica i vyfukt. Také zajistuje piipravu automobilu na technickou prohlidku silni¢éniho
vozidla (STK) a jeji provedeni (Databox s.r.0 2022). Servis ABI AUTO (2022) si zaklada

na:

e kvalité poskytovanych sluzeb a zbozi,

e piijemném a pratelském prostiedi pro klienty na provozovné,

e regionalnim partnerstvi pro autoservis a pneuservis na Liberecku,
e moznosti feSeni poptavek a jinych problému online,

e tradici a mnohaleté zkuSenosti a dovednostech,

e poskytovani pouze bezpecnych homologovanych produktii a materiald.

Spole¢nost ABI AUTO (2022) se soustiedi na Sest zakladnich oblasti. V oblasti pneuservisu
nabizi sluzby:
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e demontdz a montdz pneumatik osobni vozy, off-road vozy, uzitkové vozy, pro
vSechny typy a znacky pneumatik na modernich strojich znacky Hoffman a Sicam;

e vyvazovani kol pro rovnomérné opotfebovani pneumatik na vozidle za ucelem
snizeni celkové vibrace pneumatiky pomoci stroji znacky Hoffmann;

o mycku kol zajistujici myti ratkl a tim jejich estetickou a fyzickou zivotnost;

e opravy pneumatik pii malém defektu nebo pro preventivni prodlouzeni zivotnosti;

e snimani tlaku pneumatik TPMS senzory sledujici tlak a teplotu v pneumatikéch.
Dle zakona ¢. 185/2001 Sb., o odpadech zajist'uje spolecnost zpétny odbér pneumatik.

Autoservis zajistuje kompletni nabidku autoservisnich sluzeb s pouzitim vyhradné
kvalitnich znac¢kovych dili pro vSechny automobilové znacky zahrnujici: vyménu oleje,
autodiagnostiku, vyménu brzdovych kotouct a desticek, vyménu vyfuki, tlumici, Cept.
lozisek a rozvodovych femenit, kontrolu a vyménu provoznich kapalin, servis a plnéni
klimatizaci, testovani a vymény autobaterii, renovace svétlometli, lepeni okennich folii,

montdz dievéného oblozeni nédkladniho prostoru dodavek a ptipravu a provedeni STK.

Sluzba Pneu Hotel umoziuje sezonni uskladnéni pneumatik a diskti. Sluzba renovace alu!
disku za vyuziti specidlni technologie poskytuje rovnani a renovace alu diskii pro napraveni
estetickych deformaci vznikajicich béznym provozem pro osobni a dodavkové vozy. Na
prodejné si zdkaznici mohou prohlédnout a zakoupit hlinikové disky svétovych vyrobct:
Fondmetal, Alcar, Brock, Ronal Wheels, Alutec, Borbet, OZracing, ATS wheels nebo Rial.
Spole¢nost ABI AUTO (2022) je autorizovanym dealerem alu diski znacky Fondmetal
s vyhradni distribuci pro CR.

! Spojeni ,,alu kola* oznaGuje b&né hlinikova kola nebo hlinikové disky. ALU jsou prvni tfi pismena
anglického ,,aluminium®, ¢esky hlinik. ALU je také oznaceni recyklacni znacky pro hlinik dle rozhodnuti

Evropské komise 97/129/EC ze dne 28. 1. 1997 (EU 1997).
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Obrdazek 11 F otograﬁ provozovny s vystaven rtimntem alu konaéky Fondmetal éetné loga
Zdroj: ABI AUTO (2022b), upraveno

Fondmetal je znacka designovych hlinikovych kol vyrabéna italskou spole¢nosti Fondmetal
S.p.A., ktera svou cinnost zahajila jiz v roce 1970 v italské vesnici Palosco, kde byla
vybudovana prvni vyrobni linka. Zpoc¢atku se Fondmetal zabyval vyrobou komponent pro
automobilovy pramysl, spolupracoval se znackami jako je Fiat, Iveco, OM, Magneti Marelli
a Same. Postupem casu po fad¢ investic do novych technologii, se Fondmetal dopracoval k
uplné produktové samostatnosti a v soucasnosti si dlouhodobé drzi pozici lidra v oblasti

vyroby kol z lehkych slitin (Fondmetal 2022).

Spoleénost ABI AUTO s.r.0. se v Ceské republice zabyva distribuci kol vyrobce Fondmetal
S.p.A a prizptisobuje sortiment tuzemskému trhu. V nabidce a ve skladovych zasobach
spolecnosti ABI AUTO se nachazi 4 hlavni fady s celkem 17 modely kol v rtizném barevném
provedeni, zpracovani a rozmérech tak, aby pasovala na b&zné dostupna vozidla v Ceské

republice.

Rada 9Performance piedstavuje sportovni modely kol a z pravidla se jedna nejdrazsi
modely. Jejimi pfednostmi jsou snizena hmotnost kola, ktera zaroven snizuje celkovou
hmotnost vozidla. V nejmensim rozméru kolo vazi 7,45 kg. Niz§i hmotnost neodpruzené
hmoty zajist'uje vyssi pfilnavost pneumatiky k povrchu vozovky, zlepSeni odezvy tlumict a
lepsi setrvacnost otaceni a vykon pii zrychlovani a brzdéni. Z této fady se spolecnost ABI
AUTO soustfedi na prodej modeli: 9RR, 9EVO, 9ESSE, 9XR ve zlatém, stiibrném, bilém,

¢erném a tzv. monodado provedeni v lesklych a matnych odstinech.
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Rada Inspired je inspirovana designem originalnich rafkéi prednich automobilovych
vyrobcl a jednd se o nejrozsahlejsi fadu, ktera je aktudlng (2022) vyrabéna ve 12 modelech.
Kola Inspired umoziuji pouzit ptvodni krytky a Srouby automobilu a spliuji naroky
certifikaci ECE, KBA a NAD, resp. globalni normy zarucujici konstrukéni a bezpecnostni
pozadavky v CR schvalend Ministerstvem dopravy. Kola s ECE homologaci jsou navic
schvalena v originalnim rozméru pro viiz a neni nutny dodatecny zapis kol do technického
pritkazu (EZU 2021). ABI AUTO v CR nabizi modely: AIDON, ALKE, ATENA, HEXIS,
IOKE, KOROS a MAKHALI v ¢erném, stifibrném a cerném obrabéném barevném provedeni.
V zéavislosti na modelu jsou kola v této fadé vhodna pro auto znacek Audi, Mercedes-Benz,

BMW, Porsche a vozidla skupiny Volkswagen.

Rada Style in Motion zahrnuje designové autentické modely znadky Fondmetal vyvazujici
vysokou kvalitu, elegantni design a cenu. S rozsahlou $kélou povrchovych tprav a Sirokym
rozsahem velikosti se jedna o nejprodavangjsi modely v CR. ABI AUTO soudasné (2022)
nabizi modely: 7600, 7800, 7900 a 8100 v erném matném, ¢erném lesklém, stiibrném a
c¢erném obrabéném provedeni. Vyrobce v katalogu pro rok 2022 uvadi pouze modely 7900

a 8100 (Fondmetal 2021b).

Rada SuperTuning zahruje autentické modely znatky Fondmetal zaméfené zejména na
inovativni design, nové technologie luxusnich povrchovych tprav a odliSeni od béznych
motivl. Disky maji konkavni tvar a jejich zadni Césti jsou upraveny pro vozidla
s nadstandardnimi brzdovymi kotouc¢i. ABI AUTO nabizi modely: STC-45, STC-10 a STC-

02 v ¢erném, titanovém, stiibrném a ¢erném obrabéném provedeni, a to matné nebo lesklé.

Z vyse uvedeného vyplyva, zZe spolecnost ABI AUTO s.r.o. poskytuje balik
komplementarnich a souvisejicich sluzeb v oblasti automobilovych vozidel pro jednotlivce
a podniky a zarovei se zaméfuje na prodej hlinikovych kol zna¢ky Fondmetal. Re§enym
tématem spoluprace autora diplomové prace a majitele spolecnosti ABI AUTO s.r.o. je
produkt vyrobce Fondmetal S.p.A., ktery si majitel pieje v CR podpotit. Pii feseni produktu
je vhodné znat obchodni model spolecnosti a provazat marketingovou komunikaci v souladu
snim. Do ostatnich ¢innosti spole¢nosti autor aktivné nezasahuje. Tvorba analyz, cilq,

strategii a jejich implementace je koordinovana vzajemné mezi autorem prace a majitelem
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spole¢nosti, pfipadné jsou zapojeni dalsi specialisté. Spoluprace na projektu byla zahdjena
v bfeznu 2021 a na zéklad€ rozhovord, brainstormingu a vyvoje externiho prostiedi byl
tvoten piehled prostfedi podniku, ktery je zjednodusené shrnut v Tabulce 7 a aktualizovan
k bfeznu 2022. Zmény jsou disledkem turbulentniho vyvoje trhu, zejména v souvislosti

s pandemii, valkou, dostupnosti surovin a souvisejicimi vykyvy.

Tabulka 8 Situacni analyza distribuce znacky Fondmetal v CR
Vnitini prostredi Vnéjsi prostiredi

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI
e Dostatecny pfijem z ostatnich ¢innosti e Vyhradni distribuce znacky v CR.
podniku. e  Zvysujici se spotieba a poptavka po zbytném
e Loajalni zakaznici. zbozi v CR.
e Kuvalifikovani a samostatni femesIni e Legislativa vyzaduje znackou vyuzivané
pracovnici. certifikaty.
e Dostate¢né skladové zasoby casto kupovanych | e  Zbozi vyrabéné vyhradné v Italii.
kol.
SLABE STRANKY HROZBY
o  Téméf nulové online aktivity. e Kirize ekonomiky.
e  7Zadna aktivni marketingova Ginnost. e Skokové navyseni cen za dopravu zbozi do CR
e  Pouze lokalni zamé&feni. a cen produkce.
e  Znéni znatky , Fondmetal“ nevzbuzuje v CR e Omezena dostupnost hliniku vedouci
vhodné asociace. k omezené dostupnosti hlinikovych kol u
vyrobce.

e Dostate¢né predzasobena konkurence.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ brainstormingu s distributorem znacky

V reakci na vykyvy externiho prostiedi v prubéhu projektu dochdzelo k pritbézné aktualizaci
situacni analyzy, aby odpovidala vzdy soudobym podminkdm. Pravé hrozbou v podobé
pandemie virové choroby covid-19, ktera se v CR vyskytuje od zacatku roku 2020 (CT24
2020), vyvstala spolecnosti potieba oslovit zakazniky a nabidnout jim zbozi také online.
Pted zacatkem spoluprace méla spolecnost ziizeny webové stranky znacky Fondmetal. Ty
obsahovaly zékladni informace o produktech a jeho clenéni, obrazky, katalog, cenik a
ptehled nabizenych produktti. Stranka byla pfehnané strukturovana s podstrankami na
nekolika urovnich a pro navstévnika velmi nepiehledna a matouci. Neékteré funkce na strance
byly nedokonceny nebo viibec nefungovaly. Dle menu v zahlavi webu je ziejmé, ze byl
zamyslen také e-shop, ktery ovSem nebyl realizovan. Popisovana webova stranka je volné
k nahlédnuti v digitalni knihovné webovych stranek na web.archive.org (Fondmetal v Web

Archive 2020) a jeji hlavni stranka je k ndhledu v Piiloze A. V této fazi byla navazana
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spoluprace a definovany slabé stranky s ohledem na nedostatecny a nedokonceny web a
absenci online nabidky sortimentu. Jako slabou stranku lze nadale oznacit cileni pouze na

lokalni trh a nulové aktivity na marketingovou podporu prodeje a povédomi o znacce.

Dle majitele spolecnosti neni vhodna také znacka ,,Fondmetal, kterd v ¢eském prostredi
muZze evokovat negativni asociace s investi¢nimi fondy do kovi. Piilezitosti pro budovani
pozitivnich asociaci a povédomi o znacce mohou byt zejména jeji pavod a cely vyrobni
proces probihajici v Italii, certifikovana produkce kol vhodnych k okamzitému pouziti po
celé EU a vysokd kvalita zpracovani. Vyhradni distribuce znacky pro cely cesky trh
predstavuje také piilezitost pro marketingové aktivity zaméiené na budovéani povédomi o

znaécee, jelikoZ si produkty zakaznik z CR nemiiZze béznym zptisobem zakoupit jinde.

Teprve v roce 2022 zacaly do procesu vstupovat vyznamné hrozby, které podnik nemuze
ovlivnit. Jedna se zejména o nedostupnost a nartst ceny hliniku, kterd neustale stoupéa uz od
kvétna 2020 a jeho cena stoupla do bfezna 2022 ptiblizné¢ o 169 %? (Kurzy.cz 2022).
Spolecné se zvySujici se cenou ropy od prosince 2021 a jejim skokovym navySenim na
zacatku brezna 2022 (Kurzy.cz 2022) v dusledku valky na Ukrajin€¢ (Hovorka 2022), se
vyrobce potyka s nedostatkem zdsob a zvySenymi naklady vstupti, coz vedlo ke skokovému
navySeni cen hlinikovych kol i ceny dopravy za paletu kol. Lze ocekavat, ze tyto vlivy
okolniho prostiedi postihuji cely konkuren¢ni trh a hrozbou se stdvd nezndmy stav
skladovych zasob konkurentii oproti skladovym zasobam spole¢nosti, jelikoz velké skladové

zasoby umozni konkurenci drzet do¢asné¢ ceny nizko.

Majitel spolecnosti a distributor znacky oznacuje produkt jako zbytny, v ekonomické teorii
by ho bylo mozné oznacit za tzv. luxusni statek (Chai a Moneta 2010). Na ¢eském trhu se
vyskytuje mnozstvi substitunich moznosti pro spotiebitele od riiznych subjektd. Dle
pilotniho prizkumu na testovaci kampani realizované od zati 2021 do listopadu 2021

v systému Google Ads jsou nejsiln€jSimi konkuren¢nimi subjekty v online prostiedi:

e Pneumatiky.cz; e Alukola-Obchod.cz;

2 Porovnavané obdobi je od 6. 5. 2020 do 6. 3. 2022, za které se cena tuny hliniku zménila z 1 450 USD na
3902 USD (Kurzy.cz 2022).

— pokracovani na dalsi strané
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e Aukro.cz; e Mallcza

e Motolab s.r.o.; e Pneuleader.cz.

e Mojepneu.cz;

e Fusionl.cz';

e PneuOK.cz;
Majitel spolecnosti ABI AUTO s.r.o. uvadi jako nejpodstatnéjsi konkurenci pouze dvé
spolecnosti: Benet-MB a.s. (www.benet-mb.cz) a ALCAR Wheels GmbH (www.alcar.cz),
jejichz produkei lze povazovat za témét dokonalé substituty s odpovidajici vyssi kvality,
ceny i zamé&fenim. Diivod rozdill v redlné konkurenci a konkurenci na internetu byl pfi
rozhovoru s majitelem ABI AUTO nalezen v tom, ze spole¢nosti vyjmenované v seznamu
vySe nakupuji kola od zminénych hlavnich konkurentl a dale je prodavaji s aktivnim
marketingem. Majitel spolecnosti také uvedl, Ze spolupracuje s jedetoshop.cz, ktery odebira

kola od ABI AUTO a nejedna se tak o konkurenci.

! E-shop Fusionl.cz m4 nové (2022) ziizenou Cesky trh tak pravdépodobné poruSuje
licenci pro distribuci kol Fondmetal na podminky a jeho cinnost bude feSena se
slovenském trhu. Svou cCeskou doménou a spolecnosti Fondmetal S.p.A.

marketingovymi aktivitami zaméfené i1 na
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4. Implementace digitalniho marketingu znacky Fondmetal

Kapitola 4 se opira o veskery obsah predchozich a jejim tcelem je praktickd implementace
marketingovych aktivit do procesti podniku. Strukturou kopiruje kapitolu 3 a zabyva se
tvorbou webovych stranek se zaméfenim na e-commerce a realizaci online marketingové
kampang elektronického obchodu. Kapitola popisuje diivody volby strategie v konkrétnich
krocich jeji implementace. Kazda dilci ¢ast je po popisu realizace zpétné vyhodnocena a
piipadné je navrzen dal$i postup. Prakticka ¢ast je zavrSena tvorbou online reklamnich

inzerci, které jsou zaroven prvni iniciativou marketingovych aktivit vii¢i zdkaznikovi.

V kapitole 2.1 je popsana diilezitost umét se v oblasti marketingu piizpusobit situaci. To
plati i pti volbé cilli a tvorbé¢ strategie v ramci spoluprace na projektu, ktery je obsahem této
prace. Negativni vlivy prostfedi zminované na pifedchozich strankach a dalsi faktory
zpusobily mnoho problému v podnikani, které vyznamné ohrozily schopnost distribuce
znacky. V bieznu 2022 tak muselo dojit k apraveé pivodnich marketingovych planti a aktivit
a jejich prizptisobeni vzniklé situaci v pribchu projektu. Pro rozliSeni je v praci uvadén
puvodni marketingovy plan jako Strategie 2021 a novy plan jako Strategie 2022. Vybrané
zmény zavedené v bieznu 2022 jsou uvedeny v Tabulce 8. Strategie 2021 se soustfedi na
eliminaci slabych stranek a vyuziti prilezitosti. Strategie smétuje k cili expandovat podnikani

do online prostoru, a to:

e Upravou webovych stranek,
e tvorbou e-commerce,

e spusténim reklamnich kampani.
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Tabulka 9 Vybrané zmény od piivodniho marketingového planu k breznu 2022
Oblast zmén Marketingovy plan 2021 Marketingovy plan 2022

Targeting Specializace na vice segmentt: Zaméteni na historicky nejvykonnéjsi
e 4 segmenty dle preferenci uzivatelea | segmenty:
e 30 segmentd dle drzitelt riznych e 1 segment podle preferenci,
modeld aut, e 30 segmenti podle drzitelt modeld
sjednocenim mnozin. aut,
prinikem mnozin.
Positioning e Informativni web, Zrusena sekce blogu a pozastaveno
e prodejni e-shop, budovani socialnich siti. Mnozstvi dil¢ich
e sckce blog, zmen v oblasti online reklamy.
e budovani socidlnich siti,

e online reklama.
Marketingové | Stanoveni cilti podle principu ,,See Think | Vykonnostni marketing zaméfeny na

cile Do Care* do ctyr oblasti: okamzity prodej. Porovnavany pouze
1. budovani povédomi o znacce, vydaje na marketing s pfijmy, které byly
2. tvorba nastroji zvazovani produktu v navaznosti na marketing realizovany.

nasi spole¢nosti,
3. prodej produktu,
4. loajalita a opakovany prode;.

Produkt Zameéteni na vSechny prodavané modely. Zameéfeni na modely 7900 a 8100 fady
Style in Motion.

Cena Rozsah ve vSech cenovych kategoriich. Zdrazeni produktii a zaméfeni na stiedni
cenovou tfidu.

Distribuce Doprava skladovych zasob z CR i Italie. Omezeni moznosti objednani skladovych
zasob z Italie.

Rozpocet Stanoven flexibilné Omezen

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ rozhovorti s majitelem spole¢nosti

4.1 Tvorba webové stranky Fondmetal

Aby mohla spolecnost vstoupit do online prostiedi, je vhodné ji zalozit webové stranky a
umoznit provést cely ndkupni proces zdkazniklim z pohodli jejich domova. Webové stranky
projektu jsou rozdéleny do dvou hlavnich casti. Prvni je samotny web, jehoz realizace byla
outsourcovana a fizena dle principi a postupti uvedenych v kapitole 2.2, na kterou tato
kapitola plynule navazuje. Druhou ¢asti je e-commerce sekce tvofena nezavisle na webu
z internich zdrojl, resp. autorem této prace. Pro rozliSeni téchto dvou nezéavislych systému

jsou dale vyuzivany vyrazy web a e-shop.

Motivy rekonstrukce ptedchoziho webu jsou popsany v kapitole 3 a jeho nahled je
k dispozici v Priloze A. Webové feSeni tvofené externim dodavatelem bylo dlouhodobé
nefunk¢ni a spoluprace s dodavatelem nebyla, dle majitele spole¢nosti, nadale ucelna.
Piivodni strategie znéla, domluvit se s pivodnim dodavatelem na piedani systémil a piistupii
ke spravé webu a s vyuzitim vlastnich zdrojii web upravit. Pfeddni neprobihalo dle
predpokladii a zpozice dodavatele doSlo k mnoha zdrzenim a neshod, které vyustily
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k odstranéni veskerého obsahu. Tim byl vyvolan tlak na zménu strategie, a to tvorba nového
webu. K tvorbé nového webu byl vybran systém Wordpress z divodu schopnosti jeho
nasledné spravy, editace a Uprav s tim, Ze programovani bude zaddno formou outsourcingu.

Kodér byl vybran z péti oslovenych dodavatela dle principi uvedenych v kapitole 2.2.

[
Paticka -

sekundarni Hlavni menu
menu

VOP — Uvod Rady Konfigurator Katalog 0 Znatce Kontakt E-shop

GDPR - 9Performance

ABIAUTO = — Inspired

Facebook = Style in Motion

'— SuperTuning

Obrazek 12 Informacni architektura webu Fondmetal.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

RozloZeni, obsah webu a texty byly vytvoieny ve spolupraci s majitelem, jelikoz vyrobce
asto o produktech neuvadi Zadné informace a oficialni informace o znacce jsou také velmi
strohé. Obrazky a zabéry pro tvorbu videa pochazi z interniho rozhrani webovych stranek
vyrobce www.fondmetal.com a z Facebookové stranky vyrobce Fondmetal (2021c; 2021a).
K pouziti materiald ma spolecnost ABI AUTO s.r.o. povoleni. Webova prezentace ma
pusobit moderné a energicky, mé byt jednoducha a pochopitelnd. Vizualni identita vychézi
z vizualni identity znacky, zejména z jejich barev (v hexadecimalnich kodech #febala;
#ee2227; #2¢2829). Z technického hlediska mé byt rychla a responzivni. Zakladni struktura
webu byla v pritbé¢hu tvorby rozsifena do vysledné podoby, kterou zobrazuje architektura
webu na Obrazku 12. Kazda stranka ma umisténé hlavni menu nahote, sekundarni menu
dole a kontaktni informace a formulaf bezprostiedné¢ nad patickou. Hlavni menu roluje
zaroven se strankou a je tim stabilné viditelné. Zbyld Cast stranky je tvofena vlastnim
obsahem kazdé karty. RozloZeni a pfitomnost prvki se 1i$i na mobilnich zafizenich dle

velikosti displeje. Webové stranky jsou umistény na adrese www.fondmetal.cz.
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Stranka Uvod slouzi jako homepage na adrese www.fondmetal.cz. Ugelem této stranky je
zaujmout navstévnika a predstavit mu na prvni pohled myslenku a hodnotu znacky. Je
pravdépodobné, ze novy uzivatel vstoupi na web poprvé pravé skrz homepage, ktera tim
slouzi také jako vyznamna landing page. V horni Casti stranky se nachazi sestfihané video
se zabéry na sportovni a luxusni vozidla s detailem na vybrand kola znacky Fondmetal
nesouci logo. V piekryvné vrstvé se nachazi titulek ,.Designova hlinikova kola Made in
Italy*. Zdiraznéni zem¢ vyroby ma za ucel podpofit vnimanou kvalitu vyrobku a odlisit ho
od béznych substitutli, zarovein je pouzivan napfi¢ celou marketingovou komunikaci. Pod
uvodnim videem je umistén vybér tii tlacitek (Konfigurator & vizualizace; Vybér dle znacky
a modelu auta; E-shop) vedoucich na e-shop otevienim nové karty v prohlize¢i. Nasledu;ji
Ctyti bloky prezentujici prodavané fady s ukazkou vybranych kol a vozidlem v pozadi, které
ma kola dané fady Fondmetal nainstalovana. Proklikem na detail fady se uzivatel dostane na
kartu vytvotfenou pro danou fadu. Nahled ¢asti hlavni stranky https://fondmetal.cz/ je na

Obrazku 13.
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=FONDMETAL Uvod / Rady / Konfigurdtor / Katalog / O znadce / Kontakt m
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% Konfigurator & vizualizace Q_ vybér dle znatky a modelu auta 3 E-shop

Rada

9Performance

= Z - S

Obrazek 13 Nahled uvodni stranky fondmetal.cé v zobrazeni na desktopu
Zdroj: fondmetal.cz (2021)

Odkaz Rady v hlavnim menu vede po kliknuti na prehled jednotlivych fad na strané Uvod.
V piipadé najeti kurzorem na odkaz se otevie roleta s nabidkou ¢tyf fad a proklikem se
uzivatel dostane na podstranku dané fady. VSechny stranky jsou koncipovany v obdobné

struktute. Horni ¢4st strany obsahuje nazev fady, titulek vyzdvihujici jeji jedine¢nost, popis
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produktii fady a vybér hlavnich benefiti kol z dané fady. Nasleduji bloky vSech modelt ve
vybrané fad€. Blok modelu se sklada z obrazkti modelii ve vSech jejich provedenich, popisu
modelu, jeho vlastnosti a benefit, pfipadné kompatibility s vozy a informaci o certifikacich.
Pod textovym popisem jsou uvedeny vybéry podle rozméra vedouci na e-shop a galerie

s auty, které maji nainstalovana kola daného modelu, viz Obrazek 14. Jedna se o stranky:

e https://fondmetal.cz/9performance/;
e https://fondmetal.cz/inspired/;
e https://fondmetal.cz/style-in-motion/;

e https://fondmetal.cz/supertuning/.

Stranka Katalog obsahuje nahled do aktualniho katalogu (nyni katalog pro rok 2022), ktery
je mozné si vizuadln¢€ prohlédnout v doplitku pro Wordpress 3D FlipBook v rozhrani webu

nebo stahnout ve formatu PDF. Stranka se nachézi na adrese: https://fondmetal.cz/katalogy/.

Stranka O znaéce je inspirovana webem a katalogem vyrobce Fondmetal (2022; 2021Db).
Kromé seznameni se znackou a poskytnutim informaci zvazujicim kupujicim, ma stranka
vyzdvihnout fakt, Ze sortiment znacky je skute¢né pod touto znackou vyrabén a odlisit se
tak od levngjsich substitutti, které pouze oznacuji levné produkty svou znackou. Stranka tak
v horni poloviné navstévnika zaujme fotografiemi piimo z vyroby a vyrobniho procesu. Na
strance jsou také umistény certifikaty, které vyrobce spliiuje, osoby, které za znackou stoji a
popis historie od vzniku podniku formou ¢asové osy az do roku 1976, kdy bylo odlito prvni
kolo. Nahled stranky je k dispozici v Pfiloze B nebo na adrese https://fondmetal.cz/o-

znacce/.

Odkazy v hlavnim menu Konfigurator a E-shop oteviou nové okno s e-shopem. Paticka
webu obsahuje vSeobecné obchodni podminky a podminky zpracovan osobnich udaja dle
platné legislativy popisované v kapitole 2.2. Odkaz ABI AUTO otevie v novém okné web
https://www.abiauto.cz/. Ikona FB otevie v novém okné Facebookovou stranku Fondmetal

CZ pod odkazem https://www.facebook.com/fondmetal.cz.
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9Performance 9RR

9RR Matt Black
Kolo z lehkych slitin s vice paprsky je Tento styl je typicky pro klasické zavodni rafky Fondmetal 9RR se odléva nizkym tlakem a
uréeno pro fidice dzentlmeny, ktefi navrzeny pro silniéni vozidla se 14 tenkymi paprsky, podrobuje se procesu tepelnéha zpracovani, ktery
hledaji dokonalou rovnovahu, idealni které vyjadiuji extrémni agilitu. Konstrukee zajistuje zvySuje jeho mechanicke vlastnosti a odolnost proti
kombinaci nizké hmotnosti a pevnosti. soucasné neprekonatelnou pevnost a minimaini deformacim. Spickovou technologii, kterd umozriuje
vyuZiti materidlu, tedy bezkonkurenéni ovladatelnost presné realizovat tenké dokonalé tvary, které davaji
a komfort charakter designu Fondmetalu 9RR

Charakteristickym rysem kol 9Performance 9RR je velmi nizka hmotnost

7,0x17 — 7,45 kg 8,5¥19 — 0,70 kg 8,5%20 — 1095 kg
7,5%17 — 7,85 kg 9,5x19 — 9,95 kg 9,020 — 11,55 kg e s Ity zaimsting
8,0x18 — 875 kg 11%19 — 1095 kg 11%20 — 12,25 kg

Obrazek 14 Detail modelu 9RR na strance rady 9Performance v zobrazeni na desktopu
Zdroj: fondmetal.cz/9performance (2021)
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Zaverenou fazi realizace webu je jeji vyhodnoceni z kvalitativniho i kvantitativniho
hlediska. V navaznosti na kapitolu 2.2.1 jsou hodnoceny definované znaky ispé$Sného webu

v Tabulce 9.

Tabulka 10 Hodnoceni naplnéni aspektii uspésneho webu

Faktory Hodnoceni

Relevantni obsah Uctelem stranky je informovat navi§tévnika o znaéce a produktu a jejich hodnotg.
Uzivatel na strankach nalezne vSechny relevantni informace o znacce a
produktu. Stranka obsahuje obchodni podminky a zasady zpracovani udaji,
obsahuje kontaktni informace o distributorovi véetné moznosti kontaktu.
Obsah je z téchto divodi hodnocen jako relevantni.

Aktualizovany obsah | Produkty vystavené na webu jsou vSechny dostupné. Na webu je v zalozce
katalog na rok 2022. Sekce Blog byla v priibéhu zpracovéani odstranéna. Galerie
obrazkd je stabilni. Na webu neni propojeni s obsahem socidlnich siti, jelikoz
socialni sit¢ nejsou aktualizovany.

Obsah webu je aktualni, nikoli pIné aktualizovany.

Intuitivni navigace Uvodni stranka kumuluje viechny relevantni informace o produktech
s moznosti pfechodu do detailu produktu. Hlavni menu je maximaln¢
dvouurovnové a celé umisténé v jedné listé se sedmi odkazy. Nekteré odkazy
vedou na e-shop, ktery se otevie v novém okné a nedojde tak k ukonceni
prohlizeni stranky. Rozlozeni a navigace se pfizpisobuje vSem typum zafizeni.
Navigace strankou je intuitivni.

Rychlost webu Primérna doba naditani webu v roce 2020 byla 5,1 vtetin. Google doporucuje
rychlost nacitani pod 2 vtefiny. Speed Index méteny sluzbou PageSpeed Insight
od Googlu ukazuje ¢as 3,3 vtefin na desktopu a 10,7 vtefin na mobilu.
Rychlost webu na desktopu je v normé, rychlost na mobilnich zafizenich je
nedostatecna.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nedostatky jsou spatfovany zejména v rychlosti stahovani obsahu a ¢astecné v aktualizaci
obsahu. Rychlost webu na mobilnich zafizeni by bylo mozné vyrazné zvysit nahrazenim
videa na hlavni strance za obrazek, pfipadné nahrazenim dal$ich animaci za statické obrazky.
Za ucelem zrychleni stranky bylo jiz vyrazné snizeno rozliSeni velkych obrazku i kvalita
byt jesté zvazeno na zaklad¢ tzv. miry okamzitého opusténi méfené pomoci analytického
nastroje Google Analytics. Aby web pisobil aktualizované, je mozné propojit obsah
s ptispévky na Facebooku a v prvni fadé tedy zacit pravidelné aktualizovat Facebookovou
stranku. Aktualizovany obsah mutZze byt zaveden také formou blogu, ktery je ale Casové
narony na spravu a v piipadé¢ dlouhé prodlevy mezi pfispévky by mohl plsobit

kontraproduktivné.
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4.1.1 E-shop Fondmetal

Webova stranka fondmetal.cz poskytuje informativni zaklad, pfedstavuje znacku a ukazuje
jeji hodnotu a mySlenku. Slouzi jako marketingovy nastroj v prvnich fazich zakaznické
zkuSenosti — vzbuzuje v navstévnikovi zdjem o produkt a pfesvédcuje ho k nakupu. Samotny
nakup navstévnik realizuje na e-shopu, kde jsou vystaveny veskeré prodavané produkty a
jejich produktové detaily. V kapitole 2.2.2 jsou pifedstaveny a zhodnoceny platformy pro
tvorbu e-shopu, ze kterych vychazi jako nejvhodnéjsi pronajem Sablonového feseni Shoptet,
které je snadné na realizaci, nastaveni a nasledné Uipravy a zmény. Shoptet nabizi pét tarift
a individualni feSeni Shoptet Premium (Shoptet.cz 2022c¢). Tarify se odliSuji maximalnim
mnozstvim produkt, pluginti zahrnutych vcené a poctem piistupti. Jelikoz obchod
disponuje vice nez ttemi tisici produktl, byl zvolen tarif Profi omezeny na pét tisic produktti.

Zalozeni e-shopu na platform¢ Shoptet obnasi zejména:

e volbu tarifu, e propojeni s kamennou pobockou
e volbu Sablony rozlozeni a barev, a pokladnou,

e nastaveni dani, e vyplnéni kontaktnich udajd,

e kategorie produktl a produkty, e zvefejnéni GDPR a obchodnich
e volba dopravcii a dopravy, podminek,

e nastaveni platebnich systémi, e pfesun na vlastni doménu,

e nastaveni fakturace a objednavek, o zabezpeCeni SSL certifikatem.

Hlavnim obsahem e-shopu jsou produkty, které jsou zatrazeny v piislusnych kategoriich,
jejich detaily obsahuji informace o kazdém produktu na vlastni podstrance a jsou doplnény
o prislusné parametry podle kterych je Ize filtrovat. Produkty je mozné do e-shopu nahrat
vice zptusoby: ru¢nim zaddnim v rozhrani administrace Shoptetu, nahranim z kompatibilniho
softwaru a nahranim pomoci produktového zdroje (tzv. feed). V ptipadé e-shopu Fondmetal
jsou voleny dvé metody, jednak nahrani zbozi uloZeného v ucetnim systému Pohoda
spolecnosti STORMWARE s.r.0., jednak formou produktového feedu pro zbozi, které neni
v ucetnim a skladovém systému evidovano. V ucetnim systému spolecnost ABI AUTO vede
zaznamy o produktech dostupnych na lokalnim skladu v Liberci. Software Pohoda je
s prostfedim Shoptet kompatibilni a po nastaveni pfenosu dat je mozné snadno nahravat
udaje: nazev produktu, cena produktu, skladova dostupnost produktu, ¢aste¢né popis

produktu. Nelze timto zptisobem pienést kategorii, obrazky a rozsiteny popis.
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Vyuziti feedi umoziuje nahrani v§ech produktovych dat véetné jejich pfifazeni do kategorii,

nastaventi filtri nebo sparovani s vhodnymi obrazky. Feed je mozné importovat ¢i exportovat

ve formatu CSV, XML nebo XLSX, ktery lze editovat v tabulkovém editoru Microsoft

Excel. Ptehled nejcastéji vyuzivanych produktovych dat je zobrazen v Tabulce 10.

Tabulka 11 Produktové informace pouzZivané pri importu a uprave produktii e-shopu

Parametr Priklad Popis
Kod produktu nebo varianty. Musi byt

jedine¢ny v ramci celého e-shopu.
Néazev produktu. Zobrazuje se ve vypisu
kategorie produktu

code RF05168

name Fondmetal 9EVOM
Monodado GLOSSY
BLACK

shortDescription HTML kod

description HTML kod

manufacturer Fondmetal

image https://shop.fondmetal.cz/u
ser/shop/orig/9237 fondm
etal-9evom-monodado-
glossy-black-1.jpg

image2 https://shop.fondmetal.cz/u
ser/shop/orig/9237 fondm
etal-9evom-monodado-
glossy-black-2.jpg

defaultCategory Rada > 9Performance

categoryText Rada > 9Performance

categoryText2 Vase vozidlo > Porsche >
911 991 Turbo / Turbo S
Centerlock > 2013-2020

price 14 340,00

purchasePrice 10 012,00

currency CZK

percentVat 21

actionPrice 12 999,00

actionFrom 2021-09-01

actionUntil 2021-09-30

filteringProperty:Model 9EVOM Monodado

filteringProperty:Barva Cerna

filteringProperty:ET 48
filteringProperty:Roztec CenterLock
filteringProperty:Stied. dira CenterLock
filteringProperty:Homologace | 1

filteringProperty:Rozmeér 10.5x20
stock:Sklad CR 0
stock:Sklad IT 8
availabilityOutOfStock Vyprodano
availabilityInStock Skladem
unit ks
warranty 2 roky
productVisibility visible

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Shoptet.cz (2022a)
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Struény popis produktu.

Podrobny popis produktu. Zobrazuje se v
detailu produktu.

Vyrobce produktu.

Absolutni cesta k obrazku produktu.

P11 importu vice obrazku Ize pouzit
nazvy sloupcti image2, image3 atd.

Vychozi kategorie. Jedna se o kategorii,
ve které je produkt na e-shopu umistén.
Zatazeni produktu do dalsi (jiné)
kategorie, nez je vychozi.

Pro zatazeni produktu do vice kategorii
je lze pouzit categoryText2,
categoryText3 atd.

Cena produktu nebo varianty.

Nakupni cena produktu nebo varianty.
Koéd mény, ve které je uvedena cena.
Procentudlni sazba dané¢.

Ak¢ni cena produktu.

Od jakého data bude platit akcni cena.
Do jakého data bude platit ak¢ni cena.
Parametry pro filtrovani u produktu, z
nich je pak mozné vytvofit parametrické
filtry. V souboru se nazev sloupce
pridava v tomto tvaru
filteringProperty:Nazev parametru. Do
sloupce se pak zadavaji hodnoty
parametri.

Pocet kusti skladem. V ptipadé dvou
skladu je zapis stock:jméno konkrétniho
skladu.

Text pfi nedostupnosti zbozi na skladé.
Text pti dostupnosti zbozi na skladé.
Jednotka produktu.

Zaruka.

Skryvani a zobrazovani produktu.



Zdrojové informace slouzi pro import do rozhrani e-shopu. Po nahrani zdrojového souboru
se parametry propisi do detailu produktu, ktery je zarazen do ptislusnych kategorii. Vysledek

importu je vidét na Obrazku 15, ktery odpovida zadani parametri v Tabulce 10.

Obchodni padminky Podminky ochrany esabnich tdajt Prihleni Registrace

=FONDMETAL < o £ psin ot

Rada Va&e vozidlo Konfigurator Kontaktujte nds

- Rada
Fondmetal 9EVOM Monodado
GLOSSY BLACK

1 hodnoceni (JiZ jste hlasovali) Znacka: Fondmetal

Style in Motion
9Performance

SuperTuning
10.5x20 CenterLock ET48 CenterLock mm

Inspired
+ Vase vozidlo Dostupnost Skladem (8 ks)
Kdd: RF05168
+ Konfigurdtor
14340K¢ - + + Do kosiku

124R - 013004

S Tisk (D Zeptatse  EPHludat & Sdilet

UN /ECE 124

-~

Popis Parametry Diskuse

5 7 O 1 hodnoceni (JiZ jste hlasovali)

LEHKE = VYKONNE

SniZeni hmotnosti kola neznamend pouze sniZeni celkové hmotnosti vozidla: znamend to pfedeviim sniZeni neodprufené hmoty. NiZ&i

hmotnost neodpruZené hmoty zajidtuje lepdi pfilnavost pneumatiky k povrchu vozovky.
Pokud uvasime, Ye setrvaénost je tendence télesa udrfovat rovhovahu klidu nebo pohybu, vyplyvajl z toho nasledujici zdvéry:

Lep¥i odezvu tumiti, vyE4l komfort, vétd potégent z jizdy,
lepdi setrvaénost otdéeni, a tim i lep&i zrychleni a brzdéni,
zlepgeni celkového wykonu vozidla,

snfzend spotfeba paliva,

VoV v v v

niZsi neodpruzena hmotnost = nizsi setrvacnost

9ESSE 9EVO 9RR

9XR 9FORGED 9STC-F1

Obrdazek 15 Nahled stranky detailu produktu na e-shopu Fondmetal
Zdroj: shop.fondmetal.cz/fondmetal-9evom-monodado-glossy-black-3 (2022b)
81



Produktovy feed e-shopu Fondmetal obsahuje celkem 3 728 tadkd zaznamd, které byly
vytvotreny z celkem 74 189 tadkli zdznamti v produktovém feedu vyrobce. Aby uzivatel

nalezl rychle a bez obtizi ten spravny produkt pro né¢j, musi tomu byt pfizptisobena cela

architektura e-shopu, ktera je znazornéna na Obrazku 16.

E-SHOP
FONDMETAL
I I ]
HIa\{lck,a - Pati¢ka Hlavni menu
sekundarni menu
I
I I I ]
— Homepage GDPR — Rada Vase vozidlo Konfigurator Kont:;(stUJte
— Hledani Newsletter | H9Performance Modtzly
vozl

— Kosik Facebook — H Inspired
— GDPR E-mail — HStyle in Motion
— VOP Tel. ¢islo — 4 SuperTuning
| | Prihlaseni /

Odhlasit se

Registrace /
MUj Gcet
|
ST T T T T T T T r——-——---—==- L 1
Moje osobni Moje . . Moje -
adaje objednévky Moje doklady Moje slevy hodnoceni Moje diskuze

Obrdzek 16 Informacni architektura e-shopu shop.fondmetal.cz (zjednodusena)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Produkty jsou kategorizovéany tfemi zplsoby, které miize uzivatel vyuzit:
e tfidéni podle fady odpovida katalogovému roztiidéni produktti a architekture webu,
e tfidéni podle vozidla umozni nejdiive uzivateli zvolit znacku jeho vozu, néasledné

model vozu a v ptipad¢ existence vice provedeni také provedeni modelu vozu,

e atfidéni na zaklad¢ konfiguratoru.
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Konfigurator obsahuje 30 modelt vozu, na které jsou podle majitele spolecnosti ABI AUTO
na soucasném ceském trhu alu kola nejvice zddané. U téchto modeld jsou zajiStény
dostateéné skladové zasoby na skladé v CR a v detailu produktu t&chto kol je i ndhled na viiz
s nainstalovanymi koly daného typu a barvy (k ndhledu v ptiloze C). To pomuze
navstévnikovi s predstavou vysledného provedeni na jeho vozidle, poskytne relevantni

informaci ve fazi rozhodovani a omezi pocet vratek.

Ve vSech kategoriich zédkaznikovi pomohou v selekci produktu také parametrické filtry,
které umoznuji filtrovat podle: ceny, skladovych zasob, modelu kola, barvy kola a rozmért
kola s moznosti volby vicenasobnych hodnot. Dalsi pomtickou usnadiiujici ndkupni proces
uzivateli jsou informace a odkazy uvedené na titulni strané, vyhleddvani umisténé v zahlavi,
kontaktni informace formou e-mailu a telefonniho ¢isla na prodejnu a kontaktni formulaf.
Nékupni proces od vlozeni produktu do koSiku az po dokoncéeni objednavky znazornuje
Obrazek 17, ktery rozviji kartu Kosik na Obrazku 16. V kosiku uzivatel miize zadat slevovy
kod a vyuzit tak ak¢éni nabidky. Na karté¢ Doprava a platba je vypoctena doprava. Za kazdé
kolo je uctovano 100 K¢, pti ndkupu ctyt a vice kol je doprava zdarma. Platbu je mozné
realizovat hotove a kartou pii osobnim odbéru nebo dobirkou a prevodem pti doruceni. Po
vyplnéni osobnich udaji je zdkaznik vyzvan také k vyplnéni informaci o jeho vozidle, na

jejich zdklad€é mu je zaslana vhodna instalacni sada zdarma.

VloZeni Vstuo do Vybér Vyplnéni
produktudo |—> ko§l|?ku —>| dopravya > osobnich >
kosiku platby udaju

Odeslani
objedndvky

Obrazek 17 Konverzni cesta zakaznika e-shopu Fondmetal
Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivatel ma moZnost zalozit si na e-shopu vlastni ucet, ktery bude evidovat jeho historii a
ulozi jeho kosik a osobni tidaje. Po dokonceni objednavky v uctu nalezne faktury a slevové
kupony, které muze uplatnit. V ptipadé hodnoceni produktii nebo zapojeni do diskuze se
muze z uctu rychle prepnout k dané diskuzi nebo recenzi. Spolecné s moznosti piihlaseni
k newsletteru se jedna o nastroje pouzivané z marketingového hlediska az v poprodejni fazi

péce o zakaznika.
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4.2 Realizace placené reklamy Fondmetal

Kapitola navazuje plynule na teoreticky tivod a resersi v kapitole 2.3. Podkapitola vénujici
se realizaci placené reklamy na internetu je zpracovana kompletné na zaklad¢ Strategie 2022,
jak je zminéno na zacatku kapitoly 4 s vyuzitim vytvoieného webu a e-shopu realizovanych
v ramci Strategie 2021. Tato strategie se odklani od marketingovému zaméfeni na zakaznika
ve vSech stupnich dle modelu STDC' a soustfedi se pouze na vykonovou reklamu, resp.
reklamu s cilem maximalizace poc¢tu konverzi, které v tomto ptipadé predstavuji prodeje alu
kol. Divodem pfijeti téchto zmén v bfeznu 2022 jsou potize zpusobené prostiedim
spolecnosti popisované v kapitole 3. Prodeje mohou byt uskutecnény prostiednictvim e-
shopu, e-mailovou nebo telefonni poptavkou, pfipadné na provozovné. Za timto ucelem je
jako hlavni systém PPC zvolen Google Ads a reklamy jsou realizovany v Nakupech a v

novém typu kampani Performance Max.

Kampané Google Ads: Performance Max nebo také Maximalné vykonné kampané jsou
novym typem kampani zalozenych na cilech. Vykonnostni inzerenti mohou jejich
prostiednictvim vyuZzivat veskeré reklamni plochy Google Ads z jedné kampané. Jejich
ucelem je dopliiovat kampané ve vyhledavani zalozené na klicovych slovech a pomoci nalézt
vice konvertujicich zdkaznikii ve vSech kanalech Google, naptiklad na YouTube, v
Obsahové a Vyhledavaci siti, v kandlu Objevit, v Gmailu a v Mapach na zéklad¢ uréenych
konverznich cilti (Napovéda Google Ads 20221). Kampané Performance Max byly postupné
uvolnovany na vybranych uctech Google Ads v druhé poloving roku 2021 v testovaci beta
verzi a plna verze je piistupnd od zacatku roku 2022 na vétSiné ucti (Indacochea 2021).
Jelikoz se jedna o zcela novy typ kampané zalozeny na novych principech, nejsou dispozici
ani nezavislé vyzkumy, které by jednoznacné porovnaly vysledky této kampané oproti
manuélné vytvorené sestavé klasickych kampani ve vyhledavaci a obsahové siti. Pozitivné
se k vysledkiim kampan¢ vyjadiuje naptiklad beta testerka magazinu SearchEngine Journal
Amy Bishop (2021) nebo Skolitel online marketingovych systémii a spoluzakladatel
spolecnosti Loves Data Benjamin Mangold (2022).

! Model STDC je oznaceni pomiicky See Think Do Care autora Avinashe Kaushika, ktery rozdéluje ndkupni
cyklus zakaznika do ¢tyt fazi: zadkazniky jesté neuvazujici o nakupu, zakaznici zajimajici se o nakup

produktu, zakaznici rozhodnuti koupit a zakaznici, kteti jiz nakoupili (Kaushik 2013).
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Kampané typu Performance Max jsou z velké miry automatizované, pfesto narazi na

omezeni automatizace a klade mnoZzstvi pozadavklli na manudlni nastaveni a lidské

vyhodnocovéni. Pfed vyuzitim automatizovanych kampani v systému Google Ads je nutné

podle Napoveédy Google Ads (2022ag) poskytnout:

marketingové cile,

rozpocet,

podklady kreativ (texty, obrazky, videa),

geografické cileni,

produktové feedy (Moje Firma, Google Merchant Center, zdroj dynamickych
reklam),

signaly publika (vlastni publika, remarketingové seznamy).

Spole¢nost specializujici se na PPC reklamu Optmyzr (2022) upozoriiuje na Ctyfi rizika z

praxe, ktera je tfeba vzit v ivahu pted realizaci Performance Max kampani.

1.

Zadani nekompletnich cili. Automatizované systémy se uci na zakladé zadanych
vstupt. Pokud bude cil formulovan jako ,,ziskat potencialni zdkazniky* systém
dovede maximalni mnoZzstvi potencidlnich zakaznikl, coz jeSt¢ neznamena, Ze se
jedna o relevantni publikum, pokud skute¢nym cilem spolecnosti je ,,pfivést
potencialni zékazniky, kteti uskute¢ni nakup*.

Nahrani nevhodné optimalizovanych produktovych feedu. Stejn¢ jako Shoptet
vyuziva produktovy zdroj zapsany podle jasn¢ definovanych pravidel, vyzaduji
systémy Google vlastni formu zapisu produktovych dat. Pokud jsou tato data
nekompletni nebo chybné zadané, projevi se to v moznostech optimalizace kampané.
Nevyuzivani vlastnich dat o zakaznicich. V dasledku legislativy omezujici praci
s daty tretich stran roste dilezitost vlastnich uzivatelskych dat. Pokud spole¢nost
spravuje data svych zakaznikil, mé€la by je nahrat do systému Google Ads. Tim uSetii
Cas a zejména prostiedky, které by jinak musely byt vynaloZeny na strojové uceni.
Selhavani pri formulaci znéni reklamy. Pfi realizace Performance Max kampané
je nutné myslet na umisténi reklam a kontext, ve kterém se zobrazi. Reklama by m¢la
tresit aktudlni problém uzivatele a odpovédét na jeho dotaz naptiklad podle principil

responzivni reklamy ve vyhledavani popisované v kapitole 2.3.1.
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Pred zacatkem tvorby kampané Performance Max je nutné nebo vhodné pfipravit

nasledujici:

e webovou stranku, resp. e-shop s vystavenym zbozim (viz kapitola 4.1.1);

e ucet Google, ke kterému je pfifazen unikatni e-mail (viz kapitola 2.3);

e ucet Google Ads, ktery je zalozen pod uctem Google (viz kapitola 2.3);

e vyplnéné fakturacni tidaje vCetné nastaveni strhavani plateb (viz kapitola 2.3);

e nastaveny konverze (viz Ptiloha D);

e nastaven UCet Google Merchant Center a produktovy feed (viz ptiloha E);

e nastaven ucet Google Tag Manager a dopln¢k Google Tag Assistant (viz Ptiloha D);
e nastaven Firemni profil, diive Google My Business (Ptiloha G);

e nastaven ucet Google Analytics (Pfiloha F);

e vSechny zminéné nastroje mezi sebou vhodné propojit (viz Obrazek 18).

JE |
Skladovy a Ucet Google

Ucetni systém

wWww

Analytics

Merchant Center

vrstva

Datova

My Business

-

Ads

Vnitropodnikové ucty

Obrazek 18 Zjednodusené schema datovych prenosit marketingovych ndstroju
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladem propagace zbozi je WWW stranka, na které je produkt vystaven. Zbozi a jeho
detaily jsou do e-shopu importovany z napojené¢ho skladového systému (1) nebo zapsany
manualné. V ptipadé¢ ndkupu jsou udaje o prodaném zbozi automatizované evidovany
v ucetnim systému Pohoda (2). V piipadé vyuziti Google Tag Manageru (GTM) je vétSina
datové komunikace provadéna v datové vrstvé WWW stranek. Po vlozeni skriptu je mozné
z administrace GTM vkladat HTML znacky vyuzivané ostatnimi nastroji (4) a web odesila

prostiednictvim GTM (3) tidaje sbirané pomoci cookies do Analytics (5) a Google Ads a
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ovéiuje udaje ucti Google My Business (6) a Merchant Center (7). Skrze GTM lze také
ostatni nastroje napojit a sledovat v rozhrani Analytics (5). Jednoduse tak 1ze propojit i obsah

Merchant Center (6) a My Business (7) s t¢tem nebo kampani v Google Ads (8).

Tvorba kampané

V névaznosti na kapitolu 2.3 je vytvofena nova kampan s oznacenim ,,bez zvolen¢ho cile®,
coz umoznuje manudlni nastaveni cileni a uplatnéni nastaveni konverzi na urovni uctu
popisované v Priloze D. Jako typ kampan¢ je volen Maximalni vykon, resp. Performance
Max kampan. V této fazi je potieba vytvofit propojeni uctii s Merchant Center pro import
produktii a produktovych dat, se kterymi je mozné dale v kampani pracovat. Propojeni je
navazano na spolecny ucet Google (viz Obrazek 18). Na urovni kampané je nastaven
rozpocet 500 K¢ na den. Mé&sicné tak nebude za kampan uctovano vice nez 15200 K¢.
Rozpocet je stanoven majitelem spolecnosti a upravovan v zavislosti vykonnosti kampang.
Kampan pouziva strategii nabidek maximalizovat konverze, aby v ramci stanoveného
rozpoctu dosahovala co nejvyssiho poctu konverzi. V piipadé€, kdy konverze piesahnout
hranici 30 konverzi béhem poslednich 30 dni, bude zvazena zména strategie nabidek na
maximalizaci hodnoty konverzi v daném rozpoCtu a stanoven ukazatel ndvratnosti
prostfedkit vlozenych do reklamy (ROAS) automatizované. Do té chvile je ROAS
vyhodnocovan manualné. Na zdklad€ denniho rozpoctu a nastaveni cenovych nabidek nabizi
Google Ads nastroj tydennich odhadt. Odhady zpravidla vychézeji z historie konverzi uctu.
Jelikoz na tomto uctu nebyly konverze realizovany, vychézi z historickych dat jinych
inzerentl. Dle odhadu je mozné dosahnout 2 az 11 konverzi s cenou za konverzi od 320 K¢

do 1 900 K¢.

Kampan Performance Max je atypicka oproti ostatnim typiim kampani svou strukturou (viz
Obrazek 7 v kapitole 2.3) tim, Ze po nastaveni uctu a kampané nasleduje nastaveni tzv.
Skupiny podkladt, kterd zahrnuje tvorbu reklamy a volbu signalt publika. Pfed tvorbou

reklamy je vhodné mit ptipraveno:

e 15 obrazovych podkladd v rozliSeni 1200 x 628 a 1200 x 1200 a volitelné¢ 960 x
1200 pixeli;

e SlogvrozlisSeni 1200 % 300 a 1200 x 1200 pixel;

e 5 videi s minimalni stopazi 10 vtefin uloZenych na YouTube;
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e [ soubor s maximalné 512 polozkami HTMLS5 o celkové velikosti do 5 MB.

Pted nastavenim signalll publika je vhodné jednak znat typické zakazniky, jednak mit
vytvoiena vlastni uzivatelska data (napi. z vysledkli zaznamenavanych nastrojem Google

Analytics).
Tvorba reklamy

Skupina produktl se sestava z produktt pfipojenych ke kampani, nadpisi, popist, obrazkd,
piipadné také videi. Cilem kampané je prodej libovolnych kol z e-shopu, komunikace se
piesto vice orientuje na nabidku produktti umisténych skladem v CR, zejména na fadu Style
in Motion. Textova a obrazova kreativa je tomu do velké miry pfizpiisobena. Nadpisy
v kampani typu Performance Max se zobrazuji v obsahov¢ siti, ve vyhleddvani a dalSich
kanalech Google jako je kanal Objevit, Gmail nebo YouTube. V ramci jedné skupiny
podkladu 1ze kombinovat az 5 kratkych nadpist (do 30 znakti) a 5 dlouhych nadpisti (do 90
znakll) s tim, Ze v zavislosti na formatu reklamy je mozné zobrazit jeden az tfi nadpisy u
jednoho inzeratu. Pokud dojde ke zkraceni nadpisu, bude koncit tfemi teCkami. Nadpis je
mozné povazovat za obsahové nejpodstatnéjsi ¢ast kreativy, kterd uzivateli sdéli podstatu
celého inzeratu, znacky nebo produktu. Z toho divodu jsou nadpisy koncipovany

nasledovné:

e _FONDMETAL | Made in Italy*,

e _Alukola FONDMETAL®,

e _Homologovana alu kola®,

e _Kombinace Hi-tech a estetiky*,

e Designova hlinikova kola“,

e ,.Dokonale provedena alu kola, kterd vyjadiuji silu a dynamiku | Made in Italy®,
e Designovd homologovana hlinikova kola FONDMETAL | Made in Italy*,

e _FONDMETAL | Dlouholety lidr v oblasti vyroby alu kol z lehkych slitin®,

e , Nakonfigurujte si kola na vase vozidlo | FONDMETAL®,

e . Vyjimecna homologovand kola pro kazdé auto | Made in Italy*.
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V nadpisech se opakuje znacka produktu FONDMETAL, typ produktu, tj. alu kola, oznaceni
Made in Italy v kombinaci s benefity produktu a distributora. Sdéleni jsou konzistentni

z hlediska celé¢ marketingové komunikace ve Strategii 2021 1 ve Strategii 2022.

Popisy dopliiuji nadpis a uvadi dalsi kontext nebo podrobnosti. Popisii ve skupiné podkladi
muze byt az 5 a mohou mit az 90 znakl. Zobrazuji se pod nadpisem nebo se nemusi zobrazit
v inzeratu viibec v zavislosti na formatu reklamy. Délka vykresleného popisu bude zaviset
na webu, na kterém se zobrazuje. Pokud bude zkracen, bude koncit tfemi teCkami. Popisy

jsou koncipovany nésledovné:

e ,Jediny autorizovany prodejce italské znacky Fondmetal v CR.“

e, Nasi profesiondlni prodejci vam s ndkupem novych alu kol ochotn¢ pomohou.*

e _Doprava zdarma pii nakupu celé¢ sady kol. Montazni sada zdarma ke kazdé
objednavce.*

e Pestra skéla povrchovych uprav, Siroky rozsah velikosti, Spickova kvalita z Italie.*

e  Prvotfidni kvalita a elegantni design Italie za vybornou cenu.*

Loga maji kreativu doplnit o vizuéalni znacku, se kterou je produkt spojen. V tomto piipadé
je volena znacka a vizudlni identita vyrobce Fondmetal. I pies oznaceni tohoto typu kreativ
jako ,Jloga“ je mozné v zadanych rozmérech zadat i jiné vizudlni podklady v souladu
s pravidly inzerce spolecnosti Google. V navaznosti na konzistentni komunikaci asociaci se
znackou Fondmetal jsou pouzity také kreativy vyobrazujici italsky ptivod. V této sekei je
vyuzito oficidlni logo vyrobce, dvé vlastni kreativy vychazejici z barevného schématu a
fontu vyrobce, jedna kreativa kombinujici identitu vyrobce s italskym ptivodem a jedna

kreativa prezentujici Cisté italsky ptivod, viz Obrazek 19.

FONDMETAL

[ |
=rFONDMETAL FONDMETAL MADE IN TALy FONDMETAL

Obrazek 19 Loga ve skupiné podkladii
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Fondmetal (2021c)
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Dalsi nezbytnou soucésti inzeratd jsou obrazky. Téch je pro reklamy vytvoteno celkem
patnact a jsou k ndhledu na Obrazku 20. Obrazky jsou vytvoieny ve dvou formatech a
pouzivany v kombinaci s riznymi nadpisy a popisy. Zobrazuji se zejména v obsahové siti,

ale také na YouTube a ¢astecné 1 ve vyhledavaci siti v prostoru pro tzv. rozsifeni o obrazek.

FONDMETAL
T T

S5 MADE IN ITALY SWCE 1972

FONDMETAL 5 WJEN ITLY SICE 172
SRR

Obrdazek 20 Obrdzky ve skupine podkladii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do skupiny podkladl jsou zafazena tii videa, ktera nejsou primarné tvotrena pro ucely této
kampané, ale pfesto do ni zapadaji. Vykon spojeny s témito podklady je velmi peclive
sledovan a v ptipadé vyhodnoceni jejich neefektivity budou videa ze skupiny podkladi
odebrana a nahrazena bud’to videokompilaci obrazki nebo videi vytvofenymi piimo pro ucel
této kampané. Posledni soucasti reklamy jsou nazev firmy FONDMETAL; vyzva k akci
v podobé¢ tlacitka nebo tlacitka stextem ,,Nakupovat“ vedouci na landing page. Jako

primarni landing page reklam v kampani je ur¢ena adresa shop.fondmetal.cz.

Nastaveni signala publika
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Signaly publika v kampani typu Performance Max umoziuji rychlejsi osloveni zamétrenim
na vybrané skupiny uzivateli. Kampan signaly pouzije jako vychozi bod, podle kterého
pomoci umélé inteligence a vlastnich dat hledd nové konverze. Nejedna se tak o omezujici
vycet, pouze o referencni seznam vlastnosti. Signaly jsou pro ucely této kampané tvoreny
jednim publikem vymezenym na zéklad¢ jejich aktivity pfi vyhledavani, vlastnich

historickych dat, zdjma a demografickych udaju.

Vlastni segment je vyhranén vyhleddavacimi vyrazy souvisejicimi s produktem:

e hlinikové disky kol*, o clektrony®,

e  hlinikova kola“, e lita kola®,

e Alukola®, e alukola®,

e hlinikace*!, e _homologovana kola®.

a na zaklad¢ prochazenych webti podobnych:
e www.benet-mb.cz, e www.alcar.cz.

Google Ads nabizi nastroj statistického odhadu velikosti a demografickych udaji segmentu
na zaklad¢ vymezeni podle vyhledavacich vyrazl a stranek podobnych zadanym. Aby bylo
mozné statisticky vyhodnotit udaje, vyzaduje néstroj zadani: oblasti, jazykd, typu kampang,

seznam vyhledavacich vyrazli a seznam webi. Statisticky odhad je zndzornén v tabulce C.

Tabulka 12 Statistika segmentu uzivatelu vyhledavajicich ,,alu kola *
Parametr Hodnoty

Tydenni zobrazeni 50 mil. — 100 mil.

Pohlavi 66 % muzi

Vék 33 % ve véku 35-44 32 % ve véku 25-34
15 % ve véku 45-54 11 % ve véku 18-24

Rodicovstvi 70 % bezdétnych

Zdroj: vnitini rozhrani actu Google Ads
Dalsi signaly jsou tvofeny historickymi daty navstévnosti méfené néstrojem Google

Analytics. Byly méfeny tfi skupiny navstévniki: ti, kteti navstivili stranky; kteii si prohlizeli

produkty; kteti opustili kosik bez ndkupu. Piirozené je nejvetsi skupinou prvni z nich. Jako

!V nastaveni reklam je v nékterych ptipadech Zzddané pouziti slangovych, gramaticky nespravné napsanych

nebo lidovych vyrazt z toho diivodu, ze néktefi uzivatelé mohou takovymi vyrazy aktivné vyhledavat.
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relevantni a zarovein s dostate¢nym poctem dat jsou navstévnici, ktefi si produkty prohlizeli.
Ve tieti skupiné nebylo dosaZzeno dostate¢ného mnozstvi zdznami. Ctvrtou méfenou

skupinou jsou uzivatel¢, kteii dokon¢ili ndkup, kterych bylo od spusténi e-shopu minimum.

Tretim typem signald jsou zajmy pfeddefinované v nékolika skupinach. Z nabidky z&jmu

jsou zvoleny v této kampani:

e _Milovnici aut” je skupina lidé, kteti vykazuji vasnivy z4jem o osobni a nakladni
auta a jizdni kola.

e . Autodily a piisluSenstvi® je skupina lidi, ktefi se zajimaji o nakup dilt a doplinki
aut.

e  Nakupujici uptfednostiiujici luxus* jsou lidé upiednostitujici luxusni znacky a maji

tendenci Spickové (tzv. high-end) zbozi.

Posledni skupinou signalti jsou demografické udaje, omezeny na: muze a nezndmé pohlavi
ve veku od 18 do 54 let, kteti nejsou rodici nebo je jejich rodiCovstvi neznamé s piijmy od

hornich 10 % do spodnich 50 % vcetné nezndmych piijma.
Rozsireni reklam

Tabulka 13 Ukazky rozsirent reklam

Rozsifeni o Rada Style in Motion
odkazy na Hledate kombinaci HiTech a designu?
podstranky Rada nabizi oboji za vybornou cenu.

Konfiguritor
Prohlédnéte si nejoblibenéjsi kola

namontovand na nejoblibenéjsi vozy.

Autoservis Liberec
Preferujete prohlidku kol nazivo?
Radi Vam pomtizeme osobné v Liberci.

FONDMETAL.CZ
Vsechna alu kola na jednom miste.
Oficialni stranky distributora.

Rozsiteni o Prémiova kvalita a design
popisky Hlinikova kola skladem
Vyber stylti pro kazdého
Doprava celé sady zdarma
Rozsireni o Modely: Designové Style in Motion, Sportovni 9Performance, Inovativni SuperTuning,
strukturované | Originalni Inspired
uryvky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nédvaznosti na kapitolu 2.3.4 jsou soucésti inzerce rozsifeni o odkazy na podstranky,
roz§ifeni o popisky a rozsifeni o strukturované uryvky. Rozsifeni jsou pro ptehlednost

shrnuta v Tabulce 12.

= Google = Google

Reklama - shop.fondmetal.cz/ [ ]

Designova hlinikova kola | Kombinace
Hi-tech a estetiky | Homologovana al.
Nasi profesiondlni prodejci vam s nakupem novych

alu kol ochotné pomohou. Doprava zdarma pfi
nakupu celé sady kol. MontaZni sada zdarma ke

ka

Fondmetal 9R.. ~ Alukola Fond..  Fon A3 objecnevos

7 510,00 K& 2950,00 Ké 349!

Fondmetal Fondmetal Fond

= Google = Google

Q Q

Reklama - shop.fondmetal.cz/ [ ] Reklama - shop.fondmetal.cz/ [ ]

Kombinace Hi-tech a estetiky |
Designova hlinikova kola |...
Prvotfidni kvalita a elegantni design lalie za

vybornou cenu. Jediny autorizovany prodejce italské
znatky FONDMETAL v CR

FONDMETAL | Made in Italy |
Designova hlinikova kola | Kombinace...
Doprava zdarma pri nakupu celé

sady kol. MontaZni sada zdarma ke
kaZdé objednavce. Prvotfidni

kvalita a elegantni design Itélie za
vybornou cenu

Obrazek 21 Ukdzka reklamy ve vyhledavaci siti a dynamické reklamy v mobilnim zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystup nastaveni kampané a reklamy je zndzornén na vybranych ukézkach reklam na
Obrazcich 21 a 22. Obrazek 21 znazoriiuje reklamy ve vyhledavani v zobrazeni na mobilnim
zafizeni. V levém hornim rohu je nédhled reklamy v Nakupech umistény nad vysledky
vyhledavani pti vyhledavani v siti Google. Vpravo dole je viditelné rozsifeni o obrazek.

Obrazek 22 zobrazuje nahledy dynamické produktové reklamy vlevo nahote a vpravo dole
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a grafické reklamy v desktopovém zobrazeni vpravo nahote a vlevo dole. Néhledy reklam

pro YouTube, kanal Discovery, Gmail a dal$i ukazky jsou k dispozici v Ptiloze H.

Alu kola FONDMETAL

. Nasi profesiondlni prodejci vém s nakupem
FONDMETAL | Made in Italy novych alu kol ochotné pomohou.

“FONDMETAL

~FONDMETAL !:_ONDMETAL | Made in...

yndmeta

m S MADE IN ITALY SINCE 1572

Alu kola FONDMETAL

Fondmetal 7900 Glossy...

2 775 K& Koupit

Prvotfidni kvalita a elegantni design
Italie za vybomou cenu.

Obrazek 22 Ukdzka reklamy v obsahové siti a dynamické reklamy (spolecné pro mobilni a
desktopové zarizeni)
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.1 Vysledky reklamy a navrhy na zlepSeni

Takto realizovana kampan ma znacné Siroky zasah se zaméfenim na stanoveny cil, a to
prodej. Jak je zminéno v Tabulce 6 v kapitole 2.3.5, vysledny uspéch v zobrazovaci aukci
reklam je dan mimo vydané ¢astky z rozpoctu také kvalitou reklamy a dalSich néstroji. Ve

fazi tvorby reklamy lze kvalitu maximalizovat zafazenim maximalniho mnoZzstvi vhodné
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kreativy a relevantnim obsahem rozsifeni, jak je uvedeno v kapitole 2.3.4. Z tohoto pohledu
je potencial reklamy vytéZen téméf maximalné. V sekci nastaveni reklamy je v kampani typu
Peformance Max moznost vlozeni interaktivnich reklam ve formatu HTMLS, které by
umoznili zvysit miru interakce a celkovou atraktivitu reklam. Takto vytvofené reklamy (v
programu Google Web Designer) ovSem nebyl reklamni néstroj schopen zpracovat. Z
hovort s podporou spolecnosti Google vyslo najevo, ze funkce HTMLS neni pro tento typ
kampani v soucasné dob¢ urena a moznost by v nastaveni neméla byt uvedena. Je mozné
se domnivat, ze zde byla vlozena pro potencialni budouci aktivovani a bude ji tak mozné

vyuzit v budoucnosti. Informace neni ale podlozena.

Podobna situace se tyka vylucujicich klicovych vyrazl, které neni mozné zaclenit do
filtrovani reklamy v kampani typu Performance Max. Podle oficidlnich informaci
spolecnosti Google se tato funkce pro kampané ale chysté. Po jeji aktivaci je na misté projit
vSechny vyhledavaci vyrazy a vyloucit nesouvisejici nebo pftili§ drahé. Obecné jsou nasledné
moznosti zasahu do funkce takto siln€ automatizované reklamni kampan¢ vyrazné¢ omezeny
oproti klasickym kampanim a vétSina budoucich zmén se bude tykat zejména sledovani a

uprave textové a obrazové kreativy.

Vhodné je také vyuziti dat, které Ize ziskat prosttednictvim Google Analytics. Napiiklad
vytvofenim remarketingové kampané pro navstévniky webu, ktefi nedokoncili nékup

v kombinaci s ak¢ni slevovou nabidkou.

Protoze je kampan typu Performance Max siln€ zavisld na automatizovanych strategiich a
strojovém uceni, nelze oCekavat datovy vystup reflektujici realitu bezprosttedné po spusténi
kampané¢. Napovéda Google Ads uvadi obvyklé rozhodné obdobi Sest tydnu od spusténi za
predpokladu, Ze nedoSlo v pribéhu k pieruseni zobrazovani podkladi. Dle vyvoje
zobrazovani, ceny aukci a navStévnosti e-shopu lze usuzovat, Ze dosSlo k ustdleni
zobrazovani reklam zhruba po dvou tydnech od spusténi, tj. k 16. 4. 2022. Prvni testovaci
obdobi pro kvantitativni vyhodnoceni dopadii kampané na navstévnost, zajem a prodeje

probéhl po tiech tydnech od spusténi a jeho vystup je piehledné obsazen v Tabulce 14.
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Tabulka 14 Prehled vystupu kampané v obdobi od 1. 4. 2022 do 22. 4. 2022
Sledované metriky Vystup

Zobrazeni reklamy 298 053
Prokliky skrz reklamu 1 988
Cena za placenou reklamu 10 750 K¢
Pocet konverzi 2
Hodnota objednavek 46 730 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji z Google Ads, Google Analytics a Shoptet

Ptrestoze placena propagace siln€ kolisala ve vSech sledovanych metrikach, jeji ustaleni po
ttech tydnech je viditelné z primémé ceny za proklik a s tim spojeném poctu zobrazeni i
proklikti. Od 16. 4. 2022 se prumérna cena za proklik drzi blizko kolem hodnoty 5,11 K¢ pii
15 680 zobrazenich a 100 proklicich denné pfi stanoveném rozpoctu 500 K¢ na den. Z dat
sledovanych pomoci Google Analytics 1ze identifikovat miru okamzitého opusténi (procento
navstév jediné stranky, pti kterych nedoslo k Zadné interakci se strankou) ve vysi 75 %. Za
dobu placené propagace tak stranka alesponl ¢aste¢né zaujala ptiblizné 1 488 navstévniki.
Na zakladé sledovani chovani navstévnikll nebyl identifikovan zadny problém s pouzitim
webovych stranek nebo jejich slaba mista. Na zaklad¢ realizovanych dvou objednavek nelze
dale upravovat kampan a jeji podklady pro zvySeni optimalizace a vystupy budou déle

sledovany, dokud nebude dosazeno reprezentativniho poc¢tu konverzi.
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Z.aveér

Cilem prace bylo na zakladé analyzy prostfedi spole¢nosti identifikovat slabé stranky a
prilezitosti rtstu podniku ABI AUTO s.r.o. ve vztahu k produktu prémiovych hlinikovych
kol znacky Fondmetal, navrhnout vhodnou strategii a provést jeji implementaci. StéZejnimi
body této strategie byla aktualizace zastaralych webovych stranek pro prezentaci hodnoty
znacky, tvorba e-commerce umoziujici vystavit zbozi online a pienést veskeré podnikové
aktivity do digitalniho prostfedi a realizace PPC reklam odpovidajici vSem fazim

spotiebitele.

V priabéhu ro¢ni spoluprace s podnikem doslo k nékolika neocekdvanym problémim,
zménam a Upravam vyvolanym zejména z komplikované situace vnéjsiho okoli podniku.
Zmény vedly k pottebé vytvoreni zcela novych webovych stranek i k omezeni mnozstvi
variant online nabizené produkce na e-shopu. Pro realizaci webovych stranek byl vyuzit
systétm Wordpress, ktery je snadno editovatelny a jeho spravu je mozné piedat jinému
kodérovi, pfipadn¢ ho lze udrzovat vlastnimi zdroji. E-shop byl realizovan na Sablonové
platform¢ Shoptet, kterd je idealni volbou pro malé a sttedni podniky vstupujici na online
trh. Nejvetsi zmena se tykala Casti zametené na tvorbu PPC reklam, kde doslo v bieznu 2022

k odklonu od dlouhodob¢ strategie budovani hodnoty znacky k vykonové reklame.

K tomuto ucelu byl vyuzit PPC systém Google Ads, konkrétné novy typ reklamni kampané
s oznacenim Performance Max se zasahem v obsahov¢ siti, vyhledavani, nakupech Google,
YouTube a kandlu Discovery. Jako podplirné néstroje jsou vyuzivany Google Analytics pro
pokrocilé analyzy elektronického obchodovani a publika, Merchant Center pro praci
s produkty a jejich pfenos mezi e-shopem a reklamou, Tag Manager a Tag Asistent pro
propojeni vSech nastroji pomoci HTML kédlt a umoznéni jejich vzéjemné komunikace a

Firemni ucet Google pro spravu vsech aktivit a firemnich informaci.

Realizace celého marketingového planu byla podlozena dikladnou teoretickou zakladnou
vychézejici z klasického marketingu a rozsifeného o principy internetového marketingu.
Vsechny postupy jsou podlozeny aktudlni literaturou a vystupy souvisejicich vyzkumi. Na
jejich zaklad€ jsou vSechny aktivity v ramci prace prubézné hodnoceny a zaroven jsou

navrhovany dalsi postupy nebo potencial pro zlepseni.
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Priloha A Titulni strana piivodniho webu www.fondmetal.cz

=FONDMETAL

" E-SHOP  AKTUALITY O NAS ECEHOMOLOGACE
HLINIKOVA KOLA

E-SHOP ALU KOLA ONLINE KATALOG CENIK KONTAKTY

SuperTUNINEES  sTviFinmMoTIoNn  INSPIRED

novativni a dy ‘ koi g ky nova modelova fada alukol
SuperTUNING STYLE IN MOTION

ECE HOMOLOGACE

Bezpecnostni certifikace UN /ECE 124

124R - 013004

Nissan X-trail a pro néj certifikovana ECE alu kola Jeep Renegate a pro néj certifikovand ECE alukola ~ Opel Insignia a pro né&j certifikovand ECE alu kola
FONDMETAL 8100 FONDMETAL 7900 FONDMETAL 7900

DOPRAVA ZDARMA ZARUKA VYHODNE CENY KVALITN ZAKAZNICKA PODPORA

PRO KAZDOU DBJEDNAVKU! PRODUKTY 0D VVHRADNIHO DISTRIBUTORA MATE DOTAZY? KONTAKTUJTE NAS

POSLEDNI AKTUALITY

Modernizace vyroby Kovand kola Fondmetal Fondmetal Inspired

Aktuality Kontaktujte nds

Modernizace vyroby

Kovana kola Fondmetal

Fondmetal Inspired

FONDMETAL inspired collection 2018
Uvolfiujeme sklady

OZNAMENI 0 EET

info@fondmetal.cz

© 2020 FONDMETAL CZ - vSechna prava vyhrazena.
Vytvofil a spravuje Web7.cz

Obrazek Al Ukdzka hlavni stranky puvodniho webu fondmetal.cz
Zdroj: Fondmetal v Web Archive (2020)
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Priloha B Stranka fondmetal.cz/o-znacce

=FONDMETAL Uved / Rady / Konfigurator / Katalog / O zn / Kontakt m

Fondmetal je znacka
designovych hlinikovych
kol vyrabéna italskou
spolecnosti Fondmetal
S.p.A.

Histor

autom
Spolu
Fiat

Obrdazek Bl Nahled stranky O Znacce v zobrazeni na desktopu, ¢ast 1
Zdroj: fondmetal.cz/o-znacce (2021b)
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Vyrobni zévody v italském Paloscu se vyznaduji
vysokou Urovni automatizace pokryvajici cely
vyrobni proces, manipulaci a skladovani.

Taveni a zpracovani kov( se provadi v modernich pecich. Odplynéni
achemické upravy probihaiji ve zcela automatizovaném zéavodé,
ktery byl navrzen a vyvinut spolecnasti FONDMETAL. Odlé 5€
provadi pomoci ostrivkovych automatd s gravitadnimi a
nizkotlakymi systémy ovladanymi roboty. Souéasti je i pokrodily

systém odsavani a filtrovani prachu

Obrabeéni probiha na robotizowanych linkach a lakovani probiha v
modernich provozech. Jedna se o filtrovana a tlakova zafizeni, kde
probihd operace edmastovani, chemicka antikorozni Uprava,
nanaseni a vylvrzovani ndtérovych hmot. Véechna lakovaci zafizeni
jsou plné automatizovand. Baleni provadi kvalifikovany persondl a
kontrola kvality se provadi u kaZdého jednotlivého produktu.

Respekt k Zivotnimu prostfedi je vysoce dlleZity ve vSech fazich
wyrobniho procesu. Hlavnim cilem je pouZiti surovin s nizkym
dopademn na Zivotni prostiedi, Uspora energie, pouzivani stabilné
skvéle udrzovanych provozoven a automaticka recyklace strusky a
zhytkd

i
Stefano Rum ]

Ll e

=FONDMETAL

Alessandra Rumi

AV a

Nedavna minulost

2003

Prun’ kolo pro O partnera vyrobené pomoci
nizkotiskeho [t

2015

PIng automalicke kantrolni zafizeni pre

rentgenové zkougky a zkousky tésnosti

2018
Vybudovano cddéleni fezani diamantovou
technalogit

2019

Nové pokrogilé vybaveni v oddéleni lakovani
nyni umoziue vroby s nulovym podilem
odpadu.

90. léta

1900

Pron gravi

5

k
o FONDMETAL F1 tym pro
st na mezindrodnim Sampiondtu Formule 1

olo pro OF partnera

centrum pro

odynamickym

1995
Ziizens log sticke oddelent
1097

F1 Minat

inového podilu v zévodnim timu

1999
/] V10 4 FONDME
zech mu Mindard.

i

terd je pouzivan

80. léta

1684
PIna produkce se vénuje gravitacnimu

tlakovemu liti kol

1988
Prvni kolo s vioZkeu pro autometive. Zadiendn!
procesu lakovani kol do vyroby,

1072
Slevan hiinfkovych ditl pro automotive a

ych forem

pramys| pomoci pisko

1976
Pro no prni gravitatni tiakové liti kola pro
automotive znatky 2R (Ruote Rumi)

Obrazek B2 Nahled stranky O Znacce v zobrazeni na desktopu, cdst 2
Zdroj: fondmetal.cz/o-znacce (2021b)
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Priloha C Produktovy detail kola v konfiguratoru e-shopu

Produkty (celkem 46 kol) zafazené v kategorii Konfigurator maji detail doplnén o obrazek
vozidla s namontovanymi koly viz Obrazek CI. Kola byla namontovana v grafickém
editoru, originalni obrazek vozidel pochazi z oficidlniho zdroje vyrobce znacky vozidel.
Produkty zatazené v konfiguratoru jsou také oznaCeny Stitkem TIP. Takto oznacené

produkty se zobrazuji na titulni stran¢ e-shopu.

Obchodni podminky Podminky ochrany asobnich tdajl Plihlagent Registrace

-FONDME IAL Q Napiste, co hleddte Q 2275K¢e

Rada Vase vozidlo Konfigurator Kontaktujte nas

- Rada
Style in Motion Fondmetal 9RR GLOSSY GOLD
Neohodnoceno  Znacka: Fondmetal
9Performance
SuperTuning 8x18 5x114.3 ET45 75 Ring Seat mm
Inspired Polo¥ka byla vyprodana...
Dostupnost Vyprodédno
+ Vade vozidlo Kid S
+ Konfiguritor S
7 510 K¢

Bezpelnostni certif

@7Tisk  (DZeptatse @ Huidat <@ Sdiet

UN/ECE 124

~

Parametry Diskuse

Obrazek C1 Produktovy detail kola zarazeného v konfiguratoru e-hopu Fondmetal v zobrazeni na

desktopu
Zdroj: shop.fondmetal.cz/fondmetal-9rr-glossy-gold-25

Zakaznici poptéavajici alu kola u spolecnosti ABI AUTO je pozaduji na modely:

e Audi QS5, e (Citroén e Toyota Proace,
e Audi Q7, SpaceTourer, e Toyota Proace
e Citroén Jumpy, Verso,
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e Peugeot Expert,

e Peugeot
Traveller,

e Opel Vivaro,

e Opel Zafira Life,

e Ford Focus 2017,

e Ford Kuga,

e Hyundai Kona,

e Jeep Renegade,

e Land Rover

Evoque,

e Land Rover

Discovery Sport,
e Mazda 6,
e Mercedes-Benz

GLC,
e Nissan Qashgqai,

e Opel Astra

K 2015,
e Opel Crossland,

e Opal Mokka MK

2020,

e Suzuki Vitara,

V e-shopu zobrazeno jako Obrazek C2.

e Subaru Outback,

o Skoda Octavia,

e Skoda Superb,

e Toyota Yaris GR,

e Volkswagen
Passat,

e Volkswagen
Touareg,

e Volvo S40/V40,

e Volvo XC90.

Suzuki Vitara

Y ® Volvo XC90

Stranka 1 z 2 - 46 polozek celkem

Audi Q5 a_—n

Ford Focus 2017 =]

Nissan Qashqai ‘o

==y
o=
@ Land Rover Evoque =g
="
oo

i @ Toyota Yaris GR @ e’

Audi Q7 "l‘—‘i Toyota Proace Verso /...
Ford Kuga ﬁ Hyundai Kona
;::(:tRover Discovery o a3 Mazda 6

Opel Astra K 2015 ;I“:}-‘. Opel Crossland

Subaru Outback pr=—1 Skoda Octavia
Volkswagen Passat é VW Touareg

Pel 1 Citroén SpaceTourer /

Citroén Jumpy / Toyota
Proace / Peugeot Expert ...

Jeep Renegade

Mercedes-Benz GLC

Opel Mokka MK2 2020

Skoda Superb

Volvo S40/V40

b DG LD

=| Radit podle: Nejprodavan&j&i v

Obrdazek C2 Vybrané vozy konfiguratoru
Zdroj: https://shop.fondmetal.cz/konfigurator/
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Priloha D Nastaveni konverzi krok za krokem

Konverze je oznaceni akce, kterou chceme, aby navstévnik webovych stranek, resp. e-shopu
provedl a je méfenym cilem reklamni kampané. V ptipad¢ e-shopu Fondmetal se jedna o

dokonceni objednavky.

Konverzni akce lze nastavit na trovni u¢tu Google Ads, pod zdlozkou Nastroje, v sekci
Meéfeni pod odkazem Konverze stisknutim tlacitka Nové konverzni akce. Za ucelem méteni

prodejt online je vhodné zvolit typ konverzi pro webové stranky viz Obrazek D1.

464-363-9684 DATABOX s.r.0.

4 Google Ads = Nova konverzni akce Q ) A ® A e e e

HLEDAT PREHLEDY NASTROJE MNAROVEDA Cznameni
ANASTAVEN]

Zacit mérit konverze

Méfeni konverzi je nezbytné pro uspésny digitalni marketing. Umoziiuje vam zjistit, co lidé po zhlédnuti vasi reklamy délaji (jaké konverzni akce provadéji)
Nastavovat musite konverzni akce jednotlivé, ale méfit pak mazete nékolik konverznich akci soubézné. Dalsi informace

Vyberte typ konverzi, ktery chcete méfit ®

Webové stranky Aplikace Telefonni hovory Import

© o [+

Méfte telefonéty z reklam nebo Importujte data z Google Analytics

Méfte akce na svém webu Méfte akce ve své aplikaci 7 webu nebo jiného zdroje

Obrazek DI KROK 1: Vyber typu konverze
Zdroj: (Google Ads 2022)

Druhym krokem je vytvofeni a nastaveni akce viz Obrazek D2. Kategorie cile je Nakup a
jedna se o primarni akci za ucelem optimalizace nabidek. Tato volba umozni Al pfizpusobit
nabidky podle cile. Pojmenovani konverze pomuze spravci k jejimu odliseni. Jelikoz ma
kazdy produkt jinou cenu, je hodnota nastavena na sledovani riznych hodnot. V piipadé, ze
systém nedokaze rozpoznat hodnotu, zvoli nastavenou vychozi hodnotu 3 000 K¢. Déle je
mozné nastavit zaznamendvani konverzi, které je nastaveno na kazdou konverzi, jelikoz
kazdy nakup ptredstavuje novou hodnotu. Konverze se zaznamena az 30 dni po kliknuti na
reklamu nebo 3 dny po jejim aktivnim zhlédnuti a 1 den po zhlédnuti. Atribu¢ni model je
zamétfen na posledni proklik, coz znamend, Zze veSkeré zasluhy jsou pfipsany az bodé

nakupu.
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Vytvorte konverzni akci pro svilj web

Po vytvoreni konverzni akce dostanete méfici kad, ktery je tieba pfidat na vase strénky, aby se mohly Googlu zaéit odesilat Gdaje o konverzich. Dalsi
informace

Optimalizace cili a akei Vyberte kategorii cile pro tuto akei A
Tyto clle/kategorie miZete

pouZivat k seskupovéni
konverznich akef

a segmentovani pfehledd
kampani.

Nakup

A Moznosti optimalizace podle konverznich akei

Zvolte, zda jde u tohoto cile o primamni akei uréenou k optimalizaci nabidek
a vytvareni prehledu, nebo o sekundéarni akci pro Gcely pozorovani

@ Primarni akce k optimalizaci nabidek

O Sekundarni akce nepouzivana k optimalizaci nabidek

@& Nakupy je vjchozi cil na drovni ugtu. Tato akce se bude pouZivat
k optimalizaci a bude se zobrazovat ve sloupci Konverze, a to ve vychozim
nastaveni a také vidy, kdyz v kampanich pouzijete cil Nakupy.

Néazev konverze Nakup shop.fondmetal.cz . ~
Piiklad: Cervnové registrace

23/700 k odbéru zpravodaje, Piinldgky
na pozici manazera, Velké slevy
na cukrovi
Hodnota Pomoci hodnot piifazenych konverzim maZete méfit dopad své inzerce ~

Pokud prodavate vic produktd

() Poutit stejnou hodnotu u viech konverzi 7a rzné ceny, mizete jim
priradit mizné hodnoty. U kazdé

(®) Pouzit u jednotlivych konverzi rizné hodnoty konverze je zaznamenana

Postup pro pfidéni dynamickych hodnot do vageho méficino kédu se zobrazi na jedineéna hodnota

dalsi strance. Pokud tento kéd nepfidate, pouZije se zde zadana vychozi hodnota
Zadejte vychozi hodnotu Dalstinformace
3000 teska koruna (CZK K&)

Obrazek D2 KROK 2: Vytvoreni akce
Zdroj: Google Ads (2022)

Na zakladé€ nastaveni systém vygeneruje HTML kody pro vlozeni na web. Globalni znacka
webu (na Obrazku D3) umoziuje piidani navstévnikti do remarketingovych seznamu, kdy
za pomoci souborli cookie ukladd informace o konkrétnim kliknuti na reklamum, které
navstévnika na web piivedlo. Znacka musi byt vloZena na kazdou stranku webu. Jelikoz e-
shopy dosahuji vysokych poctii stranek, Shoptet nabizi rozhranni, které umozni jednoduché
vlozeni kodu na vSechny stranyk zaroven, viz Obrazek D4. Fragment udalosti méti ve
spolupraci s globalni znaCkou cCinnosti, které se zapocitavaji jako konverze. V piipadé
nakupu na e-shopu je fragment vloZen na stranku Dékujeme za nakup. Poslednim krokem je
kontrola, zda znacky funguji a konverze se zapisuji do systémi Google Ads, a to se spravnou
hodnotou. Kontrolu Ize provést nastrojem Google Tag Assistent, ktery je nutné nainstalovat
jako rozsifeni prohlizece Google Chrome. Takto pfipravend konverzni akce lze nasledné

ptipojit k reklamni kampani.
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Nastaveni znacky

Pokyny

Zobrazit kéd ve formatu &

Globalni znagka webu

Vytvorili jste konverzni akci. Ted nastavte znacku, kterou poté pridate na webové stranky.

Viyberte, jak chcete znacku nainstalovat

Nainstalovat znagku Odeslat znacku PouZit Spravce znaéek
sami e-mailem Google

Cheete-li nastavit méfeni konverzi pro typ Nakup shop.fondmetal.cz, musite v kddu, ktery vase stranka
pouziva, mit globélni znaéku webu a fragment udalosti. Pokud cheete piidat tuto znagku a fragment, vyberte
aplikaé&ni ramec, ktery vase stranka pouziva, a dale postupujte podle pokynd.

HTML -

Globalni znacka webu pfidava navitévniky do vasich zékladnich remarketingovych seznama a nastavuje pro
vasi doménu nové soubory cookie pro uloZeni informace o konkrétnim kliknuti na reklamu, které navstévnika
na vase stranky pfivedlo. Tuto znaéku je tfeba nahrét na kazdou stranku vaseho webu.

@ Globélni znacka webu neni nainstalovéna na véech strankach HTML

Globdlni znatka webu je jiZ na viech strankach nainstalovéna, ale pochazi z jiné sluzby Google
(napfiklad Google Analytics) nebo jiného uétu Google Ads

Globdlni znatka webu jiz byla na v3echny stranky nainstalovana pfi vytvafeni jiné konverzni akce
vtomto UEtu Google Ads (464-363-9684)

Zkopirujte nize uvedenou znacku a umistéte ji na kazdou stranky webu mezi znacky <head></heads. Globalni
znagku webu staéi v kazdém u&tu umistit jen jednou, i kdy? méfite vice akei.

STAHNOUT FRAGMENT

Obrazek D3 KROK 3: Nastaveni znacky

Zdroj: Google Ads (2022)

PRODUKTY

ZAKAZNICI

POKLADNA

SHOPTET PAY

VZHLED A OBSAH

MARKETING

Shoptet Dopliiky

Spravce Dopliikil
Mj Shopret

Socidlnf sité

% Google Ads

Analytics Ads MNakupy Search Console Tag Manager

Google Ads je reklamni s)
t bud

aty, grafické reklamy i vi na Youtube. Reklamy se

vEetné Youtube. Inz rclic

mohou

plati formou

Kliknuti. Zkrdcené se tento typ reklamy oznaéuje jako PPC.

MEfeni kenverzi, remarketing i dynamicky remarketing jsou na Shoptetu pfipraveny. Pro aktivovéni téchto funkei stadi vioZit pfislusny kdd Google Adg
Ads pa Kliknuti na ikonku Nastroje = Mé&feni > Konverze. Z £asti kddu nazvané "Fragment udalosti” ziskdte dvé hodnoty:

« id konverze [ AW-CONVERSION_ID)
= Stitek konverze (CONVERSION_LABEL), Podrobn&Si postup najdete v £lanku po

Vas "AW-CONVERSION_ID" 587460210 Kde kad

Va5 "AW-CONVERSION_LABEL" H3jhCOLE1gsDEPK]|BpwC Kde kad

Obrazek D4 KROK 4: Viozeni kodut do rozhrani Shoptet
Zdroj: Google Ads (2022)
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Priloha E Propojeni e-shopu s Google Ads pies Merchant Center

Uget v rozhrani Google Merchant Center je nastaven pod uétem Google, ktery je zaloZen
v ramci spravy reklam a zaroven pro nastroje Google Tag Manager a Google Analytics. Tim
je zajisténo snadné propojeni a kompatibilita. Sluzba umoziuje prohlizet produkty umisténé
v e-shopu v Nakupech Google a jejich napojeni s inzeraty vytvaiené v Google Ads. Spravuje

produktova data zadana formou feedu nebo manualné. K zalozeni systému je potieba:

e 1udaje o firmé,
e webové stranky firmy a

e telefonni ¢islo firmy (Népovéda Google Merchant Center 2022).

Je tedy zfejmé, Ze nastroj nachazi uplatnéni pouze u firemnich G¢tl a zaroven ho nelze vyuzit
bez exitujici webové stranky nebo obchodu. Shoptet v administraci proces piekladu
zdrojového produktového souboru usnadnuje a dokéze ho prevést do dat Citelnych pro
Merchant Center s minimalnim mnoZzstvim manudlnich tprav. Jelikoz po domluvé
s majitelem spole¢nosti ABI AUTO bylo rozhodnuto o propagaci jen vybranych 45
produktt, muselo byt rozhodnuti promitnuto také do systému Merchant Center, ktery prevzal
ze Shoptetu 2 930 produktd. Export produktii Ize totiz omezit pouze primarni kategorii.
Takovy zptisob nebylo mozné v tomto pifipadé€ vyuzit a byl tak vytvoten tzv. vylucujici feed.
Vylucujici feed obsahuje unikatni kody vSech 2 885 produktl, které nejsou soucasti
propagace. Tim bylo zajisténo, ze s nimi Merchant Center nebude déale nakladat nebo je

posilat do dalSich nastrojt.

Dalsim problémem je, ze automatické propojeni mezi Shoptetem a Merchant Centerem také
automatizovan¢ piebira texty a dalSi pole nastavend v administraci Shoptetu. Jelikoz texty
vzdy nebyly zadané v takovém formatu pro inzertni sdéleni, byl vytvotfen dalsi doplitkovy
zdroj, ktery nahrazoval vybrané hodnoty parametri priméarniho zdroje. Cely proces by tak
Sel popsat nasledovné: Merchant Center piebira vSechny produkty a jejich detaily do svého
rozhrani, nasledn¢ od nich odecte vyloucené produkty a u zbylych produktt prepise vybrané

parametry.
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Priloha F Propojeni s Google Analytics

Diive pouzivanou sluzbu Universal Analytics postupné nahradi nova generace feseni pro

méieni Google Analytics 4 (GA4), ktera ma oproti Universal Analytics (UA) nékolik vyhod:

e Klade diiraz na ochranu soukromi a ptedstavuje solidni zaklad pro budouci feSeni.

e Je to chytrd sluzba, kterd vyuzivéa strojové uceni k ziskdvani statistik o cestach
zakaznikl napfi¢ platformami a zafizenimi.

e Umoziuje hladkou integraci s inzertnimi platformami Google za ucelem
optimalizace vykonu kampani a zvySeni navratnosti investic do marketingu

(Napovéda Analytics 2022).

Uget Analytics lze vytvofit pod uétem Google podle schématu na Obrazku 18 v kapitole 4.2.
Ze schématu je také viditelné, ze se jedna o nastroj, ktery piijimé udaje ze vSech ostatnich
souvisejicich nastroji a dalsich aktivit. Udaje z propojenych ¢t paruje na udaje uZivateli
stranek pomoci HTML kodi vloZenych na webovych strankach. Pfi zakladani uctu staci
postupovat podle intuitivniho priivodce nastavenim, béhem kterého lze zalozit zaroven
sluzbu Universal Analytics a Google Analytics 4. Pro métfeni e-shopu Fondmetal je vyuzivan
a nastaven star$i nastroj Universal Analytics, jelikoz v dob¢ jeho zalozeni nebylo mozné
propojeni sluzby Shoptet a Analytics 4. Ta byla v roce 2022 implementovana do rozhrani
Shgoptet a je tak vhodné na novou sluzbu ptestoupit. Pro propojeni s Analytics se Shoptetem
je zapotiebi pouze vlozeni a ovéieni unikatniho kodu, tzv. trackind ID, sluzby do rozhrani
Shoptetu. Shoptet poté automatizovan¢ aplikuje znacky na vSechny relevantni stranky e-

shopu.

Po aktivaci je dulezité¢ aktivovat v nastaveni Analytics zejména pokrocilé sledovani a
ptehledy rozsifené¢ho elektronického obchodu. V piipadé e-shopu lze takto zcela nahradit
bézné sledovani cili (odpovidajici mefeni konverzi v Google Ads) a zaméfit se zejména na
transakce a trzby na karté Elektronicky obchod. Na zédlozce je k dispozici také nakupni
trychtyt sledujici aktivitu uzivatell na strance od navstévy az po nakup, chovani pii platbe,
vykon produkti a dalsi. Nahled karty elektronického obchodu uctu Fondmetal je
prezentovan na Obrazku F1. Na obrazku je viditelnd jedna konverze 23. 3. 2022, ktera
odpovida testovacimu nakupu pti zakladani konverzi v Google Ads popisované v Ptiloze D.

Testovaci ndkupu jsou filtrovany v oddéleném datovém vybéru na zéklad¢ IP adres spravcu.
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Obrazek F1 Nahled na zakladni prehled karty Elektronicky obchod v Google Analytics
Zdroj: Google Analytics

Vyuziti nastroje Google Analytics, a zejména GA4 ma Siroké uplatnéni pii sledovani déni

na webu a e-shopu a sledovani vykonnosti reklam nebo jinych marketingovych aktivit.
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Priloha G ZaloZeni profilu Google Moje Firma (Firemni profil)

Firemni profil umoziuje spojeni se zdkazniky ve Vyhledavani a v Mapach Google. V profilu
l1ze zvetejnit fotky a nabidky ukazujici produkt a benefity firmy. Uzivatelim nabizi dalsi
moznost kontaktu formou telefonniho hovoru, zpravy v chatu nebo prostfednictvim recenze.
Firmé na druhou stranu nabizi statistiky o téchto aktivitach. Zaroven jsou zpravy a revcenze
dobrym prostfedkem pro poznani toho, kdo jsou zédkaznici firmy a jaké jsou jejich potieby a
pocity. Dtlezité je po zaloZeni tctu jeho aktivni sprava, zejména v oblasti: oteviraci doby,

aktudlnich fotografii a dalSich aktualnich informaci (Google 2022).

Vhodné vytvotfeny profil promitne informace o firmé do postranni liSty vedle vysledkt
vyhledavani na desktopu, nad vysledky vyhledavani na mobilnich zafizenich a mezi
vy$ledky v Mapach Google. Miize se tak jednat o relativn€ levny a G¢inny ndstroj. Jako
prikald je na Obrazku G1 uvedena karta Firemniho profilu spole¢nosti ABI AUTO s.r.o.
Karta obsahuje aktualni a relevantni obrazky provozovny a umisténi na map¢, uzivatelské
recenze, specifika sluzeb, adresu, oteviraci dobu nyni i stabilni, telefon, vytiZenost nyni 1
primérnou a propojeni na recenze v dalSich portalech, odkaz na web a moznost rychlé trasy.

Pti volbé trasy systém Google vypocita, zda uzivatel stihne dorazit v¢as pred zaviraci dobou.

Podle podminek uvedenych v Napovéde Firemni profil Google (2022) neni mozné uvést na
jedné adrese pro jednu provozovnu dva Firemni profily a dvé rizné karty, napt. ABI AUTO
s.r.0. a zaroven vlastni kartu pro Fondmetal CZ. Moznosti zatazeni Firemniho profilu pro
¢eskou distribuci Fodnmetal CZ jsou jesté feSeny a je Zadané vlastni profil vytvofit. K profilu
je nasledné¢ mozné v karté¢ ve Vyhledavani pfidat Clenény katalog zbozi a zvysit tim

potencialni zasah.
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Obrazek G1 Firemni profil ABI AUTO s.r.0. ve Vyhleddvani Google
Zdroj: Vyhledavani Google

129



Priloha H Ukazky reklam

Reklama - shop.fondmetal.cz/ ~

FONDMETAL | Made in Italy | Designova hlinikova kola

Jediny autorizovany prodejce italské znacky FONDMETAL v CR. Pestra skala
povrchovych Uprav, Siroky rozsah velikosti, §pickova kvalita z ltalie.

Obrazek H1 Ukazka reklamy ve vyhledavaci siti v zobrazeni pro desktop
Zdroj: Vlastni zpracovani

FONDMETAL X JADE I [TALY SNCE 872
R

FONDMETAL | Made in Italy | Prvotridni kvalita
a elegantni design Italie za vybornou cenu.

Ad - FONDMETAL

Designova hlinikova kola | Pestra Skala
povrchovych Uprav, Siroky rozsah velikosti,
Spickova kvalita z Italie.

Ad- FONDMETAL

=

FONDMETAL | Made in Italy | Doprava zdarma
pfi nakupu celé sady kol. Montazni sada

zdarma ke kazdé objednavce.

Ad - FONDMETAL

Alu kola FONDMETAL | Nasi profesionalni
prodejci vam s nakupem novych alu kol
ochotné pomohou.

Ad - FONDMETAL

Obrazek H2 Ukazka reklamy pro kandl Discovery v mobilnim zobrazeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kombinace Hi-tech a estetiky Ad) ®

Nasi profesionalni prodejci vam s
nakupem novych alu kol ochotné
pomohou.

Obrazek H3 Ukadzka reklamy v rozhrani Gmail pro desktop
Zdroj: Vlastni zpracovani

3 YouTube o

{ A -
B “ -

PreskoCit reklamu »

Designova hlinikova kola x:
I Reklamal shop.fondme DALSI INFORMA...

DALSI INFORMACE A
FONDMETAL | Made in ltaly

Jediny autorizovany prodejce italské znaéky
FONDMETAL v CR

FONDMETA

Suggested products

|

Designova hlinikova
kola

FONDMETA

DALSI INFORMACE

SHOP NOW ] SHOP NOW [Ed] SHOP NOW

Fondmetal 9... Alu kola Fond..  Fondmet:

7 510,00 Ké 2 950,00 Ké 3 495,00 KE

Fondmetal Fondmetal Fondmetal
@ b o A2 B
—

Obrazek H4 Ukazka reklamy pro YouTube v mobilnim zobrazeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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= B Youlube Q kS

Designova hlinikova kola =
I Reklama =shop.fondme... DALSI1...

Obrazek H5 Ukazka videoreklamy pro YouTube v desktopovém zobrazeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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