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Dále byl v e-learningu připraven rozsáhlý, počítačem losovaný test (závěrečný test online v důsledku COVID-19 pandemie.
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Bonusové úkoly:
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Podklady pro bonusové úkoly (materiály jsou v PDF v e-learningu ke stažení.
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Bonusový úkol

MINT 2020
Bonusový úkol č. 2:

V předchozím úkolu, jste se seznámili se základy html, to se nám bude nyní hodit.
Zvolte stránku hlavní firmy, kterou budete analyzovat.
Podíváme se na ni z pohledu základů SEO.
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U této stránky zjistěte / zapište:

1) Uveďte název webu, jeho doménu (link)
2) Podívejte se na description, souhlasí s výstupy ve vyhledávání? (zapište)
2) Dle https://trends.google.com zjistěte, v jakém kraji ČR hledá název daného webu nejvíce a nejméně lidí (výsledek "nedostatek dat" může být)
3) Kolik zpětných odkazů má daná stránka dle https://majestic.com (berte jen ty označené jako "fresh") a jestli přibývají nebo ubývají.
4) Za jaký čas se stránka načte dle https://tools.pingdom.com/ a jakou má datovou velikost
5) Jaké klíčové slovo je pro zvolený web podle Vás nejdůležitější a jak si toto slovo stojí v Google, případně v Seznam

POKYN: výstup odešlete na mail vyučujícího vašeho semináře (Eger / Prantl)
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Bonusový úkol č. 4/2020
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POKYN: výstup odešlete na mail vyučujícího vašeho semináře (Eger / Prantl)
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Segmentace (podivejte se také do kapitoly Persona) ‘

Marketingova segmentace trhu je jedna z metod marketingového Fizen, Fadime ji do oblasti analyzy trhu.
Cilem je poznat strukturu daného trhu na ktery chce firma umistit svdj virobek nebo sluzbu.
Trh se déli do podle néjakého hlediska homogennich skupin zakaznik.

« Pomoci segmentace se prizp(isobuji marketingové aktivity firmy jednotlivym skupinam zakaznikii = segmentém trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe
obslouzeny.
« Firma by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu se svou strategil efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢ného zisku.

Segmentace od Marketing Mind
https://www.marketingmind.cz/zakaznicky-segment-a-segmentace/
Opakovani na managementmania:
https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu

Persona od Marketing Mind
https://www.marketingmind.cz/persona/

Produktové portfolio a matice BCG ‘

Bostonské matice pochézi od poradenské firmy Boston Consulting Group (BCG).
Pouiva se pro hodnoceni porfolia produktd firmy.

Jeji podstatou je hodnocent jednotlivych produktd, tedy vyrobk &i sluzeb podniku ve dvou dimenzich - mira riistu na trhu a podil na trhu.
Kombinaci obou dimenzi vzniks matice, do niz se umistuji produkty z portfolia firmy:

« Dojné krévy - nepotrebuji vysoké investice, jsou zakladem ziskovosti firmy.

« Hvézdy - je tfeba z nich udélat dojné krévy, investovat do reklamy, diléich inovac...

« Otazniky - je tfeba je rozddlit, z nadgjnych udélat dojné kravy (reklama, diléf inovace...), a ostatni eliminovat.
« Bidni psi - utlumit vyrobu, stéhnout z trhu..




image7.png
BCG, zvaite i tfeti rozmér = generované terzby nebo zisk.

Otazniky

Bidni psi

Dojné krévy

podil na trhu

Opakovani na managementmania:
https://managementmania.com/cs/matice-bcg
+Je vhodné doplnit model o treti dimenzi a tou je ziskovost daného produktu, kterd maze byt bud vysoké, nebo nizka.

Marketing Mind
https://www.marketingmind.cz/bcg-matice-priklady-a-vyuziti-v-praxi/

Acelé to propojte s kapitolou SEE-THINK-DO-CARE.
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Pokratovat dalsi kapitolou

7 Zménéno s Popis souboru
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Disciplina: Marketing na internetu

Komunity znacek na socialni siti (Eger Ludvik, Doc. PaedDr. CSc. (STAG))

@ Tisknout | Vytvorit diskuzi ke kapitole | Jste tutorem této discipliny | Vyznam distancnich ikon | Na obsah discipliny

>

Obsah kapitoly

Text kapitoly

>

EVROPSKA UNIE
Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Kapitola vznikla s podporou projektu: ESF Il projekt Zapadoteské univerzity v Plzni, reg. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/18_056/0013239
cile:

« Ziskat z&kladni informace o komunikaci se znagkami na sociaini siti.
* Seznamit se s teorii UGT.
« Ziskat naméty pro komunikaci znacky na sociini siti.
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Cas potFebny ke studiu kapitoly je 10 minut, + extern roz&ifujici materialy.
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Réist dostupnosti sluzeb spojenych s internetem a penetrace internetu ve spolenosti spolu s dostupnou cenou za hardware zafizeni, software i pripojeni k internetu
jsou hlavnim predpokladem pro vyuzivani socialnich médif v poslednim desetileti i v Ceské republice. Masivni vyuzivani socidinich médif potom vyrazné méni
komunikaci lidi v sougasné spole¢nosti.

Vyuzivani mobilniho pripojeni spolu s rozvojem socialnich siti jako Facebook, Instagram, Twitter ¢ Linkedin nebo média jako YouTube otevielo nové marketingové
pilezitosti pro komunikaci firem a jejich znacek s jejich zékazniky, a to soucasnymi i potencionalnimi. Vytvéfenim komunit na socialnich sitich jako je napfiklad
Facebook nebo Instagram potom firmy poskytuji pro iz ziskané prétele a pro (potencidini) zékazniky zajimavy obsah a snai se udrzovat jejich interakci a vazbu se
znatkou

Socialni média a jejich vyuziti v marketingové komunikaci

Sociéini média (SM) jsou zalozena na webovych sluzbach, které umoziiuji jednotlivem vytvétet a vefejny & ¢astecné verejny profil uvnitf ohranieného systému,
Vytvéet seznam dalsich uzivateld, se kterymi jsou ve spojent (sdilf) a dale zobrazovat jejich seznam spojeni s dal3imi, ktera mohou byt vytvorena uvnitf tohoto
systému.

Asi jednodugeji: ,SM média je termin pouzivany k popisu typu médii, kterd jsou zalozena na konverzaci a interakci mezi lidmi online. “ (Strauss & Frost, 2012, s.
306) Sociélni média se nepretrZité méni tim, jak se mén jejich obsah a také pridavanim mnoha funkei.” janouch 2014, s. 299)

Socialni sité jsou, potom jednou z forem socidlnich médii.
Socilni sité nebyly pavodné primo vytvoreny k marketingovym Géelim. Oviem jsou velmi vyuZitelné v marketingové komunikaci, protoze, mimo jiné, predstavuii
prostor, kde jsou a komunikuji zakaznici a potencidini zakaznici, a to je pro marketing velmi ddlezité. Oproti jinym Klasickym médiim Ize na nich diky technologii Web
2.0 dosahnout obousm&mé interaktivni komunikace. Napfiklad Prikrylova a Jahodova (2010) uvédgji, ze firma mize vyuzit SM napriklad pro:

« vytvaten profili pro své produkty,
« monitorovéni diskuze o svjch znackach,
« realizaci vhodnych PR aktivit.

Semeradova a Weinlich (2019) uvadéji, ze nelze popfit, Ze Facebook a Instagram z hlediska zvySovani povédomi o spolenosti i znatce predstavuji efektivni néstroje
internetového marketingu.” Diky 3irokjm moznostem nastaveni sdileného obsahu umozfujf tyto socialni sité strategicky rozsifovat zékaznickou zakladnu a
zaséhnout s minimainimi naklady presné definovanou cilovou skupinu, u i je nejv&tsi pravdépodobnost, Ze bude mit zajem o nabizené produkty.” (Semerdova a
Weinlich, 2019, 5.7)
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Komunity znagek na socialnich médiich
SM umoziiuji otevienou komunikaci, ktera poméha organizacim pochopit potfeby zakaznik a motivuje je k aktivni a efektivni reakci na tyto poteby (Tajudeen,
Jaafar, & Ainin, 2018).

Stranky znatek mohou byt povazovany za novou formu virtudini komunity znagek. M.

i zakladni komponenty:

« spole¢né povédomi o spojen, které ¢lenové citf k sobé a kolektivni pocit odlinosti od ostatnich mimo komunitu,
o sdilené ritudly a tradice a
« uvédomovani si komunity a soundleZitosti jejich élend.

€lenové sdilf spolecny zéjem zejména ve vztahu ke znatce a SM podporuii jejich komunikaci. Podstatné je, ze komunity jsou na SM oteviené a uzivatelé do nich
mohou velmi jednoduse vstupovat (jednotlivci se propoji Kliknutim na knoflik ,Like" na Facebooku nebo ,Follow na Instagramu & Twitteru.

« Interakce mezi leny komunita je jednoducha.

€lenové téchto komunit (followers) potom i sami mohou dale prispivat k vytvateni obsahu spojeného se znatkou, ale zejména k jeho Sifeni s vyuZitim zvolenych
socialnich sitf apod. Vyzkumy prokézaly, ze se tak skute¢né zvy3uje zviditeinéni znacky, povédomi o ni a i mira propojent (potencialnich) zékazniki se znatkou.
Komunity znagek na socidlnich sitich rozsifovanim relevantniho obsahu ke znatkam zvy3u

« viditelnost znacky,
« povédomi o znacce a
« propojeni se znackou.

Navic marketéram takové komunity poskytuji cenné informace a oni potom mohou precizn&ji segmentovat cilové skupiny a realizovat vhodnou komunikaci
s témi relevantnimi.

VirtuaIni komunity (De Vierman, Cauberghe, Hudders, & De Pelsmacker (2017) se od ptvodnich odli3uji napfiklad tim, ze zde neni geografické omezeni a je
v podstaté odstranéno i omezeni z hlediska ¢asu komunikace. Navic soucasné uZivatelsky pivétivé prostiedi napfiklad na Facebooku a vysoka penetrace internetem
v mnoha zemich interakei se znatkou na internetu skuteéné globainé oteviela.

Na druhé strané zde mohou byt bari
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Povédomi o znatce mize byt méFeno prostrednictvim Fady metrik. Nejjednodu
komentovali. Je také potiebné rozligovat:

napiiklad na Facebooku pottem lidi, ktefi zpravu lajkovali, sdleli nebo

« pozitivni a negativni zpétnou vazbu a

« analyzovat napfiklad tén komunikace (sentiment),
« hodnotit apely a reakce na nég,

o aleiefektivnost akci veetné eventd atd.,

ato az s dopadem na nakup produktd a tedy i efektivnost marketingové komunikace z hlediska finanénich ukazateld.

Teorie uZiti a uspokojeni (UGT) *

komunity znatek je déleZité, aby byly atraktivni pro své uzivatele.
Jedou z vyuzivanych teorif je tzv. teorie uZiti a uspokojeni (Uses and Gratification Theory = UGT), ktera zkoums, jak a pro¢ lidé pouzivaji média a stru¢né feceno stavi
na tom, ze méme potrebu ziskévat informace, bavit s, prezentovat se, komunikovat s ostatnimi atd. Vychdzi se z predpokladu, Ze lidé si Géelové vybiraji a
pouivaji média podle toho, aby aktivné dosahli svych cili a uspokojent vySe uvedenych potreb.

Chovani lidi je samoziejmé ovliviiovano mnoha faktory a neni jednoduché jej v celé Sifi zkoumat, nicméné existuje fada studii, které vychazeji napiiklad 2 UGT a
prostiednictvim modeld hledaji vztah zékaznikii ke znatkém v komunitach znaek i na sociainich sitich.

Vychozim bodem je predpoklad, Ze lidé vyuzivaji média k uspokojeni svjch socialnich a psychologickych potreb (Katz, Blummer, & Gurevitch, 1974) a jejich
uspokojen silng ovliviiuje to, jak je pouZivaji a chovaji se k médiim.

ZVAZTE:

Na SM je zjevnym cilem znatky prilékat publikum poskytovanim hodnoty a tedy i prostFednictvim uspokojeni uZivateld obsahem vytvétenym a publikovanym
napiiklad na strénkéch znacky na Facebooku. Opét plati, ze ,obsah je krél* a musi byt fizen a poskytovan takovym zpisobem, aby oslovil a uspokojoval uzivatele a
2vySoval jejich aktivni zapojeni (engagement).

Dolan a kol. (2016) uvadgi, ze v aplikaci UGT se Zasto kombinuje nasledujicich pét sougasti (kategorii): information, convenience, entertainment, self-expression,
and social expression. Protoze ale SM jsou zejména pro zéstupce generaci Z, Y i X uZivatelsky pohodina, je mozné faktor (oblast) convenience vyloutit a potom
pracovat s nésledujicim konstruktem, kde nize uvedené oblasti (dale také kategorie konstruktu) se vzdy vztahuii k urcitym potrebam uzivatele.

Potom je moné pracovat s nasledujicim konstrukte
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Dolan a kol. (2016) vymezuji uvedené kategorie takto:

« Informaéni kategorie konstruktu UGT predstavuje miru, v niz obsah socidlnich médif poskytuje uZivatelim uZitetné a v praxi potfebné (ndpomocné)
informace. Spojuji to s touhou hledat informace pfimo od znacek na SM.

« Kategorie zabavy v konstruktu UGT odkazuje na rozsah, v jakém je obsah SM médii zabavny a bavi uzivatele SM. Je to spojeno s potéZenim uzivatele, pripadné
s estetickymi nebo emognimi poZitky atd.

« Kategorie spojena s odm&Hovanim je pojimana dle Mutinga a kol. (2011) a jen je zdGraznéno, ze méize byt hybatelem pro vlastni spotiebitelské rozhodovan.
Spotrebitel chce ziskat néjakou vyhodu.

« Kategorie spojen s interakci. Zde je uvedeno, Z potieba integrace a socialni interakce spotiebiteld a jejich touha po socidlnich vyhodach byla identifikovana
jako li¢ovs motivace uzivateld k vyuzivani SM.

Pfitom se vychézi z poznani, Ze v kontextu SM uZivatelé nejsou pasivni pfi vybéru médii ani pfi pouzivani konkrétnich médii. Vzdyt samotna SM jsou konstruovéna
tak, aby umoziiovala interakei se zakazniky a jejich zapojen.

PFiklad z vyzkumu v CR

Vyzkum realizovany na Katedie marketingu, obchodu a sluzeb (Eger & Miik, 2019) vyuil dotazovéni uzivateld socidlnich médif v R prostiednictvim online panelu,
ktery dnes ziejmé jediné dokéZe piinést data s dobrou ndvratnosti od kvétniho vybéru respondentd, a mé tedy velmi dobrou vypovidajici hodnotu.
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Vyzkum realizovany na Katedie marketingu, obchodu a sluzeb (Eger & Miik, 2019) vyuil dotazovéni uzivateld socidlnich médif v R prostiednictvim online panelu,
ktery dnes ziejmé jediné dokéZe piinést data s dobrou ndvratnosti od kvétniho vybéru respondentd, a mé tedy velmi dobrou vypovidajici hodnotu.

Struéné o souboru: TalkOnline Panel (2019) patii v CR k nejvétsim, dodruje pfi dotazovani ESOMAR principy, ma databézi 60 tis. respondentd a stavi na tom, 7e
penetrace internetem je v CR vysoké (uvadi 88 %). Soubor 1000 respondentdi 18+ byl dle kvét proporcionainé rozdélen do kategorit podie véku, vzdélan, bylo
sledovano i geografické rozlozen z hlediska mista a velikosti obce.

Z tohoto souboru v3ichni pouzivaji néjakou formu komunikace prostiednictvim ICT (ne3lo jen o sociini sité, ale i o vyuzivani mailu nebo mobilniho telefonu).
Nicméné 110 respondentd  tohoto souboru uvedlo, Ze nepouziva socidini sit ve smyslu, ze zde nemé zadného pitele, sledujici apod.

7,890 respondent, ktefi kladn& odpovédli na to, ze pouzivaji néjakou socidlni sit a maii zde néjakého pritele & sledujiciho, jen 230 z nich je také spojeno s néjakou
znatkou. Tedy jen 23 %z celého souboru a jen necelych 26 % z 890, které (dle jejich odpovédi) méizeme povazovat za ty, jez aktivné vyuZivaji néjakou socidini sit.

Jaka je distribuce propojen se znackami pro 230 respondentd, kteff uvedii propojeni se znatkou na socialni siti, ukazuje tabulka . 1. Pro prehled jsou kategorie
rozdélené dle tzv. Dunbarova ¢isla (150), kde se vychzi z toho, ze jeden élovék méze smysluplng udrzovat vztah s lidmi v poctu kolem 150 a diskutuii se trovné sily
vztahii vintervalech, jez jsou v tabulce €. 1.

Respondenti se vztahem ke znatce na sociaini siti

Do diskuse k tdajtim z tabulky méizeme uvést, ze z naseho souboru jen 23 % respondent uvedlo, ze mé na socidlni siti propojen i na néjakou znagku. Z nich tém
70 % jen do poctu péti znacek. Na druhé strané lze dovodit, Ze udrzuji pom&mé silny vztah se znackami, se kterymi se na socialn siti propojili.

Diléi zévér

Pres vysledek nageho vizkumu, Ze propojeni Zeskych uzivateld socialnich médif se znatkami neni nijak velké, Ize marketértm vzkazat, Ze ti, ktefi tak cini, maji v rémci
hodnaceni tohoto vztahu takovy pocet propojent ke znackam, jez spide signalizuje silny vztah. Nicmén je evidentni, ze je potrebné realizovat dal3i vyzkum, a to

S vyuzitim nejenom kvantitativnich dat.
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Dal3i studium:
Iv CRjiz najdeme priklad komplexngjsiho vyzkum (Buresova, 2018) ve vztahu k budovéni znatek na Facebooku.

&

hittps://www.press.muni.cz/edicni-rady-munipress/budovani-loajality-zakazniku-ke-znackam-obleceni-na-facebooku

Dostupné zdroje k dalimu studi
Eger, L. (2019). Aplikace teorie uZiti a uspokojeni, socialni média aznatky na socidinich sitich. Trendy v podnikani, 3, 20-27 (zde najdete i odkazy na vy3e uvedené
zahraniéni zdroje)

Eger, L., & Mitik, M. (2019). Socidini média a znatky na socialnich sitich. Marketing & komunikace. 29(3), 6-7.
Semeradova, T., & Weindlich, P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu. Computer Press.
Dalsf zdroje:

Strauss, J. & Frost, R. (2012). E-marketing. New Jersey: Pearson Education.

Pokratovat dalsi kapitolou
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Zkouska je pisemné testem z obsahu predmatu, hodnoceni: 90-100% = viborng, 80-89% = velmi
dobre, 70-79% = dobre. Test v Uniforu je nastaven na 45 minut a mé hodnotu 50 bodd
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[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Plati tvrzeni: Co zapiseme do meta tagu description, objevi se ve vysledku vyhledavani [ 1 =]
[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Aktivita na socialnich sitich je dnes souzsti SEO [1 bod] 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Tzv. teorie uZiti a uspokojeni zkouma [1 bod] 1 B
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Na portale Net Monitor zejména najdeme informace o e-commerce v CR [1 bod] 1 B
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Plati tvrzeni: Budovani hodnoty znatky souvisi s vytvarenim kontaktd zakazniki se znach 1 =]
[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v ' Plati tvrzeni: organizace mohou mit svij kanal na Youtube a jeho zakladni zalozeni je zdz 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Page Rank predstavuje algoritmus pro m&feni dileZitosti www stranek organizace [1 bod 1 =]
[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Online behavioralni reklama vyuZiva informace o predeslém chovani zakazniki [1 bod] 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v ' Plati tvrzeni, Ze reiny uZivatel miize byt identifikovan jako vice unikatnich uZivatel, prot 1 =]
[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v ' Plati tvrzeni: Je vhodné pouZivat stejné reklamy pro PPC a do obsahové sité [1 bod] 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v ' Plati tvrzeni: Podobnost v reklamé orientované na B28 a B2C je v tom, Ze viechna rozho 1 =]
[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Plati tvrzeni: Web 1.0 tvofi technologickou zakladnu pro socialni média [1 bod] 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v  Google Analytics je dostupny néstroj pro analyzu provozu na www strankach [1 bod] 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v ' Plati tvrzeni: Tviirci SEO analyzatord prifazuii faktorim urité priority a my je presné znar 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Plati tvrzeni: SEO je kontinualni a diouhodoby proces [1 bod]; 1 =]
[J (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Plati tvrzeni: Do EET spada hotovost a platba kartou [1 bod] 1 =]
T ftom 4 A ARCD & Ahefobam o ind o | Dlat: Surrommi- 4 ™M
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Sprévatestd  Spravaotazek  Vysledky testd
Tutorska East > Sprava testd > Sprava otazek > Seznam otazek mE @ A D
N N N Platnost
Typ otazky ¢ Nazev otazky & Body ¢

(O (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v 'V CR je dillezité optimalizovat pro vyhledavace [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v | Ktery z nasledujicich software nebjva nebezpecny [2 body]

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Tzv. Dumbarovo Cislo (vztah k problematice sociinich siti) je [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Firma, jeZ produkuje tradini fyzicky produkt, pouZiva intemet predevsim v ramci [2 body]

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Webhosting je [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Lexikalni vjznam slov je [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Opakované osloveni navstévnikii webu e-mailem na zéklads jejich predchozi navtévy ne

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Prvni dva nadpisy v Google Ads mohou mit po..., pocet znaki [2 body]

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v Délka tweetu (Twitter) je, pocet znakil [2 body]

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Pro prirozeny vysledek vyhledavani jsou dilleZité faktory, vyberte jedno fesen [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v | Pokud budete chtit redakéni systém zdarma na piné vyuZivani, budete vyuZivat, vyberte |

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v | Osobni pocitat byl v USA zvolen pfistrojem roku v roce [2 body]

(typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v | Co je nefiketa? [2 body]:

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v SERP je zkratka pro [2 body]

(typ 1)ABCD s obrézkem - s jedi v ' Long tail souvisi s [2 body]

SIS IS I TS IS
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DDDDDDDDDDD DD DD D

[ (typ 1)ABCD s obrazkem - s jedi v Co je to persona? [2 body]
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[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Hiavni dvé specifika produktu na intemetu, vyberte ze seznamu, vice fesen [3 body]: 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Do podpory prodeje na intemetu pati, vyberte z nabidky, vice feseni [3 body] 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Doporucené zasady pro design stranek jsou, vyberte, vice fesen [3 body]: 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Do trendi v oblasti kemunikace a reklamy na intemnetu fadime, vice feSen [3 body] 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v Co patii mezi trendy pro e-shopy?, vice feSeni [3 body] 3 B

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Komplexni indexy pro porovnavni zemi v oblasti rozvoje a ICT nabizi, vice feseni [3 bod 3 =]

(' (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Do modelii e-commerce G2C patfi, vice feSen [3 body] 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | V aktualizaci marketingu Kotler a Keller pouZivaji nova P, patfi mezi né, vice feSen [3 boc 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Mezi placena média je fazeno, vyberte, vice fesent [3 body]: 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Plati tvrzeni: Socialni média dokaZi vyuZit modely komunikace, vyberte, vice feSen [3 bo! 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v ' Jaka jsou kritéria pro user generated content (UGT)?, vice feseni [3 body] 3 =]

(O (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Plati: Google Ads mizeme rozd&lit na tfi hlavni skupiny, vyberte, vice feseni [3 body] 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Uspéch v aukci v reklamé na intemetu je zalozen na, vyberte, vice feSeni [3 body]: 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Pro hodnoceni SEO stranek misZeme pouZit nastroje jako, vyberte, vice fesen [3 body]: 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v ' Co je dnes pro vyhledavani na Google nejduleZitgsi, vyberte, vice feseni [3 body] 3 =]

[ (typ 3)ABCD s obrazkem - povin v | Plan kiicovych slov pro PPC miZeme sestavit s nastroji, vyberte, vice feseni [3 body] 3 =]
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ULOZIT  NOVY RADEK ~ SMAZAT  NOVY TEST

Text odkazu ¢ Odkaz ¢

[ Exteri modul: Komunikace (zpracovano ve WBT Express) | http:/ihome.zcu.cz/~leger/komunikace/ | Prejit na odkaz
[ Google Garage, rozsitujici studium zdarma pro vas | htps://digitalnigaraz withgoogle.com/ | Prejit na odkaz
[ Ceska e-commerce 2019 | https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/ceska-e-comme Prejit na odkaz
[ Vyvoj ICT a viiv na podnikani a marketing (video v Prezi) | https:/iprezi.com/vixj18xgiziggv/ | Prejit na odkaz
(O Aktualni studie k B2C, dle McKinsey | https://www.seznamzpravy.cz/clanekivitejte-v-budoucnosti-ci Prejit na odkaz

O | ( |

ULOZIT  NOVY RADEK ~ SMAZAT

P L Zménéno ¢
() Bonusovy ukol & 4  Material v PDF ) @ Dnes
() Bonusovy ukol & 2  Zadani dkolu v PDF ) @ Dnes

[([IVI|N PRIDAT = SMAZAT
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Navrhnéte 2 reklamni sdéleni pro vasi firmu a personu,
kterou jste zpracovali jako minuly kol (nebo pouZijte
alternativu).
+ vyuZijte i poznatky ze SEO (klicova slova, description...)
Vytvorit reklamu
Nize zadejte textovou reklamu. Formulujte jasné a presné. Jak psat skvélé textové reklamy

‘ Cilova URL 7 ‘ dpucetnictvi.cz ‘
I Nadpis & 17 ‘Semsevejdenejviéewmakﬁ ‘
Nadpis 2 |7 ‘

‘Semsevejdenejviiewmakﬁ

Trasa (7| www.dpucetnictvi.cz / ‘ / ‘ ‘

-

délate

Sem se vejde nejvyse 80 znaku - takZe se sem umisti lakavy popis toho co 4 ’

Sem se vejde nejvySe 30 znaki — Sem se vejde
nejvyse 30 znak(
www.dpucetnictvi.cz

Bonusovy ukol

Sem se vejde nejvyse 80 znak - takZe se sem umisti
lakavy popis toho, co délate 2
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Studentska cast > Disciplina > Kapitola mE @ A D

Disciplina: Marketing na internetu

Strategie digitalniho marketingu (Eger Ludvik, Doc. PaedDr. CSc. (STAG))

@ Tisknout | Vytvorit diskuzi ke kapitole | Jste tutorem této discipliny | Vyznam distancnich ikon | Na obsah discipliny

Obsah kapitoly A

Marketing a strategie
5 dlezitych analyz a nstroji

Text kapitoly AL

EVROPSKA UNIE
Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani TERS

Kapitola vznikla s podporou projektu: ESF Il projekt ZapadoZeské univerzity v Plzni, reg. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/18_056/0013239
studijni cile:

« Ziskat doporuteni pro pfipravu strategie. &
« Zopakovat si vybrané zaklady marketingu.
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Uvod .
Vytvateni strategie organizace pro oblast digitalniho marketingu nenf jednoduchou zaleZitosti.
Existuji doporugeni, které se prolinaji i s tim, co jste se nautili v z&kladech marketingu.

Kingsnorth, S. (2019) doporuuje vyuZivat urité stavebni kameny (nastroje), které si nyni stru¢né pfipomeneme. Protoze se vétsinou jedna o opakovani, odkazeme pro dalsi
studium na externi zdroje.

Marketing a strategie®

Marketingové strategické planovani si struéng vymezime dle Svétlika (2018):

Pokud m byt &innost firmy v budoucnosti tispé&na, musi pruzné a rychle reagovat na zmény ve svém okoli a dospét k zékladnim rozhodnutim tykajicich se jeji
dlouhodobeé perspektivy. Musi se rozhodnout o predmétu podnikani, cilech a zptsobu k témto ciliim dospét. Tyto aktivity nazyvame strategickym planovénim

Strategické plénovani zahrnuje definovani poslani firmy, vyhodnoceni zdrojt a analyzu prostredi, stanoveni priorit a strategie. ‘
Odpovida na otézku, jaké spravné véci bychom méli v budoucnosti délat, abychom byli tsp&sni?
Svétlik (2018) v této souvislosti uvadi tyto Kiicové pojmy: @

strategické planovani, strategie, poslani firmy, SWOT analyza, portfolio analyza, analyza BCG, analyza GE, atraktivita podnikéni, konkurenéni sila, konkurenéni vjhoda,
diferenciace vyrobku, strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje vyrobku, alokace zdroju, strategicka podnikatelska jednotka

5 dulezitych analyz a nastrojut
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Porterova analyza péti sil

Soutet véech péti faktord udava celkovou trzni konkurenci.
Pomaha odhalit rizika, jez z pisobeni konkurence vyplyvaji a také stanovit sou¢asnou konkurenéni pozici.

Potencilni
konkurenti

Konkurence
Dodavatelé v odvétvi Zékaznici
vajici
konkurenti

Substituty

Zopakuite si podrobn&ji napF. z managementmania
https://managementmania.com/cs/analyza-5f
Kingsnorth (2019) uvadi, Ze ke zjisténi vztahu nasf firmy a odvétvi vedou tfi kroky:

1. Identifikace hlavnich faktor(, které maji viiv na nasi firmu.
2. Vyhodnoceni vahy kazdého z faktor( (sila, daleZitost).
3. Rozhodnuti, zda kombinace vlivu t&chto faktor( je pro firmu (inosna a zda se vyplati v odvétvi zistat & do néj viibec vstupovat.
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MuzZete potom odvozovat tzv. generické konkurenéni strategie.

Znatka a jeji pozice

Znatka, managementmania
https://managementmania.com/cs/znacka
Pozice znatky na trhu, jeji odlisen od konkurence.

lozky:

Kazdy positioning musi definovat nsleduj

1. Cilové skupina.
2. Oblast, ve které se znacka pohybuije, hiiété na kterém hraje.
3. Jak se znatka odliguje od ostatnich.

4. Divody, pro¢ znatku koupit.

Zvatujte z pohledu cilové skupiny: Reason To Buy - divod, pro¢ si mam produkt koupit.

+zmapujte si postaveni konkurenénich znacek a toho, jak je vnimaji zakaznici.
2ZVAZTE:
Kam napiiklad zafadite vagi znatku z hlediska kvality a ceny?
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Brand Management
Zopakuite si s vyuZitim externiho zdroje:

https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/brand-management-rita-cliftonova-radi-jak-budovat-uspesnou-znacku_s288x13223.html

Celozivotni hodnota zékaznika

CLTV se také vyuziva v segmentaéni strategii.
Diky dobre spotitané hodnoté CustomerLifetimeValue (CLTV), mdZete lépe rozhodovat o rozpottech do marketingu.
ZVAZTE: nejdrazi je pro marketing vidy prvni kontakt se zékaznikem a ziskani nového zakaznika.

Pokud vime, Ze urité procento klientd se vrati a nakoupi znovu, miizeme lépe argumentovat pro marketingové vydaje...

0Odhad pomoci financnich pfinost zakaznika

zéznamy o dosavadnich transakcich
nakupované vjrobky a objemy jejich nakupd
frekvence nakupti, opakovanost nakupt
zékaznikem vyjadiend prani budouci spolupréce

e trzeb
VyZe nakladdi na vyrobky, sluzby, marketingové a transakéni naklady
reakce na marketingové/reklamni akce.

Podrobnéji napF. na:
https://cs.qaz.wiki/wiki/Customer_lifetime_value

Segmentace (podivejte se také do kapitoly Persona)
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