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Uvod

Moderni technologie nas kazdym dnem posouvaji dopiedu stejné tak, jako internet
posouva dopfedu marketing. Nainternetu se naskytd nepfeberné mnozstvi

moznosti, které skryvaji pro marketing velky potencial.

V prvni ¢asti prace se zamé&fim na zaklady marketingu, na lidi, ktefi se v marketingu

pohybuji, na druhy marketingového mixu a rozebereme si i reklamu.

Druhé cast mé prace bude Cisté zalozena na internetovém marketingu, riznych

typech internetovych reklam, fungovani bannerové reklamy v praxi.

Cilem prace je poukdzat na bannerovou reklamu jakoZto stale platny prvek internetového

marketingu.



1. Marketing

Marketing je vyraznou soucasti dnesni doby. Je vSude kolem nds a vyrazn¢ ovliviiuje
nas zivot. Na dobrém marketingu je zavisla kazda spolecnost, ktera chce na dnesnim trhu
ptezit nebo byt Uspésna. ,, Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a
sadou procesii pro vytvarenti, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahii

se zdakazniky “*

Velké mnozstvi lidi se pod pojmem marketing predstavuje klasickou reklamu, ale
reklama jako takova je pouze jedna ze soucasti uspé€sného marketingu. Marketing se
nezaméiuje pouze na prodej, ale také na naplnéni a uspokojeni potfeb nejen dané
spolec¢nosti, ale také koncového zakaznika poptipadé dalSich spolecnosti ¢i skupin, které
jsou s danou spoleénosti v néjakém vztahu. Mezi takové skupiny miize patiit odbératel,

dalsi prodejce nebo lid¢, ktefi bydli v okoli dané spolecnosti.

1.1Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Integrovanou marketingovou komunikaci mizeme shrnout jakou soubor vSech
udalosti, které vyrobce déla. IMC obsahuje veskerou aktivitu ohledné svého produktu, od
reklamy, propagace, ptes vzhled produktu nebo jeho obalu. Co o spole¢nosti, popiipadé
vyrobku fikaji potencidlni zdkaznici. Jaky ekologicky vliv ma na pfirodu, vztahy

k zaméstnanctim. Celkova image spole¢nosti.

111 Plan IMC
,, Integrovany marketing je zalozen na hlavnim marketingovém planu. Ten by mél
koordinovat ¢innosti vsech slozek marketingového mixu > Hlavnim cilem je viely vztah

s vefejnosti. Ucelem je sjednoceni vSech ¢innosti ve spole¢nosti.

1 SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 6.

2 SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 9.



112 Komponenty IMC
e Zakladna
Je firemni image znacky, sledujeme chovani kupujicich a analizujeme
dalsi propagacni prilezitost.
e Reklamni nastroje
Rizeni reklamni kampané za téelem, aby se dostala ke spravnym
spotrebitelim, pomoci peclivého vybéru médii, kterym je urCena
e Propagacni nastroje
Podpora prodeje, propagace mezi spotiebiteli. Zaméfeni se na
zakazniky pomoci osobniho prodeje, vielé vztahy s vetejnosti, vylepSovani
image spole¢nosti.
e Integracni nastroje
Internetovy marketing, zaméfeni se na spokojenost a splnéni potieb

vSech zdkaznikl. Vyhodnoceni programu integrované¢ho marketingu.



Schéma ¢€.1: Plan IMC

Zdroj: SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s.
11.

113 Marketingové skupiny

Skupiny lidi, které maji s marketingem urcity vztah.

e Marketingovi specialisté
Pokud chce byt spole¢nost dlouhodobé Gspésnd, potom mé ve svém tymu
takzvaného marketingového specialistu. Ten se zaméiuje jak na dobré
vztahy s okolim, tak déla dulezita rozhodnuti, ktera ovliviuji dalsi budouci

zaméfeni a podnikani firmy.



Pocet téchto odbornikli vétSinou zavisi na velikosti spolecnosti.
U vétsich spolecnosti poptipad¢ konglomeratii, kde se rtizni specialisté
zam¢iuji na rizné marketingové strategie, zatimco v menSich firmach to
muZe mit na starost jeden jediny ¢loveék popiipadé nékdo z vedoucich pozic

nebo samotny majitel.

e Zajmové skupiny
Skupiny lidi, které maji svlij urCity zajem ve firmé. PredevSim jde
0 akcionafe, provozovatele sluzeb apod.

e Spotiebitel
Posledni skupina lidi, které¢ uspokojuje ndkup vyprodukovanych vyrobku
¢i sluzeb firmou. Miize jit o jidlo pro rodinu, piipadné rtizného sowftwaru
pro dalsi firmy nebo naptiklad stat, ktery potfebuje obrnéné vozy pro svoji

armadu.

1.2Marketingovy mix 4P

Jde o souhrn nastrojt, které jsou potieba pro dosazeni pozadovaného cile a ispéchu

u urcité skupiny spotiebitelt.
e Produkt

Nemusi jit vyloZené o hmotnou a hmatatelnou véc. Do produktu se mize

zatadit 1 sluzba, kterou spotiebitel potiebuje a vyuZzije.
e Cena

Je vyslednd hodnota produktu, kterou musi spotiebitel zaplatit pro jeho
ziskani. Cenu ovliviiuje mnoho faktord. Pokud se zdrazi kakao, potom bude
cokolada drazsi, kdyz chceme vyprézdnit sklady, tak dame na nas vyrobek
akci nebo budou zivelné pohromy a zdrazi se zakladni potraviny kvuli jejich

nedostatku.

e Propagace

10



Podpora prodeje vyrobku. Informovani zédkaznik riznymi druhy reklamy
ptes rizné komunikacni kandly (televize, internet, radio). Zaméfeni na urcité

segmenty trhu, které maji o dany typ produktu zajem.
Propagaci rozdélujeme na dva typy:

e Propagace pfima: zaméiuje se na urcitého zédkaznika.

e Propagace nepiima: polepovani letakt, druh akce.

d. Pozice

Distribuce, zasobovani, pokryti trhu. Zaméteni na dostatecnou dostupnost

kvili zadkaznikovi. Spolupréce s distribu¢ni firmou nebo firmami.

11



Schéma €. 2: Marketingovy mix 4P

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnacka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby
23ruky
vracenivyrobk( ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public refations
uvérové podminky komunikaéni kandly

prodejni persondl
primy marketing

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4

1.3Marketingovy mix 4C

Zameétuje se na pohled zakaznika.

e ,, Customer solution
reseni potieb zdkaznika (odpovida Product ze 4P)

e Cost
naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P)

e Convenience (Channel)
dostupnost reseni (odpovida Place ze 4P)

e Communication

komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

3Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
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Schéma ¢. 3: Marketingovy mix 4C

4 N
Dostupne¢ feSeni Naklady

( 1
%

Komfort Komunikace
\_ J

Zdroj: Vlastni tvorba
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1.4AMarketingovy mix 4S

4S je marketingovy mix ur¢eny k internetovému marketingu. Dopomaha

analyzovat zajem uzivatelil na internetovych strankach.

e Strategie
Nastaveni cilt, kterych chceme dosahnout, analyza poptavanych produktt
zakazniki.

e Stranky

Vytvoteni dostateéné lukrativnich internetovych stranek, které zdkaznika

oslovi. Slouzi ke komunikaci mezi firmou a spotiebitelem

e Synergie
,, jde o zajisteni synerqie t7i klicovych komponent:

Integrace Front Office - propojent internetovych aktivit s ostatnimi marketingovymi
aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace, identické

symboly, loga, jednotny branding)

Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit s ostatnimi Procesy uvniti
organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou a sluzbami

Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se strankami a IT
sluzbami tretich stran

e Systém

Zajistuje provoz veskeré technologie.

“Dostupné z: https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s
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https://managementmania.com/cs/princip-synergie
https://managementmania.com/cs/branding
https://managementmania.com/cs/proces

Schéma ¢. 4: Marketingovy mix 4S

Strategie

Zdroj: Vlastni tvorba
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1.5Reklama

Reklama je zakladnim kamenem uspéchu vedouci ke zvyseni prodeje sluzby nebo
vyrobku. Miizeme tedy fici, Ze jde o propagaci pirevazné placenou, i kdyz jsou i nékdy

vyjimky, které placené nejsou naptiklad z dobrocinnych ucelt.

114 Reklamni strategie
Aby byla marketingova kampan co nejefektivnéjsi, musi si firma zvolit, jakou
reklamni strategii se vydd. Reklamni strategii tedy mizeme chapat jako prostredek, ktery

slouzi k vytvofeni tématu sdéleni potencialnim zakaznikiim.

1.6 Kognitivni strategie

Strategie, kterd dava do poptedi kladné vlastnosti prezentovaného
produktu, proto se snazi poukazat na vyhody, které zakaznikim produkt

pfinasi. Kognitivni strategie obsahuje 5 forem reklamniho sdéleni:

1.,, Generické

2. Preemptivni
3.Jedinecna nabidka
4.Hyperbola

5. Srovndni “®

Generické

Prosazuje pfedni vyhody a vlastnosti produktu. Vyskytuje se
predevsim u velkych podnika, které maji velky podil na trhu. Vysledkem

tedy vznikd s vyrobku urcité synonymum kvality 1 pfesto, Ze k Zddnému

> SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 190.
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propagovani vyssi kvality ze strany spolecnosti nedochédzi. Cilem tedy

je, aby znacka byla u zakaznika automaticky povazovana za kvalitni.

Preemptivni

Naopak prosazuje kvalitu svého produktu, ktery je obohacen o slogan,
jenz si zdkaznici spoji pravé s danou znackou. Vznikd tim snaha zabranit

konkurenci, aby pfisla se stejnym nebo velmi podobnym tdernym sloganem.

Jedine¢na nabidka

Spolec¢nost propaguje kvalitu vyrobku, kterou miize néjak dolozit.

Hyperbola

Pravdépodobné nejpopularnéjsi sdéleni. Vyrobce nebo producent svoji
sluzbu nebo vyrobek prohlasuje za velice oblibeny nebo kvalitni i pfesto, ze

se neda toto sdéleni ni¢im dokazat.

Srovnavaci reklama

Ptipad, ve kterém vyrobce oznaci, pfimo nebo nepfimo, sviij vyrobek
jako lepsi, neZ nabizi konkurence. Pokud je konkurence pfimo oznacena,
potom musi mit spole¢nost jasné doloZitelné dikazy, Ze je jejich vyrobek

lepsi.’

Srov. SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, Computer Press, Brno, 2006, str.

7Srov. SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, Computer Press, Brno, 2006, str.
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1.7 Afektivni strategie

Strategie, ktera pomaha posilit prestiz znacky. Tyto strategie maji za cil vyvolat u
spotiebitele urcité emoce, které je piiméji ke koupi produktu. V reklamé se snazi co

nejvice prosadit pozitivni G¢inky, které ovliviiuji mysleni spotiebitele.

Rezonan¢ni reklama
Snaha o propojeni produktu se zakaznikem.
Emocionalni reklama

Snaha o vyvolani emoce u spotiebitele a je vétsi pravdépodobnost, Ze si
prezentovany produkt nakonec koupi. Takova reklama ma potom vétsi efekt, nez ostatni

sdéleni.
Funkciondlni strategie

Strategie, kterd dopomdha spotiebitelim ke koupi produktu. Mize jit o rizné

slevy, vyhodné akce, které maji velmi omezenou dobu platnosti.

1.8Medialni planovani

Cilem medialniho planovani je analyza trhu, na ktery se chceme zaméfit.

Zamétenim na zafizeni, které je Siroce dostupné dané skupiné potencialnich zakazniku.

o, Zamérit se na chovani spotiebiteli
e ytvorit plany, odrazejici nakupni proces spotiebitele (nebo firemniho
zdkaznika)

e Ovlivnit spotrebitele na trhu «

8 SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, Computer Press, Brno, 2006, str. 222.
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Medialni plan obsahuje nasledujici postupy:

- ,Marketingova analyza
- Reklamni analyza

- Medialni strategie

- Rozpis médii

- Odivodneéni a shrnuti®

2.1 Marketingova analyza

Je prostiedek, diky kterému analyzujeme potencidlni zdkazniky nebo konkurenci.
Pomoci ni mizeme nastavit akceptovatelnou cenu, kterou budou ochotni zdkaznici

zaplatit a také o které zakazniky bychom méli usilovat.

e Reklamni analyza stanovuje dostate¢ny rozpocet na reklamu.

e Medialni strategie: kterd média pouzijeme

e Rozpis médii stanovi, Vv jakou dobu se bude dana reklama vysilat
V ur¢itém médiu.

e Odivodnéni a shrnuti: urcuje, zda bude kampan Uspésna a také se

odiivodni, pro¢ byla dana média vybrana.®

1.9Medialni planovac

Medidlni planova¢ uzce spolupracuje s manazery a ostatnimi Ustavy, které se
zamé&fuji na styk se zékazniky. Dal§imi Cleny této skupiny jsou tvtrci. Medidlni planovaci
je velice dulezitd role pro efektivni marketing. Medidlni planova¢ je schopny

identifikovat vhodné misto pro ulozeni reklamy klienta. Nez ale najde idealni médium

% tamtéz
10 Srov. SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.; Marketing, s. 222.
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pro reklamu, musi provést dikladnou analyzu trhu, co ma v oblibé potiebna vékova

skupina, pro kterou je vyrobek uréen.!

115 Nakupci médii
Po medialnim planovaci ptichazi fada na ndkupci médii. Sice spolu spolupracuji po
celou dobu analyzy, ale az po dukladné analyze trhu muize zacit nakupovat dostupna

reklamni média.

Nékup¢i hlidd vS§emozné slevové akce a rizné vyhodné hromadné balic¢ky a rychle
reaguje na zménu cenové hladiny. Hlavni vyhodou je znalost trhu. Problém by mohl
nastat, pokud by planova¢ a nakupci byli kazdy z jiné agentury, diky ¢emuz by mohla

vaznout jejich komunikace a blizka spoluprace.*?

116 Vybér médii
Kazdé médium je jinak finanéné¢ ndrocné, proto je jejich spravna kombinace

dalezita, abychom ziskali co nejvétsi efekt za proinvestované finance.

e Televize je jednim z médii, které ma nejvétsi potencial oslovit obrovské
publikum. Cena za reklamu se lisi podle ¢asu vysilani a podle sledovanosti.
Pravidlem je, ze v obdobi 20:00-22:00 je nejvétSi sledovanost. Tato
sledovanost je také ovlivnéna potadem, ktery v tu dobu bézi, proto si
televizni stanice Uctuji nejveétsi sumy.

Napftiklad letos stal 30 vtefinovy spot o prestdvce Super Bowlu 4,5
milionu dolar. Jde o nejsledovanéj$i pienos ve Spojenych Statech.
Prevazné zde vysilaji Hollywoodska studia své spoty Kk jejich novym
filmovym trhdkim, ale jsou zde i firmy, které takové penize investuji
Z prestize. Zakladaji si, aby byly neustale v podvédomi publika. Dal$im

firmam jde zase o to, aby bylo vidét, Ze na to maji.

11 Srov. SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 223.
12Srov. SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 224.
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Vvyhodou televize je prozatim vysoka sledovanost a také moznost
kreativné¢ zaujmout (McDonald a jejich hamburgery, reklamy na nové
modely aut).

Nevyhodou je, ze spousta divakti béhem reklamni pfestavku bud’
odchazi od televize, nebo prepinaji programy. Muze za to i Casta frekvence
takovych prestavek. Lidé kolikrat dévaji ptednost shlédnout film pies
multimédia nebo kabelové televize (HBO), diky kterym jsou o tyto rusivé
prestavky uSetieni.

Dalsi nevyhodou je finan¢ni narocnost reklam. Nejde pouze
0 zaplaceni televizi za odvysilany Cas, ale také za produkci a postprodukci

reklamy, honoraf herciim, rezisérovi, skladateli hudby apod.

Rozhlas neposkytuje tak Siroké publikum jako televize, piesto jde o dalsi
zajimavou variantu pro reprezentovani reklamy. Funguje sice spi$ na
regionalni bazi, ptesto si své posluchace radii najde.
Velkou vyhodou rozhlasovych stanic je, ze maji definované
publikum, takze je snadné urcit jaky druh sluzby nebo produktu budeme
propagovat. Dalsi plus bude i podstatn€ nizsi finan¢ni naro¢nost a proto si
mohou tviirci dovolit trochu zaexperimentovat popiipadé ¢astéji ménit styl
reklamy ¢i jeji ucel.

Nevyhodou mulZe byt naopak mensi trh. Radio je sice dostupna
zaleZitost, ale napfiklad tidi¢i nemusi udrZovat pozornost pii vysilani

reklam. Dalsi problém muize byt kratky interval reklamy.

Venkovni reklama mize mit vice podob. V nasi zemi jde predb&zné
0 letakovou reklamu, ale obcas je v okoli silnic vystaven billboard.
Vyhodou venkovni reklamy je, Ze jsou obvykle na vysoce frekventovanych
mistech. To plati hlavné pro billboardy, které visi na riznych obchvatech.
Plakatova reklama také zaujme Siroké spektrum lidi. Finan¢ni naro¢nost
letakové reklamy, billboardy jsou uz podstatné drazsi. Velka tviir¢i svoboda
Kk vytvoreni velké napadné reklamy.

Nevyhody venkovni reklamy miize byt nizkd informovanost, pfilisna

stru¢nost. Pfi fizeni nemusi fidi¢i reklamu vibec vnimat.
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Casopisy jsou idealni pro inzerovani reklamy téch produktd, které maji
S tématem Casopisu néco spole¢né. Sportovni Casopisy budou zajimat
lidi, které bavi provozovat nebo aspon se pasivné zajimat o sport.
Vyhodou je zajem cilového publika, delsi trvanlivost reklamy nez napiiklad
u televize. Spotiebitel si prohlizi reklamy pfi relaxovani, takze vic vnima
danou reklamu.

Nevyhoda spociva v nizsi flexibilité, nikdo jiny si ¢asopis, jehoz téma ho
nezajima, Cist nebude. V dobé internetu klesa prodej casopist, popfipadé dochazi

k Uplnému krachu. Nizsi pocet potencialnich zakaznikd.

Noviny na rozdil od ¢asopistt dokazi zaujmout Sirsi vefejnost. Odebiraji je
ruzné skupiny lidi a tési se stale velké oblibé vefejnosti. Vyrazné prospésné
pro lokalni mensi podniky, které se nemohou dovolit jiné néaro¢né&jsi

reklamy.

Internet nejvétsi konkurent televize, ktery ji patrné v priabéhu nékolika
dalsich let téméf nahradi. Cim dal tim vétsi populace travi své volné chvile
surfovanim po internetu. V dnesni dobé ma PC nebo notebook snad kazda

rodina.

Vyhody internetu je vysoka expanze moderni technologie do domdcnosti
(pocitace, tablety, mobilni telefony s pfipojenim na internet). Vysoky segment
zdkaznik(l, udrZovani dobrych vztahl se zdkaznikem. MozZnost vénovat se
kazdému spotiebiteli zvlast. Vysokd mira kreativity nebo rychlé zverejnéni
reklamy. Neni omezen pouze na urcitou skupinu lidi bez demografického
sloZzeni. Vyuziti vyhledavacich stranek. Spotiebitel snadno ziskd informace o

produktu.

Nevyhodou muize byt ¢im dal tim vice rostouci cena za reklamu,
vysoka konkurence. Mozné piehlceni zakaznika reklamou, popiipadé ¢im

dal tim naro¢néjsi nakup volného mista.

22



o Letaky, brozury, programy

e Reklamy na igelitovych ndakupnich taskdach (rozdavanych v prodejnach)

e Reklamy na trickach a Ccepicich (propagacni predméty zdarma i na
prodej)

o Malad, samostatné stojici poutace v nakupnich centrech

o Viastni reklamy v motelovych pokojich v televizi, na rucnicich, nadobé
S ledem a dalsich mistech

e Reklamy na stancich v nakupnich centrech

e Reklamy zasilané faxem

e Reklamy na svételnych tabulich sportovist

o Vlastni reklamni casopisy leteckych a dopravnich spolecnosti

e Reklamy na zdech letist, metra, nadrazi, a v interiérech vozidel verejné

dopravy-?

13SOLOMON, M., MARSHALL, G., M, STUART, E.: Marketing, s. 246.
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Internetovy marketing

Marketingova ¢ast, ktera ma svétlou budoucnost, které napomaha ¢im dal tim vice
digitalizovany svét. Kazdy chce byt online. Kazdym rokem roste objem nakladt do
internetového marketingu a odléva velké mnozstvi penéz z televize a jinych mimo
internetovych zdroji napiiklad reklam ztelevize. Pii vyuziti vSech moznych
a dostupnych nastroji mohou firmy snadnéji komunikovat se zdkaznikem, mit pfehled o

jeho aktivitach a vydedukovat tak jeho pravdépodobné potieby a ptani.

2.1 Internetovy marketing jako proces
Do internetového marketingu se musi vynalozit spousta Gsili, které méa nékolik
krokd. Musi se nastavit plan, cil reklamy, vytvofit rozpocet, zrealizovat

reklamu, podporovat prodej, pe¢ovat o zakazniky aj.
Proces internetového marketingu miizeme rozd¢lit na:

e . Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost

o Piidéleni zdroju — financni, lidské, technologicke atd.

e Realizace — prostiedi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socidlni sité
atd.) a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.)

e  Monitorovdani a méieni

e Analyza a zlepSovini-t*

2.2E-commerce (elektronicky obchod)

Je prodej a ndkup produktli nebo sluzeb pies internet. Naskyta velky potencial

k inovacim, poptipad¢ inspiracim od konkurentd.

14 JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 21.
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2.1.1 Druhy e-commerce
e B2B (business-to-business)
Jak ndzev napovida, Obchodovani mezi spolecnostmi (dodavka surovin pro
potravinaiskou firmu)
e B2C (business-to-consumer)
Klasicky vztah prodejce a koncového zédkaznika (ndkup hotového vyrobku
jako jsou potraviny, elektronika, automobil)
e C2C (consumer-to-consumer)
Bazarovy prodej mezi spotiebiteli ( aukro.cz)
e C2B (consumer-to-business)
Nabizeni produktl zakaznikovi na jeho pozédani (poptavka po prodeji bytu

v Olomouci do maximalni vyse 2 miliony K¢)

2.1.2 B2Bv praxi
Pro co nejvétsi obrat a udrzeni si odbératele musi firma poskytovat urcité vyhody.

Pomahaji ji k tomu rizné druhy podpory prodeje.

e Rabat
Cim vétsi objem bude odbératel odebirat, tim niz§i bude mit cenu za
kus. Bud’ to zavisi na mnozstvi kusti, nebo obratu za urcity kvartal.
e Soutéze
Napf. soutéZ o nejlepSiho odbératele
e Zbozi zdarma
Firma nabizi pfi ndkupu ur¢itétho mnozstvi vyrobkl urcité mnoZstvi
vyrobkll zdarma. MiiZe jit o stejny vyrobek, ale i o jiny druh.
e Podil na nikladech
Vztah mezi vyrobcem a jejim prodejcem. Vyrobce se miZe podilet na
ur¢itych nakladech pii reklamé jejich vyrobki, zaplatit nebo se podilet na
zaplaceni vybaveni v prostorach prodejce (slevy vyrobkid V prodejnich

fetézcich).
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2.1.3 B2Cv praxi
Internetové obchody zavedly mnoho nastrojtl, jak podporovat prodej zbozi. Casté
slevy produktl, slevové balicky, procentudlni sleva pti ndkupu zbozi nad urcitou castku

nebo soutéze.

e Vzorky jsou Casto soucasti pfi nakupu uréitého produktu pro podporu nového
nebo Spatn¢ prodavaného vyrobku.

e Kupény maji nékolik podob.

- Podle tvaru: Fyzické karticky nebo digitalni kody.
- Podle obsahu: Procentualni sleva, pevna finan¢ni slevova ¢astka (slevovy
kupdn) nebo darkovy poukaz.

e SoutéZe jsou hodn& popularni zvlast, kdyZz mulze zdkaznik vyhrat néjakou
hodnotnou cenu. Pro zapojeni do soutéze musi vétSinou koupit zakaznik urcity
druh produktu. Vyhoda soutéZe je, Ze si spolecnost ve finale zajisti dostate¢né
vysoky zisk, kterym bude financovat odmény. Navic vyznamné muze podpofit
prodej produktu.

e Slevy jsou dal$im popularnim nastrojem pro zvySeni prodeje.

Efekt mtze ztratit v ptipadé, ze se budou slevy Casto na jeden produkt opakovat
nebo kdyz zlevni i konkurenti.
- Slevy mnozstevni (pfi ndkupu 3 vyrobkl dostanete dalsi o 50% levnéji
nebo zdarma, pfi nakupu nad 2000 K¢ doprava zdarma)
- Slevy doc¢asné (do vyprodani zasob, od 20.6 do 27.6)
- Vyprodeje (vyprodej skladu, velka slevova akce)

e Akdeni sety (bundly) jsou soubory nekolika produktl v jednom baleni. Pfevazné
se kombinuji oblibené produkty s t¢émi méné uspéSnymi. Sety jsou pro zakazniky
velice lakavé a dobfe se prodavaji. Nejvice jsou vyuZivané vyrobci kosmetiky

nebo prodejci elektroniky.
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Obrazek ¢. 1: Playstation 4 bundle

1TB
PLAYERS MEGA PACK

5 GREAT GAMES

Zdroj: kuma.cz

e Cross-selling navadi zakaznika, aby koupil dalsi produkt, ktery néjak souvisi s jiz
nakoupenym. Pouziva se ptevazné pii nakupu elektroniky, médii, ale mizeme se
s tim setkat i pfi nakupu poteb pro domdaci mazlicky apod.®®

o, Up-Selling znamena strategii primét zakaznika ke koupi nového modelu nebo

“““““ dy “1° 1 zde se miizeme zaméiit na prodejce elektroniky. Sony mé
rizné verze své konzole PS4. Muzete koupit verzi s HDD o velikosti 500GB nebo
1TB popftipadé jinou barvu konzole.

e ProdlouZeni zaruky je dalsi variantou, jak efektivné podpofit prodej produktu.
Naptiklad spole¢nost Datart tento model hojné vyuziva pro své vyrobky az na 5

let. Pfitom zaruka je ze zdkona 2 roky. Prodlouzeni zaruky ovSem neni

zadarmo, piesto se ji za ur€ity poplatek vyplati vyuzit.

155rov JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 198.
16 JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 199.

27



1.10  Vérnostni program

Velmi rozsifeny systém zaméieny na dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Cilem
vérnostniho programu je, aby se zdkaznik vracel a opakoval sviij nakup nejlépe co
nejcastéji. Takovy zakaznik piindsi firmée vEtsi zisky nez ten, ktery nakoupi jen jednou a
uz se nevrati. Diky tomu si mtize vytvofit se zakaznikem vztah a pfijimat od néj zpétnou

vazbu (jak zlepsit své sluzby).

Pro vyuziti vé€rnostniho programu se musi zakaznik na e-shopech zaregistrovat. Tim

prodejce ziska jeho e-mail, ktery mtize byt vyuzity na dalsi formy marketingu.

211 Typy vérnostnich programii
e Bodovy systém

Umoznuje zdkaznikovi ziskat body za nakup zboZi nebo vyuZziti

jeho sluzby napft. sazkové kancelare nabizi body za kazdou u nich

provedenou sazku, které jdou vymeénit za hotovost, popiipad¢ si za né

muze zdkaznik objednat néjaky pfedmét. DalSim ptikladem jsou body

ziskané z nakupu zbozi, které miize zdkaznik vyuZzit pii opétovném

nakupu. Zakaznik také miize ziskat za body zbozi, které jinak

dostupné na prodej neni (reklamni pfedméty firmy)

e Klubova karta

Po prvnim ndkupu je mozné ziskat klubovou kartu, ktera
umoziuje ziskat procentni slevu pfi dalSich nakupech. V nékterych

ptipadech je karta casové omezena (1 rok).

Klubova karta mtize mit i vic stupiili, které zvySuji slevu (pii
utraté¢ 10 000K¢ za rok muizeme ziskat misto pivodnich 4% slevy
10%).

e Darky za nakup
Pii utraceni urcité castky miize nakupujici ziskat né&jaky darek.
Hodnota darku se miiZe navySovat v zavislosti na celkové cené

objednavky.
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2.1.4  Uspé&ny vérnostni program
naSich strankach (kam klika, jaké zbozi ho zajima, jaké nakoupil zbozi v minulosti). Diky
tomu mizeme zjistit, jaké odmény a sluzby do naseho vérnostniho programu zahrnout,

aby o nabizené sluzby a produkty mél zakaznik zajem.

2.3PlosSna reklama

Byla prikopnikem reklamy na internetu. Jeji ptivod pochazi od roku 1994. D¢li se

na 3 druhy:

e Bannery
e pop-up (vyskakovaci okna)

e tlacitka.

212 Bannerova reklama
Bannerovd reklama je pouZivand na internetovych strankach. VétSinou jde
0 obrazky, které jsou na okrajich obrazovek prohlizeCe. V nékterych piipadech
bannerova reklama sama vysko¢i do poptedi a navstévnik ji musi bud’ piehrat celou, nebo
ji zruSit na ur¢itém miste. Dal§im z mist, kde je reklama zobrazovana, jsou ¢lanky, popf.

mezi odstavci nebo na konci ¢lanku.

Velkou nevyhodou je, Ze vV dnesni dob¢ existuji nastroje, které mohou uzivatele od
téchto reklam izolovat (adblock) ¢i jiné moderni prohlizece jako je Firefox. Piestoze je
bannerova reklama uZzivateli velmi neoblibend, stale ma velmi diilezitou funkci, co se tyce
financovani funk¢nosti mnoha webt, které by bez ptijmi z téchto reklam nemohly nadale

existovat.

Aby byla bannerova reklama co nejefektivné;jsi, musi dat prodejce svou reklamu na
takové internetové stranky, které jsou jeho produktu nejblizsi. Napiiklad pravdépodobné
nejvetsi efekt bude mit reklama na sportovni potieby na strankach, které se zabyvaji

sportem, zatimco na strankach o vateni by to ¢tenafe moc nezajimalo.
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2.1.5 Druhy bannert

Banner mtze mit nepfeberné mnozstvi podob a formati.

- Staticky banner (jednoduchy neanimovany banner)

vV

- Dynamicky banner (naro¢néjsi animovany banner)
Bannerova slepota

Zatimco v minulosti byla bannerova reklama oblibenym artiklem pro navstévniky
webovych stranek. Divodem byla neznalost a néco nového. V dnesni dobé piestavaji

zékaznici bannerovou reklamu registrovat a vétSinou se uz zaméfuji na psany text.

213 Affiliate program (partnersky program)

Casty a také velice vyuzivany systém. Tento systém umoznuje prodej zbozi pies
internetové stranky tfetich stran. Majitelé strdnek si umisti bannerovou reklamu,
popiipade odkazy v textu na sluzby a vyrobky partnera, ktery jim da provizi v ptipadé, ze
si zakaznik koupi jejich produkt, ke kterému se dostal ptes jejich stranku. Velmi casto

jsou vyuzivani jako partneti velké portaly (heureka.cz)

Provize se mohou liSit v zavislosti na druhu zboZi, navs§tévnosti partnerskych
stranek. Piesto by provize neméla byt moc nizk4a, aby neodradila potencidlni zdjemce o
partnersky program. Pfevazna vétSina navstévniku nenakoupi ihned, ale az po né&jaké
dobé a opakované navstéve. Z toho divodu ma bannerova reklama nebo dany link ukryty
kod partnera, pies kterého zikaznik piiSel. Tato informace spoleéné s cookies' se
uchovava po né&jakou dobu pro ptipad, ze by se zakaznik vratil a nakoupil zbozi, aby byla

vyplacena partnerovi dana provize.’

17Srov JANOUCH, V.. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 205.
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2.1.6  Partnersky program z pohledu zprostiedkovatele
zprostiedkovatel pecliveé vybirat, na jaky druh zbozi bude mit na svych strankach
reklamu, aby byl vynos co nejpravdépodobnéjsi. Také musi vybrat vyhovujici
vzhled reklamy, aby nenarusila strukturu internetovych stranek a pfitahovala

pozornost.

,, Pokud navstévnik zakoupi produkt, je v databazi prodejce ulozena

informace obsahujici:

- Jedinecné partnerské ID
- Castka (za kolik navstévnik nakoupil)

- Datum prodeje

A (pravdépodobné) tzv. SKU, coz je identifikacni cislo produktu “*®

Po zakoupeni zbozi ov§em zprostiedkovatel neziska svoji provizi ihned.
Z pravidla se provize vyplaci v uréitém ¢asovém intervalu (za mésic) nebo dokud

nedosahne predem domluvené vyse.

18 JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 207.
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Schéma ¢. 5: Proces nakupu prostiednictvim partnerského

programu.

Zdroj: JANOUCH, V.. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a

socialnich sitich, s. 207.

2.1.7  Google AdWords
Je systém, ktery nam umozni inzerovat reklamu. Inzerent si mize libovolné ménit
rozpocet na reklamu podle svych moznosti. Inzerent se pfi registraci nezavazuje zddnou

smlouvou, takZe miZe z programu kdykoliv odstoupit bez hrozby néjaké pokuty.

Diky rozsitenosti Google je k dispozici Siroké spektrum potencialnich zakazniku.
Inzerent ma k dispozici grafy, které mu detailné znazorni pocet kliknuti a celkové ceny u
kazdého svého internetového obchodu. Velkou vyhodou je i moznost flexibilné ménit
cenu za proklik dle libosti. Bohuzel se ale reklama neukazuje na nejnavstévovanéjSich

webech.
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MoZnosti na umisténi reklamy

- Podle kli¢ovych slov (reklama na prodej spodniho pradla se bude objevovat na
strankach, které toto spojeni bude obsahovat)

- Na urcitych webech (mGzeme si vybrat weby, na kterych bude naSe reklama
vyobrazena)

- Podle témat (poskytovatel si mize nastavit, jaka jsou preferovana témata na jeho
strankach a podle toho se mu budou zobrazovat bannery. Nevyhodou miize mit
mozné zneuziti, kdy si poskytovatel ozna¢i co nejvic hlavnich témat z divoda
velkého mnozstvi ukazovanych bannert)

- Podle regionti nebo jazyku (mtizeme se zaméfit pouze na nas stat nebo region, je
moznost realizovat kampal i v cizich zemich, poptipadé inzerenti z cizich zemi u

nas)

2.1.8  Sklik

Systém na podobné bazi jako Google AdWords, jenom nema takovy rozsah jako

jeho konkurent.

219 Pop-up
Vyskakovaci okna jsou nejméné oblibenou reklamou na internetu. Zakaznikovi pii
prohliZzeni internetovych stranek vyskoci pres celou obrazovku reklama, kterd se thned
zalne prehravat, 1 kdyZ o ni nemé zdjem. Jsou ale prohlizece, které takové reklamy

blokuji, takZe takovy styl reklamy ztraci rychle na efektu

2.1.10  Tlacitka (button)
Tlac¢itka jsou malé reklamy, ktery byvaji po okrajich nebo na konci stranek.

Prevazné se zde propaguji stranky na podobna témata nebo jiné stranky stejného majitele.

Tlacitka jsou ¢asto pouzivana také u malych informacnich webt, které se zabyvaji
néjakym tématem a nejsou zaméfeny Cist¢ na marketing (web o pocitatovych
hrach, hudbé). Pfevazné si je majitelé méni mezi sebou bez né&jakych financnich

transakci.
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24  Modely plateb

Siroka §kala moznosti, jak za reklamu na internetu platit.

2.1.11  CPT (cost-per-thousand)

Platba za tisic zobrazeni. Vyuziva se u velkych webt s vysokou navstévnosti. U
velkych webt je piedpoklad, Zze reklamu uvidi velké mnozstvi lidi. Na druhou stranu
velké weby vyuziva velice Sirokou skupinu lidi, takze je témét nemozné zachytit cilovou
skupinu, pro které je reklama urcena. Inzerent proto musi vybrat produkty, které jsou
obecné velmi zadané, jelikoz CPT je nakladnym systémem. Cena se odviji od oblibenosti

média. CPT i CPM ( cost-per-mile) maji stejny vyznam.

2.1.12  Sponzorstvi
Inzerent si pfedplati za umisténi reklamy na urcitou fixni dobu. Ve vétSing piipada
dochazi k uzsi spolupraci mezi webem a inzerentem, nez pii klasickém modelu. Inzerent
dodava naptiklad ceny do soutézi, dodava spravcim webu potfebné komponenty, které

jim pomahaji pii chodu internetové stranky.

2.1.13  PPA (pay-per-action)
Inzerent plati v ptipadé€, Ze uZivatel internetu klikne na jeho bannerovou reklamu

a béhem urcité lhity uskutecni objednavku zbozi.

2.1.14 FlatRate

Platba reklamy za urcity casovy Usek reklamy na strankach
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2.1.15 PPC (pay-per-click)

Nejzakladnéjsim znakem PPC reklamy je ten, Ze pfipadny inzerent neplati za
zobrazeni reklamy, jako v pfipadé bannerové reklamy, ale az pii kliknuti
uzivatele/zdkaznika, ktery na danou reklamu kliknul. V tomto pfipadé¢ ma inzerent vétsi
pravdépodobnost, ze na jeho reklamu kliknou uzivatelé, ktefi maji o jeho nabizeny
produkt skutecny zajem. Jednim s nejznaméjsSim a pravdépodobné nejpouzivanéjSim
systtmem je Google AdWords. Samoziejmé¢ Google AdWords neni jedinou
moznosti, kde si inzerent mlize zakoupit reklamu. Dalsi alternativou mohou byt portaly

Yahoo nebo Sklik. Dalsi moznosti jsou i socialni sité (Facebook).

2.1.16 PPV (pay-per-view)
Neboli poplatek za zhlédnuti. UzZivatel internetu si zaplati za moZnost shlédnout
video, o které ma zdjem. Nejvice tuto metodu pouzivaji spolecnosti, které se zabyvaiji
zabavnim pramyslem (World Wrestling Entertainment), ale také spolecnosti, které se

zabyvaji vrcholovym sportem (NHL).

2.1.17 Remarketing (retargeting)

Zakaznik ptijde na nd$ web za ucelem koupit ndmi nabizeny produkt. Tento produkt
vlozi do virtudlniho koSiku a nez stihne potvrdit objednavku, tak se vypne v domé
elektfina. Pomoci remarketingového néstroje miize zdkaznika pfi opétovném navstiveni
internetu upozornit banner, ktery ho vrati zpét na naSe stranky se stejnym obsahem

v koSiku pred vypadkem elektiiny.

2.1.18 E-mailing
Rozesilani reklamnich e-mailli do zaregistrovanych e-mailovych adres. Uzivatel se
pfihlasi na néktery z portalli (ZUmail.cz, MaSMail.cz.), které se zabyvaji rozesilanim
reklamnich e-mailii. UZivatel na oplatku dostava zaplaceno za kazdy ptijaty a prokliknuty

e-mail. Cena za kliknuti byva pfevazné zadana v nazvu e-mailu.
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Tento styl se stal velmi oblibeny u inzerenti diky nizkym nakladim, které musi
vynalozit. Spotiebitel zadd na portalu osobni tidaje a okruhy vyrobkl a zajma, které ho
zajimaji a o které by mél eventualné zajem. Podle téchto okruhu portal rozesila e-maily

s danymi vyrobky a sluzbami.

2.5  Newsletter

Jedna se o dalSi rozesilani e-mailli, ovSem s tim rozdilem, ze uzivatel za ng&j
nedostava zaplaceno. VéEtSinou tento zplsob vyuzivaji portaly, které poskytuji uzivatelim
moznost si u nich vytvofit e-mailovou schranku (centrum.cz), ale i fada internetovych
obchodl, které tuhle moznost po registraci umoznuji. Uzivatel je tak pravidelné

informovén o novych vyrobcich ¢i riznych slevovych akeci.

2.6 Viralni marketing

Viralni marketing se $ifi pomoci takzvané ,,Suskandy*. Uzivatelé internetu Sifi
nadSené¢ reakce zurcitého produktu. Nejvice se vyskytuje na socialnich sitich.
Vyrobce/inzerent vyda urcité sdéleni, které vyvolad u uzivatelt nadSeni a ti ho nasledné

vvvvvv

pfenositelné a musi u uZivateld vyvolat urcité nadSeni.

Naptiklad filmové studio vyda trailer k novému filmu, které vyvold nadSeni u
filmovych fanousk®, ti ho nasledné¢ budou sdilet na socialnich sitich a dochazi
k hromadnym debatam. Pro distributora je to levné&jsi zpusob reklamy. Nevyhoda je, ze
sama virdlni reklama nemuze fungovat, protoze potifebuje urcity stimul k jejimu

vytvoreni.
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Marketing na socialnich médiich

Marketing na socidlnich médiich nabizi marketérim dalsi mista, ktera mohou
vyuzit pro prospéch vlastni firmy, i kdyz hned nepfinese tspéch, ale je to trochu béh na
dlouhé trati. Moznosti maji nepocitang, at’ uz jde o blogy, socialni sit&, diskuzni fora nebo

multimédia.

214 Charakteristika socialnich médii
Jde o média, jejichz obsah vytvareji jejich uzivatelé, poptipadé spolu kooperuji pii
jejich vytvéateni. Vyhodou socidlnich médii je jejich neustalé vylepSovani (pridavani
novych funkci, rozSifovani téch starych). Marketéii zde mohou ziskat pravdivé ndzory
lidi, které nebyvaji prevazné zkreslené. Zjisti, co se jim nelibi na jejich produktu, jakou
preferuji znacku vyrobku nebo co by se dalo zlepsit na stavajicim produktu. Mohou

zjistit, o jaké nové varianty jejich produktu by méli lidé zajem.

Na rozdil od tradicnich médii (televize, noviny) mohou se svymi zdkazniky
komunikovat. Diky obousmérné komunikaci tak mohou své produkty inovovat podle

ptani svych zakaznikd.

215 Socialni nakupovani
Internetové obchody vétSinou zdkaznikovi neporadi, jaké zbozi by bylo za urcitou
¢astku nejlepsi. Proto se obraci na socidlni média, kde jim znami, lidé se zkuSenostmi

s danym produktem na diskuznich forech sdéli, jestli jim jejich vybrany produkt doporuci.

Dalsi moznosti je navstivit srovnavaci portal (Heureka), kde zakaznikovi vyjede
nejen ceny od riznych obchodd, jejich hodnoceni, ale také hodnoceni daného obchodu,
kde ptedchozi uzivatelé vyhodnocuji jisté atributy (rychlost dodani, vield komunikace,

pfizniva cena).

37



3. Rozdéleni socialnich médii

v _cr

sama se vV dnesni dob& néktera média prekryvaji, proto neni snadné urcit jejich druh.

-, Socidlni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn)

- Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

- Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

- Wikis (Wikipedia, Google Knol)

- Socidlni zdlozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
- Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

- Virtudlni svéty (Second Life, The Sims) “1°

¥ JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 216.
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Z.avér

Cilem mé bakalarské prace bylo ponofit se do zkoumani marketingu jako nastroje, ktery
pomdha management v kazdé spolecnosti. Hlavnim cilem bylo se zabyvat internetovym

marketingem a jeho subjekty.

V prvni ¢3asti jsem se zaobiral standartnim marketingem, jeho ndstroji, rozebral sem

vyhody i nevyhody nékterych druhl zaméreni.

Ve druhé ¢asti prace jsem se zaméfil na marketing internetovy s velkym zamérenim na

bannerovou reklamu a jeji uc¢innost a funkce v praxi.

Predpokladam, ze se mi povedlo splnit cil mé prace.

39



Seznam pouzité literatury a zdroje

BAACK, D., CLOW, K.: Reklama, propagace, a marketingova komunikace, Computer
Press, 2008, Brno, 504 s., ISBN 978-80-251-1769-9.

BEDNAR, V.. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku
a Twitteru, Computer Press, 2011, Brno, 197 s., ISBN 978-80-251-3320-0.

CHIA, E.: Jak jsem vydélal svij prvni milion na internetu- a jak to miizete dokdazat

take!, Computer Press, 2011, Brno, 247 s., ISBN 978-80-251-2591-5.

FOX, Vanessa.: Marketing ve véku spolecnosti Google: vyuzijte ve svéem byznysu plny
potencidl on-line vyhledavani, Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 245 s. ISBN
978- 80-251-3357-6.

JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich
sitich, Computer Press, 2010, Brno, 304 s., ISBN 978-80-2795-7.

JANOUCH, V.. 333 tipit a trikii pro internetovy marketing, Computer Press,
2011, Brno, 278s., ISBN 978-80-251-3402-3.

MILLER, M.: Internetovy marketing s Youtube: priivodce vyuzitim on-line videa
v byznysu, Computer Press, 2012, Brno, 296 s., ISBN 978-80-251-3672-0.

PETRTYL, J. Online marketing: Vybrana témata, Zapadoceska
univerzita, 2014, Plzen, 70 s., ISBN 978-80-261-0484-1.

SCOTT, D.. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani
zprav, blogy, podesty, virdlni marketing a online média pro primé osloveni

zakazniki, Zoner Press, 2008, Brno, 272 s., ISBN 978-80-86815-93-0.

SOLOMON, M., MARSHALL, G., STUART, E.: Marketing, Computer
Press, 2006, Brno, 572 s., ISBN 80-251-1273-X.

STERNE, J.: Merime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich, Computer
Press, 2011, Brno, 280 s., ISBN 978-80-251-3340-8.

TONKIN, S., WHITMORE, C., CUNTRONI, J.: Vykonnostni marketing s Google
Analytics, Computer Press, 2011, Brno, 432 s., ISBN 978-80-251-3339-2.

40



www.kuma.cz
www.malamarketingova.cz

www.mediaguru.cz

41


http://www.mediaguru.cz/

ANOTACE

Prijmeni a jméno autora : David Cizmaf

Instituce: Moravska vysoka Skola Olomouc
Nazev véeském jazyce: Bannerova reklama jako soucast internetového ;
marketingu

Nazev v anglickém jazyc e : Banner Advertisement As a Part of Internet

Marketing
Vedouci prace : Ing. Mgr. Renata Pavlickova, MBA
Pocet stran: 43
Rok obhajoby: 2016

Klic¢ova slova véeském jazyce: Marketing, Reklama, Internet

Klic¢ova slova v anglickém jazyce: Marketing, Advertisement, Internet

Cilem mé bakaldfské préace je zaméFeni internetovy marketing a bannerovou reklamu
jako jeho soucasti.Prvni ¢ast je zaméfend na obecny marketing. Druha ¢éast fesi
internetovy marketing, bannerovou reklamu a dalsi nastroje internetového marketingu.

Goal of my thesis is aim to internet marketing and banner advertisement as his part. First

part is aim to general marketing. Second part solves internet marketing, banner advertisement
and the others tools of internet marketing.

42



Seznam schémat:

Schéma €.1: PIan IMC ..o 10
Schéma €. 2: Marketingovy miX 4P.........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiene, 13
Schéma €. 3: Marketingovy mix 4C........oooiiiiiiiiiiii i 14
Schéma €. 4: Marketingovy mix 4S........cooiiiiiiiiiiii e, 16

Schéma €. 5: Proces ndkupu prosttednictvim partnerského programu...33

Seznam obrazku:

Obrazek €. 1: Playstation 4 bundle..............oooiiiiiiiiiiiii, 28

i Malé soubory uklddané do nadeho potitace pFi navitévé internetovych stranek.

43



