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1 Souhrn

Tato bakalafskd prace pojednava o analyze reklamy jako nezbytné soucasti pro
propagaci spolecnosti nebo vyrobku. V teoretické ¢asti jsou uvedeny dilezité poznatky
o marketingu, marketingovém mixu a nastrojich marketingové komunikace. Déle jsou
uvedena hlavni specifika reklamy, jakym vyvojem v historii prosla, jak dosahnout u¢inné
reklamy, popis moznosti jak reklamni sdéleni pfenést k cilové skupiné a ktera média k tomu
vyuzit. V praktické ¢asti je popsana spolecnost, kterou se prace zabyva a jeji postaveni na
trhu. Nésledna tvorba a vznik zkuSebni reklamni kampané s dotaznikovym Setfenim pfispélo
K tvorbé primarnich dat. Na zaklad¢ téchto poznatkl bylo vytvofeno nékolik doporuceni
a navrhu pro dalsi reklamni kampané, které maji za tikol zvysit navs§tévnost internetového

obchodu spole¢nosti.

Klicova slova: reklama, reklamni kampan, analyza reklamy, internetovy obchod,

efektivnost reklamy, on-line versus tisténa reklama

2 Cil

Zadmérem této bakalafské prace je zkoumani podslozky marketingové komunikace,
a to reklamy. Hlavnim cilem je navrhnuti reklamni kampané pro internetovy obchod Diva
Paris, kterd ucinné zvysi navSt€vnost internetovych stranek spolecnosti. Na zakladé
teoretickych a praktickych poznatki vyhodnotit, zda vyuzit tiS§ténou nebo internetovou
reklamu, pomoci které by mélo byt dosazeno stanového cile. V souvislosti s hlavnim cilem
byl stanoven i cil vedlejsi, ktery ma urcit, zda je pro e-shop vyhodnéjsi propragace za pomoci

internetové nebo tisténé reklamy.



3 Metodika

Teoreticka Cast bakalarské prace je psana z odbornych literarnich zdroji. Data ziskana
do této Casti prace jsou tedy ze sekundarnich zdrojti za pomoci kompila¢ni metody.

Pro praktickou ¢ast budou vyuzita interni data spolecnosti, ktera nam byla poskytnuta se
souhlasem vedeni spolec¢nosti. Na jejich zaklad¢ byla vytvorena zkuSebni reklamni kampan,
jenz ma ukdazat, zda jednoducha propagace spolecnosti mize ovlivnit navstévnost
internetovych stranek e-shopu. Dale byl vytvofen dotaznik, ktery ma zmapovat do jaké miry
se necha spotfebitel ovlivnit tiSt€énou a internetovou reklamou. Na zaklad¢ vysledki
zkusebni reklamni kampané a dotaznikového Setfeni je navrzeno doporuceni jak dale

postupovat pii vytvareni reklamnich kampani.

4 Vysledky a hodnoceni

4.1.  Vysledky reklamni kampané

Reklamni kampané byly spustény nezéavisle na sob¢ z divodu moznosti sledovani
navstévnosti jak tisténé, tak internetové reklamy. Hodnoty pro grafy v nasledujicich
kapitolach byly pfevzaty z internich dat spolecnosti. Vysledné hodnoty jsou uvedeny
v grafech.

Graf 1 - Vysledny graf navstévnosti pro tisténou reklamni kampan
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Graf 2 - Vysledny graf navstévnosti pro internetovou reklamni kampan
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2. Hodnoceni reklamni kampané

Provedend reklamni kampati za pomoci internetové a tisténé reklamy se podle uvedenych
grafi da posoudit jako uspésna. Pti nulovém rozpoctu u internetové reklamy je mozno
sledovat narust navstévnosti a novych navstévnikia v dlouhodobém ¢asovém horizontu,
oproti dlouhodobym pramérim i po ukonéeni reklamni kampané. Tisténa reklama oproti
internetové reklamé ma okamzity G€inek bez dlouhodobého trvani. Letdkova reklama tedy
muze slouZit jako doplitkova ¢innost spolecnosti pro zviditelnéni v dob¢, kdy je obdobi
nakdpu velmi aktualni. Pro tiSténou reklamu v navrhu bude zvolena jina forma, ktera by

méla zajistit dlouhodobéjsi ucinek
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