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Propagacni mix

Promotional mix

Souhrn

Tato bakaléiska prace pojednava o propagacnim mixu jako nezbytné soucasti pro
propagaci spole¢nosti nebo vyrobku. V teoretické Casti jsou uvedeny dulezité 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. Nasledna tvorba a vznik zkuSebni reklamni kampané s dotaznikovym Setfenim pfispélo
k tvorbé primarnich dat. Na zéklad¢ ziskanych poznatkii bylo vytvotreno nékolik doporuceni
a navrhu pro dal$i reklamni kampané, které maji za ukol zvysit nav§tévnost internetového

obchodu spolecnosti.

Kli¢ova slova: Internetova reklama, tisténa reklama, e-shop, marketing, marketingova

komunikace, marketingovy mix, reklamni kampan, propagace, navstévnost



Summary

This thesis deals with the promotional mix as an essential part to promote a company or
product. In the theoretical section provides important insights about marketing, marketing
mix and marketing communication instruments. The following are the main aspects of
advertising, which has undergone development in history to achieve effective advertising
opportunities both a description of the advertising message transfer to the target group and
which media to use. The practical part describes the company, which is engaged in work and
its position in the market. Subsequent formation and emergence test advertising campaigns
with questionnaires contributed to the formation of primary data. Based on this knowledge
was created several recommendations and suggestions for further advertising campaigns,

which are designed to increase traffic to the online store of the company

Keywords: internet advertising, print advertising, e-commerce, marketing, marketing

communication, marketing mix, advertising campaign, promotion, traffic
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1. Uvod

Reklama jako néstroj propagace a marketingového mixu se neustale vyviji a ovliviiuje
naSe kazdodenni aktivity. Reklama je v podstaté¢ forma komunikace se zakaznikem, a ¢im
kvalitngji tato komunikace probiha, tim spiSe ma spolecnost Sanci na uspéch v dneS$nim
konkurencnim prosttedi. Zpusoby komunikace se zakazniky jsou znamy jiz ze starovéku
a sttedovéku, kdy byly vyuZzivany riazné podoby propagace, jako naptiklad vyvéesni stity.

V dnesni dobé je nespocet moznosti jak vyrobek nebo spole¢nost prezentovat.

V tisténé reklamé jsou to napiiklad zajimaveé zpracované titulky, druhy pisma a barvy,
Vv televizi nebo rozhlase to mohou byt zajimavé zvukové nahravky. Dale se mizeme setkat
i s reklamnimi pfedméty, letaky nebo reklamou na internetu. Kazda forma propagace pusobi
na spottebitele jinym zptsobem, ale maji spole¢ny cil, a to zaujmout nebo ovlivnit zdkaznika
pozadovanym zpusobem.

Propagace a reklama je dnes velmi aktualni téma, a pokud se ¢lovék rozhlédne okolo
sebe, obklopuje nas reklama na kazdém kroku. Jeji vyvoj je neustaly a stal se nezbytnou
soucasti trzniho hospodaistvi. Spotfebitel v dneSni dobé nemize a nechce ztracet cas
s dlouhym a pracnym vybérem vyrobku, ktery hodla zakoupit a necha se ovlivnit reklamnim
sdélenim. Téma bylo vybrano z divodu jiZ ziskanych praktickych zkuSenosti a aktualnosti

tématu.



2. Cil a metodika prace

2.1. Cil préce

Zamérem této bakalaiské prace je zkoumani podslozky marketingové komunikace, a to
reklamy. Hlavnim cilem je navrhnuti reklamni kampan¢ pro internetovy obchod Diva Paris,
ktera G¢inné zvysi navstévnost internetovych stranek spole¢nosti. Na zakladé teoretickych
a praktickych poznatki vyhodnotit, zda vyuzit tist€énou nebo internetovou reklamu, pomoci
které by mé¢lo 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

2.2. Metodika préace

Teoreticka cast bakalafské prace je psana z odbornych literdrnich zdrojti. Data ziskana do
této ¢asti prace jsou tedy ze sekundarnich zdrojii za pomoci kompila¢ni metody.

Pro praktickou ¢ast budou vyuzita interni data spolec¢nosti, kterd nam byla poskytnuta se
souhlasem vedeni spole¢nosti. Na jejich zakladé byla vytvotena zkuSebni reklamni kampan,
jenz ma ukazat, zda jednoducha propagace spolecnosti muize ovlivnit ndvstévnost
internetovych stranek e-shopu. Dale byl vytvoien dotaznik, ktery ma zmapovat do jaké miry
se nechd spotiebitel ovlivnit tisténou a internetovou reklamou. Na zaklad¢ vysledkt
zkuSebni reklamni kampan& a dotaznikového Setfeni je navrZzeno doporuceni jak dale
postupovat pfi vytvafeni reklamnich kampani. Vlastni prace je zakoncena zavéreCnym

shrnutim.



3. Literarni reSerse

3.1. Marketing

S vyrazem marketing se v dne$ni dobé setkdvame téméf neustale. Vyraz marketing je

prevzaty z anglického jazyka, které je odvozené od slova market, v piekladu trh.

Podstatou marketingu podle pani Bouckové je ,,nalézt rovnovdhu mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné

i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.” [1]

Jiné nahlédnuti na marketing a jeho definici nabizi pan Kotler: ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” [2]

Nejbéznéjsi a formalni definici marketingu nabizi Americkd marketingovad asociace:
,»Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani
a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek."

3.1.1. Vyvoj marketingu

Vznik marketingu se datuje k poc¢atku 20. stoleti v USA a byl orientovany na vyrobek,
a to z duvodu pievahy nabidky nad poptavkou. Nasledna etapa marketingu, kterou pan
Kotler nazyva Marketing 2.0, je zdkaznicky orientovana, ale pohlizi na zékaznika jako na
pasivni ter¢ marketingovych kampani. V dnes$ni dob¢ sledujeme vzestup takzvaného
Marketingu 3.0, ktery se stejné jako predchozi smér snazi uspokojit zakaznika, nicméné
spolecnosti jiz nenahlizeji na zakazniky jako masu, ale na lidské bytosti a snazi se

I 0 uspokojeni jejich moralky a okolniho prostredi. [3]



3.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma vyuziva a pusobi tak na své okoli
a tim uskute¢nuje své zaméry. Jedna se o ¢tyfi zakladni soucasti oznacované jako 4P:

e Product — dany vyrobek ¢i sluzba, jeho charakteristika, znacka, jakost

a technicka troven.

e Price — cena vyrobku, sleva a platebni podminky.

e Promotion — marketingova komunikace, propagace vyrobku.

e Place — odbytové cesty, stanoveni zasob, velikost a umisténi skladu.
Pokud 4P ptedstavuje pohled na marketing z pohledu podniku, potom existuje slozka, ktera
pohlizi na marketing z pohledu potieb zédkaznika ozna¢ovana panem Robert Lautenbort jako

4C:

e Reseni potieb zakaznika (customer solution).
e Vydaje zékaznika (customer cost).
e Dostupnost feSeni (convenience).

e Komunikace (communication). [4]

Tabulka 1, 4P komponenty marketingového mixu

Marketingova

Produkt Cena komunikace Misto
eKvalita. *Cenik. ePodpora prodeje. *Propojeni.
eDesign. oSlevy. eReklama. ePokryti.
*Rysy. ePrispévky. ePraces eSortiment.
eZnacka. ePlatebni vefejnosti. eUmisténi.
*Obal. podminky. *Osobni prode;j. oSklad.
oVelikosti. eDoprava.
oSluzby.
eZaruky.
e\/ynos.

Zdroj: Kotler, Philip; Marketing Management 14th edition



3.3. Marketingova komunikace

Jako soucast marketingového mixu, marketingovd komunikace zajist'uje prenos sdéleni od
odesilatele k piijemci. V marketingové komunikaci probiha tento proces mezi prodavajicim
a kupujicim, ale také mezi firmou a jejimi potencionalnimi  zdkazniky
a zajmovymi skupinami. Patii sem jak dodavatelé, tak zaméstnanci i vSechny skupiny, Které
jsou schopny podnik ovliviiovat, nebo které mohou naopak ovliviiovat podnik, jak pise ve

své knize pani Zamazalova. [5]

Obrézek 1, Schéma marketingové komunikace

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce

Q -
<3 Sum E> I
f,‘;éztl;‘: ’- — —@— mmmm mmm| Odpovéd’ |mmll

Zdroj 1, Halek, Vitézslav; prvky komunikaéniho procesu

e
|
|
L

3.3.1. Prijemce sdéleni

Osoby, kterym je sdéleni urceno, a které ho vnimaji. Pfijemci mohou byt potencionalni
zdkaznici, Clenové distribuCnich siti, i osoby, které mohou ndkup ovlivnit ¢i o ném
rozhodovat. Piijemci mohou byt i osoby, jez se na nakupu nebudou podilet, jako jsou

napiiklad akcionafi, investofi a odbornici. [6]
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3.3.2. Zakddovani a dekodovani

Oznaceni pro proces pievodu informace do symboli, kterym bude piijemce sdéleni rozumét,
napiiklad slova, barvy, fotografie ¢i kresby. Aby bylo zakddovani a dekddovani,
srozumitelné a efektivni, musi pochopit chovani a potieby téch, kterym je zprava urcena.
Z tohoto divodu musi byt proces kddovani na strané odesilatele v souladu s procesem

dekodovani na strané piijemce. [6]
3.3.3. Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je urcité sdéleni od piijemce zpét k odesilateli na pfijatou informaci. Pokud se
jednéd o osobni komunikaci, miize to byt gesto ¢i verbalni projev. Jestlize se vSak jedna
0 hromadnou neosobni komunikaci, zpétna vazba piedstavuje zadouci jev, ktery mél byt
sdélenim vyvolan, naptiklad ndkup vyrobku ¢i naopak uplnd netacinnost. Komunika¢nim
Sumem je oznacovano zkresleni zpravy nebo ruseni komunikaéniho procesu, tento jev mize
nastat v kterékoliv fazi komunikaéniho procesu a vytvareji ho dva vlivy, a to vliv vnéjsi

a vnitini. Kuptikladu vliv vngjsi je ruseni televizniho signalu a vliv vnitini je nepozornost

pii sledovani reklamy. [6]
3.3.4. Sdéleni

Souhrn informaci, ktery je vyslan od odesilatele k piijemci. Obsahem sdéleni jsou vyslovena
slova, text inzeratu nebo kresby a fotografie. Pro efektivni sdéleni je velmi dilezity proces
vnimani pfijemce. Tento proces je ovlivilovan ochotou vnimat sdéleni, srozumitelnosti

sdéleni a chovanim piijemce. [2, S. 73]

3.4. Podpora prodeje

Siroka paleta néstrojii, kterd pfitahuje pozornost zakaznika a poskytuje informace
0 vyrobku, jenz zakaznika mohou pfivést ke koupi vyrobku. Podpora prodeje je cilena jak
na spotiebitele, tak na obchod. Nejvétsi uplatnéni nachazi podpora prodeje v situacich, kdy
chceme dosdhnout okamzité a intenzivni odezvy. Vysledky vSak nevytvareji trvalé

zvyhodnéni k obchodni znacce ¢i vyrobku, ale vysledky jsou kratkodobé. V piipadé podpory

11



prodeje je umoznéna piima komunikace, jako jsou ochutnavky, kupony, hry, soutéze nebo
vystavy. Casté opakovani téchto nastroji miize vést k vytvoteni podminéného reflexu, ktery

dokaze zajistit prodlouzené pusobeni. [3, s. 22]

3.5. Prace s verejnosti

Snaha o vytvofeni pfiznivych podminek a upoutani vefejnosti a podniki, aby bylo dosazeno
podpory a sympatii, které pomohou dosahnout marketingovych cilii. Diillezitym znakem pro
praci s vefejnosti piedstavuje divéryhodnost. I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci,
ovliviiuje perspektivné i kupni jednéni a je jednim z dilezitych ndstrojii integrované¢ho

komunika¢niho mixu. [3, S. 22]

3.6. Osobni prodej

Jinak oznaCovan jako osobni nabidka, patii k nejefektivnéjSim prostfedkiim komunikaéniho
mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni
komunikace. Osobni kontakt pomaha 1épe porozumét zakaznikovi a jeho pottebam, které
umoznuji  optimalizovat  vlastni  prodeje.  Podstatnou roli hraje 1 péce

o zékaznika po nakupu, jako je vyfizovani reklamaci, nové nabidky a dodatecné sluZby.
[3,s.21]

3.7. Reklama

., Vim, Ze polovinu prostiedkii, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze nevim,

ktera je to polovina “

Vyrok, ktery vyslovil Henry Ford, lord Leverhulme a mnoho dalsich. [1]

Definice reklamy dle pani Bouckové: ,, Reklama je definovana jako urcita neosobni forma
komunikace firmy se zakaznikem prostrednictvim riznych medii. Je to zamérna cinnost,
ktera potencialnimu zakaznikovi prindsi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech
a prednostech, jeho kvalite a apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi

vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotrebitele primet, aby ucinil kupni rozhodnuti. “* [1]

12



Dalsi definici uvadi pan Kotler ve své publikaci Moderni marketing: ,,Jakdkoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora. “[2]

Definici reklamy uvadi i ¢esky zakonik v § 1, odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejmena
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak.“[8]

3.7.1. Historie reklamy

,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kriceti, coz

odpovidalo dobové obchodni komunikaci. “[7]

Historie reklamy se datuje az k pocatkiim psané historie, kdy ve stfedomoti objevili
archeologové cedule s napisy oznamujici rizné akce, nabidky a malby, které propagovali

vyrobky, gladiatorské zapasy a jiné. [2]

Prvni podoby masoveé reklamy se datuji k vynalezu knihtisku, kdy vyvolavace nahradily
plakéty, letdky a inzeraty v novinach. V poloviné 19. stoleti se v USA objevuje prvni reklamni

agentura, zatimco v Ceské republice az zaéatkem 20. stoleti.

Dalsi rozmach zazila reklama s vynalezenim radia a televize. Pro reklamu se objevily nové
moznosti, jak oslovit Sirokou vefejnost a piedstavit své produkty. Reklama prostfednictvim
televize byla schopna ovlivnit emoce a preference spotiebitele a z tohoto diivodu byla

efektivnéjsi nez jiné formy reklam. [9]
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3.7.2.

Reklamni kampai

Spravny postup reklamni kampané a jeji tvorby uvadi pan Mikes ve své publikaci:

1.

Stanoveni cili kampané — zda cilem kampané je vytvofeni nové image, zvysSeni
objemu prodeje ¢i propagace znacky.

Rozpocet — ktery bude na reklamni kampaii vynalozen.

Cilové skupina — jeji stanoveni, na kterou chceme kampan zaméfit a jeji podrobna
charakteristika.

Stanoveni poZadavki — formulace pozadavku pro reklamni agenturu nebo oddéleni
propagace.

Formulace komunikace — to, co chceme sdélit cilové skupiné a jak ji to chceme
sdélit, aby sdéleni porozuméla.

Vybér médii — pomoci jakych typti médii chceme cilovou skupinu oslovit.
Kontrola — zjisténi vysledkti a efektivnosti dané kampané a naplnéni cilt.
[10]

Jaroslav Svétlik uvadi ve své knize jiny postup pfi tvorbe reklamni kampang, a to nasledujici:

1.
2.

3.7.3.

N oo g B~ W

Situacni analyza — problémy a pfilezitosti.

Volba reklamni strategie — cile reklamni kampang, cilova skupina, charakteristika
produktu a jeho trzni pozice a konkurencni vyhody produktu.

Kreativni plan.

Plan medii.

Ostatni ¢asti propagac¢niho mixu — podpora prodeje a public relations.

Rozpocdet.

Vyhodnoceni kampané. [6]

Cile reklamy

Pred zacatkem jakékoliv reklamni kampané je dulezité si uvédomit, jakych cilli by mélo

byt dosaZeno. Reklama ma moZnost dosahnout vice nez jednoho cile, dileZit4 je jasna

formulace a charakteristika téchto cili. Mezi zékladni znaky patii jednoznacnost

a dosazitelnost, které¢ by mély byt odsouhlaseny vSemi segmenty, které se podileji na jejich

dosazeni. [4]
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K vytvoreni spravnych reklamnich cild je potieba vlastnit zkusenosti jak z marketingu, tak
i z tvorby reklamy. Dulezita Cast je transformace marketingovych cili do cilti reklamnich.
Pokud je dkolem podpora okamzitého prodeje vyrobku, hlavni snaha reklamniho cile bude
presvédEit zakazniky, aby vyrobek kupovali ¢astéji, ve vétsim baleni a informovat je

0 novych moznostech nakupu a vyuziti vyrobku. [6]

Reklamni cile se daji definovat do dvou oblasti, a to ekonomicka a mimoekonomicka.

Ekonomické cile jsou naptiklad:
e Zvyseni zisku.
e Zvyseni obratu oproti pfedchozim obdobim.
e Zvyseni trzniho podilu.
e Udrzeni podilu na trhu.

e Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku nebo sluzby.

Mimoekonomické cile jsou zaméfeny hlavné na chovani cilové skupiny. Mezi zakladni
»parametry* miZeme napiiklad zatadit:

e Ovlivnéni image produktu/znacky.
e Zvyseni povédomi produktu/znacky.
e Zménu postoju k produktu/znacce.
e Upevnéni ndkupnich umysla.
e Upevnéni pozice firmy v o€ich vetejnosti (spolecenska zodpoveédnost).
e Zavedeni nové znacky. [10]
Jak uvadi cile reklamy pani Bouc¢kova ve své publikaci Marketing: ,,Cile reklamy mohou byt

klasifikovany i podle toho, zda jejich smyslem je informovat, presvédcovat nebo

pripominat. *“ [1]
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Informativni reklama — hlavnim cilem je sezndmeni s novym produktem na trhu. Vyuziva

se v ptipadech, kdy je produkt pro spotfebitele neznamou véci.

Piesvédéovaci reklama — pouziva se v ptipadech, kdy uz vyrobek nasel své misto na trhu.

Spotiebitel ma byt reklamou presvédéen o vyhodach oproti konkurenci, a aby preferoval

tento konkrétni vyrobek. V této souvislosti se hovofi i o pojmu srovnavaci reklama, ktera

ukazuje prednosti vlastniho vyrobku pted konkurenci.

Pripominaci reklama — vyuziti reklamy v ¢ase, kdy vyrobek je jiz znamy na trhu, ale je

tteba neustale piipominat jeho existenci. Timto zplisobem se piedchazi negativnim vliviim,

jako je napiiklad pokles prodeje. [2]

3.7.4.

Efektivni reklama

Ptedpoklady pro efektivni reklamu dle pana Mikese jsou:

Pfiméfené informativni — dokaZze podat vSechny potfebné informace, ale nezahlti
osloveného tak, aby nenachazel souvislosti nebo aby ho neodradila od dalsiho zajmu
0 produkt.

Piimé&fené kreativni — Vv souladu se strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou
skupinou.

Spravné nafasovana — reklama pfichédzi v pravy okamzik.

Spravné zacilena — cilova skupina je jasn¢ definovéna.

Spravné vyuzita média — média, kterd jsou pro reklamni kampan vyuzita, odpovidaji

médiim vyuzivanych cilovou skupinou. [10]

Efektivni reklamu také definuje pani VVysekalova v nasledujicich tezich:

Reklama je ucinna, kdyz je pifijemce vystaven jejimu plsobeni.

Reklama je ucinnd, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

Reklama je ucinnd, kdyz zplisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

Reklama je Gi€inna, kdyZ vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionélni stopu.
Reklama je U¢inna, kdyZ vyvola zménu chovani cilové skupiny v pozadovaném

smeéru.
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e Reklama pfinasi informace, které jsou dtlezit¢é pro raciondlni rozhodovani

spotiebitele. [7]

3.8. Vybér médii

sd€leni. Pii vybéru Spatného média se reklama stava neucinnou, i pokud je obsahové dobie
zpracovana. Reklamni praxe rozdéluje média na dvé zakladni ¢asti, na elektronicka media
a klasickd média. Elektronickd média jsou oznacovany jako vysilaci nebo transmisni,
naptiklad rozhlas, televize, kino ¢i internet a klasicka média, naptiklad noviny, Casopisy,

néktera outdoor nebo indoor média. [12]

Kazdé z moznych médii ma jak své piednosti, tak i své nedostatky, kterych si je reklamni
agentura védoma a musi je respektovat pii jejich vyuziti v ramci reklamni kampang.
Vysledny vybér média je zavisly na mnoha faktorech, naptiklad na charakteru vyrobku, na
zvyklostech  cilové  skupiny, obsahu  sdéleni, «cile reklamni  kampan¢

a finan¢nich prostiedcich. [1]

3.8.1. Televize

Z historického hlediska povazovano za novéjsi médium, ale z elektronickych médii jedno ze
starSich. Televize se stala celospoleCenskym fenoménem a nejsilnéjsim médiem z mnoha
davodt. Televizni reklama je nejsledovanéjsi, a pokud je spravné pfipravena, je
i velmi u¢innym komunikac¢nim prostiedkem. [6]

Ztejmou vyhodou je komunikacni sila audiovizudlniho sdéleni, jenZ mé intenzivni, pfevazné
emociondlni dopad. Televize milZe jednorazové oslovit velkou skupinu lidi
a zéaroven je moznd i urcitd selekce, kdy lidé s riznym Zivotnim stylem vybiraji rizné

programy.[13]

Jak uvadi pan Svétlik, vyhody televize spoc¢ivaji v masovém pokryti a nizkych nakladech na
jednoho piijemce sdéleni. Dalsi velkou vyhodou je selektivita, kterd znamena schopnost co
nejvice zasdhnout cilovou skupinu. Nasledujici pfednost televizni reklamy je jeji silny

ucinek, ktery je dan spojenim obrazu a zvuku, jelikoZ obraz je plsobivy, barevny, realny
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a Vv pohybu. Nevyhody v televizni reklamé oproti ostatnim mediim mohou nastat v momentg,
kdy cilova skupina je mala a velmi specificka. Dalsim nedostatkem je napiiklad i kratkost
televiznich spotl, které v priméru trvaji 30 sekund a jako néjvétsi problém byl oznacen
takzvany reklamni zmatek. Televizni reklamy jsou vysilany v blocich za sebou a z tohoto

divodu ubyva na koncentraci piijemce a mize dochazet ke $patné interpretaci. [6]

Pan Kotler uvadi jako hlavni vyhody televizni reklamy:
e Kombinaci obrazu, zvuku i pohybu.
e Apelaci na smysly.
e Vysokou pozornost.
e Vysoky obsah.
naopak jeji nevyhody oznacil:
e Vysoke absolutni naklady.
e VVysokou miru zahlceni.

e Mensi schopnost vybéru publika. [4]

3.8.2. Rozhlas

»~Rozhlas je osobnim médiem. Jeho poslech je vétsinou individualni. Jeho dalsi odlisnosti je
mobilita. (...). Dalsi rozdil oproti televizi je skutecnost, Ze rozhlas mda moznost pres den
oslovit vice lidi nez televize, je aktudlnéjsi a ma moznost se vyjadrovat ve zkratce.*

[2, 5. 130]

Hlavni vyhodou reklamy v rozhlase je potencialné velky dosah. Reklama v rozhlase
dosahuje urcité selektivity, vyrobni naklady jsou nizké, ale omezeni pro tuto reklamu

pfestavuje kratkd Zivotnost a sdéleni. Piekdzkou miiZze byt 1 nizkd pozornost z divodu

rrrrrr

Jako hlavni vyhody rozhlasu pan Kotler uvadi:
e Hromadné vyuzivani.
e Vysokou geografikou a demografickou selekci.

e Nizkeé naklady
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nevyhody rozhlasové reklamy:
e Pouze zvukova prezentace.
e Niz§i pozornost oproti televizi.
e Nestandardizované sledovani poslechovosti.

e Pomijiva expozice. [4]
3.8.3. Internet

Nejmladsi a nejrychleji se rozvijejici médium ze vSech. Zaznamenava neustaly narust
uzivateld, kde je cilova skupina oproti ostatnim médiim mladsi, vzdélanéjsi, s vysSimi piijmy
a s vyS$im socioekonomickym statusem. Hlavni pfednosti internetové reklamy jsou
flexibilita, nizké naklady, rychlost, efektivni zacileni a piesné, prikazné informace
o ucinnosti reklamni kampané. Dalsi dulezitd vyhoda je interaktivnost, pokud reklama

uzivatele zaujme, ma moznost ji rozkliknout a vyrobek nebo sluzbu si objednat. [12]

,,Na jedné strané se se Internet stal symbolem soudobého fenoménu globalizace, ruku v ruce
S piisobenim velkych mezinarodnich spolecnostim kterym Internet prindsi neomezené
ekonomické moznosti, na druhé strané je Internet hojné vyuzivanym pro malé
a stredni firmy, které by si nemohly dovolit nabizet své vyrobky spotiebiteliim klasickym

zpuisobem. *“ [14]

Ptednosti a vyhody internetové prezentace uvadi pan Kotler ve své publikaci jako:
e Vysoka selektivita.
e Interaktivni moznosti.
e Relativné nizké nédklady.

Nevyhoda internetu:

e Rostouci zahlceni. [4]

3.8.4. Noviny

Novinova reklama je stacicka, vizualni a zacileni tohoto média miiZze mit od narodniho az
lokalni charakter. Novinova reklama ma schopnost piedat obsahlé a podrobné sdéleni.

Vyhodou je i rychlost sdéleni, jakou lze informace piedat. [12]
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Noviny jsou povazovany za diveéryhodny zdroj z diivodu jejich informac¢ni hodnoty. Noviny
poskytuji ptilezitost také pro regionalni ptisobeni a na rozdil od jinych médii piinaseji velké
mnozstvi informaci, naopak mezi nevyhody novinové reklamy patii omezena selektivnost,

nizka kvalita reprodukce a kratky zivot sdéleni. [13]

Vyhody novinove reklamy:

e Flexibilita.

e Aktualnost.

e Dobré pokryti mistniho trhu.

o Siroké pijeti.

e Vysoka uvéfitelnost.
Nevyhody:

e Kratka zivotnost.

e Spatna kvalita tisku.

e Nizka mira pfedavani dalSim ¢tenaiim. [4]

3.8.5. Casopisy

Lze je rozdélit podle nékolika zaméfeni, na spotiebitelské, zabavné a odborné. Z druhého
hlediska se daji rozd¢lit na Casopisy tydenni, ¢trnactidenni, mésicni, Ctvrtletni a rocni. Hlavni
prednosti ¢asopisové reklamy je schopnost zasahnout ptimo zvolenou cilovou skupinu. Dale
se da vyuzit vyhod jako je vys§i kvalita reprodukce, podrobnost
a vérohodnost informaci ¢i vyuziti redakéniho kontextu (umisténi inzeratu na automobil do

Casopisu vénujici se automobiltim.). [12]

Vyhody ¢asopisové reklamy:
e Vysoka geograficka a demograficka selektivita.
e Duvéryhodnost a prestiz.
e Vysoka kvalita tisku.
e Dlouha zivotnost.

e Znacnd miré predavani dal$im ¢tenaitim.
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Nevyhody ¢asopisové reklamy:
e Potieba zakoupeni reklamniho prostoru s dostate¢nym ptedstihem.

e Urcita ¢ast nakladu zistava nevyuzita. [4]

3.8.6. Venkovni reklama

Jinak oznacovana také jako outdoorova reklama. Venkovni reklama zasahne cilovou skupinu
v momenté, kdy opusti domov a pokud je reklama umisténa ve frekventovangjsich oblastech,
umoziuje zasahnout Siroké spektrum spotiebiteld. Jedna se o billboardy, bigboardy,

prosvétlené vytriny a plakatové plochy. [15]

Vyhody venknovni reklamy:
o Flexibilita.
e Mnohokrat opakované expozice.
o Nizké naklady.
e Nizkéa konkurence.
Nevyhody venkovni reklamy:
e Omezena selektivita publika.

e Kreativni omezeni. [4]

3.9. Méieni reklamy

Zda reklamni kampan byla u¢inna, zjistime podle fady ukazatelll, které odpovidaji na otazky
po¢tu zasazenych osob, Cetnosti plisobeni médii a ndkladovosti. Mezi nejrozsifené;si

ukazatele patfi:

3.9.1. Rating (mira poslechu, sledovanosti)

Udava pocet osob v cilové skupiné ¢i populaci, ktefi v ur¢itém tseku sledovali toto konkrétni

médium. Hodnoty se udavaji v procentech nebo tisicich.
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3.9.2. Kumulovana sledovanost (GPR — gross rating points)

Ukazatel vyjadiujici pocet zhlédnuti reklamniho sdé€leni. Do vysledného hodnoceni se
zapocitava i opakovany kontakt, hodnota tedy mize byt vétsi nez 100 procent. Kumulovana
sledovanost  slouzi k  tvorbé a  optimalizaci  komunika¢nich  kampani

a nasledné kontrole jejich ucinnosti.

3.9.3. Reach (zasah)

Medialni ukazatel, jenz oznamuje pocet zasazenych osob médiem. Pro zapocitani do
vysledku musi dana osoba shlédnout reklamni kampan bez pferuseni. Osoby se zapocitavaji

pouze jednou, proto nelze presdhnout hodnotu 100 procent.

3.9.4. Frekvence

Piedstavuje ukazatel, ktery udava, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny vystavena
reklamnimu sdéleni. Vypocita se jako podil ukazatelit kumulované sledovanosti a ¢istého
zasahu. Pro praxi byly vytvoteny tabulky a doporuceni, kolik je optimalni frekvence a jaké

frekvence ma komunika¢ni kampan dosahnout.

3.9.5. Cena za tisic zasahu

Predstavuje efektivitu média a néklady na ziskani jednoho tisice kontaktti z urcité cilové
skupiny. Tento vztah je vyjadien jako podil ceny reklamni kampané a po¢tu osob zasaZenych
reklamni kampani. Cena za tisic zésaht nebere v Ovahu silu pisobeni média, proto je

oznacovana jako doplikovy ukazatel. [12]
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4. Vlastni prace

4.1. Charakteristika spolec¢nosti

Internetovy obchod Diva Paris zalozeny v roce 2009, jako rodinny podnik zabyvajici se
prodejem damského obleCeni z Itdlie, Francie a Anglie. Spole¢nost Diva Paris provozuje
firma S-shop, s.r.0., ktera momentalné spravuje ¢tyti e-shopy s ddmskou médou. Internetovy
obchod Diva Paris nalezneme na adrese www.damske-obleceni.com. Provozovna je vedena
manzeli bez dalSich zaméstnancu a firma je vybavena skladem se vzorky pro zékazniky,
ktefi se chtéji seznamit se zbozim pted nakupem. Vzhled internetové strdnky se nachazi

Vv ptiloze pod ¢islem 2.

4.2. Popis produkti

Diva Paris se zaméfuje na prodej damské mody pro Zeny ve veku 20-50 let, které je
orientovano na bézné denni noseni. Diva Paris nabizi i spolecenskou a plesovou modu. Mezi
nabizené produkty patii Saty, tuniky, bolerka, kalhoty, kosile, topy, Satky, saly, kabaty,

bundy a nékteré dalsi sezoni produkty.

4.3. Pozice na trhu

Na internetu existuje pfiblizné dvacet e-shopii s podobnym zamétenim, skladbou zbozi
a cilovou skupinou jako e-shop Diva Paris i nespocet dalSich e-shopu nabizejicich damskou
maodu. V tomto zna¢ném konkuren¢nim prostiedi je Diva Paris schopna udrZet si svoji pozici
na trhu a udrZet si své stavajici zdkazniky. Hlavnim cilem tedy bude zvySeni poctu piistupii
na internetové stranky spolecnosti a predstaveni spole¢nosti novym klientim za pomoci

reklamni kampang.
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Graf 1 - M¢sicni obraty

Vyvoj obratu v letech 2011-2015
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4.4. Marketing spole¢nosti Diva Paris

Firma Diva Paris jako rodinny podnik v minulosti nikdy neinvestovala finance do propagace
spolecnosti kromé internetovych stranek, které byly vytvofeny pii zalozeni podniku.
Hlavnim divodem pro nevyuziti marketingu je nedtivéra v jeho ucinek. Dal§im problémem
je velikost spole¢nosti a jeji vydélky, které ji omezuji pii  vybéru média
a moznostech reklamni kampané. Majitelé sami zkouSeli propagaci pomoci reklamni
kampané za pomoci rozesilani e-maild, po ¢ase vSak zacala ztracet svoji uc¢innost z divodu

opakovaného zasilani e-mailim stejné cilové skuping.
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4.5. ZkuSebni reklamni kampan

Pro ziskani ptesnéjsich primérnich dat byla vytvorena zkusebni reklamni kampan, kterd ma
za ucel lepsi pochopeni, jak tiSténd a internetova reklama plsobi na spotiebitele
a uvedenou cilovou skupinu, kterd by méla podle piedpokladii zvySit navstévnost
internetového obchodu. Zkusebni reklamni kampaii byla vytvoiena svépomoci, bez

vysokych investi¢nich naklada.

4.5.1. Vybér média

Po piedchozim rozhovoru s majiteli podniku Diva Paris byly stanoveny podminky, za
kterych reklamni kampan probéhne. Podminkou bylo vyuziti jednoho elektronického média
a jednoho tisténého. Reklamni kampan by méla byt co nejucingj$i a zaroven distojné
prezentovat spolecnost. Za cilovou skupinu byly oznaceny Zeny ve véku 20-50 let. Nasledné
byly vybrany dvé zdkladni média, ktera budou pro reklamni kampaii vyuzita, jedno tiskové
médium a jedno elektronické médium. Za tisténé médium byla vybrana letdkova forma
reklamy, jako nejlevnéjsi dostupna propagace podniku a pro elektronické médium byl

vybrana internetova reklama.

4.5.2. Zpracovani a tvorba letakia

Pro tvorbu a zpracovani letdkové reklamy pro spolecnost Diva Paris bylo vytvofeno nékolik
zakladnich ptedloh, jak bude letakova forma reklamy vypadat. Po nasledné konzultaci
s majiteli firmy a grafikem byla vytvorena finalni podoba letaku, ktera se nachazi v ptiloze
pod ¢islem 1. Reklamni letak byl sestaven podle prvka obsazenych v internetovych
strankach podniku a jejiho loga. Byla dodrZena barevna shoda, vzhled, nabizené zbozi
a garance, ktera spole¢nost dodrzuje. Tisk letaku probéhl ve velikosti A5, a to v poctu
jednoho tisice kust. Letdky byly distribuovany v centru mésta Prahy. Jako cilova skupina
byly oznaceny zeny ve véky 20-50 let a této skupiné byl letdk prednostné nabizen. VSech

tisic letaku se podafilo rozdat v jeden den.
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4.5.3. Zpracovani a tvorba internetové reklamy

Pii sestavovani reklamni kampané na internetu se muselo vyhnout klasickym placenym
prostiedkim pro zviditelnéni, jako jsou napiiklad reklamni bannery, push up okna
a prezentace na jinych internetovych strankéach. Déale se nemohly vyuzit placena mista pro
umisténi internetovych stranek na predni mista vyhledavach, naptiklad Sklik od
internetoveého vyhledavace www.seznam.cz nebo placené moznosti od spole¢nosti Google
a jejich programu AdWords. Za téchto podminek probéhlo sestaveni nékolika moznosti, jak
internetovou prezentaci provést. Byla upravena SEO (search engine optimization)
optimalizace tak aby internetova stranka byla posunuta co nejvySe v internetovych
vyhledéavacich. Dal§im krokem bylo vyuziti inzertnich serverti a katalogii pro dal$i posun na
pfedni pozice ve vyhledavacich a pro zviditelnéni spolecnosti. Probéhla tvorba skupiny
internetovych stranek, které odkazovaly na e-shop podniku. Umisténi podptrnych
internetovych stranek na internet bylo zdarma z davodu vyuziti nabidky od poskytovatele
domény pro e-shop, ktery hosting téchto podpirnych internetovych stranek nabizi zdarma
k e-shopu. Poslednim krokem bylo vytvofeni propagacni stranky na socidlni siti
www.facebook.com, ktera obsahuje vSechny dilezité informace o spole¢nosti a odkazy na

ni. Poté byla reklamni kampan ukoncena a probéhlo sledovani vysledkt kampané.

4.6. Dotaznikové Setreni

Vytvoteny dotaznik je zamé&feny na otazky tykajici se internetové a tiSténé reklamy. Zv1aste
pak, zda tyto reklamy maji na spotiebitele vliv, ¢i se je snazi ignorovat. Pfi tvorbé byly
dodrZeny zasady pro vytvéareni dotaznikového Setfeni, jako jsou naptiklad nestrannost,

srozumitelnost, piehlednost, jazykova korektnost a stru¢nost. [16]
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Otazka ¢. 1: Pohlavi
Rozdé&leni pohlavi na muZe a Zeny nam vychdazi vstfic z dlivodu zaméfeni reklamy na Zeny.

V dotaznikovém $etfeni nam pievazuji Zeny, a to se 71%.

Graf 2 - Pohlavi

Pohlavi

B Muz
m Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Vék

Vékové slozeni respondentti dotazniku je nasledujici: ve veéku 15-20 let je 10%
dotazovanych, ve véku 21-30 88% dotazovanych, 31-40 1% a ve véku 41-50 1%
dotazovanych.

Graf 3 - Vékové slozeni

m 15-20
m21-30
= 31-40
1 41-50
m 50+

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 3: Vnimate internetovou reklamu jako prehnanou?

Celych 26% respondentti oznacili internetovou reklamu jako piehnanou, 49% se piiklani
k ndzoru, Ze je spiSe piehnana, téméf 26% ji nepovazuje za piehnanou a pouze 2% procenta
ji urcila jako urcité nepiehnanou. Na tomto grafu je vidét, Ze vétSina respondentii povazuje

internetovou reklamu za vSudyptitomnou a pfehnanou.
Graf 4 - Vnimate internetovou reklamu jako ptehnanou?

Vnimate internetovou reklamu jako
prehnanou?

Urcité ne
2%

m Urdité ne

= SpisSe ne
Uréite Spise ne
rcite ano 23%

26% = SpiSe ano

Urc¢ité ano

Spise ano
49%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Citite se ovliviiovani internetovou reklamou?

Z celkového poctu respondentt se internetovou reklamou necha ovlivnit 6%. 25% se necha
ovlivnit casteéné, 51% respondenti se spiSe nenechd ovlivnit a 18% uvadi, ze se
internetovou reklamou urcité ovlivnit nedd. Zde muzeme vidét, ze internetova reklama

ovlivni kazdého alespon do urcité miry.

Graf 5 - Citite se ovliviiovani internetovou reklamou?

Citite se ovliviovani internetovou reklamou?
Urcité ano
6%
Urcité ne

18% m Urcite€ ne

Spise ano = SpiSe ne
25%
= SpiSe ano

Ur¢ité ano

Spise ne
51%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Nakoupili jste nékdy zbozi pies e-shop? Pokud ne, pireskocte na otazku 8
Tento graf zobrazuje, ze naprosta vétSina respondentl alesponi jednou nakoupila spotiebni
zbozi pies internetové portaly. Graf také poukazuje na velky potenciél pro rozvoj e-shopt

a internetoveho podnikani.

Graf 6 - Nakoupili jste nékdy zbozi ptes e-shop? Pokud ne, preskocte na otazku 8

Nakoupili jste nékdy zbozi pres e-shop?
Pokud ne, preskocte na otazku 8

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Koupili jste si nékdy zboZi pies e-shop na zikladé inzerce na internetu?

Z grafu je mozno vycist, ze vice jak polovina zucasténych byla ovlivnéna internetovou
reklamou a minimalné¢ jednou nakoupila na e-shopu. Zato celych 40% respondentd se
reklamou ovlivnit nenechd. Zde je vidét, ze i kdyz vétSina dotazovanych povazuje

internetovou reklamu za ptehnanou, stale na né ma ucinek a necha se ji ovlivnit.

Graf 7 - Koupili jste si nékdy zbozi pies e-shop na zakladé inzerce na internetu?

Koupili jste si nékdy zbozi pres e-shop na
zakladé inzerce na internetu?

Vicekrat u Nikdy
5%
Parkrat ‘ m Jednou
34%
m Parkrat
Vicekrat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7 : Nakoupili jste nékdy pres e-shop obleceni?
Necela ¢tvrtina respondentti uvadi, Zze na e-shopu nakoupili vicekrtat, 34% parkrat, 14%
pouze jednou a 28% dotazovanych nikdy nenakoupilo obleceni pies e-shop. Mizeme tedy

usoudit, ze vice jak polovina byla spokojena s ndkupem a opakavalo ho.

Graf 8 - Nakoupili jste nékdy pies e-shop obleceni?

Nakoupili jste nékdy pres e-shop obleceni?

Vicekrat .
| |
N kdy

m Jednou
Jednou m Parkrat
Parkrat 14%
34% Vicekrat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: Nakoupili byste v levném a kvalitnim e-shopu i pfesto, Ze jejich internetova
reklama by vas vicekrat obtéZovala (vyskakovani push up oken, zvuk / hudba)?

Na grafu je mozno sledovat rozdéleni respondentli na nazor o agresivni reklamé a jeji
ucinnosti. 6% dotazovanych odpovédélo, Ze by na e-shopu i pies agresivni reklamu urcité
nakoupilo, 46% spise nakoupilo, 38% spise nenakoupilo a 10% ur¢ité nenakoupilo. Z tohoto
grafu je tedy vidét, Ze i agresivni reklama, ma svoje vyuziti a investice do ni nemdusi byt

zcela zbytecna.

Graf 9 - Nakoupili byste v levném a kvalitnim e-shopu i piesto, ze jejich internetova

reklama by vas vicekrat obté¢Zovala?

Nakoupili byste v levném a kvalitnim e-shopu
i presto, Ze jejich internetova reklama by vas
vicekrat obtézovala?

Urcité ne )
10% m Urcité ne
Urcité ano
6% &
5 m SpiSe ne
l = SpiSe ano

Spise ano Spise ne
46% 38%

Ur¢ité ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Citite se ovliviiovani tiSténou reklamou?

Slozeni odpovédi na tuto reklamu je velmi podobné jako u otazky zda respondenty ovlivituje
internetova reklama. Z dotazovanych 6% odpovédé€lo, ze uréité ne, 54% spise ne, 36% spise
ano a 4% urcité ano. Muizeme tedy i tiSténou reklamu povazovat do urcité miry jako efektivni

a jako prostfedek marketingové komunikace, kterd ovliviiuje rozhodovani spotiebitele.

Graf 10 - Citite se ovliviiovani tisténou reklamou?

Citite se ovliviovani tisténou reklamou?
Urcité ne
6%

Urcité ano
4%

m Urdité ne

Spise ano

s = SpiSe ne
(1]
Spise ne = SpiSe ano
54%
Urcite ano

Zdroj: Vlatni zpracovani
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vvvvv

reklamy? (pokud ne, na otdzku 11 neodpovidejte)
Dle odpovédi respondentti 65% z nich navstivilo internetové stranky nebo e-shop na zakladé
tisténé reklamy a 35% z nich tak neucinilo. Na grafu je tedy vidét, ze i tisténa reklama mize

zviditelnit internetovy obchod a dopomoci tak k nartstu navstévnosti.

Graf 11 - Navstivili jste nékdy e-shop nebo stranky prodejce na zakladé tisténé reklamy?

Navstivili jste nékdy e-shop nebo stranky
prodejce na zakladé tisténé reklamy

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Nakoupili jste néjaké zboZi od daného prodejce?

40% z dotazovanych odpovédélo, ze od daného prodejce na zakladé tisténé reklamy zbozi
nikdy nenakoupilo, 27% respondentti koupilo pouze jednou, 28% parkrat a 5% vicekrat.
Podle uvedeného grafu navstéva spotiebitele jednozna¢né nezarucuje jeho nakup na daném
e-shopu.

Graf 12 - Nakoupili jste n¢jaké zbozi od daného prodejce?

Nakoupili jste néjaké zbozi od daného
prodejce?

Vicekrat

i m Nikdy

Parkrat Nikdy
mo ‘ = Jednou

40%

m Parkrat

Vicekrat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7. Vysledky zkuSebni reklamni kampané

Reklamni kampané byly spustény nezéavisle na sobé¢ z divodu moznosti sledovani
navs§tévnosti jak tisténé, tak internetové reklamy. Hodnoty pro grafy v nasledujicich

kapitolach byly pfevzaty z internich dat spole¢nosti.

4.7.1. Vysledky tiSténé reklamni kampané

Reklamni tisténa kampan byla provedena za pomoci letdkové reklamy dne 8. 1. 2015.
Z vysledného grafu navstévnosti internetového obchodu, mizeme povazovat letdkovou
formu jako usp&$nou. Uginek reklamni kapané byl okamzity, ale pouze v den, kdy byla
reklamni kampan provedena. Poté se navstévnost internetovych stranek opét posunula do

stabilizovanych hodnot.

Graf 13 - Navstévnost e-shopu

Navstévnost e-shopu

400
350
300
250
200
150
100

50

Navstévnost

= Polet navstévnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7.2. Pocet novych navstévniki

Dlouhodoba primérna navstévnost novych zakaznikt pred spusténim kampané byla 22%,
po spusténi nové kampané narostla hodnota na 31%. Zde tedy zaznamendvame nartst
o necelych 9%. Tato hodnota jisté neni zanedbatelna a dokazuje to ur€itou ucinnost reklamni

kampang.

Graf 14 - Rozdéleni navstévnika

Rozdéleni navstévniku 8.1.2015

Novy navstévnici ® Novy navstévnici
31%

Opakovany u Opakovany navstévnici
navstévnici
69%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.3. Vysledky inetrnetové kampané

Zkusebni internetova kampan byla provadéna od 28. 1. 2015 — 4. 2. 2015 a na grafu je vidét
nejvetsi narust navstévnosti od 31. 1. 2015 — 6. 2. 2015. Je zde vidét postupny narast
i pokles narozdil od tisténé reklamy, kde byl narust i pokles okamzity. Tento jev muiize byt
zapti¢inén z nékolika divodu. Postupny nartist miize byt zpisoben tim, Ze reklamni kampan
byla spousténa po ¢astech a ne v jednom kroku. Muze se také jednat o ¢asové zpozdéni, nez

internetova kapman zpusobila posun V internetovych vyhledavacich.
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Graf 15 - Navstévnost e-shopu

Navstévnost e-shopu
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.4. Pocet novych navstévnikii

Z grafu je mozno vyc€ist vysoky nardst novych navstévnikli o témét 100% oproti
dlouhodobému priméru. Pfi srovnani narustu internetové a tisténé kampané, je jednoznacné

vidét, ze objem nove prichozich z celkového poctu navstév se zvysil o dalSich 9%.
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Graf 16 - Rozdéleni navstévnika

Rozdéleni navstévniku od
30.1.2015-12.2. 2015

B Novi navstévnici

Novi navstévnici
40%

Opakovani
navstévnici
60% = Opakovani navstévnici

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8. Hodnoceni reklamni kampané

Provedena reklamni kampain za pomoci internetové a tisténé reklamy se podle uvedenych
grafii dd posoudit jako Uspé&S$na. Pfi nulovém rozpoctu u internetové reklamy je mozno
sledovat narust navstévnosti a novych navstévnikti v dlouhodobém c¢asovém horizontu,
oproti dlouhodobym primértim, i po ukonceni reklamni kampané. Tisténa reklama oproti
internetové reklamé ma okamzity ucinek bez dlouhodobého trvani. Letakova reklama tedy
muze slouzit jako doplnkova ¢innost spolecnosti pro zviditelnéni v dob¢, kdy je obdobi
nakdpu velmi aktudlni. Pro tisténou reklamu v navrhu bude zvolena jind forma, kterd by

méla zajistit dlouhodobéjsi ucinek.
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5. Navrh reSeni

Z vysledkii zkuSebni reklamni kampané a dotaznikového Setfeni bylo stanoveno nékolik
doporuceni, které by mély dlouhodob¢ zvysit navstévnost internetovych stranekspolecnosti
Diva Paris. Primarnim cilem pro prezentaci firmy za pomoci reklamy by méla byt
internetova reklama, ktera zajisti dlouhodobg;jsi ucinek. Sekundarni cil reklamni kampané se
zamé&fi na tisténou reklamu s dlouhodob¢jsim trvanim, jako jsou reklamni plachty, bannery,

reklamy v dopravnich prostredcich nebo billboardy.

5.1. Navrh pro tiSténou kampai

Hlavnim problémem pii zkuSebni reklamni kampané za pomoci letakd, byl jeji kratkodoby
ucinnek. Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, Ze tiSténa reklama pusobi na

spotiebitele Iépe, neZ reklama internetova.

5.1.1. Banerova reklama

Vyrobu reklamni plachty, jeji umisténi a grafické zpracovani provede firma S-studio, kterd
spada pod spole¢nost S-shop s.r.0. Vyrobu provede firma za cenu nakladti na vyrobu
a instalaci ve vybrané lokalité. Pro dostate¢nou uc¢innost bannerové reklamy je zapottebi
umisténi do frekventované lokality, kde ma spotiebitel dostatek casu na vnimani sdéleni.
Svételné kiiZzovatky a pfetizené silnicni trasy tyto podminky dostatecné spliuji. Bylo

vybrano nékolik lokalit v Praze, kde je mozné umisténi reklamnich plachet provést.

5.1.2. Samolepici reklama

Dalsi mozZnost tisténé reklamy, kterd mize dosahovat dlouhodobéjsiho ucinku je reklama
oznacovana jako samolepici. Pfikladem jsou polepy aut, vyloh, svételné reklamy, informacni
tabule a ukazatele. Navrh feseni pro spole¢nost v tomto sméru spociva ve vyuziti reklamy
na sluzebni auto, které Diva Paris vyuziva k pifepravé produkti. Vytvofeni grafického

zpracovani, vyroby a instalace provede opé&t firma S-studio.
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5.1.3. Reklama v dopravnich prostitedcich

Nejfrekventovanéj$im prostfedkem v méstské hromadné dopravé je metro, kde i reklamni
spole¢nosti nabizeji k pronajmu reklamni plochy. Grafické zpracovani a vyrobu letaku,
Kterého se vyuzivaji v této reklamé, poskytne S-studio. K pronajmu reklamnich ploch
vyuzijeme firmu Sancar, jenz poskytuje reklamni plochy o rozméru 49 x 49 cm za cenu
1300,- K¢ na mésic bez vyroby a grafického zpracovani. Spole¢nost Sancar uvadi denni
pfepravu metrem na 1472000 osob. Celkovy pocet vozi metra je 725 a pocet reklamnich
ploch v kazdém voze je od této spolecnosti 12. Celkové néklady na prongjem vSech mist
uréenych k reklam¢ v metru na jeden mésic jsou 942488 K¢, tyto naklady jsou pro spolecnost
Diva Paris nepfijatelné. [5]

Néavrh feSeni je moZzny ve dvou variantach. Prvni variantou je nelegdlné vylepena reklama
Vv prostorach metra. Druhy navrh je za pomoci vyuziti reklamnich ploch od spolec¢nosti
Sancar s nizsimi naklady, které budou pro spole¢nost Diva Paris unosné. Po analyze této
kampan¢é muze Diva Paris dale pokracovat v propagaci v metru, nebo ji ukoncit a oznacit ji

jako nedostate¢né i¢innou nebo mélo profitabilni.

5.1.4. Reklama na billboardech a bigboardech

Reklamni plochy, které se nejvice vyskytuji podél dalnic a silnic prvni tfidy. Pronajem
billboardl a bigboardt v Praze se pohybuje v cenové relaci od 4500 — 20000 K¢ na mésic.
Dalsi naklady spjaté s vyuzitim je tisk polepu a jeho instalace, jenZ provede firma VM —
NEXUS s.r.0. Spole¢nost nabizi instalaci za 600,-K¢ a vyrobu potisku od 699 K¢ do 1859
K¢ dle rozméri vylepni plochy. Sdéleni na billboardech a bigboardech musi byt stru¢né,
vystizné a graficky jednoduSe zpracované. Dal§i podminkou pro zvySeni Uc€innosti je
podsviceni reklamni plochy. Billboardova a bigboardova reklama nema Zzadné objektivni

hodnoceni a ani tdaje o po¢tu zhlédnuti. [6]

5.1.5. Inzeraty v novinach a ¢asopisech

Hlavnim cilem reklamni kampané je dlouhodobé zvySeni navstévnosti e-shopu, kterou

inzerce v tisténych médiich bohuzel neni schopna zajistit, pokud by se nejdednalo
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0 dlouhodobé pronajmuti reklamniho prostoru v mediu. Inzerdty v novinach a ¢asopisech

tedy nejsou doporuceny pro propagaci internetovych stranek spole¢nosti Diva Paris.

5.2. Navrh pro internetovou kampai

Z vysledky zkuSebni reklamni kamapné je patrné, Ze internetovd reklama putsobila
Vv dlouhodobé¢jsim ¢asovém horizontu. Tento jev je zddouci, a proto je doporuceno se zaméetit
hlavn¢ na reklamu na internetu. Hlavnim dopurucenim je profesiondlni zpracovéani

internetové ¢asti zkuSebni propagace.

5.2.1. SEO optimalizace
Optimalizace SEO z anglického Search engine optimalization, je metodika upravovani

internetovych stranek takovym zpiisobem, aby automatické zpracovéani internetovych
vyhledavact bylo pfesnéjsi a snadnéjsi. Hlavnim cilem SEO optimalize je ziskani vyssi
pozice dle klicovych slov vyhledavanych spottebitelem. Optimalizace probihd ve tfech
krocich. Prvnim krokem je upraveni vnitini struktury internetové stranky a upraveni
zdrojového kddu, tak aby odpovidal normém a zadsaddm SEO. Dal§im krokem je upraveni
meta znacek, klicovych slov, textového obsahu a zdhlavi. Poslednim jednanim je tvorba
zpétnych odkazi z jinych kvalitnich relevantnich zdroja. [7]

Pro ziskani vysSich pozic na internetovych vyhledavacich, které by mély zvéEtsit navstévnost
internetového obchodu za pomoci SEO optimalizace provede specializovand firma, jenz

bude vybrana na zaklad€ cenové nabidky a dopliikovych sluzeb.

5.2.2. PPC
Nastroj internetové reklamy, volné piekladany jako platba za kliknuti z anglického pay per

click. Princip PPC spociva v tom, Ze spolecnost neplati za pocet zhlédnuti reklamy, ale az
ve chvily kdy na ni n¢kdo klikne. [7]

Pro reklamni kapan spolecnosti Diva Paris bude vyuzito dvou nejpouzivangjSich
vyhledavaci v Ceské republice, a to Seznam.cz a Google.com.

Internetovy vyhledava¢ seznam.cz vyuziva své rozhrani nazyvané Sklik, které pracuje na

modelu PPC. Funkce Sklik zarucuje zasazeni az 90% cCeské internetové populace. Déle
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nabizi vysokou selektivitu a moznost vyhodnoceni ucinosti reklamni kampné za pomoci
grafi. [8]

Technologicky gigant Google mimo modelu PPC poskytuje i n€kolik dalSich platebnich
modeltd. Doporuceny model pro internetovy obchod je PPS volné ptelozeny jako platba za
prodej. Podobné jako u rozhrani Sklik je mozna i selekce, ziskani analytickych udaju

a moznost zacit s jakymkoliv rozpoctem. [9]

5.2.3. E-mail marketing
Forma internetové prezentace za pomoci rozesilani e-mailli na uzivatelské adresy s odkazy

na internetové stranky spolecnosti a nabidky nového zbozi. Diva Paris disponuje vlastni
e-mailovou databazi, kterd je sestavena pouze z klientskych ucta e-shopu. Pro tento druh
marketingu byla vytvofena e-mailovéa schranka, jez ma zvySenou kapacitu pro odesilani
e-mailii. Dale byl také vytvofen hromadny e-mail, ktery spole¢nost milze vyuzivat
Kk rozesilani. Tato forma propagace se podoba letakové formé reklamy a mizeme tedy

pravdépodobné ocekavat stejny ucinek jako ve zkusebni reklamni kampani.

6. Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrzeni reklamni kampang, kterd ma za cil zvisit
navstévnost e-shopu. Teoreticka ¢ast Cerpa z poznatki odborné literatury, ktery vymezuje
zakladni pojmy jako marketing, marketingovy mix, reklama a jejich vztahy. Déle uvadi jaka
média pro reklamni kampan vyuzit a jak zvysit jejich efektivitu. Prakticka ¢ast ziskava data
zdotaznikovéhoSetieni a zkuSebni reklamni kampang, ktera byla vytvotena za ucelem sbéru
primarnich dat a ziskani idei, jak bude cilova skupina reagovat na propagaci.

Spoleénost Diva Paris prodava modu z Anglie, Francie a Italie a v soucasné dobé
disponuje e-shopem a skladem se vzorky pro zakazniky, ktefi se cht&ji pred nakupem ujistit
o kvalité zbozi. Konkurenc¢nich internetovych obchodi je celd fada a jejich pocet stale roste,
proto je propagace a reklama dulezitym faktorem. Firma nikdy doposud neinvestovala zadné
finan¢ni prostfedky do reklamni kampang. Pokud se chce spole¢nost dale udrzet na trhu,
musi se tento faktor zménit.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti jsou do urcité miry ovliviiovani jak
tiSténou, tak 1 internetovou reklamou a maji zdjem o vyrobek, ktery je kvalitni a je dobie

propagovan.
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Ze zkusebni reklamni kampané je vidét, ze pokud je propagace provedena cilené, tak
i jednoduché zpracovani ma urcité kladné vysledky. Jestlize by reklamni kampan byla
provedena na profesionalni Urovni, je ur¢ité mozné dosahnout lepsich vysledku, G¢innosti
a zlepSeni prezentace firmy i internetového obchodu.

Analyzou vyslednych hodnot z dotaznikového Setfeni byla navrzena nova reklamni
kampan, ktera by méla zajistit dostate¢nou ucinnost a efektivitu a dosdhnout primarniho cile,

tedy stabilni zvySeni navstévnosti e-shopu.
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Priloha €. 2: internetové stranky spolecnosti Diva Paris

VaE ndkupni kodik je
prézdny.

AV s . : Ceska korunz ¥
r o = WS

DAMSKE OBLECENI E-SHOP DIVA PARIS - )

Damské obleceni Diva Paris je nejnovéjsi damska méda z Anglie, Francie a ﬁ
Tuniky Itdlie. Spolecenské Saty, letni Saty, damskeé kalhoty, suknég, trika, topy, tuniky l
Halerky, koSile a dal3i mddni trendy in-obleéeni pfekvapi kvalitnimi materidly a wvynikajici
Topy cenou. Kazdy tyden je nabidka online obleceni roziifena o desitky novych |Hesk: |
|Svetry, vasty, roliky modeli ddmského obleeni a madnich doplikd.

Suknd

Kalhoty, leginy
Kabdty, bundy, saka
Kabelky

Pasky

[Sity, Edtky

Kolekce MADE IN U.K.
[TOTALNE VWPRODE]

DORUCENI ZDARMA - pfi nakupu nad 1.199,-K&

Nové zboli ...
VE=chno zboli ...

W' Kazdy tyden nové zbozi

& Dopravné jen 49,- K&

Zbozi expedujeme 2x

¥ tydné
W' Garsnce vréceni pendz Damzua vydivans tunia
259
r i 1 - s 1%
v Pfi ndkupu nad 1.199, Aoo i 699,-KE

K¢ dopravs zdarma

&' Vyniksajici ceny

Priloha €. 3: Dotaznikové Setfeni

10. Dotaznik k vnimani ti§téné a internetové reklamy

Dotaznik k vnimani ti§téné a internetové reklamy
*Povinneé pole
1. Pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

o Muz
Zena
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2.Vek *

Oznacte jen jednu elipsu.

15-20
21-30
31-40
41-50
50+

o O O O O

3. Vnimate internetovou reklamu jako ptehnanou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ne
SpiSe ne
SpiSe ano
Urcit¢ ano

O O O O

4. Citite se ovliviiovani internetovou reklamou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ne
SpiSe ne
SpiSe ano
Urcite ano

0O O O O

5. Nakoupili jste nékdy zbozi ptes e-shop? Pokud ne, pieskocte na otazku 8 *

Oznacte jen jednu elipsu.

o Ano
o nhe

6. Koupili jste si nékdy zbozi ptes eshop na zaklad¢ inzerce na internetu?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nikdy
Jednou
Parkrat
Vicekrat

o O O O

7. Nakoupili jste nékdy ptes eshop obleceni?

Oznacte jen jednu elipsu.
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Nikdy
Jednou
Parkrat
Vicekrat

o O O O

8. Nakoupili byste v levném a kvalitnim e-shopu i piesto, Ze jejich internetova
reklama by véas vicekrat obtézovala (vyskakovani push up oken, zvuk / hudba)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ne

SpiSe ne

SpiSe ano
Urcite ano

o O O O

9. Citite se ovliviiovani tisténou reklamou? *
letaky, inzerce v novinach / ¢asopisech

Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ne
SpiSe ne
SpiSe ano
Urcit¢ ano

O O O O

10. Navstivili jste n€kdy eshop nebo stranky prodejce na zakladé tisténé reklamy?
(pokud ne, na otadzku 11 neodpovidejte) *

Oznacte jen jednu elipsu.

o Ano
o Ne

11. Nakoupili jste n&jaké zbozi od daného prodejce?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nikdy
Jednou
Parkrat
Vicekrat

O O O O
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