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Internetova komunikace

Souhrn

Tématem této bakalarské prace je internetovd komunikace. Cilem je vytvofeni
navrhu internetové komunikace v ndvaznosti na nové cile spole¢nosti pro rok 2016.
K vytvoteni tohoto ndvrhu budou pouzity vystupy zjisténé v praktické casti.

V teoretické cCasti jsou popsana teoretickd vychodiska, kterd jsou pouzita
k vypracovani praktické casti. Jsou zde vysvétleny zdkladni pojmy, napiiklad marketing,
ktery je zakladnim pojmem v komunikaci, jeho definice a historie. Dale je zde popsan
marketingovy mix a jeho ¢asti. Nasleduje komunikaéni mix, ktery obsahuje komunika¢ni
proces, strategie, tvorbu rozpoctu, stanoveni komunikaénich cili, komunikacni kandly a jeho
nastroje. V zavéru jsou popsany moznosti internetové komunikace.

V praktické ¢asti se nachazi zékladni informace o firmé Bitcon spol. s.r.o0., popis
komunikaéni strategie, konkurence na trhu se zamétenim na internetovou komunikaci a
segmentace zakaznikli. Nasleduje analyza soucasného stavu marketingového a
komunikaé¢niho mixu a internetové komunikace. V zavéru je doporucend zmeéna tykajici se

vybraného strategického cile v internetové komunikaci a jeho podrobny postup na realizaci.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, propagace,

internetova komunikace, segmentace, pfimy marketing, zakaznik



Internet communication

Summary

The main theme of this bachelor thesis is internet communication. The company has
new goals for the year 2016 and the thesis aims to make a suggestion on how to improve
internet communication. To make these suggestions, there were used informations from

practical part of the thesis.

To make practical part there were used informations from theoretical part.
Theoretical part consists of the main definitions of the base words of communication as
marketing, its definition and history. There is also marketing mix and its parts, followed by
communication mix which includes communication proces, strategy, making of budget,
making communication goals, communication channels and tools of communication mix. In

the conclusion you can find options of internet communication.

In the practical part there are base informations about the company called Bitcon spol
s.r.o., its communication strategy, market competition focused on the internet
communication and segmentation of customers. After this there is a analysis of a current
status of marketing and communication mix and internet communication. Conclusion
includes suggestion on how to accomplish given strategic goal in internet communication

and its detailed procedure to realisation.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, propagation, internet

communication, segmentation, direct marketing, customer
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1 Uvod

Ve vyspélych zemich, kde prevySuje nabidka poptavku, miizeme marketingovou
komunikaci vidét na kazdém kroku. Proto bychom se m¢li zamyslet nad tim, jak na nas tyto

nastroje pusobi a jak ovliviiuji naSe rozhodovani.

Podstatou marketingové komunikace je dorozumivani. V dnes$ni dobé vyspélych
technologii jsou nositelem moderni marketingové komunikace naptiklad pocitace, televize,
mobilni telefony, tablety a dalsi vydobytky techniky. Firmy potfebuji informovat své
zakazniky o produktech, které nabizeji, o probihajicich akcich a dalSich informacich. Na
komunikaci jesté stale nékteré firmy nechtéji, nebo nejsou schopny, vynakladat své finan¢ni
prostiedky, coz v dnes$ni dob& mlize ohrozovat i samotnou existenci firmy. Proto firmy, které
se neboji vlozit do komunikace zna¢né prostiedky, dokazi na trhu velmi dobte obchodovat,
ne-li si ho cely podmanit. Samoziejmé ani dobra propagace nezarucuje vzdy uspéch. Zde by
si mély firmy prohlédnout své inzeraty a reklamy a zvazit, zda je viibec co propagovat nebo
jakym zpusobem se zékaznici chovaji a tomuto chovani své propagacni ¢innosti upravit.
Zéaklad uspéchu by se dal najit v jednoduchosti. Produkty musi byt spravné a vystizné
popsany, aby si zakaznik v par vétach mohl pfecist o produktu opravdu vSechno, co ho
zajima a zjistil, Ze tento produkt pfesn¢ hleda. Toto a dobrd zdkaznickd podpora mulize

pomoci zékazniklim zvétsit jejich jistotu pii nakupu.

Pro zpracovani bakalarské prace na téma , Internetova komunikace jsem si zvolil
firmu Bitcon spol. s.r.0. V této firm¢ vypomaham jako brigadnik. Firma se zabyva prodejem
technologii pro signmaking, prodejem materiali a poskytuje autorizovany servis. K vybéru
tématu m¢ pfivedla myslenka toho, ze ackoliv tato firma vétSinu z komunika¢nich nastrojt
Jiz vyuziva, tak by mohla své pole pisobnosti v komunikaci se zdkaznikem rozsitit a ziskat

tak nové dalsi.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je vytvofeni ndvrhu, v navaznosti na nové cile

spole¢nosti pro rok 2016 se zaméfenim pouze na internetovou komunikaci.

2.2 Metodika

Bakalai'ské prace bude rozdélena do dvou ¢asti, teoretickd a prakticka.

V casti teoretické budou vysvétleny zdkladni informace o marketingu, jeho historii a
vysvétleny zakladni pojmy, jako jsou marketingovy mix, komunika¢ni mix, internetova
komunikace a jejich ¢asti. K ziskani téchto informaci budou pouzity knizni a internetové

zdroje.

Cast prakticka bude zaméfena na konkrétni firmu, jeji historii, komunikaéni strategii,
analyzu soucasného stavu marketingového a komunika¢niho mixu a internetové
komunikace. Tyto informace budou nasbirdny pomoci osobnich rozhovort se zaméstnanci
a prostudovani databaze firmy. Databiaze bude prozkoumédna pomoci pfeddefinovanych
filtrt, které poskytnou informace k rozdéleni zédkazniki do segmentti. Ziskani informaci
probéhne formou osobnich konzultaci se zaméstnanci. Rozhovory budou probihat od
prosince 2015 do tnora 2016 a budou soustfedény predevsim na obchodni oddé€leni a vedeni

firmy.

Dalsi dtlezitd data budou shromazdéna pomoci firemnich internetovych stranek a
webovych nastroji (Google Analytics a Adwords). Téchto nastrojii bude uzito pro analyzu
webové stranky a PPC reklamy a oba budou nastaveny na piehledy za rok 2015. V Google
Analytics bude zkoumana pfedevsim slozka akvizice, kde je mozné si prohlédnout souhrny
z Adwords a socialnich siti. Nastroj Adwords a jeho piehledy budou pouzity k popisu PPC
reklamy. Informace budou Cerpany také z vlastnich posttehli ziskanych béhem ucasti na

informacnich sezenich firmy.

Na konci praktické ¢asti bude popsan navrh, ktery bude mit podobu podrobného

postupu na jeho realizaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing se na poc¢atku 21. stoleti dostava do nové, mnohem rychleji se rozvijejici
faze. Je to predev§sim disledek rychlého pokroku v informacnich a komunikaénich
technologiich. Jadrem marketingu je pfedev§im vybornd znalost zdkaznika. Na zakladé
ziskanych informaci o zdkaznikovi, které zjistime naptiklad pomoci marketingového
vyzkumu nebo marketingovym zpravodajstvim. Po zjiSténi zdkaznikovych potieb a
vyhodnoceni nabidky konkurence se snazime zakaznikovi ptipravit co nejlépe odladénou
nabidku. (FORET, 2008 str. 5)

Obrazek 1: Komunikacni podstata marketingu

zakaznik konkurence
marketingové marketingové
informace informace
znalost potieb znalost nabidky
zakaznika konkurence
nase nabidka
marketingovy mix ™
prezentace nabidky sledovani nasi
zakaznikovi nabidky konkurenci
marketingové marketingové
informace informace
znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurence

Zdroj: (FORET, 2008 str. 6)
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3.1.1 Definice marketingu

., Komplexni rada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobki a sluzeb, podporu jejich
existence a vlastnosti a jejich fyzického zpristupneni urcenym cilovym nakupujicim.*

(CLEMENTE, 2004 str. 107)

., Schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho zakaznikovym
potrebam mimoradny, nezapomenutelny zazitek nebo hodnotu. “ (FORET, 2008 str. 9)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manzersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a

hodnot.* (KOTLER, 2007 str. 39)

3.1.2 Historie marketingu

Kofeny marketingu jsou zapuStény az v daleké historii, pfesnéji v Egypté a
Mezopotamii. Zde jednotlivé znacky odliSovali jednotlivé vyrobky. OvSsem vse bylo
v mluvené podobné¢, napi. vyvoldvanim reklamnich hesel, protoze vétSina obyvatelstva

neuméla ¢ist ani psat.

Marketing se dostaval do dne$ni podoby mezi 18. a 19. stoletim jako disledek
pramyslové revoluce. Rychly technologicky rozmach a vznik masovych médii zptsobilo
uzivani nové filosofie uspokojovani trhu. Etapa vyrobné orientovaného marketingu zacala
ve 20. stoleti. V tuto dobu nepievySovala nabidka nad poptavkou, takze Slo v marketingu
spiSe o informativni sdéleni. Pozdé&ji, kdyz zacala rst konkurence, marketing piesel do faze,
kdy byl orientovan na prodej. Zacala dalsi velkd faze marketingu. Z tohoto obdobi jsou
vyznamné dvé osobnosti Henry Ford a Tomas Bat’a, ktery u Forda také pracoval. Po téchto
dvou osobnostech se zrodila soucasnéd koncepce vedeni firem. Naptiklad Bat'ovy koncepce
stale slouzi jako inspirace i v 21. stoleti a to dokazuje, ze byl opravdu nad¢asovy. Po druhé
svétoveé valce zacala dalsi faze, a to faze zakaznicky orientovaného marketingu. Firmy se
pfestavaly orientovat jenom na prodej, ale i na své zdkazniky. K rozhlasu se pfipojilo
televizni vysilani. Tato masovd média a jejich velmi rychly rozmach mélo za nésledek
rozsiteni pole plisobnosti pro rozvoj marketingovych komunikaci. V 21. stoleti se marketing

a jeho moZnosti stale rozviji diky dalSim novym technologiim. (Pavlecka, 2008)
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3.2 Marketingovy mix

Nize budou vysvétleny a popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu, tedy 4P.

3.2.1 Produkt (Product)

vvvvvv

uspokojuje potfeby zakaznika. Z hlediska marketingu to nemusi byt pouze v hmotné podobé

ale je to vSe, co je mozné kupovat nebo prodavat (zbozi, sluzby). (KINCL, 2004 str. 65)

Faze produktu:
1. Zavadéni — produkt je uveden na trh, stoupa prode;j
2. Rast — zisk se nachazi v kladnych ¢islech
3. Zralost — prodej roste, zisk zacina klesat
4. Upadek — prodej i zisk klesaji (MCCARTHY, 1995 str. 218)

U produktu rozliSujeme tfi Grovné:

e Jadro —to co zakaznici kupuji, to co jim ptinasi n¢jaky uzitek

e Vlastni vyrobek — skutecny n¢kdy také realny produkt obsahuje pét charakteristickych

znaku: kvalitu, provedeni, styl, znacku a obal

e Rozsiteny vyrobek — §irsi produkt, ktery obsahuje dalsi sluzby (zaruka, leasing, garan¢ni

opravy). (FORET, 2003 str. 130)

Obrazek 2: Vrstvy produktu

Produkt a jeho vrstvy

~ predstavuje zakladni
prinos produktu jeho
spotrebiteli

obal, design, kvalita,
funkénost, znacka
2. uroven

instalace, zdruka,
servis, leasing
3. Uroven

vlastnf
vyrobek

rozsireny
vyrobek

Zdroj: http.//images.slideplayer.cz/11/3129367/slides/slide_3.jpg
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3.2.2 Cena (Price)

Predstavuje mnozstvi penéznich jednotek za nabizeny produkt. Cena je jedina slozka
sluzby, rozhoduji faktory interni a externi. Interni faktory jsou vyrobni nédklady, cena
distribuce a cena propagace. Cim jsou néklady na vyrobu mensi, tim mensi mize byt jeho
cena. Déle nesmime zapominat na fixni a variabilni ndklady. Fixni jsou naptfiklad mzdy,
prondjem, dan¢ a dalsi tyto nadklady se s objemem vyroby neméni. Variabilni néklady jako
material nebo spotieba energie se s objemem vyroby méni. Nékdy cena vypovida o strategii
firmy. Napftiklad, kdyZ je cena minimalni, firma tim brani vstupu konkurence na trh. V bézné
oligopolni konkurenci producenti upravuji své ceny podle konkurence. (FORET, 2003
stranky 143-144)

Metody tvorby cen

1. Orientace na naklady — zaklad je, ze spodni mez ceny urcuji néklady. Jde tedy o to,
ze se podnikatel snazi, aby cena pokryla naklady na vyrobu, distribuci, prodej a
v neposledni fad€ podnikatel ziskal odménu za vynalozené usili a riziko, které
podstupuje. Postup: spocitdme naklady na vyrobu a pfidame takzvanou piirazku.
(Tomek, a dalsi, 2007)

2. Orientace na poptavku — Cena se zde urcuje podle zakaznikovy vnimané hodnoty.
Vychazi z odhadu velikosti prodeje, ktery zavisi na vysi ceny a jaky vliv bude mit
zména ceny na velikost poptavky. (FORET, 2008 str. 95)

3. Orientace na konkurenci — Pfi této metod€ podnik sleduje tvorbu ceny konkurence a

nehledi na naklady a poptavku. (ZAMAZALOVA, 2009 str. 155)

3.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce je proces pohybu produktu z mista vyroby k zakaznikovi. V dnesni dobé
je to mimotadné narocna ¢innost jak odborné, financné tak i casové. Cilem distribuce je
dopravit produkty na dostupné misto v takovém mnozstvi, aby uspokojila kupujici. (FORET,
2008 str. 103) Dale je podle dilezité, jaky kanal pouzijeme k tomu, aby se produkt dostal na

trh a nasledné k zakaznikovi. Distribuce dokaze ovlivnit kuptikladu cenu, jestlize se
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rozhodneme, Ze produkt budeme prodavat v malych obchodech misto prostfednictvim

velkoobchodni firmy. (FORET, 2003 str. 153)
Distribu¢ni funkce
Jedna se o tyto Cinnosti:

e vyzkum trhu

e propagace odbytu

o ziskdvani kontakti
e cenova jednani

e financovani odbytu
e prodej

e podileni se na riziku

e po prodejové sluzby
Podoby distribu¢nich kanalii 1ze rozdélit do nasledujicich tiech styli:

1. Intenzivni distribuce — u zboZi denni spotieby, Siroké pokryti trhu

2. Exkluzivni (vyhradni) distribuce — opak intenzivniho, pouze vybrané skupiny

3. Selektivni distribuce — vybrané trzni segmenty (Tomek, a dalsi, 2007 stranky 254-
255)

3.2.4 Propagace (Promotion)

Ani nejlépe pfipravend nabidka nemusi zakaznika presvéd¢it ke koupi, natoz aby
zahrnovala veskerou komunikaci se zdkaznikem. Hlavné tato oblast se v poslednich letech
vyznamné rozrostla o fadu novych nastroji a diky stale se rozvijejici vypocetni technice
ptibyvaji dalsi a dalsi. Predstavuje nastroje, které vyzdvihuji pfednosti produktu a snazi se
presvédcCit zakazniky, aby si ho zakoupili. (FORET, 2003 str. 160) Této ¢asti se budu

podrobnéji zabyvat v nasledujici kapitole ¢islo 3.3.
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3.3 Komunika¢ni mix

V dnes$ni dob¢é neni marketing jen o tom, pfipravit kvalitni produkt a cenu svym
zakaznikiim. Firmy se musi snazit komunikovat se zdkazniky a nic neponechdvat ndhodg.
Komunikace je velmi dulezita kviili navazovani blizSich vztahti zdkaznik — firma. Dnes si
firmy na vytvofeni komunikace najimaji reklamni agentury. Tyto firmy jsou schopny
navrhnout G¢inné reklamy, maji odborniky na podporu prodeje nebo naptiklad specialisty,
ktefi tvofi databaze a poStou nebo telefonem zakaznika kontaktuji. Soucasné spolecnosti
musi komunikovat svymi zprostfedkovateli, spotiebiteli a riznymi cilovymi skupinami.
Kompletni komunika¢ni marketing se nazyva komunikac¢ni mix.

Ten se sklada z téchto casti:
e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prode;j

e Public relations

e Piimy marketing (KOTLER, 2007 str. 809)

3.3.1 Komunikaéni proces

Casti komunikac¢niho procesu:

e Komunikator — odesilatel zpravy

e Komunikant — pfijemce zpravy

e Komuniké - odeslana/ptijata zprava

e Komunikac¢ni kanaly — média (internet, televize, rozhlas)

e Koddovani, dekodovani — prvky predstavujici hlavni komunika¢ni ¢innosti

e Feedback — zpétna odezva

e Sum — naruseni komunika¢niho procesu

e Komunikaéni prostiedi — prostiedi kde se odehrava komunikace (SVETLIK, 1994
str. 156)
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Komunika¢ni proces

Komunika¢ni proces neboli proces dorozumivani je zplsob dorozumivani mezi
dvéma hlavnimi subjekty, a to odesilatelem (kominukatorem) a pfijemcem (komunikantem).
Komunikator vysild komuniké ke komunikantovi pies komunika¢ni kanaly. DalSimi prvky
jsou kodovani, dekodovani a zpétnd vazba (feedback). Miize nastat situace, ze dojde
k naruSeni komunika¢niho procesu. Tomuto naruseni se iikd Sum. Prostor, kde se

komunikace odehrava, se nazyva komunikaéni prostiedi. (HESKOVA, a dalsi, 2009 str. 54)

Obrazek 3: Prvky komunikacniho procesu

Prvky komunikacniho procesu halelinfo
Odesilatel | | Kédovani | °| Média | |Dekédovéani| | Pijemce

. n .
: < [ & |
¥ ¢ L

Zpétna F I N Odpoved’
vazba

Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky5/obrazky/06_prvky komunikacniho_procesu.jpg

3.3.2 Komunikacéni strategie

Hlavnim cilem byva predevsim zvySeni odbytu a zvySeni zisku firmy. Jedna se tedy
hlavné o to, vzbudit v zdkaznikovi touhu po vyrobku. K tomu slouzi dvé zakladni strategie.

(FORET, 2003 str. 172)
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Strategie tlaku (Push strategie)

Firma se snazi o protlatovani produkt distribu¢nimi kandly az ke koncovému

spottebiteli. Do této strategie patii osobni prodej a podpora prodeje.

Obrazek 4: Schéma Push strategie

Distributor} ———— -—*| Zakaznik

v

Producent |-

Zdroj: (FORET, 2003 str. 172)

Strategie Tahu ( Pull strategie)

Tato strategie je velmi finanéné naro¢na. Je to dano predev§im tim, ze se vydavaji
vysoké naklady na reklamu a propagaci, aby byla vytvofena spotiebitelskd poptavka.

(KOTLER, 2007 str. 838)

Obrazek 5: Schéma Pull strategie

Zakaznik

|

Producent [« —— | Distributor [«

Zdroj: (FORET, 2003 str. 172)

3.3.3 Metody tvorby rozpoctu v marketingové komunikaci

vV

to, jak velké mnoZzstvi penéz bude firma ochotnd za komunikaci zaplatit. K uréovani

komunikaéniho rozpoctu se pouzivaji tyto Ctyfi metody.

e Metoda dostupnosti — uroven rozpoctu se urcéuje podle toho, kolik si podle vedeni

muze firma dovolit
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e Metoda procenta ztrzeb — mnoZstvi penéz urcenych na komunikaci se urcuji
z ur¢itého procenta soucasnych nebo ocekavanych trzeb
e Metoda konkurenéni parity — rozpocet se fidi podle rozpoctii konkurence

e Metoda cilt a ukoli — zde firma stavi sviij rozpocet podle toho, ¢eho chce dosahnout

Nejprve se tedy urci cile, poté se sestavi seznam tikoli, které jsou potieba splnit, aby
bylo mozno dosahnout danych cilii, a v posledni fizi se zpracuje odhad nékladli na
realizaci ukoli. Suma nékladii na jednotlivé tkoly se rovna celkovému rozpoctu na

komunikaci se zakazniky. (Bajzikova, 2011)

3.3.4 Stanoveni komunikaénich cilu

Zakladem pii stanovovani cili by mélo byt drzet se takovych cilt, které jsme schopni
splnit. Déle je potfeba si stanovit, ¢eho chceme dosdhnout. Také je velmi dilezité si fici, jak

tyto cile budeme plnit. Zpravidla jsou to nize popsané varianty nebo jejich kombinace:

e zvySeni prodeje
e zvySeni povédomi o znacce

snaha udrzeni zdkaznika

e zvySeni podilu na trhu

e starost o zdkaznika v poprodejni fazi (Pavlecka, 2008)

3.3.5 Komunikaéni kanaly

Cesty, kterymi komunikuji spole¢nosti se zakazniky. Existuji dva zdkladni druhy
komunikacnich kanala.
Osobni komunika¢ni kanaly

Kanaly pro pfimou komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi. Osobni komunika¢ni

kanaly maji vyhodu v tom, Ze jsou velmi G¢inné a umoziuji okamzitou zp&tnou vazbu.
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Formy osobnich komunika¢nich kanali:

e Tvafi v tval — neboli Word-of-mouth je osobni komunikace, kterd probiha vyménou
informaci mezi ptateli, sousedy, kolegy, nebo ptibuznymi.

e Telefonni rozhovory — nabidka vyrobkii nebo sluzeb po telefonu.

e Posta — adresna rozesilka katalog.

e Internetovy chat — online komunikace na internetu. (KOTLER, 2007 str. 829)
Neosobni komunikaéni kanaly

Neosobni komunikacni kanaly sd¢leni nesifi osobnim kontaktem. Sifi se pfedev§im

pomoci masovych médii a jsou tudiz bez zpétné vazby.
Formy neosobnich komunika¢nich kanala:

Me¢édia — noviny, Casopisy, direct mail, radio, televize, plakaty atd.
Atmosféra — umele vytvorené prostiedi, které¢ zdkaznika nuti koupit si produkt.

Akce — naptiklad slavnostni otevieni nové pobocky. (CLEMENTE, 2004 str. 89)

3.3.6 Nastroje komunika¢niho mixu
3.3.6.1 Reklama

Reklama je nejstarSi, a také nejznaméjsi formou propagace. M4 mnoho podob a
zpuisobl vyuziti. Mze propagovat urcity produkt, nebo naptiklad firemni image. Provadi se
pfedevsim pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkt. Reklamu délime podle sdélovacich

prostfedki na:

e Tiskovou — inzeraty v novinach a asopisech
e Rozhlasovou

e Televizni

e Venkovni — billboardy, reklama na budovach

e Pohyblivou — na dopravnich prostiedcich

Dokaze oslovit Sirokou oblast vetejnosti. Ovsem diky jeji neosobnosti je malo presveéd¢iva.

Je jednosmérnou komunikaci a ¢asto byva velice nakladna. (FORET, 2008 str. 114)
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Formy reklamy:

e Informativni - reklama informuje o novém produktu. Ugel tohoto typu reklamy je

vyvolat zdjem a poptavku (pull strategie).

e PresvédCovaci- upevnéni produktu na trhu. Jde o to co nejvice zaujmout zdkaznika

(push strategie).

e Piipominajici - reklama ma za tkol udrzet v povédomi zdkaznikl jiz zavedené

produkty a znacky.

e Posilujici — zaméfend na stavajici zakazniky, uplatnéni u vyspélych technologii.

(HESKOVA, a dalgi, 2009 str. 82)

Celkovy postup, jak pfipravit reklamu, mizeme rozdélit do nasledujicich sedmi

kroki. At uz mluvime o tvorb€ rozpoctu, tak i zhodnoceni konkrétnich piinost:

1.
2.

Cile pro kompletni reklamni kampaii.

Cilové publikum — je diilezité urcit konkrétni ¢ast vetejnosti, pro kterou je
reklama urcena.

Rozpocet — moznost zvazit spojeni vice reklamnich firem.

Vypracovani poselstvi - mohou to byt zdkladni rozvahy o tématu nebo formé
a rozmerech reklamy. Dale miizeme postupovat podle modelu AIDA. Tento
model pocita s faktory, jako jsou napiiklad zaujmout ihned pomoci
barevnosti nebo humorem, ziskani zajmu o reklamu, vyvoldni touhy a
nakonec samotné zakoupeni.

Vybér sdélovacich prostfedkil - jde predevSim o vynalozeny rozpocet a
vymezeni cilové skupiny.

Zptisob nacasovani - jednd se o rozliSeni mezi jednordazovou akci nebo
dlouhodobéjsiho procesu. Tedy jestli se jedna o viny nebo nalety.
Zhodnoceni efektl - porovnava se vysledek vyzkumu pted a po reklamni akci

a nasledny rozbor prodeje. (FORET, 2003 stranky 187-188)

Sledovani u¢inku reklamy

e Piimé méfeni — napiiklad vyhodnoceni objemu prodeji nebo trzeb. Tato metoda ma

nevyhodu v tom, Ze ne za vSechny kladné vysledky mize pravé reklama
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e Neptfimé métfeni — pouzivani testovacich metod. (pfedbézné testovani, polarizacni

testovani) (HESKOVA, a dalii, 2009 str. 89)

3.3.6.2 Podpora prodeje

~Podpora prodeje jsou vydaje a pobidky, které pouzivaji vyrobci, aby pomohli
prosadit produkty u prodejcii*. (CLOW, 2008 str. 193)

Je nejucinnéjsi formou propagace. Na podporu prodeje se dnes vyclenuji az dve
tretiny rozpoctu. Je velmi finanéné narocnda z toho divodu, Zze zdkaznikovi davame néco
,zdarma“. Nej€astéji se vyuziva v prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku, tedy pfi jeho zavadéni

nebo naopak v posledni fazi, tedy v upadku. (FORET, 2008 str. 114)
Nastroje podpory prodeje

e Podpora prodeje spotiebitele - v tomto pripadé se zde podpora prodeje provadi
prostfednictvim vzorkd, cenovych slev, soutézi, odmén, vérnostnich karet.

e Podpora prodeje obchodnika — motivace a podpora obchodnich mezi¢lankii. Nastroje
jsou slevy pfi ndkupu, reklama v mistni prodejné, darky, poskytovani rabatu dle
prodaného mnozstvi.

e Podpora prodeje prodejcii — jde o motivaci prodejniho persondlu. Néstroje jsou
ocenéni vykonl zdjezdem, obchodni ptirucky, soutéze s hmotnymi i nehmotnymi

odménami podle odvedeného vykonu. (HESKOVA, a dali, 2009 stranky 98-99)

3.3.6.3 Public relations

Public relations nebo také ,,PR“ komunikacni technika, kterd se zabyva budovanim
dobrych vztaht s vetejnosti, budovani dobré ,,image* firmy nebo produktu. Dale odvraci
neptiznivé famy a udalosti. (FORET, 2003 str. 210) Pfednosti PR je hlavné diivéryhodnost.
PR je ucinnéjs$i nez reklama, protoze dokaze ovlivnit i ty zdkazniky, ktefi se reklamé

umyslné vyhybaji.
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Odd¢leni, které se zabyva ,,PR*, mliize mit naptiklad tyto funkce:

e Vztahy s tiskem — vytvafeni zajimavych informaci pro média k urcitému produktu,
osob¢ nebo sluzbé

e Publicita produktu — ziskdni publicity k produktu

e Veriejné zalezitosti — budovani a udrzovani vztahti na mistni, narodni a mezinarodni
urovni

e Lobovani — budovani a udrzovani vztaht se zakonodarci a Gfedniky, kteti mohou
ovlivnit legislativu a dalsi predpisy

e Vztahy s investory — udrzovani vztahil s akcionafi

e Rozvoj — vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani financni
podpory

Naéstroje public relations

e Tiskové zpravy

e Proslovy

e Brozury, firemni bulletiny
e Sluzba vetejnosti

e Webové stranky (KOTLER, 2007 stranky 888-890)

3.3.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni zpisob komunikace. Kvili pfimému kontaktu se
zakaznikem je schopen obchodni zastupce byt ucinngjsi nez klasické reklama. Déle je také
dilezité nejen produkt prodat, ale také zdkaznika informovat o spravném a vhodném
pouzivani produktu, popiipadé poskytnou navod na spravné uziti produktu. K dal$im
prednostem osobniho prodeje patii efektivnéjsi komunikace. Jde predev§im o bezprostiedni
seznameni s reakcemi zdkaznikli a schopnost operativné na né reagovat. Osobni prodej je

typicky pro vyrobky dlouhodobé spotieby a sluzeb. (FORET, 2003 str. 205)
Typy osobniho prodeje:

1. Obchodni prodej — supermarkety, samoobsluhy, lI¢karny apod.
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2. Misionafsky prodej — obchodnik se nesnazi ziskat objednavku, ale pouze informuje
o produktu

3. Maloobchodni prodej — ptimy kontakt se zdkazniky, potfeba dobré znalosti produktu

4. Business to business — prodej mezi spolecnostmi, prodej zaméfen na polotovary a
vyrobky jiného podniku, potfeba dobré znalosti potieb zdkaznika.

5. Profesionalni prodej — zaméfeno na osoby, které jsou schopny ovlivnit pouzivani

nebo nabidku nasich produkti (PELSMACKER, 2003 str. 464)
Faze procesu osobniho prodeje:

Vyhledani potencialnich zékaznika
Ptiprava na navazani kontaktu
Navazani kontaktu

Prezentace a piedvadéni produktt
Objasnéni namitek

Uzavfeni obchodu

Péce o vztah se zdkaznikem (PELSMACKER, 2003 str. 469)

AU o

3.3.6.5 Primy marketing (Direct marketing)

Jde o individudIni komunikaci se zékazniky, kteti jsou peclivé vybirani se zajisténim
zpétné vazby.(kupony, telefonni ¢islo, vyplnéni formuléafe). (Tomek, a dalsi, 2007) Piimy
marketing oslovuje jenom zékazniky, ktefi by mohli mit o nabidku z4jem. Vzhledem k tomu,
Ze tento nastroj vede ke zpétné vazbé, lze snadno vyhodnotit uspéch celé akce. (FORET,

2008 str. 118)
Marketing po telefonu

Marketing po telefonu, neboli telemarketing, je pfimy prodej pomoci telefoni.
Marketéti zde uzivaji aktivni telemarketing, aby vytvofili nové obchodni ptilezitosti a mohli
prodavat piimo spotiebitelim a firmdm. Hovory se dale daji pouzit pro rzné vyzkumy,
testovani, zvétSovani databazi, péce o zdkazniky nebo jako soucast motivacniho programu.

(KOTLER, 2007 str. 936)
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Direct mail

Nejstars$i a nejrozvinutéjsi nastroj pfimého marketingu. Postou se zasilaji riizné rizné
nabidky vybrané skupin€é lidi. VSechny formy piimé komunikace se zakaznikem
prostiednictvim poSty se nazyva direct mail. Zpravidla obsahuje dopisy, vzorky, letdky a
dalsireklamni predméty. Pfijemce vétSinou o zasilku nezadal a o¢ekava se od né¢ho vykonani
néjaké cinnosti. Tento zplsob je drazsi nez klasickd reklama, ov§em ma vétsi Sanci na ziskani

zédkaznika. (HESKOVA, a dalgi, 2009 str. 131)

Zasilkové katalogy

V dnesni dobé je tento typ direct marketingu nahrazen z vétsi Casti internetem.
OvSem nakupovani z katalogi se zaCalo rozvijet velmi prudce stejné¢ jako internet.
V disledku rychle se rozvijejiciho internetu se katalogy pfesunuji na tuto platformu.
Zasilkové katalogy mohou byt tisténé, ve formé videa nebo v elektronické podobé a jsou k

dispozici v obchodech nebo on — line. (KOTLER, 2007 stranky 937-938)

Teleshopping s pfimou odezvou

U teleshoppingu s ptimou odezvou se poustéji spoty dlouhé 60 az 120 sekund. Tyto
spoty popisuji vyrobek nebo sluzbu. Po popisu poskytnou zdkazniklim telefonni ¢islo, kde
si zdkaznici mohou produkt objednat. Déle je mozno tento zplsob vyuzit na rozsifeni
databéze, vybudovat povédomi o znacce a vytvofeni prodejnich kontaktt. (KOTLER, 2007
stranky 938-939)

3.4 Internetova komunikace

3.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou velmi diilezitou soucasti komunikace se zdkaznikem a také

vizitkou firmy. Existuji, ale jsou i dal$i nezbytné polozky, které mohou strance pomoci.
Jsou to naptiklad:

e budovani znacky
e prodej produktl nebo sluzeb

e poskytovani podpory zakaznikiim
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e ziskdvani informaci od zakazniki (JANOUCH, 2010 str. 62)

Webové stranky by mély byt davéryhodné a ptrehledné. Divéryhodnost miizeme
zvysit napiiklad pfiddnim oficidlnitho loga firmy. Déle by mély zajistit diveéryhodnost
aktualizované zaznamy a vyvarovani se gramatickych chyb. V neposledni fad¢ je dulezité,
aby stranky nezaostavali za konkurenci, a proto je diilezité na nich neustdle pracovat a

inovovat je. (Krutis, 2004)
Optimalizace (SEO)

Search Engine Optimization nebo Cesky optimalizace pro vyhledavace. Je proces,
ktery ovliviiuje viditelnost webu nebo stranky v neplacené ¢asti vysledkli vyhledavacu. Je
tedy velmi vyhodné SEO na webovych strankach pouzivat z toho divodu, Ze ¢im vyse a ¢im
Castéji se web objevuje ve vyhledavanych vysledcich, tim je vétSi Sance ziskat vice
navstévnikti. SEO muze cilit na rizné typy vyhledavani (obrazky, lokalni vyhledavani,
videa, novinky nebo specifické obory). SEO vybira stranky podle kli¢ovych slov. Nejlepsim
zpuisobem, jak na tyto slova pfijit, je ptebirat je z PPC kampani a pouzivat slova s ¢astym
vyskytem. Je to dlouhodobégjsi proces, takze neni dobré pocitat s okamzitymi vysledky.

(Ungr, 2014)

3.4.2 Internetova reklama (PPC)

Thned po vytvotfeni webovych stranek ptichdzi na fadu jejich reklama. Pro¢ vyuzivat
reklamu na internetu je velice snadno urcitelné. Reklama na internetu je pomérné levna.
Pilisobi na zakazniky potad a to 24 hodin denn€, sedm dni v tydnu. Je velmi dobfe métitelna,
proto se miizeme presné podivat, jakd reklama zakazniky zaujala a jesté ji vic propracovat.
V neposledni fadé je dobra zpétna vazba, protoze reklama na internetu je interaktivni.

(JANOUCH, 2010 stranky 141-142)

V Ceské republice existuje nékolik aplikaci, pomoci kterych dosdhneme ke
kyzenému vysledku. Jsou to predevsim aplikace od Google (Adwords) a Seznamu (Sklik).
Tyto aplikace se funguji tak, Ze si zakaznik vytvoii kampail. Kampan se ndsledné zobrazuje
jako inzeraty. K vidéni jsou na pravém boku, nebo na horni ¢asti stranky. Tato reklama se

plati za jednotlivé prokliky. Urcovani ceny prokliku je v podstaté drazba inzeratu, a to

27



znamena, ze kdo nabidne vic, tak se jeho inzerat dostane na vys$i pozici. Dale je také
moznost stanovit si denni rozpocet. Ve chvili, kdy je dany rozpocet vycerpan, reklama se
tento den uz objevovat nebude. Dals$i mista, kam je mozno umistit reklamu, jsou naptiklad
Facebook nebo Youtube. Cenu reklamy na téchto strankach se fesi podobnym zpiisobem,

jako na vyse jiz zminénych vyhledavacich.

3.4.3 E-mailing

E-mailing patfi k urcité forme internetového marketingu. Tento typ komunikace je
velmi dilezity. Upeviiuje vztah se zékaznikem a pfedesila mu nové nabidky nebo slevové
akce. Mlze ovSem mit také jenom informacni charakter. Naptiklad v ptipadé, kdyz
zakaznika informujeme o tom, ze se blizi néjaky veletrh. Od pfijemcii samoziejmé musi mit
souhlas. Tento souhlas se vétSinou poji s registraci na webovych strankach nebo e-shopu a
je samoziejm& mozné e-mailing kdykoli zru$it. Pfesny prévni rdmec je podle zédkona
¢.101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tdaji a zédkon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti. Nedodrzovanim téchto zakonti mtize firma pfijit az o 10 mil. korun.

(JANOUCH, 2010 str. 279 a 281)

3.4.4 Marketing na Facebooku

Facebook otevira v marketingu firmy novou pfilezitost s ohledem na specifickou
cilovou skupinu lidi. Na ¢eském Facebooku je kolem 4,5 miliont registrovanych uzivatelti
z toho asi 2 miliony chodi na Facebook kazdy den. Velka vyhoda této socialni sité spociva
v tom, ze zde miizeme najit uzivatele vSech typi. Hlavnim cilem je vybudovani skupiny lidi,
které¢ zajima urcita znacka nebo produkt. Nejdilezitéjsim kli¢em k uspéchu je spravné
zvoleny obsah ptispevkl, protoze uzivatelé nechodi na Facebook kupovat ale predevsim,

aby se bavili. (Némec, 2014)

Za Gispéch miizeme povazovat komunikaci se zakazniky a zjiSténi jejich ndzorti nebo
ptani. Diky této konverzaci o produktech firma ziskava cennou zpétnou vazbu a vytvaii si
se zakazniky blizsi vztah. Firma se dozvi od zdkaznikl jak kladné, tak i zaporné reference.

I zaporné reference mohou firmé pomoci v tom, jak upravit své aktivity, a tudiz se mize
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pokusit o jejich ndpravu, aby byl zdkaznik spokojen. Timto krokem mtize firma dosahnout
zvySeni prodeje. Je ovSem dulezité, ze informace na Facebooku se §ifi velmi rychle, coz
miiZze byt pro firmu nebezpecné. Je tedy mozné dosahnout na Facebooku rychlého vzestupu,

ale také rychlého padu. (JANOUCH, 2010 str. 246)
Reklama na Facebooku

Reklamu na Facebooku se tvofi pomoci Facebook Ads. Je to nastroj, kterym se

miiZzeme zamétit na cilovou skupinu lidi.

e misto
e pohlavi
o vek

e vzdélani

e stav
e jazyk
e zijmy

vvvvv

to predevsim celkem presné cileni na urcitou skupinu, kterou chceme oslovit. Dalsi vyhody
jsou v jeji cené, kterd je levnéjsi nez jiné formy reklamy, jednoduché vyhodnoceni, moznost
kdykoliv ji zménit a pfesné kontrola rozpoctu. Reklama se zobrazuje podobné jako Adwords

také na pravé strané. (Hoskova, 2015)

Reklamy na Facebooku jsou fazeny mezi vyhledavaci a obsahovou sit' v PPC
systémech avSak vzhledem k tomu, Ze jsou cileny demograficky, maji niz8i konverzi nez

naptiklad Google Adwords. (JANOUCH, 2010 stranky 249-250)

3.4.5 Youtube

Youtube je nejznaméjsi sit’ pro sdileni videi po celém svété a zaroven je to druhy
nejpouzivanéjsi vyhledavac po Googlu. Hodné firem proto pouZziva tento web pro propagaci
své znacky. Pocet zhlédnuti videa je dilezity pro uspéch daného kanalu. Je dilezité vénovat

velkou pozornost popiskiim a titulkiim uvedenych u videa. Vétsi pocet zhlédnuti videa
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zvySuje moznost zvySeni ndvstévnosti webovych stranek firmy. Vyhodou je, Ze video mtize
kdokoliv kamkoliv vlozit. Pokud tedy video zaujme, mize se velmi rychle rozsitit
v socialnich médiich. Hlavni usili firem smétuje k informovani zakaznika a obohacuje obsah
webu. Méteni u€innosti je velmi obtizné, proto se nejdiive sleduje pocet zhlédnuti a nasledné

se délaji dalsi rozbory. (JANOUCH, 2010 str. 253)

4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni a historie firmy Bitcon spol. s.r.o.

Historie této firmy saha do roku 1990. Diky mladému a kreativnimu tymu lidi a
individudlnimu pfistupu ke kazdému zékaznikovi se tomuto podniku podafilo dosdhnout

zna¢ného rozmachu hlavné v Ceské Republice.

Snaha firmy je stale se pohybovat smérem kuptfedu a reagovat na nové podnéty na
trhu. Tim je zpisobeno to, ze firma stale rozsifuje svilj sortiment, aby zékazniklim ptinesla
co nejvetsi moznost vybéru. Od prvotni distribuce kreslicich stoji Roland DG jiz od roku
1991 jsou to dale fezaci plotry, velkoformatové tiskarny a inkousty pro vyrobce reklamy.
Firma také distribuuje zatizeni ur¢ené pro prumysl, jako jsou UV tiskdrny, termotransferové
lisy, laminatory, gravirovaci a modelovaci frézy. Samoziejmé k prodeji technologii je
navazéana velkd nabidka pfisluSenstvi a spotfebniho materialu, naptiklad inkousty a tiskové
nazehlovaci a fezaci folie. VSechny tyto vyrobky jsou pod zasStitou spolecné znacky

SIMBOLI.

V této firm¢ samoziejme nechybi ani technickd podpora a servis technologii. Servis
je pod kontrolou autorizovaného servisu Roland DG a Graphtec. Servisni technici firmy
pravidelné absolvuji ¢etna Skoleni, po kterych ziskavaji potiebné certifikace k provadéni této

¢innosti.
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4.1.1 Rozdéleni firmy

Firma je rozdélena na Ctyfi sekce. Prvni sekci je feditelka, pak néasleduje obchodni
oddéleni, které se sklada ze tii obchodnich zéstupcti. Déle jsou ve firmé dva technici
v technickém oddéleni, v logistickém a finanénim oddéleni jsou tfi pracovnice a

v neposledni fad¢ sklad, kde pracuje jeden pracovnik a vypomahé zde brigadnik.

Obrazek 6: Oficialni logo firmy Bitcon spol. s r.o.

_bifcon

Zdroj: http://www.bitcon.cz/

4.2 Komunikacdni strategie firmy

Ve firm¢ Bitcon se pouzivd kombinace strategii PUSH a PULL. PUSH strategii
provadi formou slev, osobniho navs§tévovani, podporou prodeje. PULL strategii firma

provadi kombinaci reklamy a public relations.

4.2.1 Komunikac¢ni cile

Pro rok 2016 si firma stanovila tyto cile:

e Polep vozového parku (5 automobili). DosazZeni tohoto cile by nemél byt problém.
Je to dano tim, Ze firma disponuje potfebnym materidlem a technologii. Tudiz si vSe
miize zaridit sama.

e Roz3ifit své plsobeni na socialnich sitich — firma chce dosahnout na piimy kontakt
s potencialnimi nebo stavajicimi zékazniky. Ziskat alesponn 50 registraci novych
zakaznika.

e Nové¢ vzorniky materialii — tvorba 500 kusii aktudlnich vzornikii z divodu zarazeni

nového dodavatele.
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Uspoftadat 4 predvadécich akci pro zakazniky.

Udrzeni stavajici klientely — upotadat vanoc¢ni akci pro VIP zakazniky.

4.2.2 Tvorba rozpoctu

K tvorbé rozpoctu na komunikaci za zdkazniky je vyuzivand metoda cil a ukol. Tento

rozpocet se urcuje podle seznamu cili a ndkladii na splnéni. Rozpocet je tedy soucet vSech

vydajli na splnéni jednotlivych cild.

» Polep automobilu — vzhledem k tomu, Ze si firma tuto sluzbu mize zatidit sama, jsou

naklady na polep jednoho auta 500 korun. Pocet aut, které budou polepy je 5.
Celkova cena za polep bude 2 500 korun.

» Nové vzorniky — vzorniky jsou velmi ndkladné z toho diivodu, Ze se musi pouzit

material ze skladu, ktery je potieba nafezat na pozadovanou velikost. Cena za
material je odhadovana na 30 000 korun, fez 10 000 a vyroba a potisk desek na
20 000 korun. Celkova cena je tedy 60 000 korun.

Ptedvadéci akce — Cena jedné predvadéci akce se pohybuje od 10 000 do 15 000
korun. Cena se odviji od pronajatého prostoru.

VIP vecirek — tuto akcei jesté firma ve své historii nepotadala, tudiz zde budou ceny
pouze orientac¢ni. Akce se bude konat pravdépodobné v sidle firmy. Je to levné&jsi
varianta, ktera firmu vyjde pfiblizné na 10 000.

Socialni sité — firma je ochotna do této oblasti vloZzit finan¢ni investici az 3 000 korun

na propagaci.

Celkovy rozpocet na komunikaci pro rok 2016 se odhaduje na 90 500 korun.

4.3

Konkurence na trhu

Tento obor je specificky, nebot’ diive v Ceské Republice nebylo tolik konkurence

jako v ostatnich oborech. V poslednich né¢kolika letech vSak v téchto oblastech podnikani

dochazi ke znacné rychlé expanzi. Napiiklad se jedna o reklamni agentury, potisk textilu,
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tisk reklamnich pfedméti a mnoho dalSich. Z téchto diivodl se firma musi umét vcas a

kreativné ptizplsobit rychle se vyvijejicim technologiim a rostouci silné konkurenci

Hlavni konkurenti v oblasti jsou firmy HSW Signall, TEPEDE, AWC morava,
Comimpex print a Profisign plus. VSechny tyto firmy nabizeji stejny nebo podobny
sortiment jako firma Bitcon. Nejvyznamnéj$i konkurenéni firmou je Profisign plus, ktery

také sidli v Praze.

Tabulka 1: Jakou internetovou komunikaci vyuZiva konkurence

Firma Web Socialni sité Emailing PPC reklama
HSW Signall Ano Ano Ano Ano
Tepede Ano Ne Ano Ne
AWC morava Ano Ano Ano Ano
Comimpex Ano Ne Ano Ano
print
Profisign plus Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci informaci nasbiranych na internetu

4.4 Segmentace zakazniki

Vsechny niZze popsané informace obsahuje databdzovy systém, ktery firma pouziva.
Aktivnich zakaznikd je 787. Jsou prevazné z Ceské republiky. Objevuji se i zékaznici ze
zahrani¢i (Némecko, Slovensko). Pomér mezi pohlavimi neni tak rozdilny, pfevazuji ale
muzi. Hlavni v€kova skupina je mezi 25 az 44 lety. Zékaznici, ktefi navstévuji firmu, se

zabyvaji témito obory:

e Priimysl — zlatnictvi, obalova technika, elektrorozvadéce, textilni modelarstvi

e Reklama — polep aut, vystavy, aranzovani, gravirovani, reklamni pfedméty, copy
centrum, sitotisk, piskovani

e Reklamni textil — nazehlovani, pfimy potisk, vySivani

e Jiné zaméfeni — Skoly, statni sprava, zdravotnictvi
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Graf 1: Obory zdkazniki

OBORY ZAKAZNIKU

mPrimysl mReklama mReklamnitextil mJiné zaméreni

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci internich dat firmy

Firma rozliSuje tyto typy segmentii:
Segment 1 (VIP ziakaznik)

Vérni koncovi zékaznici, kteti odebiraji materidly i inkousty. V materidlech utrati za
dobu 6 mésict v priméru 100 000 i vice korun. Jsou to velké a stfedni firmy, které se
nachézeji v Ceské republice a zahrani¢i (Némecko, Slovensko). Vlastni tiskovy, fezaci nebo
UV stroj zakoupeny od firmy. Tito zdkaznici zadaji pfedevSim kvalitni vyrobky a vysokou

urovei sluzeb. Objednavaji velké mnozstvi zbozi (nad 10 000 korun).

Dale maji tito zékaznici narok na 15% slevu v tiskovych materidlech a 10% slevu na

nazehlovaci folie po dobu 6 mésict.

V tomto segmentu je 45 firem (6% z celkového poctu). Zabyvaji se reklamou (60%)
a pramyslem (40%)

Segment 2 (Zakaznik s velkym potencialem)

V druhém segmentu se nachazeji zdkaznici, kteti odebiraji pfedevsim materialy. Jsou

to malé a stiedni firmy z Ceské republiky. V materidlech utrati priimérné za puil roku okolo
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70 000 korun. Vlastni tiskovy nebo fezaci plotr zakoupeny od firmy. V tomto segmentu
zakaznici preferuji cenu nad kvalitou. Objedndvaji prfedevsim stfedné velké objednavky

(5 000 — 8000 korun). Velmi Casto se vraceji a snazi se vytvaret dlouhodoby vztah s firmou.

Tento segment ma narok na 10% slevu v tiskovych materidlech a 5% slevu na

nazehlovaci folie po dobu 6 mésict.

Do toho segmentu patii 179 zékaznikd (23% z celkového poctu), ktetfi spadaji do
oboru reklamy (58 %), prumyslu (19%) a reklamniho textilu (23%).

Segment 3 (zakaznik s malym potenciilem)

V tomto segmentu jsou malé firmy z Ceské republiky. Za puil roku utrati do 40 000
korun. Vlastni stroj od firmy, ale i konkurence. V tomto segmentu jde zdkazniklim také
predev§im o cenu. Objedndvky objedndvaji malé az stfedni (do 5 000 korun). Jsou to

vracejici se zakaznici.

V tomto segmentu je 482 zdkaznikli (61% z celkového poctu), ktefi se zabyvaji

reklamou (62%), pramyslem (8%), reklamnim textilem (27%) nebo jinym oborem (3%).
Segment 4 (Ostatni)

Zakaznici, ktefi jsou nezatrazeni, ale za minuly rok byli aktivni. Jsou to firmy vSech
velikosti, u kterych se nevi, jakou uzivaji technologii. Jsou z Ceské republiky. Objednavali
pouze malé objednavky. Jsou to zakaznici, ktefi trh spiSe prozkoumavaji a hledaji dalsi

alternativni dodavatele, nebo lidi, ktefi se oborem nezivi.

Tento segment ¢ita 81 zékaznikl (10% z celkového poctu) a jsou z oboru reklamy

(56%), pramyslu (33%), reklamniho textilu (11%).

Komunikace s jednotlivymi segmenty

vvvvvv

osobni navstévy, setkani VIP zakaznikl, akce pro VIP zakazniky) z toho diivodu, Ze tito

zakaznici tvofi velmi dilezitou Cast poptavky a obratu.

Druhy a tfeti segment zajiStuje nejvetSi poptdvku a obrat. Obsahuje nejvice

zakaznikl, a proto by bylo vhodné pouzit takovou komunikaci, kterou by oslovili vice
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zakaznikl najednou (hromadny emailng, Facebook, obcasnd navstéva obchodniho zastupce,

predvadéci akce).

A v neposledni fadé segment ctvrty. Zde by bylo vhodné pokusit se o zvySeni
pravidelnosti odbéru, nebo aby se zdkaznici zaméfili 1 na jinou ¢ast nabidky nez doposud

(hromadny emailng).

4.5 Popis marketingového mixu

Naésledujici kapitoly obsahuji popis souc¢asného vyuzivani marketingového mixu.

4.5.1 Produkt

Stroje

V oblasti velkoformatovych tiskdren firma nabizi technologie japonské znacky
Roland. Tato firma byla mezi prvnima na svéte, ktera uvedla na trh kombinovany plotr.
Tento plotr v sob€ spojuje jak tiskovy tak ifezaci plotr. Roland déale poskytuje i plotry pouze
tiskové a UV tiskarny. VSechny tyto produkty se vyznacuji vysokou kvalitou. Déle firma

nabizi letaxové tiskarny znacky Ricoh a sublimacni tiskarny Texart.
Inkousty

Firma nabizi originalni i alternativni inkousty. Originalni inkousty jsou doporucené
a vyrabi je vyrobce plotri Roland. V nabidce jsou inkoustové kazety o velikosti 220 ml, 440
ml a nyni nejnovéjsi typ inkoustti 500 ml. Dalsi originalni inkousty, které jsou v nabidce,

jsou UV inkousty, které se pouzivaji do UV tiskaren a prodavaji se v baleni 220 ml.

Alternativni inkousty, které firma nabizi, jsou znacky SIMBOLI s ndzvem Top-Ink
2. Je to ekosolventni inkoust vyvijeny jako produkt Setrny k Zivotnimu prosttedi (ERP).
Vypary téchto inkoustii nejsou klasifikovany jako nebezpecné latky znecisStujici ovzdusi
nebo ,,non HAPS*. Je to ekonomictejsi verze originalnich inkoustl a jejich parametry jsou

srovnatelné s origindlnimi inkousty.
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Materialy

Materialy, které firma nabizi, jsou rozdéleny do ¢ty kategorii a jsou od dodavatelt
SIMBOLI, MACtac a Roland. Rozd¢leni a piiklady materiali jsou uvedeny v tabulce ¢islo
2.

Tabulka 2: Piehled materidlu

Tiskové materialy Lamina¢ni folie Rezaci samolepky NazZehlovaci
materialy
Bannery S texturami Na zakiivené povrchy Pro fez
Filmy Antigraffity Fluorescen¢ni vinyl Pro tisk
Tapety Pro polep aut Pernamentni vinyl | Transferové papiry
Papiry Kasirovaci folie Pro dekoraci oken Nazehlovaci
kaminky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://bitcon.cz/materialy/
Ostatni

e Textil — v nabidce jsou tri¢ka, mikiny a polokosile znacek B & C, Fruit Of the Loom
a Gildan vSech velikosti.
e Dopliiky a prisluSenstvi — ockovaci lisy, stérky, tekuta laminace, valecky,

technologie 1 pryskyfice pro vyrobu 3D etiket a lepici pasky.

4.5.2 Cenova politika

Cenovou politiku si firma urcuje sama s ohledem na konkurenci. Cena se odviji od
toho, co zakaznik koupi a kolik toho koupi. Déle jsou ceny ur¢ovany podle segmenti, zde
jsou ceny ovlivilovdny pomoci procentudlnich slev na tiskovd média. Dale jsou ceny

ovliviiovany slevami, nebo vyprodeji.

Ceny u stroji se pohybuji od tisic az do 2 miliénii korun. Zde zalezi na velikosti a
typu stroje. U inkoustd urcuje cenu, zda je inkoust originalni nebo alternativni nebo jeho
velikost. Déle zda je UV nebo ekosolventni. U origindlnich se cena pohybuje okolo 2 500

korun. U alternativnich je cena kolem 1 500 korun. UV inkousty firma nabizi pouze
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originalni a jejich cena je témét totozna s origindlnimi ekosolventnimi ovSem objem
inkoustu je polovi¢ni. U pfisluSenstvi a ndhradnich dilii se cena pohybuje v rozmezi od 100

az po 50 000 korun.

4.5.3 Distribuce

Firma vyuzivéa ptimé distribu¢ni cesty. Nejcastéjsi je vyuzivana dorucovaci sluzba
GLS, osobni odbér na pobocce, kuryrni sluzba (zakaznik si zatidi sdm nebo zajisti firma)

nebo osobni doruc¢eni obchodnim zastupcem.

Dale ma firma k dispozici externi sklad, kde jsou objemné stroje, které by se nevesly
do skladu. Zakaznikim posila zboZzi ptimo z tohoto skladu. Ostatni mén¢ prostorové narocné

zbozi firma uklada do skladu, ktery se nachazi na pobocce.

Klasické objednavky, které firma expeduje pomoci GLS se dostanou k zdkaznikovi
jiz druhy den. U vétsich objednavek, které se stahuji z externiho skladu, trva dodani az 7

pracovnich dnil. Podle dostupnosti dorucovatelské sluzby.

4.5.4 Propagace

Firma soustfedi na specifickou cilovou skupinu. Zde se tudiz nevyplati vsazet na
masova média, ale piimo cilit na jednotlivé skupiny zédkaznikti. Propagace probiha pomoci
newsletterti, které dostavaji zdkaznici po emailu. Dale pak jednou za tfi az Ctyfi mésice

probiha specialni akce. Vice se tomuto tématu vénuji v kapitole 4.6 a 4.7.
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4.6 Popis komunika¢niho mixu

Naésledujici kapitoly obsahuji popis souc¢asného vyuzivani komunika¢niho mixu.

4.6.1 Reklama

Firma Bitcon nevyuziva televizni a rozhlasovou reklamu z toho divodu, Ze tyto
nastroje jsou na rozpocet firmy pfili§ drah¢ a také by tato reklama neplnila ucel na prodavany
sortiment. Firma dale obcasné vyuziva reklamu v internetovych odbornych casopisech Svét
tisku a Signs & Promotion. Jedna se pfedevsim o pfipominajici typ reklamy odkazujici na
firmu. Jedinou stalou reklamu firma vyuziva v podob¢ venkovni reklamy na objektu, kde je

svitici poutac.

4.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje firma zajiStuje predevsim slevovymi akcemi. Dale se pak
doprodejem nebo podporou produktl, které jsou uvadény nové na trh. Posledni takovato
akce ve vétSim métitku, se konala ke konci roku 2015. Nazev znél ,,Stary za novy*. Jednalo
se o podporu prodeje ze strany dodavatele firmy (spole¢nost Roland), kde dodavatel

vykupoval staré stroje vyménou za slevy na stroje nové zakoupené.

Dalsi typ podpory prodeje firma provadi prostfednictvim takzvanych ,,Road show*.
Tato akce spociva v tom, Ze se v urcité lokalité zaSle jiz zndAmym zdkaznikiim pozvanka na
tuto akci. Do mista prezentace jsou piivezeny predvadéci stroje a materidly, které nasledné
obchodni zastupci predvadéji, a kazdy zdkaznik mé moZznost si se stroji nebo s materidly
cokoliv vyzkouset. Tyto akce probihaji také na showroomu firmy, kde je pozvan jeden ze
zastupcil dodavateld, ktery hovoti o jeho novych produktech a ukazuje jejich funkénost a

metodu prace s nim.
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4.6.3 Osobni prodej

Osobni prodej realizuje firma pfedevSim prostfednictvim svych obchodnich
zéstupct, ktefi cestuji po Ceské republice a navitévuji jednotlivé zakazniky. Predev§im se
zam¢tuji na zdkazniky v segmentech 1 a 2. Celkovy pocet obchodnich zastupct je tii. Dva,
ktefi cestuji po Ceské republice, maji zédkazniky rozdéleny na vychod a zapad. Tém
predvadéji, jaké novinky jsou k dispozici a rozvazeji aktualizované vzorniky médii. Cilem
téchto navstév je informovat (napiiklad rozdavani vzornika tiskovych médii) zakazniky o
novinkdch a ziskat objednavku. Tteti zlstava v sidle firmy, kde se také nachazi showroom.
Kdyby pftisel né¢jaky zakaznik neohlaSené, aby se o n€j mohl postarat. V sidle firmy, mtzou
zakaznici dale teSit objednavky, vraceni zbozi nebo reklamace. Popiipadé je mozno si

domluvit s obchodnim zastupcem individualni predvadéci akci.

Zakazniky si vybiraji v prvé fadé podle segmentil a poté z databaze, kde sleduji, zda
nemaji cestu i za dalSimi méné dilezitymi zakazniky. V databazi jsou uloZeny obecné
informace o zdkaznicich (jméno, pfijmeni, adresa, typ stroje, ¢im se firma zabyva, nazev
firmy, segment a poznamky). Dale jsou v databazi obsazeny informace, jaké zbozi zdkaznik

odebira (kolik, jaky typ zbozi).

4.6.4 Public relations

------

jednotlivych oddéleni. Obchodni oddéleni se Skoli v materidlech a novych tiskovych
technologiich a servisni odd¢€leni se skoli pfimo v servisnim centru dodavateli technologii,

aby ziskali potfebny certifikat a mohli tak zaruéné opravovat tiskové stroje.

Firma si také zaklada vyhradné na ekologické likvidaci jak strojd, tak i starych a

odpadnich inkoustl v zdjmu zachovani Cistého zivotniho prostiedi.

Vedeni firmy se dale snaZi orientovat na dospivajici mladez tim, ze pofada vzdélavaci
aktivity pro zéky ze sttednich Skol. Tito vybrani Zaci, ktefi si pfedem ptipravili své grafiky,

si mohou vyzkouset jakykoliv technologicky postup (nazehlovani, tisk, gravirovani)
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4.7 Internetova komunikace

V dnesni dobé je internetova komunikace nejpouzivanéjsi forma dorozumivani. Ma
ovSem své svétlé, ale i stinné stranky. Nevyhodou je hor$i zpétnd vazba od zakaznika.
Naopak vyhodou je, Ze za ptredpokladu dobie provedené komunikace mezi obéma stranami

je velmi t¢inna a levna.

4.7.1 Webové stranky

Webové stranky firmy jsou pouze prezentacni, protoze zde nejsou uvedené ceny. Na
ceny se musi zékaznik dotédzat telefonicky, emailem nebo osobni navstévou. U jednotlivych
vyrobkil jsou uvedeny popisky produktu, specifikace a dostupné varianty. Riizné aktualizace
a dalsi pInéni webu si firma zajiStuje sama. S tvorbou webové prezentace firm¢ pomaha

externi firma SCHNEEDORFER.

Podle serveru www.seo-servis.cz stranka dosahla na celkové hodnoceni 85%. Jsou
zkratit popis firmy, ktery je pfili§ dlouhy a také zredukovat pocet klicovych slov. Dale méné
dilezité chyby se nachazi ve zdrojovém kodu, ten obsahuje 4. Tyto chyby by mohli zptisobit
nespravné zobrazovani stranky uZzivatelim. Posledni chyba je v obsahové ¢asti, kde se
preskakuje z ,,h1° nadpist na ,,h4%, coz se také nedoporucuje. SEO optimalizaci zajistuje

stejné firma jako tvorbu webu.

41



Obrazek 7: Webova stranka

bitcon

Vyhledavani
[zadeie edany 1o | I

Katzlog produktii
Velkoformatové tiskarny
Rezaci plotry

3D tiskarny, gravirky a
modelovaci stroje

Laminatory

Lisy

Materialy

Inkousty

Dopliiky a prislusenstvi
Texiil

Google Analytics

Z prostudovani webové stranky pomoci Google Analytics za rok 2015 vyplyvaji tyto

informace:

TEXTIL GRAVIROVANI

Vas dodavatel technologii a spotiebnich materialt

3z vice jak 20 let dodévime technologie a materidly pro velkoformétovy digitalni tisk a
signmaking. Nasizime velkoformétové tiskamy a fezaci plotry, lami irovaci a

Prihlaseni Registrace
Jméno
Heslo:
Ztrta hesia B

2. fipa 2015
Pozvanka na Den
Signmakingu

Zveme Vas limto na prezentaéni
a  vaddlavaci  akd  DEN

modelovaci stroje a nazehlovaci lisy. Dodévame i veSkery spotfeoni materidl, jako jsou inkousty.
média pro tisk. reklamni textil, laminaéni, samolepici a naZenlovaci folie. Zastupujeme zn.
Roland DG, Graphtec, SEFA, Olepo, Mactac, Simboli, aj. Samoziejmosti je tectnicka a servisni
podpora viech technologii

e =T

Zdroj: http://www.bitcon.cz/

e Pocet navstév — 37 456

e Zobrazenych stranek — 193 263

e Primérna doba navstévy —2:16

e Nejvice pfipojeni — z Prahy

e Nejpouzivangjsi prohlize¢ — Chrome

e Stat — Ceska republika
o  Muzi (61%) zeny (39%)
e Nejcast¢jsi vékova skupina 25-34 (26,07%) a 35-44 (31,13%)

42

onanou 22
fijna 2015 od 10:00 do 17:0
hodin v ADAM GALERY , Ve
Vaiikovee 2, Brno 602 00

vic

22. 23 2015
Road-show v Pizni a Tabore

Vazeni zakaznici

nade podzimni série road-
show startuje. Timto si Vs
dovolujeme pozvat na nase
prezentace, které se budou
konat v Plzni a Tabore ato
v nésledujicich terminech

vice

17. 24 2015
Nové nazehlovaci lisy v nasi
nabidce

Béhem kéta jsme dopinii stavajci
nabidku naZehlovacich lis znacek
Stahis a A o dva now
pneumatické modely, Které oceni
piedevsim frmy s Vétsi produkci
naehlovacich apikaci  a
narocnéji zékaznici



4.7.2 Socialni sité

Webovou stranku navstivilo 146 lidi. Z toho jedina socidlni sit, kde lidé ztstali
alespoil déle nez 30 sekund je Facebook. U ostatnich navstév to byl nejspise omyl (reddit,

Vkontakte). Na jinych socidlnich sitich firma neni.

Facebook

Firma ma stranku na facebooku zalozenou od roku 2010. Od zaloZeni této stranky
nebyl vlozen zadny piispévek. Chybi uvodni fotka a nevyhovujici velikost profilového
obrazku. Tato strdnka ma 14 fanousk a typ je komunita. Déle je zde mozno nalézt odkaz na
jeji webové stranky, informace o tom, ¢im se firma zabyva a oteviraci dobu. Za rok 2015
pfeslo na webovou stranku 85 lidi s tim, Ze vétSina lidi stranku ihned opustila. Dalsi
prozkoumani stranky nebylo mozné, protoze ptehledy Facebook poskytuje jen na strankach,

které maji 30 a vice fanouski.

Obrazek 8: Facebookova stranka spolecnosti Bitcon

Vytvofit stranku

I Aktuaini

Bitcon
Komunia

Timeline Informace Fotky To se milib Videa

To se libi 13 lidem [ stav [ Fotkalvideo

Pozvat piatele k oznaceni této stranky jako To
se mi libi

INFORMACE >

Dodavatel technologii pro signmaking -
velkoformatove tiskarny a fezaci plotry, laminatory
gravirovaci a model stroje, 30 scannery a
nazehlovac lisy. ..

hitp:farrw bitcon.cz/

FOTKY 2>

Zdroj: https://www.facebook.com/Bitcon-143591012332662/?fref=ts
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4.7.3 Emailing

Firma uziva na hromadnou rozesilku emaild software AVISTA. Je to takzvany CMS
(Content Management Systém). Systém pro spravu obsahu, ktery se sklada ze zékladnich
modull pro vydavani ¢lankt, e-shop a hromadné rozesilani a déale z fady dopliikovych
modult. Firma tento software pouziva od roku 2010. Ma zakoupeny zakladni systém.

V nedavné dobé¢ firma investovala do jeho rozsiteni a dalSich tuprav.
Firma rozesila informacni newslettery podle nasledujicich skupin:

e Tisk — akce kolem tiskovych stroji, kdo ma stroj nebo kdo se informoval u
obchodniho zastupce. Rozesilka jednou za mésicné.

e Material — vSichni kdo odebiraji materidl. Rozesilka kazdy tyden.

e Vyprodej — vSichni zdkaznici, doprodejové zbozi, rozesilka jednou za 14 dni
(doprodej tri¢ek, pravan skladit).

e Novinky — roz$ifeni nabidky. Rozesilka emailii jednou mési¢né.

4.7.4 PPC reklama

Firma uziva placenou reklamu pouze ptes aplikaci Adwords od Googlu. Zde ma

otevieno 5 kampani.

o Cechy (reklama na fezaci plotry a tiskové stroje),

e Média (reklama na tiskové, nazehlovaci materialy a samolepky,
e 2D/3D (gravirky, modelovaci frézy),

e Lisy (kompletni nabidka list),

e Laminatory (kompletni nabidka laminatort).

S dennim rozpoctem 70 — 300 korun. Na reklamu v roce 2015 kliklo 1 102 lidi.
Primérné cena za proklik je 14,79 korun. Primérna pozice vSech kampani je 3,2. VSechny
tyto kampané se za rok 2015 zobrazily 434 570. Mira prokliku, kterd se uziva k urceni
ucinnosti reklamy, byla za rok 2015 1,86%. Tato reklama zajistila 8 065 ptichozich na

webovou stranku. Reklamy jsou umistovany pouze ve vyhledavaci siti.
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4.8 Vyhodnoceni komunikaéniho mixu firmy

Z prizkumu komunika¢niho mixu firmy vyplyvd, Ze firma pro komunikaci se
zakaznikem vyuziva predevsim podlinkové komunikaéni néstroje. Jedna se hlavné o

vyuzivani pfimého marketingu.

Piimy marketing firma vyuziva tak, Ze obchodni zastupci cestuji po celé Ceské
republice a navstévuji klienty. V tomto néstroji vidi firma hlavni vyhodu, protoze véfi, Ze
obchodni zastupci jsou na tolik schopni, Ze dokdzi zékaznikovi vyborné prezentovat
produkty, poptipad¢ vysvétlit dotazy a doporucit zbozi, o které se zdkaznik zajima. Tyto
navstévy jsou spiSe informativni. Obchodnici pfedavaji informace o novych produktech

nebo dovazeji nové vzorniky materiali.

Reklamy v masovych mediich, jako jsou televize nebo rozhlas, nevyuziva. Tisk
uziva, ale jen ziidka. Podpora prodeje je zajistovana piedevsim prostiednictvim slevovych

akcli.

Public relations jsou provadény pomoci pievadécich akci na pobocce firmy a
orientace na mladé nadéjné studenty z oboru. (Vybrani zaci si mohou vyzkouSet rizné

postupy na tvorbu reklamy.)

Firma také vyuzivd internetovou komunikaci. V tomto odvétvi se prezentuje
pfedevS§im webovymi strankami, na kterych vyuzivd SEO optimalizaci. Dale na internetu
pouziva PPC reklamni kampané. Na socidlni sitich mé& zaloZenou stranku na Facebooku,

ktera neni spravovéana. Tudiz je nevyuzit velky potencial, ktera tato socialni sit’ poskytuje.

Ostatni soucasné uzivané marketingové komunikacni nastroje firmy Bitcon spol.

$.1.0. jsou pfijatelné.
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5 Navrh na apravu facebookové stranky

Facebookova stranka je dnes pro vSechny firmy vybornd pftilezitost piiblizit se
zakaznikiim a komunikovat o jejich pfedstavach, ptanich a vést se zakazniky diskusi.

Diivody pro zvoleni Facebooku:

e Facebook je nejpouzivangjsi socialni sit’ v CR.

e Dobré dostupnost informaci o uzivatelich.

e UZivatelskd znalost zaméstnancti Facebooku oproti jinym socidlnim sitim. Vzhledem
k tomu, Ze stranku budou spravovat sami zaméstnanci, je toto feSeni nejvhodnéjsi.

e Firma hled4 nové formy propagace.

e Strategicky cil pro rok 2016.
Cilova skupina

Stranka bude urcena ptedev§im pro druhy a tfeti segment a nové potencidlni

zékazniky z Ceské republiky, ktefi maji profil nebo firemni stranku na Facebooku.
Stanoveni cili

Pred zacatkem této akce je velmi dilezité si fici, jaké jsou cile, kterych chee firma

touto cestou dosahnout.

e Roz3ifit povédomi o znacce

e Zvyseni informovanosti 0 nové nabizeném sortimentu
e Piimy kontakt se zdkaznikem

e Obohaceni obsahu webové stranky

e Zlepsit stav stavajici stranky

e 10% zvySeni navstévnosti webu

e 50 novych registraci za rok
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Realizace

Prvnim ukolem je uprava vzhledu stranky. Tento kol je niZze popsan v jednotlivych

krocich.

Krok 1: Prvnim krokem bude, zZe se stranka zméni z komunity na mistni firmu. Je to z toho
diivodu, Ze firma ma kamenny obchod, coz ¢inni nejvétsi rozdil mezi témito pojmy. Diky
tomu se zméni vzhled stranky a zédkaznici budou moci rychleji najit adresu a oteviraci dobu.

Obrazek 10: Novy vzhled
Obrazek 9: Stary vzhled

INFORMACE >

INFORMACE > o

Suchy Vriek 2122/33

251095 411

Ted je zavieno
Zavreno do pondéli 8:00 az 17:00

Cenovy rozsah: $$%

http://www bitcon.cz

Zdroj: Obrazek 23-1 https://www.facebook.com/Bitcon-143591012332662/?fref=ts,
Obrazek 23-2 https://www.facebook.com/Bitcon-1630396153866660/?ref=ts&fref=ts

Predevsim je nutné, dat si zalezet na vypInéni popisu a informaci o firm¢.

e Kategorie: mistni firma

e Nazev: Bitcon

e Adresa: Suchy Vrsek 2122/33, 158 00 Praha

e Oteviraci doba: po: 8:00 az 17:00, ut-¢t: 8:00 az 16:30, pa: 8:00 az 16:00

e Strucny popis: Dodavatel technologii a spotfebniho materidlu pro velkoformatovy
digitalni tisk a signmaking.

e Strucny popis: O nds: http://bitcon.cz/o-nas/

e Podrobny popis: Jiz vice jak 20 let doddvame technologie a materidly pro
velkoformatovy digitalni tisk a signmaking. Nabizime velkoformatové tiskarny a
fezaci plotry, laminatory, gravirovaci a modelovaci stroje a naZehlovaci lisy.
Dodavame i veskery spotiebni materidl, jako jsou inkousty, média pro tisk, reklamni

textil, lamina¢ni, samolepici a nazehlovaci folie. Zastupujeme zn. Roland DG,
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Graphtec, SEFA, Olepo, Mactac, Simboli, aj. Samoziejmosti je technicka a servisni
podpora vSech technologii.

e Parkovani: Ulice a Parkovisté

e Vefejna doprava: Metro B, stanice Hurka

e Telefon: 251 095 411

e E-mail: obchod@bitcon.cz

e Webova stranka: www.bitcon.cz

Vyplnéni informaci zajisti snadnéj$i vyhledavani strdnky. Déle si mizeme zvolit
jedine¢nou adresu, kviili snadnéj$imu vyhledavani zakaznikd. Tuto adresu je mozné zménit
pouze jednou, takZe je velmi dilezité si tento krok fadné rozmyslet. J& doporucuji zvolit

http://www.facebook.com/Bitconsro.

Krok 2: Je zvoleni profilového obrazku. Profilovy obrazek musi mit rozméry alespon 180
x 180 pixelt. Poté bude fotografie ofiznuta tak, aby se vesla do ctvercového pole, uréeného
na profilovy obrazek. Lepsi vysledek ziskame tim, Ze pouzijeme obrazek ve formatu PNG.
V ptispévcich se obrazek zmensi na 40 x 40. Je tedy dualezité pouzit spravnou velikost a

format, aby byl k rozpoznani i v této malé velikosti.

DalSim obrazkem na strance je Gvodni fotografie. Tento obrazek by mél strucné
informovat navstévniky, o obsahu stranky a zaméfeni firmy. V Givodnim obrazku by nemélo
byt pfili§ mnoho textu. Na tivodni fotce je minimalni velikost 851 x 315 pixeli a je vhodné

pouzit co nejkvalitnéjs$i obrazek.
Shrnuti:

e Typ stranky je mistni firma

e Mame vyplnéné veskeré informace o firmé

e Mame zvolenou jedine¢nou adresu

e Vlozené profilové a uvodni obrazky, které spravné sedi do oken a jsou dobie

rozpoznatelné i malych velikostech. Viz ptiloha Cislo 1 a 2.
Obsah prispévki:

e Sdileni odbornych a zajimavych ¢lankti (pokrok v oboru, novinky a zajimavosti)
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e Informace o probihajicich nebo pfipravovanych akcich (slevové akce, predvadéci
akce, den otevienych dveti)

e Potéadani anket tykajicich se produktii, jez firma prodava (stroje, materialy, textil)

e Vkladani naucnych videi — ke vkladani videi firma bude pouzivat sviij novy Youtube
kanal. Na tento kanal budou zaméstnanci nahravat nau¢na videa (tutorialy), které si
sami vytvofi. Naptiklad videa od vytvofeni grafiky, nastaveni plotru na fez, az po
samotnou aplikaci média. Ve videich budou zobrazeny konkrétni postupy, doplnéné

o textové popisky.
Vytvoreni Youtube kanalu

Zalozeniti¢tu na Youtube je jednoduché. Je potieba pouze ucet Google. Po piihlaseni
k ctu si oteviete stranku www.youtube.com. Ddle piejdete na ,,zména kanalu“ a zvolite
,vytvorit novy kandl“. Zde zadate nazev kanalu (v tomto ptipade to bude Bitcon) a vyberete
ptislusnou kategorii (spole¢nost, instituce nebo organizace). Dale je potfeba vlozit, stejné
jako na Facebooku, profilovou a ivodni fotografii. Firma zde pouzije stejné obrazky jako na

Facebookové strance. Nyni je vSe pfipraveno na vkladani videi.
Krok 3: Ziskani fanouski facebookové stranky
Fanousky je mozné ziskat dvéma zptsoby:

N 24

e zdarma (Casoveé narocnéjsi)

e placend reklama

> Zdarma

Jedna se o rozesilani pozadavki ,,To se mi libi* svym ptatelim. Tudiz pro uplny
zacatek by se mohli zapojit zaméstnanci a pozadat své pratelé o tuto Cinnost. Vzhledem
k tomu, Ze dnes v reklamé¢ podnikda mnoho lidi, je velka Sance na to, ze ve svych ptatelich
narazite na nékoho, kdo se timto oborem zivi nebo se o n¢j zajima. Tento zpisob je Casove
narocngjsi.

> Propagace stranky (placena reklama)

Propagace stranky na Facebooku byla zvolena z toho divodu, ze pro zacatek je

dilezité mit alespont 30 fanouski. Po dosaZeni tohoto poctu se otevie nastroj ,,pfehledy*, kde
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je mozné zkoumat, jaci 1idé stranku navstévuji. Ddle také z toho divodu, ze ¢im bude mit

stranka vice fanouskd, tim se zvétsi pocet lidi, kterym se ptispévky budou zobrazovat.

Cena je zavisla na tom, kolik lidi chceme oslovit. Pro zacatek bude stacit rozpocet
nizsi. Je to ztoho divodu, ze pro firmu je tato oblast v podstaté neznama, a proto se

minimaln¢ ze zacatku chce drzet nizSich nakladi.
Nastaveni propagace:

e Denni rozpocet: 125 K¢.

e Doba trvani: 14 dni.

e Vékova kategorie: muzi i zeny od 25 - 44 let.

e Zajmy: digitalni tisk, gravirovani, samolepka, potiskovani textilii, 3D tisk, folie,
tricko, graficky design, velkoplosné reklama, inkoust

e Umisténi: Ceska republika.

Tento rozpocet zajisti odhadem strance 12 — 46 ,,To se mi libi* za den. Zalezi na
uspésnosti reklam zacilenych na vybrany okruh uzivatelii. Celkova cena propagace stranky

na Facebooku bude stat 1 750 K¢.
Obrazek 11: Ukdzka propagace stranky

Bitcon
Sponzorovano

_bitcon

Dodavatel technologii a spotfebniho materialu pro velkoformatovy digitalni
tisk a signmaking.

LEJ-&6490F

UV LED PRINTER

Bitcon
Mistni firma

. ils Tato stranka se mi libi
Tohle se libi 22 uzivatelim.

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Facebookove aplikace
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6 Zavér

Praktickd cast prace byla zaméfena na firmu Bitcon s.r.o. Tato firma se zabyva
prodejem tiskovych plotri, gravirovacich stroji, nacini pro signmaking, tiskovych, fezacich
materiali a prodejem inkoustl. Prace obsahuje nejprve popis komunikacnich cili firmy,
jednotlivych cilovych skupin zdkaznikG a casti marketingového mixu firmy. Poté byly
popsany jednotlivé prvky komunikace firmy se zdkaznikem.

K ziskani informaci do praktické ¢asti byly pouzity predevS§im osobni rozhovory se
zaméstnanci firmy. Cilem této ¢innosti bylo zjistit, jaké firma pouziva marketingové néstroje
a jakym zplsobem je pouziva. Bylo zjiSténo, ze pro firmu jsou nejpodstatnéj$im kritériem
v tomto rozhodovani komunikacni cile.

Z ptedchoziho zjisténi byl vybran cil, ktery si firma stanovila pro rok 2016. Tento cil
je roz$ifeni pisobeni na socialnich sitich. Pro splnéni tohoto pozadavku byl zpracovan navrh,
jak postupovat pfii jeho realizaci.

Byla zvolena socidlni sit’ Facebook, kterou budou spravovat sami zaméstnanci.
Dtivody pro zvoleni této socidlni sit¢ jsou uzivatelské znalosti zaméstnancti, propracovany
systém tvorby a upravy reklam, velké mnozstvi stavajicich i potencidlnich zadkaznik.

Byl vytvotfen navrh, ktery se sklada ze tii krokli. Nejprve byla zvolena cilova skupina
vybrand ze segmentli zakazniki, jez je uvedena v Gvodu kapitoly komunikaéniho mixu.
Naésleduje stanoveni cill, kterych chee firma touto cestou dosdhnout.

Ttetim krokem je samotnd realizace, tedy Uprava vzhledu stranky. Byly navrzeny
vhodné obrazky ve spravné velikosti. Dale bylo doporuceno, jaké informace o firmé zapsat
a pro€ je dulezité mit vSe fadné vyplnéno. Nasleduje doporuceni, jaky obsah by mély mit
zvetejnované prispévky. S timto krokem souvisi zaloZeni youtube kanalu, pomoci které¢ho
bude mozné vkladat naucna videa. V zavéru tohoto kroku byly popsany dvé cesty k ziskani

fanouskl a vytvorena ukéazka propagace facebookové stranky.
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8 Prilohy

Piiloha cislo 1

Profilovy obrazek

bitcon

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci grafického programu Corel DRAW X7

Piiloha cislo 2

Uvodni obrizek

LEJ-640F

UV LED PRINTER

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci grafického programu Corel DRAW X7
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