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Abstract 

Zapletalová, Š. Draft of a communication mix for Bibby Financial Services, a.s. Bache-

lor thesis. Brno: Mendel University, 2017. 

 

The bachelor thesis deals with the analysis of the current state of marketing and com-

munication mix in Bibby Financial Services, a.s. and suggestions for possible improve-

ments in communication. The theoretical part describes marketing issues from a general 

point of view. This is followed by a practical part where the current state of marketing 

communication is analysed and proposals are made for increasing the efficiency of cur-

rent channels and involving new ones. 

Keywords 
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Abstrakt 

Zapletalová, Š. Návrh komunikačního mixu pro společnost Bibby Financial Services, 

a.s. Bakalářská práce. Brno: Mendelova Univerzita v Brně, 2017.  

 

Bakalářská práce se zabývá analýzou současného stavu marketingového a komunikač-

ního mixu ve společnosti Bibby Financial Services, a.s. a návrhem možných zlepšení 

v komunikaci. V teoretické části je popsána problematika marketingu z obecného hle-

diska. Na tu navazuje praktická část, kde je zanalyzován současný stav marketingové 

komunikace a uvedeny návrhy na zvýšení efektivity současných kanálů a zapojení no-

vých.  

 

Klíčová slova 

Marketing, on-line marketing, komunikační strategie, návrh komunikace, komunikační 

mix, marketingová strategie, marketingový plán. 

 



Obsah 6 

Obsah 

1 Úvod 11 

1.1 O Bibby Financial Services, a.s. .................................................................................... 11 

2 Cíl a metodika práce 13 

3 Literární rešerše 14 

3.1 Marketingová komunikace .............................................................................................. 14 

3.2 Komunikační mix ............................................................................................................... 15 

3.3 Nástroje marketingové komunikace ............................................................................. 17 

3.3.1 Reklama ...................................................................................................................... 17 

3.3.2 Podpora prodeje ........................................................................................................ 19 

3.3.3 Přímý marketing ....................................................................................................... 19 

3.3.4 Public relations ......................................................................................................... 20 

3.3.5 Osobní prodej ............................................................................................................ 21 

3.3.6 On-line marketing .................................................................................................... 22 

Webové stránky ......................................................................................................................... 22 

Adwords, Sklik ........................................................................................................................... 23 

Sociální sítě ................................................................................................................................. 24 

4 Vlastní práce 26 

4.1 Analýza prostředí ............................................................................................................... 26 

4.1.1 Analýza PEST ........................................................................................................... 27 

4.1.2 Situační analýza 5 C ................................................................................................ 27 

4.1.3 SWOT analýza .......................................................................................................... 29 

4.1.4 Navrhované strategie na základě SWOT analýzy .......................................... 30 

4.2 Marketingový mix Bibby Financial Services, a.s. .................................................... 31 

4.2.1 Product ........................................................................................................................ 31 

4.2.2 Price ............................................................................................................................. 33 

4.2.3 Place ............................................................................................................................. 33 

4.2.4 Promotion ................................................................................................................... 33 



Obsah 7 

4.3 Současný komunikační mix ............................................................................................ 34 

4.3.1 Reklama ...................................................................................................................... 34 

4.3.2 Podpora prodeje ........................................................................................................ 35 

4.3.3 Přímý prodej .............................................................................................................. 36 

4.3.4 Public Relations ........................................................................................................ 36 

4.3.5 Osobní prodej ............................................................................................................ 38 

4.3.6 On-line marketing .................................................................................................... 38 

Webové stránky ......................................................................................................................... 38 

Adwords / Sklik ......................................................................................................................... 42 

Sociální sítě ................................................................................................................................. 43 

4.4 Návrh komunikačního mixu............................................................................................ 43 

4.4.1 Využití masmédií ..................................................................................................... 44 

4.4.2 Reklamní předměty s nápadem ............................................................................ 44 

4.4.3 Zajímavý e-book výměnou za e-mailovou adresu .......................................... 45 

4.4.4 Spolupráce s copywritery ...................................................................................... 45 

4.4.5 Nové segmenty ......................................................................................................... 46 

4.4.6 PR ................................................................................................................................. 46 

4.4.7 On-line marketing .................................................................................................... 46 

4.4.8 Jedna agentura na vše ............................................................................................. 48 

4.4.9 Aplikace pro spojení s BFS ................................................................................... 48 

5 Diskuze 49 

6 Závěr 50 

7 Literatura 51 

 



Seznam obrázků 8 

Seznam obrázků 

Obrázek 1 Logo Bibby Financial Services, a.s. .............................................................. 11 
Obrázek 2 Model komunikačního procesu ..................................................................... 14 
Obrázek 3 Model AIDA ................................................................................................. 15 
Obrázek 4 Složky marketingového mixu ........................................................................ 16 
Obrázek 5 Vztah mezi 4P a 4C ....................................................................................... 16 
Obrázek 6 Proces plánování reklamy ............................................................................. 18 
Obrázek 7 Hlavní cíle public relations ........................................................................... 20 
Obrázek 8 Fáze osobního prodeje ................................................................................... 22 
Obrázek 9 Typy reklam v Google Adwords ................................................................... 23 
Obrázek 10 Organické a placené vyhledávání ................................................................ 24 
Obrázek 11 Reklamní inzerce v Hospodářských novinách ............................................ 35 
Obrázek 12 Reklamní předměty ..................................................................................... 35 
Obrázek 13 Pozvánka na Festival Exportu ..................................................................... 37 
Obrázek 14 Webové stránky BFS ................................................................................... 39 
Obrázek 15 Textová reklama ve vyhledávání – klíčové slovo factoring ........................ 42 
Obrázek 16 Bannerová reklama BFS .............................................................................. 43 
Obrázek 17 Reklamní kapesníčky v designu bankovky ................................................. 45 
Obrázek 18 Chatovací okno na stránkách BFS UK ........................................................ 47 
Obrázek 19 Návštěvnost stránek z mobilních zařízení ................................................... 48 
Obrázek 20 Reklamní inzerce v Hospodářských novinách ............................................ 54 
Obrázek 21 Reklamní advertorial v Hospodářských novinách ...................................... 54 
Obrázek 22 PR článek v Hospodářských novinách ........................................................ 55 
Obrázek 23 Leták Provozní financování ........................................................................ 55 
Obrázek 24 Nový leták Provozní financování ................................................................ 56 
Obrázek 25 Leták Exportní financování ......................................................................... 57 
Obrázek 26 Nový leták exportní financování ................................................................. 58 
Obrázek 27 Leták Nabídka financování ......................................................................... 59 
Obrázek 28 Leták O Bibby v kostce ............................................................................... 60 
Obrázek 29 Vzor newsletteru ......................................................................................... 61 
Obrázek 30 PR článek v MontyRich .............................................................................. 62 
Obrázek 31 PR článek v MontyRich .............................................................................. 63 
Obrázek 32 PR článek v MontyRich .............................................................................. 64 
Obrázek 33 Článek v Bibby News – jaro 2017 .............................................................. 65 
Obrázek 34 Článek v Bibby News – jaro 2017 .............................................................. 66 
Obrázek 35 Článek v Bibby News – jaro 2017 .............................................................. 67 
 



Seznam tabulek 9 

Seznam tabulek 

Tabulka 1 Důvody využití sociálních sítí 25 
Tabulka 2 SWOT analýza 27 
Tabulka 3 Matice SWOT pro Bibby Financial Services 30 
Tabulka 4 Segmentace klientů 32 
Tabulka 5 Návštěvnost produktových stránek BFS 40 
Tabulka 6 Návštěvnost stránky o nás a jejích podsekcí 41 
Tabulka 7 Návštěvnost dalších stránek 41 



Seznam zkratek 10 

 Seznam zkratek 

BFS – Bibby Financial Services, a.s. 

BLG – Bibby Line Group 

SME – malé a střední podniky 

USPs – unique selling proposition – to, co má naše značka a ostatní ne 

KPIs – Key Performance Indicators – klíčové ukazatele výkonnosti 

PPC – pay per click – cena za klik 

SEO – Search Engine Optimization – optimalizace pro vyhledávače 

PBT – zisk / ztráta před zdaněním 

B2B – business to business – firmy pro firmy 

T/O – turnover – obrat 

 

 

 

 

 

 

 



Úvod 11 

1 Úvod 

Komunikace. Klíčový pojem a základní stavební kámen nejen mezilidských 

vztahů, ale i marketingových aktivit všech podnikajících osob a společností. Právě ko-

munikace je dostává do povědomí cílových zákazníků a klientů, navazuje s nimi vztah  

a dává možnost zpětnému hodnocení. Marketing je tedy nedílnou součástí obchodní 

strategie všech podnikajících subjektů, které chtějí na trhu uspět. 

Prvky, které ovlivňují rozhodnutí firmy ohledně plánování marketingových akti-

vit jsou velikost firmy, rozpočet na marketingové aktivity, technologie a velikost cílo-

vého trhu. Velikost marketingového oddělení se odvíjí zejména od velikosti společnosti. 

Menší firmy si vystačí s jedním marketérem, či tuto pozici zastává majitel sám. Větší 

firmy pak již mají svá marketingová oddělení nebo si najímají odborné agentury, pokud 

na některé oblasti už sami nestačí. U velkých korporací je mnoho marketingových stra-

tegií daných z centrály a na lokální úrovni se komunikace odvíjí od zadaného plánu. 

Rozpočet je další položkou spjatou s velikostí společnosti. Představuje částku, 

kterou je firma ochotna pro marketing vyčlenit. Za marketingovou komunikaci je mož-

né utratit nekonečné množství peněz. Tyto prostředky často neomezené ale nejsou. 

Rozhodnutí, do kterých aktivit bude firma investovat a najít vhodné komunikační kaná-

ly pro cílový segment je nelehký úkol.  

Technologie dnešní doby umožňují být v komunikaci kreativní a inovativní, je 

možné tak využívat kanály, které nejsou tolik cenově náročné jako například reklama 

v televizi nebo billboardy u silnice. Jedná se zejména o on-line reklamu, která zahrnuje 

jak klasické PPC reklamy, či bannerové, ale také reklamy na sociálních sítích. Výhoda 

těchto druhů reklam je především v segmentaci a cílení, ale také společnost získává 

přesné výstupy – konverzní poměry, odkud návštěvník na web přišel –  

a těchto informací dále využívat ve svůj prospěch. 

Pro tuto bakalářskou práci autorka vybrala společnost Bibby Financial Services, 

a.s., ve které pracuje již 4. rokem a v současné době jí byl svěřen úkol vést marketing 

společnosti. Nyní musí sestavit vhodnou strategii propagace společnosti. Tato příležitost 

si přímo říká o zpracování bakalářské práce na stejné téma.  

1.1 O Bibby Financial Services, a.s. 

V úvodu práce bude společnost Bibby Financial Services, a.s. nejdříve předsta-

vena. BFS je dceřinou společností velké nadnárodní korporace v rodinném vlastnictví, 

která je v současné době vedena již 6. generací rodiny Bibby, název společnosti Bibby 

je tedy ve skutečnosti příjmení. 

 

Obrázek 1 Logo Bibby Financial Services, a.s. 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Na počátku bylo přání malého chlapce, Johna, mít vlastní loď. Po svatbě si svůj 

sen splnil a v láskyplném opojení ji pojmenoval po své ženě Marry Bibby, čímž začalo  

i jeho samotné podnikání. Přepravní společnost založil v roce 1807. A jelikož vítr fou-

kal správným směrem, flotila se postupně rozrůstala z plachetnic a parníků až k ropným 

tankerům a lodím osobní přepravy. (Historie společnosti v ČR, 2015) 

V roce 1980 byly podnikatelské aktivity rodiny Bibby diverzifikovány, a tak da-

ly vzniknout dalším odvětvím. Bibby Distribution, Bibby Retail Services, GARIC, PLS, 

Bibby Line, Green Acres, Bibby Offshore, Bibby Marine, Bibby International Logistics. 

Společnosti se povětšinou zabývají různými druhy přepravy. Mimo to Bibby Retail Ser-

vices je známý svou sítí supermarketů  CostCutter, Green Acres zase lesními hřbitovy, 

Bibby Marine pro své ubytování na lodi. Pro naše účely nás bude zajímat větev Bibby 

Financial Services poskytující provozní financování malým a středním podnikům pro-

střednictvím 40 poboček ve 13 zemích. (Bibby Line Group, 2017) Hlavní sídlo BFS je 

ve Velké Británii, která v hierarchii společností stojí samostatně. Dále má své pobočky 

v Německu, Polsku, Francii, Holandsku, Česku, Slovensku, Irsku, Malaysii, Hong Kon-

gu, Singaporu, Severní Americe a Kanadě. Po celém světe BFS zaměstnává více jak 

1200 lidí. Že si váží svých zaměstnanců, protože na nich společnost stojí, dokazuje kaž-

doroční umístění v TOP100 nejlepších společností, pro které pracovat, v žebříčku Sun-

day Times
1
. Poslední dva roky navíc na 33. (2017) a 31. (2016) místě. 

V České republice sahá historie až do roku 1996, kdy vznikla společnost Cash 

Reform Factoring, a.s. vedená panem Janem Kuderou. Kapitálový vstup britské společ-

nosti BIBBY GROUP OF FACTORS LTD proběhl v roce 2007 a poté v roce 2009 byla 

společnost Cash Reform přejmenována na Bibby Financial Services, a.s.. Vedením spo-

lečnosti byl pověřen Ing. Michal Gabriel, MBA a v roce 2012 byl jmenován generálním 

ředitelem pro Českou a Slovenskou republiku, kterým je dodnes. 

Ideu, že zaměstnanci jsou základ společnosti, BFS dodržuje také v ČR. Také zde 

se společnost snaží jít s dobou ve smyslu různých benefitů. Mezi nejzajímavější patří 

například zkrácené úvazky pro maminky s malými dětmi, či půl dne volna v den naro-

zenin. (V Bibby Financial Services jsou klíčem k úspěchu zaměstnanci, 2016) Za nej-

větší benefit je však považováno celosvětové zastoupení. Díky tomu mohou zaměstnan-

ci využít možnosti vycestovat a pracovat pro jinou pobočku, či několika týdenní stáž, 

kdy získávají zkušenosti od kolegů z odlišných trhů. Také účast na globálních projek-

tech jim pomáhá ve zdokonalení si jazykových dovedností, ale také získávají globální 

nadhled.  

 

 

                                                 
1 http://appointments.thesundaytimes.co.uk/article/best100companies/ 
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2 Cíl a metodika práce 

Cílem práce, která se bude zabývat komunikačním mixem společnosti Bibby Fi-

nancial Services, a.s. je analýza současného stavu marketingové strategie, potažmo ko-

munikace společnosti. Na základě zkušeností a poznatků autorky získaných studiem na 

Vysoké škole, ale také nových a úspěšných marketingových trendů a dlouholetou praxí  

ve společnosti, navrhnout úpravy a změny komunikační a marketingové strategie a ná-

vrh nových kanálů komunikace. 

Návrh nové strategie by měl společnosti přinést více poptávek z přímého kanálu 

– tedy veškerých marketingových aktivit a tím přispět k růstu počtu klientů, potažmo 

zisku. Dalším z cílů je také zvýšení povědomí o značce a edukace o nových možnostech 

financování podnikatelských aktivit. 

V práci bude zpracován základní literární přehled související s problematikou 

marketingové komunikace, který poslouží jako teoretický základ pro vlastní práci. Čer-

páno bude z publikací jak českých autorů, tak zahraničních, ale také v případě on-line 

marketingu z webových stránek zejména společnosti Google, Seznam.cz a dalších.  

V praktické části bude provedena analýza a zhodnocení současné komunikace 

společnosti. Při tvorbě nové marketingové strategie se bude vycházet z analýzy vnějšího 

a vnitřního prostředí pomocí SWOT. Systém cílů se podle Jakubíkové (2013, str. 156) 

má podobat pyramidě, kdy postupem dolů se cíle více konkretizují. Marketingové cíle, 

v podobě konkrétních čísel, jsou dané z celkové strategie a cílů společnosti. Marketin-

gová strategie bude určovat základní směr ke splnění cílů a správnou volbu nástrojů. 

Jedním z cílů společnosti je budování povědomí o BFS na českém trhu prostřed-

nictvím akcí, na kterých zástupci prezentují jak služby BFS, tak celkově představují 

BFS jako alternativu provozního financování. Cílem této práce bude najít vhodný ko-

munikační kanál, jak BFS v této aktivitě více podpořit. S budováním povědomí o znač-

ce souvisí také prezentace v tištěných periodikách či jejich on-line platformách a dalších 

sdělovacích prostředcích. 

Dalším dílčím cílem je redesign veškerých propagačních materiálů, aby odpoví-

daly novému brand manuálu, který vyvinula centrála společnosti BFS, na základě prů-

kumu trhu, a požadavkům dnešní doby na jednoduchost a věcnost. 

Na základě získaných poznatků vypracujeme návrh komunikační strategie spo-

lečnosti pro rok 2017.  
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3 Literární rešerše 

Literární rešerše poslouží jako teoretický základ pro další práci. Budou popsány 

základní pojmy marketingové komunikace. 

3.1 Marketingová komunikace 

Každá společnost, podnikající na trhu, nějakým způsobem komunikuje a samot-

ná komunikace již dávno neslouží k pouhé výměně informací. Pojem marketingová 

komunikace Karlíček (2016, str. 10) vysvětluje jako „informování a přesvědčování cí-

lových skupin, s jehož pomocí naplňují firmy své marketingové cíle.“ 

Hesková (2009, str. 51) marketingovou komunikaci definuje jako „formu komu-

nikace, kterou používá organizace k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 

dnešních anebo budoucích (potencionálních) zákazníků.“ Firma v podstatě informuje 

trh o tom, že jsou zde a co nabízí svým zákazníkům.  

Podle Freye (2011) je komunikace stále selektivnější a spotřebitel si má z čeho 

vybírat, což také dělá. Zvažuje pro a proti, co mu daná firma, produkt přinesou, jakou 

má přidanou hodnotu. Na základě těchto poznatků se rozhoduje, kterou firmu si 

k uspokojení svých potřeb vybere.  

Marketing je podle Přikrylové a Jahodové (2010) funkce firmy, která definuje 

cílového spotřebitele a hledá nejlepší cestu, jak uspokojit jejich potřeby a přání při ma-

ximální efektivnosti všech operací. Obecně je komunikace předání určitého sdělení  

od zdroje k příjemci. Příjemci jsou jak potencionální či současní zákazníci, tak další 

zájmové skupiny nebo zprostředkovatelé, zaměstnanci, akcionáři, média apod. 

Cílem marketingové komunikace je tedy přesvědčit zákazníka ke koupi, 

v konkurenčním prostředí se dále doporučuje budovat vztah s již přesvědčeným zákaz-

níkem, protože je to levnější způsob komunikace. 

 

Obrázek 2 Model komunikačního procesu 

Zdroj: Přikrylová, Jahodová (2010) 

 

Jakubíková (2013, str. 51) ve své knize uvádí, že marketingový koncept je „ob-

chodní filozofie, která říká, že úspěšné dosažení organizačních cílů je založeno na učení 

potřeb zákazníka a jejich plnění efektivněji, než to dělá konkurence.“ Je tedy nutné se 

zaměřit na potřeby zákazníka a vyřešit jeho problém, kterému čelí, nikoliv pouze plnění 
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cílů společnosti. V takovém případě nemůže být firma na trhu úspěšná. Náš zákazník, 

náš pán. Základním posláním je odlišnost od nabídky konkurence v oblastech, které 

jsou pro zákazníka důležité. 

Dále ve své knize (Jakubíková, 2013, str. 296) uvádí 5M marketingové komuni-

kace: mission – poslání, message – sdělení, media – použití média, money – peníze, 

measure – měření výsledků. Komunikaci dle Jakubíkové (2013) lze dělit mnoha způso-

by. Jedním z nich je dělení na komunikaci tematickou – o produktu, o značce, a komu-

nikaci zaměřenou na image – vztahy s klienty, posílení povědomí o značce. 

Model AIDA ukazuje, co je úkolem marketingové komunikace. Zobrazuje prů-

chod kupujícího jednotlivými fázemi nákupního rozhodnutí. 

 

Obrázek 3 Model AIDA 

Zdroj: Jakubíková (2013) 

 

Mezi marketingovou komunikaci spadá veškerá komunikace plynoucí ven 

z firmy. Vše, co zaměstnanci, klienti a zprostředkovatelé sdělují na trhu o dané společ-

nosti je její marketingovou komunikací. 

Kotler (Kotler, Keller, 2013, str. 516) definuje marketingovou komunikaci jako 

„prostředek, kterým se firmy snaží informovat, přesvědčovat a upozorňovat spotřebitele 

– přímo či nepřímo – o výrobcích a jejích značkách. Je prostředkem, s jehož pomocí 

může společnost vyvolat dialog a navázat se spotřebiteli vztahy.“ 

3.2 Komunikační mix 

Nejznámější definice marketingového mixu se schovává pod čtyřmi písmeny P. 

To ostatně uvádí i Přikrylová (2010, str. 16), která člení marketingový mix, známý jako 

4P následovně: 

product – produkt uspokojuje zákazníkovy potřeby a přináší mu užitek, 

price – cena je hodnota, kterou zákazník musí zaplatit, aby produkt získal. Může 

to být ale také náklad ve formě ušlé příležitosti, 

place – distribuce nebo také místo prodeje, jakým způsobem se produkt dostane 

k zákazníkovi, 

promotion – propagace samotného produktu, jakým způsobem ho přiblížíme zá-

kazníkům, jakým způsobem budeme komunikovat; 

Jakubíková (2013, str. 190) definuje pojem marketingový mix jako „soubor kon-

trolovatelných marketingových proměnných, připravených k tomu, aby výrobní (pro-

dukční) program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním cílového trhu.“ Opět 

z daného vyplývá, že vše, co společnost dělá a komunikuje, musí mít za cíl uspokojení 

potřeb a zájmů klienta. Marketingový mix spolu s výběrem tržních segmentů a cílových 

trhů vytvářejí marketingovou strategii firmy. 
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Obrázek 4 Složky marketingového mixu 

Zdroj: Jakubíková, 2013 

 

Podle jiných zdrojů (Hesková, 2009) byl model 4P v moderní marketingové ko-

munikaci nahrazen modelem 4C, který se více zaměřuje na spotřebitele. Také Jakubíko-

vá (2013, str. 191) se k tomuto názoru připojuje. Pro určení vhodné strategie je potřeba 

znát našeho zákazníka – Consumer solution.  Customer cost –  výdaje za náš produkt  

ve srovnání s konkurencí. Convenience – vhodně zvolená strategie komunikace. 

Communication – způsob přenosu informací o produktu směrem k zákazníkovi. 

 

Obrázek 5 Vztah mezi 4P a 4C 

Zdroj: Jakubíková (2013) 

 

Dále Karlíček (2016, str. 17) ve své knize uvádí, že komunikační mix se skládá 

ze sedmi hlavních disciplín – konkrétně reklama, direct marketing, podpora prodeje, 

public relations, event marketing a sponzoring, osobní prodej a online komunikace. 

Volba komunikačního mixu záleží na stanoveném cíli každé kampaně a také na charak-

teru trhu, na kterém společnost působí. 

Jakubíková (2013, str. 193) uvádí také další definice marketingového mixu. 4P, 

jehož složkami jsou – participation (účast), peer to peer communication (komunikace 

v sociálních sítích), personalization (personalizace), a predictive modeling (prediktivní 

modelování). Dalším je marketingový mix 4S, známý jako webový – scope (dosah), site 

(umístění), synergy (synergie), system (zařízení). Další koncepce 4S je – segmentace 

zákazníků, stanovení užitku, spokojenost zákazníků a soustavná péče. 

Přesný návod, jakou strategii marketingového mixu zvolit, v podstatě neexistuje. 

Při sestavování se musí dbát na to, aby byl sestaven co nejlépe a byl flexibilní na změny 

prostředí. Cílit by se mělo na potřeby zákazníka a jejich uspokojení. 
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Pro účely této práce bude následně využito definice 4P – product, price, place  

a promotion, protože společnost necílí na koncového zákazníka, ale na další společnosti 

v sektoru B2B. 

3.3 Nástroje marketingové komunikace 

Jakých nástrojů se využívá při propagaci bude uvedeno v následujících několika 

bodech. 

3.3.1 Reklama 

Reklama hýbe světem. Jedná se o nejzákladnější komunikační disciplínu, která 

slouží k navázání vztahu s potencionálním nebo stávajícím zákazníkem. Podle Karlíčka 

(2016, str. 49) je komunikace v reklamních médiích spojena s bezprostředním a výraz-

ným růstem prodeje. Na druhé straně jsou však lidé reklamou zahlceni a pomalu ji pře-

stávají vnímat, o to více je třeba dbát na kreativní a originální ztvárnění, které skutečně 

zaujme. 

Jakubíková (2013, str. 308) definuje reklamu jako „placenou formu neosobní 

komunikace, prezentace myšlenek, výrobků a služeb.“ Výhodou reklamy je, že osloví 

velké procento publika. Naopak nevýhodou je, že se jedná pouze o jednosměrnou ko-

munikaci bez zpětné reakce. 

Na následujícím obrázku je uvedený proces plánování reklamy. 
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Obrázek 6 Proces plánování reklamy 

Zdroj: Přikrylová, Jahodová (2010) 

 

Proces plánování vychází z komunikačních cílů každé společnosti. K dobrému 

stanovení strategie je potřeba začít u průzkumu trhu. Ten dává základ ke stanovení stra-

tegických cílů a rozhodnutí, která jsou transformována do konkrétní podoby rozpočtu, 

kreativity a výtvarného projevu, časového plánu a v neposlední řadě výběru médií. Po-

slední důležitá věc je měření efektivnosti a rentability kampaně a závěrečné hodnocení. 

Pokud jde o média, tím rozhodně nejznámějším je bezesporu televize. Největší 

podíl na příjmech z televizní reklamy dle Karlíčka (2016, str. 52) zaujímá TV Nova  

a TV Prima, kterým připadá 90 %. Dalším v pořadí je rozhlasová reklama, kde nejde  

už pouze o reklamní spoty ve vysílání, ale také různé soutěže financované zadavateli 

reklamy či product placement. Dále je možné zmínit tiskovou reklamu v novinách  

a časopisech, které mívají různou podobu. Buď je možné reklamu najít v podobě přímé 

inzerce nebo PR článku. Ve formě článku na zajímavé téma je jako autor uveden zá-

stupce firmy poskytující popsanou službu. Dalším tipem je venkovní reklama v podobě 

billboardů, světelné tabule a vitríny. 

On-line formy reklamy budou detailněji popsány níže, jelikož se jedná o poměr-

ně rozsáhlou problematiku, která bude v práci využívána nejvíce. 
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3.3.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je další nedílnou součástí marketingové komunikace společnos-

ti. Podle Jakubíkové (2013, str. 315) „zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů 

převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo vět-

ších nákupů určitých produktů zákazníky nebo obchodníky.“ Tyto podpůrné prostředky 

působí na zákazníka okamžitě a nutí ho dělat rychlá rozhodnutí. Většinou se jedná  

o slevové kupony, krátkodobé zvýhodněné nabídky apod.  

Přikrylová a Jahodová (2010) definují následující typy podpor, podle cílové sku-

piny, na kterou se podpora zaměřuje: 

1. Spotřební podpora prodeje – má vést ke zvýšení objemu prodejů a tržního podí-

lu. Může se jednat o podporu na místě prodeje, další formou jsou upomínkové  

a dárkové předměty, kdy logo na nich umístěné připomíná dárce. Dalším typem 

jsou odměny za věrnost či nákupní slevy. 

2. Obchodní podpora prodeje – nemusí být cílena pouze na konečného spotřebitele, 

ale může cílit také na zprostředkovatele obchodu. Cílem je přesvědčit mezičlán-

ky, aby prodávaly právě náš produkt. Formy obchodní podpory jsou např. různé 

typy slev, zboží zdarma nebo za symbolickou částku, motivační programy a sou-

těže v prodeji atd. 

3. Podpora prodeje obchodního personálu – cílem je motivovat prodejní personál – 

zaměstnance, obchodní zástupce - k lepším pracovním výkonům. Mezi způsoby 

podpory řadíme soutěže v objemech prodeje, vzdělávání personálu, ocenění  

za výkony či prodejní pomůcky. 

Podpora prodeje je však spojena s vysokými náklady, akční nabídky totiž snižují 

ziskovou marži. Nákladem mohou být také různé dárky a ceny do soutěží. Podle Karlíč-

ka (2016, str. 97) má podpora prodeje pouze dočasný podpůrný efekt a jeho vysvětlení 

musíme hledat v psychologii. Výzkumy ukazují, že lidé se rozhodují pouze na základě 

pobídky nikoliv proto, že by věřili v kvalitu daného produktu. Postoje vůči značce tak 

zůstávají nezměněné.  

3.3.3 Přímý marketing 

Jedná se o přímou komunikaci mezi firmou a konečným zákazníkem. Největší 

výhodou tohoto typu propagace je snadná měřitelnost. Karlíček (2016, str. 73) uvádí,  

že direct marketing umožňuje 1. Přesné cílení, 2. Adaptaci sdělení na míru zákazníkovi 

a 3. Vyvolání okamžité reakce. Přikrylová a Jahodová (2010, str. 95) popisují přímý 

marketing jako jakousi syntézu několika nástrojů (reklamy, podpory prodeje a výzkumu 

trhu) v jeden proces. Ty také uvádí dělení nástrojů přímého marketingu na 4 části: direct 

mail (přímá zásilka, může být adresná i neadresná, rozesílání katalogů či jiných propa-

gačních předmětů), telemarketing (kontakt pomocí telefonu - mluvíme o aktivním a 

pasivním telemarketingu), reklama s přímou odezvou (teleshopping - u nás není příliš 

rozšířen), on-line marketing (komunikace prostřednictvím elektronických zařízení - e-

mail, newsletter). 

Oproti jiným masovým druhům reklamy je přímý marketing zacílen na úzký ok-

ruh lidí, díky tomu je možné direct maily personalizovat. Je zapotřebí mít kvalitní data-

bázi, aby byla oslovena relevantní skupina lidí (současní zákazníci, lidé, kteří u nás 
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v minulosti nakoupili apod.). Proto si většina společností již v dnešní době takové data-

báze vede a rozděluje je do skupin podle zájmů. 

U e-mailingu a dalších příkladů přímého marketingu je vhodné uvést takzvanou 

výzvu k akci „call to action“. Měla by být dostatečně urgentní, aby zákazníka motivova-

la k okamžité odpovědi. Toho může být dosaženo například akční limitovanou nabíd-

kou. Podle Karlíčka (2016, str. 77) více než polovina adresátů mailingu odpoví do 24 

hodin od spuštění kampaně a 90 % jich pak zareaguje do týdne.  

3.3.4 Public relations 

Jakubíková (2013, str. 317) definuje PR jako „nástroj, který se zaměřuje na vy-

tváření, udržení a řízení komunikačních procesů mezi podniky, organizacemi a institu-

cemi a do skupin rozčleněné veřejnosti s cílem dosáhnout vzájemného porozumění, po-

chopení a důvěry na základě vyrovnání zájmů všech zúčastněných.“ 

Podle Karlíčka (2016, str. 119) prostřednictvím PR společnost cíleně a dlouho-

době prezentuje své záměry, informuje o svých cílech a výsledcích a snaží se přispívat 

k dobrému jménu organizace. 

 

Obrázek 7 Hlavní cíle public relations 

Zdroj: Karlíček (2016, str. 119) 

 

Prostřednictvím PR je veřejnost informována o novinkách z firemního prostředí, 

zároveň je šířena dobrá pověst značky. Důvěryhodnost je nejdůležitější charakteristikou 

PR. Na rozdíl od reklamy musí být informace podloženy statistikami a výzkumy, kdežto 

u reklamy je sázeno spíše na superlativy a vyzdvihnutí pozitiv. V rámci PR se usiluje o 

to, aby články a publikace převzaly třetí strany – jako odborné časopisy a novináři pro 

své noviny.  

Základní nástroje public relations jsou shrnuty ve zkratce PENCILS (Jakubíko-

vá, 2013, str. 318): 

P – publications – veškeré publikace (výroční zprávy, podnikové časopisy, …) 

E – events – akce na veřejnosti (přednášky, veletrhy, veřejná vystoupení, …) 

N – news – novinky, tiskové zprávy 

C – community involvement activities – veřejně odpovědné projekty 

I – identity media – projevy podnikové identity (hlavičkový papír, vizitky, …) 

L – lobbying activity – ovlivňování legislativních opatření 
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S – social responsibility activities – budování dobré pověsti v oblasti sociální 

odpovědnosti 

Dalším bodem je sponzoring, kdy společnost poskytuje finanční nebo věcný dar 

a očekává protislužbu, např. zveřejnění jako sponzora. Využívá se pro publikaci 

v místech, kde se vyskytuje cílová skupina. 

Někdy je možné se setkat s názorem, že public relations neprodává, což není 

pravda, neboť dle Jahodové a Přikrylové (2010, str. 107) nic neprodává lépe než dobrá 

pověst společnosti.  

3.3.5 Osobní prodej 

Definice osobního prodeje podle Jakubíkové (2013, str. 320) zní: „osobní prodej 

představuje osobní kontakt prodejce se zákazníkem, jehož cílem je úspěšné ukončení 

prodejní transakce.“ Tento osobní prodej může být realizován přímým kontaktem  

se zákazníkem, tzv. z očí do očí, či přes telefon nebo osobní korespondencí. Základem 

úspěchu je být ve správnou dobu, se správným produktem, ve správný čas u správného 

zákazníka. Výhodou pro prodejce při osobním prodeji je, že může přímo reagovat na 

svého zákazníka, okamžitě dostává zpětnou vazbu a v konečném důsledku má osobní 

prodej větší pozitivní vliv na loajalitu zákazníka. 

Úkolem obchodníka je navázat osobní vztah se zákazníkem a porozumět jeho 

potřebám. Obchodní vztah založený na důvěře zajišťuje to, že se zákazník v budoucnu 

na obchodníka obrátí. 

Na druhé straně je osobní prodej velmi časově náročný, jelikož trvá poměrně 

dlouhou dobu, než si obchodník se zákazníkem vybudují vzájemný vztah. Ani tímto 

způsobem není možné oslovit příliš velké množství lidí, je tedy potřeba si vybírat sku-

tečně vážné zájemce z cílové skupiny. 

Karlíček (2016, str. 162) definuje tři základní typy prodeje, kde lze osobní vztah 

uplatnit: prodej na trhu B2B, prodej velkoobchodníkům a distributorům a maloobchodní 

prodej. Také v BFS je tento typ prodeje uplatňován - v případě, že zákazník projeví zá-

jem o služby prostřednictvím ostatních komunikačních kanálů, obchodník navazuje 

osobním kontaktem a schůzkou, aby byl schopný vyhodnotit potřebu daného zákazníka. 

Produktový mix potom sestavují na míru potřebám klienta. 

Základní fáze osobního prodeje jsou zachyceny na následujícím obrázku: 
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Obrázek 8 Fáze osobního prodeje 

Zdroj: Karlíček (2016, str. 166) 

 

3.3.6 On-line marketing 

S rozšířením internetu do domácností a firem se stala on-line reklama nedílnou 

součástí marketingové propagace. Ostatně je to nejrychleji se rozvíjející forma komuni-

kace. Díky internetu je možné komunikovat s klienty, zvyšovat povědomí o značce,  

ale umožňuje taktéž přímý prodej. Podle Karlíčka (2016, str. 183) nakoupila na interne-

tu v roce 2014 více jak polovina uživatelů internetu.  

Reklama prostřednictvím internetových kampaní má nespočet výhod. Mezi ty 

hlavní podle Karlíčka patří: přesnost zacílení, personalizace, interaktivita, využitelnost 

multimediálního obsahu, jednoduchá měřitelnost a relativně nízké náklady.  

Marketingové cíle by podle Šenkapouna (2015. Str. 58) měli být SMART – Spe-

cific (specifické), measurable (měřitelné), attainable (relevantní), time-bound (časově 

ohraničené). Není to samozřejmě dogma, ale vždy by měl být marketér schopen odpo-

vědět proč danou kampaň dělá, jaký má smysl. SMART by měli být zejména ty dlouho-

dobé, časově a finančně nákladné aktivity. 

Webové stránky 

Téměř každá firma v dnešní době používá ke své propagaci webové stránky,  

na které odkazuje také poměrná většina reklam ať už na internetu nebo off-line. 

Podle Karlíčka (2016, str. 184) jsou webové stránky formou direct marketingu, 

protože umožňují přímý prodej, přizpůsobují obsah každému návštěvníkovi a jejich 

efektivitu lze snadno měřit. Stejně tak je možné je chápat jako formu public relations, 
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prostřednictvím nich lze komunikovat s různými stakeholdery. Jejich obsah musí být 

zajímavý pro cílovou skupinu návštěvníků a umožnit jim snadnou orientaci a směřovat 

je ke konverzi – nákupu, odeslání poptávkového formuláře apod. 

Adwords, Sklik 

Adwords je reklamní program vydaný společností Google, díky němuž je možné 

vytvářet on-line reklamy. To stejné umožňuje Sklik, který je ale spravován společností 

Seznam.cz. 

 

Obrázek 9 Typy reklam v Google Adwords 

Zdroj: Definice Adwords, 2017 

 

Díky těmto službám má marketér on-line propagaci plně pod kontrolou. Sám  

si stanovuje rozpočet, kreativu a klíčová slova. Pokud je reklama nastavena špatně, mů-

že se společnosti velmi prodražit v tom smyslu, že je utracen nastavený budget, ale vý-

sledky nulové. 

V rámci Google Adwords, ale také Sklik, se rozlišují dva typy reklamy. Reklama 

ve vyhledávání a obsahová reklama. Nejprve bude uvedena reklama ve vyhledávání. 

Nejprve je třeba odlišit organické a placené vyhledávání. Organické vyhledávání je ta-

kové, kdy se odkaz na určitý web zobrazí, aniž by bylo využíváno placených reklam. 

Pokud je správně udělané SEO je velmi pravděpodobné, že se stránky budou zobrazovat 

na prvních pozicích. U placeného vyhledávání se po zadání klíčových slov odkaz zobra-

zuje na 1. nebo 2. pozici. Poznávacím znamením je rámeček reklama pod nadpisem. 

 



Literární rešerše 24 

  

Obrázek 10 Organické a placené vyhledávání 

Zdroj: vlastní vyhledání na Google.cz 

 

Aby reklamní kampaň byla úspěšná, je potřeba zvolit vhodná klíčová slova. Jsou 

to taková slova, která zákazníci vyhledávají, pokud hledají určitý produkt či službu. Při 

jejich hledání se tedy doporučuje představit si, že je marketér na místě klienta, co řeší  

a jaké zadává vyhledávací dotazy. Pokud se klíčová slova shodují s těmi vyhledávanými 

je pravděpodobné, že se reklama zobrazí. Vzhledem k podmínkám pro zobrazení nelze 

stoprocentně tvrdit, že se reklama zobrazí. Těmi podmínkami jsou konkurence, stano-

vená maximální cena za klik apod. 

Dalším typem reklamy je obsahová reklama, která se dále dělí na bannerovou, 

textovou reklamu, Gmail a aplikace.  

Bannerová reklama je interaktivním typem reklamy, kdy se zobrazují pohyblivé 

obrázky a odkazují k provedení akce – navštívení stránky inzerenta. Textová reklama 

v obsahové reklamě má obdobnou formu jako ve vyhledávání. Gmailová reklama  

se zobrazuje v e-mailových účtech uživatelů gmailu. Reklama v aplikacích se poté zob-

razuje v určitých aplikacích. 

Sociální sítě 

Karlíček (2016, str.196) definuje sociální média jako „Otevřené interaktivní on-

line aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských sítí“. Uživatelé pro-

střednictvím sociálních sítí vytváří a sdílí různý obsah – zážitky, fotografie, zajímavé 

články. Mezi nejznámější sociální sítě patří Facebook, LinkedIn či Instagram. Největší 

online sociální síť Facebook má v ČR více jak 4,5 mil. uživatelů (Hušková, 2016). 
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Důvodů, proč uživatelé sociální sítě navštěvují, je několik a jsou shrnuty 

v následující tabulce: 

Abych byl/a v kontaktu s přáteli 85 % 

Na plánování se svými přáteli 49 % 

K organizování akcí 34 % 

K získávání rad a doporučení 33 % 

Tabulka 1 Důvody využití sociálních sítí 

Zdroj: Karlíček, 2016 

 

Z výše uvedeného obrázku vyplývá, pokud firma preferuje využití sociálních sítí 

jako formy reklamy, může jich využít k rozeslání pozvánek na akci, či informovat cílo-

vou skupinu o novinkách z oboru. 

Bodnar (2012, str. 128) ve své knize uvádí 3 důvody, proč založit stránku  

na facebooku pro B2B společnosti: 

Search – vyhledávání – díky vyhledávačům facebooková stránka pomáhá spo-

lečnosti v jejím vyhledávání. Ve chvíli, kdy má stránka 25 fanoušků, může si firma zvo-

lit URL adresu jakou potřebuje a uvézt do ní základní klíčové slovo nebo lépe název 

společnosti. Nedílnou součástí je provázání facebookových a webových stránek pro-

střednictvím odkazů. To také pomáhá ve vyhledávání. Dále je facebooku využíváno k 

hodnocení společnosti, spokojení klienti budou nejlepším doporučením pro firmu. 

Reach – dosah – čím více lidí je obsahem zasaženo, tím lépe pro společnost. Ne-

ní důležité kolik fanoušků stránka má, ale jak daleko se obsah prostřednictvím sdílení 

dostane a kolik lidí zasáhne. Průměrný uživatel má 130 přátel, prostřednictvím sdílení 

se článek může dostat k lidem, na které například v počátku nebylo vůbec cíleno,  

ale mohou být pro firmu zajímaví. 

Content – obsah – obsah je klíčem k úspěchu na Facebooku, ale i jiných sociál-

ních sítích. Když firma zveřejní článek, který je širší než jen o jejích produktech nebo 

společnosti, pro více lidí bude zajímavý. Pokud je v oboru něco zajímavé, o čem zatím 

nikdo nenapsal, je vhodné o tom napsat zajímavý a čtivý článek. Firma bude považová-

na za specialistu v oboru, a to se na sociálních sítích počítá. 

Sociální sítě jsou v podstatě nejlevnější formou on-line propagace pomocí con-

tent marketingu. Pokud společnost produkuje zajímavý a čtivý obsah, sama si díky ně-

mu naláká sledující uživatele, zvyšuje důvěryhodnost svého brandu a zákazníci přichá-

zejí sami, už o firmě slyšeli, a jdou tak říkajíc na jistotu. 

Existují názory, že sociální sítě nejsou vhodné pro B2B. Z prodejního hlediska je 

možné souhlasit, nicméně pro budování brandu je vhodný také tento prodejní kanál. 

Bodnar (2012). I za každou B2B společností jsou pouze lidé, kteří facebook mají a pou-

žívají, takže pokud se značka dostane do jejich podvědomí, osloví společnost přímo  

ve chvíli, kdy její služby budou potřebovat. Nikdo nechodí na web, aby kontroloval 

novinky. Prostřednictvím sociálních sítí jsou šířeny publikované články mezi cílové 

publikum.  
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4 Vlastní práce 

Marketingové kampaně začínají analýzou trhu, proto i tato práce bude uvedena 

analýzou vnějšího a vnitřního prostředí. Na tu bude navazovat analýza 4P a současné 

marketingové komunikace společnosti. Na základě získaných poznatků budou uvedeny 

návrhy na změny v komunikaci. 

4.1 Analýza prostředí 

Analýza PESTLE slouží k analýze okolního prostředí podniku. Jednotlivá pís-

mena znamenají různé typy vnější faktorů: 

P – political – politické – politické vlivy, 

E – economical – ekonomické – vlivy národní (světové) ekonomiky, 

S – social – sociální – sociální změny, kulturní vlivy, 

T – technological – technologické – technologické vlivy, 

L – legal – legislativní – vlivy legislativy, 

E – ecological – ekologické – vlivy na životní prostředí; 

 

Pro účely této práce bude použita pouze zkrácená verze PEST, protože business 

BFS nemá žádný vliv na životní prostředí, ačkoliv se snaží šetřit přírodu digitalizací 

procesů a také digitálním archivem, proto v současné době pracuje na projektu ePostu-

pování. V praxi to bude znamenat, že veškeré dokumenty mezi BFS a klientem budou 

probíhat pouze elektronickou cestou, nikoliv papírovou (například poštovní zásilky, 

jako tomu je nyní). 

V druhém kroku bude provedena Situační analýza 5 C. Pomocí situační analýzy 

společnost sbírá informace o svých silných a slabých stránkách, příležitostech a hroz-

bách.  

 company (podnik) - analýza vnitřních podmínek organizace, 

 customers (zákazníci) - analýza trhů, cílových zákazníků, 

 competitors (konkurence) - analýza konkurence, 

 collaborators (spolupracující firmy, osoby) - analýza osob, se kterými je možné 

navázat spolupráci, 

 climate / context – další makroekonomické faktory vnějšího prostředí; 

 

Obě tyto analýzy budou vstupními kroky pro analýzu SWOT. Ta se skládá ze  

4 hlavních částí – silných a slabých stránek dané firmy nebo projektu, potenciálních 

příležitostí a hrozeb (název SWOT analýzy je vytvořen z počátečních písmen anglické-

ho názvu každé skupiny, tedy Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Podstata 

celé analýzy spočívá v zamyšlení se a nalezení co nejvíce charakteristik a příkladů  

v rámci každé skupiny a jejich vzájemném porovnání. 
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                    Vnitřní prostředí 

Vnější prostředí 

Strengths 

Silné stránky 

Weaknesses 

Slabé stránky 

Opportunities 

Příležitosti 

Strategie SO 

maxi – maxi 

Strategie WO 

maxi – mini 

Threats 

Hrozby 

Strategie ST 

mini – maxi 

Strategie WT 

mini – mini 

Tabulka 2 SWOT analýza 

Zdroj: Zapletalová, 2015 

4.1.1 Analýza PEST 

Smyslem PEST analýzy je identifikace nejvýznamnějších jevů pro každou sku-

pinu faktorů, které ovlivňují nebo budou ovlivňovat společnost. Výstupy budou použity 

i jako vstup pro SWOT analýzu. 

P – Political – politické 

ekonomické sankce proti Rusku a vliv na podnikání v ČR, 

referendum v Turecku – změna ústavy, 

Brexit v UK; 

E – Economical – ekonomické 

zvýšení úrokových sazeb v ČR a vyšší finanční náklady na BFS, 

mírný růst HDP v CZ (2,3% (Vývoj HDP v ČR, 2017)), 

globální ekonomická situace v Evropě (speciálně Řecko), 

ukončení intervence ČNB na kurz eura (27 CZK/EUR); 

S – Social – sociální 

lepší vztah s finančními zprostředkovateli; 

T – Technological – technologické 

aplikace technologických inovací – ePostupování, On-line poptávka po limitu  

u pojišťovny, aplikace do mobilu pro správu účtu, 

peer2peer platformy; 

4.1.2 Situační analýza 5 C 

Situační analýza pomáhá při zásadním rozhodování o budoucím vývoji společ-

nosti. Pro BFS je sestavena z následujících 5 C, které společnost nejvíce ovlivňují.  

Company 

 absence on-line postupování, 

 individuální řešení pro klienty, 

 rychlost financování, 

 dlouhodobé odborné znalosti, 

 vyšší cena oproti bankovním poskytovatelům, 
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 nízké povědomí o značce BFS v ČR; 

Customers 

 cílovými zákazníky jsou firmy ze sektoru SME, ale společnost zajišťuje také in-

dividuální řešení pro veliké korporátní společnosti, 

 SME klienti z neregulovaných firem, 

 SME klienti, kteří své pohledávky financují z dlouhodobých úvěrů, 

 bankovní klienti, kteří v důsledku zpřísnění úvěrového procesu nedosahují  

na limity financování, 

 klienti od konkurence, 

 dodavatelé a dlužníci klientů BFS, dodavatelé a zákazníci dlužníků BFS, 

 start-upy, 

 exportní / importní společnosti, 

 SME klienti ze všech průmyslových odvětví s dobrými zákazníky a s: 

 problémy s cash flow 

 potřebou navýšení finančních prostředků (se zachovanými bankovními limi-

ty) 

 opožděnými platbami (po splatnosti) 

 potřebou eliminace rizik nového zákazníka 

 potřebou finančního investičního plánu 

 začínající společnost v novém průmyslovém odvětví 

 špatnými finančními výkazy 

 na black listu u bank 

 exekucí, rizikem insolvence; 

Competitors 

 factoringová oddělení velkých bank – Factoring Komerční Banky, UniCredit 

Bank Factoring, ČSOB Factoring, Factoring České spořitelny, Raiffeisenbank 

factoring, 

 malí poskytovatelé financování pohledávek, 

 peer2peer platformy: Investaukce.cz, Spotipay.cz, Zaplacenka.cz, Zalep.to; 

Collaborators 

 české a slovenské obchodní komory, 

 pojišťovny specializující se na pojištění pohledávek (Credendo, EUREL HER-

MES, COFACE, ATRADIUS), 

 Česká exportní banka, 

 EGAP, 

 profesní a zájmové organizace, 

 banky, 

 nebankovní finanční instituce (FOREX), 

 leasingové společnosti, 

 družstevní záložny, 

 pojišťovny; 

Climate / Context – další makroekonomické faktory vnějšího prostředí 

 ekonomické sankce proti Rusku a vliv na podnikání v ČR, 
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 globální ekonomická situace v Evropě (speciálně Řecko), 

 zvýšení úrokových sazeb v ČR a vyšší finanční náklady na BFS; 

4.1.3 SWOT analýza 

SWOT analýza se skládá ze dvou částí, analýzy vnitřního prostředí a vnějšího 

prostředí. Některé body budou použity z předchozích analýz PESTE a 5C. 

Vnitřní prostředí 

Nejprve budou zhodnoceny silné a slabé stránky, tedy vnitřní analýza společnos-

ti: 

 Strengths – silné stránky 

individuální řešení, 

rychlé financování, 

dlouhodobé odborné znalosti, 

celková správa postoupených pohledávek, 

pojištění pohledávek až do výše reálných 90 % nominálu pohledávky, 

shromažďování informací o klientech / žadatelé sdíleni mezinárodně; 

 Weaknesses – slabé stránky 

vyšší cena v porovnání s bankovním financováním, 

nižší marketingová oslovitelnost, 

administrativní náročnost postupování pohledávek – vše papírovou formou, 

nízké povědomí o značce BFS v ČR (podíl na trhu kolem 2 % (Statistiky Asoci-

ace factoringových společností ČR, 2012)), 

nízké povědomí o factoringu jako alternativě firemního financování; 

Vnější prostředí 

V druhém kroku budou pojmenovány vnější vlivy na společnost: 

 Threats – hrozby 

nárůst obchodní činnosti nezávislých factoringových konkurentů, 

regulace odvětví factoringových poskytovatelů a dopady na finanční situaci, 

vyšší apetit tradičních bank a bankovních factoringových společností, 

ekonomické sankce proti Rusku a vliv na podnikání v ČR, 

globální ekonomická situace v Evropě (speciálně Řecko), 

zvýšení úrokových sazeb v ČR a vyšší finanční náklady na BFS, 

vyšší riziko portfolia klientů BFS a vliv na rezervní fondy; 

 Opportunities – příležitosti 

mírný růst HDP v ČR (2,3 % (Vývoj HDP v ČR, 2017)), 

získání SME klientů z neregulovaných firem, 

získání SME klientů, kteří své pohledávky financují z dlouhodobých úvěrů, 

získání bankovních klientů v důsledku zpřísnění úvěrového procesu banky kvůli 

regulacím EU, 

získání klientů od konkurentů; 
 

Matice SWOT 

Nyní bude sestavena matice SWOT z analýz, které byly vypracovány výše. Ma-

tice SWOT a její strategie pomohou k závěrečnému návrhu pro společnost. 
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                    Vnitřní prostředí 

 

Vnější prostředí 

Strengths 

Individuální řešení 

Rychlé financování 

Weaknesses 

Vyšší cena 

Nižší informovanost o 

factoringu 

Opportunities 

Klienti, kteří využívají úvěry 

Klienti od konkurence 

Strategie SO 

maxi – maxi 

Individuální řešení pro klienty 

využívající úvěry 

Finance na účtu klienta do 24 

hod. 

Strategie WO 

maxi – mini 

Zvýšení povědomí o factoringu 

Nabídnout specifické řešení na 

míru i za vyšší cenu 

Threats 

Zvýšení úrokových sazeb a 

vyšší finanční náklady 

Vyšší apetit bank a 

bankovních faktoringových 

společností 

Strategie ST 

mini – maxi 

Nabízí něco navíc i za cenu 

vyšší marže – BFS je rychlejší 

než banky 

Strategie WT 

mini – mini 

Nové produkty BFS 

Rozšíření povědomí o BFS jako 

alternativě financování 

Tabulka 3 Matice SWOT pro Bibby Financial Services 

Zdroj: Zapletalová, 2015 

4.1.4 Navrhované strategie na základě SWOT analýzy 

Strategie SO – maxi – maxi 

V BFS hledají individuální řešení pro bankovní klienty, kteří financují svůj pro-

voz formou úvěru. Pro velké korporátní společnosti nemusí být BFS na první pohled 

zajímavým finančním partnerem, ale kombinací produktů je schopna uspokojit také 

náročnější klientelu.  

Bankovní factoringové společnosti nejsou natolik pružné a schvalování factorin-

gových linek může trvat až několik týdnů / měsíců, a i samotné financování může být 

časově náročnější. (Jak dlouho trvá vyřízení spolupráce) Společnost BFS je schopna 

financovat ihned a schvalování linek je otázka hodin/maximálně několika dní. Toho je 

potřeba využít jako konkurenční výhody. 

Další výhodou je pojištění pohledávek prostřednictvím mezinárodní pojišťovny, 

jež nabízí klientům nestandartní krytí až ve výši 90 % nominálu pohledávky i na odbě-

ratele, které jsou ostatními pojišťovnami nepojistitelní.  

Díky zastoupení na zahraničních trzích BFS pomáhá klientům s expanzí na za-

hraniční trhy. Pracovníci na zahraničních pobočkách prověřují nové odběratele, 

s kterými by chtěli tuzemští klienti navázat nové obchodní vztahy.  

Strategie WO – mini – maxi 

Klienti, kteří využívají financování formou úvěru často factoring neznají. V pří-

padě, kdy již klient nedosahuje na úvěrové limity, je pro něj factoring ideální volbou. 

Factoring klientovi umožní zrychlit cash flow a financovat tak své závazky a dosáhnout 
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např. na skonta. Nebo přijmout zakázky, které jinak musel odmítat kvůli nedostatku 

cash-flow. 

Oproti konkurenci může BFS nabídnout své znalosti zahraničních trhů, pomáhá 

firmám exportovat. Zahraniční odběratele ověřují zaměstnanci ze zahraničních poboček.  

Strategie ST – maxi – mini 

Pomocí marketingových aktivit jsou zákazníci informováni o jiných možnostech 

financování jejich podnikání. V dnešní praxi je běžné prodávat na splatnost 60-90 dní,  

a veškeré peníze poté „leží“ podnikatelům v pohledávkách. Factoring je ideální volba 

jak z pohledávek získat finanční hotovost okamžitě a bez čekání. Zákazníci tak mají 

možnost využít dlouhé splatnosti jako své konkurenční výhody. Ačkoliv je factoring 

oproti jiným finančním produktům dražší, bezregresní factoring může zákazníka navíc 

ochránit před rizikem neúhrady postoupené pohledávky, pohledávka je v tomto případě 

pojištěna. 

Strategie WT – mini – mini 

BFS by mělo využít svého potenciálu a zkušeností i ze zahraničních poboček  

a investovat do nových produktů. Banky jsou svázány svou obchodní politikou (Proti-

korupční program ČSOB Factoring, 2012), a to je příležitost pro BFS vymýšlet klien-

tům financování na míru, například financování potvrzených objednávek pro velké spo-

lečnosti s finančně náročným výrobním cyklem, financování zásob atd.. 

4.2 Marketingový mix Bibby Financial Services, a.s. 

V následujících několika odstavcích bude definován marketingový mix 4P pro 

Bibby Financial Sevices, a.s.. 

4.2.1 Product 

Hlavním produktem společnosti je poskytování financování malým a středním 

podnikům formou factoringu. Mezi veřejností není tento pojem / způsob financování 

příliš známý. Jedná se o formu financování na základě postoupení pohledávek za odbě-

rateli factoringové společnosti. Klient tímto krokem získá okamžitou hotovost za vysta-

vené faktury a nemusí čekat na splatnost, která se často pohybuje na úrovni 90 i více 

dní.  

Nabízené produkty jsou rozdělovány podle velikosti klientů na tzv. hlavní pro-

dukty a strukturované. Hlavní produkty jsou zejména pro malé a střední podniky a patří 

k nim regresní a bezregresní factoring. Ke strukturovaným produktům, které jsou vhod-

né spíše pro větší a korporátní klienty, patří Reverzní factoring, Financování potvrze-

ných objednávek a Skrytý factoring. 
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 SME segment (XS/S) Korporátní segment (M/L) 

T/O € 100k - 2m € 2m - 50m 

FIU € 20k - 200k € 200k - 4m 

Produkty Regresní / Bezregresní factoring Mix hlavních a strukturovaných produk-

tů 

USPs SMEs s T/O < € 2m 

Bezregresní limity a krytí 

Mezinárodní působení a inkaso 

Rychlá a jednoduchá komunikace 

Diferencované (na míru) produkty 

Osobní přístup přidanou hodnotou 

Odborné znalosti a rizikový přístup 

Důvěrný účet pro skrytý factoring 

Služby Efektivní on-line podpora (eClient / 

eAssignment) 

Osobní a personalizované služby 

Zdroj On-line leady / Partneři (Co-branded 

products) 

Zprostředkovatelé / Klientská doporučení 

Tabulka 4 Segmentace klientů 

Zdroj: školící materiály Bibby Financial Services, a.s., 2017 

 

Regresní forma financování je nejznámější z factoringového financování. Riziko 

z neúhrady pohledávek BFS nepřebírá. Pokud faktura nebude odběratelem uhrazena, 

vrací se zpět klientovi, aby si ji dále vymáhal sám. Vyplacené předfinancování se poté 

odečítá z doplatků. 

Bezregresní forma už je zajímavější, jelikož pohledávky jsou pojištěny. BFS 

spolupracuje s britskou pojišťovnou, proto nabízí klientům pojistné limity, které tuzem-

ské pojišťovny nenabídnou. Pojistné krytí se pohybuje až na úrovni 90 % hodnoty po-

hledávky, spoluúčast klienta v takovém případě je pak 10 %.  

Reverzní factoring neboli obrácená forma financování. Tento typ financování je 

poskytován klientovi s vysokou bonitou. V takovém případě BFS financuje závazky 

klienta vůči dodavatelům, pojišťovnám či finančnímu úřadu. Finance jsou v tomto pří-

padě zasílány přímo na účet dodavatele a klient posílá úhradu na účet BFS po 90 dnech. 

Financování potvrzených objednávek je vhodné pro firmy, které mají dlouhý vý-

robní cyklus svých produktů a než dojde k prodeji vyrobeného zboží, financuje firma 

vstupy a výrobu z vlastního kapitálu. BFS hradí závazky dodavatelům na základě potvr-

zené objednávky odběratele a klient má dodatečné cash flow na pokrytí dalších výdajů 

spojených s výrobou.  

Skrytý factoring je vhodný v situacích, kdy odběratel odmítá factoring. Praktic-

ky je situace řešena technickým účtem, který je vedený na jméno klienta, ale přístup  

do něj má BFS. Credit Controlleři, kteří mají ve správě klienty se skrytým factoringem 
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pohledávky upomínají jménem klienta, aby nedošlo k prozrazení této formy financová-

ní. 

4.2.2 Price 

Cena factoringoveho financování ve srovnání s běžným úvěrem je vyšší. Přínos, 

který factoring přináší je vyšší než cena. Factoringová společnost postoupením pohle-

dávek na sebe přebírá také jejich správu. Klientovi odpadají veškeré starosti s urgování 

úhrady a přináší jim úsporu času.  

Konkrétně v BFS se cena financování skládá ze dvou složek. První z nich je 

úrok. Jelikož je BFS nezávislý poskytovatel provozních financování, bez přímé vazby 

na bankovní domy, nemá k dispozici vlastí kapitál pro financování tak velkých objemů 

pohledávek z vlastních zdrojů. Proto úrok slouží k pokrytí nákladů na financování.  

Druhou složkou je paušální poplatek, který souvisí s pracností projektu a pokrytí 

rizika spojeného s financováním. Financování bonitních subjektů tak logicky bude lev-

nější než financování rizikovějších odběratelů. Tyto dvě položky se však nesčítají do-

hromady, pro každou pohledávku se počítají zvlášť. 

Možnosti krytí rizika byli zmíněny výše v kapitole produkt. S tím souvisí nákla-

dy na pojištění, které se k ceně přičítají.  

BFS komunikuje cenu otevřeně. Klient má k dispozici ceník, což u některých 

bank nebývá zvykem. 

Do ceny vstupuje také hodnota času, která je v dnešní době nejcennější. Klient 

prostřednictvím postoupení pohledávek získá čas navíc, který by za běžných podmínek 

věnoval urgováním splatnosti svých pohledávek. Může jej tak investovat do rozvoje 

businessu či získávání nových obchodních kontaktů. 

4.2.3 Place 

Distribuce služeb společnosti probíhá jednoúrovňovou cestou. Prodej factorin-

gového financování BFS se uskutečňuje po celé republice prostřednictvím telefonních 

hovorů či osobních schůzek. 

Centrálu má BFS v České republice v Brně na adrese Hlinky 118, která je dobře 

dostupná z dálnice D1 a zároveň s dostatečným množstvím parkovacích stání pro ná-

vštěvy klientů či obchodních partnerů. K dispozici je vstupní recepce se zasedací míst-

ností a menší konferenční prostor. Navazuje velký open space pro týmy operations  

a risk, kde probíhá každodenní správa klientů a řízení rizik. Další kancelář patří účetní-

mu týmu a následuje obchodní kancelář.  

Obchodní kancelář má společnost BFS rovněž v Praze v Atriu Flóra na ulici Vi-

nohradská. Kancelář je pronajímána na patře, kde se nachází více společností. Obchodní 

tým zde má k dispozici několik zasedacích místností a další prostory pro neformální 

setkání. 

4.2.4 Promotion 

Propagace společnosti a produktu probíhá několika způsoby. Jsou jimi aktivní 

prodej, propagace prostřednictvím osobních doporučení klienty, kteří již služby využí-

vají a další externí zprostředkovatelé. 
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Každoroční klientské průzkumy prováděné nezávislou agenturou GFK ukazují, 

že 90 % (GFK, 2016) klientů je spokojeno se službami BFS a 63 % by je doporučilo 

svým obchodním partnerům či známým. Spokojený klient je nejlepší broker (zprostřed-

kovatel). Klientům je za zprostředkování nabízena finanční odměna v různých formách. 

Buď finanční odměna jako taková nebo sleva na současné financování, kterou využívají 

nejčastěji. 

Externí zprostředkovatelé bývají zástupci společností z různých oborů, kteří  

se pohybují po trhu či mají ve svém okolí firmu, která potřebuje dodatečné cash flow 

pro provoz společnosti. Mohou to být finanční poradci, brokerské společnosti, asociace 

sdružující malé a střední podnikatele. 

Aktivní prodej jsou veškeré aktivity marketingového a obchodního oddělení  

na podporu prodeje. Marketingové aktivity budu řešeny dále v komunikačním mixu, 

proto nyní budou zmíněny pouze aktivity obchodního oddělení. Jednou z hlavních rolí 

obchodního manažera je pravidelná účast na networkingových aktivitách, kde navazuje 

a snaží se získávat nové kontakty ať už na potenciální klienty či další zprostředkovatele, 

kteří mu v získávání klientů mohou pomoci. Dále udržují kontakt se stávajícími zpro-

středkovateli a poskytují jim potřebná školení k propagaci BFS na trhu. Nedílnou sou-

částí jejich činností je prezentace společnosti na akcích a seminářích, kde prezentují 

BFS a factoring jako alternativu provozního financování. 

4.3 Současný komunikační mix 

Komunikační mix a celkově komunikace společnosti podléhá předloze, která je 

definovaná skupinou Bibby Financial Services s působností po celém světě. Sestavený 

brand manuál je lokalizován na úrovni států a poboček. (Brand manuál, 2016) 

Základní rysy v brand manuálu uvedené musí být striktně dodržovány jak inter-

ně, tak i prostřednictvím externích spolupracovníků. Jedná se zejména o grafika,  

či digitální a PR agentury. 

4.3.1 Reklama 

Masmédia jsou ideálním komunikačním kanálem zejména pro B2C segment, ni-

koliv však pro B2B. Tradiční reklamní formy se v BFS příliš nevyužívají. Důvodem je 

cena. Masová média jsou díky velkému zásahu dražší než jiné formy komunikace a nej-

sou zacílena na odpovídající cílovou skupinu. Dalším důvodem je jejich špatná až nulo-

vá měřitelnost, co se výsledků týče.  

Reklama, která je v BFS v omezené míře využívána, je inzerce v tištěných peri-

odikách. Níže je uvedeno několik příkladů tištěné inzerce z roku 2016. Opět nastává 

problém s měřitelností výkonu. 
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Obrázek 11 Reklamní inzerce v Hospodářských novinách 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

4.3.2 Podpora prodeje 

K podpoře prodeje jsou v BFS využívány i reklamní předměty v podobě hrnků, 

flash disků a propisek. 

 

Obrázek 12 Reklamní předměty 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obchodníci jsou motivováni odměnami z upsaných minimálních příjmů. Odmě-

nu dostávají také externí brokeři, ale i klienti, kteří zprostředkují nový obchodní případ. 

Klienti nejčastěji využívají odměnu ve formě slevy na jejich současné poskytované fi-

nancování.  

Pro přehlednou prezentaci služeb jsou pro obchodníky k dispozici propagační le-

táky s nejdůležitějšími informacemi a výhodami, které factoringové financování přináší. 

V současné době jsou k dispozici 4 druhy letáků, které jsou uvedené v příloze na straně 

55, 57, 59, 60. Tyto jsou ke stažení také na webových stránkách u jednotlivých produk-

tů, ale také v sekci pro zprostředkovatele, aby k prezentaci firmy používali jednotný styl 

v grafice, která BFS jako značku vystihuje. 

4.3.3 Přímý prodej 

Formy přímého prodeje, které BFS využívá, jsou telemarketing, on-line marke-

ting a v minulosti také direct mail. Díky úzkému cílení je tato forma komunikace pro 

společnost této velikosti ideální, jelikož není oslovována velká masa lidí, ale pouze cí-

lová skupina.  

Telemarketingové kampaně jsou směřovány na výběr kontaktů z předem zakou-

pené databáze firem. Touto formou komunikace je osloveno 300 kontaktů prostřednic-

tvím call centra. Jedná se o tzv. cold cally, první kontakt klienta se značkou BFS. Per-

sonál v call centru musí být výborně proškolen, aby byl schopen odpovídat na případné 

dotazy ze strany klientů. Z toho důvodu BFS již 3. rok využívá stejné call centrum, kde 

telefonisté již perfektně znají produkt. 

On-line formám propagace bude věnována samostatná kapitola. Nyní bude uve-

den alespoň newsletter, který je pravidelně rozesílán klientům a externím zprostředko-

vatelům. Tato forma komunikace připomíná značku BFS brokerům a klientům. Pravi-

delně jsou předávány informace, co je ve společnosti nového, na jakých akcích je mož-

né se zástupci osobně setkat nebo kde se o BFS psalo. Články, používané do newslette-

ru, jsou během měsíce publikovány v novinkové sekci webových stránek a na konci 

měsíce spojeny do jednoho e-mailu. Vzor newsletteru opět vložen do příloh této práce 

na straně 61. 

V předchozích letech se také využilo direct mailu ve formě dopisu s akční na-

bídkou, ale výsledky této kampaně nebyly příliš uspokojivé. 

4.3.4 Public Relations 

Při vyjmenovávání PR aktivit bude využito zkratky PENCIL, která vystihuje 

veškeré PR aktivity: 

P – publications – veškeré publikace (výroční zprávy, podnikové časopisy, …) 

Publikace výroční zprávy je nedílnou součástí komunikace společnosti. Každo-

roční zhodnocení BFS je uloženo v rámci obchodního rejstříku na adrese 

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektId=14072, aby bylo dostupné pro 

všechny, zejména pro banky, jež poskytují BFS potřebný kapitál. Jelikož je BFS britská 

společnost, je výroční zpráva vydávána ve 2 jazykových verzích, a to češtině a angličti-

ně.  
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Interně skupina BLG vydává kvartální časopis Bibby News s novinkami napříč 

celou skupinou. V posledním ročníku Spring 2017 (překlad Jaro 2017) o české pobočce 

vyšly 3 články, ty jsou ukázány v příloze na stranách 65, 66, 67. 

E – events – akce na veřejnosti (přednášky, veletrhy, veřejná vystoupení, …) 

Prezentačních akcí se BFS účastní pravidelně, minimálně 2x za kvartál. 

V loňském roce byla společnost partnerem Festivalu Exportu konaného na Pražském 

výstavišti v Holešovicích, Setkání lídrů českého exportu H2/2016, které se konalo  

na Pražském Hradě. Dále byla podpořena Konference SATUM v Třešti, Dostihové zá-

vody pod záštitou Britské obchodní komory v Praze, Seminář ve spolupráci s Renomia  

a EGAP, či Týden podnikání v Praze. Společnost byla prezentována také v rámci akcí 

Britské obchodní komory na British days, kterých byla BFS patrony. 

 

Obrázek 13 Pozvánka na Festival Exportu 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
 

N – news – novinky, tiskové zprávy 

Novinky, které se dějí v BFS, jsou prezentovány v rámci webových stránek 

v sekci novinky. Zde jsou aktuality seřazeny dle data. Tiskové zprávy se většinou vzta-

hují k velkým akcím, kterých bylo BFS partnery, nebo důležitých událostí. 

Další publikované články se vztahují k aktuálním tématům a ekonomické či mo-

netární situaci. 

C – community involvement activities – veřejně odpovědné projekty 

Veřejně prospěšné aktivity jsou podporovány také skupinou BLG v rámci pro-

gramu Giving Something Back, která lokálně vybranou částku zdvojnásobí a touto 

sumou je přispěno na vybrané aktivity. Z posledních podpořených projektů může být 

zmíněna iniciativa Shoes4Life, ze který autorka práce získala ocenění za „nejlepší ná-
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pad“ na charitativní projekt. Na konci roku 2016 byl podpořen známý projekt Dobrý 

Anděl. 

I – identity media – projevy podnikové identity (hlavičkový papír, vizitky, …) 

Vzhled hlavičkového papíru, vizitek a ostatních kancelářských potřeb, je určený 

skupinou BFS. Změnou strategie a brand manuálu v roce 2016 je nyní postupně měněn 

vzhled těchto materiálů, aby odpovídal novým požadavkům skupiny. Prezentace spo-

lečnosti obsahují mnoho textu, který v dnešní době není žádoucí a je potřeba jej nahradit 

údernými texty, grafy, infografikami a obrázky vztahujícími se k tématu prezentací.  

L – lobbying activity – ovlivňování legislativních opatření 

V BFS sledují aktualizace a novely zákonů, ale aktivně se na jejích úpravách ne-

podílí.  

Dalším bodem je sponzoring, kdy společnost poskytuje finanční nebo věcný dar 

a očekává protislužbu, např. zveřejnění jako sponzora. Využívá se pro prezentaci 

v místech, kde se vyskytuje cílová skupina.  

4.3.5 Osobní prodej 

Osobní prodej je hlavní prodejní kanál produktů BFS. Obchodní zástupci jsou 

pravidelně na cestách za klienty, aby jim tváří v tvář představili výhody, které factoring 

přináší. Jelikož se nejedná o produkt v hmotné podobě, je osobní setkání formou se-

známení se s touto společností a budování vztahu s klientem od samého začátku. Na 

osobních a důvěrných vztazích s klienty si společnost zakládá, protože hlavním motem 

společnosti je důvěra v podnikání klienta a profesionalita. (Brand manuál, 2016) 

Další důvod osobních setkání, zejména v místě podnikání klienta, je eliminace 

rizika. Je lepší vidět provozovnu klienta, zda odpovídá předmětu / formě podnikání. 

4.3.6 On-line marketing 

Náklady na on-line marketing tvoří zhruba 40 % nákladů marketingu. Jak už by-

lo několikrát zmíněno, je tato forma marketingové komunikace nejlépe měřitelná a vý-

sledky jsou konkrétní a poté aplikovatelné na budoucí plány. 

Webové stránky 

Webové stránky Bibby Financial Services, a.s. jsou určené skupinou BFS. 

Stránky všech zemí vypadají velmi obdobně. Kreativita ze strany lokálních marketérů  

je umožněna pouze v obsahu. Webové stránky jsou dalším prodejním kanálem společ-

nosti a slouží ke generování poptávek. Jsou koncipované tak, aby seznámily návštěvní-

ka s principy financování, poskytly mu co nejvíce informací a nasměrovaly jej na pod-

stránku kontaktů, kde může vyplnit kontaktní formulář nebo se přímo spojit 

s obchodním zástupcem. Následuje běžný prodejní proces, který není předmětem této 

práce. 

Součástí webových stránek je několik hlavních sekcí – produkty, proč si zvolit 

tuto společnost, novinky a kontakty.  

Rozdělení podle produktu je pro návštěvníka nevhodné. Běžný podnikatel nero-

zumí slovu factoring, ani na jakém principu toto financování funguje. To však neplatí  

o větších společnostech, jež jsou většinou vedené vysokoškolsky vzdělaným manaže-
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rem, který již tento pojem někdy slyšel, minimálně na VŠ. Stránky by pro návštěvníka 

měly být čitelnější, aby se rychleji dostal k informacím, které hledá.  

  

Obrázek 14 Webové stránky BFS 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

Další podstránky webu jsou obsáhlé, a ne příliš často čtené, což vyplývá ze sta-

tistik Google analytics. Návštěvnost produktových stránek je bezesporu nejvyšší, jak je 

vidět v Tabulka 5 Návštěvnost produktových stránek BFS, protože se jedná o hlavní 

prodejní kanál. V následující Tabulka 6 Návštěvnost stránky o nás a jejích podsekcí je 

vidět návštěvnost dalších stránek, kde nejsou zaznamenána tak vysoká čísla, stejně jako 

u dalších stránek webu, jak je znázorněno v Tabulka 7 Návštěvnost dalších stránek. 
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Tabulka 5 Návštěvnost produktových stránek BFS 

Zdroj: Google Analytics Bibby Financial Services, a.s., 2016 

Stránka Zobrazení strá-

nek 

Prům. doba na 

stránce 

Míra okamžitého 

opuštění 

Produkty a služby 3 695 30,73 58,43 % 

Exportní factoring 27 799 19,83 10,10 % 

Provozní financování 24 868 71,51 72,05 % 

Strukturované financování 16 997 26,88 34,03 % 

Regresní factoring 4 679 121,82 90,91 % 

Financování nových firem 10 512 91,67 87,16 % 

Monitoring a správa pohledávek 9 650 18,74 39,85 % 

Bezregresní factoring 7 653 49,47 52,27 % 

Financování autodopravců 1 516 23,86 16,98 % 

Expresní financování 1 312 20,42 8,97 % 

Inkaso pohledávek 1 189 13,61 17,39 % 
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Stránka Zobrazení strá-

nek 

Prům. doba na 

stránce 

Míra okamžitého 

opuštění 

O nás 970 22,35 25,00 % 

Představenstvo a management 1 092 41,65 55,70 % 

Naše hodnoty 1 003 24,05 14,81 % 

Historie v ČR 647 54,95 45,00 % 

Pomáháme růst 601 13,15 16,22 % 

Vize Mise 555 19,56 26,32 % 

Případové studie 1 364 35,08 61,37 % 

Giving something back 357 37,14 68,75 % 

S kým spolupracujeme 463 33,99 75,00 % 

Tabulka 6 Návštěvnost stránky o nás a jejích podsekcí 

Zdroj: Google Analytics Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

Stránka Zobrazení strá-

nek 

Prům. doba na 

stránce 

Míra okamžitého 

opuštění 

Kontakty 7 032 57,10 43,10 % 

Klientský přístup 5 308 126,59 59,07 % 

Hlavní stránka 14 439 33,11 25,01 % 

Tiskové zprávy 1 835 22,95 34,25 % 

Kariéra 1 529 23,91 44,61 % 

Zprostředkovatelé a brokeři 1 223 31,10 39,18 % 

Tabulka 7 Návštěvnost dalších stránek 

Zdroj: Google Analytics Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Adwords / Sklik 

V Google Adwords BFS využívá prakticky veškeré jeho možnosti vhodné pro 

B2B segment. Hlavní část výdajů tvoří PPC kampaně, dále je používána displejová re-

klama a remarketing.  

Kampaně ve vyhledávací síti zahrnují textové reklamy ve vyhledávání. Když 

uživatel na Googlu vyhledává slovo factoring, v reklamním bloku se mu zobrazí re-

klamní text BFS. 

 

Obrázek 15 Textová reklama ve vyhledávání – klíčové slovo factoring 

Zdroj: vyhledávání na Google.cz 

 

Pozice je dána různými algoritmy, které Google mění. Úkolem digitální agentu-

ry je neustále sledovat trendy a vývoj konkurence, aby udržela společnost na nejvyšších 

příčkách. Google zobrazuje pouze 4 pozice v horním bloku reklam, pouze  

na tyto uživatel většinou kliká, protože tím uspokojí své vyhledávání. 

Dalším typem jsou reklamy v obsahové síti – bannerová reklama nebo remarke-

ting. Jsou to obrázkové reklamy, které se zobrazují na webech, jež využívají bannerové 

prostory pro google reklamu.  
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Obrázek 16 Bannerová reklama BFS 

Zdroj: Google Adwords, 2016 

 

Stejné bannery se zobrazují také v remarketingových kampaních. Ukazují se 

uživatelům, kteří již navštívili webové stránky BFS, ale neprovedli konverzi – odeslání 

kontaktního formuláře. Těmto uživatelům se pravidelně zobrazuje banner jako připo-

menutí. 

Design opět neodpovídá novému brand manuálu a odkazy „Call to action“ jsou 

ve formátu volejte s telefonním číslem, nicméně po kliknutí na banner je návštěvník 

přesměrován na stránky BFS. Odkaz tedy neodpovídá tomu, co se stane po kliknutí. 

Bude potřebné design předělat, dle nového brand manuálu a také texty přeformulovat, 

aby odpovídaly následnému kroku po kliknutí. 

V Skliku BFS využívala pouze remarketingovou kampaň. Návštěvnost na se-

znam.cz se stále pohybuje na úrovni 2-3 miliony uživatelů denně (Netmonitor, 2017), 

proto využití této platformy je na lokálním trhu nezbytné.  

Sociální sítě 

BFS sleduje trendy moderní doby, proto má aktivní profily má na portálech 

Facebook, LinkedIn a Twitter. Co se týče obsahu, ten je tvořen zejména PR články, kte-

ré jsou publikovány na webových stránkách, ale také nabídkami práce a pozvánkami  

na různé akce. 

Základna sledujících uživatelů je však velmi malá, proto činnost na sociálních 

sítích není možné nazývat content marketingem.  

Dalších možností reklamy na sociálních sítích zatím nebylo využíváno. 

4.4 Návrh komunikačního mixu 

Návrh bude realizován na základě analýz současného komunikačního mixu BFS 

a analýzy vnějšího a vnitřního prostředí. 

Úkolem této práce je najít takové možnosti marketingové komunikace, které 

společnost nyní nevyužívá, a je v nich určitý potenciál. Dále také úprava stávající ko-

munikace, aby odpovídala novému brand manuálu. Samozřejmostí je udržení se v rámci 
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rozpočtu vyčleněného na marketing společnosti. Při časovém plánování je nutné brát 

v potaz sezónnost, která byla zaznamenávána v průběhu let. 

Obchody jsou v útlumu zejména na počátku roku, kdy firmy řeší roční uzávěrky 

apod.. Další slabší měsíce jsou červenec a srpen, zejména kvůli prázdninám a dovole-

ným kdy z důvodu celofiremních dovolených bývají společnosti uzavřeny kompletně. 

Poslední útlum je poté pravidelně před Vánoci. 

Návrh by měl vést ke splnění stanovených cílů a přispět k růstu příjmů, ale také 

zvýšení povědomí o značce BFS. 

4.4.1 Využití masmédií 

Jak bylo uvedeno výše, forma propagace pomocí masmédií je velmi špatně měři-

telná, proto je potřeba najít cestu, jak ji změřit. 

BFS má k dispozici doménu provoznifinancovani.cz, která je v současné době 

minimálně navštěvovaná. Přímo si „říká“ o využití k propagaci. Nezbytnou součástí by 

musela být její úprava, aby vedla k jasné konverzi – například odeslání kontaktního 

formuláře či telefonní kontakt. Hlavní text by měl obsahovat pojmenování situace, kte-

rou potenciální klient aktuálně řeší a jak mu daná služba může pomoci s jejím řešením. 

Návštěvníka by neměly rušit další nadbytečné vzkazy či obrázky. 

Následoval by popis produktu a jakým způsobem klientovi pomůže s vyřešením 

jeho situace a přímý kontakt. Jednoduchá cesta ke konverzi. 

Reklama v rádiu je finančně méně náročná ve srovnání s reklamou v televizním 

vysílání, bylo by vhodné zvolit tento kanál, například formou sponzorství dopravy  

či počasí, kdy spot nezapadá mezi další reklamy, ale ve vymezeném čase zazní pouze 

zmíněný sponzorský příspěvek. Vhodný a „úderný“ spot by byl směřovaný na web pro-

voznifinancovani.cz. Díky Google Analytics bude snadné vyhodnotit návštěvnost strá-

nek, a tedy účinnost kampaně.  

Zároveň by tento web a klíčová slova zaznívající v reklamním spotu, v daném 

období vysílání, byl podpořen PPC kampaní v Googlu a Skliku, aby bylo zajištěno 

snadné vyhledání připravené webové stránky.  

Následovat bude vyhodnocení, které nám řekne, jak byla reklama prostřednic-

tvím rádia úspěšná, zda se náklady na tuto kampaň vrátili a jaký vynesla zisk. 

4.4.2 Reklamní předměty s nápadem 

Běžné reklamní předměty jako hrnečky či propisky již nejsou příliš originální, 

jelikož obdarovaného nezaujmou na první pohled. Má jich od obchodních partnerů 

spoustu. Je tedy žádoucí najít takový předmět, který bude originální a zároveň kore-

spondovat s předmětem podnikání společnosti. Vhodnější by byly například papírové 

kapesníčky v designu bankovky. Dávají tak najevo, v jakém oboru firma působí (finan-

ce) a jaké služby nabízí (peníze). Navíc se jedná o vtipný doplněk, který si klient snadno 

zapamatuje a vždy, když jej uvidí, automaticky se mu v hlavě spojí s BFS. 
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Obrázek 17 Reklamní kapesníčky v designu bankovky 

 Zdroj: manon.cz, 2017 
 

Letáky, jak bylo zmíněno výše, neodpovídají novému brand manuálu. V příloze 

na straně 56 a 58 jsou nové návrhy propagačních letáků pro rok 2017, které jednak od-

povídají brand manuálu, ale také požadavkům moderní doby na jednoduchost a věcnost. 

Texty jsou více úderné a přímočaré. Také grafika je zvolena moderní a jednoduchá, 

která čtenáře zaujme. 

4.4.3 Zajímavý e-book výměnou za e-mailovou adresu 

Na webových stránkách BFS chybí přihlášení k odběru newsletteru. Díky  

newsletteru by BFS mohlo oslovovat větší množství potenciálních klientů a tímto způ-

sobem se jim pravidelně připomínat. 

Další možností, jak získat od návštěvníků e-mailovou adresu, je nabídnutí zají-

mavého e-booku či studie ke stažení výměnou právě za e-mail. Zajímavým tématem pro 

e-book by mohl být business monitor (Global Business Monitor, 2016), který je aktuál-

ně používaný  anglickou pobočkou BFS. Bohužel průzkum v minulých letech neproběhl 

na českém trhu. Shrnuje ekonomickou situaci a vývoj trhu napříč regiony Evropa, Ame-

rika a Asie, konkrétní země jsou ty, v nichž má BFS svou pobočku. Pro rok 2017 je 

plánované zapojení také České republiky, získaná data bude poté možné využít k další 

propagaci prostřednictvím PR. 

4.4.4 Spolupráce s copywritery 

Jelikož ve společnosti nejsou dostatečné kapacity na vytváření kvalitního obsa-

hu, bylo by vhodné, a ne příliš finančně náročné, navázat spolupráci s copywritery, kteří 

by nejméně 1x měsíčně napsali zajímavý článek týkající se alternativních forem finan-

cování či jiného zajímavého tématu z oboru financí a ekonomiky. 

Náklady na copywritera se pohybují od 300 Kč po 1000 Kč za normostranu. 

V případě 1 článku měsíčně o 1 normostraně se náklady na psaní článků se pohybují 

v rozmezí 3 600 – 12 000 Kč za rok.  
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4.4.5 Nové segmenty 

V minulosti BFS zaměřovalo svou pozornost zejména na autodopravce. Vývo-

jem ekonomické situace se objevila další odvětví, která potřebují dodatečné finanční 

prostředky a na tyto je potřeba marketingové aktivity cílit. 

V letošním roce se společnost chce více zaměřit na nově vznikající společnosti, 

které mají nasmlouvané zakázky, ale chybí jim dostatečný kapitál pro realizaci.  

4.4.6 PR 

Umísťování článků do novin a dalších serverů jako idnes.cz, novinky.cz aj., je 

bez PR agentury prakticky nemožné, protože společnost nemá potřebné kontakty  

na redaktory, kteří by zástupce citovaly ve svých článcích. Jediná dostupná varianta je si 

prezentaci zaplatit, a na to bohužel firma nemá dostatečné finanční prostředky. Spolu-

práce s PR agenturou, z důvodu vysokých nákladů, není momentálně využíváno. (Jak se 

odměňuje práce PR, 2015) 

4.4.7 On-line marketing 

Vzhledem k investicím do on-line marketingu společnost očekává největší vý-

kon tohoto kanálu. Je nutné pravidelně optimalizovat spuštěné kampaně, ale pracovat 

také na SEO. Začít je potřeba u webových stránek. 

 

Zpřehlednění webových stránek 

Současné webové stránky nejsou uživatelsky přívětivé. Návštěvník neví, jaký 

produkt je pro jeho společnost vhodný, a proto často stránky opouští. Vhodnější by bylo 

strukturovat úvodní stranu nikoliv podle produktů, ale podle oboru podnikání. Návštěv-

ník by se zařadil např. do sektoru autodoprava a na podstránce by našel vhodné produk-

ty pro tento obor podnikání. Důležitá je terminologie používaná dle jednotlivých oborů. 

Autodopravci jsou většinou majitelé, kteří sami kamionem jezdí, proto by texty měly 

být jednoduché a snadno srozumitelné. U náročnějších oborů, jako je strojírenství, je 

očekáváno, že web navštíví finanční ředitel – vysokoškolsky vzdělaný člověk. Texty 

mohou být více odborné. 

Razantní úpravu vyžaduje sekce „O nás“– umístit vše na jednu stranu v kratším 

kontextu a pouze hlavních bodech. 

Zásadní změnou je umístění kontaktního formuláře na samostatnou stránku. 

V současné době je ukrytý ve spodní časti kontaktů a není příliš využívaný. Konverzní 

poměr by se měl zvýšit při přesunu kontaktního formuláře na samostatnou stránku. 

Poslední návrh bude k SEO – optimalizaci webových stránek pro vyhledávání. 

Dnes již existují stránky, které web vyhodnotí a navrhnou úpravy, které usnadní vyhle-

dání společnosti. Odkaz se tak ve výsledcích vyhledávání posune vzhůru na vyšší pozi-

ce, kterých si uživatelé dříve všimnou. V současné době se stránky BFS vyskytují na  

2. stránce organického vyhledávání na slovo „factoring“. Společnost by měla usilovat  

o zobrazování na 1. straně, která je pro hledajícího nejzajímavější. 
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Chat 

Často využívanou novinkou jsou také chatovací okna na webových stránkách, 

jejichž prostřednictvím může návštěvník získat odpovědi na své otázky ve velmi krátké 

chvíli. 

 

Obrázek 18 Chatovací okno na stránkách BFS UK 

Zdroj: Bibby Financial Services Limited, 2017 

 

Tuto možnost již využívají na stránkách BFS v UK. Ve chvíli, kdy operátor není 

k dispozici, zobrazuje se zpráva, že momentálně není nikdo dostupný, ale uživatel může 

zanechat zprávu. V nejbližším možném termínu jej bude kontaktovat člen obchodního 

týmu. Není nutné, aby byl někdo dostupný 24 hodin 7 dní v týdnu, ale minimálně 

v provozní dobu by měl pracovník reagovat na dotazy klientů.  

  

Adwords / Sklik – zlepšení optimalizace 

Tlak konkurence nutí firmy neustále pracovat na zlepšení on-line kampaní a pra-

covat na textech, které budou „údernější“ a vybízet k akci. Základem je získat co nejví-

ce s co nejnižšími náklady, jelikož v on-line prostoru se dá utratit velké množství peněz 

bez efektu. Agentura, která on-line reklamu spravuje by tedy měla pracovat na jejich 

optimalizaci. Což se, dle historie v Google Adwords, bohužel v současné chvíli příliš 

neděje. Důvodů může být několik – nízká provize za správu, která se v současné chvíli 

pohybuje na úrovni 15 % (Bibby Financial Services, a.s., 2016) může být vnímána jako 

nejzásadnější. 

 

Reklama na sociálních sítích 

Sociální sítě jsou platforma, která momentálně „hýbe světem“. 45 % obyvatel 

ČR využívá sociální sítě (Uživatelé sociálních sítí v ČR, 2016). Proto by BFS mělo vy-

užít tento potenciál na maximum, samozřejmě v rámci B2B.  

Za každou firmou v B2B segmentu jsou zase jen lidé, kteří se pohybují i na soci-

álních sítích, proto reklama zde dává smysl i pro BFS. Je potřeba ji zacílit na takové 

uživatele, kteří relativně odpovídají cílovému segmentu. 
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Rozpočet na tento nástroj může být vyčleněn v rámci on-line agentury, která 

disponuje rozpočtem na měsíc dopředu. Mohou tak pracovat s finančními prostředky, 

jak zrovna potřebují a rozdělit je na různé aktivity v rámci on-line kampaní. Mezi ně by 

byla zapojena reklama na Facebooku. Náklady tímto krokem nevzrostou, pouze budou 

realokovány z jiných kampaní. 

Vhodnější bude reklama na Facebooku než LinkedIn, který je spíše odborně za-

měřeným serverem pro vyhledávání zaměstnanců, ale firma by měla být aktivní i na 

tomto webu právě pro potenciální uchazeče o zaměstnání v BFS. 

Nejlevnější formou propagace na sociálních sítích je tzv. content marketing. 

(Content marketing – od Okamury k pekařům, 2012) Zajímavý obsah si získává sledují-

cí uživatele bez nutnosti další propagace. Obsah vytvořený copywritery by byl publiko-

ván na sociálních sítích a prostřednictvím sdílení a „lajkování“ by se dostal do širokého 

publika. Povědomí o BFS, jako expertovi na provozní financování, by tak velmi rychle 

rostlo.   

4.4.8 Jedna agentura na vše 

Pro společnost velikosti BFS by bylo nejvhodnější najít agenturu, která poskytu-

je výše uvedené služby tzv. „pod jednou střechou“. Jednou z nich může být například 

společnost Astronaut creative lab. Jsou specialisté na veškeré aktivity, které BFS potře-

buje zastřešit. BFS by uspořila na provizích, které jednotlivé agentury za své služby 

požadují. Také rozložení aktivit a jejich ideální rovnováha by byla pod správou jediného 

Project managera, který by posuzoval ideální kombinaci komunikačních aktivit.  

4.4.9 Aplikace pro spojení s BFS 

Moderní technologie jdou dnes velmi rychle dopředu. Google Analytics zazna-

menává 60 % návštěv stránek BFS z mobilního zařízení. Bylo by tedy vhodné vytvořit 

aplikaci pro klienty, jejímž prostřednictvím by posílali veškeré podklady k financování. 

Faktury by jednoduše vyfotili a prostřednictvím aplikace odeslali do BFS.  

 

Obrázek 19 Návštěvnost stránek z mobilních zařízení 

Zdroj: Google Analytics Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

Také úhrady faktur ze strany odběratele by si klient mohl zkontrolovat v této 

aplikaci. V současné době společnost využívá propojení s účetním systémem prostřed-

nictví E-clienta, který je dostupný pouze na stolním počítači. 
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5 Diskuze 

Veškeré aktivity, které marketingové oddělení provádí, by měli být zpětnou kon-

trolou vyhodnoceny, zda jsou pro další plánovaní a vývoj využitelné a přínosné. Někte-

ré mohou mít krátkodobý efekt, některé naopak dlouhodobý, ale vždy by měl být kladen 

důraz na nákladovost vs. potenciální přínos. Zejména budovaní značky je „běh na dlou-

hou trať“.  

Vývoj trhu, ale také technologií, jde tak rychle kupředu. Je zde stále potenciál 

pro změny v navržených aktivitách marketingové komunikace. Ve společnosti BFS je 

marketing na velmi vysoké úrovni, proto i navrhované změny jsou spíše menšího rozsa-

hu a kladou důraz na zjednodušení a důraznost komunikace. 

Cílem práce je návrh změn, které pomohou společnosti k efektivnější komunika-

ci a dosažení stanovených marketingových a firemních cílů. Vzhledem k rozšiřující se 

konkurenci na trhu ve formě peer2peer platforem, jejichž komunikace je velmi agresiv-

ní a svou reklamou přivádí cílový trh v omyl, jak jsou některé procesy jednoduché. 

V pozadí je však vše jinak, spolupráce je složitá, je potřeba dokládat různé podklady,  

a klienti mohou být velmi překvapeni, negativně.  

Analýzou konkurenčních společností bylo zjištěno, že pro svou komunikaci vy-

užívají reklamu na Facebooku, kterou BFS v současné chvíli nevyužívá. Tento kanál lze 

považovat za nejdůležitější k implementaci, aby společnost nezaostávala za konkurencí. 

Sociální sítě, jako účinný nástroj public relations, jmenuje také Karlíček (2016). Pro-

střednictvím stránek na Facebooku společnost přiblíží svou značku veřejnosti, zvýší 

svou oblibu a posílí image. Nedílnou součástí propagace na sociálních sítích musí být 

kvalitní obsah. To potvrzuje také Karlíček (2016), protože bez virálního šíření obsahu 

není potenciál sociálních médií plně využit. Kvalitním obsahem by BFS získala konku-

renční výhodu, jelikož konkurenti na trhu obsah nesdílí, pouze komunikují prostřednic-

tvím reklamy. 

Navržené aktivity jsou některé více nákladné, některé naopak minimálně. I men-

ší dílčí změny mohou přinést velký užitek, proto stojí za to je vyzkoušet. Některé aktivi-

ty jsou zase z oblasti, kterou společnost v současnosti nevyužívá, a proto nejsou dostup-

né informace, jaký může být jejich efekt, i tak by bylo vhodné je vyzkoušet a získat 

zkušenosti pro další práci. 



Závěr 50 

6 Závěr 

Tématem bakalářské práce je návrh komunikačního mixu pro společnost Bibby 

Financial Services, a.s., poskytovatele provozního financování malým a středním pod-

nikům prostřednictví factoringu. 

Práce si kladla za cíl analyzovat vnitřní a vnější prostředí společnosti, současný 

marketingový a komunikační mix společnosti. Na základě zkušeností získaných praxí, 

znalostí z vysokoškolského studia a sledováním vývoje na trhu navrhnout úpravy, které 

by pomohly k zefektivnění marketingové komunikace a zlepšení propagace společnosti 

a splnění cílů. Bylo stanoveno několik návrhů, které přispějí k nárůstu poptávek, k růstu 

zisku společnosti a splnění cílů KPIs. 

Hlavní zdroj nových potenciálních klientů je spatřován ve využití masmediální 

komunikace, jelikož jejím prostřednictvím bude osloveno velké množství lidí. Jedná se 

o finančně nejnáročnější kampaň, která by však mohla mít největší efekt. Nesmí být 

opomenuty také dílčí kroky s touto rozhlasovou kampaní související, které budou nedíl-

nou součástí úspěchu, jelikož na sebe bezprostředně navazují.  

Dalším návrhem jsou reklamní předměty, které jsou originální a každý člověk 

minimálně balíček kapesníčků při sobě nosí. Obdarovaný by pak při rýmě pamatoval na 

BFS jako potenciální zdroj finančních prostředků pro jeho podnikání. Také letáky jsou 

nedílnou součástí podpory prodeje, jelikož obchodník je využívá ke komunikaci 

s klientem. Ve chvílích, kdy jsou rozdávány na akcích, musí na první pohled zaujmout 

mezi spoustou dalších letáků, aby si je návštěvník přečetl. 

Spolupráce s copywritery přispěje k podpoře podnikání v mnoha směrech. Jeli-

kož daných výstupů je možné využít jak k propagaci prostřednictvím sociálních sítí, tak 

ke zviditelnění v novinách či odborných časopisech.  

Sledování vývoje ekonomické situace a nových trendů je nedílnou součástí živo-

ta managementu napříč všemi segmenty, BFS nevyjímaje. Stále je potřeba hledat nové 

segmenty, vhodné pro financování prostřednictvím factoringu a reklamu přizpůsobovat 

na míru těmto segmentům, aby byla nejúčinnější.  

On-line marketing je nejrozsáhlejší téma této práce, ale všeobecně i hybnou si-

lou dnešní doby. Navržené aktivity se týkají webových stránek jako takových, stejně tak 

i dalších kanálů, které přispívají ke zviditelnění a propagaci společnosti. Důležité je 

neopomenout SEO a jeho vlivy na organické vyhledávání společnosti. Úpravy přispějí k 

umístění na co nejlepších příčkách. 

Veškeré návrhy by měly vést ke splnění stanoveného cíle této bakalářské práce a 

přispět ke zlepšení propagace společnosti samotné. 
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Obrázek 20 Reklamní inzerce v Hospodářských novinách 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

 

Obrázek 21 Reklamní advertorial v Hospodářských novinách 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 22 PR článek v Hospodářských novinách 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 

 

Obrázek 23 Leták Provozní financování 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s.,  2015 
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Obrázek 24 Nový leták Provozní financování 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Obrázek 25 Leták Exportní financování 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2015 
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Obrázek 26 Nový leták exportní financování 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Obrázek 27 Leták Nabídka financování 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 28 Leták O Bibby v kostce 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 29 Vzor newsletteru 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Obrázek 30 PR článek v MontyRich 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 31 PR článek v MontyRich 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 32 PR článek v MontyRich 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2016 
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Obrázek 33 Článek v Bibby News – jaro 2017 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Obrázek 34 Článek v Bibby News – jaro 2017 

Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 
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Obrázek 35 Článek v Bibby News – jaro 2017 
Zdroj: Bibby Financial Services, a.s., 2017 


