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On-line marketingova komunikacni strategie

Abstrakt

Diplomovéa prace se zaobird problematikou on-line marketingové komunikacni
strategie ve spolecnosti SDLE. Cilem prace je navrzeni realizovatelné on-line
marketingové komunikacni strategie pro mezinarodni spolecnost SDLE, kterd piivede
spoleCnosti nové klienty ze sektoru B2B béhem roku 2023. Hlavni podnikatelskou ¢innosti
vybrané spoleCnosti je poskytovani inkasnich sluzeb v Ceské republice, ale i na

mezinarodni urovni.

Prvni ¢ast prace zahrnuje teoreticka vychodiska internetu, marketingu jako
takového, definici on-line marketingu s jeho néstroji. Déle je v této Casti definovan pojem
marketingové strategie, konkurence a SWOT analyza na jejimz zékladé byly definovany
silné stranky a pfilezitosti vybrané spoleCnosti. Tato pasdz je zakonCena vyctem

soucasnych trenda v on-line marketingu.

V praktické Casti je popsana vybrana spolecnost, jeji konkurence a pouzivané
marketingové nastroje pfi on-line komunikaci svyctem silnych stranek a piilezitosti
vybrané spolecCnosti. Tato Cast prace je autorkou povazovana za stézejni pro stanoveni
realizovatelné on-line marketingové strategie vybrané spoleCnosti. Na zakladé analyzy
ziskanych informaci, znalosti, prostudovanim sekundarnich dat, potfeb spolenosti a
provedenim vybranych analyz a komparaci byla pro vybranou spole¢nost navrzena on-line
marketingova komunikacni strategie s naslednymi doporucenimi. V zavéru prace je
vytvoren navrh jednotlivych fazi on-line marketingovych aktivit s jejich ¢asovym ramcem

a odhadovanym rozpoctem.

Klicova slova: marketing, on-line marketing, internet, marketingova komunikace, on-line
komunika¢ni strategie, inkasni agentura, analyza konkurence, PPC, SEO, socialni sité,

internetové stranky, marketingové nastroje, obsahovy marketing



On-line marketing communication strategy

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of online marketing communication
strategy in the company SDLE. The aim of this work is to make a feasible online
marketing communication strategy for the international company SDLE, which will bring
the company new clients from the B2B sector during the year 2023. The main business
activity of the selected company is the provision of collection services in the Czech

Republic, but also at the international level.

The first part of the thesis includes the theoretical basis of internet, marketing as
such, the definition of online marketing with its tools. Furthermore, this section defines the
concept of marketing strategy, competition and SWOT analysis on the basis of which the
strenghts and opportunities of the selected company were defined. This passage concludes

with a list of current trends in online marketing.

The practical part describes the selected company, its competitors and marketing
tools used in online communication with a list of strengths and opportunities of the
selected company. This part of the work is found by the author to be crucial for
determining the usable online marketing strategy of the selected company. Based on the
analysis of the obtained information, knowledge, study of secondary data, company needs
and the implementation of selected analyzes and comparisons, an online marketing
communication strategy with subsequent recommendations is proposed for the selected
company. At the end of the work is a proposal of individual phases of online marketing

activities with their time-frame and estimated budget.

Keywords: marketing, on-line marketing, internet, marketing, communication, on-line
communication strategy, collection agency, competition analysis, PPC, SEO, social

networks, websites, marketing tools, content marketing
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1 Uvod

Priméma doba, kterou uzivatel internetu stravi on-line, €ini vice nez 2,5 hodiny
denné. Toto Cislo déla bezpochyby z internetu misto, kde je velké mnozstvi potencialnich a
¢i stalych zakaznikt a samoziejme spolecnosti je chtéji oslovit. V dobé covidové vyznam
on-line marketingu vyznamné vzrostl, hlavni pfi¢inou bylo uzavieni off-line (aktivity
vykonavané mimo internet) svéta, které donutilo vétSinu lidi presunout se do on-line

prostiedi.

V soucasné dobé je internet neodmyslitelnou soucasti naSich zivotd a prostiedi
s velkym obchodnim potencialem. Internet jako médium zménilo zpasob, kterym lidé mezi
sebou komunikuji, bez nadsazky se jedna o nejvétsi zménu komunikace od vynalezu
knihtisku v roce 1450. Stale vice spoleCnosti objevuje kouzlo internetu a pouziva ho pro

razné komunikacni a marketingové aktivity.

Atraktivni téma diplomové prace ,,On-line marketingova komunikacni strategie*
bylo vybrano zejména z divodu aktualni potieby spolecnosti SDLE, jejimz cilem je ziskat
10 novych klientt z oblasti B2B v roce 2023. Spole¢nost vyuziva zakladni nastroje on-line
marketingu, které ma predepsané matetrskou spoleCnosti, vyuziva je vSak nevyvazené bez
jasn¢ definovanych komunikacnich cila a snahy ziskat zpétnou vazbu o efektivnosti jejiho

usili.

Tato prace je rozdelena na dvé hlavni Casti. V prvni Casti budou predstavena
teoretickd vychodiska marketingu, internetu, tvofeni strategii, definice on-line marketingu
jeho nastroju, konkurence, marketingova strategie. Vybrané nastroje on-line marketingu,
budou vyuzity v praktické Casti prace a na zavér budou popsany aktualni trendy v on-line

marketingu.

Druha cast predkladané prace bude zaméfena na popis vybrané spoleCnosti a jeji
aktualni marketingové aktivity v Ceské republice. Soudasti prace je i analyza vybraného
podniku s jejim hodnocenim. Dale bude analyzovan trh konkurence v ¢eském prostiedi a
vyuzivané komunikacni nastroje v on-line prostiedi. Po analyze budou nasledovat

doporuceni, jak zefektivnit vyuzivani nastroju on-line marketingu ve spole¢nosti a navrh

11



realizovatelné komunikacni strategie v on-line prostiedi. Zavérem prace bude navrzeni

jednotlivych komunikacnich fazi v roce 2023 a odhad rozpoc¢tu na doporucené aktivity.

Nespornou vyhodou on-line marketingové komunikace je jeji snadné mefeni a cileni
na spravné lidi ¢i subjekty. Dal$i vyhodou je, Ze se da délat témét odkudkoliv a v pripade
vyskytu nedostatki je 1ze rychle napravit. Doba spojena s pandemii Coronaviru jen

prohloubila dilezitost komunikace spolecnosti v on-line prostiedi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem predkladané prace je navrhnout realizovatelnou on-line komunikacni
marketingovou strategii k ziskani novych klientti z B2B odvétvi, ktefi pravidelné generuji
baliky pohledavek k vymahani (minimaln€¢ 50 ks za mésic). Diplomova prace vychazi
z teoretickych poznatkti a analyzy marketingové online komunikace spolecnosti SDLE

v roce 2021 a jeji konkurence.

2.2 Metodika

Tématem predkladané diplomové prace je ,,On-line marketingova komunikacni

strategie™ ve vybrané spolecnosti. Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

V prvni ¢asti budou predstavena teoretickd vychodiska internetu, marketingu, on-line
marketingu, on-line marketingovych nastrojii, marketingové strategie a konkurence.
Veskeré vystupy uvedené v této Casti prace byly zpracovany na zékladé analyzy
sekundarnich zdrojii, mezi které patii, odborna literatura a internetova literatura. Zavérecna

pasaz teoretické Casti bude vénovana trendim v on-line marketingu.

Prakticka Cast prace bude zpracovana na zakladé vystupt z kvalitativniho Setfeni
v oblasti on-line marketingovych aktivit vybrané spole¢nosti. Soucasti praktické Casti je
charakteristika spolecnosti, definice cilové skupiny a popis nabizenych sluzeb. Nedilnou
soucasti prace je analyza aktualnich on-line marketingovych aktivit a nastroju vybrané
spole¢nosti v Ceské republice s piihlédnutim na jeji nejvétsi konkurenci a vyuZzivané on-
line komunikacni kanaly konkurence. K hodnoceni on-line nastroji byly vyuzity webové
stranky spolecnosti Sileseo, které analyzuji zédkladni chyby webovych stranek. K analyze
navstévnosti internetovych stranek konkurence byly pouzity stranky spolecnosti Neilpatel,
ktera nabizi monitoring zdarma. Dale interni nastroj spolecnosti Magnolia, ktery spravuje
analyzy navs§tévnosti webovych stranek. Firemni rozhrani Sklik, které méfi efektivitu
nastavené kampané a statistiky profild socialnich siti Linkeln a Facebook. Po analyze

bude zpracovan navrh komunikacni strategie spolecnosti SDLE v on-line prostfedi a navrh

13



doporuceni tykajicich se webovych stranek spolecnosti, prace se SEO-PPC a rozsifeni

sledujicich na socialnich sitich LinkedIn a Facebook.
Zavérem praktické cCasti bude harmonogram aktivit souvisejicich s on-line

marketingovou komunikacni kampani a odhad rozpoctu na doporucené aktivity pro rok

2023.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a internet

Internet a marketing daly zaklad on-line marketingu, proto je dilezité v této praci

uvést teoretickd vychodiska, ktera prispéli ke vzniku on-line marketingu.

3.1.1 Internet

Internet je bezpochyby jednim z nejpozoruhodnéjsich vynalezi, ktery hraje velkou roli
v Zivotech lidi. 13. tnora 1992 dolo k oficialng prvnimu spusténi internetu v CR na

prazském CVUT (Cesky statisticky ufad, 2017).

Vyuziti internetu se lisi, neéktefi lidé travi svij volny Cas na socialnich siti, pro jiné je
zdrojem informaci, ndhradou skolni vyuky ¢i moznosti rychlého nakupu. A praveé posledni
zminované piivedlo spolecnosti k myslence efektivniho wvyuziti internetu kjejich
prospéchu. Internet je nepostradatelnou soucasti zivota vétSiny lidi a nakupovani

prostfednictvim internetu je ¢im dal béznéjsi.

On-line marketing se za kratkou dobu své existence stal dulezitym nastrojem
komunikace spolecnosti na internetu. Je dilezité si uvédomit, ze on-line marketing musi
vychazet z marketingové strategie a s klasickym marketingem se dopliiovat a vzajemné
podporovat. Vzhledem k tomu, Zze on-line marketing se neustale vyviji, je dulezité sledovat

aktualni trendy a dopliiovat znalosti.

3.1.2 Marketing

Definic marketingu je cela fada. Asi nejznaméjsi je definice Americké marketingové
asociace, podle které je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupt a procesti pro
tvorbu, komunikaci, doruCeni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikim,

partneram a spole¢nosti jako celku“ (Americka marketingova asociace, 2017).

Podle Karlicka predstavuje marketing ,,manazersky proces slouzici k identifikaci,

anticipaci a uspokojeni pozadavka zakaznika, a to se ziskem*. (Karli¢ek, a kol., 2013)
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Podobné¢ definuje marketing 1 Kotler, podle n¢€jz marketing spociva ve vytvarent,
komunikovani a predavani hodnoty pro zakaznika. Marketing podle néj zjistuje potieby

zakaznikl a uspokojuje je. Firma pfi tom realizuje zisk (Kotler, 2007)

Uvedené definice maji vzdy vpiedu svého zajmu zakaznika a jeho potieby. Rovnéz
uvadéji, ze uspokojovani potieb zakaznika musi byt pro danou spolecnost ziskové.
Marketing predstavuje motor kazdé probihajici smény. Pokud probiha sména, bézi
soucasné 1 marketing. V centru z4jmu marketingu je hodnota pro zékaznika, tedy kvalita
uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Aby mohla spole¢nost takovou hodnotu vytvorit,
komunikovat, doporucit a smenit, musi mit v prvé fade jasno, kdo jsou jeji zakaznici,

pochopit, co fesi, co potiebuji a co si preji a co skuteCné oceni (Karlicek, 2013)

Marketing ma pfinaset zakaznikiim hodnotu, ale zaroven spolecnostem zisk
plynouci od spokojenych zakaznikt. Cilem spolecnosti tak musi byt poskytovat kvalitni
produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zpusobem. A
to je koncepce marketingového mixu z pohledu firmy 4P (autorem je E. Jerome McCarthy

a navrhl ji v roce 1960) — Product, Price, Place, Promotion. (Janouch, 2014)

Dulezité je si uvédomit, ze klicem k tispéchu je znat odpovédi na otazky: Kdo je
zéakaznik, jakou hodnotu spolecnost nabizi, jak zjistuje jeho dlouhodobou spokojenost
zéakaznika, jakou mé konkurencni vyhodu a jak ji udrzuje. Co spolecnost déla? Kdo je jeho
cilova skupina? Kde o véas cilova skupina mluvi? Jaké kanaly cilova skupina vyuziva pfi
komunikaci? Kdo je vaSe konkurence a co déla za on-line marketing? Jak délame on-line
marketing aktualné my? Jakych cili byste chtéli pomoci on-line marketingu dosahnout?
Jak budeme pracovat s on-line marketingem do budoucna? Jakych cilti chceme pomoci on-
line marketingu dosdhnout?

Toto jsou dulezité otazky marketingové strategie (on-line i off-line) kazdé

spoleCnosti a bez jejich zodpovézeni nebude zadna spolecnost efektivné fungovat.
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3.1.3 Nastroje marketingu

Mezi zakladni marketingové nastroje patii poptavka, pruzkum trhu a analyza,
planovani a propagace. Za nastroje on-line marketingu se povazuji tak jako v offline
prostredi vSechny klasické néstroje marketingového mixu — 4P. Pii tvorbé marketingového

planu jsou nejc€astéji pouzivany zasady 4 P — Product, Price, Promotion, Place.

Zakladni marketingova pravidla s vyuzitim tzv. 4P.

PRODUCT (produkt) — dulezita je hlavné kvalita produktu nebo sluzby, silné a slabé
stranky. Pfi prizkumu trhu se zjistuje, zda-li je o produkty ¢i sluzby zajem a jestli existuji
potencialni zakaznici. Jestlize je o produkt ¢i sluzbu zajem a je na trhu velka konkurence v
daném oboru, nabizeny produkt se musi li§it. Pokud ma spolecnost zajem udé€lat kvalitni

pruzkum trhu a naslednou analyzu, je vhodné pozadavky zadat profesionalni agentufe.

PRICE (cena) - dulezité je na trh dodavat vyrobky, které maji vyssi hodnotu uzitku a ceny
nez primarné kvality. Cilem je vzdy fadné analyzovat potencialniho zékaznika a cenu
stanovit podle jeho o¢ekavani.
Tti druhy cen:

- nakladové cena

- poptavkova nebo konkurencni cena

- dumpingova cena, ktera podbizi a je doCasné minimalné na Grovni naklada
PROMOTION (prezentace vyrobku nebo sluzby) - dulezité je spravné zacileni na
potencialniho zakaznika. Podle cilové skupiny volime spravnou komunikaci, podporu
prodeje, reklamu, vefejné minéni (public relations) a osobni prodej. Kombinaci vhodnych

zpusobu prezentace Ize dosahnout lepsich vysledku pfi nizsich nakladech.

PLACE (distribuce) - misto a zptuisob prodeje, spravna prilezitost nebo ¢as jsou velice

dilezité a podstatné aspekty pii samotném prodeji. (Aneri, 2010)

Existuji 2 zékladni distribucni cesty:
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e piima cesta - pfimy prodej, zasilkovy nebo katalogovy prodej

e nepiima cesta - cestou zprostredkovatele (maloobchod, velkoobchod,

dealer).

Pti distribuci je dobré dodrzet rychlost, bezpecnost s co nejmensimi, naklady v

pozadované kvalité a v§emi informacemi, které vyzaduje zadkaznik. (Aneri, 2010)

Vzhledem k tomu, ze on-line prostredi je specifické a je rozdilné od offline prostredi

nejvetsi rozdily nalezneme v komunika¢nim néstroji ,,Promotion®.

3.1.4 Vliv internetu na marketing

Internet ptivodné vznikl jako obranny projekt vlady USA pod nazvem ARPANET —
Advanced Research Projects Agency Net, jehoz primarnim cilem byla realizace
pocitaCového komunikacniho systému, ktery by byl schopen prezit a zachovat si funkcnost
1 po nuklearnim utoku. Béhem 80. let dvacatého stoleti dochazelo pak k pouziti internetu
ve vyzkumu a vzdélavani a vzrastal pocet jeho uzivateld. Zasadni roli v historii vzniku
internetu sehral Tim Berners-Lee ze §vycarského institutu pro jaderny vyzkum CERN,
ktery v roce 1980 pfisel s myslenkou hypertextu, jenz mél usnadnit sdileni informaci a
jejich naslednou aktualizaci. Se vznikem sit€é World Wide Web a internetovych prohlizeca
se v devadesatych letech 20. stoleti stal internet revolucnim nastrojem. AvSak az v roce
1993 doslo v Evropé k roz§ifeni internetu i mezi béznou vefejnost. Internet se tak stal

vefejnou a globalné pouzivanou a decentralizovanou siti. (Sindelat, 2005)

Jiz o dva roky pozdéji byly k internetu ve Spojenych statech americkych pripojeny
dva miliony pocitact, svétove 20 miliont pocitact. Mezi lety 2000 a 2006 doslo ke
Ctyfnasobnému nartstu poctu uzivatelt na vice nez miliardu uzivateld a v soucasnosti

internet pouziva vice nez 4,9 miliardy lidi. (Zandl, 2008)

Internet se pouziva jiz dlouho, ale pocatky skutecného marketingu na Internetu lze

pozorovat ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na
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Internetu a nékteti marketéfi (vyraz pro odbornika na marketing) zacinali chéapat, ze
potencial Internetu je veliky. AvSak technické moznosti a omezeny pfistup lidi k Internetu
moznosti marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vyluCovaly. Pak se vSak zacala
situace zlepSovat a spoleCnosti zaCaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci
internetovych stranek (www...). Pivodné internetové stranky nahrazovaly ti§téné brozury,
katalogy a nakonec jejich prostfednictvim zacaly spolecnosti prodavat své produkty i

sluzby. (Janouch, 2014).

Pocatky internetového marketingu na ¢eském trhu sahaji az do roku 1997, kdy uz
bylo v provozu na Ceském trhu dostatecné mnozstvi webovych stranek, které poskytovaly
uzivateldm zajimavy obsah. Jednim z prikopnikd internetové reklamy v Ceské republice je
Ivo Lukacovig, ktery je zakladatelem serveru Seznam.cz a také prvnim, kdo ptelozil slovo
banner do &estiny jako reklamni prouzek. Koncem roku 1997 v CR také vznikla Asociace
poskytovateld obsahu (APO). Zakladateli APO byl Ivo Lukacovi¢, Ondfej Neff a Patrick
Zandl. Cilem APO bylo sjednoceni reklamnich pojma z oblasti internetového marketingu a

tvorba jednotného etického standardu. (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

Prabézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannery a
mnoho dal§iho. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zdkaznické preference, nazory,

pfipominky k produktiim, zrodil se internetovy marketing (Janouch, 2014).

Internet vyrazné prispél ke zméne marketingu. Informace jsou dnes snadno
dostupné, a tak lidé vyuzivaji moznost porovnavat nabidku véetné€ cen, vymeéiovat si
nazory na produkty ¢i sluzby, hodnotit je a samoziejmé prostfednictvim internetu i
nakupovat. Prostor na internetu je zcela otevieny vSem a nezalezi na velikosti firmy. Vliv a
zakazniky muze ziskat i zcela mala firma nebo jednotlivec, staci dobfe vyuzivat pestré
moznosti reklamy, podpory prodeje, public relations nebo pifimého marketingu (Janouch,
2014).

V praxi rozliSujeme internetovy a on-line marketing, ktery rozsituje aktivity
internetového marketingu i na dalsi zafizeni, jako jsou mobilni a jina zafizeni.
Nejcastejsimi kanaly internetového marketingu jsou webové stranky, elektronicka posta, e-

shopy, blogy, profily na socialnich sitich a podobné. (Frey, 2011).
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Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé
pouzivaji vyspélé technologie. Nelze je vSak od sebe odd€lovat. Marketing je jen jeden a 1
firmy, které prodéavaji vyhradné prostednictvim elektronického obchodu, komunikuji se
zakazniky pres off-line média, fesi pfepravu nebo cenovou politiku. Naopak mnohé jiné
firmy zcela opustily off-line prostiedi, pokud se tyka marketingu. V nékterych piipadech to
muze byt oduvodnéné, ale obecné je to chyba (Janouch, 2014).

Kazda firma by méla byt pfipravena na vypadek Internetu ¢i vladni regulaci a mit

vybudované odpovidajici zazemi.

3.2 On-line marketing

Hned na uvod je dilezité zminit, Ze internetovy marketing neni uplné totéz jako on-
line marketing, existuje tu drobny rozdil. Internetovy marketing je definici pro vSechny
marketingové aktivity vykonavané na Internetu. On-line marketing vSechny tyto aktivity
roz§ifuje jesté o marketing pres mobilni telefony nebo obdobna mobilni zafizeni. Digitalni
a internetovy marketing je v soucasnosti jednim z nejefektivnéjsich nastroji marketingu

jako takového.

Dale v této praci bude primarn€ pouzivan vyraz ,,on-line marketing™ z ddvodu cileni
marketingovych aktivit i na uzivatele mobilnich zafizeni.
On-line marketing se stava zakladem a podstatnou soucasti marketingu 1 dalSich

obort, které jsou spojené s podnikanim a internetem. (Pacinek, 2016).

On-line marketingu ma oproti tradicnimu marketingu mnohé ptrednosti. Je mozné jej
1épe monitorovat a marketing na internetu probihé nepftetrzit€¢ — 365 dni v roce, 24 hodin
denné. Umoziiuje piesné zaméfeni na cilovou skupinu zakaznika a individualni pfistup
k zédkaznikovi. Je dynamicky a lze jej tak neustale ménit. Vyuziva interaktivnich
komunikacnich prostiedkii a poji se s nim pomérné nizké naklady ve srovnani s tradi¢nim

marketingem. (Janouch, 2014).

On-line marketing je vhodny jako nastroj k budovani, pfipominani znacky. On-line

marketing vykazuje rysy takzvaného vykonnostniho marketingu, ktery se zametuje na
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meéfitelnou akci na webu zadavatele. Za méfitelnou akci neboli konverzi, 1ze povazovat
napfiiklad vyplnéni objednavky, registraci na webu, pfihlaseni k odbéru informaci a
podobné. Mezi dalsi formy vykonnostniho marketingu patii 1 marketing ve vyhledavacich,
affiliate marketing, inzerce na cenovych srovnavacich a serverech hromadného nakupovani

(slevové portaly) a email marketing. (Stédrof, 2011)

Uvahu rostouciho vyznamu on-line marketingu podporuji i data Sdruzeni pro
internetovy rozvoj (SPIR), ktera uvadgji, ze 8 027 158 mil Cecha starsich 10-ti let z 9 561
721 se v roce 2021 pfipojovalo k internetu. Denni z4sah internetovych médii NetMonitoru
je 6 miliond internetovych uzivatelti a 80% internetovych uzivatell si prohlizi Internet
z mobilnich zafizeni. Data z roku 2021 dale uvadgji, ze 99% Cechi ve véku 10 — 40 let je

na internetu. (SPIR, 2021).

I kdyz uvedena cisla jsou vysoka, nelze pocitat s tim, ze se on-line prostredi
nachazeji v§ichni. Mezi internetovymi uzivateli chybi predevsim lidé starsi 55-ti let, jedna
se 0 42 % potencionalnich uzivatelti v tomto véku, kde je stale nutné cilit a pouzivat off-
line marketingové aktivity. DuleZitost on-line marketingu podtrhuji i data SPIR, ktera

ukazuji rostouci vyznam on-line marketingu.

Obrazek 1: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

Vyvoj celkovych vydajli do internetovéinzerce
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Lze konstatovat, ze kazda firma, ktera by mohla prodavat on-line a necini tak, se
ptipravuje o velkou cast svého potencialu a to zeyména v dobé, kdy nebyla moznost
nakupt v kamennych obchodech. Otazky strategie a vyuziti nastroji on-line marketingu

budou fesit nasledujici kapitoly.

3.2.1 B2B on-line marketing

V mnoha smérech je velky rozdil v marketingu zamétfeném na koncové zakazniky a
firemni zakazniky. Spolecnosti dodavajici na B2B trhy maji situaci v mnohém slozité)si
nez firmy podnikajic na B2C trzich. Navic marketingova komunikace jen s pfimymi
odbérateli dnes jiz nestaci. Je to dano predevsim zptasobem rozhodovani ve firmach, kde se
na konecném rozhodnuti podili vice lidi. K ziskani nového zakaznika je potfeba vyuzit

rozdilné komunikacni nastroje. (Janouch, 2014)

Pro B2B marketing je dalezité budovani diveéry od samého zacatku. Tim jak
probiha komunikace mezi spole¢nostmi, dochéazi k vzajemnému poznavani dodavatele a
zakaznika. Duvéra se ziskava pomalu, ale pak ma vétSinou dlouhodoby ucinek, ktery
nenarus$i ani obCasné nedostatky. Pokud vSak nastanou je zapottebi je co nejrychleji resit.
Obchodni partnefi maji mezi sebou vybudované dobré vztahy a pokud nastane néjaky
problém, dokazi ho vyfesit bez vétsich potizi. Na duvére je vSak nutné neustale pracovat a
to jiz od prvniho setkani, pokud spolecnost zapiisobi na partnera daveéryhodné spoluprace
je pak efektivnéjsi. Od toho se také odviji potieba disponovat kvalitnimi internetovymi
strankami, odbornymi ¢lanky publikovanych v médiich a dobrymi referencemi od

soucasnych klientt.

B2B zékaznici hledaji néjakou odli§nost v nabidce a také se cht&ji dostat
k detailnim informacim o spolecnosti a nabizenych produktech. Nejen u koncovych
zakaznik(, ale i mezi firmami zaujima znacka dualezité misto ve vnimani kvality. Je
dulezité budovat povédomi o znacce konzistentné a diky tomu je tu velka Sance, ze
zakaznik bude vzdy pfemyslet pfi dal§ich nakupech ¢i vyuzivani sluzeb u dané spolecnosti.

(Janouch, 2014).
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3.3 Nastroje on-line marketingu

V nasledujici ¢asti budou popsany vybrané nastroje on-line marketingu. Nize
uvedené nastroje byly vybrany z divodu jejich praktického zaclenéni v teoretické Casti

prace.

3.3.1 SEM - Search engine marketing

Slouzi pro popis riznych marketingovych aktivit, které 1ze ¢init pomoci
vyhledavacu tzv. reklama ve vyhledavacich. Vyuziva potencialu tzv. vyhledavacua k
zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek na zakladé uzivatelova hledani konkrétnich
klicovych slov. Search Engine Marketing (dale SEM) se dé€li do dvou zakladnich ¢asti.
Jednou je Search Engine Optimalizace (SEO), druhou jsou tzv. PPC (Mediaguru, 2021)

Prvni slozka SEQ, ovliviiuje organické vysledky vyhledavani. Druha slozka je PPC
ve vyhledavani, které spravuje placené vysledky vyhledavani. (Pacinek, 2020)

SEM je postaven na zcela opacném principu, nez je obvykle pouzivan v reklamé.
Reklama v televizi, radiu ¢i na billboardu vyuziva linearni strategii tlaku, neboli tlaci
produkty nejen k zakazniktim, ale i k t€ém, ktefi o né nemaji viibec zajem. Naopak SEM
vyuziva nelinearni strategii trhu. Pfi vyhledavani produktu, sluzby nebo firmy pfichazi

zakaznik na web ochoten a kolikrat i rozhodnut nakoupit (Kubicek, 2008).

V Ceské republice dominuji dva hlavni vyhledavage Google (PPC systém
ADWords) a Seznam (PPC systém Sklik). Cesky vyhledava& Seznam mél vétsinovy podil
na ¢eském internetu az do roku 2014, kdyz si uvédomime, ze Google pfisel na ¢esky trh
v roce 2006 je to obdivuhodny pocin. Doba se v§ak zménila a aktualni podil na zac¢atku

roku 2021 ¢inil 85:15 ve prospéch Googlu (Kos, 2021).
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Obrazek 2 Podil vyhledavaci na Ceském trhu v %.

O Google, Seznam

@ Yahoo, Bing,
Yandex

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.2 SEO

S internetovou komunikaci dale souvisi SEO a odkazy. On-line marketing vyuziva

k dosazeni marketingovych cild internetu. (Janouch, 2014).

SEOQ je disciplina, ktera se zabyva konstrukci a upravou webovych stranek, aby
doslo k tomu, ze se v pfirozenych vysledcich na relevantni dotazy umisti webové stranky
firmy na ptednich pozicich. Jde o velmi efektivni zplisob zajisténi vyssi navstévnosti
webovych stranek, jehoz proces je vSak naro¢ny a vysledky se nedostavuji okamzité

(Ptikrylova, Jahodové, 2010).

Zpracovavani SEO pro webovou stranku se vyplati dukladné provadét od samého
zacatku. Cely proces optimalizace stranek pro vyhledavace je nutné monitorovat,
analyzovat, a v navaznosti na vysledky nasledné zlepSovat. Dulezita je trpélivost, dobie
odvedena SEO se neprojevi béhem dnt ani tydnd. Hlavnim cilem SEO je pfivést
navstévnika na webové stranky, ale firma potfebuje, aby se z téchto navstévniku stali
zakaznici. Pokud navstévnik ihned odejde, celé snazeni bylo uplné zbytecné. (Janouch,

2014).
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Podle Sedlaka a Mikulaskové pomahaji pfi hodnoceni stranek dva zakladni faktory

a to vnitfni — on-page (ty co se nachazejici na strance) a vnéjsi - off-page (nenachazi se na

internetové strance, ale jsou s ni spojeny). Oba zminéné faktory ovliviuji, jak se zvolena

internetova stranka umisti ve vysledcich vyhledavani.

Vng¢jsi - Off-page faktory:

Zpétné odkazy — hypertextové odkazy mifici na internetové stranky z jinych
stranek, dalezita je jejich kvantita a kvalita
Zminky na socialnich sitich — hraji dtlezitou roli pfi hodnoceni internetové

stranky

Vnitini — on-page faktory:

Titulek — jedna se o jeden z nejdilezitéjsich faktort, kazda stranka by méla
mit odlisny titulek a idealn¢€ by méla zahrnovat klicova slova kolem 50
znakd.

Spravné definované nadpisy H1 az H6 — useky stranek by mély byt dobte
smysluplné rozdéleny nadpisy a podnadpisy

Tagy — jejich pomoci lze ptilakat uzivatele ke kliknuti na vybrany odkaz a
pfesmérovani na internetové stranky. Kazda stranka by méla mit unikatni
tag.

URL adresa stranek — vystizna a srozumiteln¢ formulovana

Nazev domény — nutna souvislost s obsahem stejné jak tomu je u URL

(Sedlak a Mikulaskova, 2012).

Negativni ovlivnéni kvality internetové stranky pies odkazy muze byt zptisobeno

tim, ze internet odkazuje mimo jiné i na stranky, které nejsou vyhledavaci podporovany

nebo pokud obsahuji skryty text, skryté odkazy.
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3.3.3 Pay per click — PPC

Pay per click (dale PPC) znamena - zaplat’ za klik. V principu je tato reklama
zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci nebo si
prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama
je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na Internetu. Vysoka u€innost
se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skute¢né presném cileni
postupné prestavaji rozliSovat mezi takzvanymi pfirozenymi vysledky a vysledky
poskytnutymi reklamnim systémem. Jestlize je odkaz na prvnim misté, tak na néj prosté
lidé klikaji a moc je nezajima, ze jde o reklamu. Piestoze moznosti PPC reklamy jsou

rozsahlé, je tfeba fici, Ze neni vhodna pro kazdou spolecnost. (Janouch, 2014)

Jak jiz bylo zminéno vySe, existuji systémy PPC, které jsou ureny pro praci
s reklamou na Internetu. Tyto systémy Casto umi nejen zadavat PPC reklamy, ale také jiné
formy reklamy. Rozdily mezi systémy jsou zejména v jejich zasahu. V Ceské republice

jsou nejvice vyuzivany Google ADWords, Seznam Sklik, ETARGET. (Janouch, 2014)

Pokud chceme PPC vyuzivat co nejefektivnéji, je dalezité védét, jak propagované
produkty nebo sluzby skutecné zakaznici vyhledavaji. Umisténi placené reklamy ve
vyhledavacich ovliviiuji faktory jako maximalni cena za proklik, vykonnostni
charakteristiky reklamy tzv. mira prokliku a v neposledni fadé kontext vyhledavani
uzivatele, coz jsou zejména vyhledavaci dotazy, lokality pouzivané zafizeni, Cas nebo

ostatni reklamy a vysledky vyhledavani zobrazené na strance (Ptikrylova, 2019)
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Obrazek 3 Ukazka PPC reklamy ve vyhledavaci Seznam
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PPC a SEO se v mnoha vé&cech odlisuji. Pro upfesnéni, SEO je alternativa pouze k

PPC ve vyhledani nikoliv v obsahové siti, ve videich atd. (Pacinek, 2020)

3.3.4 Webové stranky

Povinnost mit webové stranky neni, ale pokud chce byt spole¢nost vidéna, jsou
webové stranky nutnosti, toto se potvrdilo i v dobé Covidové. Spolecnost, ktera neméla

webové stranky jako by nebyla.

Cim dal vice spole&nosti se pfemistuje do on-line prostiedi a investuje do svych
webovych stranek, které jim slouzi jako vizitka pro prezentaci na Internetu. S touto
skuteCnosti souvisi i vyvoj bezpocet novych hojné vyuzivanych marketingovych nastroju,

které maji za ukol dovést potencialniho zakaznika (uzivatele webu) praveé na webové
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stranky, odkud prameni pocatek tspéchu. Avsak aby bylo uspéchu skutec¢né docileno, je
nutné si uvédomit, ze zakaznik na Internetu muze velice snadno piehodnotit veskera sva
rozhodnuti a dat prednost konkurencnimu webu. Je tedy tieba vytesit veskeré problémy
tykajici se otazky jak udrzet uzivatele webu prave na nasich strankach. Jesté zavaznéjsi
otazkou je, jak tyto uZivatele presvédéit k opakované navstévé webu. Uspésnost stranek z
tohoto pohledu Ize velice snadno meéfit pomoci dostupnych aplikaci na Internetu, jako je

napiiklad Google Analytics. (Karlicek, 2011)

Pokud chceme, aby webové stranky ptsobily seridézné a navstévnik se na né rad
opakované vracel, je vhodné jejich tvorbu svéfit agentute specializujici se na tvorbu webu.
Zde vSak vyvstava otazka, jakymi finan¢nimi prostfedky investor oplyva a kolik je ochoten
investovat do této webové prezentace. OvSem nelze spoléhat pouze na technické feseni a
opomijet fakt, ze odliSnost webu je pii neustale rostouci konkurenci sluSnym potencialem k
prosazeni se na Internetu. OdliSnost spolu s originalitou, atraktivnim a presvéd¢ivym
obsahem je zakladem uspéchu. Ten je zavisly také na dobfe zvoleném ucelu webu a na
jeho snadném vyhledani, nasledném jednoduchém uziti, stejn€ tak na odpovidajicim
designu. Zakaznik musi védét, ze prave tyto stranky se mu chystaji nabidnout néco

vyjimecného (Karlicek, 2011)

3.3.5 E-mailing

Rozesilani e-mailu patii k velmi u¢innym formam marketingové komunikace na
Internetu. Zaroven vyzaduje velké usili z hlediska ptipravy obsahu a také prekonani rady

pravnich (GDPR) a technickych prekazek. (Janouch, 2014)

Jedna se o nevyznamnéjSiho zastupce ptfimého on-line marketingu, diky kterému

mimo jiné lze dlouhodob¢ budovat vztahy se zakazniky.

Tato komunikace prostfednictvim elektronické posty mé hlavni vyhody v nizké
cen¢, méfitelnosti a vysokém zacileni. Pii této formeé komunikace je dulezité se zaméfit na
obsahovou stranku rozesilanych e-maild, jinak hrozi, ze pfijemci tento zpisob zrusi. To

plati jak pro samostatné e-maily, tak pro pravidelné zasilani vyzadanych Newslettert.
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Vzdy by mélo jit o relevantni a zajimavé informace, jejichz odbér zakaznik v idealnim
pfipadé nezrusi jedinym kliknutim. Muze jit o zajimavou cenovou nabidku, informace o

aktualnich trendech a nebo poskytovani uzitecnych rad. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

E-mailing také umoziuje ziskat podnéty, naméty, pfipominky, zakaznické reakce a
hodnoceni. V takovém ptipadé nelze spoléhat na jednorazovy e-mail, ale jde o delsi
vyménu informaci. Tato komunikace je vice osobni nez jiné marketingové aktivity, ale na

druhou stranu méné osobni nez telefonicky rozhovor. (Janouch, 2014)

Pokud jsou cilem podnéty a dalsi informace, pak je tfeba vzit v uvahu splnéni téchto

podminek:

» Stanovit konkrétni cil (Cetnost, pocet odpovedi, atd.)

» Predvidat chovani pfijemcu a pfipravit z hlediska obsahu e-mail, ktery jej pfinuti
Cist a zamyslet se nad nim

* RozliSovat pfijemce — posilat email pouze vybranym adresatim

» Pripravit formuléafe a mikrostranky, kde budou generovany podnéty

* Posilat e-mail na aktualni adresy (vzdy s povolenim)

= Zvazit zkusenosti uzivateld a podle toho koncipovat cely e-mail

* Pro vSechny akce mit pfipravené vyhodnocovaci nastroje (Janouch, 2014)

K dosazeni cila je nutné mit kazdy e-mail dopfedu dobfe pfipraveny a zaroven rozlisit,

zda-li se jedna o e-mail zahrnujici nabidku produktd ¢i informacni.

V oblasti B2B je hlavnim cilem on-line marketingu ziskani kontaktu na zékaznika a
zaroven ziskani informaci od zakazniki. E-maily by mély sméfovat vice osobam ze stejné
firmy obsahové upravené k dané funkci. Pro ovéfeni, zda jsou e-maily precteny (nikoliv
jen zobrazeny), se do nich vkladaji rizné , pobidkové™ odkazy. Z nich se pak zjistuje, zda
odbératel udelal urcitou akci, naptiklad jestli vyplnil dotaznik, vyzadal si katalog nebo
hlasoval v anketé. E-mail lze ziskat v riznych priizkumech spolecnosti, vydanim
zakaznické karty, vyplnénim urc¢itého formulare nebo zapsanim do odebirani novinek. V

ramci e-mailingu se fesi urCité€ technické pozadavky, kvili kterym firmy pouzivaji rizné
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specializované programy. Tyto programy by mely minimélné€ obsahovat registracni
formular, odhlasovaci systém, personalizaci osloveni, vytvafeni textovych i HTML e-

mailt, vkladani priloh k e-mailim a moznost zji§téni o doruceni e-mailu (Janouch, 2014).

3.3.6 Socialni sité

Moderni socialni sité jako takové byly vefejnosti predstaveny v roce 1997 a do
dnesni doby se bez nadsazky jedna o celosvétovy fenomén, ktery pouzivaji témert 4
miliardy lidi na svété. Socidlni sité slouzi prevazné ke sdileni informaci, komunikaci a
propagaci. Celosvétove se jedna o vyznamné komunikacni platformy, které se neustale
VyViji.

V Ceské republice pouziva socialni sit&, jako je Facebook, Instagram & Twitter,

tém&f 5 miliond lidi, tj. 56 % jednotlived starsich 16 let. (Cesky statisticky ufad, 2021).
Alespoii jeden profil na socialnich siti vyuziva 51,1 % procent spole¢nosti v Ceské

republice napfi¢ odvétvimi. Mezi nej¢asteji vyuzivanymi socidlnimi sit€émi prostiednictvim

firem patii Facebook a LinkedIn.
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Tabulka 1 Spole¢nosti s profilem na Facebooku a LinkedIn v CR

Spolecnosti s profilem Facebook, LinkedIn v roce 2021 (v %)

Velikost podniku (pocet zaméstnancu)

Ekonomické odvétvi
10-49 50-249 250+ Celkem
Zpracovatelsky
primysl 343 55,5 81,9 43,0
Vyroba a rozvod
energie, plynu, vody,
tepla a Cinn. souvisejici
s odpady 26,5 35,1 75,4 323
Stavebnictvi
25,0 35,2 80,7 26,7
Velkoobchod a
maloobchod; opravy a
udrzba motorovych
vozidel 60,6 76,9 90,8 63,6
Doprava a skladovani
364 51,7 89,4 408
Ubytovani, stravovani
a pohostinstvi 74,4 79,2 82,3 74,7
Informacni a
komunika¢ni ¢innosti 74,1 90,5 96,4 78,2
Cinnosti v oblasti
nemovitosti 31,0 60,4 71,4 338
Profesni, védecké a
technické ¢innosti 459 74,6 88,5 50,3
Administrativni a
podpiirné Einnosti 378 54,1 71,5 44,7
Celkem 455 59,8 834 49,4
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Ceského statistického uradu
Rozdil je 1 v ramci genderového rozdéleni a uzivani socialnich siti, pfehled
vybranych socialnich siti a uzivateli v mezinarodnim srovnani je zobrazen v prilehlé
tabulce.
Tabulka 2 Vyuzivani socialnich siti v roce 2021 podle pohlavi (plati pro cely svét)
Vyuzivani socidlnich siti v roce 2021 podle pohlavi (cely svét)
Muzi (v %) Zeny (v %)
Facebook 63 75
Instagram 31 43
LinkedIn 29 24
YouTube 78 68

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nevyssi oblibenosti se u muzi té§i YouTube a Facebook u Zen je na prvnim misté

Facebook a jako druhy je nejcastéji vyuzivan YouTube.

Facebook

Historie Facebooku se pise od roku 2004, kdy ji Harvardsky student Mark
Zuckenberg oficialné predstavil studentskému svétu. O dva roky pozdéji doslo k rozsitent
uzivatelt Facebooku a zacal byt pfistupny i pro vefejnost. Od té doby Facebook prosel
velkymi zménami, které prilakaly miliardy uzivatelt a Facebook se tak mize dnes pysnit
titulem nejvetsi osobni socialni sité na svéts. V Ceské republice neziistava obliba
Facebooku pozadu v roce 2021 mél Facebook 6,5 milionu registraci a plati za nejvétsi

socialni sit’ v Ceské republice.

Facebook je socialni sit’, ktera sdruzuje uzivatele z celého svéta, kteti spolu mohou
komunikovat riznymi zptsoby. Nutnosti k plnohodnotnému vyuziti Facebooku je zalozeni
profilu, diky kterému uzivatel muze vkladat ptispévky pomoci textu, fotografie anebo
videa.

Komunikaci na Facebooku muze firma dosahnout vylepSeni image spolecnosti,
vybudovani znacky, podporeni prodeje, zajisténi dalsiho nastroje pro PR komunikaci nebo
vylepSeni pozice ve vyhledavacich. Pokud se podnik rozhodne komunikovat
prostfednictvim Facebooku, musi pocitat s tim, ze je nezbytna neustala udrzba a
komunikace s fanousky a nutnost sledovat zmény Facebooku a pfizptsobovat se jim

(Kolektiv autort, 2014).

Vétsiho uspéchu pii komunikaci 1ze dosahnout placenou reklamou, ktera ve
srovnani s LinkedIn neni draha v nékterych odvétvich i za par korun. Reklama na
Facebooku umoziiuje v Ceské republice oslovit pres 6 mil dospé&lych uzivateld. Patii mezi
nejjednodussi formy on-line reklamy, kterd pomaha rozvinout ¢i zahgjit podnikani.
Dulezité je se neustale vénovat svému profilu at’ uz firemnimu ¢i osobnimu: na Facebooku
plati, ze ¢im zajimavéjsi profil bude nastaven, tim ohlas uzivateld bude vyssi a cena

reklamy nizsi.
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Nespornou vyhodou reklamy na Facebooku je moznost jejiho cileni to znamena
vybrani skupiny osob, které jsou pro spolecnost zajimavé. Piikladem muze byt vyrobce
damského spodniho pradla, ktery bude cilit na skupinu Zen starsi 18 let, které zaroven
projevuji zajem o mddu. Timto cilenim muze oslovit skupiny, které jsou navazani

spoluprace nejlukrativnéjsi.

LinkedIn

Historie LinkedIn se zacina psat v roce 2002 v USA, kdy Reid Hoffman se svym
tymem za&in4 pracovat na nové profesni socialni siti LinkedIn. V Ceské republice je tato
profesni socialni sit vyuzivana témét 2 000 000 osob z nichz prevazuji muzi. Nejvice

uzivatell této socialni sité€ je soustiedéno v Praze.

LinkedlIn je profesni socialni sit, ktera slouzi k rozvoji znacky, navazovani novych
kontaktl, Cerpani odbornych informaci a ziskavani zakazek. Dale je Casto vyuzivan
k navazovani odbornych profesnich kontakti, nejen pro potieby naboru novych
zaméstnancl. Konkrétné Ceskych spolecnosti je na LinkedIn pres 30 000, vétsina z nich

vSak moznosti sité nevyuziva efektivné. (Kolda, 2021)

Stejné jako na Facebooku i na LinkedIn je mozné komunikovat pomoci osobniho,
ale také firemniho profilu. Osobni profil slouzi ke komunikaci s ostatnimi uzivateli, k
pfispivani do skupin a k jejich vytvareni. Firemni profil slouzi jako rozcestnik, na kterém

1ze sdilet novinky formou statust. (Kolektiv autort, 2014)

Spolecnosti maji 1 na této socialni siti moznost vytvaret placené reklamy, ale oproti
Facebooku jsou naklady podstatn€ vyssi. Obdobné¢ jako na jinych socialnich siti 1ze
reklamu zacilit a to podle velikosti spolecnosti, profesnich dovednosti, oboru nebo
spolecnosti. Coz umoziiuje jednodussi osloveni odbornikd, které spolecnost hleda.

LinkedIn je jiz po tfeti v fadé povazovan za nejdaveéryhodnéjsi socialni sit’.

Mezi vyhody LinkedInu patii naptiklad odde€leni soukromi od pracovnich

zalezitosti, LinkedIn nevznikl pro zabavu jako Facebook . Vétsina ¢lent sité LinkedIn ma
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vys$$i vzdélani a pracuje na manazerskych pozicich. Na rozdil od jinych socialnich siti byl
LinkedIn zalozen jako platforma pro spolupraci. Jako u jinych socialnich siti plati, ze
jakmile spolecnost na socialni sit’ vstoupi, je k efektivni komunikaci nutna pravidelna

sprava.

3.4 SWOT

SWOT analyza je nastroj, ktery se zaméfuje na klicové faktory, které ovliviiuji
firmu. Cilem analyzy je identifikace silnych a slabych stranek, které se vztahuji na vnitini
prostiedi. Déle pak identifikace pfilezitosti a hrozeb, které se vztahuji na vnéjsi prostiedi.

SWOT analyza pak mize firmu navézt ke spravné formulaci strategie (Sedlackova, 2006).

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku. Ugelem
této diagnodzy neni urcit jakykoliv druh silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozent,

ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam. (Ticha a Hron,2020)

Nazev SWOT analyza je vytvoren z anglickych nazvii prvnich pismen.

* Silné stranky (Strengths)

» Slabé stranky (Weaknesses)

» Prilezitosti (Opportunities)

* Hrozby (Threats) (Blazkova, 2007)

Principem analyzy je rozvijeni silnych stranek a eliminace slabych stranek,
pfipadné jejich potlaceni. U prilezitosti a hrozeb je dilezité hrozby eliminovat a byt na né
pfipraveni, piilezitosti naopak opatrovat. Pozor si musime dat na moznost, ze se silnych
stranek mohou stat slabé a naopak. V tomto pfipadé nam to hrozi i u pfilezitosti a hrozeb.

(Sedlackova, 2000)
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SWOT analyza neni jen proces identifikace, ale je to komplexni proces analyzy,
které nasledné vyusti v doporuceni, jak by se méla firma k danym problematikam stavét.

Meéla by vychazet z predchozi analyz firmy. (Sedlackova, 2006)

Obrazek 4 SWOT analyza

SWOT

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové 2013

3.5 Marketingova strategie

Vzhledem k tomu, ze marketingova strategie vychazi ze strategie firmy, je nutné si

ujasnit, pojem firemni strategie.

Strategie je oznaceni pro dlouhodoby plan vytvoreny k dosazeni urcitého cile nebo
vice cilt. Strategie je jednim z vystupu strategického fizeni. Strategie slouzi jednak pro
prenaseni pozadavkl vlastniki na management organizace a jednak managementu
organizace pro uspoiadani, sjednoceni a usmémnéni chovani a jednani vSech lidi ve vSech
Castech organizace. Strategie je vystupem strategického fizeni - v praxi se jedna se
zpravidla o formalizovany dokument, ktery obsahuje popis prvnich dvou fazi strategického
cyklu, tedy popis mise organizace, jeji vize a strategickych cilti a harmonogramu jejich

realizace (Gregor, 2017).
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V organizacich by méla existovat jedna hlavni strategie (nékdy oznacovana
jako korporatni strategie, firemni, obchodni ¢i globalni), ktera urci celkové

smeéfovani organizace ¢i spolecnosti jako celku (Gregor, 2017).

Nelze opomenout také poslani podniku, které by mélo byt znamé vSem
zaméstnancum a klientim. Jedna se o tzv. strategické zaméteni podniku, které vymezuje
ucel a smysl, kvili kterému podnik existuje. VSechny slozky strategického zaméfeni

podniku vystihuje nésledujici pyramida. (Ticha a Hron, 2020).

Obrazek 5 Schéma strategického zaméfeni podniku

Vize

Poslani

Zaméry

Cile

Plany

Zdroj: Vlastni zpracovani dle skript Ticha, Hron
Z celkové marketingové strategie vychazi i marketingova komunikace, kterou se

rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého spole¢nosti a

dalsi instituce napliuji své marketingové cile (Karlicek, 2018).
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Podle Vastikové vypada postup pro sestaveni marketingové komunikace

nasledovneé:

1. Situacni analyza — tkolem situacni analyzy je popsat danou spolecnost, jeji podnikéani

2

postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci.

2. Stanoveni cili marketingové komunikace — uspésna komunikacni strategie je

rozvijena na zaklad¢ stanoveni nejdualezitéjSich cila. Tyto cile musi byt SMART, tedy

specifické, mefitelné, akceptovatelné, realizovatelné a Casove ohranicené.

3. Stanoveni rozpoctu — zavisi na cilech dané spolecnosti, charakteru poskytovanych

produktii a dalSich faktorech.

4. Strategie uplatnéni nastroju komunika¢niho mixu — na praimyslovych trzich se

uplatiiuje predevsim strategie tlaku, kdy podnik tlaci na zakaznika, aby nakoupil. Tato
strategie vyuziva ptimého marketingu a osobniho prodeje. Naopak strategie tahu se snazi
pritahnout zakaznika, proto uplatiiuje naptiklad reklamu a podporu prodeje. V praxi se

Casto obé¢ strategie kombinuji.

5. Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi — zalezi na dané spolecnosti a jejich

schopnostech.

6. Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie — vzdy je potieba zkontrolovat, zda

komunikacni strategie splnila stanovené cile. Vyhodnoceni strategie je dalezité pro

budouci Upravy a zdokonalovani strategie (Vastikova, 2014).
Aby bylo mozné vybranou strategii spolenosti vylepSovat a zefektiviiovat je
dilezité neustalé méteni veskerych aktivit. Nespornou vyhodou on-line marketingu jako

takového je jeho snadné meéfeni a rychlé ziskani vysledka.

P1i planovani on-line marketingové strategie je dulezité miti na paméti: Jaké

internetové nastroje budou pro propagaci v dané spolecnosti pouzity (ptikladem mohou byt
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socialni sité)? Jaké informace a obsah ponesou? Kdo se vlastn¢ bude obsah vytvaret a
spravovat? Kdo bude pfipravovat pfispévky na socialni sité€ nebo je textové a graficky
zpracovavat? Jak Casto se bude propagace v jednotlivych nastrojich délat? Kolik penéz

bude vyclenéno na jednotlivé propagacni nastroje? (WOO, 2020)

Je dulezité chapat, jak se marketingova strategie lisi od on-line marketingové
strategie. Marketingova strategie je dlouhodoby plan pro dosazeni konkrétniho
marketingového cile (nebo cilt) a to cilenym a dosazitelnym zptasobem. Zohledriuje také
to, jak se ve spolecnosti dafi, jaké ma postaveni na trhu a jaky ma celkovy trzni podil. Déle
se zabyva tim, co schazi k naplnéni cilt, které byly spolecnosti stanoveny. Jaké ma produkt

spoleCnosti vyhody a nevyhody nebo jak stanovit spravné cenovou politiku (WOO, 2020)

On-line strategie z tohoto z vySe uvedeného vychazi a nikdy se nestavi marketingové
strategii do cesty. Mnohem vice se ale soustiedi na konkrétni jednotlivé nastroje
marketingového mixu, jak s nimi spravné pracovat a na plan jejich distribuce. Proto vzdy
zkouma aktualni stav a naléza piileZitosti ke zlep$eni. Rei zejména nastroje spojené

s modernim on-line marketingem. (WOO, 2020)

3.6 Konkurence

Podle Jakubikové je konkurence velmi dilezitym faktorem, podmiriujicim
marketingové moznosti firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se
jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou

jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj. (Jakubikova, 2008).

3.6.1 Marketingové mikroprostredi

Vzajemné pusobeni tzv. mikrookoli umoziuje podniku uspokojovat potieby
zakaznika. Mikroporstiedi podniku je tvofeno nasledujicimi slozkami — podnikem
(subjekt), konkurenci, dodavateli (vyrobci), pomocnymi distribucnimi ¢lanky a

prostfedniky, zakazniky a spotfebiteli. (Zamazalova, 2009).
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Konkurence je jednim z klicovych faktori marketingového mikroprostiedi. Vyhravat
zakézky ¢i nové klienty je dnes v konkuren¢nim boji velmi tézké. Firem, které ptichazeji
na trh s obdobnou nabidkou je mnoho, pfi¢emz zakaznika je omezeny pocet. Snahou firem
je tedy v boji s konkurenci obstat, udrzet se na trhu v optimalnim ptipadé byt lepsi nez
konkurence. U konkrétnich podniki je tfeba sledovat kromé jiného jejich pouzivané
marketingové nastroje. Cim je sortimentni nabidka podobngjsi, tim vice se upina pozornost
na cenovou politiku. Dukladna analyza konkurence a jejiho chovani na trhu je

predpokladem pouziti vhodné strategie vici konkurencni firmé (Zamazalova, 2009).

K otazkam, které by firma méla o konkurentech zjistovat, patii zeyména: kdo je
hlavnim konkurentem, jaka je jejich strategie, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou jejich

prednosti a slabiny a jakou podobu muze mit jejich reakce (Zamazalova, 2009).

Univerzalni navod, jak v boji s konkurenci vyhrat neexistuje, §anci maji firmy, které
hledaji moznosti odliSeni. Plati to 1 v oblasti obchodu, kde se mezi velkymi ratailingovymi
fetézci uplatiiuje predevsim snaha konkurovat cenou. Zaroven se ukazuje, Ze cena nemusi

byt jedinym spravnym nastrojem v konkurencnim boji (Zamazalova, 2009).

Podle Portera mohou spolecnosti udrzovat svou konkurenceschopnost, jedna se o tfi

generické strategie.

Obrazek 6 Porterovy generické strategie

Generické strategie

Strategie vidciho
postaveni v
nakladech

Strategie Strategie
diferenciace koncentrace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Portera
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Strategie vudciho postaveni v nakladech predpoklada, ze firma bude uspésna,
pokud bude mit niz§i naklady nez jeji konkurenti na daném trhu. Snizenim nakladi muaze
dosahnout prostednictvim uspor z rozsahu (pii velkém objemu vyroby), snizenim
vyrobnich nakladt (napf. pouzitim levnéjsich materialt), snizenim reklamnich vydajd,

snizenim nakladu na servis ¢i distribuci (Karlicek a kolektiv, 2013).

Snizeni naklada firmé€ umozni, aby méla nizsi ceny, nez jakych jsou schopni
dosahnout jeji konkurenti. Firma tedy oslovuje primarné cenoveé citlivé zakazniky. Nizké
naklady pro ni predstavuji klicovou konkuren¢ni vyhodu, ktera se projevuje v rastu podilu
této firmy na trhu. Snaha snizovat naklady nesmi vést k tomu, ze by kvalita produktu klesla
pod urcitou kritickou mez. Stejné tak je poteba pocitat s nizkou loajalitou zakaznik, ktefi
okamzité piejdou ke konkurenci, pokud by jim konkurence nabidla nizsi cenu. (Karlicek a

kolektiv, 2013).

Vyuziva-li firma strategii diferenciace, snazi se, aby byl jeji produkt v urcitém
sméru jedinecny neboli, aby se lisil od produkti nabizenych konkurenty. Prostfedkem
diferenciace muze byt napf. urcity funkcni benefit spojeny s danym produktem (napf.
kvalita pouZzitych materiali). Mize byt ale i atraktivni davéryhodna znacka (Karlicek a

kolektiv, 2013).

Diferenciace je spojena s vys$simi naklady. Aby byla tato strategie ti¢inna, musi
zakaznik jedinecnost daného produktu ocenit. Jen tak za néj bude ochoten zaplatit vyssi
cenu, ktera pokryje naklady a zaroven umozni firmé generovat zisk. (Karlicek a kolektiv,
2013).

Strategie koncentrace spociva ve vybéru uzké skupiny zakaznik, ktefi maji
relativné specifické potieby. Hovori se o mikrosegmentu neboli trznim vyklenku.
Spolecnost vyuzivajici strategii koncentrace se vénuje vyhradné danému mikrosegmentu.
Stava se na tomto malém trhu expertem. Potfeby svych zakazniki pak plni 1épe nez jeji

konkurenti zaméfeni na Sir$i zakaznické skupiny (Karlicek a kolektiv, 2013).

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost uspokojuje potieby uzké skupiny zakaznika, se

specifickymi potfebami pfinasi jim jedine¢nou pridanou hodnotu. Pokud ma byt tato
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strategie dlouhodobé ucinna, musi konkurence vnimat trzni vyklenek jako piili§ maly a pro

n¢ nezajimavy ke vstupu. (Karli¢ek a kolektiv, 2013).

3.6.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence se zaméfuje na presné urceni klicovych konkurentd dané firmy
a zaroven 1 na urceni jejich konkurencniho profilu. Na zakladé analyzy konkurence firma
zpravidla definuje vlastni marketingovou strategii. Analyza konkurence se snazi odhalit

vyhody a nevyhody konkurencnich vyrobku a sluzeb (Klimkova, 2015).

K ¢emu je analyza konkurence vhodna?

» Zjisténi vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenci.

» K pochopeni minulé, soucasné i budouci marketingové strategie svych
konkurentt.

» K nalezeni odpovédi jak konkurencni spoleCnosti zareaguji na jeji marketingova
rozhodnuti.

» K naplanovani marketingové strategie, diky které v budoucnu dosahne

konkurenénich vyhody (Blazkova, 2007).

3.6.3 Postup pri analyze konkurence

Kazda spolecnost by méla dobte védét, kdo jsou jeji pfimi, soucasni a potencialni

konkurenti coz je dilezité pro dalsi analyzu konkurence.

e Spolecnost musi zhodnotit schopnosti, cile, strategie, ocekavani ¢i silné a slabé
stranky u kazdé z konkurencnich firem. Spole¢nost by neméla zapomenout ani na
srovnani schopnosti jednotlivych konkurenti. Na misté je rovnéz dokazat
predpovédét soucasné i budouci mozné strategie konkurencnich spolecnosti a navic
umét odhadnout, jak budou konkurenéni spole¢nosti reagovat na to, kdyz dana

spoleCnost zméni své strategie a aktivity.

e Zastupci spolecnosti (manazefi) by meéli dokazat rozumét vlivu jednotlivych vyse
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uvedenych faktord na trzni pozici spolecnosti.

e Zastupci spolecnosti by méli navrhnout nové aktivity nebo strategie (nebo upravu
stavajicich), které spolecnosti pomohou ziskat vyhodu proti jejich konkurentim.

(Blazkova 2007)

3.7 Trendy v on-line marketingu pro rok 2022

Udrzet krok s trendy on-line marketingu neni jednoduché, protoze toto odvétvi se
rychle méni a vyviji. Usp&$na on-line marketingov4 strategie potazmo kampai mé navic
mnoho Casti, a udrzet krok s kazdou Casti je obrovskou vyzvou. Prikladem tak mize byt
obdobi pandemie zptsobené Coronavirem, které zmeénilo zptsob fungovani B2B a B2C
spoleCnosti, svét off-line se témef uzaviel a vétsina lidi hledali a nakupovali pouze v on-

line svéte.

Tato proména méla velky dopad na sektor on-line marketingu a lidi v ném
pracujicich. Marketingové tymy vynalozily velké usili k uspokojeni virtualni poptavky,
znovuotevienim spole¢nosti a obchodu pak doslo k propadu internetového provozu a on-

line prodeje.

Nikdy nebylo snazsi najit produkt nebo sluzby prostrednictvim socialnich siti.
V obdobi pandemie se spousta spolecnosti snazila nabizet své sluzby ¢i produkty prave
prostfednictvim socialnich siti. Neni zadnym prekvapenim, ze podle studie spolecnosti
Accenture se oCekava, ze nakupovani prostfednictvim socialnich siti dosadhne do roku 2025
celosvétove 1,2 bilionu dolarti. Jedna se o rust, ktery je tiikrat rychlejsi nez tradi¢ni
elektronicky obchod. Na zakladé téchto poznatkt se nékteré socialni sité rozhodli vyvijet
platformu urcenou k nakupovani s moznosti piimé platby, aniz by zédkaznici museli
opoustét aplikace socialnich médii. V tuto chvili vétsina takovych to platforem existuje

pouze v zakulisi.

Mezi hlavni trendy v roce 2022 podle Natalie Tim¢enkové budou patfit:
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e Ochrana osobnich udaji —od 1. 1. 2022 ma zacit platit novy zakon o
elektronickych komunikacich. Na zakladé tohoto zakona se kazdy uzivatel mize
rozhodnout s jakymi cookies bude na Internetu souhlasit a s jakymi ne. Diky této

zmeéne bude cileni na potencialni klienty mnohem slozitéjsi.

e Omnichannel marketing — slouzi k zaujeti klienta. Zamé&fuje se na komunikaci se
zakaznikem jako na jeden komplexni a konzistentni zazitek, ktery se odehrava na
vice kanalech soucasné (e-mailing, webové stranky, socialni sité a e-shop). Nez
dojde zakaznik do bodu koupé, projde riznymi kanaly, aby se dozvédél o produktu
co nejvice informaci. 91 % marketért je presvédCeno, ze diky pandemii je pro

firmy video marketing mnohem zajimav¢jsi nez pred ni.

e Videa —slouzici k podporte prodeje ¢i vybéru sluzby. Prikladem mohou byt PPC
kampané s vizualnimi formaty na Google. Vyuziti potencialu TicToc socialni sit

s velkym potencialem.

e Influencer marketing — potizeni produktu ¢i sluzby na zakladé nazor ¢i doporuceni

influencera.

e Autenticita obsahu — znamena vytvareni skute¢ného obsahu, ptikladem mohou byt
fotografie bez retusi, neupravena videa, zivé rozhovory. Stale dulezitéjsi je v on-

line svété komunikovat osobné a autenticky.

e Smart kampané — jedna se o PPC kampang, které vyuzivaji umélou inteligenci a big

data. (Besteto, 2022)

Je na kazdé spolecnosti, zda-li trendy vyuzije €i nikoliv, co funguje deviti firmam,
nemusi zakonité fungovat té€ desaté. V této Casti prace byly vyjmenovany podle marketért
klicové trendy, které maji opodstatnéni, a které mohou patfit na eském trhu mezi ty

nejefektivné)si.
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4 Prakticka c¢ast

V praktické casti této diplomové prace bude nejprve predstavena spoleCnost SDLE
s popisem nabizenych sluzeb, vymezenim cilovych skupin a analyzou aktualnich on-line
komunikac¢nich aktivit na socialnich sitich a internetovych strankach spolecnosti. Dale
bude provedena analyza komunikacnich aktivit konkuren¢nich spolecnosti v on-line
prostfedi a analyzy silnych stranek a pfilezitosti spole¢nosti SDLE. Na zakladé komparace
ziskanych vystupli bude navrzena on-line marketingova komunikacni strategie vybrané
spoleCnosti s doporucenimi doplnénymi o ¢asovy harmonogramem navrzenych aktivit a

odhad nakladu.

4.1 Charakteristika vybrané spolecnosti

Spole¢nost SDLE byla na eském trhu zaloZena v roce 1997 pod jménem XY Ceska
republika, s.r.o. pod timto nazvem pusobila az do roku 2014, kdy doslo pouze ke zméné
nazvu spolecnosti nikoliv ke zmén¢ vlastnika. Spole¢nost SDLE patii do skupiny
koncernovych podnikti XZ, jez jsou soucasti nadnarodni skupiny Otto. Pro skupinu XZ po

celém svété pracuje pies 9 000 zaméstnanci a ma vice nez 50 pobocek.

Spolecnost sidli v Praze a ma pobocku v Jindfichové Hradci. Jeji hlavni obchodni
¢innosti je sprava a odkup pohledavkovych portfolii jak na lokalni, tak mezinarodni rovni.
Mezi predni klienty patii banky, pojistovny, obchodni spolecnosti, telekomunikacni
spoleCnosti, energetické spolecnosti, IT spolecnosti a statni sprava. Co do poctu
zameéstnancu a obratu spoleCnosti se fadi mezi stfedni podniky. S témér 25-ti letou historii
na &eském trhu patii mezi nejvétsi inkasni spolegnosti v Ceské republice. Trh pohledavek
je specificky a citlivy, proto viechny spole&nosti skupiny véetnd SDLE v Ceské republice
nad ramec legislativnich povinnosti dodrzuji 1 vnitini Eticky kodex. Vzhledem k tomu, ze
v Ceské republice nejsou vyznamné bariéry pro vstup do odvétvi spole¢nost SDLE je
¢lenem Asociace inkasnich agentur, kterd se snazi prosazovat legislativni zmény v ramci

regulace tohoto trhu.
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Ve svém portfoliu ma spole¢nost SDLE zejména B2B. Spolecnost SDLE poskytuje
inkasni sluzby primarné spolecnostem, kterym ze své ¢innosti vznikaji pravidelné
pohledavky za svymi zékazniky. Spravuje pohledavky v rané fazi, mimosoudni fazi,

soudni a exekucni fazi.

Rana faze vymahani znamena prevzeti pohledavky do spravy, pohledavka je 1 — 90
dni po splatnosti a jedna se predevsim o komunikaci jménem véfitele, kdy dluznik proces
vymahani vnima jako proces vedeny klientem. Dalsi fazi je sprava pohledavek
v mimosoudni fazi, zde jsou pohledavky jiz starsi nez v piripadé raného inkasa a dluznik je
srozumeén, ze inkasni ¢innost v zastoupeni provadi inkasni agentura. V této fazi je
vymahana pohledavka ve vysi jistiny a nakladi dolozenych klientem. Posledni fazi je
soudni a exeku¢ni fizeni, kdy pohledavka je jiz vymahana soudni cestou a jeji vySe nartista
o soudni poplatky ¢i naklady fizeni. Soudni proces je spoleCnosti zaji§tovan

prostfednictvim spfiznéné advokatni kancelafe sidlici v prostorach SDLE.

Mezi nabizené sluzby dale patii mezinarodni inkaso pohledavek, kdy véfitelem je
vzdy Cesky subjekt. Mezinarodni inkasni ¢innost probiha prostfednictvim sesterskych
spoleCnosti. Ojedinéle spole¢nost spravuje individualni pohledavky, to znamena, kdyz

spoleCnost ¢1 osoba preda k vymahani pouze jednu pohledavku.

Prostrednictvim svych sluzeb se spolecnost snazi pomoci svym zakaznikiim
s pohledavkami, které jim vznikaji z jejich bézné Cinnosti. Hlavnim cilem je fesit
pohledavky s dluzniky v mimosoudni fazi, kdy dluznici nejsou zatizeni dodate€nymi
naklady za soudni ¢i exekucni fizeni. Cely proces musi byt transparentni, tak aby dobré
jméno klienta ¢i inkasni spolecnosti nebylo poskozeno. V tomto oboru podnikani je to
velice dualezité, proto spolecnost SDLE v poslednich letech investovala do modernich
technologii, které pomahaji s komunikaci a celym procesem inkasa. Cely proces se tak
stava vzhledem k ménicim se podminkam na trhu efektivnéjsi a dokaze velmi rychle
reagovat na okolni vlivy. Spole¢nost SDLE disponuje modernim nahravacim zafizenim,
které umoziuje klientim zpétné naslechy hovora, které probehly s dluzniky. Vzhledem
k velké konkurenci v oblasti inkasa pohledavek na ¢eském trhu se snazi byt vzdy o krok
napied pred konkurenci. Jako prvni inkasni agentura v CR zafadila do inkasniho procesu

prvky umélé inteligence.
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SDLE chéape svou socialni odpovédnost, proto také jako prvni inkasni agentura
zahajila projekt finanéni gramotnosti za podpory své mateiské spoleénosti. V Ceské
republice je tento projekt, ktery zahrnuje finanéni vzdelavani déti od 9 — 13 let v pilotni
fazi, kdy se testuji odborné materialy, které v 2021 ziskali prestizni cenu Comenius
Adword. Veskeré materialy tykajici se financni gramotnosti vznikly na zékladé financni

podpory SDLE v neziskové organizaci finnlit.

Veskeré poskytované sluzby spole¢nosti SDLE dokaze prizpusobit klientovi na miru,
tedy vSe co se tyCe procesu, délky spravy pohledavek a reportingu. Klienti maji moznost si
nechat vytvorit vlastni inkasni postup, ktery pln€ koresponduje s jejich predstavami.

Jako dopliikovou sluzbu spole¢nost nabizi kapacity svého call centra pro klienty,

kteti nemaji dostatecné zazemi ¢i odborné vyskolené zaméstnance k inkasu pohledavek.

Velké investice do komunika¢nich prvka jsou dilezité, i pies to, ze si mnoho
dluznikd neuvédomuje, Ze je vzdy dulezita komunikace jak ze strany, klienta, inkasni
agentury ¢i dluznika. Vyhybani se komunikaci v tomto pfipadé ni¢emu nepomiize, ba
naopak dluznikovi z nizké pohledavky vznikaji velké dluhy, které jiz nedokaze splacet a
dostava se tak do existencnich problému, které mohou ovlivnit jeho rodinu a chod

ekonomiky.

Inkasni agentury kazdy rok vraceji svym klientim miliardy K¢, coz 1ze vnimat jako

vyznamny piispévek pro ceskou ekonomiku.

4.1.1 Strategie spole¢nosti
Vizi spolecnosti SDLE je byt technologicky nejvyspélejsi inkasni spolecnosti, ktera

svym klientim nabizi sofistikovana feSeni v oblasti inkasa pohledavek s diirazem na

profesionalitu nabizenych sluzeb.

Poslani spole¢nosti je pomahat lidem od dluhii prostfednictvim profesionalnich inkasnich

sluzeb za ptispéni nejlepsich technologickych procest.
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Cile spolecnosti SDLE do konce roku 2023:

= Ziskat 10 novych klientt, ktefi budou predavat baliky pohledavky na pravidelné
bazi (minimalné 50 kust pohledavek meési¢ne — kazdy klient)

=  PIné& rozvinout projekt finanéniho vzdélavani déti v CR — vytvoreni studijnich
materiald pro zaky Ceskych skol a vytvoreni webovych stranek

» ZlepSovat vztahy se soucasnymi klienty spolecnosti SDLE — uspotadani klientské
akce jednou ro¢n¢, aktivni kontakt s obchodnim oddélenim

» Posileni reputace v o¢ich vetejnosti a klienti prostfednictvim socialnich siti

4.1.2 Cilové skupiny

Tato kapitola popisuje skupiny podniki, které jsou pro spole¢nost SDLE zasadni dle
vyjadieni obchodniho oddéleni spolecnosti. Identifikace cilovych skupin je dilezita pro

vedeni on-line kampani.

Klienty spolecnosti SDLE jsou firmy, kterym ze své obchodni ¢innosti vznikaji
pravidelné pohledavky. Jak jiz bylo zminéno vyse, jedna se predevs§im o bankovni ¢i
nebankovni subjekty pasobici na ¢eském trhu poskytuji rizné druhy Gvéry. Vzhledem
k tomu, ze Cesky bankovni ¢i nebankovni trh je relativné maly, je dulezité v tomto piipadé
pravidelné komunikovat se svymi at’ uz potencialnimi ¢i soucasnymi klienty. Dobré
vztahy, které se buduji od zacatku, jsou v tomto piipadé prioritou. Velkou vyhodou pfi
spolupraci je dobra povést spoleCnosti a existence vnitfniho etického kodexu. Déle

moznost individualniho pfistupu k potfebam klienta to plati pro vSechny cilové skupiny.

Mezi dalsi vyznamnou skupinu, ktera je pro spolecnost SDLE zajimava jsou
telefonni operatori, kterych na ¢eském trhu je jen nékolik (3 hlavni operatofi). Zde plati
obdobné pravidlo, budovani obchodnich vztahti od pocatku je velmi dulezité a zaroven

profilace spole¢nosti SDLE v odbornych médiich.

Distributofti energii jsou dal$i skupinou, kde spole¢nost SDLE m4 své klienty a

zarovetl se snazi o ziskani novych. V soucasné chvili je situaci v oblasti energetickych
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spolecnosti nestabilni a o to vice, je dulezité pokracovat v aktivni komunikaci smérem

k témto subjektim.

Dalsim skupinou jsou spole¢nosti, které poskytuji vyrobky ¢i sluzby dal§im
spolecnostem (B2B). V tomto sektoru je jiz vice potencionalnich klientt, ktefi generu;ji

pravidelné pohledavky, 1 kdyz objemové se nevyrovnaji vyse uvedenym spole¢nostem.

U velkych subjekti jako jsou banky, nebankovni instituce, poskytovatelé energii,
operatori, statni sprava je spole¢nost v pfipadé moznosti potencialni spoluprace
kontaktovana a pfizvana k vybérovému fizeni. Ve vétsiné vybérovych fizeni je poptavana
trestni bezuhonnost, historie na ceském trhu, reference, navrh inkasniho procesu, rozsah

poskytovanych sluzeb a cena za poskytované sluzby.

4.2 Konkurence spolecnosti SDLE

V Ceské republice je konkurence na inkasnim trhu rozmanita, pohledavky vymahaji
jednotlivci, agentury ¢i advokatni kancelafe. V roce 2020 bylo prostfednictvim inkasnich
agentur zpracovano 23 milionu novych pohledavek. V soucasné dobé spole¢nost SDLE

eviduje 3 nejveétsi konkurenty a jejich prehled je uveden v dalsi ¢asti predkladané prace.

4.2.1 Analyza konkurence a nabizenych sluzeb

Spolec¢nost SDLE ma mnoho konkurentti na ¢eském trhu mezi nejvyznamnéjsi a co

do podoby nabizenych sluzeb patfi spolecnosti Intrum Czech, s.r.o, M.B.A Finance, s.r.0. a

ey e

velikosti ro€niho obratu patii mezi vyznamné konkurenty spolecnosti SDLE. Jejich piehled

z hlediska velikosti podniku a ro¢niho obratu je uveden v tabulce 3.
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Tabulka 3 Pfima a hlavni konkurence spolecnosti SDLE v oblasti vymahani pohledavek

Spole¢nost SDLE 232 414 000 74
Intrum Czech, s.r.o. 613 642 000 80
MB.A. Finance s.r.0. 60 580 000 47
B4B INKASSO s. 1. 0. 45 790 000 68

Zdroj: vlastni zpracovani
Intrum Czech s.r.o. (dale Intrum)
e Zalozena v roce 2005 v Praze pod nazvem Profidebt, s.r.o.
e Patii do skupiny Intrum B.V.
e Nabizené sluzby: sprava a inkaso pohledavek (mimosoudni a soudni), zahrani¢ni
inkaso pohledavek, monitoring a odkup pohledavek
e Inkaso po celé Ceské republice
e Zahrani¢ni pobocky ve 24 zemich
e Klienti: spolecnosti z oblasti bankovnictvi, pojistoven, telekomunikaci, dodavatela
energii, IT spolecnosti a B2C klientela

e Radny ¢len Asociace inkasnich agentur

M.B.A. Finance s.r.o. (dale MBA)

e zalozena v 1996 zalozena v Praze

e patii do skupiny MBA CONSULT

e nabizené sluzby: sprava a inkaso pohledavek (mimosoudni, soudni), zahrani¢ni
inkaso pohledavek, monitoring, odkup pohledavek

e inkaso po celé Ceské republice

e Zahrani¢ni pobo&ky: Slovenka, Ruska, Anglie, Kazachstanu, Ukrajiny, Indie a Ciny

e Klienti: spolecnosti z oblasti bankovnictvi, pojistoven, telekomunikaci, dodavatela
energii a B2C klientela

e Radny ¢len Asociace inkasnich agentur

B4B INKASSO s.r.o., (dale B4B)

e Zalozena v roce 2003 v Havifové
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e Patii do skupiny B4B Forderungsmanagement und Inkassogesellschaft

e Nabizené sluzby: sprava a inkaso pohledavek, zahrani¢ni inkaso pohledavek,
monitoring on-line zdravi spolecnosti, pilezitostny odkup pohledavek

e Inkaso po celé Ceské republice

e Zahrani¢ni pobocky: Rakousko, Polsko, Slovensko a Slovinsko

e Klienti: spolecnosti z oblasti bankovnictvi, pojistoven, telekomunikaci, dodavatela
energii a B2C klientela

e Radny ¢len Asociace inkasnich agentur

Tabulka 4 Porovnani nabizenych sluzeb s konkurenci

Nadzev Odkup Mimos.  Soudni Zahrani¢n Zakladni Finan¢ni Analyza

spolecnosti pohledavek inkaso inkaso i inkaso monitoring  vzdélivani  finan¢niho
zdravi

Spolecnost

SDLE X X X X X X

MBA X X X X X

B4B X X X X X X

Intrum X X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢islo 4 jsou porovnavany sluzby nabizené konkurenci a spole¢nosti
SDLE. Spole¢nosti uvedené v tabulce patii mezi vyznamné konkurenty spolecnosti SDLE.
Nabizené sluzby jsou téméf identické - odkup pohledavek, mimosoudni inkasa
pohledavek, soudniho inkasa pohledavek, zahrani¢niho inkasa pohledavek a monitoring.
Avsak drobny rozdil tu je, spolecnost B4B nabizi sluzbu on-line monitoringu finan¢niho

zdravi spoleCnosti, kterou spolecnost SDLE ve svém portfoliu nema.
V ramci zahrani¢niho inkasa mé spolecnost SDLE pifevahu nad svymi konkurenty

vzhledem k velikosti partnerskych a sesterskych spolecnosti. Diky siti spolupracujicich

inkasnich spolecnosti dokaze nabidnout inkasni sluzby po celém svéte.
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V soucasné chvili je spole¢nost SDLE jedinou inkasni spolecnosti na ¢eském trhu,
ktera nabizi financni vzdélavani déti od 9 do 12 let veéku, coz zvySuje socialni kredit

spoleCnosti na daném trhu.

Dalsi vyhodou spole¢nosti SDLE pii poskytovani soudniho inkasa je spoluprace s
partnerskou advokatni kancelari, ktera sidli pfimo v prostorach SDLE. Ostatni konkurenti
spolupracuyji s nasmlouvanymi advokaty, ktefi v§ak nesidli pfimo v prostorach spole¢nosti

a spolupracuji spise na externi bazi.

Konkurenta v oblasti spravy a inkasa pohledavek je na trhu mnohem vice, vybrané
spoleCnosti jsou vSak dle velikosti a rozsahu poskytovanych sluzeb inkasni spolecnosti

SDLE nejvétsimi konkurenty na eském trhu.

Z toho jak si konkurence vede na trhu se 1ze poucit a nasledné vyuzit této znalosti a

vytvorit si tak pred konkurenci naskok poptipade vylepsit své sluzby.

4.2.2 Analyza on-line marketingovych aktivit a komunikace konkurence

Ke stanoveni strategie spolecnosti je dilezita analyza konkurence. V této kapitole
budou popsany a analyzovany marketingové aktivity konkurencnich spolecnosti SDLE
z dostupnych zdroji. Cilem této analyzy bude zjistit, jaké nastroje konkuren¢ni firmy v on-

line prostfedi vyuzivaji a jak s nimi pracuji.

K blizsimu srovnani navstévnosti webu konkurentt byly pouzity webové stranky
Neilpatel dostupné na internetovych strankach neilpatel.com, které méfi navstévnost
stranek zadané spole¢nosti na Internetu. Vzhledem k tomu, ze jejich uziti je bezplatné,
jedna se o orientacni data, tudiz je nutné pocita¢ s odchylkami od skute¢ného stavu
v pripadé spole¢nosti SDLE se jednalo o odchylku 8 % od skutecného stavu dle Google
Business Profile, ktery vyuziva Goodle Analytics.

V mésici prosinci 2021 bylo pres Google uskute¢néno nejvice navstév na

webovych strankach spole¢nosti Intrum (3678) na druhém misté byla spole¢nost SDLE
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(2346), na tfetim pak MBA (514) a posledni B4B (329). Obrazek ukazuje, jak se

navstévnost webovych stranek vybranych spolecnosti méni.

Obrazek 7 Navstévnost webovych stranek konkurentl (zafi — prosinec 2021)

prostfednictvim Google

4000 -

3500 +

3000

2500 T OlIntrum
2000 -+ XX
1500 -H OMBA
1000 H OB4B
500 ]

Srpen Rijen Prosinec

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle obchodniho oddéleni spolecnosti SDLE je takto zobrazena navstévnost
standardni. V obdobi prazdnin je méné navstév nez ke konci roku, kdy vétsina dluznika
chce vyftesit své pohledavky pred koncem roku. Mésic zafi byva standardné nejslabsim
meésicem, coz mize byt spojeno s novym Skolnim rokem nebo pokracujicimi dovolenymi.
Je dllezité také zminit, ze navstévnost webovych stranek se odviji od objemu piipadq,
které dana firma zpracovava. Vétsina navstévnika webovych stranek je ze strany dluznika,
kteti hledaji informace o spolecnosti, ktera spravuje jejich pohledavky. Toto tvrzeni, 1ze
podlozit analyzou, kterou si firma SDLE nechala zpracovat externi agenturou, ze které
vyplynulo, ze vétSina navstévnikt webovych stranek SDLE navstévuje primarné sekci
,,Dluznici“ bohuzel jeji podrobny obsah nesmi byt dle internich pravidel spole¢nosti SDLE

zvetejnén.
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Vétsina pristupti uskuteCnénych na webové stranky spolecnosti byla uskuteCnéna
jako ptima, dalsi pak jako organické vyhledavani. Jako nejvyuzivané;si klicové slovo pii
organickém vyhledavani bylo zjisténo slovni spojeni ,,vymahani pohledavek®, , nazev

29

spolecnosti“ a ,feSeni dluha®.

1. Intrum
Na webové stranky spolecnosti Intrum se ptimo ptihlasilo 73 % navstévnika,
prostfednictvim organického vyhledavani pak dominovalo kli¢ové slovo ,, Intrum* a
,,vymahani pohledavek. Vétsina navstévniku 83 % pro pfistup na webové stranky
pouzivala mobilni zafizeni. Pfi analyze webovych stranek spolecnosti Intrum bylo zjisténo,

Ze vyuzivaji optimalizaci pro prohlizeni obsahu z mobilnich zafizeni.

Webové stranky spolecnosti Intrum jako nejvétSiho konkurenta spolecnosti SDLE
jsou na prvni pohled prioritné délany pro dluzniky, hlavni stranka je vénovana cela feseni
pro dluzniky. Stranky jsou pfehledné a veskeré sluzby jak pro dluzniky, tak pro klienty
jsou tu popsany. Na svych strankach uvadi cil, misi, vizi spole¢nosti. Prostfednictvim
webovych stranek nabizi moznost platby pohledavky prostfednictvim portalu, ktery je
ptistupny dluznikiim po zadani hesla. Dale je zde mozné provést nastaveni splatkového
kalendare. V porovnani se spole¢nosti SDLE nabizi dluznikim vice on-line moznosti ke
komunikaci ¢i spraveé pohledavek. V zalozce pro klienty popisuje své sluzby, av§ak popis
nabizenych sluzeb neni dostateCny, chybi konkrétni informace, jak spole¢nost spravuje
pohledavky. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je mezinarodni spolecnosti a nabizi feSeni
zahrani¢nich pohledavek, chybi tu moznost zmény jazyka, stranky jsou pouze v Ceském
jazyce. Svym klientim nabizi moznost spravy pohledavek v on-line prostiedi
prostiednictvim IntrumWeb. Uvadi i vycet svych nejvétsich klientq, tato informace na
webovych strankach spole¢nosti SDLE chybi. Na svych strankach publikuje novinky a

¢lanky o déni ve spole€nosti.

Dle ziskanych informaci na webovych strankéach spolecnosti Intrum, nevydava zadny

Newsletter, ke kterému by bylo mozné se piihlasit.
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Spole€nost Intrum nema své ceské LinkedIn stranky pouze korporatni v anglickém
jazyce, zastfeSené matefskou spoleCnosti ve Stockholmu. Na této profesni siti jsou v ramci
korporace velmi aktivni téméft kazdy tyden publikuji prispévky s informacemi o déni na
inkasnim trhu ¢i ve spolecnosti Intrum. Reaguji také na aktualni déni ve svété. Maji 55 530
sledujicich uzivateli profesni sité LinkedIn a v primér 230 reakci na ptispeévky. Dalsi
socialni sit€ nevyuzivaji.

Na Seznamu aktivné vyuzivaji placenou PPC kampaii s prezentaci v katalogu
Firmy.cz. Piekvapivé je, ze i kdyz spoleCnost poskytuje sluzby, které jsou vetejnosti

vétSinou negativné pfijimany, nema zadné hodnoceni ani reakci v tomto profilu.

2. MBA

Na rozdil od spole¢nosti Intrum pii vstupu na webové stranky spolecnosti MBA
vétsina navstévniku vyuzila organické vyhledavani 67 % a az na druhém misté byla ptima
navstéva webovych stranek spolec¢nosti. Toto mohlo byt zptisobeno tim, Ze nazev
spoleCnosti se neslucuje s URL webovych stranek spolecnosti. Nejcastéjsim klicovym
slovem bylo ,, MBA Finance® a ,,vymahani pohledavek”. K navstévé webovych stranek
spoleCnosti vétsina uzivateld Internetu pfistupovala pies mobilni zafizeni a to v 65 %. Pti
navstéveé webovych stranek pres mobilni telefon bylo zjisténo, ze se jedna o

optimalizovanou verzi k prohlizeni timto zafizenim.

Webové stranky spolecnosti MBA, jak jiz bylo zminéno vySe, maji jiné URL nez je
nazev spole¢nosti v Ceské republice. Pii vyhledavani spole&nosti na Google pii zadani
,MBA* bylo vygenerovano mnoho spolecnosti, ale ne MBA Finance, coz mize byt pii
hledani webovych stranek spolecnosti zavadéjici z tohoto je zieymé, Ze si spolecnost
neplati kampan na Google. Na strankach chvili trva nez, se navstévnik zorientuje, jejich
obsahova stranka je nedostacujici. Popis poskytovanych sluzeb je spise orientacni a
zakaznik se nedozvi, jak spoluprace presné probiha, jsou podavany pouze obecné
informace. Jako jediny z vybranych konkurentli ma na svych webovych strankach chatbot,
kdy je mozné komunikovat se zaméstnanci spolecnosti v realném Case. Na svych strankach
nepublikuje zadné novinky, clanky ¢i specialni nabidky. Na svych strankéach publikuje
vycet svych nejvétsich klientd.
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Na profesni strankach LikedIn mé 124 sledujicich, hlavni stranka je v anglickém
jazyce a byl zjistén pouze jeden prispevek tykajici se financni sbirky pro Ukrajinu. Pti
analyze webovych stranek spolecnosti bylo dale zji§téno, ze prezentovany odkaz na
strankach odkazuje na skupinové stranky a ne na stranky spole¢nosti v CR. Aktivita na
LinkedIn je ze strany spolecnosti minimalni. Facebook jako dalsi socialni sit’ je ze strany
MBA na Ceském trhu nevyuzivana, odkazuji pouze na skupinovy Facebook, kde jsou
publikovany informace o novinkach na inkasnim trhu a ze svéta MBA pfispévky na
skupinovém LinkedIn a Facebooku jsou identické. Aktivita v publikaci ptispévku je nizka

a nepravidelna, tak jednou za dva mésice.

Dohledané placené kampané mé spole¢nost MBA na Seznamu — Sklik a neprezentuje

se v katalogu Firmy.cz. V prostfedi Seznamu ma 3 hodnoceni — negativni.

3. B4B
Zde opét dominovala pifima navstéva stranek 64 % a organické vyhledavani bylo
stejn€ jako u spolecnosti Intrum druhé nejcastéjsi. Nejvyuzivangjsim klicovym slovem byl
nazev spolecnosti ,, Intrum* a feSeni dluhd®. Navstévnici webovych stranek vyuzivali
prednostné mobilnich zafizeni v 73 %. I spole¢nost B4B vyuziva optimalizaci obsahu

k prohlizeni mobilnim zafizenim.

Webova stranky spolecnosti B4B na prvni pohled neptisobi jako stranky inkasni
spoleCnosti a to diky pouzité grafice. Obsahoveé jsou vsak z hodnocenych spolecnosti asi
nejlépe popsané. Potencionalni klient se zde dozvi potfebné informace tykajici se
nabizenych sluzeb i popis procesu spravy a inkasa pohledavek. Jako jediny nabizi moznost
on-line monitoringu finan¢niho zdravi spole¢nosti. Jasné popsana historie firmy a poslani
spolecnosti. Chybi zde aktudlni informace o déni ve spolecnosti, ¢lanky, publikace. Ani
v tomto pripadé spoleCnost nenabizi moznost odebirani Newsletteru. Na svych strankach
nema uvedeny zadné kontakty prostfednictvim socialnich siti.

Aktivné nepouziva socialni sit¢ LinkedIn a Facebook.

V katalogu Firmy.cz ma svij zapis s péti hodnocenimi, které maji oproti ostatnim

spoleCnostem vyssi pocet hvézdicek. Placena kampan na Seznamu nebyla dohledéana.
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4.3 On-line marketing spole¢nosti SDLE

K navrzeni vhodné on-line marketingové komunikacni strategie je nutné seznamit se
s pouzivanymi nastroji ve spole¢nosti SDLE. Obsahem této kapitoly bude predevsim

analyza vyuzivanych on-line marketingovych komunikacnich nastroja.

4.3.1 Internetové stranky spolecnosti

Internetové neboli webové stranky jsou hlavnim prvkem on-line marketingu ve
spolecnosti SDLE, které jsou vytvorené pomoci redakcniho a editovaciho zafizeni
Magnolia, jenz je dostupny vsem pobockam spolecnosti SDLE. Pokud klient ¢i potencialni
klient navstivi stranky spole¢nosti SDLE v jakékoliv zemi jejiho ptisobeni jejich ramec je
identicky, lisi se pouze obsahem, ktery si dana pobocka upravuje dle individualnich
legislativnich a obchodnich pozadavki. Spolecnost se snazi, aby orientace na strankach
byla vzdy uzivatelsky pfivetiva, proto 1 Sablona webovych stranek je responsivni a pro
uzivatele mobilnich zafizeni uzivatelsky piivétiva. Obrazek webovych stranek spolecnosti

je soucasti prilohy €. 1.

Uvodni stranka webovych stranek na prvni pohled zaujme svou &istou linii, kde je
viditelny slogan spole¢nosti. Navstévnik zde vidi vycCet poskytovanych sluzeb, které firma
na Ceském trhu nabizi. Kazda sluzba je zde individualné popsana, aby navstévnik ziskal
ptehled o poskytovanych sluzbach a moznosti rychlého kontaktu jak pro dluzniky, tak pro
soucasné Ci potencialni klienty. Soucasti ivodni stranky je také informace o hospodateni

spolecnosti SDLE ji samé a zaroveri celé skupiny.

Na tvodni strance je dale rozcestnik, kdy navstévnik stranek muaze jednoduse
navstivit dalsi zalozky webovych stranek jako sekce pro dluzniky, klienty, tisk, zajemce o
praci, rozpis kontaktnich mist, ¢i informace o ochrané osobnich udaji. Vzhledem k tomu,
Ze spoleCnost pracuje s osobnimi daty svych klientt je pro ni poskytnuti informaci o
ochrané osobnich udaji na svych strankach dulezité. I timto zptisobem deklaruje svij

postoj k ji dulezité reputaci.

V sekci dluznici se navstévnici stranek ziskaji informace o tom, jak postupovat

v ptipadé, ze od spolecnosti SDLE obdrzeli upominku a zarovei je zde pfilozen slovnik
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nejCastéji vyuzivanych pojmu v oblasti vymahani pohledavek, ktery ma navstévnikiim
poslouzit jako napoveéda v piipad€, Ze nerozumi obsahu zaslané upominky. Nedilnou

soucasti této sekce je vyCet moznosti, jak kontaktovat spolecnost a celou situaci fesit.

Zalozka klienti informuje soucasné klienty ¢i potencionalni klienty o nabizenych
sluzbach (mimosoudni inkaso, soudni inkaso, zahrani¢ni inkaso, odkup pohledavek,
monitoring), historii spolecnosti, moznostech kontaktu a zaroveri je zde mozné prejit do
webové rozhrani spravy predanych pohledavek, kde ma klient moznost vidét aktualni stav
predanych ptipadd v realném case. Toto rozhrani je vSak pfistupné pouze aktualnim

klientim, ktefi maji ke vstupu vygenerované zasifrované hesla.

Dalsi zélozka kariéra zobrazuje volna mista ve spolecnosti SDLE, obsahem této
zalozky je kontaktni formulaf, kdy potencionalni uchaze¢ o zaméstnani méa moznost zaslat

svij zivotopis ¢i kontaktovat kompetentni osobu ve spolecnosti SDLE.

Zalozka tisk informuje vefejnost o vydanych tiskovych zpravach, publikacich ¢i
pruzkumech, které spolecnost zpracovala. Spole¢nost SDLE je aktivni v oblasti publikace
tiskovych zprav nejen na Ceském trhu, ale zarover jeji materska spolecnost pravidelné
publikuje ¢lanky tykajici se inkasa pohledavek. Za zminku stoji také pravidelny prazkum
napii¢ 14ti zemi tykajici se platebni moralky v dané zemi, ktera je publikovana na

mezinarodni urovni.

57



Obrazek 8 Navstévnost webovych stranek pres vyhledava¢ Google za mésic prosinec

@ Pocet lidi, ktefi si prohlédli vas Firemni profil Q  Hledani, ktera vedla k vaSemu Firemnimu profilu
A +98,7 % (ve srovnani s: prosinec 2020) A +175,5 % (ve srovnani s: prosinec 2020)
Rozdéleni podle platforem a zafizeni Pfehled vyhledani
Platformy a zafizeni, na kterych lidé nasli vas profil Hledané vyrazy, které vedly k zobrazeni vageho profilu ve vysledcich
125859 %
Vyhledévani Google — mobil 1. eos 1016
® 841:39% 2. eosksi 462
Vyhledavani Google — pocitad
3. eosksicr 68
®24:1%
Mapy Google — mobil
4. eosinvestment 36
®15:1%
Mapy Google - potitaé 5. eosksirecenze 34

Zdroj: Interni materialy spolecnosti SDLE

Na webovych strankach nechybi informace o fakturacnich udajich spolecnosti
SDLE, detailni informace o spole¢nosti SDLE a jejim soucasném vedenti, plna verze

interniho etického kodexu. Dale kontaktni formulaf a odkazy na Facebook a Linkeln.

Oproti konkurenci v§ak spole¢nost SDLE neuvadi konkrétni klienty spolecnosti a

reference od klientu.

43.2 SEO

V ramci SEO spolec¢nost spolupracuje s externi spolecnosti, ktera se zabyva
propagaci URL na vyhledavaci Seznam. Coz spoleCnosti pomaha pro zlepSeni pozice na
vyhledavaci Seznam. Pokud si spravu SEO d¢la spolecnost sama, neni nijak ze strany

vyhledavact zpoplatnéna o to vSak je prace na SEO narocnéjsi.

Délka Meta Description, ktera pro vybranou spolecnost byla robotem vybrana zni:
,SDLE v Ceské republice pomaha firmam profesionalnim zptisobem vyméhat pohledavky.
Vyvijime Gspésna feSeni, ktera funguji pro spolecnosti i zdkazniky a pomahaji jim vyhybat
se soudnim fizenim tam, kde to je mozné. Zjistéte vice o nasich sluzbach pro firmy nebo
podniknéte prvni krok pro oddluzeni, jeho délka vSak neodpovida doporuceni, které by
meélo byt 70 az 160 znaku (vCetné mezer) — délka Cini 264 znakt. Spolecnost nema
stanovené Meta Description, proto uryvek textu byl vybran robotem spontalné a jeho tak

délka prekracuje doporucenou normu.
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Stranka sice obsahuje klicova slova jako: ,, management pohledavek, vymahani
pohledavek svétenych na zakladé mandatni spravy, outsourcing obchodnich procest,
financ¢ni sluzby, nevykonné pujcky, inkaso, SDLE, svét bez dluhti“, ale Google je ignoruje.
Pokud jsou cilena klicova slova uvadéna, mtze spolecnost timto zptisobem radit své

konkurenci.

Analyzou SEO obsahu za pomoci webovych stranek spole¢nosti Silaseo

http://www silaseo.cz/ bylo dale zjisténo, ze spoleCnost ma Spatné sefazené nadpisy, coz by

mohlo vést ke zpomaleni vyhledavaciho robota a horsi indexaci. Dalsim nedostatkem je
malo textu na hlavni webové strance, spolecnost v tomto pfipadé sazi vice na grafiku, coz

ovliviiuje vysledek SEO. Podrobny popis je soucasti ptilohy €. 2.

Dale bylo SEO analyzou dokumentu zjisténo, ze emailové adresy nejsou chranény

proti spamu a robotim a mohou byt obé&ti spamovych ttoku.

4.3.3 On-line placena reklama

Internetovou reklamu v podobé bannera spolecnost v minulosti vyuZila, ale bohuzel
se nesetkala s kyzenym efektem, to plati 1 pro PPC kampai na Google. PPC kampané byly
dlouhou dobu soucasti on-line marketingu spole¢nosti na vSech vyznamnych
vyhledavacich Google a Seznam. V ramci interniho auditu spole¢nosti bylo od PPC
kampané na Google upusténo. Spolecnost SDLE vyuzila sluzeb externi spolecnosti, ktera
v obdobi jednoho roku hodnotila efektivitu PPC kampané. Béhem této doby bylo zjisténo,
Ze vetSina uzivatelll internetu hleda informace tykajici se feseni dluhii z pozice dluznika a

ne z pozice spoleCnosti, ktera dluhy ma a chce je predat.

Ve sledovaném obdobi nebyla spolecnost prostiednictvim PPC kampané oslovena
zakaznikem, ktery by chtél predat pohledavky k inkasu. Z tohoto divodu spolec¢nost PPC
kampai na Google zrusila a ani v budoucnu neuvazuje o jejim opetovném vyuziti.
Podrobnéjsi informace z divodu internich pravidel vSak nebyly poskytnuty. Ve
vyhledavaci Google ma pouze obchodni profil se zdkladnimi informacemi o spolecnosti.

V soucasné dobé€ vyuziva pouze sluzbu Sklik na Seznamu a zapis profilu spole¢nosti
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v registru firem opét na Seznamu. V ramci sluzeb Sklik dale vyuziva placenou prednostni

pozici a zvyraznéni na Firmy.cz.

Obrazek 9 Statistiky zobrazeni na Sklik profilu spolecnosti SDLE

5909 94

zohrazeni potencialnim zakaznikim projeveneho zajmu o mou firmu

20%

+ 90%  Hlavnistranka Seznam.cz « 65%  Proklik na webové stranky

« 10%  Ostatni Proklik na detail firmy

« 14%  Ostatni

. 65%

Zdroj: Interni materialy spolecnosti SDLE

Obrazek 10 Hodnoceni nastavené kampané v prub&hu meésice prosince 2021

Mira prokliku: 1’34 % Podil zobrazeni: 0'0 %
Primérs polce inzerdti: 4,0 ek gstieaal 10,59 %

Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti SDLE

Aktualni kampari neni svoji strukturou dobie nastavena, hlavni roli hraje nastaveny
rozpocet za cenu prokliku, ktery je oproti konkurenci nizky. Dale nejsou nastavena
vyluCovaci slova, tudiz inzerat se mize zobrazovat na nékteré nerelevantni vyrazy. Stoji
také za uvahu revize klicovych slov, které jiz 4 roky dle obchodniho oddéleni nebyly

meéneny, o cemz vypovida hodnota miry prokliku.

4.3.4 E-mailing
Spolecnost tento nastroj vyuziva jen omezen¢ a to vzhledem k podminkam GDPR,

kdy je nutné mit svoleni adresovaného subjektu se zasilanim obchodnich email(.

V soucasné dobé je tento zpusob on-line komunikace vyuzivan pouze pro informativni
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sdéleni klientim napf. o chystanych legislativnich zménach, moznosti ucasti na odbornych
seminafich. Potencionalni klienti nejsou hromadné touto formou on-line komunikace
oslovovani uz i vzhledem k portfoliu nabizenych sluzeb. Jedna se spise o individualni

pfistup ke kazdému klientovi ¢i potencionalnimu zakazniku.

4.3.5 Socialni sité

Spole¢nost SDLE ma profil jak na Facebooku i na LikedIn. Je to dalsi z nastroju on-

line komunika¢niho mixu, ktery aktivné pouziva.

1) Facebook

Profil na Facebooku spolecnost vytvortila pred 10ti lety a v soucasné chvili m4 kolem 60ti
sledujicich uzivateld. Do roku 2016 byla komunikace na Facebooku vedena
administrativnim oddélenim po tomto roce presla sprava Facebooku pfevedena na
marketingové oddéleni, které se od té doby snazi alespon 1x mésicné zverejiiovat
prispévky tykajici se inkasniho trhu popiipadé€ piidava odkazy na vlastni tiskové zpravy.
Vzhledem k tomu, Ze zakladna sledujicich uzivatel je nizka jejich reakce na vydané
prispévky je v rozmezi 1 az 2 uzivatell vyjadiujicich reakci k vydanym prispévkim.

Z tohoto pohledu by bylo ptinosem zvysit sledovanost stranek a tedy rozsifit zakladnu

sledujicich uzivatelii Facebooku a rozpracovat obsahovy plan.

2) LinkedIn

Profil na profesni socialni siti LinkedIn byl spole¢nosti SDLE vytvoifen v roce 2015
v soucasné chvili ma 130 sledujicich uzivatelti LinkedIn. Tuto socialni sit” spravuje
marketingové oddé€leni, které minimalné jednou meési¢n€ publikuje piispévek tykajici se
¢innosti spolec¢nosti SDLE a celé skupiny. Spole¢nost SDLE vyuziva zakladni profil
LinkedlIn, ktery je bezplatny. Dle statistik na LinkedIn jsou vydavané piispévky
zobrazovany vétSinou sledujicich uzivateld a i nesledujicimi uzivateli LinkedIn. Posledni

publikovanou zpravu si zobrazilo 215 uzivatelt LinkedIn a ziskala 5 reakci a pres 30
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sdileni. V soucasné dobé spolecnost planuje organizaci placené kampang, ktera by privedla

vice sledujicich i potencionalnich klientu.

4.4 Zhodnoceni soucasného stavu

Provedenou analyzou vybranych on-line marketingovych nastrojii byly zjistény
nedostatky pfi jejich faktickém pouzivani. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nabizi na
Ceském trhu specifickou sluzbu se zamérenim vyhradné na B4B segment jeji portfolio
potencionalnich klient se diky této segmentaci zmensilo. Divodem této segmentace je, ze
v B2B prosttedi spoleCnostem vznikaji pravidelné objemy pohledavek a pro nastaveni
procest i urCeni ceny je efektivnéjsi pracovat s klienty z tohoto prostiedi, kdy je zaruka
pravidelného predavani pohledavek k inkasu. Spole¢nost SDLE chce byt vnimana jako
divéryhodny partner, ktery prostfednictvim svych technologickych postupt a
mezinarodniho zastoupeni nabizi kvalitni sluzby, které jsou pfizpuisobeny pozadavkim

klienta.

Spolecnost SDLE se snazi sviij medialni profil neustale rozvijet, proto spolupracuje
s externi spolecnosti, ktera zajistuje PR aktivity na Ceském trhu. Vystupem spoluprace jsou
odborné tiskové zpravy (publikované 3x do roka), komentare do médii, participace na

pruzkumech a konzultace pfi feSeni komunikace s vefejnosti.

K propagaci sluzeb vyuziva spole¢nost SDLE v on-line prostredi webové stranky,
média (publikace odbornych ¢lanku), socialni sit€ LinkedIn a Facebook (pouze zakladni
bezplatnou verzi s nizkou aktivitou) a webové stranky Asociace inkasnich agentur, jiz je
soucasti. Jedinou placenou kamparni ma na Seznamu — Sklik, divodem je neefektivnost
placené kampané¢ na Google. Neefektivnost kampané byla provéfena externi spoleCnosti,
ktera po dobu jednoho ruku monitorovala navstévy webu. Vétsina realizovanych prokliku
byla provedena ze strany uzivatelt hledajicich informace v sekci ,,Dluznici“ a ,,Kontaky
pro dluzniky“ Webové stranky jsou spolecnosti pravidelné aktualizovany a zaroven

monitorovany prostfednictvim systému ,, Magnolia®.
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Pti analyze jediné placené kampané spolecnosti bylo dale zjisténo, ze pouzivana
klicova slova je zapotiebi zrevidovat a navysit aktualni rozpocet kampané. Oproti
konkurenci spolecnost SDLE nenabizi naptiklad moznost on-line provéteni zdravi
spolecnosti nebo neuvadi reference svych klientd. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
pfistupuje k uvadeéni referenci jako obchodnimu tajemstvi, neni ani do budoucna reélné, ze

budou reference svych klientd uvadét.

Pro spolecnost SDLE je jednou z hlavnich priorit udrzeni si dobrého jména, neni to
vSak jednoduché s ohledem na predmét podnikani spolecnosti, coz ukazuji i recenze ve
vyhledavacich Google a Seznam. V ramci vyhledavace Google bylo nalezeno u profilu
firmy 28 recenzi z nichz zadna nebyla pozitivni dale ve vyhledavaci Seznam bylo u profilu
firmy nalezeno 7 negativnich hodnoceni, zadné pozitivni. Pokud se firma chce na ceském
trhu profilovat jako divéryhodna, jednim z doporuceni je zaméfit se na recenze, které jsou

o firme publikovany.

V Ceské republice nejsou vyznamné legislativni bariéry pro vstup konkurence do
odvétvi inkasa pohledavek, spole¢nost SDLE se setkava s nekalymi praktikami nove
ptichozi konkurence, ktera ovliviiuje smysleni vefejnosti o inkasnim trhu. VSechny
provétené inkasni spolecnosti, kterym zalezi na reputaci u klientd, jsou fadnymi Cleny

Asociace inkasnich agentur.

4.5 Analyza silnych stranek a prilezitosti spolecnosti SDLE

Vybranym nastrojem pro zhodnoceni vnitiniho 1 vnéjsiho prostfedi byla zvolena

analyza silnych stranek spolecnosti a prilezitosti.
V dalSi Casti prace budou vymezeny silné stranky spolecnosti, tedy to v Cem je
spoleCnost uspésna, v ¢em se ji dafi. Dale prilezitosti vymezi, co spolecnost muze kladné

ovlivnit tedy pozitivni zmény ¢i moznosti.

Silné stranky — pfilezitosti a jejich podpora:
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* Posilovani pfedni pozice na inkasnim trhu prostfednictvim zkvalitiovani svych
sluzeb

* Podpora a vyvoj novych technologii, jako je napfiklad uméla inteligence a nové
inkasni softwary (dle potfeb klientt).

» Soustavna inovace inkasnich procest a sledovani jejich trendu, které zajistuji
spoleCnosti poskytovani kvalitnich sluzeb

»  ZvySovani kvalifikace zaméstnancu, rozvijeni vzdélavacich programu, vlastni
vzdélavaci platforma dostupna v§em zaméstnanciim on-line.

* Podpora eventt, které upozoriiuji na historii firmy, vyrocni eventy pro klienty.

» Nastaveni harmonogramu pro pravidelné planovani pfispévkl na socialnich siti
nejen ke zvySeni sledujici zakladny uzivatela socialnich siti.

* Pravidelna publikace obsahu na internetu k ziskani novych klienti v oblasti B2B

* Proniknuti na dalsi socialni sité€ a vytvoreni novych komunika¢nich kanalt a
sledujicich ke zvySeni povédomi o spole¢nosti SDLE.

* Podpora propagace prostiednictvim on-line médii financni gramotnosti déti

4.6 On-line marketingova komunikac¢ni strategie spolecnosti SDLE

Spolecnost SDLE se zamétuje primarné na spole¢nosti z oblasti B2B (malé, stfedni a
velké spolecnosti), které pravidelné generuji portfolia pohledavek ze své podnikatelské
¢innosti. Portfoliem se zde mini pohledavky v desitkach, stovkach a tisicich kust.
Duvodem zaméfeni na tento segment je vEtsi ziskovost a mensi naklady pfi nastavovani
inkasnich procest klienta. Firma v minulosti investovala desetitisice do reklamnich
kampani, ale nikdy se nedockala kyzeného efektu. Z pohledu pfilivu novych klientt ve
sledovaném obdobi, byl vysledek neuspokojivy, to spole¢nost SDLE dolozila
prostfednictvim analyzy efektivity PPC kampani na Internetu, kterou provedla spolecnost
,ReachLoacal s.r.0.“. S vysledky analyzy jsem se podrobné seznamila, avSak jeji obsah

vzhledem k internim piedpisim nesmi byt v této praci publikovan.

Z dat interni analyzy spole¢nosti vyplynulo, ze ve svych souc¢asnych on-line

komunikac¢nich aktivitach vyuziva internetové stranky, vybrané socialni sité a publikuje
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odborné ¢lanky v on-line médiich. Na obsahu publikovanych ¢lankt spolupracuje s externi
spoleCnosti. Pro formulaci on-line komunika¢ni marketingové strategie byla vyuzita data
ziskana z analyzy on-line marketingovych nastroja spole¢nosti SDLE v roce 2021, analyzy
on-line marketingovych nastrojii pouzivanych konkurenci, analyzy internich dat a z
analyzy silnych stranek a ptilezitosti vybrané spolecnosti. Navrzena on-line marketingova

komunikacni strategie je zaméfena na podporu ziskani novych klientu.

Cilem predkladané online marketingové komunikace je ziskani 10 novych klienta
v obdobi jednoho roku ze sektoru B2B, ktefi budou piedavat baliky pohledavek (min. 50
ks pohledavek od kazdého nového klienta) na pravidelné mési¢ni bazi. Tento cil vychazi

z definovanych cila spolecnosti SDLE uvedenych v kapitole ,,Strategie spolecnosti.

V nasledujicich kapitolach bude na zaklad¢ ziskanych analyz a dat popsan
strategicky plan on-line marketingové komunikace v jednotlivych komunikacnich kanalech
spolecnosti SDLE s piihlédnutim na zji§téné nedostatky v ptedchozi €asti prace. Dil¢im
cilem bude navrh opatieni k odstranéni zjisténych nedostatka, jak na internetové strance,
tak v ostatnich vyuzivanych on-line marketingovych nastrojich a zintenzivnit komunikaci
v on-line prostiedi.

Realizace navrzené on-line marketingové strategie zaméfené na ziskani novych

klienti byla naplanovana na cely rok 2023.

4.6.1 Navrh strategie on-line marketingové komunikace k ziskani 10 novych klienti
v roce 2023

Navrh on-line marketingové komunikace k ziskani 10 novych klientl ve spolecnosti
SDLE vychazi ze ziskanych zkuSenosti a informaci pfi zpracovavani predkladané
diplomové prace. V této Casti prace byly dale vyuzity vystupy ziskané z analyzy

komunikacnich nastroja ve spolecnosti SDLE a analyzy konkurence v roce 2021.

Pfi navrhu on-line marketingové strategie komunikace spole¢nosti SDLE bylo

dulezité definovat cil komunikace, na kterém bude tato cela cast postavena.
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V ramci on-line komunikacni strategie je pro spolecnost SDLE dulezité vyuzivat

nize popsané komunikaéni kanaly:

= On-line média

Internetové stranky

Socialni sité LinkedIn, Facebook

Dale vyuzivat nastroji SEO a pravidelnou analytiku aktivity na internetovych strankach.

K ziskani novych klientl je podstatné rozsifit povédomi o spolecnosti SDLE a

nabizenych inkasnich sluzbach a soucasné zvyraznit profilaci spolecnosti jako profesionala

v daném oboru. Zvolit vhodné komunika¢ni téma k uskute¢néni tohoto cile je klicové.

K tomu bude slouzit konkrétni obsahova strategie zamétena na trh B2B, ktera bude

publikovana odlisnymi on-line marketingovymi kanaly.

Tabulka 5 Obsahova strategie spole¢nosti SDLE na socialnich sitich LinkedIn a Facebook

Obsah

Komunika¢ni kanal

Cil

Prostiednictvim socialnich siti budou

postovany vSechny publikace

LinkedIn, Facebook

Zvysit pocet sledujicich o

minimalné 500 uzivatelu

zvetejnéné v on-line médiich a béhem roku 2023.
internetovych strankach spolecnosti —

vzdy s odkazem na zdroj.

Aktuality o déni ve spolecnosti LinkedIn, Facebook Ziskani 40 hodnoceni od

SDLE a skupiné¢ XY

uzivateli socidlnich siti. Do

1 mé¢sice od postu.

Komentare k aktualnimu déni na

inkasnim trhu

LinkedIn, Facebook

Ziskat 30 komentati od
sledujicich uzivateli
LinkedIn a 50 sdileni postu
na Facebooku. Do 1 mésice

od postu.

Case studies

LinkedIn, Facebook

Ziskat 50 sdileni primdrn¢ na
LinkedIn. Do 3 tydnu od
publikace postu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Obsahova strategie v on-line médiich a internetovych strankach spole¢nosti

SDLE

Obsah

Komunikaéni kanal

Cil

Statisticka bilance inkasniho
trhu za rok 2022 - odborny
Clanek ptipravi externi PR

agentura

Internetové stranky
spoleCnosti, on-line

média

Do 2 mgsict od publikace ¢lanku ziskani 2
novych klientii prostfednictvim kontaktu z

internetovych stranek.

Autorsky ¢lanek jednatele
SDLE - k vyvoji inkasniho trhu

— pripravi externi agentura

Internetové stranky
spoleCnosti, on-line
Meédia

ZvySseni poctu zobrazeni internetovych stranek
spolecnosti 0 20 % - béhem 1 mésice od
publikace ¢lanku.

Propagace projektu finan¢ni

gramotnosti

Internetové stranky,

on-line média

Navysit pocet nove prichozich uzivatell internetu

0 25 %- internetové stranky.

Informace o hospodateni
spole¢nosti SDLE v roce 2022
(zacatek nového hospodarského

roku)

Internetové stranky,

on-line média

1 m¢sic od publikace vyro¢ni zpravy zvyseni
poctu nove¢ piichozich o 15 % - internetove

stranky.

Rozhovor s vyznamnym
klientem spoleCnosti (pfipravi

externi agentura)

Internetové stranky,

on-line média

1 mésic od publikace rozhovoru zvyseni doby
stravené navstévniky na internetovych strankach

spolecnosti 0 40 %.

Komentare k aktualnim

tématam

Internetové stranky,

on-line média

Zvyseni poctu navstévniku internetovych stranek
spolecnosti v sekci sluzby o 20 % béhem 2

mgsict od publikace komentaii.

Vysledky mezindrodni studie —
platebni moralky (pfipravi

externi agentura)

Internetové stranky,

on-line média

NavySsit navstévnost internetovych stranck
spolecnosti 0 20 % béhem jednoho mésice od

zvefejnéni studie.

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivita na socialnich sitich bude probihat na pravidelné bazi, kazdy tyden novy

post. K dosazeni maximalni efektivity navrhované obsahové marketingové strategie je

dulezita pravidelna analyza vystupu, ktera spole¢nosti SDLE umozni zhodnotit, jaké

aktivity funguji, a kterym se rad¢ji vyhnout.

Vyhodnoceni aktivit:
e Pravidelné¢ kazdé 3 mésice
e Hodnoceni miry prokliku

e Doba stravena na webovych strankach spolecnosti a socialnich sitich
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e Pocet zobrazeni
e Pocet sdileni a reakci na socialnich sitich

e Pocet novych navstév

4.7 Doporuceni a doplnéni on-line marketingové strategie spolecnosti

Na zékladé ziskanych dat z provedenych analyz bylo zjisténo, ze spolecnost SDLE
nevyuziva plnohodnotné potencidlu komunikace v on-line a zarover byly zjistény
nedostatky. V nasleduyjici kapitole budou uvedeny doporuceni, které by spolecnosti

pomohli s dosazenim komunikacniho cile.

4.7.1 Posilovani obchodnich vztahu v on-line prostredi

Obchodni oddéleni spolecnosti se sklada ze dvou obchodnich zastupct a jedné
asistentky. Kazdy obchodni zastupce, ktery ve spolecnosti pracuje, musi projit fadnym
Skolenim, které ho seznami s ¢innosti spolecnosti a na ne¢kolik dni se stane 1 fadnym
Clenem inkasniho oddéleni, kde ziska zkuSenosti s procesem komunikace s dluzniky a
procesy jednotlivych klientd. Pro spolecnost SDLE je prioritou oteviena komunikace vici
svym klientim popiipadé potencionalnim klientim, dobré jméno je pro spolecnost SDLE
zasadni. Inkasni trh je specifickym trhem, kdy k navazani dobrych obchodnich vztaht je
dilezita dobfe vedena komunikace v on-line i off-line prostfedi. Navrhem jak zvysit
efektivitu obchodnich zastupct pfi ziskavani novych klientl v on-line prostiedi je
nastaveni procesu pravidelnych skoleni zaméfenych na trendy on-line komunikace.

Spolec¢nost pro skoleni vybranych zaméstnanct vyuziva vlastni on-line platformu, kde
jsou povinné video kurzy, které musi dany zameéstnanec za urcité obdobi splnit. Tuto
platformu dle sdéleni vedeni spolecnosti 1ze rozsifit o vzdélavaci programy uréené pro
obchodni zastupce. Pro rok 2023 byly obchodnimi zastupci z nabidky interni Skolici
platformy vybrany 3 Skoleni na téma: vztahovy marketing v on-line prostiedi, komunikace
na LinkedIn, osloveni potencialnich klienti v on-line prostiedi. Cena licence ¢ini 12 000
K¢ za cely team, uvedend cena zahrnuje 3 video kurzy, prvni z nich bude obchodnim

zastupcum zpfistupnén v lednu 2023, druhy v Cervnu 2023 a tieti v zafi 2023.
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4.7.2 Socialni sité

Dulezité je zaméfeni na potencialni klienty v sektoru B2B, ktefi generuji pravidelné
desitky, stovky ¢i tisice kust pohledavek. Na zakladé€ ziskanych informaci z obchodniho
oddéleni jsou cilovou skupinou spolecnosti pusobici na bankovnim, telekomunikacnim,
energetickém, pojiStovacim a retailovém trhu. Ve vyjmenovanych sektorech o spolupraci
s inkasnimi spoleCnostmi rozhoduji jednatelé, manazefi financnich oddéleni, manazeti
oddéleni risku. On-line marketingova strategie spole¢nosti SDLE bude prostiednictvim
socialnich sitich zameéfena na uvedené skupiny zaméstnancu, kteti maji pravo rozhodovat o

vybéru inkasni spole¢nosti.

Jako prvni by méla byt rozsifena zakladna sledujicich uzivatelt LinkedIn s pomoci
obchodniho odd¢leni, které odpovédnému zaméstnanci ve spolecnosti SDLE preda seznam
potencialnich klientd. Vybrani klienti budou spolec¢nosti SDLE prostfednictvim firemniho i
osobniho profilu obchodnich zastupcti osloveni s zadosti o spojeni. V prvnim kole se bude
jednat o rozeslani 500 zadosti béhem 3 meésict (leden, unor, biezen 2023). Za rozeslani
zadosti prostfednictvim firemniho profilu bude zodpovédny zaméstnanec marketingového
oddéleni spolecnosti SDLE. Druhé kolo probéhne, az po analyze realizované aktivity
predpokladany termin v kvétnu 2023. Analyza bude zaméfena na reakce kontaktovanych
potencialnich zakaznikt, zejména zda-li zadosti bylo vyhovéno a uzivatelé aktivné reaguji
na zasilané ptispévky v podobé¢ sdileni ¢i hodnoceni libi. K této analyze budou vyuzity
bezplatné statistiky LinkedIn. Cilem je motivovat potencialni klienty ke spolupraci se

spoleCnosti SDLE.

Dalsi soucasti navrhované on-line marketingové strategie prostfednictvim sociélni
sit¢ LinkedIn bude pravidelna publikace pfispévki na LinkedIn. Kazdy patek bude
zameéstnancem marketingového oddéleni sdilen prispévek s odkazem na internetoveé
stranky spolec¢nosti SDLE. Ptispévky budou obsahem zaméreny na analyzy inkasniho trhu,
uspechy spolecnosti SDLE a odborné publikace, které pro spole¢nost SDLE pravidelné

zajistuje externi PR spolecnost.
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Dalsim on-line nastroj, ktery firma nedostate¢né vyuziva, jsou internetové stranky
spolecnosti, které by s prihlédnutim ke konkurenci mély byt doplnény o reference klientt

s pfipadnymi komentati. Dale prezentace ziskanych ocenéni na inkasnim trhu.

Meély by byt napraveny chyby, které byly odhaleny pfi analyze SEO, jako je nastaveni
Meta Description. Jeho délka by méla odpovidat doporuceni tedy do 160 znaku (véetné

mezer).

Déale je nutné provést revizi kliCovych slov, které spolecnost SDLE vyuziva. Na
zakladé provedené analyzy by bylo na misté ptidat nova kli¢ova slova jako popis
doplitkovych sluzeb (vyuziti call centra) a zahrnout do vybéru veskera relevantni klicova

slova.

Setadit spravné nadpisy, tak aby nedochazelo ke zpomaleni vyhledavaciho robota a
horsi indexaci. Pro lepsi vysledek SEO pfidat text na hlavni stranku, napt. aktuality ze
svéta SDLE. Pristoupit k ochrané emailovych adres, aby se zabranilo piipadnému

spamovému utoku.

Dalsim doporucenim je rozsifit zakladnu vyuzivanych socialnich siti o dalsi platformu
jako je napiiklad Instagram, kterou navitévuje vice nez polovina Cechtl. A opét nastavit si
harmonogram pfispévku, které budou pravidelné€ sdileny a kontrolovany jednou vybranou

osobou ve spolecnosti.
Spolecnost SDLE nedéla pravidelné monitoringy o vyuzivani socidlnich siti, na coz by
se méla v budoucnu také zaméfit a hodnotit tak efektivitu publikovanych posti.

Monitoring by se mél také zaméfit na aktivity konkurence napt. nastrojem Collabiam,

ktery dokaze provést porovnani aktivit vice subjektt.

4.7.3 E-mailing

Ve spolec¢nosti je vyuzivan pouze ke komunikace se soucasnymi klienty, vzhledem

k podminkam GDPR. Dle sdéleni obchodniho oddé&leni se tento nastroj on-line
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komunikace pfi oslovovani potencionalnich klienti neosvédcil, spolecnost SDLE proto

tento nastroj vyuziva pouze minimalnég.

4.7.4 On-line placena reklama

Pfi analyze nastavené PPC kampané na Seznamu byly zjistény nedostatky, které by
spolecnost SDLE méla co nejdiive odstranit. Jednim z nedostatkt je podil ztracenych
zobrazeni z divodu nizkého rozpoCtu, doporuceni je navysit rozpocet na Skliku po dobu 3
meésict a analyzovat, zda-li rozdéleni navstévnikl internetovych stranek od provedené
analyzy spole¢nosti nezménilo (dluznici vs potencialni klienti). Pokud by se zvysil pocet
prichazejicich potencialnich klientil je ke zvazeni nastavit i PPC kampan na Google a opét
po 3 mésicich provadét interni analyzu ziskanych vystupt. Podle vysledku se poté

rozhodnout o aktualizaci placené kampané na Google.

Chybi nastaveni vylucovacich slov, proto se muze stat, ze se reklama bude zobrazovat
na nékteré nerelevantni vyrazy. DoporuCenim je nastavit ve spolupraci s obchodnim

oddélenim spolec¢nosti SDLE vylucovaci slova, kterd by byly soucasti placenych kampani.

Zajimavym prvkem v ramci firemnich profild ve vyhledavaci Google a Seznam byl
pocet recenzi od dluznikt. Ve srovnani s konkurenci spolecnost SDLE ma nejvice recenzi,
které jsou vSak negativni. DoporuCenim je zaméfit se na tyto recenze a vytvoftit neutralni
odpoveédi, které by byly ke vSem recenzim piipojeny a tim ukazat, ze spole¢nosti SDLE na
dobrém jménu zalezi a chce fesit pfipadné nedostatky. Dalsi doporuceni je vytvorit Sablony
pro dluzniky, ktefi prostfednictvim spole¢nosti SDLE fesili své dluhy a pozadat je o
pfidani recenze na profil spolecnosti ve vyhledavaci Google a nebo Seznam. Jednalo by se
o vybrané dluzniky, ktefi by byli selektovani podle predem stanovenych kritérii. Tim by se

hodnoceni firmy zvysilo.
Bannery spolecnost SDLE na internetu nevyuziva, divodem jsou vysoké naklady na

kamparn a nulova efektivita, co se tyCe piilivu novych klientd — nebyl zaznamenan zadny

novy klient, ktery by spole¢nost SDLE oslovil diky bannerové reklamé na internetu.
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4.7.5 Obsahovy marketing

Spolecnost fadu let spolupracuje s externim poskytovatelem PR sluzeb, ktery
pfipravuje odborné ¢lanky pro spolecnost SDLE a publikuje je v médiich. Tyto ¢lanky jsou
publikovany v on-line médiich, na internetovych strankach spolecnosti, socialnich siti
vyuzivanych spole¢nosti SDLE. Publikované ¢lanky, piispévky ¢i komentare obsahuji
aktualni informace tykajici se prevazng inkasniho trhu v Ceské republice a dale slouzi
k publikaci vysledkti mezinarodni studie spolecnosti SDLE, ktera probiha ve 14 zemich,
kde je spolecnost SDLE zastoupena. Jedna se o unikatni studii, ktera se zaobira platebni
moralkou vybranych zemi a srovnava konkrétni trendy tykajici se vyvoje inkasniho trhu
napf. porovnani délky splatnosti faktur v ¢asové rade.

Spolecnost SDLE v soucasné dobé pracuje na projektu zabyvajicim se financni
gramotnosti déti. V porovnani s konkurenci je spolecnost SDLE jedina inkasni spolecnost,

ktera tento projekt planuje a v blizké dobé¢ bude 1 predstaven vetejnosti.

Zde je zadouci kontaktovat spolupracujici externi agenturu, ktera by v ramci spoluprace

se spolec¢nosti SDLE nastavila optimalni propagaci v on-line médiich.

V této oblasti ma spolecnost dobfe organizovany obsahovy marketing a v porovnani
s konkurenci je v této oblasti nejaktivnéjsi, toho by méla spole¢nost SDLE v ramci

navrhované strategie vyuzit 1 pfi své profilaci na socialnich sitich.

4.8 Rozpocet navrhované strategie pro rok 2023

Predkladany rozpocet vychazi z aktivit spojenych se strategii on-line marketingové

komunikace spolecnosti SDLE a dil¢ich doporuceni.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odhadované néklady na aktivity potiebné
k dosazeni cile spole¢nosti SDLE v roce 2023. Na zakladé¢ konzultace s vedenim
spolecnosti SDLE a externi PR agenturou byly stanoveny pausalni vydaje k navrzenym

aktivitam.
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Tabulka 7 Odhadovany rozpocet pro rok 2023

Uprava webové stranky Zabezpeceni emailovych 20 000,-
spoleCnosti adres, uprava nadpisu, tagy,
uprava obsahu, uprava meta

dat, publikace referenci

PPC kampai na Seznamu uprava kampané a navySeni | 84 000,-

aktualniho rozpoctu

Obsahovy marketing Rozsifeni obsahu ve 100 000,-
spolupraci s externi
agenturou, prace

s recenzemi v profilech

spolecnosti SDLE

Socialni sité Zajisténi obsahu pro 25 000,-
pravidelnou publikaci,
roz§iteni zakladny
sledyjicich, pribézna tprava

profilu spolecnosti

CELKEM 229 000,-

Zdroj: vlastni prace

4.9 Faze on-line marketingové strategie a dil¢ich doporuceni

K dosazeni cilg, které byly navrhnuty v on-line strategii a dil¢ich doporuceni
spoleCnosti SDLE byl vytvoren plan, ktery obsahuje aktivity, harmonogram, ¢asovy fond a

zohledriuje oddéleni, ktera budou zodpovédna za jednotlivé faze.
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Tabulka 8 Navrh fazi on-line marketingové strategie

Navrh fazi on-line marketingové strategie pro rok 2023

Aktivita Harmonogram Casovy fond Odpovédné oddéleni
jednatel, obchodni a

Planovani listopad, prosinec 2022 | 16 hodin marketingové oddéleni
Obchodni a

Realizace cely rok 2023 marketingové oddéleni

Internetové stranky

Uprava webové

stranky (zabezpeceni Obchodni a

emailovych adres) unor, bfezen 15 hodin marketingové odd¢leni

Uprava nadpist, meta Obchodni a

dat leden 10 hodin marketingové oddéleni

Sbér a publikace

referenci na Obchodni odd¢leni,

internetovych marketingovy

strankach biezen, duben 20 hodin specialista

Zajisténi obsahu, ktery Externi partner,

pokryje planovanou obchodni a

publikaci v roce 2023 | cely rok 2023 marketingové oddéleni

Vytvoreni

internetovych stranek Externi partner,

tykajicich se finan¢ni obchodni a

gramotnosti duben, kvéten, Cerven marketingové odd¢leni

PPC kampan

Uprava jiz bézici PPC

kampané na Seznamu

(klicova slova, Obchodni a

rozpocet) leden, tnor 18 hodin marketingové odd¢leni

Obsahovy marketing

Rozsifeni obsahu o

rozhovory s klienty - externi PR agentura,

zajistuje externi obchodni a

spole¢nost cely rok 2023 25 hodin marketingové odd¢leni

Prace s recenzemi ve Obchodni a

vyhleddvacich cely rok 2023 marketingové odd¢leni

PR tykajici se externi PR agentura,

programu finan¢niho obchodni a

vzdélavani srpen, zafi, fijen 30 hodin marketingové odd¢leni

Socialni sité

Zajisténi obsahu pro

pravidelnou publikaci obchodni a

(jednou tydn¢) cely rok marketingové odd¢leni

Rozsifeni zakladny Obchodni a

sledujicich uzivateli cely rok marketingové oddéleni

Zdroj: vlastni prace

Vétsinu vybranych aktivit bude mit na starosti obchodni a marketingové oddéleni

spole¢nosti jediné, co bude predano externi agentufe je obsahovy marketing a tvorba webovych

stranek tykajicich se financni gramotnosti.
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Kazda strategie by méla byt zpétné hodnocena, aby bylo mozné jeji vylepseni ¢i uplné
zru$eni pfti jeji neefektivnosti. Doporucenim je po roce provést vyhodnoceni predlozené strategic a

na zaklad¢ ziskanych dat se rozhodnout o dal§im postupu.
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S  Zavér

Tématem predkladané diplomové prace je navrh ,,On-line marketingové
komunikacni strategie” ve vybrané spolecnosti, ktera pfivede spolecnosti SDLE 10 novych
B2B klientt v roce 2023, ktefi generuji minimalné 50 kust pohledavek mési¢né. Téma

prace bylo vybrano zejména z diivodu aktualni potieby spolecnosti SDLE, ktera se zabyva

spravou a inkasem pohledavek v Ceské republice pievazné na B2B trhu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé ziskanych dat a provedenych
analyz navrhnout optimalni a redlnou komunikacni on-line marketingovou strategii pro
vybranou spole¢nost. Navrzeni efektivni on-line marketingové strategie bylo vyzvou nejen
proto, ze spolecnost SDLE nabizi specifické sluzby uz§imu spektru klient a konkurence je
na inkasnim trhu velka, ale 1 proto, ze z ptedeslych zkuSenosti spole¢nosti SDLE
standardné vyuzivané placené reklamy nefungovaly. Vétsina inkasnich spole¢nosti nabizi
témeér identické sluzby, drobné odlisnosti jsou v soucasné dobé nevyznamné. Spolecnost
SDLE se chce odliSovat, proto pracuje na produktu, ktery nesouvisi pfimo s inkasnimi
sluzbami, ale je dilezity pro socialni vnimani spolecnosti jedna se o projekt financniho

vzdélavani déti ve véku 9 -12 let.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméfena na teoreticka vychodiska tykajici se
marketingu, marketingové strategie, konkurence a hlavné on-line marketingu s popisem

vybranych nastroji a aktualnich trendu.

V praktické casti ke splnéni cile diplomové prace bylo nutné analyzovat spole¢nost
SDLE, nabizené sluzby, definovat cilovou skupinu, analyzovat konkurenci a jeji on-line
komunikaci, popsat a vyhodnotit souasnou on-line marketingovou strategii spolecnosti

SDLE a zhodnotit vliv vybranych vnitinich a vnéjsich faktort.

Na zakladé ziskanych informaci z teoretické a praktické Casti predkladané
diplomové préace byla navrzena komunikacni on-line marketingové strategie a doporucent,
ktera by méla vést k vyssi efektivité pii vyuzivani on-line marketingovych nastroju.
Marketingova strategie spolecnosti byla navrzena v souladu se ziskanymi informacemi a

provedenymi analyzami v praktické Casti.
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Ptinosem predkladané diplomové prace pro spole¢nost SDLE jsou nejen
doporuceni, odhad naklada a navrh on-line marketingové strategie, ale také navrh fazi,
které maji podpofit implementaci navrhované on-line marketingové strategie a doporucent.
Jednotlivé faze jsou rozdéleny dle jednotlivych aktivit, Casové narocnosti a je zohlednéno
odpovédné oddeleni za splnéni navrzené Cinnosti. Po prostudovani diplomové prace
vedenim spolecnosti SDLE, bylo konstatovano, ze vytvorena on-line marketingova
strategie je realizovatelna a budou se ji zabyvat. Dal§im pifinosem pro studenty vybirajici si
téma pro svou diplomovou praci je poznatek, Ze inkasni spolecnosti nemohou
plnohodnotné vyuzit on-line marketingové nastroje a tudiz doporuceni na jejich vylepSeni

jsou oproti jinym odvétvim malého rozsahu.

Dalsi rozvoj on-line marketingové strategie, ktera by v ramci finan¢nich naklada
byla pro spole¢nost minimalni je aktivni spoluprace se sesterskymi spolecnosti. Piikladem
muze byt pravidelné sdileni informaci o aspé€snych komunikacnich projektech, které by

byly realizovatelné pro spolecnost SDLE na ¢eském trhu.
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Piilohy

Odkazovany seznam pfiloh

Ptiloha ¢. 1

Spole&nost

v Ceské republice.

Sluzby  Dluznici

Kariéra Tisk

Kontakt

Ochrana osobnich Gdaja

Changing finances for the

better.

Ptiloha ¢. 2

Klicova slova

5 Robots.txt

Og Meta
vlastnosti

Hlavni nadpisy
”sﬁl A
T

A
A
[ K .
» .
-

management pohledavek, vymahani pohledavek svéfenych na zakladé mandatni spravy,
outsourcing obchodnich procesd, finanéni sluzby, nevykonné pujcky, inkaso, EQS, svét bez

dluh

Stranka sice obsahuje Meta Keywords, ale Google tyto meta tagy ignoruje. Pokud v Meta

Keywords uvadite sva cilena klicova slova, muZete tim jen radit své konkurenci

O \att Cutls o Meta Keywords

W pofadku, soubor robots.txt ma spravny nazev a je uloZen ve vychozim (root) adresari.

Kontrola umisténi: hitp://eos-ksi.cz/robots.txt

S Nastroj pro detailn&jsi validaci robots.txt

V poradku, stranka obsahuje Og nastaveni, ale | tak doporucujeme zkontrolovat.

3 Jak nastavit OG protokel pro Facebook

Vlastnost
H1 H2 H3
3 6 8

H4

Obsah

HS

He

Spatné pofadi nadpist miZe vést ke zpomaleni vyhledavacino robota a hordi indexaci

[H1] EOS v Ceské republice. Changing finances for the better.
[H2] Kontaktujte nds snadno a rychle. Radi vam pomiZeme.

[H3] Pro zakazniky
[H3] Pro spolecnosti

[H2] Postarame se o va3e pohledavky po celém svété.

[H21 Chvtré finanéni sluZby.
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