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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zjistit, zanalyzovat a poté vyhodnotit véechna mozna rizika tykajici se online

marketingové komunikace spolecnosti Forky's.

V teoretické &asti se prace zabyva zakladnimi pojmy marketingu, vysvétlenim pojmu riziko, osvétlenim
marketingové problematiky. Analytickd cast se zabyva sestavenim vnitfniho a vnéjSiho prostredi
spolecnosti. Na zakladé vyslednych analyz budou poté zkouméana viechna mozna rizika, kterd mohou

v tomto prostredi vzniknout.

V posledni casti jsou predstavena jednotliva feseni véetné jejich efektivity, financni prehled spolu
s narocnosti téchto feSeni a také prinos navrhovanych feSeni. V Uplném zavéru prace jsou popsana

veskerd mozna rizika spolu s feSenim a také zpUsob, jak je mozné jim predejit.

Abstract

The aim of the diploma thesis is to identify, analyse and then evaluate all possible risks related to Forky's

online marketing communications.

In the theoretical part, the thesis deals with basic concepts of marketing, explaining the concept of risk,
lighting marketing issues. The analytical part deals with the assembly of the Company's internal and
external environment. Based on the resulting analyses, all possible risks that may arise in this

environment will be investigated.

In the last part, individual solutions are presented, including their effectiveness, financial overview along
with the exactness of these solutions and the benefits of the proposed solutions. In the complete
conclusion of the work, all possible risks along with the solution are described, as well as the way in

which they can be prevented.

Klicova slova
Rizika, marketing, SWOT analyza, socialni sité, analyza
Keywords

Risks, marketing, SWOT analysis, social networks, analysis



Bibliograficka citace

UHERKOVA, Veronika. Rizika online marketingovych komunikaci ve vybrané
spole¢nosti [online]. Brno, 2019 [cit. 2019-05-17]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-
prace/detail/116524. Diplomova prace. Vysoké udeni technické v Brn&, Ustav soudniho

inzenyrstvi, Odbor rizikového inzenyrstvi. Vedouci prace Vit Chlebovsky.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci na téma ,Rizika online marketingovych komunikaci vybrané
spole¢nosti” jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou vsechny citovany v praci a uvedeny
v seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze
v souvislosti s vytvorenim této diplomové prace jsem neporusila autorska prava tretich osob, zejména
jsem nezasadhla nedovolenym zptsobem do cizich autorskych prav osobnostnich a/nebo majetkovych
ajsem si plné védoma nasledkl poruseni ustanoveni § 11 a nasledujicich autorského zakona
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych
zakonl (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisll, véetné moznych trestnépravnich disledki

vyplyvajicich z ustanoveni asti druhé, hlavy VI. dil 4 Trestniho zakoniku &. 40/2009 Sb.

V Brné dne 22. kvétna 2019

Podpis autora



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu své diplomové prace doc. Ing. Vitu Chlebovskému, Ph.D.
za trpélivost, mnoho uziteénych rad a cennych podnét(l, které mi napomohly ke zpracovani této

diplomové prace.



OBSAH

T UVOD o885 10
2 VYMEZEN| PROBLEMU, CILE A METODIKA PRACE......cooerrerrsmerrsesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesnee 11
2.1 VYMEZENT PrODIEMU ..ottt sttt ss bbbttt bbbt 11
2.2 CILE PRACE oo ses e e e 11
2.3 MNELOAIKA PrACE ...ttt ettt s eSS R b es e sbntae 12

3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE .....ooccrivrerrserssiesssssesssiss s s sess s sess s sess s s s s s s senes 13
3.1 Marketing @ JENO VYZNAIM ...ttt ss sttt st et ss st 13
3.2 MaArKEHINGOVY MIX..ouiieeiiiesiesiiessiesiiesssssssssssss st sttt ss s ss s ss bbbt st s st 13
321 PIOGUKE ...ttt b b 14

322 CONG ottt bbbttt 15

323 DUSEIIDUCE ...ttt e ettt 15

3.24 PrODAGACE.......oeeeesst sttt ettt et 16

3.3 ONliNE MArKEtINGOVE NASTIIOJE ....ceuureeereeeereeieseeeeseeeeseeess st sss st st sss st st et sss 21
3.3.1 INEOINICL ...t e 22

332 WBDIMAIKOLING ...ttt 22

34 RIZENT FIZIK oooooeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeees e essses e esssese s sssssees s sssssss s sssssesse e snmssese e 23
34.1 DBFINICE TIZIKQ ..ottt ettt a st s s snes 23

342 ANQGUIYZA FIZIK oot sttt 24

34.3 ZaKIadni pOJMY QNALYZY FIZIK ..o ssssssssssssssss s sssssssssssns 25

344 MELOAY SNZOVANI FIZIK ....ooveerreeeereeeeeeesseeeseseeiesesss s ses s ssssssess st st sss st st ssssesssene 26

4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU w..covovrerrersserssesssesssesssessssss s sess s ses s e 28
4.1 Predstaveni firmy @ PrOQUKLU ...t cess st sssses st st s sss s sss st ssssesssssnees 28
4.1.1 HISTOIIE ...ttt s st 29

4.2 VNIENT @NAIYZA oottt st s bbbt et 30
4.2.1 PLOGUKE ..ottt sttt sttt sttt 30

4.22 CONQ oottt 317

423 DUSEIIDUCE. ...t ss st sss sttt sttt 32

4.24 KOMUNIKACNT INEX ottt esse et sss st bbbt 32

A3 VNEJST @NAIYZA ..ottt s s SSASRee b sss st 36
4.3.1 SLEPT QNQAUYZQ ..ottt sss st nees 36

432 Porterova analyza KONKUIEINCE ... sissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanns 40

44 INtErNi @ XTEINT PIUZKUM ..ottt stsessss st st sss st st ss s ss st sssenees 45

4.4.1 JNECINI FOZRNOVON ...ttt ss s snes 45



442 EXEEINIT AOTAZNTKOVE SOOI ...t eeess e es s ess s ses s 49

4.5  SWOT aNalyZa SPOIECENOSTI ..cureerreerreeereee i iesseeessetsssssssssses s sssssss s st st st s st sssssssssssssessssassssessaness 54

5 VLASTNI NAVRHY RESENT .cortevrertersersersessssssess s ses s ses e e i 57
5.1 ANQAIYZA TIZIK oottt st ss bbbttt et 57
51.1 JAENTIIKACE AFOZED ... saneas 57

512 Kvantifikace rizik — NOANOCENT FZIK ... ssssesssasens 63

513 NGvrhy opatreni K@ SNIZENI FiZiK...........occeoneeronecrneceinesernesesnssesiseesiesssesssesesssesessessssesesens 69

514 VYRNOANOCENT FIZIK ..ottt st st eens 72

5.2 Swot analyza online marketingové komunikace spolecnosti.........cnnrcnnrenernnecesneeesneiesnsiessneennnns 74
ZAVER ..o tevteeseesesssess s e e e 5858585858588 58858858888 76
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU w..oooeereeeeseeeessesseesessssssessesssssses s e 77
SEZNAM OBRAZKU ..o ssssssss s ssss s 79
SEZINAM TABULEK ...ttt s s e s st e st bneas 80
SEZNAM GRAFU ... esssss s s 81

PRILOHY oo eeeeeeeeeses s esssssess e s s e s e s eeeeeeeees |



1 UvoD

Tato diplomova prace se zabyva spolecnosti Forky's s.r.o., kterd plsobi na trhu od roku 2015.
Predmétem podnikani je prevazné poskytovani zdravych, veganskych pokrm, které jsou pfipravovany
Cisté z rostlinnych surovin. Hlavni problematikou prace je online marketingovad komunikace a jeji
vyuzivani ve spolecnosti. Spolu s tim souvisi rizika, kterd mohou prostrednictvim jednotlivych kanald

nastat a také jejich eliminace.

Online marketingova komunikace je v soucasnosti nezbytna v ramci fungovani spolecnosti. Je
spolecnost fungovala v rdmci interni stranky, musi byt zaméstnanci spolec¢nosti na pozoru a pravidelné
sledovat novinky a trendy na trhu. Je velmi dulezité oslovit a pokud mozno vyhovét svym potencialnim
zadkaznikdim. Dale je také podstatné byt efektivni ve svém oboru a do budoucna prichdzet s né¢im novym

a originalnim.

V dnesni dobé jsou zemé vyspélé a aktivné vyuzivaji komunikacni kanaly jako jsou Facebook,
Instagram, televizni a mobilni marketing nebo internetové blogy. Tyto kandly jsou posunem
v komunikaci a povazuji se za jedny z nejefektivnéjSich nastrojd v rdmci komunikace mezi spolecnostmi

nebo celkové mezi lidmi.

Tato spolec¢nost aktivné vyuziva internet ke svému fungovani, a to hned nékolik komunikacnich
kanald. Vyhodou jejich vyuzivani je predevsim to, ze zajistuji distribucni cestu ke konec¢nému zakaznikovi.
Prostfednictvim internetu se nejrychleji prenasi informace, a tak jsou zakaznici pravidelné informovani
o vyrobcich, novinkdch ¢i jinych informacich tykajici se spolecnosti. Spolecnost timto zplUsobem

propaguje svUj podnik a svoje vyrobky &i sluzby.

Spolu s rdstem vlivu sociélnich siti narlstaji mozna rizika, kterd diky tomu vznikaji. Je nezbytné
se vyvarovat Spatné formé komunikace, protoze ta m(ize pfinést rizika i problémy pro celou spole¢nost.
V nékterych firmach existuji pozice zaméfujici se pfimo na socialni sité a jsou povazovani za specialisty

v tomto oboru.
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2  VYMEZENi PROBLEMU, CiLE A METODIKA PRACE

2.1 VYMEZENi PROBLEMU

V oblasti online marketingovych komunikaci je nutné pocitat i s tim, Zze mohou nastat a také
nastavaji mozna rizika v rliznych smérech. Vyuzivani internetu a komunikacnich prostredkd je nezbytné
pro fungovani spole¢nosti a je proto nutné dat pozor na jejich vyuzivani a dbat na kvalitni propagovani

spolecnosti.

V této branzi je rizik nékolik. MUze se jednat o rizika politicka ¢i ekonomicka, protoze napfiklad
ekonomicka situace podnikani velmi ovliviuje. Dalsi rizika mohou predstavovat nedostatek zakaznikd,
ztratu jiz stalych zakaznikd, Spatnou komunikaci ze strany spolecnosti nebo dezinformaci informaci.
Prece jen se jedna o podnikani a pro podnikatele je podstatné to, aby dodrzoval marketingovy plan a své

stanovené cile.

Rizika nastavaji v situaci, kdy se dosazené vysledky lisi od téch predpokladanych. To znadi, ze je
néco Spatné a nastavaji tak odchylky. Odchylky je poté nutné provéfit, zjistit jejich pfi¢inu a nasledné
fesit jejich napravu ¢i eliminaci. V podnikani jakozto i ve vyrobé, kazda oblast predstavuje jina rizika,
a proto je pro spolecnost dulezité rizika kontrolovat a hodnotit. Pokud to Ize, jednim z cilli spolecnosti
je rizika napravovat tak, aby nedochazelo k negativnim udélostem nebo ke ztratdm, at’ uz financnim i

nefinanénim, a dosahovalo se tak efektivniho fungovani a dosahovani vyssich ziskd.

2.2 CiLE PRACE

Cilem diplomové prace je zjistit, zanalyzovat a poté vyhodnotit viechna mozna rizika tykajici se
online marketingové komunikace ve spoleénosti Forky's. Tato spolecnost je detailné zkoumana a hlavnim
cilem je vyhodnoceni/zanalyzovani rizik, ktera se tykaji komunikacnich prostiedk, jez spolecnost aktivné
Vyuziva.

Diky informacim plynoucim z analyz je mozné lepsi zaméfeni na nasledujici komunikacni kanaly,

které jsou pro spole¢nost nejduilezitéjsi:

v Portal Dame Jidlo,
v' Facebook a Instagram,

v Webmarketing.

11



Dilci cile v diplomové praci spocivaji v:

Zhodnoceni situace spolec¢nosti na trhu,

Provedeni analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostredi,
Provedeni analyzy SLEPT

Provedeni analyzy péti konkurencnich sil,
Sestaveni a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni,
Zhodnoceni analyz prostiednictvim SWOT analyzy,
Provedeni analyzy rizik

Zpracovani vysledku z analyz,

SN N N N U R N NN

Navrhy k opatfeni a eliminaci rizik.

2.3 METODIKA PRACE

Prace je rozclenéna na nékolik Casti. Prvni Cast se vénuje problematice online marketingovych

komunikaci. Tato oblast je uvedena v teoretické podobé.

Prakticka Cast je zaméfena na nékolik vybranych analyz, které zkoumaji jak zminénou spolec¢nost,
tak jeji vnitrni a vnéjsi prostredi. Jsou proto provedeny vhodné analyzy, které udaji informace, se kterymi
je pracovano v dalSich castech prace. Pfinosem je také sestaveni dotaznikového Setfeni. Dotaznikové

Setfeni méa formu interniho i externiho dotazovani jak ve spolecnosti, tak mimo ni a udava tak jedny

vvvvvv

Diky vypracovanym analyzam lze sestavit pro nas klicovou analyzu rizik a zhodnotit tak situaci

podniku z hlediska pouZivani jednotlivych komunikacnich kanald.

Metody vyuzité ke zpracovani diplomové prace jsou nasledujici:

v" Analyza - identifikace podstatnych vlastnosti elementarniho celku a poznani jejich
podstaty a dulezitosti,

Indukce — schopnost vyvodit obecné zavéry z poznatkl jednotlivych casti,

Dedukce - zplsob logického mysleni, které vede od obecného pravidla k jednotlivému,

Syntéza — vysledky analyzy se vyhodnoti jako celek,

AR NN

Systémovy pfistup — feSeny problém je chapan komplexné.

12



3  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola popisuje teoreticka vychodiska diplomové prace. Na zakladé popsané teorie

jsou zpracované dila &asti prace.

3.1 MARKETING A JEHO VYZNAM

Definice marketingu

Marketing je prevzat z anglického slova ,market” neboli trh, coz je ekonomicky pojem pro misto,

kde se setkavaji prodavajici a kupujici.

.Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikem a k rozvijeni vztaht se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch

firma a drzitelé jejich akcii.” [1].

Marketing je jednou ze zakladnich myslenek managementu soucasnosti. Jejim cilem neni jen
zvySovani vyroby, zabezpecleni vétsi produktivity a ani ziskavani volnych trhd, ale hlavné vyreseni otazek

— co vyrabét a komu prodavat? [25, str. 28].

3.2 MARKETINGOVY MIX

NejdilezitéjsSim nastrojem marketingového fizeni je marketingovy mix. Organizace jej vyuziva
k dosazeni marketingovych cilll. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh,

na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim Uspéchu na trhu [6, str. 97].

.Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla

marketingovych cilt na cilovém trhu.” [12, str. 32].

Nejcastéji mGzeme vidét rozdéleni podle ,4P", kde ,P" vyjadfuje vyrobek, cenu, distribuci

a propagaci. V anglickém predkladu product, price, place and promotion.
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Marketingovy mix

N T —
- _— // AN -
/ ™ / N\ ~ 4 \
{/ \\ T~
Vyrobek \ ~——
Rzarl'ri}:nnost vyrobk e /| cilovy trh N 4 Distribuce
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design / \\ kryti
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nazev znacky / \ lokali
ackaging J/ \ okality
P ¢ \ zasoby
baleni _ 4 - ~ : - doprava
rozméry f./ \\.\ :/ p
sluzby | |
zaruky
N/ Cena Komunikace ./
cenik podpora prodeje
slev reklama
s lafkov' re3im pracovnici prodeje
pdm\‘nky avéru public relations
pol ¥ direct marketing

Obr. ¢ 1 - Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P [Vlastni zpracovani, 13].

Rozsifené pojeti marketingového mixu 4P o dalsi ,P" — poté vznika tzv. 5P (rozsireni o People —

lidé) anebo 7P (rozsifeni o Processes — procesy a Psysical evidence — fyzicky vzhled) [10, str. 38].

Na stejny marketingovy mix se da divat i z druhého Uhlu, ze strany zdkaznika. Tento model se nazyva 4C.

3.2.1 Produkt

.Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti Ci spotfebé a co muze uspokojit néjakou

potfebu i prani. Zahrnuje fyzické pfedmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.” [12, str. 71].

nabidky na trhu a bezprostfedné slouZzi k uspokojovani zékaznikd [26, str. 199-200].
Tvorba produktu

Proces tvorby produktu vyzaduje fesit otazku jednotlivych Grovni produktu, kterymi jsou jadro

produktu, vlastni produkt a rozsireni produktu [26, str. 200].

Konkrétné sem spada: Pfinos, prospésnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design, znacka, baleni,

sluzby, zaruky [18, str. 24].
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3.2.2 Cena

.Suma penéz poZadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici smeni za

vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ci sluzby.” [12, str. 71].

V souladu s marketingovou filozofii si firma voli hodnotu ceny sama, a tim urCuje svoji pozici
v hierarchii spotrebitell, ovliviuje jejich ndkupni rozhodnuti a zaroven urcuje také svoji konkurencni

pozici [26, str. 206].

Podnik obvykle stanovuje cenu pri:

» uvadéni nového produktu na trh,
» uvadéni zavedeného produktu do nové distribucni cesty,

» nové nabidce pro zadkaznika [10, str. 58-59].

Zakladni zpasoby stanoveni ceny:

Cena zalozend na nékladech — pomoci kalkulac¢nich postupd vycisluje naklady na vyrobu a distribuci

produktu [18, str. 24].

Cena na zdkladé poptavky — vychézi z odhadu objemu prodeje na hodnotu ceny a zejména z toho, jaky

vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky [18, str. 24].

Cena na zakladé cen konkurence — tento zpUsob se uziva pfi vstupu na nové zahranicni trhy [18, str. 24].

Konkrétné sem spadé deklarovana cena, slevy, ivérové podminky, platebni lhdty, zvyhodnéni [18, str.

24]

3.2.3 Distribuce

Distribuce znadi veskeré ¢innosti a procesy, které souviseji s premisténim vyrobkd od vyrobkd

ke konecnym spotrebiteldm. To znamena tak, aby byly vyrobky na sprdvném misté a ve spravny cas [6].

Prostrednictvim distribuce spole¢nost Fidi proces pohybu vyrobku/sluzby k zakaznikovi. Je zde
napfiklad zahrnuta doprava, vybér velkoobchodnikll a maloobchodnikd, udrzovani skladu, rozhodnuti o
vhodném prostredi pro umisténi vyrobku a také o skladbé sortimentu vzhledem k jednotlivym mistiim

prodeje [18, str. 24].

Konkrétné sem spadaji cesty, logistika, sortiment, doprava, sklady a umisténi [18, str. 24].
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3.2.4 Propagace

Propagace zvana také jako komunikacni mix. Déli se jesté na osobni a neosobni formu
komunikace. Podpora neboli marketingova komunikace je Ctvrtym a nejvice viditelnym nastrojem
marketingového mixu. Spadaji sem vsechny nastroje, kterymiz spolecnost komunikuje s cilovymi

skupinami, aby tak podpofila své vyrobky anebo image [18, str- 24-25].
Kompletni pojeti neosobni formy komunikace obsahuje nasledujici pojmy:
Reklama

Reklamou se rozumi komunikacni disciplina, diky které Ize efektivné predavat marketingova
sdéleni cilovym masovym segmentim. Jejim cilem je cilovou skupinu informovat, presvédcovat a sdéleni

také pfipominat [11, str. 49].

Nejzndméjsim zplsobem propagace spolecnosti je reklama. Existuje vSak spoustu dalSich

zpUsobd, jak se zviditelnit [18, str. 26].
Funkce reklamy:

» Zvysovani povédomi o znacce,

» Budovani znacky.

Nejvyznamnéjsim zplsobem, jakym moze znacka posilit svoji image, je pravé reklama. Skrze
masova média dokaze reklama zasdhnout cilové segmenty velmi rychle [11, str. 49].
Tento pojem je také spojen s oznacenim false fame effect, v prekladu efekt faleSné popularity.

To znamena to, ze reklama zvysuje popularitu urcité znacky. Je totiz faktem, Ze znacka propagovana

reklamou, je vice oblibenéjsi nez ty znacky, co propagovany nejsou [11, str. 49].

Nejcastéjsi zplsoby reklamy:

> Televize — predvadéni produkt(, vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu,
> Rozhlasova reklama - flexibilni, zvukova dimenze, ,médium v pozadi”,
» Tiskova reklama — deniky, Casopisy, statistiky, noviny aj.,
» Venkovni reklama - billboardy, plakatové plochy, podlahova grafika aj.,
» Online reklama — reklamni bannery [11, str. 52-67].

Média

Jsou to komunikacni kanaly, kterymi se rozsifuje sdéleni (noviny, Casopisy, televize aj.). Vybér
médii je velmi dulezity a je proto potieba se nejdfive zaméfit na kritéria kvantitativni, kvalitativni

a technicka [18, str. 256].
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Dle této tabulky se m{ize spolecnost Fidit a nasledné vybrat vhodna média pro umisténi reklamy
Ci propagovani svych vyrobki ¢i sluzeb. Jedna se pievazné o noviny, asopisy, podomni reklamu, televizi,

kino, rozhlas, radio a venkovni reklamu [18, str. 256-260].
Vyzkum

Marketingova komunikace je jakozto jeden z nastroji marketingového mixu zaclenéna do
marketingové strategie firmy. To znaci, Ze se musi zvazit celkové marketingové cile, cilové segmenty
a positioning. Strategicky komunikacni vyzkum, nebo také mizeme fici strategicky vyzkum reklamy, se
bude prekryvat se strategickym marketingovym vyzkumem. Je to Ukol zanedbavany, avsak velmi dilezity.
Umoznuje manazerovi komunikovat a vybudovat tak komunikacni strategii. Tento vyzkum se netyka

pouze reklamy, ale musi obsahovat i zbytek komunikacnich nastrojd [18, str. 273].

Ty poté zkoumaji nasledujici:

» Produkt — jeho silné a slabé stranky, presvédcujici argument pro zakladnu,

» Trh — vyvoj velikosti trhu, trzni podil, trzni segment, strategie konkurentl, chovani spotrebiteld
aj.

» Prostfedi — legislativni omezeni, kulturni a politické trendy, ekonomicka situace aj. [18, str. 273-

274].

ZpUsobUl testovani reklamy mize byt nékolik. Pro ukazku uvadim ty nejvyuzivanéjsi. Jedna se
o komunikac¢ni audit, vyzkum komunikaéni strategie konkurence, vyzkum obsahu komunikace, testovani
nazord manazer(, kampan, fyziologické testy, test zapamatovani, pfimé méreni nazord, nepfimé

testovani nazor( (divadelni test), test rozpoznani, test zapamatovani aj. [18, str. 273-284].
PR

Nejcastéji byva PR neboli Public relations definovan jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o Uspéchu ¢i nelspéchu organizace (tzv. stakeholders). Takto mUlze diky skupinam
organizace dosahovat svych cil(i. Typické skupiny, které s PR spolupracuji jsou napfriklad darci, investofi,
aktivistické skupiny, mistni komunity, zaméstnanci stéli i potencionalni, dodavatelé, zakonodarné

a kontrolni instituce a samoziejmé zakaznici [11, str. 115].
V PR je mozné dle zaméreni na jednotlivé klicové skupiny rozeznavat celou fadu dilCich aktivit.

Napriklad:

» Komunikace s mistnimi komunitami = ,community relations”,
» Komunikace s investory = ,investor relations”,

» Komunikace s médii = ,media relations” aj. [11, str. 115].
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Dialog organizace s klicovymi skupinami ma tak vést ke vzajemnému porozuméni a pochopeni,

a nasledné pak umoznit dlouhodobou a Uspésnou existenci organizace v jejim prostiedi.

Charakteristiky PR:

» Duavéryhodnost,
> Relativné nizké naklady,

» Omezena kontrola nad marketingovymi sdélenimi [11, str. 116].

PR také dokaze velmi efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zp(sobech
jejich uziti. Stimuluji tak poptavku po jiz existujicich produktech, zvysuji povést znacky a chrani ji

v pfipadech jejiho ohrozeni [11, str. 116-117].
Sponzorstvi

Jeden z nastrojU, ktery méa zvysujici se dllezitost. To vyplyva z rostouciho rozpoctu sponzorstvi
a ze skutecnosti, Ze rozhodovani o sponzorstvi se dostava do popredi zajmu vrcholovych manazer(.
Sponzofi spojuji své jméno se sponzorovanou udalosti a oekavaji tak prenos efektu z dané udalosti na

firmu, povédomi o znadce a image [18, str. 346].
Rozlisuji se Ctyfi typy sponzorstvi:
Sponzorstvi udalosti (kultura a sport),

Sponzorstvi ur¢itého Ucelu — nejstarsi typ,

Sponzorstvi vysilani (rozhlas, televize),

YV V V V

Ambush marketing — profituje na akcich sponzorovanych nékym jinym [18, str. 346].

vvvvvv

K vybéru se vyuziva spousty kritérii, napfiklad:

Kritéria spojena s udalosti (typ udalosti, Uroven kvality, cilové skupiny aj.)

» Kritéria spojena s vyvolanymi efekty (nepfimé komunikacni efekty, pokryti medii, zajem
zaméstnancd, reklama aj.)

> Kritéria spojena s rozpoctem (financni a jiné naklady, casova naro¢nost pro zaméstnance aj.)

[18, str. 346].
Podpora prodeje

Nejpouzivanéjsi definici podpory prodeje je soubor pobidek, které stimuluji u jedince okamzity
nakup. NejcastéjsSim zplsobem je snizeni ceny, coZ jsou pfimé slevy, a to za pomoci kupon, rabat,

nebo vyhodnych baleni [11, str. 97].

18



Spadaji sem nejen slevy ale i techniky, které obdaruji cilovou skupinu néjakou vécnou odménou.

Jedna se predevsim o prémie, soutéze i reklamni darky [11, str. 97]

Charakteristika podpory prodeje:

Stimulace k okamzitému nakupu,

Snadné vyhodnocovani,

Testovani,

Vysoké naklady — snizuji ziskovou marzi,
Moznost naruseni dlouhodobé strategie znacky,
Vyprazdnovani skladd a vyrovnavani vykyvd,

Posileni znacky,

YV V. ¥V ¥V V V VYV VY

Upeviovani dlouhodobych vztah se zakazniky [11, str. 97-100]
PFfimy marketing

Pojmenovani pro vsechny druhy marketingové komunikace, které vyuzivaji pfimé a adresné
komunikace vici zdkaznikim. To znamend, ze je firma v pfimém kontaktu se svymi zdkazniky nebo

potencionalnimi zakazniky [21].

Cilem pfimého marketingu je vytvoreni co nejpresnéjsi nabidky pro zakaznika tak, aby

vyhovovala jeho konkrétnim potfebam [21].

Pfimy marketing Ize vyuzit vSude, kde neni zdkaznik anonymni a dokazeme jej tak oslovit pfimo
osobné. Typickym prikladem jsou banky nebo pojistovny. Obecné Ize tento druh marketingu vyuzit
vsude tam, kde zndme potreba zadkaznika, jeho situaci, jeho preference a dokdZzeme ho oslovit pomoci

adresy, e-mailu, telefonu nebo skrze web [21].

Direct marketing — zaslani osobniho dopisu,

E-mail marketing,

Telemarketing — oslovovani konkrétnich lidi skrze telefon,
Osobni kampan — osobni navstéva zakaznika,

Targeting na webu — oslovovani konkrétnich zékaznik(,

YV V V VYV V V

Objednavkovy katalog — zéasilkovy katalog [21].

Komunikace v misté prodeje

Této komunikaci se také nazyva POP komunikace. Je to mocny marketingovy nastroj, ktery ma

za Ukol zdkaznika zasdhnout v ¢ase a misté, kdy se pravé rozhoduje. POP komunikace méa klicovou
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dllezitost v tom, Ze se vétSina zakaznikll rozhoduje az v misté prodeje. To znamena, ze musi byt dobfe

propojena s podporami prodeje a distribucnimi strategiemi [18, str. 432].

Cilem této komunikace je ziskani pozornosti zakaznik(, pfipomenout jim soucasnou nebo
predchazejici reklamu a informovat je, presvédcovat a budovat tak image znacek, které jsou v regéalech.
Typickymi nastroji, které napomahaji této strategii jsou regaly, stojany, grafika na podlaze, reklama na

nakupnich vozicich, pohybové stojany ¢i interaktivni kiosky [18, str. 432].
Event marketing

Nazyvany také jako tzv. zazitkovy marketing (v anglickém prekladu experience marketing). Ten
oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. To ma

vzbudit pozitivni pocity, a to se projevi nasledné na oblibenosti znacky [11, str. 137].

Funkce Event marketingu:

ZvySovani oblibenosti znacky,

Zvysovani loajality stavajicich zakaznikd ke znadce,
Posilovani asociace znacky,

ZvySovani povédomi o znacce,

Predavani informaci o produktu,

Predvadéni produktu,

Stimulovani prodeje,

YV V V V VYV VY V V

Ziskavani kontaktl na potencionalni zakazniky [11, str. 137].

Osobni prodej

Nejstarsi nastroj komunikacniho mixu, ktery si i pfes rozvoj novych komunikacnich médii, udrzuje

svoji vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem [11, str. 149].

Vyhody osobniho prodeje spocivaji v pfimém kontaktu mezi firmou a zakaznikem. To s sebou
nese dalsi vyhody jako napfiklad okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a vétsi

vérnost zakaznikd [11, str. 149].

Je totiz dUlezité, aby byli prodejci v pfimém kontaktu se svymi zakazniky. Jen tak mohou pochytit
jejich tuzby a splnit jim tak prani tykajici se upravené nabidky presné dle jejich potieb. Zpétna vazba,
ktera je okamzitd, tak umozni prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd maze byt kdykoliv

pribézné upravena ze strany zakaznika [11, str. 149].

Vyhody osobniho prodeje:

> Dlouhodoby vztah se zakaznikem,
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Vérnost zakaznikd,
Nizké celkové naklady,

Cas,

YV V VYV V

Vyuziti relativné malého poctu zakaznikd [11, str. 149].
Nevyhody osobniho prodeje:
» Ztrata kontroly nad obsahem sdéleni,

> Relativné vysoké jednotkové naklady,

> Vyhledani velkého poctu kvalifikovanych pracovnikd [11, str. 149-150].

Osobni prodej je prevazné vyuzivan na trzich B2B, pfi prodeji velkoobchodnikim a distributordim,

maloobchodni prodeje a pfimy prodej [11, str. 149-150].

3.3 ONLINE MARKETINGOVE NASTROJE

ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato celosvétova pocitacova sit” se stala postupné nejvyuzivanéjsi a neoddélitelnou soucasti

aktivit firem v rGznych odvétvich at’ se jedna o podnikani, statni ¢i jiné instituce nebo o jednotlivce [14].

Tato disciplina je primarnim faktorem ddvéry v budouci potencial a online komunikace a vytvari

tak potencial pro jeji zlepseni [17].

Abychom uspéli na internetu, neni dost pouze zfidit webové stranky a cekat na zakazniky.
Internet se fadi mezi nejkonkurenénéjsi prostredi. Internetovy marketing nejde nastavit ,jednou pro

vZdy"”, ale je nutné jednotlivé nastroje neustale sledovat, vyhodnocovat a optimalizovat [8].

Dulezitosti tohoto procesu je potreba znat internetové publikum, porozuméni potfebam toho
druhého, prostredky pro poskytovani sluzeb pomoci vhodnych cest a technologii a také védomi toho,

ze tento Ukon mize mit ve vysledku mnohem vétsi dopad [19, str. 18].
Rozlisuji se Ctyfi oblasti managementu, které souvisi s PR na internetu.
1. Obsah, ktery uzivatelé na internetu ocenuji a vnimaji jeho bohatost,

Prostiedky, kterymi se urcité informace Sifi (konkrétné jejich dosah),

Zaméreni se na uzivatele internetu, publikum,

> won

Povaha vztah( s publikem a budovani empatie v rdmci spolecnosti [19, str. 18-19].
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3.3.1 Internet

Tento nastroj marketingové komunikace nezahrnuje pouze webové stranky nebo e-maily.
V dnesni dobé Ize internet vyuzivat skrze telefon, tisk, rozhlas ¢i televizi. Ve shrnuti se internet tyka vsech

zplsobl komunikace [2, str. 37].
.World Wide Web je svétem informaci snadno dostupnych pres sit, je ztélesnénim znalosti lidstva.”

Jednou z nejuzasnéjsich véci na internetu je to, Ze ndm nabizi spousty snadno vyuzitelnych
zdrojl. Internet v dnesSni dobé nabizi mnoho, zprostfedkovava informace pro vrcholové manazery,
studenty i bézné lidi, ktefi chtéji jen brouzdat po internetu. Jeho kapacita a moznosti umoziuji prenosy
dat, propagaci vyrobk( nebo sluzeb, podporu marketingovych cinnosti a slouzi také k ziskavani dat

a informaci tak, aby bylo mozno ovladat jiné zafizeni ¢i stroje [19, str. 26].

3.3.2 Webmarketing

Web marketing v tomto pfipadé predstavuje Webovy denik (log), ktery je nedilnou soucasti
komunika¢niho mixu firem a samozfejmé dalSich instituci. Pfedstavuji veskeré komunikaéni nastroje
v on-line prostredi. Timto zpGsobem lidé a organizace sdileji mySlenky, nazory a reakce na aktualni

udalosti [28].

Webové stranky by se daly charakterizovat také jako:

1. Néastroj direct marketingu, protoze umoznuji pfimy prodej, jsou schopné prizpisobit obsah

i formu kazdému navstévnikovi. Lze také velmi schopné méfit jejich efektivitu.

2. Néastroj Public relations, jelikoz umoziuji komunikaci s klicovymi skupinami dané

organizace (zaméstnanci, novinafi, partnefi a zakaznici).

3. Nastroj Podpory prodeje, protoze skrze weby je mozné napfiklad rozdavat on-line kupdny

Ci organizovat marketingové soutéze. [11, str. 171].

Web je samoziejmé také reklamnim néastrojem, jelikoz vétsina webovych stranek je zalozena za

Ucelem posileni image znacky ¢i spolecnosti [11, str. 172].
Aby byl web Uspésny, je zapotiebi si hlidat nékolik hlavnich prvkd. Web by mél byt:
Atraktivni s presvédcivym obsahem,

Snadno vyhledatelny,

Snadno uzitelny,

vV V V V

Designové odpovidajici [11, str. 173-174].
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Informace na webu poté musi byt aktualni, pravidelné obménované. Atraktivitu zvySuje také
interaktivita. Text by mél byt pochopitelné presvédcivy a to tak, aby vedl k naplnéni komunikacnich cild.
Produkty by mély byt prezentovany tak, aby vyzdvihly jejich pfednost. Tomu mohou napomoci videa, 3D
efekty i virtualni prohlidky. Jednim ze zakladnich prvkd je vyhledatelnost, bez které se jedinec k obsahu
vlibec nedostane. Je proto dUlezité, jak jsou webové stranky na internetovych prohlizecich umistény [11,

str. 173-174].
Jak weby funguiji

Web je propojena kolekce soubor(, které zacinaji vstupni strankou prezdivanou domovska
stranka. Pokud chce jedinec nékoho naldkat na svoji webovou stranku, musi sdélit svoji domovskou
stranku. Z domovské stranky se poté Ize dostat na vétSinu ostatnich stranek daného webu. Dulezitym
jazykem v tomto odvétvi je HTML, ktery by méla znat a umét adaptovat prevazna cast pracovnikd PR.

Kazdy, kdo zvlada a umi vyuZit potencial tohoto nastroje, ma velkou vyhodu pfi komunikaci [19, str. 29].

3.4 RIZENI RIZIK

Je to proces, ve kterém se subjekt fizeni snazi zamezit plsobeni existujicich a také budoucich
faktor(. Poté navrhuje reseni, kterd maji pomoci eliminovat Ucinek nezadoucich vlivd, a naopak umoznu;ji
vyuZit prilezitosti plisobeni pozitivnich vlivd [25, str. 98].

Kritickou fazi procesu je vybér optimalniho feseni. Ma nékolik Urovni. Zacina se urcenim rizika,
postupuje pres hodnoceni ekonomickych nakladi a jejich ekonomickych prinosi. Dale pokracuje

zhodnocenim dopad( a pfinost a nasledné analyzuje mozné dlisledky z pfijatého rozhodnuti na subjekt

a jeho okoli. Dale nasleduje rozhodnuti o realizaci opatfeni na snizeni rizika [15].

Rizika se déli na:

» Technologickd — vyZzaduje se dokonald znalost technologie uvnitf objektu véetné jeho okoli.
Analyza postihuje celou Sifi redlné moznych havarijnich stavli spolu s posouzenim moznych
nasledkd na objektech [15].

» Projektovd - jedna se o riziko plynouci ze Spatného fizeni projektu. Mize se vyskytnout

u stavebnich praci, u budovani programovych systéma ¢i pfi projektu podnikové inovace [15].

3.4.1 Definice rizika

Co je to riziko?
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Pojem, ktery vznikl jiz v 17 stoleti v souvislosti s lodni plavbou. Pochéazi z italstiny a oznacoval
Uskali kterému se tehdy plavci potrebovali vyhnout. Nejdfive bylo toto slovo chapano jako risk i
riskovani, pozdéji ale dosahlo vyznamu ve smyslu mozné ztraty. V dnesni dobé jiz vime, Ze tento pojem

souvisi s hrozbou [24, str. 25].
Tento pojem nema jednotnou definici a Ize jej definovat rlizné:
Pravdépodobnost nebo moznost vzniku ztraty,

Nejistota dosazeni moznych vysledkd,

Odchyleni skutecnych a ocekavanych vysledkd,

Y V V VYV

Nebezpeci negativni odchylky od cile aj. [25, str. 26].

Dle finan¢niho dopadu ztraty Ize stanovit nasledujici ¢lenéni rizika, a to na:
Kritické riziko — veskerad ohrozeni, ztraty znamenaji bankrot spolecnosti [20].

Dulezité riziko — ohrozeni, které nevyusti v bankrot spolecnosti, avsak dojde k situaci, kdy bude potfeba

finan¢ni vypomoci [20].

Bézné riziko - ohrozeni, jehoz mozné ztrdty mohou byt pokryty aktivy spolecnosti, a nedojde tak

k dalsimu finan¢nimu tlaku [20].

3.4.2 Analyza rizik

Abychom mohli snizovat rizika, je v prvni fadé nutnost provést analyzu rizik. Ta je chapana jako
proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na aktiva, coz znamena

stanoveni rizik a jejich zavaznosti [25, str. 81].
Analyza rizik zahrnuje predevsim:
Identifikaci aktiv,

Stanoveni hodnoty aktiv,

Identifikaci hrozeb a slabin,

YV V V V

Stanoveni zavaznosti hrozeb a miru zranitelnosti [25, str. 81].

Identifikace aktiv znaci vymezena posuzovaného subjektu véetné aktiv, které vlastni [25, str. 81].

Stanovenim hodnoty aktiv rozumime urceni hodnoty aktiv spolu s jejich vyznamem, ohodnoceni

mozného dopadu jejich ztraty, zmény nebo poskozeni na existenci ¢i chovani subjektu [25, str. 81].

Identifikace hrozeb a slabin — urceni druhd udalosti, které mohou ovlivnit hodnotu aktiv negativnim

zplsobem, mohou urdit slabd mista subjektu, a mohou také umoznit plsobeni hrozeb [25, str. 81].
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Stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti znamena urleni pravdépodobnosti vyskytu hrozby

a také miry zranitelnosti subjektu vaci konkrétni hrozbé [25, str. 81].

Dokoncenim analyzy rizik ziskdme vysledky, ktera mohou pomoci urcit kroky ve vedeni
organizace a hlavné priority, tykajici se zvladani rizik. Mlze se stat, Ze cely proces neprobéhne pouze
jednou, ale bude opakovan vickrat. Je vSak nezbytné jiz ze zacatku stanovit Uroven, na jakou chceme

dana rizika eliminovat [25, str. 81-82].

3.4.3 Zakladni pojmy analyzy rizik

Aktivum (asset)

Aktivum je vSe, co ma pro spolecnost néjakou hodnotu a mélo by proto byt odpovidajicim

zpUsobem chranéno [3].

Délime je na hmotna a nehmotna aktiva. Mezi hmotnéa aktiva patfi nemovitosti, penize nebo
cenné papiry). Nehmotnymi aktivy rozumime informace, predméty primyslového a autorského prava,
kvalitu a moralku pracovnikl. Aktivem miize byt také sam subjekt, jelikoz hrozba mUize plsobit na celou

jeho existenci [25, str. 82].
Hodnota aktiva je zaloZzena na objektivnim vyjadfeni ceny, nebo na subjektivnim ocenéni

dulezitosti aktiva pro dany subjekt [25, str. 82].
Hrozba (threat)
Hrozbou rozumime jakoukoliv udalost, kterd dokaze zplsobit naruseni divéryhodnosti, integrity

a dostupnosti klienta [3].

Typickym prikladem hrozby je pozar, prirodni katastrofa, chyba obsluhy, krddez néjakého zafizeni,
nebo také to, ze neopravnénad osoba ziskd pfistup k informacim. Hrozbou mize byt také kontrola

finanéniho Uradu nebo rdst kursu ceské koruny vzhledem k evropské méné [25, str. 82].
Hrozba m(ze pfi plsobeni na urcitém aktivu napachat skodu kterou nazyvdme dopad hrozby.

Uroven hrozby se poté hodnoti podle 3 faktor( a to:

> nebezpecnost,
> pristup,
» motivace [25, str. 82-83].
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Zranitelnost (vulnerability)

Zranitelnost je vlastnost daného aktiva a zaroven je povazovan za slabinu na Urovni fyzické, tak

logické ¢i administrativni bezpecnosti a mlze byt zneuzita hrozbou [3].

Zranitelnost vznika vSude tam, kde dojde k vzajemnému pUsobeni mezi aktivem a hrozbou.

Uroven zranitelnosti se hodnoti dle citlivosti a kriti¢nosti [25, str. 83].
Protiopatieni (countermeasure)

Opatreni na uUrovni fyzické, logické nebo administrativni bezpelnosti. Snizuje zranitelnost

a chrani aktivum pred moznou hrozbou [3].

Protiopatreni je charakterizovano efektivitou a naklady. Zaméfuje se na sniZzeni Urovné hrozby,
snizeni Urovné zranitelnosti, snizeni nasledkd plsobeni hrozby, odhalovani nezddouciho vlivu. Cilem je
vSak véasné indikovani hrozby a predejit tak moznosti jejiho uplatnéni. Déle se pak zaméfuji na oblast

obnoveni ¢innosti po plsobeni hrozby [25, str. 83].

3.4.4 Metody snizovani rizik

Néktera rizika, jako jsou napriklad politickd, hospodarska, fiskalni ¢i jind opatreni a jiné vlivy
globalni ekonomiky, patfi mezi neovlivnitelna rizika. Existuji ale i rizika ovlivnitelna, kterd miZze manazer

snizovat postupné, nebo odstrafiovat Uplné [23].

Samotné riziko samo urcuje, zda bude vhodné zvolit transfer (pfesun), nebo retenci (zadrzeni)
apod. Je dllezité myslet na to, Ze kazdy z téchto néastroji by ml byt pouzit v situaci, kdy je nejméné

nakladnym zplGsobem dosazeno cile v podobé snizeni rizika, nebo Uplného zniceni [25, str. 111].

Vysoka pravdépodobnost Nizka pravdépodobnost
Vysoka tvrdost Vyhnuti se riziku, redukce Pojisténi
Nizka tvrdost Retence a redukce Retence

Tab. ¢. 1 - Doporucené metody pro obecné feseni problému rizika [Vlastni zpracovdni].

Metody snizovani podnikatelského rizika:

» Ofenzivni fizeni firmy,

> Retence rizik,
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YV Vv V ¥V ¥V V VYV VY

Redukce rizika,

Transfer rizika,

Diverzifikace,

Sdileni rizika,

Pojisténi,

Vyhybani se riziklim,

Ziskavani dodatecnych informaci,

Vytvareni rezerv aj. [25, str. 113-140]
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4  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nejdfive jsem se rozhodla zaméfit na seznameni se spolecnosti, jelikoZz je Forky's klicovym
obsahem této prace. Jedna se o zakladni predstaveni spolecnosti spolu s jejim predmétem podnikani.
Pozdéji bude zkoumano vnitini a vnéjsi prostredi firmy a na zakladé vysledkd probéhne analyzovani

a posouzeni rizik.

4.1 PREDSTAVENI FIRMY A PRODUKTU

Pro tuto praci je zvolena spolecnost Forky's. Jedna se o moderni bistro-restauraci a veskeré jidlo
je zde pfipravovano pouze z Cisté rostlinnych surovin. Jsou zde nabizeny veganské speciality z celého
svéta a také samotné produkty znacky Forky's. Spolecnost taktéz podporuje zivotni prostredi, a z toho
dlvodu jsou vSechny pokrmy pfipravovany v bio-plastovém, 100 % ekologicky odbouratelném obalu

(PLA) [8].
Pfedmét podnikani:
v" Vyroba, obchod,

v" Hostinska ¢innost,

v Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin [8].
Forky's

Logo

For

respect for life

Obr. ¢ 2 - Logo Forky's [8].
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Obr. ¢. 3 - Interiér spolecnosti Forky's [8].

4.1.1 Historie

2015 - zalozeni spolecnosti
2016 — rozvoj spolecnosti, vytvareni Fransizingu
2017 — navrh nového konceptu spolecnosti -> nové prostory, zafizeni, pokrmy apod.
2018 — nové umisténi spolecnosti a zahajeni provozu

Spolec¢nost Forky's byla zalozena v lednu roku 2015. Cilem této spolecnosti je od samého
pocatku doprani téch nejkvalitnéjsich a nejchutnéjSich pokrm( svym zakaznik{im a vytvoreni sité podnikd
tak, aby se rozsifili snadno do zahranici. Od doby svého fungovéani se spole¢nost rozrostla a funguje ve
dvou dalSich méstech na Uzemi Ceské republiky a Slovenska (Forkys.eu). Potencial je zde obrovsky,

a proto spolecnost planuje dalsi rozvoj tykajici se rdstu fransiz i moznosti vytvareni novych lahodnych

pokrm [8].

V roce 2018 byl zaveden testovaci provoz v novych prostorech ve spodni casti restaurace.
Pozdéji bylo skrze vysokou navstévnost a zajem navstévnikd otevieno i vrchni patro. Pfichozi si na novy

design restaurace zvykly a za posledni mésice je vidét narlst navstévnosti. Spolu s rlstem stravnik{ si
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Ize také vSimnout pravidelného obménovani a rozsifovani jidelniho a nadpojového listku. Spolecnost se

snazi stale vyhledavat nové véci a dopravat tak svym zakaznik(im jen to nejlepsi [8].

4.2 VNITRNi ANALYZA

Marketingovy mix

V této Casti se zaméfime na marketingovy mix spole¢nosti. Ten zahrnuje produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Jednotlivé ¢asti budou podrobné rozepsany. Tato analyza slouzi predevsim k vyhodnoceni

rliznych faktord, které mohou spolecnost ovliviovat.

4.2.1 Produkt

Produktem je vtomto pfipadé vyroba a pfiprava jidla za Ucelem poskytovani a prodeje
spotrebiteliim. Vyroba pokrmU je z ¢asti pfima a z Casti se jedna o produkty od dodavatelt dovazené.
Prevazné se vSak jednd o pfimou vyrobu, a to bezprostiedné v misté spolecnosti. Jednad se
o bistro/restauraci, kterd pripravuje své pokrmy pouze z rostlinnych surovin a nepouziva tedy zadné

ingredience zivocisného plvodu [8].

Soucasti jidelny jsou také prodejni regaly, kde mlizeme najit veganské speciality ze vSech koutl

svéta. Spolu s témito produkty jsou také v policich umistény produkty pfimo od znacky Forky's [8].
Prehled nabizenych pokrm:
Minutkovéa kuchyné,

Burgery plné bilkovin, bez cholesterolu,

Kebab tortilla,

YV V V V

Street food — zdravéd forma fast foodu, kterd ma nulovy obsah cholesterolu, vysoky obsah

vlakniny, vitamind a minerald. To znaci vysokou a prvotfidni kvalitu surovin,

A\

Superbowl! — nutri¢né bohaté velké saladtové misky s vysokym obsahem quinoy,

> A jiné speciality [8].

Je zde také moznost pfipravovat pokrmy ve varianté bez lepku a pro vitariany, ktefi se zaméruji
na RAW stravu. Hlavnim cilem je samoziejmé pfiprava chutnych pokrm{ pro své stalé a také nové
odbératele. Snahou této spolecnosti je priprava zdravych pokrml a zaroven snaha o neznecistovani

zivotniho prostredi. Veskera jidla jsou tedy balena do bio-plastového, 100 % ekologicky odbouratelného
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obalu (PLA). Jedna se o snadno rozlozitelné obaly, které jsou vyrobeny z rostlinné biomasy (kukufrice,

fepa, brambory, obilniny) [8].

Tim, ze znacka vyrabi své produkty, je schopna Iépe reagovat na odezvu odbérateld. Spole¢nost
neni jeding, kterd se zabyva zdravou stravou a stravou urcenou pro vegany. Vzhledem k tomu, Ze
spolecnost sama vytvari nové druhy pokrm(, moznosti konzumace svych pokrmd, jejich slozeni apod.,
ziskava tak velkou konkurencni vyhodu v okoli. Nabidka pokrm(i neni prehnané velka, ale zato zarucuje
pokrm pfimo délany na prani zakaznika, jelikoz si odbératel mize sdm sestavit jidlo tak, aby odpovidalo

jeho nutricnim hodnotam i chuti [8].

Produkt je nutné pribézné a neustale kontrolovat, hlidat jeho kvalitu a moznosti dalsiho riistu.
Dulezité je také sledovat trendy dnesni doby a tém se taky v nécem prizplsobovat. Spolecnost se chce
nadale udrzet nad konkurenci svoji originalitou a zajimavymi napady a akcemi, které pravidelné

probihaji. Timto se zabrani rizikim, kterd by mohl nastat jak z vnitini, tak z vnéjsi strany [8].

4.2.2 Cena

Cenova nabidka je tvofena odlisné jak pro pripravované pokrmy, tak pro prodejni regély, kde
jsou jiz hotové vyrobky. Ty jsou, jak jiz bylo zminéno bud to pfimo od znacky Forky's, nebo od

konkurencnich firem, které maji stejné zameéreni svych produktd.

Je dllezZité sestavovat cenovou nabidku zodpovédnou osobou, kterd se v tomto oboru vyzna
a dokaze tak sestavit cenu tak, aby byly pokryty néklady spojené s vyrobou, propagaci, distribuci. Musi
tak ve vysledku vzniknout na daném produktu zisk. Pokud je tomu tak, je to spravné a pokud jsou spinény
vSechny zminéné faktory, Ize tak predchazet rizikim a mlizeme je tak minimalizovat nebo dokonce

eliminovat.

Je dullezité hlidat ceny jiz z toho ddvodu, ze mame jako spolecnost néjakou stalou klientelu,
kterou si chceme udrzet. Proto kdyZ nastane situace, Ze ceny konkurence se snizi nebo konkurence pfijde

se zajimavéjSimi a vyhodnéjsimi cenovymi akcemi, je nutné Cinit tak, aby se nepfislo o stalé odbératele.

Hlavnim cilem by mélo byt skloubeni dvou faktor(, a to spokojenosti zdkaznika a realizace zisku.
Pokud jeden z téchto faktor( neni spInén, nastava nékolik moznych rizik. Riziko miize byt napfiklad ve
ztraté zékaznika, protoze prejde ke konkurenci nebo jeho zpétnou vazbou bude negativni reference na
nasi znacku. Z dlouhodobého hlediska by to byl velky problém, pokud by tato situace nastala u vice
odbératelll. Pro spolecnost je netinosna dlouhodobéa neziskovost a tim padem by mohlo dojit az ke

zaniku spolecnosti.
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V tomto pfipadé jsou vSak ceny urcovany zkusenou a zodpovédnou osobou. Cenova nabidka je

nyni idealni a spolec¢nost je ziskova.

4.2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi misto, kde se spolecnost nachazi. Sidlem této spolecnosti je mésto Brno
a podnik je skvéle situovany. Bistro se nachazi v samotném centru Brna pobliz namésti Svobody. Toto
misto je velice frekventované a denné tudy projde nespocet lidi. Umisténi je jednou ze silnych stranek
spolecnosti, jelikoz vzhledem k poloze nema spolecnost nouzi o odbératele. Forky's dfive sidlil ve vedlejsi
ulici, v mensich prostorach a v nenapadné budové. Zména mista spolecnosti prospéla a nyni sidli ve
velké dvoupatrové budoveé tato budova je navic po rekonstrukci chloubou Jakubského ndmésti. Doprava
je vzhledem k novym nafizenim rezidentniho parkovani obtiznéjsi, avsak i tuhle situaci Ize relativné dobre
fesit parkovanim v parkovacich domech, které jsou nedaleko. Pro dodavatele a zaméstnance spoleénosti
je dopravni situace jina. Dodavatelé surovin ¢i jinych materiald se mohou dopravit pfimo pred budovu
s patficnym povolenim vjezdu bez problému. Umisténi je nejsnadnéjsi pro pési a pro osoby, které
vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu, protoze zastdvky tramvaje ¢&i autobusu jsou v nedaleké

blizkosti.

4.2.4 Komunikacni mix

Jako kazda spolecnost v dnesni dobé, i Forky's vyuziva internet za Gcelem propagace. Je to velmi
puUsobiva a jednoduchéa forma, jak pfiblizit svlij pfedmét podnikani potencidlnim zakaznikdim a ukazat,
v ¢em spolecnost vynika. Spolecnost vyuziva v dnesni dobé predevsim portadl Damejidlo.cz, Facebook

a Instagram a Webmarketing na ktery se dale podrobné zamérim.
Portal Dame jidlo

Prostfednictvim internetu spolecnost zprostifedkovala také sluzbu Dame jidlo. Jedné se o portal,
skrze ktery si zakaznik objedna pres internet jidlo domU az ,pod nos". Je to sit' nékolika stovek podnikd,
které jsou zaregistrovany a udavaji denné nabidku nékolika vybranych jidel (vétSinou dennich menu),
které je mozné dovazet zakaznikim domd. V tomto pfipadé je nabidka spolecnosti témér stejna jako
v kamenné restauraci, avsak vyhodou pro odbératele je pravé dovoz jidla az domd, ktery je hrazen

symbolickou c¢astkou 29 K¢ (zdarma pfi nakupu nad 600 K¢).
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Brno (zmeénit)

[P pamejidto.

0 Omlouvame se, ale tato restaurace pravé nyni nerozvazi. MizZete si ale objednat na zitra 12:00 a pozdéji

Forky's

& Dimejidlo +

dle 67 hodnoceni

Forky's
Doporucujeme
Stir-Fry Noodles

Sality SUPERBOWLS BATATOVE HRANOLKY s mayo dipem

Burgery Gisté BATATOVE HRANOLKY s mayo dipem
Burgery MENU P
Tortilly a wrapy
Tortilla MENU ;
Kebab tortilla ~MENU
Speciality

rajce, okurka, Cervené zeli, mayo

g

(D 4ominut BB 29 KE (zdarma od 600 K&) @ vice o restauraci

vyhodné menu s bramborovo batatovymi hranolky a dipem autenticky kofenény seitanovy “kebab’,

Kariéra  Oteviitchat  Registrovat se ®Pn"hla'silse

Vase objednavka

60 K&
+15KE

VYBRAT

.. [
@ Chat- Jsme online "

129 Ké
+15KE

™ VYBRAT

Obr. ¢. 4 - Profil spolecnosti Forky's na portdlu Damejidlo.cz (Zdroj: Damejidlo.cz)

Facebook a Instagram

Aktivni vyuZzivani Facebooku v dnesni dobé pomaha k vyssi ndvstévnosti podniku. Tato aplikace
totiz umozni oslovit Siroké spektrum lidi. Facebook ma moznost umisténi reklamy, a to hned nékolika
zpUsoby. Napriklad na pravé strané na pocitaci, pfimo v prohlizeci, anebo prostfednictvim sledovani
urcité stranky nebo kanalu. Novinkou je v posledni dobé také sdileni reklamy pres Facebook Messegner.
| spolecnost Forky's vyuziva Facebookovy portél a funguje to tak, Ze je zalozena stranka spolecnosti, na
kterou jsou pribézné umistovany a aktualizovany rlizné informace co se pokrml i restaurace tyce.

Facebookovy navstévnici tak maji prehled o veskerém déni, které je sdileno. Je to snadna a velice G¢inna

forma pfenosu informaci.

Forky's Brno

Forky's Brno

@forkysfood

Hlavni stranka

Informace
e b Tosemilibi | X\ Sledovat A Sdilet
Prispévky
Fotky
& Wytvoiit pispévek
Videa
Hodnoceni

TripAdvisor Reviews

v

@ 4,625 - Na zakladé ndzoru 555 lidi

Komunita Zobrazit vie

Obr. ¢ 5 - Strdnka Forky's na Facebooku (Zdroj: Facebook.com)
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Facebook také propojil své funkce s aplikaci Instagram, kterou tato spolecnost také aktivné
vyuziva. Instagram je vytvoren za Ucelem propagovani prispévki (hlavné fotografii a videi), které maji za
Ukol dostavat se do povédomi lidi a poméahat tak propagovéani spolec¢nosti. Je to velice oblibené aplikace,
kterou v dnesni dobé vyuziva témér kazdy a je tak snadné pomoci pfispévkl a sledujicich reprezentovat

svoje vyrobky a celkovou image spolecnosti.

forkys_respect_for_life
Prispévky (294) Sledujici (3 778) Sleduji (58)

Forky's - Respect for Life

Vegan bistro & shop. ¥
Sledujte i nase dalsi pobocky:
@ForkysPraha - Veleslavinova 10
@ForkysTrnava - Rybnikova 12
Vite o natem salonku?
forkys.eu/salonek

Vegan Zebi...

B8 PRISPEVKY

Obr. ¢. 6 - Instagramovy profil spolecnosti Forky's (Zdroj: Instagram.com)

Webmarketing

Pro jesté vétsi propagovani spolecnost také vyuzivad webové komunikace. Konkrétné se jedna
o webové stranky, které milovnikim veganské stravy prinasi rdzné informace, rady a tipy, jak si doprat
lahodnych pokrmd, nebo si zpfijemnit den. Stranky jsou spojeny s blogem a ten obsahuje tfi hlavni
podrubriky. V rubrice ,PiSeme pro vas” mlizeme nalézt nejcastéji novinky tykajici se celé spolecnosti.
Rubrika ,recepty” zase udava prispévky, tykajici se receptl a navodl k pfipravé pokrm( a posledni

rubrikou je ,poradame”, coz jiz z ndzvu naznacuje informace o rGznych akcich, oslavach a adventech.

Pro lepsi predstavu uvadim fotografii, na které Ize vidét priklad jednotlivych ¢lankd, které jsou
na blogu umistény. Zbytek webovych stranek obsahuje r(izné informace o spolecnosti, denni menu

i stalou nabidku a podobné.
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For S onis

respect for life

Piseme pro vas

Denni menu Stéla nabidka Superbowls Franéizing

Kariéra Blog GZY

Limitovana edice: vanoéni
zmrzliny

G B b

ﬂ -

A date si néco k piti?

S P

Predstavujeme vam nas
salonek!

Forky's Brno otevrelo vrchni
patro!

Obr. ¢ 7 - Webové stranky spolecnosti Forky's [8].

Tab. ¢ 2 — Shrnuti marketingového mixu — propagace [Vlastni zpracovani].

Faktor

PrileZitosti

Hrozby

Portal Damejidlo

Vysoky pocet zajemct
Navstévnost portalu
Divéryhodnost a
pohodInost zakaznik

pomaha k vyuzivani portalu

Pozdni dodani zakaznikovi
Nezajem ze strany

odbératele

Facebook a Instagram

Pravidelnost prispévki
Kladné recenze

Aktivni diskuze u prispévki

Ztrata fanouskd
Negativni prispévky ze

strany dodavatele

Webové stranky

Pravidelna informovanost

Sledujici fanousci

Nizka navstévnost
Malo aktualizovany web

Nizky pocet prispevki
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4.3 VNEJSi ANALYZA

Tato kapitola se zabyva analyzovanim vnéjSiho okoli spolecnosti. Zahrnuje proto SLEPT analyzu,
Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, dotaznikové Setreni a zavérem SWOT analyzu, ktera obsahuje

a vyhodnocuje informace ze vSech predchozich analyz.

4.3.1 SLEPT analyza

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena za vhodnou analyza SLEPT, kterd udava informace
o prostredi jiz zmifované spole¢nosti. Udaje z ni plynouci jsou dllezité a potfebujeme je znat

k vypracovani nasledujicich analyz.

SLEPT analyza se déli na urcité faktory, které jsou zaméreny na oblasti, jez plisobi na podnik.

Jedna se o faktory socialni, ekonomické, politické, legislativni a technicko-technologické.
Socialni faktor

Socialni faktor se zaméruje na Udaje tykajici se poctu obyvatel dané lokality, prGmérné hrubé
mzdy, podilu nezaméstnanych apod. Spolecnost se nachazi v kraji Jihomoravském v Brné, konkrétné
v oblasti Brno-mésto. Na Uzemi mésta Brna Zije témér tretina obyvatel celého Jihomoravského kraje. Na

zakladé ceského statistického uradu byly zjistény nejnovéjsi data tykajici se Jihomoravského kraje [4].

Pocet obyvatel 1185 889

Po dalSim zkoumani bylo mozné data roz¢lenit na Brno — mésto:

Pocet obyvatel (stav k 1. lednu 2018) 379 527

Z uvedeného poctu obyvatel Brna se jedna o 183 300 muzd a 196 227 Zen. V roce 2017 byl

zaznamenan pocet obyvatel o néco nizsi, a to konkrétné 377 973 lidi [4].
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Graf ¢. 1 - Pohyb obyvatelstva v Jihomoravském kraji v 1. az 3 ctvrtleti [4].
Ekonomicky faktor

Mezi sledované faktory patfi sledovani prabéhu inflace, Urokové miry a hrubého domaciho

produktu (dale uvadéno pouze HDP) a proto je dulezZité se na tyto faktory zaméfrit [4].
Inflace (listopad 2018) 2,2 %

Mira inflace vyjadrena prirdstkem prdmeérného ro¢niho indexu spotrebitelskych cen vyjadruje %
zménu priimérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicl proti priméru 12 predchozich mésicl. Mésic

listopad roku 2018 nam udava hodnotu 2,2 % [30].

5%

4%

] ) ]
=t =t = = = =t W W L L LT 43 4D D dn D R 0D P P P - P P 0D 0D D D D 0D
T ZEZZZZZTEZ 2 ELEEXEZ 2SS s o=t Es2EEEE
a0 O O O o O O O O O O O O o O O O O O o O O O o o O O O O
L I o B Y B ot B o It O o I o I ot I ot I o O I I o B o ¥ It It I o IO o B o ¥ I o o I O o I o I o I ot IO oY I ¥ N ¥
Paci S S R B S B S B S S S S S B R i R S - S S
— 0 P 3 o v MW P 83— v N P 3 o o M - 3 v MW - O30 o
Lo e B o B = N e T~ == R R e B e R o B = I = = =~ I = e o R R I o o =
Mésic

Graf ¢. 2 - Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen [4].

Prdmeérna hruba mzda (3. ¢tvrtleti 2018) 30 561 K¢
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Tato Castka vzrostla oproti stejnému obdobi roku 2017 o 2 364 K¢, tj. 0 8,4 % a realny rlst
s ohledem na inflaci dosahl 5,9 %. V 1. az 3. Ctvrtleti 2018 prlimérna mzda v kraji stoupla na hodnotu
30 099 K¢, coz bylo ve srovnani s rokem 2017 o 2391 K¢ vice. Nominalni rliist dosahl procentualni

hodnoty 8,6 a realny rast cinil 6,3 % [4].
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Graf ¢. 3 - Vyvoj primeérné mesicni mzdy v Jihomoravském kraji podle ctvrtleti [4].

Podil nezaméstnanych 3,52 %

Dle Gfadd Ministerstva prace a také socialnich véci CR vzrost podil nezaméstnanych osob na
obyvatelstvu mezimési¢né o 0,01 % a k 30. 11. 2018 dosahl vyse 3,52 %. Na Urfadech v jihomoravském
kraji bylo na konci listopadu evidovano 26 858 uchazecl o zaméstnani. V porovnani s rokem 2017
stejného obdobi se podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu snizil o 0,76 %. Snizil se tak pocet

dosazitelnych uchazecli o zaméstnani o celkem 5 953 osob [4].

Hruby domaci produkt (HDP)

Hlavnimi faktory rlstu ceské ekonomiky byly tvorba hrubého fixniho kapitalu a vydaje na
spotfebu domacnosti a vladnich instituci. Cesk4 ekonomika trvale roste od roku 2013. Dle zpfesnéného
odhadu vzrostlo HDP ve 3. Ctvrtleti mezictvrtletné o 0,6 % a mezirocné o 2,4 %. Vydaje na konecnou
spotfebu domacnosti byly vyssi mezictvrtletné o 0,8 % a mezirocné o 3,1 %. Zvyseni se tykalo také vydaju

na konecnou spotrebu vladnich instituci, a to konkrétné mezictvrtletné o 2,3 % a mezirocné o 5,3 % [4].
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Graf ¢ 4 - Vyvoj HDP [31].
Politicko-pravni faktor

V tuto chvili je Ceska republika, co s tyée politické situace, téméf v neménné situaci. Daji se ale
v budoucnu predpokladat zmeény tykajici se podnikani a podnikateld. Nejvétsi zménou v tomto odveétvi
je v posledni dobé zavedeni systému EET. To mélo mnohdy velky negativni dopad pro mensi spolecnosti,
jelikoz se musi pravidelné odvadét financni prostredky statu. V nasem pripadé je spolecnost silna a tuto

zmeénu ustala témér bez problému.

Vyznamnym faktorem vlady je nastroj DPH, ktery je casto ménén. Tyto zmény znamenaji
komplikace pro podnikatele skrze Upravy administrativy, Ucetnictvi aj. Dan z pfijmu se fadi také mezi
dllezité nastroje. Vyhodou tohoto nastroje je jeho neménnost jiz od roku 2010. Dan z pfijmu se déli na
fyzické osoby (15 %) a pravnické osoby (19 %). Spadaji sem také prostiedky, které ovliviuji
podnikatelské chovani. Jedna se prevazné o dan silni¢ni, spotiebni, darovani, dédickou a ekologickou

[4].

Technicko-technologicky faktor

Jelikoz se spolecnost zabyva vyrobou a poskytovanim pokrmd pro Sirokou verejnost, je v tomto
pfipadé nutnosti monitorovat vyvoj zmén v oblasti technologii na tomto trhu. Obzvlasté kdyz se jedna
o trh vegansky, ktery je jinak feeno komunitou, a ta si na pfipravé pokrm( potrpi. Proto je i cilem
samotné spolecnosti to, aby byly suroviny a hotova jidla kvalitni a aby obsahovala pfesné ty suroviny,
ktera maji. Doba se méni a vyzaduji se nové prostfedky a zplsoby vytvareni pokrm(. Spole¢nost se proto
neboji zkouset nové technologie a neustale se rozviji. Pokrmim také nalezi co nejpfipustnéjsi cena, coz

je vyhoda oproti konkurenci. V samém srdci Brna na prelomu roku 2017 a 2018 probéhla rekonstrukce
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prostord. Objekt je nyni vybaven modernéjsim a prakti¢téjsSim vybavenim a umoznuje tak maximalni

pohodli a komfort jak pro zaméstnance, tak pro zakazniky.

Souhrn SLEPT analyzy

Abychom ziskali lepsi prehlednost informaci ziskanych z analyzy, je vytvorena tabulka, ktera

zobrazuje pfilezZitosti a hrozby spoleénosti.

Tab. ¢. 3 - Souhrnnd tabulka SLEPT analyzy (Vlastni zpracovani).

Faktor Prilezitosti Hrozby

v Novinky v online . o e
y v' Zména osobniho zivota

Socialni marketingu a socialnich TR
skrze socialni sité
sitich
Ekonomicka krize
Ekonomicky v Rist ekonomiky

Online komunikace

EET
Politicko-pravni _ v' Zmény v zakonech

Politické prostredi

v Inovace technologickych

Technicko- zaFizeni v’ Zmény ve smérnicich
technologicky v Kvalitn&jsi pfistroje v" Narocnost zakazniki
k pripravé jidel

4.3.2 Porterova analyza konkurence

Analyza konkurence je zaméfena na popis situace na trhu dle Porterova modelu péti
konkurencnich sil na spolecnosti, které nabizi podobné sluzby svym zakazniklim. Jsou zde proto

rozebrani jednotlivi Cinitelé, ktefi maji vliv na pisobeni konkurence.
Konkurence

Konkurence je v tomto pfipadé stiedné velka. Spolecnosti, které se pfimo zaméruji na veganska
jidla a pokrmy, neni v Brné zase tolik, avsak pomalu se rozrlstaji. V okoli se samoziejmé najdou mista,
kde jsou nabizeny veganské pokrmy ¢i deserty a postupné jich bude s velkym zajmem spolec¢nosti

pfibyvat.
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Pro vétsi prehled uvadim tfi nejvétsi konkurenty této spolecnosti:

Die Kuche

sKUCHE

— IN KABINET MUZ —

Obr. ¢ 8 - Logo spolecnosti Die Kuche [5].

Tato spolecnost je povazovana za nejvétsiho konkurenta Forky's. Jedna se o 100 % veganskou
kuchyni, a to bez predsudkl. Tento podnik se nachazi v nedaleké blizkosti a nabizi taktéz fadu

nejrliznéjsSich domacich specialit k ochutnani [5].

Hlavni nabidkou této spolecnosti jsou denni menu od pondéli do patku v obédovych hodinach.
Jidelni¢ek je vSak bohaty a Ize si pochutnat na veskerych pokrmech, které tento podnik nabizi. Tento
podnik je velice zajimavy také tim, ze poradda workshopy vareni s Die Kuche, které jsou dle recenzi velmi
oblibené. Déle poradaji ochutnavky rznych pokrmd, anebo a la carte vecere, které opravdu stoji za

vyzkouseni [5].

Rebio

®

Rebio

restaurace
zdravého Zivotniho stylu

Obr. ¢. 9 - Logo spolecnosti Rebio [23].

Za jednoho z nejvétSich konkurentll se povazuje spolecnost Rebio. Jednd se o restauraci
zdravého Zivotniho stylu. V roce 2009 ziskala po splnéni certifika¢nich podminek jako prvni v Ceské
republice Bio certifikdt od certifikacni a inspekéni organizace KEZ o. p. s. Tato certifikace a logo Bio

zarucuje zakaznikim ekologicky ptvod konkrétnich surovin [23].
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Nejbliz&i Bio restauraci pro Forky's je REBIO v modernim komplexu Velky Spali¢ek. Provoz zde
funguje od roku 2008 a restaurace je vyhledavana jak pro velky vybér vegetarianskych specialit, tak pro

prijemné posezeni u Bio kavy spolu s dezerty [23].

Hlavni nabidkou restaurace jsou jidla ze salatového baru (8 druhd zeleninovych a ovocnych
salat(), jidelniho baru (2 polévky, 8 druhd teplych jidel, vzdy 2 speciality), domaci cukrarny (denné az 20
Cerstvych dezertd), fresh baru (15 ovocnych a zeleninovych koktejld, bio limonady), pivniho baru (Bio

$paldové pivo, Bio kvasnicové pivo) a Bio kavarny [23].

My kitchen

Obr. ¢. 10 - Logo spolecnosti My Kitchen [17].

Jednd se o projekt, ktery je cestou za vlastni seberealizaci, zdokonalovani svého talentu
a potencialu v souladu s principy zdravého zZivotniho stylu. Majitelkou tohoto projektu je od roku 2016
propagatorka zdravého zivotniho stylu. Podstatou projektu je spojeni sil vice ¢lend, a to za pomoci
prosazovani svych napadu a vlastni touhou zit tak jak se jim libi, a ne tak, jak jim nékdo pfikazuje. Vize
propagatorky byla naplnéna a spole¢nym cilem bylo od té chvile pro télo zdravé a chutné jidlo, které

vSechny Ucastniky spojovalo. V Brné momentalné funguji dvé pobocky v samotném centru mésta [17].

Raw vegetarianské bistro, které denné nabizi snidané, obédy, svaciny a vecere. Hlavni nabidkou

jsou aktualné raw pomazanky, salaty rdznych druh(, veganské obcerstveni, raw dorty a zakusky aj. [17].

Sila zakazniku

Sila zdkaznik( neboli odbératell je v tomto pripadé velkd. Zakazniky této spolecnosti jsou
prevazné lidé, ktefi se o veganskou a zdravou stravu zajimaji. Je proto dUlezité si tuto komunitu udrzovat
a jednat tak, aby byli zakaznici spokojeni a vraceli se zpét. Kazda spolecnost v dnesni dobé bojuje o své
odbératele skrze rostouci konkurenci. Ukolem je tedy starat se o zakaznika tak, aby byl spokojeny,
dopravalo se mu to, co pozaduje v urcité kvalité a vysledkem jsou poté dobré vztahy a Sifeni kladnych

referenci na spolecnost. To vSéechno pomaha k vyssi hodnoté podniku.
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Forky's je spolecnost, kterd méa zakazniky na prvnim misté a skrze jejich stravovaci navyky
a pozadavky sestavuje jidelni menu, napojové listky tak, aby vyhovovaly jejich standarddm. Vzhledem
k nedavné rekonstrukci objektu a jeji pozitivni ohlasy je pravdépodobné, ze zadkaznik(l bude do

budoucna pribyvat a mizeme tedy ocekavat pozitivni narust jak klientd, tak trzeb.

Sila dodavatela

Vliv dodavatelll je pro spolecnost velmi dilezity. Zjednodusené feceno, bez dodavatelt by
spolecnost nebyla schopna pokrmy vyrabét a nasledné je poté prodavat svym zakaznikim. Z toho plyne
zavislost na dodavatelich, at uz se jedna o dodavatele materiald, surovin ¢i napojl. Pokud by nastala
situace, ze spolecnost ztrati svého hlavniho dodavatele, nebo se zhorsi néjakym zplsobem vztahy mezi
obéma stranami, mudize to velmi ublizit spolecnosti. Dodavatele je viak mozné nahradit. Poté jen zélezi
na tom, zda spolecnost nalezne nového vhodného dodavatele, ktery bude schopen dodavat konkrétni
suroviny. Pfece jen se jednd o veganskou stravu a spolecnost Forky's vyuZziva k pripravé pokrmd

naroc¢néjsi, ne vzdy bézné suroviny.

Vstup novych konkurentii

Vstupy novych konkurentl s sebou samoziejmé nesou hrozbu pro ostatni podniky. Toto riziko
se da povazovat za stfedni riziko. Dnesni doba je pokrodild a konkurence témér vzdy pfijde s nécim
novym a odlisnym. Dilezité je, aby spoleCnost neztracela na své atraktivité a dokézala s konkurenci
bojovat. Prostiedi spolecnosti nesmi prestat byt pro odbératele zajimavé a musi mit schopnost nalakat
zakazniky k dalsi navstévé. Mlze se vsak stat, Ze spolecnost tuto Ulohu nezvladne a stane se nezajimava.
To mUze zpUsobit nékolik faktor(, budto konkurence vybojuje jeji zdkazniky nebo mohou nastat

problémy v organizaci nebo skrze financni stranku.

Spolecnost Forky's se vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé roste zajem o veganskou stravu,
udrzuje na vrcholu. V centru Brna jsou i jiné specializované podniky, které nabizi zdravé stravovani, avSak

dle przkumu ¢i ohlasli Forky's pfinasi prece jen zajimavéjsi pokrmy, a proto je o né stale zajem.

Hrozba vzniku substitutu

Riziko ze strany substitutll mizeme povazovat také za stfedni. Z dlivodu vyspélosti spole¢nosti
neocekavame v brzké dobé konkurenci v okoli, ktera uvede na trh substituty. Vzhledem k tomu, co
spolecnost nabizi a jaky je o produkty zajem, se spolecnost rozrlista rychlym tempem. Je to z divodu

originality a kvality jednotlivych produkt(. Spolu s cenou a prostory v samotném srdci Brna je tato
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spolecnost pro vegany idealni a nenahraditelna. Jsou samozrejmé zdkaznici, ktefi preferuji konkurenéni
podniky, a nékteré vyrobky i tam najdeme cenové vyhodnéji. Je poté na zdkaznikovi, jakou kvalitu

ocekava a kterou spolecnou si zvoli jako cilovou.

Tab. ¢. 4 - Shrnuti Porterovy analyzy [Vlastni zpracovdni].

Faktor

Konkurence

Nova konkurence

Sila dodavatela

Sila odbératelt

Substituty
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4.4 INTERNI A EXTERNI PRUZKUM
K analytické ¢asti jsem se rozhodla vyuzit dotaznikové Setieni a rozhovor s vedenim spolecnosti
k ziskani potfebnych informaci, které se tykaji online marketingové komunikace ve spolec¢nosti.

Dotaznikové Setfeni je jedna z praktickych a U¢innych forem, jak ziskat dostatecné mnozstvi
informaci od respondentu. Jeho forma je srozumitelna a také se dobre vyhodnocuje. Vysledkem tohoto
Setfeni jsou informace, které se nasledné zpracovavaji a analyzuji se s nimi rizika spojena s témito

komunikacnimi prostiedky.

Formou osobniho dotazovani neboli rozhovoru s lidmi, co fungujicimi uvnitf organizace, jsem

ziskala informace, které jsou z praxe a povazuji je za dostateéné vérohodné.

K vytvoreni tohoto priizkumu slouzil server survio.cz, ktery je uzplsoben pro vytvareni dotaznikl

a pomaha tak snadnéji zanalyzovat a vyhodnotit informace.

4.4.1 Interni rozhovor

Interni rozhovor se sklada z nékolika otazek, které byly polozeny dvéma lidem, ktefi se pohybuiji
ve spolecnosti na vyssi pozici a maji dostatecny prehled o déni v celém podniku. Pfehled samostatnych

otazek viz pfiloha 2.

Otazka 1: Je podle Vas vyuzivani online marketingu prospésné pro podnik?
Odpovéd:
Respondent 1:

.Stoprocentné, bez online marketingové komunikace by se ndm hlre komunikovalo s Sirokou vefejnosti

a pomoci marketingovych kanal( Ize provést lepsi zacileni na cilovou skupinu.”
Respondent 2:

.V dnesni dobé si to asi zadny podnik nedokaze predstavit bez online komunikace a propagovani svého
podniku. Je to trend, ktery jde neuvéfitelnym tempem dopredu a témér kazdy sleduje internet, coz

znamena, Ze vyuzivat internet chceme a budeme.”

Otazka 2: Jako zaméstnanec této firmy, vnimate rizika plynouci konkrétné z vyuzivani Facebooku,

Instagramu, Webovych stranek ¢i rozvozu jidel pres portal Damejidlo?
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Odpovéd:
Respondent 1:

Portdl Damejidlo: ,Momentalnim rizikem nebo spiSe konkurentem je nova spolecnost Wolt, ktera

funguje na stejny princip jako Damejidlo, avsak dostala se velmi rychle do povédomi lidi a zaujala svym
konceptem i zplsobem rozvazeni jidel. Pro nés to riziko az tak neni, maximalné tak v tom, Ze vyuzivame
oba portaly pro rozvozy jidel a Wolt si Uctuje vyssi provizi. AvSak plyne z toho riziko pretahovani

zakaznikl. Misto toho, aby navstivili nase bistro, zpohodini a jidlo si objednaji dom0.”

Facebook a Instagram: ,Nejvétsi riziko u portal(i Facebook a Instagram je samoziejmé v negativnich

recenzich. O ty se zajima kazdy podnik a nejvétsi snahou je, aby byli zakaznici s produkty spokojeni a SiFili
co nejvice pozitivnich recenzi. Vzdycky se negativni recenze objevi a je nutné s nimi spravné zachazet
a snazit se jim v budoucnu predejit. S tim souvisi riziko smazani negativni recenze. To by znamenalo
kladnou, avsak chvilkovou situaci pro podnik, protoZe se zbavila Spatného komentarfe na svij podnik,
avSak doty¢nad osoba na zakladé toho miZe provést opakovanou negativni recenzi, a to v mnohem
vétsim méritku. Coz by pro nas bylo vétsi riziko ztraty klientd a divéryhodnosti vhledem ke sledovanosti

komentara ostatnimi uzivateli.”

,Dalsim rizikem m0ze byt také to, ze pokud vytvofime dostate¢né dopredu néjaky event. Nebo udalost
na Facebookovych strankach, dostane se mezi lidi a konkurence miZze zneuzit nasSi originality

a napodobit nasi udalost.”

Webové stranky: ,Nyni jsou pro nas webové stranky témér nezajimavé. Zcela upfimné jim neni vénovano

tolik pozornosti jako jinym aplikacim (Facebook, Instagram), protoZe se chceme zaméfit hlavné na ty
portaly, které lidi nejvice sleduji. A to bohuzel webové stranky nejsou. Lze vsak fici, Ze do budoucna
mame s webem jiné plany a je v nasem velkém zajmu vyuziti domény Veggie days. Nyni je to
nezverfejnéna utajena zalezitost skrze zneuziti informaci konkurenci a Sirokou verejnosti.”

,Stéle je tu ale riziko spojené s webovymi strankami a s odbérem novinek. Konkrétné mam na mysli

zneuziti dat.”
Respondent 2:

Portal Damejidlo: ,Velmi dulezita role, co se tyce tohoto portélu, je fotograf a jeho vystavovani fotek na

internet. V dnesni dobé jsou velkym lakadlem pro lidi fotky a jejich zpracovani. Za riziko Ize také
povazovat situace, Ze zakaznik zvefejni negativni recenzi na podnik skrze to, Ze portdl Damejidlo
neodved| svoji praci spravné, nebo nékde nastala chyba v ¢ase apod. Podnik za tohle kritiku dostane,

ikdyz za samotné okolnosti tfeba nemUze.”
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Facebook a Instagram: ,GDPR jakoZto z&dkon o ochrané osobnich udajd. V tomto pfipadé je to jeden

z nejvétsich problémd, kterému celime. Tim, ze vyuzivdame aktivné online kanaly a sdilime fotografie
a prispévky pro uzivatele, tento zakon spojuje problém se zverejiiovanim osob a jejich tvari, pokud od
nich ovSéem nemate souhlas. To je vSak pfi zvefejnéni fotografii nebo videa z velké udalosti napfiklad

s zivou hudbou, které poradame kazdy vikend, nemozné.”

.Facebook je super véc na uvadéni aktualnich informaci, co se pravé déje, jaké jsou novinky a aktualni
nabidky napriklad. Avsak zadrhelem mize byt to, Ze pokud se ¢lovék chce dozvédét néjaké konkrétni
informace, tady je nenajde. Od toho by uz méla Iépe slouzit webova stranka spolecnosti. U Instagramu
je nejdllezitéjsi sledovanost nasi stranky. Je proto velmi dilezité spravné zacilit nase prispévky cilové
skupiné a to tak, aby o nas védéli a aby jim byly pfispévky co nejvice uzite¢né a libivé. Rizikem je také
snizeni sledovanosti skrze casté umistovani reklamnich pfispévkd, protoze i v dnesni dobé se najdou

aktivni uzivatelé internetu, kterym reklamy vadi.”

Webové stranky: "Webové stranky nejsou obnovené, maji zastaralé prispévky, a i fotogalerie obsahuje
fotky z minulosti, které jiz nejsou aktualni. Tim, Ze se spolecnost stéhovala v lofiském roce do novych
prostor(i, nezaktualizovali jsme webové stranky na nové prostory, coz je samoziejmé Spatné. Tim, ze
webu nedavame takovou prednost, odrazi se na tom i kvalita stranek a s tim pocitame. Do budoucna
vsak planujeme kompletni predélani téchto stranek, a stanovime zcela novy koncept. Nyni je to vSak

zatim utajena zalezitost.”

Otazka 3: Pokud rizika vnimate, snaZi se podnik rizika sniZovat/eliminovat? Pokud ano, jakym

zplUsobem?
Odpovéd:
Respondent 1:

Portdl Damejidlo: ,S tim, ze Wolt vstoupil jako velky konkurent, nic neudélame. To, Ze si nasadil vyssi

provizi je pravda, avSak ndm to na druhou stranu pomuize v tom, Ze se i pres tento portal dostaneme

vice do povédomi lidi. Provize neni pro podnik az tak skodliva.”

Facebook a Instagram: ,Riziko negativnich recenzi samozifejmé vnimame stejné jako kazda dalsi

spoleCnost, které zalezi na spokojenych zakaznicich. Faktem je to, Ze Spatnou recenzi nemuizeme
jednoduse smazat, ale ponechame ji stim, ze se diky ni napravime, provedeme zpétnou vazbu

k zakaznikovi vétsinou se zddvodnénim nebo omluvou.”
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Webové stranky: ,Jak jiz bylo feceno, tento zplsob komunikace pro nas neni momentalné zéasadni.

Nedostaly se k nam ani negativni poznatky co se tyce webovych stranek, proto je zatim nechame v tomto

stavu a do budoucna se zmény projevi.”

Respondent 2:

Portal Damejidlo: ,Je v nasi kompetenci snaha o kvalitni fotografie tak, aby zaujaly zakaznika. V dnesni

dobé si prave na fotografie kladou zakaznici diraz, protoze je to velké lakadlo a poméaha v rozhodovani.
Je proto dllezité se tomuto sméru také patficné vénovat a snazit se zdokonalovat do budoucna.

Konkurence je velka.”

Facebook a Instagram: ,Problém se zvefejiiovanim fotografii s oblieji se samoziejmé snazime
eliminovat. To prevazné tak, ze se snazime délat fotografie takové, aby neobsahovaly obli¢eje pfimo.
Nékdy je to vsak nemozné, a nékteré prispévky stale nejsou stoprocentni. Abychom propagovali svij

podnik a své akce, musi byt lidé soucasti nasich fotografii.”

Webové stranky: ,ReSenim toho, Ze jsou stranky zastaralé a neobnovené, je pravé novy koncept

webovych stranek, jak jiz bylo zminéno v predeslé otazce. Jedna se o doménu Veggie Days a diky tomu
také predpoklddame v budoucnu vy$si navstévnost webovych strdnek tohoto podniku a vyssi

sledovanost a zajem ze strany zakaznikd.”

Otazka 4: Jaka jsou podle Vas mozna rizika, kterd mohou v budoucnu nastat?
Odpovéd:
Respondent 1:

.Napadd mé zruSeni nebo zpoplatnéni aplikaci Facebooku i Instagramu. Nevim, zda to Ize pfimo
povazovat za riziko, avSak pokud by se tak stalo a tyto portaly by byly napfiklad zruseny, nebude to riziko
pro nas podnik, ale pro vSechny podniky, protoze se zasadné zméni a utne komunikace mezi celou
Sirokou verejnosti. Zpoplatnéni téchto aplikaci by dle mého nazoru az tak velky dopad nemélo, protoze
i kdyby takova situace nastala, drtiva vétSina podnikd si za tuto formu komunikace pfiplati a nebudou to
az tak vysoké naklady v porovnani s tim, Ze by je nevyuzivali a prestali by byt aktivné komunikativni se

zadkazniky.”
Respondent 2:

.V tuto chvili mé asi zadna nova rizika, ktera jiz nebyla zminéna, nenapadaji”.
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Tab. ¢. 5 - Souhrn rizik vyplyvajicich z provedeného rozhovoru [Vlastni zpracovani].

Respondent 1 Respondent 2

Nizka kvalita fotografii

Konkurent Wolt v' Opakované preruseni
Portal Dame jidlo
Pretahovani zakaznikl aktivni nabidky pro
zakazniky
Negativni recenze
Facebook a v" Jen aktualni informace
Zneuziti jiz vytvoreného
Instagram v Zakon GDPR

eventu konkurenci

Neaktualnost

Zastaralost stranek

Webové stranky v" Neaktivnost na webu L
Nepravdivé informace

LSRN NN

Klamani zakaznika

4.4.2 Externi dotaznikové setieni

Dotaznikové Setreni obsahuje celkem 10 otazek a osloveno bylo 100 ndhodnych respondentd,
ktefi se pohybuji v okoli Brna a maji relativné dostatecné povédomi o daném tématu. Pfehled otazek je
zobrazen viz pfiloha 1. Cilem tohoto Setfeni je zjistit, zda osloveni vyuZzivaji online marketingové nastroje,
zda je v urcité mire ovliviuji pfi rozhodovani o vybéru podnikd a zda na né plsobi také dalsi faktory

s tim spojené.

Vyhodnoceni:

Prvni dvé otadzky se tykaji pohlavi a véku respondentl. 67 % odpovédi tvofi odpovédi Zen
a zbylych 33 % zodpovédéli muzi.
Zacileni dotazniku bylo pfedevsim na mladsi generaci, proto se presné 80 % respondentd

pohybuje v rozmezi 19 az 25 let. Zbylych 20 % spada do vékové skupiny 26 az 50 let.

Zajimalo mé také kolik z dotazovanych je pravidelnym uzivatelem internetu. Dle grafického
znazornéni je jasné, ze drtiva vétsina (celkem 97 %) je uzivatelem internetu, 2 % spiSe ano a pouze 1 %

neni pravidelnym uzivatelem internetu.

49



Jste béZnym uzivatelem internetu?

H Ano
M SpiSe ano
Spise ne

B Ne

Graf ¢. 5 - Jste béznym uZivatelem internetu? [Vlastni zpracovadni].

Za dulezitou otdzku povazuji otazku Ctvrtou, a ta se taze, zda dotazovanym vadi kazdodenni
umistovani reklamnich prispévkl na internetu. Jelikoz se snazim o zjisténi, jak moc lidé vnimaji online
marketingovou komunikaci, povazuji nasledujici odpovédi na zcela klicové. Po souctu odpovédi ano
a spiSe ano dostaneme procentudlni vycisleni 83 %, coz znameng, Ze drtivé vétsiné vadi kazdodenni naval

reklamnich prispévkd na internetu. Zbylym 17 lidem reklama az tak nevadi.

Vadi Vam kazdodenni umistovani
reklamnich prispévki na internetu?

H Ano

® Spise ano

Nevim
Spise ne

H Ne

Graf ¢. 6 - Vadi Vam kaZdodenni umistovdni reklamnich pfispévki na internetu?
[Vlastni zpracovdni.
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Tato diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci vybrané spolec¢nosti. To je
vsak dost Siroky pojem a obsahuje nékolik kanall a zpUsobu, kterymi mdze spolecnost propagovat svoje
produkty/sluzby. Proto jsem si zvolila pouze nejvyuzivanéjsi kanaly a témi jsou Google, Facebook,
Instagram a webové stranky. Nasledujici otazka se tedy vénuje témto kanalim a respondenti méli urcit,
které z téchto kanall nejvice vyuzivaji. Z nasledujiciho grafu Ize jasné vidét, ze nejvice vyuzivanym
kanalem je Facebook a Instagram. Diky témto dvéma médiim totiz v dnesni dobé komunikuje prevazna

vétsina podnikd, jelikoz je to velky trend a sledovanost a aktivita na téchto kanalech stéle stoupa.

Ktera socidlni média z nize uvedenych
nejvice vyuzivate?
30 79
70
60 55
50
40

30
20

37

10

1
- -
FACEBOOK GOOGLE INSTAGRAM YOUTUBE WEBOVE JINA
STRANKY

vsoos

Graf ¢ 7 - Kterd socidlni média z nize uvedenych nejvice vyuzivate? [Vlastni zpracovdni].

Dalsi otazka byla zamérena pfimo na spolecnost Forky's. Zajimalo mé, zda respondenti maji
povédomi o tom, jaka socialni média spole¢nost vyuziva. Moznost odpovédi byla zvolena formou
oteviené otazky. Odpovédi jsem vyhodnotila a nejcastéjsi odpovédi je, ze dotazovani socialni média
spole¢nosti Forky's neznaji. AvSak 38 z dotazovanych 100 lidi zodpovédélo, ze vnimaji aktivni ¢innost

spole¢nosti na Facebooku, Instagramu a webovych strankach.

Nasledujici otadzka se tykd toho, zda nékdy dotazovani navstivili podnik skrze jeho online
propagaci. Zda sleduji online komunikaci a jak moc je ovliviiuje. Pomoci grafu pfehledné zjistime
odpovédi a to, ze 40 % respondentl zodpovédélo ano, 27 % spise ano, 24 % spiSe ne a pouhych 9 %
zvolilo odpovéd ne. Z vysledného hodnoceni této otdzky plyne skutecnost, ze nadmérna polovina
dotazovanych propagovani spolecnosti sleduje a na zakladé ni se také rozhoduje. Piekvapivych je i 24 %
respondent(, ktefi se na zakladé online propagace nerozhoduji. Nejspise vyuzivaji jiné cesty, jak si svij

cilovy podnik zvolit.
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Nalakalo Vas nékdy navstiveni néjakého
podniku hlavné skrze jejich online
propagaci?

ANO SPISEANO SPISENE NE

Graf ¢. 8 - Naldkalo Vds nékdy navstiveni néjakého podniku hlavné skrze jejich
online propagaci? [Vlastni zpracovani].

Nasledujici otazky se zaméruji vice na hodnoceni podnikl na internetu. Mym cilem bylo zjistit,
zda respondenti zohlednuji pfi vybéru restaurace nebo jiného podniku jeho hodnoceni na internetu. Zda
to ma pro né velkou vahu a jestli se na zdkladé toho rozhoduji, zda podnik navstivit anebo proc jej
nenavstivit. Tato otazka udala jasnou odpovéd, a to tu, Ze 86 % respondentl zohledrnuje hodnoceni
podnikll a na zakladé nich se dale rozhoduje. Pouhych 14 % zodpovédélo, Ze hodnoceni spise
nezohlednuje. To je vsak nizké dislo, takze Ize predpokladat, Zze na hodnoceni podnik velmi zéleZi,

ponévadz se celkové hodnoceni podnikd odrazi na rozhodovani Siroké verejnosti.

Zohlednujete pri vybéru restaurace nebo
jiného podniku jeho hodnoceni na
internetu?

Q%

M Ano
Spise ano
Spise ne

M Ne

Graf ¢ 9 - Zohledriujete pri vyberu restaurace nebo jiného podniku jeho hodnoceni
na internetu? [Vlastni zpracovani].
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Tento graf souvisi také s nasledujici otazkou. Ta u respondentl zjistuje, ktefi z nich se zajimaji
pouze o celkové hodnoceni podniku anebo zohlednuji a zkoumaji také dlkladné jednotlivé komentare
od uzivateld. Dle jednotlivych odpovédi bylo jednoznacné, ze vice nez polovina respondent(i zkouma
i jednotlivé komentare a peclivé je procitad a na zakladé nich si udélad o podniku svlj obrazek. Zhruba
30 % dotazovanych zkouma obé dvé moznosti. Nejdfive se zaméfi na celkové hodnoceni (hvézdicky)
a poté zkouma i jednotlivé komentare, avsak ne tak dlikladné do hloubky. Ze zbyvajicich odpovédi plynul
nezajem, coz znaci, ze dotycné komentare ani celkové hodnoceni podnikd moc nezajiméa a nefidi se

podle néj.

Posledni otazka dotaznikového Setfeni zjiStuje, zda maji dotazovani v povédomi portaly
Tripadvisor, Zomato, Restu a jiné dalSi podobné servery a zda je ovliviuji pfi vybéru podniku, ktery by
chtéli navstivit. Dle vysledkl a grafického znazornéni je ziejmé, Ze nejcastéjsi odpovédi je odpovéd ne
(celkem 30 %), avsak vezmeme-li v Uvahu soucet odpovédi ano a spiSe ano, tak svymi 44 % prevazuje
kladny vysledek. To by znamenalo, Ze je témér polovina respondentd ovlivnéna i témito portaly a diky

nim se poté lépe rozhoduiji.

Ovlivnuji Vas pri vybéru podniku také
portaly TripAdvisor, Zomato, Restu apod?

HAno

SpiSe ano

Spise ne

HNe

Graf ¢ 10 - Ovliviuji Vs pri vybéru podniku také portdly TripAdvisor, Zomato, Restu apod?
[Vlastni zpracovani].
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Souhrn dotaznikového Setreni

v' 97 % respondentl je béznym uzivatelem internetu.

83 % respondentu vadi pravidelné umistovani reklamnich pfispévkd na internet.
Nejvyuzivanéjsimi online kanaly jsou mezi respondenty Facebook a Instagram.
67 % respondentll uvedlo, ze jsou ovlivihovani reklamou jisté spolec¢nosti.

86 % respondentl zohlednuje pfi vybéru podniku jeho hodnoceni na internetu.

N NN

Vice nez polovina respondentl zkouméa spolu s hodnocenim spolecnosti také jednotlivé
komentare/recenze.
v' Témér polovina respondentl je také ovliviiovana jinymi portaly souvisejici s hodnocenim

spolecnosti.

4.5 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Zjednodusené feceno, SWOT analyza slouzi k tomu, aby definovala silné a slabé stranky
spoleCnosti a zaroven stanovila jeji pfilezitosti a hrozby. Tato analyza Cerpa ze vSech prfedchozich analyz
a zjejich vyhodnoceni a povazujeme ji za souhrn viech predchozich analyz. Nasledujici tabulka je
rozsifena o dlilezitost a hodnoceni jednotlivych polozek, coz ndm ve vysledku vytvofi souhrnny vysledek

jednotlivych ¢asti a porovnani SWOT interni a externi.

Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky spolecnosti patfi vyroba pokrm0 z kvalitnich surovin, na ¢emz si tato
spolecnost zaklada. S tim souvisi originalita a jedinecnost téchto pokrm(, protoze si na kazdém novém
receptu a slozeni dava spolecnost zalezet. Jak jiz bylo zminéno v analytické casti, umisténi podniku je
také silnou strankou. Forky's se nachazi v samotném centru mésta v bezprostiedni blizkosti ndmésti
Svobody, coz je vhodné jak pro mistni obyvatele, tak pro navstévniky tohoto mésta. Stejnou vahu jako
umisténi nese bohatd nabidka produktl a pokrm0. Jedna se sice o veganskou stravu, ale i v tomto

odvétvi je mozné obménovani a bohatost pokrm{ a nabidek pro své zakazniky.

Slabé stranky

Za slabé stranky mdzZeme asi s nejvétsi vahou povazovat nizkou propagaci webovych stranek,
a to prevazné proto, Ze jim neni vénovana dostate¢na pozornost. | pres to, Ze veganstvi je v dnesni dobé

jiz zndmo a povédomi o ni ném se rozsifuje, je zde stale slabou strankou omezeny vybér dodavatel(,
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protoze ne vsichni dodavatelé poskytuji takové suroviny, které jsou k vyrové ve Forky's vyuzivany.
Nejmensi vahu v tomto prostiedi Ize prikladat Spatnému parkovani. Je brano za slabou stranku, protoze
se podnik nachazi v centru mésta, a to maze byt pro zakazniky problém z ddvodu novy parkovaci systém

v Brné.

Prilezitosti

Jednou z nejvétsich prilezitosti této spolecnosti je rozristani se neboli Francizing, cozZ se jiz v této
dobé dari a spolecnost efektivné roste. Spoluprace s veganskymi podniky by byla pro podnik pfinosna,
a proto ji radime mezi pfilezitosti pro tuto spole¢nost. Spolu s Francizingem a spolupracovanim
s ostatnimi veganskymi podniky by se budoval image spolecnosti. Dllezité je pro efektivitu a chod
spolecnosti odliseni se od konkurence, a to mize spole¢nost také brat jako vyzvu a pfilezitost pro to,

byt lepSimi nez konkurence.

Hrozby

Stejné jako u vétsiny podnikd, i tento s sebou nese jisté hrozby co se tyce fungovani a chodu
spolecnosti. Mezi nejvétsi patfi nova konkurence v okoli, kterd bude konkurentem hlavné v ohledu
poskytovani veganské stravy. Stejné dllezitd hrozba je pro spolecnost negativni zpétna vazba neboli
negativni recenze. Mlze také nastat hrozba nespolehlivosti dodavateld, se kterymi pravidelné pracujeme
a ktefi ndm dovazi suroviny potiebné k vyrobé pokrmd. Za posledni a méné dillezitou hrozbu je nezajem
spolecnosti. Tato hrozba pro podnik neni tak velka, jelikoz spolec¢nost funguje jiz nékolik let a za tu dobu

si zajistila dostate¢nou klientelu a zajem o tento typ stravovani stale roste.
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INTERNI

EXTERNI

L5 B = N

L5 I = R R

Tab. ¢. 6 - Souhrnnd tabulka SWOT analyzy [Vlastni zpracovdni].

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
dileZitost  hodnoceni dileZitost  hodnoceni

Kvalitni suroviny a wroba 0,4 5 1 Nizké propagace webovych stranek 0,5 4
Originalita a jedinetnost pokrmd 03 4 2  Omezeny whér dodavateld 03 3
Umisténi podniku 0,2 3 3 Pro nékteré zakazniky Spatné parkovani 0,2 2
Bohatd nabidka produktd a pokrm 0,1 3 4

5

Soudet 41 33

o

PrileZitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS
diiefitost  hodnoceni dilefitost  hodnoceni
Frentizingowy rist 04 4 1 Rozristajici se konkurence v blizkém okoli 03 3
Budovani image 0,3 3 2 MNegativni recenze na podnik 0,3 4
Spoluprace s veganskymy podniky 0,2 3 3 MNespolehlivost dodavateld 0,2 2
Odlignost od konkurence 01 3 4 MNezajem spolecnosti 0,2 2
5
Soucdet 34 29



5  VLASTNi NAVRHY RESENI

Posouzeni rizik v jednotlivych oblastech marketingovych nastrojd. Rozhodla jsem se rozclenit

online marketingovou komunikaci spole¢nosti na tfi oddily, kde se budu zabyvat:

v' Portalem Dame jidlo,
v" Aplikacemi Facebook a Instagram,

v' Webovymi strankami.

5.1 ANALYZA RIZIK

Tato cast se bude zabyvat posuzovanim samotnych rizik, ktera vzesla jak z jednotlivych analyz,
tak prevazné z provedenych prizkuml (interniho a externiho Setfeni). Nejdfive jednotliva rizika
u jednotlivych oddilG identifikuji, nasledné je zhodnotim pomoci stupnice k hodnoceni rizik a pfifadim
jednotlivou vahu rizika. Dale se zaméfim na opatreni, kterd by méla byt proti urcitym rizikdm provedena,

aby jim zabranila, nebo jej co nejvice eliminovala. Zavérem je realizovano celkové vyhodnoceni rizik.

5.1.1 Identifikace hrozeb

V této Casti jsou popsana urcitd rizika, kterd mohou nastat. Data vychazi z vyhodnocenych
analyz, a to prevazné z dotaznikového Setfeni a interniho rozhovoru z predchozi kapitoly a z jejich

zpracovani.

Portal Damejidlo

Pfi vyuzivani tohoto kanalu mohou nastat rizika jak vnitfni, tak vnéjsi. Tento portal spole¢nost

Forky's vyuZiva pravidelné a rizika, kterd z néj plynou, jsou identifikovana nize.
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Pro spolecnost vyznamna rizika:

Tab. ¢. 7 - Vyznamnad rizika tykajici se portalu Damejidlo [Vlastni zpracovani].

Hrozba Scénar (co se stane)

» Placeni provize této spolecnosti
R1 | Konkurent Wolt » SniZeni vyuzivani portalu Damejidlo

Prechod zakaznikd ke konkurenci

Ztrata stalych zakaznikl

R2 | Pretahovani zakaznike Prechod zakaznik( ke konkurenci

Odlakani zakazniki

R3 | Nizka kvalita fotografii > Neddvéryhodnost
Ztrata objednavek
R4 Opakované prerusovani a » Nizsi povédomi o podniku
vypinani nabidky

» Nizsi pocet objednavek a trzeb

» Nevyuziti aplikace, i presto Ze za ni

R5 |Nezajem zdkaznikd o rozvoz platime provizi

Dalsi rizika, kterd mohou nastat:

Chybné informace uvedené na portalu,
Pozdni dodani zakaznikovi,

Nespokojenost zakaznikd (studena jidla z dlivodu pozdniho dovozu),

AN NI NN

Vyssi naklady za vyuzivani aplikace.

Portdl Dame jidlo je webova stranka, kterd obsahuje spoustu informaci, ze kterych cerpaji
zékaznici i $iroka vefejnost. Spatné nebo chybné uvedené informace jsou rizikem pro spoleénost, jelikoz
tak mudze vzniknout dezinformace informace. Zalezi vSak na rozsahlosti Spatné uvedené informace,

protoze podle toho se poté odviji negativni dopady.

Tato aplikace je zaméfena na spolupraci s riznymi podniky, a to za Ucelem dovozu jidla
zakaznikovi dom. Bohuzel ¢astym pripadem je pozdni dodéani. Ne vzdy za to m(ize samotna spolecnost,
avSak je potreba témto situacim co nejvice predchazet i kdyz jim Gplné zamezit nelze. V disledku jsou

zakaznici nedlvéfivi, nastvani a pokud se situace opakuje, nelichoti to hodnoceni podniku a zakaznici
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mohou volit jiny zplsob dopravy jidla. S tim vSim souvisi pro podnik témér nejvétsi riziko: nespokojenost

zakaznika.

Rizikem, avsak ne pro podnik podstatnym, je také nezdjem zakaznikli o rozvoz jidla. Tato
spolecnost nefunguje za Ucelem dovozuy, ale slouzi prevazné diky svému kamennému bistru. Rozvozova
sluzba je pouze doplikem podniku, ale i tak je pro néj dilezité tuto sluzbu vyuzivat a zakazniky timto
zpUsobem uspokojovat. Snizenim zajemcl o dovoz podnik sice pfijde o trzby, ale neda se fici, Ze by to

mélo velké nasledky.

ZvysSeni nakladl za vyuzivani portalu povazuje podnik za minimalni riziko. Tahle polozka je vice
rozebrana v osobnim rozhovoru s vedenim spolecnosti a na zakladé toho dokazeme vyvodit toto riziko

za mozné, avsak minimalni.

Aplikace Facebook a Instagram

Facebook a Instagram jsou internetové aplikace, které jsou si ve své podstaté vcelku podobné
a kazda z nich mGze v prabéhu fungovani nést jista rizika. V tomto pripadé jsou ale vybrana rizika, ktera

jsou pro obé aplikace stejnd a mohou nastat s nejvétsi pravdépodobnosti.

Pro spolecnost vyznamna rizika:

Tab. ¢ 8 - Vyznamnd rizika tykajici se aplikaci Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

Hrozba Scénar (co se stane)

» Odlakani zakaznikd na zakladé negativnich
R1 | Negativni recenze komentard na podnik nebo podavané jidlo

»  Snizeni hodnoty podniku

» Podnik nesmi zverejnit fotografie s obliceji

zakaznikd
Zakon o ochrané
R2 » Poruseni zakona
osobnich Udaji (GDPR)
» Potize ze strany zdkaznika, stiznosti

vvvvvv

> Ztrata sledovanosti znamena snizeni aktivnich
R3 Nizka sledovanost zakaznikd

» Podnik nedostavéa dostatecné do povédomi lidi
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Hrozba Scénar (co se stane)

» Slozita dohledatelnost starSich prispévkd
Obsahuji pouze aktualni
R4 »  Pro zjisténi informaci o podniku musi zvolit jiny
informace
zpUsob dohledani

Zneuziti jiz vytvofeného | » Konkurence pouzije koncept akce a vytvori
R5 | eventu nebo udalosti podobnou udalost nebo akci

konkurenci » Ztrata originality

Dalsi rizika, ktera mohou nastat:

Neaktualnost informaci,

Zpoplatnéni nebo zruseni aplikace,

Negativni recenze,

Ztrata socialniho kruhu,

Dezinformace informaci,

Umistovani pfispévkd a fotek mize byt zneuzito jinymi uzivateli,

Nelze zarucit bezpecnost zverejnénych informacdi,

SN N N N NN

Nevyuzivani antivirového programu.

U Facebooku i Instagramu je zdkladem pravidelnost a aktualizovatelnost informaci. To znamena,
ze podnik by mél pravidelné informovat své sledujici. Pokud tak podnik necini, m{ize dojit ke ztraté zajmu
ze strany sledujicich a tim pddem dojde ke snizeni sledovanosti profilu. Spolu s timto rizikem je spojeno
riziko neproskoleného zaméstnance nebo osoby, ktera se této cinnosti vénuje a aplikace spravuje. Osoba
by méla byt pIné proskolovana, jelikoz se tyto aplikace neustéle vyviji a méni a zverejiiovani chybnych

nebo klamnych pfispévkd organizaci nepomdize, ale uskodi.

Rizikem jsou také negativni recenze od zakaznik(, na které by si podnik mél obzvlast davat
pozor, protoze v dnesni sobé se vétsina lidi fidi pravé slovnim ohodnocenim jinych zakaznikd. V kazdém
podniku se ale negativni recenze objevi a neni proto nutné ji povazovat za riziko velké. Situaci Ize

postupné napravovat a zamezovat tak dal$im negativnim prispévkim od zakaznikd.

Spolu s umistovanim prispévkd na tyto aplikace také souvisi ochrana osobnich Gdaj. Podnik
musi pfi kazdém zverejnéni jak fotky ¢i videa myslet na to, ze se informace dostane k masivni spolecnosti
a dle nového zdkona o ochrané osobnich Udajl nesmi spolecnost v zadném pripadé zverejnit fotografii

nebo pfispévek druhé osoby bez jejiho plného souhlasu. Bezpecnost zde neni Uplné zarucena. Napfiklad
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u aplikace Instagram je nova funkce Story neboli Vas pribéh (zverejnéni prispévku, ktery nezlistane
v aplikaci dlouhodobé jako ostatni prispévky, ale je viditelny pouze 24hodin a poté neni nikomu
pristupny). Tato moznost sdileni fotek ¢i videi je oblibend, avsak spoustu lidi si neuvédomuje, Ze i pres
smazani fotky po 24 hodinach, fotka nadale zdstava skryta v aplikaci, jelikoz uz byla nahrana. To znadi

také mozné riziko zneuziti prispévka.

Riziko souvisejici s provozem aplikace je také nevyuzivani antivirového programu. Pro aktivni
a pravidelny chod aplikace je dulezity dobry antivirovy program, ktery chrani jak spolecnost, tak data,

ktera jsou zverejiovana a zabranuje tak napadeni informaci z vnéjsi strany podniku (neboli phishing).

Velkym a do budoucna moznym zavaznym rizikem je zpoplatnéni, anebo zruseni aplikace. Pokud
by tato situace nastala, bude to problém nejen pro tuto spolecnost, ale i pro spole¢nosti ostatni. Lidé si
zvykli, Ze pomoci sociadlnich medii sleduji své oblibené podniky a jejich pfispévky. Dopad by to mélo

predevsim na nizsi navstévnost a nedostatecné povédomi o spole¢nosti celkové ve spolecnosti.

Webové stranky

Web je zaloZen za Ucelem prezentace svého podniku, svych produktl nebo sluzeb. Spolu s tim
souvisi navazani kontaktu se zakazniky, a to na zakladé pridavani informaci o spolecnosti, zverejhiovani

prispévkd, fotografii, videi apod.

Webové stranky spolecnost Forky's vyuzivd minimalné, a to z dlvodu, Ze jsou pro néj
podstatnéjsi jiné kanaly, pres které komunikuje s Sirokou verejnosti. V dnesni dobé je to i pres nadvladu
druhych komunikaénich prostifedkd dalezZity doplnék na ktery lidé nahlizi. Ne v3ichni vyuzivaji Facebook
a Instagram, a proto je pro né web vhodny. Webové stranky jsou spojeny s mnoha aplikacemi, jako
napfiklad TripAdvisorem, Facebookem, Google analytics apod. | v tomto pfipadé bereme v potaz rizika,

kterd mohou v tomto odvétvi nastat.
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Pro spolecnost vyznamna rizika:

Tab. ¢. 9 - Vyznamnad rizika tykajici se webovych stranek [Vlastni zpracovadni].

Hrozba Scénar (co se stane)

» Nezajem zakaznikl
R1 | Neaktivnost a zastaralost stranek | » Pocit nedGvéryhodnosti

> Snizeni sledovanosti stranek

R2 | Neaktualnost stranek » Klamavé informace klamou zakazniky
» Ztrata dvéry v podnik
R3 | Uvadéni nepravdivych informaci | » Pocity chaosu
» Dezinformace informaci
» Negativni recenze na podnik
R4 | Klamani zakaznika
» Pocity neddvéry

A\

R5 | Vy3si naklady na provoz webu Naklady navic pro spolecnost

Dalsi rizika spojena s webovymi strankami:

Nizka navstévnost,
Spatnéa orientace na webu,

Spatna dohledatelnost webovych stranek ve vyhledavaci na internetu,

AN NN

Spatné hodnoceni na TripAdvisoru aj.

Nizka navstévnost webovych stranek nenese pro podnik zadné ovoce. Podnik by se mél snazit
udrZovat své vztahy se zakazniky na takové Urovni, aby jejich stranky sledovali a zajimali se o novinky
a pridané prispévky. Pokud podnik sleduje nizky pocet lidi, nepfinese to spolecnosti ani trzby, ani nové

zakazniky, protoze se nedostava dostatecné do povédomi lidi.

Spatna orientace zase mize zplisobit chaos. Pokud se zékaznik neni schopen na webovych
strankach pohybovat, nalézt informaci, kterou potrebuje, tak je néco Spatné. To muize ve vysledku

znamenat nezajem zakaznika o dané téma, protoze se na strankach prosté nevyzna.

V dnedni dobé je také duileZité vyuzivani internetu a klicovych slov. Pro podnik je vyhodou, kdyZz
jej Ize jednoduse najit skrze vyhledavac. Proto je také rizikem Spatnd dohledatelnost webovych stranek
pro ty, co podnik viibec neznaji. Vhodnym zplsobem ke zlepsSeni je rozpracovani klicovych slov, aby se

podnik [épe dostal do povédomi lidem a byl v umistén na co nejlepsi pozici na internetu.
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Naklady spojené s vyuzivanim téchto stranek nejsou nijak znacné vysoké. Rizikem zde muze byt
zvySeni nakladl do budoucna, kdy se podnik rozhodl webové stranky zménit a investovat do nového
konceptu. Dle interniho rozhovoru opét dokazeme tohle riziko posoudit a oznadit jej za nevyrazné a pro

podnik nijak poskozuijici.

5.1.2 Kvantifikace rizik — hodnoceni rizik

Ktomu abychom byli schopni [épe ohodnotit rizika online marketingové komunikace
spolec¢nosti, kterd mohou nastat, se vyuziva napriklad nize uvedena identifikacni tabulka rizik, ktera
obsahuje klasifikacni stupen, klasifikacni kritérium a riziko. Diky této tabulce budeme schopni jednotliva

rizika zhodnotit.

Tab. ¢. 10 - Stupnice k hodnoceni rizik [Vlastni zpracovdni].

Klasifikacni
Klasifikacni kritérium Riziko
stupen

1 Z4adny dopad na organizaci Velmi nizké

2 Maly dopad na organizaci Nizké

3 Potize ¢i finanéni ztraty Stredni

4 Vazné potize ¢i velké finanéni ztraty Vysoké
- Existencni potize organizace Velmi vysoké

Ke spravnému posouzeni rizik je nutné stanovit skalu, kterd udava RPN hodnoty v urcitych rozmezich:

1 Nepatrné riziko (0-5) bila

2 Prijatelné riziko (6-10) seda

3 Stredni riziko (11-15) modra
4 Velké riziko (16-20) Zluta

5 Kritické riziko (21-25) cervena

Rizika v nasledujicich tabulkach budou sefazena od nejvice pravdépodobnych a zavaznych po

ta nejméné zavazna. Cili od rizika R1 po riziko R5 sestupné.
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Mapa rizik

Spolu se zhodnocenim jednotlivych skupin rizik je zobrazena také mapa rizik, ktera znazoriuje

postaveni jednotlivych rizik a jejich vyznamnost. Jednotliva rizika jsou zafazena do ¢ty kvadrant(i hodnot

rizik na kvadrant kritickych hodnot rizik, vyznamnych hodnot rizik, bezvyznamnych hodnot rizik

a béznych hodnot rizik.

kvadrant kritickych hodnot rizik
kvadrant weznamnych hodnot rizik
kvadrant bervyznamnaych hodnot rizik

kvadrant beznych hodnot rizik

Obr. ¢. 11 - Jednotlivé kvadranty hodnoceni rizik [Vlastni zpracovdni].

1. Hodnoceni rizik portalu Damejidlo

V této kapitole se zaméfime na hodnoceni rizik tykajici se portalu Damejidlo a promitneme si je

jak v tabulkovém provedeni, tak v grafickém znazornéni pomoci mapy rizik.

Tab. ¢. 11 - Zhodnoceni rizik pro portdl Damejidlo [Vlastni zpracovdni].

e
8 o
= L
N
-} -] T 5
Riziko 3 g o &
2 | 8 |5 ¢
3 a =
> 7]
© v
o
R1 | Pfetahovéni zakaznik{ 4 4
R2 |Opakované prerusovani nabidky 5 3
R3 |Konkurent Wolt 4 2 8
R4 |Nizka kvalita fotografii 2 3 6
R5 |Nezajem zakaznikl o rozvoz 2 2 4
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Z vySe uvedené tabulky Ize vidét pét rizik souvisejicich s portdlem Damejidlo. Pomoci
pravdépodobnosti a dopadu jsme Zzjistili nejvyssi hodnotu RPN neboli nejvyssi riziko u rizika R1
— pretahovani zakaznikG. Druhym pomérné vysokym rizikem je riziko R2 — opakované prerusovani
nabidky, coZ znamenad, Ze portal automaticky stopuje zobrazeni profilu na jejich webu, coZz znamen4, ze
si zakaznici nemohou objednat. Podnik takto ztraci jak na trzbach, tak na ziskavani novych zakaznik(.
Rizika R3 a R4 jsou povaZovana jako pfijatelna rizika, coZz znamena, ze v sobé uritou miru rizika maji,
avSak ne nijak zavaznou pro existenci a chod spolecnosti. Konkurent Wolt je pro portal Damejidlo velkym
konkurentem, avsak pro spolecnost Forky's jiz tak ne. Je tu vsak riziko v tom, zZe zakaznici budou vice
vyuzivat rozvozovou sluzbu Wolt a ne Damejidlo, ktera je pro podnik Forky's vyuzivanéjsi. Co se tyce
kvality fotografii, je to dlilezity prvek pro zakazniky, jelikoz si na zakladé fotografii pravé nékteri zakaznici
vybiraji své jidlo. Je dllezité jit s dobou a snazit se zaméfit na kvalitni, origindlni a dobfe provedené
pro spolecnost je riziko R5 — Nezdjem zdkaznikl o rozvoz. Tato spolecnost rozvazi pravidelné a denné,

a proto je riziko pro spolec¢nost nepatrné, avsak nastat muaze.

Mapa rizik pro portal Damejidlo
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Pravdépodobnost

Graf ¢. 11 - Mapa rizik pro portdl Ddmejidlo [Vlastni zpracovdni].

Z mapy rizik vidime rozdéleni rizik do Ctyf oblasti od nejvyznamnéjsich hodnot po bézné
hodnoty rizik. U portdlu Damejidlo mlzeme vidét, Ze rizika jsou roz¢lenéna do viech oblasti. Nutnosti je
zde se zaobirat kvadrantem kritickych hodnot rizik. Tato oblast nam predstavuje konkrétné rizika R1 a R2
jak jiz bylo feceno v prfedchozim odstavci. Je vSak potreba ucinit opatfeni proti vSem rizik(im a snazit se

je, pokud mozno, co nejvice snizit nebo eliminovat.
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2. Hodnoceni rizik pro Facebook a Instagram

V této kapitole se zaméfime na hodnoceni rizik tykajici se aplikaci Facebook a Instagram

a promitneme si je jak v tabulkovém provedeni, tak v grafickém znazornéni pomoci mapy rizik.

Tab. ¢. 12 - Hodnoceni rizik pro Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

@

o o

s —

) -] &

Riziko 3 8 § Z

g |5 | £°

> [}

© v

o
R1 | Negativni recenze 4 5 20
R2 | Nespokojenost zakaznikd 4 5 20
R3 | Zakon o ochrané osobnich Gdajd (GDPR) 4 4 16

R4 | Nizka sledovanost 3 4 -

Zneuziti jiz vytvoreného eventu nebo
R5 3 2 6
udalosti konkurenci

Facebook a Instagram jsou pro podnik klicové néstroje pro komunikaci se zakazniky. Proto se
na tato rizika zaméfime nejvice a budeme je rozebirat podrobnéji. Z vyse uvedené tabulky Ize jasné vidét
riziko R1, které ma Zlutou barvu, znaci nejvétsi riziko spolu s rizikem R2. Jedna se o negativni recenze,
které by (pokud by dosahly RPN hodnoty 20), mély pro spolecnost kritické nasledky, co se tyce zakaznik
a jejich spokojenosti. Riziko R2 — Spokojenost zakaznikd s tim souvisi, a proto je hned druhym nejvice
zavaznym rizikem s RPN hodnotou 20. Tomuto podniku na spokojenosti zdkaznikl zalezi nejvice, a proto
je velmi dllezité tato dveé rizika co nejvice eliminovat. Bohuzel jsou tato rizika povazovana za ta, kterym
nelze zamezit Uplné. Za zminéni stoji také riziko R3 — zdkon o ochrané osobnich Udajd, které dosahuje
také vyssi hodnoty (RPN hodnota 16). Je dulezité brat toto riziko vazné a pokud mozno jej plné
respektovat, aby se podnik nedostal do zbyte¢nych problémd. Riziko R4 — nizka sledovanost predstavuje
riziko, které neni tak pravdépodobné, jelikoz spolecnost Forky's jiz svoje sledujici ma a nepovazujeme
toto riziko za prevazné skodlivé pro spolecnost. Tato situace vSak mize nastat a je také dllezité se

i tomuto riziku vénovat a hlidat si jej. Za nejméné pravdépodobné povazujeme riziko R5, coz znaci riziko
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zneuziti jiz vytvorené udalosti konkurenci. V dnesni dobé se podniky napodobuji a tato situace

samoziejmé muze nastat.

Mapa rizik pro Facebook a Instagram

. ]

Dopad

0 1 2 3 - 5

Pravdépodobnost

Graf ¢. 12 - Mapa rizik pro aplikace Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

Mapa rizik je vytvofena i pro Facebook a Instagram. Z grafického vyjadreni Ize stejné jako z vyse
uvedené tabulky vycist, Ze rizika R1 az R4 spadaji vSechna do kvadrantu kritickych hodnot rizik. Pouze
riziko R5 je zaclenéno do kvadrantu béznych hodnot rizik. Z toho plyne, ze je nutnosti se zaméfit na
veskera rizika v pravém hornim rohu a ucinit co nejlepsi a nejefektivné;jsi opatreni, aby jim bylo zamezeno

nebo alespon co nejvice eliminovano.

3. Hodnoceni rizik Webovych stranek

V této kapitole se zaméfime na hodnoceni rizik tykajici se webovych stranek spolecnosti

a promitneme si je jak v tabulkovém provedeni, tak v grafickém znazornéni pomoci mapy rizik.
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Tab. ¢. 13 - Hodnoceni rizik webovych strdnek spolecnosti [Vlastni zpracovani].

)
(7]
o o
= =
[e) e} i —~
Riziko 3 8 @ Z
o o 3 £
3 a = v
> ]
© (V)
o
R1 | Neaktualnost stranek 5 4 20
R2 | Kritika na webové stranky 4 4
R3 | Dezinformace informaci 3 4
R4 | Klamani zakaznika 2 4 8
R5 | Vyssi naklady na provoz webovych 2 P 4
stranek

Rizika tykajici se webovych stranek jsou vytycena ve vySe uvedené tabulce. Nejvétsim rizikem je
riziko R1 — neaktualnost stranek. Jak jiz bylo fe¢eno v rozhovoru v predchozi kapitole, webové stranky
nejsou aktudlni a obsahuji pomérné zastarald data. To je riziko, diky kterému muze ovlivnit chovani
zakaznikd ve vztahu ke spolecnosti. Je tedy povazovano za riziko velké a nese RPN hodnotu 20. Riziko
R2 - kritika na webové stranky je hned v patach riziku prvnimu a nese stfedni RPN hodnotu 16. Riziko
R1 a R2 spolu velmi tzce souvisi a ovliviiuji se. Kritika celkové pro spolecnost neni nikdy dobra, avsak
nelze se ji Uplné vyhnout. AvSak protoze jsou stranky ve stavu, v jakém jsou, povazujeme toto riziko za
vazné a pravdépodobné. S rizikem R1 také souvisi riziko R3, coZ je uvadéni nepravdivych informaci
neboli jinak fe¢eno dezinformace informaci. Toto riziko je povazovano za stfedni riziko, a proto ma RPN
hodnotu 12. Riziko je spojeno s tim, Ze na strankach nejsou obnovené informace. S rizikem R3 zase
mizeme propojit riziko R4 — klamani zakaznika. Tim, Ze informace nejsou aktudlni a pravdivé, dochéazi
ke klamani zakaznika a mdze vyvrcholit az nedivérou ke spolecnosti. Toto riziko je povazovano za nizké
riziko R5. Zde je uvedena RPN hodnota 4. Pokud by toto riziko nastalo, spolecnost to nepfinese zadnou

finan¢ni Ujmu a povaZujeme toto riziko za témér bezvyznamné.
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Mapa rizik pro Webové stranky
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Graf ¢. 13 - Mapa rizik pro webové stranky spolecnosti [Vlastni zpracovadni].

Z grafického vyjadfeni mapy rizik tykajici se webovych stranek Ize jasné vidét usporadani rizik
R1 az R5. Do kvadrantu kritickych hodnot rizik spadaji rizika R1, R2 a R3. Riziko R4 spadéa do kvadrantu
vyznamnych rizik a za bezvyznamné riziko je povazovéano riziko R5. Spole¢nost by se méla v tomto sméru
zaméfit hlavné na rizika kriticky a vyznamna a snazit se jim co nejvice zamezit nebo v tomto pfipadé

nejlépe zcela eliminovat.

5.1.3 Navrhy opatreni ke snizeni rizik

Abychom minimalizovali jiz zminéna rizika ve tfech stanovenych oblastech online marketingové
komunikace spolecnosti, je tfeba zvolit a poté ucinit urcita opatreni proti nim. Po dokonéeni této operace
se nasledné provede nové Setreni pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu. Na zakladé téchto

Udajl ziskame nové RPN hodnoty. Veskeré tyto operace jsou provedeny v nasledujicich tabulkach.
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Tab. ¢ 14 - Opatreni k rizikim aplikaci Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

» Snaha o udrzeni zakaznikd (aby
rfechazeli ke konk i
R1 |Pretahovani zakaznikd neprechazeli ke konkurenci) 3 3
Ak¢ni nabidka pro stalé zakazniky
Vyhoveéni prani zakaznik{
Tohle riziko nelze z nasi strany ovlivnit
R Opakované » Zaméreni se vice na osobni prodej 3 5
prerusovani nabidky v bistru a nahanét trzbu timhle
zplUsobem
R3 | Konkurent Wolt » Vyhodné nabidky pro zakazniky pouze 5 5 4
v bistru (napf. akéni hodiny)
Zamérit se na kvalitni fotografovani
R4 | Nizka kvalita fotografii | . progkolovani profesionalnim 2 2 4
fotografem
Vyhodnéjsi nabidky rozvozové sluzby
RS Nezéjem zakaznikli o |5 | epi zacileni na segment : 5 5
rozvoz > Lepsi informovanost lidi o tomto
portalu
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Tab. ¢ 15 - Opatreni k rizikim aplikaci Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

» Recenze brat vazné a ucinit
R1 | Negativni recenze nejlépe tak, aby se jiz neopakovaly | 3 4
> Zpétna vazba
Nespokojenost >  Spazit hovét prani
R2 nazit se vyhovét pranim 3 3
zakaznikd z4kaznika
Z4kon o ochrand Minimalizace pfispévku se
o h ymi obliceji
R3 | osobnich udaji zachycenymi olice)t 3 2
(GDPR) » Kontrola pred zverejnénim
fotografii
» Lepsi vyuzivani propagacnich
R4 | Nizka sledovanost kanald 2 2 4
» Zacileni na veganskou komunitu
Zneuziti jiz » Nezverejnovat udalosti ve velkém
vytvoreného eventu predstihu
R5 1 2 2
nebo udalosti » Originalita udalosti tak, aby nebyla
konkurenci zneuzita konkurenci
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Tab. ¢ 16 - Opatreni k rizikim webovych stranek spolecnosti [Vlastni zpracovani].

» Novy koncept webovych
stranek

» Najmuti profesionalni osoby

R1 |Neaktualnost stranek 3 3
na provoz webovych stranek
» Pridavani aktualnich informaci
a prispévkud
Zpétny vazba
U bovych stranek
R2 |Kritika webovych stranek prava webovych strane 2 3

povérenou osobou

» Pravidelna kontrola webu

> ,
R3 |Dezinformace informaci Kontrola celého webu a 2 2 4

zména uvedenych informaci

» Zménit nedlvéryhodnost
v davéryhodnost
f , » Okamzita zména webovych
R4 |Klamani zakaznika ez Webovy
stranek
» Zabranit zakaznikovi

v prechodu ke konkurenci

Vyssi naklady na provoz
R5 - 1 1 1
webovych stranek

5.1.4 Vyhodnoceni rizik

Po provedeni identifikace hrozeb tfi skupin (Portdlu Damejidlo, Facebooku a Instagramu

a webovych stranek spolecnosti), nasledného ohodnoceni rizik a navrhi opatreni ke snizeni rizik jsme
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pomoci slovniho vyhodnoceni, tabulek a grafl, dospéli k samotnému vyhodnoceni celé skupiny rizik.

K samotnému vyhodnoceni slouzi tzv. pavucinové grafy.

Pavucinovy graf

Z nasledujicich grafli zvanych pavucinové grafy Ize prehledné vidét, jaka byla plvodni RPN
hodnota a jaka je hodnota RPN nova po provedeni opatfeni ke snizeni rizik. Grafy jsou zobrazeny pro

kazdou zkoumanou skupinu zvlast hned pod sebou.

Pavucinovy graf pro portal Damejidlo
Pavodni hodnota RPN  essssNova hodnota RPN

R1
20

15

10
RS R2

Graf ¢. 14 - Pavucinovy graf pro portal Damejidlo [Vlastni zpracovani].

Pavucinovy graf pro aplikace Facebook a
Instagram
Pivodni hodnota RPN~ esssseNova hodnota RPN

R1
20

15

Graf ¢ 15 - Pavucinovy graf pro aplikace Facebook a Instagram [Vlastni zpracovani].
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Pavucinovy graf pro webové stranky

Plvodnihodnota RPN  essssNova hodnota RPN

RS R2

R4 R3

Graf ¢ 16 - Pavucinovy graf pro webové strdnky spolecnosti [Vlastni zpracovani].

5.2 SWOT ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Pro efektivnéjsi a prehlednéjsi vyhodnoceni analyzy rizik jsem se rozhodla vytvorit
SWOT analyzu také na rizikovou &ast. Princip SWOT analyzy je stejny jako u pfedchozi analyzy,
coz znamena, Ze budeme vyhodnocovat silné a slabé stranky online marketingové komunikace

ve spolecnosti Forky's a spolu s tim zjistime pfileZitosti a hrozby, které mohou nastat.
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INTERNI

EXTERNI

Tab. . 17 - Souhrnnd tabulka SWOT analyzy pro Online marketingovou komunikaci [Vlastni zpracovadni].

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
duleZitost  hodnoceni duleZitost hodnoceni
1 Pravidelnost pFispévk( na Facebooku a Instagramu 04 4 1 Zastaralé webové stranky 0,4 4
2 Vliv na Sirovkou vefejnost 0,3 4 2 Nizka navstévnost webovych stranek 03 3
3 VySSi navstévnost bistra skrze propagaci na internetu 0,3 3 3 Osloveni pouze téch zakaznikd, co maji pFistup na internet 0,2 2
< <
5 5
Soucet 3,7 28
OPPORTUNITIES THREATS
dileitost  hodnoceni dleZitost hodnoceni
1 Vytvareni originalnich udalosti na internetu 03 4 1 Negativni recenze na spoleénost 0,4 3
2 Zvyseni sledovanosti na Facebooku a Instagramu 03 3 2 Atraktivnéjsi propagace konkurence 0,3 3
3 Ovlivhovani 2akaznikl skrze média 0,2 3 3 Ztrata sledovatelli na internetu 0,2 2
4 Nové zplsoby propagovani spolecnosti 0,2 3 4 Pokles kvality pFispévkd na internetu 0,1 2
5 5
Soucet 33 2,7



ZAVER
V zavéru diplomové prace jsou shrnuty veskeré poznatky, ke kterym jsem pfisla v pribéhu jejiho

zpracovani. Pro spolecnost Forky's je online komunikace s verejnosti velmi dllezita, a proto je zpracovani

této analyzy povazovano za velmi prospésné pro spolecnost.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat rizika online marketingové komunikace ve

spolecnosti Forky's. Spolu s riziky souvisi vytvofeni opatreni ke snizeni Ci eliminaci zjisténych rizik.

Hlavni cile této prace spocivaly ve zjisténi, analyzovani a vyhodnoceni rizik, kterd mohou nastat
v online marketingové komunikaci spolecnosti. Teoreticka ¢ast stru¢né predstavuje danou problematiku
a byla zpracovana z odbornych internetovych a kniznich zdrojd. V analytické Casti se prace nejprve
zabyvala analyzovanim spolecnosti a jejiho vnitiniho a vnéjsiho okoli. To znamenéa podrobné rozebrani
analyzy prostredi (SLEPT analyza), a nasledné provedeni analyzy péti konkurenénich sil (Porterova
analyza). Zavérem analyzy spojuje SWOT analyza, kterad predstavuje informace ze viech predchozich

analyz.

V priibéhu zpracovani diplomové prace jsem byla v kontaktu s vedenim spolecnosti, a na
zakladé jejich poznatkd a postiehl jsem lépe dokazala analyzovat rizika, kterd mohou nastat nebo jiz
vznikla. Nejvice informaci jsem ziskala ze zpracovani interniho a externiho dotazniku. Interni dotaznik
predstavoval rozhovor s vedenim spolecnosti, a to konkrétné se dvéma osobami. V externim dotazniku
bylo osloveno 100 respondentl a otazky se tykaly jak online komunikace obecné, tak online komunikace
pfimo spolecnosti Forky's. Na zékladé obou prizkumi jsem dokéazala analyzovat rizika, kterd mohou

v tomto sméru nastat.

Rizika ziskana z prazkum jsem rozdélila na tfi skupiny, a to na rizika spojena s portdlem Dame
jidlo, s Facebookem a Instagramem a Webovymi strankami. Jsou to hlavni kanaly, které spolecnost
vyuziva. Kazda skupina obsahuje sva rizika a ta jsou nasledné identifikovédna, ohodnocena a vyhodnocena

zvlast'.

Vystupy uvedené v této casti prace by spolec¢nosti mohly pomoci v komunikaci se zakazniky
a také diky mym poznatkim bude spolecnost schopna fesit mozna rizika a situace, které se této
problematiky tykaji. Jak rizikim celit a jaka jsou napravna opatreni proti nim, jsem predstavila v navrhové
Casti.

Myslim, Ze cile diplomové prace byly naplnény a spolecnost Forky's byla ve sméru online

marketingové komunikace analyzovana dostatecné.
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PRILOHY
Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni — otazky

Priloha ¢. 2: Interni rozhovor — otazky



Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni — otazky

1. Vase pohlavi?

2. Kolik je Vam let?

3. Jste béznym uzivatelem internetu?

4. Vadi Vam pravidelné umistovani reklamnich prispévkd na internetu?

5. Ktera sociadlni média z niZze uvedenych nejvice vyuzivate?

6. Znate socialni média, které vyuziva spolecnost Forky's?

7. Navstivil/a jste jiz nékdy podnik diky sledovani online marketingovych kanal( dané spolecnosti?

8. Zohlednujete pfi vybéru restaurace nebo jiného podniku jeho hodnoceni na internetu?

9. Pokud ano, zajima Vas pouze celkové hodnoceni (1 az 5 hvézdicek), nebo dlkladné zkouméate
jednotlivé komentare od uzivateld?

10. Ovliviuji Vas pfi vybéru podniku také portaly TripAdvisor, Zomato, Restu apod?



Priloha ¢. 2: Interni rozhovor — otazky

1. Je podle Vas vyuzivani online marketingu prospésné pro podnik?

2. Jako zaméstnanec této firmy, vnimate rizika plynouci konkrétné z vyuzivani Facebookuy,

Instagramu, Webovych stranek ¢i rozvozu jidel pres Portal Dame jidlo?
3. Pokud rizika vnimate, snazi se podnik rizika snizovat/eliminovat? Pokud ano, jakym zpUsobem?

4. Jaka jsou podle Vas mozna rizika, kterd mohou v budoucnu nastat?



