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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zjistit, zanalyzovat a poté vyhodnotit vSechna moZna rizika tykajici se online

marketingové komunikace spolecnosti Forky's.

V teoretické Casti se prace zabyva zdkladnimi pojmy marketingu, vysvétlenim pojmu riziko, osvétlenim
marketingové problematiky. Analytickd c¢ast se zabyva sestavenim vnitfniho a vnéjSiho prostredi
spolecnosti. Na zdkladé vyslednych analyz budou poté zkouména viechna mozna rizika, kterd mohou

v tomto prostfedi vzniknout.

V posledni &asti jsou predstavena jednotlivd feSeni vietné jejich efektivity, financni prehled spolu
s ndro¢nosti téchto feSeni a také pfinos 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, socidlni sit&, analyza
Keywords

Risks, marketing, SWOT analysis, social networks, analysis
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1 UvoD

Tato diplomové prace se zabyva spolecnosti Forky's s.r.o., kterd plsobi na trhu od roku 2015.
Pfedmétem podnikani je pfevazné poskytovani zdravych, veganskych pokrmd, které jsou pfipravovany
Cisté z rostlinnych surovin. Hlavni problematikou prace je online marketingovd komunikace a jeji
vyuZivani ve spolecnosti. Spolu s tim souvisi rizika, kterd mohou prostfednictvim jednotlivych kanald

nastat a také jejich eliminace.

Online marketingovad komunikace je v soucasnosti nezbytna v rdmci fungovani spole¢nosti. Je
spolecnost fungovala v rdmci interni stranky, musi byt zaméstnanci spole¢nosti na pozoru a pravidelné
sledovat novinky a trendy na trhu. Je velmi dllezité oslovit a pokud mozno vyhovét svym potencialnim
zdkaznikdm. Déle je také podstatné byt efektivni ve svém oboru a do budoucna pfichdzet s nécim novym
a originalnim.

V dnedni dobé jsou zemé vyspélé a aktivné vyuZivaji komunikaéni 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 nastroji v rdmci komunikace mezi spolecnostmi

nebo celkove mezi lidmi.

Tato spolecnost aktivné vyuziva internet ke svému fungovaéni, a to hned nékolik komunikacnich
kanall. Vyhodou jejich vyuZivani je pfedevaim to, Ze zajist'uji distribucni cestu ke konecnému zékaznikovi.
Prostfednictvim internetu se nejrychleji pfendsi informace, a tak jsou zdkaznici pravidelné informovani
o vyrobcich, novinkéch ¢ jinych informacich tykajici se spolecnosti. Spolecnost timto zplsobem

propaguje svlj podnik a svoje vyrobky &i sluzby.

Spolu s ristem vlivu socidlnich siti narGstaji moZna rizika, ktera diky tomu vznikaji. Je nezbytné
se vyvarovat Spatné formé komunikace, protoZe ta muiZe pfinést rizika i problémy pro celou spolecnost.
V nékterych firméch existuji pozice zaméfujici se pfimo na socidlni 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 poditat i s tim, Ze mohou nastat a také
nastéavaji mozna rizika v rdznych smérech. Vyuzivani internetu a komunikacnich prostfedkd je nezbytné
pro fungovani spolecnosti a je proto nutné dat pozor na jejich vyuZivani a dbat na kvalitni propagovani

spole¢nosti.

V této branzi je rizik nékolik. MUZe se jednat o rizika politicka ¢i ekonomicka, protoZe napfiklad
ekonomicka situace podnikani velmi ovliviiuje. DalSi rizika mohou predstavovat nedostatek zakaznik(,
ztratu jiz stalych zdkaznikd, Spatnou komunikaci ze strany spolecnosti nebo dezinformaci informaci.
Pfece jen se jednd o podnikani a pro podnikatele je podstatné to, aby dodrZzoval marketingovy plan a své

stanovené cile.

Rizika nastavaji v situaci, kdy se dosazené vysledky lisi od téch predpokladdanych. To znadi, Ze je
néco Spatné a nastdvaji tak odchylky. Odchylky je poté nutné provéfit, zjistit jejich pficinu a nasledné
fesit jejich ndpravu ¢i eliminaci. V podnikéni jakoZto i ve vyrobé, kazda oblast predstavuje jina rizika,
a proto je pro spole¢nost duleZité rizika kontrolovat a hodnotit. Pokud to Ize, jednim z cilt spoleénosti
je rizika napravovat tak, aby nedochézelo k negativnim udélostem nebo ke ztrdtdm, at” uz financnim i

nefinancnim, 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 spole¢nosti Forky's. Tato spolecnost je detailné zkoumana a hlavnim
cilem je vyhodnoceni/zanalyzovani rizik, kterd se tykaji komunikacnich prostfedkd, jeZ spolecnost aktivné
VYyUZiva.

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

vvvvvv

v Portél Déme Jidlo,
v' Facebook a Instagram,

v' Webmarketing.

11



Dilci cile v diplomové préci spocivaji v:

Zhodnoceni situace spolecnosti na trhu,

Provedeni analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostredi,
Provedeni analyzy SLEPT

Provedeni analyzy péti konkurencnich sil,
Sestaveni a vyhodnoceni dotaznikového 3etreni,
Zhodnoceni analyz prostfednictvim SWOT analyzy,
Provedeni analyzy rizik

Zpracovani vysledkd z analyz,

AN N N VR N R NN

Navrhy k opatfeni a eliminaci rizik.

2.3 METODIKA PRACE

Prace je roz¢lenéna na nékolik ¢asti. Prvni &ast 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 spolecnost,
tak jeji vnitfni a vnéjsi prostiedi. Jsou proto provedeny vhodné analyzy, které udaji informace, se kterymi
je pracovano v dalsich ¢astech prace. Pfinosem je také sestaveni dotaznikového Setieni. Dotaznikové

Setfeni ma formu interniho i externiho dotazovani jak ve spolecnosti, tak mimo ni a udéava tak jedny

vvvvvv

Diky vypracovanym analyzdm Ize sestavit pro nas klicovou analyzu rizik a zhodnotit tak situaci

podniku z hlediska pouZivani jednotlivych komunikacnich kanald.

Metody vyuZité ke zpracovani diplomové prace jsou nésledujici:

v' Analyza - identifikace podstatnych vlastnosti elementarniho celku a poznani jejich
podstaty a duleZitosti,

Indukce — schopnost vyvodit obecné zavéry z poznatkd jednotlivych ¢asti,

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

Syntéza — vysledky analyzy se vyhodnoti jako celek,

AN NN

Systémovy pfistup — feSeny problém je chdpan komplexné.

12



3  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola popisuje teoretickéa 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 procesl k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikem a k rozvijeni vztahll se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch

firma a drZitelé jejich akcii.” [1].

Marketing je jednou ze zékladnich myslenek managementu soudasnosti. Jejim cilem neni jen
zvysovani vyroby, zabezpeleni vétsi produktivity a ani ziskévani volnych trhd, ale hlavné vyfeseni otazek

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

3.2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

k dosaZeni marketingovych cild. Marketingovy mix zahrnuje vie podstatné, s &im se firma obraci na trh,

na zadkazniky, 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 cilti na cilovém trhu.” [12, str. 32].

Nejcasté€ji mUZzeme 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
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Obr. ¢. 1 - Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P [Vlastni zpracovdni, 13].

Rozsifené pojeti marketingového mixu 4P o dalsi ,P” — poté vznikéd tzv. 5P (rozsifeni o People —

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

Na stejny marketingovy mix se dé 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 ¢i spotfebé a co muZe uspokojit néjakou
potfebu ci prani. Zahrnuje fyzické pfedmeéty, sluZby, osoby, mista, organizace a myslenky.” [12, str. 71].

Produkt predstavuje nejdlleZitéjsi nastroj marketingového mixu, protoZe tvofi podstatu firemni

nabidky na trhu a bezprostiedné slouzi k uspokojovani zakaznikd [26, str. 199-200].
Tvorba produktu

Proces tvorby produktu vyZaduje Fesit otdzku jednotlivych drovni produktu, kterymi jsou jadro

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

Konkrétné sem spadé: Pfinos, prospésnost, vliastnosti, 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 sméni za

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

V souladu s marketingovou filozofii si firma voli hodnotu ceny sama, a tim urcuje svoji pozici
v hierarchii spotfebitell, ovliviiuje jejich ndkupni rozhodnuti a zdrover urcuje také svoji konkurencni

pozici [26, str. 206].

Podnik obvykle stanovuje cenu pfi:

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

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

Zakladni zplisoby stanoveni ceny:

Cena zaloZend na nékladech — pomoci kalkulaénich postupt vycisluje naklady na vyrobu a distribuci

produktu [18, str. 24].

Cena na zakladé poptavky — vychazi 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 zplsob se uziva pfi vstupu na nové zahranicni trhy [18, str. 24].

Konkrétné sem spada deklarovana cena, slevy, Uvérové podminky, platebni lIhity, 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].

Prostfednictvim distribuce spolecnost fidi proces pohybu vyrobku/sluzby k zakaznikovi. Je zde
napfiklad zahrnuta doprava, vybér velkoobchodnikll a maloobchodnikdl, udrZovani skladu, rozhodnuti o
vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a také o skladbé sortimentu vzhledem k jednotlivym mistlim

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 zvand také jako komunikaéni mix. Déli se jesté na osobni a neosobni formu
komunikace. Podpora neboli marketingova komunikace je Ctvrtym a nejvice viditelnym néstrojem
marketingového mixu. Spadaji sem vSechny néstroje, kterymiZz spolec¢nost 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 predévat marketingova
sdéleni cilovym masovym segmentdm. 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 m(zZe 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 oznalenim 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 zpUsoby reklamy:

» Televize - pfedvadéni produktd, vyuZiti obrazu, zvuku, hudby a pohybu,
» Rozhlasové reklama - flexibilni, zvukovéa dimenze, ,médium v pozadi”,
» Tiskova reklama — deniky, ¢asopisy, statistiky, noviny aj.,
» Venkovni reklama - billboardy, plakatové plochy, podlahové 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 dlleZity a je proto potfeba se nejdfive zaméfit na kritéria kvantitativni, kvalitativni

a technicka [18, str. 256].
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Dle této tabulky se mlZe spolecnost fidit a nédsledné vybrat vhodna média pro umisténi reklamy
¢i propagovani svych vyrobkd ¢i sluZzeb. Jedna se pfevazné o noviny, casopisy, podomni reklamu, televizi,

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

Marketingova komunikace je jakoZto jeden z néstroju marketingového mixu zaclenéna do
marketingové strategie firmy. To znadi, Ze se musi zvaZit celkové marketingové cile, cilové segmenty
a positioning. Strategicky komunikacni vyzkum, nebo také mlZeme fici strategicky vyzkum reklamy, se
bude prekryvat se strategickym marketingovym vyzkumem. Je to Ukol zanedbévany, avsak velmi dudleZity.
UmoZfiuje manaZerovi komunikovat a vybudovat tak komunikaéni strategii. Tento vyzkum se netyka

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

Ty poté zkoumaji nasleduijici:

Produkt — jeho silné a slabé stranky, presvédcujici argument pro zékladnu,

» Trh — vyvoj velikosti trhu, trzni podil, trZni segment, strategie konkurentd, chovani spotfebitell
aj.

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

274].

ZpUsobU testovani reklamy muizZe byt nékolik. Pro ukdzku uvadim ty nejvyuZzivanéjsi. Jedna se
o komunikacni audit, vyzkum komunikacni strategie konkurence, vyzkum obsahu komunikace, testovani
nazord manaZerl, kampan, fyziologické testy, test zapamatovani, pfimé méreni nazord, nepfimé

testovani nazorl (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 mdze diky skupindm
organizace dosahovat svych cild. Typické skupiny, které s PR spolupracuji jsou napfiklad darci, investofi,
aktivistické skupiny, mistni komunity, zaméstnanci stali ¢i potenciondlni, dodavatelé, zdkonodarné

a kontrolni instituce a samozfejmé zakaznici [11, str. 115].
V PR je moZné dle zaméreni na jednotlivé klicové skupiny rozezndvat celou fadu dil¢ich aktivit.

Napfiklad:

» 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 vzadjemnému porozuméni a pochopenti,

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

Charakteristiky PR:

Davéryhodnost,
Relativné nizké naklady,

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

PR také dokaze velmi efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zpUsobech
jejich uZiti. Stimuluji tak poptavku po jiZz existujicich produktech, zvySuji povést znacky a chrani ji

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

Jeden z nastrojl, ktery ma zvysujici se dlleZitost. To vyplyvé z rostouciho rozpoctu sponzorstvi
a ze skutecnosti, Ze rozhodovéni o sponzorstvi se dostdva do popredi zdjmu vrcholovych manaZzer(.

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 urcitého Ucelu — nejstarsi typ,

Sponzorstvi vysilani (rozhlas, televize),

Y V V V

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

vvvvvv

K vybéru se vyuziva spousty kritérii, naptiklad:

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

» Kritéria spojend s vyvolanymi efekty (nepfimé komunikacni efekty, pokryti medii, zdjem
zaméstnanc(, reklama aj.)

» Kritéria spojend s rozpoctem (financni a jiné naklady, casova narocnost 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 kupond, rabatd,

nebo vyhodnych baleni [11, str. 97].
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Spadaji sem nejen slevy ale i techniky, které obdaruji cillovou skupinu néjakou vécnou odménou.

Jedna se predeviim o prémie, soutéZe ¢i reklamni darky [11, str. 97]

YV V ¥V WV VY VY V V

Charakteristika podpory prodeje:

Stimulace k okamZitému nékupu,

Snadné vyhodnocovani,

Testovani,

Vysoké néaklady — sniZuji ziskovou marzi,
MoZnost naruseni dlouhodobé strategie znacky,
Vyprazdrovani skladl a vyrovnavani vykyva,
Posileni znacky,

Upevnovani dlouhodobych vztah(l se zékazniky [11, str. 97-100]

P¥imy marketing

Pojmenovéni pro viechny druhy marketingové komunikace, které vyuZivaji pfimé a adresné

komunikace vi¢i zédkazniklm. To znamena, Ze je firma v pfimém kontaktu se svymi zdkazniky nebo

potenciondlnimi zakazniky [21].

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

vyhovovala jeho konkrétnim potfebam [21].

Pfimy marketing Ize vyuZit viude, kde neni zakaznik anonymni a dokdZeme jej tak oslovit pfimo

osobné. Typickym prikladem jsou banky nebo pojistovny. Obecné Ize tento druh marketingu vyuZit

viude tam, kde zndme potieba zdkaznika, jeho situaci, jeho preference a dokdZeme ho oslovit pomoci

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

YV V V ¥V VY V

Direct marketing — zaslani osobniho dopisu,

E-mail marketing,

Telemarketing — oslovovani konkrétnich lidi skrze telefon,
Osobni kampar — osobni navitéva zékaznika,

Targeting na webu — oslovovani konkrétnich zékaznikd,

Objednavkovy katalog — zésilkovy katalog [21].

Komunikace v misté prodeje

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

za Ukol zékaznika zasédhnout v Case a misté, kdy se prévé rozhoduje. POP komunikace mé klicovou
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dlleZitost v tom, Ze se vétSina zakaznikd rozhoduje az v misté prodeje. To znamen4, Ze musi byt dobre

propojena s podporami prodeje a distribu¢nimi strategiemi [18, str. 432].

Cilem této komunikace je ziskédni pozornosti zakaznikl, pfipomenout jim soucasnou nebo
predchazejici reklamu a informovat je, pfesvédéovat a budovat tak image znacek, které jsou v regélech.
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 emociondlni zaZitky s jeji znackou. To mé

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 znacce,
Posilovani asociace znacky,

ZvySovani povédomi o znadce,

Pfedavani informaci o produktu,

Pfedvadéni produktu,

Stimulovani prodeje,

YV V ¥V VYV VY Y V V

Ziskavani kontaktd 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 zdkaznikem. To s sebou

nese dalsi vyhody jako napfiklad okamZitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a vétsi

vérnost zakaznikd [11, str. 149].

Je totiZ dlleZité, aby byli prodejci v pfimém kontaktu se svymi zékazniky. Jen tak mohou pochytit
jejich tuzby a splnit jim tak prani tykajici se upravené nabidky pfesné dle jejich potfeb. Zpétna vazba,
kterd je okamZitd, tak umozni prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd maze byt kdykoliv

pribéZné upravena ze strany zékaznika [11, str. 149].

Vyhody osobniho prodeje:

» Dlouhodoby vztah se zékaznikem,
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Vérnost zakaznika,
Nizké celkové naklady,

Cas,

YV V V V

VyufZiti relativné malého poctu zakaznik( [11, str. 149].
Nevyhody osobniho prodeje:
» Ztréta kontroly nad obsahem sdéleni,

» Relativné vysoké jednotkové naklady,
»  Vyhledani velkého poctu kvalifikovanych pracovnikl [11, str. 149-150].

Osobni prodej je prevdZné vyuzZivan na trzich B2B, pfi prodeji velkoobchodnikim a distributoriim,

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 rdznych odvétvich at’ se jedna o podnikani, statni Ci jiné instituce nebo o jednotlivce [14].

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

tak potencidl pro jeji zlepSeni [17].

Abychom uspéli na internetu, neni dost pouze zfidit webové stranky a cekat na zdkazniky.

vy

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

DuleZitosti tohoto procesu je potrfeba znét internetové publikum, porozuméni potifebdm toho
druhého, prostfedky 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 oceriuji a vnimaji jeho bohatost,

Prostiedky, kterymi se urcité informace $ifi (konkrétné jejich dosah),

Zaméreni se na uZivatele internetu, publikum,

A W

Povaha vztaht 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 strdnky nebo e-maily.
V dnedni dobé Ize internet vyuZivat skrze telefon, tisk, rozhlas ¢i televizi. Ve shrnuti se internet tyka vSech

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

Jednou z nejlzZasnéjsich véci na internetu je to, Ze ndm nabizi spousty snadno vyuZitelnych
zdrojd. Internet v dnedni dobé nabizi mnoho, zprostfedkovava informace pro vrcholové manazery,
studenty i béZné lidi, ktefi chtéji jen brouzdat po internetu. Jeho kapacita a moZnosti umoZiuji pfenosy
dat, propagaci vyrobkl nebo sluZeb, podporu marketingovych ¢innosti 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
komunikacniho mixu firem a samoziejmé dalSich instituci. Pfedstavuji veskeré komunikaéni nastroje
v on-line prostredi. Timto zplsobem lidé a organizace sdileji mySlenky, nazory a reakce na aktudlni

udalosti [28].

Webové stranky by se daly charakterizovat také jako:

1. Nastroj direct marketingu, protoZe umoZzfuji pfimy prodej, jsou schopné pfizpusobit obsah

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

2. Nastroj Public relations, jelikoZz 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 kupény

¢i organizovat marketingové soutéze. [11, str. 171].

Web je samoziejmé také reklamnim nastrojem, jelikoz vétSina webovych stranek je zaloZzena za

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

Snadno vyhledatelny,

Snadno uZitelny,

Y V V V

Designové odpovidajici [11, str. 173-174].
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Informace na webu poté musi byt aktudlni, 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 dlle7ité, jak jsou webové stranky na internetovych prohlizecich umistény [11,

str. 173-174].
Jak weby funguji

Web je propojena kolekce soubord, 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. DileZitym
jazykem v tomto odvétvi je HTML, ktery by méla znat a umét adaptovat pfevazna cast pracovnikd PR.

Kazdy, kdo zvlada a umi vyuZit potenciél tohoto néstroje, mé 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 Feseni, kterd maji pomoci eliminovat ucinek nezadoucich vlivd, a naopak umozruji

vyuZit pfilezitosti plsobeni pozitivnich vlivd [25, str. 98].

Kritickou fazi procesu je vybér optimalniho feseni. Ma nékolik Urovni. Zalina se urcenim rizika,
postupuje pres hodnoceni ekonomickych nakladl a jejich ekonomickych pfinost. Déle pokracuje
zhodnocenim dopad a pfinosl a nasledné analyzuje mozné dlsledky z pfijatého rozhodnuti na subjekt

a jeho okoli. Déle nasleduje rozhodnuti o realizaci opatfeni na sniZeni rizika [15].

Rizika se déli na:

» Technologickd - vyZaduje se dokonald znalost technologie uvnitf objektu véetné jeho okoli.
Analyza postihuje celou Sifi redlné moznych havarijnich stavll spolu s posouzenim moznych
nasledkl na objektech [15].

» Projektovd — jednd se o riziko plynouci ze Spatného fizeni projektu. MiZe se vyskytnout

u stavebnich praci, u budovani programovych systémd 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. Pochazi z italStiny a oznacoval
Uskali kterému se tehdy plavci potrebovali vyhnout. Nejdfive bylo toto slovo chdpéno jako risk di
riskovani, pozdéji ale doséhlo vyznamu ve smyslu mozné ztraty. V dnedni dobé jiz vime, Ze tento pojem

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

Nejistota dosaZeni moznych vysledkd,

Odchyleni skutecnych a ocekavanych vysledkd,

YV V V V

Nebezpedi negativni odchylky od cile aj. [25, str. 26].
Dle finan¢niho dopadu ztraty Ize stanovit nasledujici clenéni rizika, a to na:
Kritické riziko — veskerd ohroZeni, ztraty znamenaji bankrot spole¢nosti [20].

Dulezité riziko — ohroZeni, které nevyusti v bankrot spolecnosti, avsak dojde k situaci, kdy bude potreba

finanéni 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 chdpéna jako
proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na aktiva, coZ znamena

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

Stanoveni hodnoty aktiv,

Identifikaci hrozeb a slabin,

Y V V V

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

Identifikace aktiv znaci vymezend 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 slaba 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 vici konkrétni hrozbé [25, str. 81].

Dokoncenim analyzy rizik ziskdme vysledky, kterd mohou pomoci urcit kroky ve vedeni
organizace a hlavné priority, tykajici se zvladani rizik. MGZe se stét, Ze cely proces neprobéhne pouze
jednou, ale bude opakovan vickrat. Je viak 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 mé pro spolecnost néjakou hodnotu a mélo by proto byt odpovidajicim

zplsobem chranéno [3].

Délime je na hmotna a nehmotnéd aktiva. Mezi hmotna aktiva patfi nemovitosti, penize nebo
cenné papiry). Nehmotnymi aktivy rozumime informace, pfedméty prlimyslového a autorského prava,
kvalitu a moralku pracovnikl. Aktivem muiZe byt také sdm subjekt, jelikoZ hrozba mZe plsobit na celou

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

dllezitosti aktiva pro dany subjekt [25, str. 82].
Hrozba (threat)
Hrozbou rozumime jakoukoliv udalost, kterd dokaZe zplsobit naruseni dlvéryhodnosti, integrity

a dostupnosti klienta [3].

Typickym pfikladem hrozby je poZar, pfirodni katastrofa, chyba obsluhy, krddeZ néjakého zafizeni,
nebo také to, 7e neoprdvnénd osoba ziskd pfistup k informacim. Hrozbou mizZe byt také kontrola

finan¢niho Uradu nebo rist kursu ceské koruny vzhledem k evropské méné [25, str. 82].
Hrozba mUZe pfi pusobeni na urlitém aktivu napéachat skodu kterou nazyvadme dopad hrozby.

Uroven hrozby se poté hodnoti podle 3 faktord a to:

» nebezpecnost,
» pfistup,
» 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 miZe byt zneuzita hrozbou [3].

Zranitelnost vznikéd vSude tam, kde dojde k vzdjemnému pulsobeni mezi aktivem a hrozbou.

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

Opatfeni na Urovni fyzické, logické nebo administrativni bezpecnosti. SniZuje zranitelnost

a chrani aktivum pfed mozZnou hrozbou [3].

Protiopatieni je charakterizovdno efektivitou a ndklady. Zaméruje se na sniZeni Grovné hrozby,
sniZzeni Urovné zranitelnosti, snizeni nasledkd plsobeni hrozby, odhalovéani nezadouciho vlivu. Cilem je
vsak v&asné indikovani hrozby a predejit tak moZnosti jejiho uplatnéni. Déle se pak zaméfuji na oblast

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

3.4.4 Metody sniZovani rizik

Nékterd rizika, jako jsou napfiklad politickd, hospodarskd, fiskalni ¢i jind opatfeni a jiné vlivy
globalni ekonomiky, patfi mezi neovlivnitelna rizika. Existuji ale i rizika ovlivniteln, kterd miZe manaZer

shiZovat 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 nastrojd by ml byt pouzit v situaci, kdy je nejméné

nakladnym zplsobem dosaZeno cile v podobé sniZeni rizika, nebo Gplného 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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Y VYV V V VY

Y V V

Redukce rizika,

Transfer rizika,

Diverzifikace,

Sdileni rizika,

Pojisténi,

Vyhybani se rizikim,

Ziskavani dodatecnych informaci,

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

Nejdfive jsem se rozhodla zaméfit na sezndmeni se spolecnosti, jelikoZ je Forky's klicovym
obsahem této prace. Jedné se o zakladni predstaveni spolecnosti spolu s jejim predmétem podnikani.

Pozdéji bude zkoumano vnitini a vnéjsi prostredi firmy a na zdkladé vysledkl probéhne analyzovani

a posouzeni rizik.

4.1 PREDSTAVENIi FIRMY A PRODUKTU

Pro tuto préci je zvolena spolecnost Forky's. Jedné 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 viechny pokrmy pfipravovény 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 spolec¢nosti
2016 - rozvoj spole¢nosti, vytvareni Fransizingu
2017 - navrh nového konceptu spolecnosti -> nové prostory, zafizeni, pokrmy apod.
2018 - nové umisténi spolecnosti a zahajeni provozu

Spole¢nost Forky’'s byla zaloZena v lednu roku 2015. Cilem této spolecnosti je od samého
pocatku doprani téch nejkvalitnéjsich a nejchutnéjsich pokrmd svym zakazniklm a vytvoreni sité podnikd
tak, aby se rozsifili snadno do zahranici. Od doby svého fungovéni se spolecnost rozrostla a funguje ve
dvou dalsich méstech na Uzemi ceské republiky a Slovenska (Forkys.eu). Potencidl je zde obrovsky,
a proto spolecnost planuje dalsi rozvoj tykajici se rdstu fransiz i moznosti vytvareni novych lahodnych
pokrmu [8].

Vroce 2018 byl zaveden testovaci provoz v novych prostorech ve spodni Casti restaurace.

Pozdéji bylo skrze vysokou navitévnost a zdjem navstévnikd otevieno i vrchni patro. Pfichozi si na novy

design restaurace zvykly a za posledni mésice je vidét nardst ndvstévnosti. Spolu s rdstem stravnikd si
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Ize také vSimnout pravidelného obméniovani a rozsifovani jidelniho a ndpojového listku. Spolecnost se

snaZi stale vyhledavat nové véci a dopravat tak svym zakaznikim jen to nejlepsi [8].

4.2 VNITRNi ANALYZA

Marketingovy mix

V této Casti se zaméfime na marketingovy mix spolecnosti. Ten zahrnuje produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Jednotlivé ¢asti budou podrobné rozepsény. Tato analyza slouZi predevsim k vyhodnoceni

rdznych faktord, které mohou spolecnost ovliviiovat.

4.2.1 Produkt

Produktem je vtomto pfipadé vyroba a pfiprava jidla za Glelem poskytovéni a prodeje
spotrebiteldim. Vyroba pokrm je z ¢asti pfimé a z &asti se jednd o produkty od dodavatelt dovazené.
PfevaZné se vsak jednd o pfimou vyrobu, a to bezprostfedné v misté spolecnosti. Jednd se
o bistro/restauraci, kterd pfipravuje své pokrmy pouze z rostlinnych surovin a nepouziva tedy Zadné

ingredience Zivocisného plvodu [8].

Soudasti jidelny jsou také prodejni regély, kde mlZeme najit veganské speciality ze viech koutt

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

Burgery plné bilkovin, bez cholesterolu,

Kebab tortilla,

Y V V V

Street food - zdrava forma fast foodu, kterd ma nulovy obsah cholesterolu, vysoky obsah

vlakniny, vitamind a minerdld. To znadi vysokou a prvotfidni kvalitu surovin,

Y

Superbowl — nutricné bohaté velké saldtové misky s vysokym obsahem quinoy,

A jiné speciality [8].

Je zde také moZnost pfipravovat pokrmy ve varianté bez lepku a pro vitaridny, ktefi se zaméfuji
na RAW stravu. Hlavnim cilem je samozfejmé pfiprava chutnych pokrmd pro své stélé a také nové
odbératele. Snahou této spolecnosti je pfiprava zdravych pokrmi a zarover snaha o neznecistovani

Zivotniho prostredi. Veskerd jidla jsou tedy balena do bio-plastového, 100 % ekologicky odbouratelného
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obalu (PLA). Jednd se o snadno rozloZitelné obaly, které jsou vyrobeny z rostlinné biomasy (kukufice,

fepa, brambory, obilniny) [8].

Tim, Ze znacka vyrabi své produkty, je schopna Iépe reagovat na odezvu odbératell. Spolecnost
neni jedind, kterd se zabyva zdravou stravou a stravou urcenou pro vegany. Vzhledem k tomu, Ze
spolenost sama vytvaii nové druhy pokrm(, moznosti konzumace svych pokrmd, jejich sloZeni apod.,
ziskava tak velkou konkurenéni vyhodu v okoli. Nabidka pokrm neni prehnané velka, ale zato zarucuje
pokrm pfimo délany na pfani zakaznika, jelikoZ si odbératel mize sdm sestavit jidlo tak, aby odpovidalo

jeho nutri¢nim hodnotédm i chuti [8].

Produkt je nutné prabézné a neustéle kontrolovat, hlidat jeho kvalitu a moZnosti dalsiho rdstu.
Dulezité je také sledovat trendy dnesni doby a tém se taky v né¢em pfizplsobovat. Spolecnost se chce
nadale udrZet nad konkurenci svoji originalitou a zajimavymi népady a akcemi, které pravidelné

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

4.2.2 Cena

Cenova nabidka je tvorfena odlidné jak pro pfipravované pokrmy, tak pro prodejni regaly, kde
jsou jiZz hotové vyrobky. Ty jsou, jak jiZ bylo zminéno bud’ to pfimo od znacky Forky's, nebo od

konkurencnich firem, které maji stejné zaméreni svych produktd.

Je duleZité sestavovat cenovou nabidku zodpovédnou osobou, kterd se vtomto oboru vyzna
a dokaZe tak sestavit cenu tak, aby byly pokryty nédklady spojené s vyrobou, propagaci, distribuci. Musi
tak ve vysledku vzniknout na daném produktu zisk. Pokud je tomu tak, je to spravné a pokud jsou splnény
viechny zminéné faktory, |ze tak predchézet rizikim a miZeme je tak minimalizovat nebo dokonce

eliminovat.

Je dlleZité hlidat ceny jiZ z toho dlvodu, 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 stélé odbératele.

Hlavnim cilem by mélo byt skloubeni dvou faktor(, a to spokojenosti zékaznika a realizace zisku.
Pokud jeden z téchto faktord neni splnén, nastava nékolik moznych rizik. Riziko mlze byt napfiklad ve
ztraté zdkaznika, 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
odbérateld. Pro spolenost je nelinosna dlouhodoba 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 idedlni a spoleénost je ziskova.

4.2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi misto, kde se spolecnost nachézi. Sidlem této spole¢nosti je mésto Brno
a podnik je skvéle situovany. Bistro se nachazi v samotném centru Brna pobliz ndmésti Svobody. Toto
misto je velice frekventované a denné tudy projde nespocet lidi. Umisténi je jednou ze silnych stranek
spolecnosti, jelikoZ vzhledem k poloze neméa spolecnost nouzi o odbératele. Forky's dfive sidlil ve vedlejsi
ulici, v mensich prostorach a v nendpadné budové. Zména mista spolecnosti prospéla a nyni sidli ve
velké dvoupatrové budové tato budova je navic po rekonstrukci chloubou Jakubského ndmésti. Doprava
fesit parkovanim v parkovacich domech, které jsou nedaleko. Pro dodavatele a zaméstnance spolec¢nosti
je dopravni situace jind. Dodavatelé surovin i jinych materialt 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 Komunikacéni mix

Jako kazda spole¢nost v dnesni dobé, i Forky’s vyuZiva internet za Gcelem propagace. Je to velmi
plsobiva a jednoducha forma, jak pfiblizit svijj pfedmét podnikani potencidlnim zdkaznikim a ukazat,
v ¢em spolecnost vynika. Spolecnost vyuzivé v dnedni dobé predeviim portdl Damejidlo.cz, Facebook

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

Prostfednictvim internetu spolecnost zprostfedkovala také sluzbu Déme jidlo. Jedna se o portal,
skrze ktery si zdkaznik objedné pres internet jidlo dom 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 dovazZet zdkaznikim domd. V tomto pfipadé je nabidka spolecnosti témér stejna jako
v kamenné restauraci, avSak vyhodou pro odbératele je pravé dovoz jidla aZz domd, ktery je hrazen

symbolickou ¢astkou 29 K¢ (zdarma pfi ndkupu nad 600 K¢).
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D Da‘me jid[o. Brno (zménit) WHledimekurjry  Kariéra  Oteviitchat  Registrovat se ® Prihlasit se

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

Forky's

& Démejidio +

@ 40minut BB 29 KE (zdarma od 600 K&) @ vice o restauraci

Forky's
Doporucujeme Vase objednavka
Stir-Fry Noodles
Saléty SUPERBOWLS BATATOVE HRANOLKY s mayo dipem 60 K&
Burgery &isté BATATOVE HRANOLKY s mayo dipem +15KE
M
Burgery MENU p ™ VYBRAT
Tortilly a wrapy
Tortilla MENU . %
Kebab tortilla ~MENU 129 Ké
Speciality crz 15 Ke
vyhodné menu s bramborovo batatovymi hranolky a dipem autenticky kofenény seitanovy “kebab’, +15Ke
rajce, okurka, Gervené zeli, mayo ™ vvBRAT
U at - Jsme online "
v @ Chat- J I

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

Facebook a Instagram

v v

Aktivni vyuZivani Facebooku v dnesni dobé poméha k vyssi navstévnosti podniku. Tato aplikace
totiZ umozni oslovit Siroké spektrum lidi. Facebook mé& mozZnost umisténi reklamy, a to hned nékolika
zpUsoby. Napfiklad na pravé strané na pocitadi, pfimo v prohlizedi, anebo prostfednictvim sledovani
urcité stranky nebo kanalu. Novinkou je v posledni dobé také sdileni reklamy pres Facebook Messegner.
| spole¢nost Forky's vyuZivd Facebookovy portél a funguje to tak, Ze je zaloZena stranka spoleénosti, na
kterou jsou pribézné umistovany a aktualizovany rdzné informace co se pokrmi i restaurace tyce.

Facebookovy navstévnici tak maji prehled o veskerém déni, které je sdileno. Je to snadné a velice Ucinna

forma pfenosu informaci.

Forky's Bmo f Veronika  Hlavni stranka  Vytvorit

Forky's Brno

@forkysfood

Hlavni stranka

Informace
e b Tosemilibi = X\ Sledovat # Sdilet @ Poslat zpravu
Pispévky
Fotky
& Vytvoiit piispévek e .
Videa @ 4,6 25 - Na zakladé nazoru 555 lidi

Hodnoceni ev lapisie prispévek
® Komunita Zobrazit vie

TripAdvisor Reviews -

Obr. ¢. 5 - Strdnka Forky's na Facebooku (Zdroj: Facebook.com)
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http://Damejidlo.cz
http://Facebook.com

Facebook také propojil své funkce s aplikaci Instagram, kterou tato spolecnost také aktivné
vyuZiva. Instagram je vytvoren za Ucelem propagovani prispévkl (hlavné fotografii a videi), které maji za
Ukol dostévat se do povédomi lidi a pomahat tak propagovani spole¢nosti. Je to velice oblibend aplikace,
kterou v dnesni dobé vyuZiva témér kazdy a je tak snadné pomoci pfispévki a sledujicich reprezentovat

svoje vyrobky a celkovou image spolec¢nosti.

forkys_respect_for_life
Pfispévky (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 nasem salonku?
forkys.eu/salonek

Vegan Zebi...

88 PRISPEVKY

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

Webmarketing

Pro jesté vétsi propagovani spolecnost také vyuzivd webové komunikace. Konkrétné se jedna
o webové stranky, které milovnikdim veganské stravy pfindsi rizné informace, rady a tipy, jak si dopfat
lahodnych pokrmU, nebo si zpfijemnit den. Strdnky jsou spojeny s blogem a ten obsahuje tfi hlavni
podrubriky. V rubrice ,PiS§eme pro vas” miZeme nalézt nejcastéji novinky tykajici se celé spolecnosti.
Rubrika ,recepty” zase udéva prispévky, tykajici se receptd a ndvodu k pfipravé pokrmid a posledni

rubrikou je ,pofddédme”, co? jiz z ndzvu naznacuje informace o rGznych akcich, oslavach a adventech.

Pro lepsi pfedstavu uvadim fotografii, na které Ize vidét pfiklad jednotlivych ¢lankd, které jsou
na blogu umistény. Zbytek webovych stranek obsahuje rlizné informace o spolecnosti, denni menu

i stdlou nabidku a podobné.
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S O nas

Piseme pro vas

Denni menu Stala nabidka Superbowls Franéizing

Kariéra Blog CZY

Limitovana edice: vanocéni
zmrzliny

A date si néco k piti?

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 zpracovadni].

Faktor

Prilezitosti

Hrozby

Portal Damejidlo

Vysoky pocet zéjemcl
Navstévnost portalu
Duavéryhodnost a
pohodlnost zakaznik

pomaha k vyuzivani portalu

Pozdni dodani zakaznikovi
Nezajem ze strany

odbératele

Facebook a Instagram

Pravidelnost pfispévku
Kladné recenze

Aktivni diskuze u pfispévki

Ztrata fanouskd
Negativni prispévky ze

strany dodavatele

Webové stranky

Pravidelna informovanost

Sledujici fanousci

Nizka navstévnost
Malo aktualizovany web

Nizky pocet pfispévki
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4.3 VNEJSi ANALYZA

Tato kapitola se zabyvé analyzovanim vnéjsiho okoli spolecnosti. Zahrnuje proto SLEPT analyzu,
Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, dotaznikové Setfeni a zavérem SWOT analyzu, kterd obsahuje

a vyhodnocuje informace ze vSech predchozich analyz.

4.3.1 SLEPT analyza

Pro tuto diplomovou préci byla zvolena za vhodnou analyza SLEPT, kterd udéavé informace
o prosttedi jiz zmifiované spole¢nosti. Udaje z ni plynouci jsou dileZité a potfebujeme je znat

k vypracovani nasledujicich analyz.

SLEPT analyza se déli na urcité faktory, které jsou zaméreny na oblasti, jeZ plsobi na podnik.

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

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

zakladé Ceského statistického Uradu byly zjisStény 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 jednad o 183 300 muz{ 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 pribéhu inflace, Urokové miry a hrubého doméaciho

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

Mira inflace vyjadiena pfirdstkem primérného rocniho indexu spotrebitelskych cen vyjadfuje %
zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicl proti priméru 12 predchozich mésicl. Mésic

listopad roku 2018 ndm udavé hodnotu 2,2 % [30].
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Graf ¢ 2 - Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotfebitelskych cen [4].

Priimérna 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 redlny rlst
s ohledem na inflaci dosahl 5,9 %. V 1. aZ 3. ¢tvrtleti 2018 primérna mzda v kraji stoupla na hodnotu
30 099 K¢, coZ bylo ve srovnéni s rokem 2017 o 2391 K¢ vice. Nominalni rast dosahl procentudlni

hodnoty 8,6 a realny rlst Cinil 6,3 % [4].
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Graf ¢ 3 - Vyvoj primérné mésicni mzdy v Jihomoravském kraji podle ctvrtleti [4].

Podil hezaméstnanych 3,52 %

Dle Gfad( Ministerstva prace a také socialnich véci CR vzrost podil nezaméstnanych osob na
obyvatelstvu mezimésicné o 0,01 % a k 30. 11. 2018 doséhl 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 ristu ceské ekonomiky byly tvorba hrubého fixniho kapitélu a vydaje na
spotfebu domacnosti a viadnich instituci. Ceska ekonomika trvale roste od roku 2013. Dle zpFesnéného
odhadu vzrostlo HDP ve 3. Ctvrtleti mezictvrtletné o 0,6 % a mezirocné o 2,4 %. VVydaje na konecnou
spotrebu domécnosti byly vy3si mezictvrtletné o 0,8 % a mezirocné o 3,1 %. Zvyseni se tykalo také vydaju

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

V tuto chvili je Ceska republika, co s tyce politické situace, téméF v neménné situaci. Daji se ale
v budoucnu prfedpokladat zmény tykajici se podnikani a podnikateld. Nejvétsi zménou v tomto odvétvi
je v posledni dobé zavedeni systému EET. To mélo mnohdy velky negativni dopad pro mensi spolecnosti,
jelikoZ se musi pravidelné odvadét financni prostiedky statu. V naSem pfipadé je spole¢nost silna a tuto

zménu 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. Dafl z pfijmu se fadi také mezi
dllezité nastroje. Vyhodou tohoto néstroje je jeho neménnost jiz od roku 2010. Dar z pfijmu se déli na
fyzické osoby (15 %) a pravnické osoby (19 %). Spadaji sem také prostfedky, které ovliviuji
podnikatelské chovani. Jedna se pfevazné o dan silni¢ni, spotfebni, darovani, dédickou a ekologickou

[4].

Technicko-technologicky faktor

JelikoZ se spole¢nost zabyva vyrobou a poskytovanim pokrmd pro Sirokou vefejnost, je v tomto
pfipadé nutnosti monitorovat vyvoj zmén v oblasti technologii na tomto trhu. Obzvlasté kdyz se jedna
o trh vegansky, ktery je jinak fe¢eno komunitou, a ta si na pfipravé pokrm0 potrpi. Proto je i cilem
samotné spolec¢nosti to, aby byly suroviny a hotova jidla kvalitni a aby obsahovala presné ty suroviny,
kterd maji. Doba se méni a vyZaduji se nové prostredky a zplsoby vytvareni pokrm(. Spolecnost se proto
neboji zkouset nové technologie a neustale se rozviji. Pokrmim také néleZi co nejpfipustnéjsi cena, coz

je vyhoda oproti konkurenci. V samém srdci Brna na prelomu roku 2017 a 2018 probéhla rekonstrukce
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prostor(. Objekt je nyni vybaven modernéjsim a praktictéjsim vybavenim a umozZiuje tak maximalni

pohodli a komfort jak pro zaméstnance, tak pro zakazniky.

Souhrn SLEPT analyzy

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

zobrazuje pfileZitosti a hrozby spolecnosti.

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

Faktor Prilezitosti Hrozby

v Novinky v online . N
y v Zména osobniho Zivota

Socialni marketingu a socialnich e oy
skrze socialni site
sitich
o Ekonomicka krize
Ekonomicky v Rust ekonomiky

Online komunikace

EET
Politicko-pravni Zmény v zakonech

Politické prostredi

v Inovace technologickych

Technicko- zatizeni V' Zmény ve smérnicich
technologicky v Kvalitn&jsi pristroje v Narocnost zakaznikd
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 spole¢nosti, které nabizi podobné sluzby svym zdkaznikim. Jsou zde proto

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

Konkurence je v tomto pfipadé stfedné velkd. Spole¢nosti, které se pfimo zaméruji na veganska
jidla a pokrmy, neni v Brné zase tolik, aviak pomalu se rozristaji. V okoli se samoziejmé najdou mista,

kde jsou nabizeny veganské pokrmy ¢i deserty a postupné jich bude s velkym zdjmem spolecnosti

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

Die Kuche

sKUCH

— 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 predsudkd. Tento podnik se nachézi v nedaleké blizkosti a nabizi taktéZz fadu
nejriiznéjsich domacich specialit k ochutnani [5].

Hlavni nabidkou této spolecnosti jsou denni menu od pondéli do patku v obédovych hodinach.
Jidelnicek je viak bohaty a lze si pochutnat na veskerych pokrmech, které tento podnik nabizi. Tento
podnik je velice zajimavy také tim, Ze pofdda workshopy vareni s Die Kuche, které jsou dle recenzi velmi
oblibené. Déle poradaji ochutnavky rdznych pokrmu, 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. Jedna 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 zékazniklm ekologicky plvod 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 vegetaridnskych specialit, tak pro

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

Hlavni nabidkou restaurace jsou jidla ze saldtového baru (8 druhid zeleninovych a ovocnych
salatl), jidelniho baru (2 polévky, 8 druht teplych jidel, vZzdy 2 speciality), domaci cukrarny (denné az 20
Cerstvych dezertl), 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 potencidlu v souladu s principy zdravého Zivotniho stylu. Majitelkou tohoto projektu je od roku 2016
propagatorka zdravého Zivotniho stylu. Podstatou projektu je spojeni sil vice ¢lenl, 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 spoleénym cilem bylo od té chvile pro télo zdravé a chutné jidlo, které

viechny Ucastniky spojovalo. V Brné momentélné funguji dvé pobocky v samotném centru mésta [17].

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

jsou aktualné raw pomazanky, salaty rlznych druhd, veganské obcerstveni, raw dorty a zakusky aj. [17].

Sila zakaznikd

Sila zdkaznikd neboli odbératelt je v tomto pfipadé velkd. Zakazniky této spolecnosti jsou
prevazné lidé, ktefi se o veganskou a zdravou stravu zajimaji. Je proto dlleZité si tuto komunitu udrZzovat
a jednat tak, aby byli z&kaznici spokojeni a vraceli se zpét. Kazdé spolecnost v dnesdni dobé bojuje o své
odbératele skrze rostouci konkurenci. Ukolem je tedy starat se o zakaznika tak, aby byl spokojeny,
doprévalo se mu to, co poZaduje v urcité kvalité a vysledkem jsou poté dobré vztahy a sifeni kladnych

referenci na spolecnost. To viechno pomaha k vyssi hodnoté podniku.
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Forky's je spoleCnost, kterd mé zékazniky na prvnim misté a skrze jejich stravovaci navyky
a pozZadavky sestavuje jidelni menu, ndpojové listky tak, aby vyhovovaly jejich standardim. Vzhledem
k nedédvné rekonstrukci objektu a jeji pozitivni ohlasy je pravdépodobné, 7e zdkaznikl bude do

budoucna pfibyvat a miZeme tedy ocekévat pozitivni nardst jak klientd, tak trzeb.

Sila dodavatelt

Vliv dodavateld je pro spolecnost velmi dilezZity. ZjednoduSené feceno, bez dodavateld by
spolecnost nebyla schopné pokrmy vyrédbét a nasledné je poté prodavat svym zékaznikdm. Z toho plyne
zavislost na dodavatelich, at’ uZ se jednd o dodavatele materidll, surovin & ndpojl. Pokud by nastala
situace, Ze spolecnost ztrati svého hlavniho dodavatele, nebo se zhorsi néjakym zplsobem vztahy mezi
obéma stranami, miZe to velmi ubliZit spolecnosti. Dodavatele je vSak mozZné nahradit. Poté jen zalezi
na tom, zda spolecnost nalezne nového vhodného dodavatele, ktery bude schopen dodévat konkrétni

suroviny. Pfece jen se jednd o veganskou stravu a spolecnost Forky's vyuziva k pfipravé pokrmd

vev s

Vstup novych konkurenti

Vstupy novych konkurentl s sebou samoziejmé nesou hrozbu pro ostatni podniky. Toto riziko
se d& povaZovat za stfedni riziko. Dnesni doba je pokrocild a konkurence témér vzdy pfijde s nécim
novym a odlisnym. DileZité je, aby spolecnost neztrécela na své atraktivité a dokazala s konkurenci
bojovat. Prostfedi spolecnosti nesmi prestat byt pro odbératele zajimavé a musi mit schopnost naldkat
zadkazniky k dalsi ndvstévé. MlZe se viak stét, Ze spolecnost tuto Ulohu nezvladne a stane se nezajimava.
To mlZe zplsobit nékolik faktord, budto konkurence vybojuje jeji zédkazniky nebo mohou nastat

problémy v organizaci nebo skrze finanéni stranku.

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

dle prazkumu &i ohlastl Forky's pfindsi pfece jen zajimavéjsi pokrmy, a proto je o né stale zdjem.

Hrozba vzniku substitutt

Riziko ze strany substitutd miZeme povaZovat také za stiedni. Z dlivodu vyspélosti spolecnosti
neocekdvame v brzké dobé konkurenci v okoli, kterd 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 produktl. Spolu s cenou a prostory v samotném srdci Brna je tato
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spolecnost pro vegany ideélni a nenahraditelnd. Jsou samoziejmé zakaznici, ktefi preferuji konkurencni
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 zpracovadni].

Faktor

Konkurence

Nova konkurence

Sila dodavatelt

Sila odbératelt

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

Dotaznikové Setfeni je jedna z praktickych a ucinnych forem, jak ziskat dostatecné mnoZstvi
informaci od respondent(. Jeho forma je srozumitelna a také se dobfe vyhodnocuje. Vysledkem tohoto
Setfeni jsou informace, které se nasledné zpracovévaji a analyzuji se s nimi rizika spojend s témito

komunikacnimi prostredky.

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

ziskala informace, které jsou z praxe a povaZuji je za dostatecné vérohodné.

K vytvoreni tohoto priizkumu slouZil server survio.cz, ktery je uzplsoben pro vytvareni dotaznikd

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

otéazek 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 verejnosti

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

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

zZnamena, Ze vyuZivat internet chceme a budeme.”

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

Instagramu, Webovych stranek ¢i rozvozu jidel pfes portdl Damejidlo?
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Odpovéd:
Respondent 1:

Portal Dadmejidlo: ,Momentainim rizikem nebo spiSe konkurentem je nova spolecnost Wolt, ktera

funguje na stejny princip jako Démejidlo, aviak dostala se velmi rychle do povédomi lidi a zaujala svym
konceptem i zplisobem rozvézeni jidel. Pro nés to riziko a7 tak neni, maximalné tak v tom, Ze vyuzZivdme
oba portédly pro rozvozy jidel a Wolt si UcCtuje vySsi provizi. Aviak plyne z toho riziko pretahovani

zadkaznikd. Misto toho, aby navstivili nase bistro, zpohodini a jidlo si objednaji domd.”

Facebook a Instagram: ,Nejvétsi riziko u portall Facebook a Instagram je samoziejmé v negativnich

recenzich. O ty se zajima kazdy podnik a nejvétsi snahou je, aby byli zdkaznici s produkty spokojent a Sifili
co nejvice pozitivnich recenzi. VZdycky se negativni recenze objevi a je nutné s nimi spravné zachézet
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 komentéare na svij podnik,
aviak dotyénd osoba na zadkladé toho mUlZe provést opakovanou negativni recenzi, a to v mnohem
vétsim méfitku. CoZ by pro nas bylo vétsi riziko ztraty klientd a dlvéryhodnosti vhledem ke sledovanosti

komentard ostatnimi uzivateli.”

,Dalsim rizikem muZze byt také to, Ze pokud vytvofime dostateéné dopfedu néjaky event. Nebo udalost
na Facebookovych strdnkach, dostane se mezi lidi a konkurence miZe zneuZzit nasi originality

a napodobit nasi udalost.”

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

tolik pozornosti jako jinym aplikacim (Facebook, Instagram), protoZe se chceme zaméfit hlavné na ty
portaly, které lidi nejvice sleduji. A to bohuzZel webové stranky nejsou. Lze v3ak Fici, Ze do budoucna
méame s webem jiné plany a je v nasem velkém zajmu vyuZiti domény Veggie days. Nyni je to
nezvefejnénd utajend zaleZitost skrze zneuZiti informaci konkurenci a Sirokou verejnosti.”

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

zneuZiti dat.”
Respondent 2:

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

internet. V dnedni 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 case apod. Podnik za tohle kritiku dostane,

ikdyZ za samotné okolnosti tfeba nemUze.”
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Facebook a Instagram: ,GDPR jakoZto zékon o ochrané osobnich Udaju. V tomto pfipadé je to jeden

z nejvétsich problémd, kterému celime. Tim, Ze vyuzZivdme aktivné online kanaly a sdilime fotografie
a pfispévky pro uZivatele, tento zdkon spojuje problém se zvefejfiovanim osob a jejich tvari, pokud od
nich oviem neméte 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 aktudlnich informaci, co se pravé déje, jaké jsou novinky a aktualni
nabidky napfiklad. Aviak zaddrhelem muZe byt to, Ze pokud se ¢lovék chce dozvédét néjaké konkrétni
informace, tady je nenajde. Od toho by uz méla Iépe slouZit webova strdnka spole¢nosti. U Instagramu
je nejdllezitéjsi sledovanost nasi stranky. Je proto velmi dlleZité spravné zacilit nase pfispévky cilové
skupiné a to tak, aby o nas védéli a aby jim byly pfispévky co nejvice uZitecné a libivé. Rizikem je také
sniZzeni 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 pfispévky, a i fotogalerie obsahuje
fotky z minulosti, které jiz nejsou aktudlni. Tim, Ze se spolecnost stéhovala v loriském roce do novych
prostor(, nezaktualizovali jsme webové stranky na nové prostory, coZ je samoziejmé Spatné. Tim, Ze

webu nedavéame takovou prednost, odraZi se na tom i kvalita strdnek a s tim pocitdme. Do budoucna

vsak planujeme kompletni predélani téchto stranek, a stanovime zcela novy koncept. Nyni je to vsak

zatim utajend zéleZitost.”

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

zplsobem?
Odpovéd:
Respondent 1:

Portél 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 pomuZe v tom, 7e se i pres tento portdl dostaneme

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

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

spolecnost, které zaleZi na spokojenych zakaznicich. Faktem je to, Ze Spatnou recenzi nemlzZeme
jednoduse smazat, ale ponechdme ji stim, Ze se diky ni napravime, provedeme zpétnou vazbu

k zadkaznikovi vétsinou se zdlvodnénim nebo omluvou.”
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Webové stranky: ,Jak jiz bylo feceno, tento zplsob komunikace pro nas neni momentalné zasadni.

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

stavu a do budoucna se zmény projevi.”

Respondent 2:

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

dobé si pravé na fotografie kladou zdkaznici diraz, protoZe je to velké ldkadlo a poméha v rozhodovani.
Je proto dilezité se tomuto sméru také patficné vénovat a snaZit se zdokonalovat do budoucna.

Konkurence je velkd.”

Facebook a Instagram: ,Problém se zvefejiovanim fotografii s obliceji se samozfejmé snazime
eliminovat. To prevazné tak, Ze se snazime délat fotografie takové, aby neobsahovaly obliceje pfimo.
Nékdy je to viak nemozZné, a nékteré prispévky stale nejsou stoprocentni. Abychom propagovali svij

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

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

webovych stranek, jak jiZz bylo zminéno v predeslé otdzce. Jedna se o doménu Veggie Days a diky tomu
také predpokldddme v budoucnu vyssi navStévnost webovych strének tohoto podniku a vyssi

sledovanost a zdjem ze strany zékaznikd.”

Otazka 4: Jakd jsou podle Vas moZn4 rizika, kterd mohou v budoucnu nastat?
Odpovéd:
Respondent 1:

.Napadd mé zruSeni nebo zpoplatnéni aplikaci Facebooku i Instagramu. Nevim, zda to lze pfimo
povaZovat za riziko, aviak pokud by se tak stalo a tyto portély by byly napfiklad zruseny, nebude to riziko
pro na$ podnik, ale pro vSechny podniky, protoZe se zdsadné 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
a7 tak vysoké naklady v porovnani s tim, Ze by je nevyuZivali a pfestali by byt aktivné komunikativni se

zakazniky."
Respondent 2:

.V tuto chvili mé asi Zddné nova rizika, kterd jiZ nebyla zminéna, nenapadaji”.
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Tab. ¢ 5 - Souhrn rizik vyplyvajicich z provedeného rozhovoru [Vlastni zpracovdni].

Respondent 1 Respondent 2

Nizka kvalita fotografii

Konkurent Wolt v' Opakované preruseni
Portal Dame jidlo
Pretahovani zékaznikd aktivni nabidky pro
zakazniky

book Negativni recenze _
Facebook a v' Jen aktudlni informace
ZneuZiti jiZ vytvofeného

Instagram v' Zakon GDPR
eventu konkurenci
v Neaktualnost
o v’ Zastaralost stranek
Webové stranky v Neaktivnost na webu L,
v" Nepravdivé informace
v Klamani zdkaznika

4.4.2 Externi dotaznikové Setieni

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

s tim spojené.

Vyhodnoceni:
Prvni dvé otazky se tykaji pohlavi a véku respondentl. 67 % odpovédi tvofi odpovédi Zen
a zbylych 33 % zodpovédéli muzi.

Zacileni dotazniku bylo predeviim na mladsi generaci, proto se pfesné 80 % respondentl

pohybuje v rozmezi 19 a7z 25 let. Zbylych 20 % spadé 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.
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Jste béznym uzivatelem internetu?

m Ano
m Spise ano
Spise ne

o Ne

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

Za duleZitou otdzku povaZuji otdzku Ctvrtou, a ta se téZe, zda dotazovanym vadi kazdodenni
umistovani reklamnich prispévkd na internetu. JelikoZ se snaZzim 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 znamena, 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

M Spise ano

Nevim
Spise ne

E Ne

Graf ¢. 6 - Vadi Vdm kaZdodenni umistovdni reklamnich prispévki na internetu?
[Vlastni zpracovani].
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Tato diplomové prace se zabyva online marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti. To je
vsak dost Siroky pojem a obsahuje nékolik kanald a zptsobU, kterymi miZe spole¢nost propagovat svoje
produkty/sluzby. Proto jsem si zvolila pouze nejvyuZivanéjsi kandly a témi jsou Google, Facebook,
Instagram a webové stranky. Nasledujici otdzka se tedy vénuje témto kandldm a respondenti méli urcit,
které z téchto kandll nejvice vyuZzivaji. Z nasledujiciho grafu Ize jasné vidét, Ze nejvice vyuzivanym
kanalem je Facebook a Instagram. Diky témto dvéma médiim totiZ v dnedni dobé komunikuje prevazna

vétSina podnikd, jeliko? je to velky trend a sledovanost a aktivita na téchto kanalech stéle stoupa.

Ktera socialni média z nize uvedenych
nejvice vyuzivate?

80 79
70
60 55
50
40
30
20

37

10

1
L R ——
FACEBOOK GOOGLE INSTAGRAM YOUTUBE WEBOVE JINA
STRANKY

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

Dalsi otézka byla zamérena pfimo na spolecnost Forky's. Zajimalo mé&, zda respondenti maji
povédomi o tom, jakd socidlni média spolecnost vyuZivd. Moznost odpovédi byla zvolena formou
oteviené otdzky. Odpovédi jsem vyhodnotila a nejcastéjsi odpovédi je, Ze dotazovani socidlni média
spolecnosti Forky's neznaji. AvSak 38 z dotazovanych 100 lidi zodpovédélo, 7Ze vnimaiji aktivni Cinnost

spolecnosti na Facebooku, Instagramu a webovych strankach.

Nasledujici otdzka se tykd toho, zda nékdy dotazovani navstivili podnik skrze jeho online
propagaci. Zda sleduji online komunikaci a jak moc je ovliviuje. Pomoci grafu prehledné zjistime
odpovédi a to, Ze 40 % respondentll zodpovédélo ano, 27 % spiSe ano, 24 % spise ne a pouhych 9 %
zvolilo odpovéd ne. Z vysledného hodnoceni této otazky plyne skutecnost, Ze nadmérna polovina
dotazovanych propagovani spolecnosti sleduje a na zakladé ni se také rozhoduje. Prekvapivych je i 24 %
respondent(, ktefi se na zdkladé 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 otdzky se zaméfuji vice na hodnoceni podnikd na internetu. Mym cilem bylo zjistit,
zda respondenti zohledfuji pfi vybéru restaurace nebo jiného podniku jeho hodnoceni na internetu. Zda
to mé pro né velkou vahu a jestli se na zékladé toho rozhoduji, zda podnik navstivit anebo proc jej
nenavstivit. Tato otdzka udala jasnou odpovéd, a to tu, Ze 86 % respondentl zohledriuje hodnoceni
podnikd a na zadkladé nich se dale rozhoduje. Pouhych 14 % zodpovédélo, Ze hodnoceni spiSe
nezohlediiuje. To je vSak nizké dCislo, takZe lze predpokladat, Ze na hodnoceni podnikl velmi zaleZi,

ponévad? se celkové hodnoceni podnikd odrézi na rozhodovani siroké vefejnosti.

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

0%

HAno
Spise ano
Spise ne

M Ne

Graf ¢. 9 - Zohledriujete pfi vybéru restaurace nebo jiného podniku jeho hodnoceni
na internetu? [Vlastni zpracovdni].
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Tento graf souvisi také s nasledujici otdzkou. Ta u respondentt zjistuje, ktefi z nich se zajimaji
pouze o celkové hodnoceni podniku anebo zohledriuji a zkoumaji také dikladné jednotlivé komentére
od uZivateld. Dle jednotlivych odpovédi bylo jednoznacné, Ze vice nez polovina respondentd zkouma
i jednotlivé komentare a peclivé je procitéd a na zakladé nich si udéld o podniku svij obrézek. Zhruba
30 % dotazovanych zkoumd obé dvé moZnosti. Nejdfive se zaméfi na celkové hodnoceni (hvézdicky)
a poté zkouma i jednotlivé komentére, avsak ne tak dikladné do hloubky. Ze zbyvajicich odpovédi plynul
nezéjem, coz znaci, Ze dotyéné komentare ani celkové hodnoceni podnikli moc nezajiméa a nefidi se

podle néj.

Posledni otazka dotaznikového S3etfeni zjistuje, zda maji dotazovani v povédomi portdly
Tripadvisor, Zomato, Restu a jiné dalsi podobné servery a zda je ovliviiuji pfi vybéru podniku, ktery by
chtéli navstivit. Dle vysledkd a grafického zndzornéni je zfejmé, 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 respondentt ovlivnéna i témito portaly a diky

nim se poté lépe rozhoduji.

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

HAno

Spise ano

Spise ne

M Ne

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

v' 97 % respondentd je béZnym uZivatelem internetu.

83 % respondentt vadi pravidelné umistovani reklamnich pfispévkl na internet.
NejvyuZivanéjsimi online kanaly jsou mezi respondenty Facebook a Instagram.
67 % respondentl uvedlo, Ze jsou ovliviiovani reklamou jisté spolecnosti.

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

AN U NN

Vice neZ polovina respondentl zkouma spolu s hodnocenim spolecnosti také jednotlivé
komentare/recenze.
v Téméf polovina respondentl je také ovliviovana jinymi portély souvisejici s hodnocenim

spole¢nosti.

4.5 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Zjednodusené receno, SWOT analyza slouzi k tomu, aby definovala silné a slabé stranky
spolecnosti a zaroven stanovila jeji prileZitosti a hrozby. Tato analyza Cerpé ze viech predchozich analyz
a zjejich vyhodnoceni a povazujeme ji za souhrn viech pfedchozich analyz. Nésledujici tabulka je
rozsifena o dileZitost a hodnoceni jednotlivych poloZek, coZ ndm ve vysledku vytvoii souhrnny vysledek

jednotlivych ¢asti a porovnani SWOT interni a externi.

Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky spolecnosti patfi vyroba pokrmd z kvalitnich surovin, na ¢emz si tato
spolecnost zaklada. S tim souvisi originalita a jedinecnost téchto pokrmd, protoZe si na kazdém novém
receptu a sloZeni davé spolecnost zaleZet. Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, umisténi podniku je
také silnou strankou. Forky's se nachazi v samotném centru mésta v bezprostredni blizkosti ndmésti
Svobody, co? je vhodné jak pro mistni obyvatele, tak pro navitévniky tohoto mésta. Stejnou véhu jako
umisténi nese bohatd nabidka produktd a pokrmd. Jednd se sice o veganskou stravu, ale i v tomto

odvétvi je mozZné obménovani a bohatost pokrmi a nabidek pro své zakazniky.

Slabé stranky

Za slabé stranky muiZeme asi s nejvétsi vahou povaZovat nizkou propagaci webovych stranek,
a to prevazné proto, Ze jim neni vénovana dostatecna pozornost. | pfes to, 7Ze veganstvi je v dnesni dobé

jiz zndmo a povédomi o ni ném se roz3ifuje, je zde stéle slabou strdnkou omezeny vybér dodavateld,
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protoZe ne vsichni dodavatelé poskytuji takové suroviny, které jsou k vyrové ve Forky's vyuZivany.
Nejmensi vahu v tomto prostredi Ize pfikladat Spatnému parkovani. Je brano za slabou stranku, protoze
se podnik nachdzi v centru mésta, a to miZe byt pro zakazniky problém z dlvodu novy parkovaci systém

v Brné.

Prilezitosti

Jednou z nejvétsich prileZitosti této spolecnosti je rozristéani se neboli Frandizing, coZ se jiz v této
dobé daffi a spolecnost efektivné roste. Spoluprace s veganskymi podniky by byla pro podnik pfinosna,
a proto ji fadime mezi pfileZitosti pro tuto spolecnost. 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 spolecnost také brét 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. M(Ze také nastat hrozba nespolehlivosti dodavateld, se kterymi pravidelné pracujeme
a ktefi ndm dovézi suroviny potiebné k vyrobé pokrmd. Za posledni a méné dlleZitou hrozbu je nezéjem
spolecnosti. Tato hrozba pro podnik neni tak velka, jelikoZ spolecnost funguje jiz nékolik let a za tu dobu

si zajistila dostatecnou klientelu a zdjem o tento typ stravovani stéle roste.
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Tab. ¢ 6 - Souhrnnd tabulka SWOT analyzy [Vlastni zpracovdni].

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
dileZitost  hodnoceni dilefitost  hodnoceni

Kvalitni suroviny a vwroha 0,4 5 1 Nizka propagace webowych stranek 0,5 4
Originalita a jedinetnost pokrmd 0,3 4 2  Omezeny vybér dodavateld 0,3 3
Umisténi podniku 0,2 3 3 Pronékteré zakazniky Epatné parkovani 02 2
Bohata nabidka produktd a pokrmi 01 3 4

5

Soudet 41 3.3

i

PrileZitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS
dilefitost  hodnoceni dilefitost  hodnoceni
Frentizingowy rist 04 4 1 Rozrlstajici se konkurence v blizkém okoli 03 3
Budovani image 0,3 3 2  Megativni recenze na podnik 03 4
Spoluprace s veganskymy podniky 0,2 3 3 MNespolehlivost dodavatell 0,2 2
Odlignost od konkurence 01 3 4 MNezajem spoletnosti 02 2
5
Soucet 34 29



5  VLASTNi NAVRHY RESENI

Posouzen rizik v jednotlivych oblastech marketingovych nastroji. Rozhodla jsem se rozclenit

online marketingovou komunikaci spolecnosti na tfi oddily, kde se budu zabyvat:

v' Portdlem Dame jidlo,
v Aplikacemi Facebook a Instagram,

v' Webovymi strankami.

5.1 ANALYZA RIZIK

Tato Cast se bude zabyvat posuzovanim samotnych rizik, kterd vzesla jak z jednotlivych analyz,
tak prevazné zprovedenych prizkum( (interniho a externiho Setfeni). Nejdfive jednotliva rizika
u jednotlivych oddill identifikuji, nasledné je zhodnotim pomoci stupnice k hodnoceni rizik a pfifadim
jednotlivou vahu rizika. Dale se zamé&fim na opatreni, kterd by méla byt proti urcitym rizikim 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 urditd rizika, kterd mohou nastat. Data vychazi z vyhodnocenych
analyz, a to prevazné z dotaznikového Setfeni a interniho rozhovoru z pfedchozi kapitoly a z jejich

zpracovani.

Portal Damejidlo

Pfi vyuZivani tohoto kanadlu mohou nastat rizika jak vnitini, tak vnéjsi. Tento portal spolecnost

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

Tab. ¢ 7 - Vyznamnd rizika tykajici se portdlu Ddmejidlo [Vlastni zpracovdni].

Hrozba Scénar (co se stane)

Placeni provize této spolecnosti

R1 | Konkurent Wolt »  SniZeni vyuZivani portalu Ddmejidlo

Prechod zakaznikt ke konkurenci

Ztrata stalych zakaznik(

R2 | Pretahovani zakazniki Prechod zakaznikt ke konkurenci

»  NiZsi zisky

Odlakani zakaznikd

R3 | Nizka kvalita fotografif Neddvéryhodnost

Ztrata objednavek

Opakované prerusovani a » NiZsi povédomi o podniku

R4
vypinani nabidky

» NiZsi pocet objednévek a trzeb

» NevyuZiti aplikace, i pfesto Ze za ni

R5 |Nezdjem zdkaznikd o rozvoz platime provizi

Dalsi rizika, kterda mohou nastat:

Chybné informace uvedené na portélu,
Pozdni dodani zékaznikovi,

Nespokojenost zakaznikd (studend jidla z dlvodu pozdniho dovozu),

XXX

Vy38i ndklady za vyuzivani aplikace.

Portdl Dame jidlo je webové stranka, kterd obsahuje spoustu informaci, ze kterych cerpaji
zakaznici i siroké vefejnost. Spatné nebo chybné uvedené informace jsou rizikem pro spole¢nost, jelikoZ
tak mlZe 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
zadkaznikovi domU. BohuZel castym pfipadem je pozdni dodani. Ne vZdy za to mlzZe samotna spolecnost,
avsak je potfeba témto situacim co nejvice pfedchazet i kdy?7 jim Uplné zamezit nelze. V dlsledku jsou

zakaznici nedlvérivi, nastvani a pokud se situace opakuje, nelichoti to hodnoceni podniku a zdkaznici
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mohou volit jiny zplGsob dopravy jidla. S tim v&im souvisi pro podnik téméf nejvétsi riziko: nespokojenost

zakaznika.

Rizikem, avSak ne pro podnik podstatnym, je také nezdjem zakaznikl o rozvoz jidla. Tato
spolecnost nefunguje za Ucelem dovozu, ale slouzi pfevazné diky svému kamennému bistru. Rozvozova
sluzba je pouze doplikem podniku, ale i tak je pro néj dileZité tuto sluzbu vyuZivat a zdkazniky timto
zpUsobem uspokojovat. SniZzenim zdjemct o dovoz podnik sice pfijde o trzby, ale neda se fici, Ze by to

mélo velké nasledky.

Zvyseni nakladl za vyuZivani portalu povaZzuje podnik za minimalni riziko. Tahle poloZka je vice
rozebrana v osobnim rozhovoru s vedenim spolec¢nosti a na zakladé toho dokdZeme vyvodit toto riziko

Za mozZné, avsak minimalni.

Aplikace Facebook a Instagram

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

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

Pro spolec¢nost vyznamna rizika:

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

Hrozba Scénar (co se stane)

» Odlakani zékaznikd na zakladé negativnich
R1 | Negativni recenze komentérd na podnik nebo podévané jidlo

» SniZeni hodnoty podniku

» Podnik nesmi zverejnit fotografie s obliceji

zakaznikd
Zakon o ochrané
R2 > Poruseni zdkona
osobnich Udajd (GDPR)
» PotiZe ze strany zdkaznika, stiznosti

vvvvvv

» Ztrata sledovanosti znamena sniZeni aktivnich
R3 Nizka sledovanost zakaznikd

» Podnik nedostava dostate¢né do povédomi lidi
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Hrozba Scénar (co se stane)

SloZitd dohledatelnost starSich prispévki
Obsahuji pouze aktudlni
R4 »  Pro zjisténi informaci o podniku musi zvolit jiny
informace
zpUsob dohledani

ZneufZiti jiZ vytvofeného | » Konkurence pouZije koncept akce a vytvori
R5 | eventu nebo udélosti podobnou udélost nebo akci

konkurenci » Ztréta originality

Dalsi rizika, kterda mohou nastat:

Neaktuélnost informaci,

Zpoplatnéni nebo zruseni aplikace,

Negativni recenze,

Ztrata socialniho kruhu,

Dezinformace informaci,

Umist'ovani pfispévkid a fotek mize byt zneuZito jinymi uZivateli,

Nelze zarudit bezpelnost zvefejnénych informaci,

AR N N N N SR RN

NevyuZivani antivirového programu.

U Facebooku i Instagramu je zakladem pravidelnost a aktualizovatelnost informaci. To znamen4,
7e podnik by mél pravidelné informovat své sledujici. Pokud tak podnik necini, mzZe 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 plné proskolovéna, jelikoZ se tyto aplikace neustale vyviji a méni a zvefejfiovani chybnych

nebo klamnych pfispévkd organizaci nepomdaze, ale uskodi.

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

postupné napravovat a zamezovat tak dalsim negativnim pfispévkdm od zdkaznikd.

Spolu s umistovanim pfispévkl na tyto aplikace také souvisi ochrana osobnich udajd. 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 Udaji nesmi spolecnost v Zadném pripadé zverejnit fotografii

nebo pfispévek druhé osoby bez jejiho plného souhlasu. Bezpecnost zde neni Uplné zarucena. Naptiklad
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u aplikace Instagram je novéa funkce Story neboli Va3 pfibéh (zvefejnéni pfispévku, ktery nezlstane
v aplikaci dlouhodobé jako ostatni pfispévky, ale je viditelny pouze 24hodin a poté neni nikomu
pfistupny). Tato mozZnost sdileni fotek ¢i videi je oblibend, avsak spoustu lidi si neuvédomuje, Ze i pres
smazani fotky po 24 hodinach, fotka nadale zlstava skrytd v aplikadi, 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 chréni jak spolecnost, tak data,

kterd jsou zvefejiiovana a zabraruje tak napadeni informaci z vnéjsi strany podniku (neboli phishing).

Velkym a do budoucna moZznym zdvaznym rizikem je zpoplatnéni, anebo zrusenfi aplikace. Pokud
by tato situace nastala, bude to problém nejen pro tuto spolecnost, ale i pro spolecnosti ostatni. Lidé si
zvykli, Ze pomoci socidlnich medii sleduji své oblibené podniky a jejich pfispévky. Dopad by to mélo

predevsim na niZsi ndvstévnost a nedostateéné povédomi o spolecnosti celkové ve spolecnosti.

Webové stranky

Web je zaloZen za Ucelem prezentace svého podniku, svych produktd nebo sluzeb. Spolu s tim
souvisi navazani kontaktu se zékazniky, a to na zadkladé pridavani informaci o spolecnosti, zvefejfiovani
pfispévkd, fotografii, videi apod.

Webové stranky spoleénost Forky's vyuZivd minimalné, a to z ddvodu, Ze jsou pro néj
druhych komunikaénich prostiedkd dalezZity doplnék na ktery lidé nahlizi. Ne vsichni 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,

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

Tab. ¢ 9 - Vyznamnd rizika tykajici se webovych stranek [Vlastni zpracovdni].

Hrozba Scénar (co se stane)

» Nezajem zakaznik(
R1 |Neaktivnost a zastaralost strdnek | » Pocit nedlvéryhodnosti

SniZeni sledovanosti stranek

R2 |Neaktudlnost stranek » Klamavé informace klamou zdkazniky
» Ztrata divéry v podnik
R3 |Uvadéni nepravdivych informaci | » Pocity chaosu
» Dezinformace informaci
» Negativni recenze na podnik
R4 |Klamani zdkaznika
» Pocity nedGvéry

Y

R5 | Vy3si ndklady na provoz webu Naklady navic pro spolenost

Dalsi rizika spojena s webovymi strankami:

Nizkd navstévnost,
Spatné orientace na webu,

Spatna dohledatelnost webovych stranek ve vyhledavaci na internetu,

XXX

Spatné hodnoceni na TripAdvisoru aj.

Nizkd navstévnost webovych strdnek nenese pro podnik 74dné ovoce. Podnik by se mél snazit
udrZovat své vztahy se zdkazniky na takové Urovni, aby jejich stranky sledovali a zajimali se o novinky
a pfidané pfispévky. Pokud podnik sleduje nizky pocet lidi, nepfinese to spolecnosti ani trzby, ani nové

zadkazniky, protoZe se nedostava dostatecné do povédomi lidi.

Spatna orientace zase muUZe zp(lisobit chaos. Pokud se zakaznik neni schopen na webovych
strankdch pohybovat, nalézt informaci, kterou potfebuje, tak je néco Spatné. To muize ve vysledku

znamenat nezdjem zékaznika o dané téma, protoze se na strankéch prosté nevyzna.

V dnedni dobé je také dulezité vyuzivani internetu a klicovych slov. Pro podnik je vyhodou, kdyZ
jej 1ze jednoduse najit skrze vyhledavac. Proto je také rizikem Spatnd dohledatelnost webovych stranek
pro ty, co podnik viibec neznaji. Vhodnym zplsobem ke zlepseni je rozpracovani klicovych slov, aby se

podnik I1épe dostal do povédomi lidem a byl v umistén na co nejlepsi pozici na internetu.

62



Naklady spojené s vyuzivanim téchto stranek nejsou nijak znané vysoké. Rizikem zde muzZe byt
zvyseni nakladd 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

K tomu abychom byli schopni lépe ohodnotit rizika online marketingové komunikace
spolecnosti, kterd mohou nastat, se vyuziva napfiklad nize uvedend identifikalni tabulka rizik, kterd
obsahuje klasifikacni stupen, klasifikaéni kritérium a riziko. Diky této tabulce budeme schopni jednotlivéa

rizika zhodnotit.

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

Klasifikacni
Klasifikacni kritérium Riziko
stupen

1 Z4dny dopad na organizaci Velmi nizké

2 Maly dopad na organizaci Nizké

3 PotiZe ¢i financni ztraty Stredni

4 Vazné potize Ci velké financni ztraty Vysoké
- Existencni potiZe organizace Velmi vysoké

Ke spravnému posouzeni rizik je nutné stanovit $kalu, 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 tabulkdch 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, kterd znézorriuje

postaveni jednotlivych rizik a jejich vyznamnost. Jednotliva rizika jsou zafazena do Ctyf kvadrantd 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 bervyznamnych hodnot rizik

kvadrant béznych 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 portdlu Ddmejidlo a promitneme si je

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

Tab. ¢ 11 - Zhodnocend rizik pro portdl Ddmejidlo [Vlastni zpracovdni].

3
£ 2
o o) B =
Riziko S - o a
o 9] 3 £
3 e =
> T
© v
o
R1 | Pfetahovéani zakaznikd 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 lze vidét pét rizik souvisejicich s portdlem Damejidlo. Pomoci
pravdépodobnosti a dopadu jsme zjistili nejvy$si hodnotu RPN neboli nejvyssi riziko u rizika R1
— pretahovani zakaznikl. Druhym pomérné vysokym rizikem je riziko R2 — opakované prerusovani
nabidky, coZ znamena, Ze portél automaticky stopuje zobrazeni profilu na jejich webu, coZ znameng, ze
si zdkaznici nemohou objednat. Podnik takto ztraci jak na trzbach, tak na ziskdvani novych zdkaznikd.
Rizika R3 a R4 jsou povaZovana jako pfijatelna rizika, coZ znamend, Ze v sobé uritou miru rizika maji,
avSak ne nijak zadvaZznou pro existenci a chod spolecnosti. Konkurent Wolt je pro portal Damejidlo velkym
konkurentem, avSak pro spolecnost Forky's jiz tak ne. Je tu v3ak riziko v tom, Ze zakaznici budou vice
vyuZivat rozvozovou sluzbu Wolt a ne Damejidlo, kterd je pro podnik Forky's vyuZivanéjsi. Co se tyce
kvality fotografii, je to dlleZity prvek pro zakazniky, jelikoz si na zakladé fotografii pravé néktefi zakaznici
vybiraji své jidlo. Je dileZité jit s dobou a snaZit se zaméfit na kvalitni, originalni a dobfe provedené
fotografie, které poté reprezentuji jak jidlo spolecnosti, tak jeji celou image a znacku. NejniZ8im rizikem
pro spolecnost je riziko R5 — Nezdjem zékaznikl o rozvoz. Tato spole¢nost rozvézi pravidelné a denné,

a proto je riziko pro spolecnost nepatrné, avSak nastat mudZze.

Mapa rizik pro portal Damejidlo

R1
4 [ ]
R4 R2
B 3 ° ®
(=1
a R5 R3
2 ® °
1
0
0 1 2 3 4 5

Pravdépodobnost

Graf ¢. 11 - Mapa rizik pro portdl Damejidlo [Vlastni zpracovani].

Z mapy rizik vidime rozdéleni rizik do ctyf oblasti od nejvyznamnéjsich hodnot po bézné
hodnoty rizik. U portélu Ddmejidlo mlzZeme vidét, 7e rizika jsou roz¢lenéna do viech oblasti. Nutnosti je
zde se zaobirat kvadrantem kritickych hodnot rizik. Tato oblast ndm predstavuje konkrétné rizika R1 a R2
jak jiZ bylo Feceno v pfedchozim odstavci. Je v8ak potreba ucinit opatieni proti viem rizikm a snaZit se

je, pokud mozZno, 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].

3
£ 2
(¢] © E =
Riziko e § @ z
§ 8 §¢
> T
© v
o
R1 | Negativni recenze 4 5 20
R2 | Nespokojenost zakaznik( 4 5 20
R3 | Zdkon o ochrané osobnich tdajd (GDPR) 4 4 16
R4 | Nizka sledovanost 3 4 -
ZneufZiti jiZ vytvofeného eventu nebo
R5 3 2 6
udalosti konkurenci

Facebook a Instagram jsou pro podnik klicové nastroje pro komunikaci se zdkazniky. Proto se
na tato rizika zamé¥ime 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 zakaznikl s tim souvisi, a proto je hned druhym nejvice
zdvaZznym rizikem s RPN hodnotou 20. Tomuto podniku na spokojenosti zakaznikd zaleZi nejvice, a proto
je velmi dlleZité tato dvé rizika co nejvice eliminovat. BohuZel jsou tato rizika povaZovéana za ta, kterym
nelze zamezit Uplné. Za zminéni stoji také riziko R3 — zdkon o ochrané osobnich Gdajd, které dosahuje
také vySsi hodnoty (RPN hodnota 16). Je duleZité brét toto riziko vazné a pokud mozno jej plné
respektovat, aby se podnik nedostal do zbytecnych problému. Riziko R4 — nizka sledovanost predstavuje
riziko, které neni tak pravdépodobné, jelikoz spolecnost Forky’s jiZ svoje sledujici ma a nepovaZujeme
toto riziko za prevdzné Skodlivé pro spolecnost. Tato situace viak miZe nastat a je také dilezité se

i tomuto riziku vénovat a hlidat si jej. Za nejméné pravdépodobné povaZujeme riziko R5, coz znadi riziko
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zneuZiti jiz vytvorené udalosti konkurenci. V dnedni dobé se podniky napodobuji a tato situace

samoziejmé muZe nastat.

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

Mapea rizik je vytvorena i pro Facebook a Instagram. Z grafického vyjadreni Ize stejné jako z vy3e
uvedené tabulky vycist, Ze rizika R1 aZ R4 spadaji viechna 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 nejefektivnéjsi opatreni, aby jim bylo zamezeno

nebo alespor co nejvice eliminovano.

3. Hodnoceni rizik Webovych stranek

V této kapitole se zaméfime na hodnoceni rizik tykajici se webovych strdnek 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 zpracovadni].

3
E 2
(°] © -E ~
Riziko E S v &
e 8 o =
o =
> (]
© (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 | Vy3si naklady na provoz webovych > > 4
stranek

Rizika tykajici se webovych stranek jsou vytycena ve vySe uvedené tabulce. Nejvétsim rizikem je
riziko R1 — neaktudlnost stranek. Jak jiz bylo fec¢eno v rozhovoru v predchozi kapitole, webové stranky
nejsou aktudlni a obsahuji pomérné zastarald data. To je riziko, diky kterému mUzZe ovlivnit chovani
zadkaznikd ve vztahu ke spolecnosti. Je tedy povaZovéno 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 Uzce souvisi a ovliviiuji se. Kritika celkové pro spolecnost neni nikdy dobra, avsak
nelze se ji Uplné vyhnout. Aviak 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 feceno dezinformace informaci. Toto riziko je povaZzovéano za stfedni riziko, a proto ma RPN
hodnotu 12. Riziko je spojeno s tim, Ze na strdnkach nejsou obnovené informace. S rizikem R3 zase
muZeme propojit riziko R4 — klamani zakaznika. Tim, Ze informace nejsou aktudini a pravdivé, dochazi
ke klamani zékaznika a mdze vyvrcholit aZz nedlvérou ke spolec¢nosti. Toto riziko je povaZovano za nizké
(RPN hodnota 8). NejniZsim rizikem v této oblasti jsou vyssi ndklady za provoz webovych strdnek neboli
riziko R5. Zde je uvedena RPN hodnota 4. Pokud by toto riziko nastalo, spolecnost to nepfinese Zéddnou

finan¢ni 4jmu 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 strdanky spolecnosti [Vlastni zpracovdni].

Z grafického vyjadreni mapy rizik tykajici se webovych stranek Ize jasné vidét usporadani rizik
R1 aZ R5. Do kvadrantu kritickych hodnot rizik spadaiji rizika R1, R2 a R3. Riziko R4 spadéa do kvadrantu
vyznamnych rizik a za bezvyznamné riziko je povaZovano 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 urita opatreni proti nim. Po dokonceni této operace
se nasledné provede nové Setreni pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu. Na zakladé téchto

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

» Snaha o udrZeni zékaznikd (aby
fechazeli ke konk i
R1 |Pretahovani zakaznikd neprechazeli ke konkurenci) 3 3
Akeni nabidka pro stalé zakazniky
Vyhovéni prani zakaznik
Tohle riziko nelze z nasi strany ovlivnit
R2 Opakované » Zameéreni se vice na osobni prodej 3 5
preruSovani nabidky v bistru a nahanét trzbu timhle
zpUsobem
R3 | Konkurent Wolt » Vyhodné nabidky pro zdkazniky pouze 5 5 4
v bistru (napf. akéni hodiny)
Zamé¥it se na kvalitni fotografovani
R4 | Nizka kvalita fotografif | 5 progkolovani profesionalnim 2 | 2 4
fotografem
Vyhodnéjsi nabidky rozvozové sluzby
Nezajem zédkaznikli o |3% | ep¥ zacileni t
RS epsi zacileni na segmen 1 5 5
rozvoz > Lepsiinformovanost lidi o tomto
portalu
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Tab. ¢ 15 - Opatreni k rizikim aplikaci Facebook a Instagram [Vlastni zpracovdni].

» Recenze brat vazné a udinit
R1 | Negativni recenze nejlépe tak, aby se jiz neopakovaly | 3 4
» Zpétna vazba
R2 Nespokojenost > SnaZit se vyhovét pranim 3 3
zakaznik z4kaznika
74kon o ochrand » Minimalizace pfispévku se
. h ‘i obliceii
R3 | osobnich udajl zachycenymi oblice] 3 2
(GDPR) » Kontrola pfed zvefejnénim
fotografii
» Lepsi vyuZivani propagacnich
R4 | Nizka sledovanost kanald 2 2 4
» Zacileni na veganskou komunitu
Zneufiti jiz » Nezvefejiiovat udélosti ve velkém
vytvofeného eventu predstihu
R5 1 2 2
nebo udalosti » Originalita udalosti tak, aby nebyla
konkurenci zneuZita konkurenci
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Tab. ¢ 16 - Opatreni k rizikiim webovych strdnek spolecnosti [Vlastni zpracovadni].

» Novy koncept webovych
stranek

» Najmuti profesionalni osoby

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

povérfenou osobou

» Pravidelna kontrola webu

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

zména uvedenych informaci

» Zménit nedlvéryhodnost
v divéryhodnost
» OkamZitd zména webovych
R4 |Klamani zdkaznika vy
stranek
» Zabranit zdkaznikovi

v pfechodu ke konkurenci

Vy38i 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 ndvrhd opatfeni ke sniZeni rizik jsme
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pomoci slovniho vyhodnoceni, tabulek a grafd, dospéli k samotnému vyhodnoceni celé skupiny rizik.

K samotnému vyhodnoceni slouZi tzv. pavucinové grafy.

Pavucinovy graf

Z nasledujicich grafl zvanych pavucinové grafy lze prehledné vidét, jakéd byla pdvodni RPN
hodnota a jaké je hodnota RPN nové 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 esssssNovd hodnota RPN

R1
20

15

10
RS R2

w

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

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

R1
20

15

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

Pivodni hodnota RPN e N ova hodnota RPN

R5 R2

Graf ¢. 16 - Pavucinovy graf pro webové stranky spolecnosti [Vlastni zpracovdni].

5.2 SWOT ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Pro efektivnéjsi a prehlednéjsi vyhodnoceni analyzy rizik jsem se rozhodla vytvofit
SWOT analyzu také na rizikovou &ast. Princip SWOT analyzy je stejny jako u predchozi 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 zpracovdni].

Silné stranky Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
dileZitost  hodnoceni duileZitost hodnoceni
1 Pravidelnost prispévkd na Facebooku a Instagramu 04 4 1 Zastaralé webové stranky 0,4 4
2 Vliv na Sirovkou verejnost 0,3 4 2 Nizkd navstévnost webovych stranek 03 3
3 VySSi navitévnost bistra skrze propagaci na internetu 0,3 3 3 Osloveni pouze téch zakaznikl, co maji pfistup na internet 0,2 2
< <
5 5

Soucet 37 29
PrileZitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS
duleZitost  hodnoceni duleZitost hodnoceni
1 Vytvareni originalnich udalosti na internetu 03 4 1 Negativni recenze na spole¢nost 0,4 3
2 Zvyseni sledovanosti na Facebooku a Instagramu 03 3 2 Atraktivnéjsi propagace konkurence 03 3
3 Ovliviovani zakaznik( skrze média 0,2 3 3 Ztrata sledovatell na internetu 0,2 2
4  Nové zplisoby propagovani spoleénosti 0,2 3 4  Pokles kvality prispévkd na internetu 01 2
5 5
Soucet <3k 2,7
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ZAVER
V zavéru diplomové préce jsou shrnuty veskeré poznatky, ke kterym jsem pfisla v pribéhu jejiho

zpracovani. Pro spolecnost Forky's je online komunikace s vefejnosti velmi dllezit4, a proto je zpracovani

této analyzy povaZovano za velmi prospésné pro spole¢nost.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat rizika online marketingové komunikace ve

spolecnosti Forky's. Spolu s riziky souvisi vytvoreni opatfeni ke sniZeni ¢i eliminaci zjisténych rizik.

Hlavni cile této prace spocivaly ve zjisténi, analyzovani a vyhodnoceni rizik, kterd mohou nastat
v online marketingové komunikaci spolecnosti. Teoretickd ¢ast stru¢né predstavuje danou problematiku
a byla zpracovdna z odbornych internetovych a kniZnich zdrojd. V analytické &asti se prace nejprve
zabyvala analyzovénim spolecnosti a jejiho vnitiniho a vnéjsiho okoli. To znamenéa podrobné rozebrani
analyzy prostfedi (SLEPT analyza), a nasledné provedeni analyzy péti konkurencnich sil (Porterova
analyza). Zavérem analyzy spojuje SWOT analyza, kterd predstavuje informace ze viech predchozich

analyz.

V prabéhu zpracovani diplomové prace jsem byla v kontaktu svedenim spole¢nosti, a na
zakladé jejich poznatkd a postiehl jsem lépe dokézala 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 otdzky se tykaly jak online komunikace obecné, tak online komunikace
pfimo spolecnosti Forky's. Na zékladé obou prizkumU jsem dokazala analyzovat rizika, kterd mohou

v tomto sméru nastat.

Rizika ziskana z prlizkumi jsem rozdélila na tfi skupiny, a to na rizika spojend s portadlem 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 spoleénosti mohly pomoci v komunikaci se zdkazniky
a také diky mym poznatkim bude spolecnost schopna fesit mozna rizika a situace, které se této
problematiky tykaji. Jak riziklim Celit a jaka jsou ndpravna opatreni proti nim, jsem pfedstavila v ndvrhové
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
Pfiloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni — otazky

Pfiloha ¢. 2: Interni rozhovor — otazky



Pfiloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni — otazky

1. Vase pohlavi?

2. Kolik je Vam let?

3. Jste béZnym uZivatelem internetu?

4. Vadi Vam pravidelné umistovani reklamnich pfispévkd na internetu?

5. Ktera socialni média z niZe uvedenych nejvice vyuZivate?

6. Znéate socidlni média, které vyuzivé spoleénost Forky's?

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

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

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

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



Pfiloha ¢. 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 Facebooku,

Instagramu, Webovych stranek ¢i rozvozu jidel pfes Portdl Dame jidlo?
3. Pokud rizika vniméte, snaZi se podnik rizika sniZovat/eliminovat? Pokud ano, jakym zplsobem?

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



