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Abstrakt 

Cílem d ip l omové práce j e zjistit, zanalyzovat a po té v y h o d n o t i t všechna možná rizika týkající se on l ine 

marke t ingové komunikace společnost i Forky's. 

V teoret ické části se práce zabývá základními po jmy marke t ingu , vysvět lením po jmu riziko, osvět lením 

marke t ingové prob lemat iky . Analyt ická část se zabývá sestavením vn i t řn ího a vnějšího prostředí 

společnost i . Na základě výsledných analýz b u d o u po té zkoumána všechna možná rizika, která m o h o u 

v t o m t o prostředí vzn iknout . 

V poslední části j sou představena jedno t l i vá řešení včetně je j ich efekt iv i ty, f inanční přehled spolu 

s náročnost í t ěch to řešení a také přínos navrhovaných řešení. V úp lném závěru práce j sou popsána 

veškerá možná rizika spolu s řešením a také způsob, j ak j e možné j i m předejít . 

Abstract 

The aim o f t he d ip loma thesis is t o ident i fy , analyse and then evaluate all possible risks related t o Forky's 

on l ine marke t ing communica t ions . 

In t he theoret ica l part, t he thesis deals w i th basic concepts of marke t ing , expla in ing the concept of risk, 

l igh t ing market ing issues. The analytical par t deals w i th t he assembly o f the Company 's internal and 

external env i ronment . Based on the resul t ing analyses, all possible risks tha t may arise in th is 

env i ronment wil l be invest igated. 

In the last part, ind iv idual solut ions are presented, inc lud ing the i r effectiveness, f inancial overv iew a long 

w i th the exactness of these solut ions and the benef i ts of t he proposed solut ions. In the comp le te 

conclus ion o f t he work , all possible risks a long w i th the so lu t ion are descr ibed, as well as the way in 

which they can be prevented. 
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Rizika, marke t ing , SWOT analýza, sociální sítě, analýza 
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1 ÚVOD 

Tato d ip lomová práce se zabývá společností Forky's s.r.o., která působí na t rhu od roku 2015. 

Předmětem podn ikání j e převážně poskytování zdravých, veganských p o k r m ů , které j sou př ipravovány 

čistě z rost l inných surovin. Hlavní p rob lemat i kou práce j e onl ine market ingová komunikace a je j í 

využívání ve společnost i . Spolu s t ím souvisí rizika, která m o h o u prost řednic tv ím jedno t l i vých kanálů 

nastat a také je j ich el iminace. 

Onl ine market ingová komunikace j e v současnosti nezbytná v rámci fungování společností . Je 

t o j e d e n z nejdůležitějších komunikačních pros t ředků, bez k terého by se společnost téměř neobešla. Aby 

společnost fungovala v rámci interní stránky, musí být zaměstnanci společnost i na pozoru a pravidelně 

s ledovat nov inky a t r endy na t r hu . Je ve lmi důleži té oslovi t a p o k u d možno vyhovět svým potenc iá ln ím 

zákazníkům. Dále j e také pods ta tné být efekt ivní ve svém obo ru a d o budoucna přicházet s něčím novým 

a or ig iná ln ím. 

V dnešní době jsou země vyspělé a akt ivně využívají komunikační kanály j a k o j sou Facebook, 

Instagram, televizní a mob i ln í market ing nebo in ternetové b logy. Tyto kanály j sou posunem 

v komunikac i a považují se za j e d n y z nejefekt ivnějších nástrojů v rámci komunikace mezi spo lečnostmi 

nebo celkově mezi l idmi . 

Tato společnost akt ivně využívá in ternet ke svému fungování , a t o hned někol ik komunikačních 

kanálů. V ý h o d o u je j ich využívání j e především to , že zajišťují d ist r ibuční cestu ke konečnému zákazníkovi. 

Prostřednictvím in ternetu se nejrychlej i přenáší in formace, a tak j sou zákazníci pravidelně in fo rmován i 

o výrobcích, novinkách či j i ných informacích týkající se společnost i . Společnost t í m t o způsobem 

propagu je svůj podn ik a svoje vý robky či služby. 

Spolu s růstem vl ivu sociálních sítí narůstají možná rizika, která díky t o m u vznikají. Je nezbytné 

se vyvarovat špatné f o rmě komunikace, p ro tože ta může přinést rizika i p rob lémy pro celou společnost . 

V některých f i rmách existují pozice zaměřující se p ř ímo na sociální sítě a j sou považováni za specialisty 

v t o m t o obo ru . 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE A METODIKA PRÁCE 

2.1 VYMEZENÍ PROBLÉMU 

V oblast i on l ine marke t ingových komunikací j e nutné počítat i s t ím , že m o h o u nastat a také 

nastávají možná rizika v různých směrech. Využívání in ternetu a komunikačních pros t ředků j e nezbytné 

pro fungování společnost i a j e p ro to nutné dát pozor na je j ich využívání a dbá t na kvalitní p ropagování 

společnost i . 

V t é t o branži j e rizik někol ik. Může se j edna t o rizika pol i t ická či ekonomická , p ro tože například 

ekonomická situace podn ikání velmi ovl ivňuje. Další rizika m o h o u představovat nedostatek zákazníků, 

z t rátu j iž stálých zákazníků, špatnou komunikac i ze strany společnost i nebo dezinformaci informací. 

Přece j e n se j edná o podn ikání a p ro podnikate le j e podsta tné t o , aby dodržoval marke t ingový plán a své 

stanovené cíle. 

Rizika nastávají v situaci, kdy se dosažené výsledky liší od těch p ředpok ládaných . To značí, že j e 

něco špatně a nastávají tak odchylky. Odchy lky j e po té nutné prověř i t , zjistit je j ich příčinu a následně 

řešit je j ich nápravu či e l iminaci . V podn ikání j akož to i ve výrobě, každá oblast představuje j iná rizika, 

a p ro to j e p ro společnost důleži té rizika kon t ro lova t a hodno t i t . Pokud t o lze, j e d n í m z cílů společnost i 

j e rizika napravovat tak, aby nedocházelo k negat ivním udá los tem nebo ke z t rá tám, ať už f inančním či 

nef inančním, a dosahova lo se tak efekt ivního fungován í a dosahování vyšších zisků. 

2.2 CÍLE PRÁCE 

Cílem d ip l omové práce j e zjistit, zanalyzovat a po té v y h o d n o t i t všechna možná rizika týkající se 

on l ine marke t ingové komunikace ve společnost i Forky's. Tato společnost j e deta i lně zkoumána a hlavním 

cílem j e vyhodnocení /zana lyzování rizik, která se týkají komunikačních pros t ředků, jež společnost akt ivně 

využívá. 

Díky in formacím p lynoucím z analýz j e možné lepší zaměření na následující komunikační kanály, 

které j sou pro společnost nejdůležitější: 

S Portál Dáme Jídlo, 

S Facebook a Instagram, 

S Webmarke t i ng . 
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Dílčí cíle v d i p l omové práci spočívají v: 

S Zhodnocen í situace společnost i na t rhu , 

S Provedení analýzy vn i t řn ího a vnějšího prostředí, 

S Provedení analýzy SLEPT 

S Provedení analýzy pěti konkurenčních sil, 

S Sestavení a vyhodnocen í do tazníkového šetření, 

S Zhodnocen í analýz prost řednic tv ím SWOT analýzy, 

S Provedení analýzy rizik 

S Zpracování výsledků z analýz, 

S Návrhy k opat ření a el iminaci rizik. 

2.3 METODIKA PRÁCE 

Práce j e rozčleněna na někol ik částí. První část se věnuje prob lemat ice on l ine marke t ingových 

komunikací . Tato oblast j e uvedena v teoret ické podobě . 

Praktická část j e zaměřena na někol ik vybraných analýz, které zkoumaj í j ak zmíněnou společnost, 

tak je j í vn i t řní a vnější prostředí. Jsou p ro to provedeny v h o d n é analýzy, které udají in formace, se kterými 

j e pracováno v dalších částech práce. Přínosem j e také sestavení do tazn íkového šetření. Dotazníkové 

šetření má f o r m u in terního i externího dotazování jak ve společnost i , tak m i m o ni a udává tak j edny 

z nejdůležitějších in formací k závěrečnému vyhodnocen í analýz. 

Díky vypracovaným analýzám lze sestavit p ro nás k l íčovou analýzu rizik a zhodno t i t tak situaci 

podn iku z hlediska používání j edno t l i vých komunikačních kanálů. 

M e t o d y využi té ke zpracování d i p l omové práce j sou následující: 

S Analýza - ident i f ikace podsta tných vlastností e lementárn ího celku a poznání je j ich 

podsta ty a důleži tost i , 

S Indukce - schopnost vyvod i t obecné závěry z poznatků jedno t l i vých částí, 

S Dedukce - způsob log ického myšlení, které vede od obecného pravidla k j edno t l i vému , 

S Syntéza - výsledky analýzy se vyhodno t í j a k o celek, 

S Systémový přístup - řešený p rob lém j e chápán komplexně. 

12 



3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Následující kapitola popisu je teoret ická východiska d i p l omové práce. Na základě popsané teor ie 

j sou zpracované díla části práce. 

3.1 MARKETING A JEHO VÝZNAM 

D e f i n i c e m a r k e t i n g u 

Market ing j e převzat z ang l ického slova „marke t " nebol i t r h , což j e ekonomický po jem pro místo, 

kde se setkávají prodávající a kupující. 

„Marke t ing j e funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a poskytování 

h o d n o t y zákazníkem a k rozvíjení vztahů se zákazníky t akovým způsobem, aby z nich měla prospěch 

f i rma a drži telé je j ích akcií." [ 1 ] . 

Marke t ing j e j e d n o u ze základních myšlenek managemen tu současnost i . Jejím cílem není j e n 

zvyšování výroby, zabezpečení větší p roduk t i v i t y a ani získávání vo lných t r hů , ale hlavně vyřešení otázek 

- co vyrábět a komu prodávat? [ 25 , str. 2 8 ] . 

3.2 MARKETINGOVÝ MIX 

Nejdůleži tějším nástro jem marke t ingového řízení j e marke t ingový mix. Organizace je j využívá 

k dosažení marke t ingových cílů. Marke t ingový mix zahrnuje vše pods ta tné , s čím se f i rma obrací na t rh , 

na zákazníky, vše, co rozhodu je o je j ím úspěchu na t r hu [6, str. 97]. 

„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla 

marketingových cílů na cílovém trhu." [12, str. 32]. 

Nejčastěji můžeme v idět rozdělení pod le „4P" , kde „P" vy jadřuje výrobek, cenu, distr ibuci 

a propagac i . V angl ickém předk ladu product , price, pláce and p r o m o t i o n . 
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Marketingový mix 

Obr. č. 7 - Složky marke t ingového mixu, tzv. 4 P [Vlastnízpracování, 13]. 

Rozšířené pojet í marke t ingového mixu 4P o další „P" - po té vzniká tzv. 5P (rozšíření o People -

lidé) anebo 7P (rozšíření o Processes - procesy a Psysical evidence - fyzický vzhled) [10, str. 38]. 

Na stejný marke t ingový mix se dá dívat i z d ruhého úh lu , ze strany zákazníka. Tento mode l se nazývá 4C. 

3.2.1 Produkt 

„Cokoli, co je možné nabídnout trhu ke koupi, použití či spotrebe a co může uspokojit nějakou 

potřebu či přání. Zahrnuje fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky." [12, str. 71 ] . 

Produkt představuje nejdůležitější nástroj marke t ingového mixu, p ro tože tvoř í podsta tu f i remní 

nabídky na t rhu a bezprost ředně slouží k uspokojování zákazníků [26, str. 199-200] . 

T v o r b a p r o d u k t u 

Proces t vo rby p roduk tu vyžaduje řešit otázku jedno t l i vých úrovní p roduk tu , k terými j sou j á d r o 

p roduk tu , vlastní p roduk t a rozšíření p roduk tu [26, str. 200]. 

Konkrétně sem spadá: Přínos, prospěšnost, v lastnost i , var ianty, kvalita, des ign, značka, balení, 

služby, záruky [18, str. 24]. 
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3.2.2 Cena 

„Suma peněz požadovaná za produkt nebo službu, nebo suma hodnot, které zákazníci smění za 

výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby." [12, str. 71 ]. 

V souladu s marke t ingovou f i lozof i í si f i rma volí h o d n o t u ceny sama, a t ím určuje svoji pozici 

v hierarchii spot řeb i te lů , ov l ivňuje je j ich nákupní rozhodnut í a zároveň určuje také svoji konkurenční 

pozici [26, str. 206]. 

P o d n i k o b v y k l e s t a n o v u j e cenu p ř i : 

> uvádění nového p roduk tu na t rh , 

> uvádění zavedeného p roduk tu d o nové d is t r ibuční cesty, 

> nové nabídce pro zákazníka [10, str. 58-59] . 

Z á k l a d n í z p ů s o b y s t a n o v e n í ceny: 

Cena založená na nákladech - pomoc í kalkulačních pos tupů vyčísluje náklady na vý robu a distr ibuci 

p roduk tu [18, str. 24]. 

Cena na základě pop távky - vychází z odhadu ob jemu prodeje na h o d n o t u ceny a zejména z t o h o , jaký 

vl iv bude mít změna ceny na vel ikost pop távky [18, str. 24]. 

Cena na základě cen konkurence - t en to způsob se užívá při vs tupu na nové zahraniční t r hy [18, str. 24]. 

Konkrétně sem spadá deklarovaná cena, slevy, úvěrové podmínky , p latební lhůty, zvýhodnění [18, str. 

24] 

3.2.3 Distribuce 

Distr ibuce značí veškeré činnost i a procesy, které souvisejí s přemístěním vý robků od vý robků 

ke konečným spo t řeb i te lům. To znamená tak, aby byly vý robky na správném místě a ve správný čas [ 6 ] . 

Prostřednictvím dist r ibuce společnost řídí proces pohybu vý robku /s lužby k zákazníkovi. Je zde 

například zahrnuta doprava, výběr ve lkoobchodn íků a ma loobchodn íků , udržování skladu, rozhodnu t í o 

v h o d n é m prostředí p ro umístění vý robku a také o skladbě sor t imentu vzh ledem k j edno t l i v ým mís tům 

prode je [18, str. 24]. 

Konkrétně sem spadají cesty, logist ika, sor t iment , doprava, sklady a umístění [18, str. 24]. 
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3.2.4 Propagace 

Propagace zvaná také j a k o komunikační mix. Dělí se ješ tě na osobní a neosobní f o r m u 

komunikace. Podpora nebol i market ingová komunikace j e č tv r tým a nejvíce v id i te lným nástro jem 

marke t ingového mixu. Spadají sem všechny nástroje, k terýmiž společnost komun iku je s cí lovými 

skup inami , aby tak podpoř i la své vý robky anebo image [18, str- 24-25] . 

Kompletn í pojet í neosobní f o r m y komunikace obsahuje následující po jmy: 

Rek lama 

Reklamou se rozumí komunikační disciplína, díky které lze efekt ivně předávat market ingová 

sdělení cí lovým masovým segmen tům. Jejím cílem j e cí lovou skupinu in fo rmovat , přesvědčovat a sdělení 

také p ř ipomína t [ 11 , str. 49] . 

Nejznámějším způsobem propagace společnost i j e reklama. Existuje však spoustu dalších 

způsobů , jak se zvid i te ln i t [18, str. 26]. 

Funkce reklamy: 

> Zvyšování povědomí o značce, 

> Budování značky. 

Nejvýznamnějším způsobem, j akým může značka posíl i t svoji image, j e právě reklama. Skrze 

masová média dokáže reklama zasáhnout cílové segmenty velmi rychle [11 , str. 49] . 

Tento po jem j e také spojen s označením falše fame effect, v přek ladu efekt falešné popular i ty . 

To znamená to , že reklama zvyšuje popu lar i tu určité značky. Je to t iž fak tem, že značka p ropagovaná 

rek lamou, j e více obl íbenější než t y značky, co p ropagovány nejsou [11 , str. 49] . 

Nejčastější způsoby reklamy: 

> Televize - předvádění p roduk tů , využi t í obrazu, zvuku, hudby a pohybu , 

> Rozhlasová reklama - f lexibi lní, zvuková d imenze, „ m é d i u m v pozadí", 

> Tisková reklama - deníky, časopisy, statistiky, nov iny aj., 

> Venkovní reklama - b i l lboardy, p lakátové plochy, pod lahová graf ika aj., 

> Onl ine reklama - reklamní bannery [11 , str. 52-67] . 

M é d i a 

Jsou t o komunikační kanály, kterými se rozšiřuje sdělení (noviny, časopisy, televize aj.). Výběr 

médi í j e velmi dů lež i tý a j e p r o t o pot řeba se nejdříve zaměř i t na kritéria kvant i tat ivní, kval i tat ivní 

a technická [18, str. 256]. 
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Dle t é t o tabu lky se může společnost řídit a následně vybra t vhodná média p ro umístění reklamy 

či p ropagování svých vý robků či služeb. Jedná se převážně o noviny, časopisy, p o d o m n í rek lamu, televizi , 

k ino, rozhlas, rádio a venkovní rek lamu [18, str. 256-260] . 

V ý z k u m 

Market ingová komunikace j e j akož to j e d e n z nástrojů marke t ingového mixu začleněna d o 

marke t ingové strategie f i rmy. To značí, že se musí zvážit celkové marke t ingové cíle, cílové segmenty 

a pos i t ion ing . Strategický komunikační výzkum, nebo také můžeme říci st rategický výzkum reklamy, se 

bude překrývat se st rategickým marke t ingovým výzkumem. Je t o úkol zanedbávaný, avšak ve lmi důležitý. 

Umožňu je manažerovi komun ikova t a vybudova t tak komunikační strategi i . Tento výzkum se netýká 

pouze reklamy, ale musí obsahovat i zbytek komunikačních nástrojů [18, str. 273]. 

Ty po té zkoumaj í následující: 

> Produkt - j e h o silné a slabé stránky, přesvědčující a rgumen t p ro základnu, 

> Trh - vývoj vel ikost i t r hu , t ržní podí l , t ržní segment , strategie konkuren tů , chování spot řeb i te lů 

aj. 

> Prostředí - legislativní omezení , kul turní a pol i t ické t rendy, ekonomická situace aj. [18, str. 273-

274]. 

Způsobů testování rek lamy může být někol ik. Pro ukázku uvádím ty nejvyužívanější. Jedná se 

o komunikační audi t , výzkum komunikační strategie konkurence, výzkum obsahu komunikace, testování 

názorů manažerů, kampaň, fyz io logické testy, test zapamatování , př ímé měření názorů, nepř ímé 

testování názorů (divadelní test), test rozpoznání, test zapamatování aj. [18, str. 273-284] . 

PR 

Nejčastěji bývá PR nebol i Public relat ions de f inován j a k o d ia log mezi organizací a skupinami , 

které rozhoduj í o úspěchu či neúspěchu organizace (tzv. stakeholders). Takto může díky skup inám 

organizace dosahovat svých cílů. Typické skupiny, které s PR spo lupracu j í j sou například dárci, investoř i , 

akt ivist ické skupiny, místní komun i ty , zaměstnanci stálí či potencionální , dodavate lé , zákonodárné 

a kont ro ln í inst i tuce a samozře jmě zákazníci [11 , str. 115]. 

V PRje možné dle zaměření na jedno t l i vé klíčové skupiny rozeznávat celou řadu dílčích aktivit. 

Napřík lad: 

> Komunikace s místními komun i tam i = „community relations", 

> Komunikace s investory = „investor relations", 

> Komunikace s médi i = „media relations" aj. [11 , str. 115]. 
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Dialog organizace s kl íčovými skup inami má tak vést ke vzá jemnému porozumění a pochopení , 

a následně pak umožn i t d l o u h o d o b o u a úspěšnou existenci organizace v je j ím prostředí. 

Charakter ist iky PR: 

> Důvěryhodnost , 

> Relativně nízké náklady, 

> Omezená kontro la nad marke t ingovými sděleními [11 , str. 116]. 

PR také dokáže ve lmi efekt ivně in fo rmova t o nových p roduk tových kategor i ích a způsobech 

je j ich užití. St imuluj í tak pop távku po j iž existujících p roduk tech , zvyšují pověst značky a chrání j i 

v př ípadech je j ího ohrožení [ 11 , str. 116-117] . 

S p o n z o r s t v í 

Jeden z nástro jů, který má zvyšující se důleži tost . To vyplývá z rostoucího rozpočtu sponzorství 

a ze skutečnost i , že rozhodování o sponzorství se dostává do popřed í zá jmu vrcho lových manažerů. 

Sponzoř i spojuj í své j m é n o se sponzorovanou událost í a očekávají tak přenos efektu z dané událost i na 

f i rmu , p o v ě d o m í o značce a image [18, str. 346]. 

Rozlišují se čtyři t ypy sponzorství: 

> Sponzorství událost í (kultura a sport) , 

> Sponzorství urč i tého účelu - nejstarší typ, 

> Sponzorství vysílání (rozhlas, televize), 

> A m b u s h market ing - pro f i tu je na akcích sponzorovaných někým j i n ý m [18, str. 346]. 

Nejdůležitější a k l íčovou záležitostí j e vybra t správný sponzorský pro jekt a dob ře jej řídit. 

K výběru se využívá spousty kritérií, napřík lad: 

> Kritéria spojená s událost í ( typ událost i , úroveň kvality, cílové skupiny aj.) 

> Kritéria spojená s vyvo lanými efekty (nepřímé komunikační efekty, pokryt í medií , zájem 

zaměstnanců, reklama aj.) 

> Kritéria spojená s rozpoč tem (f inanční a j i né náklady, časová náročnost p ro zaměstnance aj.) 

[18, str. 346]. 

P o d p o r a p r o d e j e 

Nejpoužívanější def inicí p o d p o r y prode je j e soubor pobídek, které st imuluj í u j ed ince okamži tý 

nákup. Nejčastějším způsobem j e snížení ceny, což j sou př ímé slevy, a t o za pomoc í kuponů , rabatů, 

nebo výhodných balení [11 , str. 97]. 
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Spadají sem nejen slevy ale i techniky, které obdaru j í cí lovou skupinu nějakou věcnou o d m ě n o u . 

Jedná se především o prémie, soutěže či reklamní dárky [ 1 1 , str. 97 ] 

Charakterist ika p o d p o r y prodeje: 

> St imulace k okamž i tému nákupu, 

> Snadné vyhodnocování , 

> Testování, 

> Vysoké náklady - snižují z iskovou marži, 

> Možnos t narušení d l o u h o d o b é strategie značky, 

> Vyprazdňování skladů a vyrovnávání výkyvů, 

> Posílení značky, 

> Upevňování d l o u h o d o b ý c h vztahů se zákazníky [11 , str. 97-100] 

P ř í m ý m a r k e t i n g 

Pojmenování p ro všechny d ruhy marke t ingové komunikace, které využívají př ímé a adresné 

komunikace vůči zákazníkům. To znamená, že j e f i rma v p ř ímém kontak tu se svými zákazníky nebo 

potenc ioná ln ími zákazníky [ 2 1 ] . 

Cílem př ímého marke t ingu j e vytvoření co nejpřesnější nabídky pro zákazníka tak, aby 

vyhovovala j e h o konkré tn ím po t řebám [21]. 

Přímý market ing lze využít všude, kde není zákazník anonymní a dokážeme je j tak oslovi t p ř ímo 

osobně. Typickým př ík ladem j sou banky nebo poj išťovny. Obecně lze t en to d ruh marke t ingu využít 

všude t a m , kde známe pot řeba zákazníka, j e h o situaci, j e h o preference a dokážeme ho oslovi t pomoc í 

adresy, e-mai lu , te le fonu nebo skrze web [21]. 

> Direct market ing - zaslání osobn ího dop isu , 

> E-mail market ing , 

> Telemarket ing - oslovování konkrétních lidí skrze te le fon , 

> Osobní kampaň - osobní návštěva zákazníka, 

> Target ing na webu - oslovování konkrétních zákazníků, 

> Ob jednávkový kata log - zási lkový katalog [21]. 

K o m u n i k a c e v m ís tě p r o d e j e 

Této komunikac i se také nazývá POP komunikace. Je t o mocný marke t ingový nástroj , který má 

za úkol zákazníka zasáhnout v čase a místě, kdy se právě rozhoduje . POP komunikace má kl íčovou 
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důlež i tost v t o m , že se většina zákazníků rozhodu je až v místě prodeje . To znamená, že musí být dob ře 

propo jena s p o d p o r a m i prode je a d is t r ibučními st rategiemi [18, str. 432] . 

Cílem t é t o komunikace j e získání pozornost i zákazníků, p ř i p o m e n o u t j i m současnou nebo 

předcházející rek lamu a in fo rmova t je , přesvědčovat a budova t tak image značek, které j sou v regálech. 

Typickými nástroj i , které napomáhaj í t é t o strategi i j sou regály, stojany, graf ika na podlaze, reklama na 

nákupních vozících, pohybové stojany či interakt ivní kiosky [18, str. 432] . 

Event m a r k e t i n g 

Nazývaný také j ako tzv. záži tkový marke t ing (v ang l ickém přek ladu experience marketing). Ten 

označuje akt iv i ty, kdy f i rma zprost ředkovává své cílové skupině emoc ioná ln í zážitky s je j í značkou. To má 

vzbud i t pozi t ivní poci ty, a t o se projeví následně na obl íbenost i značky [11 , str. 137]. 

Funkce Event marke t ingu : 

> Zvyšování ob l íbenost i značky, 

> Zvyšování loajal i ty stávajících zákazníků ke značce, 

> Posilování asociace značky, 

> Zvyšování povědomí o značce, 

> Předávání in formací o p roduk tu , 

> Předvádění p roduk tu , 

> St imulování prodeje, 

> Získávání kon tak tů na potenc ioná ln í zákazníky [11 , str. 137]. 

O s o b n í p r o d e j 

Nejstarší nástroj komun ikačn ího mixu, k terýs i i přes rozvoj nových komunikačních médií , udržuje 

svoji významnou pozici v marke t ingové komunikac i mnoha f i rem [ 1 1 , str. 149]. 

Výhody osobního prode je spočívají v p ř ímém kontak tu mezi f i rmou a zákazníkem. To s sebou 

nese další v ýhody j a k o například okamž i tou zpě tnou vazbu, ind iv idua l izovanou komunikac i a větší 

věrnost zákazníků [11 , str. 149]. 

Je to t i ž důleži té, aby byli prodejc i v p ř ímém kontak tu se svými zákazníky. Jen tak m o h o u pochyt i t 

je j ich tužby a splni t j i m tak přání týkající se upravené nabídky přesně dle je j ich po t řeb . Zpětná vazba, 

která j e okamži tá , tak umožní prodejc i s tanovi t správnou komunikační strategi i , která může být kdykol iv 

průběžně upravena ze strany zákazníka [11 , str. 149]. 

Výhody osobn ího prodeje: 

> D l o u h o d o b ý vztah se zákazníkem, 
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> Věrnost zákazníků, 

> Nízké celkové náklady, 

> Čas, 

> Využi t í relat ivně ma lého poč tu zákazníků [11 , str. 149]. 

Nevýhody osobn ího prodeje: 

> Ztráta kon t ro ly nad obsahem sdělení, 

> Relativně vysoké j e d n o t k o v é náklady, 

> Vyhledání ve lkého poč tu kval i f ikovaných pracovníků [11 , str. 149-150] . 

Osobní prodej j e převážně využíván na trzích B2B, při prodej i ve l koobchodn íkům a d i s t r i bu to rům, 

ma loobchodn í prode je a př ímý prodej [11 , str. 149-150] . 

3.3 ONLINE MARKETINGOVÉ NÁSTROJE 

ONLINE M A R K E T I N G O V Á K O M U N I K A C E 

Tato celosvětová počítačová síť se stala pos tupně nejvyužívanější a neoddě l i te lnou součástí 

akt iv i t f i rem v různých odvětvích ať se j edná o podnikání , státní či j i né inst i tuce nebo o jedno t l i vce [14]. 

Tato disciplína j e p r imárn ím fak to rem důvěry v budoucí potenciál a on l ine komunikace a vytváří 

tak potenciá l pro je j í zlepšení [17]. 

Abychom uspěli na in ternetu , není dost pouze zřídit webové stránky a čekat na zákazníky. 

Internet se řadí mezi nejkonkurenčnější prostředí. In ternetový market ing nejde nastavit „jednou pro 

vždy", a l e j e nu tné j edno t l i vé nástroje neustále sledovat, vyhodnocova t a op t ima l izovat [8]. 

Důležitostí t o h o t o procesu j e pot řeba znát in ternetové pub l i kum, po rozumění po t řebám t o h o 

d ruhého , prost ředky pro poskytování služeb p o m o c í vhodných cest a techno log i í a také v ě d o m í t oho , 

že t en to úkon může mít ve výsledku m n o h e m větší d o p a d [19, str. 18]. 

Rozlišují se čtyři oblast i managemen tu , které souvisí s PR na in ternetu . 

1. Obsah, který uživatelé na in ternetu oceňuj í a vnímaj í j e h o bohatost , 

2. Prostředky, k terými se urči té in formace šíří (konkrétně je j ich dosah), 

3. Zaměření se na uživatele in ternetu , pub l i kum, 

4. Povaha vztahů s pub l i kem a budování empat ie v rámci společnost i [19, str. 18-19]. 
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3.3.1 Internet 

Tento nástroj marke t ingové komunikace nezahrnuje pouze webové stránky nebo e-mai ly. 

V dnešní d o b ě lze in ternet využívat skrze te le fon , t isk, rozhlas či televizi . Ve shrnutí se in ternet týká všech 

způsobů komunikace [2, str. 37]. 

„World Wide Web je světem Informací snadno dostupných přes síť, je ztělesněním znalostí lidstva." 

Jednou z nejúžasnějších věcí na in ternetu j e t o , že nám nabízí spousty snadno využi te lných 

zdro jů . Internet v dnešní době nabízí m n o h o , zprost ředkovává in formace pro v rcho lové manažery, 

s tudenty i běžné l idi , kteří chtějí j e n brouzdat po in ternetu . Jeho kapacita a možnost i umožňu j í přenosy 

dat, propagaci vý robků nebo služeb, p o d p o r u marke t ingových činností a slouží také k získávání dat 

a in formací tak, aby by lo m o ž n o ov ládat j i né zařízení či stroje [19, str. 26]. 

3.3.2 Webmarketing 

Web market ing v t o m t o případě představuje W e b o v ý deník ( log), který j e nedí lnou součástí 

komun ikačn ího mixu f i rem a samozře jmě dalších institucí. Představují veškeré komunikační nástroje 

v on- l ine prostředí. T ímto způsobem lidé a organizace sdílejí myšlenky, názory a reakce na aktuální 

událost i [28]. 

Webové stránky by se daly charakter izovat také jako : 

1. Nástroj d irect marke t ingu , p ro tože umožňu j í př ímý prode j , j sou schopné př izpůsobi t obsah 

i f o rmu každému návštěvníkovi . Lze také ve lmi schopně měř i t je j ich efekt iv i tu. 

2. Nástroj Public relat ions, je l ikož umožňu j í komunikac i s kl íčovými skupinami dané 

organizace (zaměstnanci , novinář i , partneř i a zákazníci). 

3. Nástroj Podpory prodeje , p ro tože skrze w e b y j e možné například rozdávat on- l ine kupóny 

či organizovat marke t ingové soutěže. [11 , str. 171]. 

Web j e samozře jmě také rek lamním nást ro jem, je l i kož většina webových stránek j e založena za 

účelem posílení image značky či společnost i [11 , str. 172]. 

Aby byl web úspěšný, j e zapot řebí si hl ídat někol ik hlavních prvků. W e b by měl být: 

> At rakt ivní s přesvědčivým obsahem, 

> Snadno vyhledatelný, 

> Snadno užitelný, 

> Designově odpovídaj íc í [11 , str. 173-174] . 
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Informace na webu po té musí být aktuální, prav idelně obměňované . At rak t iv i tu zvyšuje také 

interakt iv i ta. Text by měl být pochop i te lně přesvědčivý a t o tak, aby vedl k naplnění komunikačních cílů. 

Produkty by měly být prezentovány tak, aby vyzdvih ly je j ich přednost . Tomu m o h o u napomoc i v idea, 3D 

efekty či v i r tuální prohl ídky. Jedním ze základních prvků j e vyh ledate lnost , bez které se jed inec k obsahu 

vůbec nedostane. Je p r o t o důleži té, j ak j sou webové stránky na in ternetových prohlížečích umístěny [11, 

str. 173-174] . 

Jak w e b y f u n g u j í 

Web j e p ropo jená kolekce souborů , které začínají vs tupní st ránkou přezdívanou domovská 

stránka. Pokud chce jed inec někoho nalákat na svoji w e b o v o u stránku, musí sděli t svoji d o m o v s k o u 

stránku. Z domovské stránky se po té lze dosta t na větš inu ostatních stránek daného webu . Důlež i tým 

jazykem v t o m t o odvětví j e HTML, který by měla znát a umět adaptovat převážná část pracovníků PR. 

Každý, kdo zvládá a umí využít potenciá l t o h o t o nástroje, má ve lkou výhodu při komunikac i [19, str. 29]. 

3.4 ŘÍZENÍ RIZIK 

Je t o proces, ve k terém se subjekt řízení snaží zamezi t působení existujících a také budoucích 

fak to rů . Poté navrhuje řešení, která mají pomoc i e l iminovat účinek nežádoucích v l ivů, a naopak umožňu j í 

využít pří ležitosti působení pozi t ivních vl ivů [25, str. 98]. 

Kri t ickou fází p r o c e s u j e výběr op t imá ln ího řešení. Má někol ik úrovní. Začíná se určením rizika, 

pos tupu je přes hodnocení ekonomických nákladů a je j ich ekonomických př ínosů. Dále pokračuje 

zhodnocen ím d o p a d ů a přínosů a následně analyzuje možné důs ledky z př i ja tého rozhodnut í na subjekt 

a j e h o okolí. Dále následuje rozhodnut í o realizaci opat ření na snížení rizika [15]. 

Rizika se dělí na: 

> Technologická - vyžaduje se dokona lá znalost techno log ie uvni t ř ob jek tu včetně j e h o okolí. 

Analýza post ihu je celou šíři reálně možných havari jních stavů spolu s posouzením možných 

následků na ob jek tech [15]. 

> Projektová - j edná se o r iziko p lynoucí ze špatného řízení pro jek tu . Může se vysky tnout 

u stavebních prací, u budování p rog ramových systémů či při p ro jek tu podn ikové inovace [15]. 

3.4.1 Definice rizika 

Co j e t o riziko? 
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Pojem, který vznikl j i ž v 17 století v souvislosti s lodní p lavbou. Pochází z i talšt iny a označoval 

úskalí k terému se t ehdy plavci pot řeboval i vyhnou t . Nejdříve by lo t o t o slovo chápáno j a k o risk či 

riskování, pozděj i ale dosáh lo významu ve smyslu možné ztráty. V dnešní d o b ě j iž víme, že t e n t o po jem 

souvisí s h rozbou [24, str. 25]. 

Tento po jem nemá j e d n o t n o u definici a lze jej de f inovat různě: 

> Pravděpodobnos t nebo možnos t vzniku ztráty, 

> Nej istota dosažení možných výsledků, 

> Odchýlení skutečných a očekávaných výsledků, 

> Nebezpečí negat ivní odchy lky od cíle aj. [25, str. 26]. 

Dle f inančního d o p a d u ztráty lze stanovi t následující členění rizika, a t o na: 

K r i t i c k é r i z i ko - veškerá ohrožení, z t ráty znamenaj í bankro t společnost i [ 2 0 ] . 

D ů l e ž i t é r i z i ko - ohrožení, které nevyús t i v bankro t společnost i , avšak do jde k situaci, kdy bude pot řeba 

f inanční výpomoc i [ 20 ] . 

Běžné r i z i ko - ohrožení, j ehož možné zt ráty m o h o u být pokry ty akt ivy společnost i , a nedo jde tak 

k dalšímu f inančnímu t laku [ 20 ] . 

3.4.2 Analýza rizik 

Abychom mohl i snižovat rizika, j e v první řadě nu tnos t provést analýzu rizik. T a j e chápána j a k o 

proces def inování hrozeb, p ravděpodobnos t i je j ich uskutečnění a d o p a d u na aktiva, což znamená 

stanovení rizik a je j ich závažnosti [25, str. 81]. 

Analýza rizik zahrnuje především: 

> Identi f ikaci aktiv, 

> Stanovení h o d n o t y aktiv, 

> Identi f ikaci hrozeb a slabin, 

> Stanovení závažnosti hrozeb a míru zrani te lnost i [25, str. 81]. 

I d e n t i f i k a c e a k t i v značí vymezená posuzovaného subjektu včetně aktiv, které vlastní [25, str. 81 ]. 

S t a n o v e n í m h o d n o t y a k t i v rozumíme určení h o d n o t y akt iv spolu s je j ich významem, ohodnocen í 

možného dopadu je j ich ztráty, změny nebo poškození na existenci či chování subjektu [25, str. 81]. 

I d e n t i f i k a c e h r o z e b a s lab in - určení d ruhů událostí , které m o h o u ovl ivni t h o d n o t u akt iv negat ivním 

způsobem, m o h o u určit slabá místa subjektu, a m o h o u také umožn i t působení hrozeb [25, str. 81]. 
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S t a n o v e n í závažnos t i h r o z e b a m í r y z r a n i t e l n o s t i znamená určení p ravděpodobnos t i výskytu hrozby 

a také míry zrani telnost i subjektu vůči konkrétní hrozbě [25, str. 81]. 

Dokončením analýzy rizik získáme výsledky, která m o h o u pomoc i urči t kroky ve vedení 

organizace a hlavně pr ior i ty , týkající se zvládání rizik. Může se stát, že celý proces neproběhne pouze 

j e d n o u , ale bude opakován víckrát. Je však nezbytné j iž ze začátku stanovi t ú roveň, na j akou chceme 

daná rizika e l iminovat [25, str. 81-82] . 

3.4.3 Základní pojmy analýzy rizik 

A k t i v u m (asset) 

Akt i vum j e vše, co má pro společnost nějakou h o d n o t u a mělo by p ro to být odpovídaj íc ím 

způsobem chráněno [3] . 

Dělíme j e na hmo tná a nehmotná aktiva. Mezi hmotná aktiva patří nemov i tos t i , peníze nebo 

cenné papíry). N e h m o t n ý m i akt ivy rozumíme in formace, p ředmě ty p růmys lového a autorského práva, 

kval i tu a morá lku pracovníků. Ak t i vem může být také sám subjekt, je l ikož hrozba může působ i t na celou 

j e h o existenci [25, str. 82]. 

Hodno ta aktiva j e založena na ob jek t ivn ím vyjádření ceny, nebo na subjekt ivním ocenění 

důleži tost i aktiva p ro daný subjekt [25, str. 82]. 

H r o z b a ( t h r e a t ) 

Hrozbou rozumíme jakouko l i v událost , která dokáže způsob i t narušení důvěryhodnos t i , in tegr i ty 

a dos tupnost i kl ienta [3]. 

Typickým př ík ladem hrozby j e požár, př í rodní katastrofa, chyba obsluhy, krádež nějakého zařízení, 

nebo také to , že neoprávněná osoba získá přístup k in fo rmacím. Hrozbou může být také kont ro la 

f inančního úřadu nebo růst kursu české koruny vzh ledem k evropské měně [25, str. 82]. 

Hrozba může při působení na urč i tém akt ivu napáchat škodu kterou nazýváme d o p a d hrozby. 

Úroveň hrozby se po té hodno t í pod le 3 fak torů a to : 

> nebezpečnost , 

> přístup, 

> mot ivace [25, str. 82-83] . 
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Z r a n i t e l n o s t ( v u l n e r a b i l i t y ) 

Zrani te lnost j e v lastnost daného aktiva a zároveň j e považován za slabinu na úrovni fyzické, tak 

logické či adminis t rat ivní bezpečnost i a může být zneužita h rozbou [3]. 

Zrani te lnost vzniká všude t a m , kde do jde k vzá jemnému působení mezi ak t ivem a h rozbou . 

Úroveň zrani te lnost i se hodno t í dle cit l ivosti a kr i t ičnost i [25, str. 83]. 

P r o t i o p a t ř e n í ( c o u n t e r m e a s u r e ) 

Opatření na úrovni fyzické, logické nebo adminis t rat ivní bezpečnost i . Snižuje zrani te lnost 

a chrání ak t ivum před možnou h rozbou [3] . 

Prot iopatření j e charakter izováno efekt iv i tou a náklady. Zaměřu je se na snížení úrovně hrozby, 

snížení úrovně zrani te lnost i , snížení následků působení hrozby, odha lování nežádoucího v l ivu. Cílem j e 

však včasné ind ikování h rozby a předejí t tak možnost i je j ího uplatnění. Dále se pak zaměřu j í na oblast 

obnoven í činnost i po působení hrozby [25, str. 83]. 

3.4.4 Metody snižování rizik 

Některá rizika, j a k o j sou například pol i t ická, hospodářská, f iskální či j iná opat řen í a j i né vl ivy 

g lobální ekonomiky , patří mezi neovl ivni te lná rizika. Existují ale i rizika ovl ivni te lná, která může manažer 

snižovat pos tupně, nebo odst raňovat úplně [23]. 

Samotné riziko samo určuje, zda bude v h o d n é zvol i t t ransfer (přesun), nebo retenci (zadržení) 

apod . Je důleži té myslet na to , že každý z těch to nástrojů by ml být použ i t v situaci, kdy j e ne jméně 

nák ladným způsobem dosaženo cíle v p o d o b ě snížení rizika, nebo úp lného zničení [25, str. 111 ] . 

Vysoká p r a v d ě p o d o b n o s t Nízká p r a v d ě p o d o b n o s t 

Vysoká t v r d o s t Vyhnu t í se r iz iku, redukce Poj ištění 

Nízká t v r d o s t Retence a redukce Retence 

Tab. č. 7 - Doporučené metody pro obecné řešení problému rizika [Vlastní zpracování]. 

M e t o d y sn i žován í p o d n i k a t e l s k é h o r i z i ka : 

> Ofenzivní řízení f i rmy, 

> Retence rizik, 
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> Redukce rizika, 

> Transfer rizika, 

> Diverzif ikace, 

> Sdílení rizika, 

> Pojištění, 

> Vyhýbání se r iz ikům, 

> Získávání dodatečných informací, 

> Vytváření rezerv aj. [25, str. 113-140] 
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4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

Nejdříve j sem se rozhodla zaměři t na seznámení se společností , je l i kož j e Forky's k l íčovým 

obsahem t é t o práce. Jedná se o základní představení společnost i spo lu s je j ím p ředmě tem podnikání . 

Později bude z k o u m á n o vn i t řn í a vnější prostředí f i rmy a na základě výsledků p roběhne analyzování 

a posouzení rizik. 

4.1 PŘEDSTAVENÍ FIRMY A PRODUKTU 

Pro t u t o práci j e zvolena společnost Forky's. Jedná se o modern í b istro-restauraci a veškeré j í d l o 

j e zde př ip ravováno pouze z čistě rost l inných surovin. Jsou zde nabízeny veganské special i ty z celého 

světa a také samotné p roduk ty značky Forky's. Společnost taktéž podpo ru je ž ivotní prostředí, a z t o h o 

d ů v o d u j sou všechny p o k r m y př ipravovány v b io -p las tovém, 100 % eko log icky odbou ra te l ném obalu 

(PLA) [ 8 ] . 

Předmět podnikání : 

S Výroba, o b c h o d , 

S Hostinská činnost, 

S Prodej kvasného l ihu, konzumního l ihu a l ihovin [ 8 ] . 

Forky 's 

Logo 

Obr. č. 2 - Logo Forky's [8]. 
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Obr. č. 3 - Interiér společnosti Forky's [8]. 

4.1.1 Historie 

2015 - založení společnost i 

2016 - rozvoj společnost i , vytváření Franšízingu 

2017 - návrh nového konceptu společnost i -> nové prostory, zařízení, p o k r m y apod . 

2018 - nové umístění společnost i a zahájení p rovozu 

Společnost Forky's byla založena v lednu roku 2015. Cílem t é t o společnost i j e od samého 

počátku d o p ř á n í t ě c h nejkval i tnějších a nejchutnějších pok rmů svým zákazníkům a vytvoření sítě podn iků 

tak, aby se rozšířili snadno do zahraničí. Od d o b y svého fungování se společnost rozrost la a fungu je ve 

dvou dalších městech na území české republ iky a Slovenska (Forkys.eu). Potenciál j e zde obrovský, 

a p ro to společnost p lánuje další rozvoj týkající se růstu franšíz i možnost í vytváření nových lahodných 

p o k r m ů [ 8 ] . 

V roce 2018 byl zaveden testovací p rovoz v nových prostorech ve spodní části restaurace. 

Později by lo skrze vysokou návštěvnost a zájem návštěvníků o tevřeno i vrchní pat ro . Příchozí si na nový 

design restaurace zvykly a za poslední měsíce j e v idět nárůst návštěvnost i . Spolu s růstem strávníků si 
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lze také vš imnou t prav ide lného obměňován í a rozšiřování j íde ln ího a nápo jového lístku. Společnost se 

snaží stále vyhledávat nové věci a dopřávat tak svým zákazníkům j e n t o nejlepší [ 8 ] . 

4.2 VNITŘNÍ ANALÝZA 

M a r k e t i n g o v ý m i x 

V t é t o části se zaměř íme na marke t ingový mix společnost i . Ten zahrnuje p roduk t , cenu, distr ibuci 

a propagac i . Jednot l ivé části budou p o d r o b n ě rozepsány. Tato analýza slouží především k vyhodnocen í 

různých fak torů , které m o h o u společnost ovl ivňovat. 

4.2.1 Produkt 

Produktem j e v t o m t o př ípadě výroba a příprava j íd la za účelem poskytování a prode je 

spo t řeb i te lům. Výroba p o k r m u j e z části přímá a z části se j edná o p roduk ty od dodavate lů dovážené. 

Převážně se však j edná o p ř ímou vý robu , a t o bezprost ředně v místě společnost i . Jedná se 

o b ist ro/restauraci , která př ipravuje své pok rmy pouze z rost l inných surovin a nepoužívá tedy žádné 

ingred ience živočišného p ů v o d u [ 8 ] . 

Součás t í j íde lny jsou také prodejn í regály, kde můžeme najít veganské special i ty ze všech koutů 

světa. Spolu s t ě m i t o p roduk ty j sou také v pol icích umístěny p roduk ty p ř ímo od značky Forky's [ 8 ] . 

Přehled nabízených pok rmů : 

> M inu tková kuchyně, 

> Burgery plné bí lkovin, bez cholestero lu, 

> Kebab tor t i l la , 

> Street f o o d - zdravá fo rma fast f o o d u , která má nulový obsah cholestero lu, vysoký obsah 

vlákniny, v i tamínů a minerá lů . To značí vysokou a prvot ř ídní kval i tu surovin, 

> Superbowl - nutr ičně bohaté velké salátové misky s vysokým obsahem quinoy, 

> A j i n é special i ty [ 8 ] . 

Je zde také možnos t př ipravovat pok rmy ve var iantě bez lepku a pro vi tar iány, kteří se zaměřuj í 

na RAW stravu. Hlavním cílem j e samozře jmě příprava chutných p o k r m ů pro své stálé a také nové 

odběrate le . Snahou t é t o společnost i j e příprava zdravých p o k r m ů a zároveň snaha o neznečišťování 

ž ivo tn ího prostředí. Veškerá j íd la j sou t edy balena d o b io -p las tového, 100 % eko log icky odbou ra te lného 
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obalu (PLA). Jedná se o snadno rozloži te lné obaly, které j sou vy robeny z rost l inné b iomasy (kukuřice, 

řepa, b rambory , ob i ln iny) [ 8 ] . 

Tím, že značka vyrábí své produk ty , j e schopna lépe reagovat na odezvu odběra te lů . Společnost 

není jed iná , která se zabývá zdravou stravou a stravou určenou pro vegany. Vzh ledem k t o m u , že 

společnost sama vytváří nové d ruhy p o k r m ů , možnost i konzumace svých p o k r m ů , je j ich složení apod. , 

získává tak ve lkou konkurenční výhodu v okolí. Nabídka p o k r m ů není přehnaně velká, ale zato zaručuje 

pok rm p ř ímo dělaný na přání zákazníka, je l i kož si odběrate l může sám sestavit j í d l o tak, aby odpov ída lo 

j e h o nut r ičním h o d n o t á m i chut i [ 8 ] . 

Produkt j e nu tné průběžně a neustále kont ro lovat , hl ídat j e h o kval i tu a možnost i dalšího růstu. 

Důležité j e také sledovat t rendy dnešní d o b y a t ě m se taky v něčem př izpůsobovat . Společnost se chce 

nadále udržet nad konkurencí svojí o r ig ina l i tou a zaj ímavými nápady a akcemi, které pravidelně 

probíhají . T ímto se zabrání r iz ikům, která by moh l nastat j ak z vni t řní , tak z vnější strany [ 8 ] . 

4.2.2 Cena 

Cenová nabídka j e tvořena odl išně jak p ro př ipravované pokrmy, tak p ro prodejn í regály, kde 

j sou j iž ho tové výrobky. Ty j sou , j ak j iž by lo zmíněno b u ď t o p ř ímo od značky Forky's, nebo od 

konkurenčních f i rem, které mají stejné zaměření svých p roduk tů . 

Je důleži té sestavovat cenovou nabídku z o d p o v ě d n o u o s o b o u , která se v t o m t o obo ru vyzná 

a dokáže tak sestavit cenu tak, aby byly pokry ty náklady spojené s vý robou , propagací , distr ibucí. Musí 

tak ve výsledku vzn iknout na daném p roduk tu zisk. Pokud j e t o m u tak, j e t o správně a pokud j sou splněny 

všechny zmíněné faktory, lze tak předcházet r iz ikům a můžeme j e tak min imal izovat nebo dokonce 

e l iminovat . 

Je důleži té hlídat ceny j iž z t o h o d ů v o d u , že m á m e j a k o společnost nějakou stálou k l ientelu, 

k terou si chceme udržet. Proto když nastane situace, že ceny konkurence se sníží nebo konkurence př i jde 

se zajímavějšími a výhodnějš ími cenovými akcemi, j e nu tné činit tak, aby se nepř iš lo o stálé odběrate le . 

Hlavním cílem by mě lo být sk loubení dvou fak torů , a t o spokojenost i zákazníka a realizace zisku. 

Pokud j e d e n z t ěch to fak torů není splněn, nastává někol ik možných rizik. Riziko může být napřík lad ve 

ztrátě zákazníka, p ro tože pře jde ke konkurenci nebo j e h o zpě tnou vazbou bude negat ivní reference na 

naši značku. Z d l o u h o d o b é h o hlediska by t o byl velký p rob lém, p o k u d by t a t o situace nastala u více 

odběra te lů . Pro společnost j e neúnosná d l o u h o d o b á neziskovost a t ím pádem by m o h l o doj í t až ke 

zániku společnost i . 
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V t o m t o př ípadě j sou však ceny určovány zkušenou a z o d p o v ě d n o u osobou . Cenová nabídka j e 

nyní ideální a společnost j e zisková. 

4.2.3 Distribuce 

Distr ibucí se rozumí místo, kde se společnost nachází. Sídlem t é t o společnost i j e město Brno 

a podn ik j e skvěle s i tuovaný. Bistro se nachází v samo tném centru Brna pobl íž náměstí Svobody. To to 

místo j e velice f rekventované a denně t u d y pro jde nespočet lidí. Umístění j e j e d n o u ze silných stránek 

společnost i , je l i kož vzh ledem k po loze nemá společnost nouzi o odběrate le . Forky's dříve sídlil ve vedlejší 

ulici, v menších prostorách a v nenápadné budově . Změna místa společnost i prospěla a nyní sídlí ve 

velké dvoupa t rové budově ta to budova j e navíc po rekonstrukci ch loubou Jakubského náměstí. Doprava 

j e vzh ledem k novým nařízením rez identního parkování obtížnější, avšak i t uh le situaci lze relat ivně dobře 

řešit parkováním v parkovacích d o m e c h , k te ré jsou nedaleko. Pro dodavate le a zaměstnance společnost i 

j e dopravní situace j iná . Dodavatelé surovin či j i ných mater iá lů se m o h o u doprav i t p ř ímo před budovu 

s pat ř ičným povo len ím v jezdu bez p rob lému . Umístění j e nejsnadnější p ro pěší a p ro osoby, které 

využívají městskou h r o m a d n o u dopravu , p ro tože zastávky t ramvaje či au tobusu jsou v nedaleké 

blízkosti . 

4.2.4 Komunikační mix 

Jako každá společnost v dnešní době , i Forky's využívá in ternet za účelem propagace. Je t o ve lmi 

působivá a j ednoduchá fo rma, j ak přiblíži t svůj p ředmět podn ikání potenc iá ln ím zákazníkům a ukázat, 

v čem společnost vyniká. Společnost využívá v dnešní d o b ě především portál Dámejídlo.cz, Facebook 

a Instagram a Webmarke t i ng na který se dále p o d r o b n ě zaměřím. 

Por tá l D á m e j í d l o 

Prostřednictvím in ternetu společnost zprost ředkovala také službu Dáme j íd lo . Jedná se o por tá l , 

skrze který si zákazník ob jedná přes in ternet j í d lo d o m ů až „ p o d nos". Je t o síť někol ika stovek podn iků , 

k t e r é j s o u zaregist rovány a udávají denně nabídku někol ika vybraných j ídel (větš inou denních menu) , 

které j e možné dovážet zákazníkům d o m ů . V t o m t o př ípadě j e nabídka společnost i t éměř stejná j a k o 

v kamenné restauraci, avšak v ý h o d o u pro odběra te le j e právě dovoz j íd la až d o m ů , který j e hrazen 

symbol ickou částkou 29 Kč (zdarma při nákupu nad 600 Kč). 
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P Dáme jídlo. 

Nyní si objednáváte na 

Brno (změnil) Wt Hledáme kurýry Kariéra Otevřít chat Registrovat se (A) PřiNásit se -
1 Q Omlouváme se, ale tato restaurace právě nyní nerozváži. Můžete si ale objednat na zítra 12:00 a později 

FoJ<y* s 

Forky's 

F o r k y ' s 

die 67 bodnoceri © *° minut Ife 29 Kč (zdarma od 600 Kč) (T) vice o restauraci 

Doporučujeme 

• A 

Stir-Fry Noodles 

Saláty SUPERBOWLS 

Burgery 

Burgery MENU 

Tortilly a wrapy 

Tortilla MENU 

Speciality 

BATÁTOVÉ HRANOLKY s mayo dipem 

čistě BATÁTOVÉ HRANOLKY s mayo dipem 

Kebab tortilla MENU 

60 Kc 

+15 Kč 

výhodné menu s bramborovo batátovými hranolky a dipem autenticky kořeněný seitanový 'kebab", 

rajče, okurka, červeně zeli, mayo 

VYBRAT 

_ 129 Kč 

+15 Kč 

VYBRAT 

Vaše objednávka zatím 

neobsahuje žádné položky 

P]3 sod 

Obr. č. 4 - Profil společnosti Forky's na portálu Dámejídlo.cz (Zdroj: Damejidlo.cz) 

Facebook a I n s t a g r a m 

Akt ivní využívání Facebooku v dnešní době pomáhá k vyšší návštěvnost i podn i ku . Tato apl ikace 

to t i ž umožní oslovi t široké spek t rum lidí. Facebook má možnos t umístění reklamy, a t o hned někol ika 

způsoby. Napřík lad na pravé straně na počítači, p ř ímo v prohlížeči, anebo prost řednic tv ím sledování 

urči tě stránky nebo kanálu. Nov inkou j e v poslední d o b ě také sdílení rek lamy přes Facebook Messegner. 

I společnost Forky's využívá Facebookový portá l a fungu je t o tak, že j e založena stránka společnost i , na 

kterou j sou průběžně umísťovány a aktual izovány různé in formace co se p o k r m ů i restaurace týče. 

Facebookový návštěvníci tak mají přehled o veškerém dění, které j e sdí leno. Je t o snadná a vel ice účinná 

fo rma přenosu informací. 

Forky's Brno 

@forkysfood 

Hlavní stránka 

Informace 

PřispěvKy 

Fotky 

Videa 

Hodnocení 

TripAdvisor Reviews 

• i l \ u i i 

ifc To se mi líbí S\ Sledovat A Sdílet 1 Zavolat O Poslat zprávu 

/ * Vytvořit příspěvek 

| » Napište příspěvek.. 

4,6 z 5 Na základě názoru 555 lidí 

Komunita Zo 

Obr. č. 5 - Stránka Forky's na Facebooku (Zdroj: Facebook.com) 
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Facebook také propoj i l své funkce s aplikací Instagram, k terou ta to společnost také akt ivně 

využívá. Instagram j e vy tvořen za účelem propagování příspěvků (hlavně fo togra f i í a videí), které mají za 

úkol dostávat se do p o v ě d o m í lidí a pomáha t tak p ropagován í společnost i . Je t o velice obl íbená aplikace, 

k terou v dnešní d o b ě využívá t éměř každý a j e tak snadné pomoc í příspěvků a sledujících reprezentovat 

svoje vý robky a ce lkovou image společnost i . 

forkys_respect_for_ l i fe E 2 2 3 
Příspěvky (294) Sledující (3 778) Sleduji (58) 

Forkys - Respect for Life 
Vegan bistro & shop. ^ 
Sledujte i naše další pobočky: 
@ForkysPraha - Veleslavínova 10 
@ForkysTrnava - Rybníková 12 
Q Víte o našem salonku? Q 
forkys.eu/salonek 

Vegan zebí... 

B P Ř Í S P Ě V K Y lil O Z N A Č E N Í 

Obr. č. 6 - Instagramový profil společnosti Forky's (Zdroj: lnstagram.com) 

W e b m a r k e t i n g 

Pro ješ tě větší p ropagování společnost také využívá webové komunikace. Konkrétně se j edná 

0 webové stránky, které mi lovn íkům veganské stravy přináší různé in formace, rady a t ipy, j ak si dop řá t 

lahodných p o k r m ů , nebo si zpř í jemni t den . Stránky j sou spojeny s b logem a ten obsahuje tř i hlavní 

podrubr iky . V rubr ice „Píšeme pro vás" můžeme nalézt nejčastěji nov inky týkající se celé společnost i . 

Rubrika „ recepty" zase udává příspěvky, týkající se receptů a návodů k přípravě pok rmů a poslední 

rubr ikou j e „pořádáme" , což j iž z názvu naznačuje in formace o různých akcích, oslavách a adventech. 

Pro lepší představu uvádím fo togra f i i , na které lze v idě t příklad jedno t l i vých článků, které j sou 

na b logu umístěny. Zbytek webových stránek obsahuje různé in formace o společnost i , denní menu 

1 stálou nabídku a podobně . 
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^ ^ | ^ | ^ ^ ^ ^ S O nás Denní menu Stálá nabídka Superbowls Frančízing Kariéra Blog CZ Ť 

respect for life J 

Píšeme pro vás 

Obr. č. 7 - Webové stránky společnosti Forky's [8]. 

Tab. č.2- Shrnutí marketingového mixu - propagace [Vlastnízpracování]. 

Fak to r P ř í lež i tos t i H r o z b y 

Por tá l D á m e j í d l o 

S Vysoký počet zájemců 

S Návštěvnost por tá lu 

S Důvěryhodnost a 

pohod lnos t zákazníků 

pomáhá k využívání por tá lu 

S Pozdní dodání zákazníkovi 

S Nezájem ze strany 

odběrate le 

Facebook a I n s t a g r a m 

S Pravidelnost příspěvků 

S Kladné recenze 

S Akt ivní diskuze u příspěvků 

S Ztráta fanoušků 

S Negat ivní příspěvky ze 

strany dodavate le 

W e b o v é s t r á n k y 
S Pravidelná in fo rmovanos t 

S S ledující fanoušci 

S Nízká návštěvnost 

S Má lo aktual izovaný w e b 

S Nízký počet příspěvků 
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4.3 VNĚJŠÍ ANALÝZA 

Tato kapi tola se zabývá analyzováním vnějšího okol í společnost i . Zahrnuje p ro to SLEPT analýzu, 

Porterovu analýzu pět i konkurenčních sil, dotazníkové šetření a závěrem SWOT analýzu, která obsahuje 

a vyhodnocu je in formace ze všech předchozích analýz. 

4.3.1 SLEPT analýza 

Pro t u t o d i p l o m o v o u práci byla zvolena za v h o d n o u analýza SLEPT, která udává in formace 

o prostředí j iž zmiňované společnost i . Údaje z ní p lynoucí j sou důlež i té a po t řebu jeme j e znát 

k vypracování následujících analýz. 

SLEPT analýza se dělí na urči té faktory, které j sou zaměřeny na oblast i , jež působí na podnik . 

Jedná se o fak tory sociální, ekonomické , pol i t ické, legislativní a techn icko- techno log ické . 

Soc iá ln í f a k t o r 

Sociální faktor se zaměřuje na údaje týkající se poč tu obyvate l dané lokal i ty, p růměrné hrubé 

mzdy, podí lu nezaměstnaných apod . Společnost se nachází v kraji J ihomoravském v Brně, konkré tně 

v oblasti Brno-město . Na území města Brna žije téměř t ře t ina obyvatel celého J ihomoravského kraje. Na 

základě českého stat ist ického úřadu byly zj ištěny nejnovější data týkající se J ihomoravského kraje [4]. 

Počet obyvate l 1 185 889 

Po dalším zkoumání by lo možné data rozčlenit na Brno - město: 

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

Z uvedeného poč tu obyvate l Brna se j edná o 183 300 mužů a 196 227 žen. V roce 2017 byl 

zaznamenán počet obyvate l o něco nižší, a t o konkré tně 377 973 lidí [4]. 
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12 000 

Sňatky Rozvody Narození Zemřelí Přistěhovalí Vystehovali 

Grafe. 7 - Pohyb obyvatelstva v Jihomoravském kraji v 7. až 3 čtvrtletí [4]. 

E k o n o m i c k ý f a k t o r 

Mezi s ledované faktory patří sledování p růběhu inflace, úrokové míry a h rubého domác ího 

p roduk tu (dále uváděno pouze HDP) a p ro to j e důleži té se na t y t o fak tory zaměř i t [4]. 

Inflace ( l istopad 2018) 2,2 % 

Míra inflace vyjádřená př í růstkem p růměrného ročního indexu spotřebi te lských cen vyjadřuje % 

změnu p růměrné cenové h ladiny za 12 posledních měsíců prot i p růměru 12 předchozích měsíců. Měsíc 

l is topad roku 2018 nám udává h o d n o t u 2,2 % [30]. 

59; 
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CjJ CjJ CjJ |TjJ CjJ CjJ (>J (>J |TjJ |TjJ CjJ CjJ (>J (>J Í>J CjJ CjJ í j ^ í j ^ ^ ^ ^ ^ í>J CjJ Í>j Í>j 
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Mésic 

Graf č 2 - Měsíční vývoj meziročního indexu spotřebitelských cen [4]. 

Průměrná hrubá mzda (3. čtvrt let í 2018) 30 561 Kč 
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Tato částka vzrostla opro t i s te jnému o b d o b í roku 2017 o 2 364 Kč, t j . o 8,4 % a reálný růst 

s oh ledem na inflaci dosáhl 5,9 %. V 1. až 3. čtvrt let í 2018 průměrná mzda v kraji s toupla na h o d n o t u 

30 099 Kč, což by lo ve srovnání s rokem 2017 o 2391 Kč více. Nominá ln í růst dosáhl procentuální 

h o d n o t y 8,6 a reálný růst činil 6,3 % [4]. 

32 000 

24 000 

16 000 

CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT CT 
m t m m fl- m m fl- m - m ^- - m 

ZOB 2014 2015 2016 2017 2018 

Graf c. 3 - Vývoj průměrné měsíční mzdy v Jihomoravském kraji podle čtvrtletí [4]. 

Podíl nezaměstnaných 3,52 % 

Dle úřadů Ministerstva práce a také sociálních věcí ČR vzrost podí l nezaměstnaných osob na 

obyvatelstvu meziměsíčně o 0,01 % a k 30. 1 1 . 2018 dosáhl výše 3,52 %. Na úřadech v j i homoravském 

kraji by lo na konci l is topadu ev idováno 26 858 uchazečů o zaměstnání. V porovnání s rokem 2017 

ste jného o b d o b í se podí l nezaměstnaných osob na obyvatelstvu snížil o 0,76 %. Snížil se tak počet 

dosaži te lných uchazečů o zaměstnání o celkem 5 953 osob [4]. 

Hrubý domácí p roduk t (HDP) 

Hlavními fak tory růstu české ekonomiky byly tvorba h rubého f ixního kapi tálu a výdaje na 

spot řebu domácnost í a v ládních institucí. Česká ekonomika trvale roste od roku 2013. Dle zpřesněného 

odhadu vzrost lo HDP ve 3. čtvrt letí mezi č tvr t le tně o 0,6 % a mezi ročně o 2,4 %. Výdaje na konečnou 

spot řebu domácnos t í byly vyšší mezič tvr t le tně o 0,8 % a mezi ročně o 3,1 %. Zvýšení se týka lo také výdajů 

na konečnou spot řebu v ládních insti tucí, a t o konkré tně mezič tvr t le tně o 2,3 % a mezi ročně o 5,3 % [4]. 
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Vývoj HDP mezi ročně v * o 
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Grafč. 4 - Vývoj HDP [31]. 

P o l i t i c k o - p r á v n í f a k t o r 

V t u t o chvíli j e Česká republ ika, co s týče pol i t ické situace, t éměř v neměnné situaci. Dají se ale 

v budoucnu předpok ládat změny týkající se podn ikání a podn ika te lů . Největší změnou v t o m t o odvětví 

j e v poslední d o b ě zavedení systému EET. To mělo m n o h d y velký negat ivní dopad pro menší společnost i , 

je l i kož se musí pravidelně odvádět f inanční pros t ředky státu. V našem př ípadě j e společnost silná a t u t o 

změnu ustála t éměř bez p rob lémů . 

Významným fak to rem v lády j e nástroj DPH, který j e často měněn. Tyto změny znamenaj í 

kompl ikace pro podn ika te le skrze úpravy administ rat ivy, účetnictví aj. Daň z př í jmu se řadí také mezi 

důleži té nástroje. V ý h o d o u t o h o t o nástroje j e j e h o neměnnos t j iž od roku 2010. Daň z př í jmu se dělí na 

fyzické osoby (15 %) a právnické osoby (19 % ) . Spadají sem také prostředky, které ovl ivňuj í 

podnikate lské chování. Jedná se převážně o daň silniční, spotřební , darovaní, děd ickou a eko log ickou 

[4]. 

T e c h n i c k o - t e c h n o l o g i c k ý f a k t o r 

Jelikož se společnost zabývá vý robou a poskytováním p o k r m ů pro š i rokou veřejnost, j e v t o m t o 

př ípadě nutnost í mon i to rova t vývoj změn v oblast i techno log i í na t o m t o t rhu . Obzvláště když se j edná 

o t rh veganský, který j e j i nak řečeno k o m u n i t o u , a ta si na přípravě p o k r m ů potrpí . Proto j e i cílem 

samotné společnost i t o , aby byly suroviny a hotová j íd la kvalitní a aby obsahovala přesně ty suroviny, 

která mají. Doba se mění a vyžaduj í se nové prost ředky a způsoby vytváření p o k r m ů . Společnost se p r o t o 

neboj í zkoušet nové techno log ie a neustále se rozvíjí. Pok rmům také náleží co nejpřípustnější cena, což 

j e výhoda opro t i konkurenc i . V samém srdci Brna na p ře lomu roku 2017 a 2018 proběhla rekonstrukce 
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p r o s t o m . Objekt j e nyní vybaven moderně jš ím a prakt ičtějším vybavením a umožňu je tak max imáln i 

pohod l í a komfo r t j ak p ro zaměstnance, tak p ro zákazníky. 

S o u h r n SLEPT a n a l ý z y 

A b y c h o m získali lepší přeh lednost in formací získaných z analýzy, j e vytvořena tabulka, která 

zobrazuje pří ležitosti a hrozby společnost i . 

Tab. č. 3 - Souhrnná tabulka SLEPT analýzy (Vlastní zpracování). 

Fak to r P ř í lež i tos t i H r o z b y 

Soc iá ln í 

S Nov inky v onl ine 

marke t ingu a sociálních 

sítích 

S Změna osobního života 

skrze sociální sítě 

E k o n o m i c k ý S Růst ekonomiky 
S Ekonomická krize 

S Onl ine komunikace 

P o l i t i c k o - p r á v n í -

• EET 

S Změny v zákonech 

S Polit ické prostředí 

T e c h n i c k o -

t e c h n o l o g i c k ý 

S Inovace techno log ických 

zařízení 

S Kvalitnější přístroje 

k přípravě j ídel 

S Změny ve směrnicích 

S Náročnost zákazníků 

4.3.2 Porterova analýza konkurence 

Analýza konkurence j e zaměřena na popis situace na t rhu dle Porterova mode lu pěti 

konkurenčních sil na společnost i , které nabízí p o d o b n é služby svým zákazníkům. Jsou zde p r o t o 

rozebráni jedno t l i v í čini telé, kteří mají v l iv na působení konkurence. 

K o n k u r e n c e 

Konkurence j e v t o m t o př ípadě středně velká. Společností, které se p ř ímo zaměřuj í na veganská 

j íd la a pokrmy, není v Brně zase to l ik , avšak poma lu se rozrůstají. V okol í se samozře jmě na jdou místa, 

kde j sou nabízeny veganské pok rmy či deserty a pos tupně j i ch bude s ve lkým zá jmem společnost i 

př ibývat. 

4 0 



Pro větší přehled uvádím tř i největší konkuren ty t é to společnost i : 

Die Kuche 

— IN K A B I N E T M Ú Z — 

Obr. č. 8 - Logo společnosti Die Kuche [5]. 

Tato společnost j e považována za největšího konkurenta Forky's. Jedná se o 100 % veganskou 

kuchyni , a t o bez p ředsudků . Tento podn i k se nachází v nedaleké blízkosti a nabízí taktéž řadu 

nejrůznějších domácích special i t k ochutnání [ 5 ] . 

Hlavní nabídkou té to společnost i j sou denní menu od ponděl í do pátku v obědových hod inách. 

Jídelníček j e však boha tý a lze si pochu tna t na veškerých pok rmech , které t e n t o podn ik nabízí. Tento 

podn ik j e velice zajímavý také t ím , že pořádá workshopy vaření s Die Kuche, které j sou dle recenzí velmi 

ob l íbené. Dále pořádaj í ochutnávky různých p o k r m ů , anebo a la carte večeře, které opravdu stojí za 

vyzkoušení [ 5 ] . 

Za j e d n o h o z největších konkuren tů se považuje společnost Rebio. Jedná se o restauraci 

zdravého ž ivotn ího stylu. V roce 2009 získala po splnění cert i f ikačních podmínek j a k o první v České 

republ ice Bio cert i f ikát od cert i f ikační a inspekční organizace KEZ o. p. s. Tato cert i f ikace a l ogo Bio 

zaručuje zákazníkům ekolog ický původ konkrétních surovin [ 23 ] . 

Rebio 

restaurace 
zdravého životního stylu 

Obr. č. 9 - Logo společnosti Rebio [23]. 
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Nejbližší Bio restaurací p ro Forky's j e REBIO v modern ím komplexu Velký Špalíček. Provoz zde 

fungu je od roku 2008 a restaurace j e vyhledávána jak p ro velký výběr vegetar iánských specialit, tak pro 

př í jemné posezení u Bio kávy spolu s dezerty [ 23 ] . 

Hlavní nabídkou restaurace j sou j íd la ze salátového baru (8 d ruhů zeleninových a ovocných 

salátů), j íde ln ího baru (2 polévky, 8 d ruhů tep lých j íde l , vždy 2 special i ty), domácí cukrárny (denně až 20 

čerstvých dezertů), fresh baru (15 ovocných a zeleninových kokte j lů , b io l imonády) , p ivního baru (Bio 

špaldové pivo, Bio kvasnicové pivo) a Bio kavárny [ 23 ] . 

M y ki tchen 

Obr. č. 10 - Logo společnosti My Kitchen [17]. 

Jedná se o projekt , který j e cestou za vlastní seberealizací, zdokona lování svého ta lentu 

a potenciá lu v souladu s pr inc ipy zdravého ž ivo tn ího stylu. Maj i te lkou t o h o t o pro jek tu j e od roku 2016 

propagátorka zdravého ž ivotn ího stylu. Podstatou pro jek tu j e spojení sil více č lenů, a t o za pomoc í 

prosazování svých nápadů a vlastní t o u h o u žít tak jak se j i m líbí, a ne tak, jak j i m někdo přikazuje. Vize 

p ropagá to rky byla naplněna a spo lečným cílem by lo od té chvíle p ro tě lo zdravé a chutné j íd lo , které 

všechny účastníky spojovalo. V Brně momen tá lně fungu j í dvě pobočky v samo tném centru města [ 1 7 ] . 

Raw vegetar iánské bistro, které denně nabízí snídaně, obědy, svačiny a večeře. Hlavní nabídkou 

j sou aktuálně raw pomazánky, saláty různých d ruhů , veganské občerstvení, raw do r t y a zákusky aj. [ 1 7 ] . 

Síla zákazn íků 

Síla zákazníků nebol i odběra te lů j e v t o m t o př ípadě velká. Zákazníky t é t o společnost i j sou 

převážně l idé, kteří se o veganskou a zdravou stravu zajímají. Je p ro to důleži té si t u t o komun i t u udržovat 

a j edna t tak, aby byli zákazníci spokojeni a vraceli se zpět. Každá společnost v dnešní době boju je o své 

odběra te le skrze rostoucí konkurenc i . Úko lem j e tedy starat se o zákazníka tak, aby byl spokojený, 

dopřáva lo se mu t o , co požaduje v určité kvalitě a výs ledkem j sou po té dob ré vztahy a šíření k ladných 

referencí na společnost. To všechno pomáhá k vyšší h o d n o t ě podn iku . 
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Forky's j e společnost, která má zákazníky na prvním místě a skrze je j ich stravovací návyky 

a požadavky sestavuje j íde ln í menu , nápo jové lístky tak, aby vyhovova ly je j ich s tandardům. Vzh ledem 

k nedávné rekonstrukci ob jek tu a je j í pozi t ivní ohlasy j e p ravděpodobné , že zákazníků bude do 

budoucna př ibývat a můžeme tedy očekávat pozi t ivní nárůst j ak k l ientů, tak t ržeb. 

Síla d o d a v a t e l ů 

Vliv dodavate lů j e p ro společnost velmi důleži tý. Z jednodušeně řečeno, bez dodavate lů by 

společnost nebyla schopná pok rmy vyrábět a následně j e po té prodávat svým zákazníkům. Z t o h o plyne 

závislost na dodavate l ích, ať už se j edná o dodavate le mater iá lů , surovin či nápo jů . Pokud by nastala 

situace, že společnost ztratí svého hlavního dodavate le , nebo se zhorší nějakým způsobem vztahy mezi 

oběma stranami, může t o velmi ublížit společnost i . Dodavatele j e však možné nahradi t . Poté j e n záleží 

na t o m , zda společnost nalezne nového v h o d n é h o dodavate le , který bude schopen dodávat konkrétní 

suroviny. Přece j e n se j edná o veganskou stravu a společnost Forky's využívá k přípravě p o k r m ů 

náročnější, ne vždy běžné suroviny. 

V s t u p n o v ý c h k o n k u r e n t ů 

Vstupy nových konkuren tů s sebou samozře jmě nesou hrozbu pro ostatní podn iky . To to r iziko 

se dá považovat za střední riziko. Dnešní doba j e pokroči lá a konkurence t é m ě ř vždy př i jde s něčím 

novým a od l i šným. Důležité j e , aby společnost neztrácela na své atrakt iv i tě a dokázala s konkurencí 

bo jovat . Prostředí společnost i nesmí přestat být p ro odběra te le zajímavé a musí mít schopnost nalákat 

zákazníky k další návštěvě. Může se však stát, že společnost t u t o ú lohu nezvládne a stane se nezajímavá. 

To může způsob i t někol ik fak to rů , b u ď t o konkurence vybo ju je je j í zákazníky nebo m o h o u nastat 

p rob lémy v organizaci nebo skrze f inanční stránku. 

Společnost Forky's se vzh ledem k t o m u , že v dnešní době roste zájem o veganskou stravu, 

udržuje na v rcho lu . V centru Brna j sou i j i né special izované podniky , které nabízí zdravé stravování, avšak 

dle p růzkumu či ohlasů Forky's přináší přece j e n zajímavější pokrmy, a p ro to j e o ně stále zájem. 

H r o z b a v z n i k u s u b s t i t u t ů 

Riziko ze strany subst i tu tů můžeme považovat také za střední. Z d ů v o d u vyspělost i společnost i 

neočekáváme v b r z k é době konkurenci v okolí, která uvede na t rh subst i tuty. Vzh ledem k t o m u , co 

společnost nabízí a j aký j e o p roduk ty zájem, se společnost rozrůstá rychlým t e m p e m . Je t o z d ů v o d u 

or ig ina l i ty a kval i ty j edno t l i vých p roduk tů . Spolu s c é n o u a pros tory v samo tném srdci Brna j e t a to 
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společnost p ro vegany ideální a nenahradi te lná. Jsou samozře jmě zákazníci, kteří preferují konkurenční 

podn iky , a některé vý robky i t am na jdeme cenově výhodně j i . Je po té na zákazníkovi, j akou kval i tu 

očekává a k terou spo lečnou si zvolí j a k o cí lovou. 

Tab. č. 4 - Shrnutí Porterovy analýzy [Vlastnízpracování]. 

Fak to r P ř í lež i tos t i H r o z b y 

K o n k u r e n c e 

S Nasazení v h o d n é ceny 

S Rozšíření nabídky pro 

zákazníky 

S Stálí zákazníci 

S Velký počet konkurenčních 

podn iků 

N o v á k o n k u r e n c e 

S Více zákazníků v okol í 

S Využi t í médi í k nalákání 

zákazníků 

S Snížení t ržeb 

S Neudržení si nových zákazníků 

S Ztráta stálých odběra te lů 

Síla d o d a v a t e l ů 

S Pozitivní vztahy s dodavate l i 

S Kvalitní dodavate lé 

S Rozšiřování dodavate lské sítě 

S Ztráta dodavate lů 

S Pozdní dodávky zboží či 

služeb 

S Neshody s dodavate l i 

Síla o d b ě r a t e l ů 

S Kladné reference 

S Spokojenost návštěvníků 

S Přátelské vztahy se zákazníky 

S Pro některé zákazníky vysoce 

nastavené ceny 

S Přechod zákazníků ke 

konkurenci 

S u b s t i t u t y S Kvalita vý robků 
S Silnější konkurence 

S Vznik p ř ímého subst i tu tu 
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4.4 INTERNÍ A EXTERNÍ PRŮZKUM 

K analyt ické části j sem se rozhodla využít dotazníkové šetření a rozhovor s vedením společnost i 

k získání po t řebných informací, které se týkají on l ine marke t ingové komunikace ve společnost i . 

Dotazníkové šetření j e j edna z prakt ických a účinných fo rem, jak získat dostatečné množstv í 

in formací od respondentů . Jeho fo rma j e srozumite lná a také se dob ře vyhodnocu je . Výs ledkem t o h o t o 

šetření j sou in formace, které se následně zpracovávají a analyzují se s n imi rizika spojená s t ě m i t o 

komunikačními prostředky. 

Formou osobního dotazování nebol i rozhovoru s l idmi , co funguj íc ími uvni t ř organizace, j sem 

získala in formace, které j sou z praxe a považuj i j e za dostatečně vě rohodné . 

K vytvoření t o h o t o p růzkumu sloužil server survio.cz, k te rý je uzpůsoben pro vytváření dotazníků 

a pomáhá tak snadněji zanalyzovat a v y h o d n o t i t in formace. 

4.4.1 Interní rozhovor 

Interní rozhovor se skládá z někol ika otázek, které byly po loženy dvěma l idem, kteří se pohybu j í 

ve společnost i na vyšší pozici a mají dosta tečný přehled o dění v celém podn iku . Přehled samostatných 

otázek viz pří loha 2. 

Otázka 1: Je pod le Vás využívání onl ine market ingu prospěšné pro podnik? 

Odpověď : 

Respondent 1: 

„Stoprocentně, bez on l ine marke t ingové komun ikace by se nám hůře komun ikova lo s š i rokou veřejnost í 

a pomoc í marke t ingových kanálů lze provést lepší zacílení na cí lovou skupinu." 

Respondent 2: 

„V dnešní době si t o asi žádný podn ik nedokáže představi t bez onl ine komun ikace a p ropagování svého 

podn iku . Je t o t rend , který j d e neuvěř i te lným t e m p e m d o p ř e d u a t é m ě ř každý sleduje internet , což 

znamená, že využívat in ternet chceme a budeme. " 

Otázka 2: Jako zaměstnanec t é t o f i rmy, vnímáte rizika p lynoucí konkré tně z využívání Facebooku, 

Instagramu, Webových stránek či rozvozu j ídel přes portá l Dámejíd lo? 
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Odpověď : 

Respondent 1: 

Portál Dámejíd lo: „ M o m e n t á l n í m rizikem nebo spíše konkuren tem j e nová společnost Wo l t , která 

fungu je na stejný pr incip j a k o Dámejíd lo, avšak dostala se velmi rychle d o povědomí lidí a zaujala svým 

koncep tem i způsobem rozvážení j íde l . Pro nás t o r iziko až tak není, max imálně tak v t o m , že využíváme 

oba por tá ly p ro rozvozy j ídel a W o l t si účtuje vyšší proviz i . Avšak plyne z t o h o riziko přetahování 

zákazníků. Místo t o h o , aby navštívili naše bistro, zpohod ln í a j í d lo si ob jednaj í d o m ů . " 

Facebook a Instagram: „Největší r iziko u por tá lů Facebook a Instagram j e samozře jmě v negat ivních 

recenzích. O ty se zajímá každý podn ik a největší snahou je , aby byli zákazníci s p roduk ty spokojení a šířili 

co nejvíce pozi t ivních recenzí. Vždycky se negat ivní recenze objeví a j e nu tné s nimi správně zacházet 

a snažit se j i m v budoucnu předejí t . S t ím souvisí r iz iko smazání negat ivní recenze. To by znamenalo 

k ladnou, avšak chv i lkovou situaci p ro podn ik , p ro tože se zbavila špatného komentáře na svůj podnik , 

avšak dotyčná osoba na základě t o h o může provést opakovanou negat ivní recenzi, a t o v m n o h e m 

větším měří tku. Což by pro nás by lo větší r iziko zt ráty k l ientů a důvěryhodnos t i vh ledem ke sledovanost i 

komentá řů ostatními uživatel i ." 

„Dalším r izikem může být také to , že pokud vy tvoř íme dostatečně d o p ř e d u nějaký event. Nebo událost 

na Facebookových stránkách, dostane se mezi lidi a konkurence může zneužít naší or ig inal i ty 

a napodob i t naši událost." 

W e b o v é stránky: „Nyní j sou pro nás webové stránky t éměř nezajímavé. Zcela upř ímně j i m není věnováno 

to l i k pozornost i j a k o j i n ý m apl ikacím (Facebook, Instagram), p ro tože se chceme zaměř i t hlavně na ty 

portá ly, které lidi nejvíce sledují. A t o bohužel webové stránky nejsou. Lze však říci, že d o budoucna 

m á m e s w e b e m j iné plány a j e v našem ve lkém zá jmu využi t í d o m é n y Vegg ie days. Nyní j e t o 

nezveřejněná utajená záležitost skrze zneužit í in formací konkurencí a š i rokou veřejností." 

„Stále j e tu ale r iziko spojené s webovými stránkami a s odbě rem novinek. Konkrétně m á m na mysli 

zneužit í dat." 

Respondent 2: 

Portál Dámejíd lo: „Velmi důleži tá role, co se týče t o h o t o por tá lu , j e f o tog ra f a j e h o vystavování fo tek na 

internet . V dnešní době j sou ve lkým lákadlem pro lidi fo tky a je j ich zpracování. Za riziko lze také 

považovat situace, že zákazník zveřejní negat ivní recenzi na podn ik skrze to , že portá l Dámej íd lo 

neodvedl svoji práci správně, nebo někde nastala chyba v čase apod . Podnik za toh le kr i t iku dostane, 

ikdyž za samotné oko lnost i t řeba nemůže." 
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Facebook a Instagram: „GDPR jakož to zákon o ochraně osobních údajů. V t o m t o př ípadě j e t o j eden 

z největších p rob lémů , k terému čelíme. Tím, že využíváme akt ivně on l ine kanály a sdílíme fo togra f ie 

a příspěvky pro uživatele, t en to zákon spojuje p rob lém se zveřejňováním osob a je j ich tváří, pokud od 

nich ovšem nemáte souhlas. To j e však při zveřejnění fo togra f i í nebo v idea z velké událost i například 

s ž ivou h u d b o u , které po řádáme každý v íkend, nemožné." 

„Facebook j e super věc na uvádění aktuálních informací, co se právě děje, jaké j sou nov inky a aktuální 

nabídky napřík lad. Avšak zádrhe lem může být to , že pokud se člověk chce dozvědět nějaké konkrétní 

in formace, t a d y j e nenajde. Od t o h o by už měla lépe sloužit webová stránka společnost i . U Instagramu 

j e nejdůležitější s ledovanost naší stránky. Je p ro to ve lmi důleži té správně zacílit naše příspěvky cílové 

skupině a t o tak, aby o nás věděl i a aby j i m byly příspěvky co nejvíce užitečné a líbivé. Rizikem j e také 

snížení s ledovanost i skrze časté umisťování rek lamních příspěvků, p ro tože i v dnešní době se na jdou 

akt ivní uživatelé in ternetu , k terým reklamy vadí." 

W e b o v é stránky: "Webové stránky nejsou obnovené , mají zastaralé příspěvky, a i fo toga ler ie obsahuje 

fo tky z minu los t i , které j iž nejsou aktuální. Tím, že se společnost stěhovala v loňském roce do nových 

pros to rů , nezaktual izoval i j s m e webové stránky na nové prostory, což j e samozře jmě špatně. Tím, že 

webu nedáváme takovou přednost , odráží se na t o m i kvalita stránek a s t ím počí táme. Do budoucna 

však p lánu jeme komp le tn í předělání t ěch to stránek, a s tanovíme zcela nový koncept . Nyní j e t o však 

zatím utajená záležitost." 

Otázka 3: Pokud rizika vnímáte, snaží se podn ik rizika sn ižovat /e l iminovat? Pokud ano, j a kým 

způsobem? 

Odpověď : 

Respondent 1: 

Portál Dámejíd lo: „S t ím , že W o l t vstoupi l j ako velký konkurent , nic neuděláme. To, že si nasadil vyšší 

provizi j e pravda, avšak nám t o na d ruhou stranu pomůže v t o m , že se i přes t e n t o portál dos taneme 

více d o povědomí lidí. Provize není p ro podn ik až tak škodlivá." 

Facebook a Instagram: „Riziko negat ivních recenzí samozře jmě vn ímáme stejně j ako každá další 

společnost, které záleží na spokojených zákaznících. Faktem j e to , že špatnou recenzi nemůžeme 

j ednoduše smazat, ale ponecháme j i s t ím, že se díky ní napravíme, p rovedeme zpě tnou vazbu 

k zákazníkovi větš inou se zdůvodněn ím nebo om luvou . " 
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W e b o v é stránky: „Jak j iž by lo řečeno, t en to způsob komunikace pro nás není momen tá l ně zásadní. 

Nedosta ly se k nám ani negat ivní poznatky co se týče webových stránek, p ro to j e zatím necháme v t o m t o 

stavu a d o budoucna se změny projeví." 

Respondent 2: 

Portál Dámejíd lo: „Je v naší kompetenc i snaha o kvalitní fo togra f ie tak, aby zaujaly zákazníka. V dnešní 

d o b ě si právě na fo togra f ie k ladou zákazníci důraz, p ro tože j e t o velké lákadlo a pomáhá v rozhodování . 

Je p r o t o důleži té se t o m u t o směru také patř ičně věnovat a snažit se zdokona lova t d o budoucna. 

Konkurence j e velká." 

Facebook a Instagram: „Prob lém se zveřejňováním fo togra f i í s obl ičej i se samozře jmě snažíme 

e l iminovat . To převážně tak, že se snažíme dělat fo togra f ie takové, aby neobsahovaly obl ičeje př ímo. 

Někdy j e t o však nemožné, a některé příspěvky stále nejsou s toprocentní . A b y c h o m propagova l i svůj 

podn ik a své akce, musí být l idé součástí našich fotograf i í . " 

W e b o v é stránky: „Řešením t o h o , že j sou stránky zastaralé a neobnovené, j e právě nový koncept 

webových stránek, j ak j iž by lo zmíněno v předešlé otázce. Jedná se o d o m é n u Vegg ie Days a díky t o m u 

také p ředpok ládáme v budoucnu vyšší návštěvnost webových stránek t o h o t o podn iku a vyšší 

s ledovanost a zájem ze strany zákazníků." 

Otázka 4: Jaká j sou pod le Vás možná rizika, která m o h o u v budoucnu nastat? 

Odpověď : 

Respondent 1: 

„Napadá mě zrušení nebo zpop la tnění aplikací Facebooku i Instagramu. Nevím, zda t o lze př ímo 

považovat za riziko, avšak pokud by se tak stalo a t y t o por tá ly by byly napřík lad zrušeny, nebude t o r iziko 

pro náš podn ik , ale p ro všechny podn iky , p ro tože se zásadně změní a utne komunikace mezi celou 

š i rokou veřejností . Zpop la tnění t ěch to aplikací by dle m é h o názoru až tak velký d o p a d nemělo , p ro tože 

i kdyby taková situace nastala, drt ivá většina podn iků si za t u t o f o rmu komunikace př iplatí a nebudou t o 

až tak vysoké náklady v porovnání s t ím , že by j e nevyužívali a přestali by být akt ivně komunika t ivn í se 

zákazníky." 

Respondent 2: 

„V t u t o chvíli mě asi žádná nová rizika, která j iž nebyla zmíněna, nenapadají" . 
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Tab. č. 5 - Souhrn rizik vyplývajících z provedeného rozhovoru [Vlastnízpracování]. 

Respondent 1 Respondent 2 

Por tá l D á m e j í d l o 
•/ Konkurent W o l t 

S Přetahování zákazníků 

S Nízká kvalita fo togra f i í 

S Opakované přerušení 

akt ivní nabídky pro 

zákazníky 

Facebook a 

I n s t a g r a m 

S Negat ivní recenze 

S Zneuži t í j i ž vy tvo řeného 

eventu konkurencí 

S Jen aktuální in formace 

S Zákon GDPR 

W e b o v é s t r á n k y S Neakt ivnost na webu 

S Neaktuálnost 

S Zastaralost stránek 

S Nepravdivé in formace 

S Klamání zákazníka 

4.4.2 Externí dotazníkové šetření 

Dotazníkové šetření obsahuje celkem 10 otázek a os loveno by lo 100 náhodných respondentů , 

kteří se pohybu j í v okol í Brna a mají relat ivně dostatečné povědomí o daném t é m a t u . Přehled otázek j e 

zobrazen viz pří loha 1. Cílem t o h o t o šetření j e zjistit, zda oslovení využívají on l ine marke t ingové nástroje, 

zda j e v určité míře ovl ivňuj í při rozhodování o výběru podn iků a zda na ně působí také další fak tory 

s t ím spojené. 

V y h o d n o c e n í : 

První dvě otázky se týkají pohlaví a věku respondentů . 67 % odpověd í tvoř í odpověd i žen 

a zbylých 33 % zodpovědě l i muži . 

Zacílení dotazníku by lo především na mladší generaci , p ro to se přesně 80 % respondentů 

pohybu je v rozmezí 19 až 25 let. Zby lých 20 % spadá d o věkové skupiny 26 až 50 let. 

Zaj ímalo mě také kol ik z dotazovaných j e prav ide lným uživatelem in ternetu . Dle graf ického 

znázornění j e jasné, že drt ivá většina (celkem 97 %) j e uživatelem in ternetu , 2 % spíše ano a pouze 1 % 

není prav ide lným uživatelem in ternetu . 
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Grafe. 5 - Jste běžným uživatelem internetu? [Vlastní zpracování]. 

Za dů lež i tou otázku považuj i o tázku č tv r tou , a ta se táže, zda do tazovaným vadí každodenní 

umísťování reklamních příspěvků na in ternetu . Jelikož se snažím o zjištění, j ak moc l idé vnímají on l ine 

marke t ingovou komunikac i , považuj i následující odpověd i na zcela klíčové. Po součtu odpověd í ano 

a spíše ano dos taneme procentuá ln í vyčíslení 83 %, což znamená, že dr t ivé většině vadí každodenní nával 

reklamních příspěvků na in te rne tu . Zby lým 17 l idem reklama až tak nevadí. 

Grafč. 6 - Vadí Vám každodenní umísťování reklamních příspěvků na internetu? 
[Vlastní zpracování]. 
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Tato d ip lomová práce se zabývá on l ine marke t ingovou komunikací vybrané společnost i . To j e 

však dost široký po jem a obsahuje někol ik kanálů a způsobů , kterými může společnost p ropagova t svoje 

produkty /s lužby . Proto j sem si zvoli la pouze nejvyužívanější kanály a těm i j sou Google, Facebook, 

Instagram a webové stránky. Následující otázka se tedy věnuje t ě m t o kanálům a respondent i měli určit, 

které z těch to kanálů nejvíce využívají. Z následujícího grafu lze jasně v idět , že nejvíce využívaným 

kanálem j e Facebook a Instagram. Díky t ě m t o dvěma médi ím to t iž v dnešní d o b ě komun iku je převážná 

většina podn iků , je l ikož j e t o velký t rend a s ledovanost a aktivi ta na těch to kanálech stále stoupá. 
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Grafč. 7 - Která sociální média z níže uvedených nejvíce využíváte? [Vlastnízpracování]. 

Další otázka byla zaměřena p ř ímo na společnost Forky's. Zaj ímalo mě, zda respondent i mají 

povědomí o t o m , jaká sociální média společnost využívá. Možnos t odpověd i byla zvolena f o r m o u 

otevřené otázky. Odpověd i j sem vyhodnot i l a a nejčastější odpověd í je , že dotazovaní sociální média 

společnost i Forky's neznají. Avšak 38 z dotazovaných 100 lidí zodpovědě lo , že vnímaj í akt ivní č innost 

společnost i na Facebooku, Instagramu a webových stránkách. 

Následující otázka se týká t o h o , zda někdy dotazovaní navštívili podn i k skrze j e h o on l ine 

propagac i . Zda sledují on l ine komunikac i a j a k moc j e ovl ivňuje. Pomocí grafu přehledně zj istíme 

odpověd i a to , že 40 % respondentů zodpovědě lo ano, 27 % spíše ano, 24 % spíše ne a pouhých 9 % 

zvol i lo o d p o v ě ď ne. Z výs ledného hodnocení t é to otázky p lyne skutečnost, že nadměrná polov ina 

dotazovaných propagování společností sleduje a na základě ní se také rozhoduje . Překvapivých j e i 24 % 

respondentů , kteří se na základě on l ine propagace nerozhoduj í . Nejspíše využívají j i né cesty, j ak si svůj 

cí lový podn ik zvoli t . 
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Nalákalo Vás někdy navštívení nějakého 
podniku hlavně skrze jejich online 

propagaci? 

— 

27 
24 

— — — 

1 — 

— 

1 — 

ANO SPÍŠEANO SPÍŠENÉ NE 

Grafč. 8 - Nalákalo Vás někdy navštívení nějakého podniku hlavně skrze jejich 
online propagaci? [Vlastní zpracování] . 

Následující otázky se zaměřuj í více na hodnocení podn iků na in ternetu . M ý m cílem bylo zjistit, 

zda respondent i zohledňuj í při výběru restaurace nebo j i n é h o podn iku j e h o hodnocení na in ternetu . Zda 

t o má pro ně ve lkou váhu a jest l i se na základě t o h o rozhoduj í , zda podn ik navštívit anebo proč je j 

nenavštívit . Tato otázka udala jasnou odpověď , a t o t u , že 86 % respondentů zoh ledňu je hodnocení 

podn iků a na základě nich se dále rozhoduje . Pouhých 14 % zodpovědě lo , že hodnocení spíše 

nezohledňuje. To j e však nízké číslo, takže lze předpok ládat , že na hodnocení podn iků ve lmi záleží, 

poněvadž se celkové hodnocení podn iků odráží na rozhodování široké veřejnost i . 

Grafč. 9 - Zohledňujete při výběru restaurace nebo jiného podniku jeho hodnocení 
na internetu? [Vlastnízpracování]. 
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Tento graf souvisí také s následující o tázkou. Ta u respondentů zj išťuje, kteří z nich se zajímají 

pouze o celkové hodnocení podn iku anebo zohledňuj í a zkoumaj í také důk ladně jedno t l i vé komentáře 

od uživatelů. Dle jedno t l i vých odpověd í by lo jednoznačné, že více než polov ina respondentů zkoumá 

i j edno t l i vé komentáře a pečlivě j e pročítá a na základě nich si udělá o podn iku svůj obrázek. Zhruba 

30 % dotazovaných zkoumá obě dvě možnost i . Nejdříve se zaměří na celkové hodnocení (hvězdičky) 

a po té zkoumá i j edno t l i vé komentáře , avšak ne tak důk ladně d o h loubky. Ze zbývajících odpověd í plynul 

nezájem, což značí, že do tyčné komentáře ani celkové hodnocen í podn iků moc nezajímá a neřídí se 

pod le něj. 

Poslední otázka do tazn íkového šetření zj išťuje, zda mají dotazovaní v p o v ě d o m í por tá ly 

Tripadvisor, Zoma to , Restu a j i né další p o d o b n é servery a z d a j e ovl ivňuj í při výběru podn iku , který by 

chtěl i navštívit. Dle výsledků a graf ického znázornění j e zřejmé, že nejčastější odpověd í j e o d p o v ě ď ne 

(celkem 30 % ) , avšak vezmeme- l i v úvahu součet odpověd í ano a spíše ano, tak svými 44 % převažuje 

k ladný výsledek. To by znamenalo , že j e t éměř po lov ina respondentů ovl ivněna i t ě m i t o por tá ly a díky 

n im se po té lépe rozhoduj í . 

Grafe. 70 - Ovlivňují Vás při výběru podniku také portály TripAdvisor, Zomato, Restu apod? 
[Vlastní zpracování]. 
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S o u h r n d o t a z n í k o v é h o še t řen í 

S 97 % respondentů j e běžným uživatelem in te rne tu . 

S 83 % respondentů vadí pravidelné umísťování rek lamních příspěvků na internet . 

S Nejvyužívanějšími on l ine kanály j sou mezi respondenty Facebook a Instagram. 

S 67 % respondentů uvedlo, že j sou ovl ivňování rek lamou j is té společnost i . 

S 86 % respondentů zoh ledňu je při výběru podn iku j e h o hodnocení na in ternetu . 

S Více než polov ina respondentů zkoumá spolu s hodnocen ím společnost i také jedno t l i vé 

komentáře / recenze. 

S Téměř polov ina respondentů j e také ovl ivňována j i ným i por tá ly související s hodnocen ím 

společnost i . 

4.5 SWOT ANALÝZA SPOLEČNOSTI 

Zjednodušeně řečeno, SWOT analýza slouží k t o m u , aby def inovala silné a slabé stránky 

společnost i a zároveň stanovi la je j í pří ležitosti a hrozby. Tato analýza čerpá ze všech předchozích analýz 

a z je j ich vyhodnocen í a považu jeme j i za souhrn všech předchozích analýz. Následující tabu lka j e 

rozšířena o důleži tost a hodnocení jedno t l i vých položek, což nám ve výsledku vytvoř í souhrnný výsledek 

jedno t l i vých částí a porovnání SWOT interní a externí. 

Si lné s t r á n k y 

Mezi nejsilnější stránky společnost i patří výroba p o k r m ů z kvali tních surovin, na čemž si t a t o 

společnost zakládá. S t ím souvisí or ig inal i ta a jed inečnos t těch to p o k r m ů , p ro tože si na každém novém 

receptu a složení dává společnost záležet. Jak j iž by lo zmíněno v analyt ické části, umístění podn iku j e 

také si lnou s t ránkou. Forky's se nachází v samotném centru města v bezprost řední blízkosti náměstí 

Svobody, což j e v h o d n é j ak p ro místní obyvate le, tak p ro návštěvníky t o h o t o města. Stejnou váhu j a k o 

umístění nese bohatá nabídka p roduk tů a p o k r m ů . Jedná se sice o veganskou stravu, ale i v t o m t o 

odvě t v í j e možné obměňován í a bohatos t p o k r m ů a nabídek pro své zákazníky. 

Slabé s t r á n k y 

Za slabé stránky můžeme asi s největší váhou považovat nízkou propagaci webových stránek, 

a t o převážně p ro to , že j i m není věnována dostatečná pozornost . I přes to , že vegans tv í je v dnešní d o b ě 

j iž známo a p o v ě d o m í o ní něm se rozšiřuje, j e zde stále slabou st ránkou omezený výběr dodavate lů , 
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pro tože ne všichni dodavate lé poskytuj í takové suroviny, které j sou k výrově ve Forky's využívány. 

Nejmenší váhu v t o m t o prostředí lze př ik ládat špa tnému parkování. Je bráno za s labou stránku, p ro tože 

se podn ik nacházív centru města, a t o může být p ro zákazníky p rob lém z d ů v o d u nový parkovací systém 

v Brně. 

Př í lež i tos t i 

Jednou z největších pří ležitostí t é t o společnost i j e rozrůstání se nebol i Frančízing, c o ž s e j i ž v t é t o 

d o b ě daří a společnost efekt ivně roste. Spolupráce s veganskými podn iky by byla p ro podn ik přínosná, 

a p ro to j i řadíme mezi pří ležitosti p ro t u t o společnost . Spolu s Frančízingem a spo lupracováním 

s ostatními veganskými podn iky by se budoval image společnost i . Důležité j e pro efekt iv i tu a chod 

společnost i odl išení se od konkurence, a t o může společnost také brát j a k o výzvu a pří ležitost pro to , 

být lepšími než konkurence. 

H r o z b y 

Stejně j a k o u větš iny podn iků , i t e n t o s sebou nese j is té hrozby co se týče fungování a chodu 

společnost i . Mezi největší patří nová konkurence v okolí, která bude konkuren tem hlavně v oh ledu 

poskytování veganské stravy. Stejně důleži tá hrozba j e p ro společnost negat ivní zpětná vazba nebol i 

negat ivní recenze. Může také nastat hrozba nespolehl ivost i dodavate lů , se kterými pravidelně pracu jeme 

a kteří nám dováží suroviny po t řebné k vý robě p o k r m ů . Za poslední a méně dů lež i tou hrozbu j e nezájem 

společnost i . Tato hrozba pro podn ik není tak velká, je l i kož společnost fungu je j iž někol ik let a za tu d o b u 

si zajistila dosta tečnou kl ientelu a zájem o t e n t o t yp stravování stále roste. 

55 



Tab. č. 6 - Souhrnná tabulka SWOT analýzy [Vlastnízpracování]. 

Silné stránky Slabé stránky 

STRENGTHS WEAKNESSES 

'z důiežitost hodnocení důiežitost hodnocení 'z 
i Kva l i t n í s u r o v i n y a v ý r o b a 0.4 5 i Nízká p r o p a g a c e webových s t ránek 0,5 4 

1— z 2 O r i g i n a l i t a a j e d i n e č n o s t p o k r m ů 0,3 4 2 O m e z e n ý v ý b ě r d o d a v a t e l ů 0,3 3 

3 Umístění p o d n i k u 0,2 3 3 Pro něk teré zákazníky špa tné p a r k o v á n í 0,2 2 

4 Boha tá nab ídka p r o d u k t ů a p o k r m ů 0 ,1 3 4 

5 5 

Součet M 3 ^ 

Pří leži tost i Hrozby 

OPPORTUNITIES THREATS 

z 
X 
LU 

i Frenčíz ingový r ůs t 

důležitost 

0,4 

nodnocení 

4 i Rozrůsta j íc í se k o n k u r e n c e v b l ízkém oko l í 

důležitost hodnocení 

0,3 3 
1— 2 Budován í image 0,3 3 2 Negat ivn í recenze na p o d n i k 0,3 4 
LU 3 S p o l u p r á c e s veganskýmy p o d n i k y 0,2 3 3 N e s p o l e h l i v o s t d o d a v a t e l ů 0,2 2 

4 O d l i š n o s t od k o n k u r e n c e 3 4 Nezájem s p o l e č n o s t i 0,2 2 

5 5 

Součet 3,4 2,9 
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5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

Posouzení rizik v j e d n o t l i v ý c h oblastech marke t ingových nástro jů. Rozhodla j sem se rozčleni t 

on l ine marke t ingovou komunikac i společnost i na tř i oddí ly , kde se budu zabývat: 

S Portálem Dáme j í d l o , 

S Apl ikacemi Facebook a Instagram, 

S Webovým i st ránkami. 

5.1 ANALÝZA RIZIK 

Tato část se bude zabývat posuzováním samotných rizik, která vzešla jak z jedno t l i vých analýz, 

tak převážně z provedených p růzkumů ( interního a externího šetření). Nejdříve jednot l i vá rizika 

u jedno t l i vých oddí lů ident i f iku j i , následně j e zhodno t ím pomoc í s tupnice k hodnocení rizik a př i řadím 

j edno t l i vou váhu rizika. Dále se zaměřím na opatření , která by měla být prot i urč i tým r iz ikům provedena, 

a b y j i m zabráni la, nebo jej co nejvíce e l iminovala. Závěrem j e real izováno celkové vyhodnocen í rizik. 

5.1.1 Identifikace hrozeb 

V t é t o části j sou popsána určitá rizika, která m o h o u nastat. Data vychází z vyhodnocených 

analýz, a t o převážně z do tazn íkového šetření a in terního rozhovoru z předchozí kapi to ly a z je j ich 

zpracování. 

Por tá l D á m e j í d l o 

Při využívání t o h o t o kanálu m o h o u nastat rizika j ak vni t řní , tak vnější. Tento portá l společnost 

Forky's využívá pravidelně a rizika, která z něj p lynou, j sou ident i f ikována níže. 
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Pro společnost významná rizika: 

Tab. č. 7 - Významná rizika týkající se portálu Dámejídlo [Vlastní zpracování]. 

H r o z b a Scénář (co se s tane) 

R1 Konkurent W o l t 

> Placení provize t é t o společnost i 

> Snížení využívání por tá lu Dámej íd lo 

> Přechod zákazníků ke konkurenc i 

R2 Přetahování zákazníků 

> Ztráta stálých zákazníků 

> Přechod zákazníků ke konkurenc i 

> Nižší zisky 

R3 Nízká kvalita fo togra f i í 

> Odlákání zákazníků 

> Nedůvěryhodnos t 

R4 
Opakované přerušování a 

vypínání nabídky 

> Ztráta ob jednávek 

> Nižší p o v ě d o m í o podn iku 

> Nižší počet ob jednávek a t ržeb 

R5 Nezájem zákazníků o rozvoz 

> Nevyužit í apl ikace, i přesto že za ni 

p lat íme provizi 

Další rizika, která m o h o u nastat: 

S Chybné in formace uvedené na por tá lu , 

S Pozdní dodání zákazníkovi, 

S Nespoko jenost zákazníků (studená j íd la z d ů v o d u pozdn ího dovozu) , 

S Vyšší náklady za využívání aplikace. 

Portál Dáme j í d lo j e webová stránka, která obsahuje spoustu informací, ze kterých čerpají 

zákazníci i široká veřejnost. Špatné nebo chybně uvedené i n f o rmace j sou rizikem pro spo lečnost , je l i kož 

tak může vzn iknout dez in formace in formace. Záleží však na rozsáhlosti špatně uvedené in formace, 

p ro tože pod le t o h o se po té odvíjí negat ivní dopady . 

Tato apl ikace j e zaměřena na spolupráci s různými podniky , a t o za účelem dovozu j íd la 

zákazníkovi d o m ů . Bohužel častým př ípadem j e pozdní dodání . Ne vždy za t o může samotná společnost, 

avšak j e pot řeba t ě m t o situacím co nejvíce předcházet i když j i m úp lně zamezi t nelze. V důs ledku j sou 

zákazníci nedůvěřiví, naštvaní a pokud se situace opakuje, nel ichotí t o hodnocení podn iku a zákazníci 
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m o h o u vo l i t j i n ý způsob dopravy j íd la. S t ím vším souvisí p ro podn ik t éměř největší r iziko: nespokojenost 

zákazníka. 

Rizikem, avšak ne pro podn ik pods ta tným, j e také nezájem zákazníků o rozvoz j íd la. Tato 

společnost ne fungu je za účelem dovozu , ale slouží převážně díky svému kamennému bistru. Rozvozová 

služba j e pouze d o p l ň k e m podn iku , ale i tak j e p ro něj důleži té t u t o službu využívat a zákazníky t í m t o 

způsobem uspokojovat . Snížením zájemců o dovoz podn ik sice př i jde o t ržby, ale nedá se říci, že by t o 

mě lo velké následky. 

Zvýšení nákladů za využívání por tá lu považuje podn ik za min imáln í r iziko. Tahle položka j e více 

rozebrána v osobn ím rozhovoru s vedením společnost i a na základě t o h o dokážeme vyvod i t t o t o r iziko 

za možné, avšak minimální . 

A p l i k a c e F a c e b o o k a I n s t a g r a m 

Facebook a Instagram j sou in ternetové apl ikace, které j sou si ve své podsta tě vcelku p o d o b n é 

a každá z nich může v p růběhu fungování nést j istá rizika. V t o m t o př ípadě j sou ale vybrána rizika, která 

j sou pro obě apl ikace stejná a m o h o u nastat s největší p ravděpodobnost í . 

Pro společnost významná rizika: 

Tab. č. 8 - Významná rizika týkající se aplikací Facebook a Instagram [Vlastní zpracování]. 

H r o z b a Scénář (co se s tane) 

R1 Negat ivní recenze 

> Odlákání zákazníků na základě negat ivních 

komentářů na podn ik nebo podávané j í d l o 

> Snížení h o d n o t y podn iku 

R2 
Zákon o ochraně 

osobních údajů (GDPR) 

> Podnik nesmí zveřejni t fo togra f ie s obl ičej i 

zákazníků 

> Porušení zákona 

> Potíže ze strany zákazníka, stížnosti 

> Složitější zveřejňování fo togra f i í a příspěvků 

R3 Nízká s ledovanost 

> Ztráta s ledovanost i znamená snížení akt ivních 

zákazníků 

> Podnik nedostává dostatečně d o p o v ě d o m í l idí 
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H r o z b a Scénář (co se s tane) 

R4 
Obsahuj í pouze aktuální 

in formace 

> Složitá doh ledate lnos t starších příspěvků 

> Pro zjištění in formací o podn iku musí zvol i t j i n ý 

způsob doh ledán í 

R5 

Zneuži t í j i ž vy tvo řeného 

eventu nebo událost i 

konkurencí 

> Konkurence použi je koncept akce a vy tvoř í 

p o d o b n o u událost nebo akci 

> Ztráta or ig ina l i ty 

Další rizika, která m o h o u nastat: 

S Neaktuálnost informací, 

S Zpop la tnění nebo zrušení aplikace, 

S Negat ivní recenze, 

S Ztráta sociálního kruhu, 

S Dezinformace informací, 

S Umisťování příspěvků a fo tek může být zneuž i to j i ným i uživateli , 

S Nelze zaručit bezpečnost zveřejněných informací, 

S Nevyužívání ant iv i rového p rog ramu . 

U Facebooku i Instagramu j e základem pravidelnost a aktual izovatelnost informací. To znamená, 

že podn ik by měl pravidelně in fo rmova t své sledující. Pokud tak podn ik nečiní, může doj í t ke ztrátě zá jmu 

ze strany sledujících a t ím pádem do jde ke snížení s ledovanost i pro f i lu . Spolu s t í m t o r iz ikem j e spo jeno 

riziko neproško leného zaměstnance nebo osoby, která se t é t o činnost i věnuje a apl ikace spravuje. Osoba 

by měla být p lně proškolována, je l i kož se t y t o apl ikace neustále vyvíjí a mění a zveřejňování chybných 

nebo k lamných příspěvků organizaci nepomůže , ale uškodí. 

Rizikem j sou také negat ivní recenze od zákazníků, na které by si podn ik měl obzvlášť dávat 

pozor, p ro tože v dnešní sobě se většina lidí řídí právě slovním ohodnocen ím j iných zákazníků. V každém 

podn iku se ale negat ivní recenze objeví a není p ro to nutné j i považovat za riziko velké. Situaci lze 

pos tupně napravovat a zamezovat tak dalším negat ivn ím př íspěvkům od zákazníků. 

Spolu s umisťováním příspěvků na t y t o apl ikace také souvisí ochrana osobních údajů. Podnik 

musí při každém zveřejnění jak fo t ky či v idea myslet na t o , že se in formace dostane k masivní společnost i 

a dle nového zákona o ochraně osobních údajů nesmí společnost v žádném případě zveřejni t fo togra f i i 

nebo příspěvek d ruhé osoby bez je j ího p lného souhlasu. Bezpečnost zde není úp lně zaručena. Napřík lad 
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u apl ikace Instagram j e nová funkce Story nebol i Váš př íběh (zveřejnění př íspěvku, který nezůstane 

v aplikaci d l o u h o d o b ě j a k o ostatní příspěvky, ale j e v id i te lný pouze 24hod in a po té není n i komu 

přístupný). Tato možnos t sdílení fo tek či v ideí j e obl íbená, avšak spoustu lidí si neuvědomuje , že i přes 

smazání fo tky po 24 hod inách, fo tka nadále zůstává skrytá v apl ikaci, je l i kož už byla nahrána. To značí 

také možné riziko zneužit í příspěvků. 

Riziko související s p rovozem aplikace j e také nevyužívání ant iv i rového p rog ramu . Pro akt ivní 

a pravidelný chod aplikace j e důlež i tý dob rý ant iv i rový p rog ram, který chrání j ak společnost, tak data, 

která j sou zveřejňována a zabraňuje tak napadení in formací z vnější strany podn iku (nebol i phishing). 

Ve lkým a do budoucna m o ž n ý m závažným rizikem j e zpoplatnění , anebo zrušení aplikace. Pokud 

by ta to situace nastala, bude t o p rob lém nejen pro t u t o společnost, ale i p ro společnost i ostatní. Lidé si 

zvykl i , že pomoc í sociálních medi í sledují své ob l íbené podn iky a je j ich příspěvky. Dopad by t o mělo 

především na nižší návštěvnost a nedostatečné p o v ě d o m í o společnost i celkově ve společnost i . 

W e b o v é s t r á n k y 

Web j e založen za účelem prezentace svého podn iku , svých p roduk tů nebo služeb. Spolu s t ím 

souvisí navázání kon tak tu se zákazníky, a t o na základě př idávání in formací o společnost i , zveřejňování 

příspěvků, fotograf i í , v ideí apod . 

Webové stránky společnost Forky's využívá min imálně, a t o z d ů v o d u , že j sou pro něj 

podstatnější j i né kanály, přes které komun iku je s š i rokou veřejností . V dnešní d o b ě j e t o i přes nadvládu 

druhých komunikačních pros t ředků důlež i tý dop lněk na který l idé nahlíží. Ne všichni využívají Facebook 

a Instagram, a p ro to j e p ro ně web vhodný . Webové stránky j sou spojeny s mnoha apl ikacemi, j a k o 

například Tr ipAdv isorem, Facebookem, Goog le analytics apod . I v t o m t o př ípadě bereme v potaz rizika, 

která m o h o u v t o m t o odvětví nastat. 
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Pro společnost významná rizika: 

Tab. č. 9 - Významná rizika týkající se webových stránek [Vlastní zpracování]. 

H r o z b a Scénář (co se s tane) 

R1 Neakt ivnost a zastaralost stránek 

> Nezájem zákazníků 

> Pocit nedůvěryhodnost i 

> Snížení s ledovanost i stránek 

R2 Neaktuálnost stránek > Klamavé in formace k lamou zákazníky 

R3 Uvádění nepravdivých in formací 

> Ztráta důvěry v podn ik 

> Pocity chaosu 

> Dezinformace in formací 

R4 Klamání zákazníka 
> Negat ivní recenze na podn ik 

> Pocity nedůvěry 

R5 Vyšší náklady na provoz webu > Náklady navíc p ro společnost 

Další rizika spojená s webovými s t ránkami: 

S Nízká návštěvnost, 

S Špatná or ientace na webu , 

S Špatná doh ledate lnos t webových stránek ve vyhledávači na in ternetu , 

S Špatné hodnocení na Tr ipAdvisoru aj. 

Nízká návštěvnost webových stránek nenese pro podn ik žádné ovoce. Podnik by se měl snažit 

udržovat své vztahy se zákazníky na takové úrovni , aby je j ich stránky sledovali a zajímali se o novinky 

a př idané příspěvky. Pokud podn i k sleduje nízký počet lidí, nepř inese t o společnost i ani t ržby, ani nové 

zákazníky, p ro tože se nedostává dostatečně d o povědomí lidí. 

Špatná or ientace zase může způsob i t chaos. Pokud se zákazník není schopen na webových 

stránkách pohybova t , nalézt in formac i , k terou pot řebu je , tak j e něco špatně. To může ve výsledku 

znamenat nezájem zákazníka o dané téma, pro tože se na stránkách prostě nevyzná. 

V dnešní d o b ě j e také důleži té využívání in ternetu a klíčových slov. Pro podn ik j e v ý h o d o u , když 

je j lze j ednoduše najít skrze vyhledávač. Proto j e také r izikem špatná doh ledate lnos t webových stránek 

pro ty, co podn ik vůbec neznají. V h o d n ý m způsobem ke zlepšení j e rozpracování klíčových slov, aby se 

podn ik lépe dostal d o p o v ě d o m í l idem a byl v umístěn na co nejlepší pozici na in ternetu . 
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Náklady spojené s využíváním těch to stránek nejsou nijak značně vysoké. Rizikem zde může být 

zvýšení nákladů do budoucna , kdy se podn ik rozhodl webové stránky změn i t a investovat d o nového 

koncep tu . Dle in terního rozhovoru opě t dokážeme toh le r iziko posoud i t a označi t je j za nevýrazné a pro 

podn ik nijak poškozující. 

5.1.2 Kvantifikace rizik - hodnocení rizik 

K t o m u abychom byli schopni lépe o h o d n o t i t rizika on l ine marke t ingové komunikace 

společnost i , která m o h o u nastat, se využívá napřík lad níže uvedená ident i f ikační tabulka rizik, která 

obsahuje klasifikační s tupeň, klasifikační kr i tér ium a r iziko. Díky t é t o tabulce b u d e m e schopni jednot l i vá 

rizika zhodnot i t . 

Tab. č. 10 - Stupnice k hodnocení rizik [Vlastnízpracování]. 

Klas i f i kačn í 

s t u p e ň 
K las i f i kačn í k r i t é r i u m R iz iko 

1 Žádný d o p a d na organizaci Velmi nízké 

2 Malý dopad na organizaci Nízké 

3 Potíže či f inanční zt ráty Střední 

4 Vážné potíže či velké f inanční ztráty Vysoké 

5 Existenční potíže organizace Velmi vysoké 

Ke správnému posouzení rizik j e nu tné stanovi t škálu, která udává RPN h o d n o t y v urči tých rozmezích: 

1 Nepat rné riziko (0-5) bílá 

2 Při jatelné riziko (6-10) šedá 

3 Střední r iziko (11-15) modrá 

4 Velké riziko (16-20) žlutá 

5 Krit ické riziko (21-25) červená 

Rizika v následujících tabu lkách budou seřazena od nejvíce p ravděpodobných a závažných po 

ta ne jméně závažná. Čili od rizika R1 po riziko R5 sestupně. 
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Mapa rizik 

Spolu se zhodnocen ím jedno t l i vých skupin rizik j e zobrazena také mapa rizik, která znázorňuje 

pos tavení jednot l i vých rizik a je j ích významnost . Jednot l ivá rizika j sou zařazena do čtyř kvadrantů h o d n o t 

rizik na kvadrant kr i t ických h o d n o t rizik, významných h o d n o t rizik, bezvýznamných h o d n o t rizik 

a běžných h o d n o t rizik. 

kvadrant významných hodnot rizik 

kvadrant bezvýznamných hodnot rizik 

kvadrant běžných hoď not rizik 

Obr. č. 11 - Jednotlivé kvadranty hodnocení rizik [Vlastnízpracování]. 

1. H o d n o c e n í r i z i k p o r t á l u D á m e j í d l o 

V té to kapi to le se zaměř íme na hodnocení rizik týkající se por tá lu Dámej íd lo a p romí tneme š i j e 

jak v tabu lkovém provedení , tak v graf ickém znázornění pomoc í mapy rizik. 

Tab. č. 11 - Zhodnocení rizik pro portál Dámejídlo [Vlastnízpracování]. 
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R1 Přetahování zákazníků 4 4 16 

R2 Opakované přerušování nabídky 5 3 15 

R3 Konkurent W o l t 4 2 8 

R4 Nízká kvalita fo togra f i í 2 3 6 

R5 Nezájem zákazníků o rozvoz 2 2 4 
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Z výše uvedené tabu lky lze v idět pět rizik souvisejících s por tá lem Dámejíd lo. Pomocí 

p ravděpodobnos t i a d o p a d u j s m e zjistili nejvyšší h o d n o t u RPN nebol i nejvyšší r iziko u rizika R1 

- p ř e t a h o v á n í zákazníků. Druhým poměrně vysokým rizikem j e r iziko R2 - opakované přerušování 

nabídky, což znamená, že portál au tomat icky s topuje zobrazení prof i lu na je j ich webu , což znamená, že 

si zákazníci n e m o h o u ob jednat . Podnik t ak to ztrácí j ak na t ržbách, tak na získávání nových zákazníků. 

Rizika R3 a R 4 j s o u považována j a k o při jatelná rizika, což znamená, že v sobě urč i tou míru rizika mají, 

avšak ne nijak závažnou pro existenci a chod společnost i . Konkurent W o l t j e p ro portál Dámej íd lo ve lkým 

konkuren tem, avšak pro společnost Forky's j iž tak ne. Je tu však riziko v t o m , že zákazníci b u d o u více 

využívat rozvozovou službu W o l t a ne Dámejíd lo, která j e p ro podn ik Forky's využívanější. Co se týče 

kval i ty fo tograf i í , j e t o důlež i tý prvek pro zákazníky, je l i kož si na základě fo togra f i í právě někteří zákazníci 

vybírají své j íd lo . Je důleži té j í t s d o b o u a snažit se zaměř i t na kvalitní, or ig inální a dob ře provedené 

fo togra f ie , které po té rep rezen tu j í j ak j í d lo společnost i , tak je j í celou image a značku. Nejnižším rizikem 

pro společnost j e r iziko R5 - Nezájem zákazníků o rozvoz. Tato společnost rozváží pravidelně a denně, 

a p ro to j e r iziko pro společnost nepatrné, avšak nastat může. 

Mapa rizik pro portál Dámejídlo 

ro 3 
o. 
o 
Q 

R4 
• 
R4 
• 

R5 R3 

2 3 

Pravděpodobnost 

Grafč. 77 - Mapa rizik pro portál Dámejídlo [Vlastnízpracování]. 

Z mapy rizik v id íme rozdělení rizik do čtyř oblastí od nejvýznamnějších h o d n o t po běžné 

h o d n o t y rizik. U por tá lu Dámej íd lo můžeme v idět , že rizika j sou rozčleněna do všech oblastí. Nutnos t í j e 

zde se zaobírat kvadrantem kri t ických h o d n o t rizik. Tato oblast nám představuje konkré tně rizika R1 a R2 

jak j iž by lo řečeno v předchozím odstavci . Je však pot řeba učini t opat ření prot i všem r iz ikům a snažit se 

j e , pokud možno , co nejvíce snížit nebo e l iminovat . 
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2. H o d n o c e n í r i z i k p r o Facebook a I n s t a g r a m 

V té to kapi to le se zaměř íme na hodnocení rizik týkající se aplikací Facebook a Instagram 

a p romí tneme si j e j ak v tabu lkovém provedení , tak v graf ickém znázornění pomoc í mapy rizik. 

Tab. č. 72 - Hodnocení rizik pro Facebook a Instagram [Vlastní zpracování]. 
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R1 Negat ivní recenze 4 5 20 

R2 Nespoko jenost zákazníků 4 5 20 

R3 Zákon o ochraně osobních údajů (GDPR) 4 4 16 

R4 Nízká s ledovanost 3 4 

R5 
Zneuži t í j i ž vy tvo řeného eventu nebo 

událost i konkurencí 
3 2 6 

Facebook a Instagram j sou pro podn ik klíčové nástroje p ro komunikac i se zákazníky. Proto se 

na ta to rizika zaměř íme nejvíce a b u d e m e j e rozebírat podrobně j i . Z výše uvedené tabu lky lze jasně v idět 

r iziko R1 , které má ž lu tou barvu, značí největší r iziko spolu s r izikem R2. Jedná se o negat ivní recenze, 

které by (pokud by dosáhly RPN h o d n o t y 20), měly p ro společnost kri t ické následky, co se týče zákazníků 

a je j ich spokojenost i . Riziko R2 - Spokojenost zákazníků s t ím souvisí, a p ro to j e hned d r u h ý m nejvíce 

závažným rizikem s RPN h o d n o t o u 20. T o m u t o podn iku na spokojenost i zákazníků záleží nejvíce, a p ro to 

j e velmi důleži té t a to dvě rizika co nejvíce e l iminovat . Bohužel j sou ta to rizika považována za ta, k terým 

nelze zamezi t úplně. Za zmínění stojí také riziko R3 - zákon o ochraně osobních údajů, které dosahuje 

také vyšší h o d n o t y (RPN hodno ta 16). Je důleži té brát t o t o r iziko vážně a pokud možno je j plně 

respektovat , aby se podn ik nedostal do zbytečných p rob lémů . Riziko R 4 - nízká s ledovanost představuje 

r iziko, které není tak p ravděpodobné , je l i kož společnost Forky 's j i ž svoje sledující má a nepovažu jeme 

t o t o r iziko za převážně škodl ivé pro společnost. Tato situace však může nastat a j e také důleži té se 

i t o m u t o riziku věnovat a hlídat si j e j . Za ne jméně p ravděpodobné považu jeme riziko R5, což značí r iziko 
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zneužit í j i ž vy tvořené událost i konkurencí . V dnešní době se podn iky napodobu j í a t a to situace 

samozře jmě může nastat. 

Mapa rizik pro Facebook a Instagram 

o R5 

w 

0 1 2 3 4 

Pravděpodobnost 

Grafe. 72 - Mapa rizik pro aplikace Facebook a Instagram [Vlastní zpracování]. 

Mapa r iz ik je vy tvořena i p ro Facebook a Instagram. Z graf ického vyjádření lze stejně j a k o z výše 

uvedené tabu lky vyčíst, že rizika R1 až R4 spadají všechna d o kvadrantu kr i t ických h o d n o t rizik. Pouze 

riziko R5 j e začleněno do kvadrantu běžných h o d n o t rizik. Z t o h o plyne, že j e nutnost í se zaměř i t na 

veškerá rizika v pravém horním rohu a učini t co nejlepší a nejefekt ivnější opatření, a b y j i m bylo zamezeno 

nebo alespoň co nejvíce e l iminováno. 

3. H o d n o c e n í r i z i k W e b o v ý c h s t r ánek 

V té to kapi to le se zaměř íme na hodnocení rizik týkající se webových stránek společnost i 

a p romí tneme si j e j ak v t abu l kovém provedení , tak v graf ickém znázornění pomoc í mapy rizik. 
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Tab. č. 13 - Hodnocení rizik webových stránek společnosti [Vlastnízpracování]. 
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R1 Neaktuálnost stránek 5 4 20 

R2 Kritika na webové stránky 4 4 16 

R3 Dezinformace in formací 3 4 12 

R4 Klamání zákazníka 2 4 8 

R5 Vyšší náklady na provoz webových 
stránek 

2 2 4 

Rizika týkající se webových stránek j sou vytyčena ve výše uvedené tabulce. Největším r izikem j e 

riziko R1 - neaktuálnost stránek. Jak j iž by lo řečeno v rozhovoru v předchozí kapi to le, webové stránky 

nejsou aktuální a obsahuj í poměrně zastaralá data. To j e riziko, díky k te rému může ovl ivni t chování 

zákazníků ve vztahu ke společnost i . Je tedy považováno za riziko velké a nese RPN h o d n o t u 20. Riziko 

R2 - krit ika na webové stránky j e hned v patách riziku prvnímu a nese střední RPN h o d n o t u 16. Riziko 

R1 a R2 spolu velmi úzce souvisí a ovl ivňují se. Kritika celkově pro společnost není n ikdy dobrá , avšak 

nelze se j í úp lně vyhnou t . Avšak pro tože jsou stránky ve stavu, v j a k é m j sou , považu jeme t o t o riziko za 

vážné a p ravděpodobné . S r izikem R1 také souvisí r iziko R3, což j e uvádění nepravdivých in formací 

nebol i j i nak řečeno dez in formace informací. To to r iziko j e považováno za střední riziko, a p r o t o má RPN 

h o d n o t u 12. Riziko j e spojeno s t ím, že na stránkách nejsou obnovené in formace. S r izikem R3 zase 

můžeme propo j i t r iziko R4 - k lamání zákazníka. Tím, že in formace nejsou aktuální a pravdivé, dochází 

ke k lamání zákazníka a může vyvrchol i t až nedůvěrou ke společnost i . To to r iziko j e považováno za nízké 

(RPN hodno ta 8). Nejnižším r izikem v t é t o oblast i j sou vyšší náklady za provoz webových stránek nebol i 

r iziko R5. Zde j e uvedena RPN hodno ta 4. Pokud by t o t o r iziko nastalo, společnost t o nepřinese žádnou 

f inanční ú jmu a považu jeme t o t o r iziko za t é m ě ř bezvýznamné. 
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Grafč. 13 - Mapa rizik pro webové stránky společnosti [Vlastní zpracování]. 

Z graf ického vyjádření mapy rizik týkající se webových stránek lze jasně v idě t uspořádání rizik 

R1 až R5. Do kvadrantu kr i t ických h o d n o t rizik spadají rizika R1, R2 a R3. Riziko R4 spadá d o kvadrantu 

významných rizik a za bezvýznamné r i z iko je považováno riziko R5. Společnost by se měla v t o m t o směru 

zaměř i t hlavně na rizika kr i t ický a významná a snažit se j i m co nejvíce zamezi t nebo v t o m t o př ípadě 

nej lépe zcela e l iminovat . 

5.1.3 Návrhy opatření ke snížení rizik 

Abychom minimal izoval i j i ž zmíněná rizika ve t řech s tanovených oblastech on l ine marke t ingové 

komunikace společnost i , j e t řeba zvol i t a po té učini t určitá opatření prot i n im. Po dokončení t é t o operace 

se následně provede nové šetření p ravděpodobnos t i výskytu rizika a j e h o d o p a d u . Na základě těch to 

údajů získáme nové RPN hodno ty . Veškeré t y t o operace jsou p rovedeny v následujících tabulkách. 
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Tab. č. 74 - Opatření k rizikům aplikací Facebook a Instagram [Vlastnízpracování]. 

Riz iko O p a t ř e n í 

P
ra

vd
ě
p
o
d
o
b
n
o
st

 

D
o
p
a
d
 

N
o
vé

 r
iz

ik
o
 

(R
PN

) 

R1 Přetahování zákazníků 

> Snaha o udržení zákazníků (aby 

nepřecházel i ke konkurenci) 

> Akční nabídka pro stálé zákazníky 

> Vyhovění přání zákazníků 

3 3 9 

R2 
Opakované 

přerušování nabídky 

> Tohle r iziko nelze z naší strany ovl ivni t 

> Zaměření se více na osobní prodej 

v bistru a nahánět t ržbu t ímh le 

způsobem 

3 2 6 

R3 Konkurent W o l t 
> Výhodné nabídky pro zákazníky pouze 

v bistru (např. akční hodiny) 
2 2 4 

R4 Nízká kvalita fo tograf i í 

> Zaměř i t se na kval i tní fo togra fování 

> Proškolování profes ionálním 

fo tog ra fem 

2 2 4 

R5 
Nezájem zákazníků o 

rozvoz 

> Výhodnějš í nabídky rozvozové služby 

> Lepší zacílení na segment 

> Lepší i n fo rmovanos t lidí o t o m t o 

por tá lu 

1 2 2 
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Tab. č. 75 - Opatření k rizikům aplikací Facebook a Instagram [Vlastnízpracování]. 

Riz iko O p a t ř e n í 

P
ra

vd
ě
p
o
d
o
b
n
o
st

 

D
o
p
a
d
 

N
o
vé

 r
iz

ik
o
 

(R
PN

) 

R1 Negat ivní recenze 

> Recenze brát vážně a učini t 

nej lépe tak, aby se j iž neopakovaly 

> Zpětná vazba 

3 4 12 

R2 
Nespoko jenost 

zákazníků 

> Snažit se vyhovět přáním 

zákazníka 
3 3 9 

R3 

Zákon o ochraně 

osobních údajů 

(GDPR) 

> Minimal izace příspěvků se 

zachycenými obl ičej i 

> Kontrola před zveřejněním 

fo togra f i í 

3 2 6 

R4 Nízká s ledovanost 

> Lepší využívání propagačních 

kanálů 

> Zacílení na veganskou komun i t u 

2 2 4 

R5 

Zneuž i t í j i ž 

vy tvo řeného eventu 

nebo událost i 

konkurencí 

> Nezveřejňovat událost i ve ve lkém 

předst ihu 

> Original i ta událost i tak, aby nebyla 

zneužita konkurencí 

1 2 2 

71 



Tab. č. 76 - Opatření k rizikům webových stránek společnosti [Vlastnízpracování]. 

Riz iko O p a t ř e n í 

P
ra

vd
ě
p
o
d
o
b
n
o
st

 

D
o
p
a
d
 

N
o
vé

 r
iz

ik
o
 

(R
PN

) 

R1 Neaktuálnost stránek 

> Nový koncept webových 

stránek 

> Najmut í profesionální osoby 

na provoz webových stránek 

> Přidávání aktuálních in formací 

a příspěvků 

3 3 9 

R2 Kritika webových stránek 

> Zpětný vazba 

> Úprava webových stránek 

pověřenou osobou 

> Pravidelná kont ro la webu 

2 3 6 

R3 Dezinformace in formací 
> Kontrola celého webu a 

změna uvedených in formací 
2 2 4 

R4 Klamání zákazníka 

> Změn i t nedůvěryhodnos t 

v důvěryhodnos t 

> Okamži tá změna webových 

stránek 

> Zabráni t zákazníkovi 

v p řechodu ke konkurenci 

1 3 3 

R5 
Vyšší náklady na provoz 

webových stránek 
- 1 1 1 

5.1.4 Vyhodnocení rizik 

Po provedení ident i f ikace hrozeb t ř í skupin (Portálu Dámejíd lo, Facebooku a Instagramu 

a webových stránek společnost i ) , nás ledného ohodnocen í rizik a návrhů opat ření ke snížení rizik j sme 
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pomoc í s lovního vyhodnocení , tabu lek a gra fů , dospěl i k samo tnému vyhodnocen í celé skupiny rizik. 

K samo tnému vyhodnocen í slouží tzv. pavučinové grafy. 

P a v u č i n o v ý g r a f 

Z následujících grafů zvaných pavučinové grafy lze přeh ledně v idět , jaká byla původn í RPN 

hodno ta a jaká j e hodno ta RPN nová po provedení opat ření ke snížení rizik. Grafy j sou zobrazeny pro 

každou zkoumanou skupinu zvlášť hned pod sebou. 

Pavučinový graf pro por tá l Dámej íd lo 
Původní hodnota RPN ^ ^ ™ f J o v á hodnota RPN 

R l 
20 

R5 

R4 R3 

Grafč. 74 - Pavučinový graf pro portál Dámejídlo [Vlastní zpracování]. 

Pavučinový graf pro apl ikace Facebook a 
Instagram 

Původní hodnota RPN ^ ^ " N o v á hodnota RPN 

R l 
20 

R5 

15 \ ^ 

V 
ty 

R4 R3 

Grafč. 75 - Pavučinový graf pro aplikace Facebook a Instagram [Vlastní zpracování]. 
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Pavučinový graf pro w e b o v é stránky 

Původní hodnota RPN Nová hodnota RPN 

R l 
20 

s / X R2 

f 
R4 R3 

Graf č. 16 - Pavučinový graf pro webové stránky společnosti [Vlastní zpracování]. 

SWOT ANALÝZA ONLINE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE SPOLEČNOSTI 

Pro efektivnější a přehlednější vyhodnocen í analýzy rizik j sem se rozhodla vy tvoř i t 

SWOT analýzu také na r iz ikovou část. Princip SWOT ana lýzy je s te jný jako u předchozí analýzy, 

což znamená, že b u d e m e vyhodnocova t silné a slabé stránky on l ine marke t ingové komun ikace 

ve společnost i Forky's a spolu s t ím zj istíme pří ležitosti a hrozby, které m o h o u nastat. 
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Tab. č. 77 - Souhrnná tabulka SWOT analýzy pro Online marketingovou komunikaci [Vlastnízpracování]. 

Silné stránky Slabé stránky 
STRENGTHS WEAKNESSES 

důležitost hodnoceni důležitost hodnoceni 

z 1 Pravidelnost příspěvků na Facebooku a Instagramu 0,4 4 1 Zastaralé webové stránky 0,4 4 
III 
F 2 Vliv na širovkou veřejnost 0,3 4 2 Nízká návštěvnost webových stránek 0,3 3 

3 Vyšší návštěvnost bistra skrze propagaci na internetu 0,3 3 3 Oslovení pouze těch zákazníků, co mají přístup na internet 0,2 2 

4 4 

5 5 

Součet 3,7 2,9 

Příležitosti Hrozby 
OPPORTUNITIES THREATS 

důležitost hodnocení důležitost hodnoceni 
Z 
— 1 Vytváření originálních událostí na internetu 0,3 4 1 Negativní recenze na společnost 0,4 3 
UJ 
F 2 Zvýšení sledovanosti na Facebooku a Instagramu 0~3 3 2 Atraktivnější propagace konkurence 0,3 3 

3 Ovlivňování zákazníků skrze média 0,2 3 3 Ztráta sledovatelů na internetu 0,2 2 

4 Nové způsoby propagování společnosti 0,2 3 4 Pokles kvality příspěvků na internetu 0,1 2 

5 5 

Součet 3,3 2,7 
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ZÁVĚR 

V závěru d ip l omové práce j sou shrnuty veškeré poznatky, ke k terým j sem přišla v p růběhu je j ího 

zpracování. Pro společnost Forky 's je on l ine komun ikace s veřejností ve lmi důleži tá, a p r o t o j e zpracování 

t é t o analýzy považováno za velmi prospěšné pro společnost . 

Cílem t é t o d i p l omové práce by lo analyzovat rizika onl ine marke t ingové komunikace ve 

společnost i Forky's. Spolu s riziky souvisí vy tvoření opat ření ke snížení či el iminaci zj ištěných rizik. 

Hlavní cíle t é t o práce spočívaly ve zjištění, analyzování a vyhodnocen í rizik, která m o h o u nastat 

v onl ine marke t ingové komunikac i společnost i . Teoret ická část stručně představuje danou p rob lemat i ku 

a byla zpracována z odbo rných in ternetových a knižních zdro jů . V analyt ické části se práce nejprve 

zabývala analyzováním společnost i a je j ího vn i t řn ího a vnějšího okolí. To znamená p o d r o b n é rozebrání 

analýzy prostředí (SLEPT analýza), a následné provedení analýzy pět i konkurenčních sil (Porterova 

analýza). Závěrem analýzy spoju je SWOT analýza, která představuje in formace ze všech předchozích 

analýz. 

V p růběhu zpracování d i p l omové práce j sem byla v kontak tu s v e d e n í m společnost i , a na 

základě je j ich poznatků a post řehů j sem lépe dokázala analyzovat rizika, která m o h o u nastat nebo j iž 

vznikla. Nejvíce in formací j sem získala ze zpracování in terního a externího dotazníku. Interní dotazník 

představoval rozhovor s vedením společnost i , a t o konkrétně se dvěma osobami . V externím dotazníku 

by lo os loveno 100 respondentů a otázky se týkaly jak on l ine komun ikace obecně, tak on l ine komunikace 

p ř ímo společnost i Forky's. Na základě o b o u p růzkumů j sem dokázala analyzovat rizika, která m o h o u 

v t o m t o směru nastat. 

Rizika získaná z p růzkumů j sem rozděli la na tř i skupiny, a t o na rizika spojená s por tá lem Dáme 

j íd lo , s Facebookem a Instagramem a Webovým i st ránkami. Jsou t o hlavní kanály, které společnost 

využívá. Každá skupina obsahuje svá rizika a ta j sou následně ident i f ikována, ohodnocena a vyhodnocena 

zvlášť. 

Výstupy uvedené v té to části práce by společnost i moh l y pomoc i v komunikac i se zákazníky 

a také díky m ý m pozna tkům bude společnost schopna řešit možná rizika a situace, které se t é t o 

p rob lemat i ky týkají. Jak r iz ikům čelit a jaká j sou nápravná opat ření prot i n im, j sem představi la v návrhové 

části. 

Mysl ím, že cíle d i p l omové práce byly naplněny a společnost Forky's byla ve směru onl ine 

marke t ingové komunikace analyzována dostatečně. 
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Příloha č. 1: Dotazníkové šetření - otázky 

1. Vaše pohlaví? 

2. Kolik j e Vám let? 

3. Jste běžným uživatelem internetu? 

4. Vadí Vám pravidelné umísťování reklamních příspěvků na internetu? 

5. Která sociální média z níže uvedených nejvíce využíváte? 

6. Znáte sociální média, které využívá společnost Forky's? 

7. Navštívi l /a js te j iž někdy podn ik díky sledování on l ine marke t ingových kanálů dané společnost i? 

8. Zoh ledňu je te při výběru restaurace nebo j i n é h o podn iku j e h o hodnocení na internetu? 

9. Pokud ano, zajímá Vás pouze celkové hodnocení (1 až 5 hvězdiček), nebo důk ladně zkoumáte 

jedno t l i vé komentáře od uživatelů? 

10. Ovl ivňují Vás při výběru podn iku také por tá ly Tr ipAdvisor, Zoma to , Restu apod? 
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Príloha č. 2: Interní rozhovor - otázky 

1. Je pod le Vás využívání on l ine marke t ingu prospěšné pro podn ik? 

2. Jako zaměstnanec t é t o f i rmy, vn ímáte rizika p lynoucí konkré tně z využívání Facebooku, 

Instagramu, Webových stránek či rozvozu j ídel přes Portál Dáme j íd lo? 

3. Pokud rizika vnímáte, snaží se podn ik rizika sn ižovat /e l iminovat? Pokud ano, j a kým způsobem? 

4. Jaká j sou pod le Vás možná rizika, která m o h o u v budoucnu nastat? 
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