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Abstrakt 

Diplomová práce je věnována p r o b l e m a t i c e řízení r izik spojených s marketingovými ak t i v i t ami 

společnosti Innovat r i cs s.r.o. Práce se dělí na tři hlavní části. První část se zabývá teoretickými 

východisky, druhá o b s a h u j e i n f o r m a c e o společnosti, představení marketingových akt iv i t 

společnosti a analýzu rizik, která j s o u s těmito ak t i v i t ami s p o j e n a . Poslední část práce se věnuje 

návrhům na m i n i m a l i z a c i r iz ik marketingových aktiv it . 

Abstract 

This mas te r ' s thes i s dea l s w i t h p r o b l e m s o f r isk m a n a g e m e n t c o n n e c t e d to t he m a r k e t i n g act iv i t ies 

o f Innovat r i cs s.r.o. T h e thes i s c o n t a i n s t h r e e m a i n par ts . First par t i n c l u d e s theo re t i c a l bas ics , 

s e c o n d par t is c o n s i s t e d o f i n f o r m a t i o n a b o u t c o m p a n y , m a r k e t i n g act iv i t ies i n s ide t he c o m p a n y 

a n d r isks , w h i c h a re c o n n e c t e d w i t h act iv i t ies . Final par t o f t he thes i s d e d i c a t e s to s u g g e s t i o n s f o r 

r isk m i n i m i z a t i o n . 
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ÚVOD 

Marketingové aktivity j s o u nedílnou součástí každé společnosti na t r hu bez o h l e d u na činnost 

jejího podnikání. M n o h o společností v dnešní době využívá především in ternet a j eho služby, j ako 

Facebook a Instagram a tisková média s r e k l a m o u v rádiu či televizi upadají. Výhody internetového 

média lze spatřit v nižších nákladech n e b o oslovení především mladší generace , která může k las i ckou 

r ek l amu přehlížet. Správně nastavený marke t i ng , ať už v on l ine světě n e b o ve světě reálném, dokáže 

společnosti u snadn i t ces tu k jejímu úspěchu a stanovenému cíli. 

Nedílnou součástí ma rke t i ngu j s o u r iz ika, která m o h o u nasta t při j eho působení na širokou 

veřejnost. Rizika m o h o u ovl ivni t ne jen c h o d marketingové kampaně, ale v horším případě i c h o d celé 

společnosti. Je zapotřebí r iz ika hlídat, de f inova t je a přemýšlet n a d tím, jak docílit snížení je j ich d o p a d u . 

Společnost Innovatr ics s.r.o., k te rou j s e m si vybra la p ro svou d i p l o m o v o u práci, marketingové 

aktivity na in te rne tu neopomíjí a plně se j im věnuje. Nezapomíná však také na osobní kontakt , p ro to 

se účastní m n o h a výstav a konferencí nejen v rámci České republ iky , ale i celého světa. 

Diplomová práce je rozdělena do tří částí. První, teoretická část, se věnuje teoretickým 

východiskům práce. Je čerpáno z m n o h a zdrojů p ro věrohodnější i n fo rmace . Teoretická část slouží j ako 

p o d k l a d pro d r u h o u , ana l y t i ckou , část práce. Analytická část se zabývá nejen p o p i s e m společnosti 

Innovatr ics s.r.o., ale zkoumá i marketingové aktivity, kterými se společnost zabývá. V této části j sou 

zpracována i r iz ika, která v aktivitách m o h o u nasta t a je vypracována analýza rizik. 

Poslední část diplomové práce se zabývá vlastními návrhy na e l im inac i analyzovaných rizik. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

První kap i to la pop i su je hlavní a vedlejší cíle. Dále zah rnu je me tody , které j s o u použity při 

zpracování práce a pos tupy , které se v práci vyskytují. 

1.1 CÍLE PRÁCE 

Hlavním cílem diplomové práce je provést analýzy rizik spojených s marketingovými akt iv i tami 

ve společnosti Innovatr ics, s.r.o. na českém t rhu a na základě výsledků, které analýzy prokážou, 

nav rhnou t opatření vedoucí k e l iminac i těchto rizik. 

Ke zdárnému zdolání hlavního cíle mi b u d o u nápomocny dílčí cíle, kterými j s o u : 

• rešerše poznatků z odborné l i teratury, 

• pop i s společnosti a jejích marketingových aktivit, 

• zhodnocení aktivit, 

• nalezení rizik, která se v aktivitách nacházejí, 

• analýza PEST. 

1.2 METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

V teoretické části je použita rešerše odborné l i teratury zabývající se m a r k e t i n g e m a řízením 

rizik. 

Analytická část vychází z teoretické části a staví na jej ich poznatcích. Ana l y t i ckou část je možné 

rozdělit do tří částí. První z těchto částí se věnuje p o p i s u společnosti Innovatr ics s.r.o. a o b o r u jejího 

podnikání. Druhá část obsahu j e analýzu společnosti z h led iska prostředí a t rhu , na kterém působí -

tyto aspek ty j s o u h o d n o c e n y pomocí m e t o d marketingového m i x u , analýzy PEST a Por te rovy analýzy 

5 konkurenčních s i l . Třetí část je věnována p o p i s u marketingových aktivit. Následně j s o u zkoumána 

rizika, která v těchto aktivitách m o h o u nasta t a zároveň je p r o v e d e n a analýza daných rizik pomocí 

m e t o d y FMEA. Vyhodnocení rizik je na závěr s h r n u t o ve SWOT analýze. 

Poslední, návrhová část práce je věnována návrhům vedoucím ke snížení identifikovaných rizik. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Teoretická část se věnuje základním pojmům z oblast i ma rke t i ngu a řízení rizik, která j sou 

předpokladem p ro pochopení p r o b l e m a t i k y diplomové práce. 

2.1 MARKETING 

Jako první bych ráda de f inova la samotný po j em marke t i ng , jelikož je nedílnou součástí 

diplomové práce. Ma rke t i ng se pyšní h n e d několika různými de f i n i c em i . M n o h d y je mylně vnímán 

pouze j ako věda o prodejních technikách a reklamě. Prodej a r ek l ama j s o u však p o u z e dvě z m n o h a 

funkcí ma rke t i ngu a j s o u j en špičkou marketingového ledovce . 

Ma rke t i ng je společenský a manažerský proces , pomocí kterého s k u p i n y i j ednot l i vc i uspokojují své 

potřeby f o r m o u výroby a směny výrobků, služeb nebo jiných produktů (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). 

Stručně se dá říct, že se jedná o „uspokojováni potřeb ziskově" (Kotler, Keller, 2012) 

Cílem marke t i ngu je vytvářet vz tah mez i f i r m o u a zákazníkem, který je prospěšný pro obě 

s t rany (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). Posláním marke t i ngu f i rmy je usilovaní o to, aby její nabídka produktů 

byla odlišná o d k o n k u r e n c e a tím pro zákazníka zajímavá (Jakubíková, 2008). 

2.1.1 Druhy marketingu 

V publikacích se objevují různé d r u h y dělení ma rke t i ngu . V rozdělení j s e m se zaměřila na dvě 

možnosti, jak lze m a r k e t i n g dělit. Ze všech dostupných dělení je pod l e mého názoru nejvhodnější dělit 

ma rke t i ng pod l e t oho , na j a k o u cílovou s k u p i n u se daná společnost zaměřuje a na základě jakých 

podnětů se vytvářejí výrobky. V případě cílových skup in se dá m a r k e t i n g rozdělit na hromadný, cílený 

a m a r k e t i n g na úrovni individuálních zákazníků. 

Druhý případ dělení ma rke t i ngu zjišťuje, na základě jakých podnětů společnosti vytvářejí své 

výrobky. Jedná se o tři úrovně marketingové výkonnosti a řadí se zde reaktivní marke t i ng , anticipativní 

ma rke t i ng a m a r k e t i n g utvářející potřeby (Kotler, 2000). 

1) Rozdělení dle cílových skupin 

• Hromadný marketing 

Cílem hromadného ma rke t i ngu je os lov i t co největší počet potenciálních zákazníků, kteří se 

zajímají o daný p roduk t . P roduk ty propagované hromadným m a r k e t i n g e m většinou spadají do 
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kategor ie výrobků běžné spotřeby, které podléhají masové výrobě. Jedná se například o k o s m e t i k u 

nebo e l ek t ron iku (Kotler, 2000). 

• Cílený marketing 

Jak už název napovídá, cílený ma rke t i ng se zaměřuje na předem vy t i povanou cílovou s k u p i n u 

zákazníků. Zákazníci v této skupině mají určité společné znaky, kterých si f i rma všímá a reaguje na ně 

prostřednictvím výrobků. Cílený m a r k e t i n g se používá ve všech odvětvích, a když se pro něj f i r m a 

r o z h o d n e , může velké skup iny potenciálních zákazníků rozčleňovat do menších s k u p i n . Ten to p roces 

napomůže zacílit s konkrétními p r o d u k t y na konkrétní zákazníky (Kotler, 2000). 

• Marketing na úrovni potenciálních zákazníků 

V případech, kdy f i r m a p ro zákazníka vyho tovu je p r o d u k t již o d j eho počátku n e b o s ním na 

p r o d u k t u spo lup racu j e , využívá se ma rke t i ng na úrovni potenciálních zákazníků. Na rozdíl o d 

hromadného m a r k e t i n g u se v t o m t o t ypu nevyskytu je masová výroba, n a o p a k vznikají výrobky 

jedinečné a prémiové (Kotler, 2000). 

2) Rozdělení dle podnětu vzniku výrobků 

• Reaktivní marketing 

Využívá se v případě, že f i r m a objeví nějakou z jevnou potřebu zákazníka a připraví p ro ni 

cenově dostupné řešení. F i rma reaguje vývojem a zavedením výrobku, aby zákazníkovi ulehčila j eho 

počínání (Kotler, 2000). 

• Anticipativní marketing 

Anticipativní m a r k e t i n g znamená všimnout s i , že se nově objevuje určitá potřeba a přijít na t rh 

s výrobkem, který tuto potřebu ukojí (příklad: rostoucí stres ve společnosti in ic ioval ve farmaceutických 

firmách zahájení výroby antistresových léků). Ten to d r u h marke t i ngu je poněkud riskantnější než 

marke t i ng reaktivní, jelikož podn i k může na t rh s výrobkem přijít buď m o c brzy, n e b o n a o p a k příliš 

pozdě (Kotler, 2000). 

• Marketing utvářející potřeby 

Jedná se o nejodvážnější úroveň. Nas tupu je tehdy , kdy zákazník daný výrobek nepožaduje 

nebo si jej ani nedokáže představit. Přesto, že zákazník výrobek nepotřebuje, s tane se s p o s t u p e m 
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času předmětem j eho každodenního života (příklad: vzn ik mobilních telefonů s dotykovým d isp layem) 

(Kotler, 2000). 

2.2 MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ 

Okolní i vnitřní prostředí f i rmy, které působí, jak přímo, tak nepřímo, na její činnost, se nazývá 

marketingové prostředí. V t o m t o prostředí se nachází m n o h o faktorů, které ovlivňují real izaci 

marketingových aktivit a přináší jak příležitosti, tak h rozby . P roto je zapotřebí, aby f i r m a prostředí stále 

ana lyzova la a dokázala reagovat na j eho postupný vývoj. Prostředí, které působí k o l e m každého 

p o d n i k u , se dělí na mikroprostředí a makroprostředí (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). 

2.2.1 Mikroprostředí 

Mikroprostředí tvoří prostředí, které lze najít uvnitř f i rmy . Jedná se o s o u b o r faktorů, které 

přímo ovlivňují hlavní f unkc i f i rmy - uspokojování potřeb zákazníků. Do vnitřního prostředí 

(mikroprostředí) se řadí s t ruk tu ra daného p o d n i k u , j eho zákazníci, dodavatelé, distributoři 

a k o n k u r e n c e (Foret, 2010 , Boučková, 2007) 

2.2.2 Makroprostředí 

Vnější prostředí (makroprostředí) je tvořeno m n o h e m širším okolím než mikroprostředí. 

Makroprostředí ovlivňují faktory , které na společnost působí zvenčí a tím ovlivňují její činnost. Tyto 

fak tory j s o u těžko kontrolovatelné, p ro to se j im musí f i rma často přizpůsobit. Jedná se především 

o vl ivy ekonomického, technického, technologického, demografického, kulturního, pol i t icko-

regulativního a přírodního prostředí (Foret, 2010, Boučková, 2007). 
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Obr. č. 1: Marketingové prostředí'firmy[vlastni'dle Jakubíková, 2008] 

2.3 MARKETINGOVÝ MIX 

Představuje s o u b o r taktických marketingových nástrojů, které p o d n i k používá pro úpravu 

nabídky pod l e přání zákazníků na cílových trzích. Skládá se ze všech aktivit, které f i r m a vyvíjí k ovlivnění 

poptávky po jejím zboží. Marketingový m ix se třídí do čtyř složek proměnných, které j s o u známé p o d 

p o j m e m 4P, kde jednotlivá P představují počáteční písmena anglických slov: 

• P roduk t (product ) 

• Cena (price) 

• D is t r ibuce (pláce) 

• Komunikační pol i t ika (p romot ion ) 

2.3.1 Produkt 

P r o d u k t e m se rozumí jakékoliv fyzické zboží, služby, i n fo rmace , myšlenky, zážitky n e b o i jej ich 

k o m b i n a c e za předpokladu, že se m o h o u stát předmětem směny (Karlíček, 2013). 
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Jedná se o nejdůležitější nástroj marketingového m i x u , jelikož vytváří p o d s t a t u nabídky 

společnosti na t r h u a zároveň slouží k uspokojení zákazníka. Svým c h a r a k t e r e m zároveň z části 

ovlivňuje ostatní složky marketingového m i x u (Srpová, Řehoř, 2010). 

2.3.2 Cena 

C e n o u se rozumí s u m a peněz, k te rou musí zákazník vynaložit, aby získal právo k užívání 

daného výrobku či služby (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). 

Na rozdíl o d ostatních složek 4P, které vytvářejí náklady, cena vytváří výnosy. V důsledku t o h o 

společnosti zvedají ceny svých výrobků do takové míry, jak to umožňuje jej ich d i fe renc iace (Kotler, 

2000). 

2.3.3 Distribuce 

Dis t r ibuce v sobě zahrnu je veškeré aktivity směřující k t o m u , aby se výrobek stal p ro zákazníka 

dostupným (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). 

Cíle d i s t r ibuce musejí být v s o u l a d u se strategií p o d n i k u . Nejdůležitějším a s p e k t e m 

distribučního plánu je zajistit, aby byly p r o d u k t y dostupné v určitou d o b u , na určitém místě a v určitém 

množství, které vyžaduje konečný zákazník a to vše za co nejnižší náklady (Jakubíková, Novák, 2013). 

2.3.4 Komunikační politika 

Zahrnu je veškeré aktivity, které společnost vynaloží, aby se zákazník seznámil s výrobkem 

a chtěl si jej koup i t (Kotler, 2007). 

Komunikační po l i t ika může mít různé p o d o b y ve formě osobního prode je , r ek l amy v te leviz i 

nebo t i sku , kupónů, billboardů, letáčků a td . Všechny tyto činnosti se snaží sdělit h o d n o t o u nabídku 

p r o d u k t u ( So lomon , Ma r sha l l , Stuart, 2006). 

Účinný marketingový p r o g r a m spoju je všechny prvky marketingového m i x u do j e d n o h o 

koordinovaného p r o g r a m u a je navržen tak, aby byl zákazník spokojený a zároveň byly splněny 

marketingové cíle společnosti (Kotler, A r m s t r o n g , 2011). 

Existují názory, které říkají, že koncepce 4P bere v úvahu p o u z e p o h l e d prodávajícího, n iko l iv 

p o h l e d kupujícího. Z h led i ska spotřebitele se přiklání k názoru, že by měl být marketingový mix popsán 

j ako koncep t 4C. Rozdíly mez i 4P a 4 C znázorňuje následující t abu lka (Kotler, A r m s t r o n g , 2011): 
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Tab. č. i: Rozdíl mezi 4P a 4C[vlastní dle Kotler, Armstrong, 2011] 

4 P 4 C 

Výrobek Řešení potřeb zákazníka ( cus tomer so lut ion) 

Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají ( cus tomer cost) 

D is t r ibuce D o s t u p n o s t řešení (convenience) 

Komunikační pol i t ika K o m u n i k a c e ( commun i ca t i on ) 

Podn ik se zabývá p r o d e j e m výrobků, n a o p a k zákazníci se vidí v poz ic i těch, kteří získávají při 

řešení svého problému h o d n o t u . Zákazníci se nezajímají p o u z e o c enu konečného výrobku, musí zvážit 

také náklady, které p l ynou z pořízení výrobku, j e h o užívání i případné l ikv idaci . P roto by měli 

marketingoví odborníci podniků mys le t v první řadě nad koncepcí 4C a až posléze b u d o v a t 4P (Kotler, 

A r m s t r o n g , 2011). 

2.4 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingová k o m u n i k a c e se zákazníkem je nepochybně nejviditelnější částí ma rke t i ngu . 

V marketingovém m i x u představuje čtvrté P, t edy komunikační po l i t i ku . Je možné se setkat také 

s názvem komunikační m ix - všechny tyto uvedené po jmy (marketingová k o m u n i k a c e , komunikační 

pol i t ika , komunikační mix) představují s y n o n y m a (Foret, 2011). 

Komunikační m ix se skládá z 5 základních marketingových nástrojů, které slouží k dosažení 

reklamních a marketingových cílů: 

• Rek lama 

• P o d p o r a p rode je 

• Vz tahy s veřejností (Publ ic re la t ions - PR) 

• Osobní prode j 

• Přímý m a r k e t i n g 

Komunikační nástroje se o d sebe liší v l a s tnos tm i a náklady, které je doprovází (Kotler, 

A r m s t r o n g , 2011). 
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2.4.1 Reklama 

Pro řadu společností je nejdůležitějším p r v k e m k o m u n i k a c e právě r ek l ama . Jedná se 

o neosobní komunikační nástroj, který je schopný ovl ivni t vysoký počet geogra f i cky rozptýlených 

zákazníků, za předpokladu nízkých nákladů (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Hlavními f u n k c e m i r ek l amy j s o u zvyšování povědomí o značce a ovlivňování postojů k ní, což 

dělá r e k l a m u těžko zas tup i t e l nou . Rek l ama představuje nejvýznamnější způsob, jak může značka 

posílit s vou image a je rovněž spo jena s tzv. e f e k t e m falešné popu la r i t y . P o d tímto p o j m e m se označuje 

skutečnost, že p r o d u k t y propagované pomocí r ek l amy j s o u pro lidi oblíbenější než ty, které 

propagované ne j sou (Karlíček, Král, 2011). 

2.4.2 Podpora prodeje 

Jedná se o neosobní d r u h k o m u n i k a c e a na rozdíl o d rek lamy, která nabízí důvod k nákupu, 

p o d p o r a p rode je představuje konkrétní mot i v koupě p r o d u k t u . Zahrnu je marketingové aktivity, které 

přímo podporují kupní chování spotřebitele. Do p o d p o r y p rode je se řadí nástroje t ypu soutěže, účasti 

na výstavách, vzorky , slevy, k u p o n y a jiné nepravidelné akce. Často se jedná o reakci na rostoucí sílu 

organizovaných maloobchodních řetězců a na změnu v chování spotřebitele (Přikrylová, Jahodová, 

2010). 

2.4.3 Vztahy s veřejností (PR) 

Vztahy s veřejností, též pub l i c re lat ions, charak te r i zu je činnost, jejíž s m y s l e m a cílem je 

vytvoření kladného vz tahu zákazníků vůči vybranému p o d n i k u . P o k u d má být PR účinné, musí být 

řízeno vrcholovým vedením f i rmy , být systematické a zacílené vždy na určitý s e g m e n t zákazníků. Za 

pomocí t o h o t o nástroje se o rgan izace snaží vytvářet dobré vz tahy s veřejností, k te rou reprezentují jak 

obyvate ls tvo , tak i orgány státní správy (Boučková, 2007). 

2.4.4 Osobní prodej 

Při osobním prodej i dochází k individuálnímu osobnímu kontak tu se zákazníkem, ať už stálým 

či potenciálním. Jedná se o nástroj m a r k e t i n g u , při kterém je možné s l edova t reakce a chování 

zákazníka a i hned získávat zpětnou v a z b u . Osobní prode j je výjimečný díky okamžité ident i f ikac i 

problému n e b o nej istoty zákazníka, což v ede k p o m o c i při rozhodnutí o nákupu výrobku. K dostatečně 

efektivnímu prode j i , je potřeba, aby obchodní zástupci společnost byli v e lm i dobře seznámeni 
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s nabízeným zbožím a d i sponova l i dobrým psychologickým vybavením, které je d o v e d e ke zna lost i 

zákazníkových přání (Zamazalová, 2009). 

2.4.5 Přímý marketing 

Tržní prostředí se v dnešní dobé snaží upust i t o d masové k o m u n i k a c e a masového marke t i ngu 

a zaměřuje se spíš na propracovanější a cílenější m e t o d y pro k o m u n i k a c i . Přímý m a r k e t i n g je ukázkou 

přímé k o m u n i k a c e s individuálními stálými i potencionálními k l ienty s cílem získat bezprostřední 

odezvu a v y b u d o v a t se zákazníkem dlouhodobý vz tah (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Nástroje přímého ma rke t i ngu je možné rozdělit do tří s k u p i n : marketingová sdělení zasílaná 

poštou (katalogy), sdělení předávána te le fon icky a sdělení využívající in te rnet (e-maily). 

Na rozdíl o d r ek l amy přímý m a r k e t i n g necílí na masové skup iny , ale zaměřuje se na výrazně užší 

s egmen t y n e b o d o k o n c e na j ed ince . Dokáže přitom ident i f ikovat , který ze stávajících či potenciálních 

zákazníků je p ro d a n o u organ izac i nejperspektivnější, čímž lze výrazně omez i t plýtvání finančními 

prostředky. K t o m u , aby společnost dokázala přesně zacílit na s k u p i n k y n e b o jed ince , potřebuje 

funkční a hlavně kvalitní databázi. N e z b y t n o u součástí databáze j s o u aktuální kontaktní i n fo rmace , bez 

kterých není možné úspěšně abso l vova t přímou m a r k e t i n g o v o u kampaň. P ro to je přímý m a r k e t i n g 

vždy spo jen s r i z i kem, že se sdělení n e d o s t a n e do správných r u k o u (Karlíček, Král, 2011). 

2.5 ONLINE MARKETING 

Internet je v dnešní době ve lm i důležitou součástí m a r k e t i n g u - je to médium, které spoju je 

pozi t iva tradičních a nových médií. Důležitým poz i t i v em je přímá interakce se zákazníkem - stačí, aby 

klikl na r ek l amu , která se zde nachází a na j ednou získá další i n fo rmace . Další výhodou je možnost, kdy 

si zadavate l r ek l amy vybe re cílové p u b l i k u m . K o m u n i k a c e na in te rne tu probíhá 24 h o d i n denně, je 

možné okamžitě měnit sdělení i o b s a h - všechny tyto skutečnosti ukazují, jak je in te rnet ve lm i flexibilní 

(Pe lsmacker , 2003). 

Klasická marketingový m ix se skládá z p r o d u k t u , j eho p ropagace , ceny a místa na t r hu . Tato 

strategie je výhodná v podnikání, které nijak nezasahu je do e-prostoru . V momentě, kdy se s tane 

„život" na in te rne tu nedílnou součástí, 4P ztrácí ve své klasické verz i smys l . Internet je specifické 

prostředí, které vyžaduje přístup odlišný o d t o h o na fyzickém t rhu . Samotná p ropagace na in te rnetu 

musí být zajímavá, odlišná o d k o n k u r e n c e a maximálně jednoduchá s jasnými signály. Používání 

strategie 4P na in te rne tu vyžaduje j eho zásadní rozšíření (Marke t ing , 2014). 
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2.5.1 Webové stránky 

Webové stránky se staly nedílnou součástí ma rke t i ngu ve firmách. Jedná se o základní 

p l a t f o rmu , na k t e rou j s o u odkazovány veškeré nástroje jak v on l i ne prostředí, tak i komunikační 

nástroje m i m o internet . 

Webové stránky je možné považovat za nástroj přímého ma rke t i ngu - umožňují přímý prode j , 

j s o u interaktivní a lze ve lm i dobře měřit jej ich efekt iv i tu . Stejně tak je možné je brát i j ako publ i c 

re la t ions - umožňují k o m u n i k a c i s klíčovými s k u p i n a m i o rgan izace (zaměstnanci, zákazníci, partneři). 

Při tvorbě webových stránek je důležité stanovit , jaká b u d e jej ich hlavnífunkce. Primárně bývají 

nástrojem přímého p rode je n e b o nástrojem k získávání kontaktů a potenciálních zákazníků. Další 

možností je k o m u n i k a c e se s t eakho lde r y - klíčové skup iny o rgan izace (Karlíček, Král, 2011). 

2.5.2 SEO 

SEO je zk ra tkou anglického spojení s lov sea r ch eng ine o p t i m i z a t i o n , což se dá přeložit j ako 

přizpůsobení stránek pro vyhledávače. Samotný p roces op t ima l i zace p ro vyhledávače je dlouhodobý 

proces vyžadující pečlivou přípravu. Případné chyby se projevují postupně (v řádech týdnů, měsíců). 

W e b je možné rozdělit do několika kategorií: 

1. Vyhledávače a katalogy 

Každá webová stránka má svůj hlavní cíl (poskytování informací n e b o prode j výrobků) a je p ro 

ni důležité, aby ji navštívilo co nejvíce zákazníků. V případě, že potenciální zákazník nezná přesnou 

a d r e s u webové stránky, může ji v yh leda t pomocí internetového vyhledávače n e b o ji najít 

v ka ta logu . Použití vyhledávače je nejčastějším způsobem, a aby vyhledávání bylo možné, musí 

vyhledávač vědět o ex is tenc i webové stránky. T o m u napomáhá reg is t race do katalogů, které slouží 

k databázi webových stránek a prohlížeče je využívají při aktua l izac i svých databází (Vše 

o SEO, 2014). 

2. Návrh klíčových slov 

Pro správnou opt ima l i zac i SEO j s o u nezbytná vhodně zvolená klíčová s lova . Ta by měla odrážet 

účel webové stránky n e b o názvy produktů a služeb, které stránky nabízejí. Je vhodné, aby každý 

p roduk t , který je na w e b u nabízený, měl s vou vlastní stránku, která je následně zoptimalizována na 

klíčová s lova tak, aby pop i sova l y konkrétní p roduk t . Webová stránka lze zop t ima l i zova t p o u z e na 

21 



5-6 klíčových s lov a v případě velké k o n k u r e n c e j en na 1-2. Je důležité se zaměřit na re levanc i 

klíčových slov, nástroje p ro návrh klíčových s lov a škodící klíčová s lova (Vše o SEO, 2014). 

3. Budování zpětných odkazů 

Pro co nejlepší dosažení výsledků je nutné udělat plán p o s t u p u budování odkazů. Je důležité 

zjistit a zajistit: 

• kdo se na f i r m u odkazu je a proč (jestli j de o zápis v ka ta logu , l ink v článku atd.), 

• kdo odkazu je na konku renc i , 

• vytvoření s e z n a m u potenciálních webů pro získání odkazů, 

• získávání výsledků, 

• monitorování výsledků (Janouch, 2010). 

2.5.3 SEM 

SEM je zk ra tkou anglického sea r ch eng ine marke t i ng , což lze přeložit j ako m a r k e t i n g ve 

vyhledávačích. Službu S EM využívají f i rmy, které se snaží o získání nových zákazníků. Cílem SEM je 

zobraz i t uživatelům in te rne tu , kteří hledají určité klíčové s lovo , t ex tovou n e b o b a n n e r o v o u r e k l a m u 

pod le požadavků, které zada l do vyhledávače. 

Používání S EM je p l a c e n o u f o r m o u rek lamy . Za každého příchozího návštěvníka na w e b se platí 

určitá částka. Tato f o r m a p ropagace se nazývá PPC (pay per click) r ek l ama . Jedná se o t ex tovou či 

b a n n e r o v o u kampaň umístěnou přímo ve vyhledávačích (Google , Seznam) . S EM může mít m n o h o 

p o d o b , nejčastěji se však vyskytuje j ako m o d e l PPC (N i com, 2011). 

2.5.4 Sociální média 

„Můžete si pozornost koupit, to je reklama. Můžete o pozornost prosit v médiích, to je PR. 

Anebo získáte pozornost tím, že vytvoříte zajímavý obsah a zdarma jej uveřejníte na webu."~\&VX.o 

jednoduše de f inova l sociální média vizionář Dav id Scott. Nejedná se o přesnou def in ic i , je ale ve lm i 

trefná. Sociální média ne j sou j en Facebook, Twi t te r n e b o Y o u T u b e , je j ich f unkce a dělení je však 

m n o h e m pestřejší - rozdělení lze vidět na obrázku č. 2: 
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Obr. č. 2: Rozdělení sociálních médií[Ndegwa] 

2.6 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Primárně se komunikační s t rategie dělí na dvě základní s t rategie - „push" a „pull". Strategie 

„push" vytváří poptávku po výrobku - výrobce p ropagu je výrobek u v e l k o o b c h o d u , v e l k o o b c h o d 

u m a l o o b c h o d u a m a l o o b c h o d nabízí přímo zákazníkovi. 

Strategie „pull" pos tupu j e opačným směrem, tedy o d zákazníků k výrobci. Pro tu to strategi i 

j s o u předpokladem velké výdaje na r e k l a m u a p ropagac i , které vybudují u zákazníků poptávku po 

výrobku. V případě, že je tato st rategie úspěšná, zákazníci s am i požadují daný výrobek u m a l o o b c h o d u , 

ten pak u v e l k o o b c h o d u a v e l k o o b c h o d po výrobci. Následující obrázek znázorňuje pr inc ip st rategie 

„push" a „pull" (Blažková, 2007). 
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Obr. č. 3: Push a pull strategie [vlastnídle Blažková, 2007] 

2.7 SWOT ANALÝZA 

J ednou z nejznámějsích a nejpoužívanějších analýz prostředí je SWOT analýza nebo l i analýza 

silných (strenghts) a slabých (weaknesses ) stránek, příležitostí (oppor tun i t ies ) a h r o z e b (threats). Jejím 

cílem je stanovi t , do jaké míry j s o u současné strategie společnosti, její silné a slabé stránky s c h o p n y se 

vy rovnat změnám v prostředí. Analýza se nejčastěji rozděluje na dvě části - analýzu SW a analýzu OT. 

V praxi se doporučuje začít analýzou OT. Zaměřuje se na příležitosti a h rozby , které přichází z vnějšího 

prostředí společnosti (ekonomické a technologické faktory , zákazníci, dodavatelé). Po vytvoření OT 

analýzy nas tupu je analýza SW, tedy analýza silných a slabých stránek, která zkoumá vnitřní prostředí 

společnosti (cíle, firemní zdro je , mezilidské vztahy) (Jakubíková, 2013). 

2.8 PEST ANALÝZA 

PEST analýza zkoumá m a k r o okolí společnosti a zaměřuje se na politické, legislativní, 

ekonomické, sociální, kulturní a technologické faktory . Každý z těchto faktorů určitou mírou ovlivňuje 

podn i k a záleží, v jaké společnosti se zkoumají. Sledování externích faktorů poskytu je rozsáhlý s o u b o r 

informací, ze kterých si společnost vybere ty pro ni nejdůležitější (Sedláčková, 2006). 
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• Politické a legislativní faktory 

Antimonopolní opatření 

Pol i t ika zdanění 

Sociální pol i t ika 

Existence a funkčnost zákonných n o r e m 

Funkčnost soudů 

Legislat iva o ch r any životního prostředí a bezpečnost práce 

• Ekonomické faktory 

T r e n d y vývoje HDP 

Míra inf lace 

Míra nezaměstnanost 

• Sociální faktory 

Demografický vývoj 

Životní úroveň obyvate ls tva 

Přístup k práci 

• Technologické faktory 

Vládní p o d p o r a vědy a t echn iky 

T r e n d y v inovaci produktů 

T r e n d y ve vývoji technologií (Sedláčková, 2006). 

2.9 NEBEZPEČÍ 

Nebezpečí označuje reálnou h r o z b u poškození vyšetřovaného ob jek tu n e b o p r o c e s u . Rozlišují 

se dvě základní nebezpečí: 

• Absolutní nebezpečí - rea l izace je vždy a p ro každého nepříznivou událostí 

• Relativní nebezpečí - rea l izace může být (za určitých okolností) p ro někoho příznivou událostí 

Relativní nebezpečí převažuje absolutní, protože se vyskytuje j en málo událostí, které by byly 

nepříznivé vždy pro všechny. V případě, že se nebezpečí real izuje, může se projevi t několika možnými 

způsoby. Každý jednotlivý způsob se nazývá scénář nebezpečí. Obvyk le lze k j e d n o m u nebezpečí nalézt 

m n o h o scénářů, které na sobě nemusí být závislé. Obecně lze říct, že scénář nebezpečí je s o u h r n e m 

okolností, ve kterých se nebezpečí real izuje, a skutečností, které real izaci provázejí n e b o po ní následují 

(Tichý, 2006). 
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2.10 RIZIKO 

Riziko je historický výraz, který s p o s t u p e m času nabýval různých významů. Poprvé se po j em 

objevi l v 17. století v souv is los t i v lodní p l a v b o u . Italský po j em risico představovalo úskalí, kterému se 

morep lavc i muse l i při plavbě v yhnou t . Následně po j em vyjadřoval „vystavení nepříznivým 

o k o l n o s t e m " . Ottův obchodní slovník z roku 1924 d o k o n c e vysvětluje r iz iko j ako o d v a h u , či nebezpečí. 

Dnes je známé, že po j em nebezpečí představuje něco jiného a v teor i i r iz ika souvisíš h r o z b o u (Smejkal , 

Rais, 2013). 

V dnešní době však stále neex is tu je j edna obecně uznávaná def in ice r iz ika . Záleží na odvětví, 

ve kterém je p o j e m používán, p ro to existují s k u p i n y def in ic technických, ekonomických i sociálních. 

V technické a ekonomické literatuře se nejčastěji vyskytuje def in ice : 

„Riziko se může chápat j ako pravděpodobná h o d n o t a ztráty vzniklé nos i te l i , popř. příjemci 

rizika realizací scénáře nebezpečí, vyjádřená v peněžních n e b o jiných jednotkách" (Tichý, 2006). 

2.10.1 Kategorizace rizik 

V současnosti stále neex is tu je univerzální způsob, kterým by se da la r iz ika uspořádat do 

konkrétních kategorií n e b o tříd. Rozdělení lze provést j en v užších okruzích, například v rámci jedné 

organ izace n e b o v rámci j e d n o h o o b o r u činností. Milík Tichý (2006) kategor izu je tato r iz ika : 

• Hmotné riziko - je měřitelné. 

• Nehmotné riziko - souvisí s duševní činností n e b o nečinností. 

• Spekulativní riziko - pods tupu j e se s cílem získat z r iz ika zisk. 

• Čisté riziko - svým působením je vždy nepříznivé, jedná se o r iz iko, kterému se každý snaží 

vyhnout . 

• Systematické riziko - jedná se o r iz iko, které působí na více projektů dané kategor ie . 

• Nesystematické riziko - opak systematického r iz ika, vz tahu je se tedy jen na j e d e n projekt . Je 

možné ho částečně přenést na jiné pro jekty a tím jednotlivá r iz ika snížit. 

• Strategické riziko - uplatňuje se ve strategickém rozhodování, které hledá odpovědna otázku 

„co se má dělat?". 

• Operační riziko - prvek operačního rozhodování, které hledá odpovědna otázku „jak se to má 

udělat?". 

• Odhadované riziko - ne lze jej n u m e r i c k y popsa t , lze j en říct, zda existu je či nikol iv. 
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Tyto uvedené d r u h y rizik nemůžou pokrýt všechny možná r iz ika, těch totiž existu je neomezeně 

m n o h o (Tichý, 2006). 

2.10.2 Portfolio rizik 

Por t fo l io r izik představuje s o u h r n všech rizik daného pro jek tu . Při analýze rizik je potřeba mít 

porfólio rizik na paměti. Na první p o h l e d se může zdát, že s p o l u jednotlivá r iz ika nesouvisí, ale opak 

může být p r a v d o u a r iz ika se m o h o u navzájem ovlivňovat. P ro to je potřeba dbát na odhalení veškerých 

souvislostí mez i r iziky (Tichý, 2006). 

2.11 PRAVDĚPODOBNOST 

Při analýze r iz ika je důležité r o z h o d n o u t , zda událost, která se hodnotí, je za daných podmínek 

možná. V případě, že je vzn ik události možný, je potřeba určit pravděpodobnost t o h o , že nas tane . 

Pravděpodobnost je nutné chápat ve s m y s l u teor ie pravděpodobnosti j ako veličinu P, která nabývá 

h o d n o t v mezích [1,0] (Tichý, 2006). 

V literatuře se rozlišují dva základní typy pravděpodobnosti - a pr ior i , a poster iory . 

Pravděpodobnost a pr ior i představuje pravděpodobnost zjištěnou ze skutečností známých předem. 

V r i z i k o l o g i i je naopak běžně využíváno rozhodování, p ro které je potřeba o d h a d o v a t 

pravděpodobnost událostí, které n ikdy nenas ta l y n e b o se v m inu los t i vyskytova ly tak zřídka, že je 

neby lo možné p o d r o b i t statistickému r o z b o r u . V této s i tuaci ne jsou k d i spoz ic i žádné s o u b o r y hodno t , 

které by se da ly hodnot i t . Takovému případu se říká pravděpodobnost a pos te r io r i (Tichý, 2006). 

2.12 ANALÝZA RIZIKA 

Základním p r v k e m rizikového inženýrství a n u t n o u podmínkou k rozhodování o r iz iku je 

analýza r iz ika . Cílem této analýzy je p o s k y t n o u t p o d k l a d y p ro rozhodování a ovládání r iz ika (Tichý, 

2006). 

2.12.1 Apriorní a aposteriorní analýza 

Stejně j ako u rozdělení pravděpodobnosti, i analýza r iz ika se m i m o jiné dělí na apriorní 

a aposteriorní analýzu. Apriorní analýza zkoumá skutečný jev, který už někdy v m inu los t i nasta l . 

Aposteriorní analýza vychází z jevů, které n ikdy nenasta ly , ale je j ich vzn ik je možný. Riziko se tedy 

odhadu j e na základě o d h a d u chování j evu (Tichý, 2006). 
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2.12.2 Absolutní a relativní analýza 

V praktických situacích dochází ke dvěma různým požadavkům na analýzu r iz ika - absolutní 

a relativní analýza. Absolutní analýza slouží ke stanovení přesné h o d n o t y ( pokud je to možné) r iz ika 

pro rozhodování. Má za cíl získat p o d k l a d y p ro rozhodování o peněžních tocích, e l iminac i nebezpečí 

a rizik a p o s o u d i t přijatelnost navrhovaného pro jek tu pomocí porovnání s přípustnými m e z e m i (Tichý, 

2006). 

Relativní analýza slouží k porovnání d v o u a více projektů, následně k rozhodování o volbě 

pro jektu a n a k o n e c porovnává r iz ika, která m o h o u v z n i k n o u t uvnitř p ro jek tu (Tichý, 2006). 

2.13 EXPERTNÍ METODY 

Dalším a ve l ice účinným nástrojem analýzy r iz ika j s o u expertní me tody . Jelikož se jedná 

o rozsáhlejší kap i to lu , r o z h o d l a j s e m se ji věnovat vlastní nadp i s . Expertní m e t o d y j sou založeny na 

zkušenostech expertů pracujících v týmech, kteří vyšetřovaný problém vyjadřují pomocí verbálního 

nebo numerického názoru. Jsou využívány t a m , kde je rozhodování zatíženo ne j i s to tami n e b o 

neurčitostmi a dají se rozdělit do d v o u s k u p i n : 

1) Cílem je získat verbální odhad nebezpečí a rizik p ro jek tu . V t o m t o případě získá 

rozhodova te l velký s o u b o r informací, z něhož musí udělat rozhodnutí. Nejjednodušší 

m e t o d o u verbálního o d h a d u je b r a i n s to rm ing , který spočívá v rychlém získání 

maximálního množství jednoduchých názorů o d expertů ve skupině. Další možnou 

expertní m e t o d o u s verbálním o d h a d e m je Ishikawův d i a g r a m . D i ag r am se skládá 

z hlavní části (páteř s hlavou) představující cíl a vedlejších částí (žeber). Jednotliví 

exper t i doplňují k žebrům „kůstky" pod l e svých zkušeností a kval i f ikace. Tyto kůstky 

reprezentují možné zdro je nebezpečí n e b o příčiny možných nepříznivých událostí 

(Tichý, 2006). 

2) Cílem je získat numerické odhady závažnosti nebezpečia rizik p ro jek tu , které pomůžou 

vyh leda t ohrožená místa pro jek tu n e b o po rovna t více projektů na j ednou . Názory na 

problém se přemění na číselný výsledek, který umožňuje kvant i f ikovat r i z ika . Záměrem 

těchto m e t o d je syntet izace jednotlivých názorů do týmového výsledku (Tichý, 2006). 
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2.13.1 FMEA 

Nejrozšířenější expertní m e t o d o u analýzy r iz ika je m e t o d a FMEA, zk ra tka z anglického Fai lure 

m o d e a n d effect ana lys is . FMEA je kombinací m e t o d y s verbálním a numerickým o d h a d e m , což jí dělí 

pod le Milíka Tichého na dvě části: 

1) Verbální fáze, která se zaměřuje na ident i f ikac i možného vzn iku , způsobů 

a následků p o r u c h . 

2) Numerická fáze se zabývá tříparametrickým o d h a d e m rizik p ro jek tu , ke kterému 

používá index RPN . 

M e t o d a F M E A využívá index RPN, který je více parametrickým vyjádřením a součinem tří 

hodno t : pravděpodobnosti výskytu r iz ika, ve l ikost i významu r iz ika a pravděpodobnosti odhalení. 

P o d o b a i n d e x u RPN je ovlivněna různými faktory , např. cíle analýzy n e b o in fo rmace , které má 

expertní tým k d i spoz i c i . Při práci s i n d e x e m je potřeba určit s tupn ic i jednotlivých vstupních veličin. 

S tupn ice nesmí začínat h o d n o t o u 0, protože v případě, že by některá vstupní veličina nes la h o d n o t u 0, 

neda la by se porovna t . Nejčastěji se udává h o d n o t a s tupn i ce 1-10, ale záleží na expe r t e ch , j a k o u 

s tupn ic i zvolí. Jediným p rav i d l em , které musí být dodrženo, je použití přirozených čísel (Tichý, 2006). 

Při analýze pro jek tu se zprav id la vysky tne několik různých způsobů p o r u c h , kdy se každému 

způsobu určí h o d n o t a RPN . Tyto h o d n o t y se sečtou a se součtem £RPN se pracuje až v případě 

eventuální úpravy pro jek tu , kdy se opět určí RPN a součet £RPN. Součty £RPN se porovnají a je potřeba 

posoud i t , zda změna pro jek tu snížila h o d n o t u £RPN (Tichý, 2006). 

2.13.2 UMRA 

Další m e t o d o u analýzy r iz ika je m e t o d a U M R A (Universa l Matr ix of Risk Analys is ) . Využívá 

verbální i numerické odhady , které j s o u popsány v kapi to le 2.13 a stejně j ako m e t o d a F M E A má dvě 

fáze (Tichý, 2006): 

1) Verbální fáze zaměřující se na ident i f ikac i segmentů v pro jek tu , které j sou 

vys taveny nebezpečí a zdrojů těchto nebezpečí. Výstupem této fáze je formulář 

výchozí mat ice . 

2) Numerická fáze obsahu j e o d h a d závažnosti nebezpečí a kval i f ikaci nebezpečí 

pod le odhadnutých závažností. 
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2.14 RIZENI RIZIK 

Chování, které má za cíl op t ima l i zova t působení o s o b y v prostředí, ve kterém se nachází, a to 

jak v čase přítomném, tak budoucím, nese název řízení rizik. Čím vzdálenější je d o b a , p ro k te rou je 

potřeba r iz iko řídit, tím náročnější j s o u pos tupy a o d h a d y j s o u méně spolehlivé. Řízení r iz ika směřuje 

k ovládání r iz ika, přičemž se rozeznávají dva d r u h y řízení: 

1) spontánní řízení - rozhodova te l se r o z h o d u j e ve l ice rychle a nejedná pod l e 

určitého p o s t u p u řešení, 

2) systematické řízení - v t o m t o případě rozhodování podléhá předem stanovenému 

p r o g r a m u (Tichý, 2006). 

Některé vztahy, které vznikají při řízení rizik, i lustruje Obrázek č. 4: 

KONTINUUM NEBEZPEČÍ A RIZIK 

1 
Spontánní 

řízení rizika 
Systematické 
řízení rizika 

OVLÁDÁNI R IZ IKA 

Rizikové Management 
nžený rst v [ >< rizika 

í * 
Identifikace Systém 
nebezpečí managementu rizika 

1 i 
Analýza Rozhodování 

rizika o riziku 
1 1 

Sledování Opatření 
rizika proti riziku 

Take Treat 
L 

Terminate Transfer 

Obr. č. 4: Vztahy při řízení rizik [Tichý, 2006] 

Řízením rizik se zabývají především osoby , které si tu to úlohu ani nemusí uvědomovat. Vědomě 

nebo nevědomě se dostávají do postavení příjemců n e b o zdrojů rizik. Je důležité rozlišovat po jmy 

„řízení r i z ika " a „management r iz ika" . Řízení r iz ika se považuje za obecný výraz, na druhé straně 

m a n a g e m e n t r iz ika se vztahuje na vědomou činnost tvořící specifikovaný systém řízení, se kterým 

o s o b a vědomě pracuje (Tichý, 2006). 
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2.15 RIZIKOVÉ INŽENÝRSTVÍ 

Rizikové inženýrství je t echn i cko - ekonomická disciplína, která se zaměřuje na ana ly t i ckou 

stránku analýzy r iz ika . Odborník, který se tou to disciplínou zabývá, se nazývá rizikový inženýr n e b o 

analyt ik r iz ika . Náplní práce rizikového inženýra je pro jekt definovaný hmotnými a nehmotnými 

skutečnostmi, které j s o u existující, odhadované n e b o d o k o n c e hypotetické. Výstupem t o h o t o pro jektu 

je p o d k l a d , který analyt ik r iz ika předá rozhodova te l i , jemuž b u d o u sloužit při rozhodování o pro jek tu . 

Rizikový inženýr musí mít vzdělání v technickém o b o r u a určitý r ozh l ed i v ekonomickém směru. 

Inženýr musí vědět, jak fungují systémy, a je nutné, aby chápal význam času (Tichý, 2006). 

2.16 MANAGEMENT RIZIKA 

J ednou z disciplín obecného projektového m a n a g e m e n t u je právě m a n a g e m e n t r iz ika. Jedná 

se o s o u h r n činností cílených na rozpoznávání a m in ima l i zac i možných ztrát v pro jek tu a má za cíl 

dodržet rozpočet a lhůtu pro jek tu . Zároveň má za úkol chránit současný i budoucí majetek o s o b y 

jistými návrhy na: 

• snížení možných časových i majetkových ztrát dříve, než k n i m dojde, 

• financování případných katastrofických ztrát způsobených vyšší mocí, lidskými c h y b a m i 

a soudním rozhodnutím (Tichý, 2006). 

M a n a g e m e n t r iz ika se nejčastěji o m e z u j e na čistá r iz ika, málokdy se s tane, že by se zabýval 

riziky spekulativními. M i m o činnosti související s analýzou r izika se m a n a g e m e n t r iz ika soustředí 

především na rozhodování o r iz iku (věnuje se m u kapi to la 2.17.1.) (Tichý, 2006). 

Milík Tichý ve své publ ikac i z roku 2006 ident i f iku je 3 základní m a n a g e m e n t y , které se uplatní 

při rozhodování: 

1) Strategický management - soustředí se na základní p r inc ipy budoucího vývoje. 

2) Operační management - jedná se o velké množství rozhodovacích procesů, které nastupují po 

strategickém m a n a g e m e n t u . Real izuje se z důvodu naplnění cílů, které vytyčí strategický 

m a n a g e m e n t . 

3) Management rizika - má vliv na o b a předcházející m a n a g e m e n t y . Jeho úkolem je ident i f ikovat 

nebezpečí ve strategickém m a n a g e m e n t u , které by měly vl iv na průběh operačního 

m a n a g e m e n t u . 
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Všem třem managementům by se měla přisuzovat stejná úroveň závažnosti, což znázorňuje 

pravá část Obrázku č. 5. N i kdy by neměla nasta t s i tuace potlačení n e b o úplného vynechání některého 

z managementů, ten to počin by m o h l vést k poruchám (Tichý, 2006). 

Obr. č. 5: Správné a chybné uspořádání managementu rizika [Tichý, 2006] 

M a n a g e m e n t r iz ika dále rozlišuje 3 základní přístupy: 

1) tradiční - zabývá se p o u z e čistými riziky, 

2) netradiční - zabývá se všemi r iziky a má za cíl p revenc i systémových po ruch , 

3) finanční - soustředí se na finanční rozhodování, které cílí ke zvyšování n e b o udržení h o d n o t y 

disponibilního kapitálu (Tichý, 2006). 

Výchozí myšlenkou m a n a g e m e n t u r iz ika musí být proaktivní myšlení, tedy řízení, které 

odhadu j e budoucí možná nebezpečí a je j ich rea l izac i a snaží se jej snižovat n e b o úplně e l im inova t 

(Tichý, 2006). 

2.17 ROZHODOVÁNÍ 

Víceméně plynulý p roces přerušovaný j en z fyziologických n e b o organizačních důvodů se 

nazývá rozhodování. O s o b o u , která se rozhodovacími p rocesy zabývá, je r ozhodova t e l , což může být 

jednot l i vec , fyzická i právnická o s o b a , tým či s k u p i n a . Rozhodovací p rocesy j s o u charakteristickým 

z n a k e m analýzy r iz ika . Nejčastěji se rozhodování rozlišuje do tří hlavních případů (Tichý, 2006): 

1) Rozhodování za j is toty - r o z h o d o v a t e l se r o z h o d u j e mez i několika různými rozhodnutími a zná 

jej ich důsledek. Jedná se o nenáhodné rozhodnutí. 

2) Rozhodování za nej is tot bez důsledku pro rozhodova t e l e n e b o třetí s t r anu - vždy náhodné 

rozhodování. Rozhodova te l jedná bez preferencí. 

3) Rozhodování za nej istot s důsledkem p ro rozhodova t e l e n e b o třetí s t r anu - rozhodování je 

nenáhodné s prvky náhodnosti a j eho důsledek není o d začátku zřejmý (Tichý, 2006). 
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Každý rozhodova t e l se řídí buď pravidly , která j s o u o d v o z e n a o d cíle rozhodování n e b o se 

rozhodu je na základě vlastních či odpozorovaných zkušeností. Další možností je vycházet 

z vypracovaných analýz n e b o j edna t náhodně. Za náhodné rozhodování je považováno takové, 

u kterého ne jsou známy zákonitosti procesů, o nichž se r o z h o d u j e (Tichý, 2006). 

Rozhodování může být: 

• spontánní- nemá předchozí přípravu, obvyk le ve lm i rychlé, 

• systematické- řídí se určitým schématem, zakládá se na úvaze (Tichý, 2006). 

O b a d r u h y rozhodování j s o u vždy založena na analýze hodno t , jelikož oko lnos t i , za kterých se 

odehrávají, j s o u přesně definovány. Analýza h o d n o t se zabývá materiálními, emociálními 

a společenskými h o d n o t a m i (Tichý, 2006). 

2.17.1 Schéma rozhodovacího procesu 

V případě, že se o s o b a musí r o z h o d n o u t rychle, proběhne rozhodování bez vědomé přípravy. 

Tento jev se připisuje hlavně standartním rozhodováním, která probíhají na denní bázi. 

V nepravidelných a neběžných situacích se mluví o nestandartním rozhodování, u kterého je vhodné 

pos tupova t pod l e předem definovaného schématu: 

1) Stanovit cíle rozhodování - záleží, zda se r o z h o d u j e bodově n e b o selektivně. Rozdílné cíle se 

vytyčí p ro rozhodnutí o schválení n e b o zamítnutí p ro jek tu (bodové) a při volbě optimální 

a l ternat ivy pro jek tu (selektivní). 

2) Identifikace možné volby a důsledky její rea l izace. 

3) Identifikace časových parametrů - je důležité určit: 

o počátek a d o b u celého pro jektu , 

o počátek a d o b u rozhodování, 

o okamžik nejzazšího rozhodnutí, 

o d o b u n u t n o u k zavedení rozhodnutí. 

4) Identifikace prostorových parametrů - určení parametrů popisující umístění pro jektu , rozsah 

pro jektu a možnosti p ro situování rozhodnutí. 

5) Soubor výchozích informací - hmotné východisko rozhodovacího p r o c e s u . In formace m o h o u 

být verbální n e b o numerické a m o h o u se do nich řadit také podněty n e b o příkazy. 
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Rozhodova te l musí mít na paměti, že do p r o c e s u m o h o u být vkládány i klamné i n fo rmace 

s cílem ovl ivni t r o z h o d o v a n i a tím i celý projekt . 

6) Identifikace nejistot a neurčitostí, týkající se pro jek tu i samotného rozhodování. Je vhodné určit 

i způsoby, jak případné nej istoty zvládnout. 

7) Stanovení rozhodovacích modelů - rozhodovací m o d e l je systematickým uspořádáním 

rozhodovacího p o s t u p u včetně def in ice vstupů a výstupů a zprav id la se skládá z apriorní 

a aposteriorní složky. Z formálního h led iska je rozhodovací m o d e l dvouhodnotový, t zn . 

rozhodnutí A N O / N E . 

8) Stanovení kritérií rozhodování - jde o sous t avu předběžných kritérií, ze kterých se odstraní ta, 

která zatěžují r o z h o d o v a t e l e a nemají význam pro cíl p ro jek tu . Po e l im inac i těchto zbytečných 

kritérií se specifikují konečná kritéria. 

9) Stanovení mezí přijatelnosti - m e z e přijatelnosti j s o u j akous i bariérou v podmínkách 

spo leh l i vos t i . Ve své podstatě j s o u náhodné. 

10) Provedení rozhodovací analýzy - obsahu j e shrnutí informací a kritérií a výsledkem bývá 

d o k u m e n t p ro rozhodova te l e . 

11) Samotné rozhodnutí (Tichý, 2006). 

Při rozhodování je účelné nastav i t pos tupy tak, aby každý krok op ravova l i n f o r m a c e získané 

v předchozích krocích. Je nutné dodržovat lhůty a je vhodné ev idovat veškeré k roky do formuláře 

(Tichý, 2006). 

2.17.2 Rozhodování o riziku 

Jelikož analýza r iz ika nedokáže dospět k jednoznačnému závěru ( jedno číslo n e b o vektor) , je 

potřeba po analýze up la tn i t samotné rozhodování o r iz iku . Analýza r izika p roces rozhodování 

usnadňuje, neumožňuje ho . Předmětem rozhodování o r iz iku je potrfólio rizik a cílem je zjištění, jak 

op t ima l i zova t porfólio r izik z h led i ska zúčastněných o s o b . Rozhodování vychází z informací, které 

rozhodova te l získá ze závěru analýzy - ohrožené s egmen t y pro jek tu , zdro je nebezpečí, samotná 

nebezpečí a je j ich scénáře. Kromě těchto informací musí r ozhodova t e l brát v úvahu i sociální, politická 

nebo ekonomická h led i ska (Tichý, 2006). 

Rozhodování o r iz iku by mělo být proaktivní, t zn . zabývat se možnými rea l i zacemi scénářů 

nebezpečia vol i t pos tupy dříve, než j s o u údaje o možných nebezpečích k d i spoz i c i . V případě, že se již 

scénáře nebezpečí začaly rea l izovat , jedná se o reaktivní rozhodování (Tichý, 2006). 
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2.17.3 Postup rozhodování o riziku 

Při rozhodování o r iz iku se v zásadě pos tupu je ve d v o u krocích: 

1) Rozhodování o nebezpečí se zaměřuje na s egmen t y pro jek tu a na zdro je nebezpečí, 

kterým j s o u s egmen t y vystaveny. Volí se ze d v o u postupů: 

• antihazarding - pos tupy a řešení, která nap ros to vylučují možnost rea l izace 

nebezpečí, 

• dehazarding- opatření směřující k omezení nebezpečí. 

2) Vlastní rozhodování o riziku přichází na řadu v případě, že r ozhodova t e l zvolí 

d e h a z a r d i n g a přijme nebezpečí. V t o m t o okamžiku se volí ze d v o u dalších vo l eb : 

• antirisking - odstranění rizik, popřípadě jej ich přenesení na j i n o u o s o b u , 

• derisking - snížení h o d n o t y celkového r izika (Tichý, 2006). 

2.17.4 Opatření proti riziku 

Vo lba opatření prot i r iz iku závisí především na finančních a lidských zdrojích, které má 

rozhodova te l k d i spoz i c i . Důležitou okolností je také p roved i t e lnos t opatření, která musí být vždy 

úměrná o b j e m u a kvalitě zdrojů. Je potřeba si uvědomit, že ne každé r iz iko lze o m e z i t n e b o úplně 

ods t ran i t (Tichý, 2006). 

Existuje celá řada postupů k volbě opatření prot i r iz iku , z nichž se dá většina přiřadit k jedné ze 

čtyř strategií rozhodování o r iz iku nazývaných 4T. Název 4T je zk ra tkou čtyř anglických slov: Take 

(převzít), Treat (ošetřit), T rans fe r (předat) a Te rm ina t e (ukončit) (Tichý, 2006). 

Strategie Take 

Strategie převzetí r iz ika, někdy též nulová strategie , spočívá v t o m , že r ozhodova t e l ví o všech 

nákladech, které m o h o u v souv is los t i s realizací nebezpečí v z n i k n o u t a veškeré vzniklé náklady 

hradí z vlastních rezerv . Rozhodova te l na sebe vědomě přejímá veškerá r iz ika . Při této strategi i není 

r iz iko zanedbáno n e b o podceněno - p o k u d se při rozhodování o r iz iku do jde k závěru, že žádné 

opatření je nejméně nákladným opatřením, je to zcela v pořádku a není to v r o z p o r u s koncepcí 

m a n a g e m e n t u r iz ika (Tichý, 2006). 

Strategie Treat 

Ošetření r izik se skládá ze tří základních f o r e m : p revence , d iverz i f ikace a a lokace . 
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Prevence\e snížení n e b o eliminování některých n e b o všech rizik v porfóliu a existují dvě pojetí. 

Prvním pojetím je proaktivní p revence , kdy je cílem předejít nebezpečí zamezením j eho vzn i ku . 

Druhým pojetím je reaktivní p revence , kdy je cílem být připraven na rea l izac i nebezpečí. 

Diverzifikace r iz ika spočívá v přestavbě por t fo l ia r izik. Zde je nutné zjistit, jest l i je dané r iz iko 

diverzifikovatelné (diverzifikovatelná j s o u p o u z e ta r iz ika, která se vztahují j en k j e d n o m u projektu) . 

Alokace rizik znamená přidělení r izik pro jek tu osobám, které se ho účastní, přičemž se rozlišují dva 

základní přístupy. Prvním přístupem je cent ra l izace rizik, kde se všechna r izika pro jektu 

shromažďují u jedné osoby . Druhým přístupem je decen t ra l i zace rizik, kdy r iz iko nese o s o b a , která 

je s c h o p n a jej nejúčinněji ovládat (Tichý, 2006). 

Strategie Transfer 

Strategie t r ans fe r spočívá v přenesení r izika na třetí o s o b u . Tato st rategie má několik var iant , 

jejichž společným p r v k e m je vždy určitá úplata p ro o s o b u , která je o c h o t n a r iz iko převzít. Ve všech 

případech je vhodné přenesení r iz ika de f inova t ve smlouvě (Tichý, 2006). 

Strategie Terminate 

Krajní strategií je e l im inace r iz ika ukončením pro jektu kvůli obavám z rea l izace scénáře 

nebezpečí. Může se zdát, že je tato s t rateg ie bezriziková, zda l eka to však nemusí být p r avda . Jaká 

rizika m o h o u vzn iknou t , záleží na stádiu, ve kterém je projekt ukončen (Tichý, 2006). 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU 

Cílem analytické části je v ymez i t a z h o d n o t i t r iz ika spojená s marketingovými akt iv i tami 

společnosti Innovatr ics s.r.o. 

Ana l y t i ckou část mé diplomové práce je možné rozdělit na tři části. V první části popíšu 

s a m o t n o u společnost Innovatr ics s.r.o. a její o b o r podnikání. Druhá část se zabývá p o p i s e m 

společnosti z h led iska jejích produktů, působnosti na t r h u , k čemuž mi b u d o u nápomocny analýzy 

prostředí - marketingový mix , SLEPT analýza a Po r te rova analýza. Třetí část se týká marketingových 

aktivit společnosti, je j ich jednotlivým popisům a následnému zkoumání rizik, která se v n ich m o h o u 

vysky tnout n e b o se vyskytují. Při hodnocení rizik j s e m se r o z h o d l a p ro m e t o d u FMEA. 

3.1 POPIS SPOLEČNOSTI 

Společnost Innovatr ics s.r.o. je s l o v e n s k o u f i r m o u , k te rou v roce 2006 založil p a n Ján Lunter . 

Své sídlo má v Bratislavě, její dceřiná společnost se nachází v Brně a další pobočky je možné najít také 

v M e x i k u n e b o S i ngapu ru . Jedná se o podnikatelský sub jekt nabízející na lokálních trzích primárně 

docházkový systém Fingera, který je zaměřený na ident i f ikac i a ver i f ikac i o s o b na základě otisků prstů, 

rozpoznávaní tváře a duhovky . S r d c e m so f twa ru na ident i f ikac i otisků prstů je unikátní a lgo r i tmus , 

který rozpozná více než 1,04 b i l i onu otisků prstů za s e k u n d u . Spo lu s 99,98 % přesností se řadí mez i 

nejrychlejší a nejpřesnější na t rhu ( Innovatr ics, 2019). 

Obchodní firma: Innovatr ics s.r.o. 

Datum zápisu: 17. 02 . 2006 

Sídlo: Pri V i n o h r a d o c h 82, Brat is lava 831 06 

Identifikační číslo: 36 280 712 

Právní forma: Společnost s ručením omezeným 

Statutární orgán: j edna te l - Ján Lunter 

Základní kapitál: 6 640 EUR 
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: mnovATfics 
'4 . v s YOUR BIOMETRIC PARTNER 

Obr. č. 6: Logo společnosti Innovatrics s.r.o. [www.innovatrics.com] 

3.1.1 Obor podnikání 

Innovatr ics s.r.o. se zabývá biometrií a patří v této oblast i mez i světovou špičku. Jeho práci je 

možné najít v různých kou tech světa. Mez i nejvýznamnější pro jekty společnosti patří například 

ap l ikace internetového bankovnictví slovenské Tatra banky , do které je možné se přihlásit pomocí 

snímku obličeje, zastřešení volebního systému v Ugandě i Gu ine i n e b o elektronické cestovní pasy 

v Peru a Východním T i m o r u . Za zmínku stojí také elektronická databáze obyvate l Jordánska (čítá 

7 miliónů registrovaných obyvatel ) n e b o K a m e r u n u ( Innovatr ics, 2019). 

Na území České a Slovenské repub l i ky probíhá především prode j docházkových systémů do 

f i r em . Tyto docházkové systémy j s o u schopné ident i f ikovat uživatele pomocí otisků prstů n e b o 

obličejové b iomet r i e . Mez i významné zákazníky patří například nákupní portál Košík.cz n e b o slovenská 

síť pekáren M in i t ( Innovatr ics, 2019). 

Při hodnocení rizik v marketingových aktivitách se zaměřím právě na Českou a S l ovenskou 

ob las t podnikání. 

3.2 MARKETINGOVÝ MIX 

Následující kap i to la se věnuje marketingovému m i x u společnosti, kde popíšu její p roduk t , se 

kterým o b c h o d u j e na českém a slovenském t rhu , cenu , která se k p r o d u k t u váže, j eho d is t r ibuc i 

a komunikační po l i t i ku . 

3.2.1 Produkt 

Hlavním p r o d u k t e m společnosti, se kterým o b c h o d u j e na českém a slovenském t rhu , je 

docházkový systém F ingera . F ingera je biometrickým přístupovým terminálem, který pracuje na bázi 

otisků prstů, rozpoznávání obličeje a oční duhovky . Je určen p ro malé a střední podn iky , ačkoliv je 
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možné jej ap l ikovat i do velkých f i r e m . Terminál j ako takový společnost kupu je o d externího 

dodava te l e a následně do něj nahrává svůj vlastní unikátní so f tware a a lgo r i tmus . Terminálů nabízí 

Innovatr ics několik druhů, pod l e t o h o , kde ho chce mít zákazník umístěný, respekt i ve připevněný -

volně stojící v kanceláři, připevněný u venkovních/vnitřních vstupních dveří. Ukázku docházkových 

terminálů znázorňuje obrázek č. 7. 

Obr. č. 7: Docházkové terminály do interiéru a exteriéru [www.fingera.com] 

3.2.2 Cena 

Při koup i terminálu je j eho cena vždy fixní. K této ceně j s o u pak připočteny částky za další 

služby, spojené s docházkovým systémem - l icence p ro jistý počet uživatelů, udržovací pop l a t ek za 

služby, zaškolení a td . 

3.2.3 Distribuce 

Na území České a Slovenské r epub l i ky působí c e l k em 3 obchodní manažeři - 1 v Česku a 2 na 

S lovensku . Obchodní manažeři komunikují se stálými i potencionálními zákazníky a pracují na prodej i 

Fingery. V momentě, kdy mají zakázku, pošlou i n fo rmace do Bánské Bystřice, kde sídlí distribuční 

středisko. Zde zaměstnanci nastaví pod l e příslušných parametrů požadované terminály a odešlou je. 

D is t r ibuce probíhá dvěma způsoby: 

1. Hotový terminál se pošle přímo konečnému zákazníkovi, který si jej svépomocí zprovozní -

tento p roces není nijak náročný, p ro to jej zákazníci často využívají. Následně v případě zájmu 

přijede obchodní manažer a p rovede pro f i r m u školení. 

39 

http://www.fingera.com


2. Připravený terminál se zašle externí firmě, která jej konečnému zákazníkovi zprovozní. I v této 

s i tuaci v případě zájmu přijede obchodní manažer a p rovede případné zaškolení personálu. 

3.2.4 Komunikační politika 

Do komunikační pol i t iky spadají marketingové aktivity, které blíže popisu j i v kap i to le 

Marketingové aktivity společnosti. 

3.3 PEST ANALÝZA 

V následující kap i to le zhodnotím politické, legislativní, ekonomické, sociální a technologické 

faktory , které mají vl iv na fungování společnosti Innovatr ics. 

3.3.1 Politické a legislativní faktory 

Slovenská r epub l i ka , stejně j ako Česká, se řídí různými zákony. Nejvýše postaveným zákonem 

je Ústava Slovenské repub l iky , která naby la p la tnost i 1. září 1992 a v e l kou část svého o b s a h u převzala 

z List iny základních práv a s v o b o d . 

V rámci podnikání a p o d n i k u j s o u platné následující základní zákony: 

• Zákon č. 40/1964 Sb. Občanský zákoník účinný o d 1. d u b n a 1964 s posledními úpravami 

účinnými o d 30. l edna 2019. 

• Zákon č. 513/1991 Sb. Obchodní zákoník účinný o d 1. l edna 1992 s posledními úpravami 

účinnými o d 1. září 2018 . 

• Zákon č. 311/2001 Z. z. Zákoník práce účinný o d 1. d u b n a 2002 s posledními úpravami 

účinnými o d 1. l edna 2019 . 

Žádný ze zmíněných zákonů nijak zásadně neomezují p o d n i k a t e l s k o u činnost společnosti. 

Jejich dodržování je nedílnou součástí podnikání v rámci Slovenské repub l iky . Zákon týkající se o b o r u 

činnosti společnosti Innovatr ics je především: 

• Zákon č. 185/2015 Z. z. Autorský zákon účinný o d 1. l edna 2016 s posledními úpravami 

účinnými o d 1. l edna 2019 . 

Jelikož je Slovenská repub l i ka o d 1. května 2 0 0 4 členem Evropské Unie , musí dodržovat 

i zákony platné p ro státy p o d tou to mezinárodní organizací. Mez i zmíněné zákony patří m i m o jiné 
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i obecné nařízení o ochraně osobních údajů, nazývané G D P R - Gene ra l Data P ro tec t ion Regulat ion 

(Zákony pre ľudí, 2010). 

3.3.2 Ekonomické faktory 

Úroveň ekonomického růstu Slovenské repub l i ky z a z n a m e n a l a ke konc i minulého roku 2018 

ve lmi dobré výsledky. Růst hospodářství se dos ta l na h o d n o t u 4,6 % , což byl čtvrtý nejsilnější vzes tup 

v rámci Evropské Unie . Ten to úspěch jde ruku v ruce s vývojem m e z d a celkové životní úrovně. 

Průměrná měsíční nominální m z d a je na S lovensku 984 € (Kollárova, 2018). 

Nezaměstnanost se na začátku roku 2019 p o h y b o v a l a oko lo 5,2 % . Navzdo r y této in fo rmac i , 

společnost Innovatr ics stále hledá nové tváře do řad svých zaměstnanců - důvodem volných poz ic je 

především nedostatečné v z d e l a n i a málo praxe v o b o r u nezaměstnaných lidí (Česká spořitelna, 2019). 

3.3.3 Sociální faktory 

Jelikož Innovatr ics o b c h o d u j e na b2b úrovni, zařadila j s e m do sociálních faktorů PEST analýzy 

počet f i r e m na slovenském a českém t rhu . Tyto f i rmy j s o u potenciálními zákazníky společnosti. 

Pod le stat ist ik M in i s te rs tva o b c h o d u a průmyslu je v České repub l i ce k 15. 4. 2019 ce l kem 3 767 660 

živnostenských oprávnění (M in is te rs tvo průmyslu a o b c h o d u , 2019). 

Server Vse tky f i rmy .sk čítá k 15. 4. 2019 c e l k e m 977 709 f i r e m působících na S lovensku (Všetky f i rmy, 

2014). 

3.3.4 Technologické faktory 

Dnešní d o b a je spo jena s neustálým růstem technologické úrovně společnosti. Je nemožné, 

aby se zařízení pracující s b i o m e t r i c k o u technologií t o m u t o p o k r o k u v yhnu l a . Věda pos tupu j e pořád 

dál, p ro to je potřeba být neustále na p o z o r u a přizpůsobovat se p o k r o k u . Pro m n o h o lidí je zásadní 

cena výrobku, či služby, p ro to je potřeba brát tento fakt v po taz a snažit se stále inovovat . Společnost 

Innovatr ics má výhradního dodava te l e docházkových terminálů, do kterých nahrává svůj vlastní 

so f tware . Dodava te l své p r o d u k t y taky z d o k o n a l u j e a dodává Innovatr icsu špičkovou kval i tu za 

přijatelnou cenu . 

3.4 PORTEROVA ANALÝZA 

Por te rova analýza se věnuje pěti konkurenčním silám, které působí na daný podn ik . 
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3.4.1 Stávající konkurence v odvětví 

Co se týče docházkových systémů, má Innovatr ics na území Slovenské a České repub l i ky j i s tou 

konku renc i . Z důvodů nepřístupných výročních zpráv slovenských společností, porovnávám 

konku renc i na základě stejného či podobného s o r t i m e n t u . 

• B iomet r i c - společnost sídlící v Bratislavě, jejím primárním účelem je poskytování 

docházkových, přístupových systémů a insta lace kamerových systémů. Na rozdíl o d 

Innovatr icsu, nabízí ve svém systému m o d e l y navíc: stravovací systém, obchůzkový systém, 

systém návštěv n e b o již zmíněný kamerový systém. Stejně j ako Innovatr ics nabízí své p r o d u k t y 

a služby i na území České r epub l i ky (B iometr ic , 2012). 

• Ak t i on - jedná se o společnost se sídlem v L iberc i , využívající p ro prode j svých výrobků a služeb 

obchodní par tnery . Obchodních partnerů je velké množství a je j ich s e z n a m je u v e d e n na 

webových stránkách společnosti. Umožňují nabídku malým i velkým f irmám. Jejich výrobky 

j s o u vyráběny v České repub l i ce a výrobu zastřešuje f i r m a EFG. Stejně j ako B iomet r i c nabízí 

možnost přídavných modulů (stravovací systém), které v terminálech Innovatr ics chybí (Akt ion, 

2019). 

3.4.2 Vstup potenciálních konkurentů na trh 

Vs tup potenciálních konkurentů na t rh je možný. Ten to krok by však vyžadoval podstatně velké 

počáteční výdaje. Bylo by potřeba sehna t tým programátorů, kteří mají prax i v o b o r u , aby se nemuse l i 

učit pos tupy sestavení algoritmů p ro rozpoznávání otisků prstů n e b o obličeje. Dalším k r o k e m by byl 

nákup e lek t ron iky (notebooky , mon i to r y , klávesnice) a zařízení p ros tor , kde by se tým m o h l scházet. 

Dále by by lo potřeba sehna t dodava te l e docházkových snímačů - snímače nakoup i t a najít místo, kde 

je usk ladn i t . Tým programátorů by muse l být doplněn o člověka, který by se stara l o p rode j - obchodní 

manažer. Navíc by by lo potřeba mít vážně dobrý a lgo r i tmus , jelikož se chybovos t v rozpoznání 

systému Innovatr ics pohybu j e na úrovni 0 , 0 2 % . Za tou to skutečností stojí m n o h o let práce vývojářů. 

3.4.3 Substituty 

Za subst i tu t se dá v daném případě považovat terminál nepodporující biometrické 

rozpoznávání. Takový terminál fungu je na p r i nc ipu přiložení RFID karty n e b o čipu. Ten to typ 

přihlašování podporují i terminály společnosti Innovatr ics a někteří zákazníci raději využívají karty n e b o 

čipy namísto otisků prs tu . 
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3.4.4 Vyjednávači síla dodavatelů 

Společnost Innovatr ics má p o u z e j e d n o h o hlavního dodava te l e přístupových terminálů, d o 

kterých nahrává svůj vlastní so f tware . S d a n o u f i r m o u spo lup racu j e již o d svých počátků, t edy 15 let. 

Docházkové terminály však vyrábí spous t a jiných f i r e m a terminály společnosti Innovatr ics j sou 

dováženy až z Číny. 

3.4.5 Vyjednávači síla odběratelů 

Na t rhu se nachází m n o h o druhů různých docházkových systémů, p ro to si odběratel (zákazník) 

může vybra t společnost, jejichž podmínky m u nejvíc vyhovují. P o k u d má odběratel podmínky týkající 

se užívání docházkového systému, snaží se m u obchodní manažer společnosti Innovatr ics vyhovět. 

Jedná se především o různé spárování s p rog ramy , které už f i rmy využívají n e b o k o m b i n a c e 

docházkového terminálu s j iným přístupovým m e c h a n i s m e m (např. turnikety ) . 

3.5 MARKETINGOVÉ AKTIVITY SPOLEČNOSTI 

M a r k e t i n g ve společnosti probíhá na bus iness to bus ines s (b2b) úrovni, výrobky a služby j sou 

určeny primárně pro společnosti, ne p ro fyzické osoby . Veškeré aktivity, na které se společnost 

zaměřuje, mají cha rak te r komunikačního ma rke t i ngu . Níže j s o u jednotlivé marketingové aktivity 

popsány a rozvedeny : 

3.5.1 Webové stránky 

Innovatr ics s.r.o. má ve své režii 3 hlavní webové stránky. Jedná se o www. innova t r i c s . com,  

www. f ingera .cz a www.ca ree r s . i nnova t r i c s . com. 

• www. i nnova t r i c s . com je hlavní w e b o v o u stránkou společnosti. Má celosvětový d o s a h , p ro to je 

jejím výchozím j a z y k e m angličtina, sekundárním j a z y k e m je pak španělština, jelikož určitá část 

obchodů probíhá na území střední a jižní A m e r i k y (Peru, Panama) . Na stránkách je možné najít 

obecný pop i s společnosti, nabízené p roduk t y a služby, nejvýznamnější projekty, nov inky ze 

světa Innovatr icsu (úspěchy, události, kde je možné se potka t n e b o nov inky o p roduktech ) 

a v neposlední řadě kontak t na hlavní kancelář společnosti ( Innovatrics, 2019). 
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Obr. č. 8: Úvodní stránka webu innovatrics.com [www.innovatrics.com] 

• www. f i nge ra . com se zaměřuje na lokální t rhy - Českou r epub l i ku a S lovensko . Uživatel zde 

najde především i n fo rmace o docházkovém a schvalovacím systému, re fe rence zákazníků 

nebo kontak t na obchodní manažery jak pro S lovenskou , tak Českou r epub l i ku . Je možné zde 

vyžádat c e n o v o u nabídku n e b o přímo d e m o pro docházkový systém. K d i spoz ic i je také 

přihlášení k odebírání news le t t e ru (F ingera, 2019). 

Obr. č. 9: Úvodní stránka webu fingera.cz [www.fingera.cz] 

• www.ca ree r s . i nnova t r i c s . com slouží především jako portál p ro HR oddělení. Uživatel n e b o 

potenciální uchazeč o zaměstnání zde najde volné pracovní poz i ce s p o l u s je j ich p o p i s e m 
4 4 
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a předpoklady, které by p ro d a n o u pozic i měl mít. J sou zde zveřejňovány fo tky z firemních 

teambuildingů a akcí, kterých se zaměstnanci účastní. Teambu i l d i ngy , s ick daye n e b o velký 

výběr čerstvého ovoce patří mez i benef i ty , kterýma se stránky také chlubí. Nechybí zde ani 

b log, kde se objevuje minimálně j e d n o u měsíčně nový článek ze světa b i ome t r i e . Zajímavostí 

je, že na hlavní stránce v pozadí běží v ideo s tvářemi - jedná se o zaměstnance Innovatr icsu 

(Careers Innovatr ics, 2019). 

Obr. č. 10: Úvodní stránka webu careers.innovatrics.com [www.careers.innovatrics.com] 

Klíčová slova při vyhledávání na internetu 

S webovými stránkami j s o u úzce spjata klíčová s lova . V případě, že majitel stránek chce , aby 

byl při vyhledávání více vidět, nabízí se možnost placené rek lamy . Společnost Innovatr ics využívá 

služeb G o o g l u a jej ich Goog l e A d s . Při zadání relevantních s lov či slovních spojení tato služba zobrazí 

internetové stránky Innovatr icsu na prvních místech při vyhledávání na doméně w w w . g o o g l e . c o m . 

Používání G o o g l e A d s se nastavuje pod l e požadavků dané f i rmy a o d t o h o se odvíjí i c ena . Cena může 

být o d v o z e n a o d počtu prokliknutí na daný w e b ( C P C ) n e b o se může j edna t o p la tbu za konverz i (CPA). 

Je nutné nastavi t klíčová s lova , která napomůžou vyhledávání. Klíčová s lova j s o u oborová s lova a úzce 

souvisí s výrobky či službami, p ro to je důležité zvol i t s lova relevantní. Při výběru klíčových s lov hraje 

důležitou roli analýza, která napomáhá zjistit hledaná s lova a je j ich případnou k o n k u r e n c i . Analýzu 

není možné vykona t v průběhu již spuštěné rek lamy, p ro to je důležité ji provést před prvotním 

nastavením (Google Ads , 2019). 
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Kampaň klíčových slov Innovatr icsu je rozběhnutá na tři části - každý w e b má svou vlastní 

kampaň. Pro účely zkoumání rizik se zaměřím p o u z e na kampaně týkající se docházkových systémů 

Fingera, který cílí primárně na Českou a S l o venskou r epub l i ku . 

Počet klíčových s lov - ve stávajícím nastavení Goog l e A d s je použitý počet s lov v řádu j edno tek 

až desítek. Přesný počet není možné na žádost f i r m y uvést. 

Kvalita klíčových s lov - co se týče w e b u F ingera, o b s a h s lov de f inu je nabízené p roduk ty , by lo 

by však vhodné je víc spec i f ikovat . 

Shoda klíčových s lov - Goog l e A d s poskytují nastavení s h o d y klíčových slov. Jedná se 

o možnost, která je čistě na rozhodnutí i nze ren ta . Existují 4 způsoby porovnávající s h o d y 

klíčových slov: přesná s h o d a , frázová s h o d a , volná s h o d a a modifikátor volné shody . 

Innovatr ics využívá možnost volné shody , což je primární nastavení G o o g l u , p o k u d si zákazník 

nevybere jiný typ shody . 

Vylučující klíčová s lova - jedná se o s lova , u kterých je nežádoucí, aby se zobraz i l a r ek l ama 

společnosti Innovatr ics (například konkurenční produkty ) . Tuto možnost Innovatr ics p ro své 

vyhledávání bohužel nevyužívá (Google Ads , 2019). 

3.5.2 Sociální média 

Jako drtivá většina společností v dnešní době, ani Innovatr ics nepodceňuje sílu sociálních 

médií. Správa sociálních médií spadá v drtivé většině p o d externí agen tu ru . V hrubém o d h a d u se dá 

říct, že Innovatr ics zajišťuje z h r u b a 1 5 % o b s a h u příspěvků objevujících se na Facebooku , Twi t te ru či 

L i nked lnu , zbylých 8 5 % má na s ta ros t právě externí agen tu ra . Veškeré sdílené příspěvky musí být 

v s o u l a d u s vlastní značkou společnosti Innovatr ics. 

Facebook 

Facebookové stránky Innovatr ics j s o u zaměřeny na k o m u n i k a c i se širokou veřejností, 

respekt ive na nové zaměstnance a fungují tak, aby p ropagova l y dobré jméno f i rmy . Příspěvky se 

objevují jak v češtině, tak ve slovenštině, ovšem obsahově se o d sebe nijak neliší - nejčastěji se jedná 

o i n f o rmace týkající se úspěchů vlastních produktů n e b o jej ich uplatněnív prax i . Objevujíse i příspěvky 

s o d k a z e m na odborné články - ty j s o u ve většině případů doplněny fo tog ra f i em i , popřípadě i o d k a z y 

(Facebook, 2019). 
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Twitter 

Dalším internetovým médiem, které Innovatr ics využívá, je Twit ter . Na rozdíl o d Fa cebooku je 

zaměřený hlavně na budoucí k l ienty a je psaný p o u z e v anglickém jazyce . Příspěvky j s o u v první řadě 

zaměřeny na p r o d u k t o v o u k o m u n i k a c i , která je m i m o jiné spo jena s i n f o r m a c e m i o probíhajících n e b o 

budoucích výstavách a konferencích, kde je možné potka t zaměstnance společnosti, popřípadě 

vyzkoušet nabízené t echno log i e (Twitter, 2019). 

Linkedln 

Veškeré příspěvky objevující se na L i nked lnu j s o u shodné s těmi, které společnost Innovatr ics 

zveřejňuje na svém Twi t te ru (L inked ln , 2019). 

Instagram 

Velký b o o m v dnešní době zažívá sociální síť Instagram. Zde svůj prof i l bohužel společnost 

Innovatr ics nemá. Jelikož je však Instagram propojený s F a c e b o o k e m , zobrazují se na Instagramu 

rek lamy, které odkazují na Facebookové stránky společnosti. Tyto r ek l amy j s o u z velké části totožné 

s m ik rospo t y , které se vyskytují na Y o u T u b e . 

3.5.3 Výstavy 

Výstavy patří mez i ve lm i využívanou m a r k e t i n g o v o u akt iv i tu . V roce 2018 se zaměstnanci v roli 

vystavovatelů zúčastnili bezmála 40 výstav zaměřených na b iomet r i i po celém světě. Kromě stálých 

výstav v Londýně a W a s h i n g t o n u DC, navštívil Innovatr ics také výstavy v Sao Pau lu , Cape T o w n u , 

J o h a n e s b u r g u , Dubaj i n e b o S i ngapu ru . Cílem výstav je budování a povědomí o značce Innovatr ics. 

Účastníky j s o u většinou zaměstnanci ze sales a marketingového týmu, kteří m i m o práce na stánku 

mají i prezentační výstupy, ve kterých p u b l i k u m seznamují se společností a její značkou. 

Innovatrics partner konference 

V roce 2019 se poprvé uskuteční kon f e r ence čistě p o d záštitou Innovatr icsu nesoucí název 

B i o C o n . Má za cíl vytvořit hlubší vz tah s kl ienty a par tnery - každý obchodní manažer má za úkol pozvat 

určitý počet svých nejvýznamnějších klientů, jejichž jména b u d o u na s e z n a m u hostů a n i k d o jiný 

n e b u d e mít možnost se zúčastnit. Jelikož se b u d e j e d n a t o ve l kou událost, která b u d e zároveň pro 

Innovatr ics premiérou a o rgan izace této akce b u d e náročná, je v plánu kromě marketingového 

oddělení přizvat na p o m o c i externí f i r m u . 
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3.5.4 Slogany 

Každý rok si společnost stanoví s logan , který využívá ve svých materiálech a nese určité 

povědomí o t o m , čemu se Innovatr ics věnuje. V loňském roce byla kampaň zacílena na ot isky prstů, 

v letošním roce 2019 se zaměřuje na b iomet r i i a rozpoznávání obličeje, p ro to nese název: „Postav se 

b u d o u c n o s t i tváří v tvář". Kampaně cílí primárně na nové potencionální zaměstnance - b u d o u c n o s t je 

zde chápána j ako nová práce představující výzvu, které je potřeba čelit. Ve s l oganu je navíc frází „tváří 

v tvář" zah rnu ta i zmiňovaná b iomet r i e , k te rou by se potencionální zaměstnanci při výkonu práce 

zabývali. 

3.5.5 Online reklama 

Přehrávání videí na kanálu h t tp ://www.youtube .com n e b o vyhledávání přes Goog l e vyhledávač 

m o h o u být doplněny o r e k l a m u na společnost Innovatr ics ve formě krátkého v idea n e b o obrázku. 

Jedná se o p l a cenou r e k l a m u , zajišťuje ji externí agen tu ra a marketingové oddělení společnosti ji 

využívá. Nejagresivnější je r ek l ama po navštívení webových stránek společnosti. 

3.5.6 Tiskoviny 

Brožury pro zákazníky, letáčky, v iz i tky - to a m n o h e m dalších patří mez i t iskov iny, které si 

Innovatr ics nechává t i sknout . J sou nedílnou součástí návštěv zákazníků, výstav i konferencí. Obsahují 

hlavně základní i n f o r m a c e o společnosti. 

3.6 ANALÝZA RIZIK MARKETINGOVÝCH AKTIVIT 

Jak je možné vidět v kap i to le Marketingové aktivity společnosti, většina marketingových aktivit 

se týká internetových kampaní - ať už se jedná o správu webových stránek, kampaně na sociálních 

sítích n e b o on l i ne r e k l a m u . V této kap i to le zhodnotím jednotlivá r iz ika, která j s o u spo jeny s akt iv i tami 

ať už na in te rne tu n e b o v reálném světě. 

V z h l e d e m k t o m u , že marketingové aktivity j s o u poměrně rozsáhlé, b u d u brát v úvahu, že 

veškeré pomocné prostředky a t echn ika j s o u funkční. N e b u d u tedy zah rnova t výpadky p r o u d u , 

in te rnetu či selhání systému. 

Při hodnocení rizik j s e m se rozhod l a p ro m e t o d u FMEA, u které mi b u d o u nápomocny 

následující tabulky : 
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Ta b. č. 2: Pravděpodobnost výskytu rizika [vlastní] 

Pravděpodobnost výskytu rizika 
(PV) 

Popis Číselná hodnota 

Nepravděpodobná 
Pravděpodobnost výskytu r izika je téměř 

vyloučená 
1 

Ve lm i malá 
Pravděpodobnost výskytu r izika je ve lm i 

malá, řešení problému není naléhavé 
2-3 

Malá 
Pravděpodobnost výskytu r izika je malá, v 

případě vzn i ku je potřeba řešení, není však 
akutní 

4-5 

Střední 
Pravděpodobnost výskytu r izika je středně 
velká. Řešení je potřeba udělat co nejdříve 

6-8 

Vysoká 
Pravděpodobnost výskytu r izika je vysoká a 

j eho řešení je neodkladné 
9-10 

Tab. č. 3: Velikost významu rizika [vlastní] 

Velikost významu rizika (W) Popis Číselná hodnota 

Těžko postřehnutelná 
Ve l ikos t významu rizika je těžko 

postřehnutelná, nemá vl iv na plynulý c h o d 
p r o c e s u 

1 

Bezvýznamná 
Ve l ikos t významu rizika je bezvýznamná, 

p roces není ohrožen 
2-3 

Významná 
Ve l ikos t významu rizika je významná, vzn ik 

může zapříčinit zpomalení p r o c e s u 
4-6 

Závažná 
Ve l ikos t významu p r o c e s u je závažná, je 

možné částečné ohrožení p r o c e s u 
7-8 

Mimořádně závažná 
Ve l ikos t významu p r o c e s u j e mimořádně 

závažná, zapříčiní funkc i p rocesu 
9-10 
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Ta b. č. 4: Pravděpodobnost odhalení rizika [vlastní] 

Pravděpodobnost odhalení 
(PO) 

Popis Číselná hodnota 

Nepravděpodobná 
Pravděpodobnost odhalení r iz ika je 

nepravděpodobná, ne j sou zapotřebí 
opatření. 

10-9 

Ve lm i malá 

Pravděpodobnost odhalení r iz ika je těžko 
předvídatelná, j s o u známa opatření k 

omezení v zn i ku nežádoucí události, ale 
nepoužívají se. 

8-7 

Malá 
Pravděpodobnost odhalení r iz ika je 

předvídatelná, opatření k omezení vzn iku 
j sou známá a používají se. 

6-4 

Střední 
Pravděpodobnost odhalení r iz ika je středně 

vysoká, j sou známa opatření při v zn i ku 
nežádoucí s i tuace a standardně se používají. 

3-2 

Vysoká 
Pravděpodobnost odhalení r iz ika je vysoká, 
opatření při v zn i ku nežádoucí s i tuace j s o u 

známa a použitelná. 
1 

3.6.1 Rizika spojená s webovými stránkami 

Práci s webovými stránkami bych jako ce lek rozdělila na 3 dílčí části: vyhledání webových 

stránek, je j ich používání a správa. Z důvodu, že webové stránky již existují, n e b u d u zohledňovat r iz ika, 

která m o h o u nasta t při je j ich vzn i ku . 

Vyhledání webových stránek 

Při vyhledávání webových stránek a s n im i spojenými p roduk t y a službami se zaměřím 

především na klíčová s lova . Jak j s e m uved la v kap i to le Klíčová s lova při vyhledávání na in te rne tu , 

klíčová s lova slouží j ako podpůrný prostředek pro v id i t e lnou r e k l a m u . A b y ten to p roces dobře 

fungova l , je potřeba jej správně nastavit . Významnou rol i hraje počet klíčových s lov a je j ich kval i ta. 

Důležitým a s p e k t e m je i s h o d a zvolených klíčových s lov s vyhledávanými slovy. Za jisté r iz iko považuji 

i r e k l a m u , která může vyhledání webových stránek zpoma l i t - uživatel musí r e k l a m u zavřít n e b o 

v případě zájmu otevřít, což zpomalí p roces návštěvy primárního w e b u . 
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V z h l e d e m k t o m u , že webové stránky j s o u aktivní, nezohledňuji r iz ika, která by m o h l a nastat 

v případě porušení prav ide l G o o g l e A d s stanovených G o o g l e m - p o k u d by se tato prav id la porušila, 

kampaň při vyhledávání by vůbec ne fungova l a . Rizika spojená s vyhledáváním webových stránek: 

Malý počet klíčových s lov 

Obecná klíčová s lova 

Nastavení s h o d y s klíčovými s lovy 

A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 

Externí r ek l ama při vyhledávání 

Přibližný počet výsledku: 2 210 000 000 (0.30 s] 

Docházkový systém F ingera | Biometrický docházkový systém 
[Reklama] www.fingera.com/ •» 
FINGERA - vyšší třída docházky. Biometrie za cenu čipů či karet. Rychlá identifikace. 12 letna trhu. 
Rychlá podpora. Multiplatforma. Intuitivní používání. 
Reference • Uživatelské prostředí • Docházkové Terminály • Kontakt • Proč právě Fingera? 

F inge ra - Přístupový a docházkový systém 
https:/rwww.1ngera.com/cs/ "© T 

FINGERA je přístupový a docházkový systém nové generace (na bázi otisků prstů, rozpoznávání tváře 
nebo RFID bezkontaktních karet a mobilní aplikace), který ... 

Docházkový systém 
Fingera využívá nejmodeméjší 
technologie - na bázi ... 

Kontakt 
Kontaktujte nás. Telefon: +420 724 
689 351 Email : info@fingera ... 

Další výsledky z webu fingera.com i 

O nás < i 
Fingera je komplexní docházkový a 
přístupový systém: který v ... 

F inge ra On l ine O 
Logo Fingera. Fingera; Vlastný 
webový prehľad; Obnova hesla 

Obr. č. 11: Náhled vyhledávání webové stránky Fingera [vlastní dle google.com] 

Použití webových stránek 

Webové stránky musí mít určitou úroveň, protože svým způsobem reprezentují společnost. 

Používání by mělo být jednoduché, logické a intuitivní, mělo by uživatele navádět. Hlavní stránky 

Innovatr icsu (www. innovat r i cs . com) j s o u přehledné, j ako s l ab inu vnímám p o u z e jazyk, ve kterém j sou 
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zpracovány- nenachází se zde možnost českého n e b o slovenského j azyka . Stránky j s o u přeloženy jen 

do angličtiny a španělštiny. 

Co se týče stránek Fingery (www.f ingera.cz) , u té už český a slovenský jazyk v nabídce nechybí. 

Je to dáno především tím, že se zaměřuje na lokální t rhy. Stránky j s o u ve lm i pěkně udělané a vystihují 

požadovaný o b s a h . Na HR stránkách (www.career . innovat r i cs . com) opět chybí český jazyk, je z d e 

k d i spoz ic i j en angličtina a slovenština. 

Celkově používání webových stránek hodnotím kladně. Jediným r i z i kem, na které se zaměřím, 

je výběr uživatelského jazyka . 

Správa webových stránek 

Správu webových stránek má v režii externí f i r m a . Spolupráce s externí f i r m o u s s e b o u vždy 

přináší možná r iz ika: 

Nevčasné plnění stanovených úkolů 

Nesprávné pochopení zadání 

Váznoucí k o m u n i k a c e 

Ta b č. 5: Rizika spojená s webovými stránkami[vlastní] 

Rizika spojená s webovými stránkami 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost významu 

Pravděpodobnost 
odhalení 

Nedos ta t ek klíčových s lov 6 8 5 

Obecná klíčová s lova 3 9 5 

Nastavení s h o d y klíčových s lov 6 5 6 

A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 9 5 5 

Externí r ek l ama při vyhledávání 5 4 4 

Špatný výchozí jazyk stránek 7 5 3 

Nevčasné plnění úkolů extern is ty 4 7 3 

Nesprávné pochopení zadání ex te rn i s tou 4 8 3 

Špatná k o m u n i k a c e s extern is ty 3 7 6 
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3.6.2 Rizika spojená se sociálními médii 

Pro odhalení r izik b u d u uvažovat všechny sociální média společnosti d o h r o m a d y . Facebook je 

médium, které je v dnešní době na v r c h o l u popu la r i t y . I přesto, že není j en reklamní stránkou, 

reklamám se zde uživatel nevyhne . Výhodou Facebookové r ek l amy je především její cílení. Twit ter 

a L inked ln j s o u obsahově stejné a jedná se o komunikační kanály s tím rozdílem, že L inked ln je z velké 

části cílený na potenciální zaměstnance. 

Jisté r iz iko vn ímám v absenc i Instagramového účtu. Instagram se v dnešní době dostává stále 

více mez i mladé l idi , čímž by se m o h l a rozrůst cílová skup ina , na k te rou by Innnovatr ics m o h l mířit -

mez i mladými l idmi hledá především nové kolegy na programátorské poz ice . 

Struktura sociálních médií 

Cílová skup ina - zvolení správné cílové skup iny je stěžejní záležitostí při nastavování sociálních 

sítí. Nabízí se s p o u s t a možností cílových skup in , je možné se zaměřit na určitou věkovou s k u p i n u n e b o 

na uživatele z vybraného reg ionu . Existuje také možnost oslovení uživatelů, kteří navštěvují podobné 

stránky. 

Přístup ke zveřejňování příspěvků - textové sdělení, které správce stránek na Facebooku , 

Twi t teru či L i nked lnu uveřejní, je možné opatřit obrázkem n e b o fotografií. Tato možnost přináší 

výhodu hlavně v upoutání p o z o r n o s t i uživatele. Sdělení by ovšem mělo být srozumitelné a lákavé pro 

cílovou s k u p i n u , které je určeno. Příspěvky by se měly ob jevovat v pravidelném časovém ho r i zon tu , 

aby se neztrácel zájem uživatele. Všechna tři média, která Innovatr ics spravu je , mají podobný o b s a h , 

což může být p ro j e d n o h o uživatele sledujícího všechny kanály všední až nudné. 

O d k a z na webové stránky - m n o h o zveřejňovaných příspěvků se odkazu je k určitému 

p r o d u k t u , službě n e b o článku na webových stránkách společnosti. Z t o h o t o důvodu je důležité, aby 

o d k a z pracova l přesně a naved l uživatele na správnou stránku. Špatné nastavení o d k a z u by m o h l o 

vést ke ztrátě zájmu ze s t rany uživatele, popřípadě potenciálního zákazníka. Odkazování na 

facebookové stránky se objevuje také na Ins tagramu. I zde je potřeba, aby ten to odkazovači p roces 

probíhal h ladce . 

Kompat ib i l i t a s mobilním zařízením - sociální sítě je možné s ledova t jak na počítači, tak na 

mobilním zařízení. Pro prohlížení Facebookových stránek na m o b i l u je vhodné využívat ap l ikac i , která 

nabízí více možností než webový prohlížeč. S ledovat stránku Innovatr icsu na Twi t te ru jde bez větších 
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komplikací. Problém nastává v případě použití na m o b i l u . Uživatel musí d i s p o n o v a t Twitterovým 

účtem, j inak není možné z o b r a z o v a t jakékoliv příspěvky. Co se týče L i nked lnu , práce na počítači n e b o 

chytrém mobilním t e l e fonu je možná i bez přihlášení k účtu. Navštívení internetové stránky je navíc 

v m o b i l u kompatibilní, takže užívání je jednoduché. 

Tab. č. 6: Rizika spojená se sociálními médii [vlastní] 

Rizika spojená se sociálními médii 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost 

významu 
Pravděpodobnost 

odhalení 

Špatná vo lba cílové s k u p i n y 5 7 3 

Nepoutavé příspěvky 3 7 4 

Příspěvky nevyhovující cílové skupině 2 6 4 

Nepravidelné přidávání příspěvků 4 5 1 

J edno tnos t příspěvků 7 6 5 

Nerelevantní text s obrázkem 3 5 2 

Nesprávné odkazování 4 6 4 

A b s e n c e Twitterového účtu (uživatel) 5 7 3 

A b s e n c e Facebookové ap l ikace (uživatel) 2 2 8 

A b s e n c e Instagramového účtu ( Innovatrics) 9 4 6 

3.6.3 Rizika spojená s online reklamou 

On l ine r e k l a m o u je míněná placená r ek l ama na portálu Y o u T u b e . 

Y o u T u b e - zadavate l si na Y o u T u b e může vybra t z různých typů zobrazení rek lamy: 
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O b s a h o v é rek lamy P ř e k r y v n é rek lamy M ik rospo ty 

•B 
•• •• 

P ř e s k o č i t e l n é 
v i d e o r e k l a m y 

N e p ř e s k o č i t e l n é 
v i deo rek l amy 

S p o n z o r o v a n é karty 

rou|jjEf-i 1 rauimy-i 1 

• E H 
_ _ 

Obr. č. 12: Typy reklam na portálu YouTube [vlastnídle Google: Support, 2019] 

Společnost Innovatr ics využívá především m ik rospo t y . M i k r o s p o t představuje krátkou 

nepřeskočitelnou r ek l amu , jejíž maximální délka je 6 vteřin a uživatel ji musí ce lou shlédnout před 

přehráním v idea . Jedná se tedy o krátkou r e k l a m u v řádu j edno tek vteřin. Při využití m i k r o s p o t u 

zadavate l platí C P M , což je cena za 1000 zobrazení rek lamy. 

Jelikož se jedná o ve lm i krátkou r e k l a m u , může se stát, že uživatel nes t ihne postřehnout, 

o j a k o u f i r m u se j edna lo n e b o na co přesně byla r ek l ama zaměřená. 6 vteřin je v e l m i krátká d o b a , aby 

uživatel m o h l p o s t i h n o u t důležité detai ly . 

R iz ikem, které může nastat při reklamách na Y o u T u b e , shledávám zaměření o b s a h u na cílovou 

s k u p i n u . Ne vždy se podaří r e k l a m u cílit t o m u , p ro k o h o je určená. Rek lama je nejagresivnější 

v případě, že uživatel navštíví internetové stránky společnosti. V případě, že tuto návštěvu p rovede při 

internetovém připojení přes Wi-Fi signál, může se r ek l ama z o b r a z o v a t j inému uživateli, který b u d e 

využívat s te jnou Wi-Fi. 

Tab. č. 7: Rizika spojená s online reklamou [vlastní] 

Rizika spojená s online reklamou 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost významu 

Pravděpodobnost 
odhalení 

Špatná cílová skup ina 5 7 3 

Nepochopený o b s a h r ek l amy 5 4 7 

Rek lama n e z a u j m e v prvních vteřinách 4 3 6 

55 



Rizika spojená s online reklamou 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost významu 

Pravděpodobnost 
odhalení 

Krátká v ideo r ek l ama - nepostřehnuty 
o b s a h 

6 5 7 

3.6.4 Rizika spojená s výstavami 

Společnost Innovatr ics cestuje na výstavy po celém světě. Výstav v České a Slovenské repub l i ce 

se však m o c neúčastní. Z důvodu, že p r o d u k t F ingera je primárně určený pro ČR a SR, měla by j eho 

p ropagace probíhat především na těchto územích. Neúčast na výstavách může vést k menšímu 

povědomí o p r o d u k t e c h , které f i r m a nabízí a je j ich d i s t r ibuce je p ro to závislá p o u z e na obchodních 

manažerech. P o k u d by společnost působila na výstavách po repub l i ce , moh l i by si potenciální zákazníci 

vyzkoušet terminály a veškeré výrobky naživo. Aktuálně je možnost vyzkoušení produktů možná p o u z e 

po domluvě s obchodním manažerem. Výstavy j s o u rovněž z d r o j e m nových kontaktů - ten to p roces 

je také v režii primárně obchodních manažerů. 

Tab. č. 8: Rizika spojená s výstavami [vlastní] 

Rizika spojená s výstavami 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost významu 

Pravděpodobnost 
odhalení 

Nízké povědomí o p r o d u k t e c h 5 7 3 

Nevyzkoušení produktů na živo 6 6 4 

Sběr kontaktů p o u z e v režii 
obchodních manažerů 

6 3 3 

3.6.5 Rizika spojená se sloganem a tiskovinami 

Rizika spojená se s l o g a n e m a t i skov inami j s e m dala do jedné kapitoly , protože s p o l u tyto dvě 

aktivity souvisí. M i m o jiné se s logan využívá i na tištěných letáčcích a p r o s p e k t e c h . S logan f i rmy je 

každý rok aktualizován a každý rok je tedy odlišný o d předchozího. S logan bývá krátký, trefný 

a zaměřuje se na o b o r podnikání společnosti. Letáky s p o l u s p rospek t y a jinými t i skov inami slouží j ako 

propagátory výrobků a služeb. Popisují jednotlivé p r o d u k t y a mají o n ich vypovídací h o d n o t u . Tisk 

t i skov in má na s taros t externí f i r m a , s čímž j s o u spojená r izika špatného vytisknutí n e b o vycentrování 

na papír. C h y b u nemůže ihned zkon t ro lova t zaměstnanec Innovatr icsu, p ro to se odhalení chyby může 

prodloužit do doby , než t i skov iny dorazí na sídlo společnosti. 
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Ta b. č. 9: Rizika spojená se sloganem a tiskovinami [vlastní] 

Rizika spojená se sloganem a tiskovinami 
Pravděpodobnost 

výskytu rizika 
Velikost významu 

Pravděpodobnost 
odhalení 

Chyby po t i sku 4 5 1 

S logan nevystihující hlavní myšlenku 
společnosti 

2 4 3 

Trvající výroba t i skov in 3 6 5 

3.7 CELKOVÉ HODNOCENÍ RIZIK 

Pro celkové hodnocení rizik z předchozí kap i to ly mi b u d e nápomocný výpočet h o d n o t y RPN 

každého z rizik. Index RPN se vypočítá j ako součin pravděpodobnosti výskytu r iz ika, ve l ikost i významu 

rizika a pravděpodobnosti odhalení r iz ika. 

Tab. č. i 0: Celkové hodnocení rizik pomocí hodnoty RPN [vlastní] 
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Rizika spojená s webovými stránkami 
Nedos ta t ek klíčových s lov 6 8 5 240 
Obecná klíčová s lova 3 9 5 135 
Nastavení s h o d y klíčových s lov 6 5 6 180 
A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 9 5 5 225 
Cizí r ek l ama při vyhledávání 5 4 4 80 
Špatný výchozí jazyk stránek 7 5 3 105 
Nevčasné externí plnění úkolů 4 7 3 84 
Nesprávné pochopení zadání ex te rn i s tou 4 8 3 96 
Špatná k o m u n i k a c e s extern is ty 3 7 6 126 

Rizika spojená se sociálními médii 
Špatná vo lba cílové skup iny 5 7 3 105 
Nepoutavé příspěvky 3 7 4 84 
Příspěvky nevyhovující cílové skupině 2 6 4 48 
Nepravidelné přidávání příspěvků 4 5 1 20 
J edno tnos t příspěvků 7 6 5 210 
Nerelevantní text s obrázkem 3 5 2 30 
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Celkové hodnocení rizik 
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Nesprávné odkazování 4 6 4 96 
A b s e n c e Twitterového účtu (uživatel) 5 7 3 105 
A b s e n c e Facebookové ap l ikace (uživatel) 2 2 8 32 
A b s e n c e Instagramového účtu ( Innovatrics) 9 4 6 216 

Rizika spo ená s online reklamou 
Špatná cílová skup ina 5 7 3 105 
Nepochopený o b s a h r ek l amy 5 4 7 140 
Rek lama n e z a u j m e v prvních vteřinách 4 3 6 72 
Krátká v i deo r ek l ama - nepostřehnuty o b s a h 6 5 7 210 

Rizika spojená s výstavami 
Nízké povědomí o p r o d u k t e c h 5 7 3 105 
Nevyzkoušení produktů na živo 6 6 4 144 
Sběr kontaktů p o u z e v režii obchodních manažerů 6 3 3 54 

Rizika spojená se sloganem a tiskovinami 
Chyby po t i sku 4 5 1 20 
S logan nevystihující hlavní myšlenku 2 4 3 24 
Trvající výroba t i skov in 3 6 5 90 

Celkové hodnocení rizik j s e m necha la rozdělené pod l e skup in marketingových aktivit, do 

kterých patří. C e l k e m j s e m ident i f ikova la 29 možných rizik, u kterých j s e m hodno t i l a pravděpodobnost 

výskytu r iz ika, ve l ikos t významu r iz ika a pravděpodobnost je j ich odhalení. Následně j s e m stanov i la 

ukazate l RPN jako součin těchto tří hodno t . Výsledky ukazate le RPN j s o u v různých hodnotách -

pohybují se v rozmezí o d 20 do 240 bodů. Na základě t o h o t o rozmezí j s e m s tanov i la závažnost 

jednotlivých rizik, jenž znázorňuje t abu lka č. 11 : 

Tab. č. 1"i': Seřazeni'rizik podle hodnoty RPN [vlastní] 

Seřazení rizik podle hodnoty RPN 
Bezvýznamné hodnoty 

Nepravidelné přidávání příspěvků 20 
Chyby po t i sku 20 
S logan nevystihující hlavní myšlenku 24 
Nerelevantní text s obrázkem 30 
A b s e n c e Facebookové ap l ikace (uživatel) 32 
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Seřazení rizik podle hodnoty RPN 
Příspěvky nevyhovující cílové skupině 48 

Běžné hodnoty 
Sběr kontaktů p o u z e v režii obchodních manažerů 54 
Rek lama n e z a u j m e v prvních vteřinách 72 
Cizí r ek l ama při vyhledávání 80 
Nevčasné externí plnění úkolů 84 
Nepoutavé příspěvky 84 
Trvající výroba t i skov in 90 
Nesprávné pochopení zadání ex te rn i s tou 96 
Nesprávné odkazování 96 

Významné hodnoty 
Špatný výchozí jazyk stránek 105 
Špatná vo lba cílové skup iny 105 
A b s e n c e Twitterového účtu (uživatel) 105 
Špatná cílová skup ina 105 
Nízké povědomí o p r o d u k t e c h 105 
Špatná k o m u n i k a c e s extern is ty 126 
Obecná klíčová s lova 135 
Nepochopený o b s a h r ek l amy 140 
Nevyzkoušení produktů na živo 144 
Nastavení s h o d y klíčových s lov 180 

Kritické hodnoty 
Krátká v ideo r ek l ama - nepostřehnuty o b s a h 210 
J edno tnos t příspěvků 210 
A b s e n c e Instagramového účtu ( Innovatrics) 216 
A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 225 
Nedos ta t ek klíčových s lov 240 
XRPN 3181 

Jelikož j s e m neměla k d i spoz i c i tým expertů, hodno t i l a j s e m jednotlivá r iz ika s a m a . Tím m o h l o 

dojít ke zkreslení výsledků, jelikož neby l použit průměr výsledných h o d n o t skup iny expertů, jak t o m u 

běžně při použití m e t o d y FMEA bývá. 

Na základě vypočtené h o d n o t y RPN j s e m seřadila r iz ika pod l e je j ich závažnosti. Pod le rozmezí, 

v jakém se RPN vyskytova lo , j s e m se r o z h o d l a rozdělit r iz ika do 4 skup in významnosti: bezvýznamné, 

běžné, významné a kritické hodno ty . Bezvýznamné h o d n o t y nemají vesměs žádný vl iv na průběh 

marke t i ngu ve společnosti. V případě, že r iz iko, které má h o d n o t u RPN v rozmezí o d 1 do 50 nastane , 
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je možné, že si této skutečnosti ani n i kdo nevšimne, protože všechny p rocesy b u d o u fungova t beze 

změn. 

Běžné h o d n o t y ukazate le RPN se pohybují v rozmezí o d 51 do 100 bodů. Rizika s těmito 

h o d n o t a m i nemají velký význam pro m a r k e t i n g společnosti. Jejich vzn ik by měl jistý d o p a d na chod 

marke t i ngu , ale ne jedna lo by se o nic, s čím by si marketingový tým nedokázal porad i t . 

Problém nastává u rizik, jejichž h o d n o t a RPN se vyskytuje v rozmezí o d 101 do 200 bodů. Tato 

rizika by neměla zůstat bez povšimnutia je j ich výskyt by měl být řešen v co nebližší možné době. P o k u d 

by se jej ich řešení odkládalo, m o h l o by dojít k nesprávnému c h o d u marketingových aktivit a také by se 

postupně z n e h o d n o c o v a l y peněžní prostředky, které do n ich j s o u vkládány. 

Poslední s k u p i n o u j s o u kritické hodno ty , které se týkají h o d n o t RPN o d 201 bodů výše. Jedná 

se o r iz ika, která m o h o u mít velký d o p a d na ma rke t i ng společnosti. V případě vzn iku těchto rizik by 

m o h l o dojít k nesprávnému fungování ma rke t i ngu a především k j eho nežádoucí dotac i n e b o úhradě 

něčeho, z čeho společnost n e b u d e mít pozitivní výstup. V této skupině vyšlo pět závažných rizik: 

nedos ta tek klíčových slov, j e d n o t n o s t příspěvků, absence instagramového účtu Innovatr ics, absence 

vylučujících klíčových s lov a krátká v ideo r ek l ama . 

3.8 SOUHRN ANALÝZ 

S o u h r n analýz vychází ze všech analýz objevujících se v praktické části diplomové práce. Je 

založena na p r i nc ipu SWOT analýzy, což znamená, že def inu je silné a slabé stránky společnosti spo lu 

s příležitostmi a h r o z b a m i . Jako největší s i l nou stránku společnosti vn ímám již zaběhnutý marke t i ng . 

Innovatr ics má v p r o v o z u několik webových stránek, využívá klíčová s lova při vyhledávání na platformě 

goog l e . com a také se zaměřuje na on l ine r e k l a m u vyskytující se na portále Y o u T u b e n e b o Instagram. 

Hlavní s l abou stránku vidím v j edno tnos t i příspěvků na sociálních sítích, což může být p ro 

uživatele sledujícího všechny sociální sítě společnosti n u d n o u záležitostí. Zároveň tato skutečnost vyšla 

v analýze rizik s kr i t i ckou h o d n o t o u ukazate le RPN. 

Jako hlavní příležitost vn ímám založení Instagramového účtu Innovatr ics. Tímto k r o k e m by se 

marke t i ngu otevřela nová sociální síť, která je v dnešní době ve lm i uznávaná. 

Poslední stránkou, na k te rou se zaměřím, j s o u h rozby . H rozby vychází především z analýzy 

r iz ik. Jako nejzávažnější r iz ika z analýzy vyšla absence vylučujících slov, která v e d o u k lepším výsledkům 

vyhledávání, nedos ta t ek klíčových s lov při k a m p a n i zaměřené na w e b Fingera.cz, absence 
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Instagramového účtu a využití p o u z e m i k r o s p o t u j ako v ideo rek lamy . Tato r iz ika b u d u dále podrobně 

rozpracovávat a n a v r h n u opatření, která by n a p o m o h l a snížení je j ich významnosti. 

Silné stránky 

Zaběhnutý m a r k e t i n g 

Osobní přístup při prodej i 

Výborný so f twa re v docházkových terminálech 

Spolupráce s externí m a r k e t i n g o v o u f i r m o u 

Slabé stránky 

J edno tnos t příspěvků na sociálních sítích 

D is t r ibuce produktů p o u z e ze S lovenska 

Dodava te l přístupových terminálů z Číny 

Příležitosti 

Založení Instagramového účtu Innovatr ics 

Další typy r e k l a m na Y o u T u b e 

Účast na výstavách v ČR a SR 

Hrozby 

A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 

Nedos ta tek klíčových s lov 

A b s e n c e Instagramového účtu 

Použití p o u z e m i k r o s p o t u na portálu Y o u T u b e 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

Poslední část diplomové práce je věnována návrhům na snížení rizik identifikovaných 

v analytické části. Návrhy p o v e d o u ke snížení pravděpodobnosti výskytu r iz ika , ve l ikost i významu r iz ika 

a stejně tak i ke snížení pravděpodobnosti odhalení r izik. Pok les daných h o d n o t p o v e d e samozřejmě 

ke zmenšení h o d n o t y RPN . 

Návrhová část je rozdělena do několika p o d k a p i t o l . První podkap i t o l a zah rnu je opatření 

vedoucí ke snížení h o d n o t r izik. Na opatření dále navazu je nový výpočet h o d n o t RPN . V poslední části 

j s o u r ozvedena opatření nejvíce závažných rizik. 

4.1 NÁVRHY VEDOUCÍ KE SNÍŽENÍ HODNOTY RIZIK 

Každému r iz iku je potřeba nalézt opatření, které b u d e mít za následek snížení d o p a d u daného 

r iz ika. V tabu lce č. 12 j sou ke všem rizikům, která se ukázala j ako významná či kritická, přiřazena 

opatření, jež by měla společnost ap l ikovat za účelem snížení r iz ikovost i marketingových aktivit. 

Tab. č. 1'2: Opatřeni'pro jednotlivá rizika [vlastní] 

Opatření 
Bezvýznamné hodnoty rizik 

Nepravidelné přidávání příspěvků 
Stanovení pravidelného času, kdy b u d o u 

příspěvky přidávány. 

Chyby po t i sku 

Chyba může nasta t u externí f i rmy . V případě, 
že má r iz iko původ v Innovatr ics, je potřeba 

materiály jdoucí k t i sku kon t ro lova t více 
pracovníky. 

S logan nevystihující hlavní myšlenku Kont ro l a s l oganu více pracovníky. 

Nerelevantní text s obrázkem 
Více se zaměřit na o b s a h sdílených příspěvků -

přemýšlet nad o b s a h e m . 

A b s e n c e Facebookové ap l ikace (uživatel) 
U p o z o r n i t uživatele prostřednictvím webových 

stránek (při o d k a z u na Facebook) , že bez 
ap l ikace n e b u d o u k d i spoz i c i veškeré služby. 

Příspěvky nevyhovující cílové skupině 
Souv is los t s cílovou s k u p i n o u - míření na 
správnou cílovou s k u p i n u m in ima l i zu j e 

nevyhovující o b s a h . 
Běžné hodnoty rizik 

Sběr kontaktů p o u z e v režii obchodních manažerů 
Dosta t se do podvědomí díky výstavám, 

konferencím. Zde sbírat i kontakty . 

Rek lama n e z a u j m e v prvních vteřinách 
Zaměřit se především na počáteční vteřiny 

spo tu - poutavé, kreativní. 
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Riziko Opatření 

Cizí r ek l ama při vyhledávání 
Nenas tav i t při prvotním nastavení možnost 

cizích r e k l a m na w e b u společnosti. 

Nevčasné externí plnění úkolů 
Zahrnutí s u m y za prodlení do sm louvy . 

Průběžná kon t ro l a . 

Nepoutavé příspěvky 
Souv is los t s cílovou s k u p i n o u . Míření na 
správnou cílovou s k u p i n u m in ima l i zu j e 

nepoutavý o b s a h . 

Trvající výroba t i skov in 
Zahrnutí s u m y za prodlení do sm louvy . 

Průběžná kon t ro l a . 

Nesprávné pochopení zadání ex te rn i s tou 
Správné a důkladné vysvětlení požadavků, 

případně nesrovnalostí. 

Nesprávné odkazování 
Průběžná kon t ro l a odkazů, m i n . j e d n o u za 14 

dní. 
významné hodnoty rizik 

Špatný výchozí jazyk stránek 
Nastavení možnosti vo lby jazyka stránky. 

Přizpůsobit jazyk státům, ve kterých společnost 
podniká. 

Špatná vo lba cílové s k u p i n y 
Provedení pečliví analýzy cílových s k u p i n . 

Analýzu v y h o d n o t i t zkušeným pracovníkem. 

A b s e n c e Twitterového účtu (uživatel) 
U p o z o r n i t uživatele prostřednictvím webových 
stránek (při o d k a z u na Twitter) , že bez ap l ikace 

neuvidí veškerý o b s a h . 

Nízké povědomí o p r o d u k t e c h , nemožnost 
zkoušky na živo 

Dosta t se mez i potencionální zákazníky 
prostřednictvím výstav, konferencí na území 

ČR, SR. 
Špatná k o m u n i k a c e s extern is ty Nastav i t p rav id la p ro k o m u n i k a c i . 

Obecná klíčová s lova 
Klíčová s lova oboha t i t o další, ne příliš obecná 

s lova . 

Nepochopený o b s a h r ek l amy 
Souv is los t s cílovou s k u p i n o u . Míření na 
správnou cílovou s k u p i n u m in ima l i zu j e 

nepochopení o b s a h u . 
Nastavení s h o d y klíčových s lov Shoda klíčových s lov f o r m o u volné shody . 

Krátká v i deo r ek l ama - nepostřehnuty o b s a h 
Zavedení jiného d r u h u r ek l amy (nyní p o u z e 

mik rospot ) . 

J edno tnos t příspěvků 
Klást větší důraz na kreat iv i tu a věnovat 

příspěvkům více času. S tanov i t časový plán 
přidávání příspěvků 

A b s e n c e Instagramového účtu ( Innovatrics) Založení Instagramového účtu Innovatr ics. 

A b s e n c e vylučujících klíčových slov 
Z a h r n o u t do nastavení vyhledávání klíčových 

s lov i vylučující klíčová s lova . 

Nedos t a t ek klíčových slov Zvýšení počtu klíčových slov. 
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Tabu lka č. 12 znázorňuje jednotlivá identifikovaná r iz ika a opatření, která m o h o u n a p o m o c i 

k je j ich snížení, v nejideálnějším případě k e l im inac i . Rizika j s o u seřazeny pod l e výsledné h o d n o t y RPN 

od bezvýznamných, po r izika závažná. Po zavedení těchto opatření je zapotřebí z n o v u v yhodno t i t 

pravděpodobnost výskytu r iz ika, ve l ikos t významu r iz ika a pravděpodobnost odhalení t o h o t o r iz ika. 

Na základě nově určených h o d n o t ukazatelů se vypočítá nová h o d n o t a ukazate le RPN, která ukáže, 

o kol ik bodů se sníží d o p a d rizik po zavedení opatření. 

4.2 HODNOTA RPN INDEXU PO ZAVEDENÍ OPATŘENÍ 

Tab. č. 13: Hodnota RPNpo zavedeni'opatřeni'[vlastní] 
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Rizika spojená s webovými stránkami 
Nedos ta tek klíčových s lov 240 5 7 4 140 
Obecná klíčová s lova 135 3 7 5 105 
Nastavení s h o d y klíčových s lov 180 5 5 4 100 
A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 225 4 5 2 40 
Cizí r ek l ama při vyhledávání 80 5 4 3 60 
Špatný výchozí jazyk stránek 105 5 5 2 50 
Nevčasné externí plnění úkolů 84 4 7 2 56 
Nesprávné pochopení zadání ex te rn i s tou 96 4 6 2 48 
Špatná k o m u n i k a c e s extern is ty 126 3 5 5 75 
Rizika spojená se sociálními médii 
Špatná vo lba cílové skup iny 105 4 6 3 72 
Nepoutavé příspěvky 84 3 5 3 45 
Příspěvky nevyhovující cílové skupině 48 2 5 3 30 
Nepravidelné přidávání příspěvků 20 3 4 1 12 
J edno tnos t příspěvků 210 5 5 5 125 
Nerelevantní text s obrázkem 30 3 3 2 18 
Nesprávné odkazování 96 2 5 4 40 
A b s e n c e Twitterového účtu (uživatel) 105 5 6 3 90 
A b s e n c e Facebookové ap l ikace (uživatel) 32 2 2 5 20 
A b s e n c e Instagramového účtu (Innovatrics) 216 2 4 3 24 
Rizika spojená s online reklamou 
Špatná cílová skup ina 105 4 7 3 84 
Nepochopený o b s a h r ek l amy 140 4 4 5 80 
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Rek lama n e z a u j m e v prvních vteřinách 72 3 3 4 36 
Krátká v ideo r ek l ama - nepostřehnuty o b s a h 210 5 4 4 80 
Rizika spojená s výstavami 
Nízké povědomí o p r o d u k t e c h 105 3 5 2 30 
Nevyzkoušení produktů na živo 144 4 5 4 80 
Sběr kontaktů p o u z e v režii obchodních 
manažerů 

54 5 3 2 
30 

Rizika spojená se sloganem a tiskovinami 
Chyby po t i sku 20 3 4 1 12 
S logan nevystihující hlavní myšlenku 24 2 3 3 18 
Trvající výroba t i skov in 90 3 5 5 75 
IRPN 3181 1675 

Po zavedení opatření vedoucích ke snížení rizik se celková h o d n o t a RPN zmenšila z původních 

3181 bodů na 1675 bodů, což je téměř o po lo v i nu . Opatření mají zejména pozitivní vl iv na celý průběh 

rizik a jej ich hodnocení. Snížení rizik přehledně zobrazu je pavučinový graf, kdy tmavá „pavučina" 

znázorňuje původní h o d n o t y RPN indexu , zatímco světlá křivka udává n o v o u h o d n o t u RPN po 

zavedení opatření: 



Pavučinový graf rizik 
i 

18 \ ^ ^ 13 

—•— Původní hodnoty RPN —•— Hodnoty RPN po aplikaci opatření 

Grafč. 1: Pavučinový graf hodnot RPN [vlastní] 

4.3 PODROBNÉ NÁVRHY OPATŘENÍ 

Podrobně rozvést návrhy pro snížení h o d n o t y rizik j s e m se r o z h o d l a u rizik, která byla 

v y h o d n o c e n a j ako kritická - je j ich h o d n o t a RPN se p o h y b o v a l a o d 201 bodů výše. Zmíněná r iz ika 

a je j ich jednotlivé h o d n o t y j s o u u v e d e n y v následující tabu lce : 

Tab. č. 14: Rizika s kritickými hodnotami RPN [vlastní] 

Rizika PV W PO RPN 
Krátká v ideo r ek l ama na Y o u T u b e - nepostřehnuty o b s a h 6 5 7 210 
J edno tnos t příspěvků na sociálních sítích 7 6 5 210 
A b s e n c e Instagramového účtu ( Innovatrics) 9 4 6 216 
A b s e n c e vylučujících klíčových s lov (webové stránky) 9 5 5 225 
Nedos ta t ek klíčových s lov 6 8 5 240 

Jak je možné vidět v tabu lce č. 14, j ako nekritičtější se ukázalo nastavení klíčových s lov při 

vyhledávání. Z této skup iny se zde nacházejí 2 r iz ika - absence vylučujících klíčových s lov a nedos ta tek 

klíčových s lov používaných při vyhledávání webových stránek společnosti Innovatr ics s.r.o. D r u h o u 

s k u p i n u tvoří r iz ika objevující se ve vz tahu se sociálními sítěmi - zde se jedná o j e d n o t n o s t příspěvků 
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sdílených na sociálních sítích společnosti a absence Instagramového účtu. Posledním kritickým r iz ikem 

je krátká v ideo r ek l ama na portálu YouTube . 

4.3.1 Rizika týkající se reklamy na YouTube 

Činnost: Rek lama (mikrospot ) na portálu Y o u T u b e 

Příčiny: Zaměření p o u z e na j e d e n d r u h reklamního typu 

Následky: Krátké (6 sekund) reklamní sdělení, které může mít za následek nepostřehnuti 

o b s a h u 

Opatření: Příliš krátká r ek l ama ve formě m i k r o s p o t u spadá p o d r e k l a m u na YouTube , 

m i k r o s p o t se však objevuje také j ako r ek l ama na Fa cebooku a díky propojení i na Ins tagramu. Bohužel 

Innovatr ics nevyužívá i jiných možností v i deo rek lamy . Jelikož YT zasáhne až 8 2 % uživatelů in te rnetu 

v ČR za měsíc, je vhodné věnovat se reklamě právě na této platformě. Doporučuji zařazení formátu 

přeskočitelné n e b o nepřeskočitelné v i deo rek lamy: 

1) Nepřeskočitelná r ek l ama je taková, k te rou uživatel musí ce lou shlédnout před, během n e b o 

po přehrání j ím zvoleného v idea . Ten to typ rek l amy se nazývá ln-stream a j eho maximální 

délka při zhlédnutí na počítačích a mobilních zařízeních je 15-20 s e k u n d pod l e místa, kde se 

divák nachází (regionální s t a n d a r d y - v ČR je s t anoveno primárně 15 sekund ) . A b y bylo možné 

ten to d r u h r ek l amy na YT využívat, je potřeba být G o o g l e p a r t n e r e m . V případě, že by by lo p ro 

společnost přítěží se zmíněným p a r t n e r e m stát, může pro zařazení nové v i deo r ek l amy využít 

služeb marketingových agentur , které partnerství s G o o g l e m udržují. 

P latba za ten to d r u h v i d e o r e k l a m y probíhá pod l e s azeb C P M (click pe r m i l i on - cena za 1000 

zobrazení) - až poté, co b u d e r ek l ama 1000x shlédnuta, b u d e Innovatr icsu účtována příslušná 

částka. Maximální h o d n o t u , k te rou je Innovatr ics ochotný zaplat i t , si určuje sám, konečná s u m a 

se však o d maximální může lišit - může být nižší, n iko l iv vyšší (v t o m t o okamžiku záleží na 

reklamní konku renc i a vyhodnocení skóre kvality jednotlivých r e k l a m - odvíjí se například od 

míry zhlédnutí a p o d . Předpokládám, že by se Innovatr ics r o z h o d l zaplat i t za tento typ r ek l amy 

4 0 0 0 Kč a zároveň by v aukc i byli další dva inzerent i , kteří by měli stejné skóre kvality. Jeden 

z inzerentů by byl ochotný zaplat i t 3 0 0 0 Kč a druhý 3500 Kč. Jelikož by nabídka Innovatr icsu 

byla nejvyšší, au toma t i cky by se cena za j eho r e k l a m u snížila na d r u h o u nejvyšší nabídku -

3500 Kč). 



2) Přeskočitelná r ek l ama může mít délku 12 s e k u n d až 3 minuty . Její hlavní výjimečností je 

možnost r e k l a m u po 5 sekundách přeskočit, aniž by se uživatel muse l dodívat do jejího konce . 

Stejně j ako nepřeskočitelná r ek l ama se zobrazu je před, během nebo po zhlédnutí 

požadovaného v idea . Doporučuji délku v idea o d 20 do 30 s e k u n d , aby v něm bylo vše 

podstatné, ale zároveň neby lo p ro uživatele m o c dlouhé a tím pádem nudné. 

Cena za přeskočitelnou r e k l a m u se odvozu j e o d nabídky ceny za zhlédnutí (CPV). Tato možnost 

p latby fungu je na podobném pr inc ipu j ako C P M , co se stanovení ceny týče. Její p la tba se a le 

účtuje po zhlédnutí 30 s e k u n d v idea (to znamená, že p o k u d je v i deo delší než 30 s e k u n d 

a uživatel jej zhlédne celé, naúčtuje se majitel i reklamního v idea cena , to samé platí v případě, 

že je v ideo kratší než 30 s e k u n d a uživatel jej celé zhlédne. Žádná s u m a n e b u d e zadavate l i 

účtována p o u z e v případě, kdy je v ideo dlouhé a uživatel jej přeskočí dříve, než up l yne 

30 sekund. ) 

Ceny za obě navrhované r ek l amy j s o u tedy ve lm i výhodné, jelikož si zadavate l sám stanoví svůj 

maximální rozpočet a stále je možnost, že ani n e b u d e m u s e t sáhnout tak h l u b o k o do kapsy. 

Zařazení r ek l amy na YT (ostatně j ako všechny rek lamy) probíhá přes rozhraní Goog l e Ads . 

V nastavení Goog l e A d s je potřeba propo j i t účet s YT kanálem, což není nic složitého. Při nastavení je 

vhodné propojení i s G o o g l e Ana ly t i cs , které napomáhá měřit da ta získaná z webových stránek a tím 

zároveň ana lyzuje zhodnocení námi vložených prostředků - ať už finančních n e b o časových. 

Jakékoliv v ideo je možné dop ln i t dalšími reklamními nástroji - b a n n e r y n e b o o d k a z e m na 

w e b o v o u stránku. Tato možnost se mi jeví j ako vhodná p ro doplnění r e k l a m společnosti Innovatr ics. 

Jedná se o službu, která je placená nad rámec ceny za r e k l a m u , umožňuje však uživateli například 

navštívit w e b inzeren ta p o u z e kliknutím na daný doplněk. Tuto možnost uživatel ocení zejména 

z důvodu ušetření času (Sedláček, 2019). 

Po zavedení zmíněného opatření se rapidně sníží h o d n o t a ukazate le RPN . Z původní h o d n o t y 

210 bodů k lesne na h o d n o t u 80 bodů, čímž se dos t ane do skup iny běžných rizik. 
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4.3.2 Rizika spojená se sociálními sítěmi 

1. Činnost: Shodný o b s a h příspěvků na sociálních sítích 

Příčiny: Nastavení principů zadava te le příspěvků 

Následky: J edno tnos t o b s a h u na různých sociálních sítích p ro jej ich uživatele, opakující se 

příspěvky 

Opatření: Sociální sítě j sou v dnešní době ve lm i důležitou součástí marketingových strategií. 

Pes t ros t a nápaditost stránek vede uživatele k jej ich sledování. P roto je důležité tu to skutečnost 

nepodcen i t a stránkám věnovat dostatečný čas a pozo rnos t . Příspěvky, které se objevují na sociálních 

sítích Innovatr icsu (Facebook, L i nked ln a Twitter), j s o u z velké části v e lm i podobné a obsahově se neliší. 

Když uživatel s leduje F a c e b o o k o v o u stránku a zároveň i Tw i t t e rovou stránku Innovatr ics, příspěvky se 

ve většině shodují. Ten to fakt může ve výsledku vést k pro uživatele nudnému o b s a h u . 

Doporučovala bych nes j ednocova t příspěvky, i když by ten to k rok m o h l vést k nižší četnosti 

sdílených příspěvků. Bylo by vhodné s tanov i t si termíny, kdy b u d o u příspěvky přidávány a zároveň 

určit je j ich o b s a h . 

Facebook 

Nyní j s o u příspěvky přidávány z h r u b a 1x až 3x za týden, není to však prav id lo . Vždy, když je na 

stránku přidán příspěvek s českým t ex t em, objeví se zde během několika m i n u t obsahově jiný, 

s t e x t e m slovenským. Dle mého názoru není potřeba přidávat české a slovenské příspěvky na jednou . 

Bylo by vhodné jazyk, kterým j s o u příspěvky psány, střídat, čímž by se snížila denní dávka příspěvků, 

opro t i t o m u by se m o h l y přidávat v pravidelném režimu. Co se týče o b s a h u , ten bych ponecha l a na 

stávající zaměřenosti. Příspěvky se z velké části věnují zajímavostem z biometrického světa a vždy mají 

j i s tou souv i s los t s prací Innovatr icsu. 

Twitter 

O b s a h objevující se na Twi t te ru je mířený především na budoucí k l ienty a příspěvky j s o u v první 

řadě zaměřeny na p r o d u k t o v o u k o m u n i k a c i . Twi t ter je cílený celosvětově a příspěvky j s o u přidávány 

stejně j ako na Facebook 1x až 3x týdně. Jelikož j s o u všechny příspěvky psány v angličtině, zaměřila 

bych se p o u z e na f rekvenc i sdílení příspěvků. 
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Linkedln 

Veškeré příspěvky objevující se na L inked lnu j s o u z velké části shodné s těmi, které společnost 

Innovatr ics zveřejňuje na svém Twi t te ru . 

Tab. č. 15: Plán sdílení příspěvků na sociálních sítích [vlastní]  
Sociální síť Četnost sdílení příspěvků HBIiffiSkBBII 

Facebook 3x týdně (pondělí, středa, pátek) 
Zajímavosti ze světa b iomet r i e , spojení 

s nabízenými p roduk ty , ukázky z konferencí 
a výstav, ukázky pracovního prostředí f i rmy 

Twi t ter 2x týdně (úterý, pátek) 
Okamžiky z pracovního prostředí, plánované 

i uskutečněné kon f e r ence a výstavy 

L inked ln 2x týdně (úterý, pátek) 
Okamžiky z pracovního prostředí, plánované 

i uskutečněné kon fe rence a výstavy 

Příspěvkům na Facebooku bych ukládala větší váhu, co se týče f rekvence i jej ich o b s a h u . 

Příspěvky sdílené na Twi t te ru i L i nked lnu můžou zůstat obsahově stejné, jelikož se domnívám, že jej ich 

uživatelů není tol ik, j ako těch, kteří využívají služeb Facebooku . 

2. Činnost: A b s e n c e Instagramového účtu 

Příčiny: Ze s t rany společnosti neby la potřeba účet zakládat 

Následky: Nezacílenína možné zákazníky n e b o potenciální zaměstnance 

Opatření: K min ima l i zac i t o h o t o r iz ika existuje jednoduché řešení - založení Instagramového 

účtu. Jedná se o vel ice jednoduchý krok, který Innovatr icsu otevře brány do sociální sítě, která v dnešní 

době zažívá velký r o z m a c h . Instagram slouží především ke sdílení obrázků a krátkých videí (maximální 

délka do 1 minuty ) . K obrázku i v i d e u je samozřejmě možné přidat i text, který m n o h d y bývá doplněn 

o hash tag (typ o d k a z u , který p ro svou funkčnost používá před s l o v e m s y m b o l # - obrázky označené 

stejným h a s h t a g e m lze nalézt pohromadě na j e d n o m místě, odkazu) . 

V první řadě je nejlepší insta lovat mobilní ap l ikac i Instagram, která pracuje lépe, než webová 

stránka a uživatel má větší možnosti. Je potřeba určit někoho, kdo b u d e mít stránku na starost , ten 

pak založí Instagramový účet. Založení účtu je j e d n o d u c h o u záležitostí a lze ji provést dvěma způsoby 
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- pomocí Facebookového účtu společnosti n e b o přidáním firemního účtu na již založeném 

Instagramovém účtu (účet vlastní například člen marketingového týmu): 

1) Založení účtu pomocí Facebookového prof i lu - jelikož Innovatr ics d i sponu j e 

F a c e b o o k o v o u stránkou, stačí se v mobilní ap l ikac i přihlásit přes daný Facebookový 

účet a pak už j en dop ln i t pár zbývajících informací. Následující obrázek znázorňuje 

jednotlivé k roky založení pro f i lu : 

čeština (česka republika) v 

\T\ < o o 

VlTEJTE NA INSTAGRAMU 

Najdete si lidi, které můžete sledovat, a začnete 
sdílet fotky Uživatelské jméno si můžete kdykoli 

změnit 

Změnit uitvat*lsk« jméno 

Kiiknuttm na Dal si vy|ádnte Svú] souhlas S našimi 
Smluvní podmínky Pfečléte si v našich Zásady používaní 

dal |ok souáme. používáme a sdílíme vata udat* V 
Zásady používáni souboru cookta s* zas* dozvíte. jak 
poullváme soubory coofc* a podobnou technologií 

< O • 

facebook 

r s ) 

Abyste se mohli s aplikaci 
Instagram spojit, prihláste se 

ke svému Facebook účtu 

Číslo mobilu nebo e-mail 

Heslo na Facebook 

Vytvořit účet 

Teď ne 

Zepomnél(a) |ste hesto1 • Cenu um nápovědy 

Najít kontakty Další 

Připojte svoje kontakty 

/yoerte si, koho chcete slecoval 

Vaše kontakty M budou pravidelné synchronucvat a 
ukládat na -vitích insiagramových lenvech Tak 

budete snadno moct hiedet sv j)e přátele a my varn 
btdeme moct poskyovat lepil služby Pokud chcete 
svoje kontakty odebrat, děte do nastaveni a propoierí 

zrušte Daitl Informace 

< O • 

Instagram zadá o prístup k vašemu Facebook účtu 

[ O ) 1 l X i t C L O / l Q m Q V 

Vítejte na Instagramu 
Sledujte lidi a uvidíte fotky a videa, které 

sdili. 

instagram O 

O • 

Obr. č. 13: ZaloženíInstagramového účtu při již existujícím Facebookovém účtu [vlastní] 
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V prvním k roku (při již stáhnuté Instagramové apl ikaci ) je potřeba k l i knout na možnost 

vytvořit nový účet. V druhém k r o k u se uživatel přihlásí přes přihlašovací údaje 

k Facebookovému účtu a následně povolí přístup k danému FB účtu. Tím je regist race 

dokončena a následují už j en kosmetické úpravy pro f i lu , j ako přidání profilové fo tky 

a kontaktů. 

Založení účtu prostřednictvím již existujícího uživatele Ins tagramu - účet na 

Ins tagramu lze propo j i t s již existujícím účtem, stačí j en přidat a vytvořit firemní účet. 

Opět se jedná o ve lm i jednoduchá proces , který znázorňuje obrázek č. 14. První krok 

znázorňuje nabídku nastavení ap l ikace , zde je potřeba k l i knout na možnost Přidat 

firemní účet. V druhém k r o k u je možnost vytvoření nového účtu n e b o převodu již 

existujícího firemního účtu. Jelikož Innovatr ics ještě žádný účet na Ins tagramu nemá, 

k l i kneme na možnost Vytvořit nový účet. Následně je potřeba zada t e-mai lovou ad resu , 

na k te rou b u d o u chod i t případné upomínky a i n fo rmace . V dalším k r o k u je potřeba 

zadat jméno f i rmy a hes lo p ro přihlášení. Následuje možnost propojení účtu 

s F a c e b o o k e m , kde je zároveň možnost vybra t stránku. Posledním k r o k e m je p o u z e 

zařazení f i rmy do o b o r u a Instagramový účet je založen. 
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Nastavení 

A Soukromí a zabezpečení 

Reklamy 

fJŤj Platby 

(§) Účet 

(?) Nápověda 

(7) Informace 

Přihlášeni 

Přidat účet 

Přidat firemní účet 

Odhlásit se 

ň) Q © 

• 

J m é n o a hes l o 
Přidejte název vaši firmy, ať vás lidé najdou. 

Název se objeví na vašem profilu. 

Název firmy 

Zadejte kombinaci minimálně 6 znaků Bude se 
jednat o heslo k vašemu firemnímu účtu. 

<i o • 

Vytvořit firemní účet 
Sledujete v_siti_fiim, erikmeldik. 

longstoryshorthostel a další firemní profily 
(164). 

Přehledy 
Získejte další informace o sledujících a 

podívejte se, jak si vedou vaše příspěvky. 

Vytvořit nový účet 

Převést stávající účet 

\2\ < O • 

<-

Propoj i t s F a c e b o o k e m 
Nevidíte tady svoji stránku? Je možné, že nejste 

jejím správcem. Požádejte správce stránky o 
oprávněni. 

Vybrat stránku 

HJ < o 

xxx@xxx.com 

Přidejte e-mailovou adresu, kam vám má přicházet firemní 
komunikace Na vašem firemním profilu se objeví tlačítko pro 

kontaktováni e-mailem. 

LU < o 

Vyber te s i kategor i i pro 
svůj firemní profi l 

Vyberte kategorii a podkategorii, aby lidé věděli, 
čím se vaše firma zabývá. 

Vybrat kategorii 

6 ] < O • 

Obr. č. 14: Založení Instagramového účtu prostřednictvím jiného Instagramového účtu [vlastní] 
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S konkrétním nastavením účtu je možné se zabývat i nadále v nastavení ap l ikace - zde 

doporučujú nastav i t prof i l na veřejný, což jej zpřístupní všem uživatelům bez rozdílu t oho , zda j sou 

přidáni v s e z n a m u kontaktů. 

Co se týče sdílení příspěvků na Ins tagramu, bylo by vhodné určit stejně jako u ostatních 

sociálních sítí určitou f rekvenc i a o b s a h příspěvků. I když je možné propo j i t sdílení příspěvků na 

Facebooku a Ins tagramu, neubírala bych se tímto směrem a v každém účtu bych přidávala rozdílné 

příspěvky. Na Ins tagramu mají v e l kou roli obrázky, p ro to bych se zaměřila především na ně - aby byly 

pro konečného uživatele zajímavé a poutavé. 

4.3.3 Rizika spojená s klíčovými slovy při vyhledávání webových stránek 

1. Činnost: A b s e n c e vylučujících klíčových s lov 

Příčiny: Při nastavení kampaně neby la nas tavena vylučující klíčová s lova 

Následky: Zobrazení r ek l amy při do t azech , které j s o u pro inzeren ta nežádoucí 

Opatření: Dalším r i z i kem zjištěným v analýze, byla a b s e n c e vylučovacích klíčových s lov. Při 

nastavení kampaně je vhodné z a k o m p o n o v a t i vylučující klíčová s lova, která zabrání zobrazení 

webových stránek při nežádoucích s lovech n e b o slovních spojeních. Vylučující s lova týkající se webové 

stránky F ingera lze rozdělit o několika kategorií: 

• K o n k u r e n c e 

Aby se zamez i l o zobrazení r ek l amy při vyhledávání konkurenčních f i r e m , je vhodné použít 

vylučující klíčová s lova j ako Ak t i on n e b o B iometr i c . 

• Zaměnitelnost 

Jelikož systém Fingera nemá určitá rozhraní, které nabízí konkurenční p roduk ty , je zapotřebí 

tato s lova z a h r n o u t ve vylučujících klíčových s lovech . Jedná se především o stravovací m o d u l 

nebo systém návštěv. 

• Obecně vylučovaná klíčová s lova 

Mez i obecně vylučovaná klíčová s lova se řadí slovní spojení obsahující s lova recenze , z d a r m a 

nebo d i skuze . Je vhodné tato s lova taky zařadit při nastavení kampaně. 
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2. Činnost: Nedos t a t ek klíčových s lov 

Příčiny: Při nastavení kampaně by lo použito málo klíčových s lov p ro w e b Fingera.cz  

Následky: Rek lama se nezobrazí tak často, jak by by lo vhodné 

Opatření: Nedos t a t ek klíčových s lov může vést ke špatnému fungování vyhledávání webových 

stránek. Je potřeba klíčová s lova rozšířit, aby kampaň s klíčovými s lovy nepřicházela vniveč. 

Nastavení kampaně pro w e b Fingera.cz nyní čítá 3 slovní spojení, která napomáhají zobrazení 

rek lamy. Pomocí Goog l e A d s j s e m vytvořila s e z n a m klíčových slov, která doporučuji n a d rámec již 

zavedených klíčových slov: 

Klíčové Slovo (podle relevancí) . Prim. měsíční 
vyhledávaní 

Konkurence 
Nabídka pro horní část stránky 

(spodní pásmo) 
Nabídka pro horní část stránky 

(horní pásmo) 
Konkurence 
(indexovaná hodnota) 

biometrická čtečka 10-100 Vysoká 5,77 KČ 16,51 Kč 100 

biometrická docházka 10-100 Vysoká - - 75 

přístupový systém 100-1 tis. Vysoká 22,11 KČ 40,65 Kč 100 

biometrické systémy 10-100 Vysoká 10,06 Kč 20,17 Kč 97 

kontrola docházky 10-100 Střední 25,05 Kč 65,44 Kč 35 

Obr. č. 15: Klíčová slova [ads.google. com] 

Protože mi Goog l e A d s nabídlo dvě ceny za prok l ik , kde j e d n a znázorňuje nejnižší s azbu , k te rou 

za dané slovní spojení zaplat i la k o n k u r e n c e a druhá částka představuje n a o p a k c enu nejvyšší, r o z h o d l a 

j s e m se vypočítat průměrnou s a z b u . Průměrná celková sazba za nová klíčová s lova (u každého počítám 

s jedním prok l i kem) by vyšla na 102,89 Kč - v sumě chybí j e d n a h o d n o t a , jak lze vidět na obrázku č. 15. 

Opro t i t o m u klíčová s lova , která j s o u nyní v k a m p a n i nas tavena , vychází za stejných podmínek na 

ce l kem 138,095 Kč V případě, že by se j en nahrad i l y některá slovní spojení používaná dnes a dop ln i l a 

by se o další alespoň 3 nová s lova , náklady na kampaň by nes toup l y nijak radikálním způsobem. 

Zavedením nových klíčových s lov n e b o nahrazením některých stávajících by se náklady na kampaň 

moh l y zvýšit, zároveň by se ale zvýšila i návštěvnost w e b u a tím by se zvýšila poptávka po p r o d u k t e c h . 
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4.4 SOUHRN VLASTNÍCH NÁVRHŮ ŘEŠENÍ 

Na základě provedených analýz v kap i to le 3 by lo potřeba s tanov i t návrhy, které by ved ly ke 

snížení h o d n o t y RPN jednotlivých rizik. V první části návrhové kap i to ly byla s t anovena všeobecná 

opatření k jednotlivým identifikovaným rizikům. Následně byla vypočtena nová h o d n o t a i n d e x u RPN. 

Poslední část se věnovala rizikům, která byla klasifikovaná j ako kritická - byly vytvořeny podrobné 

návrhy. 

První podrobný návrh se věnoval reklamě na Y o u T u b e . Byla na v rhnu t a nepřeskočitelná 

a přeskočitelná r ek l ama , která měla dop ln i t m ik rospo t , který společnost využívá. Hlavní myšlenkou 

bylo hlavně prodloužit délku v idea , aby uživatel postřehl důležité i n f o rmace a více se dozvěděl. Nynější 

m i k r o s p o t je ve lm i krátký (maximálně 6 sekund ) a uživatel si nemusí všimnout všech údajů, které má 

v ideo posky tnout . 

Další návrhy byly věnovány sociálním sítím. V dnešní době využívá Innovatr ics služeb 

Facebooku , Twi t te ru a L i nked lnu . J eden z návrhů se zabýval jednotností příspěvků vyskytujících se na 

těchto sítích. Bylo navrženo časové rozložení přidávání příspěvků a jej ich o b s a h . Následně bylo 

nav rhnu to založení Instagramového účtu. Byly popsány dva možné způsoby regist race nového 

uživatele. 

Třetí s kup ina podrobných návrhů se zabývala klíčovými s lovy při vyhledávání webových 

stránek společnosti. Nejdříve j s e m se věnovala vylučujícím klíčovým slovům, která chybí v nynějším 

nastavení kampaně. Byla navržena s lova vedoucí k lepším výsledkům při vyhledání webových stránek. 

Dále byla z h o d n o c e n a nynější využívaná klíčová s lova a nav rhnu ta nová, která by m o h l a vést k lepšímu 

cílení na uživatele a rozšíření por t fo l i a klíčových s lov . Bylo porovnáno finanční zatížení stávajících 

klíčových s lov s možnými novými klíčovými slovy. 
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ZÁVĚR 

Hlavním cílem diplomové práce bylo provést analýzy rizik spojených s marketingovými 

akt iv i tami ve společnosti Innovatr ics, s.r.o. na českém t rhu . Na základě výsledků, které analýzy 

prokázaly, byla navržena opatření, která ved la ke snížení h o d n o t y RPN jednotlivých rizik. 

První část práce se zabývala o d b o r n o u l i t e ra turou , která byla základem a p o d k l a d e m pro 

pokračování práce. Rešerše byla věnována především p o p i s u ma rke t i ngu , r izik a m e t o d , jak docílit 

je j ich odhalení. Na t eo re t i c kou část navazova la kap i to la týkající se analýzy. Zde byla ne jprve p r o v e d e n a 

analýza t r hu a prostředí, v němž se společnost pohybu je . Následně byly popsány marketingové 

aktivity, jimiž se společnost zabývá. V marketingových aktivitách byla postupně identifikována r iz ika, 

která byla v y h o d n o c e n a m e t o d o u FMEA. Zde je možné počítat s určitými l imity. Výsledky m o h o u být 

zkres leny , jelikož j s e m analýzu prováděla s a m a , neby la k ní určena skup ina expertů, jejichž výsledky 

by se zprůměrovaly. 

V poslední části diplomové práce je možné nalézt opatření vedoucí ke snížení rizik. Rizik by lo 

ce l kem o d h a l e n o 29, tudíž bylo zpracováno 29 opatření. U rizik, která byla v y h o d n o c e n a j ako kritická, 

byla p r o v e d e n a podrobná opatření - do této kategor ie byla zařazena f o r m a v ideo r ek l amy na YouTube , 

správa sociálních sítí a kampaň zaměřená na vyhledávání pomocí klíčových slov. 

I když se může zdát, že v ma rke t i ngu n e m o h o u nastat závažná r iz ika, o p a k je p r a v d o u . P ro to je 

důležité průběžně s ledova t veškeré probíhající aktivity ve společnostech, což p o v e d e k předcházení 

případným rizikům. 
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