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Abstrakt

Diplomové prace je vénovana problematice fizeni rizik spojenych s marketingovymi aktivitami
spolecnosti Innovatrics s.r.o. Prace se déli na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi
vychodisky, druhd obsahuje informace o spolecnosti, predstaveni marketingovych aktivit
spolecnosti a analyzu rizik, ktera jsou s témito aktivitami spojena. Posledni ¢ast prace se vénuje

navrhdm na minimalizaci rizik marketingovych aktivit.
Abstract

This master’s thesis deals with problems of risk management connected to the marketing activities
of Innovatrics s.r.o. The thesis contains three main parts. First part includes theoretical basics,
second part is consisted of information about company, marketing activities inside the company
and risks, which are connected with activities. Final part of the thesis dedicates to suggestions for

risk minimization.
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UuvoD

Marketingové aktivity jsou nedilnou soucasti kazdé spolec¢nosti na trhu bez ohledu na ¢innost
jejiho podnikdni. Mnoho spolec¢nosti v dneSni dobé vyuziva pfedevsim internet a jeho sluzby, jako
Facebook a Instagram a tiskovéd média s reklamou v radiu ¢i televizi upadaji. Vyhody internetového
média Ize spatfit v nizSich nakladech nebo osloveni predevsim mladsi generace, kterd mize klasickou
reklamu pfehliZzet. Spravné nastaveny marketing, at uz v online svété nebo ve svété realném, dokaze

spolec¢nosti usnadnit cestu k jejimu Uspéchu a stanovenému cili.

Nedilnou soucasti marketingu jsou rizika, kterd mohou nastat pfi jeho plsobeni na Sirokou
vefejnost. Rizika mohou ovlivnit nejen chod marketingové kampané, ale v horsim pfipadé i chod celé

spolecnosti. Je zapotrebi rizika hlidat, definovat je a pfemyslet nad tim, jak docilit snizeni jejich dopadu.

Spolec¢nost Innovatrics s.r.o., kterou jsem si vybrala pro svou diplomovou praci, marketingové
aktivity na internetu neopomiji a pIné se jim vénuje. Nezapomina v3ak také na osobni kontakt, proto
se Uastni mnoha vystav a konferenci nejen v ramci Ceské republiky, ale i celého svéta.

Diplomova prace je rozdélena do tfi Casti. Prvni, teoretickd Cast, se vénuje teoretickym
vychodisklim prace. Je cerpano z mnoha zdrojd pro vérohodnéjsi informace. Teoreticka ¢ast slouZi jako
podklad pro druhou, analytickou, ¢ast prace. Analytickd cast se zabyva nejen popisem spolecnosti

Innovatrics s.r.o., ale zkouma i marketingové aktivity, kterymi se spolecnost zabyva. V této ¢asti jsou

zpracovana i rizika, ktera v aktivitdch mohou nastat a je vypracovana analyza rizik.

Posledni cast diplomové prace se zabyva vlastnimi navrhy na eliminaci analyzovanych rizik.
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1 CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Prvni kapitola popisuje hlavni a vedlejSi cile. Dale zahrnuje metody, které jsou pouZity pfi

zpracovani prace a postupy, které se v praci vyskytuji.
1.1 CiLE PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je provést analyzy rizik spojenych s marketingovymi aktivitami
ve spole¢nosti Innovatrics, s.r.o. na ceském trhu a na zakladé vysledkd, které analyzy prokazou,

navrhnout opatfeni vedouci k eliminaci téchto rizik.
Ke zdarnému zdolani hlavniho cile mi budou ndpomocny dil¢i cile, kterymi jsou:

e reserse poznatk( z odborné literatury,

e popis spolec¢nosti a jejich marketingovych aktivit,
e zhodnoceni aktivit,

e nalezenirizik, ktera se v aktivitdch nachazeji,

e analyza PEST.

1.2 METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V teoretické Casti je pouZita reSerSe odborné literatury zabyvajici se marketingem a fizenim
rizik.

Analyticka ¢ast vychazi z teoretické Casti a stavi na jejich poznatcich. Analytickou ¢ast je mozné
rozdélit do tfi casti. Prvni z téchto ¢asti se vénuje popisu spolecnosti Innovatrics s.r.o. a oboru jejiho
podnikani. Druha ¢ast obsahuje analyzu spolecnosti z hlediska prostredi a trhu, na kterém pusobi -
tyto aspekty jsou hodnoceny pomoci metod marketingového mixu, analyzy PEST a Porterovy analyzy
5 konkurencnich sil. Treti ¢ast je vénovana popisu marketingovych aktivit. Nasledné jsou zkoumana
rizika, kterd v téchto aktivitich mohou nastat a zaroven je provedena analyza danych rizik pomoci

metody FMEA. Vyhodnoceni rizik je na zavér shrnuto ve SWOT analyze.

Posledni, ndvrhova ¢ast prace je vénovana navrhdm vedoucim ke sniZeni identifikovanych rizik.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka ¢ast se vénuje zakladnim pojmUm z oblasti marketingu a fizeni rizik, kterd jsou

predpokladem pro pochopeni problematiky diplomové prace.
2.1 MARKETING

Jako prvni bych rada definovala samotny pojem marketing, jelikoZ je nedilnou soucasti
diplomové prace. Marketing se pysni hned nékolika rlznymi definicemi. Mnohdy je mylné vniman
pouze jako véda o prodejnich technikach a reklamé. Prodej a reklama jsou vSak pouze dvé z mnoha

funkci marketingu a jsou jen Spickou marketingového ledovce.

Marketing je spolecensky a manaZersky proces, pomoci kterého skupiny i jednotlivci uspokojuji své

potreby formou vyroby a smény vyrobkd, sluZeb nebo jinych produktl (Kotler, Armstrong, 2011).
Strucné se da fict, Ze se jedna o ,uspokojovani potreb ziskové” (Kotler, Keller, 2012)

Cilem marketingu je vytvaret vztah mezi firmou a zakaznikem, ktery je prospésny pro obé
strany (Kotler, Armstrong, 2011). Poslanim marketingu firmy je usilovani o to, aby jeji nabidka produktt

byla odliSna od konkurence a tim pro zakaznika zajimava (Jakubikova, 2008).
2.1.1 Druhy marketingu

V publikacich se objevuiji rlizné druhy déleni marketingu. V rozdéleni jsem se zaméfila na dvé
moznosti, jak Ize marketing délit. Ze vSech dostupnych déleni je podle mého nazoru nejvhodné;jsi délit
marketing podle toho, na jakou cilovou skupinu se dana spoleCnost zaméfuje a na zakladé jakych
podnétl se vytvareji vyrobky. V pfipadé cilovych skupin se da marketing rozdélit na hromadny, cileny

a marketing na Urovni individualnich zakaznik(.

Druhy pfipad déleni marketingu zjistuje, na zakladé jakych podnétl spolecnosti vytvareji své
vyrobky. Jedna se o tfi Urovné marketingové vykonnosti a Fadi se zde reaktivni marketing, anticipativni

marketing a marketing utvarejici potfeby (Kotler, 2000).

1) Rozdéleni dle cilovych skupin

e Hromadny marketing

Cilem hromadného marketingu je oslovit co nejvétsi pocet potencialnich zdkaznikd, ktefi se

zajimaji o dany produkt. Produkty propagované hromadnym marketingem vétSinou spadaji do
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kategorie vyrobkl bézné spotieby, které podléhaji masové vyrobé. Jedna se napfiklad o kosmetiku

nebo elektroniku (Kotler, 2000).

e Cileny marketing

Jak uzZ nazev napovid4, cileny marketing se zaméfuje na pfedem vytipovanou cilovou skupinu
zakaznik(. Zakaznici v této skupiné maji urcité spolecné znaky, kterych si firma vsima a reaguje na né
prostfednictvim vyrobk(. Cileny marketing se pouZiva ve vSech odvétvich, a kdyZ se pro néj firma
rozhodne, mlze velké skupiny potenciadlnich zdkaznik( rozcleriovat do mensich skupin. Tento proces

napomuZze zacilit s konkrétnimi produkty na konkrétni zdkazniky (Kotler, 2000).

e Marketing na Urovni potencialnich zakaznikt

V pfipadech, kdy firma pro zdkaznika vyhotovuje produkt jiz od jeho pocatku nebo s nim na
produktu spolupracuje, vyuzivd se marketing na Urovni potencidlnich zakaznikd. Na rozdil od
hromadného marketingu se vtomto typu nevyskytuje masova vyroba, naopak vznikaji vyrobky

jedinecné a prémiové (Kotler, 2000).

2) Rozdéleni dle podnétu vzniku vyrobki

e Reaktivni marketing

VyuZiva se v pfipadé, Ze firma objevi néjakou zjevnou potfebu zakaznika a pfipravi pro ni
cenové dostupné FeSeni. Firma reaguje vyvojem a zavedenim vyrobku, aby zdkaznikovi ulehdila jeho

pocinani (Kotler, 2000).
e Anticipativni marketing

Anticipativni marketing znamena vSimnout si, Ze se nové objevuje urcitd potfeba a pfijit na trh
s vyrobkem, ktery tuto potfebu ukoji (pfiklad: rostouci stres ve spolecnosti inicioval ve farmaceutickych
firmach zahéajeni vyroby antistresovych I1ékU). Tento druh marketingu je ponékud riskantnéjsi nez
marketing reaktivni, jelikoZ podnik mUZe na trh s vyrobkem pfijit bud moc brzy, nebo naopak pfilis

pozdé (Kotler, 2000).
e Marketing utvarejici potfeby

Jedna se o nejodvaznéjsi Uroven. Nastupuje tehdy, kdy zakaznik dany vyrobek nepoZzaduje

nebo si jej ani nedokaZe predstavit. Pfesto, Ze zakaznik vyrobek nepotfebuje, stane se s postupem
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Casu predmétem jeho kazdodenniho Zivota (priklad: vznik mobilnich telefonl s dotykovym displayem)

(Kotler, 2000).

2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Okolni i vnitFni prostiedi firmy, které plsobi, jak pfimo, tak nepfimo, na jeji ¢innost, se nazyva
marketingové prostfedi. Vtomto prostfedi se nachazi mnoho faktor(, které ovliviuji realizaci
marketingovych aktivit a pfinasi jak prileZitosti, tak hrozby. Proto je zapotfebi, aby firma prostredi stale
analyzovala a dokazala reagovat na jeho postupny vyvoj. Prostiedi, které plsobi kolem kazdého

podniku, se déli na mikroprostfedi a makroprostfedi (Kotler, Armstrong, 2011).
2.2.1 Mikroprostredi

Mikroprostredi tvofi prostredi, které Ize najit uvniti firmy. Jedna se o soubor faktord, které
primo ovliviiuji hlavni funkci firmy - uspokojovani potfeb zakaznik(. Do vnitfniho prostredi
(mikroprostrfedi) se fadi struktura daného podniku, jeho zdkaznici, dodavatelé, distributofi

a konkurence (Foret, 2010, Bouckova, 2007)
2.2.2 Makroprostredi

Vnéjsi prostfedi (makroprostfedi) je tvofeno mnohem SirSim okolim neZz mikroprostredi.
Makroprostredi ovliviuji faktory, které na spolecnost plsobi zvenci a tim ovliviuiji jeji ¢innost. Tyto
faktory jsou téZko kontrolovatelné, proto se jim musi firma Casto prizpUsobit. Jedna se predevsim

ovlivy ekonomického, technického, technologického, demografického, kulturniho, politicko-

regulativniho a pfirodniho prostfedi (Foret, 2010, Bouckova, 2007).
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Obr. ¢. 1: Marketingové prostred/ firmy [viastni dle Jakubikovd, 2008]

2.3 MARKETINGOVY MIX

Predstavuje soubor taktickych marketingovych néstrojl, které podnik pouZziva pro Upravu
nabidky podle prani zakaznikd na cilovych trzich. Sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji k ovlivnéni
poptavky po jejim zbozi. Marketingovy mix se tfidi do Ctyf sloZzek proménnych, které jsou znamé pod
pojmem 4P, kde jednotliva P pfedstavuji pocatecni pismena anglickych slov:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Komunikacni politika (promotion)
2.3.1 Produkt

Produktem se rozumi jakékoliv fyzické zboZi, sluzby, informace, myslenky, zazitky nebo i jejich

kombinace za pfedpokladu, Ze se mohou stat pfredmétem smény (Karlicek, 2013).
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spolecnosti na trhu a zaroven slouZi k uspokojeni zakaznika. Svym charakterem zaroven z Casti

ovliviiuje ostatni slozky marketingového mixu (Srpova, Rehof, 2010).
2.3.2 Cena

Cenou se rozumi suma penéz, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby ziskal pravo k uzivani

daného vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2011).

Na rozdil od ostatnich sloZek 4P, které vytvareji naklady, cena vytvari vynosy. V dlsledku toho
spolec¢nosti zvedaji ceny svych vyrobk( do takové miry, jak to umoZnuje jejich diferenciace (Kotler,

2000).

2.3.3 Distribuce

Distribuce v sobé zahrnuje veSkeré aktivity smérujici k tomu, aby se vyrobek stal pro zakaznika

dostupnym (Kotler, Armstrong, 2011).

vvvvvv

eV v

2.3.4 Komunikacni politika

Zahrnuje veskeré aktivity, které spolecnost vynaloZi, aby se zdkaznik sezndmil s vyrobkem

a chtél si jej koupit (Kotler, 2007).

Komunikacni politika mZze mit rlizné podoby ve formé osobniho prodeje, reklamy v televizi
nebo tisku, kupond, billboardd, letackd atd. VSechny tyto cinnosti se snazi sdélit hodnotou nabidku

produktu (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Ucinny marketingovy program spojuje vechny prvky marketingového mixu do jednoho
koordinovaného programu a je navrzen tak, aby byl zakaznik spokojeny a zaroven byly spinény
marketingové cile spolecnosti (Kotler, Armstrong, 2011).

Existuji ndzory, které fikaji, Ze koncepce 4P bere v Uvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv
pohled kupuijiciho. Z hlediska spotrebitele se pfiklani k ndzoru, Ze by mél byt marketingovy mix popsan

jako koncept 4C. Rozdily mezi 4P a 4C znazornuje nasleduijici tabulka (Kotler, Armstrong, 2011):
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Tab. ¢. 1: Rozdil mezi 4P a 4C [viastni dle Kotler, Armstrong, 2011]

4P 4C

Vyrobek ReSeni potfeb zakaznika (customer solution)

Cena Néaklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost FeSeni (convenience)

Komunikacni politika Komunikace (communication)

Podnik se zabyva prodejem vyrobkd, naopak zakaznici se vidi v pozici téch, ktefi ziskavaji pfi
feSeni svého problému hodnotu. Zakaznici se nezajimaji pouze o cenu konecného vyrobku, musi zvazit
také naklady, které plynou z pofizeni vyrobku, jeho uzivani i pfipadné likvidaci. Proto by méli
marketingovi odbornici podnik{ myslet v prvni fadé nad koncepci 4C a az posléze budovat 4P (Kotler,

Armstrong, 2011).
2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se zdkaznikem je nepochybné nejviditelnéjSi ¢asti marketingu.
V marketingovém mixu predstavuje Ctvrté P, tedy komunikacni politiku. Je mozné se setkat také
s nazvem komunikacni mix - vSechny tyto uvedené pojmy (marketingova komunikace, komunikacni

politika, komunikacni mix) pfedstavuji synonyma (Foret, 2011).

Komunikacni mix se sklada z 5 zakladnich marketingovych nastroju, které slouZi k dosaZeni

reklamnich a marketingovych cilC:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Vztahy s vefejnosti (Public relations - PR)
e Osobni prodej

e PFfimy marketing

Komunikacni nastroje se od sebe lisi vlastnostmi a naklady, které je doprovazi (Kotler,

Armstrong, 2011).
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2.4.1 Reklama

vvvvvv

0 neosobni komunikacni nastroj, ktery je schopny ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych

zakaznik(, za predpokladu nizkych nakladl (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojd k ni, coz
déla reklamu tézko zastupitelnou. Reklama predstavuje nejvyznamnéjsi zpUsob, jak mdize znacka
posilit svou image a je rovnéz spojena s tzv. efektem faleSné popularity. Pod timto pojmem se oznacuje
skuteCnost, Ze produkty propagované pomoci reklamy jsou pro lidi oblibenéjSi nez ty, které

propagované nejsou (Karlicek, Kral, 2011).
2.4.2 Podpora prodeje

Jednéa se o neosobni druh komunikace a na rozdil od reklamy, kterad nabizi ddvod k nakupu,
podpora prodeje pfedstavuje konkrétni motiv koupé produktu. Zahrnuje marketingové aktivity, které
primo podporuji kupni chovani spotfebitele. Do podpory prodeje se Fadi ndstroje typu soutéze, Ucasti
na vystavach, vzorky, slevy, kupony a jiné nepravidelné akce. Casto se jedna o reakci na rostouci silu
organizovanych maloobchodnich fetézcl a na zménu v chovani spotrebitele (Prfikrylovd, Jahodova,

2010).
2.4.3 Vztahy s vefejnosti (PR)

Vztahy s vefejnosti, téZ public relations, charakterizuje Cinnost, jejiz smyslem a cilem je
vytvoreni kladného vztahu zadkaznik( vici vybranému podniku. Pokud mé byt PR Gc¢inné, musi byt
fizeno vrcholovym vedenim firmy, byt systematické a zacilené vzdy na urcity segment zakaznikd. Za
pomoci tohoto ndstroje se organizace snaZzi vytvaret dobré vztahy s verejnosti, kterou reprezentuji jak

obyvatelstvo, tak i organy statni spravy (Bouckova, 2007).
2.4.4 Osobni prode;j

Pfi osobnim prodeji dochdzi k individuadlnimu osobnimu kontaktu se zadkaznikem, at uz stalym
¢i potencidlnim. Jedna se o nastroj marketingu, pfi kterém je mozné sledovat reakce a chovani
zdkaznika a ihned ziskavat zpétnou vazbu. Osobni prodej je vyjimecny diky okamzité identifikaci
problému nebo nejistoty zakaznika, coZ vede k pomoci pfi rozhodnuti o nakupu vyrobku. K dostate¢né

efektivnimu prodeji, je potfeba, aby obchodni zastupci spolecnost byli velmi dobfe seznameni
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s nabizenym zboZim a disponovali dobrym psychologickym vybavenim, které je dovede ke znalosti

zadkaznikovych prani (Zamazalova, 2009).
2.4.5 Primy marketing

Trzni prostfedi se v dne3ni dobé snazi upustit od masové komunikace a masového marketingu
a zaméruje se spis na propracovanéjsi a cilenéjsi metody pro komunikaci. Pfimy marketing je ukazkou
pfimé komunikace s individudlnimi stalymi i potencionalnimi klienty s cilem ziskat bezprostfedni

odezvu a vybudovat se zakaznikem dlouhodoby vztah (PFikrylova, Jahodova, 2010).

Nastroje pfimého marketingu je mozné rozdélit do tfi skupin: marketingova sdéleni zasilana

postou (katalogy), sdéleni pfedavana telefonicky a sdéleni vyuZivajici internet (e-maily).

Na rozdil od reklamy pfimy marketing necili na masové skupiny, ale zaméFuje se na vyrazné uzsi
segmenty nebo dokonce na jedince. DokaZe pfitom identifikovat, ktery ze stavajicich ¢i potencidlnich
prostfedky. Ktomu, aby spolecnost dokazala presné zacilit na skupinky nebo jedince, potfebuje
funk¢ni a hlavné kvalitni databazi. Nezbytnou soucasti databaze jsou aktualni kontaktni informace, bez
kterych neni mozné UspéSné absolvovat pfimou marketingovou kampan. Proto je pfimy marketing

vzdy spojen s rizikem, Ze se sdéleni nedostane do spravnych rukou (Karlicek, Kral, 2011).
2.5 ONLINE MARKETING

Internet je v dnesni dobé velmi dlleZitou soucasti marketingu - je to médium, které spojuje
pozitiva tradi¢nich a novych médii. DUlezitym pozitivem je prima interakce se zadkaznikem - staci, aby
klikl na reklamu, ktera se zde nachdzi a najednou ziska dalSi informace. DalSi vyhodou je moznost, kdy
si zadavatel reklamy vybere cilové publikum. Komunikace na internetu probihad 24 hodin denng, je
mozné okamZité ménit sdéleni i obsah - vSechny tyto skutecnosti ukazuiji, jak je internet velmi flexibilni

(Pelsmacker, 2003).

Klasicka marketingovy mix se sklada z produktu, jeho propagace, ceny a mista na trhu. Tato
strategie je vyhodna v podnikani, které nijak nezasahuje do e-prostoru. V momenté, kdy se stane
»Zivot" na internetu nedilnou soucasti, 4P ztraci ve své klasické verzi smysl. Internet je specifické
prostredi, které vyzaduje pFistup odliSny od toho na fyzickém trhu. Samotna propagace na internetu
musi byt zajimavd, odliSna od konkurence a maximalné jednoduchd s jasnymi signaly. PouZzivani
strategie 4P na internetu vyZaduje jeho zasadni rozSifeni (Marketing, 2014).
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2.5.1 Webové stranky

Webové stranky se staly nedilnou soucasti marketingu ve firmach. Jedna se o zakladni
platformu, na kterou jsou odkazovany veSkeré nastroje jak v online prostredi, tak i komunikacni

nastroje mimo internet.

Webové stranky je mozné povaZzovat za nastroj pfimého marketingu - umoZnuji pfimy prode;j,
jsou interaktivni a Ize velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné tak je mozné je brat i jako public

relations - umoZznuji komunikaci s klicovymi skupinami organizace (zaméstnanci, zadkaznici, partnefri).

PFi tvorbé webovych stranek je dlleZité stanovit, jaka bude jejich hlavni funkce. Primarné byvaji
nastrojem primého prodeje nebo nastrojem k ziskavani kontaktd a potencialnich zakaznikd. Dalsi

moznosti je komunikace se steakholdery - klicové skupiny organizace (Karlicek, Kral, 2011).
2.5.2 SEO

SEO je zkratkou anglického spojeni slov search engine optimization, coZ se da prelozit jako
prizplsobeni stranek pro vyhledavace. Samotny proces optimalizace pro vyhledavace je dlouhodoby

proces vyzadujici peclivou pripravu. Pfipadné chyby se projevuji postupné (v fadech tydn(, mésica).
Web je mozné rozdélit do nékolika kategorii:

1. Vyhledavace a katalogy
Kazda webova stranka ma svdj hlavni cil (poskytovani informaci nebo prodej vyrobkd) a je pro
ni dlleZité, aby ji navstivilo co nejvice zakaznikd. V pfipadé, Ze potencialni zdkaznik nezna presnou
adresu webové stranky, mdze ji vyhledat pomoci internetového vyhledavace nebo ji najit
v katalogu. PoufZiti vyhledavace je nejcastéjsim zplsobem, a aby vyhledavani bylo mozné, musi
vyhledavac védét o existenci webové stranky. Tomu napomaha registrace do katalog(, které slouzi
k databdzi webovych stranek a prohlizeCe je vyuzivaji pFi aktualizaci svych databazi (VSe
0 SEQ, 2014).
2. Navrh kli¢ovych slov
Pro spravnou optimalizaci SEO jsou nezbytna vhodné zvolend kli¢ova slova. Ta by méla odrazet
Ucel webové stranky nebo nazvy produktl a sluZeb, které stranky nabizeji. Je vhodné, aby kazdy
produkt, ktery je na webu nabizeny, mél svou vlastni strdnku, ktera je nasledné zoptimalizovana na

klicova slova tak, aby popisovaly konkrétni produkt. Webova stranka Ize zoptimalizovat pouze na
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5-6 klicovych slov a v pfipadé velké konkurence jen na 1-2. Je dulezZité se zaméfit na relevanci
klicovych slov, nastroje pro navrh klicovych slov a Skodici klicova slova (VSe o SEO, 2014).
3. Budovani zpétnych odkaz(
Pro co nejlepsi dosazeni vysledkd je nutné udélat plan postupu budovani odkazu. Je dllezZité

zjistit a zajistit:

e kdo se na firmu odkazuje a proc (jestli jde o zapis v katalogu, link v ¢lanku atd.),

e kdo odkazuje na konkurenci,

e vytvoreni seznamu potencialnich webU pro ziskani odkazy,

e ziskavani vysledkd,

e monitorovani vysledkl (Janouch, 2010).

2.5.3 SEM

SEM je zkratkou anglického search engine marketing, cozZ lze preloZit jako marketing ve
vyhledavacich. Sluzbu SEM vyuZivaji firmy, které se snaZi o ziskani novych zakaznikd. Cilem SEM je
zobrazit uzivatellm internetu, ktefi hledaji urcité klicové slovo, textovou nebo bannerovou reklamu

podle poZadavk, které zadal do vyhledavace.

Pouzivani SEM je placenou formou reklamy. Za kazdého pfichoziho navstévnika na web se plati
urcita Castka. Tato forma propagace se nazyva PPC (pay per click) reklama. Jedna se o textovou Ci
bannerovou kampan umisténou pfimo ve vyhledavacich (Google, Seznam). SEM mUZe mit mnoho

podob, nejcastéji se viak vyskytuje jako model PPC (Nicom, 2011).
2.5.4 Socialni média

~MdZete si pozornost koupit to je reklama. MiZete o pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskdte pozornost tim, Ze vytvofite zajimavy obsah a zdarma jej uverefnite na webu.” Takto
jednodus$e definoval socialni média viziondf David Scott. Nejednd se o presnou definici, je ale velmi
trefna. Socidlni média nejsou jen Facebook, Twitter nebo YouTube, jejich funkce a déleni je v3ak

mnohem pestfejsi - rozdéleni |ze vidét na obrazku ¢. 2:
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Obr. ¢. 2: Rozdéleni socidlnich médii [Ndegwa]
2.6 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Primarné se komunikacni strategie déli na dvé zakladni strategie - ,push” a ,pull”. Strategie
~push” vytvari poptadvku po vyrobku - vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod

u maloobchodu a maloobchod nabizi pfimo zdkaznikovi.

Strategie ,pull” postupuje opacnym smérem, tedy od zakaznikd k vyrobci. Pro tuto strategii
jsou predpokladem velké vydaje na reklamu a propagaci, které vybuduji u zakaznikl poptavku po
vyrobku. V pfipadé, Ze je tato strategie Uspé3na, zakaznici sami pozaduji dany vyrobek u maloobchodu,
ten pak u velkoobchodu a velkoobchod po vyrobci. Nasledujici obrazek znazorruje princip strategie

~push” a ,pull” (Blazkova, 2007).
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Obr. ¢. 3: Push a pull strategie [viastni dle Blazkova, 2007]

2.7 SWOT ANALYZA

Jednou z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich analyz prostfedi je SWOT analyza neboli analyza
silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek, pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Jejim
cilem je stanovit, do jaké miry jsou soucasné strategie spole¢nosti, jeji silné a slabé stranky schopny se
vyrovnat zménam v prostfedi. Analyza se nejcastéji rozdéluje na dvé Casti - analyzu SW a analyzu OT.
V praxi se doporucuje zacit analyzou OT. ZaméFuje se na prileZitosti a hrozby, které prichazi z vnéjsiho
prostfedi spolecnosti (ekonomické a technologické faktory, zakaznici, dodavatelé). Po vytvofeni OT
analyzy nastupuje analyza SW, tedy analyza silnych a slabych stranek, ktera zkouma vnitfni prostfedi

spolecnosti (cile, firemni zdroje, mezilidské vztahy) (Jakubikova, 2013).
2.8 PEST ANALYZA

PEST analyza zkoumd makro okoli spolecnosti a zaméfuje se na politické, legislativni,
ekonomické, socialni, kulturni a technologické faktory. Kazdy z téchto faktor( urcitou mirou ovliviiuje
podnik a zalezi, v jaké spolecnosti se zkoumaji. Sledovani externich faktor poskytuje rozsahly soubor

informaci, ze kterych si spolecnost vybere ty pro ni nejdulezitéjsi (Sedlackova, 2006).
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Politické a legislativni faktory
- Antimonopolni opatfeni
- Politika zdanéni
- Socialni politika
- Existence a funkénost zdkonnych norem
- Funkénost soudU
- Legislativa ochrany Zivotniho prostrfedi a bezpecnost prace
Ekonomické faktory
- Trendy vyvoje HDP
- Mirainflace
- Mira nezaméstnanost
Socialni faktory
- Demograficky vyvoj
- Zivotni Uroven obyvatelstva
- PFistup k praci
Technologické faktory
- Vladni podpora védy a techniky
- Trendy v inovaci produktd

- Trendy ve vyvoji technologii (Sedlackova, 2006).

2.9 NEBEZPECi

Nebezpeci oznacuje redlnou hrozbu poskozeni vySetfovaného objektu nebo procesu. RozliSuji

se dvé zakladni nebezpedi:

Absolutni nebezpeti - realizace je vZdy a pro kazdého nepfiznivou udalosti

Relativni nebezpedi - realizace mlzZe byt (za urcitych okolnosti) pro nékoho pfiznivou udalosti

Relativni nebezpedi pfevaZzuje absolutni, protoZe se vyskytuje jen malo udalosti, které by byly

nepfriznivé vzdy pro vsechny. V pfipadé, Ze se nebezpeci realizuje, mUZe se projevit nékolika moznymi
zpUsoby. Kazdy jednotlivy zpUsob se nazyva scénar nebezpeci. Obvykle Ize k jednomu nebezpedi nalézt
mnoho scénard, které na sobé nemusi byt zavislé. Obecné Ize fict, Ze scénar nebezpedi je souhrnem

okolnosti, ve kterych se nebezpedirealizuje, a skutecnosti, které realizaci provazeji nebo po ni nasleduji

(Tichy, 2006).
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2.10 RIZIKO

Riziko je historicky vyraz, ktery s postupem casu nabyval rtznych vyznamd. Poprvé se pojem
objevil v 17. stoleti v souvislosti v lodni plavbou. Italsky pojem risico pfedstavovalo Uskali, kterému se
moreplavci museli pfi plavbé vyhnout. Nasledné pojem vyjadfoval ,vystaveni nepFiznivym
okolnostem®. Ottliv obchodni slovnik z roku 1924 dokonce vysvétluje riziko jako odvahu, ¢i nebezpeci.
Dnes je znamé, Ze pojem nebezpeci pfedstavuje néco jiného a v teorii rizika souvisi s hrozbou (Smejkal,

Rais, 2013).

V dnedni dobé v3ak stale neexistuje jedna obecné uznavana definice rizika. ZaleZi na odvétvi,
ve kterém je pojem pouzivan, proto existuji skupiny definic technickych, ekonomickych i socialnich.

V technické a ekonomické literature se nejcast€ji vyskytuje definice:

,Riziko se mlZe chapat jako pravdépodobnd hodnota ztraty vzniklé nositeli, popf. prijemci

rizika realizaci scénare nebezpedi, vyjddfena v penéznich nebo jinych jednotkach” (Tichy, 2006).
2.10.1 Kategorizace rizik

V soucasnosti stale neexistuje univerzalni zpUsob, kterym by se dala rizika usporadat do
konkrétnich kategorii nebo tfid. Rozdéleni Ize provést jen v uzSich okruzich, napfiklad v ramci jedné

organizace nebo v rdmci jednoho oboru Cinnosti. Milik Tichy (2006) kategorizuje tato rizika:

e Hmotné riziko - je méritelné.

e Nehmotné riziko - souvisi s dusevni ¢innosti nebo necinnosti.

e Spekulativni riziko - podstupuje se s cilem ziskat z rizika zisk.

o (Cisté riziko - svym plsobenim je vZdy nepFiznivé, jedna se o riziko, kterému se kazdy snazi
vyhnout.

e Systematické riziko - jedna se o riziko, které pUsobi na vice projektt dané kategorie.

e Nesystematické riziko - opak systematického rizika, vztahuje se tedy jen na jeden projekt. Je
mozné ho Castecné prenést na jiné projekty a tim jednotliva rizika snizit.

e Strategické riziko - uplatriuje se ve strategickém rozhodovani, které hledd odpovéd na otdzku
,CO se ma délat?”.

e Operacni riziko - prvek operacniho rozhodovani, které hleda odpovéd na otdzku ,jak se to ma
udélat?”.

e Odhadované riziko - nelze jej numericky popsat, Ize jen Fict, zda existuje ¢i nikoliv.
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Tyto uvedené druhy rizik nemUZou pokryt viechny mozZna rizika, téch totiz existuje neomezené

mnoho (Tichy, 2006).
2.10.2 Portfélio rizik

Portfolio rizik pfedstavuje souhrn v3ech rizik daného projektu. Pfi analyze rizik je potfeba mit
porfélio rizik na paméti. Na prvni pohled se mlze zdat, Ze spolu jednotliva rizika nesouvisi, ale opak
mUZe byt pravdou a rizika se mohou navzajem ovliviiovat. Proto je potfeba dbat na odhaleni veskerych

souvislosti mezi riziky (Tichy, 2006).
2.11 PRAVDEPODOBNOST

PFi analyze rizika je ddleZité rozhodnout, zda udalost, kterad se hodnoti, je za danych podminek
mozna. V pfipadé, Ze je vznik udalosti mozny, je potfeba urcit pravdépodobnost toho, Ze nastane.
Pravdépodobnost je nutné chapat ve smyslu teorie pravdépodobnosti jako veli¢inu P, kterd nabyva

hodnot v mezich [1,0] (Tichy, 2006).

V literatufe se rozliSuji dva zakladni typy pravdépodobnosti - a priori, a posteriory.
Pravdépodobnost a priori pfedstavuje pravdépodobnost zjiSténou ze skutecnosti znamych predem.
Vrizikologii je naopak béZzné wvyuzivdano rozhodovani, pro které je potfeba odhadovat
pravdépodobnost udalosti, které nikdy nenastaly nebo se v minulosti vyskytovaly tak zfidka, Ze je
nebylo moZné podrobit statistickému rozboru. V této situaci nejsou k dispozici zadné soubory hodnot,

které by se daly hodnotit. Takovému pfipadu se fikd pravdépodobnost a posteriori (Tichy, 2006).
2.12 ANALYZA RIZIKA

Zakladnim prvkem rizikového inZenyrstvi a nutnou podminkou k rozhodovani o riziku je
analyza rizika. Cilem této analyzy je poskytnout podklady pro rozhodovani a ovladani rizika (Tichy,

2006).
2.12.1 Apriorni a aposteriorni analyza

Stejné jako u rozdéleni pravdépodobnosti, i analyza rizika se mimo jiné déli na apriorni
a aposteriorni analyzu. Apriorni analyza zkouma skutecny jev, ktery uz nékdy v minulosti nastal.
Aposteriorni analyza vychazi z jevl, které nikdy nenastaly, ale jejich vznik je mozZny. Riziko se tedy

odhaduje na zakladé odhadu chovani jevu (Tichy, 2006).
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2.12.2 Absolutni a relativni analyza

V praktickych situacich dochazi ke dvéma rliznym poZadavkim na analyzu rizika - absolutni
a relativni analyza. Absolutni analyza slouZi ke stanoveni pfesné hodnoty (pokud je to mozné) rizika
pro rozhodovani. Ma za cil ziskat podklady pro rozhodovani o penéznich tocich, eliminaci nebezpeci
a rizik a posoudit prijatelnost navrhovaného projektu pomoci porovnani s pfipustnymi mezemi (Tichy,

2006).

Relativni analyza slouzi k porovnani dvou a vice projekt(, nasledné k rozhodovani o volbé

projektu a nakonec porovnava rizika, kterd mohou vzniknout uvnitf projektu (Tichy, 2006).
2.13 EXPERTNi METODY

DalSim a velice U¢innym nastrojem analyzy rizika jsou expertni metody. JelikoZ se jedna
o rozsahlejSi kapitolu, rozhodla jsem se ji vénovat vlastni nadpis. Expertni metody jsou zaloZeny na
zkusenostech expertll pracujicich v tymech, ktefi vySetfovany problém vyjadfuji pomoci verbalniho
nebo numerického nazoru. Jsou vyuZivany tam, kde je rozhodovani zatizeno nejistotami nebo

neurcitostmi a daji se rozdélit do dvou skupin:

1) Cilem je ziskat verbalni odhad nebezpeli a rizik projektu. Vtomto pfipadé ziska
rozhodovatel velky soubor informaci, z néhoz musi udélat rozhodnuti. Nejjednodussi
metodou verbdlniho odhadu je brainstorming, ktery spocivad v rychlém ziskani
maximalniho mnoZstvi jednoduchych nazort od expertl ve skupiné. Dalsi moZnou
expertni metodou s verbalnim odhadem je Ishikawlv diagram. Diagram se sklada
z hlavni &asti (patef s hlavou) predstavujici cil a vedlejSich &asti (Zeber). Jednotlivi
experti doplnuji k Zebrlm ,kdstky” podle svych zkusenosti a kvalifikace. Tyto klstky
reprezentuji mozné zdroje nebezpeci nebo prFi¢iny moznych nepfiznivych udalosti
(Tichy, 2006).

2) Cilem je ziskat numerické odhady zavaznosti nebezpedi a rizik projektu, které pomUzou
vyhledat ohroZena mista projektu nebo porovnat vice projektd najednou. Nazory na
problém se pfeméni na Ciselny vysledek, ktery umoZzriuje kvantifikovat rizika. Zamérem

téchto metod je syntetizace jednotlivych nazord do tymového vysledku (Tichy, 2006).
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2.13.1 FMEA

NejrozSifené&jSi expertni metodou analyzy rizika je metoda FMEA, zkratka z anglického Failure
mode and effect analysis. FMEA je kombinaci metody s verbalnim a numerickym odhadem, coz ji déli

podle Milika Tichého na dvé ¢asti:

1) Verbalni faze, kterd se zaméfuje na identifikaci mozného vzniku, zpUsobU
a nasledkl poruch.
2) Numericka faze se zabyva tfiparametrickym odhadem rizik projektu, ke kterému

pouziva index RPN.

Metoda FMEA vyuZivd index RPN, ktery je vice parametrickym vyjddfenim a soucinem tfi

hodnot: pravdépodobnosti vyskytu rizika, velikosti vyznamu rizika a pravdépodobnosti odhaleni.

Podoba indexu RPN je ovlivnéna rdznymi faktory, napt. cile analyzy nebo informace, které ma
expertni tym k dispozici. PFi praci s indexem je potfeba urcit stupnici jednotlivych vstupnich velicin.
Stupnice nesmi zacinat hodnotou O, protoZe v pfipadé, Ze by néktera vstupni veli¢ina nesla hodnotu 0,
nedala by se porovnat. Nejcastéji se udava hodnota stupnice 1-10, ale zaleZi na expertech, jakou

stupnici zvoli. Jedinym pravidlem, které musi byt dodrzeno, je pouZiti pfirozenych cisel (Tichy, 2006).

PFfi analyze projektu se zpravidla vyskytne nékolik rliznych zplsobU poruch, kdy se kazdému
zplUsobu urci hodnota RPN. Tyto hodnoty se seCtou a se souctem RPN se pracuje az v pripadé
eventualni Upravy projektu, kdy se opét urci RPN a soucet YRPN. Soucty YRPN se porovnaji a je potfeba

posoudit, zda zména projektu snizZila hodnotu YRPN (Tichy, 2006).
2.13.2 UMRA

DalSi metodou analyzy rizika je metoda UMRA (Universal Matrix of Risk Analysis). Vyuziva
verbdlni i numerické odhady, které jsou popsany v kapitole 2.13 a stejné jako metoda FMEA ma dvé

faze (Tichy, 2006):

1) Verbalni faze zamérfujici se na identifikaci segmentl v projektu, které jsou
vystaveny nebezpeci a zdroju téchto nebezpedi. Vystupem této faze je formular
vychozi matice.

2) Numericka faze obsahuje odhad zavaznosti nebezpeci a kvalifikaci nebezpeci

podle odhadnutych zavaznosti.
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2.14 RIiZENI RIZIK

Chovani, které ma za cil optimalizovat plsobeni osoby v prostiedi, ve kterém se nachazi, a to

vivs

jak v Ease pFitomném, tak budoucim, nese nazev fizeni rizik. Cim vzdalen&jsi je doba, pro kterou je

potfeba riziko Fidit, tim naroné&jsi jsou postupy a odhady jsou méné spolehlivé. Rizeni rizika smé&Fuje

k ovladdani rizika, pficemz se rozezndvaji dva druhy Fizeni:

1) spontanni Fizeni - rozhodovatel se rozhoduje velice rychle a nejednd podle
urcitého postupu rfeseni,

2) systematické Fizeni - v tomto pripadé rozhodovani podléhd pfedem stanovenému

programu (Tichy, 2006).

Nékteré vztahy, které vznikaji pfi fizeni rizik, ilustruje Obrazek €. 4:

KONTINUUM NEBEZPECT A RIZIK

i 1
=== == PR 2
I Spontinni I Systematické
| FHzenirizika | fizeni rizika
Identifikace Systém
nebezpedi managementu rizika
¥
Analyza Rozhodovini
rizika o riziku
¥
Sledovéni . Opatfeni
rizika proti riziku
|
|
| Take | | Treat | | Terminate | | Transfer |

Obr. ¢. 4: Viztahy pfi fizeni rizik [Tichy, 2006]

Rizenim rizik se zabyvaji pfedeviim osoby, které si tuto Glohu ani nemusi uv&domovat. Védomé
nebo nevédomé se dostavaji do postaveni prijemct nebo zdrojl rizik. Je duleZité rozliSovat pojmy
JFizeni rizika" a ,management rizika“. Rizeni rizika se povaZuje za obecny vyraz, na druhé strané
management rizika se vztahuje na védomou ¢innost tvofici specifikovany systém Fizeni, se kterym

osoba védomé pracuje (Tichy, 2006).
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2.15 RIZIKOVE INZENYRSTVi

Rizikové inZenyrstvi je technicko - ekonomicka disciplina, ktera se zaméfuje na analytickou
stranku analyzy rizika. Odbornik, ktery se touto disciplinou zabyva, se nazyva rizikovy inZenyr nebo
analytik rizika. Naplni prace rizikového inZenyra je projekt definovany hmotnymi a nehmotnymi
skutecnostmi, které jsou existujici, odhadované nebo dokonce hypotetické. Vystupem tohoto projektu
je podklad, ktery analytik rizika pfeda rozhodovateli, jemuz budou slouZit pfi rozhodovani o projektu.
Rizikovy inZenyr musi mit vzdélani v technickém oboru a urcity rozhled i v ekonomickém sméru.

InZenyr musi védét, jak funguji systémy, a je nutné, aby chapal vyznam &asu (Tichy, 2006).
2.16 MANAGEMENT RIZIKA

Jednou z disciplin obecného projektového managementu je pravé management rizika. Jedna
se o souhrn cinnosti cilenych na rozpoznavani a minimalizaci moZnych ztrat v projektu a ma za cil
dodrzet rozpocet a IhUtu projektu. Zaroven ma za Ukol chranit soucasny i budouci majetek osoby
jistymi ndvrhy na:

e snizeni moZnych Casovych i majetkovych ztrat dfive, nez k nim dojde,
e financovani pripadnych katastrofickych ztrat zplsobenych vyssi moci, lidskymi chybami

a soudnim rozhodnutim (Tichy, 2006).

Management rizika se nejcastéji omezuje na Cista rizika, malokdy se stane, Ze by se zabyval
riziky spekulativnimi. Mimo ¢innosti souvisejici s analyzou rizika se management rizika soustredi

predevsim na rozhodovani o riziku (vénuje se mu kapitola 2.17.1.) (Tichy, 2006).

Milik Tichy ve své publikaci z roku 2006 identifikuje 3 zakladni managementy, které se uplatni

pfi rozhodovani:

1) Strategicky management - soustredi se na zakladni principy budouciho vyvoje.

2) Operacni management - jedna se o velké mnoZstvi rozhodovacich procesu, které nastupuji po
strategickém managementu. Realizuje se z dlvodu naplnéni cilCi, které vytyci strategicky
management.

3) Management rizika - ma vliv na oba pfedchazejici managementy. Jeho Ukolem je identifikovat
nebezpeci ve strategickém managementu, které by mély vliv na prlbéh operacniho

managementu.
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Vsem tfem managementdm by se méla pfisuzovat stejnad Uroven zdvaznosti, coZ znazornuje
prava cast Obrazku €. 5. Nikdy by neméla nastat situace potlaceni nebo Uplného vynechani nékterého

z managementd, tento pocin by mohl vést k porucham (Tichy, 2006).

Ny N
9

Obr. ¢. 5: Spravné a chybné usporadani managementu rizika [Tichy, 2006]

Management rizika déle rozliSuje 3 zakladni pFistupy:

1) tradi¢ni - zabyva se pouze Cistymi riziky,
2) netradi¢ni - zabyva se vSemi riziky a mé za cil prevenci systémovych poruch,
3) financni - soustfedi se na finan¢ni rozhodovani, které cili ke zvySovani nebo udrzeni hodnoty

disponibilniho kapitalu (Tichy, 2006).

Vychozi myslenkou managementu rizika musi byt proaktivni mysleni, tedy Fizeni, které
odhaduje budouci moZzna nebezpedi a jejich realizaci a snaZi se jej sniZzovat nebo Uplné eliminovat

(Tichy, 2006).
2.17 ROZHODOVANI

Viceméné plynuly proces prerusovany jen z fyziologickych nebo organizacnich dlvodd se
nazyva rozhodovani. Osobou, kterad se rozhodovacimi procesy zabyva, je rozhodovatel, coZ mize byt
jednotlivec, fyzicka i pravnickd osoba, tym ¢i skupina. Rozhodovaci procesy jsou charakteristickym

znakem analyzy rizika. Nejcastéji se rozhodovani rozliSuje do tfi hlavnich pfipadd (Tichy, 2006):

1) Rozhodovani za jistoty - rozhodovatel se rozhoduje mezi nékolika rdznymi rozhodnutimi a zna
jejich dusledek. Jedna se o nendhodné rozhodnuti.

2) Rozhodovani za nejistot bez dusledku pro rozhodovatele nebo treti stranu - vzdy ndhodné

rozhodovani. Rozhodovatel jedna bez preferenci.

3) Rozhodovani za nejistot s dsledkem pro rozhodovatele nebo tfeti stranu - rozhodovani je

nenahodné s prvky nahodnosti a jeho dlsledek neni od zacatku ziejmy (Tichy, 2006).
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Kazdy rozhodovatel se fidi bud pravidly, kterd jsou odvozena od cile rozhodovani nebo se
rozhoduje na zdkladé vlastnich ¢&i odpozorovanych zkuSenosti. DalSi moZnosti je vychazet
zvypracovanych analyz nebo jednat ndhodné. Za nahodné rozhodovani je povazovano takové,

u kterého nejsou znamy zakonitosti procesu, o nichZ se rozhoduje (Tichy, 2006).
Rozhodovani mlze byt:

e spontdanni- nema predchozi pfipravu, obvykle velmi rychlé,

e systematické - fidi se urcitym schématem, zaklada se na Uvaze (Tichy, 2006).

Oba druhy rozhodovani jsou vZdy zaloZena na analyze hodnot, jelikoZ okolnosti, za kterych se
odehravaji, jsou presné definovany. Analyza hodnot se zabyvd materidlnimi, emocialnimi

a spolecenskymi hodnotami (Tichy, 2006).
2.17.1 Schéma rozhodovaciho procesu

V pfipadé, Ze se osoba musi rozhodnout rychle, probé&hne rozhodovani bez védomé pfipravy.
Tento jev se pripisuje hlavné standartnim rozhodovanim, kterd probihaji na denni bazi.
V nepravidelnych a nebéznych situacich se mluvi o nestandartnim rozhodovani, u kterého je vhodné

postupovat podle pfedem definovaného schématu:

1) Stanovit cile rozhodovani - zalezi, zda se rozhoduje bodové nebo selektivné. Rozdilné cile se
vytyCi pro rozhodnuti o schvaleni nebo zamitnuti projektu (bodové) a pfi volbé optimalni
alternativy projektu (selektivni).

2) Identifikace moZné volby a dUsledky jeji realizace.

3) Identifikace ¢asovych parametrt - je dulezité urcit:

o pocatek a dobu celého projektu,
o pocatek a dobu rozhodovani,
o okamzik nejzazSiho rozhodnuti,

o dobu nutnou k zavedeni rozhodnuti.

4) Identifikace prostorovych parametr( - urceni parametrd popisujici umisténi projektu, rozsah
projektu a mozZnosti pro situovani rozhodnuti.
5) Soubor vychozich informaci - hmotné vychodisko rozhodovaciho procesu. Informace mohou

byt verbalni nebo numerické a mohou se do nich fadit také podnéty nebo pfrikazy.
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Rozhodovatel musi mit na paméti, Ze do procesu mohou byt vkladany i klamné informace
s cilem ovlivnit rozhodovani a tim i cely projekt.

6) Identifikace nejistot a neurcitosti, tykajici se projektu i samotného rozhodovani. Je vhodné urcit
i zpUsoby, jak pripadné nejistoty zvladnout.

7) Stanoveni rozhodovacich modeld - rozhodovaci model je systematickym uspofadanim
rozhodovaciho postupu vcetné definice vstupl a vystupU a zpravidla se sklada z apriorni
a aposteriorni slozky. Z formalniho hlediska je rozhodovaci model dvouhodnotovy, tzn.
rozhodnuti ANO/NE.

8) Stanoveni kritérii rozhodovani - jde o soustavu predbéznych kritérii, ze kterych se odstrani ta,
ktera zatézuji rozhodovatele a nemaji vyznam pro cil projektu. Po eliminaci téchto zbytecnych
kritérii se specifikuji konecna kritéria.

9) Stanoveni mezi pfijatelnosti - meze prijatelnosti jsou jakousi bariérou v podminkach
spolehlivosti. Ve své podstaté jsou ndhodné.

10) Provedeni rozhodovaci analyzy - obsahuje shrnuti informaci a kritérii a vysledkem byva
dokument pro rozhodovatele.

11) Samotné rozhodnuti (Tichy, 2006).

Pfi rozhodovani je UCelné nastavit postupy tak, aby kazdy krok opravoval informace ziskané
v pfedchozich krocich. Je nutné dodrzovat |hity a je vhodné evidovat veskeré kroky do formulare

(Tich)'/, 2006).
2.17.2 Rozhodovani o riziku

JelikoZ analyza rizika nedokaze dospét k jednoznacnému zavéru (jedno cislo nebo vektor), je
potfeba po analyze uplatnit samotné rozhodovani o riziku. Analyza rizika proces rozhodovani
usnadfuje, neumoZznuje ho. Pfedmétem rozhodovani o riziku je potrfélio rizik a cilem je zjiSténi, jak
optimalizovat porfélio rizik z hlediska zUcastnénych osob. Rozhodovani vychazi z informaci, které
rozhodovatel ziska ze zavéru analyzy - ohroZené segmenty projektu, zdroje nebezpeci, samotna
nebezpedi a jejich scénare. Kromé téchto informaci musi rozhodovatel bratv Uvahu i socialni, politicka

nebo ekonomicka hlediska (Tichy, 2006).

Rozhodovani o riziku by mélo byt proaktivni, tzn. zabyvat se moZnymi realizacemi scénard
nebezpedi a volit postupy dFive, neZ jsou Udaje o moznych nebezpedich k dispozici. V pfipadé, Ze se jiz
scénare nebezpeci zacaly realizovat, jedna se o reaktivni rozhodovani (Tichy, 2006).
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2.17.3 Postup rozhodovani o riziku
Pfi rozhodovani o riziku se v zasadé postupuje ve dvou krocich:

1) Rozhodovani o nebezpeti se zaméfuje na segmenty projektu a na zdroje nebezped;,
kterym jsou segmenty vystaveny. Voli se ze dvou postupU:
e antihazarding - postupy a feSeni, kterd naprosto vyluCuji moznost realizace
nebezpedi,
e dehazarding - opatfeni smérujici k omezeni nebezpedi.
2) Vlastni rozhodovani o riziku pfichdzi na Fadu v pfipadé, Ze rozhodovatel zvoli
dehazarding a pfijme nebezpeci. V tomto okamziku se voli ze dvou dalSich voleb:
e antirisking - odstranéni rizik, popfipadé jejich pfeneseni na jinou osobu,

e derisking - snizeni hodnoty celkového rizika (Tichy, 2006).

2.17.4 Opatfieni proti riziku

Volba opatfeni proti riziku zavisi pfedevsim na financnich a lidskych zdrojich, které ma
rozhodovatel k dispozici. DlleZitou okolnosti je také proveditelnost opatieni, kterd musi byt vzdy
Umérna objemu a kvalité zdrojl. Je potfeba si uvédomit, Ze ne kazdé riziko Ize omezit nebo Upiné

odstranit (Tichy, 2006).

Existuje celd fada postupt k volbé opatreni proti riziku, z nichzZ se da vétsina priradit k jedné ze
Ctyf strategii rozhodovani o riziku nazyvanych 4T. Nazev 4T je zkratkou Ctyf anglickych slov: Take

(prevzit), Treat (oSetfit), Transfer (pfedat) a Terminate (ukoncit) (Tichy, 2006).
Strategie Take

Strategie prevzeti rizika, nékdy téZ nulova strategie, spociva v tom, Ze rozhodovatel vi o vSech
nakladech, které mohou v souvislosti s realizaci nebezpeci vzniknout a veskeré vzniklé naklady
hradi z vlastnich rezerv. Rozhodovatel na sebe védomé prejima veskera rizika. PFi této strategii neni
riziko zanedbdno nebo podcenéno - pokud se pFi rozhodovani o riziku dojde k zavéru, ze zadné
opatfeni je nejméné nakladnym opatfenim, je to zcela v pofadku a neni to v rozporu s koncepci

managementu rizika (Tichy, 2006).
Strategie Treat
OSetreni rizik se sklada ze tfi zakladnich forem: prevence, diverzifikace a alokace.
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Prevenceje sniZeni nebo eliminovani nékterych nebo vsech rizik v porféliu a existuji dvé pojeti.
Prvnim pojetim je proaktivni prevence, kdy je cilem predejit nebezpeci zamezenim jeho vzniku.
Druhym pojetim je reaktivni prevence, kdy je cilem byt pfipraven na realizaci nebezpedi.
Diverzifikace rizika spociva v prestavbé portfolia rizik. Zde je nutné zjistit, jestli je dané riziko
diverzifikovatelné (diverzifikovatelna jsou pouze ta rizika, ktera se vztahuji jen k jednomu projektu).
Alokace rizik znamena pfidéleni rizik projektu osobam, které se ho Gcastni, pficemz se rozliSuji dva
zakladni pfistupy. Prvnim pfistupem je centralizace rizik, kde se vSechna rizika projektu
shromazduiji u jedné osoby. Druhym pfistupem je decentralizace rizik, kdy riziko nese osoba, ktera

je schopna jej nejucinnéji ovladat (Tichy, 2006).
Strategie Transfer

Strategie transfer spociva v preneseni rizika na tfeti osobu. Tato strategie ma nékolik variant,
jejichz spolec¢nym prvkem je vzdy urcita Uplata pro osobu, ktera je ochotna riziko prevzit. Ve viech

pfipadech je vhodné preneseni rizika definovat ve smlouvé (Tichy, 2006).
Strategie Terminate

Krajni strategii je eliminace rizika ukoncenim projektu kvlli obavdm z realizace scénare
nebezpeci. MUZe se zdat, Ze je tato strategie bezrizikova, zdaleka to vSak nemusi byt pravda. Jaka

rizika mohou vzniknout, zalezi na stadiu, ve kterém je projekt ukoncen (Tichy, 2006).

36



3 ANALYZA PROBLEMU

Cilem analytické casti je vymezit a zhodnotit rizika spojend s marketingovymi aktivitami

spolec¢nosti Innovatrics s.r.o.

Analytickou ¢ast mé diplomové prace je mozné rozdélit na tfi ¢asti. V prvni ¢asti popiSu
samotnou spolecnost Innovatrics s.r.o. a jeji obor podnikdni. Druhd ¢ast se zabyvd popisem
spolec¢nosti z hlediska jejich produktd, plsobnosti na trhu, k ¢emuz mi budou ndpomocny analyzy
prostfedi - marketingovy mix, SLEPT analyza a Porterova analyza. Treti ¢ast se tykd marketingovych
aktivit spolecnosti, jejich jednotlivym popislim a naslednému zkoumani rizik, kterd se v nich mohou

vyskytnout nebo se vyskytuji. Pfi hodnoceni rizik jsem se rozhodla pro metodu FMEA.
3.1 POPIS SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Innovatrics s.r.o. je slovenskou firmou, kterou v roce 2006 zaloZil pan Jan Lunter.
Své sidlo ma v Bratislavé, jeji dcefina spolecnost se nachazi v Brné a dalsi pobocky je mozné najit také
v Mexiku nebo Singapuru. Jedna se o podnikatelsky subjekt nabizejici na lokalnich trzich primarné
dochazkovy systém Fingera, ktery je zaméreny na identifikaci a verifikaci osob na zakladé otiskl prst(,
rozpoznavani tvare a duhovky. Srdcem softwaru na identifikaci otisk( prstd je unikatni algoritmus,
ktery rozpozna vice nez 1,04 bilionu otiskd prstl za sekundu. Spolu s 99,98 % presnosti se radi mezi

nejrychlejsi a nejpfesnéjsi na trhu (Innovatrics, 2019).

Obchodni firma: Innovatrics s.r.o.

Datum zapisu: 17.02. 2006

Sidlo: Pri Vinohradoch 82, Bratislava 831 06
Identifikacni Cislo: 36 280 712

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: jednatel - Jan Lunter

Zakladni kapital: 6 640 EUR
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Obr. ¢. 6: Logo spolecnosti Innovatrics s.r.o. [www.innovatrics.com]
3.1.1 Obor podnikani

Innovatrics s.r.o. se zabyva biometrii a patfi v této oblasti mezi svétovou 3Spicku. Jeho praci je
mozné najit vrlznych koutech svéta. Mezi nejvyznamnéjsi projekty spolecnosti patfi napriklad
aplikace internetového bankovnictvi slovenské Tatra banky, do které je mozné se pfihlasit pomoci
snimku obliceje, zastfeSeni volebniho systému v Ugandé i Guinei nebo elektronické cestovni pasy
v Peru a Vychodnim Timoru. Za zminku stoji také elektronickd databdze obyvatel Jordanska (Cita

7 miliond registrovanych obyvatel) nebo Kamerunu (Innovatrics, 2019).

Na Gzemi Ceské a Slovenské republiky probiha pfedeviim prodej dochazkovych systémd do
firem. Tyto dochazkové systémy jsou schopné identifikovat uZivatele pomoci otiskd prstd nebo
oblicejové biometrie. Mezi vyznamné zakazniky patfi napfiklad nakupni portal Kosik.cz nebo slovenska

sit pekaren Minit (Innovatrics, 2019).

PFi hodnoceni rizik v marketingovych aktivitich se zamé&Fim pravé na Ceskou a Slovenskou

oblast podnikani.
3.2 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému mixu spolecnosti, kde popiSu jeji produkt, se
kterym obchoduje na ceském a slovenském trhu, cenu, kterd se k produktu vaze, jeho distribuci

a komunikacni politiku.
3.2.1 Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti, se kterym obchoduje na Ceském a slovenském trhu, je
dochazkovy systém Fingera. Fingera je biometrickym pfistupovym terminalem, ktery pracuje na bazi
otiskU prstl, rozpoznavani obliceje a o¢ni duhovky. Je urcen pro malé a stfedni podniky, ackoliv je
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mozné jej aplikovat i do velkych firem. Termindl jako takovy spolecnost kupuje od externiho
dodavatele a nasledné do néj nahrava svlj vlastni unikatni software a algoritmus. Terminald nabizi
Innovatrics nékolik druhd, podle toho, kde ho chce mit zdkaznik umistény, respektive pripevnény -
volné stojici v kancelaFi, pfipevnény u venkovnich/vnitfnich vstupnich dvefi. Ukazku dochazkovych

terminall zndzornuje obrazek ¢. 7.

%5504

Sasbebni cdched Nastiva lekate

Obr. ¢. 7: Dochdzkové termindly do interiéru a exteriéru [www.fingera.com]
3.2.2 Cena

Pfi koupi terminalu je jeho cena vzdy fixni. K této cené jsou pak pfipocCteny castky za dalSi
sluzby, spojené s dochazkovym systémem - licence pro jisty pocet uzivatell, udrzovaci poplatek za

sluzby, zaskoleni atd.
3.2.3 Distribuce

Na Gzemi Ceské a Slovenské republiky plisobi celkem 3 obchodni manaZefi - 1 v Cesku a 2 na
Slovensku. Obchodni manazefi komunikuji se stalymi i potencionalnimi zakazniky a pracuji na prodeji
Fingery. V moment€, kdy maji zakazku, poslou informace do Banské Bystfice, kde sidli distribu¢ni
stfedisko. Zde zaméstnanci nastavi podle pfislusnych parametrl poZadované termindly a odeslou je.

Distribuce probiha dvéma zpUlsoby:

1. Hotovy terminal se posle pfimo konecnému zakaznikovi, ktery si jej svépomoci zprovozni -
tento proces neni nijak narocny, proto jej zakaznici Casto vyuzivaji. Nasledné v pfipadé zajmu

pfijede obchodni manazer a provede pro firmu Skoleni.
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2. Pripraveny terminal se zasle externi firmé&, ktera jej kone¢nému zdkaznikovi zprovozni. | v této

situaci v pfipadé zajmu pfijede obchodni manazer a provede pFipadné zaskoleni personalu.

3.2.4 Komunikacni politika

Do komunikacni politiky spadaji marketingové aktivity, které blize popisuji v kapitole
Marketingové aktivity spole€nosti.
3.3 PEST ANALYZA

V nésledujici kapitole zhodnotim politické, legislativni, ekonomické, socialni a technologické

faktory, které maji vliv na fungovani spolec¢nosti Innovatrics.
3.3.1 Politické a legislativni faktory

Slovenskéa republika, stejné& jako Ceska, se Fidi riznymi zékony. Nejvyse postavenym zakonem
je Ustava Slovenské republiky, kterd nabyla platnosti 1. zaFi 1992 a velkou ¢ast svého obsahu pFevzala

z Listiny zakladnich prav a svobod.
V rdmci podnikani a podniku jsou platné nasledujici zakladni zakony:

e Zakon C. 40/1964 Sb. Obcansky zakonik G¢inny od 1. dubna 1964 s poslednimi Upravami
ucinnymi od 30. ledna 2019.

e Zakon ¢&. 513/1991 Sh. Obchodni zakonik Uc¢inny od 1. ledna 1992 s poslednimi Upravami
ucinnymi od 1. zafi 2018.

e Zakon ¢. 311/2001 Z. z. Zakonik prace ucinny od 1. dubna 2002 s poslednimi Upravami

Ucinnymi od 1. ledna 2019.

Zadny ze zmin&nych zékon( nijak zasadné neomezuji podnikatelskou ¢innost spole¢nosti.
Jejich dodrZovani je nedilnou soucasti podnikani v ramci Slovenské republiky. Zakon tykajici se oboru

¢innosti spole¢nosti Innovatrics je predevsim:

v

e Zakon €. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon ucinny od 1. ledna 2016 s poslednimi Upravami

Ucinnymi od 1. ledna 2019.

JelikoZ je Slovenska republika od 1. kvétna 2004 ¢lenem Evropské Unie, musi dodrZovat

i zakony platné pro staty pod touto mezindrodni organizaci. Mezi zminéné zdkony patfi mimo jiné
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i obecné nafizeni o ochrané osobnich Udajl, nazyvané GDPR - General Data Protection Regulation

(Z&kony pre ludi, 2010).
3.3.2 Ekonomické faktory

Uroven ekonomického rdstu Slovenské republiky zaznamenala ke konci minulého roku 2018
velmi dobré vysledky. RUst hospodarstvi se dostal na hodnotu 4,6 %, cozZ byl ¢tvrty nejsilnéjsi vzestup
v rdmci Evropské Unie. Tento Uspéch jde ruku vruce svyvojem mezd a celkové Zivotni Urovné.

Prdmérna mési¢ni nominalni mzda je na Slovensku 984 € (Kollarova, 2018).

Nezaméstnanost se na zacatku roku 2019 pohybovala okolo 5,2 %. Navzdory této informaci,
spole¢nost Innovatrics stale hleda nové tvare do fad svych zaméstnanct - dlivodem volnych pozic je

pFedeviim nedostatecné vzd&lani a malo praxe v oboru nezaméstnanych lidi (Ceska spofitelna, 2019).
3.3.3 Socialni faktory

JelikoZ Innovatrics obchoduje na b2b Urovni, zaradila jsem do socialnich faktor( PEST analyzy

pocet firem na slovenském a €eském trhu. Tyto firmy jsou potencidlnimi zakazniky spolec¢nosti.

Podle statistik Ministerstva obchodu a préimyslu je v Ceské republice k 15. 4. 2019 celkem 3 767 660

Zivnostenskych opravnéni (Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2019).

Server Vsetkyfirmy.sk ¢itd k 15. 4. 2019 celkem 977 709 firem pUsobicich na Slovensku (VSetky firmy,
2014).

3.3.4 Technologické faktory

Dnesni doba je spojena s neustalym rlstem technologické Urovné spolec¢nosti. Je nemozné,
aby se zafizeni pracujici s biometrickou technologii tomuto pokroku vyhnula. V&da postupuje porad
dal, proto je potfeba byt neustale na pozoru a prizplsobovat se pokroku. Pro mnoho lidi je zasadni
cena vyrobku, &i sluzby, proto je potfeba brat tento fakt v potaz a snaZit se stale inovovat. Spolecnost
Innovatrics ma vyhradniho dodavatele dochazkovych termindld, do kterych nahrava svlj vlastni
software. Dodavatel své produkty taky zdokonaluje a dodavad Innovatricsu Spickovou kvalitu za

prijatelnou cenu.
3.4 PORTEROVA ANALYZA

Porterova analyza se vénuje péti konkurencnim silam, které ptsobi na dany podnik.
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3.4.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Co se ty€e dochazkovych systémd, méa Innovatrics na Gzemi Slovenské a Ceské republiky jistou
konkurenci. Z dGvodl nepfistupnych vyroc¢nich zpradv slovenskych spolecnosti, porovnavam

konkurenci na zakladé stejného ¢i podobného sortimentu.

e Biometric - spolecnost sidlici v Bratislavé, jejim primarnim Ucelem je poskytovani
dochazkovych, pristupovych systém( a instalace kamerovych systémd. Na rozdil od
Innovatricsu, nabizi ve svém systému modely navic: stravovaci systém, obchlzkovy systém,
systém navstév nebo jiz zminény kamerovy systém. Stejné jako Innovatrics nabizi své produkty
a sluzby i na tzemi Ceské republiky (Biometric, 2012).

e Aktion - jedna se o spolecnost se sidlem v Liberci, vyuZivajici pro prodej svych vyrobkd a sluzeb
obchodni partnery. Obchodnich partnerd je velké mnoZstvi a jejich seznam je uveden na
webovych strankach spole¢nosti. UmoZzriuji nabidku malym i velkym firmam. Jejich vyrobky
jsou vyrabény v Ceské republice a vyrobu zastfesuje firma EFG. Stejné& jako Biometric nabizi
moznost pfidavnych moduld (stravovaci systém), které v termindlech Innovatrics chybi (Aktion,

2019).

3.4.2 Vstup potencialnich konkurentd na trh

Vstup potencialnich konkurentt na trh je mozny. Tento krok by v3ak vyZadoval podstatné velké
pocatecni vydaje. Bylo by potieba sehnat tym programatord, ktefi maji praxi v oboru, aby se nemuseli
ucit postupy sestaveni algoritmu pro rozpoznavani otiskl prstl nebo obliceje. DalSim krokem by byl
nakup elektroniky (notebooky, monitory, kldvesnice) a zafizeni prostor, kde by se tym mohl schazet.
Déle by bylo potfeba sehnat dodavatele dochazkovych snimacd - snimace nakoupit a najit misto, kde
je uskladnit. Tym programator( by musel byt doplnén o ¢lovéka, ktery by se staral o prodej - obchodni
manazer. Navic by bylo potfeba mit vdzné dobry algoritmus, jelikoZ se chybovost v rozpoznani

systému Innovatrics pohybuje na Urovni 0,02%. Za touto skutecnosti stoji mnoho let prace vyvojaru.

3.4.3 Substituty

Za substitut se da v daném pripadé povaZovat termindl nepodporujici biometrické
rozpoznavani. Takovy termindl funguje na principu pfiloZzeni RFID karty nebo cipu. Tento typ
prihlaSovani podporuji i terminaly spole¢nosti Innovatrics a nékteri zakaznici radé&ji vyuzivaji karty nebo

C¢ipy namisto otiskd prstu.
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3.4.4 Vyjednavaci sila dodavatell

Spolec¢nost Innovatrics ma pouze jednoho hlavniho dodavatele pristupovych terminald, do
kterych nahrava svij vlastni software. S danou firmou spolupracuije jiZz od svych pocatkd, tedy 15 let.
Dochazkové termindly vSak vyrabi spousta jinych firem a termindly spolecnosti Innovatrics jsou

dovazeny a7 z Ciny.
3.4.5 Vyjednavaci sila odbératell

Na trhu se nachazi mnoho druht rliznych dochazkovych systém, proto si odbératel (zakaznik)
mUZe vybrat spolecnost, jejichz podminky mu nejvic vyhovuji. Pokud ma odbératel podminky tykajici
se uzivani dochazkového systému, snazi se mu obchodni manazer spolecnosti Innovatrics vyhovét.
Jednd se predevsim o rlzné sparovani s programy, které uz firmy vyuzivaji nebo kombinace

dochazkového terminalu s jinym pfistupovym mechanismem (napf. turnikety).

3.5 MARKETINGOVE AKTIVITY SPOLECNOSTI

Marketing ve spolecnosti probiha na business to business (b2b) Urovni, vyrobky a sluzby jsou
ureny primarné pro spolecnosti, ne pro fyzické osoby. VeSkeré aktivity, na které se spolecnost
zaméruje, maji charakter komunika¢niho marketingu. NiZe jsou jednotlivé marketingové aktivity

popsany a rozvedeny:
3.5.1 Webové stranky

Innovatrics s.r.o. ma ve své rezii 3 hlavni webové stranky. Jedna se o www.innovatrics.com,

www.fingera.cz a www.careers.innovatrics.com.

e Www.innovatrics.com je hlavni webovou strankou spolecnosti. Ma celosvétovy dosah, proto je

jejim vychozim jazykem anglictina, sekundarnim jazykem je pak Spanélstina, jelikoZ urcita ¢ast
obchodd probiha na Uzemi stfedni a jizni Ameriky (Peru, Panama). Na strankach je mozné naijit
obecny popis spolecnosti, nabizené produkty a sluzby, nejvyznamnéjsi projekty, novinky ze
svéta Innovatricsu (Uspéchy, udalosti, kde je mozné se potkat nebo novinky o produktech)

a v neposledni fadé kontakt na hlavni kancelar spolecnosti (Innovatrics, 2019).
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Obr. & 8: Uvodni strdnka webu innovatrics.com [www.innovatrics.com]

o www.fingera.com se zamé&Fuje na lokalni trhy - Ceskou republiku a Slovensko. UZivatel zde
najde predevsim informace o dochazkovém a schvalovacim systému, reference zakaznikd
nebo kontakt na obchodni manaZery jak pro Slovenskou, tak Ceskou republiku. Je moZné zde

vyzadat cenovou nabidku nebo pfimo demo pro dochdzkovy systém. K dispozici je také

prihlaseni k odebirani newsletteru (Fingera, 2019).

® Fincern T s O ) o

Dochazkovy a pristupovy
systém Fingera

Moderni a inovativni technologie od svétové Spicky v oblasti biometrie

P Prehraj video

Domovska stranka Dochazkovy systém Schvalovaci systém Reference Onas Novinky Kontakt

Obr. ¢ 9: Uvodni strénka webu fingera.cz [www.fingera.cz]

e Www.careers.innovatrics.com slouzi predevsim jako portdl pro HR oddéleni. UZivatel nebo

potencialni uchaze¢ o zaméstnani zde najde volné pracovni pozice spolu s jejich popisem
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a predpoklady, které by pro danou pozici mél mit. Jsou zde zvefejhiovany fotky z firemnich
teambuildingl a akci, kterych se zaméstnanci Ucastni. Teambuildingy, sick daye nebo velky
vybér Cerstvého ovoce patfi mezi benefity, kteryma se stranky také chlubi. Nechybi zde ani
blog, kde se objevuje minimalné jednou mésicné novy ¢lanek ze svéta biometrie. Zajimavosti
je, Ze na hlavni strance v pozadi bézi video s tvafemi - jedna se o zaméstnance Innovatricsu

(Careers Innovatrics, 2019).
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Obr. & 10: Uvodni strénka webu careers.innovatrics.com [www.careers.innovatrics.com]
Kli¢ova slova pfi vyhledavani na internetu

S webovymi strankami jsou Uzce spjata klicova slova. V pfipadé, Ze majitel strdnek chce, aby
byl pfi vyhledavani vice vidét, nabizi se moZnost placené reklamy. Spolecnost Innovatrics vyuziva
sluZzeb Googlu a jejich Google Ads. PFi zadani relevantnich slov ¢i slovnich spojeni tato sluzba zobrazi

internetové stranky Innovatricsu na prvnich mistech pfi vyhledavani na doméné www.google.com.

PouZivani Google Ads se nastavuje podle poZadavkl dané firmy a od toho se odviji i cena. Cena mUze
byt odvozena od poctu prokliknuti na dany web (CPC) nebo se mUZe jednat o platbu za konverzi (CPA).
Je nutné nastavit klicova slova, kterd napomuzou vyhledavani. Klicova slova jsou oborova slova a Uzce
souvisi s vyrobky ¢i sluzbami, proto je dulezité zvolit slova relevantni. PFi vybéru klicovych slov hraje
dulezitou roli analyza, kterd napomaha zjistit hledana slova a jejich pripadnou konkurenci. Analyzu
neni mozné vykonat v pribéhu jiz spusténé reklamy, proto je dllezité ji provést pred prvotnim
nastavenim (Google Ads, 2019).
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Kampan klicovych slov Innovatricsu je rozb&hnutd na tfi ¢asti - kazdy web ma svou vlastni

kampan. Pro Ucely zkoumani rizik se zamérim pouze na kampané tykajici se dochazkovych systému

Fingera, ktery cili primarné na Ceskou a Slovenskou republiku.

3.5.2

Pocet kli¢ovych slov - ve stavajicim nastaveni Google Ads je pouZzity pocet slov v Fadu jednotek

az desitek. Pfesny pocet neni mozné na zadost firmy uvést.

Kvalita kliCovych slov - co se tyCe webu Fingera, obsah slov definuje nabizené produkty, bylo
by vSak vhodné je vic specifikovat.

Shoda Kliovych slov - Google Ads poskytuji nastaveni shody klicovych slov. Jedna se

o0 moznost, ktera je Cisté na rozhodnuti inzerenta. Existuji 4 zpUsoby porovnavajici shody
klicovych slov: pfesnd shoda, frazovéd shoda, volnd shoda a modifikdtor volné shody.
Innovatrics vyuZiva mozZnost volné shody, coZ je primarni nastaveni Googlu, pokud si zdkaznik
nevybere jiny typ shody.

Vylucujici klicova slova - jednd se o slova, u kterych je nezadouci, aby se zobrazila reklama

spolec¢nosti Innovatrics (napriklad konkuren¢ni produkty). Tuto moznost Innovatrics pro své

vyhledavani bohuzel nevyuziva (Google Ads, 2019).
Socialni média

Jako drtivd vétSina spolecCnosti v dnesni dobé, ani Innovatrics nepodcenuje silu socialnich

médii. Sprava socialnich médii spada v drtivé vétsiné pod externi agenturu. V hrubém odhadu se da

fict, Ze Innovatrics zajistuje zhruba 15% obsahu prispévkl objevujicich se na Facebooku, Twitteru i

LinkedInu, zbylych 85% ma na starost pravé externi agentura. Veskeré sdilené prispévky musi byt

v souladu s vlastni znackou spolecnosti Innovatrics.

Facebook

Facebookové stranky Innovatrics jsou zaméfeny na komunikaci se Sirokou vefejnosti,

respektive na nové zaméstnance a funguji tak, aby propagovaly dobré jméno firmy. PFispévky se

objevuji jak v Cestiné, tak ve slovensting, ovSem obsahové se od sebe nijak nelisi - nejcastéji se jedna

o informace tykajici se UspéchU vlastnich produktt nebo jejich uplatnéniv praxi. Objevuji se i prispévky

s odkazem na odborné clanky - ty jsou ve vétsiné pripadl doplnény fotografiemi, popfipadé i odkazy

(Facebook, 2019).
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Twitter

DalSim internetovym médiem, které Innovatrics vyuziva, je Twitter. Na rozdil od Facebooku je
zaméreny hlavné na budouci klienty a je psany pouze v anglickém jazyce. Pfispévky jsou v prvni Fadé
zaméreny na produktovou komunikaci, ktera je mimo jiné spojena s informacemi o probihajicich nebo
budoucich vystavach a konferencich, kde je moZzné potkat zaméstnance spolecnosti, popfipadé

vyzkouset nabizené technologie (Twitter, 2019).
LinkedIn

Veskeré prispévky objevujici se na LinkedInu jsou shodné s témi, které spolecnost Innovatrics

zvefejfiiuje na svém Twitteru (LinkedIn, 2019).
Instagram

Velky boom v dnesni dobé zaZiva socialni sit Instagram. Zde svUj profil bohuZel spolecnost
Innovatrics nema. JelikoZ je vSak Instagram propojeny s Facebookem, zobrazuji se na Instagramu
reklamy, které odkazuji na Facebookové stranky spolec¢nosti. Tyto reklamy jsou z velké Casti totozné

s mikrospoty, které se vyskytuji na YouTube.
3.5.3 Vystavy

Vystavy patfi mezi velmi vyuZivanou marketingovou aktivitu. V roce 2018 se zaméstnanci v roli
vystavovatell zUcastnili bezmala 40 vystav zamérenych na biometrii po celém svété. Kromé stélych
vystav v Londyné a Washingtonu DC, navstivil Innovatrics také vystavy v Sao Paulu, Cape Townu,
Johanesburgu, Dubaji nebo Singapuru. Cilem vystav je budovani a povédomi o znacce Innovatrics.
Ucastniky jsou vétSinou zaméstnanci ze sales a marketingového tymu, ktefi mimo prace na stanku

maji i prezentacni vystupy, ve kterych publikum seznamuji se spolecnosti a jeji znackou.
Innovatrics partner konference

V roce 2019 se poprvé uskutecni konference Cisté pod zaStitou Innovatricsu nesouci nazev
BioCon. Ma za cil vytvofit hlubsi vztah s klienty a partnery - kazdy obchodni manazer ma za Ukol pozvat
urcity pocet svych nejvyznamnéjsich klientd, jejichz jména budou na seznamu hostd a nikdo jiny
nebude mit moZnost se zUcZastnit. JelikoZ se bude jednat o velkou udalost, ktera bude zaroven pro
Innovatrics premiérou a organizace této akce bude narocna, je v planu kromé marketingového

oddéleni pfizvat na pomoc i externi firmu.
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3.5.4 Slogany

Kazdy rok si spoleCnost stanovi slogan, ktery vyuzivad ve svych materidlech a nese urcité
povédomi o tom, cemu se Innovatrics vénuje. V loriském roce byla kampan zacilena na otisky prstd,
v letoSnim roce 2019 se zamé&rfuje na biometrii a rozpoznavani oblieje, proto nese nazev: ,Postav se

M

budoucnosti tvafi v tvar”. Kampané cili primarné na nové potenciondlni zameéstnance - budoucnost je
zde chapana jako nova prace predstavuijici vyzvu, které je potreba Celit. Ve sloganu je navic frazi ,tvari
v tvar’ zahrnuta i zminovana biometrie, kterou by se potencionalni zaméstnanci pfi vykonu prace

zabyvali.

3.5.5 Online reklama

Pfehravanividei na kanalu http://www.youtube.com nebo vyhledavani pfes Google vyhledavac
mohou byt doplnény o reklamu na spole¢nost Innovatrics ve formé kratkého videa nebo obrazku.

Jedna se o placenou reklamu, zajiStuje ji externi agentura a marketingové oddéleni spolecnosti ji

e .

3.5.6 Tiskoviny

BroZury pro zakazniky, letacky, vizitky - to a mnohem dalSich patfi mezi tiskoviny, které si
Innovatrics nechava tisknout. Jsou nedilnou soucasti navstév zakaznikdl, vystav i konferenci. Obsahuji

hlavné zakladni informace o spolecnosti.
3.6 ANALYZA RIZIK MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Jak je mozné vidét v kapitole Marketingové aktivity spole€nosti, vétSina marketingovych aktivit

se tyka internetovych kampani - at uz se jedna o spravu webovych stranek, kampané na socialnich
sitich nebo online reklamu. V této kapitole zhodnotim jednotliva rizika, ktera jsou spojeny s aktivitami

at uZ na internetu nebo v redlném svété.

Vzhledem k tomu, Ze marketingové aktivity jsou pomérné rozsahlé, budu brat v Gvahu, Ze
veskeré pomocné prostfedky a technika jsou funkcni. Nebudu tedy zahrnovat vypadky proudu,

internetu ¢i selhani systému.

Pfi hodnoceni rizik jsem se rozhodla pro metodu FMEA, u které mi budou ndpomocny

nasledujici tabulky:
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Tab. ¢ 2: Pravdépodobnost vyskytu rizika [viastni]

Pravdépodobnost vyskytu rizika Popis &Eiselna hodnota
(PV)
Nepravd&podobné Pravdépodobnost vyékyt,u rizika je temer 1
vyloucena
Velmi mala Pravd,epioijob’nost V)fskytu r|z’|ka J(’a veh:nl >3
mala, FeSeni problému neni naléhavé
Pravdépodobnost vyskytu rizika je mala, v
Mala pfipadé vzniku je potfeba Feseni, neni vSak 4-5
akutni
Stredni Praijevpovdot’)post vglskytu rlZ|ka je stifetvj’ne 6-8
velka. Reseni je potrfeba udé€lat co nejdrive
Vysoka Pravdépc.)dobrjovst v’)'/.skytu rizika je’ vysoka a 9-10
jeho reSeni je neodkladné

Tab. ¢ 3: Velikost vyznamu rizika [viastni]

Velikost vyznamu rizika (VV) Ciselna hodnota

Velikost vyznamu rizika je tézko
TéZzko postrehnutelna postfehnutelna, nema vliv na plynuly chod 1
procesu

Velikost vyznamu rizika je bezvyznamna,

Bezvyznamna , 9
proces neni ohroZen

, , Velikost vyznamu rizika je vyznamna, vznik
Vyznamna >, Vyznamu 1€ Vy2! 4-6
mUZe zapficinit zpomaleni procesu

Velikost vyznamu procesu je zavazni, je

Zavazna « svr v . .
moZné ¢astecné ohroZeni procesu

v Velikost vyznamu procesu je mimoradné
Mimoradné zavazna X Yy V,E , J. 9-10
zavaZna, zapficini funkci procesu
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Tab. ¢ 4: Pravdépodobnost odhaleni rizika [viastni]

Pravdépodobnost odhaleni

(PO) Ciseln& hodnota

Pravdépodobnost odhaleni rizika je
Nepravdépodobna nepravdépodobna, nejsou zapottebi 10-9
opatreni.

Pravdépodobnost odhaleni rizika je téZko
predvidatelna, jsou znama opatreni k
omezeni vzniku nezddouci udalosti, ale
nepouZivaji se.

Velmi mala

Pravdépodobnost odhaleni rizika je
Mala predvidatelnd, opatfeni k omezeni vzniku 6-4
jsou zndma a pouZivaji se.

Pravdépodobnost odhaleni rizika je stfedné
Stredni vysoka, jsou znama opatfeni pfi vzniku 3-2
nezadouci situace a standardné se pouZivaji.

Pravdépodobnost odhaleni rizika je vysoka,
Vysoka opatreni pfi vzniku nezadouci situace jsou 1
zndma a pouzitelna.

3.6.1 Rizika spojena s webovymi strankami

Praci s webovymi strankami bych jako celek rozdélila na 3 dilci ¢asti: vyhledani webovych
stranek, jejich pouZivani a sprava. Z divodu, Ze webové stranky jiz existuji, nebudu zohledriovat rizika,

kterd mohou nastat pfi jejich vzniku.
Vyhleddni webovych stranek

Pfi vyhledavani webovych stranek a s nimi spojenymi produkty a sluzbami se zamérim

predevsim na klicova slova. Jak jsem uvedla v kapitole Kli€ova slova pfi vyhledavani na internetu,

klicova slova slouZi jako podplrny prostiedek pro viditelnou reklamu. Aby tento proces dobre
fungoval, je potfeba jej spravné nastavit. Vyznamnou roli hraje pocet klicovych slov a jejich kvalita.
DUleZitym aspektem je i shoda zvolenych klicovych slov s vyhledavanymi slovy. Za jisté riziko povaZzuiji
i reklamu, kterd mUze vyhledani webovych stranek zpomalit - uZivatel musi reklamu zavfit nebo

v pfipadé zajmu otevfit, coZ zpomali proces navstévy primarniho webu.
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Vzhledem k tomu, Ze webové stranky jsou aktivni, nezohledfuiji rizika, kterd by mohla nastat
v pfipadé poruseni pravidel Google Ads stanovenych Googlem - pokud by se tato pravidla porusila,
kampan pfi vyhledavani by viibec nefungovala. Rizika spojena s vyhledavanim webovych stranek:
- Maly pocet klicovych slov
- Obecna klicova slova
- Nastaveni shody s kli¢covymi slovy
- Absence vylucujicich klicovych slov

- Externi reklama pfi vyhledavani

GC} gle Fingera m ) Q

Ve Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice Mastaveni Nastroje
Pfiblizny poéet visledkd: 2 210 000 000 (0,30 s)

Dochazkovy systém Fingera | Biometricky dochazkovy system

www fingera.com/ =

FINGERA - vy3&i trida dochazky. Biometrie za cenu &ipd & karet. Rychla identifikace. 12 let na trhu.
Rychla podpora. Multiplatforma. Intuitivni pouZivani.

Reference - UZivatelské prostfedi - Dochazkové Termindly - Kontakt - Proc pravé Fingera?

Fingera — PFistupovy a dochazkovy systéem

https:/iwww fingera.com/cs/ v

FINGERA je pfistupovy a dochazkovy systém nové generace (na bazi otiskl prstd, rozpoznavani tvdfe
nebo RFID bezkontaktnich karet a mobilni aplikace), ktery .

Dochazkovy systém O nas

Fingera vyuZiva nejmodemé&jsi Fingera je komplexni dochazkovy a
technologie — na bazi .. pfistupovy systém, ktery v ..
Kontakt Fingera Online

Kontaktujte nds. Telefon: +420 724 Logo Fingera. Fingera; Vlastny
689 351. E-mail: info@fingera ... webovy prehlfad; Obnova hesla ...

Dalii vysledky z webu fingera.com »
Obr. ¢. 11: Nahled vyhleddvani weboveé stranky Fingera [viastni dle google.com]
PouZziti webovych stranek

Webové stranky musi mit urcitou Uroven, protoZe svym zpUsobem reprezentuji spolecnost.
Pouzivani by mélo byt jednoduché, logické a intuitivni, mélo by uZivatele navadét. Hlavni stranky

Innovatricsu (www.innovatrics.com) jsou prehledné, jako slabinu vnimam pouze jazyk, ve kterém jsou
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zpracovany - nenachazi se zde moznost eského nebo slovenského jazyka. Stranky jsou pfeloZeny jen

do anglictiny a Spanélstiny.

Co se tyce stranek Fingery (www.fingera.cz), u té uz Cesky a slovensky jazyk v nabidce nechybi.

Je to dano predevsim tim, Ze se zaméruje na lokalni trhy. Stranky jsou velmi pékné udélané a vystihuji
pozadovany obsah. Na HR strdnkach (www.career.innovatrics.com) opét chybi Cesky jazyk, je zde

k dispozici jen anglictina a slovenstina.

Celkové pouzivani webovych stranek hodnotim kladné. Jedinym rizikem, na které se zamérim,
je vybér uZivatelského jazyka.
Sprdva webovych stranek
Spravu webovych stranek ma v rezii externi firma. Spoluprace s externi firmou s sebou vzdy
prinasi mozna rizika:
- Nevcasné plnéni stanovenych Ukold

- Nespravné pochopenizadani

- Vaznouci komunikace

Tab. ¢ 5: Rizika spojend s webovymi strankami [viastni]

Rizika spojena s webovymi strankami Prs;:s;tzdr?z?z:ﬁ Velikost vyznamu Pravg(éjrlf‘z?eonl?nost
Nedostatek klicovych slov 6 8 5
Obecna klicova slova 3 9 5
Nastaveni shody klicovych slov 6 5 6
Absence vylucujicich klicovych slov 9 5 5
Externi reklama pfi vyhledavani 5 4 4
Spatny vychozi jazyk stranek 7 5 3
Nevcasné pInéni Ukoll externisty 4 7 3
Nespravné pochopeni zadani externistou 4 8 3
Spatna komunikace s externisty 3 7 6
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3.6.2 Rizika spojena se socialnimi médii

Pro odhaleni rizik budu uvazovat vSechny socialni média spolecnosti dohromady. Facebook je
médium, které je v dnesni dobé na vrcholu popularity. | pfesto, Ze neni jen reklamni strankou,
reklamam se zde uZivatel nevyhne. Vyhodou Facebookové reklamy je pfedevsim jeji cileni. Twitter
a LinkedIn jsou obsahové stejné a jedna se o komunikacni kanaly s tim rozdilem, Ze Linkedin je z velké

Casti cileny na potencialni zaméstnance.

Jisté riziko vnimam v absenci Instagramového Uctu. Instagram se v dnedni dobé dostava stale
vice mezi mladé lidi, ¢imZ by se mohla rozrlst cilova skupina, na kterou by Innnovatrics mohl mifit -

mezi mladymi lidmi hleda prfedevsim nové kolegy na programatorské pozice.
Struktura socidlnich médii

Cilova skupina - zvoleni spravné cilové skupiny je stéZejni zaleZitosti pfi nastavovani socialnich
siti. Nabizi se spousta moZnosti cilovych skupin, je moZzné se zaméfit na urcitou vékovou skupinu nebo
na uzivatele z vybraného regionu. Existuje také moznost osloveni uZivateld, ktefi navstévuiji podobné

stranky.

Pristup ke zverejriovani prispévkl - textové sdéleni, které spravce stranek na Facebooku,

Twitteru Ci Linkedlnu uverejni, je moZzné opatfit obrdzkem nebo fotografii. Tato moznost prinasi
vyhodu hlavné v upoutani pozornosti uZivatele. Sdéleni by ovsem mélo byt srozumitelné a Iakavé pro
cilovou skupinu, které je urceno. Prispévky by se mély objevovat v pravidelném casovém horizontu,
aby se neztracel zajem uzivatele. VSechna tfi média, ktera Innovatrics spravuje, maji podobny obsah,

coz muZze byt pro jednoho uZivatele sledujiciho vSechny kandly vSedni aZz nudné.

Odkaz na webové stranky - mnoho zverfejhovanych prispévkd se odkazuje k urcitému

produktu, sluzbé nebo ¢lanku na webovych strankach spolecnosti. Z tohoto dlvodu je dulezité, aby
odkaz pracoval pFesné a naved| uZivatele na spravnou stranku. Spatné nastaveni odkazu by mohlo
vést ke ztrdté zajmu ze strany uzivatele, popfipadé potencidlniho zakaznika. Odkazovani na
facebookové stranky se objevuje také na Instagramu. | zde je potfeba, aby tento odkazovaci proces

probihal hladce.

Kompatibilita s mobilnim zafizenim - socialni sité je mozné sledovat jak na pocitaci, tak na

mobilnim zaFizeni. Pro prohlizeni Facebookovych stranek na mobilu je vhodné vyuZivat aplikaci, kterd

nabizi vice moznosti nezZ webovy prohlizec. Sledovat stranku Innovatricsu na Twitteru jde bez vétSich
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komplikaci. Problém nastava v pfipadé pouziti na mobilu. UZivatel musi disponovat Twitterovym

Uctem, jinak neni mozné zobrazovat jakékoliv prispévky. Co se tyce Linkedlnu, prace na pocitaci nebo

chytrém mobilnim telefonu je mozna i bez pfihlaseni k Uctu. Navstiveni internetové stranky je navic

v mobilu kompatibilni, takze uZivani je jednod

uché.

Tab. C. 6: Rizika spojend se socid/nimi médii [viastni]

Rizika spojena se socialnimi médii Pra\fdépod9t?nost V’elikost Pravdépodob’nost
vyskytu rizika vyznamu odhaleni
Spatna volba cilové skupiny 5 7 3
Nepoutavé prispévky 3 7 4
Prispévky nevyhovuijici cilové skupiné 2 6 4
Nepravidelné pridavani prispévk 4 5 1
Jednotnost prispévku 7 6 5
Nerelevantni text s obrazkem 3 5 2
Nespravné odkazovani 4 6 4
Absence Twitterového Uctu (uzivatel) 5 7 3
Absence Facebookové aplikace (uZivatel) 2 2 8
Absence Instagramového Uctu (Innovatrics) 9 4 6

3.6.3 Rizika spojena s online reklamou

Online reklamou je minéna placena reklama na portalu YouTube.

YouTube - zadavatel si na YouTube mUZze vybrat z rlznych typd zobrazeni reklamy:
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Obsahove reklamy
Youff———

Prekryvné reklamy

b (71 Ty E—

Mikrospoty

(1] Tube  S—

Preskocitelne
videoreklamy

Youf [T ———

Nepreskocitelne
videoreklamy

| (7] Tube y S—

Sponzorovaneé karty

YT ————

Obr. ¢. 12: Typy reklam na portdlu YouTube [viastni dle Google: Support 2079]

Spole¢nost Innovatrics vyuZivd predevsim mikrospoty. Mikrospot predstavuje kratkou
nepreskocitelnou reklamu, jejiz maximalni délka je 6 vtefin a uZivatel ji musi celou shlédnout pred
prehranim videa. Jedna se tedy o kratkou reklamu v Fadu jednotek vtefin. PFi vyuZziti mikrospotu

zadavatel plati CPM, coZ je cena za 1000 zobrazeni reklamy.

JelikoZ se jedna o velmi kratkou reklamu, mize se stat, Ze uZivatel nestihne postrehnout,
o jakou firmu se jednalo nebo na co presné byla reklama zamérena. 6 vtefin je velmi kratka doba, aby

uZivatel mohl postihnout dullezZité detaily.

Rizikem, které mulze nastat pfi reklamach na YouTube, shleddvam zaméreni obsahu na cilovou
skupinu. Ne vzdy se podafi reklamu cilit tomu, pro koho je urlend. Reklama je nejagresivnéjsi
v pfipadé, Ze uZivatel navstivi internetoveé stranky spolecnosti. V pfipadég, Ze tuto navstévu provede pfi
internetovém pripojeni pres Wi-Fi signal, miZe se reklama zobrazovat jinému uZivateli, ktery bude

vyuZivat stejnou Wi-Fi.

Tab. ¢ 7: Rizika spojend s online reklamou [viastni]

. - . Pravdépodobnost . . Pravdépodobnost
Rizika spojena s online reklamou p .. Velikost vyznamu -
vyskytu rizika odhaleni
Spatna cilova skupina 5 7 3
Nepochopeny obsah reklamy 5 4 7
Reklama nezaujme v prvnich vtefinach 4 3 6
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Kratka video reklama - nepostfehnuty

6 5 7
obsah

3.6.4 Rizika spojena s vystavami

Spole¢nost Innovatrics cestuje na vystavy po celém své&t&. Vystav v Ceské a Slovenské republice
se v3ak moc nelcastni. Z dGvodu, Ze produkt Fingera je primarné uréeny pro CR a SR, mé&la by jeho
propagace probihat predevsim na téchto Uzemich. Neucast na vystavach muUze vést k mensimu
povédomi o produktech, které firma nabizi a jejich distribuce je proto zavisla pouze na obchodnich
manaZzerech. Pokud by spolec¢nost pUsobila na vystavach po republice, mohli by si potencialni zakaznici
vyzkouset terminaly a veskeré vyrobky naZivo. Aktualné je moznost vyzkouseni produktd mozna pouze
po domluvé s obchodnim manaZerem. Vystavy jsou rovnéz zdrojem novych kontakt(l - tento proces

je také v reZii primarné obchodnich manazerd.

Tab. ¢ 8: Rizika spojend s vystavami [viastni]

Rizika spojena s vystavami AL R Velikost vyznamu el R
POl vy vyskytu rizika Wz odhaleni
Nizké povédomi o produktech 5 7 3
Nevyzkouseni produktd na Zivo 6 6 4
Sbér kontaktl pouze v reZzii
7 =] 6 3 3
obchodnich manazeru

3.6.5 Rizika spojena se sloganem a tiskovinami

Rizika spojend se sloganem a tiskovinami jsem dala do jedné kapitoly, protoze spolu tyto dvé
aktivity souvisi. Mimo jiné se slogan vyuziva i na tisténych letaccich a prospektech. Slogan firmy je
kazdy rok aktualizovan a kazdy rok je tedy odliSny od pfedchoziho. Slogan byva kratky, trefny
a zaméruje se na obor podnikani spolecnosti. Letaky spolu s prospekty a jinymi tiskovinami slouZi jako
propagatory vyrobkd a sluzeb. Popisuji jednotlivé produkty a maji o nich vypovidaci hodnotu. Tisk
tiskovin ma na starost externi firma, s ¢imZ jsou spojena rizika Spatného vytisknuti nebo vycentrovani
na papir. Chybu nemUze ihned zkontrolovat zaméstnanec Innovatricsu, proto se odhaleni chyby mlze

prodlouzit do doby, nez tiskoviny dorazi na sidlo spole¢nosti.
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Tab. ¢ 9: Rizika spojend se sloganem a tiskovinami [viastni]

Rizika spojena se sloganem a tiskovinami Pravd&podobnost Velikost vyznamu Pravdepodobnost
POl 8 vyskytu rizika vz odhaleni

Chyby po tisku 4 5 1

Slogan nevystihujici hlavni myslenku 5 4 3

spolecnosti

Trvajici vyroba tiskovin 3 6 5

3.7 CELKOVE HODNOCENI RIZIK

Pro celkové hodnoceni rizik z pfedchozi kapitoly mi bude nadpomocny vypocet hodnoty RPN

kazdého z rizik. Index RPN se vypocita jako soucin pravdépodobnosti vyskytu rizika, velikosti vyznamu

rizika a pravdépodobnosti odhaleni rizika.

Tab. ¢ 10: Celkové hodnocens rizik pomoci hodnoty RPN [viastni]

Celkové hodnoceni rizik

(L]
—
il

fu
£

7
=

Pravdépodobnost

7

vyznamu

Velikost

Pravdépodobnost
odhaleni

Nedostatek klicovych slov 6 8 5 240
Obecna klicova slova 3 9 5 135
Nastaveni shody klicovych slov 6 5 6 180
Absence vylucujicich klicovych slov 9 5 5 225
Cizi reklama pfi vyhledavani 5 4 4 80
Spatny vychozi jazyk stranek 7 5 3 105
Nevcasné externi plnéni Ukol( 4 7 3 84
Nespravné pochopeni zadani externistou 4 8 3 96
Spatna komunikace s externisty 3 7 6 126

Spatné volba cilové skupiny 5 7 3 105
Nepoutavé prispévky 3 7 4 84
PFispévky nevyhovuijici cilové skupiné 2 6 4 48
Nepravidelné pridavani prispévkal 4 5 1 20
Jednotnost prispévk 7 6 5 210
Nerelevantni text s obradzkem 3 5 2 30
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Celkové hodnoceni rizik

vyskytu rizika

Pravdépodobnost

7

vyznamu

Pravdépodobnost
odhaleni

DNAENARENENON Velikost

Nespravné odkazovani 4 4 96
Absence Twitterového Uctu (uzivatel) 5 3 105
Absence Facebookové aplikace (uzZivatel) 2 8 32
Absence Instagramového Uctu (Innovatrics) 9 6 216

Nizké povédomi o produktech

Spatné cilova skupina 5 7 3 105
Nepochopeny obsah reklamy 5 4 7 140
Reklama nezaujme v prvnich vtefinach 4 3 6 72
Kratka video reklama - nepostfehnuty obsah 6 5 7 210

Nevyzkouseni produktd na Zivo

[e) NNV}

[e)WIRN]

AW

Sbér kontaktl pouze v rezii obchodnich manazer( 6 3 3 54
Chyby po tisku 4 5 1 20
Slogan nevystihujici hlavni myslenku 2 4 3 24
Trvajici vyroba tiskovin 3 6 90

Celkové hodnoceni rizik jsem nechala rozdélené podle skupin marketingovych aktivit, do

kterych patfi. Celkem jsem identifikovala 29 moznych rizik, u kterych jsem hodnotila pravdépodobnost

vyskytu rizika, velikost vyznamu rizika a pravdépodobnost jejich odhaleni. Nasledné jsem stanovila

ukazatel RPN jako soucin téchto tfi hodnot. Vysledky ukazatele RPN jsou v rliznych hodnotach -

pohybuji se vrozmezi od 20 do 240 bodu. Na zakladé tohoto rozmezi jsem stanovila zavaznost

jednotlivych rizik, jenZ znazorfuje tabulka ¢. 11:

Tab. ¢ 11: Sefazeni rizik podle hodnoty RPN [viastni]

Serazeni rizik podle hodnoty RPN

Nepravidelné pridavani prispévkl 20
Chyby po tisku 20
Slogan nevystihujici hlavni myslenku 24
Nerelevantni text s obrazkem 30
Absence Facebookové aplikace (uzivatel) 32
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Serazeni rizik podle hodnoty RPN

Prispévky nevyhovuijici cilové skupiné 48
Bé&Zné hodnoty
Sbér kontaktl pouze v reZii obchodnich manazer( 54
Reklama nezaujme v prvnich vtefinach 72
Cizi reklama pfi vyhledavani 80
Nevcasné externi pInéni ukold 84
Nepoutavé prispévky 84
Trvajici vyroba tiskovin 90
Nespravné pochopeni zadani externistou 96
Nespravné odkazovani 96
Vyznamné hodnoty
Spatny vychozi jazyk stranek 105
Spatna volba cilové skupiny 105
Absence Twitterového Uctu (uzivatel) 105
Spatn4 cilova skupina 105
Nizké povédomi o produktech 105
Spatna komunikace s externisty 126
Obecna klicova slova 135
Nepochopeny obsah reklamy 140
Nevyzkouseni produktl na Zivo 144
Nastaveni shody klicovych slov 180
Kritické hodnoty
Kratka video reklama - nepostfehnuty obsah 210
Jednotnost pfispévkl 210
Absence Instagramového Uctu (Innovatrics) 216
Absence vylucujicich klicovych slov 225
Nedostatek klicovych slov 240

>RPN 3181

JelikoZ jsem neméla k dispozici tym expertd, hodnotila jsem jednotliva rizika sama. Tim mohlo
dojit ke zkresleni vysledk(, jelikoZ nebyl pouzit primér vyslednych hodnot skupiny expertd, jak tomu
bézné pfi pouziti metody FMEA byva.

Na zakladé vypoctené hodnoty RPN jsem sefadila rizika podle jejich zavaznosti. Podle rozmezi,
v jakém se RPN vyskytovalo, jsem se rozhodla rozdélit rizika do 4 skupin vyznamnosti: bezvyznamné,
bézné, vyznamné a kritické hodnoty. Bezvyznamné hodnoty nemaji vesmés Zadny vliv na pribéh

marketingu ve spolecnosti. V pfipadé, Ze riziko, které ma hodnotu RPN v rozmezi od 1 do 50 nastane,
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je mozné, Ze si této skutecCnosti ani nikdo nevSimne, protoZe vSechny procesy budou fungovat beze

Zmén.

BéZzné hodnoty ukazatele RPN se pohybuji vrozmezi od 51 do 100 bodU. Rizika s témito
hodnotami nemaji velky vyznam pro marketing spolecnosti. Jejich vznik by mél jisty dopad na chod

marketingu, ale nejednalo by se o nic, s ¢im by si marketingovy tym nedokazal poradit.

Problém nastava u rizik, jejichz hodnota RPN se vyskytuje v rozmezi od 101 do 200 bodU. Tato
rizika by neméla zUstat bez povsimnuti a jejich vyskyt by mél byt feSen v co nebliZzsi mozné dobé. Pokud
by se jejich feSeni odkladalo, mohlo by dojit k nespravnému chodu marketingovych aktivit a také by se

postupné znehodnocovaly penézni prostfedky, které do nich jsou vkladany.

Posledni skupinou jsou kritické hodnoty, které se tykaji hodnot RPN od 201 bodU vy3e. Jedna
se o rizika, ktera mohou mit velky dopad na marketing spolec¢nosti. V pfipadé vzniku téchto rizik by
mohlo dojit k nespravnému fungovani marketingu a predevsim k jeho nezadouci dotaci nebo Uhradé
néceho, z ¢eho spolecnost nebude mit pozitivni vystup. V této skupiné vyslo pét zdvaznych rizik:
nedostatek klicovych slov, jednotnost prispévkU, absence instagramového Uctu Innovatrics, absence

vylucujicich kli¢ovych slov a kratka video reklama.
3.8 SOUHRN ANALYZ

Souhrn analyz vychazi ze vSech analyz objevujicich se v praktické casti diplomové prace. Je
zaloZena na principu SWOT analyzy, coZ znamen4, Ze definuje silné a slabé stranky spolecnosti spolu
s prilezitostmi a hrozbami. Jako nejvétsi silnou stranku spolecnosti vnimam jiz zabéhnuty marketing.
Innovatrics ma v provozu nékolik webovych stranek, vyuziva klicova slova pfi vyhledavani na platformé

google.com a také se zaméfuje na online reklamu vyskytujici se na portale YouTube nebo Instagram.

Hlavni slabou stranku vidim v jednotnosti prispévkd na socialnich sitich, coz mdze byt pro
uzivatele sledujiciho vSechny socidlni sité spolec¢nosti nudnou zaleZitosti. Zaroven tato skutecnostvysla

v analyze rizik s kritickou hodnotou ukazatele RPN.

Jako hlavni pfileZitost vnimdm zaloZeni Instagramového Uctu Innovatrics. Timto krokem by se

marketingu otevfela nova socialni sit, ktera je v dnesni dobé velmi uznavana.

Posledni strankou, na kterou se zamé&Fim, jsou hrozby. Hrozby vychazi prfedevsim z analyzy
rizik. Jako nejzavaznéjsi rizika z analyzy vysla absence vylucuijicich slov, ktera vedou k lepsim vysledkdm
vyhledavani, nedostatek klicovych slov pfi kampani zaméfené na web Fingera.cz, absence
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Instagramového Uctu a vyuZiti pouze mikrospotu jako video reklamy. Tato rizika budu dale podrobné

rozpracovavat a navrhnu opatfeni, ktera by napomohla sniZeni jejich vyznamnosti.
Silné stranky

- Zabéhnuty marketing

- Osobni pFistup pfi prodeji

- Vyborny software v dochdzkovych termindlech

- Spoluprace s externi marketingovou firmou

Slabé strdanky

- Jednotnost prispévkd na socialnich sitich
- Distribuce produktl pouze ze Slovenska

- Dodavatel pfistupovych terminald z Ciny
PrileZitosti
- ZaloZeni Instagramového Uctu Innovatrics

- Dal3i typy reklam na YouTube

- Udast na vystavach v CR a SR
Hrozby

- Absence vylucujicich klicovych slov
- Nedostatek kli¢ovych slov
- Absence Instagramového Uctu

- Poufiti pouze mikrospotu na portalu YouTube
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4 VLASTNi NAVRHY RESENI

Posledni cast diplomové prace je vénovana navrhim na sniZeni rizik identifikovanych
v analytické ¢asti. Navrhy povedou ke sniZzeni pravdépodobnosti vyskytu rizika, velikosti vyznamu rizika
a stejné tak i ke sniZzeni pravdépodobnosti odhaleni rizik. Pokles danych hodnot povede samoziejmé

ke zmensSeni hodnoty RPN.

Navrhova Cast je rozdélena do nékolika podkapitol. Prvni podkapitola zahrnuje opatfeni
vedouci ke sniZeni hodnot rizik. Na opatfeni dale navazuje novy vypocet hodnot RPN. V posledni ¢asti

jsou rozvedena opatfeni nejvice zavaznych rizik.
4.1 NAVRHY VEDOUCI KE SNiZENi HODNOTY RIZIK

Kazdému riziku je potfeba nalézt opatreni, které bude mit za nasledek snizeni dopadu daného
rizika. V tabulce ¢. 12 jsou ke vSem rizikim, kterd se ukazala jako vyznamna ci kritickd, pfifazena

opatreni, jez by méla spole¢nost aplikovat za Ucelem snizZeni rizikovosti marketingovych aktivit.

Tab. . 12: Opatren/ pro jednotliva rizika [viastni]

O Opatre
Bezvyznamné hodnoty rizik
Stanoveni pravidelného casu, kdy budou
pfispévky pridavany.
Chyba mUZe nastat u externi firmy. V pripadé,
Ze ma riziko plvod v Innovatrics, je potfeba

Nepravidelné pridavani prispévkud

Chyby po tisku materialy jdouci k tisku kontrolovat vice
pracovniky.
Slogan nevystihujici hlavni myslenku Kontrola sloganu vice pracovniky.

Vice se zaméfit na obsah sdilenych prispévkl -
premyslet nad obsahem.

Upozornit uZivatele prostfednictvim webovych

Absence Facebookové aplikace (uzivatel) stranek (pfi odkazu na Facebook), Ze bez

aplikace nebudou k dispozici veSkeré sluzby.
Souvislost s cilovou skupinou - mifeni na

Prispévky nevyhovuijici cilové skupiné spravnou cilovou skupinu minimalizuje

nevyhovujici obsah.

Nerelevantni text s obrazkem

B&Zné hodnoty rizik
Dostat se do podvédomi diky vystavam,
konferencim. Zde sbirat i kontakty.
Zamé¥it se predevsim na pocatecni vtefiny
spotu - poutavé, kreativni.

Sbér kontaktl pouze v rezii obchodnich manazer(

Reklama nezaujme v prvnich vtefinach
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Riziko Opatreni

Cizi reklama pfi vyhledavani

Nenastavit pfi prvotnim nastaveni moznost
cizich reklam na webu spolecnosti.

Nevcasné externi plnéni Ukol(

Zahrnuti sumy za prodleni do smlouvy.
Prabézna kontrola.

Nepoutavé prispévky

Souvislost s cilovou skupinou. Mifeni na
spravnou cilovou skupinu minimalizuje
nepoutavy obsah.

Trvajici vyroba tiskovin

Zahrnuti sumy za prodleni do smlouvy.
Prabézna kontrola.

Nespravné pochopeni zadani externistou

Spravné a dlkladné vysvétleni pozadavkd,
pfipadné nesrovnalosti.

Nespravné odkazovani

Pribézna kontrola odkaz(, min. jednou za 14
dni.

Vyznamné hodnoty rizik

Spatny vychozi jazyk stranek

Nastaveni mozZnosti volby jazyka stranky.
PrizpUsobit jazyk statlim, ve kterych spolecnost
podnika.

Spatna volba cilové skupiny

Provedeni peclivi analyzy cilovych skupin.
Analyzu vyhodnotit zkuSenym pracovnikem.

Absence Twitterového Uctu (uzivatel)

Upozornit uZivatele prostfednictvim webovych
stranek (pfi odkazu na Twitter), Ze bez aplikace
neuvidi veSkery obsah.

Nizké poveédomi nemoznost

zkousky na Zivo

o produktech,

Dostat se mezi potencionalni zadkazniky
prostfednictvim vystav, konferenci na Uzemi
CR, SR.

Spatna komunikace s externisty

Nastavit pravidla pro komunikaci.

Obecna klicova slova

Klicova slova obohatit o dalsi, ne pfilis obecna
slova.

Nepochopeny obsah reklamy

Souvislost s cilovou skupinou. Mifeni na
spravnou cilovou skupinu minimalizuje
nepochopeni obsahu.

Nastaveni shody klicovych slov

Shoda kli¢ovych slov formou volné shody.

Kritické hod

noty rizik

Kratka video reklama - nepostfehnuty obsah

Zavedeni jiného druhu reklamy (nyni pouze
mikrospot).

Jednotnost prispévka

Klast vétsi dliraz na kreativitu a vénovat
prispévkim vice ¢asu. Stanovit casovy plan
pridavani prispévka

Absence Instagramového Uctu (Innovatrics)

ZaloZeni Instagramového Uctu Innovatrics.

Absence vylucujicich klicovych slov

Zahrnout do nastaveni vyhledavani klicovych
slov i vylucuijici klicova slova.

Nedostatek klicovych slov

ZvySeni poctu klicovych slov.
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Tabulka €. 12 znazorfiuje jednotliva identifikovana rizika a opatfeni, ktera mohou napomoci
k jejich snizeni, v nejideadInéjSim pripadé k eliminaci. Rizika jsou sefazeny podle vysledné hodnoty RPN
od bezvyznamnych, po rizika zdvazna. Po zavedeni téchto opatfeni je zapotfebi znovu vyhodnotit
pravdépodobnost vyskytu rizika, velikost vyznamu rizika a pravdépodobnost odhaleni tohoto rizika.
Na zakladé nové urcenych hodnot ukazatell se vypocitd nova hodnota ukazatele RPN, ktera ukaze,

o kolik bodt se snizZi dopad rizik po zavedeni opatieni.

4.2 HODNOTA RPN INDEXU PO ZAVEDENiI OPATRENI

Tab. . 13: Hodnota RPN po zavedeni opatreni [viastni]

" - 2
g g E 8 &
3, 8§ § 3% %
s€ 38 : iz 3
T %% & g% 2
Z £% 3 B 5
o o > o 2
Rizika spojena s webovymi strankami
Nedostatek klicovych slov 240 5 7 4 140
Obecna klicova slova 135 3 7 5 105
Nastaveni shody kli¢ovych slov 180 5 5 4 100
Absence vylucujicich klicovych slov 225 4 5 2 40
Cizi reklama pfi vyhledavani 80 5 4 3 60
Spatny vychozi jazyk stranek 105 5 5 2 50
Nevcasné externi pInéni ukold 84 4 7 2 56
Nespravné pochopeni zadani externistou 96 4 6 2 48
Spatna komunikace s externisty 126 3 5 5 75
Rizika spojena se socialnimi médii
Spatna volba cilové skupiny 105 4 6 3 72
Nepoutavé prispévky 84 3 5 3 45
Prispévky nevyhovuijici cilové skupiné 48 2 5 3 30
Nepravidelné pridavani prispévkl 20 3 4 1 12
Jednotnost pfispévkl 210 5 5 5 125
Nerelevantni text s obrazkem 30 3 3 2 18
Nespravné odkazovani 96 2 5 4 40
Absence Twitterového Uctu (uzivatel) 105 5 6 3 90
Absence Facebookové aplikace (uzivatel) 32 2 2 5 20
Absence Instagramového Uctu (Innovatrics) 216 2 4 3 24
Rizika spojena s online reklamou
Spatn4 cilova skupina 105 4 7 3 84
Nepochopeny obsah reklamy 140 4 4 5 80
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Reklama nezaujme v prvnich vtefinach 72 3 3 4 36
Kratka video reklama - nepostfehnuty obsah 210 5 4 4 80
Nizké povédomi o produktech 105 3 5 2 30
Nevyzkouseni produktd na Zivo 144 4 5 4 80
Sbér kvon'Eaktu pouze v rezii obchodnich 54 5 3 5
manazeru 30
Chyby po tisku 20 3 4 1 12
Slogan nevystihujici hlavni myslenku 24 2 3 3 18
Trvajici vyroba tiskovin 90 3 5 75
YRPN 3181 1675

Po zavedeni opatreni vedoucich ke snizeni rizik se celkova hodnota RPN zmensila z ptvodnich

3181 bodU na 1675 bodd, coZ je témér o polovinu. Opatfeni maji zejména pozitivni vliv na cely priibéh

rizik a jejich hodnoceni. SniZeni rizik pfehledné zobrazuje pavucinovy graf, kdy tmava ,pavucina”

znazornuje plvodni hodnoty RPN indexu, zatimco svétld kiivka udava novou hodnotu RPN po

zavedeni opatfeni:

65



Pavucinovy graf rizik
1

29 250 2
28 3
26 5
150
25 6
100
24 7
50§
23 ¢ 8
0
22 9
21 10
20 11
19 12
18 13
17 16 15 14
—&— Piivodni hodnoty RPN Hodnoty RPN po aplikaci opatieni

Graf ¢ 1: Pavucinovy graf hodnot RPN [viastni]

4.3 PODROBNE NAVRHY OPATRENI

Podrobné rozvést navrhy pro snizeni hodnoty rizik jsem se rozhodla u rizik, ktera byla
vyhodnocena jako kritickd - jejich hodnota RPN se pohybovala od 201 bodl vySe. Zminéna rizika

a jejich jednotlivé hodnoty jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tab. ¢ 14: Rizika s kritickymi hodnotami RPN [viastni]

Rizika PV w PO RPN
Kratka video reklama na YouTube - nepostfehnuty obsah 6 5 7 210
Jednotnost prispévkid na socialnich sitich 7 6 5 210
Absence Instagramového Uctu (Innovatrics) 9 4 6 216
Absence vylucujicich klicovych slov (webové stranky) 9 5 5 225
Nedostatek klicovych slov 6 8 5 240

Jak je moZné vidét v tabulce €. 14, jako nekriti¢téjSi se ukazalo nastaveni klicovych slov pfi
vyhledavani. Z této skupiny se zde nachdazeji 2 rizika - absence vylucujicich klicovych slov a nedostatek
klicovych slov pouzivanych pFi vyhledavani webovych stranek spolecnosti Innovatrics s.r.o. Druhou

skupinu tvofi rizika objevujici se ve vztahu se socidlnimi sitémi - zde se jedna o jednotnost prispévkd
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sdilenych na socidlnich sitich spolecnosti a absence Instagramového Uctu. Poslednim kritickym rizikem

je kratka video reklama na portalu YouTube.
4.3.1 Rizika tykajici se reklamy na YouTube

Cinnost: Reklama (mikrospot) na portalu YouTube

PFiCiny: Zamé&reni pouze na jeden druh reklamniho typu

Nasledky: Kratké (6 sekund) reklamni sdéleni, které miZe mit za nasledek nepostrehnuti

obsahu

Opatreni: PFilis kratkd reklama ve formé mikrospotu spadd pod reklamu na YouTube,
mikrospot se vSak objevuje také jako reklama na Facebooku a diky propojeni i na Instagramu. Bohuzel
Innovatrics nevyuziva i jinych moZnosti video reklamy. JelikoZ YT zasédhne aZ 82% uZivateld internetu
v CR za mésic, je vhodné vénovat se reklamé pravé na této platformé&. Doporucuiji zaFazeni formatu

preskocitelné nebo nepreskocitelné video reklamy:

1) Nepreskocitelna reklama je takova, kterou uZivatel musi celou shlédnout pfed, béhem nebo
po prehrani jim zvoleného videa. Tento typ reklamy se nazyva In-stream a jeho maximalni
délka pri zhlédnuti na pocitacich a mobilnich zaFizenich je 15-20 sekund podle mista, kde se
divak nachdzi (regionalni standardy - v CR je stanoveno primarné 15 sekund). Aby bylo mozné
tento druh reklamy na YT vyuZivat, je potfeba byt Google partnerem. V pfipadé, Ze by bylo pro
spolecnost pritézi se zminénym partnerem stat, mdze pro zarazeni nové video reklamy vyuzit

sluZzeb marketingovych agentur, které partnerstvi s Googlem udrzuiji.

Platba za tento druh videoreklamy probiha podle sazeb CPM (click per milion - cena za 1000
zobrazeni) - az poté, co bude reklama 1000x shlédnuta, bude Innovatricsu Uc¢tovana pfislusna
Castka. Maximalni hodnotu, kterou je Innovatrics ochotny zaplatit, si ur€uje sam, kone¢na suma
se vSak od maximalni maze lisit - mdZe byt nizsi, nikoliv vyssi (v tomto okamziku zaleZi na
reklamni konkurenci a vyhodnoceni skére kvality jednotlivych reklam - odviji se napfiklad od
miry zhlédnuti apod. Pfedpokladdm, Ze by se Innovatrics rozhodl zaplatit za tento typ reklamy
4000 K¢ a zaroven by v aukci byli dalsi dva inzerenti, ktefi by méli stejné skére kvality. Jeden
z inzerentl by byl ochotny zaplatit 3000 K¢ a druhy 3500 K¢. JelikoZ by nabidka Innovatricsu
byla nejvyssi, automaticky by se cena za jeho reklamu sniZila na druhou nejvy3si nabidku -

3500 KJ).
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2) Preskocitelnd reklama muaze mit délku 12 sekund aZz 3 minuty. Jeji hlavni vyjimecnosti je
moznost reklamu po 5 sekundach preskocit, aniz by se uZivatel musel dodivat do jejiho konce.
Stejné jako nepreskocitelnd reklama se zobrazuje pfed, béhem nebo po zhlédnuti
pozadovaného videa. DoporucCuji délku videa od 20 do 30 sekund, aby v ném bylo v3e
podstatné, ale zaroven nebylo pro uzivatele moc dlouhé a tim padem nudné.

Cena za preskocitelnou reklamu se odvozuje od nabidky ceny za zhlédnuti (CPV). Tato moZnost
platby funguje na podobném principu jako CPM, co se stanoveni ceny tyCe. Jeji platba se ale
Uctuje po zhlédnuti 30 sekund videa (to znamena, Ze pokud je video delSi nez 30 sekund
a uzivatel jej zhlédne celé, nalctuje se majiteli reklamniho videa cena, to samé plati v pfipadé,
Ze je video krat3i neZ 30 sekund a uZivatel jej celé zhlédne. Zddn4 suma nebude zadavateli
Uctovana pouze v pfipadé, kdy je video dlouhé a uzivatel jej preskoci dfive, nez uplyne
30 sekund.)

Ceny za obé navrhované reklamy jsou tedy velmivyhodné, jelikoZ si zadavatel sém stanovi svUj

maximalni rozpocet a stale je moznost, Ze ani nebude muset sdhnout tak hluboko do kapsy.

Zarazeni reklamy na YT (ostatné jako vSechny reklamy) probiha pres rozhrani Google Ads.
V nastaveni Google Ads je potfeba propojit Ucet s YT kanalem, coZ neni nic sloZitého. Pfi nastaveni je
vhodné propojeni i s Google Analytics, které napomaha mérit data ziskana z webovych stranek a tim

zaroven analyzuje zhodnoceni nami vloZenych prostiedkd - at uz financnich nebo casovych.

Jakékoliv video je mozné doplnit dalSimi reklamnimi ndstroji - bannery nebo odkazem na
webovou stranku. Tato moznost se mi jevi jako vhodna pro doplnéni reklam spolecnosti Innovatrics.
Jedna se o sluzbu, kterd je placend nad rdmec ceny za reklamu, umozniuje v3ak uZivateli napfiklad
navstivit web inzerenta pouze kliknutim na dany dopinék. Tuto mozZnost uZivatel oceni zejména

z dlvodu usetfeni ¢asu (Sedlacek, 2019).

Po zavedeni zminéného opatteni se rapidné snizi hodnota ukazatele RPN. Z plvodni hodnoty

210 bodU klesne na hodnotu 80 bodd, ¢imZ se dostane do skupiny béznych rizik.
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4.3.2 Rizika spojena se socialnimi sitémi

1. Cinnost: Shodny obsah prispévki na socidlnich sitich

PFiciny: Nastaveni principl zadavatele pfispévkl

Nasledky: Jednotnost obsahu na rlznych socidlnich sitich pro jejich uZivatele, opakujici se
prispévky

Opatfeni: Socidlni sité jsou v dnesni dobé velmi duleZitou soucasti marketingovych strategii.

Pestrost a napaditost stranek vede uZivatele k jejich sledovani. Proto je dlleZité tuto skutecnost

nepodcenit a strankdm vénovat dostatecny cas a pozornost. PFispévky, které se objevuji na socidlnich

sitich Innovatricsu (Facebook, LinkedIn a Twitter), jsou z velké ¢asti velmi podobné a obsahové se nelisi.

KdyZ uzivatel sleduje Facebookovou stradnku a zaroven i Twitterovou stranku Innovatrics, pfispévky se

ve vétsiné shoduiji. Tento fakt mlzZe ve vysledku vést k pro uzivatele nudnému obsahu.

eV v

sdilenych prispévkl. Bylo by vhodné stanovit si terminy, kdy budou prispévky pridavany a zaroven

urcit jejich obsah.
Facebook

Nyni jsou pFispévky pfidavany zhruba 1x aZ 3x za tyden, neni to v3ak pravidlo. Vzdy, kdyZ je na
stranku pridan prispévek s ceskym textem, objevi se zde béhem nékolika minut obsahoveé jiny,
s textem slovenskym. Dle mého nazoru neni potfeba pridavat Ceské a slovenské prispévky najednou.
Bylo by vhodné jazyk, kterym jsou prispévky psany, stfidat, ¢imz by se sniZila denni davka prispévkd,
oproti tomu by se mohly pfidavat v pravidelném reZimu. Co se tyCe obsahu, ten bych ponechala na
stavajici zamérenosti. PFispévky se z velké Casti vénuji zajimavostem z biometrického svéta a vzdy maji

jistou souvislost s praci Innovatricsu.
Twitter

Obsah objevuijici se na Twitteru je mifeny predevsim na budouci klienty a pFispévky jsou v prvni
fadé zaméreny na produktovou komunikaci. Twitter je cileny celosvétové a prispévky jsou pfidavany
stejné jako na Facebook 1x az 3x tydné. JelikoZ jsou vSechny pfispévky psany v anglicting, zamérila

bych se pouze na frekvenci sdileni prispévka.
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LinkedIn

Veskeré pfispévky objevuijici se na LinkedInu jsou z velké €asti shodné s témi, které spolecnost

Innovatrics zvefejiiuje na svém Twitteru.

Tab. ¢ 15: Plan sdileni prispévkd na socidlnich sitich [viastni]

Socialni sit Cetnost sdilenti pFisp&vkd Obsah prispévku

Zajimavosti ze svéta biometrie, spojeni
Facebook | 3xtydné (pondéli, stfeda, patek) s nabizenymi produkty, ukazky z konferenci
a vystav, ukazky pracovniho prostredi firmy

Okamziky z pracovniho prostfedi, planované

Twitter 2x tydné (Utery, patek . v v .
v (Utery. p ) i uskutecnéné konference a vystavy

Okamziky z pracovniho prostfedi, planované

Linkedl 2x tydné (Utery, patek . v v .
iniedin x tydné (Utery, patek) i uskutecnéné konference a vystavy

Prispévkim na Facebooku bych ukladala vétsi vahu, co se tyce frekvence i jejich obsahu.
Prispévky sdilené na Twitteru i LinkedInu mdZou zUstat obsahové stejné, jelikoZ se domnivam, Ze jejich

uzivatell neni tolik, jako téch, ktefi vyuZivaji sluzeb Facebooku.

2. Cinnost: Absence Instagramového Uctu

PFiciny: Ze strany spolecnosti nebyla potfeba Ucet zakladat
Nasledky: Nezacileni na mozné zdkazniky nebo potencidlni zaméstnance

Opatfeni: K minimalizaci tohoto rizika existuje jednoduché feSeni - zaloZeni Instagramového
Uctu. Jedna se o velice jednoduchy krok, ktery Innovatricsu otevie brany do socialni sité, ktera v dnesni
dobé zaziva velky rozmach. Instagram slouzi predevsim ke sdileni obrazk( a kratkych videi (maximalni
délka do 1 minuty). K obrazku i videu je samozfejmé mozné pfidat i text, ktery mnohdy byva doplnén
o hashtag (typ odkazu, ktery pro svou funkénost pouziva pred slovem symbol # - obrazky oznacené

stejnym hashtagem Ize nalézt pohromadé na jednom misté, odkazu).

V prvni fadé je nejlepsi instalovat mobilni aplikaci Instagram, ktera pracuje 1épe, neZz webova
stranka a uzivatel ma vétSi moznosti. Je potfeba urcit nékoho, kdo bude mit stranku na starost, ten

pak zaloZi Instagramovy Ucet. ZaloZeni Gctu je jednoduchou zaleZitosti a Ize ji provést dvéma zpUlsoby
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- pomoci Facebookového UCtu spolecnosti nebo pridanim firemniho Uctu na jiz zalozeném

Instagramovém Uctu (Ucet vlastni napfiklad ¢len marketingového tymuy):

1) ZaloZeni UCtu pomoci Facebookového profilu - jelikoZz Innovatrics disponuje
Facebookovou strankou, staci se v mobilni aplikaci pFihlasit pres dany Facebookovy
UCet a pak uZ jen doplnit par zbyvajicich informaci. Nasledujici obrazek znazornuje

jednotlivé kroky zaloZeni profilu:

G o)

Instagram

— m

Instagram zada o pfistup k vasemu Facebook Gctu

Najit kontakty Dali ‘ © Instagnam ® v

Vitejte na Instagramu
VITEJTE NA INSTAGRAMU

Sledujte lidi a uvidite fotky a videa, které
Najdéte si lidi, které mizete sledovat, a zatnéte sdili

sdilet fotky. UZivatelské jméno si mizete kdykoli
zménit

“ Pripojte svoje kontakty f O.)

zivatelské jmeén

instagram @

]
Ml £

‘ [ Siedovat | l
A Q ® O 28

__

Obr. ¢. 13: ZaloZen/ Instagramového Uctu pfi jiZ existujicim Facebookovém uctu [viastni]
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2)

V prvnim kroku (pf¥i jiZ stahnuté Instagramové aplikaci) je potfeba kliknout na moZnost
vytvofit novy Ucet. Vdruhém kroku se uzivatel pfihlasi pres pfihlaSovaci Udaje
k Facebookovému Uctu a nasledné povoli pfistup k danému FB Uctu. Tim je registrace
dokoncena a nasleduji uz jen kosmetické Upravy profilu, jako pfidani profilové fotky

a kontaktd.

ZaloZeni UcCtu prostfednictvim jiz existujictho uZivatele Instagramu - Uclet na
Instagramu lIze propoijit s jiz existujicim Gctem, staci jen pfidat a vytvofit firemni Ucet.
Opét se jedna o velmi jednoducha proces, ktery zndzorfiuje obrazek €. 14. Prvni krok
znazornuje nabidku nastaveni aplikace, zde je potrfeba kliknout na moznost Pfidat
firemni Ucet. V druhém kroku je mozZnost vytvofeni nového UCtu nebo pfevodu jiz
existujiciho firemniho Uctu. JelikoZ Innovatrics jeSté Zadny Ucet na Instagramu nem3,
klikneme na moznost Vytvofit novy Ucet. Nasledné je potfeba zadat e-mailovou adresu,
na kterou budou chodit pfipadné upominky a informace. V dalSim kroku je potfeba
zadat jméno firmy a heslo pro prihlaSeni. Nasleduje moZnost propojeni Uctu
s Facebookem, kde je zaroveri moznost vybrat strdnku. Poslednim krokem je pouze

zarazeni firmy do oboru a Instagramovy Ucet je zalozZen.
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& Nastaveni

E] Soukromi a zabezpeteni

@ Reklamy

B3 Platby
©) Ucet

@ Ndpovéda
@ Informace

Prihlaseni

Vytvorit firemni Ucet

Prehledy

Ziskejte dalsi informace o sledujicich a
podivejte se, jak si vedou vase pfispévky.

Prevést stavajici ucet

E-MAIL

XXX@XXX.com

Jméno a heslo

Propojit s Facebookem

Vybrat stranku

Preskocit

Vyberte si kategorii pro
sv(j firemni profil

Vybrat kategorii

Obr. ¢. 14: ZaloZen/ Instagramového Uctu prostfednictvim jiného Instagramového uctu [viastni]
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S konkrétnim nastavenim UCtu je mozZzné se zabyvat i nadale v nastaveni aplikace - zde
doporucuju nastavit profil na verejny, cozZ jej zpfistupni vSem uZivateldm bez rozdilu toho, zda jsou

pridani v seznamu kontakt(.

Co se tyce sdileni pFispévkl na Instagramu, bylo by vhodné urcit stejné jako u ostatnich
socidlnich siti urcitou frekvenci a obsah prispévkd. | kdyZ je moZné propojit sdileni prispévkd na
Facebooku a Instagramu, neubirala bych se timto smérem a v kazdém Gctu bych pfidavala rozdilné
prispévky. Na Instagramu maji velkou roli obrazky, proto bych se zamé¥ila pfedevsim na né - aby byly

pro konecného uzivatele zajimavé a poutavé.

4.3.3 Rizika spojena s klicovymi slovy pfi vyhledavani webovych stranek

1. Cinnost: Absence vylucuijicich kli€ovych slov
PFiciny: PFi nastaveni kampané nebyla nastavena vylucujici klicova slova
Nasledky: Zobrazeni reklamy pfi dotazech, které jsou pro inzerenta nezadouci

Opatreni: Dalsim rizikem zjiSténym v analyze, byla absence vylucovacich klicovych slov. Pfi
nastaveni kampané je vhodné zakomponovat i vylucujici klicova slova, ktera zabrani zobrazeni
webovych stranek pfi nezadoucich slovech nebo slovnich spojenich. Vylucujici slova tykajici se webové

stranky Fingera Ize rozdélit o nékolika kategorii:

e Konkurence
Aby se zamezilo zobrazeni reklamy pfi vyhledavani konkurencnich firem, je vhodné pouZit
vylucuijici klicova slova jako Aktion nebo Biometric.

e Zameénitelnost
JelikoZ systém Fingera nema urcitd rozhrani, které nabizi konkuren¢ni produkty, je zapotrebi
tato slova zahrnout ve vylucujicich kliCovych slovech. Jednd se predevsim o stravovaci modul
nebo systém navstév.

e Obecné vylucovana klicova slova
Mezi obecné vylu€ovana klicova slova se Fadi slovni spojeni obsahuijici slova recenze, zdarma

nebo diskuze. Je vhodné tato slova taky zafadit pfi nastaveni kampané.
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2. Cinnost: Nedostatek klicovych slov

PFiciny: PFi nastaveni kampané bylo pouZito malo klicovych slov pro web Fingera.cz

Nasledky: Reklama se nezobrazi tak ¢asto, jak by bylo vhodné

Opatieni: Nedostatek klicovych slov mize vést ke Spatnému fungovani vyhledavani webovych

Vv

stranek. Je potfeba klicova slova rozsifit, aby kampan s klicovymi slovy nepfichazela vnivec.

7,

Nastaveni kampané pro web Fingera.cz nyni ¢ita 3 slovni spojeni, ktera napomahaiji zobrazeni

reklamy. Pomoci Google Ads jsem vytvofila seznam klicovych slov, kterd doporucuji nad ramec jiz

zavedenych klicovych slov:

. Prum. mésicni Nabidka pro horni édst strdnky ~ Nabidka pro horni ¢ast stranky = Konkurence
Klicové slovo (podle relevance) . . . Konkurence L L X § )
vyhledéavani (spodni pasmo) (horni pdsmo) | (indexovana hodnota)

biometrick &tecka 10-100  Vysokd 577Ke 16,51 Ké 100

biometrické dochazka 10-100  Vysoka = = || 7L

pristupovy systém 100-1tis.  Vysokd 2211Ke 4065KE 100

biometrické systémy 10-100  Vysokd 10,06 K& 2017Ke 97

kontrola dochézky 10-100  Stfedni 2505 K B544KE 35

Obr. ¢. 15: Klicovd slova [ads.google.com]

ProtoZe mi Google Ads nabidlo dvé ceny za proklik, kde jedna znazornuje nejnizsi sazbu, kterou

za dané slovni spojeni zaplatila konkurence a druhd ¢astka predstavuje naopak cenu nejvyssi, rozhodla

jsem se vypocitat pradmérnou sazbu. Primérna celkova sazba za nova klicova slova (u kazdého pocitam

s jednim proklikem) by vysla na 102,89 K& - v sumé chybi jedna hodnota, jak Ize vidét na obrazku €. 15.

Oproti tomu klicova slova, kterd jsou nyni v kampani nastavena, vychazi za stejnych podminek na

celkem 138,095 K¢ V pfipadé, Ze by se jen nahradily néktera slovni spojeni pouZivana dnes a doplnila

by se o dalsi alespon 3 nova slova, naklady na kampan by nestouply nijak radikalnim zplsobem.

Zavedenim novych klicovych slov nebo nahrazenim nékterych stavajicich by se naklady na kampan

mohly zvysit, zaroven by se ale zvySila i navstévnost webu a tim by se zvysila poptavka po produktech.
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4.4 SOUHRN VLASTNICH NAVRHU RESENI

Na zakladé provedenych analyz v kapitole 3 bylo potfeba stanovit navrhy, které by vedly ke
snizeni hodnoty RPN jednotlivych rizik. V prvni ¢asti navrhové kapitoly byla stanovena vSeobecnd
opatreni k jednotlivym identifikovanym rizikim. Nasledné byla vypoctena nova hodnota indexu RPN.
Posledni Cast se vénovala rizikim, ktera byla klasifikovana jako kritickd - byly vytvoreny podrobné

navrhy.

Prvni podrobny navrh se vénoval reklamé na YouTube. Byla navrhnuta nepfeskocitelna
a preskocitelna reklama, ktera méla doplnit mikrospot, ktery spolecnost vyuziva. Hlavni mySlenkou
bylo hlavné prodlouzit délku videa, aby uZivatel postrehl ddlezZité informace a vice se dozvédél. Nyné&jsi
mikrospot je velmi kratky (maximalné 6 sekund) a uZivatel si nemusi vSimnout vsech UdajU, které ma

video poskytnout.

DalSi navrhy byly vénovany socialnim sitim. V dnedni dobé vyuzZiva Innovatrics sluzeb
Facebooku, Twitteru a LinkedInu. Jeden z ndvrh( se zabyval jednotnosti pfispévkd vyskytujicich se na
téchto sitich. Bylo navrzeno casové rozloZeni pridavani prispévkll a jejich obsah. Nasledné bylo
navrhnuto zaloZeni Instagramového UCtu. Byly popsany dva moZné zpUsoby registrace nového

uzivatele.

Treti skupina podrobnych navrhll se zabyvala kliCovymi slovy pfi vyhledavani webovych
stranek spolecnosti. Nejdrive jsem se vénovala vylucujicim klicovym sloviim, ktera chybi v nyné&jSim
nastaveni kampané. Byla navrZena slova vedouci k lepsim vysledk@im pfi vyhledani webovych stranek.
Dale byla zhodnocena nyné&jsi vyuzivana kli€ova slova a navrhnuta nova, ktera by mohla vést k lepSimu
cileni na uZivatele a rozsifeni portfolia klicovych slov. Bylo porovnano financni zatiZzeni stavajicich

klicovych slov s moznymi novymi klicovymi slovy.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo provést analyzy rizik spojenych s marketingovymi

aktivitami ve spolecnosti Innovatrics, s.r.o. na ceském trhu. Na zakladé vysledkd, které analyzy

prokazaly, byla navrzena opatreni, ktera vedla ke sniZzeni hodnoty RPN jednotlivych rizik.

Prvni Cast prace se zabyvala odbornou literaturou, kterd byla zakladem a podkladem pro
pokracovani prace. ReSerSe byla vénovana predevsim popisu marketingu, rizik a metod, jak docilit
jejich odhaleni. Na teoretickou ¢ast navazovala kapitola tykajici se analyzy. Zde byla nejprve provedena
analyza trhu a prostfedi, vnémzZ se spolecnost pohybuje. Nasledné byly popsany marketingové
aktivity, jimiz se spolecnost zabyva. V marketingovych aktivitach byla postupné identifikovana rizika,
ktera byla vyhodnocena metodou FMEA. Zde je mozné pocitat s urcitymi limity. Vysledky mohou byt
zkresleny, jelikoZ jsem analyzu provadéla sama, nebyla k ni uréena skupina expertd, jejichZ vysledky

by se zprdmérovaly.

V posledni &asti diplomové prace je mozné nalézt opatfeni vedouci ke snizeni rizik. Rizik bylo
celkem odhaleno 29, tudiz bylo zpracovano 29 opatreni. U rizik, ktera byla vyhodnocena jako kriticka,
byla provedena podrobnd opatfeni - do této kategorie byla zafazena forma video reklamy na YouTube,

sprava socialnich siti a kampar zaméfrena na vyhledavani pomoci klicovych slov.

| kdyZ se mUzZe zdat, Ze v marketingu nemohou nastat zavazna rizika, opak je pravdou. Proto je
dulezité pribézné sledovat veskeré probihajici aktivity ve spolec¢nostech, coZ povede k predchazeni

pripadnym rizikdim.
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