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Komunika¢ni strategie firmy

Souhrn

Diplomova prace se zamétuje na zhodnoceni nynéjsi komunikacni strategie firmy
Frutisimo Fresh s.r.o. Tato diplomova prace je rozdélena do Sesti kapitol, které predstavuji
problematiku sestavovani firemnich marketingovych komunikacénich strategii, ¢emuz
pfedchédzi provedeni podrobné strategické analyzy a syntézy. Za pomoci odbornych
publikaci jsou vymezeny pojmy tykajici se marketingového komunika¢niho mixu
na podrobnou analyzu vybrané firmy a zkoumani jeho produktové fady, zejména z pohledu
stdvajici marketingové komunikacni strategie, pomoci informaci dostupnych
na webovych strankach firmy a na zakladé rozhovor s managementem firmy a vlastnim
zkoumanim dané produktové fady firmy. Také jsou provedeny podrobné situacni analyzy
vnitintho a vnéjSiho prostiedi, které jsou pouzity pro sestaveni SWOT analyzy.
V zavérecné Casti praci jsou uvedeny optimalni opatieni a ndastroje ke zlepSeni Cinnosti
spojené s marketingovymi strategiemi firmy. Jednotlivé navrhy a doporuceni uvedené
v zavéreCné Casti prace vychazi z odbornych teoretickych vychodisek, z vlastnich vysledkli
vyzkumu a provedenych syntéz. Rovnéz jsou zohlednény specifika stavajicich

rozhodovacich procesii ve firmé.

Kli¢ova slova: efekt zaramovani, franchising, Frutisimo, marketingova komunikaéni

strategie, PEST analyza, SWOT analyza, UGO.



Communication strategy firm

Summary

The diploma thesis focuses on the evaluation of Fruitisimo Fresh s.r.o. existing
communication strategy. This diploma thesis is divided into 6 chapters, which represent
the problems of compilation of corporate marketing communication strategies, which
precedes the implementation of detailed strategic analysis and synthesis. With the help
of professional publications, the terms of the marketing communication mix and the most
important areas of the marketing strategy are defined. The practical part is focused
on the detailed analysis of the selected company and the study of its product line, especially
from the point of view of the existing marketing communication strategy, through the
information available on the company's web sites and on the basis of interviews with the
company management and the own research of the given product line of the company.
Detailed situational analyses of the internal and external environment are also made, which
are used for the SWOT analysis. The final part of the thesis describes the optimal measures
and tools to improve the activities associated with the marketing strategies of the company.
The individual suggestions and recommendations given in the final part of the thesis are
based on theoretical background, the results of the research and the syntheses performed.
Also, the specificities of the existing decision-making processes in the company are taken

into account.

Keywords: framing effect, franchising, Frutisimo, marketing communication strategy,
PEST analysis, SWOT analysis, UGO.
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1 Uvod

Téma ,, Komunika¢ni strategic firmy* je vzdy aktualnim tématem. V podminkach
vysoce konkurenéniho trhu s vyrobky a sluzby komunikace s klientem si zaslouzi ¢im dal
veétsi pozornost, protoze je jednim z hlavnich marketingovych aspektl pifi osloveni

potencialniho klienta a zdlraznéni vyhod a piednosti nabizené¢ho produktu.

Komunikaéni strategie firmy zahrnuje provedeni analyzy trhu, vnitiniho a vnéjSiho
okoli firmy, vcetné spravného umisténi produktu na trhu (positionning), volbu
nejvhodnéjsich kanalti pro komunikaci s potencialnim zakaznikem, na kterém firma ptisobi,
a tendenci jeho vyvoje. V neposledni fadé komunikaéni strategie firmy zahrnuje stanoveni
mise a vize samotné firmy a jeji produkce, které budou mit uréitou hodnotu pro potencialniho

zakaznika.

Pro provedeni analyzy komunikaéni strategie firmy je nutné provést predevsim
analyzu trhu véetné analyzy konkurentli nabizejicich podobny nebo substitu¢ni produkt
a nové tendence v dané oblasti. Déle je nutno zhodnotit cenovou strategii, umisténi znacky
nebo produktu na trhu a na zakladé vyvozenych zavért vytvotit jednotnou koncepci

komunikacni strategie.

Diplomova prace se zaméfuje na zhodnoceni soucasné komunikac¢ni strategie firmy
Fruitissimo Fresh s.r.0. Divodem pro zvoleni firmy Fruitissimo Fresh s.r.o. je ten, ze firma
nabizi zajimavy produkt — Cerstvé ovocné §tavy na stancich umisténych v mistech vysoké
koncentrace lidi; ptisobi v pomérné konkuren¢nim prosttedi. Zacileni produktu odpovida
populérni koncepci zdravému zivotniho stylu, proto ceny za ovocné §tavy se pohybuji
v fadach desitek az stovek korun, coZ je pro napoj pomérné vysokou cenou. Pfidanou
hodnotou prace jsou navrhy a doporuceni pro zlepSeni komunikacéni strategie firmy

a analyza slabych stranek znacky a hrozeb.

Firma ma velmi zajimavou komunika¢ni strategii, véetné ,,nabidky zdarma usmévu*
od obsluhy (jako garance prfijemného obsluhovani zdkazniki), kterou lze oznacit za jeden
z prikladi efektu ramovani, kdy se v ramci marketingové komunikaci produkt nebo jeho

soucast jsou prezentovany jako jednoznacny zisk / ztrata pro zakaznika.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomov¢ prace je na zakladé vlastniho Setfeni a provedenych analyz
komunika¢nich kampani zvolené firmy vypracovat souhrn praktickych doporuceni pro

postup pii ptiprave a realizaci komunika¢nich kampani.
Dil¢i cile jsou:
o Komparace a analyza komunika¢nich forem jednotlivych kampani ve vztahu k ucelu
pouziti,
e Hodnoceni metodiky a zejména metrik pro hodnoceni ucinku jednotlivych kampani

e Hodnoceni komunika¢nich kampani zvolené spole¢nosti

e Formulovani praktickych doporuceni pro realizaci komunika¢ni kampané.

2.2 Metodika

Na zdklad¢ reSerSe odbornych zdrojii a prehledu soucasného stavu poznani dané
problematiky provést marketingovou situacni analyzu zkoumané firmy se zaméfenim na
audit komunika¢niho mixu a formulaci komunikaénich cilt. Postup bude zalozen na aplikaci
deskriptivnich a analytickych metod, na studiu dokumentli, doplnény o pozorovani a
strukturovany rozhovor s vedoucimi. Vysledky marketingové situani analyzy budou
nasledn¢ vyhodnoceny a sumarizovat je do uceloveé konfrontaéni SWOT matice. V dalSim
kroku definovat relevantni marketingové komunika¢ni strategie spole¢nosti a navrhnout
opatfeni, kterd by méla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a zvyseni trZzniho podilu

zvolené spoleénosti.

Jednim z prvnich krokid je analyza sekundéarnich dat, k jejiz naplnéni poslouzi
provedeni odborné literarni reSerSe relevantnich literarnich zdroji. To povede k nastinéni
problematiky sestavovani firemnich marketingovych komunikacnich strategii, ¢emuz
pfedchazi provedeni podrobné strategické analyzy a syntézy. Za pomoci odbornych
publikaci, které jsou uvedeny v seznamu literatury, budou vymezeny pojmy tykajici
se marketingového komunika¢niho mixu a nejdilezitéjSich oblasti marketingové strategie.

Dale bude definovana situa¢ni analyza, vnitini a vnéjsi prostfedi a jejich postupy jako

13



analyza zdroji a kompetenci v ramci vnitiniho prostfedi, konkurence a SWOT analyza. Aby
bylo mozné dobrat se k cilovym zavérim prace, je nutné se zaméfit na syntézy piredchozich
analyz, tedy na to, jak analyzy patfi¢né vyhodnotit a ziskat potiebné vysledky. Stru¢né budou

V zavéru prace popsany teoretickd vychodiska marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti diplomové prace je podrobné analyzovan pfedmét analyzy — firma a
jeji produktova tada, zejména z pohledu stavajici marketingové komunikacni strategie.
Ktomu budou vyuzity krom jiného napiiklad informace dostupné na webovych a
facebookovych strankach firmy, informace ziskané rozhovory s managementem firmy a

vlastnim zkoumanim dané produktové fady firmy.

V dalsi ¢asti prace budou provedeny podrobné situacni analyza vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. Vnitini prostfedi firmy je analyzovano prostfednictvim analyzy zdroju a
kompetenci spole¢nosti a podrobné analyzy portfolia zkoumané produktové tady firmy
Fruitissimo Fresh s.r.o. Data ziskana analyzou vnitiniho prostiedi jsou sumarizovany do

ptehledu silnych a slabych stranek firmy, coz bude vyuzito ve SWOT matici.

Analyza vnéjsiho prostiedi firmy naopak slouzi pro definovani ptilezitosti
a hrozeb, které jsou taktéz nezbytnou soucasti SWOT analyzy. Prvni Casti analyzovani
vnéjsich faktori je PEST analyza, ktera analyzuje makrookoli firmy. Analyza vnéjsiho okoli
je nezbytnd, aby bylo mozné pochopit soucasny stav v dané podnikatelské oblasti a vymezit
vngjsi faktory, které firma nemuze ovlivnit, ale mize je predvidat a ptizplsobit svou strategii

vyvoji téchto faktord.

Nasleduje analyza odvétvi, jejimZ cilem je popsat ekonomické charakteristiky odvétvi
a pomoci stanovenych konkurencnich kritérii syntetizovat konkurencni sily v odvétvi.
Dulezitou soucasti prace zamétené na analyzy vnéjsich faktorl je analyza trhu. Ta obsahuje
charakteristiku trhu, rozbor nabidky a poptavky na trhu, zkoumani trzni atraktivity a
v neposledni fadé podrobnou analyzu konkurence a zakazniki. Cast prace, ktera zkouma
konkurenty, pfedevSim vyjmenovava hlavni konkurenty a jejich vyrobky konkurujici
produktim spolecnosti Fruitissimo v oblasti Cerstvych §tav a ovocné zmrzliny, pomoci
kterych vyhodnocuje jejich konkurenceschopnost v porovnani konkurenceschopnosti

zkoumané spolecnosti.

VSechna ziskana data jsou zohlednéna v nésledujicim kroku SWOT analyzy, ktera

identifikuje silné a slabé stranky firmy, piilezitosti a hrozby, nasledné je vyhodnocuje
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ve SWOT matici a vSechny jeji polozky, tedy S — silné stranky, W — slabé stranky,
O - prilezitosti, T — hrozby, hodnoti a vzijemné porovnava v zavislosti na dosazeni
formulovanych strategickych vychodisek na zikladé hodnoceni autorky prace a
managementu firmy. Prilezitosti a hrozby jsou hodnoceny na zaklad¢ jejich zavaznosti

dopadu na analyzovany subjekt.

Vysledkem pro hodnoceni je urcité agregatni hodnoceni pfilezitosti podle atraktivnost a

pravdépodobnosti tispéchu pii jejim vyuziti. V nasledujici tabulce je piedstavena matice

Atraktivita Pravdépodobnost uspéchu

Vysoka nizka
Vysoka (A) nejvyssi uzitek (B) spojeno s rizikem
Nizka (C) malo zajimava oblast (D) nevyuzitelna oblast

Za atraktivitu se povazuje naptiklad atraktivita odvétvi, trhu, predpokladané tempo ristu

zvoleného podniku, piilezitosti nabidky firmy apod.

Hrozby hodnotime podle jejich zdvaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Jsou to zmény, které
znamenaji zhorSeni pozice firmy na trhu, sniZeni jeji konkurenceschopnosti, zvySeni ndklada
nebo zhorSeni reputace, stejné¢ tak zhorSeni podminek pro fungovani firmy na trhu.

Hodnoceni hrozeb je upravena v podobé¢ nasledujici matice.

Zavaznost Pravdépodobnost vyskytu

Vysoka nizka
Vysoka oblast aktudlniho ohrozeni oblast stalého monitorovani
Nizka oblast potencialniho rizika oblast nizkého ohrozeni

Cilem konstruktivniho doporuc¢eni pro cilovy management zkoumané firmy
je zvySeni atraktivity zkoumané produktové fady firmy na ¢eském trhu pomoci vhodné

zvolenych komunikac¢nich marketingovych strategii a vhodnou kombinaci téchto strategii.
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Jednotlivé navrhy a doporuceni vychazi z odbornych teoretickych vychodisek, z vlastnich

vysledkl vyzkumu a provedenych syntéz.

Hypoteticky lze ptedpokladat, ze komunikac¢ni strategie firmy Fruitissimo Fresh s.r.o.,
vcetné rozsahu nabidky a cenové strategie se zasadné neliS§i od hlavniho konkurenta
spole¢nosti (znacky Ugo), tudiz v piipadé navrzeni novych nastroju komunikac¢ni strategie
firmy Fruitissimo Fresh s.r.0. a nestandardni produktové fady jako konkurencni vyhody,

firma mutize posilit své pozice na trhu a uspét u cilové skupiny zakaznikd.
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3 Prehled soucasného stavu poznani v oblasti marketingové

komunikace a komunika¢ni strategie

3.1 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje fizené informovani vcetné presvédcovani
koncovych skupin, s jejichz pomoci dochéazi ve firmé¢ k naplhovani marketingovych cili.
Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sob&. Spatny produkt, nevhodna cena,
pripadné nedostate¢na distribuce nemohou byt nahrazeny komunikaéni kampani. Naopak
muze dojit k situaci, ze u¢innd komunikac¢ni kampai negativni dopady Spatné zvolenych

marketingovych rozhodnuti znasobi.*

Marketingovéa komunikace vyuziva celou fadu komunika¢nich médii, rizna obsahova
sd€leni, jsou planovany jeji frekvence vcetné terminti, dale je soucasti marketingovych
nastroji, a hlavné pak propagace. Efektivita marketingové komunikace Uzce souvisi
S vhodn¢ zvolenymi komunika¢nimi kandly a je jednou z vyznamnych podminek, které

vedou k u¢inné realizaci zaméra marketingové strategie.?

Zdrojem marketingové komunikace je spole¢nost, osoba nebo skupina osob, ktera
vysila informace pfijemci. Iniciator komunikac¢nich vztahd je povazovan za zdroj.
Prostfednictvim tohoto zdroje smétfuje komunikace do komunikacnich kanald, prostredkt
a forem az k objektim komunikace. Abychom mohli komunikaci oznacit za G¢innou, musi

byt zdroj pfijatelny a také atraktivni.®

Hlavnim cilem marketingové komunikace je poskytnout informace, dale pak vytvofit
a stimulovat poptavku, snahou je také odliSeni produktu, je vSak nezbytné zdlraznit uZzitek
a celkovou hodnotu produktu. V neposledni fad¢ jde o stabilizaci obratu, vybudovani stabilni

znacky a posileni firemni image.*

1 KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 23.
2PASKOVA, M., ZELENKA, J. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 2012.
3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s, 22.

4 STROMKO, B. Marketingové komunikace [online]. Praha, 2011 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:
http://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_kam_mk_stromko.pdf
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Jde tedy o to, jakym zplisobem budou vyuzivany nastroje marketingové komunikace
k tomu, aby doslo k vytvofeni povédomi o znacce mezi potencialnimi zakazniky. V praxi to
znamena, Ze se v mysli zdkaznika vytvofi jisty obraz znacky, ktery bude rozhodujici
pii koupi.

Marketingova komunikace se tedy zabyva nckolika otazkami, kdy se snazi

o poskytnuti jejich feseni. Jednd se o nasledujici otazky: °

e 7z jakého divodu by mél zédkaznik vyrobek pouzivat?
e Jakym zplisobem je mozné produkt pouzivat?
e Komu je dany vyrobek uréen?

e Kde a kdy je mozné produkt pouzivat?

Vyznam marketingové komunikace — smyslem marketingové komunikace
je vytvoreni strategické vize, jakym zpisobem budou vyuzivany rizné marketingové
prilezitosti, jak budou vytvareny plany na vytvoieni novych, inovativnich metod propagace.
Dalsi dilezitou soucasti je vytvofeni povédomi o znacce, které je spojovano S podporou cilit
a znacky a stejné tak i spolecnosti, jako celku. Dalsi velice dileZitou otazkou je spravna
propagace, ktera odlisi produkt od ostatnich jemu podobnych na trhu. K tomuto mohou byt
vyuzity nejriznéjsi kandly, jako jsou reklama, televize, rozhlas, digitalni marketing, PR.
Stejné tak je nezbytné posilit dobré jméno na trhu. Pro kazdou spolecnost je velice dulezité
ptildkat novou skupinu zékaznikli a soucasné si udrzet zédkazniky stavajici. V neposledni
fad¢ by se spole¢nost méla vydat i novou dosud neprobadanou cestou inovaci v oblasti
marketingu, ¢imZ dojde k jasnému odliSeni od konkurence, ale nesmi byt opomijeno neustale

zkoumani trhu a konkurence.®

Poslanim marketingové komunikace — je vytvofeni poptavky po produktech
spolecnosti a jejich pfemisténi od firemniho prodejniho kanélu. Déle aby doslo k vytvoteni

povédomi o spolecnosti, ale soucasné i znacce pro potencialni zdkazniky. Vytvoreni

5 Marketing Communication. Businessjargons.com [online]. 2018 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:
https://businessjargons.com/marketing-communication.html

® BHASIN, H. Importance of Marketing Communication [online]. USA, 2018 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:
https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-communication/
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povédomi o fundraisingu. V neposledni fadé se spoleCnost musi zaméfit 1 na vytvoreni

povédomi u potencidlnich nabyvateld spole¢nosti.’

Z tohoto tedy zcela jasné vyplyva, ze smyslem marketingové komunikace je, aby doslo
k pfedstaveni vyhod nabizeného produktu véetné zpusobu, jakymi je mozné jej vyuzit.
Pokud toto firma nezvladne zajistit, tak nedojde k osloveni cilové skupiny a produkt nebude
mit takovou prodejnost, jaké bude dosazeno v pfipadé spravného vyuziti marketingové

komunikace.

Komunikac¢ni cile by si méla spoleCnost nastavit takovym zplsobem, aby byly
tzv. SMART, coz v praxi znamend, ze budou konkrétni, méfitelné, odsouhlasené celym
tymem, realistické a v neposledni fad¢ také casové ohranicené. V piipadé, kdy
si spolecnost zvoli vice komunikacnich cild, tak by si ji méla sefadit podle dtlezitosti.
V opacném piipadé hrozi, ze nebude dosazeno stanoveného cile. Jedna se o velmi Castou

chybu v marketingové praxi a dochazi tim, ke snizeni efektivity marketingové komunikace.®

3.2 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie dava nastroj, jakym zpusobem firma ma dosahnout
stanovenych komunika¢nich cili. Komunikaéni strategie musi byt nastavena v souladu
s marketingovou strategii tak, aby odpovidala aktualni situaci na trhu. Soucasn¢ by méla byt
dostate¢né aktivni, aby mohlo byt za jejiho pfispéni dosazeno naplnéni stanovenych cili.
Komunika¢ni strategie obsahuje hlavné vybér vhodného marketingového sdéleni, dale jeho

kreativniho ztvarnéni a v neposledni fadé i vlastni volbu komunikaéniho a medialniho mixu.®
Komunikacni strategie pfispiva k tomu, aby byli zdkaznici dobfe informovani, a diky
tomu bude dosazeno Uspésného prodeje zbozi. V piipad¢ absence komunikace, neni mozné,

aby se o existenci firmy, pfipadné produktu ¢i sluzeb vibec zakaznici véetné firem

" BLANK, S. Everything You Ever Wanted to Know about Marketing Communications [online]. USA, 2019
[cit. 2019-02-10]. Dostupné z: https://medium.com/the-mission/everything-you-ever-wanted-to-know-about-
marketing-communications-d02fadb721cf

8 KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 15.
9 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 17.
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dozvédéli. V piipadé, kdy si spole¢nost jasné stanovy komunikacni cile, kterych chce
dosdhnout, tak pak jiz neni pfili§ naro¢né si zvolit odpovidajici zplsob, jak tohoto cile

dosahnout.*®

Nastroje komunika¢ni strategie se sestava z nékolika ¢asti, které jsou pro firmu

a jeho stanoveni cila velice dalezité. Témito nastroji komunikacéni strategie jsou:

e marketingové sdéleni — toto je predavano cilové skuping, kdy toto sd€leni slouzi
k tomu, aby si zakaznici vytvofili vlastni nazor na znacku. Velice dulezité ovSem je,
aby byli schopni zékaznici délat rozdily mezi znackou spolecnosti a konkuren¢ni
znackou.

e Kreativni ztvarnéni — v pfipad¢, ze firma zvoli originalni formu zobrazeni,
tak dojde k posileni marketingového sdé€leni.

¢ Komunika¢ni medialni mix — tvoii jej 7 zékladnich nastroji, kterymi jsou reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, osobni prode;j,

online komunikace.*

Dalsim velice dulezitym marketingovym sdélenim, které ma byt koncovym
zakaznikim preddno, lze velmi snadno odvodit od positioningu znacky. Positionig
(umisténi) znacky je procesem, kterym se urcuje, jakou formou mé byt znacka vnimana
cilovou skupinou zdkaznikd. Jedna se o strategické marketingové rozhodnuti, pii kterém
se stanovuji postoje, které¢ ma znacka u koncové skupiny vyvolat, oproti konkuren¢nim
znackam. Positioning znacky by mél byt v souladu s poptavkou cilové skupiny a soucasné

brat na zietel umisténi konkurenénich znagek.*?
Komunikacni strategie by méla obsahovat nasledujici prvky:

e 1uvod — na samém zacatku je nezbytné vyhodnoceni aktudlni situace, jakou

ma vyrobek pozici na trhu a dalsi.

10 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 127.

L PATKA, L. Komunikacni strategie [online]l. Praha, 2015 [cit. 2019-02-11]. Dostupné
z: https://www.pankrea.cz/clanek/komunikacni-strategie_113

12 K ARLICEK, M, KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 19.
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Cile — stanoveni si ¢eho chce firma dosahnout, jako napf. informovani o existenci
spolecnosti, zvySeni povédomi o firme¢, dale snaha presvédCit koncové zakazniky
¢i spolecnosti k vyuzivani sluzeb firmy.

Cilové skupiny — spolecnost by si méla stanovit, s kym bude komunikovat.
Prostiedky — dale je nezbytné si vybrat, které slozky komunika¢niho mixu bude
vyuzivat, jaka média budou zapojena a co vSechno bude firma délat.

Sdéleni — co chce firma cilové skuping sdélit

Nacasovani — stanovit, kdy budou jednotlivé prostiedky nasazeny, jako napf.
v jakém roc¢nim obdobi, pfipadné¢ mésici, jak dlouho bude propagace probihat,
zda mésic ¢i nékolik mésicti a v neposledni fad¢ si také stanovit, zda bude probihat i
n¢jaka druhd vina.

Zpétna vazba — jedna se o velice dulezity prostfedek, ktery poslouzi k ovéieni,
zda bylo dosazeno stanovenych cilii ¢i nikoliv.

Rozpocet — kazdd firma si musi stanovit rozpocet, ktery bude vyclenén
na jednotlivé aktivity a dale je nezbytné si stanovit, kolik budou jednotlivé prostiedky
stat.

Zodpovédnost — dllezité¢ je spravné rozdélit jednotlivé ukoly, kdo ma co ud¢lat,

a jak4 komu nalezi zodpovédnost.'3

Vsechny viSe popsané prvky komunikaéni strategie by si méla kazda firma vyhodnotit,

pred samotnym vstupem na trh. Timto zpisobem si spole¢nost stanovi jednak cile, jakych

chce dosahnout, ale stejné tak bude védét, kdo ma jaké Cinnost na starosti a jaké prostredky

24

kdyz chce vstoupit na trh s novym produktem ¢i sluzbou.

Soucésti komunikacni strategie je volba optimalniho komunika¢niho a medidlniho

mixu. Tento komunikaéni mix zahrnuje sedm zasadnich komunikacnich disciplin, kterymi

jsou, jak jiz bylo uvedeno vyse reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,

event marketing a sponzoring, osobni prodej, a on-line komunikace. Kazda ze zvolenych

komunikac¢nich disciplin obsahuje vétsi ¢1 mensi pocet komunikacnich nastrojt, ze kterych

138 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 127.
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si mohou spolecnosti vybirat ten nejvhodnéjsi. Spravna volba komunikacniho a medialniho
mixu je stanovena nikoliv jen komunika¢nimi cili, ale souCasné i charakterem trhu, kde

vybrana firma piisobi.**

Komunika¢ni strategie 1ze podle pouzitych komunikacnich nastroji rozdélit do dvou
kategorii, jako strategii tlaku (push) nebo strategii tahu (pull), které ndm predstavuji cestu
produktu od vyrobce az k samotnému spotiebiteli a zase naopak cestu od spotiebitele

Kk vyrobci.

e Strategie push (tlaku) — jedna se o komunikaéni strategii, ktera vyzaduje vyuziti
prodejc a propagaci smérem k obchodnikiim, aby doslo k protlaceni produktu
distribu¢nimi kanaly. Vyrobce propaguje vyrobek velkoobchodnikim, které
je dale nabizeji maloobchodim a od maloobchodniki se vyrobky dostavaji
az ke spottebitelim.

e Strategie pull (tahu) — tato komunikaéni strategie vyzaduje zna¢né naklady
na reklamu vcetné propagace spotiebiteld, aby doslo k vytvofeni spotiebitelské
poptavky. Pokud je =zvolend strategie uspéSnd, zadaji spotiebitelé vyrobek
po maloobchodnicich a maloobchody je Z4daji po velkoobchodech, které

je nasledné& pozaduji od vyrobct.®®

Komunikacéni strategii 1ze zcela jisté povazovat za velice dulezity prvek kazdé firmy,
nebot’ na spravné zvolené strategii zavisi, zda se podati s vybranym produktem prorazit na
trh a oslovit spravnou skupinu spottebitelii. Jedné se tedy kombinaci celé fady prvki, do
kterych musi firma investovat ¢as a finan¢ni prostfedky, avSak v pfipadé spravného

nacasovani bude firma odménéna uspéchem na trhu.

3.3 Marketingové prostiedi firmy (vnéjsi a vnitini prostiedi)

Marketingové prostiedi je charakterizovano jako prostfedi nalezejici ke konkrétnimu

subjektu, kdy pod timto subjektem si mulze predstavit napf. vyrobce, podnikatele,

14 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 17.
15 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. s. 838.
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spolecnosti, firmy, organizace a mnohé dal$i. Marketingové prostiedi definuje ze dvou
hledisek, jednak se jednd o makroprostifedi a mikroprostredi, ale také druhym hlediskem
je déleni na vnitini prostiedi, které ptedstavuje vSe, co je uvniti spolecnosti, a dale vnéjsi

prostiedi, které charakterizuje vse, co firmu obklopuje.®

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno ze vSech kontrolovatelnych prvka, které
se nachdzeji uvnitf spolecnosti, ty ovliviluji jeji ¢innost a hlavnim smyslem pfi sledovani
tohoto prostiedi dochazi k odhaleni silnych a slabych stranek firmy. Do vnitiniho prostiedi
firmy se fadi zdroje, kultura spolecnosti, mezilidské vztahy, kvalita managementu vcéetné
pracovniki. Vnéjsi prostiedi je definovano mikroprostiedim — zakaznici, konkurence,
vetejnost, dodavatelé a dale makroprostfedim — ekonomické, technologické, politicko-

pravni a socialné-kulturni oblasti.!’

Nejvyznamnéj$i z faktorti marketingového prostiedi jsou ty faktory, které maji nejuzsi
vazbu ke spolecnosti a jejimu podnikani, jedna se tedy o zastupce mikroprostiedi, jako jsou
zadkaznici, konkurenti, distributofi, dodavatelé. VSechny uvedené faktory mikroprostiedi a
makroprostiedi mohou pro firmu piedstavovat prilezitosti, ale také hrozby. Je tedy pred
vstupem firmy na trh nezbytné, aby si spole¢nost ovéfila, Ze kupujici budou mit na trhu o

jejich produkty zajem, ale stejné tak musi identifikovat konkurenci na trhu.'8

Vnitini prostitedi firmy — je tvofeno prvky, které reprezentuji organizaéni struktury,
distribu¢ni kanaly véetné technického vybaveni firmy. Vétsi diraz je vSak kladen na

zamé&stnance spole¢nosti a jejich vystupovani, jak uvnitf, tak i vné firmy.

Mikroprostifedi firmy — do marketingového mikroprostiedi se fadi vlastni firma
véetné zaméstnancl, dale pak zdkaznici, marketingovi zprostfedkovatelé, vetejnost,
ale také konkurence. Dodavatelé zajist'uji ptisun vSechno, co je vyzadovano k ¢innosti firmy,
jako jsou suroviny, polotovary, energie, sluzby a mnohé dalsi. Marketingovi

vvvvvv

se fadi hromadné sdé€lovaci prostfedky, jako jsou tisk, rozhlas, televize atd., neziskové

16 SVARCOVA, M. Zdkladni principy marketingu. 2016. s. 29.
17 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. 2013. s. 98.
18 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 15,
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organizace a dal$i. Zakaznici jsou ti, kdo produkty kupuji, jednéd se hlavné o drobné
spotiebitele, organizace ptipadné vlady. Za konkurenci jsou povazovany vSechny subjekty

nabizejici shodné, podobné ¢i nahraditelné produkty.®

Vnéjsi prostiedi firmy — reprezentuje samotné okoli, v némz se spole¢nost nachazi.
Toto prostiedi se jen velmi tézko ovliviiuje. Firma se snazi, at’ uz piimo ¢i nepiimo

ovliviiovat okolni vlivy K jeho identifikaci se vyuzivé tzv. PEST analyza.?

Makroprostredi firmy — je nékdy oznac¢ovano jako globalni makroprostiedi, které se
sklada ze Sesti faktoril, které piisobi na spolecnost zvenci, ¢imz ovliviyji pfimo, ale 1
nepiimo vSechny jeji ¢innosti. Firma nema témét zadny vliv na tyto faktory, stejné jako je
nemuze ani poradné kontrolovat. Ze strany firmy se jedna pouze o jejich akceptovani a snahu
o nich zjistit co nejvice informaci, aby mohla na n¢€ co nejrychleji a vhodné reagovat. Do

makroprostiedi se fadi:

e demografické prostiedi — do této oblasti se fadi celosvétovy rust populace, migrace
obyvatelstva, porodnost, starnuti obyvatel, umrtnost atd.

e Ekonomické prostiedi — zde se potykdme s vysokou mirou inflace, zadluZenosti,
vyvojem sménnych kurzi, hrozbou recese véetné dusledkii nezaméstnanosti,
odliSnostmi mezi staty rozvinutymi a staty tretiho svéta.

e Piirodni prostfedi — klimatické a geografické podminky, surovinové bohatstvi
a ekologické problémy, tézba surovin, devastace zivotniho prostiedi.

e Technologické prostfedi — charakterizuje neustale se zrychlujici tempo inovaci,
zkracovani inovacniho cyklu, se kterymi souvisi zivotnost produktt, s tim souvisejici
dostupnost infrastruktury, technologicka troven vyrobnich zatizeni.

e Politické prostredi — Souc€asti jsou zdkony na ochranu investora, ale i spotiebitele,
¢innost vladnich instituci, nevladnich instituci a politickych stran.

e Kulturni prostfedi — pies veskerou homogenizaci, kterou sebou ptinesly sdélovaci
prostiedky, tak 1 nadale si uchovava spousty tradicnich a dodnes siln¢ ptsobicich

hodnot véetné mistnich specifik, které se projevuji v odlignych subkulturach.?!

9 FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. 2012. s. 45.
2 VEBER, J. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2014. s. 432.
2L FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. 2012. s. 48.
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3.4 Efekt ramovani (framing efect) v marketingové komunikaci

Efekt ramovani, ktery byva také oznaCovan jako princip referencniho ramce,
se v dnesni dob¢ tadi mezi jednu z nejpouzivanéjSich marketingovych a manipulacnich
strategii. Efekt ramovani definuje princip, podle néhoz je rozhodovani lidi mnohem
vyraznéji ovlivnéno kontextem piedstavené informace, nez obsahovou hodnotou této
informace. Samotny efekt ramovani je mozné rozdélit do dvou kategorii, jakym zptisobem
budou informace prezentovdny. Jednak se muze jednat o pozitivni rdmec, ale také
0 negativni ramec. V piipad¢ pozitivniho ramce se jedna o prezentaci kladnych stranek
produkti ¢i sluzeb, ze kterych plynou mozné zisky. Naproti tomu negativni ramec

se zabyva predkladanim negativnich stranek konceptu, ptipadné hrozicich ztrat.??

Lidé velmi Casto pfijimaji a uzivaji informace v takové podobé, v jaké je ziskali,
bez ohledu na to, zda o téchto informacich premysleji. Pro samotné rozhodovani
je dilezité, jakym zptisobem je informace formulovana, tedy zardmovana. V ptipadé¢, kdy
zaramovani problému hlade dlraz na pozitivni znaky, tak ze strany spotiebitelii je vétsi
ochota riskovat a to, jak pfi moZnosti zisku, tak i pfi moZnosti ztraty. Na druhou stanu,
paklize je kladen diiraz na negativni znaky, pak ochota riskovani podstatné klesa. Jedna
se tedy o efekt zaramovani pfi ur¢itém rozhodovacim problému, ktery v§ak do zna¢né miry

ovlivni celkovy vysledek rozhodovani.

Efekt zaramovani zaloZen na zakladni myslence, Ze dv¢ rozlisné formulace stejného
problému, vedou k vytvofeni riznych preferenci a stejné€ tak rozdilnému vnimani problému
a tim k odlisnému v mnohych piipadech az protichidnému chovani subjektu, ktery
se zabyva feSenim daného problému. Lidé velmi ¢asto sva rozhodnuti podminuji predsudky,
pfipadné zkratkami, které usnadiiuji kognitivni procesy a soucasné urychluji rozhodovaci

procesy. OvSem na druhou stranu se diky nim mohou lidé dopoustét chyb. Z tohoto vyplyva,

22 TVERSKY, A., KAHNEMAN, D. The Framing of Decisions and the Psychology of Choice [online].
Svycarsko, 2010 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z: https://www.uzh.ch/cmsssl/suz/dam/jcr:ffffffff-fad3-547b-
ffff-ffffe54d58af/10.18_kahneman_tversky 81.pdf
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ze efekt zaramovani mize rozhodovaci procesy ovlivnit v pozitivnim, ale 1 negativnim

smyslu.?

Diagnosticky efekt zaramovani se objevuje v ptipadech, kdy zékaznik si zakoupi
produkt uré¢ité znacky, bez toho, aby byl vystaven plsobeni reklamy, avSak v pfipad¢, kdy

bude reklamé vystaven, tak vybrany produkt znasobi jeho spokojenost.?*

Pro utvafeni racionalniho rozhodnuti je nezbytné, aby byl efekt zardmovani
definovany a soucasné i kvantifikovany. Zardmovani informaci, tedy zkresleni informaci
vlivem jistych okolnosti dochazi s ohledem na rizné thly pohledti na vybranou rozhodovaci
situaci. Takovéto odlisné pohledy, které jsou povazovany za ramovani, utvaii celkovy
pohled na danou problematiku. Muzete tedy nastat situace, kdy ztratime schopnost tiidit
informace podle jejich vyznamu, nebot’ v diisledku zahlceni informacemi nebudeme schopni

zvolit ty nejdilezitéjsi.?

Je tedy zcela patrné, Ze v dnesSni dobé se velmi €asto vyuziva efektu zardmovani, nebot’
se neustale mizeme setkdvat s celou fadou reklamnich spotl, které ndm piedstavuji
nejruznéjSi produkty v t€ nejlepsi kvalité a snazi se tedy ovlivnit chovani koncového
zakaznika, nebot’ mu predkladaji informace, které zakaznika piiméji k potizeni vyrobku,

ackoliv se nemusi vzdy jednat o produkt, ktery by bézné spotiebitel potidil.

3.5 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z nasledujicich slozek: reklama, podpora prodeje,

public relations neboli vztahy s vetejnosti, online marketing.
3.5.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci, ktera je realizovana

prostfednictvim riznych médii a zadavana nebo realizovana podnikatelskymi subjekty,

3 KAHNEMAN, D, TVERSKY, A. Rational Choice and the Framing of Decisions. The Journal
of Business [online]. 1986, roc. 59, ¢. 4, [cit. 2019-02-11]. Dostupné
z: http://lwww.cog.brown.edu/courses/cg195/pdf files/fall07/Kahneman&Tversky1986.pdf

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH J. Marketingova komunikace., 2003. s. 107.
25 KOUKOLIK, F., DRTILOVA, J. Vzpoura deprivantii: nestviiry, ndstroje, obrana. 20086.
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neziskovymi organizacemi, piipadné i osobami, jez jsou identifikovatelné v reklamnim
sdé€leni, kdy jejich zdmérem je presvédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou
skupinu. Reklama je v§eobecné vnimana, jako obecny stimul, ktery sméiuje ke koupi jistého
produktu nebo propagace jisté filozofické organizace. Nosi¢i reklamnich sd€leni jsou
prostiedky, jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty umisténé

Vv novinéch, televizni spoty, rozhlas, billboardy nebo &asopisy.?

Tvorba a distribuce reklamnich zprav, ur¢enych poskytovatelim zbozi nebo sluzeb
nabizenych s komer¢nim cilem. Na prvni pohled musi byt jasné, ze se jedna o placenou
formu zpravy, vyuzivajici komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Radi se sem
inzerce, televizni a rozhlasova reklama, reklamy v kinech v¢etné audiovizualnich snimkd.
Své misto zde maji zejména vzhledem k vlastnimu vyznamu a budoucnosti reklamy
umisténé v novych médiich véetné socialnich sitich, stejné jako se jedna o podporu prodeje,
sponzoring nebo direct marketing. Hlavni tloha novych médii spoc¢iva v tom, Ze nahrazuji

osobni komunikaci.?’

Z marketingového pohledu jako jedné formy komunikacnich néstroji, reklama déava
moznost prezentovat produkt v zajimavé podobé s vyuzitim veskerych prvki pasobicich
na lidské smysly. V inzeratu se lze setkat se poutavym titulkem, druh pisma, barvy,
Vv rozhlasové a televizni reklamé se jedna o zvukovy a hudebni doprovod apod. Za pomoci
reklamy lze oslovit Siroké publikum moznych zakazniki, na druhou stranu jeji nevyhodou

je, Ze je neosobni a jednosmérnd komunikace. K hlavnim prostfedkiim reklamy se tadi:

e inzerce Vv tisku;

e televizni spoty;

e rozhlasové spoty;

e venkovni reklama;

e reklama umisténa v kinech;

e audiovizualni snimky.?®

%6 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovdi komunikace. 2010. s. 42.
21 VYSEKALOVA, I, MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2018. s. 16.
28 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 2012. s. 21.
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Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o znalce a ovliviiovani postoji
K ni, coZ znamena budovani znacky. Z tohoto pohledu Ize reklamu jen tézko zastoupit.
Reklama umisténd v masovych médiich dokdze velice rychle zasdhnout Siroké spektrum
populace. Reklama soucCasné zvySuje atraktivitu a kredibilitu znacek. Reklama se fadi
do nejvyznamnéjsiho zplisobu, jakym je mozné posilit vlastni image. Opakovani reklamniho
sdéleni zvySuje oblibenost znacky. Velmi Casto lidé vnimaji vyrobky, které znaji z reklamy,

jako oblibengjsi nez produkty, které maji nedostate¢nou nebo zadnou propagaci.?’

Vyhody reklamy — reklama, jako komunikacni prostfedek ma celou fadu vyhod,
nebot’ pisobi rychle. Zadavatel reklamy ma maximalni kontrolu nad jejim obsahem, volbou
médii, coz znamena samotné zvetejnéni reklamy a kolikrat bude opakovana. Stejné tak mize

zadavatel ovlivnit, koho a kde ma reklama oslovit.

Nevyhody reklamy — reklamni sdéleni pro neziskové organizace je pfili§ cenové
naro¢né. S ohledem na finan¢ni naklady na reklamu, musi organizace, jako jsou knihovny,
muzea a galerie velmi rozvazit, zda si mohou reklamni spot dovolit. Reklama poskytuje
neosobni sdé€leni, které¢ je prenaseno prostfednictvim médii, avSak osobni komunikace
je povazovana za mnohem piesveédCiveéjsi. Zpétna vazba reklamy se nemusi vzdy projevit
ihned, ale vtomto Casovém rozmezi mohou pusobit dal§i faktory, jako jsou osobni
doporudeni, piipadné pozitivni odborna kritika. Uginnost finanénich prostiedk, které byly

na reklamu vynaloZeny, lze jen st&zi vyhodnotit.*°

Utinna reklama je zaloZena na principu 5M, kdy se jedna o nasledujici oblasti:

e mission — poslani, je nutné stanovit specifikaci reklamnich cilu;

e message — zprava/sdéleni, jaky bude obsah reklamniho sdéleni;

e money — penize, pfed zahdjenim reklamy je nutné stanovit si rozpocet na reklamu;
e media— média v jakych vhodnych médiich bude reklama uvetejnéna;

(24

e measurement — méfitka, samotné zméfeni uinnosti reklamy. %!

29 KARLICEK, M, KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 49.
3 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi. 2008. s. 228.
31 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2014.
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Reklama piedstavuje efektivni zpisob, jakym lze budovat trh. Za pomoci reklamniho
sdéleni, je mozné efektivné vzdélavat a soucasné informovat o novych vyrobcich, predstavit
jejich mozné vyuziti a hlavné presvédcit cilovou skupinu, aby si produkt zakoupili. Reklama
také ovliviiuje, jakym zplisobem bude produkt ve spole¢nosti vniman, zda jako atraktivni ¢i
nikoliv. V mnohych ptipadech se reklama povazuje za efektivni nastroj k pfimému

zvy$ovani prodeje.?

V soucasné spolecnosti ma reklama své pevné misto a setkavdme se s ni na kazdém
kroku, nebot’ spolecnosti v zajmu prosazeni svého vyrobku ¢i sluzby na trh, vyuzivaji
Sirokou nabidku nejriznéjSich komunikaénich prostfedkii k tomu, aby oslovili potencialni
zakazniky, ktefi by mohli mit zdjem o nabizené produkty. Ackoliv se jedna o velmi G€inny
komunikacni prostfedek, tak velkou nevyhodou je finan¢ni zatéz, ktera je s reklamou
spojena a nemuze si ji dovolit kazdd firma. Reklamy se stavaji propracovanéjSimi

a dokézi oslovit od nejmensich az po ty nejstarsi spotiebitele.

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sestava z celé fady néstroji, které ptitahuji pozornost spotiebitele,
soucasn¢ mu poskytuji tolik potfebné informace a diky tomu ho mohou ptivést az ke koupi
produktu. Prostiedky podpory prodeje byvaji zaméfeny jednak na koncové zakazniky, ale
také na obchod. Téchto prostiedkii byva vyuzivano, paklize chce firma dosahnout rychlé a
intenzivni reakce. V takovémto piipad¢ jsou ovSem vysledky pouze kratkodobé a stejné tak

nevytvéieji trvalé preference k pfedmétnému vyrobku nebo sluzbé.>®

Podpora prodeje neboli, sales promotion je marketingovou technikou, ktera
se vyuziva v ohrani¢eném Case pobidek, které nebyvaji soucasti béZzné motivace spotiebiteld,
s hlavnim cilem dosazeni vys$i prodejnosti. Jedna se tedy o souhrn rtznych nastroj,
stimulujicich uskutecnéni ndkupu, jako jsou napt. rizné soutéZe, akce na misté prodeje,

vystavy, vzorky, kupony, prémie a mnohé dalgi.3

%2 K ARLICEK, M, KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 49.
8 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 2012.
¥ VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2018. s. 16.

29



Pti vytvareni komunikacni strategie je nezbytné, aby byl zajistén soulad mezi reklamni
kampani a akcemi, které se zamétuji na podporu prodeje. Akce zamétené na podporu prodeje
si mohou jednotlivé spolecnosti zajistovat vlastnimi silami, avSak v pfipadé rozsahlejsich
akci jsou na tuto ¢innost vyuzivany specializované agentury. Podle cilového zaméfeni je
mozné rozliSovat podporu prodeje, ktera se zaméefuje na koncové spotiebitele, dale pak na
firmy puisobici na primyslovém trhu a v neposledni fadé na obchodni mezi¢lanky. Je vSak
nezbytné, aby si spoleCnost stanovila cile akci uréenych na podporu prodeje.
K nejvyznamnéjSim ndastrojiim v oblasti podpory prodeje zaméfenych na konecné
spotiebitele, jsou vzorky, cenové vyhodna baleni, spotiebitelské soutéze, predvadéni
vyrobki na prodejnach, ale stejn¢ tak i poutace umisténé v misté prodeje. K nejucinnéjsim,
ale souCasné i nejdraz§im formam podpory prodeje se tadi rozdavani vzorkti produktu

zdarma, kdy tato metoda se vyuziva v ptipadé uvadéni novych produkti na trh.%®
V $ir§im pojeti je mozné podporu prodeje rozdelit do tii zakladnich kategorii:

o zakaznické akce zamérené na spotiebitele —jedna se o slevy, darky, spotiebitelské
soutéze, cenové balicky, predvadéci zbozi, ochutnavky, slevové bonusy a mnohé
dalsi;

e obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, mimofadné nabidky specialnich
podminek pro klienty, obchodni dohody, spole¢néd reklamni ¢innost, upominkové
pfedméty, jako jsou tfeba tuzky, didfe, v neposledni fadé¢ se miZze jednat
1 0 obchodni setkani, vystavy ¢i dokonce konference;

e akce na podporu prodejniho tymu — motivacni programy, nejriiznéjsi typy vyhod,
poznavaci zajezdy, pisemna pod€kovani, jako dalsi jsou kategorie duSevniho pfijmu,
ktery je zhodnocen pii obchodnim jedndni a dale pifi prodejnim rozhovoru s

obchodnimi partnery véetné koncovych spotiebiteli.

Podpora prodeje v kontextu ostatnich oblasti marketingové komunikace ma vlastni

specifické cile, kterymi jsou:

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. 2015. s. 157.
% VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 2012. s. 22.
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e prvnim cilem — aby byly dostatecné¢ poskytovany informace o vlastnostech
nabizeného vyrobku;

e druhym cilem — vytvofit povédomi o produktech pfipadné pfipomenuti vyrobku
v okamziku jeho samotného ndkupu, tohoto lze dosdhnout prezentaci piimo
V obchodg¢;

e tietim cilem — snizovani rizik spojenych s koupi nového produktu, moznost
vyzkouset vzorek zdarma, ¢imz budou ovéfena ocekavani spojena, s dosud
neznamym produktem;

e ({tvrtym cilem — vyvolat nadSeni zdkaznika pro produkt, k tomuto pfispéje atraktivni
vyobrazeni produktu;

e patym cilem — vytvofeni dobré povésti o produktu.®’

Podpora prodeje byva velmi cCasto vyuzivdna ve spojitosti s reklamou. Mize
vystupovat, jako jeji podpirny prvek nebo naopak reklama miize slouZit, jako upozornéni
na probihajici akci na podporu prodeje. Finanéni naklady na podporu prodeje se v posledni
dobé velmi rychle zvySuji. Pficin zvySovani vydaji na podporu prodeje je hned nékolik.
Jednd se o management vnimany, jako efektivni prodejni nastroj. ZvySuje se tlak na
prodejnost. V soucasné dobé je vysoce konkurenéni prostiedi, avsak velmi mala odlisnost
mezi nabizenymi produkty a sluzbami. Spotiebitelé se velmi ¢ast orientuji na cenu. Niz§i
ucinnost reklamy. Zainteresovanost vyrobcti na prodejnosti vlastni zna¢ky v obchodech,

spojena s intenzivni podporou.®

Podpora prodeje je velmi Castou formou, jak se snazi vyrobci oslovit potencidlni
zakazniky a s ohledem na skuteCnost, Ze mnozi potencialni spotiebitelé vitaji nejriznéjsi
slevové kupony, darky, akéni slevy a dalsi nastroje, které jsou soucasti podpory prodeje,

tak Ize oznacit tento nastroj za velice U€¢inny.

3 KARLICEK, M, KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 95.
8 7ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2010.
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3.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za piimou formu komunikace mezi povéfenym
pracovnikem spolecnosti a jednim piipadné i vice kupujicimi najednou. Jednd se o nastroj
komunika¢niho mixu, jenz vyuzivd osobni komunikace. Osobni interakce mezi
reprezentantem spole¢nosti a zakaznikem, ddva moznost vnimat reakce ze strany zakaznika
a soucasn¢ jim piizpusobovat jednani prodavajiciho. Jako velké plus osobniho prodeje se
povazuje, moznost plisobeni na klienta po dobu jednani a soucasné jeho ovliviiovani
pozadovanym smérem. Osobni prodej umozinuje vytvofit takové podminky pro zédkaznika,
kdy jej Ize informovat o charakteristickych prvcich produktu ¢i sluzby a soucasné je zde
moznost okamzitého ptredvedeni produktu. Takto ma zdkaznik jedine¢nou moznost se
okamzité seznamit s produktem a jeho vlastnostmi, coz je povazovano za zaklad prodeje.
Smyslem osobniho prodeje neni pouhy prodej zbozi nebo sluzby, ale soucasné je dulezité
vytvaret a udrZzovat dlouhodobé vztahy s klienty. Jako hlavni nedostatek osobniho prodeje
se ukazuje omezend moznost kontroly pieddvanych informaci prodejci, dale moZznost
predani informaci jen jistému mnozstvi zdkaznikli a v neposledni fad¢ skutecnost, ze naklady
na komunikaci se zahrani¢nim klientem jsou mnohem vyS$$i nez v pfipadé neosobni

komunikace.®
Osobni prodej definuji tfi vyrazné vlastnosti:

e osobni interakce — zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah, ktery vznika mezi
dvéma €1 vice osobami, miiZe dochazet k vzajemnému pozorovani;

e Kkultivace — osobni prodej umoznuje vzniknout veskerym druhdm vztahd, které
zaCinaji prodejnim vztahem a kon¢i az hlubokym osobnim ptételstvim;

e o0dezva-—podnécuje v kupujicich jisty pocit zavazku, ktery je zptisoben vyslechnutim

informaci od prodejce.*

Osobniho prodeje v posledni dobé ubyva ve prospéch samoobsluzného prodeje, tento

vyvoj je spojen s rozhodnutim o vysi ndkladl véetné nastavené firemni cenové strategie.

¥ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. 2015. s. 149.
4 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 2013. s. 602.
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Rozhodnuti o tom, zda bude vyuzito této komunikacni formy, zalezi na zvolené strategii
firmy, jakou bude klast dulezitost osobnimu prodeji. Samotné vyuziti osobniho prodeje se
zaklada na né€kolika faktorech, jako jsou typ maloobchodu, nabizeny sortiment, cenova
uroven, ale hlavné také na typu zakaznika. Osobniho prodeje je vyuzivano zejména
Vv prodejnéch s vyssi trovni prodejnich sluzeb, s vyssi cenovou trovni, ale také s nabidkou
kvalitn&jsiho zbozi. Uspé&snost a efektivita osobniho prodeje jsou zalozeny na dostateéné
znalosti prodavact o nabizeném zbozi, dobra psychologickd vybavenost, ktera jim bude
napomocna v rozpoznani toho, co si samotni zakaznici pieji, dale je nutnd znalost techniky

prodeje, ktera povede ke spokojenosti zdkaznika.*!

Osobni prodej muze souCasn¢ prispét k marketingu spotiebniho zbozi. Neékteri
marketéfi spotfebniho zbozi, vyuzivaji potencialu osobniho prodeje zejména K ziskavani
tydennich objednévek od dealer, ale soucasné jim to dava jedine¢nou moznost dohlizet
na to, aby byly prodejny dostatecné zdsobeny zbozim. Kvalitni prodejni sila, mize byt

prospesna ve Ctyfech dilezitych oblastech:

e lepsi vystaveni zboZi — obchodni zastupci mohou apelovat na dealery, aby zvysili
odbornost zbozi, ¢imz budou vénovat znacce vétsi prostory v jejich prodejné;

e vytvaFeni entusiasmu — stejn¢ tak mohou obchodni zéstupci vytvaret lepsi nadSeni
pro véc tim, Ze dojde k zvyraznéni planované reklamy vcetné podpory prodeje;

e misijni prodej — ze strany obchodnich zastupci musi byt zdjem ziskat vétSi pocet
dealert;

e Kkey account management — stejné tak mohou obchodni zastupci pievzit

vvvvv 4

zodpovédnost za zvysujici se obchody s nejdiilezitéj$imi klienty.*?

Z tohoto vyplyva, Ze osobni prodej je velice dilezity komunikacni ndstroj
a pro mnoh¢ spolecnosti mize byt vybornou cestou k propagaci vlastniho produktu, sluzby
nebo znacky a tim dosdhnout rostouciho odbytu. VSe je ovSem zavislé na vhodné zvolené
podobé osobniho prodeje a dostatecném proskoleni prodejcti, v opaéném piipadé se mize

stat, Ze odbyt produktl a sluZzeb bude klesat.

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2010.
4 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 2013. s. 501.
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3.5.4 Public relations

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, kdy hlavnim smyslem
jeupevinovat davéru, porozuméni véetné dobrych vztahti spolecnosti s kli¢ovymi, dilezitymi

skupinami vefejnosti.*®

Vztahy s vefejnosti jsou fizeny ve firm¢ centralné, ovSem ve spojeni s marketingovym
fizenim je témto nastrojim ptikladana vysoka dulezitost, aby bylo dosazeno marketingovych
cilti. Ukolem public relations neni podpora prodeje konkrétnich vyrobkd, aviak vytvoteni
kladné predstavy o firmé, jejich ¢innostech a nabizenych produktech. Aby public relations
dobie fungovalo, je nezbytné dosahnout obousmérného vztahu mezi firmou a jejim okolim,
coz znamena zaméstnance, dodavatele, odbératele, spotiebitele, média, vefejnou spravu a

mnohé dalii organizace.**

Za pomoci public relations spolecnost nebo jind instituce cilené¢ a dlouhodobé
prezentuje vlastni zdmery, informuje o vlastnich cilech véetné vysledcich a soucasné se snazi
ptispivat k dobrému jménu spole¢nosti. Public relations dokaze efektivné informovat o
novych produktech a moznostech jejich vyuziti. Souc¢asné dokazi zvySovat povést znacky a

V piipadé potieby ji ochrafiovat pfed moznosti ohrozeni.*®

Cilem public relations je prispét ke zvySeni image a soucasné zlepSeni skute€ného
obrazu spolecnosti v o€ich vefejnosti za pfispéni riiznych opatfeni komunikacni politiky,
¢im dojde k nepfimé stimulaci poptavky po produktech. K opatfenim v této oblasti

komunikacni politiky se fadi:

¢ finan¢ni podpora vefejnym zaleZitostem, jako jsou charitativni dary, sponzoring;

e pravidelné poskytovani informaci vetejnosti, jedna se o tiskové konference, vyro¢ni
zpravy;

e komunikovani s médii;

e publikovani firemnich ¢asopisti a mnohé dalsi.*®

4 FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 2012. s. 131.
4“4 7AMAZALOVA, M. Marketing. 2010.
4 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2016. s. 119.

4% SRPOVA, J., REHOR, V. Ziklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikate/sz. 2010. s. 223.
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Vyznamnou komunikac¢ni piednosti public relations je zejména jejich diivéryhodnost.
Takto maji moznost mnohem snaz ovliviiovat zejména fadu perspektivnich zakaznika
vyhybajicich se umyslné vlivu reklamy. Jedna se tedy o ucinnéjsi prostiedek nez bézna
reklama. Public relations muze predstavovat nejen velice efektivni, ale soucasné
i ckonomicky piijatelné prostiedky propagace firem a soucasné¢ i produktu, hlavné
pro mladé a zacinajici spoleCnosti. Nastroji public relations zdkaznikim bézné nic
nenabizime, ale ani neproddvame. Jedna se pouze o poskytovani informaci, ptipadné
poradani aktivit, které by méli oslovit vefejnost, a bude tedy nalezité ocenéno. Public
relations ma prispét ke zlepSeni image a postaveni spole¢nosti v oCich vefejnosti, teprve

az na druhém misté je ovlivnéni vniméani konkrétni nabidky.*’

Prvotnim tikolem public relations neni prodej, ackoliv k nému mohou zprostredkované
ptispét. Jejich ukolem je informovat, vytvaiet pochopeni, porozuméni, diivéru, ale také mayji
vychovéavat. V prostfedi public relations se hradi sluZzby, jez jsou poskytovany z velké

vétsiny v podobé poplatki.*®

Bézné se k zakladnim konkrétnim néstrojim public relations fadi Siroka Skala

v komunika¢ni praxi vzajemné se propojujicich a dopliujicich aktivit, kterymi jsou:

e aktivni publicita — jedna se o tiskové zpravy, konference, rozhovory pro média,
vydavani vyrocnich zprav, v€etné vlastnich internich tiskovin;

e events (organizovani udalosti) — vlastni pfedvedeni nového produktu, oslavy
spojené s ¢innosti firmy, stejné jako udélovani ocenéni;

e lobbying (lobovani) — zastupovani a prezentovani ndzorii spolecnosti v piipade
jednani se zdkonodarci, ziskavani a predavani informaci;

e sponzoring (sponzorovani) — kulturnich, politickych, sportovnich a dal$ich akci, na
kterych se bude firma podilet;

e reklama organizace — spojeni reklamy a public relations neni primarné zaméieno
na konkrétni vyrobek, ale na firmu, jako celek. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi

a zlepseni image firmy.*°

4T FORET, M. Marketingova komunikace. 2011. s. 327.
8 KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 2013. s. 200.
4 FORET, M. Marketingova komunikace. 2011. s. 310.
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Mnohdy je snadnéj$i pométovat vykon, oproti skutecnému vysledku, ovSem dopad na
vetejnost, a hlavné pak na klicové individuality, tvlirce vefejného minéni je mnohem

vvvvvv

pUsobit zejména na zménu postoji a dale budovat dlouhodobé vztahy.°

Néklady spojené s public relations jsou podstatné mensi, nebot’ rozpocty se pohybuji
v fadech statisicli. Znacna cast klientl plati svym PR agenturdm mési¢ni Castky, za coz

ocekavaji neustalé vykazovani vysledk. Co se ovSem tyka reprezentativniho vyzkumu
vvvvvv t.51

Z ptedlozenych informaci tedy jasné vyplyva, ze public relations je ¢innosti, ktera ma
za cil ovlivnovat, ale také ziskavat porozuméni, souc¢asné vsak informovat a ziskat zpétnou
vazbu od téch, na kterych je tato Cinnost zacilena. Public relations se vyznacuje maximalni
organizovanosti, kterou nelze délat bez pfedchoziho prizkumu a analyzy. Z tohoto divodu
dnes tento komunikacni prostfedek vyuziva celd fada spoleCnosti a snazi se o vytvoreni

lep$iho obrazu u Siroké vetejnosti.

5 KOPECKY, L. Public relations: déjiny - teorie - praxe. 2013. s. 150.
5L HEJLOVA, D. Public relations. 2015.
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4 Vysledek vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumaného objektu

4.1.1 Historie obchodni znacky

Fruitisimo Fresh s.r.o. je franchisingova sit’ ovocnych bart, kterou v roce 2003 zalozili
dva kamaradi, Jan Hummel a Tomas$ Lichtenberg. Tato nejdiive narodni sit’ se pozd¢ji stala
mezinarodni, kdyz se Fruitisimo S.r.0. rozhodlo expandovat do dalSich zemi. Nyni je
muizeme najit v Ceské republice, na Slovensku a v Mad’arsku. Do dnesniho dne maji v

provozu jiz vice nez sedm desitek ovocnych bara.

Nasledné v roce 2009 firma byla piejmenovana na Fruitissimo Fresh s.r.o. V roce 2009 byla
spole¢nost Fruitisimo Fresh s.r.o. sloufena na zékladé fuze jako nastupnickd spolecnost
spole¢nosti Fruitisimo s.r.o. jakoZto zanikajici spolecnost bez likvidace. Jednatelem byl

stanoven Jan Hummel.

V soucasné dobé znacka Fruitisimo je provozovana spole¢nosti Fruitisimo Fresh s.r.0. Udaje

o spole¢nosti jsou zapracovany do nasledujici tabulky:

Nazev spolecnosti Fruitisimo Fresh s.r.o.
Datum vzniku spolecnosti 2003 (pod obchodnim jménem Fruitissimo s.r.0.)
ICO 28934610

Zapis v obchodnim rejstiiku | sp. znacka: C 154127, Méstsky soud v Praze

Zakladni kapital 200 tis. K¢

Celou svoji historii a veskeré informace jsou dostupné pfimo na webu Fruitisimo Fresh

vvvvvv

Fresh s.r.o.

Fruitisimo Fresh s.r.o. se fidi slohem ,,Nejovocnéjsi bar ve tvém okoli“. Zaméfuje se
na zdravy Zivotni styl, mezi jejich hlavni nabidku patii ovocné drinky, ovocné a zeleninové
smoothie napoje, femesln€ vyrobena zmrzliny z vlastni vyrobny, a také pecou vlastni dorty.

Také nabizi kavu, zdravé svaciny.
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V roce 2007 zacala firma otevirat pobo¢ky na Slovensku, a v roce 2016 expandovala
s prvnim ovocnym barem také na madarsky trh. V témze roce bylo vedeni rozsifeno

0 investory, za uc¢elem podpory expanze.

V roce 2017 se vlastnictvi firmy rozd¢€lilo. Tomas Lichtenberg ukoncil svoji ucast
a prevedl svlj podil ostatnim spolecnikiim a stal se tak jedinym spole¢nikem nové firmy
Giftisimo s.r.0., ktera se zaméfuje na baleni darkt. Jedinym jednatelem firmy je nyni tedy

Jan Hummel s 60 % obchodnim podilem na zakladnim kapitalu.

Fruitisimo Fresh s.r.0. pokryva trh pfedev§im Vv ru$néjsi ¢asti mésta a centru — hlavni
ulice ¢i namésti. Od roku 2016 jsou pobocky Fruitisimo Fresh s.r.o. i v prostorach nemocnic
nebo jako soucast Cerpacich stanic Shell. V roce 2018 byla zavedena novinka, tzv. shop in
shop v hrackaistvi Hamleys a v konceptu Sklizeno. Existuje také pojizdna provozovna Juice

Bus nebo karavan.

V Ceské republice ma Fruitisimo Fresh s.r.0. pobocky v Brné, Ceskych Budgjovicich,
Hradci Kralové, Jihlavé, Liberci, Olomouci, Opavé, Ostraveé, Pardubicich, Plzni, Praze,
Vsechlapech, Poptivkach, Rozvadové, Kalné, Ladné a PiSovicich. Na Slovensku je to v

Ziling a Bratislavé a v Mad’arsku v Budapesti.

4.1.2 Organizacni struktura firmy

Centralni oddéleni ma na starosti vSechny administrativni, provozni a logistickeé ukoly,
vcetné vytvoreni marketingové komunikacni strategie firmy. Franchisingové pobocky maji
pomérné jednoduchou organizaéni strukturu. Sklada se z fransizanta (ktery si zakoupil pravo
provozovat franSizu), manazera pobocky (mtiiZze byt osoba totozna s osobou franSizanta) a

prodavact (jedna az dvé osoby na jednu pobocku).

Mezi produkty a sluzby nabizené v rtuznych pobockach se fadi vSechny mozné
vyrobky z ovoce a zeleniny jako jsou Cerstvé stavy a ovocné koktejly, ruéné vyrabéna
kopeckova zmrzlina, Cerstvé umleta kava, svacinové kelimky s ovocem, jogurtem, tvarohem
nebo zeleninovym salatem, a ve vybranych pobockach vyrabi i vlastni dorty. Od roku 2017
firma spustila moznost online rozvozu ovocnych a zeleninovych §tav po Praze a Brné¢.

Zajistuje také catering, ktery dodava spolecnostem, at’ uz se jedna o obcerstveni na porady,

38



firemni snidané nebo brainstormingy. Spole¢nost nabizi své produkty prostfednictvim tiech

konceptt:

e Fruitisimo Fresh — v nabidce jsou koktejly z ovoce a zeleniny, fresh dzusy, kava,

zdravé svaciny, dorty, zmrzlina a dals$i dopliikové produkty.

e Fruitisimo Ice Cream — v ramci tohoto konceptu spole¢nost nabizi zmrzlinové pohary

a sorbety, kopeckovou zmrzlinu, ledové tiisté ¢i koktejly.

e Fruitisimo Ice Cream Factory — jedna se o jedinou pobocku v Ceské republice, ktera
se nachazi v Praze — je to v podstaté takova tovarna, ktera byla zalozena roku 2010 a
lidé se mohou podivat na proces vyroby zmrzliny pfimo na misté, spole¢nost zde
vyrabi také nanuky, vSe si zdkaznik miiZze ochutnat pfimo na misté i s kdvou, miize
tam vzit své déti, jelikoz tovarna ma détsky koutek — s jeho vyuzitim si mohou rodiny

pro své déti objednat oslavy.

Hlavnim cilem Fruitisimo Fresh s.r.o. je zlepSovat lidem den. Toho znacka dosahuje
nejen diky prodavéani zdravym, chutnych a kvalitnich produktl, ale také prostfednictvim
usmévi a pozitivniho ptistupu. Od roku 2014 zavedla spolecnost tzv. garanci tsmévu. To
znamend, Ze by nikdo nemél odejit bez tsmévu. Ma ho dokonce namarkovany jako
samostatnou polozku na uctence. Barmani se pii odchodu nelou¢i typickym ,Na
shledanou!*, ale pouZivaji sympatictéjsi ,,Na zdravi!®.

Diky tomu, Ze je v nabidce kazdy napoj origindln¢ pojmenovan, miize se Clovek
pti nakupu drinki citit kazdy den uplné jinak. At uz jako filmova hvézda s drinkem Pretty

Woman, nebo neodolatelny lovec Zen s drinkem Sexuality.

Fruitisimo Fresh s.r.o0. se tidi heslem LIVE WHAT YOU LOVE, tedy aktivni Zivotni
styl, zdravi, zdbava, ismév, vaSen. Hlavni mySlenkou spolecnosti totiZ neni nejrychlejsi
anejvykonnéj$i mixér. Je to o lidech. O lidech a o jejich pfistupu k zdkaznikovi. Miluji totiz,
co délaji, a to je vidét pii kazdé navsteve.

Firmé zélezi nejen na lidech, ale i na pfirodé, jelikoz je jejich hlavnim dodavatelem

wevr

plastové kelimky, které se vyrabi zropy, a nahradily je ekologickymi kelimky
z bioplastu PLA. Ty vypadaji na prvni pohled stejné, jako ty plastové, jak vzhledové,
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tak 1 strukturou. Hlavni surovina, ze které se ale vyrabi, neni ropa, ale kukuficny Skrob. Jsou

zcela kompostovatelné a nepiedstavuji tak Zadnou z4téZ na piirodu.>

Obrazek 1 Organizacné-funkcni schéma centraly

Vedouci Usek:
1. Jednatele
2. Finanéni manazer

Ugetni oddgleni:
1. Hlavni dcetni
2. Mzdova tcetni
3. Asistentka Gcetni

Administrativnia provozni oddéleni:
, 1. Projektovy manazer Marketingové oddéleni:
Obchodni management: o .
. 2. Personalni asistentka 1. Brand manazer
1. Country manaZer ) . . B .
L . 3. Office manazer 2. Marketingovy manazer
2. Regionalni manazer B
. . 4. Asistentka provozu
3. Obchodni manazer -
- . . 5.IT pracovnici
4. Franchisingovy manazer e
6. Ridici

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Ekonomické ukazatele

Spolec¢nost Fruitisimo Fresh s.r.0. nema zvefejnéné ucetni zavérky za posledni roky ve
Sbirce listin na Ministerstvu spravedlnosti Ceské republiky. Posledni zvetfejnénd ucetni

zavérka je z roku 2015.
Z internich zdroji podniku byly zjistény nasledujici finan¢ni a ekonomické ukazatele:
e Obrat spolecnosti za rok 2018 byl 310 mil. K¢&.

e Naklady na prodané vyrobky a sluzby za rok 2018 ¢inily 218 mil. K¢. Jedna se o celkové

provozni néklady spole¢nosti.

52 Fruitisimo. Frutisimo. [online]. 2019 [cit. 2019-02-27]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/uploads/Fruitisimo.pdf
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Celkovy provozni zisk spolecnosti v roce 2018 dosahl 92 mil. K¢.

Celkova aktiva ¢inila pro rok 2018 20 mil. K¢. Piedevsim se jedna o dlouhodoby hmotny

majetek v podobé obchodniho vybaveni, stroji a zafizeni.

Celkova zadluZenost (pomér ciziho a vlastniho kapitalu) byla v roce 2018 ve vysi 60%.
Jedna se o obchodni uvér od dodavatele strojti a zatizeni, které spole¢nost zakoupila na
leasing a postupné splaci. Dale spole¢nost ¢erpala finan¢ni uvér od banky pro ucely
investice uréené k rozsiteni obchodni sité poboéek v Ceské republice. Uvér
ma urokovou sazbou 4,9 %, tedy pomérné vyhodné s ptihlédnutim k trzni rokové sazbé
na investi¢ni uveéry.

Rentabilita trZzeb firmy Fruitisimo Fresh s.r.o. dosahuje 25%. Jedna se o dobry ukazatel
v daném odvétvi. Hlavnim faktorem, ktery zajist'uje dostatecnou rentabilitu, je financni
paka a zhodnoceni vlastniho kapitalu diky vyuziti cizich zdroji. Spole¢nost investovala

do rozsiteni obchodni sité, ¢imz zvysila své obraty a zisk.

Struktura aktiv spolec¢nosti je vyrovnana. Ve spolecnosti jsou ve stejném objemu
dlouhodoba a kratkodoba aktiva. Kratkodoba aktiva jsou tvofeny pievazené
kratkodobymi pohledavkami, coZ jsou pohleddvky za obchodnimi partnery, kterym

firma dodava produkty pro vyrobu vyrobki a zboZi.

Zavazky spolecnosti jsou tvofeny prevazné kratkodobymi zavazky z obchodnich
vztahl. Jedna se o zavazky vii¢i dodavatelim, kteti dodavaji ovoce a zeleninu pro

vyrobu ndpojl a distribuci po obchodni sité Fruitisimo Fresh s.r.o.

4.1.4 Produktové rady

Fruitisimo Fresh s.r.o. nabizi hned ne¢kolik produktovych fad — patii mezi né

vitaminové koktejly, zmrzlina, kava, dorty a zdrava svacina. Doplitkovymi sluzbami poté je

catering, doplnkovy sortiment a nabizi také darkové karty.

Co se ty¢e zmrzliny, jak jsme jiz vySe uvedli, ta je vyrdbéna femeslnym zplisobem, to

znamena, ze je rucn¢ délana dle vlastnich receptur. Fruitisimo uvadi, ze jejich zmrzlina

je zdravéjsi, jelikoz je vyrabéna z kvalitnich surovin. Receptury pouZivaji tradi¢ni nebo

je inovuji. Maji své cukrare, kteti vytvaii krémové zmrzliny. V soucasnosti (inor 2019) jsou
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V nabidce tyto pfichuté: pernik s povidly, arasid, banan s ¢okolddou, belgickd cokolada,
bortvka sorbet, ¢erny rybiz s Acai —sorbet, Cerveny meloun, citron sorbet, ¢oko-kokos, extra
pistacie, jahoda-malina sorbet, jogurt, karamelovy S$moula, mango sorbet, mozartova
dokolada, slany karamel, tvaroh s quellou, vanilka a visefi sorbet.>® Jiz z piichuti je tedy
patrné, ze se opravdu snazi nabizet jak tradi¢ni pfichuté jako jsou vanilka nebo jogurt, ale
zaroven pfichazeji i s modernimi pfichutémi jako je slany karamel. Ty dopliuji jest¢ o
specialni prichuté, které nejsou u nas tak bézné k dostani, jako jsou sorbety, tvaroh s quellou
¢i Cerny rybiz s Acai. Fruitisimo navic uvadi, Ze jejich zmrzliny jsou vyrabény bez umélych
barviv — naptiklad ptichut’ karamelovy $moula je barvena spirulou®®, coz je zdravi prospésna
fasa. Je tedy patrné, ze Fruitisimo se u svych zmrzlin snazi odlisit od konkurence tim, ze

vyrabi zmrzliny z pfirodnich produktl, vEetné barviv, a dba na zdravi svych klientd.

Fruitisimo nabizi i kavu. Tady zZadné speciality nenajdeme. Jedna se o bézné dostupné
typy kavy: americano, americano s mlékem, capuccino, espresso, flat white, latte, espresso
machiato. Kévu nabizeji ve tfech velikostech, a navic si zdkaznik mlize ptfiobjednat mléénou
pénu, shot navic ¢i Slehacku. Spolec¢nost uvadi, ze kava je Cerstvé namletd s povzbuzujici
vuni. Je zjevné, ze kromé orientace na zdravi a kvalitni suroviny je zde zaméfeni i na dnes

tak popularni erstvost.>®

Dalsi nabizenou produktovou fadou jsou dorty. Spole¢nost na svém webu uvadi:
., inspirovali jsme se u svétoveé uznavanych cukrari a vysledkem je 6 origindlnich dorti.
Nasim tajnym receptem je rucni vyroba a maximdalni podil vysoce kvalitnich surovin.
Fruitisimo dorty neobsahuji Zadny ztuzeny tuk nebo Skodliva écka. Jsou mrazeny ,,Sokem *,
pFi extrémné nizkych teplotdch, ¢imz si zachovaji svou jedinecnou kvalitu a skvélou chut. “*

Mezi nabizené dorty patfi: Cokoladovy dort, malinovy dort, mango-maracuja dort, pistaciovy

dort a vanilkovy cheesecake.’’ I zde je evidentni zaméfeni na zdravi, kvalitni suroviny a

53 Frutisimo. Zmrzlina [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/zmrzlina#

% Frutisimo.  Zmrzlina:  Karamelovy  $moula  [onling]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné  z:
https://www.fruitisimo.cz/karamelovy-smoula

5 Frutisimo. Kava. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/kava
% Frutisimo. Dorty [online]. 2019 [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/dorty#
57 Frutisimo. Dorty [online]. 2019 [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/dorty#
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nepouzivani umélych barviv ¢i dokonce ztuzeného tuku. Drzi se tedy souCasnych trend

V oblasti zdravé vyzivy.

Ptedposledni z produktové fady je Zdrava svacinka. Jednd se o salaty, ovesné vlocky
¢1 tvarohovou svacinu, konkrétné nabizeji: Greeky shaker — salat z cherry rajcat, okurky,
papriky, balkanského syru a oliv, KaSe z freshe — slozena z jable¢ného freshe, strouhanych
jablek, ovesnych vlocek, jahod a skofice, Lesni tvaroh — kelimek s tvarohem, banidnem,
malinami a medem, Melon Mix — dva druhy melounu a jahody, Rice Jump — kelimek
s mlécnou ryzi a malinami, Smooth Yogurt — sloZzeny ze selského jogurtu, musli, bortivek

a bananu.>®

Ovocné a zeleninové Fruitisimo napoje se prezentuji nejen jako zdravé, ale jejich
vyroba je nazyvana malou show, a navic firma chrani pfirodu tim, ze své koktejly podava
v ekologickém biokelimku, tedy obalu, ktery je vyroben z kukutice a na kompostovatelném
misté se rozlozi za 4 mésice. I zde je evidentni cileni firmy na zdkazniky, kteti se zajimaji
nejen o své zdravi, ale 1 o ochranu pfirody. Ve své nabidce maji sezonni drinky. Sezonni
nabidka je kazdé dva mésice obménovana. Drinky se vybiraji na zaklad¢ rocniho obdobi a
sezonni nabidky. V 1ét¢ to jsou obvykle drinky z jahod a melounti, v zimé& drinky na podporu
imunity.>® V soucasnosti (tnor 2019) jsou v nabidce koktejly snizvy Meducina a
Antibacilus — koktejly obsahujici mnoho vitaminu C a protizanétlivych latek ze zdroji jako
je med, zazvor, pomerané, ¢erny rybiz, ananas apod. V bézné nabidce pak maji produkty s
nazvy Acai Vitality, After Party, Detox, Cécko, Kakao-Bob, Nabijecka, Tai-Chi, Go Green,
Get fresh, Happy Budha, Imunity, Me2d, Nespotané mango, Pretty woman, Forever young,

Sexuality, Stress killer a re-fresh.®
Ve vSech ptipadech se jedna o koktejly vyrobené pfimo na misté, a to z Ovoce,
zeleniny, seminek, jogurtu, s6jového napoje, bylinek ¢1 medu. Koktejly se prodavaji ve dvou

velikostech —bud’ v kelimcich o velikostech 0,31 a 0,51 nebo v 0,51 lahvich. Ovoce spole¢nost

%8 Frutisimo. Zdrava svacina [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/zdrava-svacina

% Frutisimo. FAQ: Ovocné a zeleninové koktejly. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/o-nas

80 Fruitisimo. Koktejly [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/vitaminove-koktejly
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dovazi z riznych koutu svéta — napf. mango z Thajska, acai z Brazilie anebo jablka z kraju

Ceské republiky.5!
Portfolio produktt Fruitisimo Fresh s.r.0. 1ze zobrazit na nasledujicim diagramu:

Obrazek 2 Portfolio produktdi podle obratu

Portfolio produktt podle obratu
H Vitaminové ndpoje
H Zmrzlina

Kdva a teplé napoje
W Dorty

M Zdravé svaciny a drobny
prodej

Zdroj: interni informace firmy

4.2 Audit sou¢asné marketingové komunikacni strategie

Nézev spolecnosti Fruitisimo pochéazi z anglického slova fruit. JiZ z ndzvu je tedy
jasné, s jakym druhem zbozi spole¢nost pracuje. Navic spole¢nost piisla s lokem ,,LIVE
WHAT YOU LOVE®, coz mtze byt voln¢ pielozeno, jako zij tim, co milujes. Je tam tedy
smétovani k positivnimu uvazovani, coz jesté dopliuje jejich logo v oranZové barve, ktera
je také obecn& povazovand za barvu optimistickou, vitdlni. Do této barvy jsou ladény
i stanky a obchudky spolecnosti Fruitisimo. Prodejni mista nemaji jednotny vzhled,
ale design jednotny je, pokud tedy jiz mame predstavu, jak prodejna Fruitisimo vypada,
je vcelku jednoduse rozpoznatelna jakakoli dalsi jiz z dalky. Prodejny jsou obvykle
vybaveny obrazovkami, kde je nabidka jejich produktti nebo dokonce bézi video ukazujici

vyrobu zmrzliny. Zakaznici tak mohou vidét, ze zmrzlina od Fruitisima je vyrabéna cukrafi

vlastnima rukama, nikoli strojové zpracovdna nékde v tovarné. Jedna se o image firmy

81 Frutisimo. FAQ: Ovocné a zeleninové koktejly. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/o-nas
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— jejich produkty vyrab&ji skute¢ni lidé ze skuteénych surovin, nikoliv z né&jakych
dochucovadel a jinych nezndmych piisad. Zakaznik vidi, co ji. NiZe je vyobrazena prodejna

v OC Chodov — jedna z mnoha v Ceské republice.

Obrazek 3 Pobocka Fruitisimo v OC Chodov

Zdroj: Fruitisimo, 2019

Nasledné si popiseme propagacni nastroje spole¢nosti Fruitisimo.

421 Reklama

Reklama je vyuzivana v rdmci mnoha mist. Prvni, které si uvedeme, je pfimo misto
prodejni — to, jak jsme vySe uvedli, obvykle disponuje obrazovkami, kde jsou promitany
nabizené produkty s jejich cenami, v¢etné nabidky sezonnich produkti. Na obrazovkach
nebo poutacich jsou mnohdy také loga typu ,,Nenechte bacily zaltoc€it na svou imunitu!*
apod. Spolecnost také propaguje svoji znacku na svych webovych strankach, Facebooku,

Instagramu nebo YouTube. Tuto ¢ast si podrobnéji rozebereme v ¢asti on-line marketing.

V ramci reklamy a také s cilem otestovat nové potencionalni lokality, na kterych

by mohli vzniknout nové prodejny, vytvoftila spole¢nost Fruitisimo v roce 2015 tzv. JUICE
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BUS — auticko, které nabizi ovocné a zeleninové napoje na riznych mistech, ptedev§im

v blizkosti kancelaii.®?

4.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje miZzeme zminit napiiklad darkovou kartu, tu lze zakoupit
a nabit na ni jakoukoli ¢astku zacinajici na 300K¢. Kartu lze zakoupit na jakékoli pobocce
Fruitisima a je prodavana v originalnim baleni, na které je mozné napsat jméno, komu bude

darkova karta vénovana.®®

Obrazek 4 Darkova karta Fruitisimo Fresh s.r.o.

Zdroj: Zena-in.cz, 2019

Karta je zaroven vyuzitelna jako elektronickd penéZenka. Zakoupit si ji mize kazdy

a po registraci je mozné Cerpat vyhody pro ¢leny, kterymi jsou:

62 Fruitisimo JUICE BUS pfijede za vami. Marketingovenoviny.cz [online]. 30.4.2015 [cit. 2019-02-28].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/fruitisimo-juice-bus-prijede-za-vami/

8 Frutisimo.  Ddrkovda  karta  [online].  30.4.2015 [cit.  2019-02-28]. Dostupné  z:
https://www.fruitisimo.cz/darkova-kar
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o 10 % nacitaci sleva bez DPH (hned od prvniho nakupu).

e Zajimaveé slevy na vybrané druhy sortimentu.

o Dostavas rad(a) darky? Staci vyplnit datum narozeni a tésit se!

o Vyuzivani vyhod i bez klubové karty — staci znat pouze své 6mistné Fruitisimo cislo.
e  Moznost prednabit si kartu a ziskat bonusy.

e Uplatnéni viech vyhod v celé siti Fruitisimo v CR. “%

Registrovani ¢lenové navic kazdy mésic obdrzi e-mailovy magazin s novinkami
ze spolecnosti, informacemi o ovoci nebo slevové vouchery. V den narozenin ¢lena klubu

ptijde e-mail s 50 % slevou na cely sortiment.®®

Specidlni nabidky pak obvykle plati v pribéhu vanocnich svatkii nebo tieba
i na Valentyna. Pravé valentynska akce probéhla ve formé voucheru na slevovém portale
Slevomat, kde méla spole¢nost Fruitisimo nabidku 2 x 0,5 litru za cenu 119K¢ — zlevnéno
z 238K¢. Jednalo se o nabidku dvou ovocnych néapojl, specidlné vytvofenych pro
valentynsky den — ndpoj Srdcovka (maliny, mango, banan, hruska, jablko) a ndpoj Amorek
(jahody, pomerané, jablko, mata). Akce platila od 14.2. do 10.3.2019.%® Na podzim roku
2018 Fruitisimo pfipravilo halloweenskou soutéz na Facebooku. Ukolem bylo najit viechny
duchy drink — viz obrazek nize a napsat jejich mnozstvi do komentaii dany ptispévek.
Vyherci byli vybrani ze spravnych odpovédi — dva ziskali nabitou karti¢ku v hodnoté
250K¢.%7 Spole¢nost Fruitisimo se také tcastnila konference Zakaznik 2030, kde byla
dokonce partnerem. V ramci soutéze tak nabizela vstupenku v hodnoté 5 900K¢ tomu, kdo

si nejlépe tipne, kolik zakaznikd ptislo na bary Fruitisimo v roce 2017.8

4  Fruitisimo. Pro¢ se pridat k ndm do klubu? [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/klub

8  Fruitisimo. Proé se pridat k ndm do klubu? [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/klub

8 Slevomat. 2x 0,5litrovy drink Fruitisimo plny lasky a zdravi: Srdcovka nebo Amorek. [online]. [cit. 2019-
02-28]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/akce/1423320-2-0-51-valentynsky-drink-fruitisimo-pIny-zdravi

7 Halloweenska soutéz o 2x 250 K&. Facebook.com [online]. 2018 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/fruitisimo/

68 Soutdz s nami a vyhraj vstupenku na konferenci ZAKAZNIK 2030 v hodnoté 5.900 K¢&. Facebook.com
[online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné zZ:
https://www.facebook.com/fruitisimo/photos/sout%C4%9B%C5%BE-s-n%C3%Almi-a-vyhraj-vstupenku-a-
konferenci-z%C3%A1kazn%C3%ADKk-2030-v-hodnot%C4%9B-5900-k%C4%8Dfr/10154936278062493/
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Fruitisimo se zucastnilo 1 n€¢kolika festivali. Mezi nimi jsou napiiklad Mezinarodni
filmovy festival Karlovy Vary, Food Truck Snow, Active for Life, Burger festivalu, Prague

Cream festivalu a dalsi.

4.2.3 Public Relations

Spole¢nost nezapomina ani na public relations. Své zdkazniky, i ty potenciondlni,
informuje na svych webovych strankach, kde v sekci novinky zvefejiiuje informace o nové
otevienych pobockach ¢i sezonnich ndpojich. O Fruitisimu napsali napiiklad také deniky

E15%, Hospodatské noviny’®, Mediaguru’ a mnohé dalsi.

4.2.4 Online marketing

Jako prvni uvadime e-maily. Jak jsme jiz vySe zminili, spole¢nost Fruitisimo rozesila
svym registrovanym zakazniktim e-maily, ve kterych naleznou magazin s novinkami, tipy a

slevovymi vouchery.

Spolec¢nost dale také vramci online marketingu vyuziva své webové stranky
¢1 profily na socidlnich sitich. Na svych internetovych strankach predstavuje produkty,
vcetné sezoénnich nabidek, a prezentuje, co jednotlivé produkty obsahuji, v€etné alergenti. Je
na nich také mozné vyhledat veskeré pobocky s jejich adresou a mapou, oteviraci dobu,
nabidku na pobocce a nékolik fotografii z pobocky. Fruitisimo také predstavuje nabidku

spoluprace ve formé& franchisingu nebo nabizi volné pozice.

69 Ceska sit’ ovocnych bart Frutisimo expanduje do Mad'arska. E15.cz [online]. 2016 [cit. 2019-02-28].
Dostupné z: https://www.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/ceska-sit-ovocnych-baru-frutisimo-expanduje-do-
madarska-1277284?tryMobileVersion=1

70 Retézec ovocenych bard Fruitisimo v dubnu otevie prvni pobo¢ku v Mad’arsku. Po 13 letech piibral nové
investory. Hospoddrské noviny [online]. 2016 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://byznys.ihned.cz/c1-
65195850-retezec-ovocnych-baru-fruitisimo-v-dubnu-otevre-prvni-pobocku-v-madarsku-po-13-letech-
pribral-nove-investory

" STRAKOVA, Katefina. Fruitisimo: Nejdiilezitéjsi je, jak o nds mluvi zaméstnanci. Mediaguru [online]. 30.
3. 2017 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/03/fruitisimo-nejdulezitejsi-je-
jak-0-nas-mluvi-zamestnanci/
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Pro komunikaci se zadkazniky pak spolecnost vyuziva Facebook a Instagram, kam
umist'uje fotografie, specidlni nabidky, soutéze ¢i prani. Ptispévky jsou pridavany zhruba
2 — 3 krat do tydne.

Abychom mohli zhodnotit webové stranky firmy, provedeme kratké porovnani
webovych stranek s webovymi strankami konkuren¢nich firem a ptfidélime kazdému

ukazateli body (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi).

Tabulka 1 porovnani online stranek vybranych firem

Ukazatel Fruitisimo Fresh | Ugo Bageterie Boulevard
s.r.o.

Orientace na | Intuitivni, Intuitivni, Jednoducha

webovych strankach | srozumitelna (5 | srozumitelna (5 | navigace, prilis
boda) bodi) mnoho  infromace

(4)

Barevnost Bil4, oranzova | Zelena, hnéd4, 5 | Zluta, bild -5 bod

(pfipomina bodi

pomeranc) — 5 bodi

Rychlost  nacitani | Méné 2 vtefin — 5| Méné 2 vtefin — 5 | 7 vtefin — 3 body

stranek boda bodu

Srozumitelnost  a | Pouze zakladni | Optimalni  objem | Pili$ mnoho
dostupnost informace (3 body) | informace pro | informaci, problém
informaci zakaznika (5 bodt) | se zorientovat (4

body)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Smluvni vztahy

Spole¢nost chece v rdmei svych marketingovych cilti navySovat pocet provozoven také
pomoci franchisingu. Na svych webovych strankdch spole¢nost uvadi, jaky piinos

to pfipadnému franSizantovi maze piinést:
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e, 0svédcené, oblibené produkty v ramci jednoduchého konceptu.

e Ekonomicky, pokladni a personalni systém, ktery je na miru vaseho provozu.
o Silné ndastroje pro rychlé zajisteni ziskovosti prodejny.

e Znacku piisobici po celé CR, na Slovensku a v Madarsku.

¢ Silnou marketingovou podporu.

e Zdzemi a podporu zkuseného poskytovatele fransizingu. “’>

Spolecnost ma samoziejm¢ i pozadavky na ptipadného fransizanta — néco jsou
konkrétni pozadavky néco se jevi spiSe jako doporuceni. Od franSizanta se ocekava,
ze bude mit smysl pro podnikani a bude se provozu aktivné ucastnit, bude mit organizacni
schopnosti, zvladne motivovat podiizené, dokdze vytvaiet plany a zpracovavat hodnoceni,
bude ochoten se ucit novym vécem a projit zaskolenim. Oc¢ekava se také, ze bude mit
potifebny kapital, bude dodrZzovat pouzivani ochrannych zndmek, receptl, strategii

spoleénosti a obchodni jméno spolecnosti.”

Pro Fruitisimo, stejné jako pro jiné spolecnosti, je franchising vyhodny, jelikoz
je to zplsob, jak franSizor mize rozsifit své distribuéni kanaly a celkové tak zvysit svoji
pozici na trhu, aniz by musel vynakladat dalsi investice. Snizuji se i naklady na propagaci

a reklamu, protoZe fransizanti plati ur¢ité ¢astky na spole¢nou propagaci a reklamu.

4.2.6 Hodnotovy vystup z auditu soucasné situace podniku

Z provedeného auditu soucasné marketingové komunikacéni strategie podniku vytvotfime
hodnotovy vystup. Véhy jednotlivych kritérii byly pfifazeny na zaklad€ subjektivniho
zhodnoceni. Bodové hodnoceni je to, jak firma odpovidd danému kritérii. Vyznam je pak
souc¢inem vahy a bodového hodnoceni. Bodové hodnoceni je pfidéleno dle stupnice 1

(nevyznamné) az 5 (velmi vyznamné).

72 Fruitisimo. Spoluprdce [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/franchizing#
73 Fruitisimo. Spoluprdce [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/franchizing#
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Tabulka 2 hodnotovy vystup z provedeného auditu KM spole¢nosti

Prvek komunikac¢ni strategie Vaha Bodové Vyznam
hodnoceni
Reklama

Barevnost reklamnich sdéleni 0,05 3 0,2
Intenzita reklamnich sdéleni 0,05 3 0,2
Vizualizace (pouzité vyobrazeni, 0,05 3 0,3
intonace reklamy)

Podpora prodeje
Poradani akci, nabidka slev a bonust 0,1 2 0,2
Vérnostni program 0,05 2 0,1
Soutéze 0,1 1 0,1

Public relations
VCasna oznameni o novinkach, 0,1 2 0,2

otevienych pobockach a dalSich
zpravach Fruitisimo Fresh s.r.o.

Clanky v asopisech a médiich 0,05 4 0,2
Reference od znamych osobnosti a 0,1 1 0,1
reklama s nimi

Online marketing
Sprava a vedeni socialnich siti 0,02 5 0,1
Aktivni online reklama a targeting 0,05 4 0,2
prostfednictvim webovych stranek
Kvalita a design webovych stranek 0,02 4 0,08

Smluvni vztahy

Sit pobocek prodavajicich produkt 0,15 4 0,6
Fruitisimo Fresh s.r.o.
Rozsiteni sit¢ a trzniho podilu bez 0,06 5 0,3
investovani vlastnich prostredki
Ptisné, ale ptesto férové podminky pro 0,02 5 0,1
franSizanty
Dodate¢ny ptijem v podobé royalty 0,03 5 0,15
poplatk od franSizantd
Celkem 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného hodnoceni faktorit komunikac¢ni strategie podniku Ize vyvodit nasledujic zavér.
Nejdilezitéjsi silnou strankou vyplyvajici ze stavajici komunikacni strategie je sit” pobocek

Fruitisimo Fresh s.r.o., které jsou otevirany na zakladé licen¢niho oprévnéni a franSizové
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smlouvy. Tyto pobo¢ky dovoluji zvysit obraty firmy, rozsifit sit’ pobo¢ek bez nutnosti
investovat do tohoto rozsifeni vlastni nebo ptjéené prostiedky a garantuji odbyt zbozi
Vv pozadované mife, aby firma plnila své povinnosti vic¢i dodavatelim. Ve stejné kategorie
faktori (smluvni vztahy) je uvedend silna stranka rozsifeni sité a trzniho podilu bez
investovani vlastnich prostfedkt, kterda ma druhy nejvétsi vyznam. Stejny vyznam ma silna
stranka vizualizace reklamnich sdé¢leni, které musi pfildkat potencialni zékazniky ke

stankum Fruitisimo.

Vyznamnou silnou strankou je aktudlni reklama a informace na profilech vedenych
Vv socidlnich sitich. Skute¢né pro zhodnoceni profilu na Facebook nebo Instagram bylo
zjisténo, Ze spolecnost je ma profesionaln¢ vytvorené a spravované. Na profilech se vzdy

obnovuje informace, aby byly pro potencidlni zakazniky zajimavé a aktudlni.

Velmi vyznamné jsou PR akce, zejména clanky v Casopisech a médiich, reference od
znamych osobnosti a reklama s nimi. DileZité jsou i nastroje online marketingu — online

reklama a targeting prostfednictvim webovych stranek.

4.3 Analyza makro prostiedi

4.3.1 PEST analyza
4.3.1.1 Politicko-pravni faktory

V rdmci politicko-pravnich faktort, které spole¢nost ovliviiuji, hovotime predevsim o
politické situaci vV zemi, perspektivach vyvoje této situace, zejména co se tyce vladnoucich
politickych stran v zemi a jejich politik, véetné daniové politiky a zakont. Spole¢nost vznikla
jiz v roce 2003, podivame se tedy na vyvoj DPH od tohoto roku — ten znazorniuje nasledujici

tabulka ¢&. 2.

Co se tyce danovych zakoni a vyznamnych zmén, byla firma Fruitisimo Fresh s.r.o.
ovlivnéna druhou vinou zavadéni Elektronické evidence trzeb (EET), kterou od tohoto data
pouziva (od biezna, 2017). Nicméné, nové povinnosti elektronické evidence trzeb nemély
vyznamny vliv na fungovani spolecnosti, ani nepfinesly dodate¢né administrativni naklady,
protoze spolecnost i tak podavala mésicni reporty na danovy tufad a veSkery prodej

registrovala online v realném casu.
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Tabulka 3 Vyvoj DPH v CR

Zménu piinesl zdkon (novela) | Utinnost od | SniZena sazba dané | Zakladni sazba dané
¢. 588/1992 Sb. 01.01.93 5% 23 %
€. 258/1994 Sb. 01.01.95 5% 22%
¢. 235/2004 Sb. 01.05.04 5% 19 %
¢.261/2007 Sb. 01.01.08 9% 19 %
¢. 362/2009 Sh. 01.01.10 10 % 20 %
¢.370/2011 Sb. 01.01.12 14 % 20%
¢. 500/2012 Sb. 01.01.13 15 % 21%
¢. 262/2014 Sh. 01.01.15 10 %, 15 % 21 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Jednatel.cz, 2018

Pokud zhodnotime budouci vyvoj v politické sféte v Ceské republice, 1ze predvidat,
ze vyznamné zmény v dailové povinnosti nenastanou. Soucasné politické strany ve snaze
ziskat ptizen svych volicu slibuji naopak zmirnéni danové povinnosti. Neni pravdépodobné

proto, Ze sazba dané se bude zvySovat.

4.3.1.2 Ekonomické faktory

V soudasnosti je nezaméstnanost nizka, obzvlasté v Ceské republice, to ma tedy
na firmu dvoji vliv: na jednu stranu piijmy obyvatelstva rostou a kupni sila je vysoka,
zakaznici si tak nabizené produkty mohou dovolit, coZ pro spole¢nost znamend vyssi zisky.
Ale na druhou stranu zvySeni primérné mzdy a nizkd nezaméstnanost v regionu znamena
pro spolecnost problém s hleddnim pracovni sily a nutnosti nabizet pracovnikiim vyssi mzdy,

coz zvySuje 1 celkové provozni naklady.

Co se tyCe ceny vstupl, ty se vzhledem Kk nabizenym produktim mohou lisit.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost pracuje pfevazné s ovocem a zeleninou, jsou znacné zavisly
nejen na dodavatelich, ale na ptirodé samotné, jelikoZ vlivy poCasi maji na péstovani plodin
znacny vliv. A tedy 1 na jejich mnoZzstvi a od toho se odvijejici cenu pro danou sezonu. Tento
faktor je mozné ovlivnit pouze tak, ze spolecnost si bude hledat alternativni dodavatele
ovoce a zeleniny, které v§ak nebudou zarucenym feSenim v piipadé¢ Spatnych klimatickych

podminek. Proto je vhodné diverzifikovat riziko spojené s dodavateli tak, ze firma si najde
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dodavatele z riznych regiont. V piipadé Spatnych klimatickych podminek v jednom regionu

(naptiklad, v Italie), firma bude odebirat od dodavatele z Portugalska apod.

Co se tyc¢e situace na trhu v oblasti prodeje bio zmrzlin a ovocnych $t'av, tak spolecnost
se drzi trend a nabizi produkt, co na trhu chybi. Zac¢inala jako spole¢nost prodévajici
kvalitni zmrzlinu v dobé&, kdy jeji nabidka na trhu byla co do kvality velmi omezena. Pozdéji,
kdyz se objevil trend zdravého zivotniho stylu opét svou nabidku ptizpisobila tim, ze zacala
nabizet ovocné napoje, které jsou opravdu vyrobeny piimo na misté z ovoce a zeleniny.
V dobé jejich zavadéni byly na trhu pouze ovocné dzusy vyrabéné z koncentrat nebo
obsahujici pouze podil ovoce a mnoha dochucovadla, barviva apod. Spolecnost zareagovala

i na BIO trend a zavedla kelimky Setrné k ptirod¢.

Firma Fruitisimo Fresh s.r.0. je samoziejmé také ovliviiovana inflaci, jejiz vyvoj si
ukazeme v tabulce ¢. 3. Inflace vyviji tlak, aby firma zvySovala své ceny, protoze ceny
vstupti rostou. Nicméng, inflace v Ceské republice nebyla a neni vyznamna (s vyjimkou
v roce 2008 — ditvodem inflace v tomto roce byla svétova ekonomicka krize). Spole¢nost

nezvysovala své ceny v dusledku inflace.

Tabulka 4 Vyvoj inflace 2003-2018

Rok

03|04 | 05|06 |07 |08 |09|10 11|12 13|14 |15 |16 | 17 |18

01(28/1925|28|63|1|15/19(33[14/04(03|0,7|25]|21

Zdroj: Kurzy.cz

Mezi pozitivni ekonomické faktory ovlivitujici ¢innosti firem v Ceské ekonomice je
stabilita ¢eské koruny. Ceskd narodni banka od roku 2014 do roku 2017 drzela eskou
korunu osldblou (v rdmci provadéné ménové politiky). Toto pozitivné pfispélo ke zvySeni

exportu na ¢eské produkty, ale taky na zvyseni prodejii cizinctiim, kteii do Ceské republiky

vvvvvvvv
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4.3.1.3 Socialné-demografické faktory

V ramci téchto faktori miizeme hovofit jednak o vzdélanosti zaméstnancu, o jejich
odbornosti a schopnosti a ochoté v poskytovani sluzeb. Vzhledem ke konceptu firmy, kdy
jsou zaméstnanci proskoleni a je snaha jim piizpiisobovat smény a zajistit, aby se v praci
citili dobfe, se da oc¢ekavat, ze tento faktor ma firma zvladnuty. Na své zaméstnance se

zamétuje, jelikoz pro firmu zaméstnanci jsou zaroven soucasti marketingové strategie.

Do socialné-demografickych faktorii fadime také distribuci pfijmii a zivotni styl
a vzdelani zdkaznikl. Vzhledem k tomu, ze zdravy Zzivotni styl je v soucasnosti hodné
propagovany a piijmy se zvySuji, jsou zékaznici ochotni utratit vice penéz za kvalitni

suroviny a néco, z ceho maji pocit, ze ptisp&je k ochrané jejich zdravi.

Otazka je, jak dlouho se tento trend zdravého Zivotniho stylu udrZi. Jesté pied rokem
1989 se o zdravy Zivotni styl zajimali pouze makrobiotici nebo lidé¢, ktefi se také zajimali
0 jogu. Dnes se o zdravém zivotnim stylu pisi blogy, to¢i videa na YouTube ¢i tvoii fotky
na Instagram a je spousta lidi, ktefi zdravy Zivotni styl timto zpisobem propaguji. Zaroven
jsou skvélym marketingovym nastrojem, o kterém mnoho lidi ani netusi. Fruitisimo se také
chytilo trendu ohledné tohoto zplsobu zivota a tézi z n&j. AvSak tento trend se zacal
objevovat jiZ po revoluci a postupné se rozvijel. V soucasnosti se zac¢ina mezi odborniky na
vyzivu diskutovat nebezpeci cukru, fruktozy konkrétné, kterd je pravé vyznamné obsaZena
VvV ovoci. Vyzivovy poradci za€inaji upozoriiovat na to, Zze smoothie do redukéni diety ani
zdravého kazdodenniho stravovani nepatii, prave kviili pfemite fruktozy. O tomto tématu se
hodné zminuje naptiklad Margit Slimakova, spoleCensky uznavana odbornice na vyZivu.
Kam az se problematika fruktézy vyvine uvidime pravdépodobné v nasledujicich letech.
Vzdyt' kdyz se podivame naptiklad na cigarety, dnes jiZ vime, jak jsou zdravi Skodlivé, a
pfitom je v 60. letech doporucovali 1ékaii na odkaslavani jako 1ék.” Dnes jsou reklamy na

tabakové vyrobky zakazané.

4 BROOKS, D. Were people healthy in the 1950s/60s with all the smoking and drinking?. Quora [online].
[cit. 2019-03-14]. Dostupné z: https://www.quora.com/Were-people-healthy-in-the-1950s-60s-with-all-the-
smoking-and-drinking
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4.3.1.4 Technické a technologické faktory

Spolecnost dba na to, aby jeji pobocky vypadaly moderné a také disponuji
obrazovkami, na kterych ukazuji riznd videa, aby zakaznici vidé€li, ze produkty, které

zakupuji jsou vyrabény z kvalitnich surovin a dba se také na zptsob vyroby.

Spole¢nost musela také investovat do pokladen EET. V neposledni fad¢, spolecnost
také vyuziva rizné odstaviovace a mixéry ¢i chladici boxy, které na svych pobockéach

ve velkém vyuziva.

Kdyz tedy zhodnotime uvedené faktory a uvedeme hodnotovy vystup provedené PEST
analyzy, je patrné, zZe se nachazime v obdobi prosperity, kdy je znacné kupni sila, a navic
V obdobi médniho trendu zdravého zivotniho stylu, ktery je spojen i s ovocnymi $tavami
jakozto zdrojem vitamind. Na druhou stranu je to trend a je otdzkou, jak dlouho trendem
zlstane. Kdyz se navic v soucasnosti objevuji informace o tom, Ze $tavy vlastné nejsou az
tak zdravé, jak se uvadi, a to predevsim kvuli mnozstvi kalorii, které¢ v sobé ovocné $tavy
nesou, méla by se spole¢nost nad touto informaci zamyslet a smétovat své produkty trochu

jinym smérem — vice si vysvétlime v navrhové ¢asti.

4.3.2 Analyza péti sil M. Portera

Pro provedeni analyzy konkurence bude provedena Porterova analyza péti
konkurenénich sil. V rdmci konkurenéni analyzy se podivdme na spolecnost UGO a
porovname ob& spolecnosti v ramci nékolika kritérii. Témito kritérii jsou dle analyzy péti
sil: bariéry pro vstup na trh, hrozba substitutli, vyjednavaci sila dodavatelt, vyjednavaci sila

klientt a rivalita v odvétvi.

4.3.2.1 Bariéry pro vstup na trh s nabidkou ovocnych §t'av a zmrzliny

Odvétvi, ve kterém pisobi Fruitisimo Fresh s.r.o. nemé vysoké bariéry pro vstup
novych konkurentii. Hlavni bariérou, kterd mize byt ptekdzkou pro vstup do tohoto trzniho
segmentu je navazani dobrych vztahti s dodavateli ovoce a zeleniny, ze kterych se ovocné

Stavy vyrabéji. Kromé navazani dobrych vztahtl je dilezité téZ zajistit dobrou logistiku, aby
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ovoce a zelenina se dostaly v pozadované kvalité, mnozstvi a Case do vyroby nebo rovnou

na prodejny.

Dalsi moznost ptekazkou je technologie pro vyrobu zmrzliny a ovocnych §t'av. Jedna
se o zakoupeni a pravidelny servis odst’aviiovact, mixeri a chladnicek, které jsou pouzivany
pro vyrobu a uchovani Cerstvosti potravin a vyrabénych produktt. Tato technologie je vSak
bez problému dostupna v obchodech zamétujicich se na prodej a distribuci spotiebicli pro

tento typ podnikani.

Lze zminit potfebné investi¢ni prostiedky pro zalozeni podobné firmy a zakoupeni
vSech nezbytnych spottebici a strojli. Investicni prostifedky jsou zapotiebi vSak v jakémkoliv

jiném podnikani, proto nelze tuto bariéru oznacit za vyznamnou.

Po zhodnoceni vyse uvedenych faktori 1ze konstatovat, Zze bariéry pro vstup jsou
nizké, resp. zddné. To znamen4, Ze tato konkurencni sila je vyznamnd — na trh maze vstoupit

dalsi silny konkurent.

4.3.2.2 Hrozba substituti

Pokud uvazujeme o substitutech, které jsou dostupné misto ovocnych $tav, tak
pfedevsim to jsou Cerstvé domdci limonady nebo chlazené ovocné caje. Déle to mize byt
voda nebo mineralka, popt. sycené napoje. Tyto substituty jsou dostupné v jakémkoliv
gastronomickém zatizeni a jednoduSe nahradi ovocné $t'avy. Nicméné, pokud hodnotime
absolutni nahraditelnost ovocnych §tav, tak tyto substituty nelze oznacit za absolutni
nahrady, protoze hlavni pfednosti ovocnych $tav neni pouze uspokojeni zizné, ale tézZ

dostatek vitamint a vlakniny, ktera pro je pro organismus dulezita.

Z uvedeného vyplyva, Ze hrozba substituti je sttedn¢ vyznamna.
4.3.2.3 Vyjednavaci sila dodavatelti

V letnich mésicich Fruitisimo Fresh s.r.o. odebira ovoce a zeleninu pro vyrobu
zmrzliny a §t'av predevsim u ¢eskych dodavatelti. V podzimnich, zimnich a jarnich mésicich
nabidka ¢eskych dodavatelil je znacn€ omezend a ceny jsou piili§ vysoké, proto Fruitisimo
Fresh sr.o. odebirda od zahrani¢nich dodavateli zevropskych statd (Italie, Recko,
Spanélsko), ale také z jinych kontinentll (Asie, Afrika, latinska Amerika). Vyjednavaci sila

dodavatelli neni pfili§ vysoka, protoZe Fruitisimo Fresh s.r.o. je pomémé velkym
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odbératelem a ma uzaviené smluvni vztahy na velky objem ovoce a zeleniny v pribéhu
celého roka. Proto Fruitisimo Fresh s.r.o. se nemusi obavat, ze dodavatel prudce zvysi ceny

na dodavané ovoce a zeleninu nebo zméni podminky smlouvy.

Vyjednavaci silu dodavatelii 1ze oznacit za stiedné vyznamnou.

4.3.2.4 Vyjednavaci sila zékazniki

Dle koncepci Fruitisimo Fresh s.r.o. zdkaznik je a jeho spokojenost jsou velmi dilezité.
Firma si dbé na dodrZeni vysokych standarda kvality, zaCinaje kvalitou prodavaného zbozi
az po obsluhu. Obchodni oddé€leni a vedeni firmy také pravidelné sleduje spokojenost
zakazniki s aktudlni nabidkou a vyvoj poptavky po urcitych napojich a zmrzliné. Obchodni

a marketingové oddéleni se snazi ptizptisobit svou nabidku timto pozadavkim.

Co se tyce ceny, vedeni firmy sleduje, za jakou cenu zékaznici preferuji kupovat stavy, tj.

jakého druhti a jaké velikosti. Proto cenova politika je téZ navazana na rozhodnuti zékaznik.

Lze tedy konstatovat, ze vyjednavaci sila zékazniki je vyznamna.

4.3.2.5 Rivalita v odvétvi a zhodnoceni trhu s ovocnymi §tavami v Ceské republice

uGo

Znacka UGO spadajici pod spolecnost Kofola patti k hlavnim konkurentim
spolecnosti Fruitisimo. UGO funguje na Ceském trhu uz od roku 2006. Nyni m4 znacka
80 provozoven, mezi které se fadi jak restaurace se zdravym obcerstvenim UGO Salaterie,
tak UGO Freshbary, kde 1ze zakoupit Cerstvé ovocné a zeleninové napoje. Neékteré pobocky
nabizi menu rozsifené o snidafiové menu &i polévky.” Obecné ve své nabidce maji snidang,
polévky, salaty, tepla jidla a wrapy, zmrzlinu, $tavy, smoothies a sezonni produkty. Nabidka
je tedy téméf stejna jako nabidka spolecnosti Fruitisimo. UGO také v ramci doplitkovych

sluZzeb nabizi catering a darkovou kartu.

5 UGO. Franchising [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: http://ugo.cz/franchising
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Obrazek 5 UGO ocista

Nove receptury
§tav + viluh z koprivy.
Navic Eistici €aj Leros
pro vasi detoxikaci

i) NASERVIRUITE 1 UGO

CISTU!

Jarni ofista téla, / TERMINY

/S nduse. N, TIS.-7.4.
b T2:9.-11.4
T3:12.-14.4.
T4:16.-18.4.

REGISTRACE!

Zdroj: Ugoocista.cz, 2019

UGQO navic pfisla s marketingovym tahem nazvanym Ocista — jedna se o jarni ocistu,
jsou stanovena 4 dubnova data, vzdy 3 dny se piji pouze ovocné a zeleninové UGO §tavy
a Cistici Caje, neji se zadné jidlo. Jedna se o balicek stav, ktery se sklada z 2,5 litru §tav
na kazdy den, které obsahuji pouze ovoce a zeleninu, bylinky a koteni a také vyluh z kopftivy.
Celkové ocista vychazi na 9 dni, kdy doporucuji 3 dny pied a po 3 dnech §t4v mit tzv. ¢isté
dny, tedy lehky jidelnicek, ktery bude doprovazen aktivitami. Po dobu 3 dnt §t'av se poté
pije 4krat denné 0,5 pfipravené stavy jako snidané, obéd, vecere a dezert plus 2 lahvi¢ky po
250ml jako svaciny. UGO tento program dopliiuje mobilni aplikaci, kterou je mozné

stahnout a nabizi i poradenstvi a priivodce. Cely bali¢ek §tav na 3 dny stoji 1 790 K&.™®
Srovnani nabizenych produkti

UGO i Fruitisimo nabizeji salaty, v pfipad¢ Fruitisima jsou vSak nabizeny pouze
pod produktovou fadou Zdrava svacinka a jedna se o dva bezmasé salaty se syrem. UGO
oproti tomu nabizi salatu hned 6 — z toho 4 masové (kuteci, hovézi a losos) a dva bez masa
(s kozim syrem a grilovanou zeleninu). Z produkti k snidani ob&é znacky nabizeji
4 produkty, avSak u Fruitisima jsou tyto produkty op€t v ramci produktové fady Zdrava

svacinka — nevidime vSak divod pro¢ produkty jako je KasSe z Freshe (ovesna kaSe), Lesni

8 UGO. Proc ocista? [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.ugoocista.cz/
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tvaroh (tvaroh sovocem), Rice Jump (ryZzova kase) a Smooth Yogurt (jogurt s musli)
nemohly byt konzumovany k snidani. U znacky UGO pak najdeme snidan¢ v podobé

Grilovaného avokada s vejcem, vajecnou frittatu, matcha palacinky ¢i ovesné bowle.

Tabulka 5 Srovnani nabizenych produktt Fruitisimo Fresh s.r.o. a UGO

Produkty Fruitisimo Fresh s.r.o. UGoO
Salaty 2 6
Snidané 4 4
Polévky 0 2
Tepl4 jidla a wrapy 0 6
Zmrzlina 19 2

Napoje 18+2 18+

Dorty 5 0
Kéva 7 0

Zdroj: UGO.cz, Fruitisimo.cz, vlastni zpracovani

Co se tyce polévek, Fruitisimo nenabizi zadné, UGO nabizi dvé denn¢ — jedna spada
do denniho menu a jedna do tydenniho menu — pfichuté mohou byt riizné, jedna se o krémoveé
polévky, jako jsou naptiklad brokolicovy krém, fazolovd s chilli, koprovy krém
S parmezanem, hraskovy krém s pestem apod. Co se tyce teplych jidel, UGO nabizi 6
produktt, zatimco Fruitisimo zadny. Aktualné ma UGO v nabidce 3 typy wrapt, 2 kroupota
se syrem a kufeci maso sryzi. Kdyz se podivdme na zmrzlinu, je evidentni,
ze zde ma spolec¢nost Fruitisimo navrch. Ta nabizi celkem 19 ptichuti zmrzlin, kdezto UGO
pouze 2. Rozdilem vSak je, Ze UGO nabizi to¢ené zmrzliny dvou pfichuti (jahoda + malina
+ bortivka + jablko a bandn + pomeran¢ + jablko), kdezto Fruitisimo nabizi zmrzliny
kopeckové. Obé spole¢nosti vSak své zmrzliny prezentuji jako zdravé, bez umélych barviv.
Pod oznaceni ndpoje jsme pro toto srovnani zatadili smoothies a §t’avy, které nabizi UGO a
vitaminové koktejly od spole¢nosti Fruitisimo. Ob¢ znacky maji ve stalé nabidce 18 napojt,
Fruitisimo k nim v8ak pfidava 2 sezonni koktejly, které se obménuji. Rozdilem v nabizenych
produktech vsak je, Ze Fruitisimo je prezentuje spiSe hravou formou, kdy kazdy koktejl ma
své vlastni jméno, napft. After Party, kdezto UGO ponechava zkratka jejich nazvy dle obsahu

jako je naptiklad ,bandn, jahody, jablko*. UGO navic vyuziva trendy pojmua jako je
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superfood ¢i nabizi své koktejly doplnéné o hraskovy protein, ktery je urcen pro doplnéni

proteinti sportovct, ktefi chtéji nabirat svalovou hmotu nebo i1 vegetariantim.

UGO dale nabizi i dalsi sezonni produkty a produkty nazvané vitrinové, které
si mohou zakaznici odnést s sebou, jelikoz jsou zabalené. Fruitisimo navic nabizi kavy

a dorty.
Srovnani cen

Dale se podivame na ceny nabizenych produktt znatky UGO a Fruitisimo. V pfiloze ¢. 1

jsou uvedeny tabulky ¢. 10 a 11 s cenami firem UGO a Fruitisimo za vybrané produkty.

Fruitisimo nabizi své koktejly o obsahu 0,31 nebo 0,51. UGO nabizi obsah 0,21, 0,31, 0,41 1
0,51. Znacka UGO tedy nabizi jednotnou cenu za své napoje stejného obsahu bez ohledu
na ovoce ¢i zeleninu, ze kterych je pfipraven. O néco levnéjsi jsou pak napoje z jednoho
druhu ovoce, kromé ananasu, ktery je drazsi. Fruitisimo nenabizi népoje stejného obsahu za
stejnou cenu jako tomu je u znacky UGO. Ve své nabidce vitaminovych koktejlti maji napoje

6 cenovych tfid. Nyni se pojd'me podivat na srovnani cen (tabulka €. 5).

Tabulka 6 Srovnani cen napoju

Fruitisimo —cena | Fruitisimo-cena | UGO —cena | UGO —-cena
Produkt
za 0,3l za 0,51 za 0,3l za 0,51
Ovocny ¢i
) . 69-109 89-129 65 92
zeleninovy napoj
Jedno druhovy
Y 75 99 62 85
napoj
Ananasovy napoj 99 139 99 129

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedené¢ tabulky €. 5 je patrné, ze cena ovocnych a zeleninovych napoji u
znacky UGO je niz8i nez u znacky Fruitisimo. UGO nabizi niz$i ceny také u jednodruhovych
napoju i u 0,51 ananasového napoje. Co se ty¢e ovocnych a zeleninovych napoji, mizeme

konstatovat, ze je znacka UGO nabizi levnéji.

Nyni se podivame na ostatni produkty. Co se ty€e cen zmrzliny, znacka UGO nabizi
dva druhy to¢ené zmrzliny za jednotnou cenu 32K¢. Fruitisimo nabizi kopeckovou zmrzlinu

za 29K¢&. Zbylé produkty nelze z hlediska ceny porovnavat, jelikoZ maji odliSné sloZeni.

61



Srovnani nabidky ¢lenskych klubi

U znacky UGO i u spole¢nost Fruitisimo je mozné stat se ¢lenem jejich klubu. UGO
ptislo s ndizvem UGOFANDA, ¢lensky klub druhé spole¢nosti je nazvan FRUITISIMO

KLUB. Pojd'me se tedy podivat na srovnani toho, co oba ¢lenské kluby nabizeji.

Tabulka 7 Srovnani vyhody ¢lenskych klubtt UGO a Fruitisimo Fresh s.r.o.

Vyhoda Fruitisimo UGO
E-mailovy magazin Ano ne
Darek k narozenindm Ano ano

Funkce elektronické

penézenky Ano ano
Slevové vouchery Ano ne
Slevy za nakupy Ano ano (s omezenim)

Zdroj: Fruitisimo.cz, UGO.cz, vlastni zpracovani

Jak muzeme z vySe uvedené tabulky ¢. 7 vidét, vyhody, které nabizi spole¢nost
Fruitisimo jsou rozsifeny. Co se tyce narozeninového darku, Fruitisimo daruje 50 % slevu
na veskery sortiment, UGO daruje 0,31 napoj zdarma. Co se tyce slev za ndkupy, jedna
se o ziskané body ¢i fruitkoruny, které Clen za své zakupy ziskava, a které miiZze posléze
uplatnit. U znacky UGO nelze na nekterych pobockach (Letist¢ Vaclava Havla, Hlavni
nadrazi Brno, Dejvickd Praha, Pankrac metro, Nadrazi Pardubice, Nadrazi Plzen, Nadrazi
Hradec Kralové, Masarykovo nddrazi, Nadrazi Novy Smichov) slevu za nakupy

na vérnostni karty z technickych divoda nadist.

Kdyz zhodnotime srovnani téchto dvou znacek, mizeme konstatovat, ze znacka UGO
nabizi §ir$i sortiment nez spole¢nost Fruitisimo, piedevsim obzvlasté poté, co v roce 2014
koupili i znatku Mangaloo, a pod znackou UGO se sjednotili — pod skupinou kofola.
Zaroven z cenového hlediska je spolecnost UGO levnéjsi, avSak nejednd se o zavratny
rozdil. Velkou konkuren¢ni vyhodou spolecnosti Fruitisimo je vSak jejich orientace
na zameéstnance a jejich garance usmeévu — tento prvek si podrobnéji popiSeme dale

V této praci.
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Dalsi konkurenti

Po prizkumu trhu se zda, ze nejvétsim konkurentem firmy Fruitisimo je pravé UGO,
jelikoz je sortiment téchto dvou znacek opravdu podobny, ob¢ nabizeji Stavy, salaty a jiné
pokrmy s cilem prezentace jako zdrava alternativa, obé nabizeji franchising a maji desitky

pobocek po celé republice.

Za konkurenci bychom dale mohli povazovat naptiklad spolecnosti VeggGo,

Bageterie Boulvard ¢i Amorino.

VeggGO. Tato spole€nost ma 8 pobocek v Praze, Hradci Kralové, Olomouci
a Pardubicich. Stejné jako Fruitisimo a UGO také nabizi franchising. Nabizeji jako koupi
produktli na pobockéch, tak roznasku. Obecné v nabidce maji polévky, VeggBurger, salaty,
svaciny, napoje a n¢jaké sladké jidlo. Co se tyce salatu, jedna se spise o komplexni jidla, nez
zeleninové salaty jako nabizi Fruitisimo. VeggGo ma v nabidce houbovy salat s bulgurem,
dynovy salat, mexicky ryZovy salat ¢i tofu salat s vlaSskymi ofechy. Co se tyce napojl,
nejednd se o Cerstvé $tavy, ale spiSe balené vody, kokosovou vodu, Club Maté apod.’’
Nicmén¢ se spoleCnost prezentuje, stejn¢ jako Fruitisimo, jako zdrava alternativa jiné

nabidky.

Bagetérie Boulevard. Bageteric Boulvard odmita nalepku fastfoodu. Prezentuje
se nasledovné: , jsme exprés gourmet. Koncept modernich restauraci se stylovou
atmosférou, které zakaznika rozmazluji gurmanskymi specialitami vytvorenymi podle
receptur Séfkucharu. Pripravujeme je z Ccerstvych regiondlnich surovin, V cerstvych
kiupavych bagetach a dalsich variantich nadychaného peciva. “® Prvni pobocka Bageterie
byla zaloZena v roce 2003, stejné jako u Fruitisima. Ve svém menu nabizeji, jak ndzev sdm
napovida, mnozstvi baget, Cerstvych i zapecenych, rychlovky — coz jsou napiiklad malé
bagetky s gyrosem ¢i Sunkou nebo patatas pecené brambory — dale snidané, salaty, dezerty
¢i ndpoje. Co se tyce salatil, jedna se prevazné o masové salaty, ale 1ze v nabidce najit i salat
Caesar. V ramci napojl nabizeji kavy, €aje ¢i Cerstvy pomerancovy dZus. V porovnanim

s Fruitisimo je vSak tato nabidka ndpoji velmi omezena. Bageterie Boulvard nabizi také

TVEGG-GO. VeggGO [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://vegg-go.com/cs/napoje/#vegg-food
78 Bageterie Boulvard. Kdo jsme [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.bb.cz/0-nas
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dezerty jako Tiramisu, muffiny, croissanty apod.’® Tady se tedy nejedna o zdravé alternativy
a Bageterie Boulvard se tak ani neprezentuje. Prezentuje se vSak jako spolecnost nabizejici

jidlo z kvalitnich a Cerstvych surovin a od nalepky fastfood se distancuje.

Amorino. Amorino je spoletnost nabizejici gelata a sorbety. V Ceské republice
ma tfi pobocky v Praze a mnohem vice na mnoha mistech svéta. V nabidce ma predevsim
zmrzliny, na které¢ klade velky diraz: ,,vzdy vybirame ingredience té nejvyssi kvality.
Ziskavame je z téch nejlepsich mist — registrované oznaceni piivodu (AOC) kdekoli
je to mozné. Pouzivame pouze Cerstvé plnotucné mléko a ovoce, které je opravdu zralé. Nikdy
nepridavame nic umélého...“® 1 u této spolecnosti je tedy patrné zaméfeni na kvalitni
suroviny a vynechani umélosti. Kromé zmrzliny i kdvu. Zvlastni je, ze nabidka je pobockach
je v anglickém jazyce, i kdyZ platba probihd v korunach. Celé menu je vyrazné drazsi,
napfiklad za zmrzlinu (dv¢ prichut€) zaplati zakaznik 130 K¢. Zda se, ze tato spolecnost cili

spiSe na turisty.

Vyjmenované konkuren¢ni firmy nejsou soucésti dale provedené konkurencni
analyzy, protoze jejich hlavni produkt se vyznamné li§i od nabizeného firmami Fruitisimo

Fresh s.r.o. a UGO.

4.3.2.6 Hodnotovy vystup z rivality odvétvi

Abychom mohli zhodnotit konkuren¢ni postaveni Fruitisimo Fresh s.r.o. v daném odvétvi
trhu, uvedeme tabulku s vymezenymi kritérii a vahami jednotlivych kritérii. Nasledné
vypocitdme soucin pro kazdé z kritérii a vypocitdme soucet soucinti. Dle vysledné hodnoty

zhodnotime konkuren¢ni pozici na trhu.

Vahy jsou pfisouzeny na zdklad€ mého subjektivniho hodnoceni. Body jsou pfisuzovany na
zaklad¢ stupnice (1 — nejhorSi; 5 - nejlepsi). ProtoZze nékterd kritéria jsou u obou

porovnavanych firem podobna, udéluji stejny pocet bodu.

7 Bageterie Boulvard. Menu [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.bb.cz/produkty/bagety

8 Amorino. Nase hodnoty. [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.amorino.com/cs/values.html
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Tabulka 8 Porovnani konkurenéniho postaveni dvou konkurentti

Klic¢ovy faktor Vaha Ugo | Fruitisimo UuGO Fruitisimo
soucin soudin
Kvalita vyrobku 0,25 5 5 1,25 1,25
Reputace firmy 0,15 5 5 0,75 0,75
Nabidka produktii 0,25 5 3 1,25 0,75
Vérnostni program 0,05 3 4 0,15 0,2
Pocet pobocek / podil na 0,1 5 (66) 4 (47) 0,5 0,4
trhu
Cenova politika 0,2 4 3 0,8 0,6
Soucet vah 1 47 3,95

Zdroj: vlastni zpracovani

Po porovnani stanovenych kritérii a jejich vyslednych hodnot je mozno konstatovat, ze
konkurenéni firma UGO ma nékolik desetinnych bodl napted. Hlavnim odliSenim je cenovy
politika firmy UGO, ktera je ptiznivéjsi, nez u firmy Fruitisimo Fresh s.r.0. a také nabidka
produktll, zejména dennich polévek a teplych jidel, které ve Fruitisimo Fresh s.r.o0. nabidce
chybi. Pouze v jednom bod¢ firma Fruitisimo Fresh s.r.o. mé& vedouci pozici — vérnostni

program, ktery vSak ma nejmensi vahu ze vSech analyzovanych kritérii.

Z konkuren¢ni tabulky vyplyva, Ze chce-li firma Fruitismo Fresh s.r.o. dosahnout
konkuren¢ni piesily a zaujmout vedouci pozice na trhu, musi provést nasledujici strategické
kroky: 1) vyvijet Gsili smérem k rozsiteni své obchodni sité; 2) zlepsit a zpestftit sortiment
nabizenych vyrobku; 3) snizit ceny na jednotlivé produkty (jednodruhové a vicedruhové

ovocné $tavy).

4.3.3 Hodnotovy vystup z analyzy péti sil Portera

Na zéklad¢ provedené analyzy konkurenénich sil M. Portera uvedené hodnotovy vystup

Vv podobé tabulky a zhodnoceni vSech sil.
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Tabulka 9 hodnotovy vystup z provedené analyzy péti sil Portera

Konkurencni sila Nizky vyznam | Stiedni vyznam | Vysoky vyznam
Bariéry pro vstup na trh X
Hrozba substitute X

Vyjednavaci sila dodavatela X

Vyjednavaci sila zékaznik X
Rivalita v odvétvi X

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 SWOT analyza

V této casti prace se zamefime na SWOT analyzu spolecnosti Fruitisimo. Budeme
se tedy vénovat jejim silnym a slabym strankam, piilezitostem a hrozbam. Nejdiiv si

vymezime jednotlivé body a nasledné je predstavime v podobé¢ tabulky.

4.4.1 Silné stranky Fruitisimo Fresh s.r.o.

Hlavni silnou strankou spole¢nosti Fruitisimo Fresh s.r.0. je pouziti ve vyrob¢ pouze
ptirodnich produktl, bez umélych barviv, konzervacnich prostiedka ¢i sladidel. Pfi vyrobé
jsou pouzivany pouze Cerstvé a kvalitni potraviny (ovoce a zelenina), kterou dodavaji cesti

vvvvvv

Vv kontextu oblasti plisobeni firmy (produkty podporujici zdravy Zivotni styl).

Silnou strankou dozajista také jsou BIO kelimky, které jsou na kompostovatelnych
mistech rozlozitelné jiz v dobé 4 mésicli. Vzhledem k tomu, Ze lidé se kromé zdravého
zivotniho stylu za¢inaji zajimat 1 o nadprodukci plasti, je to rozhodné pfinejmenSim chytry
marketingovy tah. To se dozajista poté promitd do ceny produktl, kterd je vysSi nez
u konkurence, avSak to s sebou nese i jistou exkluzivitu, ktera muze byt také povazovana za

silnou stranku spolecnosti.

Fruitisimo nezapomina ani na marketing. Ve své nabidce ma sviij Fruitisimo klub pro
vérné zédkazniky, darkové karty (pro blizké i pro firmy a jejich zaméstnance), sezonni

produkty a specialni nabidky (napt. valentynské koktejly), slevové vouchery (portal
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Slevomat), vyuziva socialnich médii pro marketingovou komunikaci — Instagram, Facebook,
e-mailovy magazin, dale také ptilezitostné vyuzitelny Juice Bus a v neposledni fadé moznost
franchisingu. Pestrost propagace a vzhledové atraktivni reklamy je velmi silnou strankou

spolecnosti.

Fruitisimo disponuje celkem 47 poboc¢kami. I kdyz se v roce 2016 cesty zakladatelt
rozesli a Lichtenberg se zacal vénovat projektu Giftisimo, Fruitisimo se dale rozsifuje
— neustdle jsou otevirané nové pobocky a v roce 2017 zapocala i expanze na dalsi trhy
a do dalgich lokalit jako jsou benzinové pumpy & nemocnice.* Tabulka ¢. 12 v piiloze €. 2
zobrazuje mnozstvi a mista pobodek. Celkem se tedy jedna o 47 pobodek ve 13 méstech CR

plus benzinky Shell.

Opravdu silnou strankou a konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti Fruitisimo jsou
zaméstnanci. Jak Hummel uvadi: ,, snazime se, aby nas marketing tvorili nasi lidé. Zvolili
Jjsme si je jako konkurencni vvhodu, a proto jim vénujeme hodné casu a energie. Investujeme
do jejich skoleni a motivace, ...snazime se nasim zaméstnancum prizpusobovat organizaci
smén, naplné, vyhodnocovani i cilovani. Nasi zaméstnanci jsou povétsinou mladi lidé
Z generace Z,... Neslysi prilis na kariéru, nejsou moc zaskoceni autoritou a jsou schopni vam
po piil roce Fict, co vSechno délate spatné. ... Jediné kritika vam pomiize posunout se dal. “®
Spolecnost piisla také s garanci ismévu, ktery je uveden i na uc¢tence. Pokud se tedy personal
neusmgje, je mozné sluzbu reklamovat pfimo na misté a ziskat tak sezonni drink jako omluvu
zdarma. Tuto pfednost lze pozitivné zhodnotit i proto, Ze ¢asto podnikani je poskozeno

lidskym pfistupem (Spatnym zachdzenim zaméstnance s klienty, zanedbavanim pracovnich

povinnosti). Ve Fruitisimo Fresh s.r.0. nenechavaji tuto véc ndhodg.®

Fruitisimo dvakrat ziskalo ocenéni Superbrands — v roce 2016 a 2017. ,, Superbrands

je nejuznavanéjsi nezavislou globadlni autoritou v oblasti hodnoceni a ocenovani

81 MASEK, J. Cesty zakladateld sité ovocnych bart Fruitisimo se rozesly. [online]. 28. tnora 2017 [cit. 2019-
02-28]. Dostupné z: https://www.forbes.cz/cesty-zakladatelu-site-ovocnych-baru-fruitisimo-se-rozesly/

82 STRAKOVA, Katetina. Fruitisimo: Nejdillezitéjsi je, jak o nas mluvi zaméstnanci. Mediaguru [onling]. 30.
3. 2017 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/03/fruitisimo-nejdulezitejsi-je-
jak-0-nas-mluvi-zamestnanci/

8 Fruitisimo. O nds [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/o-nas
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obchodnich znacek. Titul Supebrands je znakem specidlniho postaveni a uznanim
vynikajictho postaveni znacky na lokalnim trhu. Pecet Superbrands ziskaji znacky
s vynikajici povesti — zakaznici si s nimi spojuji vyznamné hodnoty a maji k nim osobni
vztah.“ Je to silnd stranka zejména pro stanoveni image znaCky a vytvofeni davéry

zékaznikt ve znacku.®

Silnou strankou Fruitisima je také jejich Cerstvé mletd kédva. Ke zmrzlin€ ¢i dortim
kava patii a je neodmyslitelnd i pro lidi, ktefi dbaji na zdravi zivotni styl. UGO navic kavu

nenabizi, takze se jedna i1 o konkurencni vyhodu.

4.4.2 Slabé stranky Fruitisimo Fresh s.r.o.

Za slabou stranku by se daly povazovat i ceny, které jsou vyssi nez u konkurence. Jak
jsme v8ak jiz vySe zminili, ty souviseji s kvalitou nabizenych sluzeb, produkti a jejich obald.
Coz ve vysledku vede k urcité exkluzivité. Tu si ale zdkaznik nemusi v§imnout, pokud mu
nejde o tyto zésady exkluzivity. Ceny jsou v porovnani vyssi nez u konkurence, zejména

s pfihlédnutim ke skutecnosti, ze ceny za ovocné Stavy i tak nejsou nizké pro zakazniky.

Dalsi slabou strankou Fruitisimo Fresh s.r.o. je omezena nabidka sortimentu. Jak
ukdzala konkuren¢ni analyza, Fruitisimo Fresh s.r.o. nabizi pouze moznost snackll. To
znamena, Ze ztraci klienty, ktefi by si k obédu chtéli dat cerstvou zeleninovou polévku nebo
teply snack. Proto v dobé obédu muze byt poptavka po produktech nabizenych Fruitisimo

Fresh s.r.o. slabsi.

4.4.3 Prilezitosti Fruitisimo Fresh s.r.o.

Spolecnost si je svych ptilezitosti védoma, a tak i1 €ini. Neustale expanduje. Zacala
s trhy na Slovensku a v Mad’arsku a ma dalsi cile v podobé zahrani¢nich trhti. V souéasnosti

1 hled4 dalsi zjemce o franchising, v jehoZ ramci nabizi svilj koncept. Takze piileZitosti je

8  Fruitisimo. Akce a novinky [online]. 2017  [cit. = 2019-02-28].  Dostupné  z:
https://www.fruitisimo.cz/superbrands2017
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rostouci zajem o koncepci a znacku Fruitisimo nejenom v Ceské republice, ale v sousednich

zemich.

Dalsi prilezitosti je stadle zvySujici se poptavka po zdravych produktech, zdravém
zivotnim stylu, tudiz po produktech nabizenych Fruitisimo Fresh s.r.o. Tato rostouci
poptavka miize vést k rozsifeni sortimentu. Firma ma sice na vybér mnoho druhti zmrzliny,
kavy, dorty a koktejly, ale urcité je prostor pro SirSi sortiment v produktové fadé¢ Zdrava
svaCinka. Vzhledem k expanzi pobocek na benzinové pumpy Shell by bylo také vhodné
zatadit nékteré teplé svaciny, které by si vSak zachovaly svézi a zdravy styl a byly by tak

zdravou variantou napiiklad k parku v rohliku.

Dalsi prilezitosti je rostouci vyznam B2B spoluprace s firmami, které se zaméiuji také
na zdravy zivotni styl, at’ uz se jedna o fitness centra nebo o firmami potadané sportovni
akce typu Gladiator ¢i béhy na dlouhé vzdalenosti a jiné. Fruitisumo Fresh s.r.o. svou
koncepci odpovidé piedstavdm mnoha firem z oblasti zdravého Zivotniho stylu jako partner,
proto spoluprace a propojeni nékolika trhli (naptiklad, automaty na ovocnou §tavu v
nemocnicich) jisté povede k ekonomické efektivnosti firmy Fruitisimo Fresh s.r.0. Majitelé
firmy maji navic skvéle prozkoumany trh a védi, kdy a jak firmu dale rozsifovat.
Spolupracuji se Sklizeno ¢i benzinkami Shell, roz8ifuji se i do nemocnic, navic nabizeji své

produkty v ramci svého konceptu i na zahraniénich trzich.

Protoze trh se zdravymi napoji a pokrmy se neustale rozviji, ptilezitosti pro firmu
Fruitisimo Fresh s.r.o. je roz§ifeni nabidky produkti, zejména co se tyce teplych pokrmi a
polévek. V soucasné dobé& analyzovana firma nenabizi teplé pokrmy, ¢imZz vyznamné
prohrava svému konkurentovi — UGO. Dalsi pfilezitosti je nabidka pe€iva nebo dezertl se
zvySenym podilem vlakniny (z naté, ktera zbyva po vymackani §tavy). To je piiloezitosti
pro ptilakéni novych cilovych skupin zakaznikd, véetné déti a mladeze. Pokud vSak tuto
prilezitost spocivajici v roz$ifeni sortimentu vyuZzije, miiZze zaujmout pevnéjsi pozice na trhu

a neprohrat v tomto bodé¢ konkurenci.

Paralelné s rozvojem poptavky po zdravym napojum a pokrmum roste nabidka po
organickych kosmetickych vyrobcich. Ptilezitosti pro spolecnost je proniknuti na tento novy
segment trhu, protoZe poptavka po organickych kosmetickych ptipravcich je rostouci (jak
vyplyva z vlastni analyzy tohoto segmentu). Navic, pfilezitosti pro firmu Fruitisimo Fresh

S.I.0. je posileni image a reputace znacky jako vyrabégjici organické produkty vSech druht.
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4.4.4 Hrozby Fruitisimo Fresh s.r.o.

Hrozbou ur€it¢ je nizkd nezaméstnanost a rist mezd, coz je aktudlni téma i
v souvislosti nizkou nezaméstnanosti v Ceské republice. Hummel uvadi, Ze zaméstnanci
jsou predevsim generace Z, tedy lidé narozeni po roce 2005. Jsou to lidé, ktefi vétSinou jeste
nemaji jiné pracovni zkuSenosti a zatim netouzi po kariéte, jedna se tedy predevSim o
brigadniky. AvsSak tato generace ma pocit, ze maji pravo vydélavat velké ¢astky, aniz by
byly opodstatnéné praci. To je 1 soucasny problém, rostou mzdy, ale nikoliv produktivita
prace. Hrozbou to je v okamziku, kdy se na trhu objevi jiné alternativni pracovni pfileZitosti
pro cilové zaméstnance a budou upfednostiiovat jiné moznosti vydelku. V tomto piipadé
Fruitisimo Fresh s.r.o. musi zvySovat vydaje na zaméstnance a nabizet jim i jiné nez

materialni vyhody. Toto povede K ristu provoznich nakladu.

Problém s Cerstvosti ovoce je uréité spojen s dodavateli, je tieba si ohlidat dodavatele
a dodavané zbozi. U ovoce a zeleniny se vSak vyskytuje je 1 hrozba toho, co obsahuje
jiz ptedtim, nez je zpracovano do zmrzliny ¢i koktejlu. Naptiklad v roce 2016 spole¢nost
Fruitisimo fteSila tento problém: .,...pri nedavné kontrole ve Fruitisimu v libereckem
OC Nisa odhalila laboratorni kontrola Statni zemédélské a potravinarské inspekce zvysené
mnozstvi patulinu v drinku Divokd brusinka, a to ne zrovna o mdlo. Ndpoj obsahoval
osmdesdtkrat vice toxinu, nez kolik je povoleny limit.* % Patulin je mykotoxin, ktery
se mize tvofit v nékterém ovoci, kdyZ je poskozeno mechanicky nebo hmyzem.®® Tato
hrozba mlze vyznamné sniZit poptavku po Cerstvych stavach firma Fruitisimo Fresh s.r.0. a
zvysit poptavku po produktech konkurence, kterd vénuje vétSi pozornost kontrole
dodavanych ovoce a zeleniny. Predejit této hrozb¢ lze tak, Ze spole¢nost bude kontrolovat
dodavané ovoce a zeleninu na vstupu, tj. bezprosttedné pied jejim naskladnéni od
dodavatele. V tomto ptipadé nehodici se potraviny mize vratit, aniz by se dostaly do napojt

nebo zmrzliny. Zvysi to vSak administrativni zatéz a naklady na personal, ktery musi mit

8 DANEK, M. Ovocny napoj z Fruitisima obsahoval osmdesatkrat vice patulinu, nez kolik je povoleno.
Libereckad drbna[online]. 5.3.2016 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.libereckadrbna.cz/zpravy/zdravi/8781-ovocny-napoj-z-fruitisima-obsahoval-osmdesatkrat-vice-
patulinu-nez-kolik-je-povoleno.html?utm_source=copy

8 DANEK, M. Ovocny napoj z Fruitisima obsahoval osmdesatkrat vice patulinu, nez kolik je povoleno.
Libereckad drbna[online]. 5.3.2016 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.libereckadrbna.cz/zpravy/zdravi/8781-ovocny-napoj-z-fruitisima-obsahoval-osmdesatkrat-vice-
patulinu-nez-kolik-je-povoleno.html?utm_source=copy
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technologické predpoklady (zejména vzdélavani v patficné oblasti). Pfedejde to vSak

negativnim reputa¢nim nésledkiim.

Dalsi hrozbou je vstup novych silnych konkurentli nabizejicich velmi podobny
produkt jako Fruitisimo Fresh s.r.0. a UGO. V soucasné dob¢ Ize konstatovat, ze hlavnim
konkurentem Fruitisimo Fresh s.r.0. je UGO, ktery nabizi stejny produkt a stejnou koncepci.
Pokud vSak na trh vstoupi dalsi konkurent se zajimavéjsi nabidkou nebo koncepci, trzni

podil Fruitisimo Fresh s.r.o. miize zna¢né€ poklesnout.

Nelze zapomenout ani na hrozbu spojenou s ekonomickym vyvojem. Od roku 2014
v Ceské republice je ekonomicky rist. Dokonce se ve zpravach (napiiklad, Kurzy.cz)
uvadelo, ze Ceskd ekonomika se ,,prehiiva®, a vysledkem muze byt naslednd ekonomicka
recese. Poptavka po ovocnych stavach ma vysokou elasticitu (nejedna se o nezbytné nutny
produkt). V piipadé poklesu zivotni urovné spotiebitellt a snizeni kupni sily po tomto

produktu poklesne poptavka po produktech Fruitisimo Fresh s.r.o.

445 Hodnotovy vystup z analyzy vnéjSiho okoli

Po provedené analyze SWOT a PEST uvedeme tabulku s hodnotovymi vystupy.

Tabulka 10 Hodnotovy vystup z analyzy vnéjsiho okoli

Oblast

vzniku

Prilezitosti Hrozby

e Rostouci poptavka po zdravém e Zména preferenci spotiebiteld,

Socialng-kulturni faktory

PEST analyza

zivotnim stylu

Rostouci poptavka
komplexnégjsiho sortimentu,
vcetné rozsiteni nabidky o teplé
pokrmy a polévky, dezerty a
pecivo bohaté vlakninou.
Rostouci poptavka po
organickych a bio kosmetickych
vyrobcich. Vstup do nového
trzniho segmentu — organické

kosmetické vyrobky, posileni

naptiklad uvédoméni si
vysokého obsahu cukru

Vv ovocnych $tavach.
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ktery mize zapticinit pokles
kupni sily spotfebiteld

S > Neplynou z nich vyznamné Neplynou z nich vyznamné
Y4 +—
s = tilezitosti hrozb
= 2 |P
= (@]
g 2
Dynamicky se vyvijejici odvétvi Muize se jednat pouze o docasnou
g s rostouci nabidkou zdravych tendenci poptavky po zdravych
-2 B | napoju, superfoodt, svacinek a napojich a pokrmech. Hrozi
3 > .
—Z‘E % pokrmti odpovidajicich zdravému presyceni spotfebitelt témito
o
S zivotnimu stylu. produkty a snizenim poptavky po
nich.

Malo silnych konkurentii Konkurenc¢ni odvéti s pfitomnosti
= < § nabizejicich stejny produkt jako jednoho velmi silného konkurenta,
O N
3 T::; % Fruitisimo Fresh s.r.o. ktery ma veétsi trzni podil (z
o g X
g < § hlediska po&tu pobocek).
> ~
<
g
<

5 e Zakaznik podporujici zdravy e Hrozi uvédomeéni si vyssiho

e

2 = Zivotni styl a konzumaci obsahu cukrii v ovocnych

- N

fi % zdravych potravin. Stavach a ptechod na jiné

= S

:Cé < alternativni népoje, napiiklad
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o Zakaznik pecujici o své zdravi a
kondici, hlidajici si slozeni

pozivanych potravin a pokrmil.

fedéné st'avy nebo neslazené
ovocné limonady.

e Hrozi sniZzeni kupni schopnosti

o Je pfilezitosti pro firmu zakaznikd.
v kontextu moznosti nabidky
novych produktii se stejnou

koncepci.

Druha pozice na trhu s dobrou Vedouci postaveni konkurenta

image znacky a perspektivami pro | UGO, ktery nabizi

vyvoj do jinych ptibuznych

Analyza
konkurentu

segmentd (piiprava dezert nebo

peciva, kosmetickych vyrobkit).

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Hodnoceni prilezitosti a hrozeb

V této casti zhodnotime pfilezitosti a hrozby firmy vymezené v piedchozi Casti analyzy
(tabulky ¢. 11 a ¢. 12). Velkého vyznamu jsou pro firmu Fruitisimo Fresh s.r.o. zejména
prilezitosti jako rostouci poptavka po zdravém Zzivotnim stylu, nabidka komplexnéjsiho
sortimentu jako teplé pokrmy a polévky, pokracujici ekonomicky rast, ktery pfispiva ke
zvysené kupni schopnosti klienta a dynamicky vyvoj v odvétvi. Zadna z piileZitosti nebyla

oznacena s malym vyznamem.

Hlavnimi hrozbami jsou pfedev§im zména preferenci spotiebitelii a snizena poptavka po
ovocnych Stavach a jinych vyrobcich Fruitisimo Fresh s.r.o. Velmi vyznamnym faktorem je
nutno zvysit mzdy pracovniklim a motivovat je financnimi vylohami a také ekonomicka
recese, kterd miZze nastat v disledku velmi dynamického ekonomického riistu v minulych

letech.

Ptilezitosti a hrozby dale uspotaddme do tabulky v podobé faktorti, které ovliviiuji firmu
Fruitisimo Fresh s.r.0. Témto faktorim stanovime vahy na zakladé subjektivniho hodnoceni
a nasledné prisoudime body — jak moc tyto faktory ovliviiuji €innost firmy. Nésledné

vypocitame skoré pro kazdy z faktort.
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Tabulka 11 Hodnoceni prilezitosti

produkt jako Fruitisimo Fresh s.r.o.

Vyznam Doba
Prilezitost trvani v
Velky | Stiedni | Maly
letech

Rostouci poptavka po zdravém zivotnim stylu X 3-5
Rostouci poptavka po teplych pokrmech a X 3-5
polévkach, dezertech a pecivo bohaté vlakninou
V mist¢ prodeje ovocnych Stav.
Rostouci poptavka po organickych X 1-2
kosmetickych vyrobcich, posileni image firmy
vyrabéjici BIO produkty vice sméru.
Pokracujici ekonomicky rust, ktery pfispiva ke X 1-3
zvySeni zivotni urovné kupujicich a jejich kupni
sily.
Dynamicky se vyvijejici odvétvi s rostouct X 1-3
nabidkou zdravych napoji, superfoodi,
svacinek a pokrmi odpovidajicich zdravému
zivotnimu stylu.
Malo silnych konkurentl nabizejicich stejny X 1-2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 Hodnoceni hrozeb

Vyznam Doba
Hrozba trvani v
Velky | Stfedni | Maly
letech

Zména  preferenci  spotiebitelti, naptiklad X 1-3
uvédomeni si vysokého obsahu cukru v ovocnych
St'avach.
Rust cen vstupti, inflace X 1-3
Nutnost zvysit mzdy pracovnikim v disledku X 1-3
nizké nezaméstnanosti a nedostatku pracovni sily
Ekonomickd recese nebo jiny negativni vyvoj X 3-5
ekonomiky, ktery miize zapficinit pokles kupni
sily spotiebitelil
Muze se jednat pouze o docasnou tendenci X 1-3
poptavky po zdravych napojich a pokrmech. Hrozi
pfesyceni spotiebitelll témito produkty a sniZenim
poptavky po nich.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na téchto zjisténich (viz tabulka 13) jsou navrzena strategicka doporuceni obsazena kapitole

¢. 5 této diplomové prace:

A: zvySeni trzniho podilu fresh a vitaminovych napojti o 10 % do roku 2021 (tedy béhem 20
meésicil)

B: Upevnéni postaveni na trhu pomoci rozsifeni nabidky produktl o teplé pokrmy, polévky
a bio kosmetické vyrobky

C: Zlepseni reputace spolecnosti a jeji image jako firmy nabizejici komplexni bio produkt.
D: Zvysit loajalitu zakaznikli informovanim o skute¢ném obsahu cukru (fruktoézy) v népojich
a kalorii v superfood svacinach.

E: ZvySeni povédomi spotiebitele o Fruitisimo Fresh s.r.o. jako o odpovédné firmé.

F: Rozsifovani franchisingové sité o 25 poboéek v Ceské republice, 10 pobodek ve
Slovenské republice, 10 pobocek v Polsku a Mad’arsku do roku 2022.
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Tabulka 13 SWOT matice

SLABE
STRANKY

SILNE STRANKY

™

Vyss$i ceny na produkci

Omezena nabidka sortimentu
Pouziti pouze pfirodnich a
organickych produktii

IAktivni loajalni program pro
IAktivni profily na socialnich sitich

zakazniky
Vizualni podoba reklamnich

sdéleni

IKwvalifikovani a ochotni

zaméstnanci

9

PRILEZITOSTI

Rostouci poptavka po produktim
zdravého Zivotniho stylu

O [Pouziti bio obald

>

> [Siroka sit’ pobocek

>

0O [Ocenéni a ceny za kvalitni produkt

Nabidka komplexnéjsiho
sortimentu, véetné roz§ifeni
nabidky o teplé pokrmy a polévky,
dezerty a pecivo bohaté vlakninou.

(@)

Vstup do nového trzniho segmentu
— organické kosmetické vyrobky,
posileni image firmy vyrabéjici
BIO produkty vice smér.

Pokracujici ekonomicky rust, ktery
prispiva ke zvyseni zivotni trovné
kupujicich a jejich kupni sily.

Dynamicky se vyvijejici odvétvi
srostouci nabidkou  zdravych
napoji, superfoodl, svacinek a
pokrml odpovidajicich zdravému
zivotnimu stylu.

Malo silnych konkurentt
nabizejicich stejny produkt jako
Fruitisimo Fresh s.r.o.

z

OHROZENI

v

Zména preferenci spotiebitelt,
napfiklad uvédoméni si vysokého
obsahu cukru v ovocnych §tavach.

Rist cen vstupti, inflace

Nutnost zvysit mzdy pracovnikim
v disledku nizké nezaméstnanosti
a nedostatku pracovni sily

Ekonomicka recese nebo jiny
negativni vyvoj ekonomiky, ktery
muze zaprfiCinit pokles kupni sily
spotiebitell

Docasna tendence poptavky po
zdravych napojich a pokrmech.
Hrozi ptesyceni spotiebitelli témito
produkty a snizenim poptavky po
nich

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6 Efekt ramovani — garance usmévu a celkovy obraz spoleCnosti

Garance uUsmévu je néco, co spolecnost Fruitisimo zavedla a vypracovali

to do té miry, ze se ,,usmév* ukazuje i na uctence jako polozka zdarma.

Je pravdou, Ze v Ceské republice nejsme piili§ zvykly se usmivat. Vsimli si toho
i cizinci, ktefi do Ceské republiky piijizdéni a jsou ze svych domovin zvykly na vzajemné
usmévy na ulicich a taktéz ve sluzbach. Zakladatelé Fruitisimo Fresh s.r.o. pfisli s napadem
na firmu pravé poté, co se vratili z ciziny, konkrétné z USA, kde je ismév béznou véci. Neni
tedy divu, Ze jej postupné zafadili i do svého podnikani. Oni sami tento napad vysvétluji
svym sloganem LIVE WHAT YOU LOVE, v kterém se dle nich odrazi aktivni zivotni styl,
také zabava, ismév ¢i vasen pro jejich praci. Tu chapou tak, ze se netoci kolem stroju, ale

kolem lidi. Bavi je, co délaji a cht&ji, aby to bylo vidét u kazdé navstevy.8’

Firma Fruitisimo Fresh s.r.0. se chtéla odliSovat, jinymi slovy hledali konkurenéni
vyhodu, tak v roce 2014 piisli s garanci usmévu. Zarucuji, ze kdyZ u nich zédkaznik nakoupi,
dostane k nakupu usmév zdarma, ktery se tedy objevi i na Giétence — viz obrazek nize. Pokud
vSak zakaznik usm¢v neobdrzi, ma narok na omluvu a sezonni drink zdarma. Jako duvod,
pro¢ garantuji ismév, uvadéji: ,, protoze si zakladame na tom, Ze zdakaznici k nam chodi nejen
pro zazitek chuti, ale i mysli. Chceme, aby navsteéva ve Fruitisimu nebyla jen nakupnim
procesem, ale prijemnym zazitkem. Chceme lidem zlepSovat kazdy jejich den a doprat jim
mily usmeév nasich barmanu, kteri Ziji podle hesla LIVE WHAT YOU LOVE. Chceme nasim

zdakaznikiim prosté nabidnout vice nez ostatni! %

Usmév zdarma si spoleénost tzv. zaramovala. Je to soudast jeji image, hodnota navic,
ktera je zékaznikovi prodavéana. V jinych prodejnach se také miizeme setkat s ismévem
obsluhujiciho, ale nikdy si nemiZzete byt jisti, Ze se s nim opravdu setkate. V piipadé
Fruitisimo Fresh s.r.0. zakaznici védi, co mohou oéekavat a je to néco piijemného. Mohou
tak na nakup u spolecnost nahliZet jako na ptijemny zaZitek, kdy si nejen koupi napoj ¢i jiny
produkt, na ktery maji chut, ale bude tato koupé spojena s piijemnym jedndnim

a usmévavym clovékem. Coz je né€kdy piijemna zména.

8 Fruitisimo. O nds [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/o-nas

8 Fruitisimo. O nds [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/o-nas
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Obrazek 6 Usmév zdarma na G¢tence

Zdroj: Picbon.com, 2016

O ramovani ¢i framingu mizeme hovoftit i z hlediska celé koncepce firmy. Kdyz se
podivame na spolecnost o¢ima zékaznika, vidime firmu, ktera mysli na nase zdravi, t¢lesné
a duSevni, a také na pfirodu. Nabizi nam pieci ismév, ktery nam zlepsi den a nabizi nam ho
proto, Ze jeji zaméstnanci jsou Stastni ve své praci. Své produkty prezentuje jako zdravi
prospésné, at’ uz se jedna o napoje Imunity, Detox, Meducina ¢i jiné nebo dalsi produkty
jako jsou zmrzliny a dorty, které jsou sice vyrabéné z kvalitnich surovin, ale stale se jedna o
produkty, které obsahuji cukr, at’ uz rafinovany nebo ten ptirodni. Pak tu mame bioplasty,
které spolecnost pouziva, jelikoz mysli na pfirodu. To je tedy celkovy obraz spolecnosti,

ktery zakaznik v ramu pfipraveném spolecnosti Fruitisimo Fresh s.r.o0. vidi.

Kdyz se poté na tyto jednotliviny podivame zvlast, mizeme vidét obraz ponékud jiny.
Ano, vitaminové néapoje jsou plné vitaminl, otazka ale je, kolik ztéch vitamind
je vubec télo schopno zpracovat a kolik se jich v téle nezpracovanych vylouc¢i moc¢i. Dalsi
fakt ohledn¢ vitaminovych napoju je, ze se jedna o fruktdozovou kalorickou bombu. Fruktéza,
ac prirodni, je potad cukr, ktery ve vysokych davkach mize ohrozit fungovani nasich ledvin.
Rozhodné to tedy neni néco, co by mél ¢lovek, ktery chee Zit zdrave, mél mit zafazeno jako
pravidelnou konzumaci ve svém jidelnicku. Nadmérna konzumace cukru vede k obezité€ a ta
dale ke zdravotnim obtizim. V tomto piipadé¢ jiz neni potieba ani zmitiovat dorty a zmrzlinu.

Otaznik také je nad pouzivanim tzv. BIO kelimku. Ty jsou vyrobeny z bio plastu se zkratkou

PLA. Spolecnost uvadi, ze jsou vyrobené z kukufice a jsou kompostovatelné — rozlozi se do
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4 meésich. Ano, to mohou tvrdit vyrobci, ale skutecnost je ponékud komplikovana.
Kompostovatelné jsou totiz jen za urcitych podminek, v idealnim prostiedi — nejdiive se
musi nadrtit a je potieba urcity podil dusiku, uhliku, zivin a teploty, zkratka je potieba
pramyslové kompostarny, ne domaciho kompostu. V Ceské republice je navic drtiva vétsina
kompostaren na otevienych prostranstvich a podminky tak tedy nespliiuje. Avsak potiz se
objevuje jiz na zacatku: ,, problém...zni, kam s nim. Kdyz si nekdo koupi ovocnou stavu v bio
rozlozitelném kelimku, ...mél by ho spravne vyhodit do popelnice na bio odpad. Kdyz
pomineme prvni fakt, Ze na ulicich neni bio popelnic mnoho, ani poté neni vyhrano. I kdyz
se tyto bio plasty do kompostarny ci bioplynové stanice dostanou, vétsinou jsou stejné
vyrazeny a jdou stejnou cestou jako smésny odpad, ... Potiz je totiz v tom, Ze na prvni pohled
neni v odpadu z hnédych popelnic ziejmé, jestli jde o kelimek ¢i sacek bio rozloZitelny, nebo

plastovy. “&

8 PATOCKOVA, M. Bio plasty nejsou zachrana. Misto v kompostu také kon&i na skladce.
Picbon.com [online]. 29. 1. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/odpad-kelimky-bio-kompostarny.A190126_453470_ekonomika_fih
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5 Navrh marketingovych opatfeni a doplnéni komunikacni

strategie

Po provedené analyze trhu a samotného produktu znacky Fruitisimo Fresh s.r.o., po
vyvozeni hodnotovych zavéri, je vhodné navrhnout opatfeni pro komunikaéni strategii a
marketingové aktivity, které se mi jevi jako vhodné pro zaruceni konkurenceschopnosti

zvolené firmy a jeho pevné pozici na trhu.

Pro uceleny nédvrh doporuceni je vhodné nejdiiv stanovit trzni cile, kterych chci firma

dosahnout. Trzni cile vyplyvaji ze SWOT matice a jsou nasledujici:

A: Zvyseni trzniho podilu fresh a vitaminové napoje 0 10 % do roku 2021 (tedy béhem

20 mésici).

B: Upevnéni postaveni na trhu pomoci rozsifeni nabidky produktii o teplé pokrmy,

polévky a bio kosmetické vyrobky

C: Zlepseni reputace spolecnosti a jeji image jako firmy nabizejici komplexni bio

produkt.

D: Zvysit loajalitu zdkaznikll informovanim o skute¢ném obsahu cukru (fruktozy)

V napojich a kalorii v superfood svacinach.
E: ZvySeni povédomi spotiebitele o Fruitisimo Fresh s.r.o. jako o odpovédné firmé.

F: Rozsifovani franchisingové sité o 25 pobocek v Ceské republice, 10 pobodek ve

Slovenské republice, 10 pobocek v Polsku a Mad’arsku do roku 2022.

5.1 Program diverzifikace produktové nabidky

5.1.1 Variace ovocnych §tav pro redukci kalorii

Je nutné podotknout, Ze zkoumana oblast podnikani a obchodni myslenka Fruitisimo
Fresh s.r.o. je trendovou zalezitosti, jak nam vypliva z analyzy PEST, pfedevsim, kdyz jsme
hodnotili socialné-demografické faktory. Pfi pouziti analyzy SWOT jsme v prilezitostech
firmy poukdzali na moZznost spoluprace s novymi firmami, jako jsou naptiklad fitness centra,

kam chodi ¢im dal vice zen prave s cilem redukce vahy. Mnoho zen dnes dba na své zdravi,
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Cte Casopisy o dietach a zdravém Zivotnim stylu, které jsou zrovna ve velké oblibé diky
trendu zdravého zivotniho stylu. Spolecnost Fruitisimo Fresh s.r.o. nabizi vyrobky
s vysokou elasticitou poptavky. Do okamziku, dokud je tento vyrobek populdrni, bude
konzumovan i za tu cenu, za kterou je spolec¢nosti (a jejimi konkurenty) nabizen, tj. za cenu
pomérné vysokou. Substitutem pro Cerstvé ovocné Stavy za cenu az 90 K¢ za 0,51 mize byt
jiny napoj a zdravy pokrm (napiiklad zeleninovy salat a voda nebo celozrnny toast
s Cerstvym syrem a ovocny ¢aj). Jinymi slovy, pokud tendence pit Cerstvé stavy nebude tak
popularni, zakaznik dokaze najit alternativu k pomérn¢ drahému cCerstvému napoji. To je
nejveétsim rizikem pro spolec¢nost Fruitissimo s pfimym dopadem na vynosy. V tomto ohledu
lze pozitivné hodnotit nabidku zmrzliny, kterd je vSak sezonnim vyrobkem (zmrzlina se
konzumuje nejvic v letnich mésicich s razantnim poklesem poptavky od podzimnich do
jarnich mésici).

Dalsim rizikem, které Ize hodnotit v kontextu analyzy perspektiv vyvoje poptavky
po produktech Fruitisimo Fresh s.r.o. a komunika¢ni strategie, je staly vyvoj
spotiebitelskych preferenci. Cerstvé §tavy jsou bezesporu zdravym produktem a jejich
pfinos pro zdravi jednotlivce je propagovan v médiich, ale v posledni dobé se zacaly
objevovat ¢lanky a vetejné dostupné nazory odbornikl na zdravou vyzivu, které konstatuji,
ze Cerstvé §tavy jsou méné piinosné pro zdravi jednotlivce, neZ konzumace samotného
ovoce nebo zeleniny (bohatych na vldkninu). Zaroven odbornici na zdravou vyZivu
konstatuji, ze Cerstvé Stavy obsahuji pfili§ mnoho kalorii, které jednotlivec konzumuje

béhem kratkého okamziku (v tekuté forme¢). Jako ptiklad Ize uvést nasledujici tabulku:

Tabulka 14: Porovnani kalorii v ovoce a ovocné §t'avée

Ovoce Ovocna $tava

1 pomeran¢ — 46 kcal | Minimaln¢ 4 pomerance (0,31) — 184 kcal

1 jablko — 60 kcal Minimalné 4 jablka — 240 kcal

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uveden¢ tabulky je patrny rozdil v kaloriich mezi ovocem a ovocnou S$tavou.
Pro vyrobu ovocné §tdvy je zapotfebi mnohem vice ovoce pro mensi objem népoje.

Jednotlivec tézko zkonzumuje Ctyfi pomerance najednou, kdyzto v tekuté formé si miize
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jednoduse dopiat az 0,5 1 napoje. To je Vvrozporu s dietickymi zasadami, obzvlast

pro lidi s nadvahou. V tomto ohledu $tavy jsou jenom zdanlivé zdravé a zdravi prospésné.

V tomto ohledu je nutné nastavit komunikacni strategii tak, aby spotiebitel si byl
védom téchto skrytych cukrii a kalorii a mohl zvolit odlehcenou variantu $t'avy, napiiklad
nafedénou vodou nebo mix ovocné a zeleninové §tavy. Komunikacni strategie by se méla
pak soustfedit na vylieni téchto rizik a zdiraznéni nutnosti fedit ovocné §tavy zeleninovymi
Stavami. Tuto komunikac¢ni strategii je vhodné propagovat prostfednictvim bloggerd, ktefi
se vénuji zdravému zivotnimu stylu nebo nutricnimu poradenstvi. Trvala spoluprace
S bloggery nebude vysokou investici, ale mize piinést dodatecny pocet loajalnich zakazniki,

kteti budou volit pravé znacku Fruitissimo, jiz sleduji v blogu u sledovaného bloggera.

5.1.2 Rozsireni produktové rady

Dal$im névrhem ve vztahu k produktové fadé¢ a vySe zminénym rizikim zmény
tendence na trhu ovocnych §t'av je rozsifeni produktové fady o dalsi produkty vyrobené
z duziny ovoce, ze kterého jsou zpracovany ovocné $tavy. Muze to byt ovocné nebo
zeleninové pe€ivo S nizkym obsahem mouky (potazmo lepku a kalorii), nebo dezerty
Zovocné a zeleninové duziny (mrkvové a jablecné koldce). Téchto receptur je spousta
a nejveétsi vyhodou je, Ze spolecnost nemusi vynakladat dodatecné néklady na suroviny,

protoze tyto pokrmy se budou vyrabét z duziny, ktera zbude po vymackani ovocné $tavy.

Zakaznici by tak méli k dispozici pestiejsi nabidku produktd, pro spolecnost
by to nebyly tak vysoké ndklady navic, jelikoZ jim duZina z ovoce stejn¢ zUstava, spiSe
by to znamenalo dal$i pfijmy. Pro zédkazniky by to znamenalo, Ze mohou u spole¢nosti
nakupovat dal$i produkty, které jsou prospésné pro jejich zdravi piipadné redukéni dietu.
Zaroven by to znamenalo rozSifeni jiz zavedené marketingové komunikace s diirazem

na zdravi zivotni styl.

Komunikaéni strategie pro tento typ vyrobkll by byla velmi jednoducha. Je nutné
zduraznit rozdil mezi tradi¢nim peéivem, dezerty a ovocnym pecivem ¢i dezerty z duziny,
a zakaznik si snejveétsi pravdépodobnosti zvoli kaloricky odlehéenou variantu.
Aby se komunikac¢ni strategie neomezovala pouze na lidi hlidajici si svou vahu, je vhodné

vymezit dalsi vyhody a pfednosti vyrobki z duziny, napiiklad nizky obsah lepku (zaméfeni
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se na lide se sklonem k alergiim), vysoky obsah vlakniny (pro oCistu organismu a Snizeni
velké chuti na jidlo), Setrnost k Zivotnimu prostiedi (recyklace produktovych zbytka
do novych vyrobki), podpora ekologického zpisobu zivota atd. VSechny tyto pfednosti
je nutné zminit jak v pfedstaveni novych vyrobku (komunikace prostiednictvim reklamy),
na obalech jednotlivych produkti (nejenom v ramci zakonného oznaceni potravin,
ale uvést informaci navic, aby zakaznik piesné védél, co konzumuje) a prostiednictvim

bloggert, ktefi tyto skute¢nosti zdlirazni z pohledu konzumenta.

5.1.3 Vytvoreni vlastni kosmetické rady

Péce o vlastni zdravi nekonci u konzumovanych produktt. Cilova skupina zakaznikd,
kteti voli nabidku Fruitisimo Fresh s.r.o., upfednostiiuje zdravé produkty bohaté na
vitaminy. Lze divodné ocekavat, ze pii volbé kosmetiky si voli téZ piirodni znacky,
ekologicky nezavadné a organické krémy, Sampony a dalsi kosmetické prostfedky. Proto
jako dal$i produktovou fadu, potazmo i1 komunikacéni strategii, 1ze nabidnout vyvoj vlastni
kosmetické fady Fruitisimo Fresh s.r.o., ktera by se zakladala na principu pouziti ovoce a

zeleniny pro vyrobu kosmetickych piipravkd.

Nejedna se vSak o doplitkovou sluzbu, ale o kompletné novy produkt, ktery bude
vyzadovat odbornou studii, testovani a zvlast promySlenou komunikaéni strategii.
Ale na druhou stranu pfinese novy potencial pro vyvoj znacky, loajalitu spotiebitelti a nové

oblasti trhu, které spole¢nost miiZze obsadit svymi vyrobky.

Podobnym piikladem rozSifeni nabidky vyrobki a komunikacni strategie
je kosmetika spolec¢nosti Lush (pouze pfirodni kosmetika s pouzitim ovoce, zeleniny
a ofechll), EcoVego (kosmetika bez pouziti Zivoc¢iSnych tukli a mléné syrovatky) a dalsi
piiklad svétov€é znamé kosmetiky podporujici ekologicky a organicky Zivotni styl.
Fruitisimo Fresh s.r.0., jehoz hlavnim poslanim je nabizet zdraveé prospésny produkt a
zasobit konzumenty vitaminy, Se miiZe se vydat na cestu stanoveni jako vyrobce kosmetické

produkce a uspét v tom, a to minimalné na ceském trhu.

Pro Fruitisimo Fresh s.r.o0. by zavedeni své kosmetické fady znamenalo vstup na nové
trhy, novou klientelu, kterd by se pfes kosmetiku mohla dostat k ostatnim produktim

Fruitisimo Fresh s.r.o., o kterych do té doby neméla povédomi. Navic jiz nyni je povédomi
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o znacce takové, ze se jednad o kvalitni suroviny, pochézejici z ptirody a zpracovavané ru¢ng.

Kosmetika by tak byla stejného razu.

Komunikaéni strategie této nové fady by byla jednoducha, protoze kazdy zékaznik
v Ceské republice by jiz mé&l povédomi o znaéce a jejim positionningu na trhu. Bylo
by vhodné pak nastavit komunikaci s vymezenim pfileZitosti organické kosmetiky
Fruitisimo Fresh s.r.0. a jejiho blahodarného uc¢inku pro spotiebitele a ¢lent jeho rodiny
(zejména déti). Komunikace by méla probihat prostfednictvim on-line komunika¢nich
kanall, zejména ¢lanka na socialnich sitich, rozboru jednotlivych produkti pies videa a
¢lanky bloggert, videoprezentaci vyrobniho procesu a zdlUraznéni pouziti pouze

organickych produktti pro vyrobu kosmetickych vyrobki.

5.2 Penetrace trhu

Cilem je zvySeni podilu firmy Fruitisimo Fresh s.r.0. na trhu v podstaté bezrizikovym
zpusobem, protoze firma muze vyuzit stavajici postupy, zdroje i kapacity. Tento cil muze
byt dosazen zvySenim spotieby stavajicich zakazniku, kteti si produkty firmy Fruitisimo
Fresh s.r.o. mohou kupovat Castéji nebo ve vétSsim mnozstvi nebo ziskanim novych

zakaznikl od konkurence.

Komunikacni strategie by pro dosaZeni tohoto cile musi vychazet z intenzivnéjsi reklamy
s vymezenim piednosti znacky a produktl. Jako vhodné se budou jevit nastroje
marketingové komunikace jako podpora prodeje (nabidka ochutnavek napoji a dalSich
vyrobki), online marketing (aktivni spravovani profili na socidlnich sitich s uvedenim
prednosti ovocnych $t'av a recepty na ovocné $t'avy nebo jiné potraviny S pouzitim ovocnych
§tav). Dale je vhodné provadét ucinné vztahy s vefejnosti, zejména zapojit do reklamy a
propagace slavnostni osoby, které mohou doporucovat zdravy zplsob zivota s konzumaci

ovocnych §tav dle receptu Fruitisimo Fresh s.r.o.
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6 Zavér

Jak bylo zjisténo, firma funguje na Ceském trhu od roku 2003, na slovenském
od roku 2007 a v roce 2016 expandovala i na dal$i zahrani¢ni trhy. Je tedy patrné,
ze spolec¢nost za tu dobu usla dlouhou cestu a neustale se rozviji a hleda nové ptilezitosti, at’

uz se jednd o otevirani novych pobocek v zahranici, o spolupraci se Sklizeno ¢i Shell

benzinkami nebo v rdmci franchisingu.

Spole¢nost mé dobie prozkoumany trh a v rdmei marketingové komunikace pouziva
nastroje jako jsou podpora prodeje, kdy nabizi svoji darkovou kartu, slevové akce
na Slevomatu, sezonni nabidky napoji ¢i specialni nabidky u pfilezitosti jako
je valentynsky svatek ¢i Vanoce. Objevuje se také na festivalech. Vyuziva také public
relations, uz né¢kolikrat se o spole¢nosti psalo na riznych webech nebo se objevila v jinych

médiich. V ramci online marketingu rozesila mailingy a je velmi aktivni na socidlnich sitich.

Co se ty¢e konkurence, za hlavniho konkurenta Ize povazovat znacku UGO, ktera
operuje pod spole¢nosti Kofola. UGO a kofola maji velmi podobnou nabidku produkti, jako
jsou napoje z Cerstvého ovoce, salaty, zmrzlina ¢i nabidka snidani/svacin. Obé& spole¢nosti
se také prezentuji jako na zdravi myslici spolec¢nosti, jako alternativa k nezdravému jidlu ¢i
jako spolecnosti nabizejici produkty jen z velmi kvalitnich surovin bez Skodlivych barviv a

konzervant, které jsou navic vytvareny s co nejvétsim pfispénim lidskych zdroji.

KdyZ jsme v ramci analyzy konkurence srovnavali ceny, zjistili jsme, Ze co se tyce
vSech produktt, které jsou v zakladni nabidce Fruitisimo Fresh s.r.o. i UGO, ty jsou co do
poctu vyrovnané. Lisi se vSak v tom, ze Fruitisimo Fresh s.r.0. nabizi navic kavu, dorty a

vice druhli zmrzliny a UGO naopak nabizi i tepld jidla, wrapy a polévky.

Z hlediska cen produktl jsme zjistili, Ze produkty, které 1ze srovnavat, nabizi znacka
UGO ve vétsing piipadt za nizsi ceny, neZ je tomu u spolecnosti Fruitisimo Fresh s.r.o..
Jediné, co by se mohlo zdat levné&jsi u Fruitisimo Fresh s.r.o. je cena zmrzliny za jednotku,
ale tam je poté rozdil mezi tim, ze Fruitisimo Fresh s.r.0. nabizi zmrzlinu kopeckovou a
UGO zmrzlinu tocenou, kterd ma obvykle i pfi nejmensi velikosti vétsi gramaz nez zmrzlina

kopeckova.

Déle jsme také srovnavali nabidky clenskych klubli a dospéli jsme k zavéru,

ze nabidka vyhod je pestiejsi u spole¢nosti Fruitisimo Fresh s.r.o.
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Zamg¢rili jsme se také na dal$i konkurenci, kterou vSak povazujeme za konkurenci
nepiimou — je to spolecnost VeggGO, ktera se prezentuje také jako zdrava alternativa jinych
obcerstveni, ale zde se jedna pfedevsim o obCerstveni a firma nema v nabidce kromé salatii
a jednoho napoje z Cerstvého ovoce nic jiného, co nabizi Fruitisimo Fresh s.r.o0. Jeji pobocky
vsak jsou také umistovany v obchodnich domech. Dalsim z nepfimych konkurentl je
Bagetérie Boulevard, ktera odmita status fastfoodu a stejné jako Fruitisimo Fresh s.r.o. se
prezentuje jako spoleCnost pouzivajici Cerstvé a kvalitni suroviny, nabizi moznost
franchisingu a jeji pobocky se také vyskytuji v obchodnich domech. Takové pobocky ma i
spole€nost Amorino, kterd nabizi gelata a sorbety a dals§i dopliitkové produkty,

je tak tedy potencionalni konkurence Fruitisimo Fresh s.r.0. v oblasti zmrzliny.

Po provedeni SWOT analyzy jsme zjistili, Ze u spole¢nosti prevladaji silné stranky
a prileZitosti. Spolecnost je velmi dobie seznamena s dénim na trhu, aktualnimi trendy
a potieby zakazniki a ty také aplikuje do svého podnikani. Napiiklad silnou strankou firmy
je bezesporu garance usmévu, ktera je zaroven velkou konkurenéni vyhodou. Spole¢nost
také ziskala ocenéni Superbrands, které je oveéfenim kvality jeji nabidky a sluzeb. Spole¢nost
se také chopila a dale pracuje na svych prilezitostech, jako jsou dalsi franchisingové pobocky
a vstup na nové trhy ¢i spoluprace s firmami. Dale navrhujeme jako pftileZitosti nové
produkty, jelikoZ na zékladé¢ analyzy konkurence vidime, Ze spolecnost miiZze svoji nabidku
roz8ifit, a tak ziskat dal$i konkuren¢ni vyhodu. Co se tyCe slabych stranek, tu vidime
predevs§im ve vysSich cenach, na druhou stranu chapeme, ze si tak Fruitisimo Fresh s.r.o.
muize vytvaret status luxusu. Vzhledem k potfebé Cerstvého ovoce je firma zavisld na
dodavatelich. Zde je moZnost alesponl pro piipad ovoce, Ze by spolecnost mohla naptiklad
vlastnit sviij jableény sad apod. Jako hrozby jsme poté identifikovali rist mezd, cen a potize

s Cerstvosti surovin.

Co se ty¢e PEST analyzy bylo zjisténo, e spolecnost je ovliviiovana inflaci v CR,
ktera byla v roce jejiho zaloZeni velmi pfizniva — 0,1 a v roce 2018 dosahla hodnoty 2,1.
Spolecnost byla také ovlivnéna zavadénim EET. Dale se spolecnost orientuje na zdravy
zivotni styl, ktery v poslednich letech ziskdva ¢im dal vic na popularité také diky zvySujicim
se piijmim.

Z provedené analyzy byla navrzena jednotlivd doporuceni pro roz§ifeni sortimentu

produktové fady a jejich nasledné komunikace prostfednictvim komunikacnich kanali.
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Ve vysledku provedené analyzy se potvrdilo, Ze spole¢nost Fruitissimo zaujima pevné
postaveni na trhu, ale v mnoha aspektech prohrava se svym hlavnim konkurentem — znac¢kou
UGO. Toto postaveni lze zlepSit zejména rozsifenim produktové tfady, hlavné v oblasti
produktii a vyrobkii, které nejsou nabizeny konkurencni spole¢nosti, naptiklad, peivem a
dezerty z ovocné duziny nebo kosmetickymi vyrobky. V tomto piipadé spole¢nost bude
zacilend na stejného potencialniho klienta, ale nabizet mu netrivialni a nestandardni vyrobek,
¢imz ziska dalsi skupinu potencialnich zakaznikl a rozsiii postaveni na trhu. S ptihlédnutim
k modernim tendencim a uchylovani k zdravému Zivotnimu stylu, ale zaroven i v ramci péce
o zédkazniky se specifickymi potfebami (alergiky, lidi s nadvdhou) by bylo vhodné
informovat prostfednictvim komunikacnich kandlti o nebezpeci konzumace Cerstvych §tav
pro nékteré skupiny zédkaznikd, ¢imz spolecnost zvysi loajalitu zakaznikl ke znacce a mize

ziskat novy podil na trhu.

87



7 Seznam pouzitych zdroji
BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Edika, 2012.
ISBN 978-80-266-0006-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace ve verejné sprave. Brno: Mendelova
univerzita v Brn¢, 2013. ISBN 978-80-7375-772-4.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015.
ISBN 978-80-247-5022-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi. Praha:
Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

KAHNEMAN, Daniel, TVERSKY, Amos. Choices, Values and Frames. Cambridge
University Press, 2000. ISBN 978-0-521-62749-8.

KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 2. aktualizované vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-271-9065-2.

KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingovid komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Zdaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4229-8.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUKOLIK, Frantisek, DRTILOVA, Jana. Vzpoura deprivanti: nestviiry, ndstroje,
obrana. Nové, pieprac. vyd. Praha: Galén, c2006. ISBN 80-726-2410-5.

88



MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe.
4. vyd. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5366-9.

PASKOVA, Martina, ZELENKA, Josef. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletnd
ptepracované a doplnéné 2. Vydani. Praha: Linde Praha, a. s, 2012
ISBN 978-80-7201-880-2.

PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie, BERGH Joeri van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SRPOVA, Jitka, REHOR, Véclav. Zdiklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady
a zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5.

SVARCOVA, Marie. Zdkladni principy marketingu. Praha: ldea Servis, 2016.
ISBN 978-80-85970-87-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost
a prosperita. 2., aktualiz. wvyd. Praha: Management Press, 2014.
ISBN 978-80-7261-274-1.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 4., roz3. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

BHASIN, Hitesh. Importance of Marketing Communication [online]. USA, 2018 [cit. 2019-
02-10].  Dostupné  z:  https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-
communication/

BLANK, Steve. Everything You Ever Wanted to Know about Marketing Communications
[online]. USA, 2019 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z: https://medium.com/the-
mission/everything-you-ever-wanted-to-know-about-marketing-communications-
d02fadb721cf

BUSINESS JARGONS. Marketing Communication [online]. 2018 [cit. 2019-02-10].
Dostupné z: https://businessjargons.com/marketing-communication.html

89



Ceska sit’ ovocnych bari Frutisimo expanduje do Mad’arska. E15.cz [online]. 2016 [cit.
2019-02-28]. Dostupné z: https://www.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/ceska-sit-
ovocnych-baru-frutisimo-expanduje-do-madarska-1277284?tryMobileVersion=1

Cesky statisticky wfad. Inflace - druhy, definice, tabulky [online]. 13.2.2019
[cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace

DANEK, Michael. Ovocny ndpoj z Fruitisima obsahoval osmdesdtkrat vice patulinu, nez
kolik je povoleno [online]. 5.3.2016 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.libereckadrbna.cz/zpravy/zdravi/8781-ovocny-napoj-z-fruitisima-
obsahoval-osmdesatkrat-vice-patulinu-nez-kolik-je-povoleno.html?utm_source=copy

Fruitisimo JUICE BUS ptijede za vami. Marketingovenoviny.cz [online]. 30.4.2015 [cit.
2019-02-28]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/fruitisimo-juice-bus-
prijede-za-vami/

Fruitisimo. Pro¢ se pridat k nam do klubu? [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/klub

Frutisimo. FAQ: Ovocné a zeleninové koktejly. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/o-nas

KAHNEMAN, Daniel, TVERSKY, Amos. Rational Choice and the Framing of Decisions.
The Journal of Business [online]. 1986, ro¢. 59, ¢. 4. [cit. 2019-02-11]. Dostupné z:
http://www.cog.brown.edu/courses/cg195/pdf _files/fall07/Kahneman&Tversky1986.pd
f

MASEK, Jaroslav. Cesty zakladateld sit¢ ovocnych barti Fruitisimo se rozesly. Forbes
[online]. 28. unora 2017 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.forbes.cz/cesty-
zakladatelu-site-ovocnych-baru-fruitisimo-se-rozesly/

PATKA, Leos. Komunikacni strategie [online]. Praha, 2015 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/komunikacni-strategie 113

PATOCKOVA, Martina. Bio plasty nejsou zdchrana. Misto v kompostu také konci na
skladce  [online]. 29. 1. 2019 [cit.  2019-03-01].  Dostupné  z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/odpad-kelimky-bio-
kompostarny.A190126 _453470_ekonomika_fih

PLECHATOVA, Martina. Fruitisimo: Ugo nds uz nestresuje [online]. 13. 6. 2016 [cit. 2019-
02-28]. Dostupné z: https://mam.cz/c1-65328170-fruitisimo-ugo-nas-uz-nestresuje

Retézec ovocnych bart Fruitisimo v dubnu otevie prvni pobocku v Mad’arsku. Po 13 letech
ptibral nové investory. Hospoddrské noviny [online]. 2016 [cit. 2019-02-28]. Dostupné
zZ https://byznys.ihned.cz/c1-65195850-retezec-ovocnych-baru-fruitisimo-v-dubnu-
otevre-prvni-pobocku-v-madarsku-po-13-letech-pribral-nove-investory

STRAKOVA, Katefina. Fruitisimo: Nejdilezitéjsi je, jak o nds mluvi zaméstnanci.
Mediaguru  [online]. 30. 3. 2017 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:

90



https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/03/fruitisimo-nejdulezitejsi-je-jak-0-nas-mluvi-
zamestnanci/

STROMKO, Btetislav. Marketingova komunikace [online]. Praha, 2011 [cit. 2019-02-10].
Dostupné Z: http://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-
bc/st_kam_mk_stromko.pdf

TVERSKY, Amos, KAHNEMAN, Daniel. The Framing of Decisions and the Psychology
of Choice [online]. Svycarsko, 2010 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z:
https://www.uzh.ch/cmsssl/suz/dam/jcr: ffffffff-fad3-547b-ffff-
ffffe54d58af/10.18_kahneman_tversky 81.pdf

Zdravy darek: Vénujte darkovou kartu do Fruitisima. Zena-in.cz [online]. [cit. 2019-02-28].
Dostupné z: https://zena-in.cz/clanek/zdravy-darek-venujte-darkovou-kartu-do-
fruitisima

BROOKS, David. Were people healthy in the 1950s/60s with all the smoking and drinking?
Quora.com [online]. 2017 [cit. 2019-03-14]. Dostupné z: https://www.quora.com/Were-
people-healthy-in-the-1950s-60s-with-all-the-smoking-and-drinking

Home Office Bistro and Café. Homeofficebistro.cz [online]. [cit. 2019-03-14]. Dostupné z:
http://homeofficebistro.cz/#!/nabidka

Halloweenska soutéz o 2x 250 K¢&. Facebook.com [online]. 2018 [cit. 2019-02-28].
Dostupné z: https://www.facebook.com/fruitisimo/

Vypocet DPH. Jednatel.cz [online]. 4.6.2018 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www.jednatel.cz/onb/33/vypocet-dph-uniqueidmRRWSbk196FNf8-jVVUh4EqH-
7vBkuHgsljx5LS5yzKOkukZUzLWmsA/

Fruitisimo. Frutisimo. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné zZ:
https://www.fruitisimo.cz/uploads/Fruitisimo.pdf

Fruitisimo. Koktejly [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné Z:
https://www.fruitisimo.cz/vitaminove-koktejly

Frutisimo. Dorty [online]. 2019 [cit. 2019-02-271]. Dostupné zZ:
https://www.fruitisimo.cz/dorty#

Frutisimo. Kava. [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/kava

Frutisimo.  Zdrava  svacina  [online].  [cit.  2019-02-27].  Dostupné  z:
https://www.fruitisimo.cz/zdrava-svacina

Frutisimo. Zmrzlina [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné zZ:
https://www.fruitisimo.cz/zmrzlina#

Frutisimo. Zmrzlina: Karamelovy $moula [online]. [cit. 2019-02-27]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/karamelovy-smoula

91



Fruitisimo. Akce a novinky [online]. 2017 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/superbrands2017

Fruitisimo. Chodov v novém kabaté [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/oc-chodov-po-rekonstrukci

Fruitisimo. O nas [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.fruitisimo.cz/0-nas

Fruitisimo. Spoluprace [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné zZ:
https://www.fruitisimo.cz/franchizing#

Frutisimo. Ddrkovd karta [online]. 30.4.2015 [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.fruitisimo.cz/darkova-kar

Bageterie Boulvard. Kdo jsme [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.bb.cz/o-
nas

Bageterie  Boulvard.  Menu  [online].  [cit.  2019-03-01].  Dostupné  z:
https://www.bb.cz/produkty/bagety

Nase hodnoty. Amorino [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné Z:
https://www.amorino.com/cs/values.html

UGO. Franchising [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: http://ugo.cz/franchising
UGO. Proc¢ ocista? [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://www.ugoocista.cz/

VEGG-GO. VeggGO [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://vegg-
go.com/cs/napoje/#vegg-food

Slevomat. 2x 0,5litrovy drink Fruitisimo plny lasky a zdravi: Srdcovka nebo Amorek.
[online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/akce/1423320-2-0-5I-
valentynsky-drink-fruitisimo-plny-zdravi

VESELA, Michaela. Ix tismév zdarma 0,-. [online]. 2016 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www.picbon.com/media/1176285494568106913 1619637893

SoutéZ s ndmi a vyhraj vstupenku na konferenci ZAKAZNIK 2030 v hodnoté 5.900 K&.
Facebook.com [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné Z:
https://www.facebook.com/fruitisimo/photos/sout%C4%9B%C5%BE-s-n%C3%A1mi-
a-vyhraj-vstupenku-na-konferenci-z%C3%A1kazn%C3%ADk-2030-v-
hodnot%C4%9B-5900-k%C4%8Dfr/10154936278062493/

92



8 Seznam priloh
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Priloha €. 1: Ceny vybranych produktii u porovnavanych firem

Tabulka 15 Napoje UGO

Nazev Obsah Cena v K¢
Ovocné a zeleninové stavy 0,21 51
Ovocné a zeleninové stavy 0,3l 65
Ovocné a zeleninové stavy 0,41 79
Ovocné a zeleninové stavy 0,51 92
Ovocné a zeleninové koktejly 0,21 53
Ovocné a zeleninové koktejly 0,3l 66
Ovocné a zeleninové koktejly 0,41 81
Ovocné a zeleninové koktejly 0,51 92
Jeden druh §tavy 0,21 51
Jeden druh §tavy 0,3l 62
Jeden druh §tavy 0,41 74
Jeden druh §tavy 0,51 85
Jeden druh §tavy - ananas 0,21 89
Jeden druh §tavy - ananas 0,3l 99
Jeden druh $tavy - ananas 0,41 119
Jeden druh stavy - ananas 0,5l 129

Zdroj: Ugova Salaterie, OC Novy Smichov, vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Napoje Fruitisimo Fresh s.r.o.

Nazev Obsah Cena v K¢
Vitaminové koktejly 0,3l 69
Vitaminové koktejly 0,3l 79
Vitaminové koktejly 0,3l 85
Vitaminové koktejly 0,3l 95
Vitaminové koktejly 0,3l 105
Vitaminové koktejly 0,3l 109
Vitaminové koktejly 0,51 89
Vitaminové koktejly 0,51 99
Vitaminové koktejly 0,51 105
Vitaminové koktejly 0,51 115
Vitaminové koktejly 0,51 125
Vitaminové koktejly 0,51 129

Fresh and Fit 0,3l 105

Fresh and Fit 0,5l 125
Cerstvé §tavy - jednodruhové 0,3 75
Cerstvé §tavy - jednodruhové 0,5l 99
Cerstvé §tavy - ananas 0,3l 99
Cerstvé §Pavy — ananas 0,5l 139

Zdroj: Puzzle Salads, City West Stodulky, vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Pobocky Fruitisimo Fresh s.r.o.

Priloha ¢. 2 — umisténi pobocek Fruitisimo Fresh s.r.o.

Praha
Centrum Cerny Most T. G. Masaryka
Radlicka Quadrio
Arkady Palladium
Cestlice Zli¢in
Prosek Europark
The Park Fénix
Krakov Novy Smichov
Galerie Harfa Aqguapalace
Fashion Arena Chodov
Luziny Eden
Letnany Luka
Park Hostivaf Hamleys
Plzen
Olympia | Plaza
Brno
Galerie Vankovka Olympia
Campus
Hradec Kralové
Aupark | Futurum
Ostrava
Avion Shopping Park | Nova Karolina
Liberec
Forum | Nisa
Ceské Bud&jovice
Mercury | IGY
Benzinky Shell
PiiSovice Rozvadov
Vsechlapy Kalna
Jablonec nad Nisou Central
Pardubice Atrium Palace
Kladno Central Kladno
Olomouc Santovka
Opava Breda
Jihlava City Park

Zdroj: Fruitisimo.cz, vlastni zpracovani
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