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Uvod

Bakalatskd prace se zabyva tématem posouzeni marketingové strategie ve vybrané
spole¢nosti. Jako firmu si autorka vybrala FRUITISIMO FRESH s. r. 0., protoze zde jiz
v minulosti pracovala. Diky tomu zna chod firmy, coz je pro ni velkym pfinosem
pii vypracovani této prace. Firma Fruitisimo svou nabidkou zastupuje trend poslednich
let, jimz je zdravy zivotni styl. Spole¢nost nabizi mnoho produkti jako jsou napi. dezerty,
zmrzliny, kdva a dalsi. AvSak tato prace se zabyva pouze tim nejhlavnéjSim produktem

firmy, kterym jsou vitaminové koktejly.

Cilem této bakalarské prace je posoudit marketingovou strategii spole€nosti Fruitisimo

Fresh s. r. 0. pomoci marketingového vyzkumu prosttednictvim dotaznikového Setfeni.

Nejprve je predstavena firma a jeji marketingové strategie. Poté je provedena externi
analyza, kde jsou zkoumany tii prostiedi, jimiz jsou mikroprostfedi, mezoprostiedi a
nakonec makroprostiedi. Pro zkoumani makroprostiedi je vyuzivana PEST analyza, ktera
se vénuje politicko-pravnimu, ekonomickému, socidlné-kulturnimu, a nakonec
technickému prostiedi. Pro zkoumani mezoprostiedi je vyuzivan Porteriv model péti sil,

ktery se vénuje soucasné potencionalni konkurenci, substitutim, dodavateli a zakazniky.

Dale se prace zaméfuje interni analyze, kterd se zabyva marketingovym mixem. Kam
patii produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace firmy. Po externi a interni
analyze nasleduje jeSté jedna, jenZ se nazyva SWOT analyza. Tato c¢ast se zabyva
prilezitostmi, hrozbami, silnymi a slabymi stranky firmy. Nasledné¢ je proveden
marketingovy vyzkum pomoci online dotazniku, ktery odpovida na otdzku: ,,Jaké jsou
postoje zadkaznik ke spolecnosti Fruitisimo z pohledu marketingu.”. Na zavér jsou
navrZzeny marketingové cile, které by firma mohla dosdhnout pomoci akénich programd,

které jsou detailné popsany.



1 Marketingové cile

Marketingové cile urcuji, c¢eho ma byt dosazeno pomoci marketingovych aktivit, tudiz
ptfedstavuji podminky, pomoci kterych se nasledné vyhodnocuji marketingové ¢innosti.
Stanoveni marketingovych cili je nedilnou soucasti kazdého marketingového
strategického planovani. Zakladem pro jejich formulaci je SWOT analyza. Marketingové
cile jsou odvozeny od cilt strategickych a skladajici ze souboru tkolti a marketingovych

zamér, které maji byt splnény za dany Casovy usek (Jakubikova, 2009, str. 126).

Cile musi byt vzdy stanoveny SMART metodou, kde pismeno S (specific) znamena, Ze
cil ma byt jednoduchy, rozumny, a hlavné jasné¢ definovany. Pismeno M (measurable)
znadi, Ze cil musi byt méfitelny, aby se mohl sledovat pokrok cile na cesté k dosazeni
jeho splnéni. Pismeno A (attainable) vyjadiuje, Ze cil musi dosazitelny. To muze
demotivovat pracovniky, protoze by svého cile nikdy nedosahli. Pismeno R (relevant)
predstavuje realny cil, a nakonec pismeno T (time-based) oznacuje cil jako Casové
ohrani¢eny, tedy konkrétni milniky pomoci, kterych se nasledné sleduje plnéni cile v Case

(Kingsnorth, 2016, str. 77-78).
Priklady zaméreni cili

Zvyseni povédomi o znacce, hledani novych potencidlnich zdkaznikl, zvySeni hodnoty
pro zakaznika, zvySeni interakce s webovymi strankami, udrzeni spokojenosti se

zakazniky nebo ziskéani vice online recenzi (Indeed, 2021).
Funkce marketingovych cilu

Prvni funkce je koordina¢ni, kterd znamena, Ze vSechny marketingové Cinnosti se
soustfedi na hlavni cile firmy. Druha funkce je fidici, ktera fikd, Ze vSechny rozhodnuti
se zamétuji na ziskani stanoveného stavu. Posledni funkce je kontrolni, ktera zajistuje
hodnoceni marketingovych ¢innosti ve vztahu k dosaZeni pozadovaného cile a v€asné

provedeni uprav, pokud nastane odchylka (Jakubikova, 2009, str. 126).
P#iciny chyb, které mohou nastat p¥i tvorbé cili

Neznalost, omyl, nedostatek Casu, Spatny popis situace, nedostatek informaci nebo

neschopnost tfidit informace (Jakubikova, 2009, str. 126).



2 Strategie firmy

Strategie firmy piedstavuje smér, jak ma byt cil dosazen, proto je stanoven poté, co se
ur¢i marketingové cile (Karlicek a kol., 2018, str. 240). V této Casti se fesi otdzky napf-.:
,»Kdo jsou vasi zadkaznici?“, ,,Jakou hodnotu svym zakaznikiim poskytujete?, ,.Jak si u
téchto zakaznikli budujete diferencialni vyhodu oproti konkurenci?*, ,,Jakou hodnotu
ziskavate od svych zakaznikl diky této rozdilové vyhodé? nebo ,,Jak si tuto rozdilovou

vyhodu udrzite do budoucna?* (Palmatier a Sridhar, 2017, str. 5).

Marketingova strategie spolecnosti urcuje, které¢ zakazniky bude obsluhovat a jakym
zpisobem bude vytvaret hodnotu pro tyto zédkazniky. Firma by se méla zaméfit na své
silné stranky a aktivné vyuzivat pfilezitosti, které se naskytnou. Ale také by si méla
uvédomit svoje slabé stranky a popfipadé¢ mit se na pozoru pied hrozbami. Skvé¢la
marketingova strategie ma byt jednoducha a poté se rozvine do nastroji marketingového

mixu (Karli¢ek a kol., 2018, str. 240).

V marketingovém planu se nachézi: jaké konkrétni produkty firma nabizi, za jakou cenu,
jak je budou marketingové komunikovat a distribuovat a na konci planu se nachazi
Casovy, akéni a finan¢ni plan. V této Casti je seznam planovanych aktivit, které jsou
rozepsany po mésicich. VétSinou u aktivit se piSe 1 popis cile dané aktivity, kdo za ni

zodpovidé a kolik bude aktivita stat (Karlicek a kol., 2018, str. 240).
Chyby, které mohou nastat pri tvorbé strategie

Marketingovi pracovnici vétSinou fesi nejdiive reklamni letdk, 1 kdyZ viibec netusi, koho
chtéji oslovit nebo s jakou nabidkou chtéji zakazniky zaujmout (Karli¢ek a kol., 2018,

str. 242).



3 Externi analyza

Okoli podniku se d€li na mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi, viz obr. 1

(Tausl Prochazkové a kolektiv, 2014, str. 24).

Obr. 1: Okoli podniku

Politicko-pravni Ekonomické

vlivy > 4 viivy
|  MEZOPROSTREDI
Zakaznici Dodavatelé

Zdroje podniku

Konkurenti Substituty

Technologické Socialné-kulturni
vlivy vlivy

Zdroj: (Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 24, vlastni zpracovani)

V makroprostiedi se nachazi faktory ptsobici na mikroprostiedi vSech aktivnich osob,
pohybujici se na trhu, avSak s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova, 2009,

str. 82).

3.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi se bude vyuZivat metoda nazyvajici se PEST analyza. Tato
metoda fizeni pomahé organizaci posoudit hlavni vnéjsi faktory, které ovliviiuje jeji
fungovani, aby se stala konkurenceschopnéjsi na trhu. Tato zkratka obsahuje ¢tyfi klicové
oblasti, jimiz jsou politicko-pravni prostiedi, ekonomické prostredi, socidlné-kulturni

prostiedi a technologické prostiedi (Kenton, 2020).

Tyto kategorie se navzajem ovliviiuji napt. politicka situace ovlivni ekonomické prostiedi
a naopak (Kral, Machkova, Lhotdkova a Cook, 2016, str. 27). Dle Miroslava Karlicka a
jeho kolektivu, do technologického prostiedi spadaji 1 pfirodni vlivy, protoZe se navzajem
vyznamn¢ ovlivituji. Napf. nedostatek snéhu na sjezdovkach se fesi umelym zasnézenim
nebo nedostatek slunce pro péstovani kvétin lze vytesit pomoci sklenikti (Karlicek a kol.,

2018, str. 39).
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3.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politické a pravni prostiedi predstavuji obecné podminky pro obchodni aktivity.
Vyznamné ovliviiuji moznosti vstupu na trh, kde nékteré trhy jsou regulovany vice,
nékteré méné, avsak kazda z nich predstavuje ur€ité omezeni. Napt. ruské vlada se snazila
bojovat proti nadmérné konzumaci alkoholu a timto poskodila prodejce pivovart (Kral,

Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, str. 27).

Stat nejcasteji reguluje produkty, které Skodi nasemu zdravi, bezpecnosti spotiebitelti
nebo kvalité zivotniho prostiedi. Uméle snizuji poptavku ve snaze chranit své obCany
pred skodlivymi vlivy. Silné reguluje tabdkovy primysl napt. zdanénim kazdé krabicky
cigaret, tak Ze vyrobci cigaret dosahuji nejspiSe pouhych 20 % zisku. Navic musi ctit
pfisnd omezeni propagace, kde je reklama povolena jen na urcitych mistech napf.

v trafikach (Karlic¢ek a kol., 2018, str. 62—63).

3.1.2 Ekonomické prostiredi

Analyza ekonomické prostiedi popisuje ekonomické podminky ovliviiujici obchodni
aktivity napf. makroekonomickd situace, politika sménnych kurzii nebo

konkurenceschopnost (Kral, Machkova, Lhotdkova a Cook, 2016, str. 32).

Marketéfi musi zohlednovat to, Ze kupni sila mezi lidmi neni rovhomérné rozloZena.
Napf. na urc¢itych narodnich trzich maji lidé vice penéz, proto nakupuji kvalitné;jsi a drazsi
produkty. OvSem kupni sila na téchto trzich ma svou dynamiku napft. n€které staty rychle
bohatnou, jiny zas stagnuji nebo chudnou. Kupni sila v Ciné nebo Indii stile roste,
protoze mnozstvi zakazniki se zvétiuje. Naopak v Recku, které je zadluzené, tak kupni

silu ztraci (Karli¢ek a kol., 2018, str. 67).

3.1.3 Socialné-kulturni prostredi

Zatimco ostatni prostiedi (politicko-pravni, ekonomické a technologické) jsou si vice
podobné, tak zmény v kultufe jsou pomalejsi. Kultura je definovana jako zvyk,
presvédceni, zplisob zivota a spoleenské usporadani konkrétni zemé. Z toho vyplyva, ze
kultura je komplexni soubor faktori ovliviujici kazdodenni Zivot ve spolecnosti a také
zpusob, jakym je spole¢nost organizovana (Kral, Machkova, Lhotakova a Cook, 2016,

str. 37).
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Marketéii by se méli snazit porozumét riznym kulturdm a jejich specifikiim, aby na
zaklad¢ toho mohl prizpiisobit své marketingové strategie. Existuje mnoho zptsobt, jak
pro uspésné podnikani v jinych zemich (Kral, Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, str.
37).

Mezi faktory miize patfit napf. starnuti populace, mira plodnosti nebo migrace.
Vyznamny vliv na marketing ma kulturni prostiedi. Kultura neni vrozena, naopak
prochazi neustdlymi zménami. Kulturniho prostfedi ma vyznamny vliv na poptavku
produktt a také ma velky dopad na reklamu a marketingovou komunikaci (Karlicek a

kol., 2018, str. 70-73).

3.1.4 Technologické a prirodni prostiedi

Technologické prostiedi ovliviluje marketingovou strategii, dvéma zplisoby. Prvnim
znich je rozvoj zem¢, umoziuje odhadnout, zda moderni technologie lze v zemi
vyuzivat. Dals§i vypovida o kvalit¢ a dostupnosti infrastruktury v zemi piedstavujici
fyzicka omezeni Cinnosti organizace. Mezi faktory, pomoci kterych se urcuje troven
technologie patii napi. pocet zaméstnancli nebo investice do vyzkumu a vyvoje (Kral,

Machkova, Lhotakova a Cook, 2016, str. 42).

Ptirodni prostiedi ovliviiuje poptavku ve velké Casti oborti, nejéastéji v potravinaiském
prumyslu napft. nedostatek trody urcité plodiny ovliviiuje jeji vysi ceny. Vliv ptirody se
projevuje i v urcitych sezonnich prodejich, kam spada napt. prodej zmrzliny nebo prode;j

vanoc¢nich stromecki ¢i jmeli (Karlicek a kol., 2018, str. 79).

3.2 Analyza mezoprostredi

Cilem analyzy mezoprostfedi je identifikovat hlavni faktory, které v tomto odvétvi
¢astecné¢ ovliviiuji fungovani podniku pomoci svych aktivit (Tausl Prochazkova a

kolektiv, 2014, str. 24).

Chovani podniku je urc¢eno v Porterové modelu péti sil (viz obr. 2), ktery zkoumé hrozbu
substitu¢nich zbozi, hrozbu potencialn€ novych konkurentli, ale také 1 ty pfitomné

konkurenty, a také vyjednévaci schopnosti odbératelti a dodavateld. Firma nasledné
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vyhodnoti, jak velké plisobeni maji tyto okolnosti na jeji aktivity, a jak by se pfed nimi

mohla branit (Jakubikova, 2009, str. 84).

Obr. 2: Porteriiv model péti sil

hrozby
novych konkurenti

Potencidlni nové
vstupujici firmy

Konkurenti . )
Dodavatelé % v odvétyi «— Odbératelé
vyjednivaci ’P vyjednivaci

schopnosti odbérateli

schopnosti dodavateli

Substituéni vyrobky

hrozby substitucnich
zbo#i a sluieb

Zdroj: (Jakubikova, 2009, str. 85, vlastni zpracovani)

3.2.1 Dodavatelé

Zpravidla dodavatelé jsou ti, kteti maji velky vliv na uspéch firmy. Proto je podstatné
vénovat jim velkou pozornost pii jejich vybéru a stanovit si kritéria, podle kterych budou
hodnoceny. VétSinou se jednd napf. o postaveni na trhu, inovaéni potencial,

technologicka ptizptisobivost, cena a kvalita zbozi ¢i sluzeb (Jakubikova, 2009, str. 85).

Kazdé firma m4 vice dodavatell, proto si je Cleni do riznych skupin napt. dodavatelé
materialu a surovin, dodavatelé energie, dodavatelé technologii, dodavatelé pracovnich
sil a dals$i. Je nutné dobte znat své stavajici dodavatelé, ale je také potieba analyzovat i

potencionalni nové dodavatele (Jakubikova, 2009, str. 85).

Silnd vyjednavaci pozice dodavatelii nastdva napt. kdyz je na trhu malé mnoZstvi
dodavateli nebo kdyby dosSlo k situaci, kde firma bude muset piestat vyrabét vyrobky

kvili tomu, ze dodavatel neposkytl potiebné dily k vyrobé (Evolution marketing, n. d.).

3.2.2 Odbératelé

Na daném trhu mohou zékaznici ptedstavovat hrozby pro podnik v ptfipadé, kdy maji
moznost snizovat ceny. Dojde k tomu, kdyz maji zakaznici pocit, Ze mohou své
dodavatelé¢ jednoduse vymeénit za n€koho jiného. Dé&je se to napi. v osobni letecké
dopravé, kdy dochazi k tomu, Ze zédkaznici nejsou loajalni vici aerolinkdm a voli si je

vétSinou na zaklade ceny (Karlicek a kol., 2018, str. 57).
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Silna vyjednéavaci pozice odbératell nastava napt. kdyz je na trhu maly pocet odbératelq,
tudiz tam hraje vyznamnou roli kvalita zbozi ¢i sluzeb. Nebo také k tomu muize dojit,
pokud odbératelé maji maly zisk, tak v tomto piipadé pii navySeni cen muze firma o

zakaznika uplné pftijit (Evolution marketing, n. d.).

3.2.3 Stavajici konkurence

Konkurence patii k vyznamnym faktoriim, na kterych zavisi marketingové schopnosti
firmy, proto se snazi svoje konkurenty poznavat a fesit otazky. Napf. kdo je naSim
konkurentem, jak je moc silny konkurent, jaké jsou jeho cile, strategie, silné, ale i slabé

stranky a dalsi (Jakubikova, 2009, str. 86).

Mezi nejcastéjsi chyby, které dochdzi pii analyze stavajici konkurence se fadi napf.
nedostate¢ny vyzkum, pouze vyjmenovani konkurence, Spatné porovnani konkuren¢nich
vyhod firem, nedostate¢né prozkoumani produktového portfolia a dalsi (Evolution

marketing, n. d.).

3.2.4 Potencionalné novi konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii je dana pfedevsim tim, jaké jsou bariéry ke vstupu na
dany trh napf. trh kavaren ma relativné nizky podminky pro vstup. Proto prakticky kazdy
ma moznost si oteviit svou vlastni kavarnu. Tim padem je poté na tomto daném trhu velka
konkurence. Naopak trh vyrobcii letadel je velmi maly, tudiz zde si spole¢nosti mohou

urcovat cenu, jak chtéji a maji potad profit (Karli¢ek a kol., 2018, str. 56).

Mezi nejcastéjsi chyby pii analyze novych potencionalnich konkurentd se fadi napft.
Spatny odhad vyvinuti technologie, Spatny odhad zisku distribu¢ni sit€ nebo prehnana

pfedstava o know-how firmy (Evolution marketing, n. d.).

3.2.5 Substitu¢ni produkty

Substituty splituji stejnou nebo podobnou potiebu jako produkty spolecnosti a jejich
konkurentti, a proto predstavuji hrozbu. Tyto produkty mohou byt piehlizeny, i kdyz se
od produkta firmy jistymi parametry odliSuji. Napf. jablka jsou substitutem hrusek nebo
rohliky jsou substitutem housek (Karlicek a kol., 2018, str. 56).

Mezi nejcastéjsi chyby pii analyze substitu¢nich produktli patii napt. piesvédceni, Ze
produkt nelze nahradit nebo neodhadnuti zmén podminek na trhu, kde timto pfikladem
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muze byt vyvoj gastronomie. Pokud jsou restaurace zaviené, lidi se nauci vafit doma, a

proto zisk restauraci nasledné klesa (Evolution marketing, n. d.).

3.3 Analyza mikroprostredi

Do mikroprostiedi se fadi faktory, vlivy a situace, které firma mize vyrazné ovlivnit
pomoci svych aktivit. Vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje podniku (materialové, financni
nebo lidské), management, zaméstnanci, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské

vztahy, etika a materidlni prostiedi (Jakubikova, 2009, str. 83 a str. 88).

Analyza vnitiniho prostfedi vznikd z hodnoceni realizace strategickych cili podniku,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni 1 vystupni logistiky podniku, marketingu, prodeje,
poprodejniho servisu, lidskych zdrojt, urovné fizeni, organizace prace a mnoho dalsiho.
Kazda okolnost je hodnocena z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy, pro analyzu
lze vyuZivat metodu VRIO. Tato metoda se zamétuje na zdroje firmy, které déli do ctyt

kategorii (Jakubikova, 20009, str. 88).

Do prvni kategorie se fadi fyzické zdroje, kam patii napft. technologické vybaveni nebo
vyrobni plochy. Druha kategorie se zamétuje na lidské zdroje, tudiz fesi socidlni klima,
pocet a strukturu pracovnikli nebo také proinovacni prostiedi. Tieti kategorie se vénuje
finan¢nim zdrojim, kde se zabyvaji napt. disponibilnim kapitdlem, rentabilitou provozu
nebo likviditou. Posledni kategorie pfedstavuje nehmotné zdroje jako je napt. know-how,

image firmy nebo znalost trhu (Jakubikova, 2009, str. 88).

Utinnost téchto zdroji se uréuji pomoci téchto kritérii: hodnotnost, vzacnost,
napodobitelnost a schopnost organizacni struktury firmy téchto zdroji vyuZzit. Analyza
vnitinich zdroji a schopnosti identifikuje zdroje a schopnosti firmy, pfesnéji jejich
strategické zpisobilosti k reagovani ptichdzejicich pfrilezitosti. Cilem analyzy je
porozumét schopnostem podniku vyvijet, vyrabét a prodavat produkty, dale poskytovat
sluzby a posoudit zdroje firmy. Analyza je zdkladem pro identifikovani silnych a slabych

stranek podniku (Jakubikové, 2009, str. 88—89).

15



4 Interni analyza
Interni analyza se bude tykat marketingového mixu.

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy program buduje vztahy se zakazniky tim, ze pfetvaii marketingovou
strategii v ¢iny. Hlavni néstroje marketingového mixu jsou rozdéleny do ctyi kategorii
nazyvajici se ,, 4P marketingu®, které vychazi ze Ctyt anglickych slov, jimiz jsou product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingovd komunikace)

(Kotler a Armstrong, 2018, str. 74).

Firma chce splnit svou hodnotovou nabidku, a proto musi nejdiive vytvofit trzni nabidku
(produkt) uspokojujici potteby zakaznika. Poté si firma musi rozhodnout, za kolik chce
svij vyrobek prodéavat (cena). S tim souvisi i otazka jakym zpiisobem nabidku zpfistupni
zakaznikiim (distribuce). Nakonec se firma snazi zaujmout cilového spotiebitele, tudiz
by mél komunikovat o své nabidce (marketingova komunikace), poskytnout informace a
presvédcit zakaznika o vyhodach této nabidky (Kotler a Armstrong, 2018, str. 74).

V oblasti sluzeb néktefi autofi vyuzivaji dalsi Ctyfi rozsitujici prvky. Prvnim z nich jsou
lidé (people), kam patii napt. zamé&stnanci €i zpétné vazby zédkaznikd. Druhym prvkem
jsou baliky sluzeb (packaging), které jsou pro zakaznika lakavé&jsi, vyhodnéjsi apod.
Dalsim prvkem je tvorba programil (programming), ktera se zabyva postupy, rozvrhy ¢i
mechanismy, diky kterym jsou sluzby poskytovany zadkazniklim, jako napf. programy pro
déti. Poslednim prvkem je partnerstvi (partnership), coz znamena spolupréace, které nam

napft. pomohou snizit naklady nebo zvysit trzby (Mala, 2020).

V podobném stylu se vyuziva zkratka ,,4C*, které se na produkt diva z pohledu zdkaznika.
Opét vychazi ze ctyt anglicky slov, customer value (hodnota pro zdkaznika), costs
(ndklady), convenience (dostupnost) a communication (komunikace). Vztah mezi 4P a

4C je znazornén nize, viz obr. 3 (Karli¢ek a kolektiv, 2018, str. 152).
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Obr. 3: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Product (vyrobek) Customer value (hodnota pro zakaznika)
Price (cena) Costs (naklady zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost produktu)
Promotion (marketingova komunikace) | Communication (komunikace)

Zdroj: (Karlicek a kolektiv, 2018, str. 152, vlastni zpracovani)

4.1.1 Produkt

Produkt je vysledek ¢innosti podniku, ktery miize mit mnoho podob. Podle Kotlera a
Armstronga je produkt cokoliv, co uspokojuje potieby zdkaznika. Z pohledu marketingu
je to napf. hmotna véc (jidlo, piti, obleceni, elektrospotiebice), sluzba (kadetnictvi,
bankovnictvi, hotelnictvi), osoba a organizace (malifi, sochafi, podniky, kluby),
myslenka (boj proti drogam, ochrana Zivotniho prostiedi) nebo misto (dovolena) (Tausl

Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 185).

Produkt obsahuje n¢kolik vrstev (viz obr. 4), nazyvajici se jadro produktu, vlastni produkt
a roz§iteny produkt. K nejvyznamnéjsim patii jadro produktu, protoZe piedstavuje hlavni
uzitek pro zakaznika neboli dlivod koupé urcitého produktu. Misto kolem jadra se nazyva

vlastni produkt, skladajici se z péti kritérii (Tausl Prochdzkova a kolektiv, 2014, str. 185).

Prvnim z nich je kvalita, kterd urcuje zpusobilost produktu plnit své funkce. DalSim je
design, ktery predstavuje faktor, ¢im se firma 1i8i od konkurence. Néasleduje obal, ktery
ma nékolik funkci, obrannou, manipulaéni, informaéni a propagaéni. Ctvrtym je znacka,
coz je faktor, ¢im se firma lisi od konkurence a patii mezi dilezité nastroje marketingu.
Poslednim faktorem jsou riznéd provedeni produktu, aby mél zdkaznik moZnosti vybéru

(Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 185).

Posledni turovni je rozSifeni produktu, ktery se skladd ze souboru nehmotnych
roz§itujicich rysi jako jsou napt. ivéry, zaruky, instalace, technické podpory, poradenstvi
a dalsi. VSechny trovné produktu maji moznost ovlivnit rozhodnuti zakaznika, jestli si

produkt koupi nebo ne (Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 185).
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Obr. 4: Urovné produktu

ROZSIRENI PRODUKTU

JADRO
UZITKU

instalace

uvérovini

dodateéné
sluzby

Zdroj: (Tausl Prochdzkova a kolektiv, 2014, str. 186, vlastni zpracovani)

4.1.2 Cena

Cena patii mezi dilezité nastroje obchodnika, které lze elasticky ménit (Krélova, 2014,
str. 39). V ekonomice se cena definuje jako sménna hodnota vyjadiena v penézich. Podle
Synka (2003) stanoveni ceny nového produktu prochazi piesné¢ Sesti kroky. Nejprve si
firma musi identifikovat cil cenové politiky firmy, poté urcit poptavku, nasledné provést
rozbor cen vyroby a konkurence. Poté si firma vybere metodu stanoveni ceny, a nakonec
stanovi kone€nou cenu, kterou bude nasledné nabizet svym zdkaznikim (Synek a

kolektiv, 2003, str. 171-172).

Existuji tii metody stanoveni ceny, prvni metoda se nazyva nakladove orientovana tvorba
cen. Zde se cena vyrobku stanovi podle vysi nakladi, ke kterému se pficte ziskova

ptirazka (Synek a kolektiv, 2003, str. 176—179).

Druha metoda se nazyva poptavkovée orientovana tvorba cen, kde se nachazi dva zpisoby.
Prvni zpiisob se tyka akceptované hodnoty zakaznikem, pomoci toho zjist'uje firma, co si
mysli zdkaznik o stanovené hodnot¢ nabizeného produktu. Druhy zpiisob se tyka intenzity
poptavky, protoZe jde o produkty prodéavajici ve stejném obdobi za rizné ceny. Dochazi
zde k cenové diskriminaci a mezi nejcastéjSim divody diskriminace je prostorova
diferenciace (tzn. ve méstech jsou ceny vyssi nez v jeho okoli) nebo ¢asova diferenciace
(tzn. naléhavost poptavky se méni napf. kvlli roénimu obdobi) (Synek a kolektiv, 2003,

str. 176—179).
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Posledni metoda se nazyva konkurencéné orientovana cena, kde pii stanoveni nebo zméné
ceny se podnik kouka na ceny konkurentd. Tato varianta se vétSinou vyuziva, kdyz
dochazi ke tfem situacim. Kdyz je velmi obtizné zjistovat naklady nebo nelze odhadnout
reakci konkurence na cenovou diferenciaci nebo se jedna o homogenni produkt (Synek a

kolektiv, 2003, str. 176-179).

Navic existuji zvlastni ptipady stanoveni ceny, které se vyuzivaji u néhradnich dila
vyrobkii, substitu¢nich produkti nebo u komplementarnich vyrobku ¢i sluzeb (Synek a

kolektiv, 2003, str. 176—179).

4.1.3 Distribuce

Distribuce je dulezitou soucasti marketingové strategie. Chytry podnikatel prozkouma
prilezitosti, které jsou pro né¢j dostupné, co se tyce mist prodeje. Misto, kde bude prodejna
je dllezité, protoze se musi jednat o snadno dostupné misto pro cilové zdkazniky (Pathak,
2021). Distribuce tesi otazku, jakou cestou se budou produkty prodavat. Zabyva se
presunem vyrobku z mista vzniku na misto prodeje, tak aby zékaznik mél moznost si
koupit vyrobek. Distribuce si voli mezi dvéma zpusoby prodeje, a to mezi prodejem

pfimym nebo prodejem nepiimym (Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 189).

Ptimy prodej je nejleh¢i zptisob distribuce, kdy zakaznik dostdva zakoupeny vyrobek
pfimo od vyrobce. Tento zpisob je vhodny zejména u finanné naro¢nych vyrobki nebo
produktl, které se vyrabi na zakazku, protoZe potiebuji specialni servis. Mezi ptiklady
ptimého prodeje patii napt. prodej bez prodejnich prostord, kde se vyuziva zasilkovy ¢i
elektronicky prodej nebo prodej ve vlastnich prodejnach nebo prodej prostrednictvim

vlastnich prodejnich automatt (Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 189).

Mezi piiklady neptimych prodeji patii ti1 distribucni cesty, které jsou znazornény nize,
viz obr. 5. Prvni znich je jednotroviiova distribu¢ni cesta, kde se jednd o prodej
zakaznikovi napf. pfes maloobchod. Druhd z nich je dvoutroviiova distribucni cesta, kde
mezi vyrobcem a zakaznikem je navic velkoobchod, na ktery poté navazuje maloobchod.
Tteti znich je tfiroviiova distribuéni cesta, kde mezi vyrobcem a velkoobchodem
vystupuje navic jesté zprostfedkovatel, jedna se napt. o obchodniho zastupce, prodejni

agenta nebo dealera (Tausl Prochdzkova a kolektiv, 2014, str. 189).
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Obr. 5: Moznosti distribu¢nich cest

Piimy
prodej

Jednouroviiova
distribu¢ni
cesta

Dvoulroviiova
distrribu¢ni
cesta

IFiaroviova
distribuni
cesta

;

Zdroj: (Tausl Prochdzkova a kolektiv, 2014, str. 189, vlastni zpracovani)
Pro rGzné obory a produkty se vyuzivaji rizné distribu¢ni strategie. Ta prvni se nazyva
intenzivni distribucni strategie, kde se jedna o prodej, co nejvétsiho mnozstvi produktt

vvvvv

kde jsou kupovany denné (Tausl Prochdzkova a kolektiv, 2014, str. 189-190).

Dalsi se nazyva vyhradni distribu¢ni strategie, kde se jedna o prodej prostfednictvim
minimalniho poctu ptes zprostiedkovatele. Tento styl je vhodny pro luxusni a drahé
zbozi, dale podporuje znacku a image produktu, proto si zde vyrobci mohou dat vyssi
cenu. Posledni z nich je selektivni distribucni strategie, kde se jedna o stfed vyhradni a
intenzivni strategie. Vyrobce spolupracuje s velkoobchodem ¢i maloobchodem a vybira
si mezi nimi, a diky tomu pokryje trh s nizkymi néklady. Tento styl je vhodny pro obcasné

zbozi napt. elektronika (Tausl Prochazkova a kolektiv, 2014, str. 189—190).

4.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace umoziuje podniku ovliviiovat poptavku po daném produktu.
Radi se sem reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.
Komunikace ma dva cile, prvnim z nich je emo¢ni cil, ktery vzbuzuje u zdkaznik pozitivni
vztah a preference k danému produktu. Druhym cilem je cil informacni, ktery ma za ukol
zakaznikovi poskytovat informace o daném produktu (Tausl Prochdzkové a kolektiv,

2014, str. 190).

Marketingova komunikace by méla informovat zédkaznika o existenci produktu, kde
vyrobek zakoupit, k ¢emu je urcen, jaka je cena, jak se starat o vyrobek, jako ho vyuzivat

a jaka je jeho zZivotnost (Tausl Prochédzkova a kolektiv, 2014, str. 190).
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Reklama

Kotler a Keller definuji reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenky, zbozi ¢i sluzeb. Mezi piiklady reklamy jsou billboardy, reklama

v misté prodeje, na internetu, v televizi nebo Casopise (Eger, 2014, str. 14, 42—43).

Existuji Ctyfi cile, stanoveny podle toho, jakou funkci mé reklamni kampaii plnit. Jedna
se o cil informativni, kde reklama vytvari povédomi o znacce a znalosti nového vyrobku
nebo jeho inovacnich vlastnostech. Dalsi cil je pfesvédcovaci, kde reklama se zamétuje
na vytvofeni oblibenosti, preference ohledn¢ vyrobku a idedlné¢ piesvédéi zdkaznika
o koupi produktu. Treti cil je pfipominkovy, kde reklama povzbuzuje zdkaznika
k opétovného nékupu. Posledni cil je posilujici, kde reklama piesvédcuje, Ze si stavajici

zadkaznici spravné nakoupili konkrétni produkt (Eger, 2014, str. 40).
Podpora prodeje

Kotler a Keller vymezuji podporu prodeje jako ,,Rizné kratkodobé podnéty vybizejici
k vyzkouseni nebo ndkupu konkrétniho produktu nebo sluzby.“ (Eger, 2014, str. 14).
Pro firmy je podpora prodeje dulezitym nastrojem pro odliSeni jejich znacky
od konkurence, protoZe rozhodnuti, jestli si zdkaznik koupi dany produkt, probiha

az v misté€ prodeje (Eger, 2014, str. 89).

Mezi nastroje podpory prodeje u maloobchodnika patii zdkaznické karty, cenové akce,
ochutnavky, infopanely, soutéZe o vyhry, darky nebo vystaveni zboZi ve vylohach. Mezi
nastroje podpory prodeje u vyrobce ¢i dodavatele se fadi soutéze, darky, vzorky ke
kupovanému produktu, zlevnéna baleni, multipaky, kupony na dals$i nakup, ochutnavky,

demonstrace produktu na prodejné€ nebo specialni stojany na zbozi (Kralova, 2014).
Osobni prodej

Kotler a Keller definuji osobni prodej jako ,,Osobni interakce s jednotliveem ¢i skupinou
potencidlnich zdkaznikli za cilem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek

a zajiStovani objednavek.” (Eger, 2014, str. 14).

Tento nastroj se povazuje jako nejvlivngjsi pii presvédcovani zakaznika a vytvareni
preferenci. Mezi ptiklady osobniho prodeje patii obchodni setkani, vystavy, poradenstvi

pii prodeji nebo veletrhy. Vyhodou je zpétna vazba a sledovani reakce zakaznika pfti
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prodeji, které by firma nemohla normalné vidét u klasické reklamy. Vyznamny prvek pfi
osobnim prodeji je osobnost a profesionalita prodejce (Tausl Prochazkova a kolektiv,

2014, str.191).
Public relations

Kotler a Keller vymezuji public relations jako ,,Rozmanité programy, které propaguji
vyrobky, chrani image firmy nebo jejich produkty.”“. Ma dulezitou funkci vytvaiet
pozitivni predstavy spojené s firmou a jejimi vyrobky, zékazniklim, partnerim firmy i

celé verejnosti (Eger, 2014, str. 14).

Velka vyhoda PR je dosahovani vyssi vérohodnosti a presvéd¢ivosti nez u placenych
forem. VEtsi firmy vétSinou maji sva PR odd¢leni. Z hlediska napIné se PR rozd¢luje na
pét funkei. Prvni funkci jsou vztahy s tiskem, zde se jednd o prezentaci novinek a
informaci v pozitivnim prostfedi. Dalsi funkci je publicita produktti, kde se jednd o

podporu pozitivni publicity o produktech (Eger, 2014, str. 97-98).

Tteti funkce se tyka korporatni komunikace, kde se jednd o objasnovani, podporu
strategie a kultury firmy v ramci komunikace s vefejnosti. Ctvrta funkce se nazyva
lobbing, ktera se zabyva jednanim se zastupci vetejné spravy a odbornych instituci
scilem prosadit zajmy firmy a posledni funkci je poradenstvi, kterd se zabyva
poradenskou podporou managementu firmy v oblasti komunikace (Eger, 2014, str.

97-98).
Piimy marketing

Kotler a Keller uvadégji, Ze pfimy marketing vyuziva postu, telefon, fax, e-mail nebo
internet k pfimé komunikaci mezi nakupujicim a prodavajicim nebo k ziskdni zpétné

vazby o nakupu (Eger, 2014, str. 14).

Mezi vyhody piimého marketingu spadd, dobré cileni na zakazniky, oboustranna
komunikace, vybér zbozi v pohodli nebo rychla realizace nakupu. Mezi nevyhody se fadi
sniZeni ziskové marze, pocit podrazdéni z osloveni zakaznika nebo mySlenka zakaznika,

ze se jedna o podvodné praktiky (Eger, 2014, str. 96).
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5 Marketingovy vyzkum

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni patii k nejstarSim technikdm marketingového vyzkumu. Dotaznik je
nastroj slouzici ke sbéru informaci. Nabizi Siroké moznosti, jak pokladat otazky.
Sestaveni dotazniku patii k narocnym ¢asti vyzkumu. Dotaznik znamena vic nez pouhy
soubor otazek, proto bude vysvétleno, co vSechno ho ovliviiuje (Maly, 2005, str. 65—66,

69).

Prvni faktorem ovliviiujici dotaznik jsou zjistované udaje, kde je potieba si uvédomit cil
dotazovani odpovidajici koncepci planu. Dalsim faktorem je obsah otdzek, kde by se
otazky méli vytvorit tak, aby tomu respondent jasné rozumél a mohl odpovédét. Tretim
faktorem jsou typy otazek, kde je moznost volit ze tii variant, oteviené otazky (napt. Co
si myslite o spolecnosti Apple?), uzaviené otazky (napt. Znate spole¢nost Datart?), anebo
Skaly (napt. Ohodnot'te sluzby spolecnosti PPL na Skale od 1 do 5, kdy 1 znamena nejlepsi
a 5 znamena nejhorsi) (Maly, 2005, str. 65-66, 69).

Dale si velkou pozornost zaslouZi formulace otazek a struktura dotazniku, kde by ivodni
otazky mély byt snadné a zajimavé. Je zde moZnost vyuzit filtrani otdzky, kde se zjist'uje,
jestli je respondent, ten spravny typ. Dale by se mélo zaméfit na formu dotazniku, aby
byl vzhledové atraktivni a ptehledn¢ uspotadany. Nakonec uZz zbyva jen testovani
dotazniku, kam patii formalni stranka, formulace otazek, zpracovani, a nakonec analyza

udajii (Maly, 2005, str. 65-66, 69).

5.2 Akcni programy

Po vybéru marketingové strategie, je potieba soubor ¢innosti k dosaZzeni marketingového
cile. Pro jednotlivé aktivity je podstatné nejpiesnéji identifkovat pét otdzek: Co ma byt
provedeno, co je cilem dané aktivity (popis musi byt nejpresnéjsi, protoze po ukoncené
¢innosti se musi vyhodnotit, jestli byl cil splnén), kdo za je danou aktivitu zodpovédny,
jaky je Casové plan (kdy Cinnost zacinad a kdy konci) a nakonec jaké jsou ocekavané

marketingové naklady (Bednar, 2002).

Je dulezité si popsat, jakym zptsobem a v jakych obdobi se budou posuzovat vysledky

plnéni cild marketingové planu. Vyhodnoceni by se mélo konat minimaln€ jednou za
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ctvrtleti, nejlépe jednou za mésic. Pokud se bude hodnotit marketingovy pldn po mésici,

méli by se i marketingové plany rozpracovat do urcitych mési¢nich cilti (Bednat, 2002).
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6 Predstaveni firmy

Fruitisimo Fresh s. r. o vzniklo vroce 2003, kdy ji zalozil Jan Hummel a Tomas
Lichtenberg. I kdyz si mnoho lidi mysli, Ze je firma jiného pivodu, kvili jejimu italsky
zn&jicimu nazvu, spole¢nost pochazi z Ceska. Jedna se o mezinarodni fran§izovou sit’,
ktera neustale roste, a proto ji miiZete najit na vice nez 70 mistech v Ceské republice, na
Nejcastéji v nakupnim centru ve velkych méstech jako je Praha, Plzen, Brno, Ostrava,
Olomouc a dalsi. Jejich nejnovéjsi pobocka se nachazi na obr. 6. Firma se umi snadno
ptizplisobovat novym trendim a tyto flexibilni formaty umoziiuji Fruitisimu plsobit na

riznych mistech (Fruitisimo, n. d.).

Firma se oznacuje jako ,,nejovocnéjsi bar ve tvém okoli* a ma sviij slogan ,,LIVE WHAT
YOU LOVE®, kterym chce vzkazat, ze jejich produkty nejsou zalozeny na tajném
receptu, ale na lidech, které bavi jejich prace. Firma tento slogan tiskne na vétsSinu svych
pfedméti jako jsou kelimky, ubrousky, sklenicky nebo i na stdnek. Firma se zarucuje, ze
pti kazdé navstéve Fruitisima, bude zdkaznikovi vénovan usmev zdarma, ktery 1ze vidét
1 na ucétence. Spolecnost timto chce lidem zlepSovat jejich den a je si védoma toho, ze
usmév nestoji nic, ale udéla mnoho (Fruitisimo, n. d.).

Obr. 6: Nejnovejsi pobocka v Butovicich

Zdroj: (Fruitisimo, n. d.)

Hlavnim sortimentem ovocnych barti Fruitisimo jsou vitaminové koktejly, avSak nabizeji
1 spoustu dalSich produktii, mezi které patii kava, zmrzlina, dort, svac¢inovy kelimek,
ty¢inka a mnoho dal$iho. Prvni pobocka na svété nabizela pouze zmrzliny a postupem

casem se pridavali dalsi vyrobky. Firma navic vlastni vyrobnu, kde se vyrab¢&ji zmrzliny
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a pecou dorty, které jsou nasledné prodédvany na jednotlivych pobockach (Fruitisimo, n.

d.).

Béhem svého ptisobeni spolecnost dostala nékolik ocenéni. Stala se super znackou
v letech 2016, 2017 a 2018 v CR, kdy v roce 2017 a 2018 soucasné byla i super znackou
na Slovensku. Dale byla spolecnost nominovana v EBA (Evropsky organ pro
bankovnictvi) v roce 2018 a 2019, kde se stala finalistou Ceska republiky. A nakonec
ziskala v roce 2019 titul podnikatel roku, kde byla finalistou EY Entrepreneur Of The
Year v Praze. Tento rok uz také stihla ziskat ocenéni, kde podle prizkumu KPMG se
Fruitisimo umistilo na jedenactém mist¢ ze vSech znacek, avSak v kategorii gastronomie

se umistila jiz na druhém misté (Fruitisimo, n. d.).

Co se tyce franchisingu spolecnost zde ziskala druhé misto v soutéZi Franchisant roku
2020, avsak byla na prvnim misté v oblasti gastronomie, protoze firma uzaviela rekordni
pocet fransizovych smluv. I pies nepiiznivé podminky kviili Covidu, se spolecnosti

podaftilo nadale rtst (Franchising, 2021).

6.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je identifikovani a charakterizovani odliSnych zakaznickych skupin
vyzadujici odli$né produkty nebo odlisné marketingové programy — tvorba reklamnich
textd, spotiebitelské soutéZe, planovani reklamnich kampani nebo vyvoj novych vyrobki.
Trh se sklada z kupujicich, ktefi se od sebe liSi v mnoha ohledech — z4jmy, kupni sily,

geografické rozmisténi, kupni postoje a kupni zvyky (Klimkova, 2015).

6.1.1 Geograficka kritéria

Firma patii mezi nejznaméjsi vyrobce zdravych odstavnénych dzusti. Ma pies 70
poboéek umisténé skoro po celé Ceské republice, Sest poboéek na Slovensku a pét
poboéek v Mad’arsku. Diky tomu maji velky podil na trhu v Cesku, aviak se stale snazi
spolecnost riist a expandovat do zahrani¢i. Napf. planuje expanzi do Némecka, kde to

vypada bud’ na Mnichov nebo na Drazd’any.
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6.1.2 Demograficka kritéria

Spolecnost cili nejvice na dvé velké skupiny zakaznikli, jimiZ jsou maminky a déti.
Vétsina pobocek ma sva posezeni a tim umozinuje zakaznikim si svoje dobroty vychutnat
pfimo na mist&. Zeny si zde mohou v klidu vypit vitaminovy koktejl nebo kavu a svym

détem nabidnout zmrzlinu nebo dezert.

6.1.3 Socioekonomicka Kritéria

Produkty této firmy jsou urCeny piedevsim pro zdkazniky, ktefi si potrpi na kvalitu, proto
zde nakupuji spiSe zdkaznici ve stfedni socidlni tfid€, protoze se produkty nefadi uplné

mezi nejlevnéjsi vyrobky.
6.1.4 Fyziograficka kritéria

Jak uz bylo v predeslych kapitolach zminéno spole¢nost se zamétuje na zdkazniky se
zdravym zivotnim stylem, ktefi miluji od$tavnéné Cerstvé ovoce nebo zeleninu. Navic,

které jim dodava spoustu vitaminu C a prosperuje to jejich zdravi a télu.

6.1.5 Behavioralni kritéria

Firma ma svoji stdlou a vérnou klientelu, av§ak nadale ma snahu ziskavat nové zdkazniky.
Co se tycCe stavajicich vérnych zakaznikd, kterych si Fruitisimo velice vazi, tak se o né
umi 1 dobfe postarat, informuje je o novych produktech, déla rizné akce napt. 1 + 1
kopeéek zdarma a vymysli riizné soutéze. Naposledy mohli zdkaznici vyhrét auto Skoda
EnyaQ iV na 1 rok, darkovou kartu Fruitisimo s hodnotou 2 000 K¢, sklenénou lahev,

ECO hrnek a dalsi skvelé vyhry.
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7 Strategie firmy

Marketingova strategie firmy si zakldda na dvou hodnotach, jimiz jsou zaméstnanci a
zakaznici. Fruitisimo se nesnazi pouze prodavat svoje produkty, ale zalezi jim na tom,
aby zékaznici méli z ndkupu dobrou naladu, protoze se snazi lidem zlepSovat jejich den.
Nejen pomoci zdravych a kvalitnich produktti, ale hlavné prostfednictvim tsmévi a

pozitivnich emoci.

Od roku 2014 firma zavedla Garanci usmévu, ktera zarucuje, ze kazdy zakaznik dostane
usmév zdarma, ktery mize vidét dokonce namarkovany na uc¢tence. Dalsi faktor, kterym
se 1isi od konkurentl je jejich rozlouceni, misto pozdravu ,,Na shledanou!* se louci

barmani slovy ,,Na zdravi!*.

Spolecnost si pevné uvédomuje, ze uspéch firmy nezalezi pouze na zakaznicich, ale také
hlavné na zaméstnancich. Kazdy zaméstnanec si prosel fadnym Skolenim, kde jim je
vénovano hodné Casu a energie a také vzdélani o tom, jak by se mél spravny barman

Fruitisima chovat.

V ptedchozich kapitolach byl zminén slogan ,,Live what you love* v pfekladu Zij tim, co
milujes. Tuhle motivacni vétu se snazi dale predat jejich zaméstnanctim, protoze pokud
je prace bavi, tak ji délaji s laskou, a to zdkaznici poté pociti z kazd¢ jejich navstévy. Diky
této strategii, spolecnost roste a také jeji podil na trhu, jak v Ceské republice, tak i

v zahrani¢i a tim navySuji svoje zisky.
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8 Externi analyza

Externi analyza se zabyva tiemi prostfedimi firmy, jimiZ jsou makroprostredi,

mezoprostfedi a mikroprostredi.

8.1 Analyza makroprostredi

V analyze makroprostfedi bude vyuzita PEST analyza.

8.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Do politicko-pravniho prostiedi patii zejména danova politika zédkony, které ovliviiuji
firmu. Platcem DPH se Fruitisimo stalo od 1. fijna 2009. Vyvoj sazeb DPH se od roku
2009 meénil celkem ctytikrat, avSak od roku 2013 se zékladni a sniZzend sazba dané
nemeénila, stale zistdva zdkladni sazba dan¢ 21 % a snizend sazba dané 15 % (Kotyza,
2013). Kazdopéadné od 1. ledna 2015 se k témto dvéma sazbam ptidala tfeti, nazyvajici
,,dalsi snizena sazba®, ktera ¢ini 10 % a vztahuje se na Iéky, knihy a kojeneckou vyzivu

(CTK, 2015).

Avsak od 1. kvétna 2020 doslo k vyraznému sniZzeni DPH u zbozi i sluZeb, které také
ovlivnili firmu. U stravovaci sluzby a podavani napoji doslo ke snizeni ptivodni sazby
15 % na 10 %. Dale se také sniZila sazba u vodného a stocného z ptivodni sazby 15 % na
10 %. Timto sniZenim DPH chtéla vlada podpofit podnikatele pomoci sniZzeni danové

zatéze (Zurovec, 2020).

Kviili pandemii Covid-19 také doSlo ke sniZeni ziskd, protoze od 12. bfezna byl vyhlasen
nouzovy stav a postupné dochazelo k protipandemickym opatfenim, které ztézovali chod
patfili obchody s potravinami, tudiz Fruitisimo muselo vSechny pobocky zaviit. Tim
padem prichazeli o zisky, avSak svym zaméstnanciim na hlavni pracovni pomér nadale
firma musela platit mzdu. Od 1éta 2021 se situace postupné zlepSovala a prodejny pomalu
zacali znova ziskavat své zdkazniky zpatky a pomalu firmé zase zacal ruast zisk (Vlada

CR, 2022).
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8.1.2 Ekonomické prostiedi

Do ekonomického prostiedi se fadi rizné hospodaiské situace, které ovliviuje stat. Patii
sem napft. inflace, kde rst cen ovliviiuje firmu, a hlavné jeji zisky, protoze s rostoucimi
naklady bude muset firma zvysit cenu svych produkt. Coz ma nasledné negativni dopad
na zékazniky, protoze si mohou fici, ze tak velkou ¢astku uz nebudou ochotni zaplatit za

produkty spolec¢nosti Fruitisimo.

8.1.3 Socialné-kulturni prostredi

Do socialné-kulturniho prostiedi patii zplsob zivota spolecnosti. Vzhledem k predmétu
podnikdni firmy a rostoucim zajmem o zdravy Zivotni styl se ptfedpokladé, Ze dochazi

k riistu potencionalnich zdkaznikl. AvSak se nevi, jestli jsou zdkaznici ochotni investovat

wevr

strava nezdrava, proto zalezi jiz na zdkaznikovi, jaké ma priority, jestli chce usetfit nebo

bude ochoten vlozit vice pen¢z do produkti, které prosperuji jeho zdravi.

8.1.4 Technologické a prirodni prostiredi

Do technologického prostiedi ovlivityjici firmu se fadi napt. vybavenost jednotlivych
provozoven. Kazda provozovna je vybavena chladicimi vitrinami, které jsou diileZité pro
skladovani a Cerstvost produkti. Dale sem patii mixéry, odstaviitovac¢e, LCD monitory
s nabidkou produkti a pokladni systém SmartPOS. Tato pokladna ma dv€ obrazovky, kde
na jedné z nich barman zadava objednavku a na druhé strané zdkaznik vidi objednané
produkty, jméno barmana a celkovou cenu objedndvky. Tim firma piedchazi

nedorozuménim, které mohou nastat pii objednavce.

Do ptirodniho prostiedi se fadi napt. ochrana Zivotniho prosttedi. Poslednich par let je
trendem ochrana Zivotniho prostiedi, proto se firma od roku 2018 stala ¢lenem iniciativy
Ministerstva zivotniho prostiedi s ndzvem #dostbyloplastu. Zacala na svych pobockach
tfidit odpad na plast, papir a smiSeny odpad. Také zacala prodavat lahev za 5 K¢, kterou
1ze poté znova vyuzit pti dalSim nakupu a pti kazdém vyuziti vlastni ldhve, zakaznik
dostava slevu na drink 5 K¢. Dale méli kampan ,NAHORE BEZ¢, ktera se snazila
presvédcit zékazniky, aby si dali drink bez vicka a brcka, protoze tyto doplitky jsou
z plastu. Spolec¢nost od roku 2020 dokonce zacala vyuzivat bambusové kelimky na kavu

a zmrzlinu misto kelimk plastovych.
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8.2 Analyza mezoprostiedi

V analyze mezoprostiedi bude vyuzit Porteriiv model péti sil.

8.2.1 Dodavatelé

Spolecnost Fruitisimo ma stejné dodavatele na vSech pobockach, kromé dodavek ovoce
a zeleniny, protoze tento sortiment ma malou trvanlivost. Kvili tomu je vybér dodavatele
ovlivnén vzdalenosti mezi dodavatelem a pobockou napt. Bovys s. r. 0. dodava suroviny
pobockam v Plzni. K vyrobé¢ vitaminovych koktejli se vyuzivaji ur€ité druhy mrazené¢ho
ovoce, protoze v zimé tyto druhy nerostou. Jedna se zejména o jahody, maliny, mango a

bortvky, které dodava spole¢nost Agrimex.

Zmrzliny, dorty, muffiny, zmrzlinové kornoutky, svacinové kelimky a slané kolace
(quiche) si spolecnost vyrabi sama v tovarné Fruitisimo Factory. Dodavky obalového
materidlu zprostfedkovava firma Dekos, ktera dodava BIO kelimky s logem Fruitisima
na koktejl, kdvu i zmrzlinu, dale uzaviratelné lahve, vodu, br¢ka a vicka. Firma je sama
dodavatelem Cisticich prostfedkl, kuchynskych utérek a rukavic. Dodavky kavy,
pronajiméni kdvovaru a zajisténi Skoleni pro baristy zprostfedkovava spole¢nost Douwe

Egberts.

8.2.2 Odbératelé

Zakaznici jsou pfedevSim ti, ktefi preferuji zdravy Zivotni styl, kvalitu a cerstvost
produktli. Skupinu zdkaznikl tvoii prevazné Zeny ve véku 20-40 let, dalsi cast tvori
rodiny s détmi, kde na tuto skupinu cili hlavné pomoci nabidky zmrzlin a dortf. Dal§im
segmentem zakaznikll jsou firmy, kterym Fruitisimo dodava zdravé svacinky jako

obcerstveni na porady nebo firemni snidan¢ na riiznych akcich nebo meetinzich.

8.2.3 Stavajici konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty v Ceské republice na trhu s Gerstvymi §tavami se Fadi
spolecnost UGO, ktera prodava salaty, jogurty, wrapy, Cerstvé ovocné i1 zeleninové stavy
a navic maji i tepla jidla napft. polévky. Firma UGO ma 30 pobocek UGO Freshbar a 24
jako Fruitisimo. Navic se také zamé&iuji na zékazniky se zdravym Zivotnim stylem (Ugo,
n. d.).
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Mezi dalsi konkurenty patii Ovocny svétozor, kterd je prosluld toenou bandnovou a
jahodovou zmrzlinou. Dale nabizeji ovocné, Slehackové i tvarohové dorty, zmrzlinové
pohéry, cukraiské pecivo, palaCinky a dalsi vlastni zmrzliny. Maji patnact pobocek

rozmisténé na uizemi hlavni mésta Prahy (Ovocny svétozor, n. d.).

Dalsim konkurentem je Dédova farma, ktera zpocatku prodavala pouze uzeniny, ale
postupem Casu do své nabidky dali vlastné vyrobené zmrzliny, rizné druhy kéavy, a
nakonec 1 sladké dobroty jako napt. dorty a kolace. Zatim maji jen dvé pobocky
v Teplicich a v Plzni, a pravé v Plzni jsou velkym konkurentem, protoze jejich pobocka

je par metrti od pobocky Fruitisima (Dédova farma, n. d.).

8.2.4 Potencionalné novi konkurenti

Jak bylo jiz zminéno v pfedchozich kapitolach, tak trend zdravého stravovani stale roste.
Proto zde existuje hrozba nové konkurence, kterd se bude také zaméefovat na zdravou
vyzivu. AvSak spolecnost ma pred konkurenty né¢kolik vyhod. Jednou z vyhod je vlastni

vyroba zmrzliny, dortl a dalSich dobrot ve své tovarné Fruitisimo Factory.

Dalsi vyhodou také predstavuji BIO kelimky, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi od
plasti. A jako nejvétsi konkurenéni vyhodu maji v marketingové strategii, protoZe se

nezamé&iuji pouze na zédkazniky, ale hlavné i na své zaméstnance, o které se umi postarat.

8.2.5 Substitu¢ni produkty

Velkou hrozbou pro spole¢nost by byla pouze situace, kdyby konkuren¢ni podnik nabizel
stejné Cerstve a kvalitni produkty za vyrazné nizsi cenu. Proto je pro firmu podstatné, aby

sledovali ceny vyrobkl konkurence.

8.3 Analyza mikroprostredi

Centralni pobocka spolecnosti Fruitisimo sidli v Praze. Vedeni spolecnosti se sklada
z feditele a managementu firmy. Management spoleCnosti je zaméstnan matefskou
spolecnosti Fruitisimo Group s. . 0. Organizac¢ni struktura managementu se dale sklada
z finanéni manaZera, marketingové manazZera, country a regionadlniho manaZera,
obchodniho a projektového manazera, office manazera, mzdové ucetni, persondlni

asistentky, asistentky provozu a Skolitell. Dale se analyza mikroprosttedi bude zabyvat
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vnitinim prostiedim podniku, kde budou zkoumany tfi oblasti — zaméstnanci, technologie

a finance.

8.3.1 Zaméstnanci

Do vnitfniho prostfedi podniku patii zejména zaméstnanci, o které se firma stard tak, ze
investuje penize do Skoleni zaméstnancii a motiva¢nich odmén. Protoze je spolecnost
nazoru, ze marketing firmy tvofi jejich zameéstnanci a tim si vytvaii konkuren¢ni vyhodu.
Kazdy zaméstnanec ma urcité benefity jako je napft. flexibilni planovani smén, pruzna
pracovni doba, sleva na produkty Fruitisimo, jistota prace (smlouva na dobu neurcitou).
Mezi vyhody dale patii relativné mlady kolektiv, bonusy do vyplat, rizné motivaéni

soutéze napft. o zajezd do zahrani¢i, maséaze, deskové hry, dorty a mnoho dalsiho.

Vybér zaméstnancl do jednotlivych pobocek vzdy provadi regiondlni manazeti. Dévaji
velky diraz na prvni dojem, jak na né& ¢lovék puisobi. Usp&sny kandidat by mél umét
pozdravit, byt otevieny novym vécem, mit pozitivni mysleni, byt tymovy hrac. Také by
mél mit pozitivni vztah ke zdravému zivotnimu stylu, byt zodpovédny, mit zakladni
komunikacni schopnosti, a hlavné umét se usmivat. V soucasné dobé zaméstnava 292

zaméstnanci, kde velkou ¢ést tvoii hlavné mladi lidé, ktefi si chtéji ptfivyd¢lat pii studiu.

8.3.2 Technologie

Pfi dnesni rychlosti vyvijeni technologie je tézké se pfizplisobovat potiebam trhu, avSak
pouzivand technologie miiZze vytvaret jistou konkuren¢ni vyhodu. Pfi vyrobé koktejli je
podstatné mit vykonny odStaviiovac, protoze ho firma vyuzivd kazdy den k vyrobé
drink?i. Proto je rozumné do tohoto elektrospotiebiCe investovat vice penéz, aby dlouho
vydrzel. Spole€nost vyuziva odstfedivé odstaviiovace, protoZe jsou rychlejsi nez ostatni
typy a také kvlli tomu, Ze vytvaieji Stavu vodové konzistence bez jakykoliv drobnych

kouskt vlakniny.

Dale pobocky vyuzivaji pokladni systém SmartPos, coz je pokladni systém, ktery umi
evidovat pfijem a vydej veSkerého zbozi, prodej zbozi. Dale zvlada dé€lat inventury a
umoznit piehled dennich i souhrnnych vysledki za delsi ¢asovy usek. Pro komunikaci
mezi pobockami vyuziva firma Microsoft Teams. Pro komunikaci zaméstnanct
jednotlivé pobocCky vyuzivd firma Messenger pro sd€leni novinek, psani vzkazli a

dalezitych informaci.
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8.3.3 Finance

Analyza finan¢nich prostfedkt ukazuje, jak je firma konkurenceschopna ve svém odvétvi.
Pro zjiSténi financ¢niho stavu je nezbytné mit financni ukazatele z rozvahy a vykazu zisku
a ztrat. Firma Fruitisimo Fresh s. r. 0. v roce 2020 vykazovala zisk 4 328 000 K¢ a v roce

2019 m¢la zisk 781 000 K¢, tudiz Ize z toho odvodit, ze se firmé velmi dafi.

Pro finan¢ni analyzu budou vyuzity udaje z auditu v roce 2020. Nejprve se zjisti ukazatel
rentability aktiv (ROA), ktery méfi vynosnost aktivu podniku. Vynosnost celkovych
aktivit se pocita tak, ze Cisty zisk se vyd¢li aktivy. Nejdiive se musi spocitat Cisty zisk a

poté spocitat ROA.

o Cisty zisk = EAT + ndkladové tiroky x (1-t) = 4328 + 1194 x (1 — 0,19)
=4 472,82
e ROA = (Cisty zisk / aktiva) x 100 = (4 472,82 /33 210) x 100 = 13,468 %

Hodnota ROA zdravého podniku je cca 5 % a spolecnost Fruitisimo ma ptes 13 %, z toho
lze odvodit, Ze firma mé skvélou vynosnost aktiv. Déle se bude fesit rentabilita kapitalu

(ROE), ktera ukazuje efektivnost vyuzivaného kapitalu.
o ROE = (¢Cisty zisk / vlastni kapital) x 100 = (4 472,82 /- 10 819) x 100 = - 41,342

Hodnota ROE je zaporna, proto by se méla firma snazit, aby tento ukazatel byl vyssi.
Jako dalsi by se m¢li posoudit 1 ukazatele likvidity. Pomoci téchto ukazateli se méfi

schopnost firmy splacet své zavazky, zde se bude zkoumat pouze bézn4 a rychla likvidita.

e B¢Znd likvidita = (obéznd aktiva / kratkodobé zavazky) = (22 518 / 24 808) = 0,9
e Rychla likvidita = ((obéznd aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky) = ((22 518 —
2295)/24 808)=0, 815 %

Hodnota bézné likvidity ukazuje méné, nez je 1,5, tudiZ firma nedosahuje svych zavazki,
avsak se firm¢ dafi zvySovat zisky, tudiz by pfisti rok mohla zase o néco navysit hodnotu
tohoto ukazatele. Hodnota rychlé likvidity je doporuc¢end v rozmezi 0,7 — 1,2 a firma ma
0,8, takze ma lepSi schopnost hradit své kratkodobé zavazky po odeCteni zdsob
z obéznych aktiv. Dal§im dileZitym ukazatelem je ukazatel zadluZenosti, zde ukazatel

méfi rozsah, v jakém podnik uziva zdroje k financovani dluhu.
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e Zadluzenost = celkovy dluh (cizi zdroje) / celkova aktiva = 44 029 / 33 210
=1,326 x 100 =132,6

Hodnota je vysoka, proto zde firma ptedstavuje riziko pro véfitele.

Z téchto vypoctu lze vycist, ze firma na tom neni tak dobte. Co se tyCe zavazki, tak se
firmé¢ sice zvySuji zisky, avSak by se méli zaméfit na to, aby mohla dosahovat svych

zavazku.
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9 Interni analyza
Interni analyza se zabyva marketingovym mixem.

9.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt kategorii — produkt, cena, distribuce a marketingova

komunikace.

9.1.1 Produkt

Firma Fruitisimo ma Sirokou nabidku sortimentu, kde mezi nejzadanéjsi produkty patii
Cerstvé odstavnéné ovoce nebo zelenina, zmrzliny, kavy a dorty. Mezi dal$i produkty
patii Cista neperliva voda, Cerstvé nakrajené ovoce, quiche (slany kolac¢), muffiny, zdravé
tyCinky, cake upy, wrapy, sendvice a zdravé svacinky. Jak bylo jiz zminéno v uvodu, tak
detailné bude hodnocen pouze ten nejzakladnéjsi produkt, kterym je vitaminovy koktejl.

Nabidka drinki je zndzornéna na obr. 7 a na obr. 8, ktera se nachézi nize.

Obr. 7: Prvni ¢ast nabidky vitaminovych koktejla

Kategorie Nizev drinku SloZeni drinku

; STRESS KILLER Boriivky, jahody, pomerangé, jablko

E TAI-CHI Jahody, acai, chia seminka, pomeranc¢, jablko

& SEXUALITY Meloun, jahody, hrusky, pomerané

A

8 MARACUJADA Maracuje, mango, pomeran¢, jablko
CECKO Cerny rybiz, hruska, jablko, pomerang¢, zazvor

g IMUNITY Ananas, grep, pomeranc

% ACAIVITALITY  Acal, borivky, maliny, zazvor, grep, citron, pomerané

HAPPY BUDDHA Mango, borivky, pomeran¢

Zdroj: (Pobocka Fruitisimo v Plzni Olympia, vlastni zpracovani)
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Obr. 8: Druha ¢ast nabidky vitaminovych koktejlt

. PRETTY WOMAN Banan, jahody, pomeranc¢. jogurt
E NESPOUTANE MANGO Mango, pomerané, jablko, jogurt
% GO GREEN Avokado, mango, Spenat, jablko
v ME2D Jahody, banan, mrkev, jablko, pomeran¢, med
DETOX Mrkev, celer, zazvor, pomeranc, jablko

E GET FRESH Mrkev, pomeran¢, jablko, mata
% AFTER PARTY Repa, celer, limetka, mrkev, jablko

RESTARTER Spenét, mango, fapikaty celer,

citron, jablko
JIN-JANG Avokado, hruska, skofice, jablko
E T TS Mango, M@M l;czokc:sové mléko, modra
O spiruling. jablko
@ SLIM BODY Ananas, kokosove mléko, pomeran¢. protein
LIMBA POWER Jahody, bortivky, banan, mata, pomerané

Zdroj: (Pobocka Fruitisimo v Plzni Olympia, vlastni zpracovani)

Jadro produktu

Jadro produktu odpovida na otazku, jakou lidskou potiebu vyrobek uspokojuje. V tomto
pfipad¢ se jednd o potiebu zizné, konzumace chutného napoje a osvéZeni. Zakaznici si
kupuji vitaminové koktejly, protoZe jim chutnd odstavnéné ovoce ¢i zelenina nebo
potiebuji rychly ptijem energie. Déle se chté&ji osveZit, zahnat Zizenl nebo protoZe védi, Ze
se napoj dela z Cerstvych a kvalitnich surovin a celou ptipravu drinku mohou vidét na

vlastni ocCi.

Vyhoda tohoto ndpoje spociva v tom, Ze se mize udélat ve dvou velikostech — 300 ml
nebo 500 ml. Diky tomuto je mozné uspokojit specifické potieby zdkaznikd. Zakladem
téchto drinkti jsou Cerstvé a kvalitni ovoce nebo zelenina, ze kterych je poté vitaminovy

koktejl vyroben.
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Nabidka vitaminovych koktejla se déli do péti kategorii, prvni z nich se nazyva ,,Top
koktejly*, zde se nachézi ty nejoblibenéjsi drinky, protoze jsou podle statistik nejvice
prodavany. Dalsi se nazyva ,,C-bomby*, zde jsou koktejly, které¢ jsou nejvice nabité
vitaminem C, kde je dokonce Ize vidét primérny obsah vitaminu C v mg u jednotlivych

drink.

Tteti skupina se jmenuje ,,Smoothie®, sem patii koktejly, které zdkazniky rychle a chutné
zasyti, protoze maji hustéj$i konzistenci nez ostatni drinky. Predposledni kategorie se
nazyva ,,Restart”, sem se fadi koktejly, které oCist'uji télo s pomoci zeleniny a pomahaji
k rychlej§imu metabolismu. Posledni skupinou je ,,Sport®, kde se nachazi drinky, co
zakaznikiim doplni energii, a navic kazdy z téchto drinkii mé svého ambasadora, ktery

drink vyladil do posledniho loku.
Vlastni produkt

V této Casti se jednd o konkrétni podobu produktu, uspokojujici potieby, kam patii
kvalita, design, obal a znacka firmy. Vyhoda vitaminovych koktejlt, kterou zékaznik
oceni, je ta ze si mize vytvofit vlastni drink podle vlastni fantazie a chuti. Samoziejmé,
ze st musi vybrat ze surovin, které se nachazi v ostatnich drincich, protoZe tyto suroviny
se nachazi na pobocce, takze napt. papaju by si vybrat nemohl, protoze neni v Zadném

z drinka.

Dalsi vyhodou je, ze kdyby si chtél vylepsit vybrany drink dalsi pfisadou, tak si za to
muze piiplatit a barman mu poté danou surovinu s radosti pfida do drinku. Vybér piisad

je samoziejme také omezeny surovinami, které se nachazi na pobocce.

Obal méa takovou jednu zajimavost, kdy na kelimku muzete vidét logo firmy ve dvou
provedeni. Jedno znich mé barvu bilou a druhé zase cernou. Je to kvili tomu, aby
zakaznik vzdycky vidél logo firmy at’ ma drink svétly nebo tmavy. NiZe na obr. 9, 1ze

vidét obé provedeni, jak hezky vypada a jak design loga krasné vynika.
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Obr. 9: Kelimky Fruitisimo

Zdroj: (Fruitisimo, n.d.)

Kelimky jsou navic ekologické, protoze jsou vyrobené z bioplastu PLA. Na prvni pohled
pfipominaji klasicky plastové kelimky, diky tomu, Ze jsou prihledné, pruzné a odolné.
Avsak s ropou nemaji nic spolecného, protoze hlavni surovinou, ze které se vyrabi, je
kukufiény Skrob. Po pouziti je moznost kelimek zcela zkompostovat a diky tomu
nepiedstavuji Zzaddnou ekologickou zat€z. Za tfi az cCtyfi mésice zkelimkd na

kompostovatelném misté neziistane viibec nic, protoZe je 100 % rozlozitelny.

Kwvalita je pro spole¢nost velkou prioritou, proto pfiprava vsech jejich vyrobka probiha
pfimo pied zakazniky, ktefi maji moZnost sledovat na vlastni o€i cely proces
odstaviiovani ovoce ¢i zeleniny. To je ujiStuje o tom, Ze vSechny suroviny jsou zcela
kvalitni a Cerstvé. Nasledné zpracovany vitaminovy koktejl ihned obsluha podava

zakaznikovi, aby si uzil svijj cerstvé odstavnény drink.

Design lze posuzovat u tohoto produktu jako zbarveni drinku, které Ize castecné ovlivnit
podle mnozstvi daného ovoce. Napf. kdyz barman da do drinku vice boriivek, tak je drink
poté tmavsi, jinak ho ovlivnit uZ nemize, protoze se drink dal nijak neupravuje. Pouze se

odstavni suroviny, nalije se to do kelimku a uz se to nese k zakaznikovi.

Znacka zvySuje hodnotu produktu, a proto je dilezitou casti produktu, protoze tim se
odliSuje firma od konkurence. Znacka Fruitisima je vyjadiena kombinaci rGznych
elementd, jimiZ je jejich logo, barevné zpracovani (oranzova) a slogan ,,Live what you
love*. Logo (viz obr. 10) a slogan jsou vzdy soucasti obalu produktu. Oranzova barva ma
také svlij vyznam, protoze symbolizuje radost ze Zivota nebo optimismus. Proto jejich
logo je oranzovo bilé, uniformy oranzovo ¢erné a pobocky maji vzdy sladéné do oranzové

barvy.
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Obr. 10: Logo spole¢nosti Fruitisimo
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Zdroj: (Fruitisimo, n. d.)
Rozsifeni produktu

Firma Fruitisimo si zaklada pfedevsim na pozitivnim piistupu, a proto vytvoftili program
,Garance usmévu“. Tim se spolecnost zavazuje, ze ke kazdému ndkupu barmani a
barmanky vénuji zakaznikovi usmév zdarma, ktery si mize zakaznik zkontrolovat i na
uctence. Kde je namarkovan 1x usmév zdarma za 0 K¢ vzdycky na konci objednavky.
Pokud by se stalo, ze by zdkaznik sviij ismév nedostal, tak ma narok na sezoénni drink

zdarma jako omluvu od spolecnosti.

Barmani jsou fadné vyskoleni k tomu, aby byli nejvice napomocny. Kdyz si zdkaznik
nevi rady, tak jim barman ochotné poradi s vybérem vhodného produktu podle pozadavkl
a pfani konkrétniho zdkaznika. Napf. kdyby byl zdkaznik alergik na jablko, tak mu

barman poradi v§echny drinky bez tohoto druhu ovoce.

Na svém e-shopu firma nabizi vyhodné balicky vitaminovych koktejlti. Napft. balicek
C-bomby 6 ks x 0,5 1 vyjde levné&jsi o 135 K&, nez kdyby si to zdkaznik koupil zvlast.
Celkova cena balicku je 549 K¢ misto 684 K¢, tudiz zdkaznik uSettil v uvozovkach jeden

drink, ktery ma zdarma kvili tomuto vyhodné&jsimu balicku.

Kazdy dva mésice se obménuji sezonni drinky, kviili tomu, aby firma ptilakala, co nejvice
potencionalnich zédkaznikti. Také, aby udrZela stavajici, tak se snazi vymyslet novinky,
aby je navstéva pobocky nikdy neomrzela. Proto mohou kazdé dva mésice zakaznici
okusit zase uUpln¢ jiny drink. Tenhle tah jim navySuje prodeje, uspokojuje a pobizi

zakazniky k ochutnavce zcela nového drinku.
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Aktudlné maji v nabidce tfi limitované sezonni drinky, Imunizér (Cerny rybiz, jahody,
hrusky, jablko a zazvor), Citrusku (mango, grep, pomerang, citron a zazvor) a Green Fit
(okurka, Spenat, fapikaty celer, citron a jablko). Navic v tomto obdobi, co se déje ve svete,
tak pfi koupi tohoto drinku v obdobi 26. 2 do 6. 3. 2022 pfispéje spoleCnost 50 K¢

z kazdého drinku na sbirku SOS Ukrajina neziskové organizace Clovék v tisni.

9.1.2 Cena

Vzhledem k hlavnimu cili podnikani, kterym je dosazeni zisku, jsou ceny produkta
nastaveny tak, aby predevsim pokryly naklady na vyrobu ovocnych a zeleninovych stav
¢i jinych produkti. Jelikoz Fruitisimo dovazi suroviny (ovoce a zelenina) z riznych koutt

svéta, tak jsou variabilni ndklady vys$si a od toho se odrazi kone¢nd cena pro spotiebitele.

V Praze a Plzni je cena vitaminovych koktejlti o 5 K¢ drazsi nez v jinych méstech. Lze
tedy predpokladat, ze pfi stanoveni cena, firma vyuzivd metodu orientovanou na
konkurenci, kdy tedy srovnava vlastni produkt s konkuren¢nimi zna¢kami v jednotlivych

oblastech.

Zakaznik ma moznost vybéru ze dvou velikosti drinkl a to 0,3 I nebo 0,5 1. Cena se poté
odrazi od slozeni surovin jednotlivych drinkti, a proto napoj z cenové dostupnéjSich
surovin je levnéjsi nez napoj z téch drazsich. Ceny jednotlivych drinki 1ze vidét na obr.
11 a na obr. 12. Kdyby si zdkaznik neptal dostat drink do kelimku, tak si mizZe za 5 K¢
ptikoupit uzaviratelnou ldhev, kterou kdyz vyuZije znova pii nakupu, tak ziska slevu 5

K¢ na drink.

Pokud chce néjakou ptisadu navic, musi zdkaznik pocitat s ptiplatkem, ktery opét zalezi
na dané ptidané suroviné. Napf. piisady jako zazvor nebo citron jsou za 10 K¢, ale banan,
borlivky nebo jahody jsou za 15 K¢&. Co se ty€e sezonnich drink, ty jsou vzdycky o néco
drazs$i neZ stavajici drinky. Ceny téchto drinkl se pohybuji v rozmezi od 89 do 109 K¢ za

0,31a109do 129 K¢ za 0,5 1.
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Obr. 11: Prvni ¢ast cen jednotlivych drinkt

Kategorie Nazev drinku Cenaza031 Cenaza 0,51
b STRESS KILLER 99 K¢ 119 K¢
E TAI-CHI 99 K¢ 119 K¢
4
a SEXUALITY 89 K¢ 109 K¢
A .

E MARACUJADA 99 K¢ 119 K¢
CECKO 00 K¢ 119 K¢
H - = o
nE: IMUNITY 95 K¢ 115 K¢
E ACAIVITALITY 109 K¢ 129 K¢
v
HAPPY BUDDHA 99 K¢ 119 K¢

Zdroj: (Pobocka Fruitisimo v Plzni Olympia, vlastni zpracovani)

Obr. 12: Druha ¢ast cen jednotlivych drinka

PRETTY WOMAN 95 K¢ 115 K¢
E NESPOUTANE MANGO 99 K¢ 119 K¢
g GO GREEN 109 K¢ 129 K¢
z ME2D 95 Ké 115 K¢é
DETOX 89 K¢ 109 K¢
E GET FRESH 89 K& 109 K¢
% AFTER PARTY 85 K¢ 105 K¢
RESTARTER 89 K& 109 K¢
JIN-JANG 109 K¢ 129 K&
E FIT & FREE I115Ké 129 K¢
g SLIM BODY 90 K¢ 119 K¢
LIMBA POWER 99 K¢ 119 K¢

Zdroj: (Pobocka Fruitisimo v Plzni Olympia, vlastni zpracovani)
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9.1.3 Distribuce

Firma vyuziva pfimou distribucni cestu, presnéji vlastni mezinarodni maloobchodni sit’,
ktera je dostupna jiz ve tiech zemich, v Ceské republice, na Slovensku a v Mad’arsku.
JelikoZ se jedna o &eskou firmu, tak nejvice pobo¢ek ma pravé zde v Cesku, kde se jedna
o vice nez 70 pobocek. Zakaznici maji moznost si zakoupit produkty v jakékoliv z téchto
prodejen, které¢ se Casto nachdzi v rusnych Castech mést, jako napt. obchodni centra,
hlavni tfidy nebo namésti. Dokonce se na riznych akcich a festivalech miizou setkat
s pojizdnou prodejnou zvanou Juice bus nebo s karavanem, ktery lze vidét na obr. 13.

Obr. 13: Pojizdny karavan Fruitisima

o

Zdroj: (Fruitisimo, n. d.)

Dalsi pfima cesta, kterou firma vyuziva je catering pro firmy. Spole¢nost dodava Cerstvé
ovocneé a zeleninové drinky, dezerty (cake upy, muftiny a svacinky) nebo slanou svacinku
(wrapy a quiche) pro jejich zaméstnance nebo jiné obchodni partnery. Staci napsat
poptavku na email profirmy@fruitisimo.cz nebo zavolat na ¢islo 778 424 429. Catering
je sestaven na miru, vhledem k informacim, které firma poskytne napft. pocet osob nebo

misto akce (vevnitf nebo venku) a dalsi uzite¢né informace pro sestaveni obcerstveni.

Co se tyCe neptimé distribucni cesty, tak od listopadu 2020 je moZnost rozvoz po celé
CR. Na jejich e-shopu (shop.fruitisimo.cz) je moznost objednavat Gerstvé drinky,
vyhodné balicky, Cerstvé ovoce, dezerty, zmrzliny, darkové karty, ekologickou sklenénou
ldhev Fruitisimo, vitaminady (limonddy) nebo Fruit box pro déti (balicek pro déti
skladajici se z drinku, ty¢inky a cake upu). KdyZ objednavka ptevysi cenu 399 K¢, tak

zakaznik obdrzi dopravu zdarma.

Pokud je zédkaznik z Prahy plati za dopravu pouhych 39 K¢, jinak mimo Prahu se musi

zaplatit doprava od firmy DPD za 108 K¢, kterd zahrnuje i specialni termobox. Pii
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objednani ve dnech pondé¢li, utery, stfeda a Ctvrtek do 11 h, tak dostane zakaznik
objednavku jiz nasledujici den, pokud objedna zakaznik ve ¢tvrtek od 11 h, patek, sobotu

nebo nedé¢li, dostane objednavku az v utery.

Dale spolupracuji s firmou Dame jidlo, kde si také mohou zakaznici koupit produkty
Fruitisima, kdy cena dopravy zavisi na vzdalenosti mezi mistem doruceni a pobockou
Fruitisima, odkud si zakaznik objednava. Dfive byl rozvoz pouze v Praze a Brn¢, ale kdyz
se v roce 2020 uzavreli pobocky, spole¢nost musela vymyslet jiny zptisob prodeje, proto

zakaznici se mohli kone¢né dockat rozvozu po celé Ceské republice.

Dalsi zptisob objednavky je pomoci mobilni aplikace, kde si mohou zékaznici vybrat
misto vyzvednuti objednavky. Dlivodem je tem, ze kdyz nékdo nema moc ¢asu nebo si
chce objednat vice vitaminovych koktejli, a pfitom nechce ¢ekat, tak si objedné produkty
ptfes aplikaci. Potom staci na zvolené misto pfijit a objednavku si vyzvednout. Doba
ptipravy jednoho drinku trva cca 3 minuty, coz znamena, ze kdyz je drinka vice napf.
deset, tak se jedna uz o 30 min, a proto je zde moznost objednavky ptes aplikaci. Bohuzel

tento zplsob zatim funguje pouze v Praze.

9.1.4 Marketingova komunikace
Firma ke své propagaci a komunikaci se svymi zakazniky vyuZziva reklamu, podporu
prodeje a online marketing.

Reklama

V srpnu 2020 spustila firma svou prvni velkou kampan se sloganem ,,Doplii Cerstvou
Stavu‘. Billboard lze vidét niZe na obr. 14. Po cely srpen byly po Praze a Sttedoceském
kraji k vidéni reklamy na billboardech. Bylo to hlavné kvili podpofe prodeje pfi

nouzovém stavu kvali Covid-19.
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Obr. 14: Kampaii Doplii Cerstvou §tavu

Zdroj: (MediaGuru, 2020)

Firma ke své reklamé& vyuziva jiz zminéné billboardy a reklamni poutace, které jsou
umistény v blizkosti jednotlivych pobocek. Jedna se napf. o LCD monitory, na kterych
se zobrazuje nabidka produktl vcetné cen, a piedevsim se zde zobrazuji sezénni drinky.
Dale vyuzivaji reklamni stojany nebo rizné letaky, které jsou navic ulozeny i v online

podobé na jejich webovych strankach, Facebooku nebo Instagramu.
Podpora prodeje

Fruitisimo vyuziva k podpofe prodeje vérnostni program prostifednictvim zdkaznickych
karet nebo mobilni aplikace. Jako ¢len Fruitisimo klubu mize zakaznik Cerpat jedine¢né
vyhody a slevy po celém Cesku kromé na &erpacich stanicich Shell. Pi registraci dostane
¢len 30 % slevu na nakup v podobé slevového kuponu. Pii kazdém nakupu po predlozeni
karty nebo aplikace ziska ¢len 10 % bez DPH v podobé Fruitkorun, a pokud nasbira
dostate¢ny pocet Fruitkorun mize je poté uplatnit a dostat produkt zdarma. Dale ma ¢len
moznost si nabit kredit na sviij Giet, ze kterého miZze nasledné Eerpat kdekoliv po Cesku

kromé na Cerpacich stanicich Shell.

Dale vyuzivaji emailovou adresu, kterou zédkaznik sdéli pfi registraci do klubu Fruitisimo.
Na email jsou poté zasildny rtizné nabidky a magaziny, ve kterych najde zakaznik
novinky o produktech nebo informace o akcich, které se chystaji. Pii registraci se také
uvadi datum narozeni, diky kterému poté ziska ¢len slevovy kod 50 % na cely nakup,

ktery se zasil4 taktéz na email.

Firma dale podporuje prodej pomoci dalSich slev napt. 20 % slevy pro zaméstnance
v daném obchodnim domé& nebo 10 % pro studenty s kartickou ISIC. Také ptidava

slevové kupony do své mobilni aplikace. Dale dé€la rizné akce jako napf. menu wrap +
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sezonni drink za 149 K¢ misto 214 K¢, tudiz zakaznik uSetii 65 K¢, nabidku Ize vidét na
obr. 15. Déle vytvaii akéni nabidky souvisejici s danym obdobim napt. Valentyn,

Halloween, Vanoce, den matek a dalsi.
Obr. 15: Akce wrap a sezonni drink

% MENU

WRAP 4 SETONNI DRINK

Zdroj: (Facebookova stranka Fruitisima)

Jako dal$i podporu prodeje vyuzivaji rizné soutéze, kdy naposledy byla soutéz, kde mohl
zékaznik vyhrat na jeden rok auto Skoda Enyaq iV a dal§ich 70 skvélych cen. Stagilo
nakoupit nad 150 K¢ na jakékoliv pobocce nebo si koupit sezénni drink Enyaq, ktery byl
pojmenovan podle tohoto auta. Zakaznik si musel ponechat uctenku a poté se

zaregistrovat na strance www.soutez.fruitisimo.cz a tim se zaradil do slosovani.
Online marketing

Firma hodné spoléhé na online marketing, kde vyuZziva rtizné socialni sité jako Facebook
a Instagram. V minulosti byla také zastoupena na Twitteru, av§ak to nemélo velky tspéch,
a proto ho jiz nevyuzivaji. Firma se snazi pomoci socialnich siti cilit na mladsi generaci,
protoze v nich vidi potenciondlni zdkazniky a chce si je pfildkat, proto na Facebooku 1

Instagramu probihaji rizné soutéze.
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10 SWOT analyza

Po externi a interni analyze byla provedena SWOT analyza, kterd se zabyva silnymi a

slabymi strankami, jeho pfilezitostmi a hrozbami. Vysledky jsou zndzornény na obr. 16.

Obr. 16: SWOT analyza spole¢nosti Fruitisimo

Silné stranky (5) Slabé stranky (W)
¢ (Catering pro firmy + Nedostatefna relklama a propagace
» Cerstvost a kvalita produkth * Nestilost mladich zaméstnanch
¢ Image firmy * VviEi cena produkth
¢ Nove pfichuté kafdé dva mésice *  Fivislost na dodavatelich
* EKO cesta

¢ Péée o zaméstnance

» Rozvoz produktd po celé CR
» 5tala a vérna klientela

» Siroki nabidka sortimentu

¢ Velky pofet pobofek

* Viboma lokalita prodejen

PrileZitosti (O) Hrozby (T)
+ Ambasadofi drinkn ¢ (Cilova skupina (pfevaing Zeny)
* FExpanze do novich zemi + Finanfni narotnost technologie
» Franchising * Neiroda surovin
¢ [SIC sleva pro studenty ¢ Nejistota ekonomického vivoje

+ Mlofnost prodeje na festivalech a » Rist potencionilni konkurence
daliich akcich (pojizdny karavan)

+ Nova technologie

* Sezonnost ovoce a zeleniny

¢+ Vysokid neramésthanost

» (Dtevieni novich pobofek o Zimény v preferenci zikazniki
* Propagace na socidlnich sitich e Zvyseni cen u dodavatel
¢+ Rostouci trend zdravého Zivotniho e  Zvigeni DPH

stvlu

¢  Spoluprace s jinymi firmami

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)
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10.1 Silné stranky

Mezi silné stranky firmy patii catering pro firmy, protoze se tim rozSifuje okruh
zakaznikd, a navic tyto cateringy pfinasi velky zisk. Déle sem patii Cerstvost a kvalita
produktii, na kterou firma dava velky diiraz, proto Cerstvost ovoce a zeleniny musi
zaméstnanci kontrolovat kazdy den. Pii piipravé vyuziva pouze cCerstvé a kvalitni

suroviny, které maji po odStavnéni skvélou chut’.

Konkuren¢ni vyhodou je image firmy, ktera je znama tim, Ze rozdava tsmévy zdarma a
pozitivnim pfistupem. Také dalsi konkurenéni vyhodou je péce o zaméstnance pomoci
Skoleni a motiva¢nich odmén a samoziejmé 1 EKO cesta, po které se firma vydava uz od
roku 2018. Pocinaje BIO kelimky, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, protoze
zakladem jejich vyroby je kukufi¢ny Skrob, a proto se 100 % rozlozi a nezbyde po nich
ani prach. Nemizeme zapomenou ani na to, Ze firma tfidi odpad, ma bambusov¢ kelimky

na zmrzliny i kdvu, a navic uz maji i papirova brcka.

Dalsi silnou strankou je Siroka nabidka sortimentu, avSak kdyby nestacila tak naStésti
firma obménuje po dvou mésicich sezénni drinky k naldkani zakaznika zpét, pokud je
stavajici nabidka jiz omrzela. Nesmi se zapomenout ani na rozvoz produktl Fruitisimo
po celé Ceské republice, tudiz to uspokojuje dal§i &ast zakaznik®, ktefi by si radi

vychutnavali produkty z pohodli domova.

Mezi silné stranky firmy se také fadi velky podet pobodek, presnéji pies 70 po celé Ceské
republice, navic jsou dal§i pobocky na Slovensku a v Mad’arsku. Navic maji 1 skvélou
namésti. Co se tycCe stalé a vérné klientely, tak tu firma ma diky pozitivnimu pfistupu,

protoze kdyz jsou zakaznici spokojeni, tak se poté radi vraci zpét.

10.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nedostatecna reklama a propagace firmy, protoze se zamétuje
zejména na socialni sité, ale méla by zkusit vytvofit reklamu 1 mimo né. Dalsi slabou
strankou je nestalost mladych zamé&stnancd, je to kvili tomu, Ze sem chodi studenti si jen
piivydélat pfi studiu. AvSak po ukonceni studia, ukoncuji i brigadu a jdou pracovat na
hlavni pracovni pomér jinam. Firma by se méla pokusit si tyto brigddniky udrzet, aby po

ukonceni studia chtéli jit pracovat na hlavni pracovni pomé&r k nim.

48



Mezi vyznamnou slabou strankou je vyssi cena produktt, ale jak jiz bylo zminéno, cena
je nastavend tak, aby pokryla néklady. Nehledé na to, ze ted’ se pomalu zvedaji ceny
surovin, a tim na firmu tla¢i, aby své ceny zvedla také, jinak by to pro firmu znamenalo
ztratu nez zisk. A posledni slabou strankou je zavislost na dodavatelich, protoze kdyby
ovoce a zelenina nebyla doddvéna, tak by firma nemohla ani svoje drinky prodavat,

protoze by neméli co odstavnit.

10.3 Prilezitosti

Mezi ptilezitosti, které se firmé naskytli je spoluprace s ambasadory drinkii napt. u drinku
Limba Power je ambasador znamy byvaly cesky fotbalista David Limbersky. Tyto
ambasadofi drinkd mohou pomoc firmé ziskat nové zakazniky, diky tomu, ze urcity drink
navrhl, nékdo tak oblibeny a znamy jako David Limbersky. Spolecnost nespolupracuje
jen se znamymi lidmi, ale také firmami napi. s Malostranskou besedou. Cafe 59,

Gruntem, Coffeeshopem company nebo také s Dame Jidlo.

Mezi vyznamné piileZzitosti patii spoluprace prostfednictvim franchisingu, protoze diky
tomu se otviraji nové pobocky, a tim se ziskavaji nové zakazniky v novych lokalitach.
Navic diky tomu firma ziskd vétsi podil na trhu. DalSi vyznamna pfileZitost je expanze
do novych zemi, kde se snazi firma ziskavat dal$i zakazniky. Také sem patii otevieni
novych pobocek napt. za tento rok uZz stihli otevfit Ctyfi nové pobocky v Praze, a to v
galerii Butovice, v ndkupnim centru Palladium, v ndkupnim centru Florentinum a

nakonec v Poliklinice Modfany.

Dalsi ptileZitosti je poskytnuti slevy pro studenty s ISIC karti¢kou, protoze diky slevé
naldkéd mlad¢ lidi a také to dé€la pro studenty dostupnéjsi produkt, kdyz se cena o néco
snizi. Mezi ptileZitosti patii moznost prodeje na festivalech a akcich, kam chodi spoustu
lidi a zase se tim zvySuje pocet potenciondlnich zakaznikii. Také navic roste trend

zdravého Zivotniho stylu, ktery jim také napomaha.

Mezi ptilezitosti se fadi také nova technologie a jeji vyvoj, ktery miiZze v budoucnu ulehcit
firmé praci. Spole¢nost se hlavné zaméfuje na propagaci na socialnich sitich, coz je skvéla

vec, avSak by se neméla primarné zamétovat jen zde, ale také mimo né.
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10.4 Hrozby

Mezi hrozby, které mohou nastat je rist novych potencionalnich konkurentd, kvali rastu
trendu zdravému zivotnimu stylu, ktefi budou nabizet stejny sortiment jako spole¢nost
Fruitisimo. Dal$i hrozbou je netroda surovin a s tim se také poji sezoénnost ovoce a

zeleniny, které by mohli firme uskodit.

Dalsi hrozbou mlize byt rlist nezaméstnanosti, protoze by ve firmé nemél, kdo pracovat
nebo zmény preferenci zdkaznikl. Protoze n¢kdo si mize fici, ze chece mit zdravéjsi styl
stravy, avSak ceny produktli jsou na n¢j piiliS vysoké. Proto by nebyl ochoten za to
zaplatit, protoze jeho prioritou je uSetfit penize. Jako dalsi hrozba je cilova skupina, ve
které jsou prevazné zeny, proto by se méla firma zkusit zaméfit i na muze a tim ziska
dalsi zakazniky.

Mezi dalsi hrozby patii zvySeni cen u dodavatelii nebo zvySeni dan¢ z ptidané hodnoty,
protoze tim, by firma musela také zvysit ceny a kvili tomu by mohla pfijit o ¢ast
zakazniki. Déle je zde nejistota ekonomického vyvoje, ale s tim se musi pocitat, protoze

se nevi, kdy, co a jak bude.
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11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni a nasledné byly
navrzeny marketingové cile, které se splni pomoci navrzenych ak¢énich programii a ty by

mohli pomoct odstranit nalezené problémy nebo alespoii zlepsit situace ve firme.

11.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem této bakalatrské prace je posoudit marketingovou strategii spole¢nosti Fruitisimo
Fresh s. r. 0. pomoci marketingového vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Vyzkumné otazky

1) Jaké jsou postoje zdkaznikt k produktu Fruitisimo?
2) Jaké jsou postoje zédkaznikt k cené produktii Fruitisimo?
3) Jakeé jsou postoje zdkaznikl k distribuci Fruitisimo?

4) Jaké jsou postoje zdkaznikl k marketingové komunikaci Fruitisimo?

11.2 Hypotézy

V bakalatske praci byly stanoveny nésledujici hypotézy:

Hi: Zeny nakupuji &astéji vitaminové koktejly nez muzi.

Ha: Zakaznici do 30 let sleduji vice spole¢nost na socialnich sitich.

Hs: Studenti maji niZsi tratu nez 200 K¢.

H4: Zékaznici s vice ¢leny domdacnosti ¢astéji nakupuji ve spolecnosti Fruitisimo.

Hs: Zékaznici s Cistym pfijmem domécnosti nizsi nez 20 000 K¢ vyuzivaji ¢astéji promo
akce.

He: Vice nez 50 % zakazniklim ptijde nové logo atraktivnéjsi.

11.3 Metodika vyzkumu

Vyzkum se uskutecnil v bfeznu 2022 pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
vytvofen v Google formulafi za ucelem pfijimani ¢i zamitani hypotéz, které byly
stanovené. V dotazniku byly vyuZity otdzky identifikacni, uzaviené a jedna oteviena.

Otazky, které byly vyuzity v dotazniku se nachdzi v ptiloze A.
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Po dokoncéeni dotazniku byl pfispévek sodkazem na dotaznik vlozen na mém
facebookovém profilu, a také do riiznych facebookovych skupin. Jako dalsi platforma,
kterd byla vyuZita pfi vyzkumu byl Instagram, kam byl odkaz na dotaznik vloZen do

pfibéhu na mém instagramovém profilu.

Celkem bylo ziskdno 354 odpovédi, avSak pouhych 103 respondentt se dostalo dal pres
prvni otdzku, protoze nakupuji ve spolecnosti Fruitisimo. Zbyli respondenti firmu bud’

neznali nebo ji znali, ale nikdy si tam nic nekoupili.

11.4 Vysledky a vyhodnoceni vyzkumu

1) Jak zakaznici souhlasi s nasledujicimi vyroky?
Tabulka 1: Hodnoceni vyrokt dle pohlavi respondentii

71 17

Vitaminové koktejly vypadaji lakavé 1,667 2,227

Vitaminoveé koktejly jsou osvézujici 68 17 1,741 2,182
Vitaminové koktejly maji vysokou kvalitu 63 17 1,864 2,000

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Legenda:

1 — zcela souhlasim, 2 — souhlasim, 3 — nevim, 4 — nesouhlasim, 5 — zcela nesouhlasim
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Graf 1: Jak zeny souhlasi s jednotlivymi vyroky?

Zeny
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50 47 44
40
40 38 36
30 5
1 1 1 1
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Vitaminové Znacka Vitaminové Vitaminové  Vzhled Provozovna Vitaminové Rychlost Obsluha je Jsem vzdy Cena
koktejly  Fruitisimo je koktejly mi koktejly jsou provozovny je vzdy Cista koktejly — nakupu je vzdy  spokojen/as produkti je
vypadaji divéryhodna chutnaji  osvézujici je atraktivni maji uspokojujici usmévava  obsluhou pfiméfena

lakave vysokou
kvalitu
m Zcela souhlasim ™ Souhlasim  ® Nevim Nesouhlasim  ® Zcela nesouhlasim
Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)
Graf 2: Jak muzi souhlasi s jednotlivymi vyroky?
Muzi
16
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14
12 12

12 11

10 9 9 9 9
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Znacka Vitaminové Vitaminové Vitaminové Jsem vzdy Provozovna Vzhled  Obsluhaje Vitaminové Rychlost Cena

Fruitisimo je  koktejly  koktejly mi koktejly jsou spokojen/a s je vzdy Cista provozovny vzdy koktejly  nadkupuje produktl je

divéryhodna  maji chutnaji ~ osvézujici  obsluhou je atraktivni usmévava  vypadaji uspokojujici pfiméfena

vysokou lakave

kvalitu
B Zcela souhlasim  ® Souhlasim  ® Nevim Nesouhlasim ™ Zcela nesouhlasim

Hodnoceni: Z ptechozi tabulky a dvou grafii, 1ze vycist, Ze Zenam vitaminové koktejly
chutnaji, pfijdou jim ldkavé, osv€zujici a kvalitni. Znacku povazuji za ditvéryhodnou a
jsou spokojeny s obsluhou, kterd se vzdy usmiva a také s rychlosti ndkupu. Déle jsou
spokojeny se vzhledem a Cistotou provozovny. U ¢eho hodné vahaly, tak jsou ceny, kde
si vétSina mysli, zZe je cena pfiméfend, avSak jsou tu i taci, kterym to tak neptipada.

Ptesnéji 15 z 81 Zen je nazoru, Ze ceny nejsou patfiéné.
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Co se ty¢e muzi, tak je vétSina také optimisticka, ohledné divéryhodnosti znacky a
rychlosti ndkupu. Obsluha u vétSiny plisobi pozitivn€, avSak jsou tu i taci, co maji
neutralni nazor. Cistota provozovny je celkem v poiadku, ale skoro &tvrting muzi vzhled
nepiipada pfili§ atraktivni. Ohledné vitaminovych koktejlii maji stejny nazor jako Zeny.
U cen produktii se také pozastavili, kdy 41 % je spokojend s cenou, 28 % nemaji zadny

nazor a zbylym cena nepfijde adekvatni.
2) Jak casto zakaznici nav§tévuji Fruitisimo podle poc¢tu ¢lenii domacnosti?

Tabulka 2: Hodnoceni ¢asté navstévy dle poctu ¢lent v domdacnosti

22 10 1

[

Kazdy den 3 0 0 0
Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Z této tabulky lze vidét, ze mensi domécnost, nakupuje castéji nez
domacnosti s vice ¢leny. Hypotéza €. 4 je tim, pddem zamitnuta, protoZe, dle mého
vyzkumu to neni pravda. AvSak musi se brat v potaz, Ze celkem bylo ziskano pouze 103

odpovédi ziskavané hlavné z mého okoli, které tvoii hlavné studenti a mladi lidé bez déti.
3) Kolik zakaznika nakupuje tyto produkty?
Tabulka 3: Nakup produktii dle pohlavi

78 18

Vitaminové koktejly 2,370 2,818

Zmrzliny 76 19 2,556 2,545
Dezerty 57 14 3,642 3,909
Kavy 44 14 3,852 3,591
Svacinové kelimky 44 9 3,988 4,136
Zdroj: (vlastni zpracovéni, 2022)

Legenda: 1 — velmi Casto, 2 — Casto, 3 — obcas, 4 — vyjimecné, 5 — viibec
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Graf 3: Jak Casto nakupuji zeny jednotlivé produkty Fruitisima?

Zeny
40 37 37
30 24,023 g2322 2524 23
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Vitaminové Zmrzliny Dezerty Kavy Svadinové
koktejly kelimky

B Velmi ¢asto ®Casto ®Obdas = Vyjimedné M Vibec
Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Graf 4: Jak ¢asto nakupuji muzi jednotlivé produkty Fruitisima?

Muzi
13
15 10 .
10 67 6
5
5 II333 I 222 I 1 44' o 453
- - |
. sum uill l in ]
Zmrzliny Vitaminové Dezerty Kavy Svacinové
koktejly kelimky

® Velmi ¢asto mCasto ®Obgas = Vyjimené ™ Vibec

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Jak lze vidét z prechozi tabulky a dvou grafii, tak Zeny cast&ji kupuji
vitaminové koktejly a muzi vice 1akéd zmrzlina. Co se tyce dezertl a kéavy, tak to kupuje
jen mensina. Svacinové kelimky nejsou mezi zeny ani muze tolik oblibenym produktem.
Hypotéza €. 1 se tedy piijima, protoze Zeny opravdu nakupuji vice vitaminovych koktejli
nez muzi.

4) Kolik zakazniku sleduje socialni sité podle véku?

Tabulka 4: Pocet sledujicich na socidlnich sitich podie véku

s

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)
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Graf 5: Jak zdkaznici souhlasi s vyrokem ,,Sleduji webovou stranku Fruitisima
pravidelné.* podle veéku?

Webova stranka
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Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Graf 6: Jak zdkaznici souhlasi s vyrokem ,,Sleduji Facebook Fruitisima pravidelng.*
podle veku?
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Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Graf 7: Jak zakaznici souhlasi s vyrokem ,,Sleduji Instagram Fruitisima pravidelné.*
podle véku?

Instagram
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21-30 let Méné nez 20 let 3140 let 41-50 let

H Zcela souhlasim ™ Souhlasim Nevim Nesouhlasim ™ Zcela nesouhlasim

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Myslela jsem si, Ze socialni sit¢ budou vice oblibené diky moderni dob¢,

avSak opak byl pravdou. Nejvice lidi, ktefi sleduji firmu Fruitisimo na socialnich sitich je
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ve véku 21-30 let. Hypotéza €. 2 byla piijata timto vyzkumem, protoze lidé do 30 let

opravdu vice sleduji spole¢nost na socialnich sitich.
5) Jaka je prumérna utrata zakaznika podle kategorie?
Tabulka 5: Primérna utrata zdkaznikl dle kategorie

Primérna utrata | S¢ydent | Zaméstnanec osvC Nezaméstnany AL Sdu,chodce,
/ Kategorie materska apod.)
46 16 2 1 0

Méné nez 200 K¢

201-300 K¢& 15 12 3 1 0

301-400 K& 3 3 0 0 0

Vice nez 400 K¢& 0 0 0 0 1
Zdroj: (vlastni zpracovéni, 2022)

Hodnoceni: Tabulka ndm krasné€ ukazuje, Ze vétSina zdkazniki si zde nakoupi za méné
nez 200 K¢. Vice nez 400 K¢ neutratil témét nikdo, kromé jednoho respondenta, ktery
navic spada do kategorie jiné, kde jsou dichodci, matky na matefské a podobn¢. Timto
vyzkumem byla hypotéza €. 3 ptijata, protoze velkou ¢ast zdkaznik, co utrati do 200 K¢,

tvofili hlavné studenti.
6) Odkud zakaznici znaji spole¢nost Fruitisimo?

Graf 8: Faktory, co pomohli zékaznikiim dozveédét se o firme
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Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Z grafu lze vy¢ist, Ze velka ¢ast respondentd zna spole¢nost diky, tomu Ze
alespon jednou v zivoté vidé€la jeji pobocku. Dale ji také znaji diky kamaradtm, ktefi jim

0 této spolecnosti poveédeli nebo ji vidéli na socidlnich sitich.
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7) Kolik zakaznikt vyuZiva promo akce podle ¢istého piijmu domacnosti?

Graf 9: Vyuzivani promo akci dle €istého piijmu domécnosti?

= Méné nez 10 000 K¢

=10 001-20 000 K¢&

=20 001-30 000 K¢
30 001-40 000K¢E

= Vice nez 40 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Z grafu lze vycist, ze domacnosti s pfijmem méné nez 10 000 K¢ vyuzivaji
Castéji promo akce, a tim se hypotéza ¢. 5 piijima. Dalsi kategorie, kterd je hned za ni
jsou domadcnosti s ptijmem vysSim nez 40 000 K¢ a také domdacnosti, ktetfi maji piijem

v rozpéti 20 001 — 30 000 K¢.
8) Jak zakaznici souhlasi s jednotlivymi vyroky o mobilni aplikaci?

Graf 10: Nazory zakaznikli na mobilni aplikaci
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Hodnoceni: Mobilni aplikaci nema pres 50 % respondentd stazenou v mobilu. Nasli se
tu, ale 1 tacti, ktefi ji maji stazenou a radi ji vyuzivaji, protoze jim pfijde aplikace prehledna
jednoduché a ma skvély vzhled. DalSim divodem je také hlavné to, Ze ji vyuzivaji pii

kazdé navsteve.
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9) Jaké logo se libi zakaznikim vice?

Graf 11: Oblibenost loga firmy

= Nov¢ logo

= Staré logo

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Jednoznacné je zde vidét, ze 91 % zakaznikim se 1ibi vice nové logo nez

logo starsi, tim se hypotéza ¢. 6 pfijima.
10) Kolik zakaznik souhlasi s nasledujicimi vyroky?

Graf 12: Souhlas zédkazniki s nasledujicimi vyroky
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Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Hodnoceni: Z grafu lze vycist, ze naprosta vétSina nevyuziva moznost objednavky pies
internet. Pouhych 30 % vyuziva rozvoz ptes Dame jidlo, 17 % vyuzivd moznost

objednavani pfes mobilni aplikaci a 10 % vyuziva rozvoz pies Dame jidlo.
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12 Navrzené marketingové cile

Do konce roku 2022 zvysi spolecnost zisk o 30 %.
Od roku 2023 spolecnost zacne spolupracovat s influencery.
Do konce roku 2022 se min. 300 zakazniki registruje do vérnostniho programu.

Do konce roku 2022 vyroste pocet sledujicich na socidlnich sitich o 10 %.

12.1 Ak¢ni programy

Z.aloZeni uc¢tu na nové platformé — Tik Tok

Spole¢nost mé uz nékolik G¢th na socialni siti, av§ak nejvyuzivanéjsi z nich je Facebook
a Instagram. Dokonce ma i ucet na Twitteru, ale tato platforma uz neni tolik znama jako
ty prvni dve, proto uz zde jiz nefunguji. V soucasné dob¢ roste oblibenost platformy Tik
Tok, a proto by se firma méla k ni pfipojit. Na této platform¢ by mohla ukazovat, jak

vyrabéji jednotlivé drinky nebo jak vyrabéji zmrzlinu.

Myslim si, ze nejvice sledujicich ziskd, kdyz videa bude né&jakym zpiisobem
personalizovat. Napf. mohla by vyrabét drinky na pfani sledujiciho, ktery napiSe
jednotlivé suroviny a poté to Fruitisimo zrealizuje a nato¢i na Tik Tok a vyjadii se k tomu,
jestli jim ten drink chutna nebo ne. Také to miiZze byt soucast tvorby sezonniho drinku
nebo soutéze, kdy komentar s nejvice lajky, tak poté, co se ochutna a bude dle odborniki

Fruitisima vynikajici, tak se dostane drink sledujiciho do prodeje mezi sezonni drinky.

Vytvofit si u€et na Tik Tok je nejméné nakladny napad, ktery mize mit velky efekt. O
ucet by se samoziejmeé staral ten, ktery ma ted’ socialni sit¢ na starosti, pouze by mu jedna
piibyla. Nejhorsi scénatr by zde mohl byt jen ten, Ze nebude mit zadné sledujici, v tom
piipadé by se cet jen zrusil nebo klidn€ ponechal stejné jako Twitter s tim, Ze ho nikdo
sledovat nebude.

SoutéZ o vlastni drink na tfi mésice

Nechala jsem se trochu inspirovat spole¢nosti McDonald a napadlo mé udélat soutéz o
vlastni drink na tfi mésice, kdy by se musel prodavat na vSech pobockach Fruitisima.
Myslim si, ze mit néco svého by si pral kazdy i ja bych se rdda do soutéze pridala. Soutez

by se vyhlasila na socidlnich sitich a samoziejmé by byli leta¢ky na pobockach.
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Soutéz bude probihat tak, Ze se mésic predem vyhlasi, aby ziskalo Fruitisimo, co nejvice
ucastniki. Samoziejme neni ve schopnosti firmy, aby kazdy soutézici si udélal drink na
pobocce, protoze jich miize byt spousta a nez by se vSechny udé¢lali, tak by to trvalo
dlouho. Proto bude muset kazdy soutézici nejdiive vyplnit piihlasku a jeho nédpad napsat
do registrace, kdy ¢as na rozmysleni a vyplnéni bude mésic. Po mésici se sejde komise
na poradu a tam vSechny piihlasky precte a dle svého uvazeni vybere 20 nejlepsSich a poté
se zvefejni seznam a stranka, kde mohou vSichni hlasovat s vyplnénim telefonu a emailu,

aby se nepodvadé¢lo pii hlasovani.

Vybér nejlepsiho by trvalo pouhé dva tydny a prubézné hodnoceni by vSichni mohli
vetejné vidét jednou za 3 dny a poté by posledni dva dny bylo hodnoceni skryté, aby to
mohla firma zvetejnit sama a udélat ztoho velkou udalost. Po vybéru nejlepSiho
z nejlepSich by dostal samoziejmé vitéz néjaky darek a jeho drink by poté putoval do

vSech pobocek, kde by se prodaval tii mésice.
Influencer marketing

V dnesni dobé€ je ted’ oblibené vyuzivat influencer marketing. Mladi influencefi radi
spolupracuji s jednotlivymi firmami, kde poté dostavaji n¢jaky finanéni nebo hmotny

prispévek. Firma by mohla také zacit pracovat s influencery a tim pfilakat vice zdkaznikd.

Influencer marketing spociva v tom, ze vefejné¢ zndma osoba doporuci produkt nebo
sluzbu dané spolecnosti a na zakladé¢ toho si to jeji fanousSci koupi jen diky tomu, Ze to
ekl n€kdo tak slavny a oblibeny. Fruitisimo by s nimi mohlo zacit spolupracovat tak, ze

kazdy tfi mésic by byly dva sezénni drinky od Fruitisima a jeden drink od influencera.

Zacit s influencer marketingem patfi k nejnakladnéjSim napadim, avSak s obrovskym
efektem, protoze dle mého nazoru by zde ziskal spoustu novych, a hlavné téch mladych
zakazniki.

Spoluprace s firmami

Spoluprace s jinymi firmami mi pfipada jako samoziejmost, kdy mize firma ziskat nové
zakazniky. Fruitisimo by mohlo zacit spolupracovat s hotely, kteti d¢laji snidanovy bufet
pro své zékazniky, kde by mohli zacit podavat jejich zdravé vitaminové koktejly nebo
svacinové kelimky a tim by hotel ziskal né€jakou prestiz, protoze nepodava jen obycejné

cerealie s mlékem, ale zdravou svacinku od Fruitisima.
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Reklama v televizi, radiu, pomoci billboardu nebo v daném obchodnim domé.

Fruitisimo se zamétuje hodné na reklamu pomoci socidlnich siti nebo letacku, ktery
dostane jen zakaznik, co si u nich nakoupi. M¢lo by je, ale zajimat i to, Ze ne vSichni maji
socialni sité nebo u nich nenakupuji, tak se o nicem nedozvi. Potiebuji pfece, aby
zakaznik k nim na prodejnu dosel a néco si koupil, a proto by bylo dobré udélat napf.

reklamu v televizi nebo v radiu.

vewvr

jezdi turisti ze zahrani€i a touto reklamou by je mohl nalakat nebo také dalsi zékazniky,
které kolem daného mista projizd€ji. Billboard bych umistila napt. v Plzni, Praze,

Olomouci a Ostravé, protoze tyto mésta jsou nejnavstévovangjsi.

Dale bych doporucila si udé€lat reklamu 1 v daném obchodnim domé, kde sidli jejich
pobocky. Nekteré ndkupni stiediska jsou tak velké, Ze pomalu hledate i toalety, a proto je
dobré dat zakaznikiim védet, ze v tom daném nakupnim centru se Fruitisimo nachézi a
udélat néjaky samostatné stojici plakat, ktery bude stat hned za vstupnimi dveifmi, protoze

kolem tohoto plakatu projde nejvice lidi, protoze zrovna vstupuji do daného centra.

Tyto formy reklamy jsou dle mého nazoru nejnékladnéjsi, které maji mensi efekt nez
influencer marketing, avSak je tu moznost ziskani potenciondlnich zakaznik anebo

piipomenout t€ém stavajicim, Ze by pobocku méli znova navstivit.
Propagace vérnostniho programu

Dle mého nazoru je vérnostni program spolecnosti zcela vyhodny, proto ho mam také i
ja. Nejvetsi vyhodou pro mé, pro¢ byt sou€asti toho programu je cash back ve formeé
kreditl na Vas vérnostni ucet. Kredity se sbiraji po nakupu, kde ziskate zpét 10 % bez
DPH. Dalsi velkou vyhodou jsou pro mé slevové kupony, které se nachézi na hlavni
strance mobilni aplikace. Jako bonus také vnimam, Ze v den mych narozenin dostavam

50 % slevu na cely nékup, coz se vyplati.

O téchto vyhodéch vi pouze lidi, kteti bud’ navstivuji pobocku a néco si koupi nebo
navstivuji webovou stranku Fruitisima. JenZe jak mé potencionélni zdkaznik o téchto
vyhodach védét, kdyz tam nenakupuje, proto by se mohla spole¢nost zaméfit i na

propagaci vérnostniho programu, aby ty potencionalni zdkazniky ziskal. Reklama miize
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byt na billboardu, socialnich sitich (placend, aby se objevovala v§em, nejen tém, ktefi uz
spole¢nost sleduji), v televizi nebo i v radiu.

Kampan ,,Vlada Vam zdrazila, tak my Vam sniZime“

Tento rok se vlada rozhodla, ze snizi slevy pro studenty a diichodce, a to je samoziejmée
vibec nepotésilo. Pro dalsi zplsob ziskani zakaznikli, mtize udélat kampaii ,,Vlada Vam
zdrazila, tak my Vam snizime®, kde dichodci dostanou 20 % slevu po prokazani véku
pomoci dokladi, kde vidét datum narozeni napft. plzenska karta nebo obCansky priikaz.
Studenti dostanou také slevu 20 % poté, co by prokdzali, Ze jsou opravdu studenti napf.
pomoci ISIC karti¢ky nebo jiné studentské karty, ktera je vydana Skolou. Spole¢nost by
kampan zvefejnila na svych socialnich sitich, také pomoci plakati na jednotlivych

pobockach nebo pomoci jakékoliv jiné formy reklamy napft. televize nebo réadio.
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Z.aveér

Cilem této bakalatrské prace je posoudit marketingovou strategii spole¢nosti Fruitisimo
Fresh s. r. 0. pomoci marketingového vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setfent.
Spolecnost bych zatfadila mezi rychle rostouci firmy, protoze neustile se snazi
spolupracovat s franSizy a tim padem otevirat nové pobocky. S rostoucim trendem
zdravéjsiho stravovani ziskava nové zakazniky. Firma si vytvoftila si stabilni pozici na
trhu a snazi se ziskat jesté vétsi podil, diky tomu je tak Gspé$nd, protoze se nepiestava

snazit.

Téma bylo zpracovano s pomoci odborné literatury, ¢lanki na internetu a elektronickych
knih. Praktickd ¢ast se zaobira hlavné spolecnosti, kde nechybi piedstaveni firmy a jeji
segmentace trhu. Poté nasledovala externi analyza, kde bylo zkoumano mikroprostiedi,
mezoprostfedi a makroprostiedi firmy s vyuzitim potfebnych analyz. Dale probihala
interni analyza pfes marketingovy mix neboli ,, 4P marketingu a nakonec na zaklad¢

aplikace teoretickych poznatki byla sestavena SWOT analyza.

Nésledné byl proveden marketingovy vyzkum pomoci online dotazniku, kde bylo ziskédno
celkem 103 odpovédi, které jsou zpracovany do tabulek ¢i grafi s komentafem
hodnoceni, kde je vysvétleno, co 1ze z nich vycist. Dale se pomoci vyzkumu pfijimali ¢i
zamitali stanovené hypotézy. Na zavér byly navrZzené marketingové cile, které by firma
mohla splnit pomoci mymi navrzenymi akénimi programy, které jsou vice do detaili
rozepsany. Diky tomu by firma mohla ziskat nové zdkazniky, navysit zisk nebo ziskat

povédomi o znacce.
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Priloha A: Dotaznik
Otazka 1: Znate spolecnost Fruitisimo?

a) Ano, spole¢nost znam a nakupuji zde
b) Ano, spole¢nost znam, ale nenakupuji zde

¢) Ne, neznam spolecnost

Otazka 2: Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky? (1 = zcela souhlasim, 5 = zcela

nesouhlasim)

e Vitaminové koktejly maji vysokou kvalitu
e Vitaminov¢ koktejly vypadaji lakave

e Vitaminové koktejly jsou osvézujici

e Vitaminové koktejly mi chutnaji

e (Obsluha je vzdy usmévava

e Jsem vzdy spokojen/a s obsluhou

e Cena produktt je pfimétend

e Rychlost ndkupu je uspokojujici

e Vzhled provozovny je atraktivni

e Provozovna je vZdy Cista

e Znacka Fruitisimo je divéryhodna

Otazka 3: Jak Casto nakupujete tyto produkty od Fruitisima? (1 = velmi Casto, 5 = viibec)

e Vitaminové koktejly
e Zmrzliny

o Kavy

e Dezerty

e Svacinové kelimky
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Otazka 4: Jak Casto provozovnu navstévujete?

a) Kazdy den
b) Casto (Parkrat za tyden)
¢) Obcas (Parkrat za mésic)

d) Vyjimec¢né (Parkrat za rok)

Otazka 5: Jaka je Vase primérnd Utrata za navstévu?

a) Meén¢ nez 200 K¢
b) 201-300 K¢

c) 301400 K¢

d) Vice nez 400 K¢

Otazka 6: Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky? (1 = zcela souhlasim, 5 = zcela

nesouhlasim)

e Sleduji pravidelné webovou stranku Fruitisima
e Sleduji pravidelné spolecnost na Facebooku

e Sleduji pravidelné spole¢nost na Instagramu

e Vyuzivam vérnostni program od Fruitisima

e Jsem spokojen/a s vérnostnim programem

e VyuZivadm pravidelné¢ mimofadné promo akce
e Mam mobilni aplikaci stazenou v mobilu

e Aplikace mé jednoduché ovladéani

e Aplikace ma skvély vzhled

e Aplikace je ptehledna

e Vyhody aplikace vyuzivam pii kazdé navstéve
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Otazka 7: Jaké logo firmy je Vam vice atraktivni?

a) MozZnost A

b) Moznost B

Y
-~

)
5\“

-

¥

1Y)

EQM'LU.S imo.

Otézka 8: Odkud znéate spolecnost Fruitisimo?
a) Rodina
b) Kamaradi
¢) Socidlni sité
d) Billboard
e) Vidél jsem pobocku

f) Jiné — napiste

Otazka 9: Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky? (1 = zcela souhlasim, 5 = zcela

nesouhlasim)

e Vyuzivdm rozvoz Dame Jidlo opakované
e VyuZivdm rozvoz Fruitisima opakované

e Objednavam produkty pies mobilni aplikaci opakované
Otazka 10: Vase pohlavi

a) Zena

b) Muz
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Otazka 11: Jaky je Vas vek?

a) Meén¢ nez 20 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) Vicenez 50 let

Otazka 12: Do jaké kategorie patfite?

a) Student
b) Zaméstnanec
c) OSVC
d) Nezaméstnany

e) Jiné (dichodce, matetska apod.)

Otazka 13: Jaky je Vas Cisty pfijem domacnosti?
a) Méné nez 10 000 K¢
b) 10 001-20 000 K¢
c) 20001-30 000 K¢
d) 30001-40 0000 K¢
e) Vice nez 40 000 K¢

Otazka 14: Kolik ¢leni ma Vase domacnost?

a) 1-2 ¢leny
b) 3-4 Cleny
¢) 5-6cClent

d) Vice nez 6 ¢lenti
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Priloha B: Otazka ¢. 1

Znate spolecnost Fruitisimo?

= Ano, spolec¢nost znam a
nakupuji zde

= Ano, spole¢nost znam, ale
nenakupujizde

= Ne, neznam spolecnost

Priloha C: Otazka ¢. 2

Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?

60 55 55
50 47 N al
40 33 33
30 29
30 B24 28 28826
20 11 14
O [ | MR | MEEE | MM - 2 -
Vitaminové Vitaminové Vitaminové Vitaminové Obsluha je vzdy  Jsem vzdy
koktejly mi koktejly koktejly jsou  koktejly maji usmévava spokojen/a s
chutnaji vypadaji lakavé  osvézujici  vysokou kvalitu obsluhou

B Zcela souhlasim  ® Souhlasim  ® Nevim Nesouhlasim  ® Zcela nesouhlasim

Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?
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60 50 47 49
50

35 39

40 - 30 32 31
30
20 14 15 1 12 15
10 455 IS 4 I4 5 4 4 I 6
0 - . - [ - [ |

Znacka Fruitisimo Vzhled provozovny Provozovna je vzdy Rychlost nakupu je Cena produkti je
je diveéryhodna je atraktivni Cista uspokojujici priméfena

B Zcela souhlasim ™ Souhlasim  ® Nevim Nesouhlasim ™ Zcela nesouhlasim
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Priloha D: Otazka ¢. 3

Jak ¢asto nakupujete tyto produkty od Fruitisima?

60 47
50
070808 2932
30 16 22 22
° I- || 11 nll =N
Vitaminové Zmrzliny Kavy Dezerty Svacinové kelimky
koktejly

B Velmi ¢asto mCasto ®Obdas = Vyjimedné H Vibec

Priloha E: Otazka ¢. 4

Jak Casto provozovnu navStévujete?

3%

= Kazdy den
= Casto
= Obdas

= vyjimeéné

Priloha F: Otazka €. 5

Jaka je VaSe primérna utrata za navstévu?

1%

= Méné nez 200 K¢
=201 - 300 K¢
=301 - 400 K¢

= Vice nez 400 K¢
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Priloha G: Otazka ¢. 6

Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?

54
gg 49 49
40 " 36
27
30 25 25 25 1
19 20 1820 20
16 16 16
20 I I10I Ilz 10 1413 = A ),
o | Il Hulad B I I
0 I | = =
Jsem spokojen/a s Vyuzivam Vyuzivam Sleduji pravidelné Sleduji pravidelné¢ Sleduji pravidelné
vérnostnim vérnostni program pravidelné spole¢nost na spoleénostna  webovou stranku
programem od Fruitisima  mimofadné promo  Instagramu Facebooku Fruitisima
akce
m Zcela souhlasim = Souhlasim = Nevim Nesouhlasim m Zcela nesouhlasim

Priloha H: Otazka ¢. 10

Vase pohlavi

. Zena

= Muz

Priloha I: Otazka ¢. 11

Jaky je Vas vék?

1%

= Méné nez 20 let
=21 -30 let
=31 -40 let

41 - 50 let
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Priloha J: Otazka ¢. 12

Do jaké kategorie patiite?
2%
5%

1%

|

= Student

= Zaméstnanec

= 0SVC
Nezaméstnany

= Jiné (Dtchodce,
matetska, apod.)

Priloha K: Otazka €. 13

Jaky je Vas Cisty piijem domacnosti?

= Mén¢ nez 10 000 K¢
=10 001 - 20 000 K¢
=20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
= Vice nez 40 000 K¢

Priloha L: Otazka ¢. 14

Kolik ¢lend ma Vas$e domacnost?

4%

= | -2 ¢leny
= 3 -4 ¢leny
= 5-6 ¢lent
Vice nez 6 Clenti
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Abstrakt

Leova, V. A. (2022). Posouzeni marketingové strategie ve vybrané spolecnosti

(Bakalafska prace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, marketingové strategie, PEST analyza, Portertiv model péti

sil, marketingovy mix, SWOT analyza

Cilem této bakalaiské prace je posoudit marketingovou strategii spole¢nosti Fruitisimo
Fresh s. r. 0. pomoci marketingového vyzkumu prostifednictvim dotaznikového Setfeni.
Prace je rozdélena do dvou ¢ésti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou vymezeny zdkladni pojmy jako marketingové cile a strategie firmy na zékladé
literatury. Dale jsou popsany tfi analyzy, které byly v praci vyuzity. Praktickd c¢ast se
zabyva spolec¢nosti Fruitisimo, dale externi, interni a SWOT analyzou. Nasledn¢ se zde
nachdzi marketingovy vyzkum, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni.
Nakonec byly navrzené marketingové cile, které pomohou odstranit nalezené problémy
nebo alesponi zlepsit situaci ve firm¢. Tyto cile miize firma dosahnout pomoci navrzenych

akcnich programi.
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Abstract

Leova, V. A. (2022). Evaluation of marketing strategy in a selected company (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czechia.

Key words: marketing, marketing strategy, PEST analysis, Porter’s five forces analysis,

marketing mix, SWOT analysis

The aim of this bachelor thesis is to evaluation of marketing strategy in Fruitisimo Fresh
s. 1. 0. by conducting marketing research through a questionnaire survey. The thesis is
divided into two parts, namely the theoretical and the practical part. The theoretical part
defines the basic concepts such as marketing objectives and strategy of the company
based on the literature. Furthermore, the three analyses that were used in the thesis are
described. The practical part deals with Fruitisimo company, as well as external, internal
and SWOT analysis. Then, there is the marketing research that was conducted using a
questionnaire survey. Finally, marketing objectives have been proposed to hel eliminate
the problems found or at least to improve the situation in the company. These objectives

can be achievec by the firm through the proposed action programs.
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