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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vytvoreni vlastniho navrhu rozsiteni
komunika¢niho mixu spolecnosti Vypito, a.s. V teoretické Casti jsou vysvétleny
zakladni pojmy, které s sebou problematika pfinasi. V nasledujici analytické ¢asti Vas
blize seznamim s prostiedim spole¢nosti Vypito a jejim novym produktem Frugo, cehoz
souCasti bude i samostatnd kapitola jeho ekonomického zhodnoceni. Na zaklad¢
vysledkt vlastniho zpracovani analyzy, navrhnu spolecnosti rozsifeni komunikacniho

mixu, za ucelem zvySeni povédomi a rozsifeni tak jeji klientely.

ABSTRACT

The main target of this thesis is to create my own design of extension of communication
mix for company Vypito, a.s. There is the theoretic section, which explains the basic
terms related to this topic. The next analytic part is to familiar you with the environment
of the company and also with its new product Frugo. This will include a part of its
economical evaluation. Finally, I will propose the new extension of communication mix
to company Vypito, based on the results of my own analytical elaboration, to raise

awareness and extend its clientele.
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UvVOD

Veédéli jste, ze lidské t€lo dokaze prezit bez jidla az Sedesat dni, zatim co bez piijmu
tekutin bez mala jen desetinu ztoho? Pravidelny pfijem tekutin je pro Zivot zcela

nezbytny, proto je dilezité, aby kazdy z nas dodrzoval pitny rezim.

Je to otazkou nasi chuti a preferenci, po jakém napoji sdhneme, zdali to bude néapoj
syceny ¢i nesyceny, pfirodn¢ pramenity, chemicky upravovany nebo dame ptednost
ur¢ité znacce. Nejzdravéjsi formou je Cistd a nesycend voda, ktera télu poskytuje
nejvyssi procento hydratace, jak dlouho ndm ale bude chutnat? Zdrojem tekutin je
i ovoce a zelenina. N¢ktefi z nas ale pravé tyto slozky ve svych jidelni¢cich opominaji,
at’ uz protoze je nemaji radi, nebo si jen v dnesni hektické dob& nenajdou ¢as nebo
zpusob, jak si je jednoduse a rychle obstarat v pribéhu pracovniho dne. Co byste

Vv takovém piipad¢ fekli Cerstvé ovocné ¢i zeleninové Stave?

Jedna nejmenovana spole¢nost v letosnim roce provedla vyzkum oblibenosti
jednotlivych druhii ndpoji v Ceskych rodindch. Na trhu népoji existuje velka
konkurence. Faktem je, Ze zdkaznici své nazory casto piehodnocuji a tieba prave
vzhledem k trendu zdravého zivotniho stylu, se i volba napoje kazdého z nich postupné
jejich vyrobcl, zvolit co nejefektivngj$i marketingovou strategii a pravidelné ji

uzplsobovat v zavislosti na zménach pozadavki trhu.

Ve své bakalaiské praci jsem si zvolila spole¢nost Vypito, kterd je tradi€nim Ceskym
vyrobcem sycenych a nesycenych nealkoholickych napoj, a kterd se, casto aniz
bychom si to uvédomovali, stard o pfisun tekutin mnohych z nas. Zaroven se pfitom

snazi o vyrobu zdravéjSich produktl, mezi néz patii i Cerstva st'ava Frugo.

10



CiL PRACE A METODIKA

Ukolem této kapitoly je seznamit Gtenafe se stanovenymi cili bakalaiské prace.

Vymezuje také metody, které v ni byly uplatnény.

Tato prace se soustiedi na tématiku komunika¢niho mixu S vyuzitim jemu nalezicich

nastroju.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout spolecnosti specificka opatieni vedouci
k zlepseni jejiho komunika¢niho mixu, se zaméfenim na konkrétni produkt, za ti¢elem

roz$iteni jeji klientely a tim 1 zvySeni zisku.

Mezi dil¢i cile bych zafadila jednotlivé analyzy soucasného stavu spole¢nosti, spolu
sjejich vystupy — informacemi, potiebnymi pro zpracovani kone¢ného navrhu

komunikaéniho mixu konkrétniho vyrobku a také jeho ekonomické zhodnoceni.
Prace je roz¢lenéna na n€kolik ¢asti, pficemz hlavnimi jsou ¢ast teoretickd a prakticka.

V teoretické Casti Vas, pomoci znalosti ziskanych pfedchozim studiem, seznamim se
zakladnimi pojmy tykajicimi se tématu bakalaiské prace. Obecné se bude jednat
0 oblasti: marketing, marketingové prostfedi (makro: SLEPT analyza; mikro: Porterova
analyza, analyza konkurence, SWOT analyza, analyza marketingového mixu),

marketingovy a komunikaéni mix. Zavérem bude soucasti této casti jeji kratké shrnuti.

Prakticka Cast této prace bude sestavat z kapitoly vénujici se zkoumané spolecnosti
(historie, sortiment, soucasny marketingovy mix a marketingova komunikace), spolu
s ¢imz budou rozpracovany i vySe jmenované analyzy a ¢asti ekonomického zhodnoceni
a kapitoly navrhu komunika¢niho mixu, sestaveného na zakladé souhrnu vyslednych
informaci predchozich podkapitol. Na zavér vSe pro piehlednost shrnu a pokusim se

0 pfedbézné zhodnoceni vysledki dosazenych v ptipadé aplikace mého navrhu v praxi.

Z nich patfi odborna literatura a mé zkuSenosti a informace, ziskané z vice neZ pilrocni

pracovni staze na marketingovém oddé€leni spole¢nosti Vypito.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace Vas seznamim se svymi studijnimi poznatky teorie, kterou

s sebou téma navrhu komunika¢niho mixu pfinasi.

1.1 Uvedeni do marketingu

Spolecnost dosdhne zisku ze své vyroby az v okamziku, kdy se ji podafi své zbozi nebo
sluzby prodat. Teprve tehdy dojde k uspokojeni firemnich potieb a to se usiluji pravé
¢innosti zahrnuté do marketingu. Aby mohla spole¢nost ovliviiovat potieby zakaznika,
musi Se S nim nejprve blize seznamit. V dobé dne$niho rozvinutého trhu ¢asto dochazi
ke konkurenénim bojim. V takovém piipadé je zdjmem spole¢nosti byt silnym
soupefem a nepiichazet o své klienty. K tomu je zapotiebi znat svého soka, konkurenci.
Mezi dalsi ¢innosti marketingu patii vyvoj a distribuce vyrobku, podpora prodeje,

reklama apod.

Ukolem marketingu je pfedevim porozuméni trhu a zkvalitnéni firemnich rozhodnuti
za uCelem snizeni podnikatelského rizika. Podnikatelskd rozhodnuti jsou mnohdy
ovliviiovany mnozstvim vnéjSich i1 vnitinich faktori, a aby byla spravna, opiraji se

zpravidla o mnozstvi informaci, jejich sbér zabezpecuje marketingovy vyzkum.

Podstatou marketingu je zékaznik, proto neni divu, Ze mé& vyznamnou roli také
v segmentaci trhu, kterd se postara, aby byl zdkaznik zatazen do uskupeni, na které se

v v vyl
pak spolec¢nost snadnéji zameii.

1.1.1 Definice marketingu

ve svych publikacich usilovaly vyznamné osobnosti tohoto oboru.

' MOUDRY, M. Marketing, s. 11.
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Podle Philipa Kotlera je marketing jakymsi spoleCenskym procesem, pii kterém jak
samotni jedinci, tak i celd uskupeni dosahuji naplnéni svych ptéani, tuzeb a pozadavka

pomoci tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi®.

Peter Drucker zase v marketingu spatfoval cil poznat zakaznika spolu s jeho pozadavky
a pranimi tak blizce, ze se produkty pro né&j vyrobené, prodavaly samy. Podminkou
idedlniho marketingu je dosaZeni toho, ze je zdkaznik ke koupi dané¢ho vyrobku plné

pfipraven3.

1.1.2 Pojmy marketingu

Poti‘eby, pirani a poptavka

Pramenem marketingu jsou proménlivé lidské potfeby a pfani, jejich napliiovanim
vytvafime poptavku trhu, pficemz jsme siln¢ ovliviiovani nasi preferenci jednotlivych

zpusobt a znacek zékladniho zbozi a sluzeb.

Lidska potreba je situace, kdy pocitujeme nedostatek c¢asti svého zdkladniho
uspokojeni. Z podstaty naSi existence patii mezi tyto potfeby potrava, odév, misto

k bydleni, pocit bezpe¢i, sounaleZitost a tcta®.

Piani jsou touhy po konkrétnim zadostiuc¢inéni lidskych potieb, které lze uspokojit
riznymi zpusoby. Jejich velké mnozstvi je kontinudln€ ovliviiovano spolecenskymi

vlivy a institucemi.

Poptavka je tvofena nasim pfanim vlastnit konkrétni produkty, k cemuz je zapotiebi
schopnost a vile si je koupit. Jde o proces pfemény prani v poptavku ve chvili, kdy je

uplatnéna kupni sila®.

2 KOTLER, P. Marketing, Management, s. 23

vvvvvv

* KOTLER, P. Marketing. Management, s. 23.

5 Tamtéz, s. 24.
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Nabidka, trh a sména

Nabidka je v marketingu chapana také jako produkt, ktery je prostfedkem k uspokojeni
lidskych potteb a ptani. Muze jit o vyrobek fyzicky, o sluzbu nebo také o myélenkus.

Trh je mistem, kde dochazi ke stfetu nabidky (prodavajicich) s poptavkou (kupujicich).
Lidé sem pfinasi své potieby a pfani a jsou schopni a ochotni, vytvofit prostiednictvim
vyuziti kupni sily, poptavku po specifickém produktu. Na zéklad¢ faktori produktu,

zakaznika, geografické polohy a ¢asového obdobi, rozdélujeme trh na:

e potencialni trh — uskupeni spotiebiteld, ktefi jiz maji, nebo teprve mizou ziskat
zajem o konkrétni produkt, ktery je jim jak finan¢né, tak fyzicky dostupny,
e aktualni trh — uskupeni spotiebiteld, ktefi jiz produkt nakupuji,

o cilovy trh — vymezujici tu ¢ast trhu, kterou se firma rozhodla ziskat.

Velikost trhu je zavisla na poctu kupujicich schopnych reagovat na konkrétni nabidku
a spliyjicich tyto tfi podminky: zéjem o konkrétni zbozi, dostupné prosttedky a mizou

si vyrobek dovolit koupit’.

Smeéna je cestou Kk ziskani pozadovaného produktu tim, Ze nékomu nabidnu na oplatku
néco jiného. Ke zdarnému konci dojde, pokud se strany dohodnou na spole¢nych

podminkach, zarudujicich, Ze na tom iniciator aktu bude po sméné lépe nez pied ni®.

® KOTLER, P. Marketing, Management, s. 24.
"BOUCKOVA, J. Marketing, s. 4.
8 KOTLER, P. Marketing. Management, s. 25.
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1.2 Marketingové prostredi

Pojem prostiedi 1ze vysvétlit jako souhrn okolnosti, pii kterych n¢kdo Zije nebo se néco

dgje®.

Marketingové prostiedi je prostiedim podniku, ktery je pfi své ¢innosti a rozhodovani
ovliviiovan faktory riznych zptsobu a intenzity. Podle mista plsobeni téchto vlivl, ho
rozdélujeme na vnitfni a vn&jsi'’. Z hlediska miry, jakou je firma témto faktorim

schopna odolavat, rozlisujeme prostfedi marketingu na:

. makroprostfedz’ll.

e Mikroprostredi,

1.2.1 Makroprostiedi a jeho analyza

Makroprostiedi firmy je tvofeno vybérem spoleCenskych faktorii, jez piisobi na
mikroprostiedi vSech uc€astnika trhu.
Faktory makroprostiedi:

e socialni,

e technické,

e ckonomické,

e politicko-legislativni,

e pfirodni a ekologickélz.

Pti marketingové analyze makroprosttedi firmy lze uzit STEP (SLEPT. PEST, PESTLE)
analyzy (viz Kapitola 1.2.2.1)

SLEPT analvza

SLEPT analyza je metodou hodnoceni externiho makroprostredi podniku.

9 BOUCKOVA, J. Marketing, s. 81.
Y SVETLIK, J. Marketing, s. 20.

1 BOUCKOVA, J. Marketing, s. 81.
2BOUCKOVA, J. Marketing, s. 84.
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e Mezi piibuzné analyzy SLEPT analyzy patii STEP, PEST a PESTLE analyza,
jejichz nazvy jsou akronymy skladajicimi se z pocateCnich pismen faktora
makroprostiedi: socialni, technické a technologické, ekonomické,

politicko-legislativni, pfirodni a ekologické prostredi™.

1.2.2 Mikroprostiedi a jeho analyza

Mikroprostiredi firmy tvoii faktory pro podnik vyuzitelné, jez ptimo ovliviuji realizaci
jeho hlavni funkce — uspokojeni potreb zakaznik.
Faktory mikroprostiedi:

e podnik,

e zakaznici,

e dodavatelé,

e distribu¢ni ¢lanky a prostiednici,

e konkurence.

K marketingové analyze mikroprostiedi firmy Ize uzit nasledujicich metod: Porterovy
analyzy (viz Kapitola 1.2.1.1), analyzy konkurence (viz Kapitola 1.2.1.2), SWOT
analyzy (viz Kapitola 1.2.1.3) nebo analyzy marketingového mixu (viz Kapitola 1.2.1.4).

Porterova analyza

Aby byl podnik schopen sestaveni marketingové strategie zaméfené na konkurenci,
musi si byt védom predpokladané odezvy trhi, na kterych nabizi své vyrobky a sluzby

a veédét, kdo je jeho konkurenty v danych primyslovych odvétvich.

Porterova analyza se vyuziva k vyhodnocovani konkurence oborového mikroprostredi
podniku, aby zobrazovala pfitazlivost jednotlivych odvétvi a urcovala jejich rozmezi
vzhledem k dokonalé konkurenci — monopolu. Nazev tato analyza ziskala po svém
tvarci, Michaelu Porterovi, jako tzv. Porterova analyza peétifaktorového modelu

konkurencniho prostredi.

¥ KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 21.

1% Tamtéz, s. 82.
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Porterovych pét sil

Pravidla konkurence kazdého primyslového oboru jsou vedena nésledujicimi péti

konkuren¢nimi silami:

1) Potencidlni konkurence
e velikost vyroby a odlisnost vyrobk
e pozadovany kapital s ptistupem k jeho distribu¢nim zdrojiim
e pfesun naklada
e vladni politika
e zkuSenost a sila znacky

e odvetna opatieni

2) Substitucni vyrobky
e piima a nepfima substituce (s rostoucim poctem substitucnich vyrobku se

sila konkurence snizuje

3) Konkurencni rivalita
e smeéfovana koncentrace prodejce
e relativni velikost podnikii
e podil trhu®
e ziskovost a vydélkové marze
e pfidana hodnota
e dostupnost nadbyte¢né kapacity

e sila Znaéky16

4) Cenova vyjedndvaci sila kupujiciho
e pozadovana kvalita
e podnécovani konkurencnich prodejcti
e koncentrace nakupujiciho na obchod
e citlivost nakupujiciho na zménu ceny

e sila dodavateli vzhledem k nakupujicim

> KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu, s. 40.
1 KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu, s. 40.
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5) Cenova vyjednavaci sila dodavatelii
e pfemira ¢i nedostatek dodavatel zakaznickym firmam
e ziskovost a kapacita dodavateld, mira jejich vyuziti
e jejich mozna dopfedna integrace

e velky piesun naklada®’

Analvza konkurence

Analyza konkurence se zabyva péti typy konkurencnich statusit.

1. jedno ¢i vétsi mnozstvi zvyhodnéni

2. mnozstvi drobnych vyhod, jeZ spole¢né utvaii jednu silnou konkuren¢ni vyhodu
3. nerozpoznané, avSak existujici vyhody, nebo jejich neplnohodnotné vyuziti

4. neexistujici ztetelna konkurenéni vyhoda

5.konkurenéni nevyhody zapfi¢inéné omezenou velikosti firmy, nepruznosti,
zastaralymi vyrobnimi postupy, omezenou distribu¢ni siti, nevyhovujici nadkladovou

strukturou, nedostate¢nou image apod.

Posouzeni konkurence z hlediska nahraditelnosti — 4 strovné konkurence:

e konkurence vyrobcil totozného nebo témét stejného produktu pro tytéz cilové
zakazniky,

e vyrobcli podobnych vyrobkt ve vSech tiidach,

e vyrobci substitu¢nich produktu,

e konkurence mezi témi, ktefi se usiluji o zakaznikovy penize a to s ohledem na

druh vyrabéné produkce®.

1 Tamtéz, s. 41.

8 KOTLER, P. Marketing. Management, s. 209, 210.
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SWOT analvza

SWOT analyza je komplexni technikou kvalitativniho hodnoceni vSech oblasti
fungovani spolecnosti a jeji soucasné pozice a je nezbytnou casti marketingového fizeni
podniku, nebot’ jde o metodu hodnotici vnitini i vnéjsi faktory jeho marketingového

prostiedi.

e Zakladem této techniky je klasifikace a ohodnoceni faktorti, které tak

rozfazujeme na Ctyii zakladni skupiny.

Skupiny faktoru vymezujici:

1. silné vnitini stranky podniku — tzv. Strenghts

2. slabé vnitini stranky podniku — tzv. Weaknesses
3. prilezitosti vné&jsiho prostiedi — tzv. Opportunities
4. hrozby vné&jsiho prostiedi — tzv. Threats

e Analyzou interakce vySe jmenovanych faktort silnych a slabych stranek oproti
ptilezitostem a hrozbam je mozny zisk novych informaci, které specifikuji
a hodnoti uroven jejich vzdjemného stretu.

e Silné a slabé stranky podniku jsou faktory zvySujicimi nebo snizujicimi vnitini
hodnotu organizace — jeji aktiva, dovednosti, podnikové zdroje apod. Piilezitosti
a hrozby nemuze podnik natolik kontrolovat, protoze patii mezi faktory vnéjsi.
Mezi né miuzeme zafadit napiiklad demografické zmény, hospodaiské poméry
statu, vladni politiku atd.

e Piedpokladem SWOT analyzy je dosazeni strategického uspéchu podniku
Vv pfipadé maximalizovani jeho pfednosti a ocekavanych pfileZitosti, spolu
s minimalizovanim jeho nedostatki a vnéjSich hrozeb.

o  Vyuziti SWOT analyzy je pro strategické planovani dileZité, nebot”:

% je zdrojem logického ramce pro ucely hodnoceni soucasné i budouci
pozice podniku, na zdkladé ¢eho se mohou manazZeti rozhodnout pro
nejvyhodnéjsi strategické alternativy,

% lze ji provadét v periodach, za Gcelem, aby byl podnik informovan, které

interni nebo externi oblasti ziskaly nebo naopak ztratily na vyznamu,
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% vede K lepsi vykonnosti podniku.
e SWOT analyzu podniky provadi jako posledni z analyz, nebot obsahuje

vysledky piedchozich analyz, které sumarizuje dohromady™.

Tabulka €. 1: Strategie SWOT analyzy

S —silné stranky | W — slabé stranky

O — piilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — hrozby Strategie ST Strategie WT

(Zdroj: Vlastni zpracovani *°)

Vypovédni hodnota tabulky:

SO - vyuzit silné stranky pro zisk vyhody,
WO - prekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti,
SW — vyuzit silné stranky na postaveni se hrozbam,

WT - minimalizovat naklady a postavit se hrozbam?'.

Provedené analyzy jsou pro podnik rozhodujici pfi volbé vhodnych cilt a strategie, jak
jich dosahnout. Takovéto cile by mély dodrzovat zasadu SMART, ktera predstavuje
tyto cile:

S — specifické,

M — méfitelné,

A — akceschopné,

R —realné,

T — Gasove zvladnutelné.

¥ MOUDRY, M. Marketing, s. 58.
% Tamtéz, s. 59.

2L Tamtéz, s. 59.
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Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu se zabyva marketingovymi prvky 4P: produktem,
cenou, mistem/distribuci a marketingovou komunikaci a hodnoti je prostiednictvim
mnozstvi postupll a analyz, napt. rozhodovani o raddach produktu, urcovani optimalni

ceny, metody rozhodovani o ndstrojich komunikace, volbé kandlii prodeje a ndkupu®.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem vseho, ¢im podnik dokaze ovliviiovat poptavku po
svych produktech na cilovém trhu. V zasadé, jde o Ctyfi proménné, tzv. 4P: Product
(produkt), Price (cena), Place (misto/distribuce), Promotion (marketingova

komunikace)?*.

vvvvvv

podniku, nejprve by se mélo vychazet ze segmentace trhu, jeho zacileni a umisténi.

4P:
e wrobek (Product) — riznorodost vyrobku, kvalita, design, brand, obal, sluzba
e cena (Price) — cenik, sleva, splatnost, podminky zaplaceni
e misto / distribuce (Place) — cesta distribuce, pokryti trhu, sortiment, zasoby
e marketingova komunikace / propagace (Promotion) — reklama, podpora

prodeje, public relations / vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej**

S vyvojem marketingu se vyviji i marketingovy mix, ktery byl rozsifen dalsi P, jako

Pack (obal), People (lidi), Processe (procesy), Physical evidence (fyzicky vzhled)®.

2 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 26.
2 FORET, M. Marketing, s. 29, 30.

2 Tamtéz, s. 30, 31.

» MOUDRY, M. Marketing, s. 13.
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Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix 4P

s ™
VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (prace)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky
v .
KOMUNIKACNI POLITIKA
(promotion) L —4 DISTRIBUCNI POLITIKA
|
reklama / \ y (z afe,) |
{ Y irstribucni slevy
osbni prodej j C|Iovy \ o
i / zakaznici \ dostupnost distribucni sité
podpora prodeje | prodejni sortiment
public relations ( |
J \ , , / /
B \  planované | <~

pozicova nl'//

_7//.

(Zdroj: Vlastni zpracovani®®)

1.3.1 Produkt - Product

Produkt je vSe, co podnik prostfednictvim trhu nabidne svému zakaznikovi, aby

uspokojil jeho lidské potieby a préani.

e Je to hlavni prostiedek obchodu podniku, ktery vyznamné ovliviiuje 1 dalsi
oblasti marketingového mixu.
e Produkt mize mit hmotnou ¢i nehmotnou (abstraktni) podobu — népad, obchodni

tajemstvi, atd. MiiZe jit také o sluzbu?’.

% NEMEC, R. Marketingovy mix, [online]. [cit 2015-01-06].
?’ MOUDRY, M. Marketing, s. 13.
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Déleni produktu

Podle zpusobu spotieby produktii je Ize rozdelit do dvou kategorii:

- pro vlastni spotiebu (pro koncového spotiebitele),
- za uCelem dalSiho zpracovani, prodeje, nebo k dalsim podnikatelskym

aktivitam (jako majetek podnikatelského subjektu)®.
Dalsi zpiisoby rozdéleni produktii:

e A) produkt ur¢eny ke spotiebé — spotiebni produkt,

e B) produkt jako prostiedek dal$i vyroby nebo poskytovani sluzeb — vyrobni
prostiedek,

e () produkt jako material ur¢eny ke spotiebé a dalsi predméty pro podnik —
- spotfebni materidl a ostatni pfedméty pro firmu,

e D) produkt jako sluzba®.

ad. A) Spoti‘ebni produkt

e Tento produkt je uréeny ke konecné spotiebé zakaznikem.
e Na zaklad¢ zdkaznikova chovani pii koupi lze spotiebni produkty rozdélit na
3 tridy:
- zboZi Casté spotieby,
- zboZi obCasné spotieby,

— zbozi luxusni.

ad. B) Vyrobni prostiredek

e Tento produkt je ur¢en k dalSimu vyuZiti ve firmé.
e Produkty jsou ve vyrobnim procesu pouzity pro vyrobu dal§iho produktu,

pomahaji ho vytvofit nebo jsou prostfedkem nového prodeje30.

% KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 40.
» VYSEKALOVA, JI. Marketing, s. 107.
% KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 40, 41.
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e Mezi vyrobni prostredky patri.
- zékladni prostiedek (stroj, technické vybaveni, kancelar),
- prostiedek postupné spotieby (malé vyrobni a dal$i soucastky),
- nevyrobni piedmét (telefon, tiskopisy, uklizeci nastroje),
- soucastku (nenasleduje jejich dalsi zpracovani)
- surovinu (nafta, bavlna, uhli)

- zpracovany material (chemikalie, plast, latka)
ad. C) Spotiebni material a ostatni piredméty pro podnik

e Napriklad: surovina, material, pracovni odév, nabytek do kancelare

ad. D) Sluzba

e Sluzba je Cinnosti externich podnikl, kterd je kupovana pro zvySeni urovné
vyrobniho procesu a zakaznikovy dostupnosti k produktu.
e Napriklad:
- opravarenské sluzby,
- advokatni sluzby,

. vy v .31
~ investi¢ni sluzby a podobné®.

Marketingové urovné pojmu produkt:

e zikladni Urovenn — Je koncipovdna ze zdékladnich funkci vzhledem k otdzce
zékaznika: ,, Co kupuji? “ a ,, Pro jakou sluzbu?

e druhd uroven — formalni vyrobek — ptedevsim jeho technické parametry

e tieti uroven — rozsireny vyrobek

e Ctvrtd uroven — psychologické piisobeni kompletniho vyrobkugz.

' KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 41.
%2 VYSEKALOVA, I. Marketing, s. 108.
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Funkce vybranych soucasti produktu:

e znacka (brand)

Znacka byva tvofena zejména jménem, nazvem, symbolem znacky, svym vytvarnym
projevem nebo kombinovanim jmenovanych prvki. Je to zpusob, jakym podnik
identifikuje sebe a své vyrobky, pokud mozno, co nejvétsi originalitou. Pfinasi podniku
moznost ziskani stalé klientely, znamena také pravni ochranu, ovliviiuje, jakym

zpusobem podnik plisobi, tzv. image a napomaha pfi roziazeni trhu®,
e Obal

Obal je prosttedkem pro ochranu vyrobku proti vnéjSim vliviim, casto je také
pfedmétem komunikace se zakaznikem. Obal mize byt tvofen tfemi slozkami: primarni
baleni samotného vyrobku, pokud je vyrobek balen ve vétSim mnozstvi napf. krabici,
jde 0 sekundarni obal, baleni na prepravu vyrobkd. Zasadou obalu by mél byt jeho

soulad s celkovym image podniku.
e Doprovodné sluzby

Jde o jakési benefity vyrobku jako napf. zaruka, zasilkova sluzba — doruceni az do

domu, poradenstvi a podobn&®*.

Cyklus Zivotnosti produktu na trhu
V pribéhu zivotnosti 1ze rozlisit jednotliva stadia vyvoje staii produktu.
Jsou to tato Ctyfi stadia:

e stadium zavadeni — uvedeni na trh, launch
V tomto stadiu se zdkaznik s produktem teprve zafind seznamovat od okamZziku jeho

uvedeni na trh. Charakteristickym je pro tuto ¢ast cyklu nizky prodej a nulovy zisk,

¥ BOUCKOVA, J. Marketing, s. 141.
% KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 52, 53.

25



pfi¢emz je nutné investovat do propagace. V prubehu tohoto obdobi dochazi obvykle ke

vSeobecnému zdokonalovani.

e Stadium rustu
Specifikem tohoto stadia byva rist mnozstvi zdkaznikl a spolu s tim zisk, na trhu se

zac¢ina formovat konkurence.

e Stadium zralosti

Vyrobek dosahl svého maxima z hlediska velikosti prodeje i trzeb. V této fazi jsou

v

o stadium upadku
Prodej a celkovy odbyt klesa pod tlakem konkurence a investovani do prodeje ztraci na
vyznamu. Dochdzi ke stazeni vyrobki z trhu a naslednym vyprodejlim, ¢i zmén¢ trhu,

P A S, . . r1: o v .y r ;o +1...35
do oblasti nizsi naro¢nosti. Na konci tohoto stadia muze dojit k celkovému zaniku™.

1.3.2 Cena - Price

Cena je nastroj vyjadfujici hodnotu vyrobku. Jeji cile rozliSujeme nésledovné:
- kratkodobym cilem je pii stanoveni ceny vysoka cena — podnik usiluje
V minimalnim ¢asovém useku o vyssi zisk prostfednictvim vysoké ceny,
- dlouhodobym cilem je pti stanoveni ceny nizka cena — podnik se usiluje
o prosazeni se na trhu prostfednictvim ceny niZsi, aby svij zisk také

maximalizoval, ale az v del§im ¢asovém tseku®.

Za cenu je v marketingovém mixu povazovana odmeéna, kterou oc¢ekavame, pozadujeme
za nabizeny vyrobek. Jeji nejCastéjsi podobou je ur€ity pocet penéznich jednotek. Je to
nastroj produkujici pfijmy a pfi jejim stanovovani je duleZitym aspektem objem
prodeje. JestliZze ji znasobime mnozstvim objemu, ziskdme piijmy z prodeje vyrobku
apo odecteni nakladi také velikost zisku, zdjmem podniku je pfitom jeho

maximalizace®’.

% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 90, 91.
% MOUDRY, M. Marketing, s. 13.
% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 116-118.
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Cenotvorba

Na zaklad¢ zptsobu, jakym stanovujeme velikost ceny, rozliSujeme nékolik moznych
variant:
e cena zaloZend na nakladech

Cenotvorba zalozend na nakladech vyrobku je nejCastéji uzivanym zptisobem cenové
tvorby, protoze ji uréuji predevsim kalkulaéni vystupy, k ¢emuz jsou zapotiebi snadno

dostupné informace.

e cena urcend poptivkou
Zdrojem pro tento zptisob cenové tvorby jsou informace o zménach prodeje — poptavky,
Vv zavislosti na ménici se cen¢ vyrobk.

e cena dand konkurenci

Toto stanoveni ceny se fidi cenami stejnych nebo podobnych vyrobki na konkurenénim
trhu a je vyuzivana predevSim v pfipadé¢ vstupu podniku na neznamy trh napf.

zahrani¢ni.

o cena dle marketingovych cilit podniku

V tomto ptipad¢ je pro spolecnost rozhodujici, zda chce maximalizovat zisk nastavenim
vysoké ceny, nebo mu jde v prvé fadé¢ o postaveni/podil na trhu maximalizovanim

prodavaného objemu, v takovém piipad¢ je stanovovana cena spiSe niZsi.

e cena podle hodnoty vnimané zakaznikem

Pro stanoveni ceny touto cestou je nezbytna znalost zakaznika — hodnoty, jakou
vyrobku sdm pfipisuje. Tyto informace jsou obvykle ziskdvany z marketingového

vyzkumu. Pfi uplatnéni této ceny nam jde pfedevSim o spokojenost zakaznika®.

% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 95, 96.
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1.3.3 Misto / distribuce — Place

Misto/distribuce znamena cestu produktu z podniku ke spotiebiteli. RozliSujeme ji na
distribuci:

- primou: produkt putuje od vyrobce rovnou ke spotiebiteli,

- neprimou: vyrobek je na své cest¢ od vyrobce ke spotiebiteli

,doprovazen* jesté¢ dalsimi meziélénkygg.

Do této problematiky lze tedy zatadit:
e distribucni cesty,
e meziclanky distribuce,
e distribuc¢ni systémy,

o fyzickou distribuci®.

Distribucni cestou je minéno spojeni vyrobce (dodavatele) a spotiebitele (uzivatele) a je
dualezité zabezpeceni nékolika podminek:

e mistni a Casové umisténi vyrobku dle pozadavki zakaznika,

e uroven dle pozadavkl zékaznika,

e tvorba distribu¢nich moznosti podniku,

e odpovidajici naklady*".

Rozlisujeme dva zakladni mezi¢lanky fetézce distribuéni cesty: maloobchod

a velkoobchod.

e Maloobchod - je souhrn ¢innosti spojenych s prodejem vyrobku a sluzeb
kone¢nému zdkaznikovi. Jeho mozné rozdé€leni je nasledovné:
o podle rozsahu sluzeb a formy prodeje: minimalni, stfedni a plné sluzby,
o podle obsahu sortimentu
o podle cenové urovné: prodejny s nizkymi nebo vysokymi cenami,

o podle zpiisobu vlastnictvi: statni, soukromé a druzstevni*?.

% MOUDRY, M. Marketing, s. 13.

“0 FORET, M. Marketing, s. 30.

* BOUCKOVA, J. Marketing, s. 201.

2 VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 147, 148.
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e Velkoobchod — je souhrn ¢innosti spojenych s prodejem dal$im distributorim,
prodejem vyrobnim podnikiim a institucim (jde o tzv. meziclanky na distribucni
cesté¢ vyrobku ke koneénému spottebiteli). RozliSujeme tfi zdkladni druhy
prostiednikii:

o velkoobchody
o agenti — obchodnici podniku

o maloobchody — obchodni pobocky™.

1.3.4 Marketingova komunikace / Propagace — Promotion

Marketingova komunikace je ptfedevSim zplsob, jakym podnik ,mluvi“ se
zakaznikem, aby od né&j ziskal zpétnou vazbu. Dalo by se také fict, Ze jde o pienos
sdéleni podniku, jako zdroje nebo prodavajiciho, zakaznikovi-pfijemci, kupujicimu.

Tomuto déji fikdme komunikacni proces.

o Komunikacni kanaly jsou nastroje, prostfednictvim kterych podnik komunikuje
(pfenasi sdéleni) se zakazniky.

e Objektem komunikace je pro ucely marketingové komunikace zakaznik
(pfijemce informact).

o Zpétnd vazba je dokladem pro podnik, ze zakaznik komunikované informace
obdrzel, porozumél jim, reaguje na né. Je to jakysi hodnotitel ucinnosti
marketingového komunika¢niho snaZeni, na zaklad¢ kterého muze podnik,
Vv piipad¢ nutnosti (pfi obdrzeni neuspokojivé rekce zakaznika), zménit zpisob

své marketingové komunikace.

V oblasti marketingové komunikace obvykle existuje vysokd mira konkurence, ktera
muze byt nezadouci pficinou toho, Ze zakaznik vyrobek podniku zaméni za jiny, k cemu

v o . o 1. A4
snadno dochazi zvlasté u produktli masové spotieby .

* VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 148, 149.
“ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovi komunikace, s. 15-25.
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Cile marketingové komunikace

vvvvv

manazerskych rozhodnuti.

Faktory ovliviwjici cile marketingové komunikace jsou:
e cile sméfuji k upevnéni firemni povésti,
e charakter cilové skupiny zakaznikd,

e stadium zivotniho cyklu vyrobku a znacky.

Hlavni cile marketingové komunikace jsou:
1. poskytnuti informace
vytvofeni a stimulace poptavky

diferenciace vyrobku

stabilizovany zisk

2
3
4. zduraznéni hodnoty a uzitku vyrobku
5
6. vybudovéni a rozvijeni znacky

7

oy . , - 45
posileni podnikové image™.

Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor technik, které napliuji jednotlivé cile marketingové

komunikace*®.

Hlavni discipliny komunikacniho mixu:
e reklama,
e pirimy marketing (direct marketing),
e podpora prodeje,
e PR (public relations, vztahy s vefejnosti),

e osobni prodej*’.

% PRIKRYLOVA, J.a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, S. 25-40.
*® VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 191.
" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace, s. 42,43.
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Kazdd z disciplin komunika¢niho mixu obsahuje jist¢é mnozstvi komunikacnich

nastroju, respektive médii, ze kterych si podniky vybiraji. Mnohdy takto voli jeden

hlavni a n¢kolik vedlejSich nastroji

Volba komunikacniho mixu a jeho ndstrojii je ovliviiovana komunika¢nimi cili podniku,

charakterem trhu, atd.

Ucinnost komunikacnich ndstrojit byva ovlivnéna konkrétni situaci a kvalitou vyroby

daného nastroj e*®,

Tabulka €. 2: Optimalizace komunikacniho mixu

Duraz na osobni

Faktory ) Diiraz na reklamu
prodej
Pocet kupujicich: omezeny pocet velké mnoZzstvi
Geograficka
Charakter trhu Koncentrovany rozptyleny
koncentrace:
Druh zékaznika: Organizace konecny spotiebitel
Komplexnost: komplexni, na miru Standardni
Servisni naro¢nost: Znacna minimalni
Charakter
Druh zbozi: Primyslové Spotiebni
produktu i
Kompletizace
Obvykla neobvykla
subdodavatell:
Stadium pozdni rstova

Zivotniho cyklu

zavadéni a pocatecni

rastova stadia

stadia a pocatek

vyrobku poklesu
vysoka jednotkova nizka jednotkova
Cena vyrobku
cena cena.

(Zdroj: Vlastni zpracovani*®)

* KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace, s. 17, 18.
* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace, s. 46.
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Reklama (Advertising)

Reklama je zptsobem tvorby a distribuovani zprav podnikii poskytujicich zbozi nebo
sluzby, které jsou nabizeny s komerénim zamérem. Je to placend zprava vyuzivajici

komunika¢nich médii k ovlivnéni cilové skupiny zakaznik.

Reklama je neosobni formou jednosmérné komunikace vefejného charakteru,
vytvarejici predpoklad prodeje prostfednictvim presvédCeni spotiebitele, ze nakupem

vyrobku ziska.

o (ilem reklamy je udrZeni stavajiciho a zisk nového zakaznik.
o Vyuziti reklamy:

- zavedeni vyrobku na trh,

- oznameni prodejni akce,

- oziveni prodeje,

- tvorba image firmy nebo znacky.
e Hlavni prostredky reklamy:

% inzerce v tisku,

¢ televizni spoty,
* rozhlasové spoty,
¢ vngjsi reklama,
% reklama v king,

% audiovizualni snimky™.

Piimy marketing (Direct marketing)

Jde o takové trzni Cinnosti, které podniku slouzi k pfimému, adresnému nebo

neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

e Vyhodou této Cinnosti je mozné efektivni zacileni Zadouci ¢asti trhu.
e Piimy marketing probihd predev§im prostfednictvim tzv. databazového

marketingu®".

0 VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 192.
> PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 39.
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e Hlavni prostiedky primého marketingu jsou:
¢ prospekty, letaky, brozury,
% katalogy a telefonni databaze,

% telemarketing®.

Podpora prodeje

Za podporou prodeje jsou povazovany kratkodobé podnéty, zamétujici se na zvySeni

prodeje konkrétniho vyrobku pomoci poskytnuti kratkodobé vyhody zdkaznikovi.

e Podpora prodeje byva ¢asto kombinovana s reklamou.
e Prostredky podpory prodeje jsou:

¢ cenové zvyhodnéni,

* slevovy kupoén,

¢ ochutnavka,

% vzorek zdarma,

. s 53
¢ Ucast na vystave ¢i veletrhu™.

PR (Public relations, vztahy s vei‘ejnosti)

Vztahy s vetejnosti piedstavuji zptisob komunikac¢niho plisobeni podniku na vefejnost,
zajiStujici pozitivni postoj verejnosti k podniku, podnikovym aktivitdm, vyrobkim

a sluzbam.

e Public relations se zaméfuje na komunikovani s vnitinim i vnéj§im prostfedim
podniku®*.
e Hlavnimi ndastroji PR jsou:
- zpravy ptimo komunikované médiim,
- vztahy s tiskem a tiskovky,

- organizace prilezitostnych akci (eventmarketing),

2 VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 194.
* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 43.
% FORET, M. Marketingova komunikace, S. 128.
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- edice firemnich publikaci (vyro¢ni zpravy, rocenky atd.),

- sponzoring,
- lobbing™.

Tabulka €. 3: Rozcleni prostredkii a forem PR

PROSTREDKY A FORMY PUBLIC RELATIONS

( Taktické nastroje realizace PR )

4

Individualni prostiedky

2

Skupinové prostiredky

4

Press relations

Osobni styky
(rozhovor, telefon,
mail, fax)

Osobni navstevy
Dopisy a
blahoprani
Darky, ceny a jiné
individualni

prostredky

e Events

e Inzerce PR

e Socialni sponzoring
e PRonline

e Corporate publishing
o Audiovizudlni a

prostorové prostredky

e Individudlni
prostredky

o Tiskové informace

o Tiskové akce

o Tiskovy mluvci

e Informacni a
diskusni akce

e Interview

o Veletrhy a vystavy

e [oto

(Zdroj: Vlastni zpracovani®)

Osobni prodej

Osobni prodej si 1ze vysvétlit jako pifimou formu prezentovani vyrobku nebo sluzby,

prostfednictvim komunikace, pii které jsou ob¢ strany, prodavajici i kupujici, osobné

pfritomny‘r’7 .

> BOUCKOVA, J. Marketing, s. 236.

® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 68-145.

 Tamtéz, s. 42.
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e (Cilem osobniho prodeje muze byt mimo samotného prodeje vyrobku také vytvoieni
dlouhodobého kladného vztahu mezi prodavajicim a kupujicim nebo posileni image
firmy i vyrobku.

e Jyhodou tohoto komunikacniho prostfedku je okamzita zpétna vazba™®.

1.4 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti bakalarské prace jste se seznamili s definici a pojmy marketingu,
marketingovym prostfedim, které rozdélujeme podle vlivu marketingovych faktort na
vnéj$i a vnitini, makroprostftedi a mikroprostfedi. Pro tucely analyzovani
marketingového makroprostiedi jsme si predstavili SLEPT analyzu. V oblasti
mikroprostfedi Porterovu analyzu, analyzu konkurence, SWOT analyzu a analyzu
marketingového mixu. Jako souhrn cinnosti, kterymi dokaze podnik ovliviiovat
poptavku svych vyrobkt, jsme se zabyvali marketingovym mixem jako takovym
a posléze jeho jednotlivymi slozkami: produktem, cenou, distribuci a marketingovou
komunikaci. Prostfednictvim souboru technik naplnujicich jednotlivé cile marketingové
komunikace, tak zvaného komunika¢niho mixu, jste se v zavéru teoretické ¢asti prace
docetli o jeho nastrojich, kterymi jsou: reklama, pifimy marketing, podpora prodeje

a vztahy s vetejnosti.

® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 42.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE
SPOLECNOSTI A PRODUKTU

Tato Cast bakalaiské prace je zaméfena na konkrétni spolecnost Vypito a.s. a na jeji
produkt Frugo. Obsahuje a popisuje jejich zdkladni informace a vlastnosti, analyzuje
jejich  makroprosttedi, prostfednictvim SLEPT analyzy, dale také oblast jejich
mikroprostiedi pomoci vyuziti techniky Porterovy analyzy, analyzy konkurence,
analyzy marketingového mixu se zaméienim na mix komunika¢ni (reklamu, pfimy
marketing, podporu prodeje, PR a osobni prodej) a SWOT analyzy. Zavéry
Z jednotlivych analyz a z proveden¢ho ekonomického zhodnoceni soucasné situace
spole¢nosti a produktu jsou na konci kapitoly shrnuty, pfi¢emz jsou mnohé z nich

klicové pro €ast nasledujici: Navrh vlastniho feSeni marketingového mixu produktu.

Na zacatku této kapitoly je dilezité fici, ze origindlni pouZzitd terminologie byla
upravena nebo pozménéna. V préaci pouzité ndzvy a identifika¢ni udaje jsou smyslené,
ato zdavodu ochrany proti vyzrazeni obchodniho tajemstvi a tzv. know-how
spole¢nosti, nebo zneuziti pouzitych informaci odpovidajicich skute¢nosti, ziskanych od
spole€nosti pod zastitou mého byvalého zaméstnaneckého poméru v dané firmé. Kromé
nazvi vSak zUstaly zachovany veskeré relevantni informace o historii, struktufe,
technologiich, vyrob¢ apod. a jsou dale Cerpany prevazné z internetovych stranek, nebo

obchodniho rejstiiku.

2.1 Podnik Vypito

2.1.1 Zakladni informace

Spole¢nost Vypito Ceskoslovensko a.s., dale jen Vypito, je pravnickou osobou
zapsanou Vv obchodnim rejstiiku nasledovné:
Obchodni firma: Vypito Ceskoslovensko, a.s.”

Datum zépisu do obchodniho rejstiku: 18. fijna 2005

> JUSTICE. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. ©2012-2014.
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Sidlo: Zlin
Identifika¢ni ¢islo: 27654312
Danové identifikacéni ¢islo: CZ27654312

2.1.2 Predmét podnikani, organizacni slozky a zakladni kapital

spolecnosti Vypito

Piedmétem podnikani spolecnosti Vypito Ceskoslovensko a.s. je vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zékona, ¢innost ucetnich poradct

a vedeni danové evidence®,

Organizacni slozka spole¢nosti je pomérné slozita a to predevsim vzhledem k faktu, ze
je firma soucasti skupiny Vypito, kterd je jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcl
nealkoholickych néapojii ve stiedni a vychodni Evrop& a je tvofena celkem sedmi

, Lo 1
vyrobnimi zavody.®

Skupina Vypito je tvofena témito spolecnostmi, zavody, obchodnim zastoupenim

a distribuci:

e Vypito S. A. — Kutno (PL)
Vypito S.A. (PL
e Vypito Ceskoslovensko a. s. — Zlin (CZ)

e Vypito a.s. — Krnov, Uherské Hradisté (CZ)

e Vypito a.s. — Pradliska Lesna (SK)

Noel trans spol.
e 00O Bigpack — Moskva (RU) it

Ceskoslovensko

e Frugo Trade s.r.o. — Krnov (CZ) as. (C2)
e Noel trans spol. s.r.0. — Krnov (CZ)% &
Obrazek &. 2: Struktura spolecnosti Vypito Ceskoslovensko a.s.
(Zdroj: Vlastni zpracovani®)

Vnitini organizaéni strukturu Vypito Ceskoslovensko a.s. tvoii jeji

% JUSTICE. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. ©2012-2014.
1 KOFOLA. Profil spole¢nosti. ©2015.

52 KOFOLA. Struktura firmy. ©2015.

8% Tamtéz.
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generalni feditel Lannis Tamaras a jemu podiizeny obchodni feditel Jan KefcCovic,
finan¢ni feditel Dan Jurys, vyrobni feditel Toma$ Donutil, marketingovy feditel Jan

Prosek, supplychain manager David Pazurik a personalni feditel Tomas Zommer®*,

Zakladni kapital spolecnosti, ktery byl splacen ze sta procent, ¢ini 268.653.000 K¢
a sklada se z akcii na jméno o hodnoté 200.000 K¢, pii poctu akcii 1.343 v listinné
podobé, a déale z akcii na jméno o hodnoté¢ 1.000 K¢&, pii poctu akcii 53 v listinné

podobé65.

2.1.3 Historie znacky Vypito

Spolecnost priklada historii své znacky velkou dilezitost, a proto ji i ja ve své praci

vénuji nékolik odstavci.

Pocatky znacky Vypito datujeme ke konci padesatych let dvacatého stoleti. V této dobé
totiz doSlo k vyznamnému vyvoji jedine€ného sirupu VYPIL, smési skladajici se
z vytazkl z bylinek a ovoce, obsahujici také kofein, ktery je zékladni ingredienci pro
vyrobu sycené limonady — Vypito. Prvni sirup VYPI spatiil svétlo svéta v roce 1960

V Praze a postupné byl dodavan vyrobctim napoji v celém Ceskoslovensku.

Uspéch je ptikladan predevsim tomu, Ze na trhu piislusného uzemi neexistoval jiny
kolovy népoj. Z divodu vysokého zdjmu o dany produkt, ktery zapfi¢inil nasledny
nedostatek domacich surovin pro vyrobu, spolecnost oslovila také zahrani¢ni
dodavatele. Nejvyssi popularitu zaznamenalo Vypito v sedmdesatych letech, kdy se

limonada marketingové zviditelilovala v pisnich ¢i ndzvech kulturnich akci.

Nasledna revoluce roku 1989 vsak zpusobila, ze spotiebitelé zacali uptednostiiovat
kolové napoje ze zahranici, dostupné za piiznivéjsi ceny. Tzv. druha éra tohoto napoje
zapocala na konci devadesatych let diky spolecnosti Noel napoje, ktera je vratila na
pulty ceskym a slovenskym zékaznikiim a roku 2001 je Vypito v reklamni kampani

poprvé spojeno se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit*. Postupné se oblibenost

® JUSTICE. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. ©2012-2014.
% OBCHODNI REJSTRIK. Kofola a.s. ©2000-2015.
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limonady Vypito opét zvySovala, coz lze spojovat s rozsifenim jejich chutovych

variant: Vypito citrus, vanilka, viseti, bylinky a dali®®.

vypito &

Obrazek ¢. 3: Logo Vypito

(Zdroj: Vlastni zpracovani®’)

2.1.4 Historie spolecnosti Vypito

Roku 1993 koupila rodina feckého rodédka Jostase Tamarase statni tovarnu na vyrobu
sodovek, jejichz vyrobu zde zapocala pod nazvem TP Zachov s.r.o. v Krnové.
Spolecnost Vypito vSak oficidln€ vznikla az roku 1996. Roku 2000 ziskala spole¢nost
licenci na staceni ndpoje od farmaceutické spole¢nosti Avax, kterd v té dobé znacku
Vypito vlastnila. V roce 2002 od ni dokonce za ¢astku 215 milionti korun recepturu
tradi¢niho napoje Vypito s registrovanou obchodni znamkou odkoupila a zménila jeji
jméno na Vypito a.s. O Sest let pozd&ji vSak bylo z dlivodu vy¢lenéni holdingu s vlastni
pravni subjektivitou jeji jméno opét zmeénéno, tentokrat na Vypito Holding a.s.

K finalnimu pojmenovani Vypito Ceskoslovensko a.s. dospéla firma roku 2012.

Do historie spolecnosti se vyznamné zapsal také rok 2011, kdy generalni feditel Vypito
Lannis Tamaras ziskal titul Podnikatele roku, nebo rok 2013, kdy spolecnost obhajila

paté misto v Zebiicku nejobdivovangjsich firem Ceské republiky Czech TOP 100%,

2.1.5 Produktové portfolio spolec¢nosti

V ramci ochrany zminéné na zacatku kapitoly na tomto misté nejsou jmenovany

konkrétni produkty.

% KOFOLA. Historie. ©2015
" Tamtéz.
88 Tamtéz.
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Co se vsak tyka druhii napoji spolecnosti produkovanych, jde o velmi rozmanitou
skalu.

Tim nejvyznamnéjsSim produktem z hlediska poméru na ziskovosti a oblibenosti je beze
vSeho praveé originalni kolovy napoj pojmenovany jednotné po spole¢nosti — Vypito.
Mimo néj vSak spolecnost produkuje fadu dalSich nealkoholickych sycenych
I nesycenych pramenitych ¢i minerdlnich vod, ovocnych s§tav, sirupi a limonad,
studenych ¢aju a kavovych produkti ¢i teplych ovocnych népoju, cerstvych ovocené -

- zeleninovych st'av, nebo energetickych drinka®®.

2.2 FRUGO - Cerstva ovocneé-zeleninova stava

2.2.1 Volba produktu Frugo

Produkt, ktery jsem si pro zpracovani ve své bakaldiské praci vybrala, se jmenuje
Frugo. Jde o cerstvou ovocné-zeleninovou $tavu v lahvickach. Postupné se budu
vénovat jeji zadkladni charakteristice, tomu odkud pochazi, nazvu - z ¢eho vznikl,

surovindm, ze kterych se vyrabi, technologii vyroby nebo samotnému vyrobci.

Proc pravé Frugo?
Duvodii a hledisek, diky kterym jsem si pro zpracovani ve své bakalarské prdaci vybrala

Frugo, je hned nékolik:

e Marketingové hledisko: Frugo je na trhu pomérmé novinkou, coz mize do jisté
miry znamenat volné pole pisobnosti, pfedev§im ve srovnani s ostatnimi
produkty spole¢nosti Vypito, ktera ma rozvinutou marketingovou komunikaci
a s tim spojeny velmi dobfe propracovany marketing svych vyrobki.

e Frugo je samo o sob& kreativni a hravé, tim jak je utvofeno, postavickou
vyobrazenou na etiketach (koncept pana Fruga - pan Frugo je muz ¢inu), tim
&im je (Frugo - Stava s dusi).

e Praxe, pravé na marketingovém oddéleni Vypito, se zaméfenim na produkt

Frugo.

% KOFOLA. Nase napoje. ©2015.
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e Zamilovani — Nejen o kolové limonad¢, ktera je hlavnim népojem portfolia
firmy, dle mého nazoru plati slogan: , Kdyz ji milujes, neni co fesit!* Pro mé
tohle totiz plati alespoit dvojnasob pravé o Frugu a jsem piresvédCend, ze ¢im
vice o ném vis, tim vic ho milujes! — Teprve jeho slozeni jen z nejkvalitnéjSiho
ovoce a zeleniny Ti totiz prozradi, ¢im to, ze mtize mit tva denni davka zdravi tu
pravou cerstvou chut’.

e Vysoky potencial. S rozvijejici se popularitou zajmu o zdravy Zzivotni styl
vnimadm ¢erstvou ovocné-zeleninovou stavu za velmi zajimavou.

e Slozeni, které mam rada... Ovoce a zelenina tvoii vétSinu mého jidelnicku.

e Vyroba a jeji originalita. Paskalizace je I Vv evropském méfitku stile vzacnou
technologii.

e Suroviny. Spolecnost dbd na rozvoj mistnich zemédélct, velké mnozstvi
surovin, proto nakupuje pravé na mistnim trhu, ktery garantuje nejen jejich

vysokou kvalitu, ale také Gerstvost’.

2.2.2 Zakladni informace a fakta o Frugu

Co je to? Zakladni charakteristika

Frugo je Cerstva ovocné-zeleninova St'ava, ktera neni pfi vyrobé nijak tepelné oSetfena,
neni pasterizovand. Za studena se uz i lisuje z nejkvalitngjSich surovin. Je uchovana
diky vysokému tlaku — paskalizaci, ¢imz si az po dobu Ctyt tydnti udrzi, pti skladovani
pfi teplot¢ mezi dvéma az osmi stupni Celsia, nezménénou chut’, barvu i nutri¢ni
vlastnosti. Pfi vyrob& Fruga neni ptidavan adny cukr, voda ani konzervaéni latky’".

Stava je dostupné ve dvou velikostech: 200ml a 11.

Odkud pochazi:
S myslenkou fresh bart, které 1ze povaZzovat za jakysi praptivod vzniku trendu Cerstvych

§tav, se kterymi je posléze spojena i vyroba lahvicek Frugo, zpét do Ceské republiky

" UHROVA, P. Interview. 4.3.2015.
" SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
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pficestoval pred nékolika lety Marek Framik z Australie, kde se nechal inspirovat.

Po n&kolikaletém provozovani barti se rozhodl pro spolupraci se spole¢nosti Vypito™.

Nazev: Proc Frugo?

Pokud si toto slovo castecné rozlozite na fr — U — go, dostanete nejprve pocatecni
pismena anglického slova fruit, pismeno u, zkracené symbolizujici anglické You a go,
v prekladu znamenajici jit. Mozny je také volny pieklad ve smyslu tzv. take-away,
S vyznamem - vezméte si to s sebou. Volnd parafraze by tedy mohla znit ,,ovoce

s sebou*"?,

Suroviny?
Vyroba Fruga byla zahéjena hned nékolika druhy:
o 100% jablko
o Kombinace:
= 100% mrkev a jablko
= 100% fepa a jablko
= 100% celer a jablko
= 100% cervené zeli a jablko
Postupné se zacal vyrabét také:
o 100% pomeranc

o 100% grep
Z vySe uvedeného jasn€ vyplyvaji jediné suroviny urené pro vyrobu cerstvych Stav.

Pro vyrobu jedné 200ml lahvicky je spottebovano piiblizné 600g ovoce a zeleniny, coz

je doporucena denni davka, kterou by mél cloveék svému té€lu doprat.

Koncepce kombinace pro mnohé oblibeného ovoce s nizkokalorickou zeleninou je

rychlym, pohodlnym a chutnym zdrojem vitamind, mineralnich latek a Vlékniny74.

Technologie vyroby?

Frugo je paskalizovano.

2 SENKERIKOVA, G. Interview. 7.8.2014.
® SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
" UGO. Lahvi¢ky. ©2015.
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Paskalizace

Jedna se o technologii zpracovani potravin vysokym tlakem (v konecné fazi vyroby

napf. u stav az po naplnéni do obali).

Diky ptsobeni vysokého tlaku dojde k eliminaci patogennich latek (mikroorganismi)

pii zachovani vysoké nutricni hodnoty produktii na rozdil napt. od pasterizace.

Timto procesem vyrobce dosahne prodlouzeni doby expirace pii uchovani vyrobku

Vv chladu tadov¢ 3-4 t}'/dny75.

Frugova vyroba probihd ve vlastnim zafizeni v Krnove¢.

Postup vyroby:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

Vybér, rucni ¢isténi a ndsledna kontrola surovin.

Lisovani s§t'avy za studena.

V ptipad€é kombinovanych druhli se jednotlivé §t'avy napf. jable¢nd a mrkvova
smichaji v tankeru.

Naplnéni do specidlné¢ vyvinutych 200ml PET lahvicek a jejich nasledné
zavickovani.

Manualn¢ jsou pak lahvicky skladany do dérovanych plastovych piepravek,
které jsou nasledné vpraveny do paskalizacniho pfistroje spolecnosti Hiperbaric.
Samotny proces paskalizace, kde je na lahvi¢ky v piepravkach plisobeno tlakem
vlazné vody o teplot¢ cca 17°C dosahujici sily az 600MPa, a ktery
mikroorganismy kvasinek nebo plisni nedokdZou ptezit, trva méné nez tfi
minuty. Kapacita stroje je pfitom omezena na desitky lahvicek.

Po ukonceni procesu v paskalizatoru jsou lahvicky opét manuédlné vyskladany
z prepravek na susici linku a oetiketovany.

Hotové lahvicky jsou pak baleny do krabicek po Sesti kusech dle svého druhu

a naskladany na europalety, na kterych posléze putuji k odbératelim®.

Z uvedeného postupu je ziejmé, ze velkd Cast vyroby je zastoupena lidskym faktorem.

V3e probihd v chladu a jsou dodrzovana p¥isna hygienicka i bezpe&nostni pravidla’”.

7> Co je Paskalizace. Youtube. 24.7.2013.
"® SKLENENY, M. Exkurze. 5.3.2013.
" Tamtéz.
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Obrazek €. 4: Paskalizacni pristroj

(Zdroj: Gridparth solutions’®)

Pro ujasnéni celé problematiky povazuji za dilezité fici nékolik slov také k metodé
pasterizace, kterou na rozdil od Fruga, bézné vyuzivaji ostatni vyrobci ovocnych napojli
K jejich uchovani, a o které bude pozdéji jesté nekolikrat fe¢, predev§im v kapitole

konkurence.

Pasterizace
Je technologie vyuzivand k oSetfeni vyrobkd, vétSinou jeste¢ pied jejich koneCnym
zabalenim, ¢imz hrozi riziko nové kontaminace mikroorganismy kvasinek a plisni, které

zpusobuyji jejich kazeni svym rozmnozovanim.

Pti pasteraci dochazi k ohfivani na vysokou teplotu, které tyto bakterie nedokazi odolat.
Tato metoda ale ni¢i také Ziviny, vitaminy a antioxidanty a meéni strukturu a chut

potravin’®.

Vyrobce? Od Kdy?

Spoletnost Vypito a.s. zagala s vyrobou Frugo lahvigek na zacatku roku 2013%.

® GRIDPATH. Products. ©2015.
" Co je Paskalizace. Youtube. 24.7.2013.
8 SKLENENY, M. Exkurze. 5.3.2013.

44


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.gridpathinc.com/High_Pressure_Food_Processing_Machines.html&ei=nHABVdjUJoGwPfPmgIAC&psig=AFQjCNESrcva1GXWo_Zze6kAk6okbtWfLQ&ust=1426244026239276

2.2.3 Analyza makroprostiedi Fruga, jako vyrobku Vypito a.s.

Makroprostiedi Fruga, spolu s jeho faktory je spolecnosti témét neovlivnitelné.

SLEPT analvza Fruga

Pro hodnoceni makroprostfedi Fruga, jako vyrobku firmy Vypito jsem zvolila za

nejvhodnéjsi SLEPT analyzu.

o S —Socialni faktory
Taktéz fakt, e jsou ve velkych méstech v Cesku jiz zavedené a prosperujici Frugo bary,
podporuje ideologii, ze nejlépe se novému prodeji lahvi¢ek Frugo zadatii tam, kde je
soustiedéno nejvice lidi, ¢imz roste pravdépodobnost, ze ,natrefi“ na spravného

cilového zakaznika.

Dalsim faktorem je, ze lidé ve méstech maji mnohdy vétsi pocit deficitu zdravého
zivotniho stylu, nebo jen nemaji ptistup k ovoci a zeleniné ze zahradky, jako tomu je

u lidi z venkova®™.

Za vyznamny Z hlediska vypovédni hodnoty bych oznacila ¢lanek, ktery vysel zacatkem
roku 2015 prostiednictvim internetového serveru Novinky.cz, ze kterého vyplyva, Ze na
zdklad® udajt Ceského statistického ustavu Cesi stale vice piemysleji nad tim, co
konzumuji a zdrava vyZiva se tak stava stale vice a vice trendovou. Ditkazem toho jsou

také statistiky velkych hypermarketii sledujici nartisty v oddéleni zdravé V}'/iivygz.

Hlavni mésto Praha, o celkovém poctu 1272690 obyvatel, je dnes nejlépe prosperujicim
mistem z hlediska konzumace Fruga. KliC¢ovymi jsou ddle mésta: Plzeni o 169688, Brno
o 384277, Mlada Boleslav o 44778, Pardubice o 91073, Zlin o 76910 a Ostrava
0 302456 obyvatelich®.

Cilovou ve€kovou skupinou je bez rozdilu pohlavi kdokoliv ve v€ku od batolete az po

dichodce, kam bych zatadila pfiblizn€ 90% obyvatelstva. Nejvétsimu uspéchu se vSak

81 CEBKOVA, L. Interview. 4.3.2015.
82 BORGIS. Cesi se vice zam&Fuji na zdravou stravu. ©2003-2015.
% MAPA CESKE REPUBLIKY. Pocet obyvatel mést Ceské republiky. ©2015.
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Frugo t€si u vekové kategorie od 20 do 40 let, coz by znamenalo cca 31%

obyvatelstva®.

V soucasnosti je na tzemi Ceské republiky piiblizné padesat Frugobard. Lze
predpokladat, ze umérné jejich rozvoji (kazdy mésic se sit’ Frugobart rozsifuje) se bude

ruku v ruce vyvijet také prodej Frugo lahvicek.

Prizkum spolecnosti Vypito ukdzal, Ze nejvyssi prodej je zaznamenavan v zimnich
mésicich, kdy lidé pocituji nedostatek ovoce a zeleniny ve svych jidelni¢cich. V letnich
meésicich 1ze naopak vychlazené Frugo povazovat za piijemnou formu osvézeni. A na
podzim, kdy je vétSina znas choulostivd na nachlazeni svému télu naopak

prostfednictvim §t'avy z ovoce a zeleniny dopiavame potiebné Vitaminy85.

o L — Legislativni faktory
Pro spolecnost Vypito s pravni formou akciové spolecnosti, jsou pro jeji podnikéni

zavazng, S timto neodmysliteln¢ spojené, nasledujici zakony:
Zakon €. 19/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech
Zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik

Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Dale se k provozu ¢innosti spojenych s vyrobou Frugo vyznamné vaze mnozstvi dalSich

zakon, kterymi jsou napiiklad nasledujici:
Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéach
Zakon ¢. 101/2000 Sh., 0 ochrané osobnich tdaju

Atd.%®

o E — Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které maji na vyvoj produktu na trhu nejvétsi vliv, bych

zaradila inflaci, DPH, nezaméstnanost a realnou primérnou mzdu.

8 Cesky statisticky arad (CSU). SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku. 26. 5. 2015.
% CEBKOVA, L. Interview. 4.3.2015.
% HAVIT. Zakony. ©1998-2015.
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Inflace

Mira inflace ¢ini k dubnu roku 2015 okolo 0,4%. Oproti ptedchozimu roku tedy vyrazné
klesla a nachazi se nyni hluboko pod dolni hranici toleran¢niho pasma cile CNB.
Ackoliv regulované ceny v letosSnim roce mirné vzrostly, ceny potravin zaznamenaly
meziro¢ni pokles. Zpomaleni cenového ristu v tomto segmentu spotiebitelského kose
potvrzuje skutecnost doznivani oslabené¢ho kurzu koruny z hlediska dovoznich cen,
ktery vSak i nadale pfispiva k rastu domaci ekonomiky, ktera do budoucna piisobi

v v o7 87
smérem ke zZvysovani cen .

DPH
Ackoliv nealkoholické napoje, jakozto zbozi podléhajici prvni snizené sazb¢é dané je
danéno 15%, je na tomto misté¢ dilezit¢ zminit zavedeni druhé sniZené sazby dané
z ptidané hodnoty v roce 2015 a to ve vysi 10%, vztahujici se na polozky v Ptiloze 3a)

z4kona o DPH®,

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost ekonomicky aktivniho obyvatelstva ve véku 15-64 let ma od minulého
roku tendenci procentudlné klesat. Na pocatku roku 2014 bylo v Ceské republice
nezaméstndno az 8,6% obyvatelstva, po prvnim ctvrtleti roku 2015 je to okolo 6,7%, na
coz ma V diisledku vlivu inflace pozitivni vliv také primérny meziro¢ni nartst realnych

mezd k 4. &tvrtleti 2014 o 1,8%°°.

Prumérna mzda

Jak uz bylo zminéno vySe, primérna redlnd mzda ma oproti minulému roku rostouci
tendenci. Spolu s poklesem miry nezaméstnanosti zaznamenava ekonomika nardst
prumérnych mezd o 609 K¢ a to na 27.222 korun, z pivodnich 25.128 K¢, kterych
dosahovala v roce 2013%.

87 Ceska narodni banka (CNB). Komentdi CNB ke zvefejnénym iidajiim o vyvoji inflace v prosinci 2014.
9.1.2015.

8 JANA KONECNA. Sazby DPH — rok 2015. 19. 1. 2015.

% KURZYCZ. Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2015. ©2000-2015,

% BORGIS. Primérna mzda v Cesku stoupla o Sest set korun. ©2003-2015.
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o P — Politické faktory
Dalo by se fici, Ze se zacatkem roku 2015 politicka situace v Ceské republice po roce
2014, ktery byl plny politickych udélosti a zmén v podobé trojich voleb (evropskych,
komunélnich a sendtnich), konecné ponckud ustalila. Prezident Milo§ Zeman spolu
s ministerskym  pfedsedou Bohuslavem Sobotkou, $éfem CSSD  piistupuji

k vladnim povinnostem zodpovédné a cilens™.

e T — Technologické faktory
Technologicky vyvoj svétové znamé technologie HPP (High Pressure Processing)
spocivajici v oSetfeni a nasledné uchovani potravin vysokym tlakem existujici od roku
1991, ktera je pro spolecnost Vypito a jeji produkt Frugo klicovou metodou se v roce

2015 ani v roce minulém nijak dramaticky nevyvijel.

Spolecnost Hiperbarik i nékteré ji konkurencni spolec¢nosti se sice nadéale snazi tuto
technologii inovovat, a na svétovém trhu jiz existuji vyvinutéj§i vyrobni zafizeni tzv.
paskalizatory, nez je ten, ktery v soucasnoti pro vyrobu Fruga spole¢nost Vypito
v Kmové uziva, predevsim z hlediska objemu vyroby nebo ucinnosti samotného
procesu paskalizace a z toho plynouci prodlouzeni lhity trvanlivosti vyrobkd, je vSak
velmi nepravdépodobné, ze by se v nejblizsi dobé na Ceském trhu mohla objevit nova
konkurence. Diivodem toho je piedev§im velkd finan¢ni narocnost spojena s potizenim

takovéhoto stroje®.

2.2.4 Analyza mikroprostiedi Fruga, jako vyrobku Vypito a.s.

Jak bylo feceno v uvodu kapitoly, abych dosahla co nejlépe vypovidajici a nejpiesnéjsi
hodnoty ze svého analytického vyzkumu, vyuziji hned nékolika riznych analyz
mikroprostiedi Fruga. Pro lepsi a co nejsrozumitelnéjsi vyzkum produktu jsem si zvolila
jejich logické pofadi nasledovné: analyza marketingového mixu, v ramci které se

zamétim 1 na komunikaéni mix (reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, PR, osobni

%L NASI POLITICI. Vlada CR. ©1998-2015.
%2 HIPERBARIC. Home. ©2012.
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prodej), ktery hraje pro mou praci stézejni roli, SWOT analyza a Porterova analyza,

prostifednictvim které se budu podrobné vénovat také analyze konkurence.

Analvza marketingového mixu Fruga

Nésledna analyza marketingového mixu spo¢iva ve vymezeni produktu Frugo, jeho

ceny, distribuce a marketingové komunikace.

v" Produkt
ad. 2.2.2

v Cena
Pti uréeni zdkladu ceny vyrobku uréujeme nejprve naklady spojené s vyrobni jednici,
kterou je v nasem piipadé jedna 200ml lahvic¢ka §tavy Frugo. Toto urceni do jisté miry
zjednodusuje fakt smluvniho zajisténi cen surovin mezi spolecnosti Vypito a jejimi
dodavateli v pribéhu celého roku. Cena produktu zavisi pfedevsim na objemu vyroby.
Se zvySujicim se odbérem zakaznikl totiZ klesaji naklady na vyrobek, ¢imZ roste jeho

ziskovost pro spoleénost93.

Zaklad ceny kalkulac¢ni jednice tvofi cena PET obalu s vickem (cca 7K¢), ktery
spole¢nost Vypito nakupuje, samotnd Stava, respektive suroviny, ze kterych byla
pomeran¢ nebo grep za 23,03K¢) a néklady spojené s vyrobou a distribuci. Celkova

¢astka, kterou spolecnost Vypito Gctuje svym distributoriim je okolo 20K¢ bez DPH*.

Prodejctim lahvicek Frugo se doporucuje, aby si pro jejich nové zatazeni do sortimentu
zékaznika co nejptijatelnéjsi. Teprve poté, co se klientele dostane do povédomi a rozsiti
se jejich prodej, cenu piipadné postupné zvySovali. Pfi niz$i cené se totiz zakaznik spise
rozhodné vyzkouset néco nového a riskovat, Ze zaplati za néco, co by mu piipadné
nemuselo chutnat, a musel si objednat néco spolehlivého. V okamziku, kdy bude cena

vys$i, zakaznik spiSe vsadi na jistotu a objedna si néco, co zna a s jistotou vi, Ze mu to

% SKLENENY, M. Exkurze. 5.3.2013.
% SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
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chutnat bude. Takto doporucena cena lahvi¢ky pro koncového zakaznika by se méla

pohybovat mezi 30-35K¢&™.

Pokud si zakaznik zakoupi lahvi¢ku pfimo od spolecnosti, mé zaruku nejvyhodnéjsi
ceny na trhu, tedy okolo 25K¢ v prodejnich automatech, nebo na pultech Frugo bart
30K¢.

Analvza bodu zvratu

Soucésti ekonomického zhodnoceni produktu by dle bézné praxe byla mimo jiné také
analyza bodu zvratu, ktera stanovuje minimum odbytu produktu, pii kterém je podnik
schopen tvofit zisk z prodeje zbozi. Toto mnozstvi lze snadno stanovit vypoctem
srovnavajicim celkové trzby s celkovymi naklady nasledovné:

CT=CN

P*Q=FN+Vj*Q

Q=xks

M¢ se bohuzel nepodaftilo zjistit fixni ndklady vyroby, ale pouze néklady jednotkové

variabilni cca 16 K¢.

Pokud vyjdu z informace poskytnuté brand manazerkou Fruga, ze v mésici dubnu 2015
bylo prodano 65000 ks produktu, ¢imz spole¢nost pieplnila své plany, daly by se fixni
naklady pon¢kud nadsazené urcit jako:

FN=P*Q-Vj*Q,

FN =20 * 65000 — 16 * 65000,

FN=260000K¢/mésic,

A to pii jednotkové cené produktu 20 K¢ bez DPH.

1. Realisticka varianta v nasledujicich mésicich
Reédlné mnozstvi prodaného produktu v mésici dubnu roku 2015 bylo 65000 ks
lahvicek, coz bylo zaroven optimistickou variantou pro dany mésic vzhledem k planu
spolecnosti, ktery byl takto preplnén. Pokud budeme uvazovat minimalni nartst
zakaznikll konzumujicich Frugo v mésicich nasledujicich, napt. okolo 500 lahvicek,
dostaneme se na prodej 65500 ks/mésic tj. 786000 ks Fruga za rok, pfi kterém bude
produkt pro podnik tvofit zisk.

% CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
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2. Optimistickd varianta v ndsledujicich mésicich
Za velmi optimisticky lze povazovat prodej 130000 ks lahvicek/mésic, ¢ili dvojnasobek

soucasného prodeje, a tedy 1560000 ks/rok, kdy budou tvofené zisky opravdu vysoké.

3. Pesimisticka varianta v nasledujicich mésicich
Pokud by spolec¢nost prodala mén¢ nez 65000 ks Fruga za mésic, ¢ili méné nez 780000
ks/rok, byla by pro ni produkce Fruga ztratova. Vzhledem k dosavadnimu pieplnéni

planti spole¢nosti je ale tato situace nepravdépodobna.

v" Distribuce
Spolecnost se nejprve snazi oslovit zdkazniky v hlavnim mésté, Brné, Ostrave, Plzni
a Zlin¢ atd. Svym zplsobem by se dalo fici, ze jde logickou cestou po stopach jiz
nckolik let fungujicich Frugo barti, které by mohly zakaznikim asociovat charakter

Frugo lahvicek, Cerstvost a zdravi, a usnadnit tak proces vstupu nového vyrobku na

trh%.

Ve zminénych méstech jsou volena prodejni mista dle profilu cilovych skupin. Pro
businessmany v gastro zafizenich nebo auotomatech umisténych v okoli pracovisté, pro
studenty ve Skolach a na univerzitach (kantyny, bufety), pro sportovce ve fitness centru.
Pro vyznavace zdravého zivotniho stylu obecné pak ve zdravych vyzivach, které jsou
dosavadné spolu s Frugo bary nejzajimavéj$imi prodejnimi misty z hlediska objemu
prodeje, coz je piikladdno tomu, ze jde o spravné zdkazniky na spravném misté
S personalem, ktery umi produkt sam ocenit, rozumi jeho opravdovym hodnotam a ma
ho rad. Mezi vyznamné distributory patii jmenovité napt. Countrylife, Naturka, Panerie,
Cross café a dalsi. Frugo si dale mlZete koupit na Cerpacich stanicich, beauty salonech,

zdravotnickych zafizenich apod.®’

Kontakt mezi stavajicimi distributory a spolecnosti udrzuji obchodni zéstupci.
V piipad¢ zatim nezavedeného prodejniho mista se snazi zapUsobit tzv. huntefi, ktefi se

staraji o zisk novych prodejnich mist.

Distribuci mezi vyrobou a zdkaznikem zajisStuje spoleCnost Medeta, ktera ma

s manipulaci chlazenych produktd s krat$i dobou trvanlivosti bohaté zkuSenosti a je

% UHROVA, P. Interview. 13.4.2013.
9 Tamtéz.
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schopna produkt k zakaznikovi dopravit prostiednictvim svych skladid nebo ptimo ve

lhiité do dvou dni s minimalnim mnoZstvim odbé&ru osmnact kust®®.

Nové se tato kreativni spoleCnost v minulém roce rozhodla také vyzkouset tzv.

vanselling, prodej z automobilu tomuto uzptisobeného™.
Spolecnost tedy vyuziva vsech moznych typu distribuce. Ad. 1.3.3
v" Marketingova komunikace - Analyza komunika¢niho mixu
Prvni podobu vtiskli Frugu mladi kreativci z reklamni agentury GREP Design s.r.o.

Vv Brné. A protoze jsou Sikovni a Frugo se diky nim libi, postupné se zacali starat také o

Frugovy bary a salaterie.

Obrazek ¢&. 5: Frugo salaterie

— 9

(Zdroj: Facebook'®)

Reklama
e Facebook
Na této Socialni siti ma aktualné Frugo kolo 19500 fanouski. Stava je na ni

prezentovana formou fotografii z prob&hlych akci spolu s pozvankami na udélosti piisti.

% UHROVA, P. Interview. 13.4.2013.
% CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
100 ygova Salaterie. Facebook 16.12.2014.
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Obrazek ¢&. 6: Prezentace na festivalu

(Zdroj: Vlastni zdroj)

e Youtube

Na tomto serveru jsou zveiejnéna videa, ze kterych se mimo jiné miizete dozveédéet vice
tteba o technice paskalizace, nebo samotné vyrob¢ lahviéek Frugo plnych cCerstvé

ét’évy101 .

e Placend reklama na internetu
Pokud se na internetu budete zajimat o problematiku, ktera je Frugu blizka napft. gastro,
potravinafstvi, zdravy Zivotni styl, mohli byste se setkat s klasickou placenou formou

reklamy'%,

e Blog Cuketka
Prostiednictvim blogu pana Cuketky, ktery zkoumal, jak si Frugo povede ve srovnani
S pravé vymackanou S$tavou, mohli Ctenafi soutéZit o origindlni kuchynské zéstéry

103

i produkty—°.

° Casopisy
Mezi &asopisy, které doposud vénovaly Frugu tieba i vice stranek patii Zivotni styl,

Gastronomie, Pro Zeny.

101 Co je Paskalizace. Youtube. 24.7.2013.
102 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
103 CUKETKA. Blog. ©2006-2015.
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e Bigboardy
S Frugem jste se mohli setkat i na bigboardech, kde ve volebnim obdobi v dubnu 2014

o wy 104
stalo priznacné: ,,Volte-frugo.cz*“".

Piimy marketing
Mezi prosttedky pfimého marketingu a castecné do PR, bych zaradila podnikovy
magazin spole¢nosti Vypito, kterd zaméestnava okolo sedmi set lidi, a nejednou v ném

produkty Frugo a jejich déni komunikovala'®.

Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje je Frugo velmi dobife vybaveno. Prodejci miizou na prodej
produktu poukazovat prostiednictvim letackl, papirovymi stojanky na stolky, UGO
lednickou, kterd je jim pfi urcitych odbérech zdarma zaptijcena, stylovymi plackami na
tricka pro obsluhu atd. Pfi marketingovych akcich je dale vyuzivano reklamnich banerti
nebo roll-upti a od uvedeni produktu na trh po urcity ¢as také ,,obrandovana‘ auta, ktera
mél k dispozici specidln€ skoleny reklamni tym, a pouzival je mimo jiné pii samplingu
lahvicek Frugo, ¢imz podporoval prodej piimo na distribu¢nich mistech nebo
marketingovych akcich. Zakaznik tak mohl zdarma vyzkouSet produkt a dozveédét se

0 ném zékladni, v ptipadé zajmu i1 velmi podrobné informace.

Obrazek ¢. 7: Branding auta

(Zdroj: Vlastni zdroj)

104 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
1% UHROVA, P. Interview. 13.4.2013.
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Obrazek €. 9: Letak Obrazek ¢. 8: Samolepky

Vyso
akem Hokem +al
zdrawvi kv zdraw kv 2

100 =1~
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Q. ovoce

Frugova

(Zdroj: Vlastni zdroj) (Zdroj: Vlastni zdroj)

Specialni pozornost bych na tomto misté chtéla vénovat tzv. guerilla marketingu, ktery
povazuji za novy a velmi originalni zpisob komunikace. Spole¢nost Vypito se timto
zpisobem v podobé FRUGOmatu prezentovala v Janackové divadle v Brné pfi
ptilezitosti Marketingového festivalu v listopadu roku 2014. Uvnitt takovéhoto
automatu totiz stoji komik, ktery Uc¢astniky bavi zaddnim Ukold, pii jejich splnéni je
navstévnik odménén samotnym produktem — lahvickou $téavy Frugo, nebo vtipnou

formou - ovocem, symbolizujicim jednoduchost Frugova slozeni'®.

PR
Do oplasti PR bych zaradila u¢ast Fruga na mnozstvi tiskovych konferenci konanych
pfevazné v Praze, zastoupenou reklamnim tymem nebo samotnym ambasadorem

zna¢ky Martinem Sklenénym.

Osobni prodej
Za marketingové ucinny osobni prodej povazuji n€kolik prodejnich akei specialniho

Frugo teamu, ktery mohl na zédkaznika nejen velmi pruzné reagovat, pro spole¢nost to

196 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
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také znamenalo dilezity zisk zpétné vazby. Napi. FOOD festival v Luhacovicich,

hudebni festival Regata: festival pro celou rodinu v Holesové a dalsi.

Porterova analvza Fruga

% Dodavatelé
V soucasnosti jsou veskeré potfeby spolecnosti Vypito na suroviny pro vyrobu Fruga
kryty skupinou CEROZ. Jimi poskytované ovoce a zelenina jsou vzdy &erstvé, kvalita
vysokd a spolehlivost pfisunu zbozi, ve srovndni s ostatnimi obchodniky a producenty,

odpovidajici potfebam vyroby Fruga v pribéhu celého roku.

Pokud se vsak, jak predpokladame, bude vyroba $tav dale rozristat a vyvijet, mohlo by
dojit k situaci, ze jedind spolecnost nebude schopna zajistit potfebné mnozstvi surovin
odpovidajici kvality, nebo nebude mit k dispozici vybrané druhy, které budeme chtit do
vyroby novych druhii Fruga zatadit. Spolecnost Vypito by tak byla pies v§echno nucena

oslovit dalsi dodavatele.

V piipadé, Ze by ale i v tomto ohledu skupina CEROZ obstala a byla schopna pfipadné
rozsifovat svou nabidku v zavislosti na poptavce, mohly by néklady spojené s dodanim

vvvvvv

a které by tato firma musela Cerpat na zahrani¢nim trhu. Spole¢nost Vypito by tak

o x 1o A A To1%r A8 < ] 107
aktualné neméla zadné dalsi diivody pro zménu dosavadniho dodavatele o

s Substituty/nahradni vyrobky
Chceme-li uvazovat substituty Frugo na ¢eském trhu, je nutné na zacatek vymezit
nékolik zékladnich kritérii, dle kterych lze uvazované ndhradni vyrobky posuzovat
a srovnavat. Pro piehlednost uvadim v zavéru z této analyzy zpracovani tabulky, kterd
jasné vypovida, ze na ¢eském trhu prakticky neexistuje stoprocentni substitut k Frugu.
Jedna se tedy o vyrobky Frugu konkurujici, vzdy se vSak né¢im odliSujici: z hlediska
vyroby (ptedevsim pouzité technologie uchovani), z hlediska obchodnikli (pfedevsim,

co se tyka Casové narocnosti, dostupnosti, objemu vyroby, ceny atd.), z hlediska

W7 SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
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kupujicich spotiebiteltl (v otdzce preference Cerstvosti pied pasterizovanym produktem

a s tim mimo jiné spojené datum konzumace a cena), trvanlivost produkti*®.

Za substituty Fruga Ize v urcitych ohledech uvazovat Cerstvé §tavy vyrabéné za pulty
konkuren¢nich fresh bart, Cerstvé $tavy, které si v pohostinstvich pro své zakazniky

sami pripravuji.

Asi neblizS§i pfimé substituty na ceském trhu predstavuji produkty, které nejsou
pasterované, nybrz také paskalizované. Jedna se ale spiSe o malovyrobu a jejich
technologie je ve srovndni s Frugem ponckud zastarald, ¢imz je zkracend jejich

. . /4 b4 7109
trvanlivost. Viz. Analyza konkurence v odvétvi™ .

Rozhodujicim aspektem pii srovnani téchto substitutli by mohl byt fakt, ze jsou Frugo
Stavy jako jediné na trhu oSetfeny metodou paskalizace, coz je zvyhodiiuje predev§im
V tom, Ze je lze uchovat v chladu az po dobu tii-Ctyf tydnt pii nezménéné chuti, barve,
nutri¢nich hodnotach a dalsich vlastnostech, zatim co zminéné substituty jsou obecné
ureny k okamzité spotiebé nebo ke konzumaci fadové do dvou az tfi dnli od data

V}'/robyllo.

~

Dalsi vyhodou je jednoduchost rozsifeni sortimentu prodejcti o Cerstvou $t'dvu, aniz by
jim pifi tom vznikl poZzadavek na vétsi pracovni silu, Cas a elektfina, potiebné na
pfipravu, v pfipadé¢ restauraci a kavaren, pfi¢emz jim odpada také tzv. ,,Spinava prace*
Vv podobé nadobi ze zakoupeného odstaviiovaciho zatfizeni s timto bezpodminecné

spojend a nutnost neustalé dostupnosti a uchovani ¢erstvych surovin pro ptipravu.

Za odlisnost mizeme povazovat také to, Zze ve vétSing pripada substitutd, jde prevazné
pouze o ovocné §tavy, ¢imzZ je dle filosofie Fruga konzument ochuzen o pifijemnou

a uzitecné prospésnou zeleninovou slozku.

Za asi nejvice vzdalené¢ avSak velmi siln€é konkurencni substituty lze povazovat
pasterované dzusy, jejichZ sortiment je velmi rozSifeny predevSim v gastro odvétvi

a cena priznivejsi diky poméru pouzitych méné kvalitnich surovin a celkové jednodussi

198 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
199 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
M0 SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
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manipulaci s nimi. Lze je skladovat pfi vyssich teplotach, expiracni lhity jsou v fadech

., o 111
mésicu atd.

Viz. podkapitoly: Analyza konkurence v odvétvi a Zavér z Porterovy analyzy Vv jejich

shrnuti.

s Kupujici
Spolecnost Vypito rozliSuje dvé zakladni skupiny kupujicich.

1) Odbeératelé, ktefi produkt dale prodavaji prostfednictvim svych zafizeni. Tito
mohou byt jiz stavajicimi zdkazniky firmy Vypito odebirajicimi ostatni jejich
produkty, naptiklad prostfednictvim sluzeb obchodnich zastupci nebo
z velkoobchodti, nebo zcela nové odbératele, tzv. nové akviziéni adresy, kde
jesté zadny z produktii z nabidky spolecnosti Vypito neodebiraji, protoze jsou
bud’ nové otevienym podnikem, nebo objednavaji z portfolia jiné konkurencni
firmy. V soucasnosti existuje okolo sto padesati fungujicich odbérateld, ktefi jiz
pravidelné produkt objednédvaji. Dal§im z velmi vyznamnych odbératelt jsou
Frugo bary, které jsou soucasti skupiny Vypito, a které vedle svych hlavnich
produktt Cerstvych §tav pfipravenych na prodejnim misté¢ baru uréenych ke
konzumaci ihned po zakoupeni, lahvickami Frugo rozsifuji svou nabidku
cerstvych §tav o benefit ,,vezméte si mé s sebou domi do ledni¢ky*. V tomto
pripad€ ma spolecnost jistotu, Zze budou lahvicky prodavany s patficnou laskou a
za piiznivou cenu, a Ze najdou cestu k tém pravym fanouskim. Clovek, ktery
totiz navstivi Frugo bar, totiZ zjevné touZi po nécem zdravém a Cerstvém a je
tudiz spravnym profilovym spotiebitelem Frugo lahvicek.

2) Koncovi zéakaznici, ktefi si vyrobek zakoupi naptiklad prostfednictvim

prodejniho automatu, nebo na akei primo od spolegnosti Vypito™2.

Z hlediska cilovych skupin jsou potencidlné nejvyznamnéjSimi koncovi zakaznici, kteti
travi vétsSinu Casu v kancelafich nékterého z business center, ktefi tiebaze by si radi
dopfali denni davku ovoce a zeleniny, jejichz dileZitost si vzhledem ke svému
zivotnimu stylu dobfe uvédomuji, neni pro né¢ ovSem jednoduché si je obstarat ve

vyhovujici formé v dostupném case a za piiméfenou cenu. Podobné na tom jsou

U1 CEBKOVA, L. Interview. 22.12.2014.
N2 SKLENENY, M. Skoleni. 25.4.2013.
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studenti, ale také déeti Skolnitho véku, které si tvori stravovaci navyky na cely zivot.

Frugo také mize obohatit jidelnidek nejednoho sportovee™.

% Potencidlni novi konkurenti
Trh je mistem S nepietrzitym vyvojem. Nebylo by se tedy ¢emu divit, kdyby se i béhem

kratké budoucnosti zacali objevovat novi konkurenti***,

Riziko ze strany vzniku nové konkurence je dle mého nazoru pomérné vysoké
Z hlediska trendovosti a zvySujici se poptavce po Cerstvych stavach. Z hlediska jejiho
potencialu se v§ak domnivam, Ze by souc¢asné nebo v budoucnu vznikajici konkuren¢ni
produkty nemély vyznamné ovlivnit touto dobou na trhu jiz né&jakou dobu pusobici
Frugo. V piipadé, Ze ano, véfim, ze by spolecnost Vypito s ohledem na svou
marketingovou strategii a stabilitu dokédzala rychle zareagovat a konkurenci uspésné

oponovat™?.

Za potencialni nové konkurenty bych povazovala spolecnosti, které jsou jiz v této dobée
na trhu vysoce stabilni, a momentaln¢ spole¢nosti Vypito konkuruji v ostatni nabidce
sortimentu jejich napoji. Jmenovité napf. zahrani¢ni Coca-cola nebo Pepsi. V piipadg,
Ze by se takovato spole¢nost rozhodla na izemi Ceska produkovat Gerstvou §tavu a byla
by schopna svou finan¢ni stabilitou a moznosti nabidnout dodavateli ovoce a zeleniny
vys8i cenu, ohrozit napiiklad dodavky surovin pro vyrobu, pak by dle mého nazoru

., , i1 11
mohlo jit o relevantni potencidlni novou konkurencli .

% Analyza konkurence v odvétvi

V oblasti pfibuznych produktl ovocnych $tav existuje pomérné velké mnoZstvi
vyrobkl. J& si pro svou praci na zakladé informaci od spolecnosti Vypito vybrala pro

blizsi seznameni nékolik hlavnich konkurentl zatazenych dle odvétvi nasledovné:

13 Tamtéz.
14 CEBKOVA, L. Interview. 4.3.2015.
15 CEBKOVA, L. Interview. 4.3.2015.
18 Tamtéy.
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Tabulka €. 4: Konkurence dle odvétvi a zpiisobu upravy produktu

dvSivi Ndzev
kogkl‘;ﬁé‘r)l lce e Zpiisob upravy Konkurencni druhy
produktu
mrkev, cervena fepa,
s REFIT Nepasterovano ) 17

jablko-zeli

Obchodni :
jablko, pomeranc,

retézce

+* Rio fresh

Setrné pasterovano

jablko-mrkev,

jablko-Gervena fepa''®

«* Vitaminator

Setrné pasterovano,

nefiltrovano

jablko, jablko-mrkev,

jablko-celer,

jablko-Gervena fepa'™®

Zdravé vyzivy | < Hostétinsky

Setrné pasterovano,

jablko, jablko-Gervena fepa™

0

a maloobchod most nefiltrovano
) jablko, jablko-mrkev,
Pasterovano, ]
% Ovocnak jablko-¢ervena fepa,
nefiltrovano i 121
jablko-celer
% Pago Pasterovéano jablko, pomerané, grep*?
Gastro — : 3
+ Granini Pasterovano jablko, pomerang, grep
zatizeni
% Cappy Pasterovano jablko, pomeranc, grep124
o Nepasterovano, _ 125
+ Fruitisimo ‘ jablko, pomeranc, grep
nepaskalizovano
Freah bary
o Nepasterovano, .
+ Chiquita ‘ jablko, pomeranc, grep
nepaskalizovano

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U BESKYD. Vyrobky. ©1998-2015.
18 MCCARTER. Produkty. ©2013.

"9 VITAMINATOR. Vyroba itav. ©2014.
20 MOSTARNA HOSTETIN. Hostétinsky most. ©2014.

2L OVOCNAK. Musty. ©2014.
122 | E PATIO. Pago. ©2008.

123 ECKERS-GRANINI. Odhalte Granini. ©2015.

124 COCA-COLA. Cappy. ©2008.
125 ERUITISIMO. Fresh. ©2013
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SWOT analyza Fruga

Ke zhodnoceni silnych i slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb Fruga, jako vyrobku
spolecnosti  Vypito a.s. jsem vyuzila principidlné jednoduchou, avSak velmi

jednoznac¢nou a vysoce vypovidajici SWOT analyzu.

Tabulka €. 5: SWOT analyza

v" Jedine¢na technologie paskalizace

v" Podpora od zavedenych Frugo barti a nové Salaterii
/ 4 w 7w W /4 4 .

S Sl sty Vyroba ptevazné z domacich surovin

v Vysoké marketingové soustiedéni

v’ Zpusob, jak v gastro zafizeni servirovat fresh bez jeho piimé

piipravy

Nutnost ¢astych objednavek

Kratka expiracni lhita
W — Slabé¢ stranky

Komplikovan4 distribu¢ni cesta (vyZaduje chlad, rychlost)

Nizké povédomi vetejnosti

Omezené mnozstvi druhu

¢ Usnadnéni objednavkového systému
¢ Zvyseni povédomi

0 — Prilezitosti +¢ Usnadnit zakaznikovi cestu k produktu
+* Rozsiteni prodejni sité

¢ Rozsifeni sortimentu — nové druhy

e Problémy s objednavkami

Spatna distribuce (zdlouhavost, kontakt s teplem)
e Expirujici zboZi na pultech diky objednavkdm nepfimérenym
T - Hrozby odbytu

Vznik konkurence

Pochybeni lidského faktoru béhem distribu¢ni cesty

vyroba — koncovy zdkaznik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka €. 6: Mozna strategie SO WO ST WT

Legenda:

SO — wuziti silnych stranek k ziskani vyhody

WO — prekonani slabiny vyuZitim prilezitosti

ST — vyuziti silné stranky na celeni hrozbam

WT — minimalizovani ndakladii a celeni hrozbam

S — Silnd stranka:

Vysoké marketingové

soustiedeni

W — Slaba stranka:

Kratka expiracni lhiita,
komplikovana distribucni

cesta

O — Prilezitost:

Usnadnéni objednavkového

SO:

Marketingové odd¢leni
podniku by se mohlo
zam¢tit na vyvoj

prostiedku k usnadnéni

WO:

Zdokonalenim systému
objednavani produktu by

podnik mohl Géinng fesit

problémy spojené s nutnym

systemt objednavkového systému. | Castym objedndvanim a
distribucni cesta by se tak
mohla znacné urychlit.

Podnik by mohl efektivnéji | Pokud by spole¢nost
vyuzit svého S minimalnimi néklady
o —— marketingového prostiedku | vyvinula prosttedek, ktery

Problém s objednavkami a
expirujicim zbozim na

pultech

- aktivacniho teamu ke
komunikaci s prodejci
produktu a tim fesit
problém moZnych
nepiiméfenych objednavek
a nasledné expirujiciho

zbozi na prodejnich pultech

by fesil problém
objednavek, naptiklad
objednavkovou aplikaci,
mohl by tak ucinné celit

moznym hrozbam.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.3 Shrnuti analyz

Shrnuti a zavér ze SLEPT analyzy

Za vysledek této analyzy povazuji zjisténi, ze jedinymi faktory, které by v tomto duchu
mohly vyznamné&ji ovlivnit budouci vyvoj Fruga jak v kratkodobém, tak i dlouhodobém

méfitku jsou faktory E-Ekonomické, popiipadé S-Socialni faktory.

Shrnuti a zavér 7 analyzy marketingového mixu

Jak je vidét, spolecnost Vypito spolu s reklamni agenturou GREP si na Frugu davaji
opravdu zalezet. Clovék ma dokonce pocit, Ze uz snad ani neni co nového vymyslet, nez
nas marketingové oddéleni Vypito, které je oteviené spolupraci s mladymi a kreativnimi
lidmi, zase né¢im mile piekvapi. Potencidl produktu s ohledem do budoucna vidim ve
vyvoji novych druhti, na které bude mozné aplikovat metodu paskalizace k jejich

uchovani.

Z hlediska ziskovosti lze predpokladat rast spolu s rostoucim mnozstvim
objednavaného zbozi. Stim by ale pravdépodobné mohla mirn€ stoupnout i cena
produktu pro koncového zakaznika, nebot’ se s o¢ekavanou rostouci nabidkou bude

zvySovat tendence distributorti zvySovat svou marzi.

Vzhledem k faktu, ze zvySovani produkce nebude mit markantni vliv na kvalitu
vyrobku, je v zdjmu podniku toto mnozstvi do budoucna neomezené zvySovat, nebot’
S rostoucim mnoZstvim produkce by se za jinak nezménénych podminek mély sniZovat

jeji primérné variabilni néklady.

Shrnuti a zavér 7 Porterovy analyzy

Tato analyza nam ukazala, Ze v soucasné sobé€ je spolecnost Vypito spokojené zdsobena
surovinami skupiny CEROZ a nejsou tedy vtomto ohledu aktualné potieby

uskutecniovani jakychkoliv zmén.
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Co se tyka substitutli, na ¢eském napojovém trhu existuje mnozstvi vice ¢i méné lisicich

se produktii.

Z hlediska konkurence a soucasného stavu trhu bych ptikladala mnohem vétsi vyznam
jiz existujici konkurenci, nez potencialni nové konkurenci. Viz. Priloha ¢. 1:

Konkurence.

Shrnuti a zavér ze SWOT analyzy

SWOT analyzu povazuji za jednu z nejvice vypovidajicich vzhledem k Frugu a proto

jsem ji vénovala velké mnozstvi prostoru. Viz.

Priloha ¢. 2: SWOT. Na jejim zakladé lze pti prehodnocovani predevsim piilezitosti a
hrozeb, popiipad¢ slabych stranek, které lze ovlivnit, jednoduse zvazit Frugova pro a
proti. Dilezité je také zajiSténi dal§iho rozvoje jeho silnych stranek, zatimco se budeme
snazit o potlaceni stranek slabych a vyfeSeni jeho soucasnych nedostatkii. Za
nejdilezitéj$i zavér pokladam fakt, ze je nutné se do budoucna zaméfit na ziskavani

zakazniki a usnadnéni distribu¢niho resp. objednavkového systému.

Vyznam zpracovanych analyz

Z informaci zjiSténych prostfednictvim jednotlivych analyz v analytické casti budu
vychézet v nasledujici navrhové casti. At uz, co se tykd navrh predchézejicich
hrozbam, potlacujicich slabé stranky, nebo téch, jejichz cilem je naopak podpora tvorby

novych ptilezitosti a stranek silnych.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Cast je pojmenovana vlastni navrhy feseni, nebot’ se v ni pokusim vyjadfit své navrhy
na zmény popiipadé rozsiteni komunika¢niho mixu, jak uvadi i samotny titul této prace,
které by dle mého nazoru mohly kladné podpofit budouci vyvoj produktu na trhu.

Zavérem shrnu zhodnoceni moznych dopadi aplikace téchto projekti.

3.1 Navrhy komunika¢niho mixu produktu Frugo

Jednotlivé navrhy jsou pfifazeny k patficnym disciplindm komunika¢niho mixu

produktu, jakozto soucasti mixu marketingového.

Myslenkami, ze kterych jsem v kapitolach vychdzela, jsou vysledky provedenych

analyz komentovanych v piedchozi analytické casti.

V podkapitolach se budu podrobné vénovat vyjadieni konkrétniho navrhu a tomu
prostfednictvim koho, jakého poskytovatele nebo jaké spole¢nosti by byla mozna jeho
realizace, finanénimu planu (kolik to bude stit svyuzitim konkrétnich sluzeb)
a podminkdm celé realizace. Souc¢asti navrhu bude také ptikladnéd vizualizace vcetné
obrazkli. Zavérem popisu cil a mozny dopad pfi realizaci téchto zmén, popiipadé
predpokladanou pravdépodobnost jejich uspésnosti, dobu realizace a odhadovanou

pusobnost.

Nazvy navrhi, které jsou podrobné popsany v kapitolach nize, zni: ,,Frugo jede!®,
,Vsem Facebook fanouskiim!“, Objednavkové aplikace, ,,Frugo na cesté za Tebou®,
»wZustan, kde jsi“. Tyto navrhy jsem zvolila, jelikoz logicky vychézeji z vysledkl analyz
predchazejici analytické Casti, a proto pfedpokladam a véfim, Ze by pro spole¢nost

mohly byt realné piinosné.
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3.1.1 Reklama: ,,Frugo jede!*
P¥icina poti‘eby ndavrhu ieSeni reklamy
Na zaklad¢ analyzy komunika¢niho mixu Fruga, konkrétné reklamy, jsem zjistila, ze je
Vv soucasné dob¢é produkt podporovan nékolika prostiedky: internetem, tiSténou formou
V Casopisech, bigboardy. Spolec¢nosti jsem se proto rozhodla navrhnout vyuzit dalSiho

Z masovych medidlnich prosttedkii — radia.

DuleZitost aplikace navrhu reklamy vzhledem k ostatnim navrhiim
Reklamu bych vzhledem k ostatnim navrhim komunika¢niho mix umistila na druhé

misto v zebfiCku duilezitosti, nutnosti a predpokladané efektivnosti.

Popis navrhu ,, Frugo jede! “
V tomto navrhu jde o prvoplanovou radiovou reklamu vysilanou prostfednictvim

klasického radiového vysilani ze studia ve vymezeném reklamnim case.

Dalsi navrhy této prace nam vsSak nabidnou dal$i moznosti vyuziti této reklamy,
respektive vytvorené nahravky s ¢imz se také poji hlavni slogan tohoto névrhu a jeho

spojitost s ostatnimi navrhy: ,,Frugo jede!*.

V nasledujicich dvou navrzich: ,,Frugo na cesté k Tob&* a ,,Zustain kde jsi“ by této
reklamy bylo mozné vyuzit také pii vysilani tzv. z terénu, napf. na akcich potadanych
radiem specifickych pro letni obdobi (festivaly, pouté atd.), nebo v konkrétnim kratkém
potadu popsaném v navrhu ,,Frugo na cesté¢ k Tob&* (viz. nize) apod., prostfednictvim
automobilu vné vybaveném reproduktory hrajicimi tfeba i za jizdy, kterym radio Kiss

disponuje.

Podminky realizace navrhu reklamy
e Co k tomu bude zapotiebi

Hlavnim prostfedkem je samotny slogan a jeho zvukové zpracovani.
V dnesni dob¢ funguje radiova reklama dvéma zptsoby:

1) Zakaznik si pfinese vlastni nahravku reklamy, kterou si napiiklad nechal na

zakazku zpracovat néjakou specializovanou medialni firmou.
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2) Po sjednani pozadavku a toho, jak by méla reklama vypadat a ptsobit radio

vytvoii nahravku piimo v radiovém studiu.

J& bych se vtomto piipad¢ rozhodla pro variantu ¢islo dvé, predevSim z divodu

minimalizovani naklada viz. Financni plan reklamy.

e Casovy plan realizace resp. na jak dlouho pop¥. v jakém obdobi se bude
navrh aplikovat

Pro zaCatek jsem se rozhodla pro tfi mésicni zkuSebni plan radiové reklamy a to

v obdobi letnich mésicti (Cervenec, srpen, zaii), vzhledem k ostatnim ndvrhiim této

prace, predevsim navrhu ,,Frugo na cest¢ za Tebou!* a ,, Zustan kde jsi!“, které by do

této reklamy byly zakomponovany.

Viz. Financni ndarocnost reklamy

e Cilova skupina resp. na koho se bude reklama zamérovat
V dnesni dob¢ se mnozi zaméstnavatelé snazi omezit Cas, ktery jejich zaméstnanci ve
své pracovni dob¢ travi uzivanim internetu pro vlastni potieby na minimum. Dochézi
tak Kk riznym blokacim firemniho internetu vzhledem k uréitym serverum a podobné.
Na vétsing takovych pracovist’ se ale bézné setkdme s hrajicim rddiem, mnohdy i po
celé trvani pracovni doby. Na zakladé vySe zpracované Porterovy analyzy patii mezi
hlavni cilovou skupinu Fruga pravé pracujici lidé, na které bych se touto formou

reklamy zaméfila predevSim.

MoZnd podoba reklamy

Pro nahravku bych zvolila pohodovy pfitom vyrazny jisty a osobity hlas, se kterym se
nejlépe posluchaci v bézném vysilani nesetkaji, ¢imz bude 1épe poutat jejich pozornost.
Celou nahravku bych podkreslila svézi a povzbudivou melodii evokujici jarné-letni
naladu, kdy vSechno kvete, roste zelenina a dozrava ovoce pro nase Frugo. Cela
nahravka by méla byt doplnéna jen nékolika vyraznymi zvukovymi efekty
harmonizujicimi s melodii i hlasem. Hlavnim sloganem by bylo motto ,,Frugo jede!*
zbytek reklamy by se odvijel od formy ¢i pfilezitosti vysilani jak je vysvétleno
v odstavei Popis navrhu ,,Frugo jede!*. Neopomenutelnou informaci vSak ziistava

komunikovani hlavnich benefith vyrobku: Ccerstva ovocné zeleninova S§tava,

67



nepasterovana, denni davka vitamind, nezménéné chut’, zaddné pridavky. Moznosti by
byl také odkaz na facebook stranky a prodejni misto Frugovu salaterii, Frugo bar.
Samotné zpracovani bych pak pfenechala radiu, které méa s podobnymi reklamnimi
spoty bohaté zkuSenosti. Cela reklama by se pak méla pohybovat v rozmezi od 50 do 70

slov.

Poskytovatel popt. zprostiedkovatel reklamy

Jako hlavniho zprostiedkovatele reklamy bych zvolila radio Kiss. Jednd se o radio
v Cesku velmi oblibené v riznych vékovych kategoriich. Navic jsou jeho studia
situovany v riznych meéstech, kde jsou provozovany také Frugo bary a podle vysledki
Porterovy analyzy je dilezité se primdrné soustiedit pravé na tyto oblasti. Nemluveé

potom o rozsahu pokryti jejich vysilacich vin.

Financni narocnost reklamy
Finan¢ni naro¢nost navrhované reklamy se sklada z nékladii na vyrobu spotu a ndkladt

na reklamni kampan (vysilani).

Tabulka €. 7: Cena vyroby spotu

Délka spotu Cenav K¢
10 sekund 1000
15 sekund 1500
20 sekund 2000
30sekund 3000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozhodla jsem se pro 30-ti sekundovou variantu.

Na zakladé¢ komunikace s obchodnim odd€lenim radia Kiss jsem se dozvédéla, ze
podminky reklamy jsou tyto: Ja, jako objednavatel, si uréim castku, kterou chci

investovat, a oni mi na zakladé toho vytvoii reklamni kampan na miru, kterd je

nasledujici:

Tabulka €. 8: Podminky reklamni kampané

Néklady na kampan 20000 K¢
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Vysilaci obdobi Cervenec, srpen, zafi

Pocet odvysilanych spotl za den 5

Vysilaci dny Pond¢li az patek (5 dni v tydnu)

Tzv. Prime time, kdy je nejvyssi
Vysilaci ¢as ‘
koncentrace posluchact, tj. 6:00-20:00

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mozné prinosy ndavrhu

Cilem tohoto navrhu je, stejné¢ jako u jakékoli jiné formy reklamy, co nejucinnéji
ovlivnit vyvoj vyrobku na trhu (zvysit oblibenost u co nejvétsiho mnozstvi
potencialnich zakaznik a prodej produktu) v dobé jeho aplikace spolu s co nejdelsim

efektem do budoucna.

Uspésnost dosateni cile s éasovym odhadem realizace a efektivity

Realizace reklamy je otazkou tvorby reklamniho spotu, ktery je rddio schopno vytvofit
béhem jednoho tydne. Ostatni ¢asové podminky jiz byly zminény vyse.

Uspé&snost konkrétni reklamy je téméf nemozné piesné zméfit, nebot’ se nam nedostava
okamzité reakce zdkaznika, jako tomu je naptiklad ve form¢ osobniho prodeje.

Je ale mozné sledovat vyvoj prodejnich mnozstvi, pii ¢emz lze ptedpokladat ovlivnéni
kupujicich také touto reklamou.

Moznosti sbéru informaci by mohlo byt tikolovéani prodejcti ve Frugo barech, aby se
nahodnych zakaznikl ptali, odkud Frugo lahvic¢ky znaji, kde se s nimi setkali poprvé.
Stejné tak by mohly fungovat aktivacni teamy pii jejich samplingu produktu, ze kterého
se zpracovavaji podrobné denni zpravy, ve kterych by tato informace méla své misto.
Znatelné zmény by se dle mého ndzoru, aby byla reklama efektivni, m¢ly dostavit uz
v pribéhu reklamniho obdobi a to nejpozdéji v poloviné vypracovaného planu, tedy
druhé poloviné srpna. PoZzadovany narGst, na zakladé ndkladovosti, by pfitom oproti
pfedchozimu obdobi mél byt alespont o 15%, aby se Vv této formé reklamy vyplatilo
pokracovat.

Ptedpokladam, ze efektivita reklamy probihajici v obdobi tfi mésicti by mohla byt jesté
V ndsledujicim meésici témét 100%. Nasledné by se ocekéavala postupna tendence

snizovani efektu.
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Rizika realizace ndavrhu
Moznym rizikem spojenym S realizaci navrhu mize byt nedostate¢ny ¢as vymezeny pro
spot — 30 sekund. S navySenim casové dotace by se totiz zvySily celkové naklady

reklamy.

3.1.2 Primy marketing: ,,VSem Facebook fanouSkiim!*

Piic¢ina potieby navrhu vyuZiti Facebooku

Z analyzy marketingového mixu Fruga, konkrétné P-Promotion (Reklama) vyplyva, ze
Facebook je Fruglv ,nejvétsi reklamni kdmos* na internetu vzhledem k mnoZzstvi
komunikovanych osob v poméru k cené nakladu, kterd je v tomto ptipadé nulova. Pro¢
tedy tento vyhodny prostiedek nepouzit ponékud intenzivnéji formou piimého

marketingu?

DuleZitost aplikace navrhu piimého marketingu vzhledem K ostatnim ndavrhiim

Vzhledem k ostatnim navrhiim jsem se rozhodla dat ,,VSem Facebook fanouskim® az
¢tvrtou pozici. Jde sice o komunikacni prostfedek s nulovymi naklady, neradi bychom
ale ve fanouScich vzbudili pocit pfili§ ¢astych upozornéni, co by na né v dnesni dobé
plné pop up okynek apod. mohlo mit postupem &asu opacny efekt, neZ je zadouci. Slo

by pouze o ob¢asnou formu pfimého marketingu, coz znaci trochu mensi efektivitu.

Popis navrhu ,,VSem Facebook fanouskiim “

Jedna se o obCasné zaslani animace fanouSkim Fruga na facebooku prostfednictvim
osobni zpravy. V tomto piipad¢ bych vSak byla opatrna se sdélenim informaci a snazila
se spiSe vtipnou a napaditou obrazkovou formou piipomenout samotny produkt.
PovaZovala bych to za formu nenuceného ptfipomenuti. Kolik z nas je prostfednictvim
svého profilu ¢lenem fan clubi, na které si ani nevzpomeneme? Zvolila bych napt. prani

krasné¢ho dne, nebo néco co vyvola piekvapivou reakci.

Podminky realizace navrhu Facebook oznameni

e Co k tomu bude zapotiebi
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(grafické zpracovani), realizace (rozeslani).

e Casovy plan realizace navrhu
Na tomto misté bych zpocatku zvolila nepravidelné zpravy maximalné jednou mésicné

po dobu jednoho roku.

e Cilova skupina resp. na koho bude primy marketing zaméreny
Do cilové skupiny tohoto navrhu bych zaradila stavajici fanousky Fruga na facebooku,
tedy ty, ktefi uz se s Frugem setkali, a projevili mu prostfednictvim tohoto ,,like* svou

prizen. V soucasnosti ma Frugo na socialni siti okolo 19500 fanouska.

Poskytovatel popr. zprostiedkovatel FeSeni pifimého marketingu

Népad by mohl pochazet odkudkoliv. Nejjednodussim zpisobem zajisténi neottelych
myslenek je jejich sbér pti komunikaci se zadkazniky prostiednictvim Activation Teamu.
Rozhodujici slovo by vSak mélo marketingové oddéleni spole¢nosti Vypito v Cele
s ambasadorem znacky Frugo v konzultaci s reklamni agenturou Grep, ktera ma na
starost jak grafickou podobu produktu, tak i samotné facebookové stranky Fruga.

Ptedpokladam proto, Ze by se postarali i o zpracovani téchto zprav.

Financni narocnost realizace navrhu primého marketingu

Jak jiz bylo zminéno vyse, jde o moznost pfimého marketingu, ktery nic nestoji. Vedeni
facebookového profilu je zdarma. Néklady spojené se zpracovanim zprav lze zahrnout
mezi obecné naklady spojené s péci o znacku ze strany reklamni agentury. Z hlediska

naroc¢nosti a rentability bych je stanovila na cenu 500 K¢ za mésic.

Mozny pFinos aplikace navrhu piimého marketingu
Cilem tohoto navrhu je pfinést Frugu Cerstvou pozornost ze strany v minulosti jedno

nebo vicerazového zékaznika.
Uspésnost dosaZeni cile prostiednictvim Facebooku s casovym odhadem efektivity

Jelikoz by se v tomto piipadé nejednalo o prvotni seznameni se s produktem, ale pouze

jeho pripomenuti se, nepfedpokladam natolik vyrazné ovlivnéni prodeje — mozna o 2-
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4%. Prvni ovlivnéni prodeje pomoci tohoto navrhu by mohly byt znatelné jiz po prvnim

oznameni.

Rizika realizace navrhu
Rizikem, které s sebou tento navrh piinasi, mize byt opacny nez zadouci efekt, ve
form¢ zaporného ovlivnéni zakaznika, ktery by mohl obdrzenou zpravu povazovat za

obtézujici — nutnou k odklikani, smazani.
MozZna vizualizace Facebook oznameni

Obrazek ¢. 10: Frugovo prani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zdravi,

Frugo Neprovafreny

3.1.3 Podpora prodeje: Objednavkova aplikace

Piic¢ina potieby navrhu objednavkové aplikace

Na zaklad¢ vysledkt SWOT analyzy, konkrétné W-Slabych stranek, je ziejmé, Ze je
pomérné narocné ziskdvat nové obchodniky, ktefi budou Frugo nabizet svym
zakaznikiim na svych prodejnich mistech, v disledku kratké expiracni lhiity vzhledem
k ostatnim produktim, které lze nakupovat do skladu, diky ¢emuz je potieba vyvijet
snahu o co nejkratsi 1hiitu mezi objednavkou a dodanim. Dal§im diivodem navrhu je, Ze
se stavajici obchodnici tomuto ¢astému objedndvani teprve uci, stava se jim tedy, Ze ze
strachu z vyprSeni zarucni lhity zakoupi radéji méné produktu, dalsi vSak objednavaji
teprve, kdyz jim produkt zcela dojde nebo jesté¢ hiife az v ptipadé, kdy se jim ozve
obchodni zastupce. Z dané analyzy vSak vyplynul také fakt, Ze obchodni zastupci jsou
pon¢kud pfedimenzovani mnoZstvim podnikid, které maji na starost, nehledé¢ na

mnozstvi riznych produktd, o které se staraji. Povazuji za spolecny zajem spolecnosti
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Vypito, jejich obchodnich zastupct, distribu¢ni spolecnosti i obchodniki (prvotnich
zakazniki) cely proces objednavek co nejvice zjednodusit a urychlit.

DuleZitost aplikace navrhu podpory prodeje vzhledem K ostatnim ndavrhiim

Problém spojeny s objednavkami zbozi a tim zajiSténi distribuce hodnotim v piipadé na
trhu nového produktu jako jeden z nejvétsich, proto objednavkovou aplikaci stavim na

prvni misto v zebfi¢ku dulezitosti jeho realizace.

Popis navrhu Objednavkové aplikace

Navrh predstavuje objednavkovou aplikaci pro smart phone nebo tablet. Primarnim
ukolem této aplikace bude zjednoduSeni, urychleni systému objednévani produktu a
zlepSeni komunikace, spojeni mezi zadavatelem objednavky — obchodnim zastupcem —

vyrobou a distribuci.

Dana aplikace by také mohla mit vyznamnou funkci sbéru informaci pro Activation
Teamy a tim 1 pro cely marketing spolecnosti v ¢ele s ambasadorem a manaZerem

znacky Frugo.

Obchodni zéstupce po obdrzeni objednavky v aplikaci patiicny pozadavek n€kolika
kliknutimi schvali, ¢imz dojde k automatickému zadani pozadavku do vyroby a
distribuce. V skladu Medeta bude aplikace slouzit pfedev§im jako kontrolni prostiedek
z hlediska pfehledu nad prib&hem zpracovani dané objednavky a delegaci zbozi k

zakaznikovi.

Aplikace bude zdarma poskytnuta a zpfistupnéna pouze vybranym osobam. V ptipadé
ukonceni spoluprace s danym obchodnikem €1 jinou zpfistupnénou osobou, bude nutna

jeji deinstalace a blokace ptislusnych ptistupovych kodu.

Podminky realizace navrhu podpory prodeje

e Co k tomu bude zapotiebi
Nejdulezitéjsi soucasti je samotna aplikace, ktera bude tvofena jednoduse a zfetelné. A
bude zajiSténa také jeji sprava a zpracovani objedndvek a informaci ji vytvotfenych,
ziskanych. Aplikaci bude mozné uzivat prostfednictvim zafizeni tabletl nebo smart
phont s pfistupem k internetu, pfedpokladem pfitom je, Ze v dneSni dobé kazdy z nas

alespoil jednim z té€chto zafizeni disponuje.
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Nakonec bude potifeba danou aplikaci zavést do uzivani (nainstalovat do zafizeni),
sezndmit sni budouci wuzivatele formou Skoleni poskytnutého tvircem ->
marketingovému oddéleni, ambasadorovi znacky, activation teamu -> teamu
obchodnich zéstupctli, odd€leni pro zadani do vyroby a expedici (distribu¢ni spolecnosti
Medeta), vedouci skladu spadovych skladi Medeta -> zakaznici Vypita (prodejci
Fruga).

. éasovy plan realizace navrhu
Vyvoj samotné aplikace zahrnujici konzultace bych ¢asové vymezila lhitou 40 dni.

Seznameni s aplikaci a uvedeni do uzivani by bylo rizné, podle konkrétnich uzivateld.

V ramci spole¢nosti a distribuce by aplikace byla zavedena do uZzivani v prabéhu dvou
tydnt. Do uzivéni ze strany stavajicich zakaznikli by se aplikace rozSifovala postupné,

podle pracovniho planu obchodnich zastupci a Activation teamu.

Pisobeni dané aplikace bych na zacatku nijak zvlasté casové nevymezovala. Stanovila
bych pouze tzv. zkuSebni lhiitu Sesti mésicii od zavedeni do uzivani, po které by se
vidélo, zda je aplikace opravdu uzitecna a nevznikaji kvili ni zbyte¢na nedopatieni

a zmatky.

e Cilova skupina resp. na koho se bude podpora prodeje zamérovat
Jak jiz bylo feceno v Casti priciny potireby ndavrhu objednavkové aplikace, méla by tato
aplikace slouzit primarné pfimym zdkaznikiim spolecnosti Vypito — obchodnikt, kteti
produkt prodavaji ve svych gastro zafizenich, a jejich komunikaci s obchodnimi
zastupci, ptipadné jejich spadovym distribuénim skladem. Dale bych aplikaci dala
k dispozici ¢lenim Activation teamu za G¢elem sbéru informaci, na jejichz zaklad¢ by
napt. mohli volit sva navstévni mista za ti€elem ,,pfatelského mystery shoppingu®, nebo
marketingovému oddéleni Vypito spolu S ambasadorem a brand manaZerem znacky

[ )

Frugo.

Mozna vizualizace aplikace

Obrazek ¢. 11: lkona Frugo

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

%, o

ikona aplikace
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Obrazek €. 12: Aplikace po otevieni

Uzivatel:
PRODEICE
OBCHODNI ZASTUPCE

VYROBCE

DISTRIBUTOR

ACTIVATION TEAM

SPRAVCE

Uil

vybér uzivatele

Co chcete udélat?

l vytvofit novou objedndvku

[ napsat zpravu obchodnimu zastupci

vybér tkolu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

l zkontrolovat stav existujici objednavky ‘
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Kdo bude navrh zajist’ ovat - Tviirce aplikace

Za ucelem vytvoreni a povéieni spravy aplikace bych oslovila studenta elektrotechnické
fakulty VUT v Brn¢, pro néz by zakazka mohla byt zajimava nejen z pohledu uziti
svych teoretickych znalosti v praxi, ale také z hlediska ziskani polozky obohacujici
jejich zivotopis spolupraci se spolecnosti, jejiz generalni feditel byl pravé diky jejim

uspéchtim v roce 2011 ocenén postem Podnikatele roku.

Na vizuélni strance aplikace by se spolupracovalo s Frugovou brnénskou reklamni
agenturou Grep, po strance pozadavki na schopnosti aplikace by byla nutna také
spoluprace s vedoucim obchodniho oddéleni, ktery znd dosavadni objednavkovy systém

a vi, ¢eho je tfeba.

Zavedenim do uzivani bych povéfila aktivacni teamy, které by byly zauceny tvlircem
aplikace, a které by dale zaucily obchodni zéstupce, kteti by posléze zajistili jeji
fungovani se zdkazniky v ¢em by jim opét mohly vypomoct activacni teamy pti svych

pracovnich objizd’kéach prodejnich mist, popt. novych akvizi¢nich mist.

Financni plan realizace aplikace
Provoz aplikace by spole¢nost Vypito nic nestal. Spolecnost by neposkytovala zatizeni

pro uzivani této aplikace ani internetové sluzby.

Nutnd investice by vSak byla do navrhi, realizace a spravy aplikace, ¢imz bych za

ucelem minimalizovani nakladi povéfila vysokoSkolského studenta.

Celkové pocatecni ndklady na navrh a vyvinuti aplikace a zaskoleni uZivateld odhaduji

na deset tisic korun.

Tabulka &. 9: Pocdtecni naklady navrhu objednavkové aplikace

Druh nékladu (odbératel nakladu) Cena v K¢
Vizualizace (Grep) 2000
Vytvoreni aplikace (student) 4000

Zavedeni do provozu - Skoleni (Activation
team, obchodni zastupci), propagace, 4000

distribuce aplikace.
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Celkové pocatecni naklady 10000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bézné mésicni naklady spojené se spravou aplikace by nemély prevySovat jeden tisic

korun.

Cil a mozné piinosy navrhu aplikace

Cilem objednavkové aplikace, jakozto nastroje podpory prodeje je zjednoduseni
objednavkového systému mezi prodejci produktu (zakazniky Vypito), obchodnimi
zastupci, vyrobou, distribuci a distribuénimi sklady. Dal§im z moZnych pfinosi je zisk
informaci pro Activation Teamy, které by tak mohly sledovat, jak si s prodejem vedou
konkrétni prodejni mista, dle velikosti a frekvence jejich objedndvek. Na zaklad¢ toho

pak dané misto patficné marketingové podporovat.

UspéSnost dosazeni cile s Casovym odhadem efektivity

Pokud nebudeme brat ohled na samotné vyvinuti aplikace, bude néjakou dobu trvat, nez
se sni jeji uzivatelé nauci pracovat. Odhaduji, Ze se efekt bude zpocatku dostavovat
ponckud pozvolna a jeho u¢innost nebude nikdy plné 100%, jelikoz dochazi k ponékud
Castym persondlnim zméndm na pozicich obchodnich zastupcli, coz je také jednim
z vysledktt SWOT analyzy, vzdy proto bude dochéazet k obasnym snizenim efektivity.
Naopak s ptedpokladem zisku novych prodejnich mist efektivnost pfirozené poroste.
K prvnimu pfibliznému ustaleni efektivity by mélo dojit nejpozdéji do Sesti mésict od
zavedeni do jejiho uZivani a to na hranici okolo 80%, méfitelné ze zpétné vazby

obchodniho teamu, zakaznikti, vyroby a distribuce.

Rizika realizace navrhu

Pomérné vysoké riziko predstavuje Spatnd organizace pii realizaci navrhu, ktera by
zmatky, proto je dilezité tomuto vénovat ¢as i pozornost.

DalS8im rizikem by mohlo byt nedostatecné porozuméni aplikaci a vztah uZivatell k ni.
Je tfeba postarat se o to, aby uzivatel v aplikaci vidél pomocnika, ktery mu uSetii,
usnadni praci.

Asi nejvétSim rizikem by mohl byt pad aplikace a ztradta objedndvkovych dat. Toto

riziko by se dalo eliminovat pravidelnym zélohovanim, jako soucasti spravy aplikace.
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3.1.4 PR: ,,Frugo na cesté za Tebou*

PFicina potieby navrhu rozvoje Public relations

Z analyzy komunika¢niho mixu produktu vyplyva, Ze mimo obcasnych tiskovych
konferenci a nékterych aktivit Activation Teamd Frugo v oblasti vztahil s vefejnosti
zatim neni pfili§ rozvinuté. Rozhodla jsem se proto vymyslet navrh, ktery vyuzije
benefit spojeny s prvnim navrhem ,,Frugo jede!* prostfednictvim vicetcelového vyuziti

jiz existujici reklamni znélky.

DuleZitost aplikace ndavrhu ieSeni vitahii s veiejnosti vzhledem k ostatnim ndavrhitm
Ackoliv by se soucasné jednalo o reklamu Salaterii a bylo by mozné vyuzit prostiedku
z dal$iho z navrhi, hodnotim tento navrh z hlediska nédkladovosti pro spole¢nosti Vypito

9%

patym mistem v Zebticku srovnani jednotlivych navrha.

Popis navrhu ,,Frugo na cesté za Tebou“

Koncept by byl tvofen 15-ti minutovym radiovym pofadem, kam by si posluchaci volali
o oblibenou muziku, na coz jsou zvykli. Za dovolani by navic zdarma ziskali doruceni
zdravého obédového menu z Frugovy Salaterie v podobé polévky, salatu nebo wrapu
a lahvicky Cerstvé Frugovy $tavy aZz na pracoviste, prostiednictvim zavozu radiovym
ozvucenym automobilem, ktery by hral znélku ,,Frugo jede!*

Jednalo by se o pracovisté v blizkosti radiového studia 1 Frugovy salaterie.

Podminky realizace navrhu ,,Frugo na cesté za Tebou*

e Co k tomu bude zapotiebi
K realizaci by byla nutna radiova znélka existujici z realizace navrhu ,,Frugo jede!®,
moderator kratkého potadu a jeho konzultace s manaZerem znacky, pronajem vysilaciho
Casu a studia, obédové menu z Frugovy salaterie a samotny zavoz vcetné¢ komunikace

S vyhercem.

o Casovy plan realizace navrhu resp. na jak dlouho pop¥. v jakém obdobi se
bude navrh aplikovat
Pro zaCatek jsem se rozhodla zaméfit na Ctyfmésicni zkuSebni dobu tedy Ctvrtletni

vysilani s frekvenci vysilani tfikrat béhem pracovniho tydne (v pondéli, kdy si mnozi
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z nas po vydatném nedélnim obéd¢ radi daji salat, ve stfedu a Vv patek, kdy se naopak
muzeme snazit saldtem zachranit situaci pfed sobotni ptehlidkou v plavkach na

vetejném ,,koupaku®).

e Cilova skupina resp. na koho se bude reklama zamérovat
V minulosti jiz radio podobny pofad vysilalo, §lo ale o rozvoz pizzy a ja piedpokladam,
ze vzhledem k rostouci trendovosti zdravého zivotniho stylu a mist, kam byla Casto
vyhra zavdzena: nemocnice a zdravotnicka zafizeni, kanceléafe, apod. by Frugovo menu
mohlo vzbudit novy zijem a sklizet uspéch pravé na téchto mistech. Lidé se zdjmem
0 zdravou vyzivu a pracujici v kancelafich business center patii mezi hlavni cilové

skupiny produktu.

Mozna doprovodna vizualizace ndavrhu
Potad by primarné nebyl podporovan zaddnou vyjimecnou vizudlni podobou. Ptipadné
by bylo mozné vyuzit ikony z navrhu na objednavkovou aplikaci. Znélka a melodie

vysilaného potadu by byla shodna s navrhem ,,Frugo jede!*

Kdo bude navrh zajist’ovat, resp. poskytovatel popr. zprostiedkovatel PR

Zprostiedkovatelem navrhu by byly v tomto pfipad¢ radio Kiss a Frugova salaterie.

Financéni plan ,,Frugo na cesté za Tebou*

Naklady spojené se zavozem menu (benzin, mzda fidice) by si radio zahrnulo do ceny
za vysilani potadu (prondjmu vysilaciho ¢asu) a mzdy moderatora. JelikoZ jde ale stale
o vysilani proloZené pisni¢kami, tyto naklady by nemély piesahovat 3000 K¢&/tyden tj.
tf1 vysilani, tf1 zdvozy.

"6

Znélka ,,Frugo jede!* uz bude existovat z realizace jiného navrhu, kam jiz byly naklady

na jeji vznik zahrnuty.

Naklady na menu z Frugovy salaterie v zavislosti na varianté s wrapem nebo salatem by

primémé ¢inily 220 K¢ na zavoz.
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Tabulka €. 10: Ndklady salaterie na jeden zavoz

Naklad salaterie Cena v K¢
Polévka 45
Salat 130
Wrap 130
Lahvicka Frugo 35
Obal 10

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

MoZné piinosy navrhu
Cilem tohoto navrhu je jako je tomu i u ostatnich navrht celkové zvySeni povédomi
0 produktu a rozrosteni jeho fan clubu, spolu s ¢im se ptredpoklada, ze dojde také

Kk navyseni prodeje, coZ je primarnim cilem kazdého z navrhi prace.

Uspé&nost dosazeni cile s ,, Frugo na cesté za Tebou*s asovym odhadem efektivity
Pti takovéto formé PR by bylo pomémé snadné ziskat zpétnou vazbu potencialnich
zakazniki a zméfit tak efektivnost ndvrhu, ktera by méla z hlediska navratnosti navysit

celkovy objem prodeje alesponi 0 20%.

Rizika realizace ndavrhu
Riziko realizace tohoto navrhu by mohla pfedstavovat Spatnd nebo nedostatecna

prezentace a diiraz na produkt lahvicky Frugo pfi zavozu vyhry.

DalSim rizikem jsou v tomto pifipadé, mimo pocatecnich nékladl, které jsou téméf
nulové, naklady pribézné, fixni (mési¢ni néklady radiu), které jsou vzhledem ke své
frekvenci pomémé dost vysoké. Pokud bychom se navic rozhodli pro delsi trvani

realizace navrhu, néklady by stale konstantné vzristaly vysokou ¢astkou.
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3.1.5 Osobni prodej: ,,Zistan, kde jsi*

P¥icina potiteby navrhu ,,Zistari, kde jsi“

Podle analyzy komunika¢niho mixu Fruga byl osobni prodej dosavadné otdzkou
predevSim Frugo Teamu (jeho plsobeni na n¢kolika prodejnich akcich Fruga), ktery uz
ma v popisu prace pomerné velké mnozstvi ukoli. V ohledu osobniho prodeje bych jim
proto odlehcila a delegovala bych jej na studenty pracujici pro Frugovy salaterie na
¢astecny uvazek, jakozto dorucovatele ¢im dal oblibengjsiho ,,Home delivery®, kterym
v Ceské republice dosavadné disponuji povétsinou jen pizzerie. Chcete-li si viak domi
objednat néco zdravého mate jedinou moznost, a to tzv. krabiCkovou dietu. Ta ale
funguje pravidelné, na zaklad¢ jidelnicku vytvofeného na schiizce s vyzivovym
poradcem, na zakladé¢ cehoz jsou Vam minimalné po dobu jednoho tydne denné
dorucovany balicky zdravého jidla na cely den bez napoje. Neni to nic nezadvazného

a pro mnozstvi z nas ani cenov¢ piijatelného.

Nemusi jit pfitom nutné¢ jen 0 doruceni domu, nybrz také na pracovisté, kde je

potencidlem to, Ze se domluvi vice spolupracovnikl a ud¢€laji spole€nou objednavku.

Kolik z nas uz si v 1ét¢ na koupalisti hladilo hlad jen proto, Ze jsme neméli chut’ zahanét
jej hranolky z fritézy plné pfesmazeného oleje, nebo parkem Vv rohliku? Kolik z nas by

si v takové situaci rad&ji objednalo menu z Frugovy salaterie spolu s ¢erstvou §t'avou?

DuleZitost aplikace navrhu osobniho prodeje vzhledem k ostatnim ndavrhiim
Jelikoz véfim, ze na Ceském trhu existuje mezera v moznosti nechat si k jidlu dorucit
néco jiného nez ,kus tésta*“ zvaného pizza, stavim tento navrh na tfeti post ve srovnani

S ostatnimi navrhy.

Popis navrhu ,,Ziistari kde jsi“
Navrh spociva v realizaci doruCovani telefonickych ¢i elektronickych objednavek
(prosttednictvim webovych stranek) zpracovanych a dorucenych kuryrem z mista

vyroby (Frugovy salaterie) do mista doruceni.
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Salaterie obdrzi objednavku a zada ji k ptiprave, kuryr je dle domluvy piitomen nebo se
pohybuje ve vymezené vzdalenosti. Nasledné si vSe nalozi do ulozného prostoru

motocyklu a vyrazi dorucit objednavku na pozadovanou adresu.

Opét se setkavame s mySlenkou pro Frugo lahvicky typickou — vezméte si mé s sebou

domu, do prace, do skoly, atd.

Podminky realizace osobniho prodeje
e Co k tomu bude zapotiebi
Idealn¢ bude pro zacatek nékolik Frugo salaterii brigddné zaméstnavat vysokoskolského

studenta s vlastnim motocyklem (scooter, vespa) a mistem bydlisté v jejich blizkosti.

Piiprava objednavek, jejichz minimalni hodnota z hlediska rentability by méla byt
alespon 150K¢ v dorucovaci vzdalenosti do 15km vzhledem k nédkladim na

spotfebovany benzin a mzdu kuryra.

Navigace. V dnesni dobé je vSak kazdy student vybaven ,smart phonem*

s offline pfistupem k mapam.

Telefonni Cislo pro pfijem objedndvek a uprava webovych stranek umoznujici jejich

elektronickou formu.

o Casovy plan realizace resp. na jak dlouho pop¥. v jakém obdobi se bude
navrh aplikovat
JelikoZz jsem kviali miniméalnim ndkladim zvolila formu dorufeni na motocykluy,
navrhuji zavést doru¢ovani v teplém rocnim obdobi, kdy méme také vétsi chut na
cerstvé a svezi jidlo. Jako zkuSebni dobu jsem se rozhodla pro ¢tyfi mésice, po kterych
se na zaklad¢ finan¢ni analyzy zisku z dorucovani uvidi, co a jak dal. Z toho diivodu do
toho také hned zpocatku firma nebude investovat v podob€ ndkupu firemnich

motocyklil apod., coz by bylo moZné v piipad¢ zjisténi uspéchu, jako mozna expanze.

e Cilova skupina resp. na koho se bude osobni prodej zamérovat
Jako tomu bylo 1 u ptedchozich navrhii, nebot’ jde o myslenku produktu jako takového,

jsou cilovou skupinou také tohoto navrhu osobniho prodeje lidé v praci, ve skole, ale
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I doma. Lidé se zdjmem o zdravy zpUsob stravovani. Lidé, ktefi nemaji dostatek Casu
nebo chut’ pro vlastni ptipravu, nebo posezeni v restauraci.
MozZna vizualizace osobniho prodeje

Obrazek €. 13: Navrh papirové tasky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kdo bude zajist’ovat realizaci osobniho prodeje
Poskytovatelem, resp. zpracovatelem objednavek jsou Frugovy salaterie. O doruceni se

pak pod jejich zastitou postara brigadnik.

Financéni plan ,,Zistai kde jsi“
Néklady na benzin (dle knihy jizd) spolu se mzdou brigadnika - vysokoskolského

kuryra by mési¢n¢ nemély prekrocit Sest tisic korun na ptislusny Frugo bar.

Naklady obalu by mély vyjit do deseti korun na objednavku.
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Tabulka €. 11: Ndklady na objednavku expedovanou ze salaterie

Salatové menu (vcetné Wrapp menu (vcetné
polévky a Frugovy stéavy) polévky a Frugovy stavy)

Miska mala termo

(polévkova), 3,50K¢& 1 1

Miska velka (salatova),
2,50K¢

Papirova taska, 2K¢

Papirovo-hlinikovy termo
obal, 0,50K¢

Pribor plastovy, 0,80K¢

1
1
X
1
1

N | [k X

Papirovy ubrousek,
0,20K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mozné p¥inosy resp. cile navrhu ,,Zustari kde jsi
Piinosem aplikace tohoto navrhu je vyuziti mezery na trhu, rozsifeni sluzeb spole¢nosti

Vypito a tim ziskani nové, §irsi klientely pfedevsim pro Frugo lahvicky.

Uspésnost dosaZeni cile s casovym odhadem efektivity rozSireni osobniho prodeje
Uspésnost bude pomérné snadno zjistitelnd na zakladé ptimé zpétné vazby od zakaznika
kuryrovi. Po zkuSebni lhiité ¢tyt mesicti bude zpracovéana finanéni analyza rentability na

zakladé probehlych objednavek. Predpokladem je ptitom 90% spokojenost zdkaznik.

Rizika realizace navrhu
Hlavnim rizikem pfi realizaci navrhu je pfili§ pomalé dostavani se do povédomi
zakaznikl (prostfednictvim salaterii a reklamy v radiu Kiss) a maly zisk zapfic¢inény

nedostate¢nym mnozstvim objednavek.

Dalsim z rizik by mohla byt nespolehlivost brigadnika pfi zpracovani a dorucovani

objednavek, nebo Spatny stav potravin a ndpoji pii jejich predani zakaznikovi.
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3.2 Shrnuti navrhii a jejich ekonomické zhodnoceni

Jednotlivé navrhy komunika¢niho mixu Frugo vznikly jako zddouci zmény reagujici na

vysledky analyz predchazejici analytické Casti prace.

V shrnuti kapitoly vénuji pozornost celkovému ekonomickému zhodnoceni navrhu,

jakozto dilezité soucasti bakalarské prace stanovené v tématu.

Kazdy z navrhli byl komponovan zplisobem, aby jej bylo mozné realizovat mimo jiné
také samostatné. Pokud vSak budeme chtit dosdhnout maximalni uzite¢nosti, doporucuji
navrhy aplikovat jako jeden., nebot spolu vzajemné souvisi. Pii aplikovani prvniho
navrhu ndm napiiklad odpadnou pocatecni ndklady, které by bylo nutné vynalozit pii
aplikaci pouze ¢tvrtého navrhu. Pfi takovéto aplikaci je vSak nutné vzit zfetel na
rostouci riziko spojené s vysokymi pocatecnimi néklady. Vysledkem by vSak méla byt

vys$§i tcinnost piisobeni na potencidlni i stavajici zdkazniky Fruga.

Aplikovanim pouze nékterych z navrhi Ize tedy pomérné snadno manipulovat s naklady

S nimi spojenymi.

Tabulka ¢. 12: Néklady navrhu reklamy ,, Frugo jede!

Casova realizace navrhu Po dobu tfi mésict
Naklady pfi realizaci 3000 K¢ Spot, 30 sekund
20000 K¢ Kampan: 3 mésice, 5 vysilanych
spotl za den, 5 dni v tydnu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.:
Naklady na vyrobu spotu jsou fixné stanovené, plati jednorazoveé na pocatku.
Naklady na kampan jsou variabilni vzhledem k zdvislosti na délce realizace navrhu,

frekvence vysilani atd.
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Tabulka €. 13: Néklady navrhu ptfimého marketingu ,, Vsem Facebook fanouskim!*

Casova realizace navrhu

Maximaln¢ jednou za mésic

Po dobu jednoho roku

Néklady pfi realizaci

500 K¢

12 x 500 = 6000 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.:

Naklady jsou variabilni, zavisi na frekvenci rozesilani a ¢asové naro¢nosti tvorby pfani.

Tabulka ¢. 14: Naklady navrhu podpory prodeje Objedndvkové aplikace

Casova realizace navrhu

Zkusebnich 6 mésict (posléze neomezené)

Néklady pfi realizaci

2000 K¢ Vizualizace aplikace
4000 K¢ Tvorba aplikace
4000 K¢ Skoleni a distribuce

500 K¢&/mesic | 6 x 500 = 3000 K¢ | Sprava aplikace

za dobu realizace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.:

Naklady na vizualizaci aplikace jsou fixné stanovené, plati jednorazove na pocatku.

Naklady na tvorbu aplikace jsou fixné stanovené, plati jednorazove na pocatku.

Néklady na Skoleni uzivateld a distribuci aplikace jsou variabilni, zavislé na poctu

zaméstnancu a ostatnich uzivateli a mist k distribuci, stanovenych ptibliznym odhadem.

Néklady na spravu aplikace jsou variabilni, zavisi na dobé¢ realizace.

Tabulka €. 15: Naklady navrhu PR ,, Frugo na cesté za Tebou

Trvani realizace navrhu

4 mésice (16 tydnt, 48 vysilani/zavozi tj. 3 vysilani/tyden)

Naklady pfi realizaci

1000 K&/tyden 1000 X 16 =
= 16000 K&

Radio (vysilani potadu

a realizace zavozu)

86




220 K&/menu/zavoz | 220 x 48 = Salaterie
= 10560 K¢ | (menu v¢etné obalu)

za dobu reali
Zace
0 K¢/3000 K¢ Znélka ,,Frugo jede!*/Pfi samostatné

realizaci jediného navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.:

Naklady na vysilani potadu a realizaci zavozu jsou variabilni vzhledem k zavislosti na
délce realizace navrhu, frekvence vysilani atd.

Néklady na menu/zavoz jsou variabilni v zavislosti na délce realizace navrhu, frekvence
vysilani atd.

Néklady na znélku jsou fixn€ stanovené, plati jednordzové na pocatku a to pouze
Vv pfipadé, Zze bychom navrh realizovali samostatné. Pokud navrh realizujeme jako

jediny spolu s ostatnimi, vzniklé naklady jsme zapocetly uz v navrhu ,,Frugo jede!*

Tabulka ¢. 16: Naklady navrhu osobniho prodeje ,, Zustarn kde jsi“

Trvani realizace navrhu | Zkus$ebni 4 mésice

Néklady pfi realizaci Max. 6000 K¢/mésic Max. za benzin dle knihy jizd

a mzdou studenta/salaterii
Tj. 6000x4= 24000 K¢

Max.10 K¢/objednavku | Obal

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.:

Néklady na benzin a mzdu studenta pro jednotlivé salaterie jsou variabilni v zavislosti
na najetych kilometrech a odpracovanych hodinéch.

Naklady na obal objednavky jsou variabilni dle objednaného mnozstvi a druhti polozek,
které zatim nelze predpokladat. Primémé by vSak nemély piekroc¢it 10 K& na

objednavku pii uvazovanych osmi sty objednavek za trvani realizace navrhu.
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Tabulka &. 17: Celkové ndklady p¥i realizaci vSech ndvrhii soucasné jako celku pii

danych podminkdch jsou stanoveny ndsledovné:

Navrh Celkové naklady
., Frugo jede! 23000 K¢

,, Vsem Facebook fanouskim! 6000 K¢
Objednavkova aplikace 13000 K¢

,, Frugo na cesté za Tebou 29560 K¢

,, Zustan, kde si! 32000 K¢
Navrhy jako celek 100 560 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Realnost financovani celkovych ndkladv navrhu spolecnosti Vypito

V mésici dubnu 2015 spole¢nost prodala 65000 ks Fruga pti jednotkovych nékladech 16
K¢, tzn. Ze jeji celkové trzby byly 1040000K¢, zatimco celkové naklady se rovnaly CN
= FN + Vj * Q, coz je 260000 + 1665000, tedy 1300000 K¢&/mésic. Nasledné potom

plati, Ze:

Zisk=CT -CN

Z =20 * 65000 — 1300000
Z =0 K¢&/mésic.

Ackoliv spolecnost soucasné z prodeje Fruga zatim nevytvari zisk, je schopna plné
pokryt jeho néklady, ¢imz se produkt pro podnik nestava ztratovym. Vzhledem k faktu,
ze je produkt na trhu novy a je tfeba ho vyznamné& marketingové podpofit, na cozZ ma
Vv rozpoctu marketingového oddéleni Vypito vymezeny finance vétim, Ze se mu vyplati

realn€ investovat do realizace mych navrhi.

Viz. Analyza bodu zvratu.
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Jelikoz jsem se rozhodla své navrhy spolecnosti Vypito prezentovat az po jejich
finalnim zpracovani, vySe uvedené celkové naklady a jejich realn¢ mozné/nemozné
uskutecnéni (financovani) ze strany podniku, zatim také nebyly konzultovany.
Vzhledem k vlastni zkuSenosti z praxe ve firmé je mi vSak znam fakt, Ze pouhé naklady
marketingového oddéleni spojené s fungovanim activation teamii ve prospéch Fruga
mésicné prekracuji tfi ¢tvrtiny celkovych nékladt stanovenych pro mé navrhy, jejichz
vysoké ¢astky jsou navic z velké Casti jednorazové, pocatecni. A proto véfim, ze pokud
se mé navrhy budou povolanym opravdu libit a budou je povazovat za - pro Frugo
potencialni, bude tato spolecnost, predevsim ke své financni stabilité a jejim ziskiim
tvofenym zbytkem jejiho portfolia, ochotna a schopna uvolnit finan¢ni prostfedky ve

vys$i 100 560 K& na pokryti jejich realizace.

Dals$im diivodem nahrdvajicim k smyslnosti vynaloZeni téchto nakladua je fakt, Ze jde o
spolecnost, ktera aktualné investuje vysoké ¢astky do prestavby Salaterii Frugo, a ktera
si uvédomuje, ze aby tyto investice byly opravdu uspé$né, je potieba je také
marketingové podpofit. Z tohoto divodu jsou mé navrhy Ccastecné¢ koncipovany

zpusobem v asociaci pravé k Frugovym salateriim.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout spole¢nosti Vypito a.s. specificka
opatieni vedouci ke zlepSeni U¢innosti komunika¢niho mixu jejiho produktu Frugo,
ovocné-zeleninové Cerstvé Stavy, za celem navyseni jeho zdkaznikl a s tim spojenym

zvySovanim mozného zisku.

Nejprve bylo vSak tieba Ctendfe seznamit s terminologii, ¢ehoz jsem se snazila

dosahnout prostfednictvim teoretické ¢asti prace.

Dil¢imi cili byly vystupy analyz soucasné situace spolecnosti a produktu Frugo, jakozto
jeho makroprostiedi a mikroprostiedi: Analyzy SLEPT, analyzy marketingového mixu
(vCetné analyzy bodu zvratu, analyzy marketingové komunikace a komunika¢niho
mixu), Porterovy analyzy (véetné analyzy konkurence) a analyzy SWOT, kterou
povazuji také za jakési shrnuti analyz ptedchozich, a kterd se tak stala stézejni pro

'56

tvorbu mych navrht: ,,Frugo jede!“, ,,VSem Facebook fanouskim!“, Objednavkova
aplikace, ,,Frugo na cesté¢ za Tebou®, Zistan, kde jsi* v ¢asti navrhové, jejiz soucasti
bylo i jejich ekonomické zhodnoceni, které jsem pojala formou zhodnoceni nakladu,
arealnost jejich financovani vzhledem k moznostem a souCasné situaci spolecnosti
a predpokladanému budoucimu vyvoji: redlné, optimistické a pesimistické varianté

vyvoje ziskovosti produktu v nasledujicich mésicich.

Ve svych navrzich jsem nevénovala pfiliSnou pozornost jejich konkrétni vizualizaci,
jako spiSe prezentovani mySlenky/napadu, podminkam realizace, finan¢nimu
zhodnoceni, rizikim atd. Divodem tomu je fakt, ze spolecnost Vypito klade velky
diiraz na celistvost vizualni stranky produktu, kterou ma na starost reklamni agentura
Grep, a kterd na dilkkaz, Ze odvadi skvélou préci, ziskala v nedavné dobé ocenéni za

vzhled interiéra salaterii Frugo.

Kazda cast této prace byla na jejim konci shrnuta, aby byla prace celkové ndvazna,

ucelena a logicka.

Pro celou praci byla vychozi ma praxe na marketingovém oddéleni ve spolecnosti,

pravé pro tento produkt, proto v&fim, ze tvrzeni vychazejici ze zhodnoceni mych

90



navrhli, a to, ze jsou pro spolecnost realizovatelné a pifinosné, neni nelogické ani

neuvazené, je tudiz splnén jeji hlavni cil.
Déle jsem v praci vyuzila zkusenosti ze své brigddy v radiu Kiss Publikum.

Tato bakalarskd prace bude posléze prezentovana brand manazerce Fruga a ja pevné
vétim, Ze ji nalezit¢ oceni. Pokud by se ale pfece jen nepodafilo mé navrhy zrealizovat,
pieji Frugu a celé spoleCnosti Vypito jen a jen rostouci mnozstvi spokojenych

zékaznikl tvoticich vysoky zisk.

91



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

BESKYD. Vyrobky. Beskyd.cz [online]. ©1998-2015 [cit. 2015-02-17]. Dostupné
Z: http://www.beskyd.cz/vyrobky/44-zeleninove-stavy-refit.thml

BORGIS. Cesi se vice zaméfuji na zdravou stravu. Novinky.cz [online]. ©2003-2015
[cit. 2015-03-05]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/360465-cesi-se-vice-

zameruji-na-zdravou-stravu.html

BORGIS. Priimérna mzda v Cesku stoupla o $est set korun. Novinky.cz [online].
©2003-2015 [cit. 2015-03-05]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/ekonomika/363879-

prumerna-mzda-v-cesku-stoupla-o-sest-set-korun.html

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

Co je Paskalizace. In: Youtube [online]. 24.07.2013 [cit. 2015-01-17]. Dostupné
Z: https://www.youtube.com/watch?v=]YYFK2urWDg. Kanal uzivatele UGO cz.

COCA-COLA. Cappy. Coca-cola.cz [online]. ©2008 [cit. 2015-02-15]. Dostupné

Z: http://www.coca-cola.cz/cappy

CUKETKA. Blog. Cuketka.cz [online]. ©2006-2015 [cit. 2015-02-14]. Dostupné
z: http://www.cuketka.cz/?p=12219

CEBKOVA, L. Interview. Vypito. Namésti 17. Listopadu 123/12, Praha 1. 4.3.2015.
CEBKOVA, L. Interview. Vypito. Namésti 17. Listopadu 123/12, Praha 1. 24.5.2015.
CEBKOVA, L. Interview. Vypito. Namésti 17. Listopadu 123/12, Praha 1. 22.12.2015.

Ceska narodni banka (CNB). Komentdi CNB ke zverejnénym udajiim o vyvoji inflace
v prosinci 2014 [online]. 9. 1. 2015 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/stanoviska/stanoviska_2015/14 12 _inflace.
html

Cesky statisticky ufad (CSU). Slozeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku
[online]. 26. 5. 2015 [cit. 2015-02-17].

92


http://www.beskyd.cz/vyrobky/44-zeleninove-stavy-refit.thml
http://www.novinky.cz/zena/zdravi/360465-cesi-se-vice-zameruji-na-zdravou-stravu.html
http://www.novinky.cz/zena/zdravi/360465-cesi-se-vice-zameruji-na-zdravou-stravu.html
http://www.novinky.cz/ekonomika/363879-prumerna-mzda-v-cesku-stoupla-o-sest-set-korun.html
http://www.novinky.cz/ekonomika/363879-prumerna-mzda-v-cesku-stoupla-o-sest-set-korun.html
https://www.youtube.com/watch?v=jYYFK2urWDg
http://www.coca-cola.cz/cappy
http://www.cuketka.cz/?p=12219

Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=04-
02&&kapitola_id=368

vevr

Press, 2002, 300 s. ISBN 80-7261-066-X.

ECKERS-GRANINI. Odhalte Granini. Granini.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-02-15].

Dostupné z: http://www.granini.cz/cz cz/odhalte-granini/objevte-nasi-znacku/

FORET, M. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, 2008, 152 s.
ISBN 978-80-251-1942-6.

FORET, M. Marketing: zdaklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001, 162 s.
ISBN 80-7226-558-X.

FRUITISIMO. Fresh. Eshop.fruitisimo.cz [online]. ©2013 [cit. 2015-02-17]. Dostupné

Z: http://eshop.fruitisimo.cz/fresh

GRIDPATH. Products. Gridpathinc.com [online]. ©2015 [cit. 2015-01-27]. Dostupné

Z: http://www.gridpathinc.com/High Pressure Food Processing Machines.html

HAVIT. Zakony. Business.center.cz [online]. ©1998-2015 [cit. 2015-02-17]. Dostupné
z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/

HIPERBARIC. Home. Hiperbaric.com [online]. ©2012 [cit. 2015-02-18]. Dostupné
Z: http://www.hiperbaric.com/en

JANA KONECNA. Sazby DPH — rok 2015. Jakpodnikat.cz [online]. 19. 1. 2015 [cit.
2015-05-18]. Dostupné z: http://www.jakpodnikat.cz/dph-sazby.php

JUSTICE. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. Or.justice.cz [online]. ©2012-2014
[cit. 2015-03-11]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=257991&typ=UPLNY

KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. Brno: CERM, 2009, 123 s.
ISBN 978-80-214-3838-5.

93


http://www.granini.cz/cz%20cz/odhalte-granini/objevte-nasi-znacku/
http://eshop.fruitisimo.cz/fresh
http://www.gridpathinc.com/High_Pressure_Food_Processing_Machines.html
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/
http://www.hiperbaric.com/en
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=257991&typ=UPLNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=257991&typ=UPLNY

KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada Publishing, 2012, 224 s. ISBN 978-80-247-7516-6.

KERMALLY, S. Nejvetsi predstavitele marketingu: jejich hlavni myslenky, ndzory
a dila. Brno: Computer Press, 2006, 104 s. ISBN 80-251-1013-3.

KOFOLA. Nase napoje. Firma.kofola.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-03-10]. Dostupné
z: http://firma.kofola.cz/nase-napoje

KOFOLA. Profil spole¢nosti. Firma.kofola.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-03-10].
Dostupné z: http://firma.kofola.cz/obsah/profil-spolecnosti

KOFOLA. Struktura firmy. Firmakofola.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-03-10].
Dostupné z: http://firma.kofola.cz/obsah/struktura-firmy

KOTLER, P. Marketing. Management. Praha: Grada Publishing, 2001, 719 s.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P. Marketing, Management: analyzy, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Grada, 1998, 710 s. ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KURZYCZ. Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2015. Kurzy.cz [onling].
©2000-2015 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z:

http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

LE PATIO. Pago. Espresso.cz [online]. ©2008 [cit. 2015-02-15]. Dostupné
Z: http://www.espresso.cz/pago/nabidka-pago/0-2-1-sklo/

MAPA CESKE REPUBLIKY. Poget obyvatel mést Ceské republiky.
Mapaceskerepubliky.cz [online]. ©2015 [cit. 2015-02-17]. Dostupné

z: http://www.mapaceskerepubliky.cz/pocet-obyvatel-mest

MCCARTER. Produkty. Mccarter.sk [online]. ©2013 [cit. 2015-02-15].

Dostupné z: http://www.mccarter.sk/cz/categories/Rio+Fresh+ovocne

94


http://firma.kofola.cz/nase-napoje
http://firma.kofola.cz/obsah/profil-spolecnosti
http://firma.kofola.cz/obsah/struktura-firmy
http://www.espresso.cz/pago/nabidka-pago/0-2-l-sklo/
http://www.mapaceskerepubliky.cz/pocet-obyvatel-mest
http://www.mccarter.sk/cz/categories/Rio+Fresh+ovocne

MOSTARNA MOSTETIN. Hostétinsky most. Mostarna.bio [online]. ©2015
[cit. 2015-02-15]. Dostupné z: http://www.mostarna.bio/

MOUDRY, M. Marketing: zdklady marketingu. Dil 1. Kralice na Hané: Computer
Media, 2008, 80 s. ISBN 978-80-7402-000-1.

NASI POLITICI. Vlada CR. Nasipolitici.cz [online]. ©1998-2015

[cit. 2015-02-17]. Dostupné z: http://www.nasipolitici.cz/cs/instituce/vlada-cr

NEMEC, R. Marketingovy mix: jeho rozbor, moZnosti vyuziti a problémy.
Robertnémec.com [online]. Vydano: 20. 06. 2005 [cit. 2015-12-18]. Dostupné
z: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

OBCHODNI REJSTRIK. Kofola a. s. Obchodnirejstrik.cz [online]. ©2000-2015 [cit.
2015-03-11]. Dostupné z: http://obchodnirejstrik.cz/kofola-a-s-27767680/

OVOCNAK. Musty. Ovocnak.cz [online]. ©2014 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:

http://www.ovocnak.cz/sk/1.musty/

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SKLENENY, M. Exkurze. Vypito a.s. Za Drahou 1, Krnov. 5.3.2013.

SKLENENY, M. Predndska. Vypito. Namésti 17. Listopadu 123/12, Praha 1.
18.5.2013.

SKLENENY, M. Skoleni. Larischova vila. Délnicka 9, Krnov. 25.4.2013.
SVETLIK, J. Marketing: cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992, 253 s. ISBN 80-900015-8-0.

SENKERIKOVA, G. Interview. Dorint Don Giovanni Prague. Vinohradska 2733/157a,
Praha 3. 7.8.2014.

UGO. Lahvicky. Ugo.cz [online]. ©2014 [cit. 2015-02-18]. Dostupné
z: http://lugo.cz/lahvicky

95


http://www.mostarna.bio/
http://www.nasipolitici.cz/cs/instituce/vlada-cr
http://obchodnirejstrik.cz/kofola-a-s-27767680/
http://www.ovocnak.cz/sk/1.musty/
http://ugo.cz/lahvicky

Ugova Salaterie. In: Facebook [online]. 16.12.2014 [cit. 2015-02-25]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/salaterie?fref=ts. Profil uzivatele Ugova Salaterie.

UHROVA, P. Interview. Kofola a.s. Namésti 14. Rijna 642/17, Praha 5. 4.3.2015.

UHROVA, P. Interview. Kofola a.s. Namésti 14. Rijna 642/17, Praha 5. 13.4.2013.

VITAMINATOR. Vyroba fav. Vitaminator.cz [online]. ©2014 [cit. 2015-02-15].

Dostupné z: http://www.vitaminator.cz/vyroba-stav-technologie

VYSEKALOVA, J. Marketing: pro stiedni a vy$si odborné $koly. Praha: Fortuna, 2006,
247 s. ISBN 80-7168-979-3.

96


https://www.facebook.com/salaterie?fref=ts
http://www.vitaminator.cz/vyroba-stav-technologie

SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A ZKRATEK

Seznam obrazkua

Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obréazek ¢.
Obréazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.

L: Marketingovy Mix 4P..........coccouiviiiiiiiiiie et 22
2: Struktura spolecnosti Vypito CeskoSIOVenSko @.s........c...coevveeereverenrnn, 37
3 L0Q0 VYPITO oot 39
4: PaskalizacCni PFISIFOJ ........c.ccouiiiiiiiiiii e 44
5: FrUQO SAIAtEIIE .....cvvee et e 52
6: Prezentace na festivalU..........c.cooveiiiiiiiiic s 53
7: Branaing @QULA.........ccooiueiiiiiiiieieee s 54
81 SAMOIEPKY ... 55
02 LA ... 55
10: FFUZOVO PFANL. ...ttt 72
L1 TKONA FrUQO ... 74
12: Aplikace PO O1EVIENI ...........c.coceiieiiiiiiieseeee e 75
13: NAVIh pAPIFOVE LASKY .....ccvviiiiiiiiie i 83

Seznam tabulek

Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

1: Strategie SWOT QRALYZY ......cccuveieeiiiiiiii s 20
2: Optimalizace komunikacniho MiXu .............ccoceoviieiiiiiiiiiieiiie e 31
3: Rozcleni prostiedkit a forem PR ............ccccooioiiiiiiiiiiicnie e 34
4: Konkurence dle odvétvi a zpiisobu upravy produktu .......................c....... 60
S5:SWOT QRAIYZA...........occuiiiiiiiiiiiiiiei e 61
6: Mozna strategie SO WO ST WT ... 61
T2 Cena VITODY SPOTU ..ottt 68
8: Podminky reklamni kampane....................cccccooeiviiiiiiiiiiiiiiieiicc 68
9: Pocatecni naklady navrhu objednavkové aplikace...................cccooouenne. 76
10: Naklady salaterie na jeden zAVoz..............ccccucveiiviiiiiiiiiiiieiiie e 80
11: Ndklady na objedndvku expedovanou ze salaterie ..........ccccoecevevervenenne. 84
12: Naklady navrhu reklamy ,, Frugo jede! ...........cccooiiiiiiiniiiiciee 85
13: Néklady navrhu pifimého marketingu ,, Vsem Facebook fanouskim!“... 86
14: Naklady navrhu podpory prodeje Objednavkové aplikace...................... 86

97


file:///C:/Users/Lenka/Desktop/BP%20odesílané%20k%2022.5,%20aktualizace%2025.5/BP%20Lenka%20Talasova,%20UdsP%20aktualizace.docx%23_Toc420900227

Tabulka €. 15: Néklady navrhu PR ,, Frugo na cesté za Tebou*................cccoovviiniinnn, 86
Tabulka ¢. 16: Néklady navrhu osobniho prodeje ,, Ziistarn kde si“.............cccoeeiininne. 87
Tabulka ¢. 17: Celkové ndklady pri realizaci jednotlivych navrhu jako celku pri

stanovenych podminek jsou stanoveny nasledovVie: ............cccccocviviiiiiiniiiieniiieniieens 88

Seznam pouzitych zkratek

BP  Bakalarska prace

MM  Marketingovy mix

PR  Public relations

Tzv. Tak zvana

Napt. Napriklad

4P Produkt, prace, place, promotion

SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats
Atd. A tak dale

Apod. A podobné

98



SEZNAM PRILOH

PIIlONA C. 1: KONKUFEIICE ...............eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e

Priloha ¢. 2: SWOT

99



PRILOHY

Priloha ¢. 1: Konkurence

1) Odvétvi obchodnich retézcii

% REFIT

Vyrobce: Beskyd Frycovice a.s.
Paskalizovéano

Nepasterovano

Za studena lisované ovoce a zelenina
Trvanlivost: 10 dni

Bez pridaného cukru, barviv ¢i konzervant

Konkurujici druhy: mrkev, Gervena fepa, jablko-zeli'?°.

% Rio fresh

Vyrobce: McCarter a.s.

Setrné pasterovano

Za studena lisované ovoce a zelenina

Trvanlivost: 12 mésict

Bez piidaného cukru, barviv ¢i konzervant

Konkurujici druhy: jablko, pomeran¢, jablko-mrkev, jablko-Cervena

Y 127
fepa™“'.

2) Odvetvi zdravych vyZiv a maloobchodu

+* Vitaminator

w12
fepa

Vyrobce: Vitaminator s.r.0.

Setrné pasterovano, nefiltrovano

Za studena lisované ovoce a zelenina
Trvanlivost: 6 mésica

Bez ptidaného cukru, barviv ¢i konzervantii

Konkurujici druhy: jablko, jablko-mrkev, jablko-celer, jablko-cervena

8

126 BESKYD. Vyrobky. ©1998-2015.
12 MCCARTER. Produkty. ©2013.



% Hostétinsky most

Vyrobce: BIO Mostarna Hostétin s.r.o.
Setrn& pasterovano, nefiltrovano

Za studena lisované ovoce a zelenina
Trvanlivost: 12 mésict

Bez ptidaného cukru, barviv ¢i konzervantt

Konkurujici druhy: jablko, jablko-Cervena fepa129

% Ovocnak

Vyrobce: TOKO AGRI a.s.

Pasterovano, nefiltrovano

Za studena lisované ovoce a zelenina

Trvanlivost: neni uvaddéna

Bez ptidaného cukru, barviv ¢i konzervanta

Konkurujici druhy: jablko, jablko-mrkev, jablko-cervena fepa, jablko-

celer'®®

3) Odvétvi gastra
% Pago

Vyrobee: LE PATIO INTERNATIONAL s.r.0.
Pasterovano

Trvanlivost: 12 mésict

Ovocny napoj

Bez pfidaného cukru, barviv ¢i konzervantl

Konkurujici druhy: jablko, pomerang, grep131

% Granini

Vyrobce: Eckes-Granini Group GmbH
Pasterovano
Trvanlivost: 12 mésicu

Ovocny dzus a nektar

128 \VITAMINATOR. Vyroba §tav. ©2014.

129 MOSTARNA HOSTETIN. Hosttinsky most. ©2014.
130 OVOCNAK. Musty. ©2014.

131 | E PATIO. Pago. ©2008.



s Cappy

Bez ptidanych barviv ¢i konzervantt

Konkurujici druhy: jablko, pomerang, grep*>

Vyrobce: Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.
Pasterovano

Trvanlivost: 6 mésici

Bez piidanych barviv ¢i konzervanti
Vyrobeno z ovocného koncentratu

Ovocné nektary a stoprocentni dzusy

Konkurujici druhy: jablko, pomerang, grep*>

4) Odvétvi fresh barii

« Fruitisimo

Cerstva 100% ovocna §t'ava v lahvickach
Nepasterovano, nepaskalizovano

Trvanlivost: ur¢eno k okamzité konzumaci, max. 3 dny
Bez piidaného cukru, barviv ¢i konzrvantt

Za studena lisované ovoce

Konkurujici druhy: jablko, pomerang, grep™*

% Chiquita

132 ECKERS-GRANINI. Odhalte Granini. ©2015.
133 COCA-COLA. Cappy. ©2008.
13 FRUITISIMO. Fresh. ©2013



Priloha c.

2: SWOT

o S—Silné stranky:

v
v

<\

Jedinecné osetieni technologii paskalizace.

Tradi¢ni druhy (Vyuziti predevsim surovin, na které je Cesky zékaznik
zvykly, jsou mu blizké a mé je rad. Hlavni sloZzkou je jable¢na stava.
Zaroven jsou to domaci produkty, které znd i vyrobce a umi s nimi
pracovat 1épe, nez s exotickym ovocem, které ma jiné vlastnosti, které se
mohou chovat jinak).

Vyuziti surovin dostupnych pfevazné z domaciho zeméd¢lského trhu.
Neptetrzité marketingové soustfedéni spolecnosti konktrétné na Frugo.
Vyznamna podpora ze strany Frugo bart, které cesky zdkaznik uz
néjakou dobu zna.

Pro restauracni zatizeni snadny zplsob zvySeni kvality poskytovanych
sluZzeb bez Casové naro¢né, ,,Spinavé™ prace v podobé vlastni piipravy
cerstvych §t'av.

Krom¢ tradi¢nich cerstvych ovocnych S§tav moznost zkusit nové
kombinace ovoce a zeleniny — pro nékteré z nas muze jit o piijemny
zpusob jak télu poskytnout vitaminy z Cerstvého celeru, zeli nebo

Cervené fepy.

o W —Slabé stranky

v
v
v

Doposud jen nekolik druht.

Stale jeste nizké povédomi vefejnosti.

Casové narotny vyzkum pfi objevovani a vyvijeni nového druhu
(kombinace surovin)**,

Kratka expiracni lhita (vzhledem k ostatnim napojim typu nektart,
limonad, ledovych ¢ajt).

Expira¢ni lhita a 1 zplsob skladovani a distribuce jsou natolik odlisné od

ostatnich produktt spoleCnosti, Ze je zapotiebi je fesit zcela samostatné.

1% UHROVA, P.

Interview. 13.4.2013.



pracovni silu, pohonné hmoty ...), produkt musi byt po celou dobu
v chladu, jinak dochézi k jeho znehodnoceni (zména barvy, chuti,
vlastnosti. V teple totiz dochdzi k urychleni procesu vzniku kvasicich
zarodk.). Cely proces distribuce by mél probihat co nejrychleji.

v' Pristup nékterych prodavajicich, ktefi Frugo v nabidce chté&ji z ditvodu
jejiho rozsifeni, zaroven jim samotnym ale tfeba UpIné nelahodi a proto
ho dostate¢né nenabizi — nemaji odbyt a vyrobky jim expiruji.

v’ Zajisténi, aby méli prodejci vzdy dostupné spravné mnozstvi kvalitniho
produktu. (VétsSinou jsou zvykli nakupovat do skladu vét§i mnozstvi
zasob, ze kterého dlouhodobé cerpaji, coz v piipadé Fruga nebude
fungovat z hlediska expirac¢nich lhat. Skladovaci prostory mnohdy
nemivaji pro Frugo ani odpovidajici chlad.

v" Mnozstvi ¢eskych zdkaznikii nepoméfuje kvalitu s cenou, automaticky
uptednostni levnéjsi zbozi.

v Neéktera restauraéni zafizeni vyrabi vlastni Cerstvé §t'avy, které je sice
stoji vice usili a casu, jsou ale presvédceni, ze je to pro n¢ stale

vyhodnéjsi z hlediska nakladu.

s O - Prilezitosti
% Zvyseni povédomi.
% Rozsifeni sortimentu z hlediska rozmanitosti druhd.
¢ Neustale zvySujici se potencidl diky zlepSujicimu se pfistupu ceského
zakaznika k zdravému zivotnimu stylu.
% Cim vice na sebe s postupem &asu produkt vydéla, tim snadn&jsi bude
pro spole¢nost uvolnit finan¢ni prosttedky na drahou mediélni reklamu.
¢ Rozvoj prodejnich automati a jejich rozmisténi tam, kde se jim bude
opravdu dafit.
% Rozsifeni sit¢ uspéSnych prodejnich mist, stazeni z mist bez
dostate¢ného potencialu.

% Zajisténi obliby a zlepSeni znalosti produktu a celkova motivace

prodavajiciho personalu — budou ho pak snad vice nabizet.



X/
L %4

*
L X4

L)

L)

Vysoky potencial na trhu raw vegetariant.

Rozvoj technologie — Moznost vyroby dal§ich formata lahvicek.

Uspéch v soutézich kvality Eeskych vyrobki.

Snizeni fyzické naro¢nosti kladené na zaméstnance pifi manudlnich

ptipravach surovin ve vyrob¢ pii zachovani kvality.

s T - Hrozby

X/
L X4

Spojené s distribuci a forecasty — piili§ pomala, v teple ...

Ekonomicka situace a ptirozeny sklon zakaznikl k Setfeni.

Expirujici zbozi na pultech prodejct, kteti jej neprodaji.

Rozsiteni konkurence.

Nedostatek kvalitnich €erstvych surovin pro vyrobu a jejich proménliva
cena kolisajici v zavislosti na ro¢nim obdobi (tzv. sezénni zbozi).
Obecné zvysujici se choulostivost na alergeny, kterymi mtize byt i ovoce
¢i zelenina.

Velka cast vyroby zavisi na lidském faktoru, kde mtze dojit k pochybeni
(nejsme stroje). Madm na mysli znehodnoceni vyrobni varky, ktera se sice
pres prisné kontroly nedostane do ob¢hu trhu, spolecnost to ale stoji
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penize ™.
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