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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti kategorie kotfeni a kotfenicich
smési v maloobchod¢€, konkrétné na tradi¢nim trhu. Teoreticka Cast se vénuje vymezeni a
definovani souvisejicich pojma retail marketingu a analyzy konkurence. Navazujici
praktickd cast je zaméfena na vyzkum a hodnoceni dat pomoci metody pozorovéani a
polostrukturovanych rozhovori. Pro komplexni pohled na konkurenceschopnost kategorie
kofeni je soucasti vyzkumu i1 implementace Porterovy analyzy péti sil. O poznatky ziskané
z vyzkumu se opira projektova cast prace, kterd obsahuje konkrétni navrhy projekta, které
maji za cil zdokonaleni marketingové komunikace znacky Vitana v kategorii kofeni a

kotenicich smési. Projektova ¢ast je doplnéna o nakladovost, ¢asovy harmonogram a

rrrrr

Kli¢ova slova:

Konkurenceschopnost, kofeni, misto prodeje, maloobchod, druhotné umisténi, spotiebitel.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the analysis of the competitiveness of the category of spices
and spice mixes in retail, specifically in the traditional market. The theoretical part is
dedicated to defining the related concepts of retail marketing and competitor analysis. The
subsequent practical part is focused on research and data evaluation using observation
methods and semi-structured interviews. For a comprehensive view of the competitiveness
of the spices category, the research also includes the implementation of Porter's model of
five forces analysis. The project part is based on the knowledge gained from the research,
which contains specific project proposals that aim to improve the marketing communication
of the Vitana brand in the category of spices and spice mixes. The project part is

supplemented by cost analysis, time line and outline of project risks.

Keywords:

Competitiveness, Spices, Point of Sale, Retail, Secondary Positioning, Consumer.
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UvVOD

Tématem diplomové prace je analyza konkurenceschopnosti kategorie koieni a kotfenicich
smési v maloobchodé, konkrétné na tradi¢nim trhu. Diplomové prace vymezuje na svém
pocatku teoretickd vychodiska a specifika retailového marketingu, kterému se autorka
vénuje v ramci své profese. Pravé odliseni od konkurence je klicem k zaujeti spotiebiteli a

k samotnému nakupu produkti.

Cilem diplomové prace je pomoci dat a informaci ziskanych z analyz navrhnout zdokonaleni
Trade marketingovych aktivit kategorie kofeni a kofenicich smési. Strategie k vyty¢enému
cili bude vystavéna na zakladé prostudovani odborné literatury a zvoleného vyzkumu. Pro
ziskani primarnich dat je zvolena metoda pozorovani, kterou doplni polostrukturované
rozhovory se zastupci vybrané spolecnosti. Pomoci ziskanych dat spolu s informacemi
ziskanych pomoci metody desk research bude provedena Porterova analyza péti sil, ktera

vyhodnoti konkurenceschopnost daného odvétvi.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim, na které nasleduje prakticka cast
diplomové prace. Ve druhé ¢ésti je ptiblizena znacka Vitana, od historie az po produktové
portfolio a cilového zakaznika. Nasleduje srovnani se dvéma hlavnimi konkurenty na trhu.
Soucasti praktické c¢asti je i vyzkum, ktery je zaméfeny na metodu pozorovani a
polostrukturované rozhovory.

Posledni casti, je cast projektova, kterd se veénuje konkrétnim ndvrhim vedouci ke

zdokonaleni marketingové komunikace znacky Vitana na zaklad¢ ziskanych poznatkd a

zaveéra z vyzkumu, kterd ptfimo navazuje na praktickou ¢ast diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU A SPECIFIKA ODVETVI

Nasledujici kapitola predstavi specifika marketingu v ramci retailového prostiedi. Kapitola

definuje vybrané odborné pojmy, pro piehlednost a snadnéjsi orientaci v tématu.

1.1 Retail Marketing

V nasledujici kapitole budou predstaveny specifické aspekty marketingu v retailovém
prostfedi. Budou pftiblizeny jednotlivé Cinnosti, kterym by mél kazdy retailer vénovat
pozornost, aby jeho pozice na trhu byla uspésna a efektivni. Budou piedstaveny nastroje,
které pomahaji naplnovat cile maloobchodu (déle bude vyuzivana zkratka MO). Vedle toho

budou pfibliZzena i specifika marketingového mixu v retailu.

Marketing v retailu se v prostfedi MO prolind s dal$imi aspekty, jako je ndkupni a spotiebni
chovani, planovani vyroby a logistika. Proto je dilezité, abychom byli obeznameni se vSemi
specifiky a dle toho uméli spravné zasadit marketingovou komunikaci. Protoze spravné
zvladnuty marketing v misté¢ prodeje pfinasi konkuren¢ni vyhodu i vniméni z pohledu
spotiebitele. Prodejci z maloobchodnich siti maji vedle klasickych cilii jako je ziskovost
1 dal$i podcile a tkoly, kterym musi Celit. Dle Jaderné a Volfové (2021) do této kategorie
spada 1 efektivni prace se skladovymi zdsobami, vystaveni zbozi v regélech na prodejnéch,

cenotvorba nebo tfeba navozeni pfijemné ndkupni atmosféry.

Jak je jiz nastin€no vysSe, tak prosttedi MO se potyka s velkym mnoZstvim aspekti, které jej
mohou ovlivnit. V poslednich n€kolika letech sem vstupuji nejriiznéjsi externi vlivy, jako
byla naptiklad pandemie COVID-19 nebo valky na Ukrajing, zdraZovani cen energii apod.
Pokud bychom meéli na aktudlni situaci nahlédnout komplexnég, tak vSechny tyto vlivy
ovlivituji MO a spotiebitele pomémné citelné. Retailové prostiedi se potykd s novymi
vyzvami i zménou spotiebitelského chovani. MO musi tedy reagovat na tyto zmény a pokusit

se odhadnout spravny ¢as a zptlisob, jak s danou situaci nalozit (Jesensky, 2020).

Informace o zménéch chovani i prodejich je obchodnik schopen zachytit pomoci IT nastrojt.
Jednim znich je databdze CRM, kterd slouzi pro uchovani kontaktii nebo tfeba
prostiednictvim vérnostnich programti (KaSik a Havlicek, 2012). Diky vstupnim
informacim, které musi spotiebitel vyplnit retailer ziska potfebné udaje (demografie, piehled
o nakupovanych polozkach, vysi utraty apod.) Na zadkladé téchto informaci je mozné

personalizovat zvyhodnéné nabidky a komunikovat se spottebiteli. AvSak zavedeni IT
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inovaci v je nédkladnou investici a pro oblast MO se jednd o dlouhodobou investici

(Jaderna a Volfova, 2021).

1.2 Instore Marketing

Marketingova komunikace v misté prodeje je jednim z nastroji podpory prodeje, jejiz cilem
je motivovat spotiebitelé k ndkupu. Pracuje s kratkodobymi podnéty, které cili na
spottebitele a jeho smysly. Dle Bocka (2009) v Jesensky (2020, str. 35) je instore marketing
definovan jako: ,,soubor reklamnich prostiedkii pouZivanych uvniti prodejny, které jsou
urceny k ovlivnéni ndakupniho rozhodovani. Marketingova komunikace v mist¢ prodeje
skytd nékolik druhli néstrojli, se kterymi pracuje. Jedna se o nejriznéjsi typy stojani
a druhotnych umisténi, plakaty, poutace, roll-upy, polepy, cenovky, televizni monitory apod.
Vsechny tyto nastroje ovliviluji spotiebitele k impulzivnimu chovani, kdy dochézi
ke snaham zvysit touhu po produktu. Vedle toho vsak instore marketing buduje a posiluje
znaCku, slouzi kodlisSeni od konkurenénich znacek nebo k podniceni nakupu

(Zamazalova, 2010).

Pro orientaci v nazvoslovi instore marketingu nasleduje ptehled pouzivanych zkratek:
e POS = point of sales
e POP = point of purchase
e POM = point of buying

Jesensky (2020) zkratku POP vysvétluje jako misto ndkupu, POS definuje mistem prodeje

a posledni zkratkou POM oznacuje jako moment pravdy, ktery je nize popsany.

V zésad¢ jde o zaujeti spotiebitele pomoci POP komunikace v roviné mentalni 1 fyzické.
Cilem POP komunikace je zaujeti az vyruSeni spotiebitele se zamérem prodeje produktu.
Posledni dobou je vyuZivanym ndstrojem i multisenzorickd komunikace, kterd pisobi
na smysly spotiebitele. Velmi dobte pak spotiebitel reaguje na emocionalni bazi a smyslova

komunikace zapficini, ze spotiebitel je vice otevien impulzivnim nakuptim (Jesensky, 2020).

Dal§im dilezitym terminem je tzv. bod pravdy. Dle Jesenského (2018) jde o posledni
okamzik, kdy se zakaznik rozhoduje, zda a jaky vyrobek si zakoupi. Anderson (2016)
vymezuje tii MOT neboli Moment of Truth v dob¢é nakupu. Jednd se o nulovy moment
pravdy, kdy si spotiebitel sam vyhledava informace jesté pred navstévnou prodejniho mista.

V tomto bod¢ se spotiebitel nachazi jiz v misté¢ prodeje, kde je zbozi umisténé v regale
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¢i druhotném umisténi. Dal§Sim momentem pravdy je dle Andersona faze rozbalovani
produktu a jeho pouziti. Prakticky si jednotlivé momenty pravdy mizeme ptedstavit jako
n¢jaky bod zlomu, kdy se spottebitel doopravdy rozhoduje, zda nakoupi. Je to posledni

moment, kdy znacka miize ovlivnit rozhodnuti spotiebitele ve sviij prospéch.

1.3 Nakupni a spotiebni chovani

Pro cile diplomové prace je nutné, abychom si piesné definovali pojmy spotiebni a nakupni
chovani a rozdily, které z toho plynou. Dle Jaderné a Volfové (2021) je mozné spotiebni
chovani vymezit jako Sir$i proces aktivit jako je: vybér, ndkup nebo spotfebu produktu
u jednotlivet ¢i skupin. Avsak toto nejsou jediné Cinnosti, které do spotfebniho chovani
muzeme zatadit. Vedle toho do této kategorie spada i studium toho, jak lidé mysli a vnimaji
podnéty v misté prodeje, uspokojuji své potieby, piani a jak vznika jejich loajalita.

Nakupni chovani oproti tomu piedstavuje mnohem uzsi proces, které miizeme oznacit jako
soucast spottebniho chovani. Nakupni chovani pokryva pouze planovani uspokojeni potieby
(Jesensky, 2020). V nésledujicich kapitolach budeme uZivat termin spotiebitelské chovani.

Obrazek 1 graficky zndzornuje rozdily mezi spotiebnim a nakupnim chovanim.

Spoti‘ebni chovani Nakupni chovani
Definovani potieb a piani Definovani potieb a piani
Hodnoceni alternativ produktu a Hodnoceni alternativ produktu a
prodejce prodejce
Nakup a spotieba produktu Nakup produktu

Opusténi produktu
(pozitivni, negativni)

Obrazek 1: Rozdil mezi spotfebnim chovanim a ndkupnim chovanim.

Zdroj: Jaderna a Volfova. str. 54, 2021 (vlastni zpracovani).

Uspokojeni pfani a tuzeb spotiebitele nebylo vzdy primarnim parametrem a proslo svym
vlastnim vyvojem. Od usili vyrobit masové co nejvice zboZi s nejniz§imi ndklady, aby bylo

do nejvice spotiebitelt uspokojeno. Prostiedi retailu se zamétuje predevsim na jednotlivce,
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tedy na osobni spotiebitele. AvSak diky vSestranné nabidce produktl piispivaji retailovi

hré¢i i k uspokojeni potieb spolecnosti jako takové (Jaderna a Volfova, 2021).

Vedle uspokojovani potfeb maji spotiebitelé¢ 1 sva prani. Potfeby a piani jsou dvé zcela
odlisné kategorie, proto je zapotiebi rozdil mezi nimi piesné definovat, aby bylo mozné
nasledné efektivné rozvijet marketingovou koncepci. Potfeba je termin, ktery oznacuje stav
nedostatku, respektive popisuje stav, kdy jedinec citi nedostatek. Z dlouhodobého
nedosazeni potfeb miize vzniknout frustrace, ndsledné deprivace. Kazdy jedinec ma své
individualni potteby, které¢ jsou zcela subjektivni. Hierarchii potfeb popsal Maslow (2021),
ktery vytvofil pyramidu a rozdé¢lil je na n€kolik ¢asti. Aby spotiebitelé uspokojili ty nejvyssi
potieby, je nutné, aby méli uspokojeny potieby v nizsich patrech pyramidy. Tento postup je
v retailu velmi dilezity pro planovani marketingového mixu u jednotlivych produktovych

kategorii.

Dle Jakubikové (2013) oproti tomu piani ma jiz konkrétni podobu potieby. Jakmile
si spotiebitel svoji potfebu uvédomi, za¢ne je obratem feSit — znamend to, ze nabyva
na pfedstavé, jak by to mélo vypadat. V tomto momentu vznikd ptfani, které na rozdil
od potieb byva castecné vrozené a poté utvaieno dle kulturniho a socidlniho prostiedi
jedince. Vliv na tvorbu pfani maji tzv. ndzorovi viidci mezi které fadime rodinu, pratele,
odborniky nebo tieba zndmé osobnosti.! Tito lidé mohou vytvatet zaklad pro tvorbu ptani
Sir§i spole¢nosti. Kromé toho ma zde vliv 1 uroven dosazeného vzdélani, ekonomicka situace

nebo tfeba zdravotni stav.

Retailefi nejsou schopni naplnit osobni ptani kazdého jedince a z toho diivodu se snaZzi volit
takové marketingové strategie, kter¢ mohou odhadnout obecnou atmosféru ve spolecnosti
a s tim spojend ptani u spotiebitelii. Ale i pfes to, Ze spotiebitelé vnimaji své potieby a ptani,
tak nemusi byt pravidlem, Ze tyto tuzby naplni. Cilem retailert je tedy motivovat spotiebitele
k jejich naplnéni tim, Ze uzplsobi sortiment ¢i zohledni poZadavky spotiebitell

(Jadernd a Volfova, 2021).

1.3.1 Vlivy na spotiebni chovani a proces rozhodovani

Aby bylo mozné ovliviiovat spotiebitele a jejich chovani, je nutné pochopit proces

rozhodovani. Jak spottebitel ndkup vnima, planuje a dalsi externi vlivy, které na néj plisobi.

! Dnes lze tyto osoby nazyvat jako influencery.
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Z toho jednoznacné vyplyva, ze spotiebitelské rozhodovani je vcelku slozity a komplexni
proces, ktery dle Jaderné a Volfové (2021) miizeme rozdélit do tii fazi:

e Planovani
e Realizace
e Hodnoceni

Externi vlivy na spoti‘ebitelské rozhodovani

Vnéjsi vlivy, které ptisobi na chovani spotiebitell se objevuji zejména v ptipravnych fazich
rozhodovaciho procesu, kde maji svoji roli kulturni a socialni vzorce jedinct.

Aby mohli firmy ovliviiovat spotiebitelé musi nejprve vynalozit Usili se stanovenim
spravného marketingového mixu jako je produkt, cena, prodejna a reklama. Pokud firma tyto
procesy vyladi k dokonalosti, pak tyto faktory vstupuji do potieb a pfani spotiebitelil.
Naptiklad diky reklamé a marketingové komunikaci jsou spotiebitelé ochotni zkouset nové
typy produktii a divéra ve znacku stoupa (Jesensky, 2020).

Jiz vySe zminénda kultura je dal$im externim prvkem, ktery vstupuje do spottebitelského
rozhodovani. Kulturu Ize chapat jako souhrn nabytych zasad, zvykl a ndzord, které reguluji
chovani spole¢nosti jako celku. Formuje jejich chovéni a kultura odrazi tfeba i narodni
povahu (Jaderné a Volfova, 2021).

Dle Chernatony (2009) musi marketéfi brat na védomi, ze dopad kultury na jeji Cleny je
pfirozeny a samoziejmy a s t€émito informacemi je nutné pracovat. Lidé kulturu explicitné
nevnimaji — pfijimaji ji zcela automaticky, chovaji se dle zab&hlych kulturnich vzorct
a tradic. Cilem marketingu v retailu je porozumé&t chovani spottebitelil a naucit je pfijimat
zmeény s cilem vlastniho prospéchu.

Dalsi termin, ktery se poji s kulturou je referen¢ni skupina, pomoci které mtizeme jednotlivé
typy spotiebitelii segmentovat do menSich kategorii dle predem vymezenych kritérii.
Pomoci rozdéleni do referencnich skupin miZeme zjednodusené pochopit nazory, zvyky
apostoje jedinci v dané skupiné a efektivngji k nim komunikovat. Nejvyznamné;jsi
referencni skupinou je rodina, kterd svym c¢lenim utvaii a vykresluje jejich spotiebni
zvyklosti.

Mezi dalsi externi vlivy, které vstupuji do spotiebitelského chovani a rozhodovani jsou dle
Jaderné a Volfové (2021) samotné situace. Z pohledu retailu jsou situace celkem pohodlné
uchopitelné, protoze zahrnuji vSechny cinitelé, plisobi na spotifebitele v misté prodeje.

Dochazi k rozvoji atmosféry, které ma vést k podniceni ndkupu a impulziim. V tomto bod¢
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je vhodné se pozastavit u davového chovani a jeho specifika. Jedinci v davu ztraci svou
pfirozenou osobitost a ptizptisobi se chovani davu. Ilustrovat to lze na ptikladu, kdy retailovy
fetézec nastavi velmi nizké ceny pro vybrané produkty. Nastane situace, kdy spotiebitelé
zcela ztrati vlastni Gisudek a ztrati zdbrany, zacnou se chovat pudové. Tyto situace nejsou
v Ceské republice ni¢im neobvyklym a otazkou ziistava, zda se takové strategie v souladu
s etikou.

Interni vlivy na spotiebitelské rozhodovani

Vysekalova (2012) vymezuje interni vlivy oproti externim vliviim u spotiebitelského
rozhodovani tak, ze jsou orientovany na psychologii a jedna se o vrozené pohnutky jedinc.
Dalsi charakteristikou, ktera spada do této kategorie je &lenéni osob dle pohlavi. Zeny a muzi
se 1isi spotfebnim chovanim, kdy Zeny nakupuji ¢astéji nez muzi a jsou proto podstatnou
skupinou spotiebitelt.

Dle Jaderné a Volfové (2021) mezi interni vlivy, které plisobi na spotiebitelské rozhodovani,
spadd cela tfada aspektli — temperament, materialismus, osobnost nebo mira ovlivnéni
referen¢nimi skupinami. Zastavime se vSak u dvou termint, které si specifikujeme blize.
Prvnim z nich je vnimani a to, jak jedinec reaguje na realitu kolem sebe. Vnimani umoznuje
jednotlivé lidské smysly. Pravé lidské smysly jsou v poslednich letech v hledacku
marketingovych specialistl, ktefi se zaméiuji na jejich stimulaci. Jako ptiklad mtizeme uvést
multisenzoricky marketing, ktery je dnes béznou soucasti nakupnich centrem nebo jinych
obchodnich jednotek. Viin€ plisobi na spotiebitele a diky pozitivnim pocitim casto i vice
nakoupi nebo stravi vice casu v obchodé (Jesensky, 2020).

Vedle vyse uvedenych aspekt vnitinich aspektii miize u spotiebitelti dochéazet dle Jaderné
a Volfové (2021) k pfechodnym staviim. Tento termin si lze piedstavit jako aktualni
rozpoloZeni jedince. Prakticky se jedna o nalady, rozpolozeni a emoce, které maji ptimy vliv
na rozhodovaci proces. Kromé toho do této skupiny lze zatadit i zdravotni stav a proZitky.
Poslednim parametrem, je spotiebitelskd zkuSenost. Jedinci obecné zkuSenosti nabyvaji
nejcastéji v rodin€é a poté se rozsifuji s finan¢ni samostatnosti. Dle stavajicich zkuSenosti
spotiebitelé mohou produkty ¢i sluzby ze svého Zivota vytfadit, omezit nebo naopak zvysit

cetnost jejich ndkupu.
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1.4 Cesky trh FMCG

Nasledujici kapitola se bude zabyvat c&lenénim &eského trhu FMCG? neboli trhu
s rychloobratkovym zbozim. V nasich regionalnich podminkéach je trh FMCG rozdélovan na
trh moderni a tradi¢ni. V poslednich nékolika letech je mozné ptidat jesté prodejni kanal
e commerce. V nasledujici kapitole bude pfiblizena charakteristika moderniho trhu, poté
bude nasledovat kapitola, ktera bude zaméiena vice na specifika tradi¢niho trhu.

Obrazek €. 2 graficky znazornuje ¢esky trh FMCG.

Cesky trh FMCG

Moderni trh Tradi¢ni trh Ostatni

Hypermarkety Supermarkety

Obrazek 2: Struktura ¢eského trhu FMCG. (vlastni zpracovani)
1.4.1 Moderni trh (MT)

Ani v pfipad¢ tzv. moderniho trhu neexistuje z4dnd jednotna definice. Budeme tedy
vychézet z toho, jak je moderni trh vniman ve spole¢nosti Orkla v rdmci svého portfolia
vyrobkil. Do moderniho trhu lze zatadit velké retailové prodejny, které se jesté mohou ¢lenit
na diskonty a ostatni supermarkety. Pro diskonty jsou typické niZ8i ceny, oproti tomu
ostatnim supermarketlim a maji odlisné marketingové strategie prodejl. Tento typ prodejen
na modernim trhu €asto disponuji vétsi prodejni plochou, Sitkou a hloubkou sortimentu.

Do této kategorie fadime spole¢nost Ahold, Globus, Tesco, Billa, Lidl, Kaufland, Penny
a Norma. Na ¢eském trhu FMCG maji tyto prodejci vétsi ¢ast prodeji (Skala, 2011).

1.4.2 Tradiéni trh (TT)

Dle Skaly (2011) muze tradi¢ni trh byt taktéz oznacovany jako nezavisly trh, pro ktery jsou

typické mensi formaty prodejen, ktery tvoii tuzemsti retaileti. Formaty prodejen nemaji

2 FMCG neboli Fast Moving Consumer Goods.
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pouze malé formaty, naopak jejich Clenéni je rizné dle velikosti prodejny. Obecné lze
rozdg¢lit tyto prodejny na SM supermarkety, B prodejny, C prodejny. Kdy plati, ze SM maji
nejvétsi format, poté nasleduji prodejny typu B a nakonec C.? Toto ¢lenéni je odvozeno dle
vyse obratu jednotlivych obchodnich jednotek.

V Ceském prostiedi ma tradi¢ni trh vcelku specifickou roli tim, ze mé historicky silné
postaveni na trhu. Do této casti trhu lze zaradit spolecnosti Makro a sit’ Miij obchod, COOP
Centrum, COOP Morava, obchodni sit Hruska, Enapo, JIP, Flop, CBA Nuget, Cepos
se svymi prodejnami Bala, Brnénka, Eso Market, ROSA market a Pramen.*

TT je typicky tim, ze ma specifické spotiebitele s charakteristickym nakupnim profilem.
Prvnim typem zakaznika jsou lidé Zijici spiSe ve méstech s vyssi kupni silou, kteti maji
naroky na skladbu a vybér znacek. Na prodejnach TT spattuji benefity v asové dostupnosti
prodejen a relativné dobrym vybérem sortimentu. Druhym typem jsou opravdu tradi¢ni
zakaznici, ktefi jsou zastanci spiSe konzervativniho piistupu k ndkupu. Jsou na prodejnu
zvykli a Setti diky stfidmé spotiebé. Profil typického nakupujiciho spotiebitele je roztiistény,
ale umoziuje tak prodejcim vydat se rluznymi cestami a prodejnimi strategiemi

(Skéla, 2011). Tato diplomova prace se bude soustfedit praveé na tradicni trh.

1.5 Produkty v retailu

Retail a marketing spolu stoji na zakladnich pilifich jako je produkt, cena, distribuce
a marketingovd komunikace. Pro vhled do tématu si ptiblizime produkt, ktery
je spotiebitelim nabizen tak, aby spotiebitel dostal to, po ¢em touzi. Tim dojde ke koupi,
a nakonec je spokojen jak vyrobce, tak i retailer (Jaderna a Volfova, 2021).

Je vSak nutné si uv€domit, ze retail, je velmi dynamicky se rozvijejici obor a ¢asto dochazi
k obméndm v nabidce produkt. Marketéti musi zamétovat svoji pozornost nejen na chovani
spotiebitell, ale odhadnout budouci trendy, které zapracuji v ramci piipravy a inovaci
novych produktt (Jesensky, 2020).

Pro uceleny pohled je nutné definovat, co to je produkt. Dle Kotlera (2017) jako produkt 1ze
brat vSe, co je nabidnuto na trhu k zakoupeni pro uspokojeni pfani a potieb spotiebiteli.
Jaderna a Volfova (2021) se domnivaji, Ze jednotlivi retailovi hra¢i nemohou zcela ovlivnit
piesnou produkci vyrobk, ale stoji v roli, kdy si mohou vybirat dodavatele produktu dle

pfedem stanovenych kritérii, se kterymi jsou vyrobci zpravidla ptedem obeznameni.

3 Interni oznadeni prodejen TT dle spole¢nosti Orkla Foods Cesko a Slovensko.
4 Opét vychazime z rozdéleni zakazniki tradi¢niho trhu z pohledu Orkla Foods Cesko a Slovensko.
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1.5.1 Prodejna a sortiment

Nasledujici podkapitola vymezi vztah mezi sortimentem a prodejnou.

Sortiment

Jaderna a Volfova (2021) uvadi, Ze sortiment v retailu by mél reflektovat potteby a ptrani
spotiebiteld, kdy dle stanovené strategie snazi odlisit sortiment, a to co se tyc¢e hloubkou, tak
1 Sitkou sortimentu. Pro pfesnou orientaci si vymezime pojmy jako je Sitka a hloubka
sortimentu. Sitka sortimentu je termin, ktery oznaluje podet sortimentnich druht a pod
nazvem hloubka sortimentu rozumime pocet druhii vyrobkii ve vyrobkové fad€. Sortiment
je v retailu klicovy prvek, pomoci kterého se mohou jednotlivi retailovi hraci vzajemné
odlisit. Odrazi se mimo jiné také od velikosti prodejny, kdy od velkych formatt, jako jsou
supermarkety oc¢ekava Siroky a hluboky sortiment.

Prodejna

Jak jiz bylo naznaceno v fadcich vyse, retailer se stard o skladbu sortimentu v prodejné
ak tomu rozviji pridruzené sluzby. Jeho snahou je také se dostate¢né vymezit vici
konkurenci a navodit 1 pfijemny zazitek pii nakupovani. Pozitivni a pfijemna atmosféra

a instore marketing mohou zasadné ovlivnit zdkaznicky zazitek (Jadernd a Volfova, 2021).

1.6 Category management

Jadernd a Volfova (2021) vymezuji category management jako koncepci z retailového
prostiedi, kterd je vysledkem spolecného Usili vyrobce a prodejce, pfesnéji mysleno retailera.
Predmétem category managementu je fizeni kategorie produkti jako tzv. ,,Strategic Business
Units* (SBU). Cilem tohoto procesu je pozdvihnout prodeje produktii tak, aby z toho
profitovaly vSechny zastoupené strany. Zjednodusen¢ lze fict, Ze se jedna o promysSlenou
a strategickou préaci se sortimentem se zdmérem nastaveni nabidky, kterd by méla oslovit
jak spotiebitele, tak i prodejce. Spotfebitelim spravné uchopeni category managementu
muze usnadnit proces rozhodovani pfi ndkupech a mélo by vést i k povySeni zazitku
z nakupovani. Oproti tomu vyrobciim a prodejciim jde primarné o navyseni prodeja.

Spravné uchopeni strategie category managementu dle Jesenského (2020) miize ptinaSet
obchodnikim jistou konkurenéni vyhodu a obchodnici tak mohou vytéZzit ptilezitosti, jak
zaujmout spotiebitele, spravné a cilené komunikovat nebo jak optimalizovat portfolio
zalistovanych produkt. Dalsi argument, ktery stoji za pro rozvinuti strategie category
managementu u jednotlivych retailert je ten, Ze miize byt uspofadan na miru a dle potieb

kazdému obchodniku / retailerovi. Zaroven je tato strategie flexibilnim pfistupem pro
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hodnoceni produktovych kategorii. V neposledni tfadé category management zasahuje
a posiluje spotiebitelskou preferenci a zvySuje loajalitu spotiebiteld (Jaderna a Volfova,

2021).

1.6.1 Kategorie

Category management zjednodusen¢ vnima kategorii jako skupinu produktt, kterou lze fidit
tak, aby davala spotfebitelim néjaky smysl (Jadernd a Volfova, 2021). V praxi to miizeme
chapat jako uspokojovani potieb spotiebitelt, rozdéleni produkti nikoliv dle jejich
parametrii, ale podle toho, jak se vzdjemné¢ doplnuji nebo dle zakaznickych skupin.

Jak je jiz zminéno vyse, kategorie jsou fizené jako strategické jednotky (SBU) a jejich role
by mély pokryvat tfi zakladni oblasti — co zdkaznici pteji, zakaznické skupiny neboli
segmenty a technologii, jak ke zbozi pfistoupit. Jednotlivé kategorie jsou samostatné fizeny
a organizovany, maji rizné konkurenty dle oblasti plisobeni a zpravidla byva zastiténa
zodpovédnou osobou ze strany retailera. Vyhodnocovéni jednotlivych kategorii je dle
Jaderné¢ a Volfové (2021) analyticky proces, jehoz hlavnim cilem je zarufeni rozvoje
a uspéchu dané kategorie. K naplnéni téchto krokl byva Casto vyuZzivéana situaéni analyza,
ze které se posléze vychazi. V ramci situaéni analyzy by mélo byt zhodnoceno mikro i makro

prostiedni.

1.7 Segmentace v retailu

Aby bylo mozné efektivné oslovit spotiebitele, je nutné si spotiebitele rozdélit dle systémul
a pak dle toho pfizplisobit marketingovou komunikaci. Podle Jaderné a Volfove (2021)
segmentaci lze vymezit jako rozdéleni a popsani trhu na jednotlivé zédkazniky, respektive
na shluky zékaznikli dle pfedem stanovenych kritérii. Tyto segmenty maji spojujici prvky,
jako jsou jejich potieby, ndkupni chovani a dalsi faktory, které si nasledné ptiblizime.

Segmentace je jedna z ¢asti strategického marketingu, jako je tomu zacileni (targeting) nebo
umisténi (positioning). Segmentace se zaobira spotiebiteli, a to z toho diivodu, Ze samotné
chovani spottebitelli je komplikovana disciplina, kterd je pod vlivem dalSich sil. Jde
o faktory tykajici se sociologie, psychologie, logika a mnohé dalsi védecké discipliny
(Jesensky, 2020). Nasbirani informaci o spotiebitelich se uz z podstaty véci zjednodusuyji,
aby mohlo dojit k rozdé€leni spottebitelti na jednotlivé segmenty. Takze jedince je mozné
spojit do skupin dle jejich shodnych znakl. Soucasti jednoho segmentu by v ideadlnim

ptipadé méli byt spotiebitelé, kteti cili za stejnymi benefity a touZi po stejném uzitku. Kazdy
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segment ma svoji vnitini homogenitu a vnéjs$i heterogenitu. Vnitini homogenita pracuje
s tim, jak podobna maji spotiebitelé v ramci jednoho segmentu ocekavani, preference a jak
se chovaji. Cim vy$si je vnitini homogenita, tim vice se chovani a navyky spotiebitelt
piekryvaji. Vedle toho je dulezité, aby se od sebe jednotlivé segmenty liSily, a to co
v nejvetsi mozné mire. Toto zaruCuje vnéjsi heterogenita, kterd znaci pravé rozdil mezi
segmenty spotiebitell. Diky tomu je mozné implementovat individualizaci marketingovych
aktivit pfimo pro dany segment, aniz by se segmenty vzajemn¢ piekryvaly (West, Ford
a Ibrahim, 2015).

Dalsi dilezitou vlastnosti segmentd je jejich velikost a vyznamnost. V ptipad¢ ze segment
neni dostatecné pocetny, je mozné ze nebude mit ani dostate¢nou kupni silu pro retailery
¢i vyrobce. Nemusi se proto firmadm vyplatit zaméfovat se na urcité typy segmentt,
ato napiiklad zdGvodu neredlného navratu investic a nizké prodejnosti. Kromé
vyznamnosti je podstatné, aby segment byl dostupny — musi existovat zpisob, jak na tyto

spotiebitele zacilit a pobidnout je k nakupu (Jesensky, 2020).

1.7.1 Segmentace a jeji méritka

Variant, jak si rozdélit spottebitele do jednotlivych segmenti je hned nékolik. Tim
nejfrekventovanéjSim pfistupem je segmentace na zakladé demografickych dat. Dle Jaderné
a Volfové (2021) sem lze zaradit faktory jako je naptiklad vék, pohlavi, nabozenstvi,
vzdélani a pfijem nebo tfeba misto bydlisté. Za pomoci vySe zminénych demografickych
ukazateld muizeme rozfadit spotiebitelé do pomyslnych skupin a cilit na tyto skupiny
vhodnym marketingovym néstrojem a mixem. Nespornou vyhodou demografickych dat
je to, Ze jsou relativné snadno dostupna na Ceském statistickém afadu (CSU, 2022).

Vedle demografické segmentace existuje 1 segmentace geograficka. Tato segmentace
funguje na principu ¢lenéni geografickych jednotek na svétadily, staty, regiony, kraje, okrasy
¢i jiné uzemni celky. Geografickd segmentace vysvétluje poZadavky spotiebitell
z jednotlivych regionl a zaroven dokaze zdivodnit nékteré situace, které se spottebitelského
venkove oproti obyvatellim z mést. Zcela logicky vétsi konkurence v MO je ve méstech, kde
byva i 8irsi a hlubsi nabidka produktového sortimentu.

Kombinaci demografické a geografické segmentace je tzv. geodemograficka segmentace.
Tento druh segmentace spotiebitelli se zamétuje nejen na geografickou lokaci, ale 1 na

vybrana demograficka data. Pomoci obou téchto kritérii Ize cilit na vybrané segmenty, které
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ve velkych méstech.

Nasledujicim kritériem je psychografickd segmentace, ktera spociva v psychologii a pohledu
na spotiebitelské chovani v souvislosti na zivotnim stylu jedincli nebo socialnim postaveni.
Muze se vSak jednat i o to, jak spotiebitelé travi volny Cas (Jesensky, 2020).

Zvlastni druh segmentace je tvoien na zakladé tzv. behavioralnich kritérii. Tato segmentace
se primarn¢ zamétuje na to, jak spotiebitelé nakupuji ptimo v misté prodeje, jak se u toho
chovaji nebo jaké maji zvyklosti. Retaileti maji vlastni rozd€leni spottebitelti dle jejich
chovani. Muze to byt naptiklad, zda spotiebitel nakupuje v prodejné pravidelné, zda
nakupuje i nové inovativni produkty ¢i ma své stalice, jejichz nakup opakuje neustale dokola.
Vedle toho retaileti sleduji i1 frekvenci ndkupl, pomoci kterych analyzuji loajalitu
spotrebiteld (Zamazalova, 2010).

Podle Jaderné a Volfové (2021) je vhodné vSechny vyse zminéné zplisoby a druhy
segmentace zkombinovat, a to ztoho divodu, ze je mozné ziskat ucelenéjSi obraz

spotiebitele. Bude mozné 1épe segment specifikovat a nasledné jej oslovit v misté prodeje.
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2 STRATEGICKA ANALYZA OKOLI FIRMY

Nasledujici kapitola se bude vénovat strategické analyze, kdy se pokusi odhalit trendy, které

ovliviiuji vnéjsi prostiedi firmy a které mohou zasahnout i do budouciho vyvoje.

2.1 Konkurence

Dle sociologické encyklopedie Akademie véd (2023) je konkurence definovana obecné¢ jako
proces, kde se stfetavaji rizné z4jmy rtiznych subjektii na trhu. Jakubikova (2013) tvrdi, ze
praveé konkurence je jeden z dulezitych faktord, ktery ovliviiuje marketingovy potencial
firmy. Je tedy zcela pfirozené, ze jednotlivé firmy patraji po svych stavajicich
a potencialnich konkurentech. Vedle toho zjiStuji jejich postaveni na trhu, cile, inovace,
strategie Ci slabiny a siln¢ stranky. Vedle toho Jakubikova (2013) navrhuje firmam aplikovat
analyzu konkurence na vSechny relevantni konkurenty, vymezit si jejich silné a slabé stranky
a na tomto zdklad¢ identifikovat své vlastni vyhody a slabé stranky. Pro tyto ucely
Jakubikova doporucuje zpracovani profilu konkurence a pozorovat jeji chovani i vysledky

na trhu. Vedle toho doporucuje i provést analyzu segmentti, na které konkurence cili.

2.1.1 Konkurenéni postaveni na trhu

Na trhu mizeme vymezit strategie firem dle jejich trzniho postaveni. Dle Soukalové (2015)
1ze rozdélit trh v poméru 40 % pro trzniho viidce pak 30 % pro vyzyvatele nasledné 20 %

pro nésledovatele a v posledni fad¢ 10 % pro troskare.
Postaveni trzniho vidce

Jak uz nazev napovidd, jde o spolecnost, ktera zaujima nejvétsi podil na trhu. VEtSinou
pfichazi s inovacemi a piisobi na tok distribu¢nich cest a je lidrem v reklamni propagaci.
Nicméné udrZeni si pozice trzniho viidce se poji i s hleddnim cest, jak stile navySovat
poptavku na trhu a tim si stezit rust svého trzniho podilu na trhu. To mtze byt uvedeno
vrealitu launchem novych produkti ¢i osloveni nového segmentu spotiebiteld

(Soukalova, 2015).
Postaveni trzniho vyzyvatele

Snahou spolecnosti na pozici vyzyvatele je atak na pozici trznich viidcl nebo na jiné trzni
vyzyvatele v ramci kategorie. Cilem je tedy ukousnuti trzniho podilu sami pro sebe.
Napadeni trzniho vidce je riskantni krok, ktery vSak muaze byt velmi vynosny. Taktika

k rozsiteni svého postaveni na trhu mize mit fadu podob — cenova strategie, uvedeni novych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

produktl, rozsifeni sluzeb, zefektivnéni distribu¢ni sité nebo cilengjsi marketingova

komunikace (Soukalova, 2015).
Postaveni trzniho nasledovatele

Podle Soukalové (2015) je postaveni trzniho nasledovatele na trhu vyznacné tim, ze usiluje
o nasledovnictvi vedoucich firem nikoliv o nejlepsi postaveni na trhu. Cilem nasledovatele
je zachovani stavajiciho trzniho podilu bez zajmu poustét se do nejistych krokd. Oproti tomu
trzni nasledovatelé mohou byt naopak tercem trznich vyzyvatelt. Jako svoji strategii mohou
nasledovatelé pouzit hned nékolik postupti, a to pro svoji obranu a udrzeni se. Prvni z nich
1ze nazvat skryty protivnik, coz spoc¢iva v napodobovani produktti a odprodej téchto vyrobkil
nelegéalnim zptisobem. Druhou strategii, ktera se nasledovateli nabizi je forma parazitovani
v tom smyslu, Ze sam nasledovatel napodobuje chovani jiné spolec¢nosti v nékteré z oblasti
— reklama, baleni, typ produktu apod. Vedle toho existuje jest¢ napodobovani. V tomto
pripadé se jedna o castecné piebirani pouze vybranych rysi a aspektl, jednat se muize
o unikatni obal, distribuci, rys vyrobku, marketingovou komunikaci anebo cokoliv dalsiho.
Obecné 1ze konstatovat, Zze postaveni nasledovatele na trhu je charakteristické niZ$i

ziskovosti, a to 1 diky tomu, Ze sdm nepftichdzi z Zddnymi inovacemi na trh.
Postaveni trzniho troSkare

TrZni troSkar je velmi specifické postaveni firem na trhu. Jsou charakteristické pfedev§im
tim, Ze obsluhuji maly segment na trhu s velmi uzkou specializaci. Troskati nabizeji vysokou
ptfidanou hodnotu a velmi propracovany systém prodeje. To vSe souvisi s tim, Ze velmi dobie
zna své zakazniky, kterému se nabizi komplexni portfolio sluzeb. Tento pfistup
koresponduje s vyssi cenou a strategii troSkatt je starat se o své segmenty, zvané také jako

vyklenky na trhu (Soukalova, 2019).
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3 PORTERUV MODEL PETI SIL

Portertiv model péti sil je jednim z nastroj, ktery slouzi k analyze konkurenc¢niho prostiedi.
Avsak jednani a strategie firem nejsou urCovany pouze chovanim konkurence, ale nahlizi
sei na dalsi Cinitele, které model zohlediiuje (Chermatony, 2009). Porterova analyza
se vyuziva pro zkoumdani oborového okoli podniku a vyvstava ze zdkladu, ze strategie
zkoumaného podniku a jeho pozice piisobi v urCitém odvétvi a trhu. Pozice vybrané
spolecnosti  je ovlivnéna 5 faktory, kterymi se Porterova analyzy zabyva
(Hanzelkova, Kerkovsky a Vykypél, 2017).

Jakubikova (2013) ve své knize zmifuje i Sesty faktor — komplementy, kterymi jsou minéna
zavisla odvétvi. Vedle Jakubikové vysvétluji komplementy i1 Hazelkova, Ketkovsky
a Vykypél (2017) jako druh zbozi, ktery se nakupuje spolecné s dal§im zbozim. Ptikladem
jsou naptiklad lyze a lyzatské boty. Pokud si budeme chtit na horach zalyzovat, musime
si zakoupit ¢i zapujcit jak lyze, tak i lyzatské boty. Za predpokladu, ze by ndm jedna z téchto
véci chybéla, nebyli bychom schopni lyZovat.

Brechta a Grasseova (2013) se domnivaji, Ze jakmile si spolecnost zanalyzuje a vyhodnoti
vSechny vySe zminéné faktory — konkurenci, zakazniky, dodavatele, substituty a vstup
novych konkurentd, tak je schopna urcit, do jaké miry jednotlivé faktory ovliviuji jeji chod

a jak se témto faktoriim branit.

3.1 Konkurence

Prvni silou z Porterova modelu je konkurence. Sam Porter konkurenci ji vymezuje ve dvou
rovinéch, prvni z nich jde o spravny zptisob mysleni. Pfedpokladem k tispéchu je schopnost
firmy vytvaret jedine¢né hodnoty. Magretta (2012) drazn¢ zminuje, Porterovou myslenkou
je nebyt nejlepsi, ale tvorit jedine¢né hodnoty. Jinymi slovy nejde o drtivou porazku soupei,
ale o to, jakou hodnotu bude pfislusna firma vytvaret. Konkurenceschopnost neni sport ani
valka, proto Magretta (2012) dle Porterovo vyjadfeni apeluje na fakt, Ze nelze pouzivat
terminologii typu: ,,Valka muzZe mit jen jediného vitéze* nebo jiné metafory, které sice mohou
sjednotit firemniho ducha, ale z pohledu pochopeni konkurence jsou liché. V trznim
prostfedi se totiz zcela pfirozené miiZze dafit vice subjektim a kazdy mize byt svym
zpusobem vitéz. V praxi to mize znamenat, Ze jednotlivé spolecnosti si tvofi svoji vlastni
hru i pravidla, a tak i své jedine¢né hodnoty (Magretta, 2012).

V ptipadé Ze, by se vSichni aktéfi v daném odvétvi snazili byt nejlepsi, doslo by k situaci,

kdy by firmy jednaly pravdépodobné stejnym zplsobem a dostaly se do patové situace.
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Nastala by bitva, ve které by nemél, kdo vyhrat. 1 pfesto vSak ne€kdy dochazi
k pripodobiiovani, ze se odliSnosti u firem stiraji. Zbyva pak jediné kritérium, podle kterého
se zakaznici fidi a tim je cena. Podle Portera jedinecna strategie a hodnoty jsou pravée tou
spravnou cestou k dosazeni unikatnosti, a to véetné¢ metod k jejimu dosazeni. Jednim
z faktori mize byt mira inovaci. Ve druhé rovin€é Porter vnima konkurenci jako vyuziti
spravnych analytickych néstroji (Kasik a Havlicek, 2012).

Jakubikova (2013) konkurenci chéape jako jeden z faktort, které ovlivituji marketingovou
komunikaci vybrané spolecnosti. Firmy se musi odliSit svymi hodnotami a vynalozit vétsi
usili nez konkurence, pro to, aby uspokojili své cilové zdkazniky. Idedlné si tak zajisti
strategickou vyhodu oproti nabizenym konkurenénim produktim ¢i sluzbam (Kotler, Jain
a Maesincee, 2007).

Jednim z cili konkurenéniho pocinani je dosazeni zisku. AvSak dle Magrett (2012)
tohoto procesu je zapojena celd fada aktér a jde o utkani kdo si v ramci celého odvétvi
pfipiSe praveé onu hodnotu a jedinecnost. Vedle toho vSak firmy soupeti i o zisky, a to nejen
mezi sebou, ale 1 vii¢i svym zékaznikiim, dodavatelim a svoji pfimou i1 nepfimou
konkurenci.

Vedle toho vysvétluje i ziskovost vybraného odvétvi. Vedle toho si diky aplikaci ramce péti
sil mizeme zodpovédet co se déje v odvetvi, co je dulezité ve vztahu konkurenc¢niho jednani
a ¢emu piipadn€ vénovat zvySenou pozornost. Struktura odvétvi je vypovidajici hodnota,
kterd nam slouZi jako nastroj k poznani dynamiky konkurence v odvétvi. Prave struktura
odvétvi znazoriuje ekonomickou silu konkurence tak, Ze rozpozname, do jaké miry externi

vlivy ovliviluji strategické ptilezitosti pro nasi spolecnost (Magretta, 2012).

3.2 Kupujici / zakaznici

Druhou silou jsou zakaznici a kupujici, mezi kterymi mohou byt jak fyzické osoby,
tak 1 osoby pravnické. Firmy rozliSuji jesté rtizné kategorie zdkaznikli / kupujicich na
koncové spotiebitele svych produkti, kupce ¢i mozné kupce a jejich uzivatele
(Jakubikova, 2013). Bezesporu vzdy zavisi na typologii odvétvi vybrané firmy. Motivace ke
koupi jednotlivych zakaznikl se lisi, protoze kazdy z nich m4 jind ocekavani a touhy. Neni
tedy mozné naprosto jasné predikovat chovani zdkaznikli predvidat jejich reakce.
Jakubikova (2013) ve své publikaci zdlraziuje ze zdkladnim stavebnim kamenem jsou pro

firmy jejich loajalni zakaznici o které¢ by méli peovat. Oproti tomu Mark Earls (2008)
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zastava ve své knize tvrzeni, ze nejvice cenny zakaznik je takovy, ktery utrati nejvice zdroji.
Vedle téchto zékaznikt Earls (2008) zminuje i dlezitost nejvice loajalnich zakaznikd, takze
se jeho pohled s Jakubikovou do zna¢né miry prekryva.

Sledovani zakaznikl a jejich nasledna analyza podava informace ohledné trhu i vztahu
k produktim. Analyzuji se sociodemografické faktory zakazniki, geografické osidleni,
nakupni rozhodovani, riist prodeji — jde tedy o informace, které je zapotiebi neustale
aktualizovat. Za predpokladu, ze vaha argumentt kupujicich bude vysoka, zuzitkuji svtj vliv
k poniZeni cen a tim padem k nizsi ziskovosti odvétvi. Vedle tlaku na nizkou cenu mohou
kupujici pozadovat i dalsi stanoviska, ptikladem muze byt tlak kupujicich na firmy, aby do
svych produktl vice promitli své hodnoty ¢i poskytli sluzby navic.

Soucasti jednoho odvétvi miize byt vice segmentacnich skupin, které mohou mit jinou silu

ve vyjednavani i cenovou citlivost (Hanzelkové, Ketkovsky a Vykypél, 2017).

3.3 Dodavatelé

Tteti silou v Porterové modelu jsou dodavatelé. Jakubikova (2013) mezi dodavatele fadi
jednotlivce, ale 1 firmy a organizace, které obchoduji a poskytuji zdroje pro vyrobu produktt
¢i sluzeb. VétSina firem neni zavisla pouze na jednom dodavateli, ale ma jich hned nékolik.
Jednotlivé dodavatele lze roztiidit do skupin, jako jsou napiiklad dodavatelé¢ vstupni
suroviny pro vyrobu, jako jsou suroviny ¢i obalové materialy apod. Vyrobni firmy jsou na
svych dodavatelich zavislé, a proto dnes vybér dodavatelského ftetézce probihd pod
drobnohledem a obSirnym schvalovacim procesem, kde se hodnoti jejich certifikace,
postaveni na trhu, v€asnost dodavek a dalsi dulezité faktory (Jakubikova, 2013).

Dle Magretta (2012) v pfipad¢, Ze vyjednavaci sila dodavatelského fetézce je vyznamna
bude jejich cenotvorba orientovana na vyssi cenu ¢i na ziskani pfiznivéjSich obchodnich
podminek. Stejné jako tomu bylo v pfipad€ silného postaveni kupujicich bude v tomto

ptipadé ziskovost odvétvi nizsi, a to z toho diivodu, Ze si zastupci z dodavatelskych fetézct

ufiznou vétsi ¢ast hodnoty.

3.4 Substituty

Ctvrtou silou, ktera se fadi do Porterova modelu jsou substituty. Mezi substituty fadime
takové vyrobky nebo sluzby, které svymi vlastnosti dokazou taktéz uspokojit potiebu jako

produkt v daném odvétvi. Co se tyce ceny, tak substituty vytvareji tzv. cenovy strop, tedy
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by poklesly prodeje (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).

Substituty nejsou pfimymi konkurenty vybraného odvétvi. Z tohoto pohledu je obtizné,
jakkoliv predikovat jejich vyskyt a mtize byt téméf nemozné zachytit je v¢as ¢i hned jakmile
se objevi na trhu. V ramci modelu péti sil je dulezité se na substituty zaméfit i z pohledu
jejich ekonomické vytéznosti, charakteristiky, co pfinasi vzhledem k jejich cené ¢i jinym
vlastnostem (Magretta, 2012). Dle Kasika a Havlicka (2012), vyskyt substitutli vyznamné

vstupuje do cenotvorby produktii.

3.5 Vstup novych konkurentii

Pétou silou jsou potencidlni nové vstupujici aktéfi do odvétvi, ktefi by odvétvi rozsitili
a snazili by se zajistit si trzni podil, to vSak nemaji tak snadné, protoze snad kazdé odvétvi
je chranéno bariérami vstupu. Hrozba vstupu novych aktérii ma vliv na ziskovost odvétvi
a dle Magretta (2012) hned ve dvou pohledech. Prvni je jejich vliv na zamrazeni vySe cen,
nebot’ vyssi ceny by se nové vstupujicich aktérim mohli zdat ptitazlivé. Vedle toho pak
stavajici vyrobci na trhu musi zaplatit vyssi vydaje, aby uspokojili potieby zdkaznika. Tento
jen muze potencidlnim aktérim sebrat vitr z plachet a od vstupu je to odradi, protoze by

z pocatku nemuseli stihat konkurenci.

3.6 Fungovani modelu péti sil

V ptipadé, ze jednotlivi aktéti v odvétvi povedou urputny konkurencni boj se mize stat,
Ze se tento aspekt promitne do ziskovosti odvétvi (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél,
2017). Svoji vytvatenou hodnotu ztrati a pfenesou na kupujici ve formé sniZeni cen.
Popftipadé, kdyZ vynaloZi vyssi ndklady pro konkuren¢ni jednani. Mimo jiné konkurencni
soupefeni muze ovlivnit i cenovou konkurenci, inovaci novych produktd, zefektivnéni
zakaznického servisu nebo tfeba alokaci zdroji do reklamy a marketingové komunikace.
Porter sam upozoriiuje na to fakt, Ze boj v rdmci cen je nejni¢ivéjSim zpisobem v ramci
konkurenéniho boje. A to z divodu, ktery je niz zminén na pfedchozich strankach — ¢im vice
se konkuren¢ni boj odehrdva na Grovni cen, tim vice dochéazi ke sklouzavani k tomu byt
tzv. ,,nejlepsi* nikoliv o vytvareni hodnot a jedine¢nosti (Magretta, 2012).

Prosté zahrnuje vSe v oblasti byznysu, od vztahti se zakazniky, konkurenci, dodavateli,

prodavajicimi az po fungovani trhu, nabidkou poptavkou a nabidkou. Dle Magretta (2012)

je model zcela funkéni tim, Ze je vSestranna a zaroven zakladni. Mimo jiné fungovani odvétvi
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vSak mohou ovlivnit i dal$i faktory, jako je legislativa, technologicky vyvoj, tyto aspekty
maji taktéz vliv a zasahuji do vsech sil. V danych odvétvich je zdsadni vcas rozpoznat vstup
téchto faktorl, protoze mohou zisadné ovlivnit ziskovost a vyvoj odvétvi. Napiiklad
implementace novych technologii muze sice docasné¢ zvySit naklady, ale pozitivné
se promitnou do ceny, kterou dokazi za danych okolnosti snizit. Stejné¢ tak to muze byt
na legislativni urovni a statnich zasazich.

Pisobeni vsech sil v Porterové modelu je zasadni pro celé¢ fungovani, ovliviiuje totiz
cenotvorbu, s pfihlédnutim na néklady i investice ¢i konkuren¢ni soupeteni. Co vSak mize
formovat odvétvi je jeho struktura, kterd mé piimy vliv na ekonomickou hodnotu, ktera je
distribuovana napfi¢ aktéry. To znamen4, kolik ptijde za zakazniky, dodavateli, vyrobciim
substitutd ¢i nove vstupujicich hra¢lim v odvétvi (Kasik a Havlicek, 2012).

Podle Hanzelkové, Kefkovského a Vykypéla (2017) 1ze obecné konstatovat, Ze modelovy
ramec péti sil se vyuziva pro vymezeni atraktivity vybraného odvétvi, proto je klicovym
nastrojem pro jiz stavajici firmy, ale i pro subjekty, které se ke vstupu teprve chystaji ¢i nad
nim uvazuji. Podle Margretta (2012) existuje 1 jiny nazor, ktery nabizi vysvétleni, Ze pomoci
tohoto ramce je mozné nahlédnout a porozumét slozitostem konkurence, a diky tom pfijmout
opatieni, ktera povedou ke zvyseni vykonnosti. Co se tyce jesté samotné¢ho odvétvi, tak je
nutné brat na zfetel, Ze neni statické a v prubehu ¢asu se proménuje. Stejné tak tomu plati
i v ziskovosti odvétvi. Postupem se argumentacni prevaha jednotlivych sil pieliva a méni. Je
rozpoznani ptichazejicich zdsadnich proménnych aspektl a piijit se strategickou zménou,

ktera ovlivni vSech pét sil (Magretta, 2012).
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4 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Nasledujici kapitola se zaméfuje na cile prace a vyzkumné metody sbéru dat.
4.1 Cile prace

Cilem vyzkumu bude na zdklad¢ analyz a monitoringu konkurence navrhnout projekt
na zdokonaleni Trade marketingovych aktivit vybrané kategorie kotfeni a kotfenicich smési

znacky Vitana. Cilovym trhem bude tizemi Ceské republiky, konkrétné maloobchod.

Dalsim pod-cilem diplomové prace bude analyza dostupnosti TOP 30 vyrobki na tradicnim
trhu spolec¢nosti Orkla. Pod nazvem TOP 30 vyrobkii se skryva 30 vybranych vyrobku, které
jsou vybrany na zaklad¢ specifikace. Cilem nastroje TOP 30 je 100 % pokryti trhu, tedy mit
zastoupenych vSech 30 vybranych produkti na MO. Seznam TOP 30 vyrobkl

je k nahlédnuti v ptiloze diplomové prace.

4.2 Metodika zpracovani prace

Marketingovy vyzkum, ktery bude stanoven pro cile diplomové prace bude probihat na dvou
urovnich. Prvni z nich je metoda pozorovani, pomoci které probéhne sbér dat terénu. Sbér
dat bude proveden vybranymi a proskolenymi zaméstnanci spolecnosti Orkla pomoci
hodnotitelskych formulati, které se pak zpracuji pomoci MS Excel. Pro ndvaznost informaci
z primarniho Setfeni budou provedeny polostrukturované rozhovory s vybranymi zéstupci
spolecnosti, z odd€leni Sales, Nakupu a Marketingu. Na zéklad¢ sesbiranych dat bude

provedena Porterova analyza péti sil, kterd zanalyzuje silu daného odvétvi / kategorie.

4.3 Vyzkumné otazky

S pfihlédnutim na cile prace budou stanoveny tii vyzkumné otazky, které¢ budou
prostfednictvim informaci ze sbéru dat zodpovézeny. Prvni otdzka se zabyva tim, jaky
je soucasny stav konkurence se vybrané kategorii koteni a kotenicich smési. Na prvni otazku
navazuje VO2, kterd se zabyva jiz znaCkou Vitana samostatn¢ a jejim zpisobem
komunikace. Posledni vyzkumna otdzka ramuje pokryti TOP 30 vyrobk vybrané
spolecnosti v maloobchodé. Vyzkumné otdzky budou zodpovézené pomoci metody

pozorovani, polostrukturovanych rozhovort a pomoci Porterovy analyzy péti sil.

VO1: Jaky je stav konkurence v kategorii kofeni a kotfenicich smési?
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VO2: Jakéd byla Cetnost vyskytu znacek kotfeni a kofenicich smési v dobé pozorovani

v maloobchodé?

VO3: Jaky byl stav pokryti tradi¢niho trhu TOP 30 produkty spole¢nosti Orkla Foods Cesko

a Slovensko v dob¢ pozorovani?

4.4 Metody sbéru dat

V ramci diplomové prace bude vyuzito nékolik druhi metod pro sbér a zpracovani dat.
Pro analyzu teoretickych dat bude vyuzita metoda Desk Research, ktera vyjde z analyzy
souvisejicich dokumentt a publikaci na zvolené téma.

Pro zpracovani diplomové prace bude zvolena metoda kvantitativniho pozorovani, ktera
bude doplnéna o kvalitativni polostrukturovaného dotazovani. Prostfednictvim metody
pozorovani bude zjiStén stav, tedy co se déje a vSe bude posléze doplnéno o informace

z dotazovani.

4.4.1 Metoda pozorovani

Metoda pozorovani bude vyuzita pro cile diplomové prace, konkrétn€ pro pozorovani mista
prodeje — zda je zboZi ptfitomné na regale a jaké spolecnosti jsou v ramci MO / konkrétni
prodejny tradi¢niho trhu zastoupené. Pozorovani jako metoda vyzkumu doplni data
zvoleného vyzkumného problému. Pozorovani, které¢ bude vyuzito pro sbér dat je soucasti
kvantitativniho vyzkumu, ma pfedem stanovenou strukturu, jak bude probihat piimo
navazuje na vyzkumnou otazku. Cilem strukturovaného pozorovani bude zméfit
a zaznamenat urCity stav ¢i chovani. Ziskame tedy odpovédi na otazky, co a jak, nikoliv v§ak
na otazku pro€. Dle Micika (2022) Ize pozorovani zafadit mezi nepfimé metody sbéru dat,
ato z toho diivodu, Ze vyzkumnik / hodnotitel nemusi byt v pfimém kontaktu s probandy,
neni tak zavisly na jejich vili a naladé ke spolupréci.

Dle Kozla (2006) musi byt pfi strukturovaném pozorovani dodrzovan standardizovany
postup u vSech hodnotitelii, a to v pohledu na — postup, obsah a zptisobu zaznamenani dat.
Strukturované pozorovani je zaznamenavano do predem pfipravenych scénart, diky kterym
je mozné sbér dat standardizovat a zaznamenavat je systémoveé. Data z pozorovani
se zaznamenavaji v pfesny moment, kdy pozorovani probihd nemusime se spoléhat na
to, jak si hodnotitel pozorovani tieba zpétné vybavi. AvSak nevyhodou pozorovani mize byt

vyssi cena a zdlouhavéjsi sbér dat (Micik, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Nespornou vyhodou metody pozorovani je nezavislost na ptipadné neochoté probandii ke
spolupraci reagovat na pokladané otazky. Vedle toho diky pozorovani je mozné ziskat celou
fadu souvislosti, které do t¢ doby nebyly jasn¢ evidentni. AvSak na druhou stranu jde
0 ¢asove naro¢nou metodu sbéru dat s veelku jednotvarnym pritbéhem a s vysokymi naroky
na hodnotitele (Kozel, 2006).

Pozorovani byva vyuzivani v kombinaci i s dal§imi metodami sbéru dat, dle Kozla (2006)
nejcastéji byva doplnéno o dotazovani formou rozhovorti. Vysledky z pozorovani je nutné
zaznamenat a vyuzit tato primarni data pro naslednou analyzu, idedlné pomoci néjakého
statistického softwaru. Co se tyCe scénare pro pozorovani, jedinym opravdu danym bodem
je poznamka, zda je na prodejné zbozi zastoupeno ¢i nikoliv a od jakého vyrobce. V tomto
pfipadé neni vhodné zaznamenavat pozorovani na kameru, nebot’ by to obnaselo nutnost

ziskani souhlasu, coz by mohlo byt problematické a dokonce nerealné.

4.4.2 Kvalitativni dotazovani

Dalsi metodou zvolenou pro naplnéni cili diplomové prace je polostrukturované
individualni dotazovéani osobni formou. Dle Cihaka (2022) kvalitativni dotazovani je jednou
z nejéastéjsich metod, jak ziskat data pro vyzkum. Cihak (2022) navazuje na Kozla (2006)
o podstatu této metody, kdy chape, ze ucel dotazovani je v tdzani respondentd a jejich
odpovédi jsou zékladem pro ziskani primarnich dat pro vyzkum.

Metoda polostrukturovaného dotazovani je typicka tim, Ze mé predem definovanou osnovu
a vyty€ena témata, kterych se dotyka. Avsak samotny proces dotazovani je veelku flexibilni
a lze jej proménovat (Hendl, 2008). V rdmci této metody vyzkumnik neocekavéa piedem
zméni odpoveédi. Vyzkumnik se béhem dotazovani pokousi adaptovat, aby se ptizpusobil
moznostem probandi a poskytl tak prostor a svobodu pro jeho odpovédi. Dle Hendla (2008)
ma tento postup hned nékolik pozitiv. Lze si ovéfit, zda proband spravné porozumél
poloZenym otazkdm a zaroven se tak dozvime jeho subjektivni ndzor a pohled na danou
problematiku. Dal$i nespornou vyhodou polostrukturovaného dotazovani je 1 fakt,
ze vyzkumnik miize béhem rozhovoru své otazky preformulovat a téma stoCit i jinym
smérem, otazky doplnit nebo tfeba pieskocit tplné, v piipadé, Ze respondent otazku jiz sdm
zodpovedél. Praveé diky svému charakteru mohou vyzkumnici poznat motivy respondentt
a pochopit je. Vedle toho je mozné se zaméfit 1 na sledovani neverbalni komunikace
respondenttl, ktera muze byt vypovidajici. Dle Kozla (2006) ma strukturované dotazovani

svoji vyhodu v tom, Ze ¢ast rozhovoru miiZe tazatel vést dle pfipraveného scénéfe a zbytek
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dotazi voln¢ dopliiovat a celkovd moznost flexibilné reagovat. Avsak jako nevyhoda této

24

organizaci vyzkumu (Micik, 2022).

4.4.3 Desk research

Dalsi metodou, kterd bude v ramci diplomové prace vyuzitd je metoda Desk Research. Jedna
se o vyhledani, sesbirani, analyzu az po samotné vyhodnoceni jiz existujicich dat. Teoreticka
vychodiska prace vychdzeji z poznatkt, které budou zjistény prostiednictvim této metody.
Jde ptedevsim o sekundarni typ dat, ktery je voln¢ dostupny a vyuzit je muze kazdy. Prave
dostupnost je nespornou vyhodou tohoto zplsobu vyzkumu, avSak data cCasto nemusi
obsahovat v§echna potfebna data, ktera badatel pro ucel svého vyzkumu potiebuje.

Jsou to pravé sekundarni data, ktera tvoii zéklad pro vétSinu analyz. Radime sem analyzu
odbornych studii, vyzkumu, dokumentt, odbornych ¢lanki, zdkony apod (Drhova, Vesely

a Nekola, 2007).

4.4.4 Porteriv model péti sil

Portertiv model se vyuziva k analyze konkurence v odvétvi, které I1ze charakterizovat dle
nckolika faktorii. Pomoci tohoto modelu bude mozné ziskat komplexni pohled na analyzu
situace, proto jde o velmi vhodny néstroj pro diplomovou praci. Porteriiv model zhodnoti
model tzv. péti sil z pohledu: dodavateli, novych konkurentdi, kupujicich, substituti

a konkurujicich podnikl v odvétvich (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017).
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace se zamétuje na vymezeni pojmu a nastinéni ditllezitych aspektl ze svéta
retailu. Vysvétleni, co je jeho obsahem a co za posledni roky retail ovlivnilo. Vedle retailu
je v této kapitole popsana i marketingova komunikace v misté prodeje — Instore Marketing.
Jedna se o podporu prodeje, ktera pracuje s kratkodobymi podnéty a jejim cilem je zaujmout
spotfebitele se zamérem prodeje (Jesensky, 2020). V teoretické Casti jsou dale popsané
rozdily mezi nakupnim a spotfebnim chovanim, které jsou doplnéné o nastinéni internich
a externich vlivii, které mohou rozhodovaci proces spotiebitelti ovliviiovat.

Dalsi podkapitolou, ktera je vydefinovana v ramci teoretické ¢asti je vymezeni ¢eského trhu
FMCG s rychloobratkovym zboZim. Trh se sklddd z moderniho a tradi¢niho trhu, ktery
je zde popsan do vétsiho detailu s ohledem na zaméteni diplomové prace.

Po kapitole s vymezenim trhu FMCG navazuje vhled do nabidky produktt v rdmeci trhu.
Kapitola se dale rozviji do vysvétleni koncepce Category Managementu a jeho pravidel. Bez
rozdeleni zadkaznikli do jednotlivych segmentii by nebylo mozné na spotiebitele spravné
zacilit a uchopit umisténi produktii na prodejni ploSe ani vyvoj novych produktii. Néasleduje
popis strategické analyzy okoli firmy a vymezeni postaveni konkurentd na trhu.

Teoreticka Cast se uzavird charakteristikou Porterovym modelem péti sil, ktery hodnoti

konkurenceschopnost daného odvétvi dle vSech péti aspektii, kterymi se zabyva.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VSTUPNI ANALYZA A POPIS FIRMY

Ve vstupni kapitole v praktické ¢asti bude popsana spole¢nost Vitana, posléze spolecnost
Orkla a jeji kategorie kotfeni a kofenicich smési. V ramci této kapitoly budou popsany
zakladni informace a charakteristiky o spolecnosti, pfiblizeni vyvoje kategorie koteni

a kofenich smési v ¢eském maloobchodnim prostiedi.

6.1 Popis spole¢nosti a jejiho prostiedi

Znacka Vitana, ktera bude analyzovéna pro cile diplomové prace, je od roku 2019 soucasti
skupiny norského koncernu Orkla ASA. Orkla je piivodné skandinavska spole¢nost, ktera
zastava pozici lidra na tamnim trhu. Ve skandindvském portfoliu se nachazi

jak potravinatské znacky, tak i drogistické zbozi.

Rok 2019 byl pro ¢eskou odnoz skupiny Orkla zlomovy — doslo ke spojeni nékolika
vyznamnych Ceskych regionalnich znacek a k vyrazné diverzifikaci portfolia. Vedle Vitany
je v portfoliu znatka Hamé, Znojmia, Otma, Méjka nebo tfeba Masox. Znacku Vitana

ztélesnuje obsahlé portfolio produktti, do zdkladu pokrmi bez obtizné piipravy.

Béhem poslednich ne€kolika let Orkla pracuje na vyvoji inovaci, na zlepseni podpory prodeje
a distribuci, ale hlavn€ na optimalizaci sortimentu. Snazi se na trh uvadét takové vyrobky,

které odpovidaji pozadavkiim spotiebitell a také legislative.

6.2 Historie

Historie spole¢nosti Vitana sahd do doby Rakouska-Uherska, kdy tehdejsi firma Graf,
pfedchiidce spolecnosti Vitana, roku 1907 patentovala ,tekuté polévkové koteni®, které
vyrabéla tovarna v BySicich. Pomoci masivni reklamy si firma Graf vydobyla pfedni pozice
na trhu v oblasti dne$nich Cech, Moravy i Rakouska. Obrazek &. 3 odkazuje na jeden

z prvnich reklamnich vizudll spole¢nosti Graf.

0 KUCh,
QS"’" Ricy

Obrazek 3: Reklama na
tekuté kofeni Graf.
(Zencik, 2019)
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6.3 Vznik Vitany

Zacatky znacky Vitana se datuji do roku 1950, byl ustanoven samostatny podnik Primysl
polévkovych ptipravkl, jehoz soucasti byla mimo jiné tovarna v Kralupech nad Vltavou,
kde se vyrabéla Maggi. Po urovnani finan¢nich zélezitosti s ptivodnimi S§vycarskymi majiteli
patentd na vyrobu polévkového koteni Maggi byla dne 5. prosince 1950 zahdjena vyroba

tekutého polévkového koteni dle vlastni receptury pod novou znackou — Vitana.
Bysicka tovarna od roku 1951 také patfila pod spravu Primysl polévkovych piipravka
a prestala vyuzivat ndzev Graf, kterou nahradila praveé znacka Vitana. Nové vznikla Vitana

uz méla svoji podobu loga tak, jak ji zname dnes, avSak bez posazeni v cerveném ovalu.

O tom, jak nazev Vitana vznikl se nedochovaly Zadné prameny ani zdznamy a v dané situaci
lze pouze fabulovat. Pfedpokladd se vSak ze pravdépodobné vychdzi zjedné ze dvou

argumentaci.
e (Odvozenim z latinského slova vita (zZivot) ¢i vitalis (Zivotnost).
e Spojitost se slovem vitat (Vitana vyrobky budou vzdy vitany).

Historickym milnikem znacky Vitana se stal vSak rok 1963, kdy se prvné€ objevil reklamni
slogan ,,Vitana vari za vas*. Obrazek ¢. 4 zobrazuje ikonicky reklamni vizuél znacky Vitana

s charakteristickym sloganem.

Ptz

ks

OMACKY
POLEVKY
KASE

Obrazek 4: Reklamni vizudl Vitana. (Misto prodeje, 2019)
Nasledujici desetileti se také neslo na vIn€ inovaci, a to zejména v obalové technologii
a v inovaci produktii. V Bysicich byly nainstalovany nové moderni linky balicich stroju
a polévkové sacky byly vyrdbény z hlinikové folie pokryté foto-potiskem. AvSak beéhem
70. let trapily bySicky vyrobni zavod 1 rozsahlé¢ nedodavky surovin a nepravidelné

zasobovani. roku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.3.1 Novodoba historie Vitany

Vitana se stala akciovou spolecnosti, ktera se roku 1992 stala souc¢asti norské spolecnosti
Rieber & Sen. Béhem 90. let doslo k rozSifeni vyrobnich kapacit, pfikladem je zavod
Emerko Vansdorf, kde byla soustfedéna vyroba koteni a arasidti. Po roce 2005 byla norskym

majitelem piesunuta veskera vyroba koteni pro norsky trh do Cech.

Portfolio Vitany se rozsifovalo i po roce 2010, kdy doslo k pfedstaveni zdsadni novinky
»Pyramidky*, kotenici smési v pevnych saccich a o rok pozdé€ji doslo k launchi nové znacky
pro profesionalni gastro podniky a vyvatfovny znacka Chef Club, kterd pokryva oblast Food
Servisu. V soucasné dobé ¢ita portfolio Vitany pies vice nez 400 druhti vyrobki a spolecnost
je lidrem na trhu v pro ni nejdilezitéjSich kategorii, tj. kofeni a kofenicich smési, polévkach

a bujonech (Zencik, 2019).

6.4 Organizacni struktura podniku

Pomoci jasné dané struktury podniku je mozna rychlé a ptrehledna orientace ve formalnim
fizeni spolecnosti a jejich organizacnich jednotek. Na prvni pohled jsou ziejmé vztahy
nadfizenosti a podfizenosti jednotlivych funkci a organizacnich jednotek. Ze struktury
vyplyva i organizace a délba prace pro jednotlivé organizacni jednotky.

Organizaéni struktura spole¢nosti Orkla Foods Cesko a Slovensko je mozné definovat jako
liniové §tabni strukturu podniku. V této struktura vedouci manaZer deleguje ¢ast své agendy
a rozhodovacich pravomoci. Rozdéleni pracovni agendy v rdmci tymu je rozdélovano dle
projektl. Znamena to, ze liniové prvky, manazeti, maji rozhodovaci pravomoci a koordinuje

své podtizené, ktefi nedisponuji rozhodovacimi pravomocemi (BusinessInfo.cz, 2020).

COE
Orkla Foods
International

coo
Orkla Foods

Procurement
Director

COO OF CS/CE Commercial Director CFO Marketing Director BAPA CEQ

Business Excellence Legal Director HR Director
Director

Project Management
Officer

Obrazek 5: Struktura vedeni spolec¢nosti. (vlastni zpracovani)
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6.5 Kategorie koreni a korenici smési

Pravé kategorie koteni a kotfenicich smési, ktera je pfedmétem zkouméani diplomové prace,
je spjata s vyrobnim zavodem v severoceském Vansdorfu. Po skonceni privatizace
spole¢nosti Emarko roku 1993, ve vyrobnim zédvodé ve Vansdorfu zapocala vyroba kotfeni
pod znackou J. C. Horn. Vedle toho bézela i vyroba susenych plodii a arasid. Ve stejném
obdobi zde byla zahéjena i produkce lusténin a vyroba ryze. Kvili rozsiteni vyroby byl
zakoupen zavod Bask v Roudnici nad Labem. Tim vlastnické zmény neskoncil. Roku 1997
spole¢nost Emarko pfijima nabidku od Vitany (Rieber & Sen) a kompletné piesla do jejiho
vlastnictvi. Poté se vyrobni zavod ve Vansdorfu orientoval vyhradné na vyrobu
jednodruhového kotfeni a kofenicich smési. Vyroba luSténin a ryZe je zcela piesunuta do
Roudnice, vyroba araSidu zase do Ruska a prodej suchych plodii byl zruSen Gplné (Zencik,

2019).

6.5.1 Kategorie kofeni a kofenici smési

Kategorie koteni a kofenicich smési je pomérné rozsahlou kategorii, kterd ma ro¢né obrat
cca 2 mld. K¢, avsak oproti roku 2021 se jednd o pokles prodejii o 5,3 % (Gregor, 2022).
Kategorii 1ze rozdélit na kotfeni jednodruhové a na kofenici smési, které se 1iSi svym
sloZzenim a chuti. AvSak pro interni oznaceni je v této kategorii jesté vymezena kategorie
,bylinky* (Vitana.cz, 2022).

Dle Nielsen dat, kterd zvetejnil ZboZi a prodej, nejvyssi trzby piinesl prodej mix bylinek,
které piesahly 27 % z celkovych prodeji. Druhy v potadi nésledoval jednodruhovy pept
mlety se 14,9 % a poté paprika sladka s 8,2 % z celkovych trZzeb v ramci kategorie kofeni.
Co se ty€e samotného baleni a obalu, tak cesti spotiebitelé jasné preferuji kofeni v saccich,
které tvoti 93,3 % z trzeb. Poté nésleduji mlynky s kofenim, které ¢ini celkem 4 % z obratu
kategorie (Gregor, 2022).

Co se tyce velikosti kategorie a poctu kupujicich, tak se jednd o velmi stabilni kategorii. Dle
dat ze Zbozi a prodej, tak frekvence ndkupu koteni domacnosti se odehrava cca jednou za tii
tydny. Na ¢eském trhu domacnosti nejvice kupuji jednodruhova koteni, a to v priméru
jednou za pét tydnl. Z hlediska prodeji jsou na druhém misté kofenici smeési, které
domaécnosti nakupuji piiblizné jednou za dva meésice. V poslednich nékolika mésicich
kategorie bojuje s narlistem cen, kterd je z ¢asti ovlivnéna narstem fepkového oleje, ktery
se pro vyrobu kofeni vyuZziva. Obchodnici proto vyvijeji tlak na slevy a promo akce, kdy

nuti vyrobce prodavat za nevyhodnych podminek. DalSim trendem v rdmci kategorie je
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vyvoj novych kofeni z kuchyni z celého svéta, jako je indickd, japonska nebo tieba thajska

kuchyné (Gregor, 2022).

6.5.2 Cilova skupina znacky

Dle segmentace dosp€lé populace, kterou rozliSuje vyzkumna spolecnost, ktera zaroven
vychazi ze studie TNS Aisa Lifestyle (2012), lze spotiebitele znacky Vitana zaradit do
kategorie tzv. druzni. Studie celkem rozliSuje Sest riiznych zakaznickych segmenta, pro které
se vyznacuji charakteristickym spotiebitelskym chovanim. Druznych spotiebitela je dle
studie v populaci pifiblizné 26 % a je pro ni charakteristick¢ vyhleddvani spole¢nosti,
vyhledavani blizkosti osob kolem sebe a maji tymového ducha (MediaGuru.cz, 2012).
Dalsimi jejich charakterovymi rysy je starostlivost, srdec¢nost a soudrznost. Aktivné udrzuji
ptatelstvi i dobré vztahy v praci a sousedstvi. Nejrad¢ji travi ¢as pohromadé se svoji rodinou.
Co se tyce stupné dosazeného vzdélani, nejcastéji zastupci této spotiebitelské skupiny maji
sttedni vzd€lani bez maturity a mivaji primérné piijmy, kdy se snazi moc zbytecné
neutracet. Dle shrnuti vyzkumné zpravy se druzni obavaji pod tihou ekonomické situace
poklesu své zivotni rovné. Pohled a vyuZzivani médii vnima tato skupina jen na pozadi
fungovani spolecnosti kolem nich. Vekové je tato skupina rovnomérné rozlozeni, jen je zde
mensi podil generace Y a Z (Kantar, 2021).

Kromé skupiny druznych spadd do cilové kategorie i skupina tzv. starostlivych. Pro
starostlivé je dulezité uchranit harmonii a rodinného ducha. Samoziejmeé pak dobie vychovat
své potomky a mit partnera, ktery je spolehlivy. Co se ty€e pfistupem zachazeni s penézi,
tak jsou to Setfivé typy. Okolni svét, ktery vnimaji skrz média berou jako sviij vlastni ndhled
na svét. Dle z posledniho vyzkumu z roku 2020 je dle Kantaru (2021) dohromady 59 %
Cechii, ktefi reprezentuji pravé tyto dvé skupiny. Znacka Vitana si svoji cilovou skupinu
definovala jako Zeny, od vé&ku 25-55 let. Ziji s rodinou ve vlastni domacnosti, pravideln&
nékolikrat do tydne vaii a pfi vafeni pouZivaji kofeni a kotfenici smési. Obé& skupiny, druzni
1 starostlivi, uptednostiiuji sledovani televize, avSak s postupem ¢asu se meni i jejich vnimani

a stylu vyuZzivani internetu (MediaGuru, 2012).

6.6 Komunikace znac¢ky Vitana

Strategickd komunikace znacky Vitana je rozloZena na nékolika platformach, které tvoii
celkovy ramec jejiho komunika¢niho mixu. Nejvétsi diraz znacka klade na komunikaci

v misté prodeje, a to napiic trhem. Instore komunikace je rozloZena do nékolika kampani
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v ramci celého kalendainiho roku a na kategorii kotfeni se explicitné zaméfuje minimalné
dvakrat roén€. Komunikace znacky Vitana probiha na dvou urovnich, a to ATL a BTL. Pro
kategorii koteni je dulezitd nadlinkova televizni kampan, kterd je znamé pod nazvem
,Gorilovani s Vitanou®, kdy je vysilana kazdy rok na pifelomu jara a 1éta, v dob¢, kdy zacina
¢as grilovani. Kromé televizni reklamy vyuziva Vitana i ¢asopisy a noviny pro PR ¢lanky.
Tyto aktivity maji za cil budovat a udrzovat povédomi o znacce a jeji dosah. Cilem televizni
reklamy je posileni vniméni znacky Vitana jako odbornika na kofeni a dliraz na prémiovost
znacky. PR komunikaci znacka do tnora 2023 vykovavala in house, avSak od biezna 2023
jsou tyto ¢innosti delegovany na externi PR agenturu, kterd je zodpovédna za externi
komunikaci s médii i za krizovou komunikaci.

Pro Sir8i spektrum ¢innosti, alesponl co se marketingové komunikace tyce, vyuZziva znacka
Vitana podlinkové aktivity. Pravé BTL je nosnou c¢asti komunikacni strategie zejména
v mist¢ prodeje, prostiednictvim komunikace v misté prodeje, druhotnych umisténi
a nejruznéjSich forem podpory prodeje. Bezesporu do této kategorie spadd i online
komunikace, kterou znacka Vitana vSak vyuziva spotfe. Disponuje sice U€ty na socialnich
sitich Facebook (Vitana Facebook, 2023) a Instagram (Vitana Instagram, 2023), avSak
nenasleduje zadny medialni plan a nevyuziva sviij potencial naplno.

Kromé toho je znacka Vitana partnerem televiznich potadi jako je napiiklad Herbai v Ceské
televizi. Jedna se o potad o zdravéj$im stravovani a lifestylu obecné. V roce 2021 Vitana ve
spolupraci s Katefinou Winterovou uvedla na trh pét novych koteni pravé ve spojitosti
s Herbafem. Predmétem spoluprace s Herbafem je Product Placement vyrobkidl Vitana,
zejmeéna kofeni a zvySovani povédomi o znacce.

Komunikace v misté prodeje

Znacka Vitana bé¢hem jednoho kalendarniho roku kopiruje a implementuje aktivace z tzv.
akéniho planu. Kategorie kofeni ma silnou aktivaci v obdobi duben aZ srpen, tedy obdobi
typicke pro letni grilovani. Poté nasleduje ptfedvano¢ni obdobi, kdy se znatka zaméfuje na
vanocni peceni. V piredvanocnim ase se obaly vybranych druht kofeni méni na vadnoc¢ni
motiv. Doba grilovani i Vanoc jsou obdobim, kdy se znacka Vitana silné¢ zamétuje
na komunikaci v misté prodeje. Pravidelné napfi¢ trhem organizuje Taylor Made Activity
(TMA), spotiebitelské soutéze na vybranych zdkaznicich a zejména v poc¢tu druhotnych
umisténi na prodejni plose v maloobchodnich sitich. Vizualizaci v misté prodeje piiblizuje
pfiloha ¢. 4.

Online komunikace
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Online komunikace znacky Vitana v kategorii koteni a kofenicich smési je komunikovana
nékolika posty béhem kalendainiho roku, a to organickou formou na socialnich sitich
Facebook a Instagram, kde ma znacka né¢kolika tisicovou zakladnu sledujicich. Nejedna se
o zadny uceleny koncept ani media plan, ktery by kategorie nasledovala.

Informacnim kanalem, o ktery se kategorie kotfeni opira jsou webové stranky znacky Vitana
a poté webové stranky Vse o kofeni (Vseokoieni.cz, 2023). Stranky ptehledné komunikuji
zajimava témata, kterd by byla mozna transformovat 1 do prostiedi socialnich siti.

V soucasné dobé neni potencial socidlnich siti ani webového rozhrani systematicky
vyuzivan.

Podpora prodeje

Kromé¢ TV potadu spoleéné Vitana spolecné s Katefinou Winterovou spolupracovala na
kuchafce o kofeni. Kuchaika poutavé informuje o sklizni a péstovani koteni. V této
navaznosti znacky Vitana rozsifila portfolio kofeni o svétovou fadu, kterou navrhla sama
Katefina Winterova. Vedle Product Placementu se znacky pravidelné zapojuje do soutéze
»hejdiveéryhodnéjsi znacka® kde se pravidelné umist'uje na ptednich ptickach. Znacka poté
muze vramci své komunikace vyuzivat tento titul a komunikovat jej smérem ke
spottebitelim.

ATL - Televizni reklama

Znacka Vitana komunikuje kategorii kofeni prostfednictvim televizni reklamy pouze
jedenkrat béhem roku, a to vZzdy béhem grilovaci sezony. Jiz n€kolik let po sob& navazuje
na kampan ,,Pojd’'me gorilovat®. Dle vyzkumu, ktery pro znacku Vitana zpracovaval Kantar,
tak pravé tuto kampan hodnoti spotiebitelé jako odliSnou, snadno zapamatovatelnou
a veselou (Kantar, 2022). Silna televizni kampan vétSinou trva od dubna do ¢ervna, stejné

jako dalsi aktivity na podporu grilovani.
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7 ANALYZA VYBRANYCH KONKURENTU

V nasledujici kapitole bude popsana piima konkurence znacky Vitana v kategorii koteni
a kofenicich smési v maloobchodé na tzemi Ceské republiky. Piiblizeny budou dva hlavni
konkurenti, ktefi byli identifikovani dle jejich vyskytu zastoupeni na trhu. Pravé tyto znacky
jsou vedle Vitana kotfeni nejcastéjsi volbou Ceskych spotfebitelli a ovliviiuji i chovani

zakaznikli a urcuji cenovou hladinu.

7.1 Prymat Group — Pékny Unimex (Avokado, Nadir)

Prymat Group je jednim z vedoucich vyrobcti kofeni a kofenicich smési a je 1 vyznamnym
zpracovatelem zeleniny a ovoce v regionu stiedni a vychodni Evropy. Nabizi sortiment pro
maloobchod, at’ uz pro moderni ¢i tradi¢ni trh, tak i pro institucionalni vareni a segment
HoReCa (PrymatGroup.pl/cz, 2023).

Historie spolecnosti Prymat Group se zacala psat jiz roku 1983, nicmén& meznikem byl rok
1995, kdy zacala vyroba a prodej dehydrovaného ochucovadla pod znackou Kucharek.
Jeste tentyz rok spolecnost zaregistrovala znacku Prymat jako vyrobce koteni, ktera nabizela
jak jednodruhy, tak i kofenici smési. Koncem 90. let dosSlo k raketovému vzestupu
spole¢nosti a investovala do vyrobnich technologii a automatizace. Pro efektivni fizeni
vyroby doslo také inovacim na poli softwaru a implementaci nejriznéjSich certifikata.
Spolec¢nosti si postupné vybudovala pozici lidra na polském trhu v kategorii kofeni
a kotenicich smésich, kde si dopomohli masivni marketingovou komunikaci, pro podporu
zavedeni znacky (PrymatGroup.pl/cz, 2022). V roce 2007 doSlo k akvizici, kdy plivodem
¢eska spolecnost Pékny — Unimex a mad’arska spole¢nost Lacikonyha Magyarorszak Kft.
dopomohly ke vzniku skupiny Prymat Group. Skupina nabizi své vyrobky naptic¢ evropskym
trhem, zejména ve vychodni Evropé a pobaltskych zemich. Firma exportuje ¢ast svych
vyrobkii 1 do zamofi, USA nebo Japonska ¢i Australie. Diky akvizici zroku 2007
se spolecnost orientuje na strategickou expanzi na nové trhy, nebot’ disponuji kapacitami pro
velkovyrobu. Jen v Ceské republice se nachazi dva vyrobni zavody a oba sidli podél dalnice
DI. Od roku 2019 ptisobi skupina i na némeckém trhu (PrymatGroup.pl/cz, 2022).
Spolecnost v soucasné dobé provozuje celkem osm vyrobnich zavodu, které se rozprostiraji
na 9600 m2 vyrobni plochy. Odd¢leni kvality a vyzkumu se snazi zapracovavat pozadavky
a prani spottebitelli, ve shod€ s platnymi certifikacemi a normami. Pfi procesu vyvoje

novych produkti jsou novinky laboratorné testovany a podrobeny drobnohledu odbornikii.
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Prioritou skupiny Prymat Group jsou investice do vyrobnich zavoda, technologii, tak aby
dokézali reagovat na ocekavani zakazniki a koncovych spotiebitelti. Spliuji nejvyssi
standardy z pohledu kvality, coz potvrzuji nejriznéjSimi potravinaiskymi certifikacemi.
Vedle toho si vyviji a zpracovavaji vlastni receptury vyrobkl tak, aby byly v souladu
s chutovym profilem zakaznikli. Zdiraziuji potiebu peclivého vybéru vstupnich surovin
a spolupréci s ovéfenymi dodavateli.

Skupina Prymat Group hleda zefektivnéni procesii napiic¢ celou spolecnosti, naptiklad
pracuji na optimalizaci vytizeni vozového parku nebo zdokonaluji vnitini procesy firmy.
Obrazek ¢. 6 znazornuje mapu trhd, kde Prymat Group ptisobi. Vedle toho jsou na mapé

znézornény i lokace jednotlivych vyrobnich zavodu.

CESKA REPUBLIKA
Veverska Bityska

NEMECKO

Zeven

POLSKO

° Jastrzebie-Zdro)
Zory
Tychy

Kra

MADARSKO

Budapest

Obrazek 6: Mapa vyrobnich zavodii Prymat Group. (prymatgroup.pl, 2023)
7.1.1 Prymat Group na ¢eském trhu

Ceské odnoz P&kny-Unimex byla zaloZena roku 1992 ve Veverské Bitysce nedaleko Brna.
Jako prvni produkty z kategorie kotfeni, které spole¢nost uvedla na trh byla znacka Nadir,
ato vroce 1994. Poté, o par let pozdéji, spolecnost uvedla znacku Avokado, do které taktéz
zatadili taktéz koteni a kotfenici smeési a zanedlouho po uvedeni se Avokado stalo vlajkovou
lodi spole¢nosti.

Své produkty na trhu prodava pod znackami Avokado, Nadir ¢i Kucharek nebo koteni
it’s NATURAL. Hlavni sidlo mé& spolecnost v Praze na Vinohradech, kde pracuji nizsi
desitky zaméstnancii. Poté maji na izemi Ceské republiky dva vyrobni zavody, prvni, jak

uz bylo zminéno ve Veverské Bitysce, druhy v Humpolci. Plny provoz ve vyrobnim zavodé
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v Humpolci byl spustén roku 2001. O Sest let pozdé&ji, v roce 2007, doslo k akvizici s polskou
spole¢nosti Prymat.

Spole¢nost nabizi kromé kofeni i nejriznéjSi druhy marindd, sterilované zeleniny,
dochucovadel pro maloobchodni retailové sité, ale 1 profesiondlnim gastro provoziim a pro
primyslovy potravinaisky trh.

Jednim z hlavnich cila, které si i ¢eskd odnoz vyty¢ila je vyroba kvalitnich a bezpecnych
potravin, které jsou pro spotiebitelé svoji formou atraktivni. V sortimentu jiz n€kolik let
nabizi kofeni bez pfidaného glutaméatu, umélych barviv a konzervant. Nabizeji i koteni
v bio kvalit¢ pro ndrocné spotiebitele. Béhem nékolika poslednich par let pracuji na
marketingové komunikace, zejména BLT formou. Komunikuji trade market aktivity,
edukativni témata ze svéta vateni a trendil tak, aby spotiebitelé vnimali vareni jako ptijemné
stravené chvile (Avokado.cz, 2022). Strategické fizeni spolecnosti se plné€ kryje se zbytkem

skupiny Prymat Group, avsak obaly jsou zcela lokalizovany.

7.2 Johann Kotanyi, spol. s r.o. (Kotanyi, Orient)

Spole¢nost Johann Kotanyi, spol. s r.o. obchoduje jiZ vice nez jedno stoleti, pfesné to je 142
let. Jedna se o rakouskou rodinnou firmu, jejiz zacatky se poji s Johannem Kotanyni, jejim
zakladatelem, ktery v Szegedu zacal budovat spole¢nost na zpracovani paprikového koteni
roku 1881. Pravé unikétni koteni paprika a jeho kvalita dopomohla spolecnosti stat se
vyhradnim dodavatelem na cisatsky dvir Frace Josefa II. Recept je piisné stieZeny, a 1 dnes
se jeho postup dodrzuje spolecné a se spravnym vybérem odrtid paprik. O par let pozdéji se
spolecnost prestéhovala do Vidné, nejvyznamnéj$iho mésta v regionu stfedni Evropy a sidla
moci celého Rakouska-Uherska. Zakladatel Johann Kotanyi zbudoval ve Vidni mlyn na
opracovani papriky, ktery byl vystavény na izemi Rakouska jako prvni. Prave z této tovarny
poté zacal exportovat papriku na tizemi Cech, Slovenska a samoziejmé i do Mad’arska.
Postupem c¢asu se produkce diverzifikovala a rozsitila a spole¢nost Kotanyi se stala prednim
vyrobcem ve svém odvétvi.

V soucasné dob€ je provoz plné automatizovan a béZzi na nejmoderngjSich vyrobnich
technologiich. Sidlo spole¢nosti se dnes nachazi ve Wolkersdorfu, v malém mésteCku
vzdaleném ptiblizné 34 km z Vidné. Testuji se zde vzorky vstupnich surovin, fidi inovace a
rozviji se strategie celé spolecnosti. V arealu zdvodu se nachazi také laboratote, kde se vyviji

nové produktové smesi koteni (Kotanyi.com/cz, 2023).
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I v evropském méftitku je Johann Kotanyi, spol. s r.o. vyznamnym vyrobcem a dodavatelem
koteni a kofenicich smési. Dle informaci uvedenych na oficidlnich webovych strankach
uspéech spolec¢nosti lezi na vyladéné chuti a ovéienych receptur, spolu s vlastnim vyvojem
a kontrolou vstupnich surovin. Spole¢nost neobchoduje pouze na tzemi Evropy, ale
exportuje své vyrobky do celého svéta. Kotanyi obchoduje ve vice na 100 svétovych trzich,
kde se stidle opird o kvalitu a svoji firemni filozofii (Cahlik, 2011). Na mapu trhi

mezinarodniho pasobeni spole¢nosti Kotanyi poukazuje obrazek ¢. 7.

.

Obrazek 7: Mapa mezinarodniho ptusobeni spole¢nosti Kotanyi (kotanyi.com, 2023)
7.2.1 Kotanyi na ¢eském trhu

Na tzemi Cech je spoletnost Kotanyi zastoupena od roku 1993 formou tzv. dcefiné
spole¢nosti pod nazvem Johann Kotanyi s.r.o. V Ceské republice spotiebitelim nabizi
koteni a kotenici smési, v nejriznéjsich typech baleni. Vedle domécnosti se zaméfuje i na
nabidku profesiondlnich gastronomickych provozi, kde nabizi vétsi specializovana baleni.
V dnesni dobé je spole¢nost Kotanyi v Ceské republice rozdélena na Geskou a moravskou
cast, kde ma své obchodni zastoupeni prostiednictvim obchodnich zéstupct. Kazdy
obchodni zastupce ma region, o ktery se stard a aktivné vyhleddva obchodni ptilezitosti
a hycka si jiz stavajici. Obchodni zastupci jsou zodpovédni jak za retailovy prodej, tak i za
oblast vefejného stravovani a HoReCa. Vedle toho spolupracuji s vybranymi velkoobchody
¢1 maloobchodnimi sitémi.

Centralni sidlo spolecnosti je v Praze, kde je se nachazi nizsi desitky zaméstnanci, jako je
jednatel, vedouci obchodu, provozni oddéleni a marketing. Pravé centréla je tim orgénem,
ktery komunikuje s matefskou centralou v Rakousku (Cahlik, 2011). V Ceské republice ma
tedy spolecnost pouze maly manazersky a obchodni tym. Nenachézi se zde Zadny vyrobni
zavod ani oddéleni inovaci. Nabidka je zde unifikovana jako v jinych evropskych zemi.

Co se tyc€e sortimentu, tak je v jednotlivych zemich také shodny — koteni, kotfenici smési,
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véetné vizualu oballl. Stejné tak je tomu i u receptur, které se nepfizptisobuji jednotlivych
narodnich preferencich a jsou tedy vsude stejné. Pti procesu uvedeni novych produkti na trh
si spolecnost stanovi zkuSeni trh, kde novinku zalistuje, zavede a dle Usp&Snosti poté
rozroluje prodej i do ostatnich zemi.

V Ceské republice spotiebitelé vnimaji znadku kofeni Kotanyi za odbornika v této kategorii,
a to zejména diky Siroké nabidce i specialnich produktli, jmenovité se jedna o Safran, Salvéj
nebo medvedi ¢esnek. Avsak je nutné si uvédomit, ze spolecnost je orientuje vyhradné na
produktu koteni a kofenicich smési a je zcela pfirozené, Ze je lidrem a odbornikem v daném
odvétvi. Moznd 1 svému nazvu, ktery je nezapada do Ceského jazyka se miize zdat
spotiebitelim neobvykly, mozna az exoticky (Tlusta, 2018).

cvwr

se prodava levnéji, avsak jeji listing v retailu neni tolik rozsifeny jako jejich core fada.
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8 POROVNANI KONKURENTU DLE VYBRANYCH KRITERII

Kofeni jako kategorie je velmi ovlivnéno sezonnosti, tedy navysSenim spotieby koieni. Jsou
jim doba adventu, kolem Vanoc, kdy domacnosti pecCou vanoc¢ni cukrovi. Druha silna
sezonni vlna nastdva s oteplenim a zacatkem grilovaci sezony, ktera zacina kazdoro¢né
pocatkem dubna. Grilovaci sezona se piekryva s Velikonocemi, které jsou také typické pro
rodinné peceni a vafeni, kdy dochéazi k sekunddrnimu vrcholu v rdmci spotieby koteni.
Obrazek ¢. 10 graficky zndzoriiuje spotfebu kofeni a kofenicich smési na ¢eském trhu od
ledna 2020 az do srpna 2022 a je mozné tak sledovat opakujici se trendy. Brand manazer
kategorie koteni a kofenici smési znacky Vitana potvrdil sezonnost v prodeji koteni. AvSak
typy kofeni, které spotiebitelé nakupuji se liSi dle obdobi. Jak wvyli¢il Brand
Manager: ,,Urcite, Vanoce jsou takovy nds evergreen. Vyuzivame i ruzné recepty, které
mame nafocené, jsou to takove hero produkty, které kazdy znd, uz jenom tim obdobim je to
samozrejmé tieba skorice, badyan, nejriznéejsi citrusové a pomerancové kiry a tak dale.*
Kromé& obdobi Vanoc je v kategorii kofeni vyznamné grilovaci sezona, kterd zacina od
zacatku dubna do konce srpna. Pravé na zacatek tohoto obdobi se planuje uvedeni novych
produktli na trh, aby si spolecnosti udrzely konkurenéni vyhodu a upoutaly v idedlnim
ptipadé koncového spotiebitele. A vedle toho i navysili obrat zdkaznikiim v maloobchodnich
sitich. Dle Brand Managera koteni Vitana: ,,70 je takzvand grilovaci sezona, pro kterou
vzdycky pripravujeme novinky. A prdavé v tomto obdobi mdame nejvice nasponovanou
komunikaci, at’ uz televizni, ted zrovna treba pripravujeme egon k televizni reklamné, ve
které budou vystupovat nase nové produkty.* Pro rok 2023 znacka Vitana uvedla 7 novych
polozZek z kategorie kofenti, ale 1 tekutych omacek. ,,To znamena v letosnim pripadé SMOK?Y,
coz je takova rada steakovych omacek a koreni, které jsou pripravené na bazi chutového
profilu se zauzenym aromatem, kdy nepotiebujete pro grilovani klasicky gril, ale miZete
vyuzit i elektricky gril, ktery mate treba doma na balkoné* dodal Brand manazer koteni

Vitana. Cilem je prodlouZeni grilovaci sezony, ktera nemusi skoncit koncem léta.
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Obrazek 8: Graf sezonni prodej koteni. (Orkla 2023, vlastni zpracovani)

Obrazek ¢. 8 znazoriiuje sezonnost prodeju v kategorii kofeni. Jsou zde znazornéné jak
kofenici mixy, tak i jednodruhy. Zacatkem jara zaina grilovaci sezdéna, kdy je vyrazny
nariist prodeji u kofenicich smési, které jsou idealni prave pro grilovaci sezénu a pouzivaji
se tedy Castéji nez jednodruhové koteni. Oproti tomu pro narust prodejlii jednodruhového je
typické predvanocni obdobi, kdy se obecné vice pece, a tedy i kotfeni se vice spotiebovava,
tteba pro peceni vano¢niho cukrovi. Sezonnost prodeji potvrzuje u Zbozi a prodej, dle
kterého ma kategorie koteni dvé hlavni sezony: ,.Jedna je v lété pri grilovani a druhd v zimé
pri peceni. Ta je pro cesky narod vyznamnejsi‘ (Gregor, 2022).

Nasledujici podkapitoly zhodnoti postaveni konkurence na trhu ze dvou riznych pohleda.
Prvnim je srovnani dle trZzniho podilu napfi¢ ¢eskym trhem. Druhym kritériem byla zvolena

spotiebitelskd cena koteni.

8.1 Srovnani konkurentt dle trzniho podilu

Hodnoticim kritériem pro analyzu konkurence v kategorii kofeni a kofenicich smési byl
mimo jiné zvolen 1 trzni podil v maloobchodé.

Obrazek ¢. 9 znazoriuje kolaCovy graf, ktery byl pro cile diplomové prace vytvoien pro
obdobi duben 2021 az biezen 2022. Vypocet trzniho podilu spolecnosti Orkla byl vypocitan
pomoci vefejné¢ dostupnych dat z odborného casopisu Zbozi a prodej a z internich dat
spole¢nosti Orkla o poctu prodanych kust koteni. Pomoci téchto udajii bylo mozné rdmcove
vypocitat orientacni trzni podil znacky Vitana v kategorii kofeni a kofenicich smési.
Z vysledku, ktery je znadzornén v kolaCovém grafu na obrazku €. 9 je ziejmé, ze Orkla
zaujima nejvetsi trzni postaveni na trhu. Podle vypoctu se jednéd o 47 % trzni podil v ceském

maloobchodé. Vedle toho, na trhu piisobi dals§i dva vyznamni hraci a pak cela fada malych
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aktéra, kteti dohromady vyplituji zbyvajicich 53 % trhu. Logicky z toho vyplyva, ze kdyz se
tento podil rozdéli mezi zbylé spolecnosti, tak zadnd z nich nemize ziskat stejny nebo
dokonce vétsi trzni podil nez spole¢nost Orkla se svoji znackou kotfeni Vitana. Pod celkovym
trznim podilem jsou schované znacky Kotanyi, Avokado a PvL. Poté se na trhu vyskytuji
dalsi drobni vyrobci, kteti maji zanedbatelné pokryti trhu oproti ttem hlavnim znackam.

Kromé tohoto postupu je piesné rozdéleni trzniho podilu mozné zjistit pomoci Nielsen dat,
které¢ spolecnost Orkla pravidelné¢ nakupuje, avSak po diskusi s pravnim odd€lenim
a dohodou se samotnou spole¢nosti Nielsen, ktera je koncovym vlastnikem dat, neni mozné
data zvetejnovat tretim strandm. Obrazek ¢. 9 graficky znézorniuje podil spolecnosti Orkla

v kategorii kofeni a kofenicich smési.

Tabulka 1: Vypocet podilu na trhu. (vlastni zpracovani)

Vypocet podilu na trhu — v objemu (kusy)

mil. ks baleni obdobi
Cely trh 149 04/2021-03/2022
Orkla 70,5 2021
Ostatni 78,5
Orkla podil 47 %

Zdroj: Zbozi a prodej 07/2022 a interni data spole¢nosti Orkla.

PODIL ORKLA NA TRHU

Obrazek 9: Podil spole¢nosti Orkla v kategorii kofeni a kofenicich smési. (vlastni
zpracovani)

8.2 Srovnani konkurence dle cen vyrobki

DalS§im kritériem, dle kterého byly konkurenéni znaCky kofeni porovnavany byla
spotiebitelskd cena. Data jsou pravidelné systematicky sbirdna obchodnimi zastupci ptimo
z trhu a zasilana oddé€leni Business Insights k analyze a k zapracovani internich reportii. Data
se shromazd’uji z celého trhu, a to jak z moderniho, tak 1 tradi¢niho. Sleduji se data v rdmci
nékolika produktovych kategorii. AvSak analyza vyhodnoceni konkurence v kategorii koteni

a kofenicich smési se zaméfuje na zékazniky TT z pohledu jednodruhového koteni 1 mixt.
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Obchodni zéstupci zaznamenavaji ceny od znacky Vitana, Kotanyi a Avokado. Ceny jsou
sbirany na zakaznicich Makro, Hruska, COOP Centrum, JIP, ROSA a poté se Cleni trh na
tzv. ostatni. Spottebitelské ceny si nastavuji samotni zdkaznici TT, kdy produkty nakoupi od
vyrobce za piredem domluvenou cenu, ke které vSak ptidaji vlastni prodejni marzi.

Tabulka 2 uvadi nepromocni ceny za cely rok 2022 na TT. V kategorii kofenicich mixa se
sleduje grilovaci kofeni a v jednodruhovych koteni se sbiraji ceny za pept. Tyto polozky
jsou zvoleny naprosto cilené, protoze se jedna o nejprodejnéjsi polozky, co se tyCe objemu
v obou kategoriich. Obrazek ¢. 10 zobrazuje vyvoj cen a cenové posazeni jednotlivych
znacek napti¢ rokem 2022 a kon¢i v bfeznu 2023. Z grafu je jednoznacné ziejmé, ze v lednu
2022 bylo nejdrazsi znackou koteni vyrobce Kotanyi, kdy se poté zacatkem roku nejvyssi
ceny stiidala na stran¢ Vitany a Kotanyi. NejniZe poloZenou cenu zaujima znacka Avokado.
Nejaktualngjsi data z jara 2023 demonstruji, Ze znacka Kotdnyi pravdépodobné zménila

cenovou strategii a opét se vratila na pozici nejdrazsi znacky.

TT trh nepromocniceny

Leden
Unor
Bfezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
ZaF

Rije
Listopad
Prosinec
Leden
Unor
Bfezen

—8—\/ITANA-GRIL.KORENI 30G S MIX* —8—KOTANYRGRIL 30G TS MIX *KOTANY| —e—AVOKADO-GRILOVACI SMEX28G TS MIX

Obrazek 10: Zobrazeni vyvoje cen kofenicich smési na TT ve vybraném obdobi. (vlastni
zpracovani)
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Obrazek 11: Zobrazeni vyvoje cen v jednodruhovém koteni na TT ve vybraném obdobi.
(Orkla 2022, vlastni zpracovani)

Jind situace z pohledu cen se odehrava v kategorii jednodruhového koteni, konkrétné pepf.
V této kategorii bylo nejdrazsi znackou koteni Avokado, které nasledné zaujalo nejnizsi
cenovou pozici v ramei TT. Naopak nejvyssi spotiebitelskou cenou za pepi disponuje za
pept znacka Vitana, kterou jeji pozici pravdépodobné nahradi znacka Kotéanyi, alespoii to
vyplyva z dat z biezna 2023.

Stalost cen je v dnesni dobé¢ turbulentni oblasti, kterd se mize ménit i nékolikrat béhem
kalendarniho roku. Cenova strategie je komplexnim tématem, do kterého vstupuje celd fada

faktora.

8.3 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Pomoci analyzy konkurence byly vydefinovany tfi hlavni znacky kofeni a kotfenicich smési
v maloobchod& — Vitana, Kotanyi, Avokado. Jejich portfolio se do znaéné miry piekryva
s drobnymi odli§nostmi. Zaroven vSechny vySe zminéné znacky pisobi v regionu centralni
Evropy a Prymat Group, zejména pak Kotanyi po celém svété. Co se tyce historie, tak
vSechny tfi zna€ky jsou velmi siln€ historicky spjaté s regionem sttedni Evropy, kde jejich
vyroba zacala. Nejdelsi historii ma rakouskd znacka Kotanyi, ktera je na trhu vice nez 142
let. Néasleduje znacka Vitana, ktera vznikla v 50. letech spojenim nékolika dalSich
spolecnosti a druzstev. Oproti tomu znacka Avokado je ze vSech tii nejmladsi a vznikla az
po Sametové revoluci v 90. letech minulého stoleti. I tento odliSny vyvoj bezesporu mohl
historicky ovlivnit rozvoj téchto znacek a jejich spolecnosti. Kotanyi povétsinu své historie
pusobila v zemi s volnym trZznim prostfednim a demokratickymi principy. KdeZto spole¢nost
Vitana vznikla velmi umélou cestou v tvrdych 50. letech, kdy jestd nebylo Ceskoslovensko

plné zotavené po druhé svétové valce a mnoho surovin nebylo na trhu k dostani. Samotna
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vyroba koteni byla nejprve pod znackou J. C. Horn a az posléze se rebrandovalo koteni pod
znaCku Vitana. Znacka Avokado vznikala uz v demokratickych podminkach 90. let, kdy
ovSem casto chybél kvalifikovany personal a zkuSenosti s volnym a demokratickym
obchodem, kdy se to vétSina lokalnich podnikateli uc¢ila za pochodu. V dnesni dob¢ jsou

vSak vSechny tfi znacky soucésti mezinarodnich korporatnich spolecnosti.

Kotanyi, Avokado i Vitana pokryvaji retailovou ¢ast trhu a soucasné se zamétuji i na oblast
urcenou profesionalim v oboru z HoReCa segmentu. Soucasné, kazda ze zastoupenych
znacek v retailovém prostiedi disponuje dvéma znackami koteni. Jedna je vzdy prémiovési,
ktera je doplnéno o cenové nize posazenou znacku. Touto taktikou pokryvaji $irsi portfolio
1 pro cenove citlivejsi zakazniky. Spotieba kofeni je vazana dle sezony, kterd ma své tii
hlavni Casové useky jako je duben, start grilovaci sezony a velikono¢ni vafeni, poté

pfedvanocni Cas, ktery je spjaty s piipravou vano¢nich pokrmt a sladkého peceni.

Hlavni rozdily v analyzy konkurence byly definovany pfi zkoumani trzniho podilu na trhu.
Trzni podil byl zkoumdn na kategorii kofenicich smési a jednodruhového koteni zvlast.
V obou kategoriich méla nejvétsi trzni podil znacka Vitana, kdy zastdvala pozici trzniho

vudce.

Znacka Vitana ma v kategorii kofeni a kofenich smési nejlepsi trzni podil v obou
kategoriich. Miizeme se domnivat, ze jeji postaveni mize byt dano historicky, kazdoro¢né
se soustiedi na sezonni prodej kofeni prostfednictvim ATL 1 BTL kampani, jako naptiklad
»QGorilovani s Vitanou* dale vano¢ni a velikono¢ni kampan. Pro udrZeni stavajicich pozic
s pfihlédnutim na turbulentni dobu plnou neptfedvidatelnych zmén je nutné, aby znacka

Vitana pokracovala v marketingové a medialni komunikaci.

Druhym kritériem, prostiednictvim kter¢ho bylo na vybrané znacky pohliZzeno byla
spotiebitelskd cena za kilogram, kde je vidét rozdil mezi znackovym kotfenim a PvL
obchodnich fetézcli. Zde je prostor pro piipravu strategie, kterd pomulZe podpofit stavajici
pozice znackovych vyrobcii koteni, aniz by obchodni fetézce daly piednost levnéjSimu

neznac¢kovému sortimentu.
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9 APLIKACE PORTEROVA MODELU PETI SIL

Porterova analyza péti sil byla aplikovdna pro analyzu daného odvétvi a k rozboru
konkuren¢niho prostiedi. Za piedpokladu, ze analyza napovi, ze odvétvi je piesycené,
konkurence silnd, pak se spolecnosti Orkla, znacce Vitana, nevyplati investovat do
zdokonalovani komunika¢niho mixu znacky Vitana v kategorii koteni a kofenicich smési

v maloobchodg, které je pro ni kliCovym segmentem.

9.1 Stavajici konkurence a rivalita mezi souperi

Mezi stavajici konkurenci na cCeském trhu hraji prim tfi hlavni vyrobci kofeni. Jsou
jimi zna¢ka Vitana od spole¢nosti Orkla Foods Cesko a Slovensko, kofeni Avokado od
polské skupiny Prymat Group a koteni Kotanyi od stejnojmenného vyrobce. Cesky trh je
nabizi jako levnéjsi alternativu kofeni pod znackou J. C. Horn, Prymat Group prodéava koteni
Nadir a spole¢nost Kotanyi ma svoji znatku Orient. Cesky trh je napfi¢ pokryty t&mito

znackami, a to jak na modernim, tak i tradi¢nim trhu ¢i e-commerce.

Diplomova prace se vSak zaméfujeme na nezavisly trh, zvany téz jako tradi¢ni, kde se
vyskytuji i jini drobni vyrobci, jako je napiiklad Drana, kofeni Jifi Cervenka, GurmEko nebo
Kulinaf Petr Stupka. Tti Key Account Manazefi tradi¢niho trhu, se kterymi bylo provedeno
polostrukturovani dotazovani popsali, Ze na TT existuji silni hraci v kategorii kofeni
a kofenicich smési, ktefi jsou svymi cenami piijatelnéjsi pro jejich zdkazniky a logicky 1 pro
koncové spotiebitele. Product manazerka za Vitana kofeni pfibliZzila situaci na trhu
share a snazime se tak i chovat.* Nastinila tak, Ze se spolecnost Orkla profiluje jako expert
na kategorii kofeni, kdy krom¢ klasickych polozek ma ve svém portfoliu 1 netypické

a ojedinélé druhy kofeni, které si diky svoji velikosti miize u dodavateli dovolit.

Dle KAM 1 byl historicky na TT v 90. letech pouze kofeni znacky Kotanyi a Vitana. Kotanyi
bylo vnimano jako prémiové koteni a cenové bylo i drazsi. Postupem casu si koteni Vitana
vybudovalo jistou pozici na trhu a pteskocilo 1 kofeni Kotanyi. Nartist dalSiho konkurenta,
znacky Avokado popsal KAM 1 takto: ,,Pak nam tady z popela stanul souper Avokado, ktery
vSechny drti nizkou cenou.* Navazal KAM 2, ktery upozornil na ¢eského vyrobce koteni

Drana, ktery se na TT jiz n€kolikatym rokem rozriistd na TT.
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Vlastnické vazby a propojenost na tradi¢nim trhu jsou velmi komplikované a slozité, protoze
kazda obchodni sit’, n€kdy i druzstvo odebira jiny typ zbozi dle jejich preferenci. Mohou
preferovat lokalniho vyrobce, nejprodavanéjsi a nejznaméjsi znacky nebo tieba cenove
dostupné produkty. Vedle klasické obchodni struktury se kotfeni prodava i1 prostfednictvim
jinych prodejnich kanalt, jako jsou farmatské trhy, obchodech se zdravou vyZzivou nebo na
e-shopech malych prodejcii. AvSak nesmime opomenout ani fakt, Ze maloobchodni sité
v dnesni dob¢ disponuji vlastni privatni znackou (PvL). Pravé PvL jsou dnes na vyrazném
vzestupu a zastavaji vyrazné procento prodeju jednotlivych zakaznikl. Typické pro privatni
znacku je levnéjsi cena a vétSinou i méné kvalitngjsi obsah koteni. Rist privatnich znacek
potvrdila i Product manazerka koteni Vitana: ,,Privadtky nam ted’ slapou na paty. Bohuzel je
to diky cenové strategii, kterou v soucasné dobé mame.” Kdy kladla diraz na cenovou

senzibilitu koncovych spotiebitelil.

Jednotlivi vyrobci kofeni a kofenicich smési mezi sebou soupeii zejména v oblasti
cenotvorby, kvality, inovaci a v neposledni fadé také v marketingové komunikaci, a to jak
ATL, tak 1 BTL. Product manaZerka kofeni Vitana sleduje konkurenci zejména optikou
prostfednictvim Nielsen dat. Nielsen prodava data ze zdkaznickych uctenek a jsou tedy
uplnym a skute¢nym vlastnikem dat o presnych prodejich na ¢eském trhu. Marketingové
odd¢leni Vitany sleduje zejména trzni podily, vyvoj trhu, vyvoj jednotlivych kategorii
a podkategorii. AvSak na konkurenci Product manazerka pohliZi nejen prostfednictvim dat,
ale celkové sleduje 1 socio-ekonomickou situaci, ktera ovliviiuje spotiebitelné a impulzivni
chovani v misté¢ nakupu. Vysvétlila to: ,,Na informace a navstévy trhu vyuzZivame kolegy
z jinych oddéleni, hlavné z Instore oddéleni, kteri jezdi na storechecky. My bychom jezdili
do trhu radi castéji, ale bohuzel vzhledem k aktuadlni situaci se nam to nedari. Ale
samozrejmé, uz jenom diky tomu, kdyz clovék jde nakupovat, tak cCiste z profesni deformace
si vS§ima urcitych kategorii, takze néjaka bleskova kontrola probihd.”“ Vedle toho sleduje

hlavni konkurenty 1 na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Spolecnost Prymat Group poslednich nékolik let investuje prostfednictvim znacky Avokado
do marketingové komunikace. V roce 2022 zorganizovala celonarodni Trade marketingovou
aktivitu — soutéz o viiz Mini Cooper. Spolec¢nost Avokado organizuje celonarodni soutéz
o ceny kazdy druhy rok. Mechanika soutéze z roku 2022 spocivala v nakupu vyrobku od
znaCky Avokado a registraci na soutéZnim webu. SoutéZ probihala od 1.5. do 28.8. 2022 na
tizemi celé Ceské republiky. Komunikace k soutézi byla komunikovana podlinkovymi

kanaly, jako jsou sociélni sit¢, POSM nebo v misté prodeje na obalech a Instore stojanech
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umisténych jako druhotné umisténi na prodejné. Vizudl narodni spotiebitelské soutéze

znacky Avokado demonstruje obrazek €. 12.

V piechozich letech spolecnost podpofila i ATL marketingovou komunikaci, kdy formou
televizniho sponzoringu ¢i Product Placementu podpofila potady jako Kluci v akci,
Prostieno, Kluci na cestach apod. (avokado.cz, 2023). I diky témto aktivitdm se dostala do
povédomi spotiebitelli a vybudovala si stabilni pozici na Ceském trhu. Avsak dnes
komunika¢nimu mixu ¢eské odnozi skupiny Prymat Group dominuji online komunikac¢ni
kanaly. Prostfednictvim marketingovych kampani se pokousi ziskat pozici ¢eské jednicky,

spole¢nosti Vitana, napodobovanim jejich vyrobkd.

‘E Kupte jakykoliv
vyrobek Avokédo...
zaregistrujte [ 3 )

se na webu.. {5

uschovejte Gétenku
a vyhrajte!

Obrazek 12: POS material k soutézi s kofenim Avokado. (avokado.cz, 2023)

Spolec¢nost Kotanyi sice neni aktivni na poli spotiebitelskych soutézi, oproti tomu je silna
v inovaci produktl, v jiz stavajicim portfoliu. V poslednich nékolika letech spole¢nost
predstavila n€kolik novinek, posledni novinkou je dle oficidlniho instagramového profilu
spolecnosti sypky kofenici piipravek Pomerancovy pept, ktery je vhodny pro pfipravu
drtibeziho masa a ryb. Dals§im piikladem jsou kofenici smési Quick and easy, fada kotenicich
smesi pro piipravu pokrmu. Vedle toho v roce 2022 spole¢nost Kotanyi rebrandovala
retailové baleni kofeni a koteni a kotfenicich smési. Vizuél rebrandovanych obalil retailového
koteni ukazuje obrazek ¢. 13. Product manazZerka koteni a kofenicich smési znacky Vitana
upozornila na rebranding oballi znacky Kotanyi svymi slovy: ,,Pak jesté Kotanyi tieba letos
prislo s novym obalem, ale viceméné si myslim, Ze se chtéji tvarit papirove. Koukala jsem na

slozeni materialu a je uplné stejné, jako minula rada.*

Avsak Kotanyi investuje znackou ¢ast penéz i do marketingové komunikace. V poslednich

nékolika letech spole¢nost vyuZzivala Product Placement v TV potadech s kuchafem
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Zdenkem Polreichem (Facebook Kotanyi, 2023). Spole¢nost uzavira mimo jiné obchodni
partnerstvi pro vybranou ¢ast vyrobkl ze svého produktového portfolia. Tato strategie se
opira o sezoénnost v odvétvi, naptiklad jednodruhové kotfeni pro vano¢ni peceni ¢i pikantni
smési kofeni pro letni grilovani. Obchodni tym reaguje dle sezony umistovanim druhotnych
umisténi v misté prodeje spolu s propagacnimi POS. Tén komunikace a vizudly jsou
nastolovany zrakouské centrdly pouze s ¢astecnou lokalizaci jednotlivych trhii. Dle
obchodniho zastupce spolecnosti jsou témét vSechny stojany a propagacni materidly
vyrabény v Rakousku a aZ poté doruéeny do Cech &i na jiny trh v rAmci spoleénosti (Cahlik,

2011).

Obrazek 13: Nové retailové obaly koteni. (Kotanyi.cz, 2022)

Pro objektivizaci Porterovy analyza tak, aby odradzela redlny stav véci byly
polostrukturované rozhovory doplnéné se vSemi dotazovanymi o vyplnéni tabulky, které
zhodnocuji jednotliva kritéria. Tabulka ¢. 2 poukazuje na fakt, ze skére konkurenéni rivality
v odvétvi vyslo v hodnoté 6,2 coz je pomérné vysoky vysledek a rivalita v odvétvi neni

pouhym slovem ale skute¢nosti, podle které jednotlivi aktéfi vystupuji.
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Tabulka 2: Tabulka pro hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi. (vlastni zpracovéni)

Konkurenéni rivalita v odvétvi Odhad:
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodl nejvyssi)

Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost.
Rust odvétvi
Podil ziski / prodeje - velké fixni naklady.
Diferenciace vyrobku a sluzeb.
Diferenciace konkurenti.
Rozsituji se kapacity ve vétsich prirastcich?
Intenzita strategického usili.
Naklady odchodu z odvétvi.
Charakter konkurence, postoj k business etice.
Site konkurence.
Celkem (z max. 90 bodi) =
Primérné skore (celkem /10)=

NoREN Bife) WEN BRVS Be NEN Bie NEe RV, |

S
N N

9.2 Riziko vstupu potencialni konkurence

Vstup do odvétvi je obestaven bariérami, které znesnadiiuji vstup novym piipadnym
konkurentiim. V potravinafstvi je vyznamnou bariérou stavajici legislativa, a to jak ¢eska,
tak 1 legislativa dana z Evropské unie. Ze zdkona musi vSechny potravinarské vyroby
spliiovat nejptisnéjsi hygienické a bezpecnostni predpisy a implementovat jakostni systém
na fizeni kvality. Dal$i podstatnou bariérou vstupu do odvétvi je vybaveni vyrobni provozii
a zahajeni samotné vyroby. Legislativni oSetfeni v potravinafstvi zminil i1 feditel ndkupniho
oddé€leni: ,,To je jeden parametr, druhy je, Ze se neustdle zprisnuje legislativa. Tim, jak jde
veda a pokrok dopredu, tak se stdle zprisnuji analytické metody pro analyzu potravin
a chemie. TakzZe kazdy rok je seznam pesticidii delsi a delsi.* Tyto pozadavky zvySuji tlak
na kvalitu a certifikaci vyrobkil. Pravé tato investice miZe byt pro drobné ¢i zacinajici

vyrobce likvidac¢ni investice.

Nicméné potravinaisky primysl neni tolik naro¢ni na po¢atecni investice, proto neni obtizné
vstoupit na trh jako novy hrac¢ a prichod konkurence v tomto odvétvi hrozi neustale a jeho
pravdépodobnost je vcelku vysoka. Nasledujici faktor, ktery bychom mohli oznacit jako
bariéru vstupu jsou uspory zrozsahu vyroby. V potravinafstvi jsou fixni ndklady vyssi
a nova spole¢nost by musela zasmluvnit vyrobu s velmi vysokym objemem produkce. Jinak
nebude mozné, aby novéa konkurence rozmélnila vydaje, coz se nutné¢ musi promitnou do
ceny vyrobki. Z tohoto pohledu by bylo pro novacky velmi obtizné se prosadit i vzhledem

k tomu, Ze trh je v daném odvétvi pomérné saturovany.
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Nasledujici tabulka €. 3 poukazuje na skore vstupu novych hraca do odvétvi, které vyslo 4,1.

Hrozba vstupu je tedy spiSe nizsi.

Tabulka 3: Tabulka pro hodnoceni hrozby do odvétvi. (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi Odhad:
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodl nejvyssi)
Uspory z rozsahu
Kapitalova naro¢nost do vstupu do odvétvi
Pristup k distribu¢nim kanaltim.
Potfeba vlastnit pfi vstupu technologie, patenty atd.
Piistup k surovindm, energiim, pracovni sile.
Schopnost existujicich konkurentti snizovat naklady.
Diferenciace vyrobku, loajalita zakaznika.
Vladni politika.
Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi.
Celkem (z max. 90 bodi) =
Primérné skore (celkem /10)=
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9.3 Hrozba substituti

Hrozba substitutil v kategorii kofeni a kofenici smési je velmi nizka. Bezesporu lze koteni
pfipadné zaménit suSenou bylinku za ¢erstvou. V maloobchodni siti jsou dnes zcela bézné
k dostani Cerstvé bylinky v kvétind¢ich hned v nékolika odridach. Fresh bylinky mayji
vyrazngj$i chut’ oproti susené varianté, a krom¢ toho ptisobi moderné, kdy nasledu;ji trend
vafeni z Cerstvych, nezpracovanych surovin. To ovSem neni jediny moZzZny substitut.
Spotrebitelé si mohou sami kofeni vypéstovat a usuSit ke své vlastni potiebé, nejde
o velkovyrobu, ale spiSe o jedince. Kromé toho si kulinafsti fanousci mohou pfipravovat

kotenici smési sami dle vlastnich recepta.

Nasledujici, vice komer¢ni forma substitutu jsou tekuté omacky a dochucovadla vhodné ke
zvyraznéni chuti pokrmu. Jednd se ¢asto o exotické omacky pochdzejici z asijské kuchyné,
které si své misto naSly i v ¢eskych domécnostech. Jmenovité jde o nejriznéjsi chilli, rybi,
ustficové ¢i jiné druhy omacek nebo tfeba vegety. Product manazerka znacky Vitana vnima
substitut ke koteni jako: ,,70 je chytak. No koreni v podstaté nenahradis. Respektive, ¢im tu
chut miizes docilit je tFeba nejaky silny vyvar, ale ten se do pripravy vsech jidel pouzit neda.*
Nalezeni plnohodnotného substitutu je v této kategorie nedosazitelné ve stejné intenzité

a kvalité pro jakou je kofeni vyuZivano.

Tabulka ¢. 4 s vypoctem skore hrozby substituti v odveétvi dosahla urovné 1,6. Vysledek

tedy naznacuje, je hrozba substitutl je v rdmci odvétvi nizka a potvrzuje i ptechodi analyzu.
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Tabulka 4: Tabulka s vyhodnocenim skore hrozby substitutl. (vlastni zpracovani)

Hrozba substituti Odhad:

(1 bod ... nejnizsi, 9 bodl nejvyssi)
Existence mnoha substitutd na trhu.
Konkurence v odvétvi substituti.
Hroba substituti v budoucnu?
Vyvoj cen substituti.
Uzitné vlastnosti substituti.
Celkem (z max. 90 bodi) = 16
Primérné skére (celkem /10 ) = 1,6
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9.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Mezi zakazniky znaCky Vitana fadime obchodni subjekty na trhu. Diplomova prace se
zamétuje na maloobchod — tradiéni trh. Jedna se o obchodni sité, které pokryvaji cca 99 %
trhu a roéni zisky dosahuji cca 1 mld. K& (Interni zdroj, Orkla Foods Cesko a Slovensko,

2023). Jde tedy o B2B prodej obchodnim spole¢nostem.

Prostiednikem, pomoci kterého jednotlivé spole¢nosti komunikuji se zdkazniky jsou Key
Account Manazefi. Pravé oni jsou zodpovédni za fizeni vztahl se zdkazniky, prodejni
vysledky na jednotlivych fetézcich a vzdjemny obchod, ziskovost. Vedle toho strategicky
prohlubuji obchodni vztahy, pfipravuji obchodni plany a vyjednédvaji obchodni podminky.
Dalsi nepopiratelnou soucasti jejich prace je i planovani marketingovych aktivit na svych
zdkaznicich. Tt1 vybrani KAM ze spole¢nosti Orkla z tradi¢niho trhu poukdazali na nékolik

témat a na zplisob vyjednavani se zadkazniky béhem polostrukturovaného dotazovani.

Nejprve vSak popsali zdkazniky tradi¢niho trhu, kam zatadili Rosa Market, CBA Nuget,
maloobchodni sit’ Hruska, CEPOS, COOP Centrum a COOP Morava, Makro a JIP. Pravé

skladba téchto zékaznikl tvoti nejvetsi objem prodejt, kolem 90 %.

Proband KAM 1 rozdélil tradi¢ni trh do tfi kategorii. Prvni z nich jsou druZstva, kam
napiiklad spada COOP Centrum a COOP Morava. Dale TT roz¢lenil na vietnamsky trh, kam
spada nékolik velkoobchodii. A za tieti na to vSe ostatni, kam spadaji zbyvajici zakaznici,
nebot’ nejsou svym fungovanim od sebe tolik odli$ni. Rizeni a struktura zakaznikd
spole¢nosti Orkla neni vSak jednotnd. PovétSinou existuje centrala, kterd zastfeSuje prodejni
aktivity, at’ uz do vlastni sit€¢ maloobchodl nebo prodévaji tfetim stranam. Naptiklad KAM
I ma na starosti COOP Centrum, které ma cca 3000 prodejen a KAM 2 mé zékaznika JIP,
ktery ma 14 Cash & Carry prodejen a zhruba 20-30 maloobchodii. AvSak sila JIPu spociva

v zasobovani dalSich 5 000 prodejen v ramci ¢eského trhu, které Ize brat jako treti stranu.
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KAM 3 doplnil: ,,Mimo to jesté jedname s centralami, protoze vlastné tradicni trh jsou
tuzemsti obchodnici. Tak jedname s centralami, plus s majiteli tady téch tuzemskych siti

maloobchodnich prodejen.*

KAM 2 popsal 1 vztah zadkaznikli a nakupu ve velkoobchodech, kdy na ¢eském trhu nejsou
zastoupeny pouze velkoobchody, ale funguji zde i nezavislé maloobchodni sité, které nemaji
sviij vlastni velkoobchod. Konkrétné jde o CEPOS a spoleénost Makro. Pravé tyto dvé
spolecnosti jsou v postaveni, kdy pieprodavaji tfetim stranam, naptiklad nezavislé siti ESO
nebo Javor. Divodem, pro¢ vznikaji tyto nezavislé¢ sit€¢ maloobchodnikli je zlepSeni
vyjednavaci i ndkupni pozice smérem k dodavateliim. V ptipadé, Ze nezavisla sit’ bude Citat
x-tisic malych prodejen, tak bude v lep§im vyjednavaci pozici nez provozovatel jediné

prodejny.

Podstata TT je zejména o vztazich a dlouholetych zkuSenostech. Vse je o dlouhodobém
budovani vztahii, vzajemné divéte a spolupraci. KAM 3 nastinil fungovani TT: ,,Novy
clovek, ktery nemd vitbec ponéti o tom, co se na tradicnim trhu déje, a nema s tim viibec
Zdadnou zkuSenost tak velmi tézko navazuje néjaky vztah a velmi tézko buduje néjaky obchod.*
Co se tyce samotné komunikace se zdkazniky, tak jednotlivi KAM jsou se svymi zdkazniky
v kazdodennim kontaktu, at’ uz telefonicky ¢i e-mailovou formou. Podle KAM 2: ,,Diivod
se vzdycky najde. Tim, Ze u toho zdakaznika zastresujeme, jak tu obchodni cast, tak rucime za
implementaci marketingovych strategii, tak samoziejmé mame na starosti tu denni béZnou
agendu, ohledné listingu, pred-listingu do-listingu polozek. To znamena dejme tomu
obchodni, marketingovda a administrativni, ano to spravné slovo, tu administrativni cdst.*
Lze to tedy shrnout do takovych tematickych okruhti, pies obchod, marketing a servisni

administrativu.

Jednotlivi KAM pro svoji komunikaci voli ur€ité vyjednavaci strategie a pozice. VSichni tfi
respondenti se také shodli na tom, Ze kli¢ové je pochopit, co zdkaznik potiebuje a co je pro
né¢j dilezité. Pii ptipravé na vyjednavani se jednotlivi KAM pfipravuji 1 s pomoci dalSich
oddé€leni jako je Business Development, Marketing nebo tfeba Demand Planning. KAM 1
definoval vyhody vyjednéavani spole¢nosti Orkla: ,,MozZnd nam tady nahrava sila Orkly. Sila
Jjednotlivych znacek Vitana, Hamé, Znojmia a tak dale. Je to vyjedndvani. Miize byt
jednodussi, kdyz mame tu komplexitu. Ostatné mame Sirsi portfolio nez nékdo maly. Miizeme

do toho zatdhnout i paStiky i sterilovanou zeleninu.”“ Jednotlivi KAM vnimaji svoji
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strategickou pozici v tom, Ze za nimi stoji sila sortimentu, ale zaroveii si jsou védomi, Ze to

jsou pravé jejich zékaznici, kdo prodavaji spottebiteltim.

Navazal ve své odpovédi KAM 2, kde reflektoval, Ze vnima proménu ve své vyjednavaci
pozici. Popsal to jako: ,.Jda mdam pocit, Ze posledni dobou ty nasi zakaznici i my, Ze se to
vyjednavani, ktere jsme drive vedli, smrskava na prosazeni svych cilu a ted mysleno jejich
cilti a mych cilu a to, kdo si, co urve a urval. Tak z toho mam takovy pocit.* Nicméné vSichni
respondenti se shodli, Ze zastavaji rovnocennou pozici ve vyjednavani smérem k jejich
zakazniklim, a to z toho diivodu, protoZe obé strany se vzajemné potiebuji, aby dosly k zisku.
Jak jiz naznacily ptedchozi odpovédi, zarovein vnimaji svoji pozici vzhledem k okolnostem
jako nové oslabenou. Vysvétlili 1 to, v ¢em spatiuji rozdil v dobé pandemie COVID-19
a v soucasnosti. Béhem pandemie zdkaznici dosahovali enormnich prodejii a vyrobci,
spolecnosti jako je Orkla nestihali vyrabét zbozi. KAM 3 celou situaci popsal: ,,7o znamena,
ze vsichni lidi byli zavieny doma a reteézce omezené néjakym zpiisobem a vsude panika.
A jakozZe musime se predzasobit, to znamend, Ze ten prodej a poptavka byla obrovska. Ten
zdsadni rozdil ted je, Ze ta poptavka neni.* Naopak spotiebitelé v soucasné dob¢ Setii
a zakaznici tedy neprodavaji a tlaci na co nejnizsi prodejni cenu. AvSak vzhledem k nariistu
provoznich nékladii musi vyrobni spole¢nosti zdrazovat. Na to navazuje dle KAM dalsi
fenomén dnesni doby, a to je odliv spotiebiteli do Polska a Némecka, kde pravidelné
nakupuji za nizsi ceny. Pfeshrani¢ni ndkupy velmi ovlivnili piihraniéni maloobchodni
prodejny, kterym rapidné klesly prodeje nebo je to ptimo zlikvidovalo. Pravé vysoké cena
protoze pottebuji pokryt zvysujici se ndklady a naproti tomu zakaznici tlaci na nizsi cenu,
aby byli konkurenceschopni a spottebitelé nejezdili nakupovat do Polska a Némecka.

Motivace zdkazniki je pfirozené zisk.

Problémem vSak neni pouze cena, ale 1 zastaralé systémy a fungovani jednotlivych
zakaznikd TT. Nékteti z nich inovuji, maji digitalni platebni systém, kdy maji vSechny
pobocky vzajemné propojené a jsou schopni sbirat data. Avsak vétSina zakaznikl se podle
KAM 3 inovaci a zmén boji. Piesné to popsal: Myslim si, Ze je jejich takovy zasadni problém,
Ze nechtéji s tim ani v podstaté nic moc délat. Cekaji, jako kdyby od nds, Ze my prijdeme
s nécim a my to za né udelame. Jo, ale oni sami s celou tou siti a se v§im moc jako nemaji

chut cokoliv délat a menit.
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Doba, ve které se v soucCasné dobé nachazime nahrava zakaznikim. Je to z divodu
rostoucich nakladt, kdy nékolikrat rocné¢ dochazi ke zdrazeni, a to vSe se uctuje pfi
podepisovani obchodnich podminek. Pravé uzavirani obchodnich podminek je ta pomyslna
piekéazka, kterou musi obchodni manazeti vyladit a posléze 1 preskocit. V pfipad¢, Ze by se
ob¢ strany neshodly na podminkach v obchodnich podminkach, prakticky by to znamenalo
ukonceni obchodniho vztahu a konec prodeje zalistovanych vyrobkl a nahrazeni je jinymi.
At uz levnéjSimi nebo tieba jinym typem baleni, po kterém je poptavka ¢i cokoliv jiného,

co je pro danou chvili aktudlni.

Avsak strana vyrobce ma také své argumenty, kterymi motivuje chovani zékaznik. Jedna
se o tzv. ro¢ni bonusy a chystané marketingové aktivity, které si hradi vyrobce v dané
maloobchodni siti za t¢elem navySeni prodeji. Je to tzv. win win feSeni, protoze se navysi

prodeje jak obchodni jednotce, tak i vyrobci.

Tabulka ¢. 5 ukazuje skore vypoctu pro vyjednavaci silu zakaznikii vyslo v hodnoté 2,1
a poukazuje na fakt, ze vysledek je v rozporu z informace z polostrukturovaného rozhovoru

s KAM, kde bylo feceno, Ze vyjednavaci sila je vyvazena.

Tabulka 5: Hodnoceni vyjednéavaci sily zékaznikt. (vlastni zpracovéni)

Vyjednavaci sila zakazniki Odhad:
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodti nejvyssi)
Pocet vyznamnych zakaznik.
Vyznam vyrobku pro zékaznika.
Néklady ptechodu zakaznika ke konkurenci.
Hrozba zpétné integrace.
Ziskovost zakaznika.
Celkem (z max. 90 boda) = 21
Primérné skore (celkem /10) = 2,1
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9.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Spoleénost Orkla Foods Cesko a Slovensko ma celou fadu dodavateltl surovin. Nejedna se
pouze o vstupni suroviny do vyroby, ale také o obalové materidly, energie, technologie
a soucastky, poskytovatele sluzeb nebo tfeba pracovni sily. Prosperita spolecnosti se tedy
z velké ¢asti opira o svij dodavatelsky fetézec. O vztahy s dodavateli se stard nékupni
oddéleni, které sidli ¢astecné ve vyrobnim zadvodé v BysSicich a v moravskych Kunovicich,
odkud probiha nédkup surovin z celého svéta. Nakupni oddéleni ma ve firmé velmi dileZitou
roli, nebot’ vySe ndkladi, za které spolecnost nakoupi se piimo promitd do ceny vyrobka.

Struktura nakupniho odd€leni je zastfeSena feditelem ndkupu, ktery je zaroven Clenem
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managementu a deleguje ukoly vramci svého oddé€leni. Kazdy c¢len ztymu nakupu
je zodpovédny za svéfenou kategorii. I feditel ndkupu je zodpovédny svoji kategorii, kterou
je praveé nakup koteni jako suroviny a ryze. Jednotlivi nakupci nakupuji dle materialové
specifikace, kterou uptesiiuje marketing, spolu s oddélenim kvality. Dle slov feditele
nakupu, je mnozstvi nakupované suroviny odhadovano pomoci tzv. Forecasti, které zasila
Sales Department. Na zéklad¢€ toho se pocty promitaji do specifikace produktu a nakoupi se
poptavané mnozstvi surovin. Samotnd frekvence nakupu od dodavatelit surovin nefunguje
na pravidelné bazi — kazda surovina je specifickd. Zejména v kategorii kotfeni a kofenicich
smési hraje sezonnost vyznamnou roli. Sezoéna pro nékup kofeni se odehrava vesmes
v obdobi od listopadu do tnora, tedy v dob¢ sklizné prevdzné vétSiny surovin. Z toho
divodu, musi nakupci znat pfesny Forecast, aby objednal potfebné mnozstvi a nedoslo

k plytvani nebo naopak suroviny bylo nedostatek.

Avsak hlavni pracovni naplni feditele smérem k dodavatelim je nastaveni obchodnich
vztaht. Jak sam ftekl, tak spolupracuje z 80 % se stale stejnymi dodavateli, se kterymi
obchoduje fadu let. Diivodem je zdlouhavy interni schvalovaci proces novych dodavateld,
a to zejména z pohledu Food safety a kvality. S tim se poji i to, ze dodavatelé musi projit
kontrolnim auditem spolec¢nosti a mit platnou celou fadu certifikati, které zarucuji kvalitu
a bezpecnost potravin. Dle feditele ndkupu pak musi také novi dodavatelé projit ovéfenim,
zda nejsou na sankénim seznamu. To znamena, ze musi byt transparentni, kdo je opravdovy
skutecny vlastnik a Ze se nejednd o Zadné skryté vlastniky, coz by mohlo slov vést k ohrozeni
reputace na trhu a odlivu zédkazniki. Pro tyto pfipady existuji specialni databaze, které tyto

informace umozni rozkli¢ovat.

Podle teditele nakupu se zptisob nakupu pro jednotlivé kategorie li§i. Nicméné¢, co se nelisi
je vyjednavaci obchodni strategie vici dodavatelim. Svoji strategii ma jak vyrobni
spole¢nost, tak i dodavatel suroviny. ,,Pro vétsinu polozek mame zaroven vice alternativnich

I3

dodavatelu, kteri vedi, Ze nejsou jedini“ tik4 nakupni teditel. To spolecnosti pomaha
udrzovat pfirozenou konkurenci. Do vybérovych fizeni vZdy Orkla oslovuje vzdy nékolik
dodavateld, ktefi v&di, Ze nemaji garantovanou nabidku. Pak si spolecnost vybere dodavatele
podle nejvyhodnéjsi nabidky. AvSak i nadéale probiha dialog s t€émi firmami, které v fizeni
neuspély. ,,Proto moje zkuSenost je ta, Ze pri vyberovém Fizeni je velmi uzitecné dat
dodavatelum zpétnou vazbu, zejména tém neuspésnym. To znamenda, vysvetlit jim, proc

neuspeli domniva se totiz, ze pokud by spolecnost Orkla neuspésnému dodavateli netekla

davod, pro¢ neuspél, nemusel by se dalSich vybérovych tendrti viibec ucastnit, protoze by se
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dodavatel mohl domnivat, ze je to zcela zbyte¢né. A to zejména, pokud by se neuspéch
opakoval nékolikrat v fadé. Pravé toto je podle nakupniho odd¢€leni spolecnosti klicové pro
budovani dlouhodobych vztahii s dodavateli. Pokud jsou nabidky srovnatelné, tak
dodavatele spolecnost stiida. ,,Pokud jsou nabidky velmi srovnatelné, tak se to snazim délat

tak, ze je stridam, abych je udrzoval v provozni teplote “ dodal nakupni feditel MB.

S dodavateli nakupni odd¢leni komunikuje rizné, zéalezi na pracovni pozici. Pracovnici
z logistiky jsou v dennim kontaktu, vyfizuji objednavky apod. Reditel nidkupu jednd
s dodavateli n¢kolikrat za kvartal, kdy je nutné vytesit piipadné reklamace ¢i neshody, které
nejsou v kompetenci ostatnich pracovniki. Poté, kdyz je obdobi sklizné koteni, tak obvola
dodavatele, aby zjistit podminky sklizn¢ a mnozstvi tirody, od které se bude vyvijet vysledna

cena. Oslovuje vZdy n¢kolik dodavatelli, aby si mohl udélat uceleny obrazek.

Od zacatku globalni pandemie COVID-19 az po véalku na Ukrajiné se dodavatelska sit’
promeénila, a to vSe se vepsalo do vySe cen. Turbulentni podminky poslednich par let
ovlivnily celou fadu odvétvi a potravinafstvi tato krize postihla ve velké miie. Nehledé na
to, Ze potravinafstvi se opird i o pfirodni podminky, které urcuji tirodu ¢i neurodu, ktera také
jako silny faktor ovliviiuje rlist cen a mnozstvi dodavek, které jsou dostupné na trhu.

vvvvvv

nékterych dodavateld na ceském trhu, kdy se ceny vysSponovaly do zavratnych vysin.
Vzhledem k tomu, Ze Orkla Foods Cesko a Slovensko disponuje 12 vyrobnimi zavody ve
ttech zemich je jasné, Ze provozni naklady jsou obrovské a v téchto provozech je spotieba

energii i tepla velmi vysoka, a hlavn€ v nékolika sménném provozu.

Avsak portfolio dodavateld v kategorii kotfeni je pomérné¢ stabilni a na vzajemné informace
se mohou povétSinou naprosto spolehnout. Co se ty¢e samotné strategie vyjednavani, tak ta

je pro kazdou suroviny odligna. Reditel nakupu ji vysvétlil na Krajli¢ové matici, slozenou
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ze Ctyf kvadrant. Prakticky jde o schéma, které zobrazuje, jak je ndrocné a strategické ziskat

material pro spolecnost. Ziskat né¢které suroviny mize byt jednoduché a je v tomto segmentu

Vysoky vliv na zisk Pakové polozky Strategické polozky

Nizky vliv na zisk Nekritické polozky Uzké Hrdlo polozky
Malé riziko nedodani / mnoho Velke riziko nedodani / malo
dodavatelii / jednoduchy nakup dodavatel( / SloZity nakup

Obrézek 14: Krajli¢ova matice. (Aupen.cz, 2017)
velké konkurence. Jako priklad 1ze uvést vanilku, kterou je dle slov feditele ndkupu mozné
zakoupit pouze na Madagaskaru, pokud pochazi odjinud tak vysvétlil ze: ,,Vsude jinde uz to
neni ta spravna vanilka. Na Madagaskaru je velmi omezené mnozZstvi.*“ S dodavatelem
vanilky bude nakupni oddéleni jednat zcela odlisn€ nez s dodavateli pepie. Pepft je sice pro
spole¢nost velmi dilezitd surovina, avSak dodavatelti je celd fada. Péstuje se napiiklad ve

Vietnamu a poté dle jeho slov: ,,celd Cina je plnd pepie.

Nékupni strategie spolecnosti tkvi v budovéni dlouhodobych vztahi s dodavateli
auvédomeéni si, Ze néktefi dodavatelé jsou vzacnéj$i nez jini. Neexistuje tedy jedina
strategie, ale na kazdou surovinu se vyuZziva jina, podle jeji vzacnosti a alokace. Vedle toho
dalsim dualezitym aspektem v komunikace s dodavateli je mnoZstvi objemli poptavaného
mnozstvi suroviny. V piipadé, Ze spolecnost bude odebirat material od velmi malych
dodavateli, kteti nebudou moci respektovat 120denni fakturac¢ni lhiitu mize je to zcela
zlikvidovat, coz neni cilem ani jedné ze stran. Pokud bude spole¢nost vyjednavat
s gigantickym dodavatelem, pak nemusi byt spolecnost Orkla dostatetné zajimavym
zakaznikem vzhledem k odebiranému objemu. Cilem ndkupu je najit dodavatele, pro kterého
poptavané objemy budou dostatecné zajimavé na to, aby méla Orkla vyhodnou pozici pro
vyjednadvani. V ptipad€, ze bude jedna ze stran zavisla, nevésti to nic dobrého pro trvaly
byznys. Interni doporuceni vedeni oddé€leni ndkupu zni dle jeho slov: ,,Strategie, kterou
pouzivam a kterou rikame i nasim lidem je mit strategické dodavatele, kteri jsou priimérni

velikosti, objemem a obratem.*

Samotna komunikace s dodavateli aktivné plyne, jediny moment, kdy se strany neshodnou

je pfi vyjednéavani o cenach. Dodavatelé cili na to, aby ceny §ly nahoru a spolecnosti jako je
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Orkla se naopak snazi, aby ceny klesaly. Pfi stanovovani cen je pro kupujici stranu velmi
nevyhodné, kdyz je v dané kategorii pouze jeden dodavatel, ktery je v monopolnim
postaveni. A to z ditvodu, Ze si urcuje podminky prodeje. Jedna se pravé o prodejce vanilky
z Madagaskaru, kteti si jsou védomi, ze své zbozi prodaji za vSech okolnosti, protoze
poptavka predbihd nabidku. Idedlni stav je, kdyz spolecnost nakupuje suroviny, které jsou
tzv. Industrial Standard, tedy to, co kupuji i ostatni spolecnosti. Jde o zbozi, které je

srovnatelné tomu, jaké nakupuje konkurence.

Komunikace s dodavatelskym fetézcem se béhem n€kolika poslednich let proménila pod
vlivem externich vlivii, jako byla globalni pandemie COVID-19 a valka na Ukrajing. Vlivem
pandemie ubylo osobniho setkavani, tak jak bylo zvykem potkat se nékolikrat ro¢né na
vybranych veletrzich. VSe nahradily komunikacni online platformy. Komunikace se vice
zprofesionalizovala a ubylo méné tzv. Small Talks, kdy je dialog velmi byznysové
zamg¢ieny.

Urcita proména nastala i u surovin, ktera v kategorii koteni nebyla dle slov feditele nakupu
az tolik vyrazna. Zména byla hmatatelna zejména v zemich piivodu, napiiklad Cina byla pil
roku mimo provoz a neexportovalo se a zkolabovala namotni doprava. To se projevilo

kratkymi vypadky nebo naopak piebytky surovin.

Cenu surovin dodavatelti ovliviiuje i prendSeni nakladu jejich smérem, kdy vyrobci chtéji
usetfit za vlastni rozbory a certifikaty kvality, a proto tyto naroky pozaduji od dodavatela.
Tyto aspekty se poté logicky promitaji do cen surovin. Dalsi trend, ktery ovliviiuje cenu je
téma udrZitelnosti. ,,Samoziejmé je levnéjsi vykdcet prales nez porad dokola hnojit jedno,
a to samé pole, kdy se pak kazdy rok snizuji vynosy a efektivita farmari. To vSak neni vina
tech dodavatelii, ale jsou tu legislativni viivy, obzvlast tady v Evropské Unii“ dodal teditel

nakupu.

Sledovani nakupu pfimé konkurence neni dle feditele ndkupu spolecnosti Orkla moZzné,
nebot’ se nakup fidi internimi etickymi pravidly a jednak by tento postup nebyl zcela legalni
a mohl by priladkat pozornost antimonopolniho ufadu. Dodavatelé, kteti prodavaji vicero
vyrobctim dodrzuji obchodni tajemstvi a vzdjemné neinformuje o byznyse vicero stran. S tim
souvisi 1 celkova spolehlivost dodavatelského fetézce, kterd je velmi spolehliva, a to 1 diky
budovani pravé dlouhodobych obchodnich vztaht. Aspekt, ktery do dodavek vkrocil je vSak
valka na Ukrajiné, ktera méla vliv zejména na sklenéné obaly a na rajcatové produkty. Pravé

Ukrajina byla vyhradnim dodavatelem rajéat pro celou evropskou Orklu. Reditel nakupu
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situaci nastinil se slovy: ,,4 pak prisla valka, nékdy toho ctyriadvacatého unora, tak uz
v piilce brezna byl ten zavod uplné rozbombardovany. Lezi uplné na hranicich s Ruskem,
takze kdovi.* Pravé na izemi Ukrajiny, Ruska a Béloruska se nachéazely kapacity pro vyrobu
obalového skla, které jsou v soucasné dobé mimo provoz. Aktudlné dodavatelsky trh se
sklenénymi obaly si diktuje ceny. Vedle toho, ceny za obalové materialy se zvysily kvili
energetické krizi. VétSina obalového materidlu, at’ uz je to sklo, hlinik nebo plast je
energeticky na vyrobu velmi naro¢ny i proto ceny raketoveé vzrostly. Touto optikou je
ziejmé, Ze obalové materialy jsou pod dvojitym tlakem. Prvni z nich je navySeni cen za jejich
vyrobu a druhy aspekt je tlak na jejich udrzitelnost. Proto, aby obaly byly udrzitelné je
nevyhnutelné, aby obaly prosly ndkladnymi investicemi tak, aby byly plné€ recyklovatelné.

To v8e se promitd do findlni ceny, kterou poté spotiebitelé vnimaji v obchodnich domech.

Jednim ze zplsobt, jak nakup surovin zlevnit je dle feditele nakupu spolecnost Orkla tcast
v aukcich. Téchto aukci se spolecnost v soucasné dobé neucastni, protoze vedou
k rozvoliiovani vztahti s dodavateli a anonymizaci, coz neodpovidd firemni nakupni

strategii.

V kategorii koteni a kofenicich smési pod vlivem pandemie zanikl ndkupni meziclanek
v podobé¢ prekupnikll ze ttetich strany. V soucasné dob¢ spolecnost nakupuje napiimo od
péstiteld ze zemé pivodu, kde jsou i zpracovatelské kapacity. Co se tyCe kategorie kotfeni
a kotenicich smési, tak vyrobni zdvod ve Vansdorfu, ktery mé produkci kotenicich produkti
na starosti, je do jisté miry moderni provozem, kde se pfi renovaci myslelo na isporu energii
1 vody. Vyrabi se zde i koteni pro norsky trh, kde sidli spolecnost Orkla ASA, ktera zastit'uje
vSechny jednotlivé Orkly v jednotlivych statech. Dochazi tak k rozmélnéni nakladl pro
vyrobu, coZ ma jisty synergicky efekt, nebot’ diky vétsim objedndvkam od dodavatela je
lepsi vychozi pozice pro vyjednani vyhodnéjSich cen pro vstupni surovinu. Avsak co se tyce
obalovych materiald, tak ty se od téch Ceskych 1isi. Na norsky trh spolecnost dodava jiny
druh retailovych obalti, pro segment Food Servisu vsak obalové materialy pro kofeni jsou
totozné jako v Cesku, pouze sjinym designem potisku a s lokalizaci do pfislusného

narodniho jazyka.

Tabulka ¢. 6 ptedstavuje s vyhodnoceni vyjednavaci silou dodavatelll ¢ini primérné skore
1,8. To znamend, ze sila dodavateli je minimélni a pfevazuje sila odbératelii. Nelze ale

opomenout fakta, kterd zaznéla v rdmci polostrukturovaného rozhovoru s feditelem nakupu
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spolecnosti Orkla, ktery upozornil na to, ze kazdy druh kofeni je nutna jind vyjednavaci

strategie.

Tabulka 6: Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateld. (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli Odhad:
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi nejvyssi)
Pocet a vyznam dodavatelt. 3
Existence substitutli - jako hrozba dodavatelti. 2
Vyznam odbératell pro dodavatele. 1
Hrozba vstupt dodavateli do odvétvi. 5
Organizovanost pracovni sily v odvétvi. 7
Celkem (z max. 90 bodii) = 18
Priamérné skore (celkem /10) = 1,8

9.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Pomoci Porterovy analyzy péti sil je mozné zhodnotit konkurenceschopnost vybraného
odvétvi. Analyza se vénuje pcti oblastem, na které nahlizi. Prvni znich je stdvajici
konkurence v odvétvi a rivalita mezi soupefi. Na ¢eském trhu jsou zastoupeny tii hlavni
znacky kofeni a kofenicich sméni, kterymi jsou Vitana, Kotanyi a Avokado. Avsak krom¢
téchto znacek nelze opomenout ani privatni znacky jednotlivych maloobchodi, protoze
v poslednich nékolika mésicich pravé PvL nabiraji na sile pfedevSim diky své cenové
politice.

Jednotlivé znacky kotfeni mezi s sebou soupefi v nékolika oblastech, od prodeje, po
marketingovou komunikaci az po miru inovaci svych produkti. Znacka Avokado je
v poslednich né¢kolika letech aktivni na socidlnich sitich, kdy buduje zékladnu svych
spotiebitel. Znacka Kotanyi je naopak velmi silnd v inovacich a uvadéni novych produkti
na trh. Skore v konkurenci prostredi je v odvétvi pomérné vysoké.

Druhym aspektem Porterovy analyzy je riziko vstupu potencidlni konkurence, kdy se
hodnoti bariéry vstupu piipadnym novym konkurentim. Mezi hlavni bariéry se fadi obsédhla
potravinaiskd legislativa a pfisné hygienické a bezpecnostni piedpisy. Tlak na bezpecnost
a kvalitu potravin mtze byt pro zacinajici vyrobce likvidacni investici. Skore rizika vstupu
novych hract do odvétvi ma primérnou hodnotu.

Ttetim aspekt se zabyva hrozbou substitutl, ktera je v kategorii kofeni a kotenicich smési
moznd, avSak velmi omezend. Proto je skore s vypoctem hrozby substitutli nizké.

Ctvrtym aspektem je vyjednavaci sila zakaznikd, ktefi vtomto piipadé predstavuji
maloobchodni prodejci. O komunikaci se zadkazniky se staraji Key Account Manazefi, ktefi

jsou zodpovédni za prodejni vysledky. Zakaznici TT, na které je diplomova prace zaméiena,
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lze rozdélit do tfi okruhll na druzstva, vietnamsky trh a poté na zbytek MO. Struktura
zakaznikd je tedy velmi odli$na. Podstatou komunikace se zdkazniky na TT jsou dlouholeté
vztahy a vzajemna divéra i spoluprace. Klicové je pochopit motivace a potieby zakaznikt
a tyto potfeby mu pomoct splnit. Diky Sirokému portfoliu spolecnosti Orkla ma na trhu
silnou pozici, protoze dokdze zédkaznikliim poskytnout komplexni sortimentni nabidku.
Vyjednavaci pozice se zdkazniky je viceméné rovnocennd, jen v poslednich letech se
komunikace orientuje na naplnéni cili a stanoveni cen.

Posledni aspekt se zabyva vyjednavaci silou dodavatelti. Prosperita spolecnosti je z velka
¢asti zavisla na kvalit€¢ a zodpoveédnosti svého dodavatelského fetézce. Spole¢nost buduje
dlouhodobé vztahy se svymi dodavateli i proto, Ze schvéaleni nového dodavatele je
administrativné naro¢ny krok. Novy dodavatel musi spliiovat celou fadu certifikaci a rucit
za bezpecnost a kvalitu potravin. Vyjednavaci strategie s dodavateli se 1isi dle jejich
suroviny, protoze né¢které suroviny jsou cennéj$i vic nez jiné. Dle toho odpovida strategicka
komunikace a nakup spole¢nosti.

Celkové skore Porterovy analyzy péti sil zobrazeni v tabulce €. 7 ukazuje, Ze jednotlivé sily
nemaji silnou véhu. Rivalita v odvétvi ma nejvyssi skore, kterou nésleduje hrozba vstupu do
odvétvi. Nizka hodnota pro vyjednavaci silu s dodavateli a zdkazniky mtize deklarovat silu
a komplexitu Orkly diky Sirokému portfoliu vyrobkl, které spolecnosti poméaha ve

strategické komunikaci.

Tabulka 7: Hodnoceni celkového skore Porterovy analyzy. (vlastni zpracovani)

Tabulka pro vyhodnoceni celkového skére Odhad:
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodli nejvyssi)

Konkurenéni rivalita v odvétvi. 6.2
Hrozba vstupu do odvétvi. 4,1
Hrozba substitutd. 1,6
Vyjednavaci sila dodavateld. 1,8
Vyjednavaci sila zakaznikt. 2,1
Celkem (z max. 90 boda) = 15,8

Pramérné skore (celkem /10) = 1,58
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10 VYZKUM

Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti, v kapitole metodologie, primarni vyzkum pomoci
sbéru dat probihal na uzemi celé Ceské republiky v maloobchodu. Avsak trh byl vymezeny
pouze na tzv. tradi¢ni trh. Sbér dat pomoci pozorovani byl doplnén pro celistvost informaci

o polostrukturované dotazovani se zaméstnanci vybrané spolecnosti.

Nadchazejici kapitola se bude zaméfovat na popis vyzkumu a jeho naslednym hlavnim

vychodiskim.

10.1 Primarni kvalitativni Setfeni

Pozorovani jednotlivych hodnotitelit mélo za cil zjistit stav zastoupenych znacek v kategorii
koteni a kofenicich smési na tradi¢nim trhu. Vedle toho dalsim podcilem bylo odhalit
zastoupeni vybranych produktd ,,TOP 30“, nejprodavanéjSich produktti na TT a jejich
pfitomnost na prodejnach. Nésledné polostrukturované dotazovani bylo provedeno se
zamérem dosazeni komplexnich informaci o stavu v odvétvi, véetné definovani vztahti mezi

aktéry na trhu.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit pomoci analyz a monitoringu zastoupeni znacek ve
vybraném odvétvi, poté na zaklad¢ analyzy dat a zjiSténi stavu navrhnout zdokonaleni Trade
Marketingovych aktivit, které povedou k odliseni od konkurence, posileni znacky Vitana na

trhu a k navysSeni prodeji.

Podminky sbéru dat hodnotitelli v terénu byly limitovany tim faktem, Ze sbér dat probihal
po cely meésic zari 2022, dle volby hodnotitele. Nebylo tak mozné dosahnout rovnych
podminek, avSak vzhledem k alokaci lidskych zdroji a kapacit ve vozovém parku by
vyzkum za krat§i dobu nebyl proveditelny. Dal$im limitem byl zplsob predani dat
elektronickou formou, kdy nékteti hodnotitelé¢ vypliovali formulafe bez ohledu na nastavené
funkce v programu excel, pomoci kterého byla data vyhodnocovéana. Proto bylo nutné data

prelit do nového formulafe ve stejném znéni.

Zaznam hodnoceni se v jednotlivych fazich pozorovani lisil. V pfipadé zdznamu vyskytu
znacky kofeni hodnotitelé pisemné zaznamenavali vSechny znacky pfitomné na prodejni

plose. Oproti tomu zastoupeni TOP 30 vyrobkil se zaznamenavalo:
e | =pfitomen na prodejni ploSe

e () = absence produktu na prodejni plose.
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Zaznamové archy poté v elektronické podob¢ zasilali jednotlivi hodnotitelé zodpoveédné

osob¢ ke zpracovani.

10.1.1 Prubéh pozorovani

V zaii 2022 byl napti¢ firmou Orkla Foods Cesko a Slovensko provedeny storecheck TT,
kde jednotlivi hodnotitel¢ sbirali data s cilem zjistit aktualni stav v kategorii kofeni a
kotenicich smési v maloobchod€. Zaznamenani stavu a vyskytu znacek koteni a kotenicich
smési vSak nebyl jedinym kritériem pro sbér dat, formular sledoval hned nékolik cilt, které
jednotlivi hodnotitelé zaznamenavali. Evidoval se vyskyt sortimentu tzv. TOP 30 vyrobku
na regalu, znacky kofeni a kofenicich smési, vedle toho se zaznamenaval vyskat vSech
vyrobct pastik, dale stojanti a druhotnych umisténi piimé konkurence i evidence vlastnich
stojanit a v neposledni fad¢ i Trade Marketingové aktivity komunikované piimo na

prodejnéch.

Avsak pro cile diplomové prace bude zvefejnéna a zpracovana pouze vybrana data. Prace se
bude zamétovat na analyzu konkurence v kategorii kotfeni a kofenicich smési a zastoupeni

TOP 30 produktti spolecnosti Orkla na regalech MO.

Format hodnotitelskych formuldit pro zaznam dat z terénu byl interné vytvoten pro ucely
spole¢nosti tak, aby odpovidal jejim potiebam. Jesté pred samotnym zacatkem pozorovani
bylo proskoleno vSech 35 hodnotiteli vyzkumu online formou prosttednictvim MS Teams.
Kazdy tucastnik v ramci svého pozorovani zaznamenal vysledky z celkem 10 rtznych
prodejen a tfech vydefinovanych forméati prodejen — SM, B, C. Skladba obchodil byla
pfeden jasn¢ definovana dle jejich formatu. Kazdy hodnotitel mél za tkol navstivit 2
obchody formatu SM, 6 B, 2 C prodejny. Samotna skladba prodejen (adres a obchodni sit¢)
Jiz byla v rezii kazdého hodnotitele. Tabulka €. 8 vysvétluje rozdéleni formath prodejen dle
celkového obratu prodejny. Mimo pohled obratu prodejny je potieba pfi ¢lenéni segmentl
ptihlédnout k obchodnim pfilezitostem u zdkaznika, jeho potencidlu, moZnosti vyuZiti

druhotnych umisténi a zalistovani TOP skupin vyrobkd.

Tabulka 8: Definovani typu prodejny dle obratu.
(vlastni zpracovani)
Vymezeni velikosti prodejen
SM obrat nad 3 mil.
B obrat 1,5 -3 mil.
C obrat 0,75 - 1,5 mil.
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Pted zahdjenim pozorovanim v terénu byl povinen kazdy hodnotitel bezpodminecné se
nahlasit vedoucimu pfislusné prodejny. V piipadé, ze vedouci prodejny nebyl pfitomen, byl
povinen se hodnotitel nahlasit u odpovédné osoby z ptitomného persondlu. Poté jiz
hodnotitelé zaznamenavali vSechna sledovand kritéria. Divodem, pro¢ se hodnotitelé
pfedem hlasili byl prosty. Ve vybranych obchodech neni pozitivn€ ptijimano fotit prodejni
plochu nebo si detailn¢ zaznamendvat informace z obchodu. Vedle toho, tento zplsob
pozorovani by mohl v zaméstnancich prodejny budit dojem, Ze se jedna o kontrolu od
statnich organti. Z téchto diivodu bylo nezbytné nahlasené ptritomnosti hodnotitell, aby se
ptedeslo piipadnym nedorozuménim a problémim. Hodnotitelé vzdy nahlésili své jméno,
nazev firmy, kterou zastupuji a nékdy také jméno obchodniho zastupce, ktery dany region
servisuje. Pfi odchodu hodnotitelé ptedlozili vedoucim pracovnikiim prodejny zaznamenané
vysledky o sortimentu. Polozky z TOP 30 vyrobkd, které nebyly pfitomné na prodejni ploSe
byly zaznamenany do formulafe, kdy zaméstnanci prodejen oznamili diivod, pro¢ nebylo
zbozi umisténé na prodejni plose. Pfi¢in mohlo byt hned nékolik — doprodani zbozi, cekéani
na zavoz objednavky, out of stock, omezena listace produktl. Nasledné vedouci prodejny

opatfili formulaf svym podpisem a razitkem.

V ramci storechecku bylo navstiveno celkem 334 prodejen (68 SM, 202 B, 64 C) coz
odpovida 22 % z celkového poctu servisovanych prodejen na tradicnim trhu spole¢nosti

Orkla. Celkem obchodni tym tradi¢niho trhu v dob€ vyzkumu servisoval 1525 prodejen.

Co se tyce skladby a nominovani hodnotiteld, tak ti byli jmenovani ze tfi riznych divizi.
Deset hodnotitelti z divize Sales, 11 hodnotitelli z divize Business Development a 14
hodnotiteld z Marketingového oddé€leni. VSichni byli fadné proSkoleni na prvnim ¢i druhém
terminu online Skoleni, a krom¢ toho vSem hodnotitelim byl zaslan manual

s metodologickymi pokyny, jak postupovat pii sbéru dat v terénu.

Obchodni tym tradi¢niho trhu ¢&ital v dobé sbéru dat 18 obchodnich zastupct, kteti
servisovali celé izemi Ceské republiky. Kazdy z nich ma v internim nastroji CRM systému
pfidéleny pocet prodejen a jejich velikosti véetné listingu vybraného sortimentu. Na tomto
zakladé byla oblast kazdého obchodniho zéastupce navstivena dvéma riznymi hodnotiteli,
kteti si sami ur€ili svoji trasu tak, aby si vzijemné nedublovali navstévy jednotlivych
obchodii. Pivodné mélo byt navstiveno 350 prodejen, avSak 16 prodejen nebylo navstiveno

z nejruznéjSich divodl. Napiiklad méla obchodni jednotka jiz po zaviraci dobé€, obchod
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zanikl v nedavné dobé nebo se prest¢hoval ¢i nesedéla adresa v CRM systému, odkud byla

data zpracovavana.

10.2 Hodnoceni zastoupeni znacek v kategorii koreni na TT

Jednotlivi hodnotitelé do formulaft uréenych pro sbér dat zaznamenavali pfi svych
navstévach prodejen vyskyt vSech znacek koteni a kofenicich smési, které byly ptitomné
v dané obchodni jednotce. Nebyly zaznamenavany pocty druht kofeni a kofenich smési,
ale byl zaznamenavan vyskyt znacek vyrobcu. Z kapacitnich ditvod nebylo mozné sledovat
pocty druhii kofeni a kofenicich znacek vzhledem k tomu, jaké dal$i mnozstvi faktorii
a parametrti hodnotitelé¢ béhem pozorovani zaznamenavali.

Nejpocetnéjsich vysledkll v poctu vyskytl znacky dosahlo koteni od Vitany, a to pfesné 100
%. Znamena to, ze na kazdé navstivené prodejné se prodavalo koteni nebo kofenici smés
znacky Vitana. Nasledoval vyskyt privatnich znacek, ktery byl hodnotiteli zaznamenéan na
35 % prodejnach ze vsech navstivenych. Kazda sit’ obchodu ¢i druzstev ma dnes jiz vlastni
privatni znacku, kterd je vyrazné levnéj$i nez znackové zbozi. PvL se stdvaji vyznamnym
hra€em v tomto odvétvi, kdy je mozné se domnivat, Ze vzhledem k ekonomické situaci
se pozice PvL jesté zesili (Hemolova, 2021).

Tteti v poradi bylo nej¢astéji zaznamenano koteni Avokado s 30 %. Dale nasledovalo kofeni
J. C. Horn s 24 %. J. C. Horn je levnéjsi znacka kofeni, kterou vlastni stejny majitel jako
koteni Vitana.

Dalsi, v potadi Ctvrty nejcastéjs$i vyskyt, zaznamenala znacka koteni Kotanyi s 23 %.
Nasledovaly levnéjsi varianty od spolecnosti Prymat Group, kterd vlastni vySe zminénou
znacku Avokado 1 Kotanyi, Nadir se 14 % vyskytu a kofeni Orient 11 %. Kofeni Nadir je
soucasti polské spole¢nosti Prymat Group a kotfeni Orient vlastni rakouskd spolecnost
Kotéanyi. Poté jiz nasledovaly znacky s vyskytem nizsi nez 10 %. Je jim naptiklad cesky
vyrobce koteni Drana s 8 %. Diky tomu, ze tradi¢ni trh neni fizeny centrdlné a nékteré
prodejny si skladbu svého sortimentu fidi sami, se vyskytuje na trhu fada menSich vyrobct,
ktefi ptsobi lokalné ¢i spolupracuji jen s vybranymi velkoobchody a nejsou zalistované
napfi¢ trhem. Nemohou tak Siroce pokryt a distribuovat zbozi na trh a stat se masovym
dodavatelem.

Nékteré obchodni sit€é maji svoji vlastni strategii v Category Managementu a napiiklad

obchodni sit’ prodejen HruSka ponechéva kofeni Vitana exkluzivitu. Vedle Vitany je mozné

24
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pokryti TT kofenim Vitana je dané historicky, ale svoji roli odvadi i Trade Marketingové
aktivity, na které se spolec¢nost Orkla kazdorocné zamétuje. Prave tyto aktivity maji za cil
podnécovat impulzivni ndkupy a ovliviiovat spotiebitele, aby si zbozi koupil. Vynalozené
zdroje na marketingové aktivity Casto otevird branu vyrobctim, nebot’ se jedna o podporu
prodeje, na kterou vynaklada finan¢ni prosttedky vyrobce, a nikoliv provozovatel prodejni
jednotky. V kategorii kofeni je obecné napfi¢ vyrobci kotfeni kladen diraz na komunikaci
v misté prodeje, pro které jsou typicky POS materialy, stojany a druhotna umisténi, ktera
jsou na prodejni ploSe strategicky umisténa. Obrazek ¢. 15 graficky znazoriiuje vysledky

pozorovani.
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Obrazek 15: Zastoupeni znacek kofeni na TT ve vybraném obdobi (vlastni zpracovani)

10.3 Zastoupeni TOP 30 vyrobkii na tradi¢nim trhu TT

Pti vyhodnoceni sbéru dat ze zastoupeni TOP 30 vyrobki byly vysledky zaznamenavany dle
segmentll prodejen. To znamen4, Ze hodnotitelé hodnotili jednotlivé segmenty prodejen SM,
B, C zvlast.

Nejvétsi format prodejen ,,SM*, prodejny s obratem nad 3 mil., byl v obdobi sbéru dat pokryt
z 94,9 % sortimentu z TOP 30. Pfirozené¢ nésledoval formét prodejen typu ,,B*, kde
sortiment TOP 30 produkti pokryval 92,8 % vyrobkli. Nejmensi format typu ,,C* mé¢l
pokryto nejmensi procento, a to 87,2 %. Procentudlni zastoupeni pokryti sortimentu TOP 30
je zcela pfirozené, protoze nejmensi format ma limitovany prodejni prostor a z toho diivodu

je Sife a hloubka sortimentu znacn€ omezena na zékladni potraviny a jiné zboZi.
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Z vysledkii analyzy dat vyplyva, Zze na vSech formatech obchodi tradi¢niho trhu, ktery
spolecnost servisuje se nachdzi prostor na zlepSeni k pokryti celého trhu. Pfi detailnéjSim
prozkoumani grafu jednotlivych vyrobki a jejich procentudlnim zastoupeni je ziejmé, ze
nejnizsi pokryti mély mrazené vyrobky — Polévkova smés 47 % a Spenatovy protlak 27 %.
Tato snizena distribuce je zapfi¢inénd dvéma faktory, jednim z nich je limitovany prostor
v mrazicim boxu na prodejni plose, ktery je omezeny a fizeny dle sezoénnosti. Vzhledem
k tomu, ze sbér dat v rdmci pozorovani probihal v zaii 2022 bylo mozné, Ze mrazici boxy
byly naplnény jest¢ mrazenymi dezerty a zmrzlinami z letnich prazdnin. DalSim diivodem
jeifakt, ze silné postaveni na trhu v kategorii mrazenych vyrobki zaujima vyrobce Nowaco,
ktery ve vybranych obchodnich siti disponuje exkluzivnim postavenim. V neposledni fadé
nelze opomenout 1 vysoké ceny za energie, které nuti prodejce omezovat provoz mrazicich
a chladicich boxt na prodejni ploSe. Tim mohlo dojit k odprodeji zbozi bez ndhrady.
Dalsim vyrobkem, ktery mél nizsi zastoupeni na regale oproti zbytku sortimentu z TOP 30
byla pastika Majka 120 g, ktera dle dat pokryvala 83 % z hodnocenych prodejen. Vzhledem
k tomu, ze se paStika Majka vyskytuje na seznamu TOP 30 hned v n€kolika obménach
—48 g, 100 g, 120 g a vedle ni jesté dalsi pastiky a pomazanky od Hamé Ize se domnivat, ze
pro spotiebitele neni tato velikost atraktivni nebo jsou vzhledem k vy$si gramazi spotiebitelé
citlivi na cenu a upfednostni levnéjsi variantu s logicky mensi gramazi.

ke¢up Hamé 500 g. Pravé u rajatového zakladu a rajcat doSlo od roku 2021 k navySeni ceny
za vstupni suroviny a zdkaznici cilené¢ omezuji rajatovy sortiment, ¢i hledaji levn&jsi
varianty v PvL fadach. I to mlze stat za propadem zastoupeni tohoto vyrobku na regale
a nyni se vyrobky pouze doprodavaji. Stejné tomu je 1 v ptipad¢ Svestkovych povidel, kdy
maloobchodni sit’ druzstev COOP ma silnou privéatni znacku Svestkovych povidel, jejichz
cenova hladila je poloZena nize nez u znackovych povidel Hamé.

Oproti tomu, nejlepsi vysledky pokryti trhu mélo tekuté dochucovadlo do polévek a omacek
Klasik s 98 %. O jedno procento méné mélo zastoupeni grilovaci kotfeni, smés sterilované
zeleniny Halali, vafiva gulaSova polévka, kmin cely a ryZe loupana.

Celkem 9 vyrobkli mélo pokryti méné€ nez 90 %, zde je znatelny prostor ke zlepSeni situace.
Hlavni problém je to, kdyz neni zbozi dostupné na prodejni ploSe / regalu pak nemuze
generovat zisk. Cilem pokryti vyrobkli TOP 30 je dosahnout pokryti 100 % na vSech
formatech prodejen typu SM, B, C.
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Pro zlepSeni pokryti vyrobkli TOP 30 v maloobchodnich siti tradi¢niho se nabizi nastaveni
motiva¢niho systému obchodnich zastupc, ktery by byl pfimo navazany na sortiment z TOP
30 a vstupoval by pifimo do motivaéni slozky mzdy obchodnich zéstupct. Jednotlivi
obchodni zastupci by tak byli finanéné motivovani k tomu, aby se pokryti v jejich regionu
zvysilo. Nastrojem, kterym by tohoto cile mohli dosahnout je individudlni listing polozek,
které naptiklad v nekterych sitich chybi. Avsak neni to pouze o praci obchodnich zastupci,
ale také Key Account Manazert, ktefi s vybranymi zédkazniky koordinuji listing vyrobki na
centrdlni trovni a s pomoci obchodnich konzultantt je distribuuji do prodejni sité.

Obrazek ¢. 16 graficky predstavuje procentudlni zastoupeni vyrobkii z TOP 30 dle

jednotlivych segmentti prodejen.
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11 SHRNUTI A ZAVERY Z VYZKUMU

V této kapitole budou shrnuty a zodpovézeny vyzkumné otazky, které bylo mozné
zodpoveédet po provedeni primarniho a sekundarniho vyzkumu. Navrhy k feseni budou poté

zapracovany v projektové ¢asti diplomové prace.
VOL1: Jaky je stav konkurence v kategorii kofeni a kofenicich smési?

Z analyzy odvétvi vyplyva, ze kategorie koteni a kofenicich smési je z velké ¢asti rozd€lena
mezi tfi nejveétsi hrace, kterymi je znacka Vitana, Kotanyi a Avokado. Znacka Vitana je na
¢eském trhu etablovana od 50. let minulého stoleti a je aktivni i v jinych produktovych
kategoriich. Oproti tomu dvé zbyvajici znacky ekonomicky piisobi na ¢eském trhu od 90.
let. Co se tyce vlastnickych struktur, tak znacka Avokado i Vitana spadaji pod zahrani¢ni
koncerny, které je spravuji prostfednictvim mistni pobocky, které lokalné tidi marketing,
vyrobu a logistiku. V piipad¢ znacky Vitany jsou takto fizeny i inovace. Spole¢nost Kotanyi
stale patii rakouskym vlastnikim, ktefi za¢inali s malou rodinou firmou. Vyroba i marketing
jsou zcela zavislé na rakouské centrale, kde se vyrabi veskeré koteni, které pak putuje na
esky trh. Stejné tak je tomu je i v piipadé marketingu a inovaci. V Ceské republice ma
Kotanyi pouze obchodni tym a n¢kolik administrativnich pracovnikli. Avokado i Vitana maji
na uzemi Ceské republiky vyrobni zavody, kde kofeni vyrab¢ji a odkud ho také expeduji.
Obé znacky expeduji produkty i pro ostatni znacky v rdmci svych koncernii. V ptipadé
Vitany se jednd o dodavky koteni pro norsky trh pod znackou Toro, Avokado produkuje

vyrobu kofeni Prymat.

Co se tyce portfolia, a to jak do své Sifky 1 hloubky, tak znacka Vitana a Kotanyi ptichazeji
pravidelné s inovacemi. Znacka Vitana se primarné soustiedi na inovace v ramci retailu,
kdezto Kotanyi je velmi silny v inovacich pro profesionalni gastro provozovny. Znacka
Avokado pfichazi s novinkami z jejich centraly Prymat Group. DalSim spolecnym znakem
vSech tii hlavnich hract v kategorii kofeni je ten, Ze vedle jejich hlavni znacky maji 1 své
levnéjsi varianty. V pfipad¢ znacky Avokado se jedna o podznacku Nadir, u Kotanyi Orient
a znacky Vitana ma svoji druhou znacku s nazvem J. C. Horn. Zéaroveinl vSechny tfi znacky
mayji i vedlejsi prodej v souvisejicich kategoriich — marinéady, sterilované zelenina nebo tieba

ochucovadla.

Pro zjisténi stavu konkurenceschopnosti v kategorii kofeni bylo na jednotlivé hrace na trhu

nahlizeno dvéma zakladnimi pohledy. Prvnim z nich byl trzni podil v kategorii a druhym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

kritériem byla cena. Pfistup k datim o trznim podilu tak, aby data mohla byt pro cile
diplomové prace zvetfejnéna je velmi limitovany. Vyuziti komplexnich dat spolecnosti
Nielsen nebylo mozné, a proto byla vyuzita data z periodika Zbozi a prodej. Na tomto
zaklad¢ se pomoci internich dat o prodejich znacky Vitana vypocital orientacni trzni podil
znaCky Vitana, ktery se pohybuje okolo 47 %. Na tato data navazuje i vyhodnoceni
pozorovani zastoupeni znacek koteni na TT, kde vyslo, ze kofeni od znacky Vitana bylo
zastoupeno na kazdé obchodni jednotce navstivené béhem pozorovani. Lze se tedy
domnivat, ze diky Sirokému pokryti trhu. Poté hloubce a Sifce sortimentu ma Vitana
vyhodnéjsi postaveni oproti konkurenci. Druhym kritériem, dle kterého bylo na kategorii
nahlizeno byla spotiebitelskd cena za produkt. V tomto piipadé¢ jsou data o cenach
kotenicich smési a jednodruhového koteni sledovéna oddélen€. Vyvoj cen kofenicich smési
se od ledna 2022 vcelku dynamicky proméniuje, cenova hladina tak neni stala po dobu celého
roku. Nastup zvyseni cen za¢atkem grilovaci sezény zohlediuji znacky Vitana i Kotanyi. Na
jafe 2022 méla nejvyssi spotiebitelskou cenu znacka Kotanyni, ktera se pohybovala okolo
24 K¢ za baleni. Nasledovala znacka Vitana, ze kterou ve stejném obdobi spotiebitelé
zaplatili 21 K¢ za baleni. Cenova politika znacky Avokado v totoZzném obdobi je posazena
o dost nize, cca 12 K¢ za baleni. Béhem letnich mésict znacka Vitana navysila cenu a stala
se tak nejdrazsi znackou. Zacatkem roku 2023 se situace na trhu opét zménila a znacka
Kotanyi se stala opét nejdrazsi znackou v kategorii kofenicich smési o cca 2 koruny oproti

Vitana kofeni.

Vedle zminénych kritérii bylo na konkurenceschopnost kategorie nahliZeno
i prostiednictvim Porterovy analyzy péti sil. Porterv model péti sil byl analyzovan pomoci
vefejné dostupnych sekundarnich dat a poté doplnén o polostrukturované rozhovory
s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti Orkla. Pomoci jejich optiky bylo mozné ohodnotit
jednotlivé sily v Porterové modelu. Co se tyce stavu konkurence a vzajemné rivality, tak
nejveétsi konkurenci v ramci kategorie spatfuji KAM 1 Brand ManaZerka spolecnosti Orkla
v rustu privatnich znacek. Pravé PvL maji specifickou cenovou strategii, které znackové
produkty mohou celit pouze velmi obtizn¢. Cestou, jakou se znacky mohou vici PvL
avlastné 1 mezi sebou vymezit je marketingovd komunikace prostiednictvim
komunika¢niho mixu a mirou inovaci. Pfi analyze rizika vstupu novych konkurenti do
kategorie koteni bylo vyhodnoceno na zakladé¢ polostrukturovanych rozhovort,
Ze potravinarsky primysl je stfedn€ ndrocny na pocatecni investice, proto vstup noveé

konkurence je mozny. Avsak i pfes tento fakt existuji v rdmci odvétvi urcité bariéry, které
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mohou byt pro vstup odrazujici. Jednd se o vytvorfeni distribu¢ni sité, pfisna narodni
1 evropska legislativa, tlak na kvalitu vyrobki a jejich certifikaci. Pti analyze substituti nebyl
nalezen zadny plnohodnotny produkt. Existuji jiné druhy vyrobkt, které mohou koieni
pouze castecné nahradit. Jsou tim naptiklad Cerstvé bylinky, tekuta dochucovadla a smési
koteni vyrobené po domacku. Pohled na vyjednavaci silu zakaznikG pfiblizily
polostrukturované rozhovory s KAM. Z téchto rozhovorii vyplyva, ze maji vyrobci
a zakaznici pfi vyjednavani rovnocennou pozici, protoze se ob¢ strany navzajem potiebuji,
aby piisly k zisku. Nicméné vzajemnd vyjedndvaci strategie se vSak zacilila na dosahovani
ziski a cili. Oproti tomu vyjednévaci sila dodavatelll kofeni se 1i$i druh od druhu. Znamena

vvvvvv

k dlouhodobym vztahtim.

Konkurenceschopnost kategorie kotfeni a kofenicich smési na velmi mnoho proménnych
faktorii, na kterych zalezi a jednotlivi vyrobci si je musi sledovat. At je to mira inovaci,
zvoleni vhodném marketingové komunikace, pomoci které se oproti konkurenci vymezi

nebo rozsahlou distribu¢ni a prodejni sit’.

VO2: Jaka byla cetnost vyskytu znacek koreni a korenicich smési v dobé pozorovani

v maloobchodé?

V ramci sbéru dat pomoci metody pozorovani bylo zaznamendvano zastoupeni znacek
koteni a kotenicich smési v navstivenych obchodnich jednotkéch. Znacka Vitana dosahla
vysledku pokryti 100 %, coZ znamena, Ze kazdy z hodnotitelli zaznamenal alesponl jeden
druh koteni znacky Vitana v kazdé obchodni jednotce. Druhé nejsilngjsi zastoupeni mély
PvL, které pokryvaly 35 % trhu. Vysledky provedeného Setfeni naznacuji mozny trend rastu
PvL znacek pro nésledujici obdobi. Tteti v potadi byla v Cetnosti vyskytu zastoupena znacka
Avokado s 30 %. Poté nasledovala levngjsi znacka spolecnosti Orkla J. C. Horn s 24 %.
Znacky Kotanyi byla zaznamenéna az jako ¢tvrtd v pofadi, co se Cetnosti vyskytu tyce, s 23
% vyskytu. Poté nasledovaly levnéjsi znacky od spolecnosti Prymat group — Nadir a Orient

od spole¢nosti Kotanyi.

Z vysledkli pozorovani vyplyva, Ze znacka Vitana byla v dob& sbéru dat velmi dobie
zastoupena na TT. Exkluzivita v kategorii kofeni na obchodni siti HruSka se mohla do téchto

vysledki promitnou. Po Cetnosti vyskytu znacky Vitana néasleduji az PvL, jejiz vysledky jsou
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odskocené o 65 %. Znacka Avokado, J. C. Horn a Kotanyi maji velmi rovnomérné pokryti,

co se Cetnosti tyce.

VO3: Jaky byl stav pokryti tradi¢niho trhu TOP 30 produkty spole¢nosti Orkla Foods

Cesko a Slovensko v dobé pozorovani?

Z provedeného pozorovani na TT, které probéhlo na uzemi celé Ceské republiky v zati 2022
vyplyva, ze pokryti trhu témito produkty nedosahuje 100 % a nachazi se zde prostor na
zlepSeni distribuce. Pti detailnéjSim pohledu je o¢ividné, ze zastoupeni vybranych kategorii

je dokonce niz8i nez 50 %. Jedna se o kategorii mrazenych vyrobkd.

Na zastoupeni vyrobkli na MO na TT je nutné pohlizet i optikou zvolenych segmenti
prodejen. Segment SM mé prumérné zastoupeni produkti TOP 30 na 94,9 %. Segment B
v priméru 92,8 %. Nejhtie dopadly prodejni jednotky, které spadaji do segmentu C, ktery
ma 1 nejnizsi obrat v ramci vSech segmentll. Segment C byl v dobé pozorovani v priméru

pokryty z 87,2 % TOP 30 vyrobky spolec¢nosti Orkla.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT K ZEFEKTIVNENI KONKURENCESCHOPNOSTI
VYBRANE KATEGORIE

Cilem vyzkumu je na zdklad¢ analyz a monitoringu konkurence navrhnout projekt na
zdokonaleni Trade Marketingovych aktivit vybrané kategorie kofeni a kotfenicich smési
znacky Vitana. Prakticky vyzkum a navrh projektu maji poskytnout souhrnné vychodisko,
které povede k zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti. Poznatky a vysledky
z obou téchto ¢asti, které jsou obsazené v praktické ¢asti prace budou v navazujici kapitole

spojeny do komplexniho névrhu feSeni.

12.1 Cile projektu

Cilem navrhu projektu je navrhnout feSeni, kterd povedou ke zdokonaleni marketingové
komunikaci znacky Vitana v kategorii koteni a kofenicich smési. A to napfic¢ trhy tak, aby
komunikace zlepSovala image znacky, zaroveii aby jednotlivé kroky byly realizovatelné
a odpovidaly realnym pozadavkiim a situaci na trhu. To vSe v souladu se zvolenym ¢asovym
ramcem a omezenym rozpoctem spolecnosti. Mimo jiné v pribéhu zpracovani a analyzy

diplomové prace vzesly dalsi podcile, kterymi jsou:

e UdrzZeni si stavajicich nebo rozsifeni pozic na trhu, pomoci komunikace v misté

prodeje.
e Naplanovani komunika¢niho mixu dle sezonnosti na 1 rok.

e Produktové proskoleni obchodniho tymu a rozvoj prodejni argumentace.

12.2 Navrhované zmény

Nasledujici podkapitoly se budou zabyvat detailn¢jsim rozpadem dil¢ich cilt, kde budou

priblizeny jiz konkrétni feSeni, jejichz cilem je napInéni vytecenych cilli a jejich naplnéni.
12.2.1 Strategie komunikace

Znacka Vitana si udrzuje pozici trzniho viidce v kategorii kofeni a kofenicich smési a dle
toho se snaZzi i reagovat na trhu. Pravidelné ptichazi na trh s inovacemi a novinkami ve svém
portfoliu. Avsak, co se tyCe samotné marketingové komunikace, jiz 1éta nasleduje stejny fad
a postup, alespoii co se tyce v misté prodeje. Online komunikaéni kandly jsou vyuzivany
sporadicky a nepravidelné, bez jakékoliv ucelenéjsi koncepce a cile. Proto bude projekt

zaméten na zdokonaleni jiz stavajicich marketingovych aktivit a na jejich rozpracovani.
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Vzhledem k postaveni znacky ve vybrané kategorii kofeni a kofenicich smési je cilem
strategie udrZeni stavajicich pozic, motivovat koncové spotiebitele k ndkupu, ale
1 prostfednictvim proskoleného obchodniho tymu motivovat zikazniky k podpoieni

a rozvoji B2B odchodu.
12.2.2 Nastroje komunikaéniho mixu

Vhodné zvolené nastroje komunika¢niho mixu musi korespondovat s vybérem cilové
skupiny, na kterou bude komunikace cilit. Znacka Vitana disponuje hned nékolika
komunika¢nimi nastroji, které ke svoji komunikaci vyuziva, ale Casto neefektivné a zcela
nahodile bez zohlednéni SirSiho kontextu. Kazdéa znacka by si méla optimaln¢ nastavit svij
komunika¢ni mix tak, aby cilila na své core spotiebitele, ale zarovein by méla zohlednit
1 rostouci trendy. Piikladem je znacka Vitana, ktera primarné komunikuje v misté prodeje,

tak by mohla zacilit na spotiebitele i v online prostfedi, jehoZ potencidl nevyuziva.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se znacka Vitana v kategorii kofeni mize zamétit na zdokonaleni
komunikace v misté prodeje. Zejména co se tyCe vizibility a merchandisingu, a to jak
primdrniho umisténi, kde spotiebitel¢ pravidelné¢ nakupuji dany produkt, ale i druhotné
umisténi. Pfi sekundarnim umisténi je vyrobek vystaveny na je$té jiném misté v ramci
prodejny v prostoru s vysokou frekvenci zakaznikli. Pomoci druhotného umisténi ziskava
vyrobce dal$i moznost navyseni prodeju a rozsifeni sortimentu na prodejni plose.

Vedle DU je nutné dodrzovat zékladni Merchandisingova pravidla, kterd funguji také jako
marketingovd podpora, jejiz cilem je snaha zajistit, aby se spravné vyrobky ocitly na
spravném miste€, ve spravny cas a se spravnou cenou. Tato disciplina zahrnuje umisténi zbozi
v regalech dle planogramt, které se vytvaii na zakladé prodejnich dat. Dale se jedna
o obchodnickou ¢innost, jako je kontrola a spravnost cenovek, vystaveni vyrobkl
v prodejnim regale, vzdy otoCeni ptfedni stranou doptedu. Odstranéni konkurencnich
¢i jinych vyrobkt z DU nebo prottidéni zbozi dle data trvanlivosti. S tim souvisi i kontrola
vyrobkii dle data spotfeby — vyrobky s nejstar§im datem spotieby jsou umisténé vptedu, jako
prvni. VSechny tyto pravidla musi ovladat obchodni tym, ktery provozovny maloobchodni
sité¢ navstévuje a servisuje. Pro tyto ucely je nutné, aby byl kazdy OZ pii nastupu do

pracovniho poméru fadné proskolen a mél k dispozici manual se vSemi jeho povinnostmi.
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V neposledni fad¢ je absolutni nutnosti pravidelné proskolovani obchodniho tymu, které
bude zaroven slouzit i jako workshop pro optimalizaci a zlepSovani obchodnické prace.

S merchandisingovymi pravidly se musi OZ obeznamit ihned po nastupu na pracovni pozici
od svého pfimého nadfizeného. Kromé vystaveni zbozi na regale by se mél obchodni tym
starat o nadstavbu merchandisingovych sluzeb, jako je udrzovéani potradku, Cistoty regalt
s vystavenymi produkty a jejich piehlednost. Peclivé vyrovnané zbozi v regale, které
vyvolava dojem serioznosti a ditvéryhodnosti. Vedle toho piehledné rozmisténé a ocenéné
zbozi je pro zékaznika spolehlivym voditkem pfi ndkupu. Umisténi produktt jedné znacky
pohromadé utvoii uceleny barevny blok a usnadnuje zdkaznikovi orientaci v regéle.
V neposledni fad¢ viditelna cena mtze zrychlit prodeje jednotlivych polozek. Dosazitelnost
produkti v regdle hraje taktéz vyznamnou roli, kdy spotiebitel vnima podnéty nejvice
ve vySce o¢i a az 15 % pod ni, to je cca 150—-100 cm (Jesensky, 2020).

Obrazek €. 17 zobrazuje cenova pravidla pro rozmisténi vyrobkll na prodejnim regéle.

Prémiové Vysoka cena

- Znackové //

/

/ Levné neznackoveé zbozi

/

/

ena Privatni

Obrazek 17: Doporuceni pro rozmisténi vyrobkil (vlastni zpracovani).

Kromé dodrZzovani merchandisingovych pravidel jsou dalSim velmi dileZitym nastrojem
komunikace v misté prodeje druhotna umisténi. Cilem tohoto sekundarniho vystaveni zbozi
na prodejni ploSe je mit pfileZitost ovlivnit ispéSnost prodejtli, ale funguje také velmi dobie
jako nastroj k prezentaci znacky. Kazdy obchodnik by mél projit Skolenim o typech
a formatech DU, jak tyto formaty na prodejni ploSe umistovat s piihlédnutim na
zdkaznickou cestu. Kazdy format DU musi mit vytvofeny specidlni planogram dle
prodejnich dat s ohlédnutim na kampai v ramci které se DU umistuje. V ptipadé paletového
vystaveni zbozi, kdy maji obchodnici volné pole pisobnosti k vystaveni zbozi, bez

pfifazen¢ho planogramu, by méli tematicky dodrZovat zboZi z letdkovych promoci, priority
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odprodejii poskytnutych od KAM nebo vystavit zbozi, které¢ho je na prodejné velka zasoba
¢i ma ohroZenou trvanlivost.

Pro zefektivnéni prodejii a brandované komunikace v misté¢ prodeje by v manudlu pro
obchodni zastupce mélo byt uvedené doporuceni, jak DU nejlépe umistovat. Napiiklad
umisténi paletovych ostrovii do sekce s akénim zbozim, sekce potravin. Dale se soustredit
na ¢ela regélii, kde je hlavni tok zakaznikl v prodejne. U docasné vystavovanych stojant je
dalezité¢ umisténi u regalii, ve kterém je stalé umisténi zbozi nebo se situuji tak, aby byl
stojan piehledné vidét, kdyz zakaznik prochéazi kolem, a aby nebyl stojan otoCeny zady
smérem do zékaznické cesty.

Prodejni plocha ma svoji vlastni dynamiku a kazda sekce mé odliSnou frekvenci toku
zakaznikl. Obchodnici musi zjistit, kudy chodi nejvétsi pocet zakaznikd, jaka pokladna je
nejCastéji oteviend, a to ztoho divodu, protoze zdkaznici vyuzivaji nejkrats$i trasu od
cerstvych potravin k pokladné. Nasledujici schéma zobrazeni na obrazku ¢. 18 ukazuje, kde

mohou byt v prodejné umistény jednotlivé DU.

‘ pult maso, uzeniny, lahddky ‘ .
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Obrazek 18: Tok zakaznikd v MO (vlastni zpracovani).
Pravidla pro umistovani zboZi v DU Ize shrnout do né€kolika bodi, které budou obsahem

manuélu pro obchodni tym. Jedna se o:

Vystavovani promo¢niho nebo sezénniho zboZi, v pfipadé, ze nedostane obchodni tym jinou
interni prioritu k vystaveni zbozi v DU v ramci akéni podpory, pak vzdy musi vystavovat
aktudlné sezonni zboZi. Udrzovat DU v trvale reprezentativnim stavu. To znamena zajistit
audrzovat vystavené zbozi na realizovaném DU v co nejlepsi kondici po celou dobu
vystaveni na prodejni ploSe. UdrZovat samostatné vystaveni a v pfipadé jeho poSkozeni vcas

realizovat zajiSténi ndhradniho feSeni a objednani novych prvkit DU pro jeho trvaly
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a bezvadny vzhled. Monitoring aktivit umisténich DU v internim CRM systému. Dle
nastavenych pravidel provadét monitoring zrealizovanych DU pfes jejich zadavani do CRM
pies osobni tablety OZ pti kazdé navstéve prodejni jednotky. Na zaklad¢ toho bude mozné
vyhodnoceni vSech zrealizovanych DU a nastaveni financni motivace obchodniho tymu do
jejich finanéni odmény, ktera by byla ptipo¢itana vedle jejich fixni mzdy. Casové pravidlo
realizace, akceptace a zadani DU do CRM. Pravidlem pro korektni zadani DU do CRM je
akceptace spravné délky trvani DU je jeho udrzeni na MO po dobu jednoho mésice.
V piipadé, Ze je DU s prislusnou prodejni jednotkou dohodnuté na delsi casovy usek, pak se
nasledujici mésic DU zadava do CRM jako nové. Pouziti paletovych omotavek u DU. Pfi
umist'ovani formatl celopaleta, pilpaleta a ¢tvrtpaleta je doporucovano vyuzivat paletovou
omotavku v co nejvétsi mife. Idedlni jsou tato vystaveni za pouziti vice palet na sob¢ tak,
aby vyrobky byly blize k zdkaznikovi a mél k jejich dosaZeni bezproblémovy pfistup.
Instaluje se vzdy omotavka dané promoce / kampang, piipadn¢ by se méla vyuzit univerzalni
paletova omotéavka. Neaktualni designy DU s promoci. Dlouhodobé udrzeni DU na prodejni
plose je vZdy podminéno vyménou komunikaci na DU za aktudlni dle platné podpory,
ptipadné opét vyuziti univerzalnich ptelept. DU bez cenovek neni pocitano jako DU. Kazdy
format DU na prodejni plose musi mit bezpodmineéné cenovky u vSech vystavenych
produktti. DU bez cenovek by nemélo byt brano jako platny format, ktery se promitd do

finan¢niho ohodnoceni obchodniho tymu.

Instore komunikace a Trade Marketingové aktivity

Spolecnost Orkla se velmi intenzivné vénuje komunikaci v misté prodeje formou DU, ale
1 dalSim aktivitim. Promo¢ni a kampanové aktivity na své core kategorie, mezi které
bezesporu patii 1 kategorie kofeni a kofenicich smési. Dikazem toho jsou data nasbirana
v ramci pozorovani, kdy znacka Vitana pokryva 100 % na TT. AvSak pro udrzeni své silné
pozice je velmi dulezité tyto aktivity rozvijet dale a zlepSovat tak, aby znacka Vitana byla
v ramci vybrané kategorie stale konkurenceschopna.

Pravé komunikace v misté prodeje je nastroj, ktery dokaze propojovat komunikaci znacky
s produktem, ale i1 s obchodem. Idealni stav je, kdyZ v ramci komunikace v obchod¢ na
spotiebitele cili emocni podnéty, které dokdzou vyvolat v jednotlivcich emoce. Zejména
pozitivni emoce, se kterymi se mohou ztotoznit.

Tato prace rozpracovava ndvrh dvou hlavnich Instore kampani v ramci kategorie kofeni
a kofenicich smési, kterymi je grilovaci sezona a obdobi Véanoc. Grilovaci sezéna jiz nékolik

let po sobé pracuje s kampani ,,Pojd'me gorilovat® jejiz zaklady jsou popsany v kapitole
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komunikace znacky Vitana. Vzhledem k tomu, Zze spole¢nost hodla v kampani i nadale
pokracovat bude jeji dalsi pokracovani rozpracovano, pravé v tomto navrhu projektu.
Kampari ,,Pojd’me gorilovat“

Zakladem tspésné Instore komunikace v misté prodeje je precizné zpracované a vyrobené
DU na vhodném misté v ramci obchodni jednotky. Pravé grafické zpracovani stojanii
a vystaveni ma prostor ke zdokonaleni. V¢Etsi formaty druhotnych vystaveni pro grilovani
pusobi neptfehledné a nékteti spotiebitelé si nemusi spojit grilovani s gorilou — pravé tu
komunikacni linku, ktera je pointou v televizni reklamé. Prakticky na kazdém vystaveni je
zobrazena gorila, na erveném pozadi s claimem a grilem. Celopaleti a ptlpaleta obsahuji
i nadstavbové komponenty, které DU stylizuji na grilovaci misto, které maji spotiebitelé
doma. Pfekombinovana grafika spolu s 3D komponenty mohou na spotiebitele pisobit
nepiehledné a nedostupné. Obrazek ¢. 19 zobrazuje vizualizaci DU, ktera byla v roce 2022

vyuzita v s misté prodeje.

Vitara
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Obrézek 19: Vizualizace DU grilovani (Interni zdroj Orkla, 2023).

Graficka vizualizace by méla byt jednodussi a mit jasné poselstvi napf. ,,Dnes grilovacka?*.
Tim POS komunikuje napiimo se spotiebitelem, kdy ho podnécuje k impulzu neplanovang,
ale 1 planovan¢ grilovat a nakoupit produkty pro tuto ptilezitost.

DU nejsou vyuzivany ani pro dal$i komunikaci znacky, chybi zejména upozornéni na

uvedeni novych produktti na trh a ptedstaveni jejich benefitt. Tim by tak vznikl i tlak na
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obchodni fetézce pro listaci novych produktt, které znacka Vitana pravidelné kazdy rok
uvadi. Kromé komunikace novych produkti mohou stojany, zejména mensich formata jako
je Y ¢i 1/6, informovat spotiebitele o Trade marketingovych aktivitich na daném
zakaznikovi, a to na bo¢nicich a top karté u stojanti. Bude tak doplnéna komunikace znacky,
kterd plyne zejména prostfednictvim jinych POS materiald, jako je wobler, letdkové okno
¢i plakaty. Nevyhodou téchto tiskovin je to, Ze nejsou pevné pripevnéné k regélu ¢i stojanu
a mohou vypadnout z regédlové liSty nebo mohou byt zcizeny. Z tohoto diivodu se zda jako
velmi vhodné feSeni komunikovat tyto aktivity piimo na stojanech.

Stojany vSak nejsou jedinym prodejnim mistem v obchodnich jednotkach. Primarnim
umisténim je trvalé vystaveni na regale. Samotné zvyraznéni zbozi v regale miize byt
komunikovano formou shelf stopperu, ktery je umistény svisle pfimo na regélu, kolmo
smérem do uli¢ky. Hlavni funkci shelf stopperu je upozornéni na vyrobky v regalu ¢i mohou
komunikovat jiné nosné téma. Umisténi stopperd musi byt vzdy povolené centralou
¢i vedenim obchodni jednotky a zpravidla je zpoplatnéné a jeho umisténi je domluvené na
pfedem stanovenou dobu. Ukolem obchodnich zastupcii by bylo byt vytipovat prodejny, kam
mohou byt umisténé jednotlivé formaty DU a kde je vhodné vzhledem k obratu prodejny
umistit dalsi podptirné POS materialy jako jsou pravé shelf stoppery.

Pro podporu komunikace grilovaci kampané a udrzeni pozic v regale, ale i poc¢et DU je
dalsim vhodnym feSenim organizace celonarodni spotiebitelské soutéze o motivujici ceny.
Vhodné zvolené soutézni ceny a mechanika soutéze zvySuje Brand Awareness a zlepSuje
vztah spotfebiteli ke znacce. DalSim nosnym argumentem k organizaci celonarodni
spotiebitelské promoce je navySeni prodeji a vytvoreni databaze kontaktli, kterou bude
mozné oslovovat pii dalSich soutézich nebo informovani o novych produktech. Organizaci
spotiebitelské soutéze by byla povéiena externi agentura, kterd by méla na starosti soutézni
mechaniky, zpracovani pravidel soutéZe, navrh grafického zpracovéni, losovéani vyherct,
reporting o prub&hu soutéze, zajiSténi vyher, e-mailingovou podporu, komunikaci s vyherci,
zajisténi soutézni Micro-Site. Cilem spotiebitelské soutéze by bylo navyseni prodeji
v kategorii kofeni a kofenicich smési v pfedem stanoveném terminu, béhem grilovaci
kampané (duben-srpen), o 15 % oproti minulému roku. Samotny vybér agentury, ktera by
méla sout€z na starosti by probehl tendrem, kdy spole¢nost oslovi n€kolik agentur, které by
na zaklad¢ briefu predstavily koncept soutéze, vyherni ceny a také kalkulaci. Po zvoleni
organizatorské agentury spole¢né s firmou Orkla vytvoii scénaf soutéZe a predstavi Casovy

plan jednotlivych krokli v€etné medidlni komunikace. Nasledovalo by odladéni soutézni
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mechaniky a tvorba soutéznich pravidel, kterd museji projit souhlasem ze strany pravniho
oddéleni spolecnosti Orkla. Krom¢ pravniho oddéleni museji byt pravidla zaslana
1 tzv. Compliance Managerovi, ktery dohlizi na implementaci internich pravidel a regulaci,
vcetné vybéru dodavateli ¢i posouzeni etickych rizik. Jakmile budou soutézni pravidla
1 mechanika schvalené z ptisluSnych mist je mozné zacit realizovat systémy, které se budou
starat o evidenci soutézicich. Jednd se o kontaktni formulafe a online registrace.
Po proskoleni a informovani zaméstnancti o prib¢hu a konani soutéze mize dojit ke spusténi
soutéze.

Pro ucelenou komunikaci soutéze lze zvazit i komunikaci pfimo na produktech, v tomto
ptipad¢ na saccich s kofenim, tfeba ve formé prelepu ¢i samolepky. Tyto stickery by byly
lepeny pouze na vybrané druhy kofeni, a to na vSechny grilovaci smési a druhy souvisejici.
Vyrobni zdvod musi byt srozumén s terminem vyroby pro dodéni takto oznacenych produktii
v dostatecném ptedstihu, a hlavné s pfesnym vyrobnim objemem, aby se vse stihlo vyrobit
a expedovat do prodeje. Krom¢ vyrobniho zavodu museji byt o kondni celondrodni promoce
informovani KAM a to jak z MT, tak 1 TT, ktefi tuto aktivitu pfedstavi svym zdkaznikiim
a oteviou debatu o centralnich DU, které zajisti navySeni prodeji jak vyrobci, tak
i maloobchodni jednotce, coz je jejich spoleénym cilem. Kromé prodejii budou v misté
prodeje informovat o narodni promoci i stojany a dalsi formaty DU, kde bude komunikace
primo explicitné uvedena. Pro efektivni komunikaci by na prodejné mély byt viditelné i POS
materidly jako jsou woblery, plakaty a ¢i vySe zminované shelf stoppery.

Vanoc¢ni kampan v misté prodeje

Na zéklad¢ analyzy dat prodejii je evidentni, Ze dalsi silnym obdobim je pravé obdobi Vanoc,
kdy spottebitelé pecou vanoéni cukrovi a nakupuji zejména jednodruhové® koteni. Znacka
Vitana v kategorii kofeni a kofenicich smési jiZ po 1éta pracuje s vano¢ni kampani, ktera je
v podstaté kazdy rok totozna. Kritické pro toto obdobi je spravné nac¢asovani kampané a jeji
exekuce do jednotlivych maloobchodnich jednotek. Graf sezonnosti jasné dokazuje, Ze Cas
dodéani nabalenych stojanii a DU je konec mésice zafi, aby od zacatku fijna byly DU
umistény na prodejni ploSe a odstartovala komunikace smérem na koncové spotiebitele.
Proto, aby byla komunikace béhem vano¢ni kampané efektivni, tak musi byt
zapamatovatelna, aby se odlisila od ostatnich DU na prodejni plose. Cas Véanoc je v retailu
velmi naboostovany zbozim, a to jak zbozim v regalech, tak i po¢tem DU na prodejni plose.

Znacka Vitana v kategorii kofeni a kofenicich smé&si mé béhem této kampané DU slozené

5 Skofice, badyan, anyz, citronova a pomerancova kiira apod.
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z vice znacek, které ma spolecnost Orkla ve svém portfoliu. Planogramy zohlediuji
sezonnost, takze v DU krom¢ vybranych druhti kofeni jsou navrzené i pecici ptipravky, nebo
tteba dzemy. Spolecnost Orkla se tak nabizi spotiebitelim komplexni feSeni produktii pro
obdobi Vanoc. Obrazek ¢. 20 demonstruje navrh planogramti pro exekuci vanoc¢nich stojant,
od celopaleti az po ¢tvrtinové stojany. Polozky do DU budou vybirany na zakladé informaci
z prodejnich dat z pfedeslé sezony a po konzultaci s jednotlivymi KAM. Kromé prodejnosti
bude zohlednéna 1 vhodnost polozek pro dané obdobi, tedy vhodné produkty pro peceni a pro
pripravu tradi¢nich ceskych pokrmti. Planogramy na obrazku ¢. 20 jsou vytvofené
v programu Quant a jsou fazeny presn¢ podle toho, jak budou umistény v misté prodeje.
Jednotlivé vyrobky maji vzdy zakreslené pozice i pocet kartoni a kust, které 1ze kapacitné
do vybraného formatu DU umistit. Razeni mé4 nékolik svych diivodii, jako naptiklad to, ze
zakaznik se ve stojanech orientuje pohledem z levého horniho rohu, doprava, smérem dola.
Stejné, jako se Cte kniha postupuje i pohled zdkaznik a jejich pozornost. (Jesensky, 2020)
Vedle toho, hlavnim benefitem planogramt je i optimalizace zasob, kdy je mozné pomoci
softwaru napocitat pfesny pocet zboZi, ktery je moZny umistit v ramci jednoho DU dle jeho
velikosti. Kromé optimalizace zasob je pfinosem i piehledné vystaveni novinek, které jsou
umisténé na dobie viditelnych mistech, idealné v urovni o¢i dospélého cElovéka. Do
vanoc¢nich planogrami budou zaneseny vyrobky z n¢kolika produktovych kategorii, které se
navzajem doplnuji. Jde primarn€ o kofeni a pecici ptfipravky jako jsou ochucené cukry,
drozdi a praSek na peceni. Vétsi formaty DU mohou navic obsahovat i dzemy a ovocné
pomazanky. Tyto sladké kategorie budou doplnény i 0 majonézy a tatarské omacky, typické

pro ptipravu Stédrovecerni tabule.

FLp e

@
@

0333 333 3000
3333 333| 3313
|aadd aida|
Sl ]
ARARR AAAAR | LERLEHS | scanawn

Obrazek 20: Ukézka planogramti pro vanocni DU. (Quant, vlastni tvorba)
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Pocty a formaty jednotlivych DU na jednotlivych zdkaznicich budou uptfesnény po domluve
s KAM, ktefi jsou zprostiedkovateli mezi zakaznikem a Instore oddélenim. Po nahlaSeni
pfesného poctu stojanil odstartuje celd fada Cinnosti, které oddéleni Instore musi vyfesit
soubézné. Jedna se o grafickou podobu stojani a zajisténi jejich vyroby, v€asného dodani a
nabaleni zbozi plus vyroba tiskovych materiali. Purchasing manazer, ktery je zodpovédny
za technicky vyvoj stojant a jejich dodani poptéd kalkulaci za vyrobu u nékolika riznych
dodavateli a na zakladé kalkulace poté vybere vyrobce pro danou kampai. V Ceské
republice existuje nékolik velmi spolehlivych vyrobeti POS jako je napiiklad firma Dago,
Authentica, Thimm, POS M¢dia, Astron nebo tfeba spolecnost Sittardia. VétSina z téchto
vyrobcl dokaze zajistit i kreativu stojanti, avsak pro rozpracovani kli¢ového vizudlu nebo
zcela nové kampan€ musi vyrobce ze strany zadavatele dostat velmi dobry zadavatelsky
brief. Vedle technickych parametrti jednotlivych DU bude zaslan i Mood Board, ktery se
pokusi shrnout atmosféru a emoce, které ma vano¢ni kampan ve spotiebitelich vyvolat.
Jedna se o stylizaci barev, tvar nebo textur. Pro ptipravu Mood Boardu je dobré nechat se
inspirovat na vizualnich vyhledavacich, které se na inspiraci zaméfuji, poptipadé¢ foto banky,

které maji k dispozici celou fadu podklada k pouZiti.

Obrézek 21: Mood Board pro vano¢ni kampan (vlastni zpracovéni, dle Pinterest)
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Pro vano¢ni kampan spolecnost vytvoti novou sjednocujici grafiku, ktera vSechny zahrnuté
produktové kategorie sjednoti a zaroven bude korespondovat se znackou a bude
zapamatovatelna ze strany spotiebitelt.

Jako nadstavba u vybranych maloobchodnich jednotek bude zapojend i1 senzoricka
komunikace. Prostfednictvim senzorické komunikace je mozné apelovat na jednotlivé
smysly a navodit atmosféru z niz vyplyne emoce (Jesensky, 2020). Jde o velmi specifickou
disciplinu, ktera miize vytvoftit konkuren¢ni vyhodu. Nabizi totiz spotiebitelim jedinecny
zazitek, podporuje identitu znacky a je divodem ke koupi. Zrak v senzorice hraje diilezitou
roli, nebot’ zdravi jedinci v§e vnimaji vizudln€, vnimaji barevné podnéty a reaguji na optické
podnéty. Vizualni vjem je mozné zvysit pouzitim viné, které pak stimuluji chut’ na konkrétni
produkt. Tento princip se bézné vyuziva v trafikach, kde je citit viiné kavy a Cerstvého peciva
(Jesensky, 2020). Implementace senzorického marketingu pro spolecnost Orkla ve vanoc¢ni
kampani se bude soustfedit na viini vano¢niho cukrovi, kde mezi nejvyraznéjsi viin¢ patii
skofice, pernikové koteni, badyan nebo tfeba vanilka. Multisenzorickd komunikace pisobi
na jednotlivce podprahové a je aktivovana ve spravny moment béhem ndkupu, kde je zbozi
okamzité¢ dostupné. Pravé ¢ich ma ze vSech smysli nejvétsi vliv na emoce ¢loveéka, diky
pfimému propojeni ¢ichovych receptori s centrem emoci. To v§e ma pak za nasledek to, ze
jedinci nejdiive prozivaji emoce, pak jednaji a az poté¢ mysli (Lindstrom, 2009). Takze ¢ich
muze hrat vramci komunikace v misté prodeje velmi zajimavou ulohu, kterd neni
v soucasné dobé spolecnosti vyuzivana. Kazdy jedinec ma schopnost si viini zapamatovat
a pfifadit si ji k mistim nebo pfedmétiim, v tomto piipad€ produktlim, se kterymi si jedinci
buduji citovou vazbu (Lindstrom, 2005). V piipad¢, kdyz je viné pfijemna, tak
to neovliviiyje jen pozitivni vnimani a hodnoceni obchodu nebo sluzby, ale ving, ktera bude
pro vyrobek typickd pak jedinclim asociuje vzpominky a tim plsobi na emoce (Kimmel,
konkrétni znacce vracet a své emoce si tak budou pfipominat. Aromata a viné mohou byt
vyuzivany pro prostfedi celé prodejny, nicméné pro zvySeni konkurenceschopnosti znacky
Vitana v kategorii kofeni a kofenicich smési je vhodné spiSe vyuziti vini pouze pro
konkrétni kategorii zboZi nebo dokonce pouze DU. Pomoci difuzérli je mozné pusobit na
mensSim prostoru a diky proudéni vzduchotechniky a toku zakaznikl se aroma $iti do okoli.
AvSak na druhou stranu je nesmirn¢ dilezité zvolit pfiméfenou intenzitu ving, aby
nezasahovala do jinych produktovych kategorii nebo zneptijemmovala nakup citlivym

spotiebitelim, které miize viing obtézovat (Jesensky, 2020). Dle vyzkumu Szekeressové
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(2005) je vhodné v predvanocnim obdobi zvolit napfiklad vini mandarinek, skofice nebo
vanilky, které pfirozen¢ navozuji vanocni atmosféru a aktivovat tak centra mozku, které
ovlivituji emoc¢ni stav jedinct. Je tedy vice nez zifejmé, ze vyuziti viini v misté prodeje je
velmi uziteCnym nastrojem, ktery dokaze pii spravné zvolené mife ovlivnit spotfebitelské
chovani a podpofit navyseni impulzivnich nakupi (GaiaGroup.cz, 2023). Co se tyce samotné
instalace v misté prodeje, tak existuje nékolik zplsobt, jak implementovat viiné¢ do DU.
Prvnim z nich je instalace aroma difuzért, které jsou diskrétni a pracuji velmi spolehlive.
Kromeé difuzéra je mozné vyuzit i osvézovace vzduchu, které budou instalované na stojanech
a nadavkované pro casové okno, kdy budou DU umisténi na prodejni plose. Finalni zptsob
bude vybran, po zprostiedkovatelské firmé¢ a na zakladé kalkulace jednotlivych feseni.

Co se ty€e samotnych poctl stojantl a jejich doby umisténi, tak se tyto informace budou lisit
u jednotlivych zakaznik. Nasledujici tabulka ptedstavuje piehled stojani a DU
s multisenzorickou komunikaci v mist¢ prodeje. Vedle tohoto pilotniho testovani budou
u nezminénych zékaznikl klasické stojany bez Cichové slozky. Divodem jsou vysoké

pofizovaci néklady, ale i moznost porovnani obou variant.

Tabulka 9: Pfehled poctu DU na TT 1 MT pro testovani vano¢ni komunikace (vlastni
zpracovani)

Pocet stojanu TT Pocet stojani MT Typ prodejny
Prodejny SM 280 ks celopaleti Tesco 80 ks celopaleti Hypermarket
Prodejny B 150 ks stojani1 1/4 Albert 87 ks shop-in-shopi Hypermarket
Makro 13 ks pétipaleti Globus 15 ks celopaleti viechny stejné
Na tradi¢nim trhu budou pro testovani zahrnuté v§echny prodejny typu SM, které maji z TT
nejvyssi obraty. Vedle SM prodejen obchodni zastupci vyberou i 150 prodejen typu B a poté
stojany s multisenzorickou komunikaci budou vystaveny 1 ve vSech obchodnich domech
Makro. Na modernim trhu budou druhotna umisténi vybrani na zakaznicich Tesco
Hypermarket, Albert Hypermarket a poté na vSech prodejnach Globus. Tyto zakaznici byly
zvoleni pro velikost prodejni plochy a mimo jiné i proto, Ze pravidelné se na téchto

zakaznicich instaluji DU.

Terminy pro umisténi multisenzorickych stojani budou naplanované od 2. tydne meésice
fijna do konce 2. tydne mésice prosinec. Presnéjsi terminy pro instalaci DU dohodnou KAM
se svymi zékazniky a tyto informace ptedaji Instore oddéleni spolu s Purchasing manaZzerem,
ktefi budou mit na starosti pfipravu a exekuci DU. Co se ty¢e umisténi DU pfimo na prodejni

plose, tak vystaveni budou umisténa vzdy v okoli ulicky s moukami a pfipravky na peceni.
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Strategicky rozvoj online komunika¢nich platforem

Znacka Vitana komunikuje v online svété na nékolika platformach, Facebook, Instagram,
YouTube, a predev§im na svych webovych strankach. Pravé socidlni sité jsou vhodnym
nastrojem pro komunikaci novinek a obecné€ pro demonstraci sezonnich produkti. Vzhledem
k nekoncepénimu uchopeni soucasné komunikac¢ni linky znacky Vitana napii¢ celym
produktovym portfoliem je nezbytné, aby si spoleCnost vytycila cile a strategicka témata,
ktera chce komunikovat a udéavat tak trendy v oblasti FMCG marketingu. Pravé socialni sité
jsou popularnim zdrojem zabavy, kdy spotiebitelé a spotiebitelky dennodenné navstévuji
socialni média a konzumuji tam obsah. Je tedy vice nez nutné, aby znacka Vitana na tento
trend implementovala zavcasu.

Pro hyckani pozice trzniho vidce, kterou znacka Vitana v kategorii kofeni a kofenicich
smési zaujima by si méla stanovit obsah, kterému se chce vénovat tak, aby byl konzistentni
anavazoval na image znacky obecné. Strategii, kterou k tomu muize znacka Vitana ptistoupit
je tzv. Branded Entertainment, ktery nabizi inovativni pojeti marketingu a posiluje vazby se
svymi zdkazniky/spotiebiteli. V praxi jde o spojeni reklamy se zabavnim primyslem s cilem
vyvolat emoce stanovenim kreativni strategie a brandovanou produkci. Tento druh
komunikace cili spiSe na mladsi spotiebitele, pro které znacka Vitana neni v soucasné dob¢
atraktivni. Muze tedy dojit k rozSifeni spotiebitelské zaklady pii zvoleni nékolika
komunikacnich strategii pro riizné cilové skupiny.

Osloveni né€kolika riznych cilovych skupin spotiebiteli je moZny i prostiednictvim
influencerti, ktefi maji své publikum na socidlnich sitich, pfedevS§im na siti Instagram
a TikTok. Agentury dnes béZné nabizeji pomoc a konzultace v oblasti Influencer Marketingu
a portfoliem svych influencerd, které ma pod svoji zastitou. V roce 2022 znacka Vitana
vramci grilovaci kampané spolupracovala s Josefem Varekou, hudebnikem, ktery na
kratkych sestfihanych videich griloval s kofenim od Vitany. Vzhledem k pozitivnim
ohlastim by bylo prospésSné na spolupréci navazat a komunikaci rozpracovat. Pro grilovaci
sezonu 2023 znacka Vitana pfipravila novy koncept Smoky koteni, ktery by influencefi
mohli pfedstavit a komunikovat jeho benefity a unikatni pfichuté. Influencer marketing
vytvaii autenticky obsah, ktery je mozny zacilit na vybranou skupinu uZivatelli. Vyhodou
metrik na socidlnich siti je, Zze de vSe d& méfit a zjistit tak, co kampan redlné ptinesla.

Je moZné zjistit presny zdsah piispévkll od influencerl, ktery je lze vyjadiit pomérem
stanovené ceny za uzavienou spolupraci. Vedle toho kazdy influencer disponuje

demografickymi statistikami o jeho followers, na jejich zdklad€ je mozné si zvolit vhodného
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adepta, abychom komunikovali tomu, komu opravdu chceme a na koho cilime. Diky
dostupnym datim lze predejit tomu, aby se cilové skupiny u jednotlivych influencerti
piekryvaly, coz by znamenalo prezentovat stejny obsah totoznym lidem. Samotna skladba
influencert, kteti by stali za znackou Vitana by méla byt rliznoroda. Idealni kombinaci je,
aby byli zastoupeni tzv. micro influencefi, coz jsou ucty s do 100 000 sledujicich a maji své
specifick¢ publikum (WeDigital.cz, 2023). Vedle influencer marketingu existuje
1tzv. ambasadoring, kdy dochéazi k uzavieni dlouhodobé spoluprace s vybranymi
influencery. Komunikace muze byt vice propracovana a kontinualni, kdy dojde ke slouceni
influencera se znackou o¢ima spotiebiteld. To vSak muze pfinéset i reputacni riziko, ale spise
pfevazuji benefity, ze kterych mohou mit prospéch vSechny =zucastnéné strany
(MediaGuru.cz, 2023).

Krom¢ nastartovani komunikace na socidlnich siti by bylo vhodné, aby spolecnost
rebrandovala webové stranky, které mohou pisobit zastaralym a neatraktivnim dojmem.
Samotny obsah je spise starSiho data a aktualni ¢lanky se pridavaji spise sporadicky. Webové
stranky by mohly slouzit jako hlavni propojujici linka celé komunikace znacky. Informovaly
by o novych vyrobcich, jejich benefitech, dile o spotiebitelskych soutézich a dalsi
strategické komunikaci znacky Vitana, at’ uz by se to tykalo kategorie kotfeni nebo kofenicich
smési, ale i dalSich kategorii, které znacka seskupuje.

Inovace a rozvoj produktovych iad

Pokud chce byt znacka Vitana lidrem kategorie kotfeni a kofenicich smési, musi se stale
vyvijet a uddvat tempo ve svém odvétvi. Z polostrukturovaného rozhovoru s Brand
manazerem vyplyva, Ze na inovacich spole¢nost pracuje napii¢ oddélenimi. Nosnymi
inovacemi v ramci kategorie je vyvoj novych kofenicich smé&si, které¢ by portfolio znacky
mohly rozsifit. Nabizi se fada svétového koteni, kterd vznikla ve spolupraci s Katetfinou
Winterovou, ktera v sou¢asné dobé ¢ita celkem pét druhii kofenicich mixd. Rada se sklada
z Kari, Rasel el Hanout, Garam Masala, Provensalské koteni s levanduli a pernikového
koteni se Spetkou pepte. Pro potvrzeni pozice inovatora a vidce trhu by mohla spolecnost
vyvinou dalsi chuté, které by do fadu doplnily. Nové druhy budou vybrany na zéklad€ dat
ze spolecnosti Kantar, se kterou spolecnost kazdoro¢né spolupracuje pii analyze vybranych
kategorii. Vyzkum pravidelné obsahuje piehled trendi ndkupniho chovani a chuté
spotiebiteld, které jsou na vzestupu. Jinou variantou, ktera mtze vést k objeveni a napadu
k novému druhu koteni je inspirace v zahrani¢i a narodnich kuchynich. Inspirace miZze

vychézet z feckych bylinek, bulharské barevné soli nebo tfeba v pikantni smési piri-piri.
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Cose tyce jednodruhového kotfeni zafazeni nového druhu zavisi na forecastu
predpokladanych prodeji, které musi deklarovat urcité mnozstvi proto, aby jeho vyroba
a prodej byla rentabilni. Portfolio znacky Vitana je jiz rozsahlé, takze ty nejvyznamnéjsi
druhy kofeni a bylin ma jiz v prode;ji.

Avsak vyvoj novych druhii kofeni neni jedinym moznym zpiisobem inovaci. Zde je velky
prostor na inovaci a modernizaci obalovych materialdi, do kterych je koteni ukladéno.
Znacka Vitana bali kofeni do unikatnich obalti, se zabudovanym znovu oteviratelnym zipem,
diky kterému zlstane chut’ koteni déle Cerstvéjsi. Znacka Avokado ani Kotanyi tento druh
oballl nevyuziva, a tak Vitana mize disponovat jistou konkuren¢ni vyhodou. Nicméné, tento
mechanismus neni soucasti XXL baleni kofeni od znacky Vitana. Prave tato vétsi baleni by
vyuzila obal se zipem, a to z divodu vétsi graméze, kdy koteni spotiebitelé budou vyuzivat
pravdépodobné po delsi dobu. Zip udrzuje chut’ koteni v téchto vétsich baleni stale Cerstvou,
a 1 skladovani by bylo pro spotiebitele snadn&jsi a obsah by se nevysypaval ven z pytlicku.
Vedle funkce obalu je dnes globalnim tématem udrzitelnost, mySlena vyroba a slozeni
obalovych materiall, tak aby byly plné recyklovatelné. Kvili zipovému mechanismu maji
obaly koteni dvoji membranu. Kazd4 z membran je samostatné recyklovatelnd, avSak pokud
spotiebitel vrstvy od sebe nerozdéli neni mozné obal fadné recyklovat a obal pak musi byt
vhozen do smésného odpadu. Vyvoj novych materiald, které by byly Setrné k Zivotnimu
prostiedi, recyklovatelné a zarovenn by meély stejné vlastnosti jako obal soucasny je
komplexni proces, ktery je nutny v dohledné dob& podstoupit. Specialisté na obaly spole¢né
s Brand manaZzerem kategorie kofeni by méli spole¢né pracovat na nalezeni vhodného
materidlu, ktery by spole¢nosti ptinesl jedine¢né postaveni na trhu, které¢ by pomohlo vedle
ochrany piirodnich zdroji ziskat pozornost zejména mladSi generace, které je téma
udrzitelnosti blizké.

Organizace akci a eventii

Znacka Vitana v zadné své kategorii produkti nepracuje s Event Marketingem,
prostiednictvim kterého muze znacka pozndvat a ovliviiovat své spotiebitele. Diky
poskytnutému zéazitku mohou doptat svym zakaznikiim a spottebiteliim zkuSenost, emoci,
které si spoji se znackou ¢i pifimo s vybranym produktem. Pomoci Eventli mize znacka
predstavit své produkty nebo sluzby a podpoftit budovani vztaht se spotiebiteli. Nemusi vSak
cilit pouze na spotiebitele, dalsimi aktéry, které¢ je mozné a vhodné oslovit jsou novinafi,
ktefi se zabyvaji tématem vateni nebo gastronomii obecné. Jednou z moznosti, jak vyuzit

vyhod Eventii by mohla byt organizace grilovani ve smyslu ,,Ofevirdni grilovaci sezony*.
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Akce by se konala pravidelné pted zacatkem Iéta, dle dat z grafu sezénnosti prodeje koteni
by vhodny ¢as mohl byt koncem dubna, kdy pocasi zalina inklinovat k jarnim nebo
az k letnim teplotam a lidé zacinaji sedét na zahradkach, kde griluji. Akce by se konala
v misté, kde by bylo mozné i venkovni grilovani a prostor mél piijemnou atmosféru. Pro
ramcovou piedstavu lze uvést napiiklad Radlickou kulturni sportovnu, na Praze 5. Cilem
akce by bylo ptfedstaveni novych produktd pro nasledujici sezéonu nebo rozsifeni povédomi
0 jiz stavajicich produktech. Grilovani by zajistili externi kuchafi, se kterymi spolenost
kooperuje v pfipravé nejriznéjSich receptti. Kuchaii by ptredvedli grilovaci show, kde
by ukazali spotiebitellim, jak pracovat s masem ¢i jinym alternativnim produktem, ktery by
namarinovali a poté pfipravili na grilu. Komunikovali by benefity kofeni a vysvétlili k cemu
je nevhodnéjsi pfipravek vyuzit a jakym zplsobem pfipravy. Vedle kofeni by znacka
poskytla i ochucené omacky na grilovani, keCupy a specialni hoicice, které ma ve svém
produktovém portfoliu. Kromé¢ tekutych omacek ma znacka k dispozici i sterilovanou
zeleninu Znojmia nebo rostlinné alternativy masa od znac¢ky Naturli. VSechny tyto kategorie
zapadaji do konceptu grilovani.

Specifikace, pro koho by byl Event priméarné€ urceny by musel byt v souladu se strategickou
komunikaci firmy. Bezesporu jednou skupinou pozvanych by byli novinafi z vybranych
Casopisu a periodik, ktefi se v této oblasti pohybuji. Vedle toho, aby doslo k propojeni online
a offline svéta by pozvanku ziskali i micro influencefi, se kterymi znacka spolupracuje a i ti,
kteti jsou pro komunikaci relevantni. Pro ty, ktefi by nespolupracovali se znackou
dlouhodobé by se jednalo o vyzkouSeni spoluprace a posouzeni, zda by toto partnerstvi
mohlo do budoucna fungovat. Dle obchodni dohody by vSichni pozvani influenceti akci
publikovali na svych socidlnich sitich a upozornili by na nové produkty. Poptipad¢ by
komunikovali to, na ¢em by se vzajemné dohodli v ramci spoluprace. Tim byl zaruceny
prinik komunikace u cilové skupiny na socidlnich sitich. Spottebitelé by tak mohli byt
motivovani k tomu, aby produkt sami vyzkousSeli a ochutnali. Detailn¢j$i strategie by bylo
rozpracovana s agenturou, ktera by Event zaStitovala spolu s Brand Manazerem znacky
Vitana.

Kromé tohoto hlavniho Eventu spole¢nost podporuje stavbu vetejnych grilovacich mist
napii¢ celou Ceskou republikou. Provozuje i webové stranky www.grilujemevemeste.cz
s uvedenymi lokacemi, kde je mozné grilovat. Cilem spolecnosti je, aby si lidé mohli uzit
grilovani tfeba i ve méstech, kde ne kazdy ma svoji zahradu nebo balkén. Pro rozsifeni

povédomi o téchto mistech, kdy nékteré z nich vybudovala sama znacka Vitana, by bylo
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mozné zorganizovat sousedské grilovani pro mistni komunitu. Externi kuchat by opét
ptipravil grilovaci show s vybranymi produkty, které by pfiblizil G€astnikiim akce. Lid¢ by
tak méli zprostiedkovany zazitek, kdy by méli moznost uzit si piijemny ¢as se svymi sousedy
a pti tom ochutnat pochoutky z grilu. VedlejSim produktem téchto akci je tvorba kvalitniho
obsahu at’ uz na socialni sit¢ nebo pro PR. Pravé tyto akce by mohly podpofit vinimani znacky

Vitana jako odbornika na grilovéni a jako partnera pro kazdé¢ vateni.

12.3 Nakladovost projektu

Jednotlivé nakladové polozky na projekt jsou zaznamendny v pfiloZzenych tabulkach.
Néklady jsou rozdéleny dle dil¢ich projektt tak, jak néasleduji v kapitole s navrhy projektu.
Zaroven jsou naklady rozliSeny na jednorazové platby, ale i na platby pausalni ¢i pravidelné
se opakujici v danych intervalech.

Rozpoctovy navrh projektu vychazi z hledani stfedni cesty, co se ty¢e vyse plateb s ohledem
na odvedeni kvalitni a profesionalni prace projektového feseni. Tabulka ¢. 10 ptfedstavuje

naklady na komunikaci v misté prodeje a Trade Marketingové aktivity s tim spojené:



Celkem:

5570 000 K¢
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Tabulka 10: Naklady na organizaci Eventu ,,Otevirdni grilovaci sezony* (vlastni
zpracovani).

Kampan Polozky Cena Frekvence platby
Instore Tvorba manualu pro obchodniky + tisk 60 000 K¢ Jednorazove
Optimalizace Merchandisingovych pravidel 20 000 K¢ Jednorazové
Optimalizace planogramt 10 000 K¢ Jednorazove
Pravidelna skoleni obchodniho tymu 40 000 K¢ Opakované
DU grafika 250 000 K¢ Jednorazove
DU pronajem 5000 000 K¢ Jednorazove
DU vyroba 780 000 K¢ Jednorazove
DU logistika a instalace 150 000 K¢ Jednorazoveé
Letakové promoce 350 000 K¢ Jednorazoveé
Nastaveni systému CRM 10 000 K& Jednorazove
Jednorazové platby: 6 630 000 K¢
Opakované platby: 40 000 K¢
Celkem: 6 670 000 K¢
Kampan Polozky Cena Frekvence platby
Trade MKT aktivity Spotiebitelka soutéz - agenturni FEE 250 000 K¢ Jednorazove
Vyhry 1 500 000 K& Jednorazové
POP a POS 200 000 K¢ Jednorazové
Sprava DTB kontakt 50 000 K¢ Opakované
Micro-Site 120 000 K¢ Jednorazove
Kontrola legislativy 15 000 K¢ Jednorazoveé
Proskoleni a informovani zaméstnanct 5000 K¢ Jednorazove
Stickery 20 000 K¢ Jednorazoveé
Grafika 60 000 K¢ Jednorazove
Multisenzorickd komunikace + vyvoj 200 000 K¢ Jednorazove
Prondjem prodejni plochy 3 000 000 K¢ Jednorazove
Logistika a instalace 150 000 K¢ Jednorazove
Jednorazové platby: 5520 000 K&
Opakované platby: 50 000 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

102

Tabulka 11: Naklady projektu tykajici se Online komunikace znacky Vitana (vlastni

zpracovani).

Kamparn Polozky

Event zacatek grilovani Pronajem
Agentura Fee
Kuchati
Vzorky
PR
Online propagace
Influcenceti
Grafika + tiskoviny
Technika
Vyzdoba a dekorace
Moderator (if its needed
Fotograf
Hostesky
Darkové predméty

Celkova suma:

Cena Frekvence platby
150 000 K¢ jednorazové
150 000 K¢ jednorazové
70 000 K¢ jednorazove
35000 K¢ jednorazové
130 000 K¢ jednorazovée
130 000 K¢ jednorazové
250 000 K¢ jednorazové
25 000 K¢ jednorazové
50 000 K¢ jednorazové
15 000 K¢ jednorazové
50 000 K¢ jednorazové
20 000 K¢ jednorazove
15 000 K¢ jednorazové
20 000 K¢ jednorazové

1110 000 K¢

Tabulka 12: Celkové naklady za inovaci vyvoje nového produktu a inovaci udrzitelnych

obalovych materialti (vlastni zpracovani).

Kampar Polozky

Online komunikace Analyza trendl v online prostiedi
Ustanoveni zpisobu nové strategie
Branded Entertainment produkce
Sprava Instagramu
Sprava Facebooku
Zftizeni a sprava uctu na TikToku
Rebranding webovych stranek
Spoluprace s Micro Influencery
Ambasasoring - Josef Vatreka

Jednorazové platby:

Cena
150 000 K¢
200 000 K¢
800 000 K¢
80 000 K¢
50 000 K¢
50 000 K¢
250 000 K¢
500 000 K¢

1 500 000 K¢

600 000 K¢
Opakované platby: 2 980 000 K¢
Celkem: 3580 000 K¢

Frekvence platby

Jednorazovée
Jednorazove
Opakované
Opakované
Opakovang
Opakovang
Jednorazové
Opakované
Opakovang
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Tabulka 13: Ptehled nékladi za inovace (vlastni zpracovani).
Kampan Polozky Cena Frekvence platby

Inovace novych produkti  Analyza trendd v kategorii 150 000 K¢ Jednorazove
Analyza spotiebitelského chovani 150 000 K¢ Jednorazoveé
Vzorky ze zahranici 15 000 K¢ Jednorazove
Laboratorni vyvoj 200 000 K¢ Opakované
Testovani bezpecnosti a kvality 150 000 K¢ Jednorazove
Laboratovni testovani (sezorika) 80 000 K¢ Opakované
Nakup surovin 2 000 000 K¢ Jednorazove
Certifikace surovin 500 000 K¢ Jednorazove
Néakup obalového materialu 1 500 000 K¢ Jednorazove
Grafika obalu 50 000 K¢ Jednorazove
Kuchat - benefity vyrobku 30 000 K¢ Jednorazoveé
Vyroba prototypu 25 000 K¢ Jednorazove
Prodejni argumentace 2 000 K¢ Jednorazove

Jednorazové platby: 4 572 000 K¢
Opakované platby: 280 000 K¢
Celkem: 4 852 000 K¢
Kamparn Polozky Cena Frekvence platby

Inovace oball Chemicka analyza slozeni 150 000 K¢ Jednorazove
Testovani bezpe€nosti a kvality 150 000 K¢ Jednorazoveé
Otimalizace vyrobni linky 400 000 K¢ Jednorazove
Testovani vyroby prototypu 80 000 K¢ Jednorazové

Celkem: 780 000 K¢

Projektové investice s ro¢nim odhadem 22 562 000 K¢&. Rozpad jednotlivych nékladii
reprezentuje tabulka €. 14, kde je zobrazeny rozpad na jednotlivé kampané. Pro hloubkovou
analyzu projektil a jeho implementaci je nutné vypocitat ROI v roce predeslém nebo alespoii
analyzovat prodeje z minulych let, s pfihlédnutim na vyvoj kategorie a dle toho projekty

posunout.

Tabulka 14: Celkové naklady (vlastni zpracovani).

Kampan Naklady
Instore MKT 12 240 000 K¢
Online MKT 3 580 000 K¢
Event MKT 1 110 000 K¢

Inovace 5 632 000
Celkové naklady: 22 562 000 K¢

12.4 Harmonogram projektu

Harmonogram a €asovy plan projektu je rozpracovan od biezna do prosince v ramci jednoho
kalendarniho roku. Harmonogram slouzi i pro projektovou ¢ast jednotlivych projektd, kdy

je vhodny pro piehled a zahajeni ptiprav a v€asné komunikaci aktivit.
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Diky ptehledu je mozné sledovat posloupnost jednotlivych projekta tak, aby bylo zfejmé,

zda realizace odpovida projektu.

Tabulka 15: Harmonogram projektt (vlastni zpracovani).

2023 Harmonogram projektového planu
Mésic Biezen | Duben I Kvéten I Cerven | Cervenec I Srpen | Z4t1 I Rijen | Listopad [ Prosinec
DU grilovani DU Vénoce + senzorika
Instore P ; %5
Celonarodni soutéz
Onlin Optimalizace Grilovani: Influencer MKT + Ambasador Vénocni peceni
¢ |webu IG + FB + TikTok + WEB IG + FB + TikTok
Eventy Gril season opening K(')muflit,m'
grilovani
Launch . P . ¢ .10
Inovace . Prace na vyvoji produkti a obalovych materiala
novinek

Tabulka ¢. 15 jasné definuje Casovy ramec, kdy budou aktivity komunikované. Na
odpovédnych manazerech projektii spoc¢iva zodpoveédnost spravné alokaci lidskych zdroji
a vasnym zacatkem projektt tak, aby se jednotlivé aktivace stihly v fadném a predem
stanoveném terminu, nebot’ se opiraji o data, kterd jasn¢ kopiruji sezéonnost s ptihlédnutim

na objem prodaného zbozi.

12.5 Rizika a jina omezeni projektu

Nasledujici kapitola si klade za cil objevit vSechna rizika, ktera mohou vstoupit do realizace
jednotlivych projektii. Pokusi se tak piiblizit omezeni spolu s riziky, kterda mohou nastat
a vstoupit do prabehu priprav. Rizikem rozumime nepldnované na nezadouci udalosti, které
mohou nahle nastat a negativné ovlivnit piipravu a prubéh projektu nebo uz samotné
realizace (Brechta a Grasseova, 2013). Nékterd necekand rizika mohou mit nakonec

1 pozitivni dopad, a to 1 pfes to, Ze se d&ji neplanované a necekang.

Tabulka 16: Rizika ohrozeni projektu (vlastni zpracovani).

Riziko Specifikace VySe rizika Pravdépodobnost vzniku

Nedostatek zdroja Finan¢ni Stredni Stredni
Nedostatek zdroji Lidské Stiedni Stiedni
Casovy ramec NedodrZeni termint Vysoka Vysoka
Nevhodna komunikace ~ Komunikaéni mix Stiedni Stredni
Nerelevantni spoluprace Agentury, Influenceti ~ Vysoka Vysoka
Aktivnéjsi konkurence  Stiet aktivaci Vysoka Vysoka
Externi podminky Suroviny, spoluprdice ~ Vysoka

Tabulka €. 16 pfedstavuje seznam omezeni a rizik, kterd mohou nastat. Nasleduje detailngjsi

pfibliZeni jednotlivych rizik a navrZeni planu jejich krizového feSeni.
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12.5.1 Nedostatek zdroji

Nedostatek zdroju pro realizaci projekti je bezesporu velkym rizikem a omezenim. V prvni
fad¢ je dulezité mit pro realizaci projektu schvaleny rozpocet, ktery bude mozné Cerpat po
dobu aktivace. Navrh budgetu zpravidla a jeho schvéleni probihd zpravidla s ro¢nim
predstihem, avSak je zde prostor pro drobné obmény v planu a projektu. Musi byt tedy
alokovany zdroje pro znacku Vitana a jeji konkrétni produktovou kategorii. Spole¢nost musi
tuto Castku brat jako investici, kterou bude moct nasledn¢ snizovat na optimalni hranici.
V piipadé, Ze by spole¢nost neméla k dispozice dostatek kapitalu, je mozné feSeni posunout

ee ye

za projekt snizila, ale opravdu je nutné na tato omezeni hledét v SirSim kontextu.

AvSak kromé financnich zdroji je nutné uvédomit si i kapacitu lidskych zdroji. Zda
spole¢nost disponuje s dostateénym poctem zaméstnanctl, ktefi maji zkuSenosti s fizenim
znacky, vyvojem inovaci anebo tfeba s externi komunikaci. Fluktuaci zaméstnanct 1ze
omezit jen castecné pomoci rozvoje zaméstnancl, dostate¢nou interni komunikaci
a systétmem odménovani. Je na kazdé firmé&, jakou strategii zvoli pro nabor a udrzeni

kvalitnich zaméstnancu.

Vedle financi a lidskych zdrojt je zde jesté aspekt dostateéné vyrobni kapacity. Vyroba musi
predem védét, jaky objem produkti se bude vyrabét, aby mohla vyrobu naplanovat. Vyrobni
linky jsou pravidelné kontrolovany, aby se piedeslo pietizeni a poruchovosti zdroju, které

by pak ptipadné omezovali vyrobu a zapficinily by tfeba vypadek n¢kterych druht produkti.

12.5.2 Casovy ramec

Zvolenim tak rozsahlych a komplexnich projektth mtize dochdzet k jejich posunuti, za které
bude mozné vSechny ndlezitosti stihnout. Je mozné, ze dojde k nedodrzeni termint
a posunuti zacatku aktivace. Nicmén¢, nékteré z projektli mohou byt pravné upraveny a je
mozné z téchto proluk vyvodit disledky. Sezonnost kategorie koteni a kotenicich je jasné
dana, proto je dulezité, aby projekty byly spuStény zavcasu a mohly probéhnout v celé své

délce. Jinak se spolecnost ptipravuje o zisky a o konkuren¢ni vyhodu na trhu.
Pokud se vSak stane, Ze Casovy harmonogram bude muset byt z nejriznéjSich divodi
posunuty, tak by mélo dojit k pfepracovani planu. Firma by méla ¢asovy plan poupravit,

zaktualizovat tak, aby si vytyc€ila priority a zabezpecila chod nésledujicich aktivaci.
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Riziko pro nedodrZeni casové osy je vysoké, ale nemélo by ohrozit plynuly prodej vyrobkii,

ktery udrzuje spolecnost v chodu a generuje zisky.

12.5.3 Nevhodna komunikace

Spatné zvoleny komunikaéni mix miZe na spotiebitele pisobit chaoticky a nepfehledng.
Kromé toho mtze dojit k tomu, Ze bude cilit na jinou nerelevantni skupinu zakaznikd, ktera
znacce doslova nic nepfinese. Nevhodné zvolené téma strategické komunikace muze
schopnost vzniknout v situaci, kdy samotny jedinec tidi projekt a chyti se vlastni kreativy,
ktera odvede projekt uplné jinam. Nebylo by pak ptekvapenim, kdyby doslo k nepochopeni

a Spatnému predani informaci a dezinterpretaci zadani.

12.5.4 Nerelevantni spoluprace

Vytycené projekty se neobejdou bez pomoci nejriznéjSich dodavatelii a agentur. Spole¢nost
své znacky tak svéiuje do rukou tietich stran s tim, aby spole¢nymi silami znacku posunuly.
Avsak nékdy muze dojit k opacnému efektu. Pokud si ob¢ strany pfedem nevyjasni formu
a ton spoluprace mize dojit tomu, Ze se agentura se znackou neprotne a spoluprace bude mit
zadny nebo minimalni dopad. V extrémnim ptipadé mize dojit k odlouceni od Brand
Identity a reputa¢nimu riziku, jak na stran¢ znacky, tak i na stran¢ agentury. Pro vylouceni
rizika je dulezité spolecné vyladit brief, po kterém nésleduje debrief s pfipominkami
a komentafi.

Vedle agentur v ramci projektu znacka planuje vyuzit i Influencer Marketing, ktery je velmi
citlivy a kiehky. V pifipadé, Ze znacka nebude spolupracovat s vhodné zvolenymi
influencery, mize to trvale a nenavratn¢ poskodit jeji image. Dulezité je spolupracovat
s profesionaly, ktefi maji dosah a kvalitni obsah. Neexistuje vSak Zadny manual na to, jak
byt spravny influencer a obavy, ze spoluprace nebude zcela hladké jsou naprosto na misté.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pomérn€ novou oblast marketingu miize dojit na jedné ze
stran ke zklaméni. Krom¢& obav ze $patné reputace je dalSim rizikem navratnost investic.

Dilezity je ptedevsim styl propagace a sledujici daného influencera.

12.5.5 Aktivnéjsi konkurence

Vzhledem k sezénnosti prodeje koteni, budou pravdépodobné vSichni hraci na trhu svoji
komunikaci a aktivace soustiedit do vybranych ¢asovych oken. Trh FMCG je obecné velmi

dynamicky a proménlivy. Vstup aktivace ze strany konkurence je moZny neustéle, a to jak
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uvedenim novych produktii na trh, tak silnou marketingovou komunikaci. Proti aktivaci
konkurence je velmi obtizné bojovat, cilem znacky by mélo byt dostatecné se odlisit od
stavajici konkurence a vyuzivat vhodné komunikacni nastroje a strategii. Pokud firma
prestane do komunikace investovat stava se znacka neviditelnou a budou ji kupovat jen jeji

core spotiebitelé.

12.5.6 Externi podminky

Mezi rizika a omezeni patfi i externi podminky, které spolecnost nedokdze ovlivnit.
V piipadé vyvoje novych surovin ¢i obalti se mize jednat o nedostatek surovin, nedostatecné
technologické moznosti v invenci udrzitelnych oballi nebo o netrodu.

Pti organizovani zejména venkovnich event se nabizi jako hlavni riziko §patné pocasi, které
by mohlo konéni eventu ohrozit. Re§enim by mohlo byt nalezeni takového prostoru, kde by
bylo i zdzemi budovy anebo uplného ptesunuti terminu akce.

vyrobce, avSak za vysokou cenu nebo dany druh produktu po néjaky cas nevyrabét a byt na

vypadku.

r r

12.6 Vyhodnoceni a méreni acinnosti projektu

Abychom védéli, zda zvoleny projekt naplnil své predikce je nutné, aby byl méfitelny

a uchopitelny dle vhodné¢ zvolené metriky.

Jednou sloZzkou v ramci projektové Casti je rozpracovani konceptu Instore marketingu,
komunikace v misté prodeje. Samotné DU je mozné métit dobou, kdy se obsah vystaveni
vyproda. Plamogramy, které jsou do DU pfipravovany by mély zohlednovat cenu stojanii
a prondjem plochy, kde je stojan postaven. Stojany by mély ekonomicky davat smysl. Pokud
odprodej zboZzi z DU bude trvat delsi dobu, neZ na kterou je druhotné umisténi napldnované,
tak se musi optimalizovat skladba vyrobkli v planogramu, aby se spottebitelim zdala
atraktivnéjsi. Avsak to neni jediné hledisko, které zasahuje do pfipravy planogramu. Dal§im
hlediskem je jest¢ vybér produktd, které maji vyhodnou marZi. Oddéleni Category
Managementu musi sledovat prodejni data jednotlivych fetézcti a zdroveinl analyzovat interni
data z pohledu nakladli na vyrobu a vhodnou vysi marzi. V pfipadé¢ vanocni kampané
s pouzitim multisenzorické komunikace bude jeji vyhodnoceni zajimavé. Je mozné srovnat
vano¢ni prodeje z minulych let, ale pro potvrzeni fungovani tohoto unikatniho néstroje

komunikace v misté prodeje by bylo na misté aktivaci zopakovat a porovnat.
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Tvorba obchodniho manudlu s Merchandisingovymi pravidly je nastroj, ktery se bude velmi
obtizné vyhodnocovat. Resenim je proskoleni obchodniho tymu, ktery na svych prodejnéach,
které servisuje za¢ne tato pravidla disledné dodrzovat. Pak by na zaklad¢ prodejnich dat
bylo mozné zjistit rozdil prodeji pfed a po zavedeni téchto pravidel. Otazkou zistava
dislednost a peclivost obchodniho tymu, ktery méa kromé Instore aktivit i jinou
obchodnickou agendu. Ani dlouhodobé sledovani prodejnich dat nemusi byt spravnou
cestou, nebot’ v soucasné dob¢ existuje tolik proménnych faktort, Zze by se tyto zmény

nemusely projevit.

Oproti tomu Trade Marketingové aktivity by mély byt jiz snadnéji hodnotitelné pomoci ROI.

Jako obecn¢ platny vzorec je mozné vyuzit:

ROI = (vynos — investice) / investice * 100 (%)

Pokud vysledek vyjde vyssi nez 0 %, pak se investice vratila, je v kladnych hodnotach.
V ptipadé, Ze vyslednd hodnota bude zapornd, pak se tato aktivita spolecnosti nevyplatila,
investice byly vys$§i nez vynosy. Timto mechanismem je mozné zhodnotit vysledek

celonarodni promoce z ekonomického hlediska.

Online komunikace v digitdlnim prostfedi je vcelku uchopitelnd a umoznuje ndhledy
piehledi a reportl. Ob& nejvice vyuzivani platformy socidlnich medii, Facebook
a Instagram, zobrazuji ptehledy o poctu zobrazeni ptispévkd, proklikl a dalsi metriky. TotéZ
plati pro placeny obsah, kde je nesmirné dileZité na zacatku kampané spravné nastavit cile,
kterych prostiednictvim placené reklamy chceme dosahnout. Spoluprace s influencery
a ambasadory znacky je také velmi dobfe meéfitelnd, kdy se v rdmci spoluprace musi
dokladat ptehled zasahi komunikace a postli vybranych jedinci. Pokud budou mit
influenceti vygenerovany kod napftiklad se slevou 10 % na online ndkup na Rohlik.cz ¢i
Kosik.cz je mozné pak vypocitat ROI a zjistit, zda aktivace dava ekonomicky smysl. Dal§im
pohledem, jak vyhodnocovat online komunikaci by méla byt prodejni data z maloobchodni
sit€. Stejny princip by byl pouzity i v rdmci obsahu vytvofeni prostfednictvim koncepce

Branded Entertainmentu, ktery bude umistén na socialnich sitich.

Zhodnoceni navstévnosti webovych stranek je mozné pomoci nastroje Google Analytics,

které poskytuje celou fadu metrik. Nicméné, je tteba brat na védomi, ze webové stranky maji
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zcela jinou ulohu nez socidlni média, kterd maji pfedevsim bavit a komunikovat strategicka
témata znaCky. Webové stranky slouzi casto pro umisténi informaci a k prezentaci

spolecnosti, nikoliv jako hlavni komunikacni platforma.

vvvvvv

a obtizné. Nelze viditeln¢ prokadzat zménu vztahl se spotiebiteli ani s byznys partnery.
Jednou zmoznosti, jak zjistit, jestli byl event pifinosem se zaslani dotazniku vSem
zucCastnény, ale to pouze za ptedpokladu, Ze mame k dispozici kontakt na jednotlivce
a smime je dle GDPR vyuzit. Druhym zptsobem je provést anketu jesté v dobé konani akce,
coz nemusi vést k relevantnim vysledkiim. Cilem eventu by mélo byt generovani zisku

v dobg, kdy zucastnéné osoby budou nakupovat koteni.

Dutkazem uspéchu inovaci vyvoje novych produktl je jasnym ukazatelem prodej. Prvnim
uspéchem je listace zbozi do maloobchodni sité, pak se prokaze, zda vyrobek
v konkurenénim prostiedi obstoji. V piipad¢, ze prodeje nebudou podle predstav, je mozné
jej propagovat prostfednictvim reklamy anebo jej piestat vyrabét uplng. Zadny mezistupeti

mezi tim neni mozny.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tématu konkurenceschopnosti v kategorii kofeni a kofenicich
smési v maloobchodé. Zamérem préce bylo piiblizit stdvajici situaci na trhu pomoci nékolika
vyzkumnych metod — pozorovanim a polostrukturovanymi rozhovory, které byly doplnény
o Porterovu analyzu péti sil. Vystupem celé diplomové prace bylo vytvoreni souhrnného

navrhu vedouci ke zdokonaleni marketingové komunikace znacky Vitana na zakladé

zjisténych informaci z vyzkumu.

Uvodni ¢ast prace se vénuje teoretickému ukotveni a pojmiim z oblasti retail marketingu
a ¢eského trhu s FMCG. Prakticka ¢ést je vénovana vyzkumu, ktery poukazuje na realny
stav kategorie kofeni a kofenicich smési v dobé€ pozorovani. Vyhodnoceni dat ptiblizilo, jaké
bylo zastoupeni znafek kofeni a jejich cetnost vyskytu na jednotlivych obchodnich
jednotkach. Vedle analyzy cetnosti vyskytu znacek vyzkum sledoval i zastoupeni TOP 30
vyrobkl spolecnosti Orkla. Vyhodnoceni sbéru dat ukézalo, ze vybrané kategorie produktt

jsou nerovnomeérné zastoupeny a autorka poukdzala na mozné pficiny této situace.

Pro komplexni ptedstavu konkurenceschopnosti v kategorii koteni byly provedeny
polostrukturované rozhovory s vybranymi zastupci ze spole¢nosti Orkla z oddéleni Sales,
nakup a marketingové oddéleni. Diky specifickym pohlediim jednotlivych oddéleni bylo
mozné pohliZet na kazdou silu Porterova modelu a nasledné vyhodnotit skore u stavajici
1 potencialni konkurence, zédkaznikli, dodavatelii, ale i substituti. Z informaci ziskanych
v ramci zkoumani Porterova modelu vyplyva, Ze konkurenceschopnost v odvétvi koteni
a kofenicich je stfedné silna.

Na zéklad¢ zjisténi dat a informaci z vyzkumu byla navrZena 1 projektova cast, ktera
sezony, a to grilovani a vano¢ni kampan s vyuzitim multisenzotické komunikace. Projekt
navrhuje zmény Instore komunikace, vcetné optimalizace Category Managementu
s Merchandisingem. Pro zlepSeni komunikace v misté prodeje autorka doporuuje vytvofit

manudl pro obchodni zastupce, aby exekuce druhotnych umisténi byla efektivni.

Déle se projekt zaméfuje na strategicky rozvoj online komunikace na vybranych
platforméch, jako je aktualizace webovych stranek a spoluprace s influencery na socidlnich
sitich. Projekt poté navazuje na navrh feSeni inovaci a rozvoj produktovych ftad

1 produktovych materiali, které jsou pro znacku Vitana jako trzniho viidce dileZzité.
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V neposledni fad¢ se projektova cast feSeni zaméfuje 1 na organizaci eventi, které mohou

rozvijet vztah se svymi spotiebiteli a budovat komunitu kolem znacky Vitana.

Kromé navrhi jednotlivych projekti byla zohlednéna i nakladovost plant v rdmci jejich
realizace a vyc¢islena celkovou kalkulaci. Vedle finan¢nich odhadii byl zohlednény i ¢asovy
ramec, ktery ptredstavil harmonogram jednotlivych aktivit béhem kalendainiho roku. Jsou

zde nastinénd i mozna rizika a omezeni projektu, které mohou vstoupit do ptiprav.

Autorka diplomové prace usuzuje, ze vytyCené cile prace splnila a zformovala zaklad

pro rozpracovani projektti spolecnosti Orkla a znacky Vitana v kategorii kofeni.
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Maloobchod

Moment of Truth
Moderni trh

Obchodni konzultant
Obchodni zastupce
Point of Buying

Point of Purchase

Point of Sales

Privatni znacka
Strategic Business Units

Tradiéni trh



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 118
SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Rozdil mezi spotfebnim chovanim a ndkupnim chovanim..............c.ccccoeenne.. 14
Obrazek 2: Struktura ¢eského trhu FMCG ........ocooiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 18
Obrézek 3: Reklama na tekuté kofeni Graf. ..........ccccoooiiiiiiiiiiieee e 37
Obrazek 4: Reklamni VIZUAl VItana. .......ccccooveriiiiiiiiiieieeieceieeeee e 38
Obrazek 5: Struktura vedeni SPOIECNIOStL. ...cccuviieiiiieeiiiecieeee e 39
Obrazek 6: Mapa vyrobnich zavodii Prymat Group. ..........cccceevevieriiieiiienieeiieie e 45
Obrazek 7: Mapa mezinarodniho ptisobeni spolecnosti Kotanyi .........c.ccceeeveeeeieeecveennneen. 47
Obrazek 8: Graf sezOnni prodej KOTeNI. ........cccuieviiiiiieiiiieiieiecie e 50
Obrazek 9: Trzni podil znacky Vitana v kategorii Kofenti. .........cccceeeeveriiineininiiinecncnnne 51
Obrazek 10: Zobrazeni vyvoje cen kotfenicich smesi TT. .....cccccoovviieiiieniiiiiiniieieecieees 52
Obrazek 11: Zobrazeni vyvoje cen jednodruhového kofeni TT. ........ccccoceviiiiiiiniincnnene. 53
Obrazek 12: POS material ke spottebitelské sout€zi AVOKAdo. ........cceevveeviieniieiienieeiens 57
Obrazek 13: Nove retailové obaly kotfeni Kotanyi. ........ccoceveeviriiiniininicniiieicneeenne 58
Obrazek 14: Krajliova MAtiCE. .......ccveriiriiieeiieiieeieeite et eeieeeveesieeeseeseaeeseesseeesseessnesnseens 67
Obrazek 15: Zastoupeni znacek koteni na TT ve vybraném obdobi .........c..ccceeeerienennee. 76
Obrazek 16: Procentualni zastoupeni sortimentu TOP 30 dle segmentu.............cc.cccuvennenn. 78
Obrézek 17: Doporuceni pro rozmisténi VYTobKI .........ceevuiiiiiiiiiiiiiiiieieeicee e 86
Obrazek 18: Tok zAkaznikill Vv IMO......cc.coouiiiiiiiiiieieieeeeee e 87
Obrazek 19: Vizualizace DU griloVANT..........coeeviiiiiiiiiiiicniciectceceeeseeeee e 89
Obrazek 20: Ukazka planogrami pro vanocni DU...........c.oovviiiiiiniiiiiieniecieceeeesee e 92
Obrazek 21: Mood Board pro vanocni kampat...........cccceeeeviiiiniiniencnienecccicsceeeee 93


file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047208
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047210
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047216
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047217
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047218
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047219
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047221
file:///C:/Users/z003px6p/Desktop/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132047222

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Vypocet podilu na trhul. ........cc.eeeviiieiiieeieeeeeeeee e e 51
Tabulka 2: Tabulka pro hodnoceni konkurenc¢ni rivality v odvetvi........cccoceevirieniencnnene. 59
Tabulka 3: Tabulka pro hodnoceni hrozby do odveEtvi. ........cceeveiivevciiiiciiecieee e, 60
Tabulka 4: Tabulka s vyhodnocenim skére hrozby substitutll. ..........ccceecveeviienieeriienieennnn. 61
Tabulka 5: Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznikill. ..........cccccveeeeiieniiieniiieeie e, 64
Tabulka 6: Hodnoceni vyjednéavaci sily dodavateli. ...........ccceeeieniieiiieniiiiieeeeeieee 70
Tabulka 7: Hodnoceni celkového skore Porterovy analyzy. ........cccccveevvveeniieinieeeeieeeen. 71
Tabulka 8: Definovani typu prodejny dle obratu...........ccceevieiiiiiniieiienieeieee e 73
Tabulka 9: Ptehled poctu DU na TT i MT pro testovani vano¢ni komunikace................... 95
Tabulka 10: Naklady na organizaci Eventu ,,Otevirani grilovaci sezény*...........ccccc.c..... 101

Tabulka 11: Uptestiuje naklady projektu tykajici se Online komunikace znacky Vitana. 102

Tabulka 12: Celkové naklady za inovace a vyvoje obalovych materidll. ......................... 102
Tabulka 13: Pfehled ndkladii za iNOVACE. ........coevuieiiiiiiiiiieeieee e 103
Tabulka 14: Celkove NAKIAAY ......c.ceovviiiiiiiieiieeieece et 103
Tabulka 15: Harmonogram projektll..........ccoooiiiiiiiiiiiiiieeieee e 104

Tabulka 16: Rizika ohrozeni projektu. ........cccceevieriiiiiiiiiciiecie e 104


file://///Srvst21/data$/0053/Alena/Diplomka/DP_17_uprava%20JB.docx%23_Toc132053000

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 120

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P 1: Graf zastoupeni TOP 30 vyrobkta na TT
Ptiloha P 2: Seznam TOP 30 vyrobkiina TT
Ptiloha P 3: Hodnotitelsky formulaft pti pozorovani
Ptiloha P 4: Druhotné umisténi grilovani a Vanoce

Ptiloha P 5: Odkaz na polostrukturované rozhovory



121

o7

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

O

GRAF ZASTOUPENI TOP 30 VYROBKU NA TT

4

r

4

PRILOHA 1

A4

Zastoupeni TOP 30 vyrobku

“Augonyao yepoud jeuads (N2
‘eualeny guwal eaodAg|od (NZ
'NOM H '35 WIsejA aA jdap

04 $I0T/35TH NOY H expaseds
1 S3T/E8F 1V H BYUReAS
'SIOT/3005 TAS H dnay Ajpe|s
"1d H MH2 zaq dn2ay Afpe|s

“1d H "Aod gAOYIS 245 IS
SAFT/B001 SA pajoq.ed azAy
SAFT/300% SA euednol azAy
v 0 Yepoad Arojenfey
s10Z/38T A1ajw Ausag ydag
$407/3€T w1z |w jpefs edjuded
04 548/8089 TS Z 6-L A0
SYOT/B0EE IS H eUeARIOWN
DASAPZ/38Y 1V H [1e

003U SYIT/BrPT T+OT XOSEN
"0q3U 1) SABT/EG/ 1V H efle
DISHZ/381 17 H exlew
DISYIT/B0ZT W H el
$38T/3T AP0 upury

S 0Z/1W09T y5ep

‘nouue as eyasjod eaoLpely
04 SA0T/B0ZE THS H 1eleH
$)52/396 eyA9|od pAoseIND
$A0Z/30€ U3 103 PeAOIUD

TS H eda) eusala)

¥ H ejuezewod-png

Sy d AUy arologuielg

I 121 S 90 EyRe o exsuojog

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

%
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PRILOHA 2: SEZNAM TOP 30 PRODUKTU NA TT

“orkla Hawe|

Foods Cesko
a Slovensko
24626 Kmin cely 28g

24618 Paprika sladka mleta 23g
24632 Pepf Cernj mlety 1
o s

24592 Grilovaci
kofeni 30g

30

nejprodavangjsich
vyrobkii

24864 Klasik 160ml
25556 Masox 10+2 144g

19146

""m"“l knedhky BASK

25285 Gulasova

polévka 963
25325 Hm\:hma pol. sesl. 75g Bramborové

37328 Majka H AL 48g
17471 Mijka H AL 75g
17586 Majka H AL 120

37352 MatEj H AL 48
37244 Svainka H AL 48g
37435 Blickova pomazinka H AL 75g

24746 RyZe
loupani Vs
q 1005
24244 RyZe
parboiled V5
400
37202 Vepi. 37262 Spagetka
vevlastni 3. H KON 415g
H KON 400g -

32028 Cervens fepa H SKL 330g
7-9 1 SHL 680g 28084 Halali H SKL 320g
“ 38028 Moravanka H SKL 330g
i, -
b = "!
. u..

38108 Kefup 37614 Rajé. protlak
Sladky HSKL O AL 120
500g 37990
Bolofiskd om.
38393 Kefup  OG SKL 50g
sladkj bez
CHKHPL =
00z .

38321 5L Svestkova
pov. H PL 440g

5

Alternativmé:

A& Dione 400z

Dione 250g

27199 Spenit achuceny

39091 ZHJ Spenat Protlsk ochuceny 400z
. 27217 ZNJ Polévkova Jemné krijend 350g

a r)
! AR
27045 Exclusive polévkova @ fg&w

Platnost od 1. 1.2022

Orkla Foods Casko a Slovensko, MElnick 133, 277 32 Byfice, Tel: 315 645 111, www vitana.cr; www hame o

Zdroj: Orkla Cesko a Slovensko (2022)
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PRILOHA 4: DRUHOTNE UMISTENI GRILOVANI A VANOCE

Prosime GORILOVAT!

utzz Kup & grilovaci smési
a ziskej grilovaci podlozku

VAT! " oo s JDARMA
:.l‘ /g == .._,3‘

POJDME
Lo

y

( b T Hawnes Vanocni taska
KUP 4 .. KOREN e DARMA 2
‘UEI(TH? | PRIPRAVM[ SI ovocnych pomazanek

KOUZELNE
PNl

Zdroj: Orkla Cesko a Slovensko (2022)
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PRILOHA 5: DRUHOTNE UMISTENI GRILOVANI A VANOCE

Odkaz na scénat a ptepis polostrukturovanych rozhovort:

https://drive.google.com/drive/folders/1gVkiibijSZfuNZYmOLTYMJbh-LuGsGIx


https://drive.google.com/drive/folders/1gVkiibij5ZfuNZYm0LTYMJbh-LuGsGIx
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