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1 UVOD

Téma mé bakalaiské prace je Vyznam obalu pro marketingovou strategii.
Tato prace je aplikovina na Vitanu Bysice a.s., podnik ve kterém jsem vykonaval v
zari 1995 svou fizenou praxi ama 3 hlavni body:
- popis podniku,
- obal,
- Zaver.

Kazdy z téchto bodu obsahuje nékolik kapitol.

V popisu podniku se budu vénovat ¢astecné Vitan¢, jako celku, ale hlavni
¢ast bude zamérena na analyzu marketingového oddéleni, jeho aktivit a nakladu s

nimi spojenych.

V hlavni ¢asti. ktera je o obalech bude na obal pohlizeno ze dvou hledisek :
a/ obal, jako soucast vyroby,

b/ obal, jako soucast marketingové komunikace.

Zaver bude zaméren na moznosti zlepSeni a hledani naméta pro podnik v této

oblasti.



2 VITANA

2.1 Historie

Vitana BySice zaujima dominantni pozici v 75leté historii vyroby
polévkovych pripravki a koncentrata v Ceské republice. Objeviteli a zakladateli
metody vyroby na zaklade¢ bilkovinnych hydrolyzata byli na pocatku stoleti némecky
podnikatel Ludwig Graf a Svycarsky mlynar Julius Maggi. V roce 1921 zalozila fa
Graf v BySicich akciovou spolec¢nost na vyrobu tekutého polévkového kofeni a

polévkovych kostek, o 5 let pozdé)i zalozila obdobny zavod v Kralupech fa Maggi.

Po 2. sv. vilce, se zménou politickych poméra v Ceskoslovensku, se oba
zavody staly v roce 1950 soucasti nové vzniklého narodniho podniku Vitana, se
sidlem v BySicich. V nasledujicich letech byly k podniku pripojeny dalsi dva zavody
s nemén¢ vyznamnou tradici vyroby kavovinovych pripravkua z prazené ¢ekanky a z

prazencho obili.

Narodni podnik Vitana, se svymi zavody v BySicich, Kralupech, Pardubicich
a Prost¢jové v prub¢hu dalSich desitek let, vzdy jako celek. proSel fadou zmén i
organiza¢niho zaclenéni v ramei ménici se ekonomické situace zemé. Od trastového

typu az po typ koncernovy.

Pocatkem 60. let se n.p. Vitana stava soucasti mohutného koncernu Tukovy
prumysl Praha a az v roce 1988 se stava samostatnym statnim podnikem. V tomto
roce prekrocil obchodni obrat Vitany poprvé v historii hodnotu 1 mld. K¢ v

maloobchodnich cenach.



Z historick¢ho hlediska jsou pro Vitanu typické dva sméry vyvoje. V prvni
fadé jde o smér, ktery po celou dobu existence podniku zachovava puvodni
vyrobkovou tradici. Typickymi predstaviteli tradi¢nich vyrob jsou tekutd polévkova

koreni, polévkové zaklady. bujony, dehydrované polévky.

Druhy vyvojovy smér na zikladé rozsifeni obchodnich kontakti umoznil
také podstatné zvyseni objemu produkce a znacéné rozsifeni sortimentu, za relativné
skrovnych investi¢nich vstupi. Vyrazné se ustdlila vlastni vyzkumné - vyvojova
zakladna podniku, zvysily se vykony v oblasti exportu a importu, vzrostly dopravni

vykony.

Koncem 50tych let produkovala Vitana do omezeného trzniho regionu 10
tisic tun zbozi ve 40 druzich , koncem 80tych let to jiz bylo 50 tisic tuna 10 - 15 %

produkce bylo exportovano.

2.2 Soucasnost

Vitana je cCeskou firmou s mnohaletou tradici. V roce 1992 do Vitany
vstoupila norska firma Rieber & Son, ktera je znamym vyrobcem potravin Toro a
jednou z nejsiln€jsich firem na norském trhu. Ta v soucasné dobé vlastni jiz 100%

podil Vitany.
Vyrobky Vitana prichazeji ke spotiebitelim ze tii zavodi - Bysice, Kralupy.

Prost¢jov. Generalni feditelstvi je v BySicich, samostatna firemni pobocka Vitany je

také na Slovensku.
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Kromé toho, ze Vitana zasobuje maloobchod. je také dobfe zavedenym
partnerem vefejného stravovani, pro které md samostatnou nabidku. kterou zajistuje

a obstarava oddé¢leni cateringu.

V souc¢asné dobé je Vitana jednou z nejznaméjsich a nejzdadanéjsich
znacek dehydratovanych potravin na ¢eském a slovenském trhu. Vedouci pozice
Vitany je dana nejen tradici, ale také dokonalou znalosti chuti zakazniku, rozsahlymi
investicemi, neustalym zdokonalovanim nabidky a jeji kvality. Veskera Cinnost ma
jediny cil - poskytovat zakaznikim prvotiidni produkty a piesvédcit je, ze Vitana je
a bude firmou orientovanou na zakazniky. Firmou, ktera vi, co je pro jeji zakazniky

dobré.

Produkce Vitany se neustale rozsifuje. V soucasné dobé vyrabi priblizné 130
druhu vyrobku pro maloobchod a asi 60 produkti pro podniky verejného stravovani.
Roc¢né je na trh dodavano vice nez 300 milionu baleni vyrobku z Vitany. V letech
1993 - 1994 bylo na trh uvedeno 35 novych produkti. Nejzadanéjsi zbozi - polévky.
bujony a tekuta koreni - se svym objemem podili na celkovém trhu od 65 % do

95 %.

Vitana se snazi, aby si z jeji produkce vybral opravdu kazdy, a proto jsou
nékter¢ druhy produkti vyrabény bez uziti masa. aby byly vhodné také pro
vegetariany. U nékterych vyrobku to neni mozné a také neni cilem toho dosahnout,
protoze vegetariani samoziejme nejsou nejvetsi cilovou skupinou zakaznika Vitany,
ale u vyrobku, kter¢ uziti masa nutné nevyzaduji, Vitana vychazi vstiic také témto

lidem. ktefi maso odmitaji konzumovat.

Produkce Vitany nejsou jen nejznaméjsi polévky. ale Siroka skala produktu.,
do kter¢ spadaji:
- polévky (Gulasova, Francouzska ...).

- instantni polévky (Hraskova, Zeleninova ...),



- omacky (Svickova, Rajska ...).

- minutky (Cina, Orient ...),

- bujony (Masox, Zeleninovy ...),

- kofenici smési (Vegeta ...),

- tekuté korenici smesi (Klasik, Sojova omacka ...).
- pripravky na peceni (zelatiny, Kypfici prasky ...).
- malé moucniky (Palacinky, Livanecky ...).

- velké moucniky (Ceské buchty, Babovka ...),

- knedliky (Houskov¢ knedliky, Bramborové knedliky ...),
- predvaiené lusténiny (Cocka, Hréach ...),

- instantni kase (Krupicova ...),

- ryze (Predvatena ryze, Dribezi rizoto ...),

- napoje v prasku (vitacity ),

- pasta dishes (téstoviny s omackou).

Z tohoto seznamu je patrné, Ze sortiment vyrobkl Vitana je skutecné velice
rozsahly a ani nejvétsi konkurenti ( Knorr, Maggi, Carpathia, Gallina Blanca., ....)

nemohou v tomto sméru Vitané na ¢eském trhu konkurovat.



2.3 Organizac¢ni_struktura

2.3.1 Struktura Vitany BySice

Generalni reditel
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Marketing
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Pravni odd.

Ekonomické
odd.

Vyvojové
odd.

Technicke
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Obchodni odd.
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Obchodni zastupci
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2.3.1 Struktura marketingového oddéleni

Reditel marketingu

Product Product Product
manager | manager 2 manager 3
Reditel Trade
cateringu marketing
manager
Catering
manager

2.3.3 Zodpovédnosti jednotlivvch manazeru :

Reditel marketingu - zodpovédnost za oddéleni, polévky, Slovensko

Product manager 1 - omacky. bujony, polévky. tekuté¢ Kofenici smési design a vyvoj
vyrobku

Product manager 2 - minutky, instantni kase, kofenici smési. kontakt se spotrebiteli

Product manager 3 - predvarené luSténiny. napoje, pripravky na peceni. moucniky.
sponsoring

Reditel cateringu a Catering manager - velkospotiebitelska baleni vyrobku

Trade marketing manager - vystavy, promotion



Reditelem marketingu je zastupce firmy Rieber & Son pan Thomas Schiiller z
Norska. Ostatni mista jsou jiz obsazena ¢eskymi pracovniky. a protoze maloktery
na$ obcan je schopen domluvit se norsky, vladne marketingu ve Vitan¢ anglictina.
Misto ozna¢ené jako Product manager 2 zastava pani Ing. Zemanova - muj

konzultant Bakalarské prace.

2.4 Situacni analyza

2.4.1 Portfolio vvrobku

Pro vyrobky s malym podilem na trhu ( mensi nez 1.0x ve srovnani s dalSim
nejlepSim vyrobkem na trhu ) a s rastem vys$im nez 10% je v této matici oznaceni
otazniky. Jsou to vyrobky, které jeSt€ nemaji silnou pozici na trhu. Mnoho vyrobku
zacCina svuj zivotni cyklus jako otazniky. Jejich budoucnost zavisi na schopnosti
marketingu podniku. Cilem spolecnosti je investovat do marketingu téchto vyrobka.

aby se staly hvézdami.

Hvézdy se vyznacuji vysokym podilem na trhu ( vétsi nez 1,0x podilu
nejvetSiho konkurenta ) a rustem vy$Sim nez 10%. Toto jsou vyrobky, které
potiebuji mnoho marketingové podpory. aby si udrzely trzni podil. Idedlni je mit
hlavni postaveni na trhu do t¢ doby nez vyrobek dosdhne maxima. Poté by se méli

investice do produktu zastavit a firma by se méla zamérit na nové vvrobky. u

kterych je pravdépodobné, ze se mohou stit hvézdami.

Dojn¢ kravy jsou vyrobky, kter¢ byly hvézdami. Témto vyrobkum uz nejsou
vénovany investice podniku. Nekteré spolecnosti se snazi dostat produkty zpet do

skupiny hvézd. Dojné kravy financuji investice hvézd a otazniku.



Psi se vyznacuji nizkym podilem na trhu a ristem menSim nez 10%.

Jak bude z BCG matice vidét, Vitana ma zdravé portfolio vyrobku.

Je zajimavé, ze Vitana ma malo psa. Kofeni jsou v soucasné dob¢ jednim z

nich spole¢né s predvafenymi lusténinami.

Investice by mély byt v kategorii hvézd a otazniki.| 8 |
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2.4.2 BCG matice

Pro Vitanu j¢ BCG matice nasledujici :
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2.5 Prodej

2.5.1 Podily vvrobku na prodeji Vitany a plan do roku 1996 :

vyrobek podil na prodeji rust ( % )
(%) 95 96
polévky 27 12 15
instantni polévky 3
bujony 9 -3 4
omacky 3 240 60
minutky 5 240 60
korenici smési 3 4 8
tekuté kofenici smési 11 0 2
napoje v praSku 6 90 75
moucniky 7 velké - , malé +
knedliky v 16 0
ryze, predvarené luSténiny 2 0 7
instantni kase I -12 5
piipravky na peceni i/ 16 5
catering 9 50 23



2.5.2 Organizace prodeje 1995 a 1996

CR retail:

V roce 1995 byl zna¢ny rust prodej v malospotiebitelském baleni. V roce

1996 neni planovan rust tak vyrazny.

V osmi oblastech, na které je rozdélena CR pro potieby Vitany, nebyly
u¢inény zadné velké zmény. Planuje se zvySeni autority a pravomoci oblastnich

reditelu, aby nabyli pravomoce jako plnohodnotni manazeti Vitany.

V soucasnosti je zavadéna nova pozice ,.Sales Trainer”. V této dobé ma
Vitana pro tuto pozici 3 osoby, které navstévuji své zakazniky 2 dny v tydnu a zbylé

3 dny se vénuji zauCovani novych obchodnich zastupcu.

Obchodni  zastupci  zabezpecuji dobrou distribuci a marchandising v
obchodech A 1 B (déleni dle odbéru a spoluprace). Na zaklad¢ soucasné spoluprace
s mnoha obchody je velmi dulezité, aby pracovali nejen jako obchodni zastupci ale

zaroven jako marchandisers (doplnéni zbozi do regélu).

Tym degustatoru byl rozsifen v roce 1995. Zodpoveédnost nad timto tymem
ma jeden degustacni manazer. Bé¢hem roku 1995 byla zvySena pozornost na
ochutnavku novych vyrobki a na vyrobky zatazené¢ do probihajici reklamni
kampané. Byla predstavena akce 4+1 ( ke Ctyfem zakoupenym vyrobkim obdrzi
zakaznik jeden vyrobek zdarma ). Tato akce bude také zahrnuta do planu aktivit pro

rok 1996.
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CR catering:

[. 9. 1995 se catering stal samostatnou obchodni divizi. Je fizen jednim
manazerem a 2 oblastnimi fediteli. Prodej velkospotiebiletskych vyrobku se znacné

zvysil. V roce 1996 je planovéano zvysit pocet obchodnich zastupcet cateringu.

SR retail/catering :

Také na Slovensku byl zvysen pocet obchodnich zastupci a ve 3 oblastech

nebyly provedeny zadné velké zmény.

Pro rok 1996 se planuje zvySeni poctu degustatoru.

Na podzim bude vytvofeno oddéleni cateringu s 2 obchodnimi zastupci a

jednim manazerem pro Slovensko.

Key Account (jednatel s klicovymi zakazniky) :

V Praze a ostatnich vétSich méstech probiha rychly vyvoj maloobchodnich
fetézcu. Tyto fetézee se neustale zvEtSuji a stavaji se celonarodnimi. Je zde nékolik
hlavnich firem. které si tvori fet¢zce tim. ze Kupuji jiz existujici obchody (pi. Julius
Meinl piebira Pramen v Praze a Brn¢ a Euronova piebira General Food). Toto bude
pravdépodobné jest¢ rychleji pokraCovat v roce 1996 a da se predpokladat. 7e

vstoupi na trh némecky diskontni retézec Rewa.



Dusledkem zvyseni dulezitosti fetézeti maloobchodi byla upevnéna pozice
Key Account Manager. ktery spada pod obchodni oddéleni, zaméstndnim jeho

asistenta.

Retail Lovalty Program :

V roce 1995 byl Vitanou piedstaven tzv. Retail Loyalty Program. V ramci
tohoto programu byli ocenovani maloobchodnici, ktefi stale zvySuji své objednavky
a peclive se staraji o vyrobky Vitany a nechavaji jim vyhodné umisténi v regalech.

[8]

2.6 _Marketingové naklady Vitany

2.6.1 Marketingové naklady za uplynulé tri roky (v mil. K¢)

1996 1995 1994
Reklama 100 75 60
In store promotion (stojany, 22 18 12
spec. regaly apod. )
Key Account 6 5 0
Vystavy 4,5 4,5 ¥
Outdoor ( tramvaje apod. ) 3 3 4
Give Aways ( drobné 3 Z |
reklamni predméty )
Sponsoring 0.5 0.5 |
Vyvoj obali 3 2 0

Nielsen

(R
J
9



Catering 4 0 1
Slovensko 14 8 12

CELKEM 162 120 100

2.6.2 Priklady marketingovych naladi na reklamu

1996 1995 1994
Polévky 50 38 32
Média 50 32 26
Vyroba reklamy 0 0 0
Poplatky rekl. agenture 0 0 0
Instantni polévky 5 3 9
Média 5 5 3
Vyroba reklamy 0 0 3:3
Poplatky rekl. agentuie 0 0 0s
Bujony 0 0 3.5
Média 0 0 355
Vyroba reklamy 0 0 0
Poplatky rekl. agentuie 0 0 0
Koreni 0 0 5.5
Média 0 0 3.9
Vyroba reklamy 0 0 2
Poplatky rekl. agentuie 0 0 0



Pasta dishes 12 0 0

Meédia 9 0 0
Vyroba reklamy 3 0 0
Poplatky rekl. agentuie 0 0 0

2.6.3 In store promotion

Budget na in store promotion pokryva vydaje na P.O.S materidly. regdly
apod.. V roce 1995 byla nejvetSi Cast z tohoto rozpoctu vénovana na papirove
stojany. Které¢ maji zajistit polévkam a ostatnim vyrobkum druhé umisténi na
prodejné, tzn. rozsifit prodejni plochu. Akce s témito stojany bude nutno v
budoucnosti neustale rozsirovat. Duvodem je zvysujici se pocet vyrobku Vitany a
neuprosny boj o mista v regalech na prodejnach. Je zapotiebi vyvijet stale vice
aktivit v obchodech okolo vyrobku a toto je také hlavnim tkolem Trade marketing

managera pro nejblizsi obdobi.

2.6.4 Kev Account

Do téchto nakladu jsou zahrnuty reklamni letaky. plastové boxy. specialni
marketingové aktivity u klicovych zakazniku jako Julius Meinl, Euronova apod.. V
roce 1995 byly z tohoto budgetu napiiklad placeny reklamy na nakupnich voziccich

v nové otevieném supermarketu v OD Kotva.

2.6.5 Vvstavy

Vitana se v téchto letech ucastni pouze velkych a vyznamnvch vystav.
kterymi jsou :

Salima - Brno



Gastra - Nitra
Siesta - Praha
Néekteré poplatky se hradi jiz 1 rok predem, coz komplikuje rozdéleni pen¢z

pro tento rozpocet.

2.6.6 _Sponsoring

Vitana nema rozpocet na sponsoring piilis vysoky a zamétuje se nejvice na
oblasti, ve kterych ma své pobocky. V téchto oblastech vklada sponsorské dary

hlavné do sportovnich tymu, na kulturni akce a na charitativni ucely. | 8 |
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3.1.1.2 komunikace pri tvorbé nového obalu

Pii tvorbé nového obalu je nutné koordinovat praci marketingového a

vyvojoveého oddéleni a vyrobné - technického ttvaru.

Tento postup ma nékolik kroku :

I/ Prynim krokem je vytvoreni tvaru obalu marketingovym oddélenim a zkouSka
vhodnosti tohoto obalu, kterou provadi VTU. Zkouskou vhodnosti se rozumi hlavné
zkouska rozméru. které musi odpovidat moznostem stroju, na kterych se v podniku

vyrabi.
2/ Zpracovani gratick¢ho navrhu zadava marketing nékteré ze svych zastupujicich
reklamnich agentur. Tyto agentury maji své vybrané tiskarny a dany ukol zadava té.

ktera je pro dany obal nejvhodné&;si.

3/ Po dodani graficky navrh podléha schvaleni oddéleni marketingu a vyvoje.

Kontrola se vztahuje zejména na dodrzeni barev pfi zpracovani obrazku.
4/ Tiskova priprava je dalSim dulezitym krokem pfi tvorbé nového obalu.
5/ Po tiskové pripravé nasleduje kontrola textui, zda nedoslo k néjaké zameéne.
6/ Poslednim bodem je samotna tvorba obalu a dodéani do podniku.
Tento postup se vztahuje na spotiebitelské baleni.
Pro obchodni baleni je postup podstatn¢ jednodusi. Zde se pouze navrhne
obal, u kterého se sleduje vyuzitelnost palety a vazba na paleté. Témito obchodnimi

obaly jsou kartony. které jsou bez potisku, a proto neni potieba kontroly texti a

obrazku. Proto po zadani rozméru je tento druh obalu vyroben a piimo dodan.



Garantem spravnosti a vhodnosti obalu jsou tedy marketingové odd..

vyvojové odd. a VTU.

3.1.1.3 typy obalu a jejich zpracovin

Vitana BySice pouziva pro své vyrobky nékolik druhti obalovych materiala, u
kterveh jsou pouzivany velice podobné zpusoby zpracovani, liSici se pouze v

malickostech.

I/ Hlinikové folie - Vitanou nejpouzivanéjsi obalovy material. Pouzivaji se
na malospotiebitelské baleni polévek, omacek, napoji a kofenicich smési. Jsou
dodavany v rolich se stredovou vyztuzi, ktera se nasadi na balici stroj, ktery vytvori
jednotlivé sacky. Presnost rozméru si hlida samotny stroj, ktery ma pro tento ucel
zabudovanou fotobunku. Poté . kdy jsou vytvofeny svary na tfech stranach. putuje
sacek k naplnéni. Poslednim krokem je zavareni do kone¢né podoby. Kdyz je sacek
naplnén a dokoncen, délaji se na ném posledni Gpravy, jako napi. dolepovani
doplinkovych informaci pro spotiebitele ( napf. novinka, jesté lepsi kvalita apod. ).
datumovani apod. . Takto pripravené spotiebitelské baleni se vklada do kartonu,
které se polepuji etiketami s datumem. druhem vyrobku apod. . Kartony se rovnaji

na palety. na kterych putuji vSechny produkty do skladu hotovych vyrobki.

2/ Vinuta kartonaz - pouziva se na krabicky valcoveého tvaru, do kterveh se

bali napr. Vegeta.

3/ Papirové obaly - jsou pouzivany na bujony, knedliky. instantni kase. ryzi a

sypké produkty velkospotiebitelského baleni.



4/ Sklenéné lahve - jsou ve vyrobé naplnény a uzavieny. To je cely postup

vyroby s témito lahvemi, do kterych se pini tekuté kofenici smési.

5/ Kbeliky z umélé hmoty - maji stejny postup vyroby jako lahve. Plnény

jsou pastovitymi produkty velkospotiebitelského baleni.

Zajimavosti je rozdil pi datumovani vyrobku. Pro ¢esky trh se pouziva stale
napis .. Spotiebujte do ..... ", zatimco na Slovensku byl pfijat novy zakon, podle
kter¢ho musi mit potravinaiské vyrobky vyznacenu zarucni lhutu zpusobem

. Trvanlivost XX mésict od data vyroby .

3.1.1.4 laboratorni zkousSky jednotlivvch obalu

Vsechny obaly jsou po dodani do Vitany laboratorné testovany. Testovani je

u veétsiny materialu, jako u zpracovani, velice podobné.

1/ Hlinikové folie - hlavni sledované ukazatele jsou ploSna hmotnost,

spravnost rozméru, obsahova stranka tisku a soutisk barev.

2/ Vinuta kartonaz - zde se sleduje rozmér, kvalita slepeni. plosna hmotnost

a rylovani. Rylovani je nazev pro ohyby. tzn. zZe se sleduje presnost ohybu.

3/ Papirové obaly - sleduji se stejné parametry jako u vinuté kartonaze.

4/ Sklenéné lahve - kontroluje se pouze rozmér a uzavér ( zda spravné

doseda ).

5/ Kbeliky z umélé hmoty - sleduje se, zda kbelik nema praskliny a také

spravnost uzaveéru.



6/ Vlnita lepenka - pouziva se na obchodni baleni ( kartony ) a sleduji se

stejn¢ ukazatele jako u vinuté kartonaze.

7/ Nalepky na kartony - sleduje se spravnost textu, pro papirové kartony jsou

obycejné nalepky ( jako letak ), na cateringové kbeliky se pouzivaji samolepici.

3.1.2 naklady na obaly

3.1.2.1 naklady na obaly - rok 1996

Pro rok 1996 =zustavaji u nejpouzivangjSiho obalového materialu -
hlinikovych folii - vyhradné 4 zahraniéni dodavatelé ( 2 SRN, Svycarsko,
Holandsko ). I bez ceskych dodavateli, ktefi nedosahuji pozadované trovné v
rozumné cenové relaci, je v tomto oboru vétsi nabidka nez poptavka, a proto je
mozné vyvijet na dodavatele tlak na snizeni ceny. V soucasné dob¢ se jedna s
prvnim ¢eskym potencionalnim dodavatelem, ktery ma zajem s Vitanou

spolupracovat.
Zahranic¢ni dodavatel, dansky. obstarava rovnéz cateringové plastové kbeliky.
Tuzemsti vyrobei nevyhovuji zejména pfi pachovych zkouskach, coz je v

potravinafském prumyslu podstatna prekazka.

Ostatni obalové materialy jsou jiz odebirany od ¢eskych firem.
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Druhy obalu, predpokladané mnozstvi a cena pro rok 1996:

Hlinikové folie na polévky, omacky...:
material - papir, hlinik, polyethylen

130 000 000 ks = 153 000 000 K¢

Folie na moucné smési
material - polyester, polyethylen

14 000 000 ks = 2240 000 K¢

Nepotisténa hlinikova folie na bujony

72 tun 5 8 136 000 K¢

Plastové kbeliky na cateringové vyrobky

160 000 ks = 3200 000 K¢

Sklenéné lahve na tekuté korenici smési
| litrové 2 000 000 ks
170 ml 17 000 000 ks

6 820 000 K¢
25 160 000 K¢

Il

Papirové obaly - skladaci krabicky na inst. polévky, bujony

velké 2 800 000 ks = 2 632 000 K¢
malé 76 000 000 ks — 12 160 000 K¢
Kartony

9 820 000 ks = 88 380 000 K¢

Vinuta kartonaz

| 143 000 ks = 10 287 000 K¢
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Celkovy hruby odhad vydajii na obalovy material pro rok 1996 je zhruba

350 000 000 K¢.

3.1.2.2 naklady na vybrané obaly za posledni 3 roky

Z jiz jmenovanych obalovych materiali jsem vybral tfi skupiny, u kterych
porovnam naklady za posledni ti roky. Budou to : hlinikové folie, papirove skladaci

krabicky a kartony.

|/ hlinikové folie
cena v milionech K¢

161

r s

v

1994 1995 1996

2/ papirové skladaci krabicky
cena \'Jr milionech K¢

30

v

1994 1995 1996
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3/ kartony

cena v milionech K¢

4

88

34

9 .

1994 1995 1996
Jak je vidét. s vyjimkou skladacek naklady na obalové materidly kazdym

rokem rostou. Je to zpusobeno vyrobou vétsiho mnozstvi vyrobka a také tim, Ze

cena materialu neustale stoupa.

3.2 obal - soucast marketingové komunikace

Obal ma nékolik zakladnich funkci:
1/ Komunikace se zakaznikem
2/ Funkéni uzitek pro zakazniky i prodejce
3/ Rozliseni vyrobku

4/ Vliv na naklady



3.2.1 Komunikace se zakaznikem

3.2.1.1 Obal - nositel informaci pro zakazniky

/namy slogan ., Obal prodiava “ se vztahuje pfevazné na grafické, barevné
pojednani obalu, tedy na jeho vizualné komunikac¢ni funkci. Komunikace se
zakaznikem je hlavni funkci obalu. Obal jiz davno neni pouze k uchranéni vyrobku.
ale jeho hlavni funkci prebral pravé vliv na zakaznika, snazit se ho pomoci obalu
motivovat ke koupi. Je dokazano. ze vice nez 60 % kupnich rozhodovani je u€inéno
az piimo v prodejné. Odborny termin pro toto misto je Point of sale. Proto je tieba.
aby obal byl schopen zdkaznika zaujmout. Samoziejmé je tieba souhlasit s
pozadavkem, aby se maximalniho estetického uc¢inku dosdhlo co nejjednodussimi
prostredky, mozno fici napadnou jednoduchosti. To je velice narocny ukol pro

obalovy design. [ 3 ]

Vyznamnou soucasti vizualné - komunikac¢ni funkce je, Ze obal je nositelem
dulezitych informaci pro zakaznika a v tomto sméru zvlasté v samoobsluze prebira

tlohu prodavace. [ 7 |

Obaly vyrobku Vitany nesou nékolik zakladnich informaci pro spotiebitele:
- nazev vyrobku
- logo Vitany

navod k priprave ( Cesky, anglicky )

slozeni

obsah zivin

carovy EAN kod

hmotnost vyrobku

- trvanlivost

- adresa vyrobce
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3.2.1.2 Rozmisténi vvrobku na prodejni plose

Jednim z dualezitych marketingovych tahd v komunikaci se zakaznikem je
umisténi vyrobki v regalech v prodejné. Vitana ma vytvofen univerzalni model,
ktery se snazi aplikovat na vSechny druhy prodejen. Tento model se snazi dodrzovat
urCita pravidla komunikace se spotrebiteli, jako napfiklad umistovat nejzadanéjsi
vyrobky a novinky do vyse o¢i. Pro Vitanu jsou v této strategii typické nckteré
kroky, jako napf. radit vyrobky pokud mozno podle abecedy a snaha o zachovani
poméru 2:1 ( 2/3 polévky. bujony. tekuté kofenici smési, 1/3 ostatni vyrobky ) a to 1

v pripadé vétSiho ¢i mensiho prostoru. [ 8 |

Priklad modelu umisténi vyrobku Vitany:

! 2 22 23

3 4 - 24. 25
6. T 26

8 9 10. 27

11. 12. 13, 28. 29,
14. 15 16.
17. 18. L 30.

20. 21. Sl
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Jednotliva Cisla znamenaji tyto vyrobky:

[ - Skandinavské polévky
2 - Skandinavské omacky
3 - Gulasova polévka

4 - GulaSova special

- Gulasova svacinova

tn

6 - Hrachova se slaninou

7 - Francouzska

& - Domaci hovézi

9 - Flickova s masem

10 - Bramborova

11 - Cockova

12 - Hraskova s masem

13 - Slepici vyvar s nudlemi
14 - Francouzska s masem

[ 5- Selska bramborova

16- Hovézi vyvar specidl

17 - Kulajda

I8 - Rajska s ryzi

19 - Celestynska

20 - Ryze

21 - Lusténiny

22 - Instantni polévky
23 - Korenici smési
24 - Tekuté korenici smési
25 - Klasik

26 - Bujony

27 - Knedliky

28 - Pizza

29 - Malé mou¢niky
30 - Instantni kaSe

31 - Velké moucniky

3.2.1.3 Paper Displays

Fotografie papirového stojanu v priloze.

Vypraveét lidem o vyrobeich a ziskavat je pro Koupi zbozi vyzaduje vice nez
pouhou reklamni kampan. Vkus lidi a jejich prani se vyvijeji podle nevyzpytatelnych
vlivi zahrnujicich nazory, které si piectou, o kterych se doslechnou v rozhlase.
televizi. nebo od jinych lidi. Tyto nenapadné a neprodejné vlivy maji obrovsky
vyznam pii formovani jejich prani pfi nakupu. Vznikajici touhy po ur¢itém zbozi
nebo sluzbach jsou podporovany piimym prodejem zbozi, propaga¢nimi letiky a

obchodnimi vyhodami, které jim dodavaji jinou dimenzi. Spojuji tak nizev vyrobku



s renomé¢ firmy. Je mnoho zpusobu, kterymi mohou pracovnici v marketingu
ovlivnit prani lidi, coz je nepostradatelnou soucasti modernich programt prodeje.
[5]

Proto ma i Vitana své strategie pro ovlivnéni mysleni zakazniki. Jednim z

nich je pouzivani papirovych stojant (paper displays).

Tento stojan je urcen k uvedeni a prosazeni novych vyrobku na trh. Tyto
stojany piispivaji k rozsifeni prodejni plochy a tim i ke zvyseni prodeje. V dob¢é mé
praxe ve Vitan¢ byl uvadén na trh stojan, ktery svym uspéchem predznamenal celou
sérii dalSich stojanu. V tomto prvnim stojanu, byly prezentovany dvé novinky z rady
polévek - Zelnatka a Houbova krémova polévka, spolu s nimi pak dvé
nejprodavanéjsi polévky - Gulasova special a Francouzska s muslemi. Tato akce

prob¢hla v prubéhu 2 mésicu.

Proto, aby stojan splnil svu) uc¢el, musi byt cenové zvyhodnén. Kdyby totiz
vyrobky obsazené ve stojanu byly prodavany za normalni ceny, neprinesla by tato
akce potiebny vysledek. Proto se nejprve spocita cena, za jakou by se stojan
prodaval pfi normalnich cendach a potom se od tohoto vysledku odecte diskont, ktery
je u stojanu s ruznymi vyrobku odlisny, nejcastéji vSak 10 %. Tim se dospéje k cené
za cely stojan. Cena se odviji pouze od cen produkti, nebot” stojany jsou dodavany

zdarma.

V této casti budu psat o stojanu, ktery byl prvni a u kterého jsem se sam

aktivné zucastnil a proto jeho tvorbu mohu z vlastni zkuSenosti popsat.
Proces piipravy nového stojanu zacina tim, ze se musi rozhodnout, které

vyrobky budou k novinkam prifazeny. Volba padla na dva nejprodavanéjsi druhy

polévek, které by mély zarucit, mj. ze si stojanu spotiebitelé opravdu viimnou.
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Dalsim krokem bylo sestaveni stojanu do finalni podoby a fotografovani.
Fotografie se pouzily jednak k zaloZzeni do dokumentace vyrobku Vitana, ale hlavné
na nabidkovy list, kde byl k fotografii stojan také popsan.

Poté co byl pripraven nabidkovy list . bylo jesté tieba pfilozit pro kazdého
obchodniho zastupce manual ( protoze se jednalo o prvni akci tohoto druhu, kterou
Vitana uskute¢nila, po nékolika malo predchozich neuspésnych pokusech s témito
stojany v minulosti ), ve kterém mél ve zkratce popsano, jak cela akce s papirovymi

stojany probéhne.

V tomto manualu bylo mimo jiné¢ popsano pro¢ jsou papirové stojany
pouzivany, v jakém terminu akce probéhne. jaky je obsah, cena, evidencni ¢islo (aby
obch. zastupce védél, pod jakym cislem stojan pro maloobchod objednavat).
mechanismus distribuce, zodpovédnosti obch. zastupce ( dbat na dodani stojanu na
MO, zajisténi vhodného mista pro stojan na MO. neustalé doplnovani stojanu.
minimalni pocet stojant, ktery musi v dobé trvani akce umistit apod. ) a graficky
znazorneény piiklad vhodného umisténi stojanu v prodejné. Obchodnim zastupctim
zde také bylo sdéleno, ze pripadné nejasnosti. nebo otazky s nimi budou projednany

na nejblizSim oblastnim setkani.

Kdyz byl tento manudl. po konzultacich s lidmi, ktefi se této akce také
ucastnili, hotov, bylo nutné zajistit, aby na dobu zacatku pravdépodobnych
objednavek bylo pripraveno v expedici piiblizn¢ 100 kust stojani. pro pruzné
vyfizovani pozadavka maloobchodu. To zajiStovalo oddéleni odbytu, kterému jsme
z marketingu objednali a dodali do expedice papirové stojany pro kompletaci
prvnich stojant a néjaké do rezervy pro nasledné objednavky, se kterymi je nutno
také pocitat, protoze kazdy obchodni zastupee, kterych je piiblizné 80 musi ve své
oblasti umistit v dob¢ trvani akce minimalné 15 téchto stojant. Potom uZ se mohla

cela akce rozebéhnout.
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Protoze tato prvni akce splnila svij ucel, nasledovalo pozdéji nékolik dalSich
papirovych stojanu, které pomohly nejedné novince k tspéSnému vstupu na trh.
Tento druh propagace byl postupné vyuzit pro dalsi polévky, minutky a dlouhodob¢

pro omacky.

3.2.1.4 Minipaletky

Fotografie minipaletky v pfiloze.
Minipaletky maji pro vyrobek stejny vyznam jako paper displays. jedinym

rozdilem je to, Ze do minipaletek jsou vétsinou umistény vyrobky na které v danou

chvili probiha reklamni kampan a ne pouze novinky.

3.2.2 Funk¢ni uzitek pro zakazniky i prodejce

Funk¢ni uzitek pro zakazniky i1 prodejce je dalSim dulezitym rysem obalu.
Vyznamnou sluzbou spotiebiteli je volba optimalni davky vyrobku - coz plati hlavné
pro potravinaiské vyrobky a tedy i pro Vitanu. Zakaznik ma mit k dispozici takovou
davku, kterda mu umozni s vyrobkem optimalné manipulovat a vyhnout se
zbyte¢nym ztratam, pokud je skladovatelnost vyrobku po otevieni obalu omezena,
jako u dehydratovanych vyrobku Vitany. Vzhledem k tomu, ze skladba spotiebitela
z hlediska zminénych naroku je velmi diferencovana. podmince optimalni davky
zpravidla vyhovi teprve Sirsi nabidka velikosti - od jednoporcovych pres standardni,
az po velkospotiebitelska baleni. Toto je také jeden z hlavnich divodu. pro¢ zacala
Vitana vyrabét své instantni polévky. Jednou z nejvétSich cilovych skupin na trhu

jsou totiz staii a osaméli lidé, pro které je baleni po jedné porci nejvice vyhovujici.
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V poslednich letech stoupa védomi, Ze je tteba domyslet i ergonomické feseni
obalu tak. aby s nimi spotiebitel mohl pohodiné manipulovat. Dobie to vystihuje
heslo .. Pohodlny vyrobek v pohodlném obalu “. Toto vSak neni problém Vitany.

ktera ma vetSinu vyrobki v malych obalech, s kterymi nemaji spotiebitelé problémy.

Mimoradn¢ dulezity je z ergonomického hlediska i pozadavek snadné
oteviratelnosti obalu, pokud mozno pouze rukou, bez pomoci dalsiho nastroje.
ReSeni byva v fadé piipadi technicky dosti naroéné a odpovidajicim zpisobem
nakladné. Sackové obaly, jez jsou Vitanou nejvice pouzivany, by méli byt vyrobeny
tak, aby je bylo mozno oteviit v misté svaru. Pii otevieni by neméla byt poruSena
vlastni obalova folie. Hlavnim cilem v3ak je, aby nebyl vyrobek pfistupny pouze
fyzicky zdatnym spotiebitelim, tzn. ze musi byt oteviratelny bez potreby velké sily.
V fad¢ pripada zakaznik ocenuje moznost spolehlivého a pohodlného
znovuuzavieni otevieného obalu. Jako priklad mohou slouzit tekuté korenici smési,
které nebyvaji spotfebovany jednorazove, a proto by si zakaznik ziejmé tézko oblibil
vyrobek. ktery by jiz nebylo mozné po prvnim pouziti zpétné uzaviit. Takovy

vyrobek by totiz do dalsiho pouziti ztratil svou kvalitu. [ 7 |

3.2.3 Rozliseni vvrobku

Dalsi, nikoli vsak méné dulezitou, funkei obalu je rozliSeni vyrobku. Kazdy
vyrobee si také svymi obaly buduje image, ktery muze byt postupem casu ménén,
ale malokdo se od své obalové strategie, i kdyZ se jedna o delsi obdobi, ptilis vzdali.
V oboru, ve kterém pusobi Vitana, ma také kazdy vyrobce vybudovanu strategii
tvorby obali pro své vyrobky. Knorr a Maggi maji své obaly velice pestré, s
veselymi barvami, naopak u obalu Vitany pievlada tradicni Cervena a zelena. Vitana
vzdy byla firmou ve svych marketingovych krocich spiSe umirnénéjsi a nikoli

pritbojnou a dravou, jako jeji nejveétsi konkurenti.
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3.2.4 Vliv obalu na naklady

Dalsi funkci obalu ve vztahu k vyrobku je jeho ovlivnéni ceny vyrobku.

Jestlize podnik zvoli monstrozni obal, mize se stat, ze obal vyrazné ovlivni
cenu tim, Ze vyrobek velmi prodrazi. Potom je otazkou, zda se takovy obal vyplati,
to znamena, zda bude jeho prodej o tolik vyssi, nez kdyby byl na produktu obal
skromngjsi a podstatné lacinéjsi. V téchto ptipadech je mozné cenu obalu postupem
¢asu snizovat, at’ uz na ukor jeho provedeni, snizeni bombasti¢nosti, nebo tim, ze u

vyrobce dosahnu vétsi bonity a cena obalu klesne jiz od vyrobee. [ 1 ]

Vitana viak v zadném piipadé nepatii do této prvni skupiny vyrobeti. Radi se
spiSe do druhé skupiny mezi vyrobce, kterym se obal pfili§ vyznamné do ceny
neodrazi. Polozky v celkové cené jsou u Vitany velice nizké, maximalné do 10 %

ceny a to jesté jen ve vyjimecnych pfipadech.

Vyhodou pro podniky je vzdy to, jestlize potencionalni obal na jeho produkty
nabizi vice dodavatelt. Potom totiz mohou vyrobci tlacit cenu dolt, coz se pii velké
konkurenci dodavateli nékterych typt obalu dari také Vitané, napriklad u

nejdulezitéjsiho obalového materialu - hlinikovych folii.
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4 ZAVER

Zaver této Bakalarské prace bych chtél vénovat navrhim na zlepSeni v
oblastech. kter¢ jsem v této praci popisoval. Prvni dvé zmény se tykaji struktury
Vitany. dal$i marketingovych investic a nakladu a posledni skupina zmén je

zam¢éiena na obaly a celkové zlepSeni komunikace se zakazniky.

Ke strukture Vitany a jejiho marketingového oddéleni mam pouze dvé
vyhrady. Prvni z nich se tyka toho, ze Vitana je velky podnik, zaméstnavajici velké
mnozstvi lidi a nema své vlastni personalni oddé¢leni. Lidé, ktefi zadaji o zaméstnani
a posléze jej opravdu ve Vitané najdou, nejsou vybirani pfili§ systematicky. Proto se
stava., ze na mnoha mistech ve Vitan¢ se stiidaji pracovnici velice casto a to
samoziejmé neni ku prospéch podniku. Domnivam se, ze vybér by mél byt provadén
na vyssi profesionalni urovni, prostfednictvim stalych personalnich pracovnikd.
Nepritomnost tohoto, podle mého minéni, dulezitého oddéleni je ve Vitané
nahrazovana najimanim agentur . kter¢ na dulezité posty vyhledavaji vhodné adepty.
Tato vhodnost je vsak dosti subjektivni, takze se také stava, ze vybrany ¢lovek se
nakonec Vitan¢ nehodi, ale agenture se zaplatit musi a dojde ke zbytecnému
plytvani prostiedky. Z toho také plyne muj nazor na tuto problematiku, ze by bylo

personalni oddéleni vhodné zaradit do struktury tohoto podniku.

Druha véc. kterou bych zmeénil, je personalni obsazeni marketingového
oddéleni. Zde bych byl pro zaméstnani vice Product Managert. Soucasny stav se 3
Product Managery je dle mého minéni netinosny. napf. z toho divodu, Ze sortiment
se neustale rozsifuje, piibyvaji vyrobky a s tim samoziejm¢ spojené problémy.
Myslim si, ze v soucasné situaci by zaméstnani dalSiho pracovnika do této pozice

znaéné urychlylo, zjednodusilo a zkvalitnilo beh marketingu Vitany.
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Dalsi zmény, které si myslim, ze by byly pro Vitanu prospésné se tykaji
investic, kterymi Vitana podporuje své vyrobky. Z BCG matice, kterd je soucasti
této prace, vyplyva, ze podnik ma pouze 3-4 skupiny vyrobku, které spadaji do psu
a otazniku a myslim si, ze prostiedky na podporu prodeje téchto produkti by se jisté
vyplatily. DalSi skupiny, na které bych se snazil zaméfit svou pozornost pii délbé
rozpoCtu na podporu prodeje by byly vyrobky s klesajici prodejnosti. Jsou to
veétSinou produkty kvalitni, které meély své stalé misto u zakaznika, ale pravé
zanedbanim investic ztraci své misto na trhu. Typickymi predstaviteli téchto
produkti jsou ve Vitan¢ bujony, tekuté kofenici smési, instantni kaSe, nebo

predvarené luSténiny.

V soucasné dobé probiha, nebo se chysta nékolik prodejnich akei ve formé
soutézi. Tyto soutéze jsou vSak zaméfeny hlavné na velkoobchodniky
a maloobchodniky. coz se domnivam, neni zcela spravné. Tato problematika se jiz
ve Vitan¢ fesi. Vysledek takovychto snazeni by nebyl ziejmé stoprocentné takovy.
jaky by mél byt. Obchodnici totiz sice ve snaze v soutézi uspé€t nakoupi do svych
skladu, ¢i prodejen, velké mnozstvi vyrobku, ale jestlize bezprostredné po téchto
akcich pro obchodniky nebudou nasledovat soutéze také pro konecného spotiebitele,
prodejnost vyrobku Vitany jisté nestoupne. Rostouci prodejnost musi byt totiz

podepiena zajmem zakazniku a nikoli jen prodejcu.

Dalsi bod ve kterém bych vidél moznosti zlepSeni se tyka marketingovych
nakladi Vitany. 7 tabulky v textu je zieyjmé, Ze naklady na reklamu jsou
nékolikanasobné vyssi nez naklady na in store promotion. Jelikoz vsak v soucasné
dobé pravé in store promotion ziskava velkou véhu v propagaci vyrobki.
potravinafskych a drogistickych zejména, bylo by dle mého nazoru vhodné prave
tyto naklady zvysit. To by se dalo udélat dvéma zpusoby. Jestlize by podnik byl dost
bohaty. mohl by naklady na reklamu udrzet a naklady na in store promotion zvysit a
piiblizit je k rozpo¢tu na reklamu. Jestlize by vSak podnik nebyl schopen dalsi

penize do této oblasti uvolnit, mohl by pfesunout prostredky mezi jednotlivymi



rozpocCty. I zde totiz narazim na problematiku toho, Ze i méné mohutna reklamni
kampan muze mit lepsi vysledek. je-li u¢inné doplnéna také v mistech prodeje.

Avsak tato ucinnost stoji nemalé finanéni prostiedky.

/. meho pohledu nejsem schopen posoudit, ktery z téchto dvou zpusobu by se

dal aplikovat na Vitanu.

V dobé mé praxe ve Vitané jsem mél moznost nahlédnout do strategie
sponsoringu a vidim zde velké rezervy. Hlavnim problémem v této oblasti je vySe
rozpoctu - 500 000 K¢ na rok je skute¢né na tak velkou firmu velice malo a jesté
nemala Cast rozpocCtu je vénovana na charitativni ucely. Z tohoto duvodu se nemuze
Vitana pustit do sponsorovani vétSich akci a propagace firmy pomoci sponsoringu

skol v okoli, napt. na tiidni zajezdy, neni asi tak ucinna, jak by méla byt.

Vitanu vyrazné zasahuji naklady investované na Slovensko, ale navratnost
neni prilis uspokojiva. Na Slovensku pies vysoké investice prodejnost klesa. Navic
pravé v této dobé vchazi v platnost zakon, ktery omezuje prodej vyrobku v
obchodech. V obchodé ve Slovenské republice nesmi byt v prodeji produkt bez
etikety ve slovenstiné. Toto znamenalo pro Vitanu dalSi veliké zatizeni, protoze
diive byly na Slovensku prodavany vyrobky v Ceském baleni a nyni bylo treba

najednou piedélat vechny obaly na vyrobky. které se na tomto trhu prodavaji.

Jestlize by Vitana naklady na Slovensku chtéla udrzet, tak by méla ziejmée
zvazit uc¢innost téchto nakladu a popripadé je néjakym zpusobem presmérovat. Toto
si myslim, ze by se mélo udélat i na Ceském trhu, protoze zde je vétSina
marketingové podpory vénoviana  produktum. jez jsou spotiebitelim notoricky
znamé a které by si ziejmé svou pozici udrzely 1 bez tak vyrazné podpory. Mezi tyto
vyrobky bych zaiadil nékteré z polévek (napf. GulaSova, Francouzska. Hrachova
apod.) a tekuté kofenici smési - obzvlaste Klasik. Je vsak mnoho vyrobku, které se

bez vyraznéjsi marketingové podpory bud na trhu neudrzi, nebo se na n¢j ani
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neprosadi. To je pripad napfiklad instantnich kasi, nebo pasta dishes, které pravé
vstupuji na Cesky trh, ale rozpocet na jejich podporu neni nijak vysoky. Zde by bylo
ziejme opravdu vhodné zaméfit se na slabsi vyrobky. které by se v budoucnu mohly
prosadit na uroven dnesnich hvézd produkce Vitany. Je totiz mozné, Ze pii
pokracovani v soucasné strategii by mohl zapadnout vyrobek, ktery by mohl byt

jednou velice GspéSny a prinést podniku nemalé zisky.

Dalsi mé nameéty pro zlepseni se budou jiz tykat obalu a marketingové

komunikace se zakazniky.

Ve své praci jsem popisoval také komunikaci pii tvorbé nového obalu. Toto
mnou dfive popsané schéma je samoziejm¢ ve Vitané ve vétSiné piipadu
dodrzovano, ale obcas se stava, ze je uplatnovan model, ktery pouzivaji cestovni
kancelare a nazyvaji ho Last Minute - Na posledni chvili. Jestlize se ke tvorbé obalu
piistoupi pozdé, je jasné, ze nékteré kroky jsou bud’ vykonany méné kvalitné, nebo
se vynechavaji. Z toho také plynou problémy v komunikaci mezi jednotlivymi
oddélenimi. Toto vSak primo souvisi s problémem o kterém jsem jiz také psal - s
pomérné malym poctem Product Manageru, ktefi se staraji o jednotlivé vyrobky a

samoziejme take o jejich obaly.

Obalu se tyka i dalsi bod, ktery jsem jiz diive nastinil v této praci -
atraktivnost obalu pro zakazniky. Do této doby Vitana, v porovnani s konkurenci. v
7adném pripadé prilisnou atraktivnosti obalii nevynikala. V soucasnosti probiha
proces tvorby novych obali, které si sice zachovavaji svuj tradi¢ni rdaz i barvy
( zelenou a Cervenou ). avsak z vizualniho hlediska jsou podstatné napaditéjsi
a hez¢i. Toto by mohl byt opét jeden z faktoru. ktery Vitanu posune o krok dale pred
konkurenci, protoze i se starymi obaly, které se t¢ém konkuren¢nim jen stézi mohly
rovnat, méla Vitana ve vétsiné skupin vyrobku podil na trhu kolem 60 - 70 %. Toto
by mohl byt dalsi krok ke zvySeni jiz tak obdivuhodné nadvlady na c¢eském trhu

dehydratovanych pokrmti.
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Ke zlepSeni by mohlo dojit také v oblasti obchodniho baleni, tzn. kartonu.
Nekteré€ firmy jiz piiSly na trh s novym typem Kartond, v kterych je mozno vyrobky
nabizet zakaznikum bez presunovani do regalu. Jde o karton, u kterého se odtrhne

vrchni ¢ast a je mozné ho polozit pfimo do regalu, ¢i jinam na prodejnu.

Tento karton vypada asi takto :

pohled ze strany

predni ¢ast zadni ¢ast

Vrchni nevysSratovana ¢dst se odtrhne a zboZzi se stava normalné dostupnym

pro zakazniky.

Po odtrzeni vypada karton asi takto:

/

Vitana by se neméla spokojit s poc¢tem a kvalitou dodavatelt obalu. i kdyz

poskytuji dobré sluzby, ale méla by hledat stile nové moznosti odbéru obalovych



materiali od jinych firem. Toto muze pusobit na dosavadni dodavatele dvéma
zpusoby:

a/ budou se snazit zvysit kvalitu, aby se néktery z konkurenti nestal pro
Vitanu lepSim partnerem,

b/ budou nuceni snizit cenu, protoze by Vitana mohla piejit k jinému
dodavateli, ktery by jisté kvuli obchodum s tak velkym zakaznikem rad zlevnil a i za

cenu nizsi marze by prevzal tyto velké dodavky.

Poslednim navrhem je vytvoreni paper displays ( papirovych stojant ) pro
ruzné druhy vyrobku. Tyto stojany jsou totiz vyrobeny rozméroveé na velikost baleni
polévek, omacek, napoji a minutek. Ostatni produkty maji bud zcela odlisné
rozmery a nebo podobné, ovSem ve stojanu nevypadaji prilis esteticky. Tyto stojany
se Vitan¢ velice osvédcily a mohly by se aplikovat i na jiné vyrobky. nez které jsem
uvedl. To by se dalo vyfesit dvéma zpusoby :

a/ vytvofit univerzalni stojan, coz by bylo finan¢né méné naroc¢né. ale mohlo
by to byt mozna pravé na tkor esteticnosti, nebo

b/ vytvorit pro kazdou skupinu specialni stojan, coz by bylo jisté drazsi, ale

bylo by zaruceno, ze produkty budou ve stojanu pékné vypadat.

Tento problém se nevztahuje na minipaletky, které maji vlastné¢ v kazdé
vrstvé otevieny cely prostor a neni zde potieba ovliviiovat velikost jednotlivych

dil¢ich prostort podle typu baleni.
Toto je ma Bakalarska prace, kterou jsem zpracoval pod vedenim Doc.

RNDr. Pavla Strnada, vedouciho katedry marketingu, kterému bych chtél timto

podékovat za spolupraci.
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1) Fotografie papirového stojanu

2) Fotografie minipaletky

3) Situacni plan supermarketu s prikladem rozmisténi stojant a regdlu Vitana
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11)  Obchod ve mésté/na venkové - 6 polic
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Stale lepsi chut zvysi Vas prodej!

Je'to tak - opét prichdzime §.nécim novym, Prestoze jsou polévky Vitana na trhu suverénne
nejprodavanéjsi, neusiname na vaviinech. Kazdy rok proto prichizime nejen s celou fadou novinek
. ? 2 1
ale i s mnozstvim vylepsenych réceptur. Zde mateshnied 17 dikazii:

V prvni fadé se seznamte s nasimi novinkami,
krerymi reagujeme na etna prani zakaznika.
Dritkova polévka je tou pravou pochoutkou, krera
jako jeding na trhu obsahuje celé kousky dritek a je
vyrobena 8t dle tradicniho éeského receptu. Take
nase novi Polévka sjatrovymi knedlicky kazdému
svoji chuti dokaze, ze je Virana pravem povazovana
za experta v masovych polévkich. Navic, na rozdil
od jinych znacek, obsahuje zaroven téstoviny
i zeleninu. Rajska polévka je nyni k dostani i v nové

verzi bez ryZe a téstovin,

Diikazy, ze toho nabizime stale
: vice - Francouzska polévka obsahuje
Hrachové uzena R G);“ & nyni vice téstovin a zeleniny. Slepiéi
peLie ¢ ’“Hy?}"i ' vivar s nudlemi a Domaci hovézi
W polévka chutnaji a voni jesté lépe nez
drive. Hrachova se slaninou je nyni
hustsi. U Fazolové, Hrachové uzené
1 Cockové polévky piekvapi Vase
akazniky jejich vylepsena, vytecna
chut a silné, lahodné aroma.

Televizni reklamy jsou zirukou zvySeného

pro leje. Je romu tak i u Francouzské pn\l('\l&\'
Nyni se pfipravte na novou seril reklam na
jednotlivé druhy polévek Vitana

Lepsi je zasobit se dfive, nez Vam tyto

polévky zmizi z pultt!




Nase instantni polévky = Vase prodejni hity!

Prodej instantnich polévek Vitana v lofiském roce predcil viechna ocekavani. Ukazalo se, Ze moderni zakaz-
nik zada stale vice vyrobki, které Setfi jeho ¢as i prici a kter¢ zaroven splnuff'i jeho vysoke naroky na chut
a kvalitu. Proto i zde neustile rozsifujeme nasi nabidku, coz zajisté uviti kazdy obehodnik.

e “a = Dnes jiz klasicky crytlistek naSich instantnich

qu'/ polévek: Rajska, Bramborova, Zeleninova,

_}'],é;xw 4 a Vyvar se zeleninou a nudlemi.

Lo = Velmi rychle si ziskaly pevnou pozici na trhu

a jejich prodej neustale roste. Prote by mely
mit své pevné misto i na Vasich pultech.

Na konci lonského roku jsme reagovali na stale rostouci
oblibu instantnich polévek Vitana dalsimi dvéma druhy.
Ani z;lmpionm'ai a Hraskova polévka Vitana by nemély
chybét v zadném obchodé, nebot jak ukazuji vysledky
jejiich prodeje, zakaznikiim opravdu zachutnaly.
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Nase klasické gulasové polévky - to je prodejni kapitola sama
pro sebe! Jedna se o viibec nejoblibencisi o nejprodivanési
polévky na trhu. Kazdy si proto snadno spocita, jak bude na
zahdjeni prodeje instantni Gulasové polévky Vitana
reagovat Cesky zakaznik - u obchodniki, ktefi nebudou mit
dostateéné zasoby, tato polévka rychle zmizi z pulei.
Ale to uréité neni Vas pripad.

" Gulasoi
wlévka
% 4

o sl

Také prodej nasich instantnich
polévek je vidy doprovazen silnou
televizni kampani.

Bude tomu tak i v ptipadé instantni Gulasové
polévky. Je ve Vasem zijmu se dobie
pripravit na vysokou poptavku a nabidnout
svym zikaznik(im co nejpestiejsi nabidku
polévek Vitana!

Graf prodeje
instantnich polévek
Vitana

1994

1995

1996

te polévky Vitana v dostateéném
Dékujeme za Vasi prizeft znadce




