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Be. Jifi Fabian 1998 Doc. RNDr. Pavel Strnad CSc.

ANALYZA TRHU / MARKET ANALYSIS

Diplomova prace je zaméfena na situaci na trhu s ryzi.

Uvodni ¢ast je zaméfena na analyzu Vitany a.s., druhé nejveétsi potravinarske
firma na ¢eském trhu, s kterou bylo pii tvorbé této diplomové prace spolupracovano.

Dalsi ¢asti jsou jiz zaméfeny na trh s ryzi.

Nejdiive je trh popsan z pohledu kapacity, ktera byla v roce 1997 v CR vice
nez 27.500 tun ryze. coz v trzbach tvofilo témér 626 miliont K¢. Dalsi ¢asti je
analyza konkuren¢niho prostiedi na trhu - kolik tun prodaly jednotlivé firmy a jak se
podilely na trzbach za ryzi. Hlavnim dodavatelem této komodity je firma Vitana
(prostiednictvim své ryze Bask), ktera ma témér poloviéni podil trhu.

V posledni casti pred zavérem je provedena identifikace spotiebitelskych
preferenci a zvyklosti, ze které vyplyvaji potieby a pozadavky zékazniku, na které
by mé¢la nejen Vitana na trhu reagovat. Z této kapitoly je nejvice vychazeno v
zavéru, ktery se snazi odhalit a doporucit moznosti, které tento trh nabizi a bylo by

mozno jich vyuzit.

Diploma Thesis is intended on a situation on market with rice.

Introductory part is intended on the analyse of Vitana a.s. the second biggest
grocer company on the czech market, which was on this diploma work cooperated
with.

Another parts are already intended on rice.

At first is the market described from the view of capacity, which was in
Czech republic more than 27.500 tons of rice in 1997, which meant in sales about

626 millions czech crowns. Another part is analyse of competition medium on the

9



market - how many tons sold each company and how they took part on the sales of
rice. The main distributor of this goods is Vitana (through its rice Bask), which has
almost 50 % of market share.

In the last part, before the finish, is made identification of consumer’s prefers
and habits, from which follow the needs and questions of consumers. on which not
only Vitana should responds. From this part is the most information used in finish,
which is trying to reveal and to recommand possibilities, which this market offers

and 1t would be possible to use them.
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1.UVOD

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu trhu s ryzi a byla vypracovana

ve spolupraci s Vitanou a.s. BySice, ktera je v této oblasti potravinaiského prumyslu

hlavnim dodavatelem na trhu.

Prace je rozdélena do nékolika hlavnich ¢asti. Prvni z nich je situacni

analyza, kde bude blize predstavena firma Vitana.

Dalsi kapitoly jsou vénovany podrobnému popisu trhu, konkurence a chovani
zakazniku. Z téchto kapitol vychazi zavér celé diplomové prace, ktery hodnoti

celkovou situaci a snazi se nabidnout moznosti, které trh poskytuje.



2. VITANA a.s. BYSICE

2.1. Historie Vitany

Vitana BySice zaujimda dominantni pozici v 75leté historii  vyroby
polévkovych pripravki a koncentratu v Ceské republice. Na pocatku stal velmi
dobry napad - priamyslové vyuzit jednu z nejstarSich metod uchovavani potravin

suSenim a na této bazi vyrabét potravinové koncentraty a polévkova kofeni.

U vzniku této vyroby stal némecky podnikatel Ludwig Graf. Firma Graf
zahajila vyrobu na pocatku 20. let 20. stoleti v BySicich a o nékolik let pozdéji
zahgjila provoz nova firma v Kralupech nad Vitavou. Kouzlo dehydratace zacalo
ovladat trh byvalého Ceskoslovenska a pronikat do tradicni ceské kuchyne. Vse se
zdalo byt jednoduché - z piipraveného pokrmu stacilo odstranit vodu. Zakaznik pak
mohl ziskat stejny pokrm zpét bez ztraty jeho nutri¢ni hodnoty pouhym opétnym
piidanim vody. Otazkou vSak zistavalo, jak zachovat pokrmu jeho vuni. To se

podarilo vytesit budouci Vitané.

Po zmén¢ politickych poméra v zemi, kterd nasledovala téméf ihned po
ukonceni druhé svétové valky. vznikl z obou spolec¢nosti narodni podnik Vitana se
sidlem v BySicich. Posléze byly pripojeny zavody v Koliné ( byvala CIKORIA ).
Prost¢jove a Pardubicich ( FRANC A SYNOVE ) a cely tento komplex prozival
klidna Iéta planované fizeného monopolu. Narodni podnik Vitana v prubéhu dalsich

desitek let, vzdy jako celek, prosel fadou zmén i organizac¢niho zac¢lenéni v ramci

menici se ekonomické situace zemé. Od trastového Lypu 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. Kes v

maloobchodnich cenach.



7 historického hlediska jsou pro Vitanu typické dva sméry vyvoje. V prvni
fadé jde o smér. ktery po celou dobu existence podniku zachoviva puvodni
vyrobkovou tradici. Typickymi pfedstaviteli tradi¢nich vyrob jsou tekutd polévkova

kofeni. polévkové zaklady, bujony. dehydrované polévky.

Druhy vyvojovy smér na zikladé rozsifeni obchodnich kontaktu umoZnil
také podstatné zvyseni objemu produkce a zna¢né rozsifeni sortimentu, za relativné
skromnych investi¢nich vstupti. Vyrazné se ustalila 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 S0 tisic tun a 10 - 15 %

produkce bylo exportovano.

Kratce po spolecenskych a politickych zménach roku 1989 wvznikla
transformaci samostatna akciova spolecnost Vitana. ktera od roku 1990
spolupracovala s norskym koncernem Rieber & Son z Bergenu. Nezustalo viak jen
u spoluprace. Tito dva zkuSeni a tradi¢ni vyrobci se jiz v roce 1992 dohodli na

majoritnim vstupu norského partnera do Vitany.

Diky tomu dnes na trhu v Ceské republice dominuji ldkavé chuté a viné
stovek produkta Vitany. Béhem téméer osmdesati let existence firmy se podatilo
nashromazdit mnoho cennych zkuSenosti, které jsou bezesporu predpokladem
dalsiho tspésncho rustu. A o tom, Ze se spole¢nost skutené rozviji, svedei i
zvySovani poctu zaméstnancu, uvadéni novych vyrobki na trh, investovani do
novych objekti a technologii a pochopitelné neustalé zkvalithovani sluzeb

zakaznikum a dodavatelum. A s tim vs§im samozieyme souvisi i narust obratu



Viechna vye zminéna fakta ¢ini ze spolecnosti jednoho z nejvétsich vyrobcu

potravin v Ceské republice.

Poznatky mnoha ¢eskych firem, které stejné jako Vitana prosly po roce 1989
riznymi zménami, at’ uz jim fikiame transformace, privatizace, restrukturalizace ¢i
jinak, napovidaji, ze posileni obchodni a firemni kultury. smyslu pro podnikavost.
odvahy pfijimat zdrava rizika, tvorivosti a kreativity zaméstnancu a dalSich
potiebnych atributt 1ze ziskat spojenim s kvalitnim zahrani¢nim partnerem. Vitana
se stala v roce 1992 soucasti skupiny Rieber & Son, a od té doby probiha
permanentni transformac¢ni proces, jehoz hlavnimi soucastmi jsou : zlepSovani
kvality vyroby a prodeje, inovace vyrobku a budovani konkuren¢ni pozice. VSechna

tato zlepseni smeéruji ke spokojenosti zakazniku, ale 1 zaméstnancu.

2.2. Bask Roudnice

Statni podnik Balirny a sklady Roudnice nad Labem byl zarazen do prvni
viny privatizace. Na zdkladé schvaleného privatizacniho projektu, ktery byl
vypracovan a predlozen vedenim podniku, byla k 1. 5. 1992 zalozena akciova
spolecnost Bask a.s. se zakladnim jménim v hodnoté 104.816.000 K¢&. 97 % akcii

Bask a.s. bylo ur¢eno pro kuponovou metodu privatizace, 3 % pro Restitu¢ni fond.

2.3. Vitana dnes

V' prubchu roku 1997 se stal Bask a.s.. spolu s partnerskym podnikem
Emarko Varnsdorf, ¢lenem skupiny Vitana. Od poloviny roku 1997 zac¢ala inteerace
téchto tii podniku, ktera byla zavrSena k 1. 1. 1998 a od tohoto data pisobi Vitana.

Bask a Emarko jako jeden podnik - Vitana a.s..



Vitana se diky tomuto spojeni stala druhou nejveétsi potravindiskou firmou na
teském trhu s predpokladanym rocnim obratem 5 mld. K¢&. VEt3i je jiz pouze firma

Cokoladovny Praha.

Zakladem dnesniho vyrobniho a distribu¢niho systému spolecnosti je pét

zavodu, které produkuji nasledujici skupiny vyrobku :

Vitana BysSice :
e dehydratované polévky
e omacky
e hotova jidla (téstovinové pokrmy, rizota)

e potravinova koreni

Vitana Kralupy nad Vltavou :
e tekuté korenici smeési
e dehydratovana zelenina
e instantni polévky

e bujony

Vitana Prostéjov :
e praskové smési ( knedliky, dorty, dezerty )
e predvarena jidla
e instantni napoje
e instantni kase

e bramborové vyrobky

16



Vitana Roudnice :

e kava
e |usténiny

e suché plody

Vitana Varnsdorf :
e suché plody
e kofeni a suSena zelenina Emarko
e korenici smeési Emarko
e koreni J.C.Horn
e kofenici smési J.C.Horn

e ochucené soli

V téchto zavodech se vyrabi zhruba 900 produkti. Zasluhu na skute¢nosti, ze
podle oficialnich prizkumu zna znacku Vitana v Ceské republice vice nez 98 %
obyvatel, maji vysoce aktivni organizacni ¢asti firmy sloZené z profesionali ve svém
oboru. V soucasné¢ dobé probiha v BySicich vystavba zcela nového a moderniho
zavodu s vysokou kapacitou. Investice do stavby objektu dosahne vice nez 300

milionu korun.

Ihned po vstupu norské spolecnosti Rieber & Son byla zahajena rozsahla
modernizace vyroby ve vsech zivodech. Naplno se rozb&éhl vyvoj novych
jednotlivych produktu i celych vyrobkovych Kategorii a zcela se zménil systém
obchodu a marketingu. Obchodni tym vytvari zajimavé a vysoce Gcinné
komunikacni aktivity pro jednotlivé skupiny vyrobku. Piikladem je skutecnost. ze na

trhu polévek, ktery v Cechach roste rocné o vice nez 20 % a dosahuje dnes vice nes



100 miliont spotiebitelskych baleni, ¢ini podil Vitany vice nez 55 % ! Vitana vedle
tradicnich a oblibenych Kategorii uvadi pravidelné i Kategorie zcela nové, napr.
instantni polévky. kofenéné bujony, téstovinové pokrmy. asijské polévky a dalsi. V
pribéhu poslednich let se podaiilo posunout image znacky Vitana na nebyvale

vysokou troven. O téchto vysledcich vypovidaji 1 nasledujici grafy.

Prodej ( miliony K¢ ) :

1992 1993 1994 19895 1996
Zdroj : propagacni material Vitana, 1997

Pies silnou konkurenci a s ni souvisejici tlak na ceny se v minulych letech

darilo udrzovat meziro¢ni narust prodeje vyssi nez 25 %.

Pocet zaméstnancu :

Zdroj : propagaéni material Vitana, 1997

Zvysovani poctu kvalifikovanych zaméstnanci souvisi samoziejmé s

narustem vyroby a prodeje.
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Pocet vyrobku :

300
250
200
150
100
50
0 IF-

1993 1994 1985 1996

Zdroj : propagacni material Vitana, 1997

V poslednich péti letech dodala Vitana na trh desitky novych vyrobku ve

stavajicich 1 zcela novych kategoriich.

2.4. Podily na trhu u hlavnich skupin vyrobku v roce 1997 :

Polévky - podily na trhu

ostatni
4%

Maggi
18%

Vitana

55%
Knorr

23%

Zdroj : propagacni material Vitana, 1997

i DORTN Omacky - podily na trhu
259% ostatni
30%

\itana

Vitana
75%

70%

Zdroj : propaga¢ni matenial Vitana. 1997
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Knedliky - podily na trhu

Tekuta kofeni - podily na trhu

ostatni ostatni
2% Vitana 50%
98% :

~ Vitana
50%

Zdro) : propagacni material Vitana, 1997

2.5. Hlavni souc¢asné cile Vitany :

e byt piednim vyrobcem a podilnikem na trhu potravinarskych vyrobku v Ceské
republice a na Slovensku

e zajistit rust a ziskovost

e spokojenost zakazniku

e vytvaret dobrou kvalitu

e dosahnout spokojenosti zaméstnanct

e zaujimat ¢elnou pozici ve vyvoji vyrobku

e zachovat vedouci postaveni ve vsech svych kategoriich

Pritom zadna z téchto soucasti neni prediazena druh¢ a v tom je prave kli¢ k

dosazeni podnikatelské dokonalosti.

Spokojenost  zakazniku a odbérateli je hlavnim mottem spolecnosti.
Naslouchat jejich pranim, plnit je okamzité a byt vzdy pripraveni s nabidkou novych
vyrobku je primarnim ukolem pro vSechny zaméstnance. Toto usili bylo podporeno i
rozsitenim obchodniho tymu, ktery se od roku 1992 rozrostl z puvodnich 4

zamestnancu na dnesnich 120 obchodnich zastupci, 30 merchandiseri a 40



degustatorti. Obchodu a trhu je ve spole¢nosti podfizeno doslova vse. Ve vyvojovém
oddéleni pfichazeji na svét stile nové a nové produkty odpovidajici pozadavkum
chuti nasich zakazniki. Vitana na Slovensku (samostatna divize Vitany, existujici
jako s.r.0.) a exportni oddéleni (zajistujici vyvoz do zahranici s vyjimkou
Slovenska) dokazuji, ze vyvoz neni jen obchod, ale i trvalé zvySovani image a
trznich podili na blizkych i vzddlenych trzich. Neni tajemstvim, ze Vitana ma i
silnou cateringovou divizi, diky niZ je podstatna ¢ast eské gastronomie ( tedy nejen
zavodni, §kolni ¢i nemocni¢ni jidelny ) zaloZena na vyrobcich Vitany. Servis
poskytovany vem zdkaznikim je dan vysokym standardem spoluprace mezi viemi

¢astmi potravinarského komplexu.

2.6. Rieber & Son

Rieber & Son A/S je velkou norskou prumyslovou skupinou, ktera je aktivni
v nasledujicich ¢tyfech hospodarskych odvétvich :
e potravinarstvi
e obalové materialy
e materialy pro pozemni komunikace

e stavebni materialy

Verejnosti je nejvice znama potravinova divize spole¢nosti Rieber & Son.
ktera se sklada z TORO Foods, vedoucitho vyrobce na norském trhu
dehydratovanych hotovych vyrobkii, a Vitany, ktera ma podobné postaveni v Ceské
republice. K témto dvéma ndarodnim vyrobciim potravin se v prosinci roku 1996
pripojila vyznamna polska firma DELECTA, ktera je vyrobcem Siroké fady
produktu s dirazem na dezerty, pudingy a pecivové smési. Tento prirustek do rodiny

Rieber & Son znamena vyznamné posileni celkové pozice na trhu ve stiedni Evrope.



Spoleénost TORO Foods kromé toho, ze zaujima ve Skandinavii jedno z
vedoucich postaveni ve svém oboru. ma také velice uspésnou cateringovou divizi a
rychle se rozristd i jeji ¢innost v mezindrodnim obchodu s potravinaiskymi

prisadami.

V potravinové divizi jsou dale zastoupeni :

DENIG - piedni vyrobcee chlazenych potravin zasobujici norsky a Svédsky trh
MINDE SJIOKOLADE - vedouci norska cukrarenska spolec¢nost

PANDA CHOCOLATE

NORWAY FOODS - vyrobce sardinek

Vyznamné misto na trhu ve Skandinavii a ve stiedni Evropé. které dnes jiz
skupina Rieber & Son zaujima, zajiStuje velice Sirokou nabidku a tim i spokojenost

co nejvetsiho poctu zakaznika.



3. SITUACNI ANALYZA

3.1. Portfolio vvrobku

Pro vyrobky s malym podilem na trhu ( mensi nez 1,0x ve srovnani s dalSim
nejlepSim vyrobkem na trhu ) a s rastem vy$$im nez 10% je v této matici oznaceni
otazniky. Jsou to vyrobky, které jesté nemaji silnou pozici na trhu. Mnoho vyrobku
zaCina svuj zivotni cyklus jako otazniky. Jejich budoucnost zavisi na schopnosti
marketingu podniku. Cilem spolecnosti je investovat do marketingu téchto vyrobka,
aby se staly hvézdami.

Hvezdy se vyznacuji vysokym podilem na trhu ( vétsi nez 1,0x podilu
nejvetsiho konkurenta ) a ristem vy$Sim nez 10%. Toto jsou vyrobky. které
potiebuji mnoho marketingové podpory, aby si udrzely trzni podil. Idealni 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 zaméfit na nové vyrobky, u

kterych je pravdépodobné, ze se mohou stat hvézdami.

Dojné kravy jsou vyrobky, které byly hvézdami. Témto vyrobkim uz nejsou
veénovany investice podniku. Nékteré spolecnosti se snazi dostat produkty zpét do
skupiny hvézd. Dojné kravy financuji investice hvézd a otazniki.

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

Je zajimavé, ze Vitana ma malo psi. Kofenici smeési Jsou v soucasné dobé
jednim z nich spolecné s kecupy. Jak bude z BCG matice vidét. Vitana ma zdravé

portfolio vyrobku.

Investice by mély byt v kategorii hvézd a otazniku.| 2 |



3.2. BCG matice

BCG matice pro vyrobky Vitany :

Minutky
High Inst. polé
Otazniky
. Néapoje .()r‘icmz'llni nudlové polévky  Téstoviny
.an‘m
Inst. kase Omackygm Caj
10% J e
..‘»—'uchZ'Tr]{ Hy .
. Lusténiny Kofenici smesi (sypke
Dojne kray) Psi
Tekuté korenici smési
Low .
Bujony . I’i‘ipt‘j vky na peceni
Predvarené lusténiny ° Kecupy
. Knedliky
Polévky . Mouéniky o Kava
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3.3. SWOT ANALYZA

Strengths ( silné stranky )

velka znalost znacky v podvédomi lidi

Siroka fada vyrobku

fada chranénych znacek (Vitana, Masox, Klasik, Vegeta)
velka prodejni sila (pokryti)

know-how z materské firmy TORO

centralni sklady - kratké dodaci lhuty

lokalni vyroba - nedovazi se - nizké naklady

Weaknesses ( slabé stranky )

nestala kvalita
Casté reaktivni chovani - ¢ekani, co udéla konkurence
marketingova podpora méné dulezitych kategorii vyrobku

Opportunities ( prilezitosti )

kategorie s velkym trznim rtstem

vyuzit synergického efektu spojeni tfi firem

expanse do jinych kategorii ( rozvoj svych vyrobku a zavadéni novych )
vysoka vérnost znacce mezi zakazniky

zména image - orientace na mladou generaci

upeviovani pozic ve velkych obchodech

Threats ( hrozby )

noveé konkurencni firmy

novy potravinovy zakon (jaro 1998)

snizeni zakaznick¢ zakladny (staly ubytek starsi generace, kterd je naucena
pouzivat vyrobky firmy)

koncentrace obchodu

platebni neschopnost

(3]
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4. ZAKLADNI VYVOJOVE CENY RYZE ZA POSLEDNI
OBDOBI VE SVETE

leden Unor bfezen duben kvéten cerven Eervenec srpen zari fijen listopad prosinec

19951 285 = 280 280 " 285 285 1 J00) 325 350 345 365 395 385
1996 | 375 380 380 365 350 355 370 375 360 365 365 365
1697/ | 365 390 390 370 13507 350 350 330 330 290 280 280

Tabulka zaznamenava vyvoj ceny za 1 tunu ryze dlouhozrnné v USD,

pricemz ceny jsou uvadeény jako FOB ceny z Bangkoku.

400
350
BOOM
250
200
150
100
50
0
83888888 88885515655 5
s s e B e e R S NS s L B

Zdroj : Internet. ., Worldbank, 1998
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5. ZAKLADNI VYVOJOVE TENDENCE
NA TRHU RYZE V CR
[5]

5.1. Vyvoj prumérné spotiebitelské ceny

V nasledujici tabulce je zobrazen vyvoj ceny 1 kg ryze 1. jakost na trhu

v Ceské republice.

1996 1997
leden 20,75 20,92
unor 21,02 20,40
bfezen 21,19 20,22
duben 21,29 20,30
kvéten 2140 20,25
cerven 21,39| 20,05
cervenec 21,41 20,47
srpen 2147 20.67
zafi 21,19 20,80
rijen 21,04 20,72
listopad 21,06 20,99
prosinec 21,09 2apihs,




{
[

Pramérna maloobchodni cena 1 kg ryze 1. jakost

8
=
]
o
2

5585888888855 50503%

5 Bl ol B z § ° E 5 =8 e 7

Zdroj - Statisticka ro¢enka, Statisticky urad. 1998

5.2. Vvvoj spotreby potravin na obyvatele v kg
1975{1980(1985{1989|1990|1992!1993| 1994|1995
Ryze 44 42 36| 39 43 41 13 GESB A 4
Téstoviny 2.2 231 ¢2 031 3503413 3l SR8 8
Brambory | 102,5| 79,9| 81,9| 82,8| 77,9| 84,1 84| 78| 76,5
Lusténiny 1 0,7) 1,3 13 1,7, 16/ 1,81 19 19
Chléb 59,8| 53,6| 57| 56,8 54,4| 60,1| 60,3| 60,6| 58,5

fijen 97

listopad 97

prosinec 97 L



Vyvoj spotieby vybranych potravin v kg na 1 obyvatele

120
100
80 BRyze
B Téstoviny
60 OBrambory
40 O usténiny
B Chiéb
20
O +-

Zdroj - Statisticka ro¢enka. Statisticky urad. 1998

5.3. Prehled vvdaju dom:acnosti na potraviny v K¢ v roce 1996

Tato tabulka zobrazuje vydaj prumérné domacnosti na potraviny v roce 1996.

potraviny | ryze, chléb, vyr. | brambory,
celkem z obilovin zelenina
zameéstnanci 79392 2064,19 1032,10
samostatné 77647 194118 1087,06
vydélecni
zemeédélci 68937 2205,98 620,43
duchodci 56058 263473 1289,33
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Zdroj : Statisticka rocenka, Statisticky ufad, 1998
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6. TRH A KONKURENCE V CR
[4]
6.1. Popis trhu ryze v CR v roce 1997

Tato ¢ast je vénovana vyzkumu, ktery se snazi kategorii ryzi velmi podrobné
roz¢lenit a posléze analyzovat data o oblibé jednotlivych typi. Pro kazdé kritérium
budou vychozi kategorii dat procentualni prodeje v tunach u jednotlivych typu, ktere
nam pomohou zjistit optimalni znacku. velikost a typ baleni, cenu a dalSi parametry

vyrobku. které zakaznici preferuji.

6.1.1. Zakladni data o prodejich na trhu v CR

Trh ryze pojal vroce 1997 Ceské republice vice nez 27.500 tun ryze. coz

znamena v trzbach 625.821.000 K¢.

6.1.2. Prodeje ryze podle regionu v tunich

Graf obsahuje procentualni podil jednotlivych regioni Ceské republiky na

celkové spotrebé ryze v zemi.

Prodej ryze podle regiont

14%

Praha
Bzapadni Cechy
Ojizni Cechy

Hseverni Cechy
B stfedni Cechy
®yychodni Cechy
® severni Morava
“jizni Morava

Zdroj : GFK Praha, RyZe, Leden - Prosinec 1997



6.1.3. Prodeje prostiednictvim jednotlivych distribu¢nich kanilu

V této ¢asti je uveden procentualni podil jednotlivych distribu¢nich kanalu na
prodeji ryze v CR. Tyto kanaly jsou rozdéleny podle koncového mista, ve kterém si
zakaznici kupuji ryzi. Pocatek distribuce je vzdy stejny - od vyrobce putuje zbozi na
velkoobchod a odsud do jednotlivych koncovych distribu¢nich mist. Témito misty jsou
velké supermarkety, samoobsluhy, obchody se smisenym zbozim, nebo prodej ve

stancich.

Nejvétsi podil na prodeji ryze maji velké retézce supermarketu. kde se realizuje
pres 45 % celkového objemu prodeju ryze. Podil téchto fetézcu na prodeji by se mel v

nejblizsi budoucnosti dale zvysovat, coz je celosvétovy trend.

Druhym nejvetsim distribucnim centrem jsou malé samoobsluhy, které neustale

ustupuji pravé supermarketum. Nyni ¢ini jejich podil kolem 30 %.

Dalsimi distributory jsou malé obchody se smiSenym zbozim. prodejci na
stancich, malé obchody s potravinami apod.. Tato distribu¢ni mista vSak nedosahuji

vyraznéjsich prodeju.

Prodej v jednotlivych distribucnich kanalech

a
45% supermarkety
B malé samoobsluhy

Osmisené zbozi
O stankovy prodej

B ostatni

31%

Zdro) : GFK Praha, RyZe. Leden - Prosinec 1997



6.1.4. Prodeje rvze podle velikosti baleni

Pokud délime ryzi podle velikosti baleni, vidime podle grafu. ze vetsi Cast
zakaznikli dava prednost vétsimu baleni, ve které je hmotnost ryze okolo 1 kg. iz
ponékud na ustupu je baleni 0.5 kg, které bylo v CR vzdy v pievaze. Nyni se ovsem
zakaznici pieorientovavaji na | kilogramové baleni, ve kterém je ryze o zhruba 5 K¢ za

I kg levné)si.

Tieti skupinou, oznacenou “ostatni”. se rozumi baleni 250 g které pouziva
vzhledem ke své vysoké cen¢ ( viz Priloha 4 ) hlavné firma Uncle Ben's a baleni

cateringove - tedy velkospotiebitelské (5 kg, 10 kg, nebo 15 kg).

Prodej podle velikosti baleni

42%
B470-5304¢
Bg40 - 1060 g
Oostatni

Zdro) : GFK Praha, Rvze. Leden - Prosinec 1997

6.1.5. Prodeje ryze podle typu baleni

V této Casti je uveden procentudlni podil firem na prodeji ryze v CR podle

druhu baleni ryze.

(Y]
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V prevaze je stale jesté volné balena ryze, ovSem ryze ve varnych saccich
obstarava jiz vice nez 45 % objemu prodeje a Ize predpokladat, ze se v nejblizsi

dobé¢ dostane na nadpolovi¢ni podil.

Prodeje podle typu baleni

\ 46% |
Bvarné sacky
Byolné

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden - Prosiec 1997

6.1.6. Prodeje rvze podle typu obalu

Obaly. do kterych je balena ryze, 1ze rozdélit do tii skupin : papirovy sacek.
kartonek, plastovy box ( igelitovy sacek ). Nejcasté)i pouzivanym typem obalu je

kartonek. do kterého je balena téméf polovina produkce ryze v CR.

Prodeje podle baleni

B papirovy sacek
H kartonek
Oplastovy box

49%

Zdro) : GFK Praha, Ryze. Leden - Prosinec 1997
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6.1.7. Prodeje podle druhu ryze

Na ¢eském trhu se objevuji étyii zakladni druhy ryze : dlouhozrnna ( long ),
stiednézrnna ( medium ), kulatozrmna ( round ) a piirodni ( natural ). Mezi témito
¢tyimi druhy dominuje jednoznaéné dlouhozrmna ryze, které se prodava pres 90 %

celkového objemu ryze.

Prodeje podle typu ryze

4% 1% 2% 2%

B medium
Qround

O natural
Bostatni |

91%

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997

6.1.8. Prodeje podie typu pripravy ryze

Pokud rozdélime ryzi podle druhu pripravy, objevime tii zakladni skupiny :

klasicka ( Normal ), parboiled a expresni ( 5-ti minutova ) ryze.
Zde je dominantnim druhem Normal, ktery doposud obstarava témei veskery

prodej ryze na trhu v CR. To je zpusobeno jak zvykiostmi spotiebiteli, tak také

cenou.
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Prumérna cena 1 kg ryze :
Normai 2230°K¢e
Parboiied  30.60 K¢
Expresni 42,40 K¢

Prodeje podle pripravy

0% 2%

B Parboiled
= Expresni |

98%

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997



6.2. Identifikace konkurence na trhu ryze v CR

Tato ¢ast je vénovana vyzkumu konkurence a postaveni jejich vyrobku na
trhu v CR. Vsechna data v tabulkach i grafech znazoriuji procentualni podil

jednotlivych firem na prodejich v tunach, ¢i trzbach.

6.2.1. Prodej rvze v tunach a trzby jednotlivych firem

V této Casti je uveden procentualni podil firem na prodeji ryze v CR v tunach

a jejich trzby.

Jak je zretelné z tabulky i nasledného grafu, ma Vitana prostfednictvim své
ryze pod znatkou Bask zajiSténo na trhu vedouci postaveni s témér polovi¢nim
mnoZstvim prodaného zbozi z celkového objemu spotiebované ryze v CR, ktery

¢inil 27.516 tun za rok 1997.

Firma % z prodeje | % z celkovych
v tunach trzeb
Bask 45.6 46.4
[Lagris 18.1 17.3
Senquar 1.1 9.9
L TC %l 3.1
Moriko 2 2
Balex 0.5 0.4
Balirny Praha 152 1.2
Uncle Ben's 0.5 |
SOS 153 1.8
ostatni 16.4 16.8

3l



Procentualni podil firem na prodeji v tunach a na trzbach

B tuﬁy
mirZby |

B R A R ]

FEEE R

Moriko [
Balex
ostatni

N
AL
© o

m m

=)

Balirny Praha 4
Uncle Bens

Zdroj : GFK Praha, Rvze, Leden - Prosinec 1997
Samozieymé ma Vitana vedouci postaveni také v porovnani trzeb. Je dokonce
jeste vyraznéjsi. nebot oproti nejvétsimu konkurentovi - firmé Lagris - ma Vitana

ponekud vyssi cenovou hiadinu svych produktu.

Prumérna cena ryze na trhu ¢inni 22,70 K¢ za 1 kilogram.

6.2.2. Odchylky od prumérné ceny rvze

V této casti jsou uvedeny procentualni odchylky jednotlivych firem od

prumérné ceny ryze na trhu v CR.
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Firma %
Bask 97

Lagris -4
Senquar -10.6
ETE -0.9
Moriko -2.6
Balex -7.9
Balirny Praha -0.4
Uncle Ben's 140,1
SOS 225
ostatni -22

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997
Tato tabulka ukazuje, Ze vétdina firem se pohybuje velice tésn¢ okolo

pruméru. VEétsi kladnou odchylku muzeme vysledovat u firmy SOS Valencia (cca

20%) a samoziejmé velkou odchylku (pfes 140 %) u firmy Uncle Ben's’.

6.2.3. Prodeje firem prostiednictvim jednotlivych distribu¢nich kanala

V této ¢asti je uveden procentudlni podil firem na prodeji ryze v CR v

jednotlivych distribu¢nich kanalech.

Nejvyssi podily na prodeji ve vSech distribu¢nich mistech ma Vitana a to s

pomérné velkym naskokem.

Témer totozna situace je v trzbach jednotlivych firem v téchto distribu¢nich

centrech, jak ukazuje Piiloha 1. Také zde ma Vitana velkou prevahu.

Pfiloha 2 ukazuje, ze vétSina firem se pohybuje v distribuc¢nich mistech s
malymi odchylkami okolo prumérnych cen, s vyjimkou ryze Uncle Ben's, ktera se
opét pohybuje s cenami na vice nez dvojnasobné hranici v porovnani s primérnymi

cenami.
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firma supermarkety  malé samoobsluhy ~ smiené zbozi stankovy prodej ostatni
Bask 48,1 46,2 42,5 45,5 35,2
Lagris 11,1 2.1 231 203 20,9
Senquar 13,9 73 89 23 |57
LTC 1,5 5 2. 2.3 6.4
Moriko 2,8 1 1,6 1.8 2,7
Balex 0,5 0.4 0.4 0,3
Balirny Praha 0,6 0.8 3.8 1.4 [,4
Uncle Ben's 0,5 0.2 0.3 I3
SOS 1.4 2,1 0,7 0.9 1,2
ostatni 19.6 11,9 17:3 24,1 14,9

Zdroj : GFK Praha, RyZe, Leden - Prosinec 1997

6.2.4. Prodeje firem podle velikosti baleni

Pokud se podivame na tabulky a grafy prodeje ryze v tunach a trzeb

jednotlivych firem ( Priloha 3 ), vidime Ze v baleni 0.5 kg i 1 kg ma opét vysadni

postaveni Vitana, pouze v Kategorii ostatni ma vedouci postaveni Lagris a to

prevazné diky cateringovému baleni. OvSem 1 zde se Vitana snazi o podstatné

rozsifeni své nabidky a tim 1 o atak na postaveni firmy Lagris.

V Priloze 4 je zajimavé si vSimnout, Ze firma Uncle Ben’s, ktera se vyznacuje

v malospotiebitelském baleni velice vysokou cenou, ma ve velkospotiebitelském

baleni svou cenu zhruba 7 % pod prumérnou cenou.

firma 470-530¢ 940 -1060 g ostatni
Bask 45.4 45.9 1.9
[Lagris 17.9 18,1 25,8
Senquar 113 [ 0.7
S 3,9 o
Moriko 1.6 2.4
Balex 0.4 0.5
Balirny Praha e 0.9
Uncle Ben's | 3.
SOS 0.4 2,3
ostatni 16.6 16.4 58.1
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Prodeje firem v tunach podle velikosti baleni

[ Bask

B Lagris
[ Senquar
gLTC

@ Moriko
@ Balex

@ Balirny Praha

O Uncle Bens
m SOS
@ ostatni

940-1060g¢g ostatni

Zdroj : GFK Praha, RyZe, Leden - Prosinec 1997

6.2.5. Prodeje firem podle typu baleni !

V této ¢asti je uveden procentualni podil firem na prodeji ryze v CR podle

druhu baleni ryze.

V obou porovnavanych skupinach je opét v cele Vitana pied firmou Lagris.

Velky rozdil je zietelny hlavné v kategorii ryze ve varnych saccich.

Vedenim v prodejich v tunach si Vitana samoziejmé zajistila vedouci postaveni
také v trzbach za jednotlivé skupiny baleni ryze ( Priloha 5 ). Ve skupiné ryze ve
varnych saccich se dokonce dostala pres 50 % vsech trzeb. ¢ehoz dosahla i ponékud
vyssi cenou, ktera je o vice nez 3 % nad prumémnou ceno v této kategorii ( Priloha 6 ).

ktera ¢inni 25,10 K¢. Prumérna cena volné balené ryze je 20.80 K¢.
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firma varné sacky volné
Bask 49,1 42.6
Lagris 17.4 18.6
Senquar 115 10,8
EEC 3.2 3
Moriko 2 1 2
Balex 0,3 0.6
Balirny Praha 1.4 1
Uncle Ben's 0,6 0,3
SOS 257
ostatni 14,4 18.4

Prodeje firem podle typu baleni
50
i mBask
il | Lagris
35
20 O Senquar
| gLTC
= Morik
Ko
20 - a
15 1 = Balex
10 - @ Balirny Praha
5 4 0 Uncle Bens
(8 | SOs
varne sacky B ostatni

Zdroj : GFK Praha, RyZe. Leden - Prosinec 1997

6.2.6. Prodeje firem podle typu obalu

Procentualni podil firem na prodeji v tunach 1 na trzbach ( Priloha 7 ) je zde

nejpiesnéji rozdélen ve skupiné ,kartonek™, nebot' na rozdil od ostatnich, tento druh



obalu pouzivaji téméf viechny firmy. Papirovy sacek je uz v nabidce pouze velice

malo firem a postupné se od ného ustupuije.

Cenove odchylky jednotlivych firem na trhu opét nejsou nijak vyrazné (
Priloha 8 ), pouze firma SOS Valencia ( zhruba 30 % ) u plastového obalu a tradi¢né

Uncle Ben's ( vice nez 115 % ) u kartonku se dostavaji s cenou pomérné vysoko.

firma papirovy kartonek plastovy box
sacek
Bask 72,8 S
[Lagris 16,7 43.5
Senquar 57 10,9 18,2
LIC 3.2 6.6
Moriko o 49
Balex 0.3 1.3
Balirny Praha 1.3 2,4
Uncle Ben's 0.9
SOS 6.6
ostatni 215 13,7 16,5

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997

6.2.7. Prodeje firem podle druhu rvze

Vitana ma vedouci postaveni ve tiech skupinach druhu ryze - long. round a
natural. Pouze ryzi sttednézrnnou - medium ovlada na ¢eském trhu firma Senquar a

vétsi podil nez Vitana ma také firma Moriko.

Pokud porovname trzby ( Pfiloha 9 ). ma Vitana témer 50 % podil celkovych
trzeb ve strategické skupiné dlouhozrmné ryZze, ktera rozhoduje o ispéSnosti firmy na

¢eském trhu.



V Priloze 10 vidime zieymy duvod toho, pro¢ Vitana zaostava v kategorti
strednézrnné ryze. Jeji cena se pohybuje vice nez 20 % nad primérem. Dalsi
vyraznéjsi odchylku je mozné vysledovat u firmy SOS Valencia ( vice nez 20 % ve

W F

dvou kategoriich ) a samoziejmé u Uncle Ben's, ktery ma v nejdilezitéjsi skupiné

dlouhozrnné ryze odchylku od primérné ceny pres 140 %.

firma long medium round natural
Bask 47.8 14.8 40.4 60,5
Lagris 19 2.8 25,7 18
Senquar 9,9 40,7 9.7
BT 3.2 2.4 7.5 0.8
Moriko 1.y 16.5
Balex 0.3
Balirny Praha }=3
Uncle Ben's 0.4 3,9
SOS 1 13
ostatni 15.6 9.3 26.4 7.1
Prodeje podle druhu
70
o @ Bask
f B Lagris
-__ O Senquar
= g gLTC
2 8 B Moriko
3 & Balex
= @ Balirny Praha
._" o @ Uncle Bens
o LA
] = ] = @ ostatni

Zdroj - GFK Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997
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6.2.8. Prodeje firem podle typu pripravy rvze

V podilech na prodeji ryze v tunach, ale i v trzbach ( Priloha 11 ) je vidét u

klasicke ryze naskok Vitany pred konkurenci.

Pokud se podivame na ostatni dvé kategorie, je vidét, ze zde Vitana neni tak
silna jako u klasické ryze. Jedna se ovsem o nové druhy ryze a proto je tieba nejprve
nutné zdokonalit postupy zpracovani této ryze, aby se mohla ponékud vyraznéji
ustalit cena. Tyto nové druhy ryze vykazuji mezi jednotlivymi firmami velké cenové

vykyvy, coz je zietelné z tabulky 1 grafu v Priloze 12.

Firma Normal Parboiled Expresni
Bask 46,7 4,2 L7,
Lagris 18.4 10,6 3.8
Senquar 11.3 215
LTC 3.2 1,1
Moriko 2,1
Balex 0,5
Balirny Praha 2
Uncle Ben's 0.1 16
SOS 1.4 19
ostatni 15.1 37.6 78.5
Prodeje podle pripravy
%0 @ Bask
a4 _ ® Lagris
60 O Senquar
B oLC
B Moriko
B Balex
& mBaliny Praha
0 Uncle Bens
Parboiled Expresni @ ostatni

Zdroj - GFK Praha, RyZe, Leden - Prosinec 1997



7 SPOTREBITELSKE PREFERENCE A ZVYKLOSTI
(3]

Tato Cast je zaméfena na preference a zvyklosti a méla by odhalit pozadavky
spotrebitelu, na kter¢ je treba reagovat.

Vychozim materidlem byla marketingova studie. ktera vyhodnocuje
spotiebitelské chovani z hlediska nakupu ryze. Vybérovy soubor byl sestaven kvotné

a obsahoval 1050 respondentu. Navratnost ¢inila 98,9 % (1039 respondent().

Data v této casti samoziejmé neodpovidaji zcela predchozim cislum v této
praci. Pokud zde respondenti odpovidali napf. na otazku, kterou znacku ryze kupuji
nejcastéji, dalo by se ztoho usuzovat, ze bychom méli dostat podil jednotlivych
firem na trhu, ale v této odpovédi neni zaclenéna frekvence nakupu a tudiz data
neodpovidaji skuteCnym trznim podilum firem, ale spiSe povédomi zakazniki o

znacce.

7.1. Frekvence konzumace jednotlivvch priloh (100% v radcich)

vicenez | jednou | 1xzal4| Ixza | méné | nekonzumuje
1x tydné | tydné dni mésic | casto
varené brambory 54.0 35.6 6.9 2.3 0.7 0.5
téstoviny 18,1 34.4 20 10.8 4.7 4.3
houskovy knedlik 9,2 26,0 29,8 19.3 9.3 6.3
ryze 19.2 44.8 20,6 i) 3 5
pecivo 82,9 s 3,1 2.2 1.3 1.2
bramborova kase 6.4 26,7 31,9 225 8.6 3.9
bramborovy salat 0,2 23 13,5 30.7 46.5 6.8
bramborov¢ knedliky 1.8 7.8 24,1 30,1 24.6 1.5
bramboracek, 0.3 3.8 12,7 30,6 371 15.5
bramborak
hranolky 5.8 | 5l 253 18.9 23,1 14.6
: opé¢kan¢ brambory 2,1 8.4 } 7,2 22,6 26.5 P ]
krokety 0.9 4,7 9.3 11 20.8 51.4
& 5 —
jin¢ 0.9 1.6 | 0.8 0.8 95.0
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Ryzi konzumuje pies 90% populace. Z hlediska frekvence viak nepatfi
k nejcastéji konzumovanym piiloham v ¢eskych domacnostech. Zatimco vaiené
brambory a pecivo se konzumuji v rodinach nékolikrat tydné, ryze se vaii prevazne
jednou za tyden. Ani tato frekvence vSak neni zanedbatelna v porovnani s ostatnimi

piilohami.

Frekvence konzumace jednotlivych priloh

75
wEBl 08
b0 ¢ gy P4
bz4 B B
P9 By ol =
D2 6
b2 s B0 BO,7
b4 1
7.2 b
21 p33
o == & (i1} .E«h "‘
AR - E iEi o n ke Bl E 3 i 3
@ a [=] 1] X = ‘8 o o 0
a E D 5 ‘© o % & e = o
§ = > 8 = g = £ 3
o g 2 2 8 = -
o = & 2 Q > =
s o] i o o ] 2
T e = a g '® o
e o
L Ea]
&
m
S

Byice nez 1x tydné Mjednou tydné D1x za 14 dni O 1x za mésic @méné éasto Enevim

Zdroj - AVE Marketing, Priizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, biezen, duben 1998
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7.2. Duvod ¢asté konzumace rvze

Tato otazka byla pokladana pouze tém respondentam, ktefi konzumuji 1yZi

castéji nez jedenkrat tydné. Bylo jich ve vybérovém souboru 19,2%.

%

chut 55
zdravi 26,7
rychlost pripravy 6,3
jednoduchost pripravy 3,7
lehka stravitelnost 2,6
jiné 5,8
Celkem 100

Zakladnim davodem c¢asté konzumace ryze je chut (55%). Vice nez 1/4
respondenti konzumuje ¢asto ryzi také kvuli tomu, Ze je zdrava. Do varianty jine

jsou zahrnuty ojedinelé odpovedi.

Proc se ryze konzumuje tak casto

j,néehka straviteinost

zdravi
27%

rychlost pfipravy
chut 8%
54%
jednoduchost

pripravy
4%

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb Preferenci a zvyklosti. biezen. duben 1998
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7.3. Proc¢ se ryze nekonzumuje ¢astéji

Na nasledujici otazku odpoveédeli pouze respondenti, ktefi konzumuji ryzi
méne nez Ix tydné€. Bylo jich v celkovém souboru cca 31%. Nasledujici tabulka a

graf ukazuji duvody nepiilis ¢asté konzumace ryze.

%
nechutna 40,4
pro pestrost 21,3
nevim 10,3
nekdo z rodiny nema rad 9,1
problémy s pripravou 6,7
nezvyk 58
nezasyti 3,3
_je mi po ni zle 1.8
jiné 1.2
Celkem 100

Proc seryze neji casteji

jiné ! 1,2
je mi po ni zle 516
nezasytl E 3g
nezvyk m 58
problémy s pfipravou me 7
nékdo z rodiny nema rad ﬁg 1

0 ] 10 15 20 25 30 35

40 45

Zdroj - AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvvklosti, biezen, duben 1998
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7.4. Proc se vubec neji rvzi

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi ryzi nekonzumuji vubec.

Jejich podil ve vybérovém souboru je cca 5%.

%
nechutna 86,3
problémy s pripravou 3,9
nékdo z rodiny nema rad 2
dieta 3,9
jiné 3.9
Celkem 100

Abstrahujeme-li od prilis malého poctu respondentu, ktefi se k této otazce
vyjadrili, muze tici, ze zakladnim duvodem pro¢ nekteri lidé nekonzumuji ryzi je

skute¢nost. ze tato priloha jim nechutna.

Pro¢ se ryze nekonzumuje vubec

%<
pes

%k
aull

%t

nonesdyd s Awgiqoid
elau Aulpol Z opyau |

%t
ejalp

%98
Bujnysau

Zdro) - AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvvklosti, biezen, duben 1998
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7.5. Nejoblibenéjsi priloha

%
___varené brambory 27,3
hranolky 13,9
ryze 13,6
téstoviny 10,6
houskovy knedlik 10
bramborova kase 6,5
pecivo 3,9
bramborovy knedlik 3,8
bramborovy salat 3.1
opekané brambory 29
bramborak 23
krokety 1,9

jiné 0,1
Celkem 100

Nejoblibengjsi piilohou v CR jsou vaiené brambory. Obliba ryze je
srovnatelna s oblibou hranolek, které jsou druhou nejoblibenéjsi prilohou.
Zakladnim davodem obliby jednotlivych priloh je predevSim chut, s vyjimkou

peciva. které je oblibené hlavné kvuli rychlosti a jednoduchosti.

varené brambory &
hranolky B
ryie B
testoviny
houskovy knedlik
bramborova kase E==
pecivo
bramborovy knedlik
bramborovy salat B
opéekané brambory
bramborak
krokety

Jine 10,



7.6. Duivod obliby jednotlivych piiloh

chut | zdravi {jednoduchost| rychiost | viestranne lehka zvyk | jingé
piipravy | pfipravy | wvyuziti | stravitelnost
varene brambory| 61,2 | 10,8 2,2 B} T 10,8 49 4.5 4.9
téstoviny 562 | 114 1.4 3.8 4.8 11,4 0 1|
houskovy knedlik| 64,3 1 39 0 1 0 13.3 [0 11,3
ryze 59ul N8 2007 2.3 3,8 2,3 7.6 23 0
peéivo 27 5,4 29,7 13,5 13,5 0 2.0 8,1
bramborova 73, 3.1 6,3 16 1,6 4.7 31 4.7
kase
bramborovy salat| 87,1 0 0 0 12,9 0 0 0
bramborovy 86,5 0 0 0 2.7 0 54 54
knedlik
bramborak 957 | 43 0 0 0 0 0 0
hranolky 90,5 0 2.3 29 36 0 0 0,7
opekane 86,2 0 0 0 13,8 0 0 0
brambory
krokety 947 0 0 0 0 0 B3 0
jine 0 0 100 0 0 0 0 0
Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, bfezen, duben 1998

7.7. Spontanni znalost znacek rvze

Spontanni znalost znacek ryze byla testovana na zakladé volné otazky, kdy

respondent mél moznost spontanné uvést 3 znacky ryze, které zna. Kazda polozka

byla, z analytickych duvodu, zpracovana samostatn¢.

1. uvedena 2. uvedena 3. uvedena

cetnost % cetnost| % cetnost %
Bask 247 39,4 99 28 19 15.1
Uncle Ben's 234 8l 3 114~ .32 2 35 27,8
Lagris 63 10 36 10,2 30 238
SOS 24 a8 28 T8 14 119
Vitana 24 3,5 33 9,3 9 7.1
Jiné 21 39 33 9,3 10 7.9

Senquar 10 16 6 Tl 5 4

EmArko 6 1 5 14 4 3.2




Graf uvadi kumulované ¢etnosti tj. prvni uvedend + druha uvedena + treti
uvedena.

Senquar E?‘S
Emarko !5,6
t;F 1(} 20 30 40 5l; 60 - 70 “80. 9; : -100

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, bfezen, duben 1998

7.8. Jakou znaéku rvzi se nejcastéji kupuje (podil znacek)

%
Bask 55,4
Uncle Ben's 15,9
Lagris 11,4
jiné 5,1
SOS 46
Vitana 3.9
Senquar 2.2
EmArko 1,6
Litomysiske balirny 0,3
Celkem 100

Nejznamé)si  znackou na tthu je snad Uncle Ben's, ale nejcastéj

nakupovanou je Bask. Tento rozpor mezi oblibou a nakupem lze Castecné vysvetlit
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dostupnosti a cenovym rozdilem. Pokud jde o znacku Vitana, ta zaujima patou

pozici na trhu s podilem 3,5%.

Podil znacek

Vitana H 35

Sencguar g 22

EmArka 16
Litomysiske balirny I 03

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj : AVF. _!\/fa-r_ke-ting, Prnzk(.xm_;:p(liicﬁ._};f;:téi‘cr;i a zvyklosti, brezen. &uhéﬂ I”*')@R

7.9. Duvod nakupu jednotlivvch znacek (100% v radcich)

znama | kvalita |dostu |zvyk | cena |nelepi | nevi |rychlost |chut’ | jiné
znacka pnost se pripravy
Bask 715 23.8 2650 1116 S RIE12 9 IS 4 25 A5 1S
Uncle Ben's | 8.6 44.8 5,2 10,31 1,7 6.9 3.4 L7 12,1 | 5.2
Vitana 8.3 58.3 Lo a8 3R RS0 0 0 0 0
EmArko 0 40 40 20 0 0 0 0 0 0
SOS 11.8 47.1 30 0 11.8 |11.8 0 0 2,059
Lagris 7 26.2 2620 19 N )9N5 143 |0 4.8 0 0
Senquar 0 12,5 37.5 {0 50 0 0 0 0 0
Litom. balirny |0 100 0 0 0 0 0 0 0 0
jiné 0 SES 263 153 1526 153 0 5.3 0 0
Zdrof - AVE Marketing. Pritzkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, bfezen. duben 1998

7.10. Dulezita kriteria pri vvbéru rvze

Tato otazka byla polozena pouze respondentum. ktefi se nevyznaji

v znackach ryze, tj. na otazku tykajici se nejcasté)i kupované znacky odpovedéli
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~nevim®. Bylo jich 55 tj. cca 5% fyzickych kupcii. Znacka neni pro tyto

respondenty rozhodujici. Rozhoduji se spise dle ceny a druhu ryze.

%
cena 46,5
druh ryze 432
prakticnost obalu 58
disign obalu 3,2
jiné 1,3
100

Dulezita kriteria pfi vybéru ryze (pouze u lidi, ktefi neznali znacku)

prakticnost
jiné  ohalu
1% 6%

druh ryze
43%

cena
47%

disign obalu
3%

Zdro) : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti. brezen. duben 1998

7.11. Jaké baleni se nejcastéji kupuje

%
volné baleni 39,8
ve varnych saccich 60,2
Celkem 100
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Nejvetsi podil na trhu ma podle odpovédi respondentli ryze ve varnych
saccich (60.2). coz ovsem neodpovida piedchozim prizkumim, které potvrdily opak
- podle prodeji je jeste stale uspésnéjsi volne balena ryze. Hlavnimi divody
preference varnych sacku u dotazovanych respondenti jsou rychlost a jednoduchost

pripravy.

Jaké baleni nejéastéji kupuje

wolné balen|
40%

ve vamych sadeich
60%

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotfeb. Preferenci a zvyklosti. bfezen, duben 1998

7.12. Duvod preference ryze ve varnvch saccich

Tato ¢ast navazuje na predchozi, kde respondenti preferovali ryz1 ve varnych

saccich.

%

jednoduchost 53.5

pripravy

rychlost pripravy 34
snadné urceni porce 7.1
chut 3,5

zvyk 1,9

Celkem 100
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Duvod preference ryze ve varnych saccich

chut' 2v¥K
4% 2%

snadné uréeni porce
7%

Jjednoduchost
pfipravy
53%
rychlost pfipravy

34%

. Zdroj - AVE Mérkéling: Priizkum spolfch. Prctérend a z\.*_\-'klc-)sli ,.-b?cz:ah:_dﬁﬁcn 1998

7.13. Podil drubhu ryzi na trhu (jakv druh ryze se nejc¢astéji nakupuje)

%
dlouhozrnna 38,1
1.jakost 27 .4
celozrnna 10,9
predvarena 9
natural 59
parboiled 4.4
pétiminutova 3.3
jiné 1
Celkem 100

Nejvétsi podil na trhu maji dlouhozrnna ryze (38.1%) a ryze 1. jakost (27.4).
Pak nasleduje s vétsim odstupem celozrnna ryze. Podil ostatnich druhu ryze
nedosahuje 10%. Preference jednotlivych druhu prilis neovlivije podil znacek na

trhu.
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Jaky druh ryze se nejcastéji nakupuje !
| dicuhozrnns [
1 jakost jaes

celozrmna 5

piedvarena __. A B 3:.""_

naturai w&g l

| | | |
parboiled Ea:‘.’ | | | | [
1 | 1 1
| ] | { { | | | |
pétiminutova ES,?_‘ | | | | | |

1 | | |

jing E1 | | ;

0 5 10 15 20 25 30 35 40

/dr(_)J : A-Vli-Markctin_g‘ Prizkum s[;ol_n.b Preferenci a zv;-'l.\'l-o::ti:bfézml? duben 1998

7.14. Zvyklosti pri nakupu ryze

%

kupuji stale stejny 28,2
druh

kupuji ob&as jiny druh 51.7

kupuji Casto jiny druh 15,3

kupuji vzdy jiny druh 438

Celkem 100

Zvyklost pfi nakupu ryZe

taupuji vEdy jiny driuh

5%

kupujl stale stejry

upujl Easto jiry druh
£ druh

15%
28%
|
bupujl obéas firmy
druh
52%
Zdroj - AVE Marketing. Priizkum spotieb. Preferenci a zvvklosti, biezen. duben 1998
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7.15. Nejcastéji nakupovani gramiz

%
0,5kg 15,3
1kg 23,2
vice 0,4
nevi 1.2
Celkem 100

Nejvice respondentu odpovédélo, ze castéji kupuje ryzi v baleni po pul
kilogramu (75,3%), coz opét neodpovida presnym prodejnim statistikam. Zkresleni

opet vychazi z frekvence nakupu.

Nejéastéji nakupovana gramaz

vice nevi
0% 1%

Zdroj : AVE Marketing. Prizkum spotfeb. Preferenci a zn‘kk.)sli:_ hf-czcn_ duﬁcn 1998

7.16. Preference obalu

%
v igelitovém sacku 125
v papirovéem sacku 23,2
v kartonove krabici 64,3
Celkem 100
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Vétsina respondentu preferuje ryzi v kartonové krabici, coz zcela odpovida
trendu na nasem trhu.

Pokud jde o duvod preference kartonové krabice, lze si  vsimnout

v nasledujici tabulce, ze zakladnim divodem je prakticnost a skladnost tohoto

baleni.
Preference obalu
v igelitovemn sacku
13%
| v papirovem sacku
23%
v kartonove krabici
54%
Zdro) : AVE Marl;cling_ l’.ri'u..kt.lm-sp.oli':-:h.. Prcl'cn:nci.-u Z\'_\'l:ili'):-%li_, l_’ll"i..;i.'l\ duben 1998
7.17. Duvod preference baleni

%

prakticnost 24 6

skladnost 19,2

nejcastéjsi forma obalu 11,6
zvyk 11

nevim 8,3
ekologicnost 6,4
moznost kontroly obsahu 45
cena 4,1

jiné 3,7

pevnost 3,3

pékny obal 3,3
Celkem 100
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Divod preference baleni

prakticnost [ S e e e
Shladnost |
nejiasté)sl forma obaly [k
ZVYK e e et
nevim [rEEE——
ekologidnost R E————
moznost kontroly obsahy R 4 5
cena R«
e R 37
pékny obal Ega
pevnost ma.:a .

0 5 10 15 20 25

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spoﬁcb. Preferenci a zvyklosti, bfezen, duben 1998

w e

7.18. Nejcastéji nakupované mnozstvi

%

0,5 kg 36,8
1 kg 47,2
2 kg 1.1
3 +kg 4,3
Celkem 100

Ryze nepatii k potravinam, které lidé kupuji ve velkém mnozstvi za ucelem
skladovani. Lidé nejcastéji kupuji pfi jednom nakupu 1 kg ryze. Nakupované
mnozstvi neni zavislé na frekvenci konzumace. Bez ohledu na frekvenci konzumace
se nejcastéji kupuje pii jednom nakupu Ikg ryze. Da se fict. Ze se ryze pievazné
kupuje dle momentalni potieby. Ani frekvence nakupu jednoznacné neovliviuje

vybér gramaze. Pievazné se ryze kupuje v pul kilovém baleni.
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Mnozstvi nejcastéjsiho nakupu
3+kg

4% i
2kg

05kg 1
37%

47%

Zdro) : AVE Markelin[._?ffuhuh s}_mtrub}’n.l_nrunu a x\f'_\'lleo;“{ij biezen. duben 1998

7.19. Mnozstvi nakupu dle frekvence konzumace rvze (100 v sloupcich)

vice nez Ix | Ixtydné | Ixza 14 |1xza mésic | méné Casto
tydné dni
0,5 kg 339 38.2 33 423 44 4
| ke 452 454 54.4 1462 444
2 kg a3 12 6.8 Rl 0
3 avice kg 5,6 3.6 3.9 3.8 11.1

7.20. Jakym zpusobem se ryvze konzumuje

%
neochucenou 68,7
ochucenou 31.3
Celkem 100

Do ryze se pii vafeni prevazné nepiidavaji zadné prisady. s vyjimkou soli,
kterou zde za prisadu nepovazujeme. Pouze necela tietina respondenti konzumuje
ochucenou ryzi a prevazna cast z nich sama ochucuje ryzi béhem vareni (viz

nasledujici tabulka).
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Zplsob konzumace ryze

ochucenou
31%

¥ neochucenou i
69%

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spou"ebj l’r;e!‘et:n:nci-_a _f.wkl{_)sti__ biezen, duben ]"998

7.21. Jak se ryze ochucuje p¥i pFipravé

%
je tak zakoupena 9.9
ochucuje se béhem 83,3
vareni
nevim 12,8
Celkem 100

Jak se ryze ochucuje pfi pfipravé

e tak zakoupen
nevim 4%

13%

ochucuje se béhem
vareni
83%

7droj - AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenct a zvyklosti, bfezen. duben 1998
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7.22. Cim ie zakoupena ryze ochuceni
Z vyzkumu vyplynulo, ze zakaznici. ktefi kupuji ochucenou ryzi, preferuji

tyto prisady : zampiony, Kari, zeleninu, nebo koieni.

7.23. Preference prisad do ryze

%
kari 937
cibule 221
jiné koreni 921
zelenina 18,6
Vegeta 7.5
nove koreni 51
pepr 0,8
Celkem 100

do ni vétSinou piidavaji kart (23,7%), cibuli (22.1%) a ruzné dalsi koteni (22,1%).
Se zeleninou konzumuje ryzi 18.6%. Ostatni preferuji Vegetu (7.5%). nové koreni
(5.1%) nebo pepr (0.8%).

Preference prisad do ryze !

fine Kofen!
PR i sismiatcpsiomsininscmpyinitons o i o Bemiiniit i

zelening  |Ee——— g Lt R

veqela e | |

pepf !OB
‘,.) 5 10 15 20 25
7droj - AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti. brezen, duben 1998
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7.24. Preference priloh v gastronomickych zarizenich

Vjedné z uvodnich tabulek této kapitoly jsme vidéli, Ze nejoblibenéjsi
prilohou jsou vafen¢ brambory (27,3%). Z hlediska konzumace v gastronomickych
zatizenich jsou vSak konzumovangjsi hranolky. RyZe se umistila az na ¢tvrtém misté

s podilem 8.7%.

%

hranolky 42
varené brambory 16,1
houskovy knedlik 12,2
ryze 8,7

opek. Brambory 54
krokety 4.3
téstoviny 2,8
bramborak 24
bramborovy knedlik 2.1
pecivo 1,4
bramborova kase 1.4
bramborovy salat 0,4
jiné 0,9
Celkem 100
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Preference pfiloh v gastronomickych zafizenich

|

houskovy knedlik - T : |
oo DS 87 | | l | i ! '

opek Brambory BEEEEs4 | I

krokety m 43 , | | | i i
testoviny [EEE 2 5 | |
bramborak EZ,:& | .
bramborowy knedlik H 2.1 | |
bramborova kase H 1.4
pecivo 1.4
jine o9 | l . ; |

bramborovy salat 0.4

0 5 10 i5 20 25 30 35 40 45

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotfeb. Preferenci a zvyklosti, bfezen, duben 1998

7.25. Hodnoceni rvze

Piehled vlastnosti ryze. jak je vnimaji spotiebitelé.

velmi spise stied spise velmi
souhlasim | souhlasim nesouhlas | nesouhlas

je zdrava 69.8 23.9 5 11 0.1

je levna 22 S0 2 09 0.8

je pro kazdodenni potiebu 40.9 25.8 17.8 12,2 25
je vhodnéjsi na veceri 2.7 25.3 30.8 123 3R

je pro slavnostni prilezitosti | 30.9 28,1 23,6 13 4.4
je idealni na vikend 44,2 28.5 171 8.4 1.8
hodi se pro celou rodinu 63,2 22.3 8.8 4.3 1.4
| hodi se k ¢eské kuchyni 20,3 22,6 | 22,6 24,2 10.4

7droi - AVE Marketing. Prizkum spotfeb. Preferenci a zvyklosti, biezen. duben 1998

Je piekvapivé, jak velky podil respondentu bez vyhrad souhlasi s tvrzenim,

ryze je zdrava potravina.
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7.26. Jaky pokrm z ryze se nejéastéji konzumuje doma

e
rizoto 65
8 nakyp 18,1
salat 54
Jine =
zadné 10.3
Celkem 100

Krome prilohy se ryze pouziva i k piipravé ruznych pokrmi. Prvni z nich je
rizoto (65%). Dale se zryze déla ryzovy nakyp, salat a jiné druhy pokrmu.
Frekvence konzumace téchto pokrmi z ryZe neni viak Gasta.

Jaké pokrmy z ryZe se nejtastéji konzumuje doma

sadne s
10%

nakyp
18%

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvvklosti, biezen, duben 1998

7.27. Frekvence konzumace pokrmu z ryze

%

vice nez 1x tydné 1,6
jednou tydné 10,1
jednou za 14 dni 36,3
jednou za meésic 40,2
méné nez 1x za meésic 11.8
Celkem 100
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Frekvence konzumace pokrmi z ryze

mene nez 1x za o
mési vice nez 1x tydne
1 L 2% Jednou tydné
2% P G 10%

jednou za 14 dni
6%

Jednou za mésic
40%

Zdroj : AVE Marketing. Prizkum spotieb. Preferenci a.z.\j'klusti‘ bezen, duben 1998

7.28. Frekvence konzumace konkrétnich pokrmu (100% v radcich)

vice nez | 1xtydné 1x za 14 1x za méné
1x tydné dni mésic casto
salat 13,2 35,8 30,2 13,2 7,2
rizoto 1.1 8,8 38,1 414 10,6
nakyp 0 6,8 3.5 452 1f5
jine 0 16,7 50 25 8,3
Zdroj - AVE Marketing, Pruzkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, biezen, duben 1998
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7.29. Shrnuti vysledki studie spotrebitelskych preferenci a zvyklosti

Hlavnim cilem tohoto pruzkumu bylo poskytnout zikladni informace o

ceském trhu z hlediska ryze.

B Frekvence konzumace:

Nejcastéji se v ¢eskych domécnostech konzumuji brambory a pecivo. RyZzi
sice konzumuje pies 90% obyvatelstva, ale frekvence jeji konzumace neni vyrazna.
19.2% obyvatelstva ji konzumuje nékolikrat tydné, 44.8% jednou tydné. 20,6%
jednou za 14 dni a 10.5% méné ¢asto. Oproti tomu, varené brambory konzumuje
nékolikrat tydn¢€ vice nez polovina respondentil (54%), 35,6% je konzumuje jednou

tvdné, 6.9% jednou za 14 dni a pouze 3% méné Casto.

Zdkladnim divodem casté konzumace ryze je jeji chut' (55%). Dale 1/4

w

respondenttl Konzumuje ryzi Casto také kvili tomu, Ze je zdrava.
Ryzi nekonzumuje vibec cca 5% respondentu. Jde prevazné o muzskou

populaci. Zakladni divodem pro¢ ryzi nekonzumuji je skuteCnost. Ze jim tato

pfiloha nechutna.

Nejcastéji konzumovanou piilohou v gastronomickém zatizeni jsou hranolky
(42%). pak nasleduji vafené¢ brambory (16,1%) a houskov¢ knedliky (12.2%). Ryze

zde ma podil 8.7%.

® Oblibenost priloh
Nejoblibenéjsi piilohou jsou vafené brambory (27.3%). Obliba ryze je
srovnatelna s oblibou hranolek. které jsou druhou nejoblibengjsi prilohou. Ryze je

oblibena zejména u zen s vysokoskolskym vzdélanim bydlicich ve velkych méstech.
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Zékladnim  divodem obliby jednotlivych piiloh je predevsim chut,
s vvjimkou peciv

(43,2%).

a, které je oblibené hlavné kvili rychlosti a jednoduchosti pfipravy

® Spontanni znalost znacek
Vychazime-li z kumulovanych ¢etnosti, mizeme konstatovat, Ze nejzname)Si
znackou ryze na trhu je Uncle Ben's (97.3%). Pak nasleduje znacka Bask (82.5%).

Znalost ostatnich znacek je podstatné nizsi.

Velky naskok znacky Uncle Ben's (pies 10%) pred znackou Bask se snizuje
na pouhda 3% u fyzickych kupeu ryze, ktefi piedstavuji vice nez polovinu

respondentu (53% ). Nasledujici tabulka znazorfuje tuto skute¢nost.

Obecna populace| Fyzicti kupci
Uncle Ben's 97,3 89,7
Bask 82,5 86,9
Lagris 44 459
SOS 22,8 23,6
Vitana 19,9 16,9
Senquar 7,3 6,5
Emarko 56 5.5

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, biezen, duben 1998

Uvedena procenta predstavuji kumulované cetnosti tj. prvni uvedena + druha

uvedena + treti uvedena.

® Podil znaéek na trhu - z pohledu preferenci zikazniku pii nakupu

Uncle Ben's je sice nejznam¢jsi znackou na trhu, avsak z hlediska podilu je
nejcastéji nakupovanou znackou Bask (55.4%). Zatimco nejastéjsim duvodem
nakupu znacky Bask je dostupnost (26.7%), u konkuren¢ni znacky Uncle Ben's jde

predevsim o kvalitu (44,8%).
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B Preference baleni

Nejpreferovanéjsim balenim zakazniki je ryze ve varnych saccich, kterou
= 3 70 o - o = ~ i W
kupuje 60.2%. Hlavnimi davody preference tohoto baleni jsou rychlost a
jednoduchost pripravy (87,5%). Lidé, ktefi kupuji ryzi ve varnych saccich také

preferuji kartonove obaly. které jsou vitbec nejoblibenéisi na trhu (64.3%).

® Podil druhu ryzi na trhu - z pohledu preferenci zakazniki pri nakupu

Z hlediska druhu maji na trhu nejvétsi podil ryze dlouhozrnna (38.1%) a ryze
I. jakosti (27.4%). Preference téchto druhli ryZe je nezavisla jak na preferenci
velikosti baleni (gramaze), tak na preferenci typu obalu. Nasledujici tabulka

ukazuje preference jednotlivych druht ryZe v souvislosti s balenim a typem obalu.

Baleni Obal
volné balena varné igelit papir karton
sacky

dlouhozrnna o 38.5 41,5 33.9 38.9
. jakost 31.9 24,7 24.6 38 24
celozrnna }3.5 8 10,8 13,2 10,2
natural 6.3 5.8 0.2 5.8 5.4
predvarena 39 11,9 6,2 5.8 10.8
pétiminutova 2 3.8 1.3 2.5 3.9
parboiled | 6] 1.3 0.8 6.3

Zdroj : AVE Marketing, Prazkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, biezen, duben 1998

B Gramaz a mnozstvi nakupu:

Ryze se nejcastéji nakupuje v pul kilovém baleni (75.3%). Tato gramaz je
nezavisla na typu obalu i frekvenci nakupu, s vyjimkou téch respondentu. kteri
kupuji vice nez 3 kg ryze pii jednom nakupu. Ti pak nakupuji prevazné baleni po
jednom kilogramu. Vsichni ostatni bez rozdilu Kupuji prevazné ryzi v pul kilovvch

balenich. Nasledujici tabulka ilustruje tuto skutecnost.

71



3 Mnozstvi nakupu
gramaz 0,5 kg 1kg 2 kg Javicekg |
0.5kg 100 63.6 60,3 45,5
RS - 0 36 36,2 50
vice 0 0.4 I 7 0
nevi 0 0 |17 4.5

Zdroj : AVE Marketing, Prizkum spotieb. Preferenci a zvyklosti, biezen, duben 1998

®m Zpusob pripravy ryze
68.7% respondenti konzumuje neochucenou ryzi. Zbyvajicich 31.3% ryzi
vétSinou ochucuje béhem vareni (83.,3%) tak, ze do ni pfidava kari kofeni (23.7%).

cibuli (22.1%) a zeleninu (18,6%).

Pocet téch, ktefi kupuji ryzi jiz ochucenou je pfilisS maly na to, abychom

mohli z jejich preferenci vyvodit n¢jaky dil¢i zaveér.



8. PORTFOLIO RYZE VITANA

l'ato Cast je vénovana ryzi, kterou nabizi svym zakaznikim Vitana pod velmi

dobie znamou znackou Bask.

Sortiment obsahuje 10 druh ryze, kterd je dodavana spotiebitelim v rozmezi
250

-

» - 1 kg. V nabidce jsou dva druhy (ryze 1. jakost a parboiled) také v 15 kg

i)

baleni. coz je ovSem zcela jind kategorie a prodavaji se pouze na
velkospotiebitelském trhu, napf. zavodnim a Skolnim jidelnam, restauracim,

nemocnicim apod..

Nasledujici tabulka a graf znazornuji procentualni podil jednotlivych vyrobku

na prodeji v tunach a trzbach za posledni dva roky.

Vyrobek tuny trzby tuny trzby
1996 1996 | 1997 1997

Predvarena ryze 500 g 3.5 5,3 3,0 45
Ryze ve varnych sac. 1 kg 9,7 10,2 10,2 11,0
Ryze ve varnych sac. 0,5 kg 30,5 S22 30,1 333
Ryze dlouhozrnna 0,5 kg 22 2.5 1,6 1,9
Ryze dlouhozrnna 1 kg 8,1 6,4 4.6 5.1
Ryze |. jakost 1 kg 41,7 33,9 433 33,6
Ryze 5-ti minutova 0,25 kg 0.3 1.5 0,3 1,4
Parboiled ve var. sac. 1 kg 2 1,6 s 20
Parboiled ve var. sac. 0,5 kg 3.3 45 41 57
Ryze NATURAL 0,5 kg 1,4 1,4 1,4 1.5
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Procentualni podil jednotlivych vyrobkii na prodeji v tunach a

trzbach
450
400 = e
350+
300 i
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200 == o |Bfuny 1996
150H— |Etrzby 1996
! g 4 | | Otuny 1997
100 A1 e e e Ditrsby 1997
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Zdroj : interni maicriél_x Vitana. 1998

Tento graf ukazuje. ze Vitana, jako vedouci firma na trhu s ryzi potvrzuje

Gelni postaventi ryze 1. jakost a ryze ve varnych saccich.
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9. ZAVER

SWOT analvza rvze Vitana

Strengths ( silné stranky )

velké povédomi u zakazniki
vedouci postaveni na trhu
silnd znacka

siln¢ zazemi firmy - snazs$i moznost vstupu do velkych fetézct prodejen

Weaknesses ( slabé stranky )

rozvrstveni sortimentu - po Gpravé nabidky chybi stfednézrnna ryze a kulatozrnna

ryze

Opportunities ( prilezitosti )

vyuziti jména firmy pii komunikaci se ziakaznikem

piiprava novinek v oblasti ryze - hotové ryzové pokrmy apod.

Threats ( hrozby )

posilovani pozice nejvétsiho konkurenta - Lagris

mnoho malvch dodavateli - nemaji velky podil trhu, ale rozdrobuji trh



Rozdéleni sortimentu

Jelikoz ryze je vy derv vetsi .
yZe je vyrobek, ktery vétsina dodavatelt téméf neupravuje. ale pouze
ji bali a prodavaji, je tfeba snazit se o odligeni jinym zpusobem nez typem

zpracovani a z toho vyplyvajici kvality.

Navodem pro Vitanu. jak dosahnout uré¢ité konkurenéni vyhody, je rozdéleni

sortimentu ryze na dvé kategorie :

I. Vitana - ryZe nejvySSi kvality, kterou by zdkaznici vnimali jako vybornou, &i
dokonce vylepSenou ryzi. kterd jim pfinese gastronomicky zazitek za piijatelnou

cenu. prezentovat Vitanu pod touto znackou jako specialistu na ryzi
2. Bask - zakladni druhy za pomérné nizké ceny, jelikoZ i nyni zédkaznici vnimayji

ryzi Bask jako levnou, ale kvalitni. Vyuzit tohoto pocitu spotiebitelu pro zakladni

druhy ryze a nabidnout ji jako ryzi pro kazdy den za skvélou cenu

Vvuziti postaveni Vitany na trhu :

Jeliko7 Vitana ma na ceském potravinaiském trhu diky Siroké a kvalitni
nabidce produkti své nezastupitelné postaveni, muize si dovolit atakovat obchodniky
stylem, kterym by mala a nevyznamna firma neuspéla. Existuje moznost, kdy pfi
objednavee zastupce Vitany proda zakaznikovi (maloobchodnikovi) nejzadanéjsi
sortiment, pfipadné mu stanovi vyhodnéjsi cenove moznosti, ale s podminkou, ze
tento zakaznik odebere také vyrobky, které nepatii do nejprodavangjsich. Tim si
Vitana zajisti nejen vEtsi trzby, ale také prodejni pozice v obchodech, na kterych je

jeji sortiment.
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Mnoho zikazniki na tuto prodejni politiku Vitany pristoupi, nebot’ si

nemohou dovolit zcela ignorovat vyrobky firmy, kterou si koncovi spotfebitelé

zadaji a pokud ji nedostanou v daném obchodé, nebudou ho nadale navitévovat.

Noveé vvrobky

Vitana by se méla snazit neustale obohacovat svij sortiment. Podnéty jsou k

tomu dodavany primo z trhu a to sledovénim zakazniku a jejich potieb.

V' soucasn¢ dobé se zda, Zze by Gspéch na trhu mohla zaznamenat
stiednézrnna ryze, ktera je nejvhodnéjsi pro pfipravu raznych ryzovych pokrmi u
kterych neni zadouci sypkost ryze, dle predchozich prizkumu je patrné, Ze nejcastéji
konzumovanym pokrmem, k jehoz pripravé je mozno pouzit strednézrnnou ryzi je

nakyp.

Dalsi vyrobek. ktery by mohl byt oblibeny mezi zakazniky je predvarena ryze.
ktera by v dnesni dobé jisté nasla své misto u zdkazniku, ktefi nemaji mnoho Casu na
piipravu pokrmu a uvitaji kazdou moznost jak tuto pfipravo zkratit. Tento druh ryze
se vyznacuje tietinovou dobou piipravy ( pouze 5 minut proti 15 minutdam u

klasickych druhu ).

V neposledni fad¢ by jiste bylo dobré pripravit pro zakazniky nekteré druhy
ochucené rv7e (kterou dle predchozich prizkumi konzumuje zhruba 1/4
spotiebiteli), kde by ziejmé mezi neuspesnéjsi ochucovadla patrila cibule, Kari
kofeni. zelenina. ¢i ruzné druhy koieni. Tento krok by ovsem bylo ziejme tieba
1 cilenym pruzkumem mezi zakazniky, €1 panelovym testem.

ovefit néjakym dalsin

Mezi novinky by se v blizké dobé mély velenit také hotové pokrmy

obsahujici ryzi, které by se safadily mezi Minutky a téstovinove pokrmy Vitany,
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¢imz by se jednotnou komunikaci pred zakazniky spolu s témito skupinami mohly

stat velice uspésnvmi. Pfinrava +&chie ’ ; o e : ;
sta pesnymi. Pfiprava téchto pokrmd trvd maximdlné 10 minut, coZ

odpovida dnesnim trendtim mladych lidi pri priprave jidla.

Komunikace

Pokusit se o kvalitngjsi komunikaci ve vztahu ke koncovému zakaznikovi.
Sjednotit obaly ryze, pfevést je na jednotny design Vitany. aby zakaznici byli
okamzit¢ schopni identifikovat vyrobky Vitany v obchodech. Pokusit se vyuzit obal
vice ke kKomunikaci prostiednictvim receptu a doporuceni na kvalitni a pokud mozno

zdravou stravu.

Snazit se o komunikaci se zakaznikem prostiednictvim dalSich cest. napf.
¢lanky o prednostech ryze v ¢asopisech pro zeny, kde by mohlo byt pouzity 1 nazory
nékteré  védecké osobnosti, ktera by se pokusila nastinit napi. vyhody ryze
parboiled, ktera je podstatné zdravéjsi, nez klasické druhy. coz ovsem jeSté zrejme
mezi verejnosti neni piili§ znamo. Tyto pfednosti ryze parboiled se samoziejme
projevuji na cené a do doby. nez lidé budou seznameni s jejimi vlastnostmi, bude

pro né tento vyrobek pouze drahou ryzi, kterou nemaji potiebu kupovat.

Cenova politika

lak je vieobecné znamo. v posledni dob¢ se stale vétsi podil na celkovych
prodejich potravin v Ceské republice piesouva do velkych fetézeu supermarketu.
[vio fetézee samoziejmé vyviji znacny tlak na vyrobce v oblasti ceny a

poskytovanych sluzeb (napf. doba splatnosti za dodavku apod.).
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V této situaci se ziejmé stane nevyhnutelnou nutnosti, zvolit k jednotlivym
retézcum individualni pfistup cenové politiky firmy. Samoziejmé existuje zakladni
cenova hladina sortimentu, ktera plati pro mensi odbératele, ale je zde moznost s€
od této ceny odchylit a pii velkych odbérech centralné zasobovanych fetézeu
supermarketu zvolit cenu niz§i, ktera firmé umozni realizovat na trhu vetsi objemy

prodeju a tim 1 vetsi zisky prostrednictvim velkych obratu.
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Seznam priloh :

2

fd

N

. Procentualni podil firem na trzbach v jednotlivych distribu¢nich kanalech

) = A 4 ~ A IS Y, = ~ r . . ’ . . , ¥
Procentudlni odchylky od primérné ceny v jednotlivych distribu¢nich kanalech

- Procentualni podil firem na celkovych trzbach - podle velikosti baleni

Procentualni odchylky od praimémé ceny - podle velikosti baleni

. Procentualni podil firem na celkovych trzbach - podle typu baleni

6.

Procentualni odchylky od prumeémné ceny - podle typu baleni

. Procentualni podil firem na celkovych trzbach - podle typu obalu
. Procentualni odchylky od prumérné ceny - podle typu obalu

. Procentualni podil firem na celkovych trzbach - podle druhu ryze

10.Procentualni odchylky od prumérné ceny - podle druhu ryze

| 1.Procentualni podil firem na celkovych trzbach - podle druhu pripravy ryze

12.Procentualni odchylky od pramérné ceny - podle druhu pripravy ryze
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Ptiloha 1

Procentualni podil firem na tribich v jednotlivich distribuénich kanslech

firma supermarkety malé smisené stankovy  ostatni
samoobsluhy zbozi prode)

Bask 49,1 46,6 43,2 49.9 36,2
Lagris 10.8 23.8 3 7 18.2 20,2
Senquar 121 6,7 8 2.1 14.1
LEC 1,5 5 2.2 2,6 3.7
Moriko 2,6 | 1.7 1.5 2.7
Balex 0,5 0.4 0.4 0.3
Balirny Praha 0.5 0.8 3.7 1.4 1,4
Uncle Ben's 153 0.5 0.6 2.9
SOS 1.8 2.5 0,8 1,2 1,6
ostatni 19.8 127 177 23 .1 14,9

Trzby v distr. kanalech

B R b T

g =] Bask
! E 2 | Lagris
40 "_‘_— _: :

ol g | O Senquar
o1 2 g oLTC

= E ; E = Moriko
| :—' :-E @ Balex

1 v
12 @ Balirny Praha
37 1 Uncle Bens
= ! f ; H SOS
supermarkety malé smisené stankovy ostatni o
samoobsluhy zbozi prodej

r e ] ] - Q7
/Zdroj - GFK Praha, Ryze. [.eden - Prosinec 1997




Priloha 2

Procentuilni odchylky od primérné ceny v jednotlivych distribuénich kandlech

firma supermarkety malé smisené stankovy  ostatni
samoobsluhy zbozi prode)
Bask 22 0.9 1E7 9.6 2.8
Lagris 2,2 -5.2 -6,5 -16,2 8.2
Senquar -13.3 -7.8 = -9.6 96
EIE 0 0 2.2 13,5 -11
Moriko -5.3 2.2 6 -20.1 0.5
Balex -15 0.9 0 -6.9
Balirny Praha -5.8 2 2.2 -0.9 4,1
Uncle Ben's 152.2 136.1 136.6 124.8
SOS 23,7 19,1 11,6 30.6 335
ostatni -0.9 3.9 -6 -17.9 -10.1
Cena v distr. kanalech
160 - @ Bask
140 - = - B Lagris
120 0O Senquar
100 oLTC
80 B Moriko
60 - B Balex
S @ Balirny Praha
20 4 ‘ _-L-'de—.ﬁﬁ'lg O Uncle Bens
B e rmc e
E = LG = ) 2o b7 1
-40 ‘g g g % 5 E a '-é g o B ostatni
|

7droj - GFK Praha, Ryze, I.eden - Prosinec 1997



Priloha 3

Procentuslni podil firem na celkovych trzbich - podle velikosti baleni

firma 470-530g  940-1060 g ostatni
Bask 46.3 47 155
Lagris 16,5 17,9 28,7
Senquar 10 10 0.8
T 3.8 25
Moriko 1.6 2.4
Balex 0.4 0,5
Balirny Praha 1.4 1
Uncle Ben's 22 3,2
SOS 0,5 3.1
ostatni 17.3 15.6 51.8

60

470-530¢

Trzby firem podle velikosti baleni

940 - 1060 g

A

=

ostatni

Bask

HE Lagris

O Senquar
oLTC

B Moriko

= Balex

Balirny Praha
O Uncle Bens
BSOS

B ostatni

Zdroj : GFK Praha, Ryze, Leden -
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Priloha 4

Procentualni odchylky od prumérné ceny - podle velikosti baleni

firma 470-530g 940 - 1060 g ostatni
Bask 23 2,5 30,8
Lagris -7.8 s 11
Senquar -11.7 93 20.1
ETC -3,9 -2
Moriko -2 155
Balex 0.8 -9.8
Balirny Praha -5.9 2
Uncle Ben's 112 1 -6,9
SOS 47,3 30,9
ostatni -0.4 -3.9 -18.9

Cena podle velikosti baleni

120 - 5
] Bask
1050 4 @ Lagris
O Senquar
80 - b
gLTC
60 | @ Moriko
@ Balex
Ay @ Balirny Praha
20 | 0 Uncle Bens
o H SOS
07 s r E . @ ostatni
70-53049 0- g
-20

¥ -AeINec g7
7droj - GFK Praha. Ry7e, Leden - Prosinec 1997



Priloha 5

Procentualni podil firem na ¢

elkovvch trzbach - podle typu baleni

firma varné sacky volné
Bask 50,9 41,9
Lagris 16.4 18.3
Senquar 10,2 9,5
LTC 32 2.9
Moriko 3 1.9
Balex 0.3 0,5
Balirny Praha 1,4 1
Uncle Ben's 1.4 0,7
SOS 3.9
ostatni 14,2 19.6

Trzby firem podle typu baleni

60 —
@ Bask
50 | Lagris
O Senquar
40 - oLTC
B Moriko
30 i Balex
| @ Balirny Praha
20 + 0 Uncle Bens
m SO0S
10 4 | @ ostatni
e s — '

volné

varne sacky

/Zdroj - GFK Praha, RyZe, [Leden - Prosinec 1997
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Priloha 6

Procentuilni odchylky od prumérné ceny - podle typu baleni

firma varné sacky volné
Bask 3.6 Z1.9
Lagris -6 =19
Senquar -10.8 {2
L1C 1.2 43
Moriko -1.6 4.3
Balex 2.8 -11.5
Balirny Praha -4 0
Uncle Ben's 120,7
SOS 33,7
ostatni 10 -4.8
Cena podle typu baleni
140 -
124 ) @ Bask
100 + B Lagris
O Senquar
80 | oLTC
@ Moriko
60 - @ Balex
@ Balirny Praha
.l 0 Uncle Bens
0 | m SOS |
@ ostatni

0 Eﬂ_:rﬂ———
varné sacky

-20

— L

7dro) - GFK Praha, RyZe, Ieden - Prosinec 1997
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Priloha 7

Procentuilni podil firem na celkovych tribsch - podle typu obalu

firma papirovy kartonek plastovy box
sacek
Bask 74,2 5253
Lagris 15.9 40,6
Senquar 5.2 9.6 15.8
LEE 3.2 6.2
Moriko 1.8 4,5
Balex 0.3 52
Balirny Praha .94 23
Uncle Ben's 2
SOS 8.6
ostatni 20.6 [ 3k 20.8

80
70 | B4
60 -
50 +

40

papirovy sacek

Trzby podle typu obalu

kartonek

plastovy box

& Bask

@ Lagris

0 Senquar
aLTc

B Meriko

Balex

@ Balirny Praha
O Uncle Bens
m SOs

@ ostatni

Zdroj GFK

Praha, Ryze, Leden - Prosinec 1997
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Priloha 8

Procentualni odchylky od primérné ceny - podle typu obalu

firma papirovy kartonek  plastovy box
sacek
Bask | 24
Lagris 5541 -6,6
Senquar -8.8 -11.9 =127
LEC -2 -6,1
Moriko -2.4 -6.6
Balex 7 -13,6
Balirny Praha -4.,7 -2.3
Uncle Ben's 115.4
SOS 205
ostatni -3.6 10,3 -0, 1

120 -

100 -

80

60

40

20

B =
Igpirovy sacek kartone

Ceny podle baleni

-

B Bask

H Lagris

0 Senquar
oLTC

B Moriko

@ Balex

m Balirny Fraha
0 Uncle Bens
| SOS

@ ostatni

89

=
iFK Prah: se Leden - Prosinec 1997
Zdroy - GFK Praha, Ryze, Leder




Priloha 9

Procentuilni podil firem na celkovych tribsch - podle druhu ryie

firma long medium round natural
Bask 49.1 17,9 33.5 60
Lagris 18.3 2.4 23.9 15.8
Senquar 9.1 33.4 8.7
LAE 32 2 6.6 0.6
Moriko 1.4 17,9
Balex 0.3
Balirny Praha 1.3
Uncle Ben's | 8
SOS 1.3 16.5
ostatni 15 9.9 36 6.9
Trzby podle druhu
60 -
@ Bask
50 | _
: 5 B Lagris
40 E O Senquar
g gLTC
30 | E [ @ Moriko
, é B Balex
20 | g _ @ Balirny Praha
% 0 Uncle Bens
10 i"# ' @SOS
g f i D @ ostatni
: | medium round natural
L

7droj : GFK Praha, Ryze. Leden - Prosinec 1997
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Priloha 10

Procentualni odchylky od prumérné ceny - podle druhu ryze

firma long medium round natural
Baslf; 2.7 213 -17.3 -1.1
Lagris -4 -15.4 -7,2 -22.2
Senquar -8 -18.1 -9.7
LIC 0.9 -15.8 -11.4 -25,5
Moriko -5.4 8.6
Balex -17.9
Balirny Praha 0.9
Uncle Ben's 141.1 107,2
SOS 26.3 22.6
ostatni -4 5,9 67.5 -5.4
Cena podle druhu
160 -
140 |
@ Bask
120 1| @ Lagris
100 0O Senquar
gLTC
80 . @ Moriko
50 { @ Balex
0 | Balirny Praha
. 0 Uncle Bens
20 | L L msos
04 - ' : = @ ostatni
w E[ichum ? Dound ﬂtural

220 |

40 |

7dro) : GFK Praha, Ryze, | eden - P
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Ptiloha 11

Procentuilni podil firem na celkovich tribich - podle druhu piipravy ryze

firma Normal Parboiled Expresni
Bask 48,5 4,6 3.6
Lagris 17.8 11,5 6.6
Senquar 10,2 21 |
LEE 3,2 0,9
Moriko pi
Balex 0.4
Balirny Praha 1.2
Uncle Ben's 0.3 20,8
SOS 1.8 241
ostatni 14.5 37,9 69

Trzby podle pripravy

70 =
60 | E| @Bk
? @ Lagris
2 == :: O Senquar
40 | f-:-: __:_ ELTC
= = mMoriko
30 + E i [ Balex
£ -4
£ = @ Balirny Praha
Z = é O Uncle Bens
& | msos
g d E @ ostatni

Parboiled Expresni

Zdroj - GFK Praha. RyZze, Leden - Prosinec 1997
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Priloha 12

Procentualni odchylky od prumérné ceny - podle druhu pripravy rvze

firma Normal Parboiled Expresni
Bask 3.6 9.8 105.4
Lagris -3.6 3.8 74,3
Senquar -9.4 =23.5
EC 0.4 -11.8
Moriko -0.9
Balex -6,3
Balirny Praha I3
Uncle Ben's 1372 30
SOS 22 26.8
ostatni -5.8 0,7 -15.3

140 -
120 |
100 |

80 -

V]
(w ]

-20

40 L

Ceny podle pripravy

Expresni

i@ Bask

@ Lagris

0 Senquar
gLTC

H Moriko

@ Balex

@ Balirny Praha
O Uncle Bens
mSOs

B ostatni

Zdroj - GFK Praha. Ryze. Leden - Prosinec 1997




