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UvVOoD

Dnesni konzumni spole€nost je stale vice nasycena nejriznéjSimi druhy vyrobki
a to dokonce i1 takovymi, které k béznému zivotu absolutné nepotiebujeme. Presné
v tento moment prichdzi marketing a jeho fizeni. Poznat touhy a vnitini prani zakazni-
ki, a to at’ jsou jiz, doslova a do pismene, jakkoli zné&jici, prehnané ¢i uskutecnitelné.
Neustalé vstupovani na nové trhy, nékdy i1 extrémné dynamické, jejich podpora formou
promoakci a zacileni se na rozdilné segmenty zakaznikt, pfinasi v této moderni globalni
dob¢ hyperkonkurenci, se kterou museji vSichni hraci na trhu svadét konkurenéni boje o

kazdého potencidlniho ¢i stavajiciho konzumenta.

Nejvétsim motivem pii psani této prace bylo kvantifikovani argumentd, pro¢ do-
chazi k takovymto zménam ve spolecnosti jako takové a organizaci Danone. Taktéz jde
o personalni praxi na pozici Senior-Merchandiser organizace, a tudiz i pfimy styk

s témito jevy.

Cilem prace je zjistit aktualni situaci na trhu s mléénymi vyrobky, konkrétné jo-
gurty, jak reaguje spotiebitel na ménici se prostfedi okolo néj, postaveni konkurence
vici spolecnosti Danone a také pomoci empirického vyzkumu ziskat relevantni odpo-
védi, na jejichz zédkladé bude mozné sestavit doporuceni marketingové strategie pro

organizaci.

Forma prizkumu trhu, tedy zédkaznikl a konzumentti, probéhla pomoci interne-
tového dotaznikového Setfeni, jedna se o empiricky priizkum pomoci kvantitativnich
metod. K vyhodnoceni byly zvoleny dale popsané statistické metody a prostfednictvim
indukce, pti zpracovani informaci ze ziskanych dat, doslo ke zpracovani a vyhodnoceni

individudlnich hypotéz.

V péti hlavnich kapitolach, do nichz je prace klasifikovana, jsou volné navazuji-
ci a propojené Casti. Prvni kapitola nese zakladni teoretické torzo, z né¢hoz se posléze
vychazi, jakozto ze soustavy poznatkli. Obsahem jsou diléi ¢asti jako naptiklad strate-
gické fizeni, strategie ve své obecné rovin€, marketingova strategie, na niz navazuje
holisticky marketingovy koncept. Toto vSe je nasledovano situaéni analyzou trhu, k niz
patii 1 PorterGv model konkuren¢nich sil, jakozto hlavni ¢ast analyzy blizkého okoli
podniku, a vysvétleni, co to je nakup z pohledu zakaznika, jak jej mame chapat a rozu-

mét mu spravné. Soucasti této kapitoly je 1 popis marketingového prizkumu, tedy jeho
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metod sbéru dat, vhodné zvolenému koncepcnimu piistupu a nasledné analyzy. Vlivem
prostiedi byla do této struktury zatazena i globalizace, jez mad zna¢ny vliv na déni ve
vnéj$im okoli organizace.

Prace volné ptechdzi k casti praktické, v niz je jako prvni popsana cilend firma
vyrobou vyrobkl, jejich singuldrnimi fadami a objasnéni hodnot vybranych produktl
pomoci klinickych studii. Ve tieti kapitole jsou uvedeny podklady pro dalsi manazerské
rozhodovani, jedna se o analyzu podnikatelského prostiedi, v némz zaujimaji dilezitou
pozici trzni trendy, tedy aktudlni déni na trhu a spole¢né s Porterovym modelem péti
konkurenénich sil je definovano prostfedi podniku, ve kterém se nachéazi. Dotaznikové
Setfeni nesouci ukol objasnéni hypotéz a jeho nasledné zpracovani s témito predchazeji-
cimi &astmi tvoii bazi pro SWOT analyzu, ktera viechny tyto jevy zachycuje. Ctvrta
kapitola, nesouci nazev soucasnd marketingova strategie a jeji dopady zhodnocuje aktu-
alni stav podniku, jeho marketingovych aktivit a vlastni uvahu. V paté kapitole se na-
chazi vlastni doporu¢eni marketingové strategie, jenz se opira o jiz zpracované informa-

C€.



1 MARKETINGOVA STRATEGIE JAKO SOUCAST
STRATEGICKEHO RIZENI SPOLECNOSTI

V této prvni kapitole je nezbytné, a piimo i1 zadouci, objasnit teoreticka vycho-
diska, z nichz se bude v této praci vychdzet. Ze vSeho nejdiive je nutné si vymezit za-
kladni pojmy souvisejici se strategickym fizenim, které je Spickou ledovce kazdé spo-
le¢nosti, a z néhoz se odviji dalsi dil¢i casti, jako naptiklad strategie spolecnosti, jdouci

ruku v ruce s jejich délenim a hierarchii, dale poté vize a v neposledni fadé 1 taktika.

1.1 Strategické rizeni

~r

Touto ¢asti fizeni podniku se zabyva vrcholny management, ktery fesi nejdilezi-
t&j$i rozhodnuti podniku a to na nejvyssi trovni. Jde vlastné o soubor rozhodnuti, jez
provadéji manazefi, majici za ukol zajistit organiza¢ni vykonnost z dlouhodobého hle-
diska. Obsahem jsou primarni manaZerské funkce a to jmenovité kontrola, vedeni, or-
ganizovani a planovani. Priibéh téchto funkci nam zajist'uji analyzy, implementace, roz-

., . 1
hodovani a koordinace.

Alena Hanzelkova a kol., ve své publikaci Strategicky marketing, uvadéji: ,, Pou-
ze mit strategii jeSté neznamend, ze je spolecnost strategicky rizena. Strategicky ridit
znamend realizovat celou sekvenci aktivit (procesti), které v souhrnu nazyvame strate-
gickym Fizenim. Stanoveni strategie je jen jednou z nich. Nutné je také kontrolovat to,
Jjak se plnéni strategie dari — kontrola realizace strategie je dalsim nezbytnym krokem

a2
procesu strategického Fizeni. *

Neexistuje universalni ptedloha strategického fizeni, v publikacich od znamych
a uznavanych autorti vS§ak mizeme najit postupy a metody k této problematice. Ve vét-
Sin¢ pripadl se shoduji, Ze logickd navaznost jednotlivych krokl je velmi kyzena a to
proto, Ze jednotlivé kroky museji jit v kontinudlnim potadi, aby byly 1épe kontrolova-
telné a to nejen z pohledu zpétné vazby, ale i racionality. Strategické fizeni je také po-

vazovano za nekonéici proces uvnitt spolecnosti, ktery zasahuje az do externiho okoli.’

' Srov. GRASSEOVA, Monika a kol. Analyza v rukou manazera. s. 10-12

2 HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing:
teorie pro praxi. s. 6-7

3 Srov. GRASSEOVA, Monika a kol. Analyza v rukou manazera. s. 16-17
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Vzdyt' spole¢nosti neovliviiujeme pouze my, spotiebitelé jakozto konzumni spo-
le¢nost ¢i zdkaznici, nybrZ jsme jimi sami ovlivilovani, a v nékterych piipadech doslova
pfimo zavislymi. Podniky tak cili na naSe potieby a pfani, dokonce je nékteré z nich 1

uméle tvofi, jen aby zvysili zisk.

Pokud chceme strategicky tidit, je potfeba definovat budouci ocekavani spolec-
nosti, tedy posléni, pro¢ organizace plsobi na daném trhu a za jakym zdmérem.
K tomuto stavu také napomaha vize, jez stanovuje vrcholny management ¢i shareholder.
Pomoci téchto dvou atributli spole¢nost dava najevo smér, kterym se chce, pii své exis-

tenci, vydat a Fidit.*

1.2 Strategie, vize a mise spolecnosti

V publikaci, Business strategie — krok za krokem, autoti uvadéji: ,,Kazda spolec-
nost (organizace, instituce) byla zakladana a existuje proto, aby napliovala svoje urcité
poslani — vyrobu ¢i poskytovani sluzeb svym zakaznikiim. Toto poslani (mise) podniku
koresponduje se zakladnimi predstavami (vizi) zakladatelii spolecnosti o tom, co bude
predmétem podnikani, jaci budou zdkaznici podniku, jaké potreby a jakymi vyrobky a
sluzbami bude firma potreby svych zakaznikii uspokojovat. U firem v prumyslove vyspe-
lych zemich je zcela bézné, ze mise podniku je vyjadrena v hutné podobé v pisemné for-
me.’

Mise soucasné plni nékolik funkei:

e formuluje vlastnicky a top manazersky umysl pro strategii, a ten je kon-
kretizovan v bliZze urcenych oblastech,

e predklada vetejnosti poslani podniku a dava podniku potencialnost ve-
fejné kontroly ke zlepSeni jejiho vnimani, mise je také jasnym ndveéstim z
hlediska firemni existence na urovni dlouhodobého zaméru podnikani,

e zaroven vSak prezentuje normu pro behaviorismus zaméstnanci od nej-

nizs$i urovné az po tu nejvyssi, v nékterych zemich jsou s touto deklaraci

* Srov. GRASSEOVA, Monika a kol. Analyza v rukou manazera. s. 11
> HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER a O. VALSA. Business strategie - krok za
krokem. s. 4



seznamovani pracovnici jiz pfi nastupu do zaméstnani, toto ovSem bohu-

zel neplati pro CR.°

Pii utvafeni strategie se vychazi ze stanoveni cilli, kterych chceme dosahnout,
zajisténi konkurenceschopnosti a vymezeni politiky, ktera povede k naplnéni cilt. Jde o
velice Siroky navrh. Nesmime opomenout, Ze konkurence ma velky vliv pifi utvafeni
strategie, jelikoz jeji soucasti je i ¢ast, ktera pomahd byt spolecnosti ve vyhod¢ vici
konkurenci a nékdy i piimo tak, ze doslova eliminuje jeji vyhody. Jde o systematicky
postup za podminek, které se neustidle méni a nelze je dopiedu s jistotou predpovidat.

roes o v Ve ’ N ;o7 v . ’ 7
Také ji mizeme oznacit za navod pii rozhodovani za neurcitosti podminek.

Obr. ¢. 1 — Prodlouzeni Zivotniho cyklu vyrobku®

A
)-
=
@)
x
>
% ZRALOST
: ZRALOST strategie IV
& "RUST strategie |
Ve ZRALOST
SUZNIK strategiz |
- >
CAS

Na cilovém trhu, stejném pro vSechny konkurencni ucastniky, jsou vyvoj sledu-
jici aktéfi stejnych strategii, kteti tak tvofi strategickou skupinu. Spole¢nost, které se
podafti danou strategii zvladnout co nejlépe, dostane piislib odmény ve formé nejvyssich

ziskli. Musime rozlisit dva zékladni pojmy.

Konkurenti mohou spolecnost s provozné efektivni strategii velmi snadno a
rychle napodobit, zejména za vyuziti metod benchmarkingu, a tak i eliminovat konku-

ren¢ni vyhodu. Jde o definovani hodnotové a jedinecné pozice, jez se sklada z nékolika

6 HANZELKOVA, A, M. KERKOVSKY, M. MATHAUSER a O. VALSA. Business strategie - krok za
krokem. s. 4

7 Srov. FOTR, Jifi, a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. s. 26

8 Marketingova strategie v Cechach. Marketingové noviny [online]. 2012 [cit. 2014-01-11]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/oldweb/pictures/al75.gif
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ruznych aktivit. Strategii se stavd, jakmile tyto aktivity budou jiné, rozdilné ¢i stejné, ale

provadény odlisné.

Obr. ¢. 2 — Strategicky proces9

Vybér marketingové
strategie

7 RN

Marketingové strategické Faktory ovliviujici
alternativy strategickou situaci

Determinace strategické
situace

Michael Porter definoval ti'i obecné strategie, jeZ jsou niZe popsany:

e Celkovy naskok v nakladech — jde o dosaZeni nejnizSich distribu¢nich a vy-
robnich nékladd v ramci ziskani konkurenéni vyhody. Rizikem je, ze se vzdy
muze najit nékdo dalsi, ktery uroven naklada jesté dokaze snizit, naptiklad no-
vymi technologiemi.

¢ Diferenciace — spolecnost oslovuje nejvétsi skupinu zakazniki, pro néz je dile-
Zita oblast, na kterou se podnik co nejvice zamétuje a soustted’uje. MlZe jit na-
priklad o kvalitu vyrobkt, jez spliiuji 1 ty nejptisnéjsi kritéria a normy. Mnohdy
spole¢nosti definuji 1 své vlastni certifikaty kvality, jelikoZ jdou jesté nad radmec
béznych reguli, a to v pozitivnim slova smyslu.

e Zaméieni — Segmenty zakaznikll, na néz se podnik izce zaméfuje a mé snahu o
co nejvetsi poznani zakaznikd, jejich ptani a poteb, a poté u nich uplatnit jednu

z vy$e uvedenych strategii, ¢ili byt nejlepsi v nakladech nebo diferenciace. '

1.3 Marketingova strategie

»Pro marketingovou strategii je velmi diilezita napaditost, kreativita, zdravy ro-
zum a intuice. Jde predevsim také o unikatnost. Pro ukdazku uvedu reklamni spoty

s hercem P. Ctvrtnickem a falesnymi soby, které v dobé uvedeni zpiisobili cisty chaos a

? Srov. WILSON, Richard and Collin GILLIGAN. Strategic marketing management. s. 20
' Srov. KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. s. 83
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pritahli nevidané mnoZstvi priznivcii, ovSem s postupem casu si je nikdo jiz nespojuje
. . , 11 . A (1 . I
s podnikem Vodafone a jeho nabidkou‘.”” Tento nazorny piiklad uvadi ve své publikaci

doktorka Alena Hanzelkova.

Cilem marketingu mohou byt naptiklad podil na objemu ¢i trhu, spole¢nosti by
m¢li chtit jejich dosazeni. K tomuto stavu by se mélo dojit dle urcitého voditka, jimz je
prave strategie, tedy jak vytycenych cilii dosahnout. Urcuje nastroje, jak téchto cili do-
stat a také cestu s presnou charakteristikou k jejich dostizeni. Dulezitym prvkem zde
hraji roli i zdroje spolecnosti a jejich rozmisténi. Podnik musi dikladné analyzovat své

T - o w12
moznosti s t€émito zdroji disponovat a efektivné je vyuZzivat.

Zakladem pro marketingovou strategii jsou marketingové mixy 4P a 4C, z nichz
sestavujeme strategii produktovou, zakaznickou, distribu¢ni a komunikacni. Zamétime
se tedy na strategii produktovou, ktera tika, Ze podnik nedefinuje produkt, nybrz zakaz-

nici svymi ocekavanimi, ptdnimi a potiebami. Tato strategie obsahuje:

e definovani produktovych fad zacilenych na riizné trhy,
e fizeni zivotniho cyklu vyrobku,
e vyhledani nejvhodné;si skladby vlastnosti vyrobk,

e fizeni hodnoty znagky a image podniku."
Marketingovy mix

e Cena — Skupiny vyrobku fidici se obecnymi cenovymi pravidly v jednotlivych
segmentech.

e Propagace — Oddilova komunikace se zdkazniky v jejich obecné roviné, jako na-
ptiklad: PR, podpora prodeje, internet, prodejni tym, reklama, telefonické centra.

e Produkt — Jde o design, obaly, umisténi a branding. Taktéz se zde vychazi
z obecnych pravidel.

e Misto — Volba distribu¢nich kanalii a péce o zdkaznické sluzby.

""HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing:
teorie pro praxi s. 3-4

2 Srov. MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: Piprava a iispéind realizace. s.
241

13 Srov. KASIK, Milan, HAVLICEK, Karel. Marketing pFi utviieni podnikové strategie. s. 128
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Marketingové strategie pro sloZky modelu 4P

U produktu je mozné rozsifit sortiment nabizenych vyrobki, nové modelové ta-
dy a druhy. Déle ptipadn€ zménit jejich vlastnosti, k ptikladu kvalitu ¢i vzhled. Miize-

me ovSem také sortiment znacky sjednotit ¢i standardizovat jejich design.

U ceny se da v oblasti marketingovych strategii zménit pfimo cenovou hladinou,
coz bude mit za nasledek a vliv pfimo na trzby, cenova politika by méla byt promyslena
a fizena s ohledem na vyvoj situace na trhu ménicich se podminek, s ¢imz souvisi 1 dalsi

prvek, a to zména termintl, tedy platnosti jednotlivych cenovych strategii.

Pii propagaci, at’ jiz znacky, produktu ¢i image spolecnosti je mozné zmeénit typ
reklamy. Mohou to byt: Upominkova, informacni ¢i presvédCovaci. Pfipadné 1ze propa-
govat raznymi kanaly ¢i pfistupy, at’ jde jiz o internet, televizi, radio, telefon ¢i cilend

reklama, neboli direct mail.

Ctvrtou, a tim 1 posledni, slozkou marketingového mixu je misto, u né¢hoz jsme
schopni zménit troven zpétné integrace, vyuzit jiné sluzby nebo dokonce pfemeénit ce-

lou dodavku spoleéné s distribuci. '

Ekonomické cykly provazeji nasi spolecnost v nepravidelnych intervalech. Ale
muzeme témer s jistotou tvrdit, Ze krize zase ptijde. At jiz pijde o nafukovani hypotéc-
nich trhi v USA a prohlubovéani uvérové bubliny, jako v roce 2008, musime byt obe-
zfetni a pfipraveni. Vzdy miize byt hiie, nezli doposud je. Pokud se podivame na pri-
beh jiz vySe zminované krize z pohledu marketingu, tak i né¢kteti zkuseni marketéfi do-

kazali prosperovat béhem zvolnéni ekonomiky.
Pét voditek pro zvyseni uspéchu v recesi:

Vyhodné zvySeni investic — Ochota riskovat a investovat muze pfinést ovoce
v podobé zvySeni trzeb. Kdyz konkurence Skrtd ve svych marketingovych vydajich, je
pravdépodobnost uspéchu pro investujici spolecnost znatelné¢ vyssi, jelikoz konkurenti
v takové mife zédkazniky neoslovuji. Doslova jde o oslabeni soupefe o pozici na trhu,
nebo jen docasné pietdhnuti kupujicich na nasi stranu. Ob¢ tyto varianty pfinasSeji nové

finance a roztaci kolob¢h firemnich procesti a moznosti vyuziti dal$ich trznich moznosti

' Srov. MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: Priprava a iispéind realizace. s.
242
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Byt zakaznikiim bliZe — Jednim slovem pfilezitost. A to konkrétné pomoci na-
slouchéani zdkaznikim, detailnimu poznani jejich pociti, tuzeb a ptani si je v dobé krize
udrzet a podnitit k opétovnému nakupu ¢ili ptiliva financi do podniku. Jde o kupujici

s veérnosti, kteti se vraci zpét ke spolecnosti, se kterou maji kladny, pozitivni vztah.

Piehodnoceni pirerozdélovani rozpoétu — V této ¢asti jde predevsim o vymi-
ceni strnulych ¢asti rozpoctu, které nepfinaSeni takovou navratnost, jako minulosti. Mo-
hou za to zmény, jez se dé€ji kolem nas. Moderni technologie jdou stale kuptedu, napii-
klad u mobilnich telefoni jde nazornym piikladem chytrych pfistroji proniknout
k zékaznikim pomoci reklamy v aplikacich a hrach. Coz mtize mit za nasledek lepsi

vvvvvv

zastaralé a v podniku ptevladajici pouze ze zvyku ¢i nostalgie.

Diiraz kladen na nejvice atraktivni hodnotovou dispozici — Pfehodnocenim
cenovych hladin vyrobkt, které se ¢asem mohly vySplhat nad Ginosnou troven pro za-
kazniky oproti konkurenci, se miize podnik dostat opét do poptedi preferenci spotiebite-
ruzné akce, jde predevSim o to, pfipomenout kupujicim pro¢ pravé tato znacka a tento
produkt. Sméfujme sdéleni na hodnotu vyrobku pomoci vhodné komunikace a distri-
bucnich kanald, jez mohou piivést jak stavajici zdkazniky k opétovné koupi, tak i nové

zakazniky, ktefi si najdou cestu k podniku, vyrobku pomoci jeho novych ptistupti.

Vytiibeni nabidky znacek a produkti — Pomoci analyzy portfolia svych vy-
robkll je pottebné zjistit, zda vyrobky nabizené spolecnosti jsou v souladu s pfanimi a
pottebami jejich zakaznikl. Zda také maji spravné umisténi na trhu a to v pravé potieb-
nou dobu. Také zacileni na vhodné ekonomické segmenty by mélo byt fadné vysetieno,
jelikoz se mohou skupiny téchto zdkazniki pielévat a jejich dichody ztencovat vlivem
krize. Toto mize byt pfihodny €as k protfidéni portfolia a nasledné vyfazeni do bu-

doucna neperspektivnich vyrobkovych fad."

'3 Srov. KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. s. 355-358
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1.4 Holisticky marketingovy koncept

Philip Kotler popisuje holisticky marketing ve své publikaci Marketing a ma-
nagement takto: ,, Tento koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci marketin-
govych programu, procesu a aktivit, pricemz uzndva jejich Siri a vzdjemné zavislosti.
Holisticky marketing uznava, Ze v marketingu zdalezi na vSem — a Ze Siroky a integrovany
pohled je casto nezbytny. Je si proto vedom rozsahu a komplexity marketingovych akti-
vit a snazi se je preklenout. Obsahuje: vztahovy marketing, integrovany marketing, in-
terni marketing a vykonovy marketing. Uspésné spolecnosti jej neustdle obménuji podle

y 16
zmén trhu. “

Predmét holistického marketingu:

e Interni marketing — Ovliviluje jednotliva oddé€leni spolecnosti, napiiklad marke-
tingové oddéleni a nejvyssi vedeni.

e Integrovany marketing — Sklada se z komunikace a riznych marketingovych ka-
naltl, ale zahrnuje v sobé¢ 1 jednotlivé vyrobky a sluzby z portfolia spolecnosti.

e Vztahovy marketing - Zde jsou predevSim zdkaznici, a to na prvnim misté. Bu-
dovanim jejich vztahti se snahou o opakovany nakup, na tomto je piedevsim tato
¢ast zalozena. Dale jsou soucdsti i partneti a distribucni kanaly.

e Vykonovy marketing — Tento tsek je velmi rozsahly, lze zde najit predevsim
prostiedi, v némz se podnik nachazi, a jez je velmi proménlivé. Nasleduje hod-
nota znacky a zdkaznikl spole¢né s trzbami. VSe je doprovéazeno etikou, prav-

’ . r . . . l
nimi zaleZitostmi a komunitou.'”

V holistickém marketingu jde o vy$$i navazani vztahu se zdkaznikem, jelikoz
kdyz budeme brat jednotlivé, vySe zminéné, ¢asti marketingu pouze jako dil¢i Useky,
nikdy nedosdhneme pozadovaného vykonu. Musime jej proto brat z pohledu holismu,
jeding tehdy ziskdme komplexni ptehled, pfidanou hodnotu a vzdjemnou synergii vSech

partikularnich procesti v ném obsazenych. Nesmime ovSem opomenout vybér vhodné

' KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. s. 49
7 Tamtéz
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metodologie a strukturalismu, abychom neopomnéli nékterou z ¢asti. Systém je tak do-

konaly a kvalitni, jak jen jsou jakostni jeho slozky, a to i ty nejmensiho vyznamu.'®

1.5 Situacni analyza

Lze ji také nazvat jako analyzou postaveni spolecnosti na trhu a to v singularnich
prostiedich. Diky ni je mozné definovat silu konkurenti a také moZnost nahrazeni sub-
stitu¢nimi produkty ¢i sluzbami. Podd nam informace nejen o externim okoli, ale i zna-
losti o postaveni na trhu, tedy nasi spolecnosti. Jde zde obzvlasté o priizkum organizace

ze vnitf a o postaveni podniku v daném prostiedi.
Predmét situacni analyzy:

e potieby vnéjsiho svéta — zakaznicka ocekavani, potieby a naplnéni jich,

e externi svét — zkoumani vnéjsiho prostredi podniku,

e Zdroje a cile spolecnosti — formulace marketingové strategie a marketin-
gového fizeni podniku.

Obr. ¢&. 3 — Situacni analyza"

Nabidka
vyrobku

Situa¢ni analyza by méla byt jednim ze zakladnich krokt pii sestavovani marke-
tingové strategie ¢i podnikatelského planu. Zahrnuje jak globalni tak i lokalni postaveni
podniku na trhu. Zkouma se zde prostiedi, v némz podnik mé svou plsobnost, ¢i to kte-
ré prave piimo ¢i nepiimo ovliviiuje. MliZe také napovédét o moznostech rozsifeni port-
folia vyrobku ¢i podnitit Gpravu stavajicich strategii. Jde o dulezity a pifimo nezbytny

nastroj pro podnik, bohuZzel u nas je spoleCnostmi velmi ¢asto opomijen.

'8 Srov. KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing pFi utvireni podnikové strategie. s. 16
' KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management. s. 92-93
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Vystupem by mélo byt komplexni résumé o dil¢ich skute¢nostech ovlivitujici
pfedmétny podnik. Vede téz k odhaleni problému spolec¢nosti ¢i naopak jejich silnych
stranek. Nedostatky by mély byt eliminovany a pomoci vyuziti ptilezitosti také minima-
lizovat riziko hrozeb, jez jsou pro podnik zna¢né nepiiznivé a v nékterych piipadech
mohou vést i ke katastrofalnim disledkiim na chod daného podniku. Budouci a soucas-
né faktory prosttedi ovliviiuji vyvoj spolecnosti a to pfedevsim diky neustale se méni-

’ ’ I ’ ’ v s ’ . Pty M e 2
cim podminkam. Promptni reakci Ize tento nezadouci rozvoj zmirnit &i zcela vylougit. >

1.6 Porteruv model konkurenc¢nich sil

Nazyva se analyzou blizkého prostiedi, jelikoz v tomto modelu jde o piimé
ucastniky procest, jimiz spolecnost disponuje, a které by mohly byt ohrozeny ¢i ovliv-
nény. NejvyznamnéjSim Cinitelem, jeZ mé vliv na postaveni spole¢nosti na trhu, jsou
konkuren¢ni podniky. Musime neustale sledovat toto prosttedi, jeho vyvoj a to jak ze
vzdaleného pohledu, tak i z blizkého. Nikdy nevime, jak zareaguje konkurence, pokud
nemame interni relevantni informace, tak mizeme jen odhadovat na zakladé¢ minulych

typl jejich chovani, nasledny vyvoj situace na trhu v konkurenénim prostredi.

Obr. ¢ 4 — Porteriiv model piisobeni konkurencnich sil”’

Potencialni novy ucastnici Odbératelé

Podnikatelské
odvétvi

Dodavatelé Substitu¢ni produkty

Tento model smétuje k ovlivilovani sil, vyobrazenych na obrazku ¢. 4, a to

v zavislosti na dlouhodobé ziskové pfitazlivosti trzniho segmentu. Michael Porter jej

2% Srov. KA@IK, Milan a HAVLi(:?EK, Karel. Marketing pri utvareni podnikové strategie. s. 56-58
*! Srov. KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing pFi utvdreni podnikové strategie. s. 47
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odvodil z dlouholetého sledovani ekonomickych struktur v riznych ekonomickych od-
vétvich. Rivalitou konkurenti, ktefi jsou soucasti trzniho prostiedi, 1ze do jisté miry brat
fakt, Ze kazdy z nich je schopen, na zdklad¢ svych subjektivnich ¢i analytickych metod,
tento model sestrojit, a na jehoz zakladé mohou dochdzet k zavériim, jez vedou k dal$im

vliviim v rozhodovani.
Zejména sledujeme:

e projevy zdjmu o nasi spolecnost,

e slabé a silné stanky konkurenti,

e konkurencni reakce na aktivity naSeho marketingu,
e komunikaci s trhem a postaveni na ném,

e konkurenéni cile a strategie.22

Pokud podnik sleduje svou konkurenci, md moznost reagovat na zmény v tomto konku-
rencnim prostfedi a tim 1 minimalizovat pfipadné ztraty. Neustalé prevraty na trhu maji
za dusledek velmi nezadouci jevy, jako napiiklad sniZeni ziskd, snizeni kapacit trhu

nebo ubytek zdkazniku.
Porterovy sily:
Podnikatelské prostiedi

Jestlize tempo ristu trzniho prodeje stagnuje ¢i klesa, a zaroven je soucasti trhu
agresivni konkuren¢ni boj, s velkym mnozstvim konkurentti, tak poté miizeme tvrdit o
nepfitazlivém zakaznickém segmentu. Zna¢né fixni naklady spole¢né s nemoznosti pl-
ného vyuziti vyrobnich kapacit jsou piekazkou. V tomto prostiedi mize dochazet
k cenovym valkdm mezi konkurenty a vyrobni novinky, mysleno produkty, se zavadi

takovym tempem, jenz je nejvyse znacné. Diky témto aspektiim rostou naklady a tim je
Novy tcastnici vstupujici na trh (potencialni)

Nekteti marketéii nedbaji na toto hledisko, v ramci svych analyz, a Casto jej
opomijeji. Hledani vstupti na nové trhy by mélo byt aktivitou kazdého podniku, a to

nejen v ramci roz$iteni, ale i pokud chce podnik, v dnes$ni dobé, piezit.

?2 Srov. KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing pFi utvdreni podnikové strategie. s. 46
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Prakticky ptiklad ndm fikd, Ze kdyz chce konkurent, plisobici na globdlnim trhu,
vstoupit na nase uzemi v dlouhodobém horizontu, museji stdvajici ucCastnici vytvorit
bariéry pro jeho vstup. Jde piedev§im o uspoteni prostfedkil z rozsahu produkce, nebo
pomoci bariér souhrnnych nakladua tak, aby vstupujici mél piekazku v tom, Ze bez ohle-
du na velikost svého vstupu, bude muset vynalozit znacné prostfedky pii vstoupeni na

tento trh.

Tyto podminky ovS§em neovliviiuji pouze stavajici konkurenti, nybrz i stat. Jedna
se predevsim o rizné hygienické a potravinarské natizeni ¢i vystaveni licence, ale i za
pomoci nejriiznéjSich bezpecnostnich norem. DiileZitou roli zde hraji informace. Sprav-
ny manazer musi byt znaly situace na trhu, byt o ném informovén a znat vSechna jeho
uskali, a to v jeho okolnim prostfedi, které ptisobi na trh samy. Na druhou stranu jsou
ale podniky 1 zvyhodiiovany ze strany statu, predev§im danovymi vyhodami, v podobé&

jejich neplaceni po urcitou dobu ¢i zvyhodnénymi investi¢énimi podnéty.
Dodavatelé

Problém nastava pro podniky, kdyZ maji nizkou vyjednavaci silu, a tedy i Spat-
nou vychozi pozici. Tato situace mize nastat, kdyz dodavatel ma monopolni postaveni
na trhu a neni tedy mozné prejit k jinému. Také miize nastat stav, kdy je podnik pfili§
maly na to, aby mohl klast podminky ¢i na dodavatele n€jakym zpiisobem tlacit, jelikoz
je pro n&j z hlediska velikosti objemu nezajimavy a nepfitazlivy.

v

Dals$im rozsifenym aspektem muiiZze byt nemoznost zajisténi vyrobku, jeho Casti
¢1 dilth mimo dodavatele, a to at’ jiz v pfipadé jeho nedodani ¢i vypadkem vyroby. Lze
tedy predpokladat jistou zavislost podniku na svém dodavateli, a tim i $patnou vyjedna-
vaci pozici. Toto ovSem plati, pokud zndme informace o trhu a tyto udaje jsou relevant-
ni. Pokud tomu ov§em tak neni a podnik nema dostatecné data, nemusi viibec védet, zda
jsou jin¢ alternativy pro vybér dodavatele. Jestli jsou podminky znamé a informaci o
trhu je dostatek, mize hrat velkou roli téz kvalita danych vyrobki, jez jsou spojeny

s prave s aktualnim ¢i jedinym dodavatelem schopnym je zajistit.
Odbératelé

Zakaznici podniku maji snahu tla¢it cenu vyrobkil co nejnize, organizace vsak
musi témto tlakiim odolavat a neustale s nimi vhodné komunikovat. Lze zde také analo-

gicky odvodit, ze pokud je pro podnik dany zakaznik vyznamny a ma u néj velky odbér
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objemu produkce, je ve velké nevyhodé. Coz se ovSem da tvrdit i o ptfechodu ke konku-
renci, naptiklad z pohledu vyssi kvality a ceny. Diferencovanost produktt, jez jsou od-
bératelem odebirdny, je dalsi odliSnosti, jak si zakazniky udrzet oproti konkurenci. Je

zde podminkou kvalitni komunikaé¢ni kanal a promptni reakce na jejich pozadavky.

Rizikem mohou byt i substitucni vyrobky, ke kterym je mozné snadno piejit, za
minimalnich nékladi. Je nutné toto riziko eliminovat na co nejnizsi uroven a pecovat o
zakaznika. Nesmime opomenout citlivost odbérateli na cenu. Cenova politika by méla
prevysili rast ziski.

Substitu¢ni produkty

Tuto silu podniky také ponckud piechazi. Nejde jen o stavajici substituty, nybrz
1 0 potencialni, jezZ se mohou v blizké dobé€ na trhu objevit. Problémem jsou limitni vy-
Se cen a proto tedy i Spatny vliv na zisk podniku, ktery je jimi ovlivnén. V piipad¢ jejich
zvySeného vyskytu, je trh oznaovan za nepftitazlivy. Nejhor$i mozny jev miZe nastat,
kdyz tyto podniky, se substitu¢nimi vyrobky, ziskaji vyhodu technologického razu, coz

jednoznacéné povede ke sniZeni cen 1 zisku.

Je pravdépodobné, Ze na trzich, jez se teprve rozvijeji, nahradi jiz nabizené pro-
dukty ¢i sluzby néco nového, co jiz sektor ¢i obor skyta. Jde pfedevsim o technické no-
vinky, zde je hrozba substitu¢nich vyrobkl a sluzeb na nejvyssi mozné urovni. Zejména
vSak, pokud je zakaznici percipuji jako kvalitu nespliujici ¢i ptili§ ndkladné z hlediska

23
ceny.

1.7 Nakup z pohledu zakaznika

Na rozhodovéani spotfebitele ma vliv mnoho faktord, at’ uz kulturnich, spolecen-
skych, osobnich nebo psychologickych. Spolecnosti a jejich oddéleni marketingu bohu-
zel tyto faktory ovlivnit nemohou, mohou ale diky nim identifikovat zajem kupujicich a
pomoci vytvofit produkt, ktery bude Iépe plnit pfani a uspokojovat potieby zdkaznikd.

Marketéti by pfi analyze spotifebniho chovani méli byt velice peclivi, protoze ne vzdy

# Srov. KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing pii utvdreni podnikové strategie. s. 47-48
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zakaznik koupi produkt, ktery se zda byt velkym trhakem, na to uz doplatilo mnoho
firem pii zavadéni novych vyrobk.
U kazdého produktu bude jiné nadkupni chovani a jiny typ nakupniho rozhodova-

ni. Je rozdil, kdyz jde spotiebitel na nakup peciva, praciho prasku, mobilniho telefonu ¢i

vvvvvv

podili ucastnikil a tim déle trva. Nasledujici obrazek znazoriiuje typy ndkupniho chova-

P v v . o N . /1.0 .. .. v . 24
ni podle stupn¢ angazovanosti a zavaznosti rozdili mezi jednotlivymi znackami.
v X . ’ ’ ;25
Obr. ¢. 5 — Ctyri typy nakupniho chovani

Vysoka angazova- , y
y & Mala angaZovanost

nost
Vyrazné rozdily Komplexni nakupni Hledani ruznoro-
mezi znaCkami Chovani dosti
Malé rozdily mezi Nakupni chovani Bézné nakupni
znackami sniZujici nesoulad chovani

Z vyse uvedeného obrazku €. 5 miizeme vycist ¢tyii typy ndkupniho chovéni,

pokud jde o jednotlivé kategorie tak jako jejich zastupce miizeme uvést:

e komplexni nakupni chovani — automobily, pocitace, mobilni telefony,
e hledani riznorodosti — ndhradni dily, drobné elektro,
e nakupni chovani snizujici nesoulad — bio potraviny, zdrava vyZziva,

e béZné nakupni chovani — levné potraviny (rohliky, chléb).

1.8 Marketingovy prizkum

Provadi se, abychom poznali své zdkazniky zejména jejich potieby, pfani a na-

hled do rozhodovani. Prizkum by mél vychazet z uspotfadanych a predmétnych postu-

2 Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 333
» Tamtéz
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pu. Miizeme jej definovat jako sbér a vyhodnocovani informaci, jez davaji marketérim

moznost odhalit pfilezitosti spolecné s hrozbami a soucasné na né reagovat.

McDaniel ve své publikaci Marketing Research: The Ipmact of the Internet uva-
di definici takto: ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera
Jjsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridi-
cim pracovnikiim.” D4 se tedy fici, ze dilezitym prvkem je dilkkladné promysleni a na-
planovani jednotlivych krokt, dil¢ich uloh a nasledného provedeni. Nesmime ovSem
opomijet 1 naslednou distribuci vysledki marketérim, jez na zakladé vysledki analyzo-

vanych dat se budou dale rozhodovat.

Marketingovy vyzkum lze rozdélit do dvou ¢asti, primérni a sekundarni. U pri-
marni ¢asti se zabyvame sbérem informaci. Mizeme informace ziskat pomoci vlastnich
prostiedkil, ¢i mizeme vyuzit externich spole¢nosti, k ptikladu agentur, jez tyto vy-
zkumy na zakdzku provadéji. Druhou c¢asti je dodateéné vyhodnoceni dat. Timto se
mysli zpracovani dat, které byly pouzity k jinému tcelu ¢i druhu priizkumu. Naptiklad
se muze jednat, o vytahy dil¢ich informaci a zéavislosti jednotlivych prvka ve vzajem-

nych vazbach.*®

1.8.1 Kvantitativni a kvalitativni pFistup

Kotenem kvantitativniho vyzkumu je deduktivni piistup. Na zaklad¢ teorii vy-
tvafime hypotézy, které nasledné testujeme pomoci ndmi ziskanych a dostupnych dat.
Kvantitativni vyzkum se vyznacuje strukturovanosti a jsou u n¢j pouzivany statistické

metody. Typickym piedstavitelem jsou pfirodni védy.

Kotenem kvalitativniho vyzkumu je induktivni logika. Nejprve ziskdme data a
v nich pak hleddme spojitosti a pravidelnosti a az poté definujeme nové teorie a hypoté-
zy. Tento vyzkum je vice pruzny a rozhodnuti a postupy, které nasleduji, mizeme defi-

novat 1 v prub&hu procesu.

Pro kvalitativni vyzkum je typickd prace s malym mnozstvim pftipadl, které

vSak zkouméme do detailu a pozorujeme mnoho jejich vlastnosti a proménnych. Na

?® Srov. FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum. s. 5-9
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ukor detailniho zkoumani a vyssi Casové narocnosti se pak dostdvame k niz§imu vzorku

piipadi. Tim je zaptic¢inéna horsi aplikace vysledkii na celou spolecnost.

Pro kvantitativni ptistup plati opacné zakonitosti. Pracujeme zde s velkym
mnozstvim piipadi, jelikoz sledujeme malé mnozstvi vlastnosti. Vzhledem k témto sku-
teCnostem je aplikace na celou spolecnost snaz§i. Musime zde ovSem podotknout, Ze
kvantitativni pfistup vyzaduje vysokou standardizaci, jez je nanejvyse dulezité, diky niz

stoupa spolehlivost, le¢ bohuzel se diky tomuto snizi validita.

1.8.2 Metody sbéru dat

Kvantitativni vyzkumy, na které se v této praci chceme soustiedit, nejcastéji po-
uzivaji metodu zvanou jako dotazovani a miZeme ji aplikovat v riznych forméch, na-

priklad v:

e (Osobnim rozhovoru,
e anketnich Setfeni,
e pii telefonickém dotazovani,

e (ipfes web.

Pokud bereme v potaz cile tohoto vyzkumu, je nutné zjistit shodu konkrétnich
znakl pti daném mnozstvi dotazovanych respondentt. V celosvétovém méfitku Ize ho-
vofit o pfevaze kvantitativniho vyzkumu nad kvalitativnim, a to v poméru 80 %

ku 20 %.%

Tento fakt je jasny, pokud se podivime na vyhody kvantitativniho vyzkumu
pied kvalitativnim, ovSem jak pro ktery typ vyzkumu. Kvantitativni je méné Casove
naro¢ny na individualni potieby. Jelikoz kvalitativnim se snazime zachytit pocity, po-
hnutky a vnitfni myslenky a zaroveinl i1 reakce pii dotazovani. Zavisi zde na feci téla,
mimice a celkové vyjadfovani respondentll. Kdezto u kvalitativniho se jedné spiSe o ne

tak do hloubky zodpovézené dotazy.

27 Srov. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. s. 159-163
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Dotazovani na internetu

Pro vybér tohoto typu dotazovani nahrava nékolik skutecnosti. Jelikoz zijeme
v moderni dob¢, kdy se internet stava nasi nedilnou soucasti, musime brat ohled i na

potencidl jeho vyuziti pfi sbéru dat. Je to rychld, pteci jen tézko cilena forma vyzkumu.

Tento typ se pouziva pri ziskavani primarnich informaci, existuji tyto moz-

nosti:

e Dotaznik na webu — Casto byva na strankidch vyzkumné agentury ¢i organizace,
kde je chranény heslem, a respondenti jsou vyzvani k vyplnéni emailem.

e Pop-up okno — n-ti respondenti jsou vyzvani k vyplnéni ptimo aplikaci, jez je
v ramci reklamy pfidélena navstévnikovy internetovych stranek.

e Online anketa — jednoduchy dotaznik, jedna az dv¢ otazky.

e Dotaznik zaslany emailem — po vyplnéni posild respondent dotaznik zpét emai-
lem.

e Dotazovani vramci elektronické konference, diskusnich skupin — spole¢nosti
ziskavaji informace pomoci diskusi, kam ucastnici pisi své rady a vyménuji si

nazory.
K ziskavani sekundarnich informaci na internetu se pouziva:
e Vyhledavani — pomoci katalogli a vyhleddvaci zaddme klicova hesla a nabidnou

nam odkazy na stranky.

e Brouzdani — ziskdvame informace pomoci prohlizeni webovych stranek.

Monitorovani elektronickych konferenci, diskusnich skupin a vybranych webo-
vych stranek - ziskdvame tak zpétnou vazbu a vyhodu proti konkurenci. Pii sledovani

blogi také zjistujeme trendy mezi mladymi lidmi.”®

8 Srov. BLAZKOVA, M. Marketingové iizeni a planovini pro malé a stiedni podniky. s. 90
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Obr. ¢. 6 — Ziskavani informaci
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1.8.3 Analyza dat

Pii analyze a zpracovani kvantitativnich informaci pouzivame statistické pro-
gramy, mezi néz pati nize uvedené.

Kontingen¢ni tabulky

Vyhodnocovani zavislosti jednotlivych faktorti na danych podkladovych datech,
kdy se jedna o zpracovani v aplikaci z balicku Microsoft Office, respektive programu

Excel. Tato metoda je velmi vhodnd pro malé a stfedni podniky, jimz ddvd moznost se

rozhodnout na zaklad¢ kvantitativni analyzy, k dalSimu rastu.

Kauzalni analyza

Jedna se o metodu, ve které jsou provazany vzajemné piiciny jevil, jeZ se navza-
jem ovliviiuji. Lze tedy logicky odvodit, ze pravé na jejich kauzalité¢ bude zaviset hlubsi
proniknuti do jejich podstaty a tim i objasnéni pficin samych.

Statistické metody

Zde jdou ruku v ruce dvé zakladni statistické metody a to pravé korelacni a re-

gresni analyza. Jedna se o zkoumani vzajemnych vztahl mezi dvéma proménnymi,

2 Tamtéz
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v ptipadé korelace, ¢i pokud tyto vztahy jiz zname, ale chceme najit a kvantifikovat

vhodny model zavislosti, na strané regrese.*’

1.9 Globalizace

Globalizaci Ize obecné nazvat ¢innosti, jeZ pisobi negativnim vlivem na suvere-
nitu statu a jsou ovliviiovany skrze nadnarodni spole¢nosti, ¢initele. Pfedevsim se jedna

o procesy, jakymi jsou:

e mezinarodni obchod,
e rozSifovani moci mezistatnich koncernd,
e slucovani finan¢nich trhda,

e revoluce v IT technologiich a mezinarodni komunikaci.”'

Dnesni svét je velmi ovliviiovan globalizaci. Napftiklad kdyz praskla hypote¢ni
bublina ve Spojenych statech americkych, méla vliv nejen tento trh, nybrz zasihla cely

svét, a to na vSech jeho kontinentech.

Srov. BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni podniky. s. 48-49
31 BECK, Ulrich. Co je to globalizace? s. 10
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2  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

2.1 Profil spole¢nosti

Nyni pfejdeme k ¢asti druhé, kterou je predstaveni spole¢nosti, zde je nutné si
definovat pohled, ze kterého se bude vychazet, kterym je zaméfeni na CR. Spoleénosti,
pro kterou bude tato prace zpracovana, je Danone a.s., dale jen Danone. Prvni jogurt byl
vyroben v roce 1919, ale na nas ¢esky trh se francouzské znacka, formou akciové spo-
lecnosti s jednim majoritnim akcionafem PRODUITS LAITIERS FRAIS EST
EUROPE socété par actions simplifiée, Patiz, dostala jiz roku 1992.

Danone a. s.
Vinohradska 2828/151
130 00 Praha 3
+420 466 029 777
1CO: 45272972
DIC: CZ45272972
Zapséna v OR, vedeném Méstkym soudem v Praze, oddil B., vlozka 1514

< . - 32
Spolec¢nost je soucasti koncernu Danone

2.2 BenesSovska mlékarna

Spole¢nost Danone vyrabi jogurty nejen pro Ceskou republiku, ale i okolni ze-
m¢, naptiklad Polsko, Slovensko, Mad’arsko. Je to obchodni spole¢nost, jejiz vyroba
byla realizovana v zdvodu BeneSov od roku 1992. Jako prvni je nutné uvést, ze v lednu
2014 byl zavod prodan podniku Schreiber Czech Republic s.r.o. Cili nyni je jiz vyroba

uskuteciiovana pomoci outsourcingu v dlouhodobém horizontu.

V pribehu let byla znaén€ modernizovana a s vynalozenim zna¢nych investic,
napiiklad upravou provoznich hal, rozsifenim pracovnich prostort ¢i zautomatizovani

linek k baleni, se ptispé€lo k plnéni ptisnych hygienickych norem vyroby. Nejvétsim

32 Srov. DANONE A.S. Danone.cz [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.danone.cz/
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vkladem vsak bylo potizeni technologické linky, slouzici k vyrob¢ jogurtt, v roce 2007.
Dale pak v roce 2009 byla uvedena paletizace stroji k baleni to na ¢innost automatickou

u téch nejvykonnéjsich a o tfi roky pozdéji 1 u ostatnich.

Spole¢nost Danone je diky témto investicim a to nejen do vyroby a hal, ale i do
infrastruktury zavodu, drzitelem certifikdtu managament bezpecnosti potravin ISO
22 000, a to ptimo svétoznamou certifika¢ni organizaci AIB. Dal$im ziskanym certifi-
katem je mezinarodni standart ISO 14 001, jez zavadi systém ochrany zivotniho pro-

stiedi a to od TUV spolec¢nosti.

Je také ucastnikem mnoha projektil, naptiklad na podporu Setrného vyuzivani
ptirody z dlouhodobého hlediska, trvale udrzitelného rozvoje a socilni odpovédnosti.
Nejaktualnéjsim je vSak projekt uhlikova stopa, kterda ma za cil snizovani emisi skleni-
kovych plynti a jejich monitorovani v ramci celistvého cyklu vyrobkl. Vse vychazi
z kvalitnich surovin, pfedev§im mléka. Diky modernim technologiim se dafi plnit piisné
naroky na findlni kvalitu vyrobki. Nez jsou vyrobky §ifeny do trzni sité zakaznikim,

museji podstoupit nesetnou fadu analyz vystupu, a to pro co nejvétsi jakost.

2.3 Vyrobky

Spole¢nost vyrabi mlééné vyrobky pod témito znac¢kami:

e Activia,
e Danone,
e Actimel,
o Kostici,
e Fantasia,
e Disney.

Nejveétsim problémem pii vyrobé mlécnych produkti je kontaminace vyrobku.
Proto spole¢nost dba o co nejvyssi hygienickou Cistotu a plni tak vyse uvedené normy.
Diky zvySené hygiené a ¢im dal tim vice se zvySujici kvalité surovin je mozné doba

trvanlivosti az 30 dni. Fermentaci jogurtii, pfeména cukrl za pomoci Zivych mikroorga-

33 Srov. DANONE A.S. Danone.cz [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.danone.cz/
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nismi a tim vytvofeni mlé¢né bilkoviny, dochéazi k ptfirozené konzervaci. Tyto kultury
jsou v dnesni dob¢ piidavany v hluboce zmrazeném stavu piimo do vyrobnich tankd.

vvvvv

v mensim mnozstvi a poté se pridavalo k jejich mnozeni, kde mohlo dojit ke kontami-

naci.*

2.4 Klinické studie

Dvacetilety vyzkum Danone Research, pracovni skupina o velikosti 1200 vy-
zkumnik, byl zejména realizovan u vyrobki Activia a Actimel. Dohromady bylo zve-

fejnéno 44 publikaci, ktera blize specifikuji a objastiuji tvrzeni o t&chto produktech.®
Activia

Mimo béznych jogurtovych kultur obsahuje Activia i jedinecnou Bifidobacteri-
um animals DN-173 010, jez nese obchodni ndzev Bifidus ActiRegularis®. Tvrzeni spo-
le¢nosti zni, Ze pokud se tato ziva kultura dostane do zazivaciho traktu, tak dochazi zvy-
Seni bifidobakterii v mikroflofe, jeZ jsou pfirozenou soucasti traktu zazivani vylucova-

ny. Vyhradné jogurty Activia tyto bakterie obsahuji, ¢ili Zadny jiny jogurt ji nema.
Actimel

Zakladem pro tento vyrobek jsou jogurtové kultury, Lactobacillus a Strepto-
coccus thermophilus, jez jsou navic doplnény o dal$i unikatni kulturu a to L. Casei Da-
none®. Tteti unikatni kmen byl vybran spolecnosti z 3 500 probiotickych kmeni bakte-
rif. Diky vysokému zhusténi této latky, cca 10 miliard v jednom vyrobku, dokdze projit

kyselym Zalude¢nim prostfedim lidského Zaludku.

,,Danone Research provadi vétsinu svych klinickych studii ve spolupraci s neza-
vislymi odborniky. Studie provadené spolecnosti Danone jsou realizovany se stejnou
vedeckou duslednosti jako studie provadené ve farmaceutickém priimyslu. Tyto studie
spliuji pozadavky spravnych klinickych praxi (GCP), coz je mezinarodni védecko-eticky

. v o1 7 . . . . . . ro .36
standard kvality k usporadani, realizaci, registraci, dokumentaci a archivovani studii

3* Srov. DANONE A.S. Danone.cz [online]. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z: http://www.danone.cz/
* Tamtéz
3% Tamtéz
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3 ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROSTREDI

Situaéni analyza bude zastupovat jak popis vnitiniho, tak i vnéjSiho okoli piso-
bici na podnik samotny, tak i na jeho konkurenci, jelikoZ se vSichni nachazeji na stej-
ném trhu. Jde pfedevSim o co nejpiesnéjsi informace, na jejichz zéklad¢ se stanovuji

ptipadna rozhodnuti.

3.1 Trzni trendy

Jak jiz bylo zminéno v tivodu, trendem, pro zpracovani diplomové prace, jsou
trendy ovliviiujici strategie. Na trhu s mléénymi vyrobky se vyskytuje spousta prodejcti,
a to jak zahrani¢ni podniky, ¢eské spolecnosti, tak i maly oblastni vyrobci. Mezi nejvét-

§i hrace na trhu patti znacky:

e Miiller,
e Danone,
o Zott,

e Holandia,
e Olma,

e Kunin.

Existuji ovSem 1 privatni znacky maloobchodnich prodejct, kteti vyuzivaji out-

sourcing u velkych spole¢nosti, naptiklad:

o Korrekt,
e Tesco value,
e Pilos,

e Albert Quality.

Z hlediska aktualnosti je tento trend velmi dynamicky se rozvijejici. Stale se
mluvi o zuzovani trhu, vyrazném poklesu prodeje a o neplnéni plan. Manazeti se snazi
Setfit naklady a omezovat firemni aktivity. Koncovymi piijemci a tudiz i pfimymi
ucastniky tohoto trendu jsme my sami, tedy kazdy, kdo kupuje mlééné vyrobky. Bézné
se s nimi setkdvdme na Grovnich maloobchodnich prodejen (supermarketti, hypermarke-
t, discontl), 1 u malych Zivnostniki, naptiklad pfi samoobsluze v Kokorech na Blanen-

sku.
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V této praci jde o rozpoznani problému, jak ze strany zakaznika, tak i prodejce.
Kazdy ma své z4jmy a fidi se jimi. Pokusme se kvantifikovat pokles prodaného mnoz-
stvi jogurtii z komplexniho hlediska a postupné piejit k analyze konkrétnich dat spolec-

nosti Danone a.s.
Tento trend Ize brat ze dvou uhli pohledu a to:

e nakup mlécnych vyrobkl z pohledu zédkaznika (vnéjsi prostiedi),

e prodej mlé¢nych vyrobkl z pohledu prodejce (vnitini prostiedi).

3.1.1 Nakup mléénych vyrobki z pohledu zakaznika

Pokud se na tento trend spotieby jogurtti podivame z uhlu Ceského statistického
ufadu, nenalezneme tento druh potraviny pfimo, ale je soucasti ostatnich mlécnych vy-
robki. Do této kategorie spadaji jogurty, podmasli a mrazené mléné vyrobky. Z grafu
¢. 1, uvedeného nize, 1ze vycist, Ze tato spotfeba mé rostouci tendenci. Za poslednich
sedm let stoupla hodnota o tfi kilogramy na osobu, a to na celkovych 33,2kg. Bohuzel

nemuzeme tvrdit, ze praveé jogurty byly tim hnacim motorem.

Graf ¢. 1 - Spotreba ostatnich mlécnych vyrobkﬁ”
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Ponékud blizsi informace nam mohou napovédét internetové ¢lanky vitalia.cz,

jez uvadeji: ,, Zakysané vyrobky mély velkou krizi, loni se tento trend ale obrdtil a sou-

! Spotieba potravin 2012. Cesky statisticky irad [online]. 2013 [cit. 2014-01-09]. Dostupné z:
http://'www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/2139-13
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casné s nim jsme tedy v loniském roce konzumovali 16,2 kg zakysanych mlécnych vyrob-
kit na hlavu, coz je témér o kilogram vice nez v roce 2011. Nejvice stoupla kategorie
Jjogurtii, nicméné i toto cislo je stale pod evropskym prumérem, ktery cini 18,7 kg. Na

;. . . rr 7 0w 38
druhou stranu Polaci s necelymi 8 kg na hlavu a rok jsou na tom o poznani hur.*

Cili 1ze podle ¢lanku usuzovat, Ze trend spotieby jogurtdl vzrostl meziroéné
2011/2012 téméf o kilogram. Pokud se podivame na data z Ceskomoravského svazu
mlékatského, graf ¢. 2, uvidime meziroéni pokles vyroby jogurtd v CR, a to piesné o

0,98 %, cili 0 1219,6 t.

Graf ¢. 2 - Vyroba jogurtii v CR*
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Tim se dostavame i k rozdéleni na vyvoz a dovoz. Tento pomér je v Ceské re-
publice nastésti lepsi neZ v okolnich zemich. U nds se spotiebovava 42 % mlécnych
vyrobkl z dovozu, coz je oproti Slovenské republice, kde je toto ¢islo rovno 61 %, zna-
teln& méng.*’

Podle mého nazoru je ale &islo 42 % pro CR alarmujici, jelikoZ i pies to, Ze jsme
témet sobéstacni ve vyrobé, a to presné ze 77,1 % z vypoctu niZe, tak ji nespotiebova-

vame a dochézi k uniku finan¢nich prostfedkti do zahranic¢i. Uved’'me si priklad, organi-

3% Spotieba potravin. Vitalia.cz [online]. 2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z:
http://www.vitalia.cz/clanky/kazdy-cech-sni-za-rok-6-kilo-masla-a-16-kilo-jogurtu/

%9 Statistika. Ceskomoravsky svaz mlékdrensky [online]. 2012 [cit. 2014-01-09]. Dostupné z:
http://www.cmsm.cz/statistika

¥ Tamtéz
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zace Danone a.s. propaguje své vyrobky jako ceské a to zvyrobniho zavodu
v Benesove, ale pokud se podivame detailnéji, zjistime, ze takto vyrabéné mnozstvi
jogurtl je jen C¢ast, jelikoz fada Actvia se ¢astecné dovazi z Mad’arska a fada Actimel je
z vyrobniho zdvodu v Polsku. A proto i takovato spole¢nost méa ¢ast svych vyrobki

z dovozu, 1 kdyz z vlastni spole€nosti.
Provedeme jednoduchy vypocet spotieby vyrobenych jogurti v CR na oby-
vatele z dat uvedenych vySe:

131 347,9.1 000

Tosizsas -~ 1249Kg/r 1)

Vypocet procentualni sobéstacnosti ¢ini:

<12,4-9

— 0
16’2>.100 77,1 % 2)

V ¢lanku o spotiebé potravin, na webu Spolecnost pro vyzivu, uvadéji: ,,.K nej-
ptavky. Zmeény v koupéschopné poptavce se promitly i do spotreby potravin (snizeni
spotieby zivocisnych potravin a riist spotreby potravin rostlinného puvodu). Po ristu
koupéschopné poptavky je v soucasné dobé ziejma jeji stagnace a ta prindasi i zménu
poptavky smerem k preferenci levnéjsich potravin, protoze spotiebitelska cena je stile

velmi diileZitym faktorem ovliviwjicim poptévku. "

Je tedy vhodné se zamé&fit na domécnosti jako takové a analyzovat jejich nakupni cho-
véni z hlediska disponibilnich prostiedkt a jeho vyvoji. Ze stranek Ceského statistické-
ho ufadu zminme zpravu z roku 2013: ,,Vhled do takovychto struktur narodni ucty ne-
poskytuji. Disponuji vSak informacemi, které umoznily usuzovat na vyvoj prosperity
sektoru domdcnosti jako celku. Ta v poslednich dvou desetiletich kolisala v cyklech.
Krizovy rok 2009, v néemz vykonnost ekonomiky vyrazne klesla (HDP se proti roku 2008
snizil realné o 4,5 %), vSak sektor domacnosti nepoSkodil, co se tykalo uhrnu jeho cel-
kovych prijmii. Az teprve v letech 2011 a 2012 ,,padla kosa na kamen*. Toto obdobi

zasahlo domdcnosti zpiisobem, ktery se dosud neobjevil: lidé omezovali spotiebu, i pri

1 Vyvoj spotteby potravin v CR. In: Spolecnost pro vyZivu [online]. [cit. 2014-01-10]. Dostupné z:
http://'www.vyzivaspol.cz/clanky-casopis/vyvoj-spotreby-potravin-a-napoju-v-cr.html
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oslabeni ristu prijmii u nich zesilila tendence sporit, snazili se mit své financni pro-
v e , v . e % ror . 42
stredky co nejvice ,,po ruce, vyrazné kleslo tempo jejich zadluzovani, aj.

(24

Déle se zamétime na vyvoj mezd a plat v sektoru domécnosti, zdkladnim pred-
pokladem, a tedy hypotézou je, ze v dob¢ krize Setfi a rist mezd nepokryje zvyseni in-
flace. ,,Na mzddch a platech vyplatili zaméstnavatelé v Ceské republice loni svym za-
méstnanciim ve srovnani s predchozim rokem sice o 1,7 % vice, ale cely tento prirustek
spolkla inflace (+3,3 %). Redlné se tak objem vyplacenych mezd a platii sniZil proti
roku 2011 0 1,5 %.%

Ovsem pokud budeme uvazovat z opacné strany barikddy, jak na tom budou
zivnostnici, coby piijemci a sektor generujici zisk, a jak se dale vyviji situace v domac-
nostech s jiz naspofenymi prostiedky? Odpovéd’ nalezneme v pokracovani ¢lanku Ces-
kého statistického utadu: ,, Pokud bychom pri velmi hrubém zjednoduseni uvazovali po-
dobnym zpiisobem se zisky, kterych dociluji domdacnosti z podnikani (za hypotetického
treti rok trvajici mezirocni pokles necinil v roce 2012 jen 2,5 %: redlné by se totiz proti
roku 2011 sniZila kupni sila Zivnostnikii u tohoto zisku o 5,6 %. Na penézich vSak ztra-
celi lidé realné i jinak. U prijmit domacnosti z majetku, v némz hraji znacnou roli jejich
urokoveé vynosy z vkladit u bank, prisli cesti stradatelé v vhrnu o desitky miliardy proto,
Ze i vysi redlnych urokovych sazeb ovlivnila inflace. Domdcnostem ,,zlikvidovala*“
v roce 2012 na jejich uctech terminovanych i neterminovanych vkladu timto znehodno-

cenim 38,1 mld. korun.«*

Z této analyzy lze vyvodit n€kolik zavérl, nejen Ze lidem redlné ubyvaji jejich
naspoiené penize diky inflaci, paradoxné jesté vice Setfi a tim se dostavaji do zacarova-
né spirdly. Dokonce se jejich chovani pii bézném nékupu zménilo tak, ze vyhledavaji
levnéjsi potraviny, aby uSetfili. Tedy zac¢inaji hledat alternativy k predtim bézné kupo-
vanym vyrobkiim a nehledi na sloZeni, atraktivitu, znacku nybrz na cenu. Vyrobni
mnozstvi jogurtl by pokrylo 77,1% spotieby, ale chybi zde evidentné¢ koupéschopna

poptavka, tudiz se do CR dovazi levngjsi vyrobky ze zahraniéi.

2 Analyza - Ceské domacnosti, co o nich vime?. Cesky statisticky iirad [online]. 2013 [cit. 2014-01-10].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/csav13070113.doc

* Tamtéz

* Tamtéz
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3.1.2 Prodej mléénych vyrobkii z pohledu prodejce

K analyze prodeji byla pouzita firemni data ze dvou reprezentativnich vzorka
hypermarketi Olomouckého kraje, které jsou svou velikosti prodejni plochy v odchylce
maximalné do 10 %. OvSem kupni sila je také odlisna, a to v fadu 15 %. Bohuzel nelze
zvetejnit ndzvy ani znacky a tak budou oznaceny Hypermaket B a Hypermarket C. Pro
srovnani by bylo vhodné pouzit 1 tfeti Hypermarket A, zde se ovSem nepodaftilo ziskat
dostate¢né mnozstvi pouzitelnych dat k analyze v relevantnim cCase, tudiz byly vytaze-
ny.

Na grafu €. 3, nize, mizeme vidét vyvoj prodaného mnozstvi jogurtii podniku
Danone a.s. v letech 2011, 2012 a 2013. Tento pokles 0 39,5 % b&hem tii let je pomérné
drasticky. VIivii maze byt hned nékolik:

e snizeni poctu zakaznik,
e sniZeni objemu nakupt,
e zmeéna preferenci,

e konkurenéni tlaky.

Graf ¢. 3 — Hypermarket B
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Podivejme se blize na strukturu prodejii v jednotlivych tydnech roku 2013

z grafu ¢. 4 uvedeného niZe. Lze zde nazorné pozorovat vyrazné odchylky prodeje
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v jednotlivych tydnech. Ze zacatku roku byla nastartovana marketingova aktivita, a to

jmenovité soutéz o Iphone znacky Apple.

Miizeme vidét zvySeni prodeje oproti trendu na 4 602 prodanych kust. Ve tti-
nactém az sedmnactém tydnu probihala soutéz o Eco Saty a Eco tasky, ktera také vyvo-
lala zvySeni prodeje. V 25. Az 30. tydnu byla propagace spojena s vyhrou Satli od Beaty
Rajské, pfedni modni navrharky, jez vedla ke zvySeni prodeje na 3 620 ks.

Graf ¢. 4 — Hypermarket B
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Pokud si tento trend prodeje prohlédneme na obrazku Ccislo 7 na datech
z Hyperketu C, tentokrate znaceného v mésicich, mizeme vidét také pokles prodanych
kusti. OvSem muzeme zde spatfovat vykyvy trendu a to pii vySe zminénych marketin-

govych aktivitach v jednotlivych mésicich.
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Graf ¢. 5 — Hypermarket C
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3.2 Porteruv model konkurenénich sil
Podnikatelské odvétvi

Konkurence v potravinafstvi a tedy 1 prodeji mléénych vyrobki je vysoka. Pozi-
ce spolecnosti Danone je silnd, ale v pritbéhu krize zdkaznici zacali hledat alternativy
k jednotlivym vyrobkovym faddm. Spousta vyrobki se dovazi ze zahranici, diky spo-

leénému evropskému trhu, je ptistup do jednotlivych zemi velmi zjednodusen.

Pokles prodaného mnozstvi jogurtii ma odtivodnéni v uzavirani trhu. Zakaznici
si dobfe rozmysleji, za co utrati své disponibilni prostfedky a jsou ochotni jogurty vyia-
dit z repertoaru. OvSem meziro¢ni zvysSeni spotieby jogurtli naznacuje, ze trend jejich

nakupu je na vzestupu, coz je dobré znameni pro rok 2014.

Jedine¢nost jogurtovych kultur Bifidus Actiregularis® a L. Casei Danone® za-

jistuje exkluzivitu vyrobki Activia a Actimel.

Co se tyCe fixnich nakladi, je v prodeji mléénych vyrobkt hlavnim tézitkem
vahy vyroba, tedy stfedisko s vyrobou. Dalsi polozkou jsou byrokratické funkce jako
THZ do nichz patii i obchod. Spole¢nost Danone v prvnich mésicich roku 2014 uspotila
60 % mzdovych nékladl na obchodni zastupce a to jak pro tradi¢ni trhy, tak i moderni.

Z celkového poctu 100 obchodnich zastupcti, bylo 70 propusténo a zbylych 30 si rozdeé-
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lilo regiony mezi sebou. Tyto ndklady jsou spojeny i s dalSimi fixnimi jako naptiklad,

automobil, pohonné hmoty, mobilni telefon atd.
Potencialni novi ucastnici

Piekazkou pro vstup novych konkurentd na trh mohou byt uspory z rozsahu pro-
deje. Spoleénost Danone obsluhuje trhy v Polsku, Slovensku, CR a Mad’arsku. CoZ je
velmi velké izemi s mnoha zékazniky. Navic vybudovani centradly v Mad’arsku pro vy-
Se zminované zem¢& ma za kol snizit naklady a tedy i vybudovat bariéru pro vstup dal-

$ich konkurenta.

Pokud bychom brali absolutni ndkladové bariéry, musi mit nove vstupujici spo-
le¢nosti minimalné produkt k prodeji. To sebou piinasi vlastni vyrobu, nebo outsourcing
vyroby. Volba distribu¢nich kanalti a s tim sdruzena propagace. Potravinafstvi je spojo-
vano s davérou zakaznikl, Ccili vybudovani si dobrého jména je zakladem. A

v neposledni fadé mzdové naklady.

Potravinafstvi je pod vlivem statnich dozor¢ich ustavi, naptiklad hygienického.
Splnéni vSech norem jak na pfepravu, manipulaci ¢i skladovani a samoziejmé 1 vyrobu,

je znacné nakladné.

V poslednich letech se na tomto trhu objevuji zajimavé novinky, kdo by ¢ekal,
ze se bude prodéavat vyrobek Florian Active — Meruiika a konopné seminko. Vyrobci se
chtéji odlisit a ziskat vyhodu oproti konkurenci. Jelikoz néklady pro zdkaznika na zmé-

nu vyrobku, ¢i vyrobce jsou nulové, museji si je podniky hyckat a predchazet.
Dodavatelé

S rostouci cenou vstupnich komodit roste i tlak na podniky. Bez mléka by vyro-
ba ani prodej mléénych vyrobkl neexistovali. Pokud je ale spole¢nost vii¢i nim dosta-
tecné silnd, miize ona jim diktovat podminky a tlacit vykupni ceny dolii. Spole¢nost
Danone se svym postavenim na trhu ma velmi dobré¢ vyjedndvaci podminky, jelikoz
zména dodavatele miize byt pro jiné destruktivni. Velky odbér mléka zarucuje i nizsi

ceny.
Odbératelé

Zakaznici a jejich prani a potteby. Zaklad pro marketingové utvary a tedy 1 pod-

niky obecné. Pokud s nimi chceme komunikovat, musime je rozdélit do jednotlivych
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segmentl a k tém vhodné pfifadit komunikacni techniky a prostfedky. Spole¢nost Da-
none v poslednich letech Ipéla na TV spotech, ¢ili zamyslela zasdhnout Sirokou masu

obyvatel. Rovnéz tomu bylo u velkych konkurentt.

Nezapominejme, ze vSak jejich zakazniky, jsou i zprostiedkovatelé prodeje, dis-
tribucni kanaly. A kdyz tém se v této dobé nedafi, coz potvrzuje i pokles prodaného

mnozstvi, melo by to spole¢nost Danone zajimat.

Muize si také dovolit stanovovat vyssi cenovou politiku vici t€émto odbératelim,
jelikoz prodané mnozstvi je Zivobytim pro obchodni fetézce. Ovsem koncovi zakaznici

jsou cenove citlivi.

Trendem je 1 vyuzivani zdkaznikid tzv. selskych trhli, kde mohou zakaznici do-
stat kvalitu od mistnich dodavatelli a ti s minimalnimi naklady na propagaci ¢i distribuci
mohou sbirat smetanu, le¢ bohuZel v mnozstvi prodeje pfili§ malém. Otazkou zistava,

zda do budoucna nebude ptiliSnou hrozbou.
Substitu¢ni produkty

Na tomto trhu prakticky neexistuji substituty, da se ale tvrdit, Ze silné konku-
rencni prostfedi poskytuje moznost srovnat produkty na béazi blizkych substitutti. Odli-

Seni se od konkurence miize byt malé ¢i velké a to naptiklad obalem, kvalitou ¢i cenou.

3.3 Dotaznikové Setireni

Cilem tohoto empirického vyzkumu je vnimani spole¢nosti Danone a.s. a jejich

vyrobktll zakazniky. Postaveni znacky a kvality vyrobkt a pfipadny ndzor na novinky.
Hypotézy:

1) Domnénkou je, ze muzi jsou spiSe kupujici nez spotiebitelé.

2) Ptedpokladem je, ze zdkaznici uvedou ve vétsiné pripadi reklamu pied kvalitou
a odpovéd’ nizka cena bude do 5 % odpovédi.

3) Hypotézou je, ze vétSinové zastoupeni v otazce Cislo 3 budou mit Zeny s konzu-
maci minimalné 2-3x tydné.

4) Predpokladejme, Ze zdkaznici budou upiednostiiovat zvySeni kvality a rozsifeni
nabidky vyrobk, kazda z téchto odpovédi bude mit podil minimalné 30%.

5) Ma se za to, ze zakazniky by oslovil novy jogurt s ucinnou latkou L-Carnitin,

zejmeéna u zen, az v 65 %.
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Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu 8 dni v elektronické podob¢. Primérny
¢as vypliovani byl tii minuty a ¢tyficet tfi sekund. Celkem se do tohoto empirického
vyzkumu zapojilo 305 respondentli z Olomouckého kraje. Navratnost dotaznikl byla
78,7 %, coz znamena, ze ne vsichni, kteti dotaznik otevfeli, jej také vyplnili. Zbylych
tento druh vyzkumu ¢i vyprSenim ¢asového limitu pro jeho vyplnéni, jenz je nastaven

v cookies internetového prohlizece.

3.3.1 Analyza dat

Nyni piejdeme k samotnému vyhodnoceni dotazniku, tedy jeho jednotlivych
otazek. Nejdrive bude uvedeno Uplné znéni otazky s predpoklady a odivodnénim jejiho
uziti nasledované tabulkou Cetnost vyskytu jednotlivych odpovédi a pfepoctem na pro-
centa, spole¢né s komentafem k dosazenym vysledkiim, a poté grafické zndzornéni pro
lepsi orientaci ¢tenaie. Odpovédi ve vyhodnocené formé budou oproti dotazniku seia-

zeny od nej€astéji se vyskytujici po nejméné vyskytovanou.
Otazka €. 1 - Co si jako prvni spojite se znackou Danone?

Z uvedenych odpovédi bude mozné vycist, co si presné zakaznici, jako prvni,
asociuji pod znackou Danone, méjme za to, ze kdyz zdkaznik tuto znacku uvidi, spoji si

s ni nékterou z uvedenych odpovédi ¢i uvede svou vlastni.

Tab. ¢. 1 - Prvni myslenkova asociace se znackou Danone

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentuilni vyjadieni
Reklama. 184 60,33 %
Kvalita. 43 14,1 %
Ucinné latky. 21 9,51 %
Jogurt. 29 6,89 %
Nizka cena. 15 4,92 %
Jiné. 13 4,26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky odpovédélo 60,33 % respondenttl, Ze jako prvni se jim vybavi re-

klama, pfi zmince znacky Danone, coz je velmi pocetna skupina ve vysi 184 osob. Je
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tedy spojovana s mohutnou propagaci. Nacez nizkd cena byla uvedena jen v 4,26 %.

Doslo tedy k potvrzeni Hypotézy €. 2.

Spolecnost investuje do reklamy hojné mnozstvi finan¢nich prosttedki, je velmi
znama a napiiklad televizni spoty mliizeme vidét prakticky znacné, at’ uz se jedna o re-

klamu napfi¢ celym spektrem vyrobkového portfolia, nejéetnéjsi jsou vSak spoty na

Activii a Actimel.

Bohuzel nam tato otdzka skyta i negativa. Jde predevsim o fakt, ze kvalita vy-
robkd byla zminéna jen v 14,1 %, ¢ili ji zakaznici ptili§ nevnimaji a s touto znackou
nespojuji. Odpoveéd’ ucinné latky, zminénych v kapitole €. 3, dopadla také velmi Spatné.
Lze vyvodit zavér, Ze to, pro¢ by zdkaznici méli tyto vyrobky kupovat, tedy kvalitni
jogurt s uc¢innymi latkami, je zastinéno reklamou. Vse je nazorn¢ vidét i z grafu €. 6 pod

textem.

V kategorii odpovédi jiné, jsou skryty vlastni nazory zadkaznikt, jenz byly znac-
né zaporné, zminit miZeme napiiklad Smejd, umély jogurt a nekvalitni. I tyto argumen-
ty zékazniki musi podnik brat v potaz a reagovat na né. Neni to pfili§ velkd cast re-
spondentt, ale ve spojitosti s ostatnimi odpovéd’'mi, respektive reklamou, to nevaze na

spole¢nost dobré svétlo.

Graf ¢. 6 - Prvni myslenkové asociace se znackou Danone
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 - Ucastnite se Vy, €¢i Vasi blizci, soutézi s vyrobky Danone?

Vysledkem Setieni u této otdzky bylo procentudlni vyjadieni soutézicich zakaz-
nikd, z jiz nakupujicich, a tedy 1 moznost ptipadného zlepSeni jejich osloveni/zasahu ¢i

motivaci k dal$imu nakupu vyrobkti Danone.

Tab. ¢. 2 - Soutéze se spolecnosti Danone

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentualni vyjadieni
Ne, neucastnime se. 256 84 %
Ano, se soutézenim s organizaci Danone méam jiz o

. 37 12 %
zkuSenost.
Ano, se spolecnosti Danone soutézim pravidelné. 12 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z vyse uvedené tabulky lze vycist, ze 256 odpovédi, jez zastupuje 84 % vSech
respondentll, se soutézi neucastni. Coz je velmi vysoké Cislo. Nabizelo by se dalsi Setie-
ni ohledné diivodii, pro¢ k tomuto dochazi. Naptiklad zda nakupujici soutéze nezajima-
ji, nebo s nimi podnik nevhodné komunikuje, at’ jiz vybérem komunikacnich kanala ¢i

nespravném zacileni na skupiny zakaznikd.

Z pruzkumu téz vyplyva, ze 16 % dotazovanych ma jiz zkuSenost se soutézenim
nebo se téchto akci pravidelné Ucastni. Coz vzhledem k jejich poctu, a to presné 49

z celkovych 305, neni viibec dobra zprava.

Graf ¢. 7 - Soutéze s organizaci Danone
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Je zde tedy znacny prostor ke zlepSeni. Jelikoz soutéze mohou ptinést nejen zvy-
Seni prodeje, ale pokud organizace se zakazniky bude dlouhodob¢ pracovat, hyckat si je,
ziskdvat o nich blizsi informace, mlZe je 1épe poznat a tim i blize specifikovat jejich
prani a potieby.

Otazka ¢. 3 — Jak ¢asto konzumujete vyrobky Danone?

Diky této otdzce bude mozné vycislit, kolikrat zakaznik vyrobky konzumuje za
jeden tyden, je totiz dulezité rozlisit nakup od konzumace. Zde bude nutné i rozdéleni

na muze a zeny, jelikoz kazda skupina téchto zdkaznikti ma odliSné preference, naroky a

chuté.
Tab. ¢. 3 - Konzumace vyrobkit Danone
Odpovédi respondenti Cetnost | Procentuslni vyjadieni
1 — 2x mé&sicné. 125 41 %
Ix tydné. 62 20 %
Nekonzumuji. 45 15 %
2 — 3x tydné. 40 13 %
Jiné. 18 6 %
Vice nez 4x tydné. 15 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 ndm znazornuje, ze 41 % dotazovanych konzumuje vyrobky pouze
jednou az dvakrat do mésice. Hypotézou bylo, ze nejvétsi procentudlni zastoupeni, u
této otazky, budou mit zeny s odpovédi 2 — 3x tydné, coz se nepotvrdilo, jelikoz jich
tuto volbu konzumace reprezentuje jen 14,5 %. Hypotéza €. 2 tedy byla vyvracena, jeli-

koz téchto odpovédi neni nejvetsi zastoupeni.

Dale je z vysledki patrné, ze 21,13 % Zzen konzumuje vyrobky podniku mini-
malné 1x tydné. Bylo by zdhodno zjistit, zda se toto mnozstvi zvySuje pii ucastnéni se
soutézi, a proto z predeslé otdzky miizeme piebrat data a potvrdit, Ze ano. Logicky tedy
vede zvySeni zajmu o soutéze k vyssi konzumaci.

Pokud se na tyto odpovédi podivame ze strany muzi, mizeme zde nalézt fakt, ze
u odpovédi nekonzumuji, bylo z poctu odpovédi 45 celych 73 % muzi. Mizeme vyvo-
zovat zaver, ze muzi méné Casto tuto znaCku konzumuji nez Zzeny. Tedy vyrobky spo-

leénosti Danone jsou vice zamétfené na Zenské pohlavi neZ na muzské.
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Graf ¢. 8 - Konzumace vyrobkii Danone
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 — K ¢emu slouzi Bifidus ActiRegularis® v jogurtech Activia?

V pribéhu poslednich tii let koluji na internetu negativni faleSné zpravy, tzv.
HOAX, o patentované kultute Bifidus ActiRegularis®, jez je souCasti vyrobku Activia.
Proto zde uvadim otazku, na kolik jsou zdkaznici touto kampani ovlivnéni a zda témto
zpravam veéti. Na této otdzce bude taktéz mozné sledovat, jak jsou zakaznici obezndme-
ni s jedine¢nosti patentované kultury a zda maji o ni povédomi. Coz bude reprezentovat

komunikaci organizace s jejich zdkazniky a G€innost jejiho sd€leni.

Uzaviené odpovédi byly koncipovany tak, ze prvni a druhou byla uvedena fales-
na odpovéd, tieti uvedou tzv. HOAX, ¢tvrtou byla spravnd a testy prokdzand odpoveéd’ a

posledni oznacena jako nevim.

Tab. ¢. 4 - Povédomi o jog. kulture Bifidus ActiRegularis®

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentudlni vyjadieni
Znalost této jog. Kultury. 231 76 %
Nevim. 37 12 %
HOAX. 28 9%
Fale$nd odpovéd. 9 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez tfi étvrtiny respondentli odpovédélo spravné na tuto otazku. Cetnost

téchto odpovédi byla rovna Cislu 231. Coz svéd¢i o zdarilé komunikaci se zdkaznikem,
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kterému podnik informace o svych vyrobcich predklada, obzvlasté pokud jde o jedinec-

nost tohoto typu.

Za zminku zde stoji 1 nazor zakaznikt, kteti byli ovlivnéni poplasnou zpravou,
neboli HOAX. Ptesné 9 % minéni bylo z prizkumu naméieno. Mluzeme tvrdit, Ze je
nutné tuto skute¢nost v budoucnu uvést na spravnou miru a podnik by mél zavést kam-
panl proti tomuto tvrzeni. ProtoZe se tento HOAX §ifi po internetu, neni moZné jej regu-
lovat, ani zastavit. Pfi vyuziti socidlnich siti se mize rozSifovat geometrickou fadou.
Muze to mit za nasledek pokles mnozstvi prodanych produktt, poskozeni jména znacky
1 spole¢nosti.

Neni mozné, aby 100 % vSech lidi, a ani zakaznik, znalo tuto jedinec¢nou kultu-
ru, ale musi zde byt snaha spolecnosti o co nejvyssi rozsiteni do jejich povédomi. Pokud
seCteme odpoveédi, mimo téch, ktefi ji znaji, dostaneme cislo 24 %, coz je vyrazny

prostor pro zlepSeni v komunikaci s nimi.

Graf'¢. 9 - Povédomi o jog. kulture Bifidus ActiRegularis®
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5 — Sestavte Zebricek znacek od VaSich nejvice nakupovanéjsich
po nejméné ¢asto nakupované.

Cilem této otazky je zjistit osobni preference nakupujicich, ¢ili kterym znackam
davaji prednost a jak je sami vnimaji na svém hodnotovém Zebiicku. Toto Setfeni by

mélo byt prizkumem pozice na trhu nejvétsich konkurentd.
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Graf ¢. 10 - Nejvice nakupované znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu ¢. 10 Ize vycist, ze pozice Danone, pii vybéru zakaznikd, je blize
ke sttednimu praméru. OvSem pokud budeme brat v potaz rozptyl jednotlivych odpové-
di. Lze tvrdit, Ze dopadla nejlépe ze vSech. Z grafické analyzy tedy vyplyva, Ze organi-
zace se umistila na pfednich pozicich a je tedy nejvice nakupovanou znackou na bliz-

kém konkuren¢nim trhu z dat Olomouckého kraje.

Otazka ¢. 6 — Kdy nakupujete vyrobky Danone?
Na zaklad¢ dosazenych vysledkii bude mozné vystihnout procentualni zastoupe-
ni zékaznikii ovlivnénych cenou pii akci, ¢i zdkaznikd, kteti chtéji ziskat darek. Tedy

téch, ktefi ocekavaji néco navic.

Tab. ¢. 5 - Situace nakupu vyrobkit Danone

Odpovédi respondenti Cetnost | Procentualni vyjadieni
Kdyz mam na né chut’. 133 44 %
Jen kdyz jsou v akci/sleve. 86 28 %
Kupuji je bézné&, nizsi cenu/darek beru jako bonus. 35 11 %
Nekupuji. 32 10 %
KdyZ se mohu zacastnit soutéze ¢i dostanu darek. 14 5%
Jiné. 5 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvetsi zastoupeni v odpoveédich dotazovanych zdkazniki méla varianta, kdyz
mam na né€ chut’ a to s 44 %. NejcastéjSim ditvodem ke koupi je tedy nalada zakazniki a
to, jak se citi, se zpétnou vazbou na chut’ produktu. Druhym nej¢astéj$im divodem je,

ze jsou v akci ¢i slevé a to s hodnotou 28 %.

Zajimavy je 1 fakt, ze 68,48 % z celkového poctu muzl, nakupuje tyto vyrobky
v kombinaci, kdyz maji na n¢ chut’, nebo jsou v akei ¢i slevé. Toto vysokeé Cislo znaéi,

ze muzi dbaji vice na cenu a aktualni chutovy rozmar.

Coz na druhou stranu ukazuje, ze zeny jsou vice naklonéné k nakupu, kdyz se
mohou zlcastnit soutéze ¢i ziskat darek. Jsou tedy vice ovlivnitelné timto smérem a
organizace by se mohla pravé na toto zamé&fit. Musime vSak upozornit, Ze i v&tsi procen-
tuelni zastoupeni je pii bézném nékupu u Zen, takze jej zaroven berou jako samoziej-

most bez ohledu na akce ¢i darek.

Graf ¢. 11 — Situace ndakupu vyrobkii Danone

5% 2%
1% 44% H KdyZ mam na né chut.
H Jen kdy?Z jsou v akci/slevé.
11% ‘b M Kupuji je béZné, nizsi cenu,
darek/soutéz beru jako bonus.

H Nekupuiji.

M KdyZ se mohu z(c¢astnit
soutéZe ¢i dostanu darek.

M Jiné.

28%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky Danone?

Tato otdzka je poloZena zhlediska Cetnosti ndkupii vyrobkli Danone a to
z ditvodu toho, ze u odpovédi 2 — 3x a 4x tydné budou jen ti nejvérnéjsi zakaznici, kteii
si 1 pfi malém kazdodennim nakupu vyrobek zakoupi. Dale se o¢ekavaji rozdily pti na-

kupu Zen a muza.
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Tab. ¢. 6 - Nakup jogurtu Danone

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentualni vyjadieni
1x tydné. 156 51 %
Nenakupuji. 116 38 %
2 — 3x tydné. 28 9%
Vice nez 4x tydné. 5 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ respondentli byla nejcastéj$i u moznosti 1x tydné, a to 51%. Celych
156 zakaznikl ucastnicich se tohoto prizkumu nakupuje vyrobky Danone jednou do
tydne, tedy pii vét§im nakupu. Pouze nejvérnéjsi zékaznici, jejichz mnozstvi je 33 re-
spondenttl, vyjadiuji procentualni zastoupeni 11 %. Podnik by tedy mohl zapracovat na

prohlubovani jejich vztahu a zvySeni pravidelnosti i ¢etnosti nakupti.

Celych 52 % muzi vyrobky Danone nenakupuje. A pokud tento vysledek srov-
name s otazkou ¢. 2, kde z prizkumu vyslo, ze 73 % muzi nekonzumuje, mizeme vi-
dét, e muZi jsou ve vét§ing piipadi spise nakupujici, neZli konzumenti. CimZ jsme po-
tvrdili hypotézu ¢islo 1.

Graf ¢. 12 - Nakup jogurti Danone
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8 — Jaka je pro Vas optimalni a redlna gramaz jogurtu?
V dnesni dob¢ je velmi diskutovand otazka gramaze jogurtii, kdy kelimky zlsta-
vaji velikostné stejné, ale obsah se ¢im dal vice snizuje. Activia pfed osmi lety méla
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150 g, nyni ma pouze 120 g. Jeste vétsi podil poklesu mizeme vidét u Kostikt, kde

ze 150 g je 108-110 g dle prichuté. Tato otdzka ma zodpovédet optimalni realnou gra-

maz jogurtu.
Tab. ¢. 7 — Preferovana gramaz jogurtii
Odpovédi respondentii Cetnost | Procentualni vyjadieni
Gramaz neni pro mne pii nakupovani rozhodujici. 98 32 %
131-150 g. 74 24 %
151 -180g. 47 15 %
116 —130 g. 43 14 %
100-115g. 26 9%
181 g a vice. 17 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptekvapivych vysledkl se dostalo po vyhodnoceni otazky ¢islo 7. Nejen Ze nej-
vice Cetnosti vyskytu méla odpovéd’, ze zdkaznici se nerozhoduji pii nakupovani podle

objemu produktu uvniti kelimku, ale i to, Ze vice nez 181 g zvolilo jen 6 % respondentii.

Neustalé snizovani gramdze jogurtii tedy jdou ku prospéchu firem, nejen Ze uset-
1 zna¢né mnozstvi na minimalizovaném mnozstvi, ale zaroven prodaji vice zbozi. Mu-
sime se divat na tuto problematiku z agregatniho pohledu. Prodanych vyrobki jsou sta-
tisice a tudiz 1 malé snizeni obsahu kelimku, ma za nasledek mnoho usetfenych financ-

nich prosttedk.

O tom, Ze gramaz neni pii ndkupu pro zakazniky rozhodujici, vypovida 32 % do-
tazovany, ktefi se takto v prizkumu vyjadfili. Dal$i pocetnou skupinou, s ¢etnosti 74
respondentll a tudiz i 24 %, se ptiklonili k tomu, ze by preferovali 131 — 150 g vyrobku.
Na grafu c¢islo 13 miizeme vidét procenta jiz popsanych i zbylych odpovédi. V odpove-

dich jiné, lze najit vlastni ndzory, jez odrazi naptiklad objem naplné 200 g.
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Graf ¢. 13 - Preferovand gramaz jogurtii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9 — Co navrhujete zménit u vyrobki Danone?

Diky této otazce zjistime, co zdkaznikiim nejvice vadi a chtéli by to zménit u vy-
robkli Danone. Jelikoz boj o zdkaznika je v dnesni dob¢ velmi tézky, mohl by vysledek

poslouzit ke zlepSeni postaveni spoleCnosti a ziskani novych zdkaznikl ¢i udrzeni stava-

jicich.
Tab. ¢. 8 - Navrh zmény u vyrobkii Danone ze strany zdkaznikii
Odpovédi respondentii Cetnost | Procentualni vyjadieni
Snizit cenu. 102 33 %
Zvysit kvalitu. 89 29 %
Rozsifit nabidku ptichuti. 69 23 %
ZveEtsit objem. 45 15 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna cena 120 g Activia se pohybuje okolo 11,90 K¢. CoZ mnoho zdkazni-
kG povazuje za vysokou cenu, a tudiz jich 102, tedy 33 %, odpovédélo, ze by chtélo
sniZzeni ceny. Druhym uskalim je zvySeni kvality, jejZz povazovalo 29 % respondentt za
velmi dilezité. Pfi osobnim kontaktu s odpovidajicimi byla organizaci vytykéana hustota
vyrobku, uméla chut’ a nekvalitni potravina. Coz do jisté miry odrézeji i odpovédi u

otazky €. 1 v tomto prizkumu.
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Rozsifenim nabidky ptichuti by chtéli zdkaznici zménit vyrobky Danone v 23 %,
coz predstavuje 69 respondenti. Je to tedy velmi poCetna skupina, kterou nesmi podnik
opomijet, a také se ji budeme vénovat v nasledujici otdzce dotaznikového Setfeni,
ohledné novinky s L-Carnitin. Ostatn¢ vS§echny odpovédi jsou zobrazeny na grafu ¢. 14

a to v barevné rozliSenych vysecich.

Hypotéza ¢. 4 zde nebyla potvrzena, jelikoz odpovédi zvyseni kvality ani rozsi-

feni nabidky ptichuti neziskaly 30 % respondentii, coZ vycteme i z grafu niZe.

Graf ¢. 14 — Navrh zmeny u vyrobkii Danone ze strany zdakaznikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 — Oslovil by Vas novy jogurt na hubnuti s Géinnou litkou L-

Carnitin?

Ptimo cilena otdzka na reakci zdkaznikt, kterym by byl nabidnut jogurt, ktery by
pomahal snizovat jejich hmotnost pomoci spalovace tuku L-Carnitin. Mohlo by jit o
novinku pted letni sezoénou: ,,Hubnéte do plavek* i s praktickymi cviky na problémové
partie.

I kdyz byl v dotazniku vysvétlen princip fungovani této latky, ma se za to, ze re-
spondenti nepochopili jeji tcel a funkci pfi hubnoucim procesu. Jde totiZ o toto: ,, L-

Carnitin - ¢im vic jste aktivnéjsi a ¢im vice se zamérujete na vytrvalostni aerobni ¢in-
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nost, tim vice L-Carnitinu spotiebujete, abyste mohli efektivné tuky vyuzivat jako dalsi

zdroj energie a tedy redukovat tak jejich mnozstvi. “h

Tab. ¢. 9 - Zavedeni novinky s L-Carnitin

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentudlni vyjadieni
Ne, neoslovil. 144 47 %
Uvazoval/a bych o tom. 82 27 %
Oslovil a zkusil/a bych ho. 70 23 %
Nevim. 9 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejfrekventovanéjs$i odpovédi tudiz bylo, ze by je neoslovil a to jmenovité u 144
ucastnikii vyzkumu, tedy 47 %. Jenze po segmentaci odpovedi bylo zjisténo, ze 49 %
z takovychto odpovédi, jsou muzské nazory. TudiZ Zeny, jeZ by tento vyrobek zkusily,
¢1 by je oslovil, nebo nevédi, je celych 69 % po souctu danych odpovédi. Proto miizeme
hypotézu €. 5, kde nam hranici pfipustnosti 65 % ochotnych Zen produkt vyzkouset,

zkoumana hodnota piesahla o Ctyfi procentni body, potvrdit.

Graf'¢. 15 - Zavedeni novinky s L-Carnitin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

> 1 -Carnitine odbouravaé tuki. Vitalia.cz [online]. [cit. 2014-04-21]. Dostupné z:
http://www.vitalita.cz/l-carnitine
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Otazka €. 11 - Pro¢ nakupujete vyrobky Danone?

V této otdzce maji zastoupeni odpovédi, které vychazeji z vyrobkovych fad. Ma
se za to zjistit, jaké procento zdkaznikt nakupuje jednotlivé jogurty a to z jakého ditvo-
du. Pfedpokladem je, ze nejvétsi zastoupeni budou mit ti, ktefi se po nich citi dobie a ¢i
je kupuji pro celou rodinu.

Tab. ¢. 10 - Diivody nakupu jogurtit Danone

Odpovédi respondentii Cetnost | Procentualni vyjadieni
Chutnaji mi. 138 55 %
Nenakupuji. 38 15 %
Ze zvyku. 36 14 %
Chutnaji détem. 20 8%
Chci posilit imunitu. 11 4%
Vysoka kvalita. 10 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky uvedlo 55 % respondenti, Ze jim vyrobky Danone chutnaji. Coz
opét souvisi s vySe polozenou otazkou, kde jsme jiz k podobnym vysledkiim dospéli,
¢ili je miizeme prohlésit za pravdivé. Znatelné méné pocetnou skupinou jsou nenakupu-
jici, kterych je 15 %. Nasleduje odpovéd’ ze zvyku, kterou zdkaznici vyjadiuji svilj pocit

zvyklosti ndkupu s touto znackou a to 14 %.

Graf ¢. 16 - Diivody nakupu jogurtii Danone
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Jen 11 % dotazovanych odpovéde€lo, ze chtéji posilit svou imunitu, jez se poji s vyrob-
kem Actimel. Vysokou kvalitu nepiekvapivé volilo taktéz 4 % Ucastnikd vyzkumu, coz

ovSem koresponduje s vySe uvedenymi komentati k predchozim otazkam.

Otazka ¢. 12 - Jakého jste pohlavi?

Tato otazka byla zatazena do dotazniku z dGvodu zjisténi, jak vnimaji znacku
Danone muzi a zeny, piedpoklada se totiz, ze muzi jsou ovlivnéni jinymi prvky marke-
tingového mixu. Déle se domnivam, ze muzi mohou byt spise kupujici nez spotiebitelé,
coz by vedlo k nevyuzitému potencidlu trhu, jenz by mohl byt zaplnén naptiklad vyrob-

kem ,,Jogurt pro opravdové muze*.

Tab. ¢. 11 - Rozliseni pohlavi

Odpovédi respondenti Cetnost | Procentualni vyjadieni
Zeny. 213 70 %
Muzi. 92 30 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ucastniky tohoto vyzkumu byly pfevazné Zeny, a to ze 70 %, logicky tedy zby-
Iych 30 % dotazovanych jsou muzi. Problematika pohlavi pfi nakupu ¢i konzumaci vy-
robkll byla popséna vyse. Otazka se zaméfovala na rozliSeni pohlavi z diivodu segmen-

tace zadkaznikl a prokazani hypotéz, v prizkumu uvedenych.

Graf¢. 17 - Rozliseni pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.2 Shrnuti vysledki

U vyhodnocovani vysledkl dotaznikového Setieni nedoslo k situaci, pfi niz by
respondenti nebyli schopni odpovédét ¢i otazky vynechat. Dale byla zjiSténa spousta

zajimavych podnétl, kterymi by se podnik mohl v budoucnu zabyvat.

Jde naptiklad o zvySeni kvality svych produktt, kdy az 60,33 % uvedlo pied-
nostné reklamu na Ukor kvality. Néktefi respondenti si stéZuji i na hustotu jogurtu
v kelimku a pfili§ umélou chut’. OvSem na druhou stranu musime upozornit, Ze v 55 %

si jej zédkaznici zakoupi z divodu toho, ze jim chutna.

Postaveni spolecnosti na trhu je v poptedi vyznamnych znacek, coz znaci, ze za-
kaznici tuto znacku vyhledéavaji a nakupuji ji v 51 % minimalné 1x tydné. CoZ by se
dalo zvysit pomoci kampani a soutézi o darky, jelikoz pocet t¢astnikii soutézi neni pii-

1i§ velky, piesné 16 %, a proto je zde prostor ke zlepSeni.

Co se tyce prednich vyrobkl spole¢nosti Danone, mysleno fadu Activia, je po-
tireba brat negativni kampan vedenou pfes internet a rizné socidlni sité¢ jako hrozbu a
promptné na ni reagovat, tak aby celkové dopady této propagace byly pro podnik co

nejmeéné negativni.

Také je nutné uvést eventualitu vyuziti ptilezitosti zavedeni nového vyrobku s L-
Carnitin, kde az 69 % dotdzanych by mélo zajem o tento produkt. Doplnénim o vhod-
nou propagaci, napiiklad formou POS materiali ¢i ochutndvkami a soutéZemi, by se

mohlo jednat zdatily vyrobek, potencial jisté ma.

3.4 SWOT analyza

Prvnim dutlezitym krokem v analyze prostiedi podniku, tedy stavu v jakém se
nachazi, je analyza silnych a slabych stranek, jenz bezprosttedné patii do blizkého okoli
podniku a podnik je mlze pfimo ovlivnit, a analyza vné¢jSiho prostiedi, Cili ptilezitosti a

hrozeb, jenz pravé organizace nema pod svym vlivem.
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Tab. ¢. 12 — SWOT analyza

Silné postaveni firmy na trhu 5|Reklama na ikor kvality 5
Bifidus Actiregularis® 5|Prodej vyrobniho zivodu BeneSov 4
L. Casei Danone® 5|Defenzivni mrk. strategie 4
Danone Research 4|Nizké flexibilita na zménu preferenci 3
Programy pro déti 3|Vysoka cena z pohledu zikazniki 2
Sit¢ vztahli 2|Snizeni péce o prodejni mista 3
Uvedeni vyrobku s L-Carnitin 4|Posileni konkurence 5
Zvyseni kvality vyrobkt 5|Ztrata odbératel 3
Rist koupéschopné poptavky 3|l HOAX 4
Moznost osloveni vice muzii pii koupi 2|Cetnost nakupii vyrobki 3
Rist spotieby jogurtii na obyvatele CR 3|Rist DPH 3
Komunikace se zikazniky soutézemi 3|Lid¢ vice Setii 2
Propagace zdravého Zivotniho stylu 5|Pokles objemu prodeje 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

Nevyssim bodem bylo ohodnoceno silné postaveni spolecnosti na trhu, jde tu
pfedevsim o tradici a povédomi zdkaznikd. Vyuzit lze tuto pozici i pfi vyjedndvani, jak
se svymi dodavateli, tak i odbérateli. Diky Danone Research a patentovanym jogurto-
vym kulturdm je mozné mit jedine¢né produkty na trhu a tedy i vyhodu pied konkuren-

ci, coz ma za nasledek ptidanou hodnotu k vyrobkim.

Spole¢nost Danone mysli i na déti, a to jak ve svych podplrnych programech,
tak 1 pfi vyrob¢ jednotlivych vyrobka. Jde tieba o Skolni abecedu, kterd poméha rozvoji
mysleni a uceni déti. Co se tyce sit€¢ vztahd, byly ohodnoceny znamkou 2, jelikoz re-
strukturalizace stavu obchodnich zéstupcti, jakozto koncovych zprostiedkovatell, kon-
taktu se zdkazniky a distribu¢nimi kandly, méla vliv na jejich pocet a tedy i moznost

rozvijet pravé tyto vztahové sité.
Slabé stranky

Nejvice oslabujici je predceni kvality reklamou. Podnik se to snazi kompenzovat
pfidanou hodnotou jogurtovych kultur, ovSem zékaznik je rad ovliviiovan, a pokud se

mu toto pfestane piipominat v ramci defenzivni marketingové strategie, mize byt ohen
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na stfeSe. Spolecné s prodejem vyrobniho zavodu organizace Danone ztratila urCitou

zda ji dokaze vyuzit kladnym ¢i zdpornym smérem.

Diky rozpusténi obchodnich zastupcti a seskrtanim agenturnich pracovniki neni
péce o prodejni mista dostatecna, jsou prodejny, které jsou upraveny, a dba se o propa-
gaci vyrobki, ale bohuzel pfevazuji takové, kde je zboZzi rozhazeno, nedoplnéno a
v nejhorSim ptipadé i rozbito, coz vede k odrazeni ostatnich nakupujicich a tim 1

k poklesu prodeje.

Dalsi slabou strankou je nizka flexibilita na zménu preferenci zékaznika, kdyz
totiz lidem klesnou disponibilni prostfedky, jako prvni povétsinou sdhnou na svou spo-
ttebu potravin. Cili ¢asem rozkvétu a ristu trhu i prodeji se cena vyrobkid vysplhala
natolik, Ze nyni v obdobi krize prosté a jednoduSe zékaznici na tyto vyrobky nemaji

penize. Je potieba se nad timto zamyslet.

Prilezitosti

Jako nejvétsi piileZitosti ve stale rostoucim trendu propagace Zivotniho stylu je
spatfovano uvedeni novinky, tedy vyrobku, s L-Carnitin, mtiZze se jednat o vstup na no-
vy trh a tim 1 osloveni novych zékazniki. S blizicim se pozvolnym koncem krize je pii-
lezitosti i riist koup&schopné poptavky a rist spotieby jogurtii na obyvatele CR. Je jen

otazkou casu, kdy se znovu rozbéhne kolobéh spotteby a nakupu.

Z pruzkumu je evidentni, Ze 84 % zakaznikll nesoutéZi se spolecnosti Danone, je
zde tedy velky potencial tyto konzumenty piesvédcit, po dikladné analyze jejich pfani a
potieb, k zapojeni se do marketingovych aktivit a tim i zvySeni prodeju. Dalsi ptilezitos-
ti mize byt osloveni muzii ke konzumaci vyrobkii Danone, jelikoz jsou spise kupujici,
nezli spotiebitelé.

Hrozby

Mezi hrozby mize patfit i zvySeni spotfebni dané, ovsem v tomto volebnim ob-
dobi, kdy je u vlady socidlni demokracie spolecné s konzervativci, se jeji zvySeni nato-
lik nepiedpoklada. Spise vyraznéjsi vystrahou je ztrata odbérateld. Pokud spolecnost

Danone bude pokraCovat v defenzivni marketingové strategii, bude se muset smifit

s faktem poklesu prodeje i nadale.
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Coz ma za nésledek 1 nizkou Cetnost nakupu zakazniki, jelikoz podpora prodeje
a propagace s timto pifimo souvisi. Pokud tak podnik neucini, mize ocekévat posileni
konkurence a tim 1 ztratu svych zédkazniki na jeji tikor. Je mozné, ze konkurence vyuzije
ptilezitosti a bude mit snahu o posileni pozic na trhu. Dal§i vyznamnou hrozbou je i
Siteni poplasné zpravy tzv. HOAX. Pokud se nepodaii spole¢nosti Danone toto riziko
eliminovat v¢as, miize mit nedozirné nasledky. Tento aspekt je znacn€ vyrazny a nutny

k feSeni.
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4 SOUCASNA MARKETINGOVA STRATEGIE A JEJI DOPADY

4.1 Strategie spolecnosti Danone

e Stale se rozvijejici spolecnost, jez zanechava otisk v globalnim svéte. 60% ob-
jemu prodeje je generovano mimo Evropu.

e zakladnim zdrojem pro zlepSovani zdravi bude stale vice 100% zdrava vyZziva,

e 7zbozi dostupné pro vSechny a kdekoliv,

e udritelny potravni fetézec, neni lepsiho jidla, nez p¥imo z piirody.*

Obr. ¢. 7 - Rozsireni Danone Group ve svété

Vlivy a dopady trentiu snizeni prodeje vyrobkl pro spole¢nost Danone a.s, byly
predevsim ve zméné marketingové strategie. Pti prvnich poklesech mnozstvi prodanych
vyrobki vroce 2010 se vedeni spolecnosti rozhodlo pfistoupit k jeho zvySeni a to
zdvojndsobenim objemu jogurtil, kdy se z baleni Activia 120g stala Activia 2x120g, a to

pii soucasném zdrazeni vyrobkd.

Vedeni tak chtélo kompenzovat pokles prodeje s ideou, ze spotiebitel nenakoupi
jedno baleni, ale rovnou dvé, ¢i pfi tfech kusech vyrobku rovnou ¢tyfi. Cenové vyhod-
néjsi se tak staly zmény z baleni 4x120g na 6x120g a byly zavedeny novinky Activia
12x120g spole¢né s Big Pot Activia 360g.

46 Strategie. Danone.com [online]. 2014 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z: http://www.danone.com/en/for-
all/mission-strategy/our-strategy
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Jedna se o zménu strategie prodeje a to nejen v ramci CR, ale i okolnich statt,
jimiz jsou Polsko, Slovensko. Tato situace se oviem netyka jen Ceské republiky, nybrz
celé Evropy, lidé zacinaji premyslet kde a jakym zplisobem uSetfit, ceho se vzdat, aby

zajistily ostatni potieby.

Mg osobé¢ se také stalo, ze jsem byl vlivem tohoto trendu nucen uvazovat o zmé-
né& preferenci pii ndkupu potravin. Caste¢né mne opustila iniciativa zdravé stravy a za-
¢al jsem ji nahrazovat vyrobky ne tak kvalitnimi, le¢ cenové dostupnymi. Z pohledu
spole¢nosti Danone a.s. musely piijit zmény a to zmény jak v organizacni struktute, tak

i v nakladech na propagaci.

4.2 Vlastni uvaha

Toto rozhodnuti bylo podle mého nazoru Spatné zvolené z hlediska nacasovani.
Jelikoz bylo provedeno v obdobi poklesu prodeje u organizace, jez méla nejvetsi podil
na trhu. Ted zpétné s odstupem Casu se to hodnoti velmi snadno, le¢ pfi nastavajici krizi
v tomto odvétvi se stalo chovani zdkaznikli opacné, nez predpokléddalo vedeni. Misto
nakupu tii vyrobkil si zdkaznik vybral jen dva, €ili jedno dvojndsobné baleni namisto

dvou, a tak analogicky 1 u vétSiho mnozstvi, coz mizeme vidét z grafii uvedenych vyse.

Jelikoz je krize celosvétoveé rozsifend, da se predpokladat pokles prodaného
mnozstvi jogurtl nejen v okolnich statech, ale i v celé Evropské unii, jedna se o globalni
problém. Bohuzel k takovymto tvrzenim nejsou dostupné datové podklady z prodejen,
tudiz Ize jen pfedjimat a odvozovat. Le¢ analogicky je to mozné, zZe je tento trend rozsi-
fen i mimo CR. V nekterych statech vice, v nékterych méné, zalezi na chovani obyvatel,

jejich ekonomickém vyvoji a nakupnich preferencich.

4.3 Marketingové aktivity

Tento trend mél tedy i dopad na marketingové aktivity, kdy z tabulky cislo jedna
muzeme vidét snizeni jejich poctu a snahu udrzet si stavajici zakazniky. V roce 2013
vysla jen jedna nové produktova fada Fantasia Intense, ktera propagaci méla jen pomoci
POS materiald na regalech a kratkych televiznich spotl. Tedy opét sdzka na kvantitu a

masu divaka.
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Tab. ¢. 13 - Prehled marketingovych aktivit v letech

Marketingové aktivity

V letech 2010-2011 V roce 2013

Figurky Kostici Soutéz o Iphone

Magnetky — zvifeci zoo, vesmir, kultura,

vlaky Vyhrajte Saty od Beaty Rajské

Puzzle — zvitata, mésta, abeceda, ¢isla Eco tasky a Eco Saty

Actimel — kapesnicky, pexesa, $aly, Cepice | 2+1 jogurty zdarma

Activia — misky, krabicky, kalendare, Be-

Be susenky, 1+1 akce, recepty Tv spoty, POS

Vyhrajte kuchyn, poznavaci zajezdy 1éto,
zimmni dovolenou, Dinopark vstupenky,

Vyzkousejte na 3 tydny — zaruka vraceni
penéz (Dana Moravkova), Tv spoty

Vyhrajte mikiny, tricka, vesty (sms soutéz) -

Propisky a propagacni materialy -

Ochutnavky kazdy tyden -

Prezentace — letacky, POS -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mtuzeme tedy pozorovat zménu marketingové strategie z ofenzivni na defenziv-

ni. A to zejména k udrzeni stavajici pozice na trhu a stavajicich zakaznik.

Dal$im dopadem byla zména organizacni struktury k 1. 7. 2013. Spolecnost se
rozhodla Setfit i ve vlastnich fadach. Jiz zacatkem roku byla spusténa prvni vlna pro-
pousténi administrativnich pracovnikli a rozvazani spoluprace s agenturnimi pracovniky
na pozicich Senior-merchandising a Merchandising. OvSem k uvedenému datu probéhlo
presunuti vedeni spoleCnosti a tim rozhodovani pomoci centralizace do Mad’arska. Kde
byla vytvofena centrala pro Slovensko, Cesko a Polsko. V kazdé této zemi je jeden vy-

konny feditel, ktery ptebira rozhodnuti ze zahrani¢ni centrély.
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5 VLASTNi DOPORUCENI KE ZMENE MARKETINGOVE
STRATEGIE SPOLECNOSTI

Pti psani vlastniho doporuceni se bude vychazet ze zpracovanych dat v pribéhu
celé prace, dle jednotlivych kapitol a v nich provedenych analyz, tedy vcetné dotazni-

kového Setieni, analyzy trznich trendi, konkurence a marketingovych aktivit

Jako prvni je nutné brat na zretel vychozi stav, kde se nachazi spole¢nost Dano-
ne. Ta pravé prochdzi vnitini restrukturalizaci, a je pfimo ve fazi implementace zmény.
Z vyrobniho podniku, ktery byl na ¢eském trhu dvacet let, se stala obchodni spolecnost,
ktera ptebira vyrobené vyrobky a prodava je ptes distribucni kanaly svym zakaznikiim.
Ovsem je dulezité upozornit, ze hodnota znacky byla zachovana a na zaklad¢ dlouhodo-

bych smluv bylo v8e oSetieno tak, aby neunikly citlivé informace.

Vyvstava otazka, proC tento krok ptisel az v roce 2014 a s celkovou zménou se
nezacalo tedy jiZ dfive, kdyZ se trh zac¢al ménit jiz v roce 2010 a poklesy mnoZstvi byly
evidentn¢ zifejmé. Prilisné mzdové ndklady odcerpavaly prostiedky, které mohly byt
pouziti do propagace a udrZeni si zékaznikii. Samoziejmé&, Ze zmény probihaly i v téchto

letech, avSak ne tak razantné.

Pokud chce firma 1 v dob¢ krize prosperovat a byt lidrem na trhu, musi podstou-
pit urcité riziko, je potieba vice naslouchat svym zdkaznikiim, byt jim blize a rychle
reagovat na zmény jejich preferenci. Nebét se investovat do promoakci a marketingo-
vych aktivit. Spolecnost Danone se vydala cestou defenzivni marketingové strategie,
coz mélo za nasledek ubytek zakaznikl a tim i pokles prodeje. AvSak zména strategie
nahravala konkurentiim, ktefi mohli zdkazniky pfetahnout na svou stranu, ¢ehoZ organi-

zace Danone nevyuzila ve sviij prospéch.

Toto tvrzeni miZeme dolozit i konkrétnimi ¢isly. Pokud probihala marketingova
aktivita, souté¢z o Iphohe od znacky Apple, z analyzovanych grafii z prvniho az patého
tydne, jde vidét zvySeni prodeje o 55 % u Hypermarketu B. Pfi soutézi o ECO Saty a
ECO tasky, se zvySeni prodeje taktéz projevilo a to o 39 %. A pokud budeme brat v
potaz i soutéz o Saty s Beatou Rajskou, miizeme vidét zvyseni prodeje o 38 %. Mohou
zde vSak hrat roli i jini Cinitelé a to napiiklad sezénnost ¢i akce hypermarkett
v jednotlivych tydnech, které prildkaly zdkazniky. OvSem takovéto zvySeni prodeje stoji

opravdu za pozornost.
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Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, ze az 84 % dotazovanych se spolecnosti
Danone nesoutézi, coz je velky potencidl k zadsahu téchto zakaznikt. Jde o to jim na-
slouchat a poznavat je a to v jednotlivych segmentech, ¢ili vyrobkovych tadach. Jen
pouze 18 % zékaznikd konzumuje vyrobky Danone 3x a vice tydné. Uéelem soutdZi a
promoc¢nich darkii neni jen zvySeni prodeje, ale i prohloubeni vztahu se zakaznikem.

Aby byl spokojeny a vracel se zpét.

Hodnota produktu je pro kazdou spolecnost velmi diilezita. I sebelepsi marketér,
se bez tohoto statku neobejde. Sic 76 % respondentl je obeznameno s jogurtovymi kul-
turami, hrozi zde problém tykajici se rozsiteni poplasné zpravy HOAX, jenz 1zivé ocer-
fluje praveé pridanou hodnotu, tedy Bifidus Actiregularis. Je nutné se tomuto tématu vé-
novat a rozjet proti ni kampan. Témét kazdy desaty ucastnik vyzkumu odpoveédél pro

tuto poplasnou zpravu.

Doporucuji podpofit propagaci této kultury s diirazem na Danone Research a
1 200 vyzkumnych pracovniki, kteti vydali vice nez 50 publikaci na toto téma. MlzZe
tak byt provedeno napiiklad ochutnavkovou akci na jogurty Activia a rozdavani propa-
gacnich letdCkl na hypermarketech, coz zajisté povede i ke zvySeni prodeje. Taktéz by
bylo zahodno uvést reklamu v TV, s vtipnym podtextem, zajimavou, chytlavou a s poin-
tou, jako napftiklad reklama na Fidorku. Zajisté se tak zvysi povédomi o této kultute a
lidé si budou znacku Activia spojovat vice s U¢innymi latkami, nezli tomu dopadlo
v pruzkumu, a to 9,5 %. Relativné nejméné nakladnym by byla komunikace pies social-

ni sit€, pomoci Facebooku, kde jiz firma ma svij profil od zac¢atku roku 2013.

Timto se dostavame k dal§imu aspektu, jimZ jsou ¢asti marketingového mixu
4P. 60,33 % dotazovanych si spojilo jako prvni se znadkou Danone reklamu. Cili tato
odpovéd’ naprosto predcila vSechny ostatni. BohuZzel jen 14,1 % oznacilo vyrobky jako
kvalitni. Podnik by se mél zaméfit na hustotu svych vyrobkt a také vyhodnoceny fakt,
ze chutnaji uméle. Pokud se jedna o produkt samotny, je celkem 41 % zékaznikl ne-
spokojeno s gramdzi, tedy mnozstvi jogurtu uvniti kelimku. Je potfeba zvazit, nakolik
by se pfipadna zména gramaze projevila v nakladech spolecnosti a zda by ptipadny zvy-

Seny prodej téchto vyrobku vedl ke zvyseni celkovych ziskd.

Pii druhém P, tedy promotion, by bylo zdhodno navrhnuti zvyraznéni prodejniho
mista. Jde o obrandovani vstupu do ulicky maloobchodnich prodejen tzv. vstupnimi

branami s logy a vyfocenymi jogurty spole¢né se spokojenou rodinou, détmi. Mlze byt
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pouzita i dodate¢na komunikace pomoci leta¢kt na jogurtové kultury a jejich prospéch
pro lidsky organismus. Je ziejmé, ze tyto nadklady budou ve znacné vysi, ale zakazniky
zasdhnou pfimo. Také prodejny mensSiho formatu by neméli byt opomijeny, naptiklad
nalepky na zemi, smérujici Sipky a schelfstoppery. Vyraznym prvkem by mohla byt
vyzdoba vyloh téchto prodejen, povétsinou jsou tyto plochy nevyuzity, Cili zejici prazd-

notou.

Pfi cenové strategii by bylo vhodné vyuzit metody benchmarking a porovnat,
zda mezi nejveétsimi konkurenty nedoslo k cenovym vykyviim v dobé krize. Je mozné,
ze diky ristu prodejii minulych let byly ceny uméle navySovany o rizné programy a
dodatecné naklady a nyni v dobé krize konkurence tyto nédklady vyskrtala a projevilo se
to 1 na cenové hladiné. Velka Cast zakazniki ma za to, Ze by se cena vyrobkii méla sni-

zit, tedy vysledky tohoto priizkumu by mohli byt podnétem pro dalsi analyzy.

Celkovych 23 % ucastnikl prizkumu by uvitalo pfi zméné u vyrobkd Danone
rozsiteni nabidky pfichuti. Kdyz se na to podivame s mirn¢ odlisného thlu, tak soucésti
dotazniku byla i otazka tykajici se uvedeni nového produktu na trh, jogurtu s L-Carnitin,
jez pomaha metabolismu efektivnéji spalovat tuky. Z respondentii by tuto novinku bylo
ochotno koupit az 69 % zen. Lze tedy fici, ze by se ji podnik m¢l nadéle zajimat, jelikoz

vysledky prizkumu jsou znaéné slibné.

Mohlo by se jednat o marketingovou aktivitu ,,Hubnéte do plavek s Danone®,
kdyby s pomoci n€kolika cvikli na problémové partie a uvedeni nového vyrobku s L-
Carnitin mohla spole¢nost ziskat nové zdkazniky, nebo zauymout ty stavajici. Doporu-
¢enim by mohly byt i ochutndvkové akce po celé CR a za uréity pocet nakoupenych

vyrobkl darek zdarma, naptiklad cvi¢ebni guma na pilates za 15 jogurtd.

Pomoci socialni sité taktéz vytvofit program testerii. Napiiklad kazdé dva mésice
na strankéach a pfi propagacich na prodejnach vyhlasit soutéz pro ty, ktefi by chtéli vy-
zkouset nové jogurty, ptichuté, provedeni ¢i kvalitu. Zvysil by se tak zajem o ptipadné
stranky na socidlni siti a navic by spolecnost ziskala velmi sluSnou zakladu zadkaznikt
pro dalsi komunikaci. Piipadné vyhodnoceni jejich reakci na testované vyrobky by bylo

pies Skype hovory ptevazné o vikendech, kdy maji zdkaznici vice Casu.

Diky vysSe zminénému testovani by mohl vzniknout projekt v radiich, kdy se

moderatofi s vybranymi zdkazniky spojili v rdmci zaplaceného vysilaciho ¢asu a komu-
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nikovali s nimi o daném vyrobku, pozitivni reklamou, jeZ by mohla, diky mnoha aktiv-
nim lidem, vzbudit velky zajem. Neni lepSiho tvrzeni a reklamy, nez spokojeny zakaz-

nik v celorepublikovém radiu.

V ramci konceptu holistického marketingu, by bylo mozné navrhnout slouceni
vyrobku Activia s uvedenim L-Carnitin. Mohlo by se jednat o slevu na novy vyrobek
pti zakoupeni spolecné s Activii. Pfi propagaci by znél slogan: ,,Jim jogurty Danone,

citim se po nich dobre a jeste hubnu. “.

S vyuzitim Danone Research by bylo vhodné se zabyvat slou¢enim jogurtovych
kultur s L-Carnitin a dostatecnym odlivodnénim, tzv. podpofit tyto marketingové aktivi-
ty. Dillezité jsou i ndklady spojené se vSemi témito navrhy. Podniky by se mél rozhod-
nout na zaklad¢ diikkladnych analyz proveditelnosti s vyzitim svych prizkumnych agen-
tur a tim 1 zjistit preference v jinych krajich, nezli Olomouckém kraji, jako v této praci,

a tim moZnost vztahnout vysledky na celou CR.

Cenovy positioning nového vyrobku L-Carnitin by se mél pohybovat mezi top
produktem podniku s maximalni pfidanou hodnotou pro zdkaznika, Activii a Danone
Selsky, tedy jogurt s tradi¢ni recepturou a zdiraznénim na kvalitu. Jeho cena by se méla
stanovit na hranici 13 K¢, ovSem dle dat z prizkumu, by se mélo jednat o vyrobek se

150g, mnozstvim uvnitt kelimku.

Dale je nutné se zabyvat finan¢ni strdnkou pii zméné nékladii na vySe uvedené
marketingové aktivity, ovS§em pokud chce podnik ziskat nové zédkazniky, a ne si jen tak
stézi udrzet stavajici, musi investovat do marketingu. Jelikoz do vyroby jiz investovat,
v ramci Ceské republiky, nemusi. Doporugenim je z vy$e uvedenych vysledki analyz a
marketingovych aktivit pfechod na ofenzivni marketingovou strategii s vyuzitim glo-

balniho trhu.

Cilem by mélo byt zvySeni podilu na trhu a to nejméné o 5 % boda. Postupny
nariist prodeje by mél zvysit povédomi o zna¢né a diky marketingovym aktivitam i za-
brénit Sifeni negativnich zprav. Je potieba podstoupit jiz zminéné riziko a doslova pie-
tahnout zakazniky konkurence na stranu spoleCnosti Danone. Diky snizeni ndkladu
z praveé probihajici restrukturalizace podniku by méla spolec¢nost ziskat lepsi konkuren-
ceschopnost a diky prodeji vyrobniho zavodu i relativni nezavislost na cyklickém po-

klesu prodaného mnozstvi.
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Otazkou zlstava, zda prilisSna centralizace nebude mit negativni dopady na pro-
dej vyrobki. Je totiz dalezité odlisit kultury jednotlivych néarodii. Napiiklad trh na Slo-
vensku a v Ceské Republice je diametralné odlisny, tedy zakaznici reaguji také odlisné.

Je tedy potieba brat tyto rozdilnosti v potaz.

Diky novince vyrobek s L-Carnitin by m¢l byt prioritni pro firmu Danone vstup
na novy trh, a to trh jogurti s hubnoucim efektem a zdravym Zivotnim stylem. Doposud
se konkurence zamétovala na obsah tuku a hladinu cukru. Pravé nyni pfichazi néco no-

vého, Cili nova prilezitost a vyzva.
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ZAVER

Struktura prace je rozvrzena do péti hlavnich kapitol, pfi¢emz prvni z nich obsa-
huje teoreticka vychodiska k dané problematice, mezi néz patii strategické fizeni podni-
ku, nasledované objasnénim pojmu strategie, vize a mise spole¢nosti. Také se zde po-
jednava o marketingové strategii, na niz navazuje marketingovy holisticky koncept na-
sledovany analyzou prostfedi, jak okolniho tak 1 blizkého, jmenovité situacni analyzou a
Porterovym modelem konkuren¢nich sil. Definovanim marketingového prizkumu a
jednotlivych piistupi a metod sbéru dat se piechazi k analyze téchto dat a to vse je za-
kon¢eno globaliza¢ni problematikou. VSechna vySe uvedend teoretickda vychodiska

slouZzi jako podklad pro ¢ast praktickou.

V ¢asti praktické je nejprve predstaven podnik Danone jakoZto obchodni spolec-
nost ptsobici na ceském trhu pfes dvacet let a objasnénim jeho jednotlivych vyrobko-
vych tfad spojenych s vyrobou v BeneSovské mlékarné také vysvétleny klinické studie
jednotlivych jogurtovych kultur, jenz ptidavaji hodnotu vyrobkiim Acitivia a Actime a

popis institutu Danone Research.

Nasleduje nejrozsahlejsi Cast, jiz je analyza podnikatelského prostiedi. Vcetné
popisu aktualni situace na trznim prostiedi z pohledu zdkaznika a prodejce. Z této ana-
lyzy je zfejmé, ze zékaznikiim ubyvaji disponibilni prostiedky a hledaji alternativy
k nakupovanym vyrobkiim, prvni na ¢em zacnou, Setfit jsou tedy potraviny. Je zde patr-
ny i pokles prodeje. Z internich dat spolecnosti 1ze na pomoci grafického aparatu pozo-
rovat vyvoj tohoto trendu a jsou zde uvedeny 1 moZné pficiny, jimiz jsou zmény prefe-

renci, Setfeni atd.

Dale je definovano okoli podniku pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich
sil, tedy jak si podnik stoji oproti své konkurenci, jez jej ohrozuje. Ze Setfeni je znatelna
silnd pozice spolecnosti Danone na trhu a vysoké bariéry vstupu z hlediska investic a
hygienickych norem. BohuZel se organizace nachazi na velmi vysokém konkurenénim
prostiedi, probihaji zde cenové politiky v zavislosti na vyvoji konkurence a vyhod je

dosahovani snizovanim nakladi a uspor z rozsahu.

Tento usek je nasledovan dotaznikovym Setfenim a zjiSténim potieb zdkaznika,
jejich ndzord, preferenci a co by chtéli vii¢i podniku Danone zménit. 60,33 % dotazova-

nych si jako prvni spoji s organizaci reklamu a to zejména na tkor kvality. DalSim zjis-
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ténim bylo, Ze zakaznici se v 84 % nezucastiuji soutézi a je zde tedy mozny prostor pro
jejich osloveni. Pokud se jedna o uvedeni novinky s L-Carnitin na trh s jogurty, tak
z pruzkumu vyplynulo, Ze az 69 % Zen by tento vyrobek vyzkouselo. Pro spolecnost je
velmi dobré zjisténi, ze 76 % respondentli ma povédomi o jedineénych jogurtovych
kulturach vyrobku Actvia. Bohuzel 9 % z nich pfitadilo odpovéd’, ze jde o poplasnou

zpravu a podniky by mél tuto situaci fesit.

Vse je shrnuto ve SWOT analyze. Silné stranky pfevazuji nad slabymi a to hod-
notou +3 body, nejvice ohodnocenou jsou jedine¢né jogurtové kultury a defenzivni
marketingova strategie. Ptilezitosti ovSem také pfevazuji nad hrozbami a to jmenovité
+2 body. Spole¢nost se musi pokusit posilit silné stranky a snaZit se eliminovat slabé.
Pokud jde o pfilezitosti, tedy externi okoli podniku, méla by byt snaha o jejich maxi-

malni vyuZiti, potencial vyrobku s L-Carinitin je zna¢ny.

Predposledni kapitolou je soucasnd marketingova strategie spolecnosti, tedy
z jaké korporatni strategie vychazi a jaké méla v pribéhu let marketingové aktivity.
Podnik je nyni ve fazi defenzivni marketingové strategie, malo marketingovych aktivit a
omezena komunikace se zdkazniky, coz znaci pokles prodejii a hlavné riziko konkuren-
ce. Ta muze zakazniky ovlivnit natolik, Ze pfestanou kupovat znacku Danone a jedno-

duse ptejdou, neexistuji totiz na tomto trhu bariéry prechodu.

Posledni kapitolou je vlastni doporuceni pro organizaci ke zméné marketingové
strategie. Organizace by méla vyuzit ptilezitosti a naplno rozbéhnout ofenzivni strategii.
Pfeménit hrozbu na svou vyhodu a pfilezitost. Pomoci zmén u marketingového mixu
4P, jako napftiklad: zvySenim poctu promoakci a ochutndvek na nové vyrobky, jez bu-
dou uvedeny, konkrétné¢ novinka s L-Carnitin; reakce na $ifeni poplasné zpravy typu
HOAX; vstupni brany a obrandovani vstupu do uli¢ky s jogurty ¢i pfimo vyzdobeni
maloobchodnich vyloh; vyuZiti metody benchmarkingu na upraveni cenovych politik,
jelikoz priizkum ukézal, Ze jsou zédkaznici pro sniZzeni ceny ve 33 %; déle vpravit pro-
gram testert a vysilani zkuSenosti s vyrobky v radiich pomoci pozitivni reklamy, propa-
gace a vyuziti socidlnich siti jako Facebook ¢i Twitter; zavést holisticky marketingovy
koncept ve spojeni nizsi cena pii zakoupeni Activia + L-Carnitin, a na to navazujici

slogan: ,,Jim jogurty Danone, citim se po nich dobre a jeste hubnu *.
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Cile vyty€ené na zacatku prace byly splnény, z analyz externiho a interniho oko-
1i podniku, spolecné s dotaznikovym Setfenim byly navrzeny zmény marketingové stra-

tegie a to v zavislosti na jejich vysledcich.

K dal§imu smérovani této problematiky by mohl byt financni propocet vyse
uvedenych zavérh a také studie proveditelnosti. Dale poté rozsitit prizkum trhu nejen
na Olomoucky kraj, ale i na celou CR nebo i cely svét s vyuzitim relevantnich dat. Dii-
lezitou soucasti by méla byt studie vyzkumnikli z Danone Research, ohledné slouceni

L-Carnitine s jogurtovymi slozkami.
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SEZNAM ZKRATEK

HOAX — poplasna zprava, kterd neni pravdiva

POS materialy — materialy k exekuci promoci

CR — Ceska republika

SWOT - Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threats
4P — Price, Place, Product, Promotion

4C — Customer, Cost, Convenience, Communication
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PRILOHA C. 1, STR. 1

Dotaznik - Vniméani spole¢nosti Danone a. s.

Vézeni respondenti,

velmi rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, jeZz bude soucasti mé
diplomové prace. Vase odpovedi budou slouzit jako podklad pro navrh marketingové
strategie vybrané spolec¢nosti. A proto bych Vs rad poprosil o co nejvétsi otevienost

a zaroven 1 pravdivost Vasich anonymnich odpovédi.

Otazka €. 1 - Jakého jste pohlavi?
a. Muz.
b. Zena.

Otazka €. 2 — Co si jako prvni spojite se znackou Danone? Vyberte pouze jednu
odpovéd’.

a. Kyvalita.

b. Reklama.

c. Nizka cena.
d. Ucinné latky.
€. i

Otazka ¢. 3 — Ucastnite se Vy, ¢i Vasi blizci, soutézi s vyrobky Danone?

a. Ne, neucastnime se.
b. Ano, se soutézenim s firmou Danone jiz mam zkuSenost.
c. Ano, s firmou Danone soutézim pravidelné.

Otazka €. 4 — Jak ¢asto konzumujete vyrobky Danone?
1-2x mésicné.

1x tydné.

2-3x tydné.

Vice nez 4x tydné.

Nedokazu odpovédeét, jelikoz .................

opoow

Otazka €. 5 — K ¢emu slouzi Bifidus ActiRegularis® v jogurtech Activia?

Pomahé zjemnovat plet.

Ptiznivé plisobi na rast vlast.

Je zivoci$na kultura z prasecich bakterii, kterd neni nasemu télu vlastni.
Patentovana kultura, ktera se dokaze ve vysokém mnozstvi dostat az
do tlustého stteva pro zdravé zazivani.

e. nevim

o o



PRILOHA C. 1, STR. 2

Otazka €. 6 — Sestavte Zebricek znacek od VaSich nejnakupovanéjSich po
nejméné casto nakupované.

a) Miller ..
b) Madeta ...
c) Zott ...
d) Danone ...
e) Olma ...
f) Kunin ...
g) Nevim, jaké znacky nakupuji, neni to pro mne dilezité.

Otazka €. 7 — Kdy nakupujete vyrobky Danone?

Jen kdyz jsou v akci/slevé.

Kdyz se mohu zucastnit soutéze ¢i dostanu darek.

Kupuji je bézné, nizsi cenu Ci darek/soutéz beru jako bonus.
Kdyz mam na né chut’.

o po o

Otazka ¢. 8 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky Danone?

a. Nenakupuji.

b. 1Ix tydné.

c. 2-3x tydné.

d. Vice nez 4x tydné.

Otazka ¢. 9 — Jaka je pro Vas optimalni a redlna gramaz jogurtu?

a. 100-115g.

b. 116-130g.

c. 131-150g.

d. 151-180g.

e. 18lga vice.

f. Gramaz neni pro mne pii nakupovani rozhodujici.

Otazka €. 10 — Co navrhujete zménit u vyrobkii Danone? Vyberte pouze jednu
odpovéd’.

Snizit cenu.

Zvysit kvalitu.

Zvétsit objem.

Rozsitit nabidku ptichuti.

o o



PRILOHA C. 1, STR. 3

Otazka ¢. 11 — Oslovil by Vas novy jogurt na hubnuti s ic¢innou litkou L-
Carnitin?

a. Ne, neoslovil.
b. Uvazoval/a bych o tom.
c. Oslovil a zkusil/a bych ho.

Otazka ¢. 12 — Pro¢ nakupujete vyrobky Danone?

Citim se po nich dobfe.

Maji vysokou kvalitu.

Chutnaji mi.

Chutnaji détem.

Chci posilit imunitu.

Ze zvyku.

Jing dbvod: ...

@ oo s o



PRILOHA C. 2, STR. 1

Vypis z obchodniho rejstiiku Danone a. s.

r-nli:l fois & obehodalbo fefalfku slekinenichy podegaal “MESTSEY SOUD v PRAZE [1C 002156807 dee 2442014 v 215640

By 2 e O G S T S ey T ey
Vypis

z obchodniho rejstiiku, vedengho
Méstskym soudem v Praze
oddil B, vioZka 1514

Datum zapisu: 1 kvétna 1992
Spisova znatka: B 1514 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma:  Danone a.s.

Sidlo: Praha 3, Vinohradska 2828151, PSC 130 00
Identifikacni cislo: 452 72 972
Pravni formaz Akciova spoleénost
PFedert i wyToba potravin a napojd
podnikani:
hostinska Einnost

obchodni ginnost

silnicni motorova doprava

milekarenstvi

Statutamni organ - predseda predstavenstva;

predstavenstvo:  KOEM BURGHOUTS, dat. nar. 29. éervna 1973
8135 Langnau am Albis, Lenzwiesenweg B
Swycarska konfederace
den vzniku funkce: 1. zaf 2013
den vzniku clenstvi: 1. zaf 2013

mistopiedseda predstavensiva:

Mgr. Lenka Jochman Slunska, dat. nar. 12. éervna 1976
Slany - Kvicek, Vie strani 204, PSC 274 01

den vzniku funkce: 9. biezna 2012

den vzniku Elenstvi: 8. bfezna 2012

Elen predstavenstva:

Ing. JARCSLAY DUFEK, dat. nar. 13. srpna 1975
Maardenska 669/21, Liboc, 162 00 Praha 6

den vzniku funkce: 15. kvétna 2007

Elen predstavenstva:
PAOLC MARIA TAFURI, dat. nar. 22. cervence 1961
1082 Budapest, Gesztenysfa u. 7
Madarska republika
den vzniku Elenstvi: 1. éervence 2013

Zpidsob jednani:  Spoleénost zaswpuji Vg tFetim osobam, pfed soudy a pred
jinymi organy samostainé predseda pfedstavensiva nebo dlen
predstavenstva ve funkci generainiho feditele nebo spolecné dva
clenove predstavensiva.

DozorCi rada: tlen dozoréi rady:
JUDr. Otakar Svoréik, dat. nar. 23. dubna 1955
Praha 2, Rimska 19, PSC 120 00
den vzniku Elenstvi: 1. ervna 2008
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clen dozoréi rady:

Eduard Bermann, dat. nar. 25. dubna 1955
BeneSov, Sokola Thmy 2169, PSC 256 01

den vzniku Elenstvi: 30. éervence 2009

clen dozordi rady:

Michal Teichmann, dat. nar. 24. biezna 1969
Praha 10 - Hostivaf, 7aveska 636/6, PSC 102 00
den vzniku Elensti: 14. zafi 2009

clen dozordi rady:

Petr Pacholik, dat. nar. 11, Gnora 1973

Wiadim, Riegrova 553, PSC 258 01

den vzniku clenstvi: 14. zan 2009

clen dozordi rady: ]

KATERINA TUMPACHOVA, dat. nar. 20. srpna 1990
Ma Strani 327/4, 277 11 Libis

den vzniku clenstvi: 31. srpna 2013

clen dozordi rady:

KAMILA TOUSKOWA, dat. nar. 18. unora 1976
FfecechiSlova 2406/21, Stodiilky, 155 00 Praha s
den vzniku clenstvi: 31. srpna 2013

Jediny akciona: PRODUITS LAITIERS FRAIS EST EUROPE socété par actions

simplifiée .
PafiZ, boulevard Hausmann 17, PSC 75009 , Francouzska
republika

Akcie: 323 457 ks kmenove akcie na jméno v listinné podobé ve

jmenaovité hodnoté 100 - KE

Zakladni kapital: 32 345 700,- Ké
Splaceno: 100 %

Ostatni ZaloZeni spolecnost:

skute¢nosti: Akciova spolecénost byla zaloFena podle & 172 obchodniho
zakoniku. Jedinym zakladatelem spole€nosti je Fond narodniho
majetku Ceské republiky se sidlem v Praze 1, Gorkého namést
32,
na ktery presel majetek statniho podniku ve smyslu § 11 odst. 3
zak.¢. 921991 Sb., o podminkach prevodu majetku stam na jiné
osoby.

V zakladatelske listing ucinéné ve formé notéiského zapisu ze
dne 28. dubna 1992 bylo rozhodnuto o schwaleni jejich stanov
ajmenovani clent pfedstavensiva a dozordi rady.

Prevod akcii na jméno je plipusmy jen s predchozim pisemnym
souhlasem predstavenstva.

Valna hromada schvaluje zménu druhu akcii a to tak, Ze stavaiici
zameéstananecke akcie vydane v litinné podobé se méni na akcie
kmenoveé v zaknihované podobé. Toto rozhodnuti nabvva Ginnost
dnem jeho zapisu do obchodniho rejstiiku. Po zapisu tohoto
rozhodnuti do obchodniho rejstiiku pfedstavenstvo doporucenym
dopisem wyzve akciondfe, aby ve stanovene Ihite odevzdali
spolecnost listinne akcie a zajist registraci zaknihowvanych
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akcil.

Valna hromada povéfuje predstavenstvo spolecnost k zajisténi
veskenych dkond sméfujicich k provedeni wwmény listinmych
zamésmaneackych akcii za akcie kmenové v zakninované podobé.
Jediny akcional rozhodl dne 22 8 2006 v pOsobnosti valné
hromady dle & 190 obchodniho zakoniku o Zméné podoby 323457
kmenowych akcll spoleénosti znéjicich na jméno ve jmenovité
hodnots 100,-KE ze zaknihované na podobu listinnow.

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Mé=stsky soud v Praze
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