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1 Uvod

Délezitog’ business-to-business marketingu je obrovska, lediks toho, Ze stoji za
sebou m#é aj desiatky business-to-business transakcii. Waaubsti na tuto vyznamnds
a zarové osobnu skusentssom sa rozhodla business-to-business marketiegowa’ vo

svojej diplomovej praci.

V sttasnom marketingovom prostredi dochadza k mnohymnmatiekym zmenam
a jednym z vEmi vyznamnych je posibvanie sily maloobchodnych ti@zcov, ktoré uz aj
v Ceskej Republike maji dominantné postavenie. Medajvasie patria napriklad
spolanosti Tesco, Ahold, dt.! Na druhej strane sa nachadzaju ich dodavatebay khusia
celit velkej sile tychto maloobchodnych sieti. Tietotaece ¢asto diktuju dodavatem
podmienky, ktoré su pre mnohych malych vyrobcovpimél’né, a preruSenie kooperacie
tychto firiem s takto vikymi odberatémi mdze pre nich znametaj Uplny zanik. Boj
s maloobchodnymi razcami vSak musia podstupdva va’ké vyrobné spoknosti, akou je

napriklad Procter&Gamble.

Spol@nog’ Procter&Gamble patri k jednym z najvyznamnejSiadblasti spotrebného
tovaru na celom svete, mnohé jej stratégie a pysta stavaju vzorom pre ostatnych
a dostavaju sa do najznamejSictelhnic marketingu. Ako zamestnanec tejto sfuisti
modZzem konsStatova Ze Procter&Gamble prindSa na trh vyrobky kazdodgrspotreby,
ktorych predaje predstavuju obrovské objemy. Vedisl kladenia dérazu ng najnizsie
naklady su tieto vyrobky len malo diferencovanéentické vyrobky je mozné néjsakmer
na celom narodnom trhu. #astanej diferenciacii dochadza prostrednictvom réznych
marketingovych nastrojov, najma podpory predaja,vak otaznegi to je dostatdné
v porovnani s konkurénymi vyrobcami. Posilovanie maloobchodnych ti@zcov, ktoré sa
chcd od konkurencig€o najviac diferencowa teda nemusi by v sulade so stratégiou
spolanosti Procter&Gamble, ktora na urovni narodnychtigimtd’skych trhov diferencuje
len v ucitej miere. Otézne vSak je, aké pristupy volia koekti spol@nosti
Procter&Gamble &i je ich diferencidcia na arovni maloobchodnychisigsSia alebo niZSia.

Mbzeme si teda poloZiotazku,¢i je diferenciacia pristupov k jednotlivym maloolbcimym

! Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble



retazcom spolénosti Procter&Gamble dost&twa, ak vezmeme do uUvahy zaujmy

s

maloobchodnych tazcov a taktiez aj Uroviadiferenciacie najuwsich konkurentov.

Ked'Ze spolénog’ Procter&Gamble patri k jednym z najuspesSnejSicleglam svete,
cielom tejto diplomovej prace teda bude analyza busttedusiness marketingu tejto
gigantickej spoldnosti, ktord sa mnoho kréat stdva vzorom pre ostgpodanosti. V Gvode
diplomovej prace bude bliZzSie popisany teoretickflad business-to-business marketingu, na
¢o nasledne nadviaZze praktickas’. Analyza sa zameria najmd na obchodné oddelenie
spolanosti a jeho spolupracu s maloobchodnymitai@ s poukdzanim na silné stranky
avSak aj pripadne nedostatky. V praktickasti bude taktiez analyzovana aplikacia tzv. one-
to-one marketingu spataos’ou Procter&Gamble, teda diferenciacia jej markedingh
pristupov v zavislosti na jednotlivych maloobchodmy reeazcoch v porovnani s jej
najvasSimi konkurentmi. V désledku rozsiahlosti portfokpolanosti bude dana analyza
sustredena len na vybrané &a spola@nosti, ktoré maju vo svojich kategoériachl'ne

vyznamné postavenie.

Z vlastnej skusenosti predpokladam, Ze aplikdzia bne-to-one marketingu alebo
tzv. diferenciacie v jednotlivych maloobchodnychazcov v ramci sortimentnej politiky
a nastrojov podpory predaja tejto gigantickej spobsti méZze m@é miesta pre zlepSenie,
v dosledku toho by som touto diplomovou pracou tzhaea vybranej vzorke portfélia

Procter&Gamble v rdmci titych maloobchodnych fazcoch oveti nasledujlice hypotézy:

1. Diferenciacia sortimentnej politiky spaloosti Procter&Gamble nie je vramci
hypermarketovych kanaloch jednotlivych maloobchadiny sieti dostatma

VvV porovnani s jej naju&imi konkurentmi.

2. Diferenciacia marketingovych nastrojov, predovSetkypodpory predaja v ramci
jednotlivych maloobchodnych tt@zcov nie je dostatoa v porovnani s jej najggimi

konkurentmi.

Zdroje na overenie hypotéz pochadzaju predovsetkymetakov vydavanych
jednotlivymi maloobchodnymi fazcami a taktiez na zaklade zberu informacii drserite

v jednotlivych obchodoch vybranych maloobchodnyieti sV zavere diplomovej prace budu
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zhrnuté ziskané poznatky a poukazané statsiiné stranky v aplikcii business-to-business
marketingu spoknosti Procter&Gamble. V nadvaznosti na to budistané odporgenia

vyplyvajuce z uskuttnenej analyzy.



TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

2 Business to business marketing

Business-to-business trhy prindSaju rozdielne wrulayziev v  porovnani
so spotrebiteskymi trhmi. Vz’ahy, hodnoty arozhodovaci proces naberaju v peipad
business-to-business operacii Uplne odliSny ramdésledku toho bude nasledujica kapitola

venovana teoretickému ramcu business-to-businedeetimayu.

2.1 Business to business trhy a spotrebilské trhy

Business-to-business trhy (B2B trhy, trhy orgaciizggozostavaju z organizacii, ktoré

nakupuju statky alebo sluzby, aby idhalej premenili vo svoje vlastné, ktoré budi nastéedn
ponuknuté ich vlastnym zakaznikom. Vo vSeobecngstizostavaju dodavdiké trhy

z menSieho p#u v&Sich zdkaznikov v porovnani so spotrdiskgmi trhmi, avSak hodnota
transakcii je podstatne vysSia, zaljica komplexné ekonomické, technické a fitren
Gvahy.? ,B2B trh alebo trh organizacii je obrovsky -§#a firiem predava len inym firmam
a objem tychto trzieb zdme prevySuje trzby z predaja spotrefoi@. To preto, Ze su
jednotlivé sdasti spotrebnych produktov pred predajom koéenu spotrebit@vi tol'kokrat

kupované, spracovavané a znova predavané.

.Business” marketing predstavuje proces spdajanieonelknovania schopnosti
dodavatéa so Ziadanymi vystupmi daného odbdiateak, aby doSlo k vytvoreniu hodnoty
pre zakaznika tohto odberkde a zarovie pre obe zainteresované organizacie. Mnohé aspekty
tohto rozhodovacieho procesu a rozdielne potreleykygh zainteresovanych stran vytvaraju

situ4cie, ktoré st neporovnéte komplexnejsie so spotrebis&ymi trhmi?

2 Vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Besis Marketing: Analysis and Practise in a Dynammgitenment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.5.

% Prevzaté z Kotler P. & kol.: Moderni Marketing Burépske vydanf), Praha: Grada Publishing a.s7,200vydani, 1041
stran, ISBN 8024715457, str.362.

4 Vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Bas Marketing: Analysis and Practise in a Dynanmei®nment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.5.
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,B2B trhy sa v mnohom podobaju trhom spotrebnynabéch pripadoch ide o osoby,
ktoré na seba preberaju nakupné role a uskujd nakupné rozhodnutia. Smerujlce
k uspokojovaniu potriebHlavné rozdiely su v Struktare trhu a v dopyte, v pvahe
nakupnej jednotky, v typoch rozhodnutia a v samotnm rozhodovacom procesé® Ako
uz bolo spominanéstruktara tychto trhov pozostava z menSieho mnoZstva suibjekt
uskut@nujucich prevazne hodnotovo objemné transakcie. ,B2Bhy su taktiez viac
geograficky koncentrované - medzinarodné fimen sluzby v Londyne, petrochemicky
priemysel a syntetické vldkna v okoli RotterdamiAnasterdamu, filmovy priemysel
v Hollywoode.Dopyt organizécii je navySe dopytom odvodenym - v Kowen désledku sa
odvija od dopytu po spotrebnom tovafeTento dopyt byva mélo elasticky v zavislosti na
cene ato najma v kratkom obdobi, na druhej stradak ovéa viac fluktuuje, zvySenie
spotrebitéského dopytu o par percent mdze spdsalii niekdko nasobne zvySenie dopytu

na priemyselnych trhoch.

Povahanakupnej jednotky u trhu organizéacii obvykle zéia viacero kupujucich,
profesiondlne vyskolenych prave na tdtonog’. Pri délezitych a vikych nakupoch o tom
rozhoduju celé komisie. Preto je pre Uspech prgdéich organizacii nevyhnutny kvalitny
obchodny personal, ktory je schopny koopetowaprofesionalitou na druhej strane.
V désledku komplexnosti a Vikeej hodnoty nakupnych transakcii je rozhodovanaZigtjSie
a podstatne formalnejSie. K&e sa naiom podi#a mnoho o0s6b aje potrebnych mnoho
nalezitosti, byvarozhodovaci proces mnohokrat vémi dlhy. V B2B su predavajuci
a nakupujuci na sebe obvykle vzajomne zavisly myfina strane predavajdcich sa snazia

s op&nou stranou nadviazallhodobé vahy.®

K d’alSim charakteristikam B2B trhov patri taktipdamy nakup. To znamen4, Ze
vel’ké organizacietasto nenakupuju od réznych prostrednikov, ale priarmd vyrobcov.
Napriklad letecké spotoosti nakupuju lietadla priamo od firmy Boeing, oké Skoly

paditate od IBM, at’.. DalSou charakteristikou je taktigizrincip reciprocity . B2B firmy si

® Prevzaté z Kotler P. & kol.: Moderni Marketing Burépske vydani), Praha: Grada Publishing aG7 20. vydani, 1041
stran, ISBN 8024715457, str.363.

® Prevzaté z Kotler P. & kol.: Moderni Marketing Burépske vydani), Praha: Grada Publishing a.s7,200vydani, 1041
stran, ISBN 8024715457, str.363.

" Kotler P. & kol.: Moderni Marketing (4. Eurépskgdani), Praha: Grada Publishing a.s. 2007, 4. Viyd#41 stran, ISBN
8024715457, str.363.

8 Kotler P. & kol.: Moderni Marketing (4. Europskgdani), Praha: Grada Publishing a.s. 2007, 4. iyd#41 stran, ISBN
8024715457, str.365.
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casto vyberu prave takého dodavatektory bude odkupovaich vyrobky. K poslednym
menovanym zvldstnostiam B2B trhov padédsing Velké spol@nosti¢asto nenakupuju veci
potrebné pre ich fungovanie priamo, ale prenajimsjich, jedna sa napr. o &larne,
sluzobné auta, gtacovu technikugistenie kancelarii, dt. V désledku toho nemaju viazané
tak va’ké mnozstvo kapitdlu, ziskavaju najnovsSie produéityyplyvaju z toho aj rézne
daiové vyhody”’

2.2 Marketingovy mix business-to-business marketingu

2.2.1Produkt

V terminolégii B2B trhov mézeme produkt nahmagdkér pojmomcelkova ponuka
ktori dany zakaznik dostane. Vyhybanie sa vyraadykt je vtomto pripade mienené,
ked'Ze hodnota, ktori zédkaznik dostavasto znane prevysuje produkt ako taky. V pripade
vel’kych spol@nosti, akou je napriklad Procter&Gamble, to moze ngpriklad poskytnutie
expertizy v ramci danej kategorie, podpora prosiictdom televiznej reklamy, zaskolenie
personalu maloobchodnika, ddpVanie tovaru do regélov,d&t Produkt v B2B marketingu
je teda Specificky pre potreby nakupnej jednotkyp @ak, aby sa maximalizovala pridana

hodnota, ktort vie predavajlca spaios’ poskytni. *°

2.2.2Cena

Rovnako ako to bolo v pripade produktu, aj u ceiny ramci spotrebitskych a B2B
trhov ve’ké rozdiely. Kym na spotrebitskych trhoch byvaju nakupné ceny fixné alebo
zl'avnené s poskytnutim moznosti financovania v pepdwbdnotnych nakupov, cenové
stratégie na B2B trhoch gasto odliSuju od fixnych cien na trhoch spotrdiskgch. Ceny
pre B2B zakaznikov mnoho kréat Zahju aj odlisné formy zliav ako tie, ktoré su zatéu
jednorazovej platbe, tymi su napriklad obratové usyn zdi¢anie zisku,¢i komplexné

moznosti financovania. V pripade internacionalnyichnsakcii je stanovenie ceny eSte

® Kotler P. & kol.: Moderni Marketing (4. Eurépskgdani), Praha: Grada Publishing a.s. 2007, 4. viyd#41 stran, ISBN
8024715457, str.366.

P vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Best Marketing: Analysis and Practise in a Dynanmci®nment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.6.
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podstatne komplexnejSie, Kée musi by prispésobené pre roztié meny jednotlivych krajin

a mobze sa&asto meni v pripade kurzovych vykyvov. Kym zakaznici v prénej v&Sine
modernych ekonomik na spotreligkom trhu nevyjednavaju v obchodoch ceny, v pripade
B2B trhov su nakupné jednotky nutené do vyjednavaoi najvyhodnejSich nakupnych

podmienok™

2.2.3Miesto predaja

Kym tato ¢ag’” marketingového mixu sa v spotreligkych trhoch stara o to, aby
zakaznik dostal produkt v spravnej forme ke’ balenia, mnozstvo kusov v baleni),
v spravnycas (preffena otvaracia doba, kratkss dordenia) a s jednoduchym prevodom
vlastnictva (platba bankovou kartou), v pripade B2Bov miesto predaja ako nastroj
marketingového mixu za&ha aj celkovu logistiku, manazment zasob a plan@&vagiiobnych
zdrojov. V ramci minimalizacie nékladov a nevyhragti rychlych dodavok zakaznikom
v dneSnom silne konkurémom prostredi, je vB2B snaha o minimalizaciu

sprostredkovatskych kanéalov medzi vyrobcami a zakaznikii.

2.2.4Podpora predaja

V B2B marketingu sa kladie iny déraz na jednotligsti podpory predaja ako na
spotrebitéskych trhoch, kde je najdolezitejSim nastrojom aeid, aby prostrednictvom nej
dosSlo k vytvoreniu povedomia o zZtke ¢i produkte. Vo vSeobecnosti vSak reklama
predstavuje jednostrannd komunikaciu, kde spatadavéd zakaznika nie je automaticka.
Aby doslo kjej zisteniu, musia By uskut@énené zakaznicke vyskumy alebo vysledok
potvrdia az vysledky predaja. V nadvaznosti na ejjtu spatnu vazbu je B2B marketingu
nagastejSie pouzivanym nastrojom osobny predaj, kiompziuje vies so zakaznikom
dialdg poskytujuci detailni spatna vazbu. Ako uzobspomenuté, produkt na B2B trhoch

byva vysledkom spoluprace medzi dodalate a zakaznikom. Tato spolupraca vyzaduje

1vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Besit Marketing: Analysis and Practise in a DynanmeilBnment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.7.
2 vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Best Marketing: Analysis and Practise in a Dynanmci®nment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.8.
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vela Usilia zo strany predajcov, aby doSlo k vybudavatobrych vfahov so zakaznikmi.
Tieto vz'ahy v&ak byvaju trvacnejsie a blizsie ako na spégiskych trhoch®®

2.2.4.1Prilezitosti prostrednictvom va’ahov so zakaznikmi

Marketing zaloZeny na blizkych tahoch so zakaznikmi sa stava lepidlom, ktoré drzi
vSetky ostatnécasti spolu, aby tak vytvorili hodnotu wddom k jedinénosti daného
zékaznika. Jednym z nevyhnutnych dévodov prémveblizke vz’ahy je fakt, Ze néklady
spojené so zmenou dodavaesa stanu \eni vysoké pre obe strany. Tie mdZzu vzniknu
z dévodu vzajomnych investicii na synchronizacikkupdych procesov, objednavania,
logistiky a dorw@ovaté’skych systémovDalsim nakladom mézu Byaj pracovné wahy na
osobnej drovni. V doésledku tychto nakladov, byvajékaznici na B2B trhoch extrémne
selektivny vtom, s kym nadviazu spolupracu, awérosa vzdy snazia o zabezZpaie
dodat@éného dodavat@a pre znizenie rizika v pripade zlyhania kritickédmdavatéa. Ked
dojde k vytvoreniu takychto vahov s vysokymi nakladmi na zmenu obchodného partne
stane sa vstup konkur&mych dodavat®v &i vyrobcov na trh extrémngazky.*

2.3 Stratégie CRM — customer relationship management

Rast intenzity konkurencie, podobriogakladnych produktov a nedostatok lojality
zakaznikov nuti podniky ltada nové spbsoby ako zigk&onkure@nu vyhodu, tade ako
vytvorit pre zakaznikov unikatnu, hodnotnejSiu ponuku poaov s konkurenciou. Pre
udrzanie konkuremej vyhody je v globalnej ekonomike nesmierne dééepochopenie
potrieb kaZzdéhdlena v dodavatiskom r&azci a nasledna aplikacia tohto poznania kazdou

spolanog’ou.

.Marketingova stratégia CRM sa snaZzi vytvonysSiu hodnotu pre zakaznikov
prostrednictvom individualnej starostlivosti o kéhd zékaznika formou individualnej

komunikacie, zvlastnych sluzieb, prispésobenéhadytktu a zvlastnych cenovych ponuk.

Bvitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Besit Marketing: Analysis and Practise in a Dynanmei®nment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.9.

H vitale, R.P., & Gigleriano, J.J.: Business to Best Marketing: Analysis and Practise in a Dynanmci®nment. Ohio,
USA: South-Western-Thomson Learning, 2002, 3.vyelabd2 stran, ISBN 0324072961, str.15.
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CRM vyZaduje vySSiu urowemarketingového Usilia a marketingovych vydajov.ddeZité,
aby vysSie marketingové Usilie viedlo k vySSej wykosti podniku. PokiazvySenie hodnoty
pre zakaznikov daka uplatneniu CRM stratégie zvysi hodnotu zakamnire podnik, ma

marketing individualizovaného riadeniat@hov so zakaznikmi opodstatneni®.*

Niektoré spolodnosti su excelentnép sa tyka ziskavania zdkaznikov, avsak zlyhavaju
pri ich naslednom udrzani. Ak vezmeme v Uvahu fag&tje najmenej pakrat drahSie nafs
noveho zakaznika, ako predaiac uz existujicemu zakaznikovi, délezitogdrzania si
zékaznikov je hr# jasna. Spravny manazment zakaznickyctiakev sa teda moze sta
najsilnejSou zbngou daného dodavd® Je vSak dblezité mysfina to, Ze technoldgia sa
nerovna stratégii. Pdd vyskumu Forrester vroku 2001 az 45% s@ubsti uvaZzovalo
o aplikacii CRM systémov, kym 37% ich uz malo algivave aplikovalo. Obrovské sumy
teda boli a stale su investované na to, aby dofp3iemu adresovaniu zakaznickych potrieb.
Dalsi vyskum uskutmeny univerzitou v Michigane tykajici sa indexu olspienia
zékaznikov v3ak poukézal na iny trend. Utov@pokojnosti so sluzbami u americkych
zakaznikov klesla o 7,9% medzi rokmi 1994 a 200K.b4& teda technolégia samotna bola
odpovel'ou, tento ukazovalkeby mal ras a nie kles& Technolégiu teda mdéZzeme povazova
za nastroj, ktory méze Bylen taky efektivny ako celkova stratégia, kto@drijeho rozvoj

a pouZivanie*®

V nadvéaznosti na to mézeme hovod Styroch faktoroch ovplywjucich efektivitu
a silu CRM stratégie:

1. Silné partnerstv@odporujuce stratégiu a jej rozvoj. Budovanie mpengtiev je jednym

z kPicov k vybudovaniu silnej CRM tradicie. Ziadne z oé spol@nosti nemoze
samostatne vyhta ked ide o CRM. VSetky oddelenia musia Zii¢ spola@ny cid’.
Prax ukazuje na to, Ze spdimsti, ktorécerpaju z bazy silnych internych partnerstiev
podporujucich implementaciu CRM majucgéu Sancu na uspech.

2. Informaciemusia by kolektované na vSetkych Grovniach organizacie.

3. Systémymusia by zrozumiténé pre obe strany, ako pre zamestnancov, tak aj pre

zékaznikov.

15 prevzaté z La%kova H. a kol.: Diferencovar&eni vztal se zékazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§dani,
272 stran, ISBN 9788024731551, str.18.

18 Andreson K., Kerr C..: Customer Relationship ManagreinSpojené Staty Americké: McGraww-Hill. 20027 1stran,
ISBN 0071379541.
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4. Principy jednoduchostiJe nevyhnutné vybtaurover technoldgie kritickej pre
dosiahnutie cika a nie zbyténe investové do tzv. high-tech systémov, v pripade ak

nie st potrebné&’

2.3.1Typy CRM stratéqii

Marketingova stratégia CRM sa teda snazi o budevadihodobych v#ahov so
zé&kaznikmi, ktoré budu dlhodobo zvyS6éwask podniku. V stasnosti sa uplatja najma tri
typy CRM stratégii, ato stratégia masovej perdaaele, potom stratégia masovej

kastomizécie a nasledne stratégia diferencovarsepiazacie®

Masova personalizaciaredstavuje prvu Urovieriadenia vEZahov so zdkaznikmi, kde

k rozpoznaniu zakaznika dochadza prostrednictvomaneadresy, pripadne na zaklade
predchadzajuceho nakupného chovania. Na zakladatotyinformécii je vytvorena
komunikacia so zakaznikom tak, aby vytvarala dojedineine; starostlivosti, aj k& su mu
ponukané len Standardné produkty. K aplikaciiotajtratégie dochadza najma u bankovych

institacif, zasielkovych obchodovdat *°

Masova kastomizaciaychadza z poznania, Ze niektori zakaznici su toéhsl za

zvlastne uzitky priplati. Zakaznici sa spolupodegu na tvorbe produktov pda cenovej

citlivosti a individuélnych potrieb, avSak zo Standhej ponuky komponentov produktu.
Priekopnikom tejto stratégie je firma Dell, ktor@kdZze kazdému zakaznikovi zostavi
pacitat pod’a jeho potrieb zo Standardnych komponentov. Tatatégfia vychadza zo
segmentacie trhu pdd potrieb zakaznikov, avSak Uravestarostlivosti pre kazdého

zakaznika rovnak®.

Diferencovana kastomizacias porovnani s predchadzajucimi dvoma reSpektuje

odliSné potreby a poziadavky zakaznikov a individyda zakaznikom su na mieru Sité mieru

ako produkty, tak aj spésob ich komunikacie a itigttie. Dochddza teda k prispdsobeniu

17 Andreson K., Kerr C..: Customer Relationship ManagreinSpojené Staty Americké: McGraww-Hill. 20027 1stran,
ISBN 0071379541.

18| o&akova H. a kol.: Diferencovar&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.18.

191 o&akova H. a kol.: Diferencovar&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.18.

20| ograkova H. a kol.: Diferencovari&eni vztali se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 2008d#ni, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.18.
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celého marketingového mixu na zaklade blizkej gpadice zakaznika a vyrobcu. Hodnota pre
zékaznika uz teda nepochadza len zo sluzieb akgwolktoré si mu dodavané, ale danéa
hodnota je vysledkom vzajomnej spoluprace vyrobaakaznika. Stratégia diferencovanej
kastomizacie je pouzivana najmd na B2B trhoch dnpyslovym kupujucim, ako aj
u vyrobnych firiem spotrebného tovaru, ato preétkm k svojim distribGtorom

a vyrobnym medziankom.?*

Sitasny vyvoj typov CRM stratégii uz doSiel do Stadiady je vhodné v jednom
obore podnikania uplatnivSetky typy CRM stratégii gasne. To, aka bude Urave
prispésobenia individualnym zakaznikom, by malohAdz& z aktualnej alebo potenciélnej
hodnoty zakaznika pre dany podnik. Tato kombinovatratégiu nazyvame_diferencované
CRM. Pri malo vyznamnych zakaznikoch je vhodné ujohadt’ stratégiu masovej
personalizacie, pri stredne vyznamnych zakazniketdatégiu masovej kastomizacie

a stratégiu diferencovanej kastomizacie ptiwievyznamnych zakaznikdV.

2.3.2Vorba CRM stratégie v zavislosti na hodnote zakaznikare
podnik

Segmentécia trhu zakaznikov Yadom k ich beZznému prinosu a celoZivotnej hodnoty
pre podnik zjednoduSi rozhodnutie tykajuce sa tdkmbko je potrebné sa jednotlivym
zakaznikom venova Ak dbéjde k rozdeleniu zakaznikov pgdiadtychto Hadisk, bezného

prinosu a celoZivotnej hodnoty, m6Zeme identifikb$gri hodnotové segmenty zakaznikov.

1. Segment— Zé&kaznici, ktory su najhodnotnejSi v désledkhb ig/sokého bezného
prinosu a celozivotnej hodnoty. Pre tento segmewnhpdna stratégia diferencovanej
kastomizacie.

2. Segment- Zakaznici, ktori sice maju nizSi bezny prinds,\gsoky potencial rastu,
ateda vysoku celozivotni hodnotu. Rovnako ako edghnadzajicom segmente,

vhodna je aplikacia stratégie diferencovanej kastaaone.

21| o&akova H. a kol.: Diferencovar&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.19.

22 | ogakova H. a kol.: Diferencovari&eni vztali se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§d#ni, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.19.
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3. Segment- Tento segment predstavuju zdkaznici s vysSimyoeZorinosom, avsak
nizkou celozivotnou hodnotou. V désledku toho j@mto pripade vhodné aplikava
prvé dva typy CRM stratégii.

4. Segment- Zakaznikov, ktory skoruju nizko na oboch vylyandimenziach, mozno
zaradi’ do tohto segmentu, a ako vhodna pripada stratégisovej personalizacie
alebo nediferencovaného cielenia na t#g’ trhu.

Vyskum realizovany v roku 2006 na univerzite vdRdniciach, ktory bol zamerany na
zistovanie miery uplatnenia jednotlivych typov markgtimych stratégii vo vybranych
podnikoch v B2B trhoch Ceskej Republike, jednozéiae dokazal, e prevaZzna &gina
podnikov vCeskej Republike zvladla po roku 1989 prechod odrékre-direktivneho na
trzné hospodarstvo. V B2B trhoch sa pouziva vyheadsiratégia individualizovanej
starostlivosti o zédkaznikov, teda diferencovanéiRMCna zaklade vnimanej celozivotnej
hodnoty daného zékaznika pre podnik, t.. strat@jiarencovanej kastomizacie. VSetky
prvky marketingového mixu sU pouzivané ktomu, dimlo ponuka pre jednotlivych
zakaznikov vytvorena tak, aby boli v rovnovahe taignktoré su zakaznikovi poskytované,
s tymi, ktoré podnik od neho ziska g§as jeho Zivotného cyklu. K diferenciacii ponuk
dochadza taktieZ na zakladigkly vztahu so zakaznikorft:

2.3.3Hodnota pre zakaznikov a jej atributy

2.3.3.1Definicia hodnoty pre zédkaznikov

Aj napriek faktu, Ze existuje z&tr@é mnozstvo publikacii zaoberajacich sa
problematikou vymedzenia pojmu hodnoty pre zakagnikneexistuje zjednotena
a vycerpavajuca definicia tohto pojmu. Komplextiosubjektivnos, mnohovyznamovas
a dynamicky koncept hodnoty pre zékaznika byvapdiornej literatire zmimvané ako
dovody neexistencie jej presnej definideAutorky Sanchéz-Fernandez a Iniesta-Bonillo sa
vSak pokusili o definiciu a vymedzenie tohto pojiadaco znamena hodnota pre zakaznika.

23 | o&akova H. a kol.: Diferencovarf&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.19.
24| o&akova H. a kol.: Diferencovar&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.39.
%5 | ograkova H. a kol.: Diferencovari&eni vztali se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 2008d#ni, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.43.
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RozliSuju vSak jednotné a mnozuislio u slova hodnota. Hodnotu v jednotnéisle chapu
ako vysledok hodnotiaceho Usudku, porovnania megmosom a nakladom a interakcie
medzi zakaznikom a produktom. Hodnoty v mnoznoéisle poda nich pre zakaznika
predstavuju pravidla, normy, Standardy, kritériabal idealy, ktoré su vychodiskom pre ich
vlastné hodnotenie. Su to teda kritéria, ktoré dkaznikmi pouzivané pre stanovenie ich
vlastnych preferencif®

2.3.3.2Atributy hodnoty pre zakaznika na B2B trhoch

V nadvéaznosti na predchadzajutas’, mézeme teda hovdrio dvoch dimenziach

hodnoty pre zékaznika v jej zakladnomat:

1. Prinosova, ktora predstavuje 0zitky, teda kvaldayky zo zakaznickeho ptadu.
2. Nakladova, ktora zaha vnimane obete alebo straty zakaznika, ktoré&’pjeci

v svislosti s akceptovanim ponuky.

Prinosy vnimané zakaznikmi
Existuje mnoho pristupov, ktoré sa pozeraju nagsy vnimane zakaznikom. Po

analyze réznych pristupov je mozné konStafpva pociovany UZitok spotrebita sa viaze

predovSetkym na tieto atributy.

1. Atribdty GZitku hmotného vyrobkuJednd sa o parametre technické, prevadzkové

(lahkos’ pouZzitia, trvdcnas spdahlivos’), dalej sa to estetické, humanitné
a ekologické parametre.

2. Atribaty UZitku sluzieb.Tu zara’ujeme pripravenasa schopnas firmy poskytn@

danu sluzbu, aroveposkytnutia danych sluzieb a kompetentr@®chota personalu.
3. Atribaty UZitku celkovej ponukyPri tomto atriblte méZzeme hovidid komplexnosti

a individualnosti vSetkych pozadovanych parametpawviuky, dostupna’s ponuky,
Sirka sortimentu, schoprtbprispésobenia sa, statokvalitativnej Urovne sortimentu

alebo inych parametrov, obchodna a technicka padpor

26 Sanchez-Fernandez R., Iniesta-Bonillo, M.A.: Custorerception of value: literature review and newosgtual
framework. Journal of Consumer, Satisfaction, Disfattion and Complaining Bahavioutislo 19, 2006, s. 40-58.

27 Logakova H. a kol.: Diferencovari&eni vztali se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 2008d#ni, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.73.
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4. Atribaty Gzitku firmy a emocionalne UZitkyredstavuje intenzita a rozsah obchodnych

vztahov, tzv. goodwill a imidZ vyrobcti dodavatéa, hodnota zriky, at’. 2

Naklady vnimané zakaznikmi
Néaklady, ktoré musi zakaznik vynalbriezalinaju len ndkupnu cenu, ale taktiez cell

radu atributov vplyvajacich na celkovd hodnotu ployuktord zékaznik vnima, mézeme

hovorit’ predovSetkym o tychto parametroch:

1. Naklady na vykiadavanie, ktoré suvisia $§ddanim nametov na nakup.

2. Naklady spojené s financovanim produktu, teda rsitrsplaca Uroky z Uveru na
nékup daného produktu.

3. Naklady na obstaravanie produktu predstavé@is strdveny nakupom produktu,
dopravou zakaznika na miesto nakupd’,.at

4. Naklady spojené s inStalovanim produktu do prevadzk
Prevadzkové naklady — pohonné hmoty, elektrind.. at

6. Pridruzené néklady, kde mdzeme zatatialSie polozky k fungovaniu zariadenia
produktu.

7. Naklady na udrzbu predstavuju typ nakladov spojenglrzanim daného zariadenia
v stave, aby spbvalo &el, na ktory bolo zakupené.

8. Poig’ovacie naklady a naklady na likvidactd.

2.3.3.3ZvySovanie hodnoty pre zakaznika na B2B trhoch a \tyaranie ich
jedine¢nosti

Na B2B trhoch je vhodné diferencavavoju ponuku prave takym spbsobom
dodavania a vytvarania hodnoty, aby v désledku @tkemnia danej ponuky ziskal zakaznik
v ramci daného trhu nejakd konkuéend vyhodu. Dodavajluca spgimog’ by teda mala Ity
schopna reagovana potreby zakaznika a inovacig by mohlo vies k tomu, aby zakaznik

vhimal ponuku ako vyrazne vyhodnejSiu v porovnakorkurenciou. Nasledne to méze vies

28| o&akova H. a kol.: Diferencovar&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.75.
29 | ograkova H. a kol.: Diferencovari&eni vztali se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 2008d#ni, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.77.
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k ziskaniu postavenia preferovaného doddeat® lend’alej pomaha prehlbovalany vzah

a lepsie prispdsobovaonuky pre daného odbertaeszH’adom k jeho potrebant

Hodnotu pre zakaznika je mozné roztifak, Ze su prinosy pre neho zvySovane,

prehlbované alebo rozSirované.

1. ZvySenie prinosu predstavuje zameranie sa na jedebo niekdko atributov
produktu a nasledne zvySenie ponukanych prinosdvmamentalnu Urove

2. Prehlbovanie prinosov predstavuje vytvaranie rieSgre zakaznikov, ide teda
o rozSirenie konceptu pred, po aj¢as pouzivania zékladného produktu danym
zakaznikom.

3. RozSirovanie prinosov znamena pridavanie makkéhpekais k produktom prave

preto, aby sa rieSenim stali z&Zitky, napr. nakap@ spojené so zabavdl.

V nadvéaznosti na takto definované sp6soby rozvmenoty pre zakaznika, moéze
tento rast nasledne nadobudnjednu zo Styroch rbéznych foriem usporiadanych od

najnizsieho k najvyssiemu:

1. Funkinog mézeme definowa ako vystup, ktory zakaznik ziska prostrednictvom
zakladnych (a podpornych) produktovych vlastnosti.

2. RieSenia, ktoré su ziskané prostrednictvom rozairponuky tak, aby zahovali
podporné charakteristiky, ktoré by pokryag’ c¢innosti, ktoré bezne vykonava
zakaznik sdm, napr. inStalacia.

3. Zazitok reprezentuje pridanie nehmotnych prvkovhieotnej ponuky danej firme.
Zakaznik nie je len prijemcom kaimeho vysledku, ale stava s&stnikom procesu
transformacie. Zazitok uz nezah len racionalne &akavania zakaznika vyplyvajuce
z funikenych atribdtov produktu, ale aj emocionalne prvikgvadené z celkového
prezitku.

4. Zmysel (vyznam) spaja bezprostredhgsezitku so stabilitou hlboko zakorenenej

firemnej filozofie a tym zvy$uje vyznam zazitku.

30| o&akova H. a kol.: Diferencovarf&eni vztak se zakazniky, Praha: Grada Publishing a.s. 200§ dani, 272 stran,
ISBN 9788024731551, str.79.

31 Horovitz J.: The Seven Secrets of Service strateigylow: Financial Times-Prentice Hall, 2000.

32 Horovitz J.: The Seven Secrets of Service strateigylow: Financial Times-Prentice Hall, 2000.
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2.4 Diferenciacia a jej vhodno$ vyuzitia pre rézne
podnikatel’ske subjekty

V modernej terminolégii sa pre diferenciaciu, tedgpokojovanie roztnych potrieb
kazdého spotrebita, ¢asto pouziva aj pojem one-to-one marketing. Tendgerp je
v doslovhom preklade jeden z najvystiznejSiclo, sa tyka vyjadrenia podstaty trendu
uspokojovania diferencovanych potrieb kazdého iddi@neho spotrebita. Doposié bola
v teoretickej ¢asti popisand len podstata B2B marketingu a newugosti diferenciacie
v dosledku obrovského konkukerého boja a turbulentného prostredia. AvSak niey\jid
jednoduché alebo mozné aplikévaplny one-to-one marketing, teda uspokagjiotreby
kazdého zakaznikalk spolainog’ predava vyrobky priamo findlnym spotrelfigen, teda
pdsobi spotrebitskom trhu, je aplikdcia one-to-one marketingu felet jednoducha
a realizovattnd. AvSak ak spolmog’ predava vyrobkyd’alSej obrovskej firme, ktord ich
predava d’alej, teda v pripade B2B trhov, dochadza k stretovesa komplexnejSim
marketingom ako aj predajnym modelom. Pred usk@oim transakcie bude
pravdepodobne nevyhnutné komuniktva desiatkami kontaktov a kazdy z nich méze
vyZzadovd Uplne odliSni komunikal stratégiu, zarowe mapovanie wahov a zavislosti
medzi tymitolud'mi méze by zlozité. To sazuje aplikaciu pristupu vyhovenia kazdému

&lanku v predajnom razci

V poslednych rokoch sa stava takmer hriechom drotié¢o, ¢o by znamenalo
zakaznikovo nestie, ¢i dokonca jeho stratu. CRM alebo one-to-one strat@gdporuju
pristup typu ,zakaznik je vSetkolp Uplne vytl&a jednu z pévodnych podstat marketingu,
a tou je taktiez prildkanovych zakaznikov. Ako uz bolo spomenuté v tejpdodnovej praci,
ziska nového zakaznika je nieka nasobné drahsie, ako prédaac vyrobkovéi sluzieb
tomu s@asnému. Avsak je taktiez pravdou, Ze mnohé gpokti vobec by neprezili, ak by
neobnovovali svoju zakaznicku bazu. Niektori zakdzednoducho odidu bez toho, aby to
dany dodavate mohol nejako ovplyvmi V dosledku tohto je vhodné aplikava
vybalancovany pristup, ktory neobetuje ani¢asinych zakaznikov ani  potencialnych
zakaznikov*

¥ Ryan Ch.:One-to-one Marketing: Panacea or Pipe DfeaBusiness Marketers.New York: Direct Marketing99,
str.48.
34 Ryan Ch.:One-to-one Marketing: Panacea or Pipe DfeaBusiness Marketers.New York: Direct Marketii§99,
str.48.
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Dalsim faktorom spdsobujicim té¥nos pri aplikacii stratégii diferencovanych
pod’a potrieb spotrebita je tazka meratnog’ navratnosti danej investicie. Kym v pripade
cielenia na jedného zakaznika na spotrégkiem trhu je relativnéahké zistf, aké investicie
bude sté marketing na daného spotrelidea aky prinos bude dany zéakaznik'mee firmu,

v pripade B2B trhov je toto zistenie n&mé a niekedy takmer nemozné. Ako bolo spomenuté
v predchadzajucom odseku, B2B transakeato vyZzaduje komunikaciu s mnohyiiud’mi

a v dobsledku toho méze bypreruSena v mnohyclkElankoch. V takychto pripadoch je
nevyhnutné bra v Gvahu vSetky osoby zainteresované v rozhodovapoocese a taktiez
pozna historie transakcii s danym zéakaznikom. To m6zm@m v identifikacii faktorov
kritickych pre Gspesny preddj.

35 Ryan Ch.:One-to-one Marketing: Panacea or Pipe DfeaBusiness Marketers.New York: Direct Marketii§99,
str.48.
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PRAKTICKA CAST

Praktick4 cag’ diplomovej prace je rozdelend do viacerych terkgith celkov.
V prvej casti je blizSie popisana historia &zdky spol@nosti Procter&Gamble, jej zolay
a hodnoty, taktiez jej Struktura a vysledky z akgh trhov. Kel'Ze sa vyskumy diplomovej
prace uskuténili na ¢eskom trhu, je popisana aj Struktira sposti vCeskej republike.
V désledku turbulentnosti na &snych maloobchodnych trhoch je druhym tematickym
celkom diplomovej prace vyvoj lokalneho maloobchélgm trhu, ako aj spotrebitev a ich
spotrebného spravania. Treti tematicky celok pesd§il dva vyskumy, ktoré overuju
hypotézy definované v Uvode tejto diplomovej praba konci kazdého z tychto dvoch
vyskumov su zhrnuté ich vysledky a na ich zakladéosmulované zavery a odpa@ahia pre

spolanog’ Procter&Gamble.

3 Charakteristika spolo¢nosti Procter&Gamble

3.1 Zakladne fakty

Spol@&nog’ Procter&Gamble patri v g@snosti k jednym z najvyznamnejSich
spolanosti v oblasti spotrebného tovaru na celom sweiBak jej histéria z@la uz v roku
1837, k&’ sa vyrobcovia svimk William Procter a James Gamble rozhodli zald#imu
Procter&Gamble v americkom $tate Ohio v CincindatPod’a hodnotenia celosvetovo
uznavaného magazinu Fortune bola v roku 2008 &potd Procter&Gamble 23. najidou
na svetd’ s obratom 79 miliard americkych dolarov vo fiSlam roku 2008/2009, taktie?
bola ohodnotena ako 3. najviac obdivovana spuild’ na svete a ako 2. najlepSia sgolos’
pre veduce manazérske funkcie. Spoli®’ patri kazdoréne k najvdsSim zadavai®m
reklamy s vydajmi nad 7 miliard americkych dolarostne® Znatky spolanosti su
svetovymi lidrami v 15 z 21 hlavnych globalnych gu&tovych kategoriach, v ktorych

spolanog’ Procter&Gamble posoby.

% Dostupné na: www.pg.com

37 Fortune 500. Annual Ranking of America’s largetgpenations. Dostupné z www.money.cnn.com
%8 p&G 2009 Annual Report. Dostupné na: www.pg.com

39 P&G 2009 Annual Report. Dostupné na: Www.pg.com
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Jednym zo zakladnych kaftev Uspechu spotmosti je jej poslanie predavayrobky
excelentnej kvality a hodnoty, a tak zlep&va/ot spotrebitbov na celom svete. Vyrobky

spolanosti sa kazdodenne dotykaju Zivotov viac ako 4amilspotrebitiov. *°

Sidlom spolénosti je dodnes Cincinnati v Spojenych Statoch Ackgch, avdak
Procter&Gamble je v s@asnosti pritomny v takmer kazdom kute sveta. Prwjisiom
expanzie v devatnastom stordbola prave Eurdpa, kde bola vroku 1930 zaloZpnéa
filidlka vo Velkej Britanii, a péas jedného desacia od zaloZenia tejto pobky bola
spolanog’ pritomna uz takmer v celej Eurépe. V roku 1935ledsvala Azia, v roku 1948
Mexiko a v roku 1961 bola zalozena vyznamna cemtvéBruseli, z ktorej je riadena zZima
cag’ operdcii spolénosti az dodnes. ZdalSi vyznamny nihik je povazovany aj rok 1986,
ked spolanog’ expandovala dodalekej Ciny. V s&asnosti sa vyrobky spalposti
predavaju priblizne v 180 krajinadch po celom sveteto ¢i uz prostrednictvom priameho

alebo nepriameho zasttpefita.

Spolanog’ Procter&Gamble sa pdvodne zaoberala vyrobouéski@ mydiel, avSak
v sltasnosti predstavuije jej portfolio jedno z n&piégh a najsilnejSich v podobe $pblivych
a kvalitnych znaiek. Az 22 z nich dosahuje ¢0é predaje v hodnote viac ako jednu miliardu
americkych dolarov dalSich 19 presahuje hranicu pol miliardy. MedzivgapamnejSie
patria Ariel, Tide, Bonux, Jar, Mr. Proper, Len&ampers, Always, Alldays, Tampax,
Pringles, Pantene, Head&Shoulders, Wash&Go, Wélikette, Old Spice, Secret, Duracell,
Braun, Max Factor, Olay, Camay, Laura Biagiotti,gduBoss, Blend-a-med, Eukanubaf’.at

VacsSinu z menovanych ztigk mdézeme néajsaj naceskom trhu.

4Dostupné na: www.pg.com
41 Dyar D.; Dalzell F.; Olegario R.: Rising Tide : Less from 165 Years of Brand Building at Procter & G&nSpojené
Staty Americké, 2004. ISBN 1591391474,
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Obrazok ¢. 1: NajznamejSie zn&ky spoloénosti Procter&Gamble, zdroj: www.pg.com

Mnohé z tychto zn#ek vybudovala spolnos’ sama, avSak ztad z nich bola
ziskana prostrednictvom akvizicii. K jednym z napvgmnejSich patrila akvizicia spotmsti
Clairol a Wella v roku 2002, no do svetovych defia zapisala najma kupa spwolosti
Gillette vroku 2005. Procter&Gamble kuapil tato gpmog’ za 57 miliard americkych
dolarov, ¢o znamenalo v danom obdobi najdrahSiu akviziciustohi. Najviac sdasna je
kipa zné&ky Ambi Pur v decembri 2009 od spoimsti Sara Lee, t& vSak patri k jednym
z malych akvizicii v porovnani so spominanymi. ¢asnosti prebieha implementécia tejto

znaiky do portfélia spolonosti.*?

Casto diskutovanou témou byvaji praktiky sgolosti, ktoré podporujd konkurenciu
vnutri firmy. Okrem rozSirovania vyrobkovych radrifia vyuZiva tzv. multizngkovu
stratégiu. Tato podporuje konkurenciu vlastnych¢mkanavzajom takmer v rovnakej miere
ako so zn&ami konkuregnymi. To vSak neznamenda, Ze by sgalng’ prinasala na trh
znaky, ktoré by si Uplne priamo konkurovali. Od kaZzadegky sa @&akava, Ze bude pre
spolanog’ ziskovéa a tedaasto dochadza k vyradeniu slabychd&ela z portfolia spoldnosti.
Na druhej strane dochadza k uvadzaniu novyckiekana trh, ktor&asto vyzyvaju na suboj
znaky uz existujuce. Zaujimavy je taktiez marketinglrjetlivych zngiek. Spol@nog’
Procter&Gamble nevyuZiva pri propagécii svojichcmla silu svojho mena. Kazdu ztau
buduje samostatne bez komunikacie jej vyrobcu. ddéwp marketingu je finame vémi
narany, na druhej strane viak problémy jednejékganeohrozuju tie ostatn&® Marketing,

kde je vyuzivané meno spétwsti mézeme vidie napriklad v pripade L oreélu, kde je na

2 |nterné zdroje spotmosti Procter&Gamble
3 |nterné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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vyrobkoch aktivne komunikované firemné meno. Saejor aj tato stratégia ma svoje
vyhody, ako napr. menej nakladny marketing a sgogedomie u spotrebita, ale taktiez
nevyhody, ako napriklad fakt, Ze nespokojhegednym vyrobkom méze Byprenesena na

vyrobky celej firmy.

Zaujimavy je taktiez pristup spdlmwsti ku konkurencii vo svojom vnutri, teda medzi
vlastnymi zamestnancami, ktorychdeoje v sidasnosti priblizne 130 00.Procter&Gamble
je znamy praktikou, Ze si svojich veducich prac&emi nenajima z vonkajSich zdrojov.
Namiesto toho spotmog’ aplikuje vémi zloZzity proces pri ich prijimani, aby doSlo kberu
tych najlepSich, a ti m6Zu nasledne’'rda kariérnom rebtku v zavislosti na ich skutaych

schopnostiach?

Co sa tyka finatnych ukazovatov, vo fiskalnom roku 2009 predstavovali prijmy
spolanosti celosvetovo neuverfigych 79 miliard americkych dolaro¥p vSak znamenalo
mierny pokles v porovnani s fiskalnym rokom 2d08Tento vysledok bol ovplyvneny
celosvetovou finatnou krizou a taktiez Specifickym pristupom sgalwsti, ktora veri v silu
svojich Tudi, a ani pdas vékej turbulencie pracovnych sil v celosvetovom mkraddoslo
vo firme k hromadnému preptighiu zamestnancov. Napriek miernemu poklesu predajo
vSak spolénog’ Procter&Gamble dokazala zlep&voje finakné ukazovatele, ako je mozné
vidiet v tabuke c¢islo 1. Pdas sledovaného obdobia mozeme \idigySenie profitability
Zz 12% vo fiSkalnom roku 2005 na 14.3% v roku 20@&tiez aj znany rast dividend pre

vlastnikov akcii spoknosti.

FINANCIAL SUMMARY (UNAUDITED)

Amounts in millions, except per share amounts 2009 2008 2007 2006 2005
Net Sales §79,029 381748 574832  3B6T24 555292
Operating Income 16,123 16,637 15,003 12,916 10,026
Net Earnings 13436 12,075 10,340 £584 6,923
Net Earnings Margin from Continuing Operations 14.3% 14.4% 13.4% 12.7% 12.0%
Diluted Net Earnings per Common Share from Continuing Operations § 358 $ 336 3 29 3 258 3 243
Diluted Net Earnings per Common Share 4.26 364 3.04 264 253
Dividends per Common Share 1.64 145 128 1.15 1.03

Taburka ¢. 1: Finanéné vysledky v rokoch 2005-2009. Zdroj: P&G annual eport 2009, www.pg.com

44 Dostupné na: www.pg.com
8 Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
46 PG 2009 Annual Report. Dostupné na: Www.pg.com
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3.2 Struktdra spoloénosti

Struktira spolénosti Procter&Gamble je organizovana tak, aby ddéhyuzitiu

benefitov vznikajlcich v dosledku globalneho rozsatpol@nosti, avSak s dérazom na

lokalne podmienky jednotlivych krajin, v ktorych swuyrobky predavané. V pripade

globalnych operacii sa kladie mimoriadny doéraz yehlog’ a efektivitu, silné korporatne

praktiky zasa zabezpejt konzistentne vysoké $tandardy a integfitu.

Struktira spolénosti pozostava zo 4 zakladnych pilierov, z ktorketidy ma svoju

filozofiu, rolu, stratégiu, planovanie, funkcie @dpovednosti. Tieto 4 piliére: Global

Business Units, Market Development Organizationgb@& Business Services a Global

Functions formuju jadro organigaej Struktiry Procter&Gamblé®

Global Business Units (GBU3a zameriavaju vyhradne na spotrdioite znaky

a konkurenciu na celom svete. Ich zodpovedoosje zdroj inovécii, ziskovds
navratnos investicii pre investorov spaioosti.

Market Development Organizations (MROktorych rola spéiva v poznani
spotrebitéov a odberat®wv v kazdej krajine, kde spdloos’ slrazi s ostatnymi
vyrobcami. Ich Ulohou je taktieZ integracia inovagrichadzajucich z jednotlivych
GBU do planov kazdej krajiny.

Global Business Services (GB&)ig’uju obchodné technoldgie a sluzby, ktoré riadia
obchodny Uspech. Zefektinju teda spolupracu s obchodnymi partnermi a pojgaha
zamestnancom pracavafektivne a teda IfyproduktivnejSimi.

Corporate functionsktorého zodpovedndsu je zaistenie kontinualnych futrkych

inovacii a zlepSovanie schopnosti organizacie.

47 Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
8 Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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Market
Development

Organizations
Beauty and Health & Household
Grooming Well-Being Care

Global Business Services
Shared Services

Corporate Functions

Governance, Capability, Functional Innovation

Obrazok ¢. 2 Globalna Struktira P&G. Zdroj: www.pg.com

Filozofiou Global Business Units je jedhglobalne a v désledku toho su rozdelené
pod’a jednotlivych odvetvi, v ktorych dané 2k pdsobia?®

1. Beauty (Starostlivaso krasu): do tohto GBU patri starostlivoso viasy, pokozku,
divizia luxusnej kozmetiky, ale aj holenie as népojena najma zika Gillette.
Predaje tejto divizie predstavovali vo fiSkalnonkua2009 33% celkovych obratov
spolanosti Procter&Gamble.

2. Health Care and Well-Being (Starostlivos zdravie):tato divizia je viac zastupena
v zahranti ako vCeskej republike, k&Ze jedlo pre zvierata, farmaceutické vyrobky
a Pringles zemiakové lupienky sa u nas distribdejuprostrednictvom tretich stran.
Zarover maju v zahrai ove’a silnejSie postavenie akoCeskej republike. TaktieZ
tam vSak patri u nas ki dobre znama zitka Always. Tato divizia predstavuje 21%
celkovych trzieb Procter&Gamble.

3. Household Care (Starostlivoso domacnay: predstavuje naju@iu cag’ trzieb
spolanosti, az 46% z celkového objemu. Jedna sa pretkgweo pracie prostriedky,
avivaze, detské plienky a toaletny papiercdida z tychto produktov predstavuje na
c¢eskom trhu lidrov danych kategorii, konkrétne suztwky Ariel, Lenor, Jar,

Pampers.

“® Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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2009 NET SALES Net Sles

; by GBUI'
(% of total business segments) GBU Reportable Segment  Key Products Billan-Dollar Brands {in billions)
BEAUTY Beauty Cosmetics, Deodorants, Hair Care, Head & Shoulders, Olay, $26.3
Personal Cleansing, Prestige Pantene, Wella
Fragrances, Skin Care
Grooming Blades and Razors, Electric Hair Braun, Fusion, Gillette,
Removal Devices, Face and Shave Mach3
Products, Home Appliances
HEALTH AND Health Care Ferninine Care, Oral Care, Personal Actonel, Always, Crest, §16.7
WELL-BEING Health Care, Pharmaceuticals Oral-B
Snacksand  Petfood, Snacks lams, Pringles
21% Pet Care
HOUSEHOLD Fabric Careand  Air Care, Batteries, Dish Care, Ariel, Dawn, Downy, §3713
CARE Home Care Fabric Care, Surface Care Duracell, Gain, Tide

B Baby Care and Ba ¥ ¥ip L'J'g,ﬂbliapers, Bounhﬂf;utharmin, PamPers

Health and WellBeing Famly Care Facial Tissue, Paper Towels
# Household Care

Obrazok ¢. 3: Clenenie Global Business Units. Zdroj:www.pg.com

Na rozdiel od predchadzajuceho piliera spotsti Procter&Gamble je filozofiou
Market Development Organizations (MDO) jedrlakalne. V nadvaznosti na to séenia
pod’a 6 geografickych oblasti, tie sU Severna AmeZkgadna Eurdpa; Stredna a Vychodna
Eurépa, Blizky Vychod a Afrika; Latinskda Amerikacas’ Azie; Azia, Australia, India
a Korea. Kazdé MDO sdalej ¢leni na menSie, relativne samostatné geografickastb
Tieto nasledne za&haju dedikované timy pre maloobchodné&azce, marketing dalSie
narodne Specifické timy.

3.3 Procter&Gamble v Ceskej republike

Procter&GambleCeska republika je sasou MDO Stredna a Vychodna Europa,
Blizky Vychod a Afrika (Central and Eastern Européiddle East and Africa — CEEMEA)
a vramci tohto celku je sd3'ou mensej geografickej oblasti Stredna Eurépa Géntfal
Europe South- CES) spolu so Slovenskom,dtakom, Slovinskom a Chorvatskom.
Centrala tejto oblasti sa nachadza \dismakej Budapesti, kde taktiez sidli aj marketing pr
vSetkych pé krajin. V ramciCeskej Republiky lokalne pésobi obchodné oddeldrie,trade

marketing, ktory predstavuje spojenie medzi manggim a obchodnym oddelenidialej to
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su logistika, financie a personalne oddelenie.olatdelenia spolu predstavuju priblizne 100
zamestnancov lokalizovanych priamo v Prahe. Pr&Gamble vlastni \Ceskej republike
taktieZ aj tovarg na vyrobu svojich produktov, ktora sidli v RakoNetejto modernej tovarni
prebieha vyroba pracich praskov, avivazi, proskieed na umyvanie riadugistiacich
prostriedkov a taktieZ malépsti portfélia deodorantov a antiperspirantov. A¥®Bprodukcie
tovarne sa vyvaza do 30 krajin strednej a vychodfwjopy, no taktiez do Nemecka,

Talianska a na blizky vychotf.

0 www.procter-gamble.cz
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4 Vyvoj maloobchodné trhu v Ceskej republike

4.1 Vedlce reazce maloobchodné trhu \Ceskej republike

Pod’a vyskumnej agentiry Incoma GFK sme v roku 20@®skej republike nialej
mohli pozorové dlhodoby trend koncentracie trhu rychloobratkovéoearu. To bolo
spésobené napriklad prevzatim diskontnych preddljpd skupinou Rewe, ktora gaskom
trhu prevadzkuje taktiez supermarkety Billa. SkapiRewe sa takto dostala na druhé miesto
po skupine Schwarz prevadzkujucej Kaufland a LRitvych p& skupin pdsobiacich na
maloobchodnom trhu (Schwarz, Rewe, Tesco, AholdkrbI#etro) utzilo v roku 2009
suhrne 236 miliardeskych korungo zvyraznilo ich poziciu. Celkova uravé&oncentracie sa
vSak v roku 2009 nezvysila a zostala na urovni @#2%6ého podielu pre TOP10 skupin na

celkovom trhu rychoobratkového tovatu.

INCOMA Research Moderni obchod V¥VOT A STRUKTURA CESKEHO OBCHODU 26. kvéna 2009

VYVOJ FORMATO V TOP50

(trzni podil obchodnich formatd v sirokosortimentnim maloobchodé)
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Obrazok ¢. 4: Vyvoj formatov TOP 50. Zdroj:www.incoma.cz

*1 Incoma GFK: Top 50 Obchodudeské republice v roce 2010. 31.5.2010. Dostupnémwaz.incoma.cz.
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Ako je mozné vidié z obrazku, ¢esky maloobchodny trh je dominovany
hypermarketovymi kanalmi, ktoré predstavuju az 5&%elkového maloobchodného trhu
v Ceskej Republike. U diskontnych predajni mézemelasla® v poslednych troch rokoch
stagnaciu s nemeniacim sa podielom 21%. Supernyaskgtroku 2008 zlepSili svoju poziciu
o dva percentualne body, ajksea stale nedostali na Gra@ve roku 2006, no doslo k zvrateniu
ich dlhodobého poklesu. Spolu tieto tri typy maldebdnych kanalov predstavovali v roku
2008 az 92% maloobchodného trhu v ramci TOP50 rbalvadnikov VCeskej republike.

4.2 Vyvoj nakupnych zvyklosti Ceskej populacie
a promo¢nej komunikacie maloobchodnych ré€azcov

Po rokoch prosperity arastu dochadzgeskom obchode k zmenam, s ktorymi
nemaju maloobchodnici ani dodavatelid’lie skisenas Ekonomicka kriza zastavila rast
kupnej sily obyvatkstva,co viedlo v roku 2009 k poklesu maloobchodnych vgdajajma v
pripade vyrobkov dlhodobejSej spotreby. Az 60% albgfistva zmenilo svoje nakupné

spravanie. Trendy, ktoré mdézZzeme u spotrébitgpozorové su predovsSetkym nasledujice:

1. odloZenie ndkupu nezakladnych tovarov
2. nakup lacnejSich alternativ

3. dramaticky narast nakupov u poloziek vo vypredigba v cenovychlavach

To potvrdzuje aj Struktira vydajov domacnostie keh6zeme sledovaobrovsky
narast v pomere poloziek nakupenych v promécigobsiednych dvoch rokoch 2008 a 2009.
Kym nékup privatnych zrigek v roku 2009 stagnoval, z¥leove produkty posilnili svoju
poziciu v takmer vSetkych kategoriach. Tento vysked/Sak bol spbésobeny nakupom
prémiovych zn&ek za promoné, teda nizSie ceny, kym nakupy tychto caeych
produktov mimo promocie vyrazne poklesli. ZvySen&nava citlivos uceskych
spotrebitéov vSak vObec neznamenala pokles vich narokochkvaditu, prave naopak.
Vysledkom silného konkuréného boja v druhej polovici poslednej dekady s#éosta, Ze

zékaznici si zvykli na kvalitu a uZ nie st ochommjzit' svoje poZiadavky v tejto oblastf.

%2 Incoma GFK: Crisis influences the shopping bahavidihe Czech population and the promotion commatioa of
detail chains. Edicia Jun 2010. Dostupné na: wvoaglinma.cz.
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Zmeny vSak mozno pozoravaj vo vz'ahu k miestu, v ktorom zé&kaznici nakupuja.
Vyskum Shopping MONITOR 2009-2010 potvrdil, Ze rmd@FitejSim faktorom
ovplyviujucim vyber uéitého obchodu, je stale jeho geograficka poloh&ak na druhé
miesto sa dostal tzv. vyhodny nakup, teda aku hindj@ozakaznik schopny za svoje peniaze
zisk&'. V dbésledku tohto méZzeme pozoréwaacero implikacii v ramci nakupnych zvyklosti
vo vSeobecnosti. Kym celkovy pet spotrebittmi navstivenych maloobchodnychtazcov
sa v roku 2009 nezmenil, ztree vzrastla frekvencia ich navstev. Dévodom tolnémdu je
nakup vyslovene kvoli polozkam v promoaig d’alej sposobilo pokles priemernej hodnoty
jedného nakupu takmer vo vsetkycliaecoch WCeskej Republike. Slovo vypredaj Baxa sa
stali nafastejSie pouzivanymi §eskom maloobchode a primarnym zdrojom pre ziskavani
informacii o promoénych Z'avach boli letaky vydavané jednotlivymi maloobchyahin
sieami. Medzi najvé&Simi inzerentmi stale zostavajulxé medzinarodné giganty, ako su

Unilever, Nestlé, Henkel, Kraft Foods a samozrejjngpol@nos’ Procter&Gamble?

Vypredaje alebo cenové promocie je ¥¢agnosti mozné pozorowatakmer na
kontinualnej baze. Aj k& ich vplyvom dochadza k rastu predajov, je to pusSetkym za
cenu mensieho zisku ako pre vyrobcov, tak aj préoofehodnikov. Tieto stale pritomne
zl'avy spbsobili to, Ze zakaznici uz takmer nie suopoki nakupové na zéklade ich
skutatnych potrieb, ale ako uz bolo spomenuté,l'azlom k tomugo je prave v prominej
zl'ave. Budovanie zékaznickej vernosti prostrednictveemovych zliav je vSak Vmi
kratkodoby pohbiad. Promoény marketing oslabuje vnimané benefity maloobchotnsieti,
ako napriklad Sirka sortimentu alebo nakupné pedir Tymto maloobchodnym tigzcom
stazuje budovanie aitého profilu alebo imidzu, prostrednictvom ktoréhyp bolo mozné
dosiahnti dlhodobejSie vnimanu konkurami vyhodu. Je samozrejmé, Ze pre’kyeh
maloobchodnikov nie je mozné vystti tohto z&arovaného kruhu, kym konkurencia
zvySuje svoje trzby a ldka zakaznikov prave prdsiictvom spominanych cenovych zliav.
To mé za néasledok fakt, Ze kazdy znizi svoj zisddleaznici su zmateni z kontinualnych
cenovych zmien. Ké&Ze tato cesta nie je neka@md, dodavatelia a maloobchodnici budu
musie’ kvalitnejSie analyzowaefektivitu svojich marketingovych nastrojov a nadwmosti na
to selektova exeklcie cenovych zliav. Analyza rozhodovacich tdedk findlnych
spotrebitéov a silnejSi dbéraz na necenové faktory, ktoré ywiplju ich rozhodovanie,

%3 Incoma GFK: Crisis influences the shopping bahavidihe Czech population and the promotion commatioa of
detail chains. Edicia Jun 2010. Dostupné na: wvealima.cz.
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a nasledné lladanie novych ciest pre pristup k zakaznikom, byhlmeiest k celkovej
optimalizacii marketingovych procesd.

4.2.1Profil maloobchodnych retazcov

Napriek vysSie popisanému trendu vysokych cenogfielr a nasledny vplyv daného
faktoru na nakupné zvyky spotreliive, jednotlivé maloobchodné tizce sa na zaklade
vyskumu u spotrebifev stale profiluju réznymi smermi. Hypermarketyzékaznici vyberaja
prave kvoli rozsiahlemu sortimentu a priaznivym @ean V rdmci hypermarketov je
najod’dbenejSi Kaufland, ktory si zakaznici volia prawslk vyraznym cenovym lavam.
U Intersparu oaguju vybornu dostupngsobchodov, kym u Globusu a Albert Hypermarketov
nadpriemerne preferujlerstvy a kvalitny tovar. Zakaznikov Tescatphiuje dlh& predajna
doba auMakra to zasa su celkovo priaznivé cengzdRly su pozorovafeé aj
u diskontnych¢i supermarketovych predajni, no tie uz nebudu idifopisané v dosledku
zamerania sa na hypermarketové predajne. AvSak grofilov jednotlivych
hypermarketovych razcov mdézZzeme pozorotjaze cenova stratégia zohrava extréemridkive
Glohu, kelze najoliubenejSim réazcom je pravé ten, ktorého profil je charakteristi

cenovymi favami>®

Aj ked’ na zaklade vysSie uvedenych vyskumov dochadzatweiitd’'ov v mnohych
kategoridch k zvySovaniu cenovej citlivosti a z&a88 na cenovych promdciackip vedie
k tomu, Ze obmedzene vnimaju diferenciacie jednath maloobchodnych fazcov, ako
vyskumy dokazuju, je stale mozné pozotbwdiferenciaciu najuésich r&azcov vnimanu
spotrebitémi. Otazne vSak zostavd@j to, ako spotrebitelia vnimaju jednotlivétazce,

zodpoveda tomu, ako sa dany maloobchodnici miangacu profilové.

Na zéklade internych informacii spolmsti Procter&Gamble vSak moézem
konStatové, Ze jednotlivi zakaznici prevadzkujuci vyznamné lanbchodné réazce
povazuju diferenciaciu za pridani hodnotu, najmgripade rychloobratkového tovaru,
u ktorého je diferenciacia v ramci narodnych spmtegskych trhov vémi limitovana. Pod

difereciaciou napriklad v ramci sortimentnej p&jtin6Zzeme chapaodlisné vékosti baleni

% Incoma GFK: Crisis influences the shopping bahaviiihe Czech population and the promotion commatitva of
detail chains. Edicia Jun 2010. Dostupné na: wwaerim.cz.
%5 Ustav zensdglské ekonomiky a informaci: Crisis Bullettin UZEB/2009. 13 stran. Dostupné maww.uzei.cz str. 5.
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pritomné len v uiitom refazci alebo vyhradna distriblciaciiej znatky po ukité obdobie.
Diferenciaciou v pripade podpory predaja je napdkhyrobok k nakupu zdarma jedine
v danom réazci alebo staz, ktora prebieha vyhradne v danej maloobchodag] Moznosti

je vtomto pripade mnoho, avSak dolezité je, abgpotrebité vedel oceni a zarové to
danému réazcu prinieslo benefity (napr. vySSie trzby, vethaskaznika). Diferencicia
mobze by poskytnuta aj prostrednictvom prispésobenej ldgistplatovych podmienok,
reklamy v televizii a mnozstvdalSich. Tymto vSak v praktickejasti nebude venovana
pozornos Vv dosledku ich extrémnej dbvernosti akotakej merattnosti. Prvé dva
spominané typy diferenciacie budu blizSie popisanadchadzajucich vyskumoch, kde déjde

k overeniu hypotéz stanovenych v Gvode diplomovége.
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5 Obchodné oddelenie Procter&Gamble \Ceskej
Republike

Pre lepSie pochopenie vyskumu v nadchadzajugastiach a zarowev nadvaznosti
na organizaciu spotoosti Procter&Gamble, bude v tejtasti popisané obchodné oddelenie
spolanosti. V pripade, ak hovorime o obchodnom oddetgdlainosti Procter&Gamble
v Ceskej Republike, hovorime o B2B trhu, ktory, akoZeme vidi€¢ z predchadzajiceho
odseku, je znme koncentrovany. \f&y podiel rycholoobratkového tovaru je predavany
prostrednictvom malého mnoZstva I'kych re’azcov, predovSetkym prostrednictvom
hypermarketovych kanalov. Hypermaketové kanaly savy$e dominované malym

mnoZstvom viEkych nadnarodnych tazcov, ako su napr. Ahold, Tesco, Kaufland, at

Ulohou obchodného oddelenia spwiosti Procter&Gamble (tzv. Customer Business
Development Department) je budovanie predajov sjpoisti prostrednictvom budovania
zakaznickych predajov. Customer Business Developipetstavuje celosvetovu stratégiu
spolanosti: multifunkine spolupracova so zékaznikmi, aby dochadzalo k sgoému
nérastu predajov, trznych podielov a zisku na obsithnach. V nadvaznosti na Struktdru
c¢eského maloobchodného trhu je organizované aj almghoddelenie Procter&Gamble, kde
su obchodné timy rozdelené na zaklade jednotlivi@gkaznikov ato pda ich vékosti
a vyznamnosti. Kym naj¢dim zakaznikom, akymi su napriklad Tesco a Ahohl, na
centrélnej Urovni venuju samostatné timy piatichieaeroludi, mensi zakaznici ako Interspar
a Billa su zaradeni do jedného spwiého timu. Uz len tato organizacia obchodného
oddelenia vypoveda o aplikacii CRM stratégie pamgav teoretickejcasti, kde jeden
s faktorov ovplyviujucich Urové spoluprace so zakaznikom je jeho bezny a celaivot
prinos, ako aj tka vzahov. U novych potencidlnych kanalov maloobchodnghedaja
s predpokladanou vysokou celozivotnou hodnotouidakzohrava udlohu bezny prinos aj
dizka vzahu. S rastom bezného prinosu zékaznika rastigoagii spoluprace, ktoru je

spolanog’ Procter&Gamble ochotnd danému zdkaznikovi poskytnu

-34 -



Obrazok ¢. 5: Stratégia obchodného oddelenia P&G. Zdroj: Intené zdroje spolanosti.

Ulohou obchodnych timov je komunikava centralou jednotlivych maloobchodnych
retazcov, pracouwana obchodnych zmluvach, sortimentnej politike meédanych réazcov,
proma:nych stratégiach, Specialnych projektoch réznygbovy ¢i uz logistickych rieSent,
marketingovych programov, &t V pripade, ak nie su v obchodnych timoch dosteto
ludské kompetencie, su do procesu spoluprace zap@piné oddelenia, ako napriklad
logistika, tzv. shopper marketing alebo tzv. SheopBased Design oddelenie (nezavisle
oddelenie na podporu manaZzmentu jednotlivych kaiggdNa zaklade tedrie popisanej
v prvejcasti diplomovej prace mézeme hovoo tzv. CRM stratégii, kde sa spéhmg’ snazi
spolupracové s jednotlivymi zakaznikmi, aby vedela najlepSie reflektowaich potreby do
jednotlivych obchodnych ponuk. Uravespoluprace s jednotlivymi zakaznikmi zavisi na
mnohych faktoroch. PredovSetkym sa jedna @sidi hodnotu daného zékaznika, avSak
vel’kd ulohu zohrava aj buduci prinos jednotlivého rblhodnika. Samozrejme na to
vplyva aj ochota obchodnych partnerov spolupratos@ spolénog’ou Procter&Gamble,

ktoracasto zavisi na réznych stratégiach kazdého zakazni

Na arovni obchodov taktiez pdsobi obchodny tim, Retail Operation Unit, ktory
pokryva predovsetkym hypermarketovy a supermarketdv Clenovia tohto timu dohliadaju
na exekuciu centralne dohodnutej spoluprace nanurolbchodov a cely tim v gasnosti
predstavuje oserfudi. Na tejto Urovni uz teda neprebieha tzv. altipredaj, kd'Ze vSetky
retazce suU riadené predovSetkym z centraly a mazrdokalnych exekdcii je Mini
obmedzen&o sa tyka cenovych zliav takmer nemozna. Obchdimypokryva aj iné ako
spominané kanaly, v désledku zamerania tejto dipl@pprace a zaroviestruktiryceského

maloobchodného trhu, nebude tymto kanattetej venované pozornts
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6 Diferenciacia sortimentnej politiky spoloénosti v
porovnani s konkurenciou

V tejto casti diplomovej prace bude overena hypotéZa ktori som si stanovila

v Gvode tejto diplomovej prace a ta znie nasledovne

Diferencidcia sortimentnej politiky spailoosti Procter&Gamble nie je v radmci
hypermarketovych kanéloch jednotlivych maloobcholnysieti dostaitna

a7

Vv porovnani s jej najuiimi konkurentmi.

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajdaci¢hastiach, na maloobchodnom trhu
moéZeme sledova velki zAvislog predajov na cenovych promociach, ktorycibkia
a intenzita v poslednych rokoch extrémne rastu. désledok tohto trendu dochadza k zmene
nakupnych zvyklosti spotrebitev a to $azuje diferenciaciu jednotlivych tr@zcov v ramci
maloobchodného trhif. To v8ak neznamend, Ze jednotlivéazce upi&aju od svojich cibov
profilovat’ sa u spotrebitev v ugitom svetle. O snahe o diferenciaciu naswgd aj loga
dvoch nahodne vybranychtezcov vCeskej republike, obe komunikujice rozdielnu spravu

svojim spotrebitBom.

f
albert
TESCO

- o S UG 4SEHTE IEH'IE tu pl‘ﬂ vﬂS

Obréazok ¢. 6: Logo spol@&nosti Tesco. Zdroj: www.itesco.cz Logo spol@&nosti Ahold. Zdroj: www.ialbert.cz

Trh rychloobratkového tovaru je vSak Specifickyntyze rovnaké vyrobky je mozné
najs’ takmer na celonarodnom maloobchodnom trhu. Dévokloveé za tymto mbézZzeme néjs
je hnel viacero. Jednym z nich su Uspory z rozsahu naestvgrobcov, vyroba mensieho
poctu druhov vo vasich kvantitach je jednoduch$ia a zatoeg lacnejSiaDalSim faktorom

je taktiez jednoduchdsorientacie pre spotrebli®, ako napriklad porovnanie cien medzi

%8 Incoma GFK: Crisis influences the shopping bahavidihe Czech population and the promotion commatioa of
detail chains. Edicia Jun 2010. Dostupné na: wvealima.cz.
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jednotlivymi relazcami. To vS8ak na druhej strane mé6zé ayddévodom proti diferenciacii
sortimentnej politiky na drovni tazcov, kd'Zze tA znemaiuje spominané porovnanie cien
a maloobchodné tazce casto pouzivaju komunikaciu najnizSej ceny k nalakan
spotrebitéov do obchodov! Ciefom tejtocasti v&ak nie je Gplny zoznam dévodov,gors
rychloobratkové produkty malo diferencované, avimkalyza diferenciacie sortimentu
spolanosti Procter&Gamble v rdmci strategickych hypeitatovych réazcov a porovnanie
tejto sortimentnej politiky s naj¢dou konkurenciou, teda vyrobcami konkufneych zngiek

v jednotlivych produktovych kategériach. V doslediano, Ze jednotlivé razce vCeskej
Republike maju zaujem o diferenciaciu a exkluziypwdozka v sortimente je nimi vnimana
ako pridana hodnota, bude lmen tejto praktickejcasti diplomovej prace it Urovei
diferenciacie v ramci sortimentnej politikyo vybranych strategickych razcoch vo
vybranych kategoriachkde vyrobky Procter&Gamble zastavaju vyznamnétguesie,
avramci strategickych konkurentoWod slovom strategicki konkurenti budd myslené
retazcov podsobiace v rdmci rovnakych typov predajnikahalov, v tomto pripade sa bude

jedna o vyznamnych hypermarketovych konkurentov.

6.1 Metodika vyskumu

Analyza sortimentnej politiky bude uskdtena v troch kategoriach, kde kg
spolanosti Procter&Gamble zastavaju prvé alebo druhétmig danej kategorii a zarave
v danej kategorii superiad®lSimi vekymi znakami. Vyber tychto kategorii je taktiez
z dévodu nizSieho gtu dominantnych zrigek v danych kategériachio zjednodusi ich
analyzu a to najma priradani odliSnosti. Navyse fakt, Ze v danych katégérisa nachadza
maly paet vyznamnych zrigek prispieva k vyznamu spravnej sortimentnej golitked’ze
spotrebitelia sa v malom pie zn&iek vyznaju jednoduchSie ateda ich lepSie poznaju.

Vyskum teda bude uskutoeeny v nasledujucich kategoriach rychloobratkovisivaru:

1. Pracie prasky
2. Avivaze

3. Prostriedky na iné umyvanie riadu

5" Interné zdroje P&G.
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Co sa tyka vyberu hypermarketov, analyza bude phebietroch z najv&Sich a pre
spolanog’ Procter&Gamble strategickych hypermarketovychiareoch naceskom trhu,
ktoré vSak v dosledku zachovania anonymity nebudaawané. Pri vyskume budl ozeaé
ako hypermarket 1, 2 a 3. Informacie budu ziskanéaklade navstevy nag&ich formatov
tychto obchodov. Mnohé z hypermarketov maju v rasvajich obchodov rézne formatyo
znamena, Ze sa odliSuju svojou rozlohou. Na mengfedajniach teda kvoli nedostatku
miesta nemusi iyrovnaka distribucia ako vo ¥&ich obchodoch. Slovom distriblcia budeme
ozna&ova' pacet poloziek zaradenych v danej kategorii, naprikbadcich praskov. Kazda
rézna vékod’, vona alebo druh predstavuje samostatni polozku. \ed&sl rozlEnosti
formétov,co sa tyka vEkosti predajni, budu teda v tomto vyskume analynéva navstivené
najvasie formaty vybranych fazcov. Tie budu nasledne porovnané a na zaklasledkov
budd formulované odpotania pre spoknos’ Procter&Gamble. Naju@ie formaty
jednotlivych maloobchodnikov sa vodgine pripadov nachadzaju na strategickych miestach
a aj kel’ v ramci p&tu obchodov nepredstavujid&nu, ¢o sa tyka predajov, su pre danych

maloobchodnikov najprinosnejsie.

Pre potreby vyskumu je dblezité ventuaktieZ pozornastomu, ako sa spotrebite
rozhoduje pri ndkupe tychto kategorii, tzv. rozhaat strom spotrebifa. V désledku
spominanych intenzivnych protmych aktivit na trhu rychloobratkového tovaru, nee
mozné jednozrime ukit, ¢i sa zakaznici rozhoduju primarne adzn&ky alebo vékosti,
ked'’Ze v&kl Ulohu v sdasnosti zohrava cena a u roznych vyrobkov je odlidjalita znéke.
V ramci skimanych kategorii st hlavné dnavnimané ako kvalitativne i podobnégo
posiiiuje vyznam inych atribatov ako ztlky. Ako uz bolo spominané vo vyskumoch
spolanosti Incoma GFK, zakaznici si v désledku cenowgny zvykli na kvalitu a nie su
v3ak ochotni povafi z narokov na tento atribG€o v3ak potvrdili vyskumy spotmosti
Procter&Gamble je, Ze ak berieme v Gvahu dva pananato vBu a vékos’ v pripade
troch skumanych kategorii, zakaznik sa v@Suie pripadov rozhoduje primarne pad
velkosti a az potom pdd vine daného vyrobku. Z tohto vyplyva, Ze diferécia v ramci
sortimentnej politiky pre jednotlivé fazce je efektivnejSia, ak sa jedna o «ouli ve’kos’
a nie vaiu v pripade troch skimanych kategérii. Pod slovéghkterna mézZzeme chapdo, Ze
spotrebité danu diferenciaciu dostatee vnima, teda vie, Zze danu produktovilkest’ je
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mozné kupi v danom reazci® V dbésledku tohto faktoru, budeme u danych katégori
porovnavd len va’kosti a nie odliSné von& druhy v ramci danych \V&osti.

6.2 Vysledky vyskumu

6.2.1Kategoria pracich praskov

Pri tomto vyskume sme v troch hypermarketovyctazeoch sledovali distribdciu,
teda rozsiahlassortimentu v kategorii pracich praskov. U tejtaek@rie mézeme sledota
viacero faktorov, pokh ktorych mézeme produktialej ¢lenit’. Primarne sélenia na zaklade
formy, a to na tekuté a sypké pracie prasky. V raychto pod-kategoriidalej dochadza
k ¢leneniu na zaklade Vkosti a nasledne &alSiemu ¢leneniu v zavislosti na farebnosti
bielizne, ato na prostriedky na bielu a farebnélib@. V sitasnosti je viditény trend
Specialnych pracich prostriedkov, napr. na jemrglizai, cierne obléenie, vinu, detsku
bielizen, ai’.. Tieto sa vSak zadaju do skupiny spominanych Specialnych pracich
prostriedkov a jednotlivé maloobchodn&aece k nim pristupuju ako k oddelenej kategorii,
teda nebudd do tejto analyzy zahrnub&@lsim dévodom pre ich nezahrnutie je fakt, Ze

v Ceskej Republike stale predstavuju maly hodnotowdigdana trhu pracich prostriedkov.

Do nasledujuceho vyskumu boli zahrnuté tietatkgad danych vyrobcov:

1. Procter&Gamble: Ariel, Tide, Bonux
2. Henkel: Persil, Palmex, Rex

3. Reckitt Benckiser: Lanza

Tieto zn&ky boli vybrané v dbsledku toho, Ze sa jedna oddje zn&ky na trhu
pracich praskov a spolu predstavuju obrovsky hodpotiel na danej kategorii. NajsilnejSim
konkurentom spoknosti Procter&Gamble je spaloos’ Henkel, ktora ma na tomto trhu tri
silné znaky. Kazda znich priamo konkuruje jednej zo d&ek Procter&Gamble
a v nadvéaznosti na to bude porovnana ich distridytkriiel teda bude porovnany s Persilom,

Tide s Palmexom, a Bonux so #Zkau Rex.Dal$ou znakou, ktorG mdzeme vidietakmer

%8 |nterné zdroje P&G.
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v kazdom réazci, je Lanza od spaloosti Reckitt Benckiser. Aj k& nie je priamym
konkurentom Zziadnej zo z&iek spol@nosti Procter&Gamble a ani spofmsti Henkel,
budeme porovnavgej distriblciu tykajucu sa V&osti v jednotlivych réazcoch. Trh pracich
praskov je znéne koncentrovany a Vka ¢ag’ trzného podielu patri prave spéhmstiam
Procter&Gamble a Henkel. Preto je sledovanie krokomkurencie kritické pre udrZzanie si

svojho postavenia na tomto extrémne turbulentndwn tr

Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3
Znaka Ariel | Persil Ariel Persil Ariel Persil
6kg X X X X
4kg X X
2kg X X X X X X
4,5l X X X X
3l X X
1,51 X X X X X X
16ks tablety X X X
48ks tablety X X
32ks X
400g X X X X X

TaburPka €. 2: Distribucia znatiek Ariel a Persil vo vybranych hypermarketovych re’azcoch.

V tabuke ¢islo 2 mdzZzeme vidie distriblciu prémiovych zrigek pracich praskov
Ariel a Persil v troch sledovanych hypermarketagk. prv porovname distriblciu Viosti
medzi jednotlivymi réazcami, hypermarket 3 sa odliSuje od prvych dvathazacov. Kym
v prvych dvoch najdeme 6kg a 4,5| variantu z obeokiek, u tretieho su tieto nahradené
4kg a 3,5l variantov. Rovnako to mézeme pozofav#abliet Ariel, kde je v hypermarkete 3
namiesto 48 kusovej varianty 32 kusova.l@m, tohto vyskumu je vSak porowhaktivity
konkurencie so zriami Procter&Gamble. Ak sa pozrieme na distriblchoch znaiek
v ramci jednotlivych hypermarketov, mézeme kondtatp Ze distriblcia zngek Ariel
a Persil je Uplne rovnaka. Vynimku tvoria tablekgoré spolénos’ Henkel zatii nema
vo svojom portféliu. Jedna sa vSak o novinku agtrany spoldnosti Procter&Gamble, ktora
je naceskom trhu od aprila roku 2010. V nadvéaznosti na ittformaciu nie je mozné rabi
zavery u distribacie tabliet, BZe je mozné predpoklafi&konkure@nu reakciu zo strany
spolanosti Henkel v najblizSejasovom horizonte. Ak teda abstrahujeme od tablgtoumy
Arielu, méZzeme konStatova Ze spolénos’ Procter&Gamble vramci zolky Ariel
diferencuje na urovni jednotlivychti@zcov v Uplne rovnakej miere ako spwlos’ Henkel so

znakou Persil, priamym a najgaim konkurentom zri&y Ariel.
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Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3
Znxka | Tide | Palmex Tide | Palmex Tide | Palmex
6kg X X X X X
2kg X X X X X X
4,5l X X X X X X
1,51 X X X X X X
4009 X X X X

Tabulka ¢. 3: Distriblcia znafiek Tide a Palmex vo vybranych hypermarketovych réazcoch.

V tabu’ke ¢islo 2 vidime vysledky vyskumu distriblcie I'kesti u znaiek Tide
a Palmex, ktoré su priamymi konkurentmi na trhicjmia praSkov a patria do strednej cenovej
kategorie. Ako je mozné pozoravalistriblcia medzi jednotlivymi fazcami sa liSi len tym,
Ze v hypermarketeéislio 1 nie je pritomna 400 gramova varianta, teeldoohadza k Ziadnej
diferenciacii u viékosti medzi réazcami. V ramci jednotlivych tfazcov je distriblcia Uplne

rovnaka,co sa tyka skimanych z&iek. Aj distribacia tychto dvoch zieek v skimanych
retazcoch vyvracia skimanu hypotézu.

Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3
Znaka | Bonux Rex Bonux Rex | Bonux Rex
6kg X X X X X
2kg X X X X X X
45| X X X X X
3l X X
1,5l X X X X X X
4kg X X
4009 X X X X

Tabulka €. 4: Distriblcia znafiek Bonux a Rex vo vybranych hypermarketovych réazcoch.

V tabu’ke ¢islo 4 je vidi¢ posledné dve zihky pracich praskov z portfélia firiem
Henkel a Procter&Gamble, Bonux a Rex. Tieto ¢kyasu zaradené do nizSej cenovej
kategorie u pracich praSkov anavzajom si priamamkiouja, rovnako ako to bolo
u predchadzajicich dvoch porovnavajicich tabulik.sa tyka diferenciacie Vieosti medzi
retazcami, je vidié, Ze réazeccislo 3 ponuka aj 3 litrové a 4 kilogramové variaptaskov,

teda dochadza k diferenciacii medziaecami. Urov# distriblcie v rdmci vigkosti v ramci
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jednotlivych réazcov je vSak u oboch ztiak rovnaka a teda nie je mozné konsStafove by
spolanog’ Procter&Gamble zaostavala za sgolog’ou Henkel.

Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3

Znaka | Lanza Lanza Lanza

8kg X

6kg X X X

4kg X

4,5l X X

1,5l X X

19 X X

TaburFka €. 5: Distriblcia znatky Lanza vo vybranych hypermarketovych re&’azcoch.

Aj ked na zéaklade internych uUdajov firmy Procter&Gambieatka Lanza
v sitasnosti nepredstavuje hrozbu pre Ziadnu za@iekaspol@&nosti a ani nie je priamym
konkurentom Ziadnych z jej z&iak, je zahrnuta do tohto vyskumu,dkee sa jedna o ztku
d’alSieho vyrobcu s nezaneddatgm podielov na trhu pracich prostriedkov. Ako nrage
vidiet’ v tabu’ke ¢islo 5, je distriblcia tejto ziky Uplne rovnaka v prvych dvochtiazcoch
a k diferenciécii dochadza u tretiehotaeca. U tohto mazca najdeme 4 kilogramovu
variantu, ktora je pre tohto maloobchodnika Spekdfiaj u zn&iek Persil, Ariel, Bonux
a Rex. Na zaklade tohto m6zeme predpokiadla spoléonos’ Reckitt Benckiser prispésobila
distribuciu, tykajucu sa V&osti v hypermarkete 3, fieostiam, ktoré tam ponukaju prvi dvaja
skumani a strategicky vyrobcovia. Taktiez tam méZerajs 8 kilogramovu variantu, ktora
predstavuje diferenciaciu oproti ostatnyniascom. Ké'Zze sa jedna o malu ztlar a malého
konkurenta, nemozno na zaklade tejtdkestnej varianty poZadovairovea diferenciacie
velkostnych variant pracich praskov spwlosti Procter&Gamble za nedosi&aid. Je vSak
zaujimavé vidié, Zze u tak malej zrilty, kde su Uspory z rozsahu pravdepodobndéawné&Sie
ako u vé&sich znaiek, je diferenciacia poskytovana jednému zo skgolamg’azcov.

6.2.2Kategoria avivazi

Kategoria avivazi je dominovana dvoma &eani a to zn&ou Lenor od spoknosti
Procter&Gamble a zitgou Silan od spoknosti Henkel, ktoré spolu predstavujicsiovy

hodnotovy podiel na celej kategorii. Dochadza tiatk stupereniu rovnakych vyrobcov ako
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u kategorie pracich praskov. Zmg podiel trhu predstavuju aj privatne kg jednotlivych
maloobchodnikov, naj¢&i konkuregny boj sa vSak stale odohrava medzi spominanymi
dvoma znskami a na tieto teda bude zamerany vyskum distigbadej diferenciacie. Na
zaklade vyskumov spataosti Procter&Gamble sa spotrelfiit@zhoduje o vikosti avivaze
skor ako o jej voni, rovnako, ako to je u pracicbstriedkov. V nadvaznosti na to bude
jednotlivych Tkesti

hypermarketovych razcov, rovnakych ako v pripade pracich prostriedkbtejto kategorii

analyza zamerana na vyskum vramci troch vybranych

nedochadza né&enenie produktovych foriem, ngeskom trhu sa nachadza len tekuta forma
avivazi. Existuju vSak aj avivaZze v papierovej feraxené pre sudky bielizne, no ich podiel

nac¢eskom trhu je vSak stale zanedMiagea nie su distribuované skimanymiaecami.

Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3
Znxka | Lenor Silan Lenor Silan Lenor Silan
3L X X
2| X X X X
1,8l X X
1,51 X X X X
1L X X X X X
0,75l X X X
0,9L X X X

Tabulka €. 6: Distribacia znacky Lenor a Silan vo vybranych hypermarketovych r&’azcoch.

Ak sa pozrieme na distribdciu medziaeacami, mézeme vidie Ze u hypermaketu 3
nie su pritomné \J&é varianty, to su 2 a 3 litrové avivaze. NeviditnerSak, Ze by niektory
zo sledovanych rfazcov disponoval exkluzivnou polozkou, ktora saacbadza v ostatnych
dvoch. Ak porovname distriblciu v ramci jednotbwy re’azcov, vidime, Ze sa Meosti
u Silanu a Lenoru liSia. Kym Silan ma 1,8 a 0,@liti ve’kos’, Lenor ma namiesto nich 1,5
a 0,75 litrovu vékos’. Otazne vsak jeii si spotrebité tento relativne maly rozdiel vSimne,
kedZe cenova stratégia tychto variant je na Urovnil2lirovych variant u oboch ztek.
Tieto menSie varianty vSak poskytuju spotrdlmte extra pridand hodnotu v podobe silnejSej
a kvalitnejSej vone. U oboch zfiek mbézeme tieto dve Vkosti naj$ v minimalne v dvoch
z troch skimanych konkur&mych r@’azcov, ateda sa nejedna o diferenciaciu sortinegntn
politiky danych vyrobcov v jednotlivych fazcoch. Rovnako je to u 3 litrovej varianty
Silanu, ktora je pritomna v dvoch z troch silne lkanertnych re’azcov ateda sa nejedna

o exkluzivnu polozku a diferenciciu sortimentneljtiky spolonosti Henkel.
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Pritomnos tejto 3 litrovej poloZky vSak dite stoji za povSimnutie, K&e sa vyskum
odohral v réazcoch strategickych pre sp&hms’ Procter&Gamble a zaroiestrategickych na
maloobchodnom trhu. Fakt, Ze spoiog’ Procter&Gamble nema v danychtaacoch
ekvivalent Lenoru k tejto 3 litrovej variante Silanmb6Ze negativne vplyvana hodnotové
podiely tejto zn&ky na trhu. Ak spotrebitenakupi tato variantu Silanu, znamena to, Ze
oddiali svoj opatovny nakupny proces oproti tomubg kapil mensSiu variantu. To znamena,
Ze spolénog’ Henkel tymto zniZuje risk, Ze spotrebitelia prejkuil konkureknej znake,
kedZe menej krat do roka podstupuju rozhodovaci propgs nakupovani. Aj ké
nepritomnos 3 litrovej varianty Lenoru v portfoliu neznameri diferenciacia spoloosti
Procter&Gamble nie je dost&tma v porovnani s najgdim konkurentom, pravdepodobne by
bolo pre spolénog’ prinosné prinesenie tejto varianty na trh a jepdanie do sortimentu
u maloobchodnych fazcov, to najma tam, kde je pritomna tatékestna varianta ziay
Silan.

6.2.3Kategoria prostriedkov na ruéné umyvanie riadu

Rovnako ako v predchadzajucej kategorii avivazipsostriedky na &né umyvanie
riadu dominované dvoma zfleami, ato zn&ou Jar od spolmosti Procter&Gamble
a zn&kou Pur od spoknosti Henkel. Dochadza tu teda znova Rkéenu konkuretnému
boju medzi rovnakymi spotmog’ami ako u predchadzajucich dvoch skimanych kategori
Co sa tyka produktovych foriem, na trhu sa vyskytajetekuta forma rovnako ako u avivazi
a spotrebite sa rozhoduje o V&osti jednotlivého prostriedku nadme umyvanie riadu pred
tym ako sa rozhoduje o jeho voni. V nadchadzajusgskume bude teda znova venovana

pozornos distribucii jednotlivych zn&ek vzi'adom k ich vékostiam.

Hypermarket 1 Hypermarket 2 Hypermarket 3
Znaka | Jar Pur Jar Pur Jar Pur
1,51 X X X
1L X X X X X
0,5l X X X X X

Tabulka €. 7: Distribdcia znagky Jar a Pur vo vybranych hypermarketovych reazcoch.

Tabuka cislo 7 poukazuje na takmer rovnakulkestnu distribaciu v skimanych

maloobchodnych t@zcoch s vynimkou fazcacislo 1, kde vdbec nie su pritomné n&gia
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varianty oboch zngek. Ziadna zo zngek na réné umyvanie riadu nema exkluzivnu polozku
v niektorom z analyzovanych hypermarketov. Nedozhateda k diferenciacii tazcov
a spolénog’ Procter&Gamble ma rovnaku Rk®stna distriblciu ako spatoos’ Henkel

v ramci kazdého z troch skimanych strategickycrehyarketovych néazcov.

6.3 Zavery na zaklade vysledkov vyskumu

Na zaklade vysledkov vyskumu sortimentnej politikyskut@neného v troch
strategickych a navzajom silne konkuteych maloobchodnych zékaznikov spwlosti
Procter&Gamble, a v ramci jej trocH&ovych kategorii, méZzeme konStatdyae nedoslo
k potvrdeniu skimanej hypoté&pol@&nos’ Procter&Gamble v ramci skimanych kategorii
diferencuje v rovnakej miere ako jej najgé konkurenti. V pripade skimanych kategorii sa
jednalo predovSetkym o spélwog’ Henkel, ktora patri aj v mnohyaffialSich kategoriach
k najv&sim konkurentom spodoosti Procter&Gamble, jedna sa predovsetkym o Kaieg

vlasovej starostlivosti, panskych deodorantov eefana viasy.

Diferenciaciu ~ oboch  vyrobcov bolo moZzné pozorbvapredovsetkym
v hypermarketovom razcicislo 3, kde sa J&ostna distriblcia odliSovala vo dvoch z troch
analyzovanych kategoriach, au dvoch &ela pracich praSkov sme mohli pozoréva
exkluzivne vékosti, ktoré neboli pritomnédialSich dvoch skimanychtiazcoch.

Spolanog’ Procter&Gamble by mala pokmava’ v stratégii, kde je distriblcigp sa
tyka ve'kosti, rovnaka sjej naj¢dimi konkurentmi. Nepritomnésurcitej velkostnej
varianty, najma u u&ich vékosti, ktoré znizuju p&et nakupov daného vyrobku ¢as roka,
moze vémi nepriaznivo pésobina hodnotové podiely jednotlivych ztek. Prilezitosou
teda pre spolmos’ urtite zostava 3 litrova varianta ztky Lenor, aby tak mohla
konkurova rovnakej variante u ziky Silan. Spoléonos’ moéZze zvolf taktiez proaktivny
pristup a predstavivaSie ako existujuce balenia d@lSich kategoérii, ako napriklad 2 litrovy
Jar. AvSak takyto typ inovacie moze predstavolen kratkodobu vyhodu wo najv&sSim
konkurentom, ké&Zze moZzu rychlo zareagaa prinies na trh rovnaku &kog'. V dosledku
kratkodobosti tejto konkurénej vyhody, ktorA moZze taktieZz prispik v&sej zloZitosti
portfélia v désledku vySSieho i poloziek, by som spatoosti Procter&Gamble tento
pristup neodpokiala.

-45 -



Ako vhodnejsi sa javi pristup strategickych indvaako napriklad novo uvedené
gélove tablety na pranie Ariel. Ani 6 mesiacovgrmeseni tohto produktu na trh nedoslo ku
konkurergnej reakcii spolénosti Henkel. Tato doba dava spaiosti Procter&Gamble
dostatok¢asu na presunutigasti spotrebittov z tekutych a praSkovych foriem do novej
tabletovej formy. Ke&'Zze v tejto forme neexistuje zdtidiaden strategicky konkurent, je pri
opakovanom nakupe tabletovej formy spotrdiite nulovy risk pre spotmog’
Procter&Gamble, Ze dany spotreliifgrejde ku konkurencii. Aj k& podiel tabletovej formy
pracieho prasku Ariel na celkovom trhu praskovrgvdepodobne ¥eni maly, no v pripade,
ak spol@énog’ Procter&Gamble predstavuje na trhu pracich predikov znany podiel, je

zvySenie tohto podielu & i len maly zlomok vBmi nara@né.
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7 Diferenciacia podpory predaja spol@&nosti
porovnani s konkurenciou

V tejto casti diplomovej prace bude overend hypotéZy ktorl som si stanovila

v Gvode tejto diplomovej prace a ta znie nasledovne

Diferenciacia marketingovych nastrojov, predovgetk podpory predaja v ramci
jednotlivych maloobchodnychzeezcov nie je dostatoa v porovnani s jej naje&imi

konkurentmi.

Ako uz bolo popisané v predchadzajudielstiach diplomovej prace, silngym motorom
dovodu navstevy predajnych miest sa stavaju vybareerové ponuky komunikované
predovSetkym letdkmi vydavanymi jednotlivymi malebbdnymi r&azcami. Tie su
zakaznikomtasto dordované priamo do postovych alebo emailovych schranp&rové su
pristupné na internetovych strankach jednotlivy@dazcov. V ramci podpory predaja
mdZeme hovotio mnohych nastrojoch, avSak t&as’ diplomovej prace bude zamerana len
na analyzu letakov ako nastroja podpory predagavadtsledku jeho rasticeho vyznamu.

Aj ked sa cenovélavy stavaju hlavnym motorom predajov, maloobchoritiazce
maju stale zaujem o diferenciéciu prostrednictv@tenovej pridanej hodnoty, napr. vyrobok
zdarma k ndkupu nad diti cenovl Urovié alebo sfiaz, ktord by budovala vernbs
zakaznikov a zaroviediferencovala od konkurencie. Tato snaha o nedaepodanu hodnotu
je prirodzena, kéZe Zavy do cien nie su nekofre@ a maju mnohdalSich implikacii. V&ky
predaj vyrobkov v promociach méze spdsqimkles hodnoty jednotlivych kategorii, ak nie je
toto cenové zvyhodnenie dost&ate vyvazené narastom predajov. Ak predpokladame, ze
marza je v danych pripadoch nizSia ako pri predajpezné ceny, vedie tento trend k poklesu
celkového zisku ako maloobchodnikov, tak aj vyrabcOtazne vSak vtomto pripade
zostava, ako spotrebiternima dand necenovu pridant hodnotu prave v obdaii jedna

super ponuka hrepredbehne ina vyborndavu.
Z polradu spolonosti Procter&Gamble je vSak dolezii#, je jej vlastna podpora
predaja dostatma v porovnani s konkurenciou. Su kategorie, k&irésyslovene zavislé na

cenovych Pavach, teda su vysoko cenovo elastické. Jednapsdkiad o kategoriu pracich
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prostriedkowi avivazi. V tychto jeiasto najefektivnejSim nastrojom zvysenia predajava
priamo do ceny. Na druhej strane zasa méZzeme nadke kategoérie, kde cenovdaxa
zohrava mensSiu ulohu a zékaznici sa pri jej nakapbweriadia iba tymto atribatom.
O takychto kategdriach mézeme hovow pripade kozmetickych pripravkoch, ako su
Sampony, stylingové produkty, krémygd'at® Ich nizsia cenova elasticita moZelsposobena
aj tym, Ze si vyrobcovia davaju pozor na to, aby s@ch nestali promime zavislé kategorie

a zakaznici by ich teda nenakupovali len v prémych Z’avach.

Analyza v tejtocasti bude teda zamerana na dve zo spominanychokite@ to na
Sampony a stylingové pripravky. V tychto kategdniapatri Procter&Gamble medzi
najvasich vyrobcov \Ceskej Republike, aviak superi v nich s mnohyalimi znakami

a vyrobcami, tymi su predovSetkym L oredl, Henk#ijlever, Beiersdorf, Colgate a Lybar.

7.1 Metodika vyskumu

Ako podklad vyskumu budu pouzité letaky vydavaadnptlivymi re@azcami. Do
analyzy budu zaradené vSetky pre spot®’ Procter&Gamble vyznamné hypermarketoveé,
supermarketové a drogistické’azce okrem mazca Makro. Ten bude z analyzycigneny
v dosledku toho, Ze jeho ¢mva skupina nie je finalny spotrelif@ale mensi maloobchodnici,

a tomu su prispdésobované aj pramé ponuky komunikované v letaku. V Gvahu budu brané
len celonarodné letaky, teda nie letaky platné agthe v jednotlivych obchodoch danych
retazcov (napr. letak pri otvoreniditej predajne). Spolme bude teda vyskum monitorava
10 vyznamnych maloobchodnychtagcov.

V désledku rozsiahlosti letakovej analyzy bu@sovy horizont vyskumu obmedzeny
na prvych Sas mesiacov roku 2010. Kazda protnd ponuka tykajuca sa skumanych
kategorii bude zaznamenana a roztriedena do kétegadelenych na cenovld a necenovu
zl'avu. Véaha jednotlivych fazcov bude rovnaka a vysledky vyskumu budd anabzéwna
arovni vyrobcov, nie zngek. Tato metodika je zvolena v dosledkurk&ho mnozstva
znasiek v kategorii. Dalsim faktorom pre zjednotenie zigk pod vyrobcov je fakt, ze
vyrobcovia sa snazia pristupavél svojmu portféliu Sampdnovych a stylingovych &e&
ako k celku, aich clem je ich prostrednictvom zisk&o najv&Si trzny podiel za vSetky

%9 Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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vlastné zn&ky spolane. Do analyzy budu zahrnuté len datychto vyrobcov: L oredl,

Henkel, Unilever, Beiersdorf, Colgate, Lybar a samgme Procter&Gamble. Prave tito

vyrobcovia dominuju na trhu Samponov alebo stylingd produktov a zarowesu na prvych

miestach medzi vyrobcami nakupujdcimi letakové oRha

7.2 Vysledky vyskumu

7.2.1Katego6ria Samponov na viasy

Ako bolo spomenuté v predchadzajucgsti, vyskum bol zamerany néasovy

horizont januar az jun roku 2010 a zahrnuti bdio tSiesti vyrobcovia s nasledujucimi

znatkami:

o a0k w DN RE

Procter&Gamble: Head&Shoulders, Pantene, Herbarites
Loreal: Elséve, Fructis, Garnier Naturals

Henkel: Activ, Gliss Kur, Schauma, Syoss

Colgate: Palmolive

Beiersdorf: Nivea

Unilever: Dove, Timotei

Typy prom@nych aktivit boli roztriedené do troch samostatngkhpin, na zaklade

toho, aku pridanu hodnotu zékaznikovi poskytovali:

1.

Promécia 1 Tento typ proménej aktivity predstavoval cenovfav/u na jeden kus
vyrobku p@as trvania letaku.

Promdcia 2: Tato promdna aktivita predstavovala okrerfiaxy na jeden kus vyrobku
aj dodatenu Z'avu pri kipe dvoch kusov daného vyrobku, naprbala cena pri
kupe jedného kusu 50 korun, pri kipe dvoch kusobdim 45 korin za jeden kus.
Tento typ promonej stratégie s&asto vyuziva na zasobenie spotrdimte v&Sim
objemov produktovgo spbsobi, Ze ndkupny proces sa znova bude opakogae]

krat a teda je menSie riziko prejdenia daného zékazna konkuremd zna&ku. Do

% |nterné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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tejto skupiny boli zaradené aj promdécie typu jegitas jedna zdarma, Kge sa
v podstate jedna d’avu pri kiipe dvoch kusov.

3. Promdécia 3: Do tejto skupiny, boli zaradené vSetky ostatnémicie, ktoré neboli
v skupinach jedna adva, ale zamveredstavovali pridand hodnotu pre findlneho
zdkaznika a stasne aj diferenciaciu pre dany maloobchodn§azec. Jednalo sa
napriklad o nasledujuce typy: pri nakupe natitrcenovu hladinu dostanete vyrobok
alebo datek navyse, pri kipe dvoch vyrobkov ziskate tretirath, pri kipe vyrobku
alebo vyrobkov moZndssitazenia o hodnotné ceny. Vocégine pripadov sa vzdy
jednalo o cenovulavu na jednotlivé vyrobky a navySe ktomu bol ubrspany
darkek alebo staz. NavySe bol pri zatriedeni do tejto skupiny yzativahu faktor
diferenciacie, teda dana promdcia musela v dasasovom horizonte prebiehiden
v danom réazci. Kolizia véase bola brana za diferenciaciu len v pripade caloipna
promécia prebiehala na nekonkuteyich re’azcoch, napriklad podobné promocie
sitasne v drogistickom tazci a v hypermarketovom ti&zci. Takyto pristup bol
zvoleny v désledku toho, Ze primarne konkurem zrovnavanie prebieha v ramci

jedného typu maloobchodov, napr. v rdmci hyperntaxké

Na nasledujucich obrazkoch mézeme uidiako vyzeraju typy jednotlivych promacii

v letakoch nahodne vybranych maloobchodnyc¢hzeov.

Fructis

sampon

rizné druhy

250 ml (100 m! =23 % ki)
balzam 200 mi (100 ml = 29 95 K7)
lak 250 mid (100 mi = 23 96 Ke)

Persil tuzidlo 200 ml (100 mf = 29,95 ké)
praci prések,

2 druhy, 4 kg

{1hg=4B73)

‘r’ 1 ) cena za kus
3 e | pri koupi
' 94,9 0 1 kvsu 59,90

Obréazok ¢. 7: Promocia typu 1. Zdroj: www.itesco.cz Prpmécia typu 2. Zdroj:www.globus.cz
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Obrazok ¢. 8: Promdcia typu 3. Zdroj:Tvv?wfdm-drogeriemarkt.cz

Na zaklade roztriedenia do tychto troch skupinZende tvrdi, Ze promaocigislo tri
boli pre dany maloobchodnyti@zec uéitou diferenciaciou. Dané promaocie boli zamerané na
budovanie lojality zdkaznikov prostrednictvom poyylkora nebola pritomné na zvysku trhu
a nebola vyslovene cenova. Tento pojem predstatajjeze dana promdcia neznizovala
vnimanu nakupnu cenu jedného kusu daného vyrobk&gkaposkytovala vyhodny nakup

prostrednictvom inych atribatov, ktorych prikladglibuvedené pri vysvetleni jednotlivych

typov promacii.

Celkovy potet
Letakové promdcie Januar-Jun 2010 Promécial | Promécia2 | Promécia 3 | letak. Okien
Spolu 227 48 39 314
PROCTER&GAMBLE 57 11 10 78
HEAD&SHOULDERS 31 2 8 41
HERBAL ESSENCES 8 5 2 15
PANTENE 18 4 0 22
L'OREAL 72 5 4 81
ELSEVE 37 1 3 41
FRUCTIS 21 4 0 25
GARNIER NATURALS 14 0 1 15
UNILEVER 4 2 1 7
DOVE 1 2 0 3
TIMOTEI 3 0 1 4
BEIERSDORF 26 9 0 35
NIVEA 26 9 0 35
COLGATE 7 1 0 8
PALMOLIVE 7 1 0 8
HENKEL 61 20 24 105
ACTIV 0 1 0 1
GLISS KUR 21 6 6 33
SCHAUMA 28 8 3 39
SYOSS 12 5 15 32

Taburka ¢&. 8:Patet letakovych okien v ramci Samponov v strategickytmaloobchodnych re’azcochCeskej republiky.
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V tabu’ke ¢islo 8 mézeme vidig Ze celkovy poet letakovych okien v danej kategorii,
teda Sampony, bol 314 za sledované g@oiéoobdobie. Ak vezmeme do uvahy, Ze sme
skumali 10 réazcov, na kazdy fazec teda pripada priblizne 31 letdkovych okien nan
kategoriu Samponov v obdobi 6 mesiacov, to je BrokaZzdy mesiac. Z toho méZzeme usydi
Ze kategoria Samponov je neustale pritomna v letako proméciach kazdej skimanej
maloobchodnej siete. Ak vezmeme do Uvahy fakt,poersbitd nenakupuje Sampény kazdy
dei, mdze aj bez U#ého zasobovania sa svojouldbenou znéou jednoducho pokty
svoju celor@gnu spotrebu nadkupmi len v promdciach. Najviac preamymi boli znaky
Head&Shoulders, Nivea, Elséve, Schauma, Syosssa &lir, kazda z nich mala viac ako 30

letakovych okien za sledované obdobie.

Letakové promdcie Januar-Jin 2010 Promacia 1 Promdcia 2 Promdcia 3 Suma
Pocet letdkov 227 48 39 314
PROCTER&GAMBLE 57 11 10 78
L"OREAL 72 5 4 81
UNILEVER 4 2 1 I
BEIERSDORF 26 9 0 3%
COLGATE 7 1 0 8
HENKEL 61 20 24 105

Tabulka ¢. 9: Patet letakovych okien v ramci vyrobcov.

Henkel je spolénog’ou, ktord najviac inzeruje v ramci skimanej kategoaj kel
pocet silnych znaiek v porovnani so spataog’ami Procter&Gamble a Loreal je rovnaky, ak
neberieme do Gvahy mall relativne @na Activ v portfoliu firmy Henkel. Prevaha nad
dvoma najvasimi konkurentmi v percentualnom vyjadreni predsgj@\20 az 30%¢0 urite
nie je zanedbatey rozdiel. To mdze spatoosti Henkel prinagalspech v podobe trznych
podielov a teda zvySenych predajov. Otazna vSakdvasefektivita tychto promécii a teda
ziskova stranka, k& vezmeme do Uvahy fakt, Ze letdkové promoécie paedgi veka
investiciu na strane vyrobcov. Ti platia nielerfkie¢ag’ cenovej favy, ale aj nakladné

letdkové okn&?

%2 |nterné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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Letakové promécie Januar-Jun 2010 Promacia 1 Promacia 2 Promdcia 3 Suma
Podiely jednotlivych typov promécii 72% 15% 12% 100%
PROCTER&GAMBLE 73% 14% 13% 1009
L"OREAL 89% 6% 5% 1009
UNILEVER 57% 29% 14% 1009
BEIERSDORF 74% 269 0% 100
COLGATE 88% 13% 0% 1009
HENKEL 58% 19% 23%, 1009

TabuPka €. 10: Rozdelenie typu promdcii v rdmci jednotlivychvyrobcov.

Ak sa zameriame na typy jednotlivych promacii, ed2 vidi& obrovska prevahu
promacii tykajucich sa zliav do jedného kusu vynepiento typ predstavuje az 72% vSetkych
letakovych promacii na Sampdny, kym len 12% proiinjgci type 3, na ktoré bol zamerany
tento vyskum. To znamend, Ze len priblizne kazdeiatke promocia v rdmci kategorie
Samponov je diferencovana pred danu maloobchodilagiredstavuje inu pridant hodnotu
pre zadkaznika, akou j¢ava na jeden kus. Dovodov, ktoré stoja za tymtogyom je hné
niekd’ko. Suhrne to mézeme nazvi@gdnoduchos exekucie cenovejlavy na jeden kus. Pri
takejto promdcii nie je v obchode potrebna dodtado komunikacia vysvBtjuca akym
spésobom a pri akom nakupe dostane zakazaMuz Jednoducho sa komunikuje jedisio,
teda cena za jeden kus, ktora sa moéze napriklathrfarodligi. V sltasnej dobe, kde je
zakaznik pohlteny mnozstvom marketingovych spkéoré ho denne zasahuju na kazdom
kroku, vnima len obmedzene a selektivne, tedadeén thce alebdo ho oslovi a zaujme. To
stazuje exekuciu promdcii, kde je potrebna dottsomarketingova komunikacia, napr. pri
kupe nad uiitu cenovu hladinu ziskate dak navySe. To vSak neznamen4, Ze tieto promdcie
nemaju zmysel, zohrava tu vSak ulohu spominanyfgktinoduchosti exekucie, a to ako na
strane maloobchodnika, tak aj na strane vyrobcuteda inzerenta v letaku daného
maloobchodnika. Preto je pri promdéciach typu dvai aodlezitd spravna marketingova
komunikacia, ato ako v letdku, tak aj priamo viodme, aby doslo k uvedomeniu si

ponukanej pridanej hodnoty.

Ak sa zameriame na pomer typov jednotlivych proim@czavislosti na vyrobcovi
v tabu’ke cislo 4, mbéZeme vidie odliSné pomery. Kym spatoosti Beiersdorf a Colgate
v danom obdobi neexekuovali prostrednictvom letdlkani jednu promociu typu 3,
u spol@nosti Henkel ¢inil tento typ az 23% zo vSetkych letdkovych proimo&toré
exekuovali. Spolu s proméciou typu 2 to bolo az 4&étkych promdcii spotmosti Henkel,
ktoré nepredstavovali len cenoviazu na jeden kus vyrobku. Ak sa pozrieme na spalg’

Procter&Gamble, promécie typu 3 predstavuju len 13% znamena, Ze spdaioos’
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Procter&Gamble diferencuje podstatne menej nez elefgden z jej najw&ich konkurentov
vramci skiumanej kategorie Sampodnov. V porovnajgj sfalSim vékym konkurentom,
spola@nog’ou Loreal, vSak diferenciacia Procter&Gamble vyzpatistatne lepSie, Ke&e

podiel diferencovanych promacii firmy Loreal je 18% z ich celkového mnozstva.

Letakové promécie Januar-Jun 2010 Promdcia 1 Promacia 2 Promdcia 3 Pocet letakov
Suma 100% 100% 100% 314
PROCTER&GAMBLE 25% 23% 269 78
L'OREAL 32% 10% 10% 81
UNILEVER 2% 4% 3% 7
BEIERSDORF 11% 199 09 35
COLGATE 3% 2% 0% 8
HENKEL 27% 42% 62% 105

TabuPka €. 11: Pdet letdkovych okien v ramci typov promdcii.

V tabu’ke cislo 11 vidime podiely jednotlivych vyrobcov v kgteii Samponov na
rozlicnych druhoch promacii v letdkoch maloobchodnydfazeov. Ako vidime, Henkel je
jednozné&nym iniciatorom diferenciacie v ramci letdkovej konikacie so 62% podielom
pocas skimaného obdobia. Z danej tdyuje taktiez vidi€, Ze v najvéSej miere podporuje
viackusové nakupy svojich ztiek ateda sa snazi o budovanie vernosti uzakeznik

k svojim zngkam.

7.2.2Kategobria stylingovych pripravkov
Rovnako ako u kategorie Sampdno¥asovy horizont letdkového vyskumu

stylingovych vyrobkov bol prvy polrok roku 2010 ahznuti boli tito piati vyrobcovia

s nasledujucimi zrikami:

Procter&Gamble: Pantene, WellaFlex/WellaForte
Léreal: Elnett, Fructis, Studio Line
Henkel: Taft, Got2B, Syoss

Beiersdorf: Nivea

ok~ 0N PE

Lybar: Lybar
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Roztriedenie promimmych aktivit v kategorii stylingovych produktov balskut@énené
na rovnakom principe a v rovnakych maloobchodnyaiazcoch ako v pripade Sampdnov,

teda promacie boli roztriedené do troch skupinskuyn zakhial desé refazcov.

Celkovy paet
Letakové promdcie Januar-Jun 2010 Promécia 1 Promdcia 2 Promécia 3 | letakov
Spolu 135 28 18 181
PROCTER&GAMBLE 40 0 0 40
PANTENE 4 0 0 4
WELLAFLEX/WellaForte 36 0 0 36
L"OREAL 30 1 4 35
ELNETT 3 0 1 4
FRUCTIS 16 1 0 17
STUDIO LINE 11 0 3 14
BEIERSDORF 13 1 5 19
NIVEA 13 1 5 19
LYBAR 15 3 1 19
LYBAR 15 3 1 19
HENKEL 37 23 8 68
GOT2B 5 0 0 5
SYOSS 9 11 2 22
TAFT 23 12 6 41

Taburka ¢. 12:Pdtet letakovych okien v ramci Samponov v strategickyit maloobchodnych r&?azcochCeskej
Republiky.

V tabuke ¢islo 12 mbzeme vidig Ze celkovy poet letdkov v rdmci kategorie
stylingovych produktov je 18%0 je podstatne mensigslo ako u kategorie Samponov. Na
kazdy z 10 skimanychti@zcov teda pripada priblizne 18 letdkovych okierses mesgné
obdobie,¢o znamena priblizne 3 letaky v kazdomiazci za mesiac. Podobne ako u kategérie
Samponov, mdzZzeme hovoro castych promédciach v ramci tejto kategorie a spatklieda
moze bez vikej namahy pokryva svoju spotrebu tychto produktov len prostrednistvo
zvyhodnenych nakupov. V porovnani so Samponmi, kde paiet letdkovych okien za
rovnaké obdobie az 314, vSak kategoria stylingbvgoostriedkov nie je promovana tak

intenzivne.
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Letdkové promdcie Januar-Jun 2010 Promécia 1 Promdcia 2 Promécia 3 suma
Pocet letakov 135 28 18 181
PROCTER&GAMBLE 40 0 0 40
L' OREAL 30 1 4 35
BEIERSDORF 13 1 5 19
LYBAR 15 3 1 19
HENKEL 37 23 8 68

Taburka ¢. 13: Pdet letdkovych okien v ramci vyrobcov stylingovych pduktov.

Spol@nog’, ktora najviac inzerovala v letdkoch strategickyataloobchodnych
retazcoch v ramci kategorie stylingovych produktovrggnako ako v pripade Samponov
spolanog’ Henkel. Rozdiel oproti spatoosti Procter&Gamble je az 70%, a opdalSiemu
najv&siemu inzerentovi, spatoosti L'oreal, je peéet letakovych okien Henklu takmer
dvojndsobny. Tento fakt méZze vypovédava&sSom trznom podiely stylingovych ztiak
Henklu, avSak podstatne nizSia letakova pritomiispslanosti Procter&Gamble v porovnani
so spolénog’ou Henkel neodzrkddje pomery vo vzajomnych pomeroch trznych podi€idv.
Otazna znova zostava efektivita jednotlivych letdlath promdcii, ato ako aj spdloosti
Procter&Gamble, tak aj spaloosti Henkel, jej najwsiemu konkurentovi. Silnd prorica
aktivita Henklu, méze v pripade neadekvatnej realspgol@nosti Procter&Gamble vyusti

v pokles trzného podielu skimanej sgolosti.

Letdkové promdcie Januér-Jan 2010 Promécial | Promécia2 | Promécia 3 Suma
Podiely jednotlivych typov promécii 75% 15% 10%| 100%
PROCTER&GAMBLE 100% 0% 0% 100%
L"OREAL 86% 3% 11% 100%
BEIERSDORF 68% 5% 26% 100%
LYBAR 79% 16% 5% 100%
HENKEL 54% 34% 12% 100%

Tabulka ¢. 14: Rozdelenie typu promécii v ramci jednotlivychvyrobcov.

V tabu’ke ¢islo 14 vidime percentualne

rozdelenie typov pramécramci

jednotlivych vyrobcov a taktiez aj celého trhu. Belenie na celom trhu sa len nepatrne
odliSuje od kategérie Sampdnov. AvSak pozoruhodnéze spolénog’ Procter&Gamble

pocas skimaného obdobia neuskuita ani jednu proméciu typu 2 alebo 3 a vSetky jej
letakové ponuky sa tykali cenoveJawy na jeden kus vyrobku. Na druhej strane stoja
Beiersdorf a Henkel.

spolanosti Spdlmgs’ Beiersdorf exekuovala az 26% svojich

8 Interné zdroje spotmosti Procter&Gamble
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letakovych ponuk prostrednictvom¢iiej diferenciacie a spolu s proméciami typu 2 bolo
31% jej letakovych ponuk inych ako lefiawa na jeden kus vyrobku. Spéahos’ Henkel
uskut@nila 12% svojich ponuk prostrednictvom diferena@aai spolu s promociou typu 2
exekuovala az 46% svojich ponuk inak, ako len ceno#avou na jeden kus vyrobku.

Rozdiel medzi dvoma najudimi konkurentmi, spolmog’ami Procter&Gamble a Henkel, je

v tomto pripade extrémny.

Letakové promaocie Januar-Jun 2010 Promécia 1 Promdcia 2 Promécia 3 Pocet letakov
Spolu v % 100% 100% 100% 181
PROCTER&GAMBLE 30% 0% 0% 40
L' OREAL 22% 4% 22% 35
BEIERSDORF 10% 4% 28% 19
LYBAR 11% 11% 6% 19
HENKEL 27% 82% 44% 68

Tabulka ¢. 15: Pdet letdkovych okien a ich percentualne rozdelenie damci jednotlivych typov promécii.

V tabu’ke ¢islo 15 mbzeme sledo¥apodiely jednotlivych vyrobcov na 3
definovanych typoch letakovych proméciach v strialegh re’azcochCeskej Republiky.
Kym promdcia typu 1 je dominovana sp&os’ou Procter&Gamble, v ostatnych promaociach
jasne vfazi spolénogs’ Henkel. Aj v pripade prvého typu je prvenstvo Reo&Gamble len
nepatrné. Spotmosti, ktoré najviac iniciuju diferenciaciu v ranstylingovych produktov su
Henkel, Beiersdorf a L oreal. Spétws’ Henkel predstavovala az 44% promocii typu 3, a az

82% promacii typu 2.

7.3 Zavery na zaklade vysledkov vyskumu letdkovych
aktivit

Na zaklade vyskumu letdkovych promdacii strategitkynaloobchodnych fazcov

Ceskej Republiky vramci kategérie Samponov a siglirych pripravkov mézeme
konStatové platnog’ druhej skimanej hypotézyspola&nos’ Procter&Gamble v ramci
skiumanych kategoérii nedostate diferencuje v porovnani so svojimi  najgani

konkurentmi a to predovSetkym v porovnani so spradg’ou Henkel.

Ak hovorime o troch najedich hré&och v ramci kategérie Samponov, Henkel, Loreal

a Procter&Gamble, diferenciacia firmy Procter&Gaenbh nachadzala medzi obomachré
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¢o by z utitého uhla pohadu mohlo vyvrati skimana hypotézu. AvSak t@m spol@nosti
je rychlo reagovia na poziadavky trhu, byiniciAtorom zmeny a by o krok vpred pred
konkurenciou. V dbsledku toho mézeme konStatoymtvrdenie hypotézyislo dva v ramci

kategoOrie Sampaonov.

Ak sa pozrieme na kategoriu stylingovych pripravkako su laky na vlasy, penové
tuzidla, gély, at., kde Procter&Gamble taktiez zastava poziciu epiakého hréa, je
situacia v porovnani so Samponmi tevenorSia. Spoknos’ Procter&Gamble v skimanom
obdobi vbbec neparticipovala v proméciach typu 2, aeda promdciach podporujicich
lojalitu  spotrebitéov alebo diferenciaciu jednotlivych maloobchodnyctetazcov.
V nadvéaznosti na vysledky vyskumov Incoma GFK jeZzn® konStatowg Ze spolénog’
Procter&Gambledalej podporuje trend hlbokych cenovych zliav, vrkto spotrebitelia
nenakupuju na zaklade svojich skirtgch potrieb, ale na zaklade protngch aktivit
jednotlivych maloobchodnychttezcov.

Aktivity spolocnosti Henkel nasvedju tomu, Ze berie v Gvahu negativne trendy
sitasného trhu hlbokych cenovych zliav a podnika kno&yich eliminaciu. To predovSetkym
tym, Ze sa snazi sa buddvavoje predaje aj prostrednictvom benefitov, kitaié hiboko
neznizuji vnimanu hodnotu jednotlivych produktovaviSe sa tato spalpos’ snazi
diferencovd v ramci jednotlivych zakaznikov ateda podporujeddyvanie lojality ich
zakaznikov,¢o pravdepodobnelalej pomaha v zlepSovani obchodnychtalov s tymito
maloobchodnymi mazcami. To vSetko nasvége o dlhodobejSom pdhde spoldnosti

Henkel v ramci skimanych kategorii.

Vysledky vyskumov spolmosti Incoma GFK hovoria o zavislosti maloobchodnéh
trhu na kontinualnych a hlbokych cenovydiazach, ktoré menia spotrebné navyky a znizuju
lojalitu zakaznikov k jednotlivym teazcom a zngkam. Vysokd koncentrovanbdrhu dava
jednotlivym reéazcom obrovsku silu a Uspe¢ihneuspech jednotlivych ztigk je ¢asto v ich
rukach a v podpore, aku sa danejckearozhodnu dj ¢i naopak neda V dobe, kd’ je ich
zékaznik stale menej lojalny a o jeho nakuasto rozhoduje ibka Zavy v letdku, poZaduju
od vyrobcov malo odliSnych produktov agpacitl Urovei diferenciacie.

Ak chce spolénog’ Procter&Gamble zosfaruka v ruka s konkurenciou a zarave

udrza’ svoje trzné podiely s Uréou predajov, mala by sa inSpirovad svojho konkurenta,
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spolanosti Henkel. To by znamenalo zvySenie Urovne €ifeidcie v letdkovej komunikacii
v skimanych kategoériach Sampdnov a stylingovyclpravkov, a teda snahu o zvratenie

trendu neustalych hlbokych cenovych promacii.

Otazne vSak zostavadi je mozné na zaklade vyskumov letakovych aktivitvech
kategoridch konStatovanedostatént diferencidciu spotmosti Procter&Gamble v rdmci
inych kategorii. Na zaklade vyskumov v tychto dvdettegoriach je vSak vidie Zze pristup
spolanosti Henkel je podstatne odliSny a teda je moan&tatové iny poH’ad spolénosti
Henkel na konkuramy boj v ramci rychloobratkového tovaru. Spoiog’ Henkel voli
pristupy zamerané na dlhodobejSiu pridanu hodniedipalneho spotrebifa a taktiez aj pre
maloobchodné razce. Tento dlhodobejsi p@d spolénos’ Henkel s vikou
pravdepodobna®u aplikuje aj v ramci inych kategoridp pod’a uskuténenych vyskumov

nie je mozné konstatova spol@nosti Procter&Gamble.
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8 Zaver

Predmetom tejto diplomovej prace bola spotmg’ Procter&Gamble a predovSetkym
vybrané oblasti business-to-business marketingo $pjol@nosti. Procter&Gamble je jednou
vyrobky denne ovplykuju Zivoty milionov spotrebitov. Vo v&Sine produktovych
kategorii, v ktorych je pritomna so svojimi Zkami, zastava prvenstvo alebo vyznamné
postavenie. Nie vetky z&iey si pritomné vo vetkych krajinach, no afeskej Republike
su produkty tohto vyrobcu pritomné vocgine kategorii tykajucich sa drogérie a v mnohych
znich su lidrami alebo predstavujd vyznamné paestev NajvaSim konkurentom
spolanosti Procter&Gamble na lokalnom maloobchodnom fehmajma firma Henkel, no
taktieZz d’alSie multinacionélne spajoosti, ako napr. L oreal, Reckitt Benckiser, Undev
Beiersdorf, at'..

Trh spotrebného tovaru je charakteristicky obrguskonkuregnym bojom a vEkou
rychlogou zmien réznych typov, napr. sortimentnych, cewbyymarketingovych, dt.
Kazdy so spominanych vyrobcov sleduje kroky konkoie ako aj vBmi dblezity vyvoj
trznych podielov v jednotlivych kategériach a v wazhosti na to pripravuje svoje plany.

Kroky konkurencie su nesmierne délezité aj pre &puls’ Procter&Gamble.

Struktaraceského maloobchodného trhu je charakteristickkore koncentraciu, to
znamena, Ze malé mnozstvolkgch maloobchodnych tazcov ovlada w&inu trhu. Na
zaklade tohto je organizované aj obchodné oddel@nacter&Gamble, kde je zakaznik
hodnoteny na zéklade jeho ¢a8ného prinosu pre podnikfZke a Grovni obchodnych
vztahov, no taktiez na zaklade potencialu jednotlivygdkaznikov. V dbsledku Vikej
koncentrovanosti trhu, tvoria §8inu trzieb Procter&Gamble Geskej Republike prave
obrovsky zakaznici, ku ktorym sa pristupuje akamestatnym jednotkdm s dedikovanymi
obchodnymi timami. Tie danym z&kaznikom zostavupghodné ponuky vAladom kich

poziadavkam a potrebam, aby tak dochadzalo k gpéiou budovaniu predajov.

DalSou charakteristikotieského trhu v siasnom obdobi je rastlci vyznam promacii
a zmeny v ndkupnych zvyklostiageského obyvatstva, predovdetkym nakup na zaklade
vyhodnosti ponuky a nie skutioej potreby daného spotreliide To spdsobuje pokles lojality
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spotrebitéov k jednotlivym zna&kam a taktiez znizuje diferenciaciu individualnych
maloobchodnych rt@zcov. Tieto réazce sa vSak stale snaZia oitér odliSenie od
konkurencie, ké&Ze cesta cenovych zliav nie je nekémé a v konénom doésledku méasto
krat negativny vplyv na zisk ako maloobchodnikoak taj vyrobcov. Prostrednictvom
diferenciacie sa snazia o budovanie lojality u zakeov, ¢o by mohlo vies k zniZeniu
zavislosti ndkupov spotrebfii@v na promaociach.

V ramci sortimentu dochadza na trhu rychloobraétmvtovaru k vyrobe obrovskych
objemov, ktoré zabezpeju Uspory z rozsahu, a diferenciacia v ramci jéliln@h refazcov
je mozna len do ditej arovne. Existuju aj iné ako sortimentné formdiferenciacie
jednotlivych maloobchodnych tfezcov, napriklad diferencovana ponuka v letakoch
individualnych réazcov. Diferenciacia vSak vo §&ine pripadov byva nakladnejSia a taktiez

naranejSia, napr. SirSie portfolio vyrobkov,d&a narénog’ naludske zdroje, dt.

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo overenie dvoch stamgch hypotéz tykajucich
sa prave spominanej diferenciacie, ktord4 spwmda’ Procter&Gamble poskytuje svojim
zékaznikom v porovnani s naf&mi konkurentmi vo vybranych kategériach. Na zdkla
vyskumu u troch z najvyznamnejSich kategorii prel@mos’ Procter&Gamble v troch
strategickych hypermarketovychtezcoch, doslo k vyvrateniu prvej hypotézy. To znaée
Ze spolénog’ dostaténe diferencuje vramci sortimentnej politiky v penani
s konkurenciou. Je otdzng,mézeme vyskum u tychto kategérii aplikévaa vSetky ostatné
Casti portfolia, avSak skimané kategorie predstawalpiiovski ¢ag’ trzieb spoldnosti
v Ceskej Republike, preto je vyvratenie tejto hypotézypripade danefasti portfolia
obzvla§ dolezité. Odportenim pre spoknos’ Procter&Gamble v pripade sortimentnej
politiky u tychto kategérii je vytvorenie konkurarej polozky ku trojlitrovému Silanuio

méze pomd&tk rastu trznych podielov ziley Lenor.

Druha stanovena hypotéza predpokladala neddstataliferenciaciu spotmosti
Procter&Gamble vramci letdkovych promdcii. Malobbdné letaky su v sasnosti
nagastejSim zdrojom informécii o cenovychlazach pre spotrebitev a pritomnos
vyznamnych zn&ek v tychto letdkoch mdze Byre jednotlivé zn&y kriticka. Vyskum bol
uskut@neny v dvoch kategoriach, kde zhkg Procter&Gamble zastavaju vyznamné
postavenie, a to v kategorii Samponov a stylingbvgooduktov. Pri rozdeleni promdcii do

troch typov potla toho podporovali lojalitu zédkaznikov a diferenaogs’ maloobchodnych
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retazcov, boli analyzované letdkové okna 10 vyznarmmgaloobchodnych fazcov za prvy
polrok 2010. Na zaklade tejto analyzy doSlo k pdéwiiu druhej hypotézy. Diferenciaciu sme
mohli pozorovd predovSetkym u spotoosti Henkel, ktora je naj¢dim konkurentom
Procter&Gamble. Kym u Samponov sme mohli pozofaspd ciastanu snahu spotmosti
Procter&Gamble o diferenciaciu, pri stylingovychoguktoch v danom obdobi nebola
spolanog’ou exekuovana ani jedna takato letakova promocjeke& je otazna efektivita
takejto diferenciacie, ke nevieme vyhodnatijej priamy dopad na predaj vyrobkov, bol
rozdiel spoldénosti Henkel a Procter&Gamble extrémny. Ak je Henkchopny vytvara

a exekvova takéto typy promdécii, malo by Byaj v zaujme spoknosti Procter&Gamble
poskytovd svojim maloobchodnym zékaznikom, ako aj finalnypoteebitéom ugitd
pridant hodnotu, ktora nema podobu Idavy na jeden kus vyrobku a podporuje lojalitu

a pozitivny imidZ maloobchodnychtiazcov.

Na zéklade tychto vyskumov mdZzeme konStatpv@® spoléonos’ Procter&Gamble
ma prilezitos, ¢o sa tyka individualizovaného pristupu v ramci keopusiness-to-business
marketingu. V pripade sortimentnej politiky si dridvnakd arova diferenciacie ako
konkurencia, no v pripade letakovej podpory by sdamnSpirovd od svojich najvéSich
konkurentov a poskytnlsvojim maloobchodnym zakaznikom nastroje na to, sibaj

prostrednictvom spotmosti Procter&Gamble mohla znova vybudbigalitu.
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