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Budowanie pozycji rynkowej i zdobywanie przewagi
konkurencyjnej na przykladzie Danone sp. z o.o0.

Streszczenie

Cel: Celem rozwazan jest przedstawienie procesu budowania pozycji rynkowej
i zdobywania przewagi konkurencyjnej na przyktadzie dziatan Danone sp. z o0.0.

Podejscie badawceze: Materiat badawczy stanowily wtorne i pierwotne zrodta
informacji. Te drugie pozyskano droga badania ankietowego, w ktorym uczestni-
czyto 150 respondentow.

Gléwne wyniki badan: Do czynnikow decydujacych o przewadze konkuren-
cyjnej Danone badani konsumenci zaliczyli: silng reklameg, obecnos¢ w réznych
segmentach rynku, dobre pozycjonowanie, bogatg oferte oraz szeroka dostepnosc.

Implikacje praktyczne: Stwierdzono, ze Danone, dazac do wyrdznienia si¢ na
rynku, stosuje rozne strategie, w tym strategi¢ zaangazowania spotecznego.

Stowa kluczowe: oferta rynkowa Danone, strategie, zachowania konsumentow.

Kody JEL: D19, M14, M31, O11

Wstep

Kazde przedsigbiorstwo, chcac nie tylko przetrwaé we wspotczesnym, bardzo konku-
rencyjnym otoczeniu, ale takze efektywnie si¢ rozwija¢, zmuszone jest dokonywaé cig-
glych zmian. Zalicza si¢ do nich wdrazanie nowych systemoéw w organizacji, zarzadzaniu
i marketingu, a takze stosowanie ulepszonych technologii wytworczych oraz wprowadzanie
nowych produktéw badz znacznych modyfikacji produktéw juz istniejacych. Dzigki takim
zabiegom firma moze w wigkszym stopniu sprostac coraz szybciej zmieniajacym si¢ potrze-
bom nabywcow, a takze budowa¢ nadrzedng pozycje wobec innych konkurentow. Wskazane
obszary zmian sg szeroko omawiane w literaturze przedmiotu (Drucker 1992; Faulkner
i Bowman 1996; Pomykalski 2001; Skawinska 2002; Rejman 2004; Kociszewski i Szwacka
2008; Prahalad i Krishnan 2010), a dyskusja z praktykami jest podejmowana na tamach
prestizowych czasopism (np. ,,Harvard Business Review”).

W pracy postuzono si¢ przyktadem Danone sp. z 0.0., w dziataniu ktérej mozna zaobser-
wowac ciagle poszukiwanie i wdrazanie nowych pomystéw i koncepcji, pozwalajacych na
zdobywanie przewagi rynkowe;.

Celem pracy jest przedstawienie procesu budowania pozycji rynkowej i zdobywania
przewagi konkurencyjnej na rynku zywnosciowym. Punktem odniesienia byly dziatania
Danone sp. z 0.0., ktora jest wyrdzniajacym si¢ uczestnikiem sektora mleczarskiego.
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Podstawg pracy byly wtorne i pierwotne zrodta informacji. Te pierwsze, pozyskane z li-
teratury przedmiotu, w tym stron internetowych, pozwolity na charakterystyke omawianej
firmy 1 stosowanych przez nig strategii. Natomiast dane pierwotne zgromadzono w trakcie
badania ankietowego przeprowadzonego za posrednictwem portalu ankietka.pl.

Kwestionariusz wypetito 150 oséb, w tym 63% kobiet i 37% mezczyzn. Przewazatly
osoby: w wieku do 40 lat (73% respondentow), posiadajace wyksztatcenie wyzsze (74%),
czynne zawodowo (ponad 67%), nieposiadajace dzieci (50%) oraz majace jedno, badz dwo-
je dzieci (40%), mieszkajace w miescie powyzej 500 tys. mieszkancow (ponad 45%), uzy-
skujace dochod miesieczny netto/osobe w wysokosci 1100 zt - 1600 zt (25%) oraz ponizej
1100 zt (22%). Prawie potowa respondentéw ocenita swojg sytuacj¢ materialng jako dobra,
42% jako ani dobra, ani ztg, tylko 5% uznato ja za bardzo dobra, a 4% za ztg lub bardzo zl3.

Badanie zostato przeprowadzone na przetomie lutego/marca 2012 roku. Kwestionariusz
obejmowat pytania dotyczace zachowan konsumentdéw na rynku produktow mleczarskich,
zwyczajow zwigzanych z konsumpcja jogurtow, ze szczegdlnym uwzglednieniem oferty
jogurtow i produktéw probiotycznych marki Danone. Wyniki badan poddano analizie wy-
korzystujac program Microsoft Excel.

Wyniki badania

Poczatki firmy Danone si¢gaja 1919 roku i wigzg si¢ z produkcja mlecznych napojow
fermentowanych przy wspolpracy z Instytutem Pasteura z Paryza. W Polsce produkty tej
marki pojawity si¢ w 1990 roku. Na poczatku byly importowane, ale juz w 1992 roku pod-
jeto produkcje w Zaktadzie Mleczarskim Wola w Warszawie. Trzy lata pozniej produkcje
ulokowano réwniez na Slasku w Bieruniu. W 2000 roku firma Danone podjeta dziatania na
rynku wod mineralnych tworzac spotke ,,Woda Polska™ i firmujac takie marki, jak: Zywiec
Zdroj, Primavera i Vitalinea. Firma w Polsce dziata jako spotka z ograniczong odpowie-
dzialnoscig i jest czgécia Grupy Danone. Obecnie Danone posiada w kraju 6 zaktadow pro-
dukcyjnych ulokowanych (poza Bieruniem) w Ciecinie, Jelesni, Krotoszynie, Mirostawcu
1 Opolu. Uzyskuje przychody ze sprzedazy przekraczajace 1,5 mld zi, co daje 40% w ujeciu
warto$ciowym udziat w rynku (http://www.danone.pl).

Pierwszymi produktami Danone na polskim rynku byly $mietana i kefir, kolejne produk-
ty to serki homogenizowane oraz serki Petit Danone. Aktualnie portfolio firmy jest znacznie
wicksze, tworzg go produkty dla dzieci, osob starszych, a takze produkty prozdrowotne.
Caly asortyment powstaje wytacznie z polskiego mleka.

Jako lider firma uksztattowata nowe trendy w branzy. Na poczatku lat 90. przyczynita
sie do wzrostu jakosci mleka produkowanego w Polsce przez narzucenie rygorystycznych
norm higienicznych. Juz w roku 1998 w zaktadach produkcyjnych Danone wdrozony zostat
system HACCP. W 2000 roku, wraz z Polskim Towarzystwem O$wiaty Zdrowotnej, rozpo-
czeta program ,,Lubi¢ zimno”, ktorego zadaniem byto propagowanie wiasciwych zachowan
uczestnikow tancucha chtodniczego prowadzace do utrzymania $wiezosci i wysokiej jako-
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sci produktow mlecznych, poczawszy od produkcji do spozycia. Fabryki Danone posiadaja
certyfikaty ISO 9001, ISO 14001, PN-N 18001 (http://www.danone.pl).

Budujac pozycje rynkowa Danone stosuje rozne strategie. Waznym kierunkiem sg inno-
wacje produktowe, poniewaz w duzym stopniu wyznaczajg tempo i poziom wzrostu sprze-
dazy oraz udziat w rynku, a tym samym pozycj¢ konkurencyjna. Sila napedowa rozwoju
tych produktéw sa przede wszystkim zmieniajace si¢ preferencje i potrzeby konsumentow
(Kowalczuk 2011). Szczegdlne miejsce w ofercie firmy zajmuja produkty prozdrowotne, do
ktorych nalezy Actimel, Activia i Danacol.

Actimel zostal wprowadzony na rynek w 2001 roku jako pierwszy mleczny probio-
tyczny napdj. Produkt ten zawiera szczep bakterii L.casei Defensis majacych korzystny
wplyw na zdrowie. Kolejnym produktem w tej grupie jest Activia, dostepna na rynku od
2002 roku, ktéra zawiera, oprocz tradycyjnych szczepow bakterii, wyselekcjonowany
szczep — ActiRegularis — Bifidobacterium animalis, wspomagajacy komfort trawienny
(http://www.activia.pl). Trzeci z produktéw, Danacol, dystrybuowany od 2007 roku to nisko-
thuszczowy produkt kontrolujacy poziom cholesterolu, zawierajacy naturalne fitosterole blo-
kujace absorpcje ztego cholesterolu i zabezpieczajace przed ryzykiem chordb uktadu krazenia
(http://www.danacol.pl).

Do innych, czgsto stosowanych strategii nalezy strategia rozciggania linii marki, polega-
jaca na oferowaniu nowych wariantow smakowych, badz nowych opakowan. Przyktadowo
jogurty Fantasia, ktore poczatkowo byly dostepne w tradycyjnych smakach: wisniowym,
truskawkowym, jagodowym, malinowym, brzoskwiniowym, w pozniejszym okresie zostaty
wzbogacone o nowe linie smakowe: Fantasia Ale Owoc i Fantasia Inspiracja. W asortymen-
cie Actimela, oprocz klasycznego smaku, mozna obecnie znalez¢ np. smak truskawkowy
i wieloowocowy. Podobnie, do poczatkowych smakéw jogurtow Danone: Gratka, Pyszny
i Aksamitny dodano smak; morelowy, wisniowy, gruszkowy, jagodowy. Jogurt Activia, kto-
ry w momencie wprowadzenia byt oferowany tylko w dwdch wariantach smakowych — tru-
skawkowym i brzoskwiniowym-muesli, obecnie dostepny jest takze o smakach: suszonej
sliwki, jabtka-muesli, moreli,wi$ni i suszonej figii.

Waznym obszarem dziatan Danone jest réznicowanie opakowan. Niektore z jogurtow,
wystepujace poczatkowo w formie matych lub wigkszych opakowan, sg rozlewane do no-
wych opakowan. Przyktadem jest ,,Dzbanek rodzinny”, ktéry ma wielkos¢ 540 g. Poza roz-
szerzeniem opakowan pojedynczych, w asortymencie produktow wystepuja tzw. multipaki.
Przyktadami takich produktéw sa: Jogurt Danone Activia w dwu- 1 czteropakach, Fantasia
i AleOwoc w trojpakach, Gratka w czteropakach, czy tez Danonki, poczatkowo w cztero-
pakach (4 x 50 g), w pdzniejszym okresie w wersji mega o wigkszej wadze opakowania
jednostkowego (4 x 80 g).

Danone stosuje takze strategi¢ penetracji rynku, ktéra polega na podejmowaniu dziatan
majacych na celu zwigkszenie sprzedazy produktow przedsigbiorstwa na dotychczasowym
rynku lub zdobycie nowych klientéw. Podejmowane sa takie dziatania, jak: doskonalenie
produktu, poprawa jego jakosci czy tez obnizenie ceny.
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Przyktadem doskonalenia produktu jest opracowanie na bazie Actimela kolejnych wyro-
bow probiotycznych, jak: Actimel Power Witamina C z dodatkiem witaminy C pochodzacej
z owocu aceroli oraz Actimel Power Magnez wzbogaconego w komponenty, ktore sprzyjaja
wchtanianiu i przyswajaniu magnezu (http://www.actimel.pl, http://www.acerolainfo.com).
Inne dziatania Danone w tym zakresie to rozszerzenie postaci produktu od klasycznego jo-
gurtu do wersji do picia. Przykladem moze by¢ Activia, Danonki oraz jogurt Gratka.

Budujac pozycje rynkowa, Danone stosuje rOwniez programy oparte na strategii zaan-
gazowania spotecznego. Odpowiedzialno$¢ spoteczna przejawia si¢ w dziatalnosci charyta-
tywnej, dbatosci o pracownikow, a takze trosce o jakos¢ produktéw i srodowisko. Dziatania
z tego zakresu wzmacniajg najwazniejsze atrybuty marki Danone, ktorymi w opinii firmy sa:
bliskos¢, zaufanie, bezpieczenstwo i zdrowie.

Na uwagg zastuguja dziatania podjete na rzecz dzieci. W 2003 roku firma stworzyta pro-
gram ,,Podziel si¢ positkiem” — program walki z niedozywianiem dzieci. Waznym filarem
strategii walki z niedozywieniem dzieci jest stworzenie wysokowartosciowego produktu dla
tej grupy, tzw. Mlecznego Startu, ktérego niska cena umozliwia jego zakup nawet najuboz-
szym konsumentom. Od wprowadzenia na rynek w 2006 r. sprzedano tgcznie 57 min jego
porcji, w tym 27 min w 2011 r. (http://www.klubcsr.pl).

Inne dziatania $wiadczace o zaangazowaniu spotecznym to przekazywanie potrzebuja-
cym produktéw Danone przez banki zywnosci (Raport... 2010). Mimo ze Danone nie ma
finansowych korzysci z zasygnalizowanych przedsiewzie¢, zyskuje co$ bardzo waznego
z punktu widzenia strategicznego — umacnia rozpoznawalnos¢ i popularnos¢ swoich marek,
buduje pozytywna opini¢ w spoteczenstwie oraz polepsza stosunki ze swoimi interesariu-
szami.

Przeprowadzone badania dotyczace zachowan konsumentéw na rynku produktow mle-
czarskich pozwolily na stwierdzenie, ze w koszyku z zakupami znajduja si¢ zazwyczaj takie
produkty mleczarskie, jak: jogurty, kefiry, serki homogenizowane, desery mleczne oraz pro-
dukty mleczne dla dzieci. Szczegdlne miejsce zajmuja jogurty, ktore zawsze, bardzo czgsto
i czgsto sg nabywane przez ponad 72% ankietowanych.

Na decyzje dotyczace zakupu produktéw mleczarskich bardzo wazny wplyw maja: ter-
min waznosci (59%), jakos¢ produktu (57%) oraz cechy sensoryczne (53%). Wazna jest
takze marka (41% odpowiedzi), cena (46%) oraz przyzwyczajenie (47%). Dla blisko 40%
respondentow srednio wazne okazaty sie wyglad i wielko$¢ opakowania. Ponad 19% odpo-
wiedzi wskazywato, ze niewazna jest promocja produktu, a 23% o0sob ocenito tak nowosé¢
na rynku.

Wszyscy ankietowani zadeklarowali, ze spozywajg jogurty. Ponad 54% respondentow
konsumuje je 2-3 razy w tygodniu, blisko 21% codziennie, 10% raz w tygodniu, natomiast
prawie 15% kilka razy w miesigcu. Wigkszo$¢ respondentow (71%) preferuje jogurty sma-
kowe (glownie o smaku truskawkowym i wisniowym), ktére w nieco wigkszym stopniu
wybieraja kobiety, natomiast naturalne sg bardziej preferowane przez me¢zczyzn. Ponad 77%
ankietowanych spozywa jogurty w formie tradycyjnej. Produkty te w pierwszej kolejnosci
sa konsumowane podczas drugiego $niadania lub miedzy positkami.
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Badajac preferencje dotyczace marek jogurtow stwierdzono, iz blisko 45% badanych
zawsze 1 bardzo czesto wybiera marke Danone. Na drugiej pozycji znalazta si¢ Bakoma, wy-
bierana przez 29% respondentow, nastgpnie Zott (20%) i Krasnystaw (17%) — por. wykres 1.

Wykres 1
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Ponad 1/3 respondentéw zadeklarowata fakt rezygnacji ze spozywania ulubionego jo-
gurtu. Jako glowne powody zmiany w asortymencie konsumowanych jogurtow wymieniono
znudzenie smakiem (35% odpowiedzi), obnizenie jakosci (18%) oraz wzrost ceny (13%).
Okoto 9% ankietowanych zmienito rodzaj jogurtu wskutek pojawienia si¢ innowacji w tym
asortymencie produktow, a 1,5% kierowalo si¢ opinia i namowa znajomych. Jak wynika
z deklaracji respondentow, na rynku jogurtéw brakuje produktow bez cukru, zaggszczaczy,
sztucznych barwnikdw, o niskiej zawartosci thuszczu i z duzymi kawatkami owocow. Padaly
réwniez takie odpowiedzi, jak: ,,brak oryginalnych, ciekawych smakow”, ,niewygodne
otwieranie opakowania”, ,,brak dolaczonej tyzeczki”. Niektorzy badani chetnie sprobowa-
liby stonych wersji jogurtow czy tez produktow zawierajacych sktadniki energetyzuja-
ce. Blisko 60% ankietowanych stwierdzito, ze poszukuje nowosci z asortymentu jogurtow.
Zauwazono, ze ankietowani z miast pow. 500 tys. mieszkancéw w réwnym stopniu poszu-
kuja nowosci, jak i tego nie robia. Niewielkie roznice w tym zakresie wystapity w przypadku
mieszkancow miast do 20 tys. mieszkancow, w ktorych blisko 5% wigcej poszukuje nowosci
oraz mieszkancow wsi, w ktorych prawie 8% wigcej ankietowanych nie rozglada sie¢ za in-
nowacjami z asortymentu jogurtow.
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Respondenci poproszeni zostali rowniez o wskazanie trzech najwazniejszych powodow
zakupu nowosci z gamy jogurtow. Nalezaty do nich: ciekawo$¢ nowych smakdéw (72% od-
powiedzi), atrakcyjna cena (36%) oraz zapewnienie o prozdrowotnym oddziatywaniu pro-
duktu (32%). Wazna okazata si¢ takze warto$¢ odzywcza produktu (30%). W nieco mniej-
szym stopniu na decyzje zakupowe dotyczace nowosci wplyw miaty: informacje zdrowotne
umieszczone na opakowaniu, rekomendacje znajomych, reklama i nowa forma jogurtu.
Czynniki te zostaly wymienione przez 20-24% badanych. Mniej wazne, bo wskazane tylko
przez ponad 17% ankietowanych, okazaly si¢ przekonanie o innowacyjnosci wybieranego
produktu oraz nowa forma opakowania. Badanie wykazato, ze blisko 71% respondentow
o nowos$ciach dowiaduje si¢ najczesciej w trakcie robienia zakupow oraz z reklamy radio-
wo-telewizyjnej (prawie 57% odpowiedzi). Na dalszych miejscach znalazty si¢ rekomen-
dacje znajomych (blisko 29%) oraz gazetka reklamowa sklepu (20%). Najmniej 0sob (9%)
wymienito Internet jako zrodto tej informacji.

Na tle ogdlnej charakterystyki zachowan rynkowych i zwyczajow zywieniowych do-
tyczacych jogurtdéw warto podkresli¢, iz ponad 95% respondentow zadeklarowalo spozy-
wanie produktow marki Danone. Z oferty asortymentowej Jogurt Danone wybierany jest
»Zawsze” 1 ,,czesto” przez 46% respondentow, Fantasia, Jogurt naturalny oraz Pitny przez
1/3 badanych, Gratke wybiera blisko 21% respondentow, Ale Owoc za$ tylko 14%. Ponad
67% respondentow odpowiedziato, ze wcale nie kupuje jogurtu Ale Owoc, a niewiele mniej,
bo 53%, Gratki (por. wykres 2). Tylko 24% respondentéw kupuje jogurty marki Danone
w wersji light. Czgsciej czynia to kobiety (31% odpowiedzi) niz me¢zczyzni (12,5%). Mozna
wnioskowac, ze produkty te generalnie ciesza si¢ mniejszg popularnoscia, a wicksza ich
aprobata w grupie kobiet moze wynikac z dbatosci o szczupty sylwetke.

Jezeli chodzi o produkty prozdrowotne, to wskaznik zakupéw tych produktéw nie byt
wysoki. Niecate 5% osob zawsze kupuje Activig, 30% wybiera ja czgsto, 29% — rzadko
a 37% nie kupuje jej wcale. Actimel wybierany jest czesto przez 20% konsumentow, ale
43% nie kupuje tego produktu wcale. Najmniejszym powodzeniem cieszy si¢ Danacol —
87% ankietowanych nie spozywa go wcale (por. wykres 3), co moze mie¢ zwigzek z tym, ze
respondenci byli w wigkszosci w wieku do 40 lat. Niewiele osob zauwazylto ostatnie nowo-
$ci Danone, takie jak Actimel Power Witamina C i Actimel Power Magnez, a jeszcze mniej-
szy procent je zakupil. Pierwsza nowo$¢ zauwazyto ponad 21% respondentéw, natomiast
zaledwie 4% kupito ten produkt. Podobne wyniki uzyskano w przypadku drugiej nowosci,
ktorg zaobserwowato niewiele ponad 15% ankietowanych, a kupito blisko 7%.

Respondentoéw poproszono o wyrazenie opinii dotyczacej jogurtow i produktow probio-
tycznych marki Danone, przy uzyciu skali siedmiopunktowej, gdzie oceny krancowe (1,7)
oznaczaly odpowiednio najwyzsza i najnizszg oceng¢, przy czym wartoscig neutralng byt
punkt centralny tej skali, tj. warto$¢ 4. Najwyzej oceniono dostepnos¢ produktow w pla-
cowkach handlowych (ocena 1). Na drugim miejscu w tej skali, po stronie warto$ci pozy-
tywnych, znalazly si¢ wysoka jakos$¢ i smakowitos¢, wygodne opakowanie oraz wygodny
sposob zamykania, a takze wlasciwa konsystencja jogurtu. Ankietowani na tym samym po-
ziomie ocenili rowniez urozmaicony asortyment, innowacyjnos¢ oraz wystarczajace infor-
macje na opakowaniach produktow. W dalszej kolejnosci, wsrod pozytywnych cech wskaza-
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Wykres 2
Jogurty marki Danone najcze$ciej kupowane przez respondentow ( %)
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Wykres 3
Opinie respondentéw dotyczace spozycia produktow prozdrowotnych Danone ( %)
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Wykres 4

Analiza profilowa oferty jogurtow marki Danone
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niewygodne zamylanie opakowania

no na znaczne oddziatywanie prozdrowotne (ocena 3). Na wykresie 4 przedstawiono rozktad
opinii respondentow dotyczacych wszystkich uwzglednionych kryteriow, ktdre potaczone
wskazaty na wysoka ocene oferty rynkowej Danone.

Blisko 60% ankietowanych uznato marke Danone za bardziej konkurencyjna niz inne
firmy. Dla poparcia tego stanowiska respondenci (w pytaniu otwartym) wymienili takze
czynniki przewagi konkurencyjnej, jak: reklama przy wykorzystaniu znanych osob, obec-
nos¢ produktow marki w réznych segmentach rynku (np. typowe jogurty, jogurty dla kobiet,
dla dzieci), dobre pozycjonowanie produktow na potce sklepowej, bogata oferta, a takze

szeroka dostgpnosc.
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Podsumowanie

Zasygnalizowane dziatania firmy Danone na rzecz budowania pozycji rynkowej sg sto-
sowane przez innych producentow zywnosci. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez
brytyjska agencje IGD, wigkszos¢ firm spozywczych istotng rol¢ przypisuje innowacyjno-
$ci. Jednak okoto 64% badanych firm w najblizszym okresie nie planuje wprowadzania na
rynek nowych produktow, lecz tylko produkty juz oferowane, ale ,,zreformowane”, dzieki
lepszemu dostosowaniu gramatury opakowan do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentow
i handlu oraz dostosowaniu produktow do potrzeb okreslonych grup konsumentéw i rodza-
jow sklepow (Strategia... 2011, s. 49).

Na takie postawy producentéw zywnosci z pewnoscig ma wplyw kryzys finansowy ne-
kajacy $wiatowa i w coraz wigkszym stopniu polskg gospodarke, powodujacy ostroznosé
w podejmowaniu strategicznych decyzji. W dobie kryzysu firmy spozywcze, zwlaszcza naj-
wigksze koncerny, wykorzystuja rozne strategie, jak przejecia i fuzje, inwestycje na rozkwi-
tajgcych rynkach, ale takze dziatania restrukturyzacyjne skierowane na wzmocnienie pozy-
cji swoich flagowych marek. Majac na uwadze te dzialania warto w tym miejscu odwota¢
si¢ do wypowiedzi uczestnikow V Forum Rynku Spozywczego i Handlu, a w szczegdlnosci
panelu pt. Przemyst Spozywczy, Rolnictwo, Handel — sektory, ktore uratujq polskq gospo-
darke?, wskazujacych, ze jakos¢ produktu obroni si¢ sama (http://www.portalspozywczy.pl).
W tym kontekscie za czynnik sukcesu rynkowego firm z sektora spozywczego, a takze in-
nych mozna uzna¢ wyré6zniajaca si¢ jakos¢ oferowanych produktow.

Na podstawie zgromadzonych danych mozna sformutowac¢ cztery koncowe wnioski:

1. Firma Danone, budujac swoja pozycje rynkowa i konkurencyjna, stosuje rozne strategie,
w tym, co warte podkreslenia, strategie zaangazowania spotecznego.

2. Zwraca uwagg fakt, ze blisko 60% ankietowanych uznato marke Danone za bardziej
konkurencyjng niz inne firmy. Do czynnikéw decydujacych o przewadze konkurencyj-
nej zaliczono silng reklamg, obecno$¢ w roznych segmentach rynku, a takze dobre po-
zycjonowanie produktow na potce sklepowej, bogata oferta oraz szeroka dostgpnosc.

3. Wobec czegstych zakupow tradycyjnej oferty asortymentowej produktéw Danone oraz
zdecydowanie rzadszych z grupy prozdrowotnych, niezbedne jest wykorzystanie rézno-
rodnych instrumentéw marketingowych, w tym niekonwencjonalnych do popularyzacji
tego asortymentu i zwigkszenia skali zakupdw, a nastgpnie spozycia.

4. Wazng kwestig w budowaniu oferty asortymentowej i wzmacnianiu pozycji konkuren-
cyjnej na rynku jest uwzglednienie tzw. glosu konsumenta. Badania dowiodtly, ze mimo
réznorodno$ci produktowej w sektorze jogurtow i produktow probiotycznych jest miej-
sce na nowe propozycje.
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Building Market Position and Achieving Competitive Advantage —
Based on Danone Ltd. Experience

Summary

Purpose of the article: An aim of this paper is to present the creation of market
position and gaining the competitive advantage on Danone Ltd. experience.

Research approach: The paper uses secondary and primary sources of infor-
mation. The latter was collected through a questionnaire-based survey of 150 re-
spondents.

Key findings: In the respondents’ opinion, the factors determining the Danone’s
competitive advantage are: strong advertising, presence in different market seg-
ments, good positioning, rich offer and wide accessibility.

Practical implications: It is stated that Danone, in order to be noticed in the
market, uses different strategies, including the community engagement strategy.

Key words: Danone’s market offer, strategies, consumer behaviour.

JEL codes: D19, M14, M31, O11
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®opMUpOBaHNe PHIHOYHOM NMO3MIUH U 3aBOeBaHHE KOHKYPEHTHOI'O
npeumyinecrsa Ha npumepe Jlanona, OOO

Pe3rome

Heaw: Llens paccykaeHnit — MpeaACcTaBUTh IPpoIiece GOPMUPOBAHUS PHIHOYHON
MO3ULMU U 3aBOCBAaHMs KOHKYPEHTHOIO IPEUMYILECTBA Ha IIpUMeEpe IeHCTBUI
000 [laHoH.

HccnenoBarenbekuii moaxoa: MccnenoBarenbckuil MaTepuan MmpeaCTaBIsIn
BTOPUYHBIC 1 TIEPBUYHBIC HCTOYHUKH HHAOPMAIU. BTOpBIe OBLTH TOTYyYEHBI ITy-
TeM aHKETHOTO OMPOca, B KOTOPOM MPUHSIHN yyacTue 150 pecrnoHieHTOB.

OcHoBHbI€ pe3yJabTaThl HecaegoBanmii: K uuciy gpakropos, pemaromux Bo-
IpOC KOHKYPEHTHOTO TIpeuMyIiecTBa JlaHoHa, o0cieyeMble oTpeduTenn oTHe-
CIIM CHJIBHYIO pEKJIaMy, IIPUCYTCTBUE B Pa3HBIX CETMEHTaX PBIHKA, (Q(EKTHBHOE
MO3UIIMOHUPOBaHUE, H0raToe MPENTOKEHIE U IHPOKYIO JOCTYITHOCTb.

HpaKaneCKne HUMILIMKAIUH: yCTaHOB.HeHO, 4TOo ]laHOH, CTPEMACH OTJIU-
YUTHCA HAa PBIHKE, IPUMCHSACT PA3HBIC CTPATCIHMH, B TOM YUCJIC CTPATCTUIO BOBJIC-
YCHUA COO6III€CTBa.

KawueBbie cioBa: PBIHOYHOC MPEAIOKCHUC I[aHOHa, CTpaTeruun, NOBECACHUC 110~

TpeOuTeINen.

Konwl JEL: D19, M14, M31, O11
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