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1 Uvod

Cilem této seminarni prace je v prvé fadé nalezeni moznosti adaptace marketingové
strategie konkrétni zahrani¢ni firmy v ¢eském trznim prostiedi. Dal§im cilem je pak
navrh marketingové strategie pro znacky této spoleCnosti, ktery by mél byt soucasti
podnikatelského zaméru pro uvedeni téchto znacek na Cesky trh. Tato prace by méla dat
také odpoveéd’ na otazku, zda a jakym zplisobem je redlny uspéSny vstup téchto znacek
na ¢esky trh a méla by se stat podkladem pro ekonomickou analyzu vstupu na trh. Cela
seminarni prace je vyhotovena z pohledu ¢eského dovozce, ktery zvazuje dovazet a
prodavat produkty zahrani¢niho vyrobce na ¢eském trhu.

Nasledujici kapitola obsahuje teoretické zéklady pro stanoveni marketingové strategie
pfi vstupu firmy na novy trh. Jeji prvni ¢ast pojedndva o analyze wvnéjSiho
marketingového prosttedi cilového trhu, a to zvIast’ o analyze vnéjsiho makroprostiedi a
mikroprostiedi. V nasledujicich ctyfech podkapitolach jsou popsany teoretické zaklady
stanoveni marketingové strategie na novém trhu, a to v jejich jednotlivych oblastech,
tj.produktové, cenové, distribucni a komunikacni strategie.

Tieti kapitola, tedy analyticka cast této préace, je pak vénovana vyuziti popsanych
teoretickych predpokladi na konkrétnim piipadu. Uvodem této kapitoly je predstavena
britska spolecnost, na jejimz piikladu budeme aplikovat teoretické zaklady predstaveny
v predchozi kapitole. Vybér této spolec¢nosti byl zdmérny, protoze jeji produkty nejsou
na ¢eském trhu pfili§ zndmé a obvyklé, takze jeji adaptace na mistni trzni podminky je
pomérné slozitd. V prvni podkapitole jsou, v ramci moznosti této prace, nastinény
nekteré aspekty analyzy vnéjSiho prostfedi, které by méla firma provést pred vstupem
na cCesky trh. V dalSich ctyfech podkapitolach jsou, v obdobné struktufe jako
v teoretické Casti prace, zanalyzované praktické kroky v rdmeci oblasti marketingového
mixu, tedy produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, pfi vstupu na novy
trh.

2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Pted vstupem na zahrani¢ni trhy ¢ekd kazdého vyrobce mnoho otdzek a rozhodnuti,
které zasadnim zpiisobem ovlivni jeho uspéch ¢i neuspéch na cilovych trzich. Obdobné
to plati i v pripad€, kdy mistni dovozce zvazuje dovoz zahrani¢ni znacky, ackoli v tomto
piipadé ma urcitou vyhodu znalosti mistniho trhu a kulturniho prostfedi. Na druhé
strané¢ nemuze pocitat s tim, Ze uspéch znacky na zahrani¢nich trzich a marketingové
nastroje, které k nému vedou, bude automaticky znamenat také uspéch na ¢eském trhu.
Proto je tieba zvazit, jaké jsou moznosti adaptace marketingové strategie vyrobce na
mistni trh a zvolit vhodny marketingovy mix pro tento trh. Ten vSak musi byt
akceptovatelny také pro vyrobce, zejména co se tykd komunikace znacky a jeho aktivit.

Podminky pro jednotlivé ¢asti marketingového mixu, tedy produkt, cena, distribuce a
komunikace, se v jednotlivych zemich mohou vyrazné lisit. To plati i v ptipadé, kterym
se zabyva tato prace, ackoli obé dotéené zem¢ jsou zemémi Evropské Unie. Podminky
kazdého trhu jsou totiz dané vnéjsim prostfedim firmy, jehoz analyzou by se organizace
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pred vstupem na trh méla zabyvat, stejn¢ jako i predikci vyvoje tohoto prostredi. Timto
tématem se bude zabyvat prvni podkapitola.

V dalsich ¢tyfech podkapitolach se budeme vénovat moznostem adaptace na nové trhy
v oblasti produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — tedy ve vSech
oblastech marketingového mixu. V téchto oblastech délaji podnikatelé, zejména mensi
spolecnosti, mnoho chyb, a ¢asto se jimi koncepcné prakticky nezabyvaji a jdou spise
cestou pokusu a omylu. To také byva casto divodem podnikatelského neuspéchu, a to i
v ptipadech, Ze se jinak jednalo a zajimavy, originalni a zivotaschopny podnikatelsky
projekt.

2.1 Analyza vnéjSiho marketingového prostredi

Analyzu vnéjsiho, jakoz 1 vnitiniho prostfedi firmy, se doporucuje provadét jak pred
vstupem na novy trh, tak 1 v pribéhu plsobeni na trhu, jako nedilnou soucast
marketingové situacni analyzy. V nasem piipad¢ se vSak budeme logicky vénovat prvni
moznosti, tedy analyze vnéjSiho prostiedi firmy pied jejim piipadnym vstupem na trh.
Tato analyza by pak méla poskytnout podklady pro stanoveni strategie firmy.

Analyza vnéjSiho prostfedi firmy zahrnuje dva zdkladni okruhy: Analyzu
makroprostfedi a analyzu mikroprostredi.

Obrazek 1 Vnéjsi a vnitini marketingové prostiedi
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Zdroj: JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
str. 82.
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Analyza vnéj$iho makroprosttedi firmy

Tato analyza se vénuje okolnostem, které firma svoji Cinnosti prakticky nemuze
ovlivnit, a je tedy nutné jim pfizplsobit své aktivity na trhu. K témto okolnostem se

fadi:

Politicko-legislativni prostfedi, do kterého zahrnujeme zejména politickou
stabilitu zemé¢, platnou legislativu, dafovou, socidlni a environmentalni
politiku, dualezit¢ je také cClenstvi zem€ v mezindrodnich organizacich,
napf.EU. Politicka stabilita ma vyrazny vliv na rozhodnuti, zda a jakou
formou viibec vstoupit na novy trh, a jak a v jaké mife na ném investovat
finan¢ni prostiedky. Platnd legislativa zdsadné ovliviiuje volbu produktu a
jeji adaptaci na trh (napt.zékony o zdravotni nezavadnosti, technické shodé
apod.) a také marketingovou komunikaci a jeji formy. Také socialni a
danova politika ma vliv na jednotlivé ¢innosti firmy, jako je stanoveni cen,
ucetnictvi firmy, zaméstnaneckéd politika, smlouvy s obchodnimi partnery
apod.

Ekonomické prostiedi — zde jsou dilezité makroekonomické faktory, jako je
vyvoj HDP, urokové sazby, inflace, kupni sila, pfijmy obyvatel atd. Od nich
se odviji odhad trzniho potencidlu trhu, potazmo plan obratu a
hospodaiského vysledku firmy, ale také rozhodnuti o financovani ¢innosti
firmy, na které maji vyrazny vliv irokové sazby. Ohledné ekonomickych
faktort je dulezita také predikce dalSiho vyvoje, kterou je nutno zohlednit
v dlouhodobé strategii firmy.

Technologické prostredi — firmu pfi vstupu na novy trh zajima také troven
technologického vybaveni, dopravy, skladovani, Grovné sitovych odvétvi
(dodavky energii), a velmi dilezity je stupen vybaveni informacnimi a
komunikaénimi technologiemi'. Tyto faktory mohou organizaci vyrazné
limitovat, zejména v oblasti vyroby, logistiky a distribuce, ale ma vyrazny
dopad také na komunikaci se zdkazniky a obchodnimi partnery.
Socialné—kulturni faktory: Piestoze zde se jednd o ,mékké*“ a nesnadno
méfitelné faktory, je jejich vyznam pomérné velky, zejména v socidlné
vyrazn¢ odlisSnych regionech. Organizace musi brat v tivahu tyto faktory
jednak v roviné chovani spotiebiteld, jednak v rovin€ chovani organizaci na
daném trhu’. Chovani spotiebiteld je kliGové obzvlast pro stanoveni
komunikacni strategie firmy, a zahrnuje socialni (Zivotni styl, vzdélani,
Zivotni Groven, zafazeni do socialnich tfid a dal$i) a kulturni faktory (kulturni
hodnoty, jazyk, tfe¢ téla, spotfebni a nakupni zvyklosti a také rozdily
v chovani muzl a zen). V pfipadé nepoznani a nepochopeni téchto faktort
pfi vstupu na nové trhy mize organizace udélat vyznamné chyby
v marketingové komunikaci, coz se v praxi stdva nejenom malym, ale také
velkym a vyznamnym spole¢nostem. Markantni socidlné-kulturni rozdily
nalezneme pochopitelné¢ v geograficky a kulturné vzdalenych oblastech,
casté chyby v komunikaci mohou ale ptekvapiveé nastat i pii vstupu na nové
trhy v rdmci zépadni a stfedni Evropy.

3

' JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 83.
2 JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 83.
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Da se fici, Ze vetSinu informaci o vnéjSim makroprostifedi na zvazovaném trhu mutize
organizace ziskat ze sekundéarnich zdrojii, zejména z internetovych portalti ministerstev
nebo nevladnich organizaci, a z odborného tisku, ¢asopisii a rocenek.

Pofizeni téchto informaci by tedy pro organizaci nemélo byt nakladné. V ptipadé
potieby piesnéjSich a konkrétnich informaci je mozno vyuzit primarnich zdroja, a to
obvykle formou marketingového prizkumu, piip.prizkumu vefejného minéni. Ty se
vyuzivaji nejcastéji pii zjiStovani socidln¢ — kulturnich faktorGi a velmi casto se
ziskavaji formou outsourcingu, tedy pomoci specializovanych agentur.

2.1.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi firmy

V analyze mikroprostfedi se vénujeme okolnostem a faktoriim, které mize firma do
jisté miry ovlivnit, a jehoZ se firma (pokud vstoupi na trh) stava soucasti. Do analyzy
mikroprostiedi se obvykle zahrnuji:

- Dodavatel¢ — tim jsou mySleni nejenom dodavatel¢ zbozi v ptipadé
obchodnich firem nebo dodavatelé surovin a materidlu pro vyrobni firmy, ale
také dodavatelé energii, paliv a dodavatelé bankovnich, pojistovacich,
poradenskych, poradenskych nebo jakychkoli jinych sluzeb, reklamni
agentury apod’. Ve stiedu z4jmu obchodni firmy vsak jisté budou
(potencidlni) dodavatelé zbozi.

- Odbératelé — velmi dilezity ¢lanek pro GspéSné pisobeni na trhu. Analyza
odbératelit ma za ukol zjistit, kdo jsou potencialni odbératelé zbozi, jaka je
jejich sila a pozice na trhu, jaka je jejich schopnost dostat produkty na trh
atd. Je nutno také védét, jaké jsou zvyklosti, vztahy a vazby na trhu, ktery
typ odbératelli je obvyklé na trhu vyuzivat (prostfednici, zprostfedkovatelé,
distributofi). V téchto vécech se mohou jednotlivé trhy vyrazné lisit, a
tomuto tématu bude vénovana kapitola 2.4. Soucasti analyzy odbératell je
také zjiSténi, do jaké miry je trh odbérateli koncentrovany ¢i naopak
atomizovany, a jak silnd je vyjednavaci pozice odbératelti.

- Zékaznici, coz mohou byt jak pravnické osoby, tak i koncovi zékaznici,
podle toho, jakym produktem a druhem obchodu (B2B nebo B2C) se firma
zabyva. Cilem analyzy je zjistit, jaké je nakupni rozhodovani a motivy
zakaznikd, jaka je jejich demograficka a geograficka charakteristika, do jaké
socialni, pfijmové, v€kové skupiny patii apod. Analyza se také zabyva
odhadem dalSiho vyvoje prodeji, zmén v nakupnim chovani, reakci na nové
produkty atd.

- Konkurence — zde mame na mysli nejenom aktualni pfimé konkurenty, ale
také potencialni nové konkurenty pfichazejici na trh a pfipadné substituty,
které jsou schopny ovlivnit konkurenéni prostfedi. Zajima nés trzni pozice
konkurenti, jejich silné a slabé stranky, jaké produkty za jaké ceny nabizi,
jaké jsou jejich vazby s odbérateli, ale také jaka je jejich vlastnicka struktura,
firemni kultura, hospodarské vysledky atd. V ptipadé analyzy konkurence
pied vstupem na trh by si méla firma jasné stanovit, kdo budou jejich kli¢ovi
konkurenti, ke kterym se bude vymezovat, a které konkurenty bude sledovat
spiSe sekundarné. V této souvislosti je dobré pfipomenout zakladni
konkuren¢ni strategie (vidce trhu, vyzyvatel, nasledovatel, vyklenkar),
kterou by si mél kazdy podnik jasn¢ stanovit a na zaklad¢ ni se vymezovat
vuci konkurenci. 4

* JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 85.
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- Vefejnost, ¢imz je mysSlena nejenom veiejnost vSeobecna, ale také vladni,
finan¢ni, obcanské sdruzeni, sdélovaci prostiedky apod. Specifickym druhem
vefejnosti je také interni vetfejnost, tedy zaméstnanci.

Castou chybou organizaci vstupujicich na nové trhy je, Ze ze svého mikrookoli sleduji
prakticky jenom jednu jeho ¢ast (i kdyz dulezitou), a tou je konkurence. VySe uvedené
¢asti mikroprostredi se vSak vyrazné ovliviiuji a jsou v neustalém vyvoji, proto pouha
analyza konkurence nemusi poskytnout relevantni informace pro rozhodovani.
Komplexni pohled na dulezit¢é hybné sily v oblasti mikroprostfedi nabizi Portertv
model péti sil, ktery zahrnuje nasledujici faktory:

- Hrozba novych vstupti do odvétvi

- Soupeteni mezi stavajicimi firmami
- Hrozba nahrazek (substitutti)

- Vyjednavaci schopnosti kupujicich
~  Vyjednavaci schopnosti dodavateli*

Kazdy ztéchto faktori mad svoji vadhu pro rozhodovani a jejich vliv zname 1
z podnikatelské praxe: napf.vstup nového silného konkurenta mize zasadn€ zmeénit
konkuren¢ni prostfedi, rovn€z substitut miize vyrazné zmeénit pozici puvodniho
produktu, coZ zndme zejména z oboru elektroniky a komunikac¢nich technologii (nastup
digitalnich fotoaparati na tkor klasickych, nastup ,,smart telefont, které nahrazuji
nékolik predchozich pfistrojii a sluzeb), ale také u vyrobkll denni spotieby
(napf.nahrazeni opakovanych nakupl nealkoholickych napoji pofizenim pftistroje na
vyrobl napojit). Rovnéz faktor sily odbérateld je dulezity, zejména na konsolidovanych
trzich, které ovlada n¢kolik malo silnych obchodnich fetézct.

2.2 Produktova strategie

Prvnim krokem k adaptaci marketingové strategie na zahrani¢nich trzich je stanoveni
produktové strategie. Zasadnim rozhodnutim kazdého vyrobce je, jestli chce své
vyrobky standardizovat pro vSechny trhy, na kterych pasobi, nebo zda a do jaké miry
bude vyrobky pro na jednotlivé trhy adaptovat. Vyhodou standardizace jsou zejména
uspory z rozsahu, kdy je mozno bez velkych zmén vyrabét velké mnozstvi produkti. Na
druhé strang, vyrobky adaptované na jednotlivé trhy mohou Iépe spliiovat pozadavky
trhu, at’ uz z hlediska technického vybaveni a uzitnych vlastnosti, nebo z pohledu
zvyklosti a preferenci mistnich zakaznikl. Z praxe, naptiklad u spotfebniho zboZi nebo
vybaveni domacnosti, vidime, Ze vétSina vyznamnych vyrobcil své vyrobky alespon
v urcité mife adaptuje, tedy pfizplisobuje jednotlivym trhtim.

Vychodiskem k rozhodnuti o produktové strategii je pochopeni, co je vlastné vyrobek a
z ¢eho se sklada, at’ uz se jedna o vyrobek kazdodenni nebo dlouhodobé spotieby, nebo
tteba o vyrobek, ktery je urCeny pro korporatniho zékaznika. Pfi zvazovani miry
adaptace vyrobku je mozné se na n¢ho divat ve tfech rovinach:

—  Vlastni vyrobek - jeho charakteristika a uitné vlastnosti’. Zde musi vyrobce
pocitat, Ze urcité ptizpisobeni vyrobku je nezbytné nutné tam, kde jeho
vlastnosti a parametry jsou urené¢ mistnimi normami, které se tykaji
napt.pfipojeni k elektrické siti u elektrospotiebicii, slozeni potravin a
drogistickych vyrobki apod. Také je potieba

5

4 JAKUBIKO\{A, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 84.
> MACHKOVA, H.. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 121.
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zohlednit Zivotni styl, zvyklosti a vybaveni domacnosti zdkazniki na
cilovém trhu. Zde puasobi velké mnozstvi faktord, které musi podnik
zohlednit podle toho, jakym druhem vyrobkt se zabyva (napt.o velikost byt
se bude zajimat vyrobce nabytku nebo elektrospotiebicii, vyrobce kavy a
¢aje zohledni rozdily ve zvyklostech v piti téchto napoji v riznych zemich,
vyrobce potravin budou zajimat preference zakaznikd v oblasti zdravé
vyzivy a ekologickych produkti apod.). Na vyrobci pak je rozhodnuti, do
jaké miry adaptuje svoje vyrobky pro dany trh — miize pro tento trh vyvinout
zcela novy vyrobek (vyrobkovou fadu), nebo mtize stavajici vyrobek pro trh
pouze modifikovat. Velké spole¢nosti (zejména u rychloobratkového zbozi)
maji obvykle v portfoliu vice riznych produktovych fad, které umist'uji na
diferencované trhy. V nékterych piipadech se rozhodne vyrobce, Ze vlastni
vyrobek adaptovat pro jiné trhy nebude (to se déje casto napi.u zbozi
technického charakteru, elektroniky apod.), dodavéa tedy standardizovany
produkt a adaptaci provadi vroviné sluzeb nebo symbolickych hodnot
vyrobku. Zde je na misté¢ zminit, ze urity tlak na standardizaci vyrobkul
vyvijeji 1 mezinarodni obchodni fetézce.

Sluzby poskytované k vyrobku, jako jsou zaruka, servis, doprava, instalace,
zajidténi financovani atd®. Je ziejmé, Ze vyznam sluzeb se bude markantn&
lisit podle druhu vyrobku, nepfili§ vyznamné budou u rychloobratkového
zbozi, naopak velkou vahu budou mit u zboZi technického charakteru nebo u
investicniho zboZzi pro primyslové podniky, kde jsou sluzby naprostou
nezbytnosti.

Symbolické hodnoty vyrobku, coz jsou zejména image vyrobku, image
znatky, zemé puvodu, styl a modnost vyrobku’. Jedna se tedy spise o
pocitové aspekty u zdkaznika pfi jeho ndkupnim rozhodovani Vysoka
symbolickd hodnota u vyrobku muiZe byt velkou konkuren¢ni vyhodou, ale
jeji dosazeni obvyklé trvd pomérné dlouho, je financné narocné a vyzaduje
vysokou odbornost marketingovych pracovniki firmy.

Obrazek 1 Tti zakladni dimenze vyrobku

SYMBOLICKE HODNOTY

SLUZBY

ZAKLADNI
CHARAKTERISTIKY

Zdroj: MACHKOVA, H. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 120.

6

6 MACHKOVA, H.. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 121.
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Je zteyjmé, Ze pifi vstupu na novy trh s naroénym konkurencnim prostiedim je velmi
tézké se prosadit pouze na Urovni vyrobku a jeho uzitnych vlastnosti. Proto je velka
pozornost kladena do roviny sluzeb a symbolické hodnoty vyrobku, kde je mozno se od
stavajicich konkurentl odlisit.

Zvl1astni pozornost si zaslouzi téma baleni vyrobku, které ma (vedle ochranné funkce)
vyznamnou funkci komunikaéni, coz méa velky vyznam zejména u vyrobkl denni
spotfeby. Vzhledem k tomu, Ze tyto vyrobky se prodéavaji prevazné ve velkoplosnych
prodejnach, kde téméf neexistuje poradenstvi prodejce, je obal hlavnim zdrojem
informaci, ale také nositelem image vyrobku. V praxi se bézné setkdvame s adaptaci
obalil pro konkrétni zemé& (v nasem piipadé &asto pro CR, SR, Polsko a Madarsko),
vcetné jazykové upravy. Obal se ale adaptuje pro rizné trhy také co se tyka informaci
na obale (dle zdkonnych norem v konkrétnich zemich), velikosti obalu (ta je dana
obvyklou frekvenci nakupu a také kupni silou), nebo zplisobu otevirani a manipulace
na konkrétnich trzich, napt.pivo v plechovce v USA vs.lahev v Evropé). Velky vyznam
ma samoziejmé vyjadieni image vyrobku nebo znacky prostfednictvim obalu, coz uz je
ale spiSe otazka jiné Casti marketingového mixu, a to komunikace (viz.kapitola 2.5).

Pti rozhodovani o produktové strategii firmy je potieba také ptihlédnout, v jaké fazi
zivotniho cyklu je naS vyrobek (piip.vyrobkova tfada nebo znacCka) a vyrobky
konkurence. Jak je uvedeno na obrazku niZe, obvykle rozliSujeme faze zavadéni, rist,
zralost a pokles (Upadek) vyrobku. Kazdd tato faze  vyzaduje jiny pfistup
k marketingové strategii, zejména v oblasti komunikace a marketingovych investici. Je
naptiklad zjevné, Ze napt.ve fazi zavadéni nebo ristu budeme investovat do komunikace
vyrazné€ vice nez ve fazi zralosti a ipadku (ackoli 1 zde mohou byt vyjimky v piipade
méné obvyklych produktovych strategii).

Obrazek 1 Faze zivotniho cyklu vyrobku

A
Obrat produkty

.
L

zavadéni rust zralost pokles Cas

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. (2009). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing,
str. 174.

Téma zivotniho cyklu vyrobku a rozhodnuti s nim spojenych je pomérné Siroké, a
zaslouzi si vyraznou pozornost pii zavadéni vyrobkl na trh i v pribéhu jeho dalSiho
pusobeni na trhu.
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2.3 Cenova strategie

Cenova strategie firmy by méla vychazet z celkové marketingové strategie, kterou na
daném trhu firma uplatiuje (nebo chce wuplatiiovat). Ptfipomenime si zakladni
konkurenc¢ni strategie, ze kterych logicky také vyplyva chovani organizace v otazce
strategie cenoveé:

- strategie trzniho viidce — firma ma pomérné velky vliv na celkovou cenovou
uroven v odvétvi, méla by vSak sledovat a piipadné reagovat na ceny svych
hlavnich (maximalné vSak 3 — 4) konkurentli, obzvlasté vyzyvateli

- strategie vyzyvatele — firma v prvé fadé¢ sleduje vidce trhu, a nastavuje ceny
na jeho troven, nebo Casto pod tuto urovenl. Dale by méla sledovat cenovou
strategii dalSich 2-3 klicovych konkurentli, obzvlast¢ pokud také nesou
prvky strategie trzniho vyzyvatele

- strategie nasledovatele — firma sleduje hlavni hra¢e na trhu, tedy obvykle
vyzyvatele a nasledovatele, pfipadné reaguje na jejich cenovou strategii,
nema vSak ambice bezprostfedné ohroZovat jejich trzni pozici

- strategie vyklenkafe — pokud ma firma vyrazné diferencovany produkt nebo
obsluhuje specifickou skupinu zdkaznikli, je do jist¢ miry autonomni
v nastavovani cenové urovné, stale vSak musi sledovat ceny konkurence a
zejmeéna substitutd svého vyrobku.

Organizace by mély samoziejmé sledovat cenovou strategii vSech svych zasadnich
konkurenti jako soucdst marketingového vyzkumu. Klicovych vSak byva obvykle
maximalné 4-5 konkurentll a Castou chybou firem byva, Ze nekoncepéné reaguji na
cenové aktivity velkého mnozstvi konkurentd.

Vyse jsme si ukdzali mozné cenové strategie vztahujici se ke konkurenci, v teorii jsou
vSak zndmy tfi skupiny metod stanoveni cen:

l.

Metody orientované na naklady®: Jak jiz vyplyva z nazvu, u t&chto metod jsou
zakladem pro stanoveni ceny cenové naklady na vyrobek, tedy vyvoj, vyrobni
naklady, naklady na distribuci, marketingové naklady a predpokladany zisk, ve
kterém je zohlednéno usili a riziko vyrobce (dovozce). Nakladovd metoda se
obvykle vyuZziva u €isté¢ obchodnich firem, které pracuji s ndkupni cenou a svoji
kalkulovanou marzi. Ukazuje se vSak, Ze pro vyrobni firmy neni tato metoda
optimalni, protoze nezohlediiuje hodnotu vyrobku vnimanou zékaznikem, a
nedokéze zohlednit cenovou elasticitu vyrobku.

Metody orientované na poptavku’: Tyto metody aktivng vyuZivaji cenové
elasticity poptavky, zohlednuji tedy redlnou situaci na trhu a hodnotu vyrobku
vnimanou zakazniky. Z ur¢itého pohledu se tato metoda mize jevit jako idedlni,
nezohlediuje vSak ndklady na vyrobek a tedy jeho ziskovost, a nereaguje ani na
ceny konkurence.

Metody orientované na konkurenci'’: Firma se miZe orientovat bud’ na
cenového viidce, nebo miize reflektovat primérmé ceny na trhu. Castou praxi je,
ze firma aktivné provadi srovnani svych vyrobkii a cen s konkurenci
(tzv.benchmark), a podle n¢ho nastavuje své ceny.

* JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie aglrendy. Praha: Grada Publishing, str. 225.
® JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 225.
1 JAKUBIKOVA, D.. (2008). Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 225.
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Konkurenc¢ni cenové modely se odvijeji od celkové marketingové strategie, jak jiz bylo
uvedeno vySe. Praxe vSak ukazuje, Ze marketingové fizené firmy obvykle nevyuzivaji
zadnou z téchto metod v jeji Cisté podobé, ale obvykle dochazi k jejich kombinovani.

Adaptace cenové politiky na jednotlivych trzich je v poslednich letech velmi
diskutované téma, obzvlasté u produktd spotiebni elektroniky, elektrospotiebicli nebo
automobilll. Vyrobky jsou nabizeny na riznych trzich za velice odlisné ceny, coz mize
byt vyvolané i ndkladovymi faktory, vétSinou se vsSak jednd o aplikaci odlisné cenové
politiky pro rizné trhy, kdy je niz§i cenova uroven obvykle vyuzivana k dosazeni
trznich podilt na dilezitych trzich.

Na konec této kapitoly je jeSt¢ vhodné zminit, Ze soucasti cenové politiky je také
nastaveni rabati pro odbératele (pfip.provizi pro zprostiedkovatele), platebnich
podminek nebo moZnosti financovani. Tyto ¢innosti souviseji s distribu¢ni politikou a
v piipad¢€ vstupu na nové trhy, obzvlasté pokud se nejednad o silnou firmu v oboru,
mohou byt také velmi dilezité pro tispéSné pusobeni na trhu.

2.4 Distribuéni strategie

Dulezitou otazkou pro kazdou firmu pfi vstupu na novy trh je zvoleni distribu¢nich cest
pro své produkty. Spravnd volba distribu¢ni strategie mize vyrazné ptispét uspéchu na
trhu, naopak chyby v ni mohou zplsobit nelispéch i piesto, ze strategie v ostatnich
oblastech marketingového mixu budou v poradku.

Prvnim krokem pfi stanovovani distribu¢ni strategie je urcit, jak intenzivni by distribuce
na daném trhu méla byt. Z tohoto pohledu rozliSujeme tfi distribucni strategie:

1. Intenzivni distribuce predstavuje takovy zpusob distribuce, ve kterém je
zapojeno co nejvétsi mnozstvi prodejnich mist''. Vyuziva se nejcastdji u
rychloobratkového zbozi, u kterého je Zadouci, aby bylo pro zdkaznika
snadno dostupné na mnoha prodejnich mistech. Tento zptsob distribuce
umoznuje dosazeni vysokych obratli, na druhé strané¢ je ale pomérné
nakladny a vyzaduje spolupraci s mezinarodnimi fetézci, které maji silnou
vyjednavaci pozici. Urcitou nevyhodou této distribucni strategie je, Ze
obvykle neumoziiuje vysokou uroven sluzeb a poradenstvi, takze neni
vhodnd pro zbozi dlouhodobégjsi spotieby, kde jsou tyto sluzby nutné.
Intenzivni distribuce vyuzivaji firmy, které aplikuji penetracni strategii a
jejich cilem je tedy rychlé proniknuti na dany trh.

2. Selektivni distribuce vyuziva mensiho mnozstvi prodejnich mist, na které je
vSak kladen vysoky dliraz na uroven prodeje, poskytované sluzby,
poradenstvi, servis apod'?. Této strategie Casto vyuZivaji prodejci nabytku,
elektroniky, domadcich spotfebi¢li, nebo také znackovych odévii a
sportovniho zbozi. Intenzita distribuce je zde sice nizSi, umoziuje ale
poskytovat kvalitni sluzby, které prodej hodnotnéjsiho zbozi vyZzaduje.
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3. Vpfipadé¢ vyhradni distribuce je vyuzivano velmi omezeného mnozstvi
prodejnich mist'® a jedna se tedy o strategii s nejniZsi intenzitou distribuce.
Prodejny maji obvykle certifikaci nebo jiny smluvni vztah s vyrobcem
(dovozcem), musi dodrZzovat pomérné pifisna pravidla a nesmi prodavat
konkuren¢ni vyrobky. V nékterych piipadech probiha tato distribuce na bazi
fransizové smlouvy, kdy prodejny vyuzivaji know how a znacky vyrobce, ale
jsou fizeny privatnimi vlastniky. Z praxe zname také ptiklady vyhradni
distribuce pomoci prodejen vlastnénych vyrobcem. Vyhradni distribuce je
nejcastéji vyuzivana pii prodeji luxusniho zbozi, jakymi jsou napiiklad
znackové odévy, sklo a porcelan, hodinky nebo také automobily. MiZze se ale
také jednat o fetézce restauraci nebo prodej sluzeb realitnich ¢i cestovnich
kancelaii.

Stanoveni distribu¢ni strategie by méla predchazet analyza vnéjSiho prostiedi firmy na
cilovém trhu, kterd byla popsana v kapitole 2.1. Po jejim provedeni jiz zndme naSe
budouci konkurenty a jejich strategie, i potencidlni odbératele a distributory, a miizeme
stanovit intenzitu distribuce. Teprve nédsledné je mozno zvazovat, s kterymi konkrétnimi
distributory chceme spolupracovat. Dilezitym faktorem, ktery se mize na rGznych
trzich vyrazné lisit, je koncentrace distribuce v urcitém odvétvi. V piipadé vyrazné
koncentrace ovlada velkou ¢ast trhu nékolik malo organizaci, obvykle mezindrodnich
obchodnich fetézctli, pfip.ndkupnich alianci, které pak maji velmi silnou vyjednavaci
pozici a distribuce bude pravdépodobné ndkladngjsi. Tomu je také potieba piizplsobit
distribucni strategii.

Dulezitym rozhodnutim firmy také je, zda pro svoji distribuci vyuziji velkoobchodni
¢lanek, nebo bude své vyrobky dodavat pfimo do maloobchodni sité. Pfimé dodavky do
prodejen umoziuji lepsi kontrolu nad obchodni a cenovou politikou a také komunikaci
s koncovymi prodejci, jsou tedy vhodné pro hodnotnéjsi vyrobky dlouhodobé spotieby.
Vyhodou velkoobchodu jsou jeho obchodni vazby a znalost trhu, a tedy schopnost
dostat naSe produkty v kratkém case do $irsi distribuce, nevyhodou jsou vyssi naklady
na distribuci. Velkoobchody byvaji tedy Casto vyuzivany v piipadé penetracni strategie
a snahy o dosazeni vysSiho trzniho podilu.

2.5 Komunika¢ni strategie

Posledni oblasti adaptace marketingové strategie je oblast marketingové komunikace.
Firma by mé¢la rozhodnout, jestli bude aplikovat stejnou komunikaéni strategii jako na
svych ptivodnich trzich, nebo zda a do jaké miry bude tuto strategii adaptovat na mistni
trh. Podkladem pro toto rozhodovéani je analyza vnéjSiho prostiedi firmy, zejména
socidlné-kulturnich faktort, a také analyza konkurence.

Z pohledu distribu¢ni a komunikaéni politiky zndme dvé zékladni strategie:

- Strategie push — pi1 vyuziti této strategie probihd komunikace pomoci
distribu¢nich ¢lankt, které plisobi na zakaznika. Komunika¢nimi néstroji
jsou zejména nastroje na podporu prodeje, jako jsou POS materialy, letaky,
reklamni stojany apod'®. Velky vyznam méa v tomto piipadé motivace a
Skoleni prodejniho persondlu a vyhodné obchodni podminky pro
maloobchodniho prodejce.
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- Strategie pull — komunikace je v tomto pfipadé zamétena piimo na koncové
zakazniky, u kterych se pak piedpoklada, Ze budou zbozi poptavat
v maloobchodni siti. VyuZzivaji se zde zejména tradi¢ni formy reklamy, jako
je televizni, tiskovd, internetova nebo venkovni reklama'.

Ackoli v praxi mélokdy vidime jednu z téchto strategii v jejich Cisté podob¢, méla by se
firma rozhodnout, kterou z téchto forem bude pievazné vyuzivat, a to v dlouhodobém
horizontu.

Firmy mohou pro komunikaci vyuzivat Sirokou Skalu nastrojii komunika¢niho mixu,
ktery se obvykle rozdéluje do Ctyt skupin:

1. Reklama, a to televizni, tiskova, internetova, rozhlasova, venkovni reklama
(billboardy, city-lights a dalsi formy), interiérova reklama, ptip.reklama formou
direct mailu

2. Podpora prodeje — do této skupiny zatfazujeme POS materialy (podpora v misté
prodeje), razné soutéze, ochutnavky, slevy apod., a také vystavy a veletrhy

3. Public relations. Do této skupiny patii pomérné velké mnozstvi aktivit, jako PR
¢lanky v tisku, prezentace v televizi nebo rozhlase, webové stranky firmy, ucast
na odbornych konferencich, ale také sponzoring

4. Pfimy marketing, tedy osobni prodej, predvadéni a prodej vyrobk
v domacnostech, zasilkovy obchod apod'®.

Neni nutno samoziejmé piipominat, Ze kazda z téchto forem komunikace ma jesté
mnoho svych variant a feSeni, napfi.tiskova reklama miize probihat v life-stylovych
Casopisech, Casopisech pro zeny, odbornych casopisech, ekonomickych tydenicich, a
mnoha dalSich, podobné je to s TV reklamou, internetem atd. Nastaveni optimalniho
komunikac¢niho je tedy pomérné slozité a ve velkych firmach se jimi zabyvaji celé tymy
odbornikil a spolupracujici agentury.

Reklamu samotnou pak rozdélujeme do 4 skupin, podle cile, kterého méa dosahnout:
1. Informativni — informuje napf.o novych produktech, slevach, vlastnostech a

fungovani vyrobku atd. Tato forma reklamy bude asi nejcastéjSi v piipadé
nového prodejce na trhu.

2. Presvédcovaci — ma zvysit preference znacky, presvédCit zdkaznika k nakupu
nebo ke zméné preference znacky

3. Piipominkova — podporuje prodej jiz stavajiciho vyrobku, Casto ve fazi jeho
zralosti, pfipomind spotiebiteli, Ze se blizi obdobi (sezona) vyuziti tohoto
vyrobku apod.

4. Srovnavaci — jak jiZz ndzev napovid4, srovnava vyrobek nebo sluzbu
s konkurenci'’

13 MACHKOVA, H.. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Glralda Publishing, str. 168.
' MACHKOVA, H.. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 169.
" MACHKOVA, H.. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 171.
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3 Analyticka ¢ast prace

Druhé polovina této seminarni prace bude vénovana konkrétnimu ptipadu zvazovaného
vstupu nové znacky na novy trh. Pro Gcely této seminarni prace byl vybran britsky
vyrobce Spickovych, ale pro Cesky trh méné obvyklych spordka a dalSich domécich
spotiebici. Divodem vybéru této spolecnosti je velky rozdil ve vniméni a znalosti jejich
(a obdobnych) produktii mezi Velkou Britanii a Ceskou Republikou, a tim i pomé&rmné
slozitd adaptace marketingové strategie na Cesky trh. Tato kapitola se bude zabyvat
vstupem tohoto vyrobce na Cesky trh prostfednictvim mistniho dovozce, ktery musi
pecliveé zvazit kazdou oblast marketingové strategie.

Nazev spolecnosti, o které tato prace pojednava, je AGA Rangemaster Group plc. Jedna
se o britskou spolecnost, kterd je celosvétové nejvétsim vyrobcem velkoobjemovych
sporakli pro domacnost. Tyto produkty vyrabi pod znackami AGA, Rangemaster,
Falcon, La Cornue, Mercury, Rayburn a Waterford. Spolecnost dale vyrabi dalsi
spotfebi¢e pro domacnost, kamna, nabytek a dopliky pro kuchyni, a to pod znackami
Marvel, Northland, Stanley, Redfyre, Heartland, Divertimenti, Fired Earth, Grange a
Leisure'® - tmi se vSak tato price nebude zabyvat. Tato seminarni prace se bude
primarn¢ vénovat znackdm AGA a Falcon, sekundarn¢é pak také prémiové znacce La
Cornue, v souvislosti s vyrobkovou strategii bude zminovana také znacka Rangemaster.

Britskd spole¢nost AGA Rangemaster Group plc vykdzala v roce 2010 obrat 259,1
mil.L (7,32 mld.K¢) a hospodatila se ziskem 29,8 mil.£ (842 mil.K¢, zisk pred
znanénim, odpisy a troky). Témét dvé tietiny obratu realizovala spolecnost na domacim
trhu, 37% obratu pak v zahranic¢i, pfi¢emz cilem spole¢nosti je zvysit tento podil aZ na
50%."" V Ceské Republice viak spole¢nost zatim nema prakticky zadné aktivity, a jeji
produkty jsou zatim zndmé spiSe pouze pro odbornou veiejnost.

Pro rozhodnuti o marketingové strategii pro cesky trh je klicova skutecnost, ze zatimco
ve Velké Britanii je skupina AGA Rangemaster zdsadnim vyrobcem a prodejcem
s vysokym trznim podilem ve svém segmentu, na ¢eském trhu by se jednalo o nového
hrace s relativné nizkym trznim potencialem. Vyznamny rozdil je také v otdzce kupni
sily a zejména v Zivotnim stylu a zplsobu vybavovani kuchyni, kdy britsky zdkaznik
Casto tradicné uptednostiiuje velky sporak (v zahrani¢i obvykle pojmenovany jako
»range cooker®), zatimco na ¢eském trhu je tento vyrobek spiSe okrajovou, Casto pro
zakazniky neznamou zalezitosti. Z téchto diivodl je adaptace marketingové strategie na
Cesky trh pomérné slozitd a pifipadna nespravna volba strategie by pravdépodobné
znamenala netispéch na trhu.

3.1 Analyza vnéj§iho prostiedi — srovnani trhii Velké Britanie a Ceské
Republiky

Utelem této seminarni prace neni a samoziejmé ani nemiize byt provedeni kompletni
analyzy vnéjsiho prostiedi firmy. Cilem je ale poukazat na ¢asti této analyzy, které¢ by
mély byt provedeny v nasem konkrétnim ptipad¢, a to ve srovnani zemi Velké Britanie
a Ceské Republiky, a poukézat na rozdily mezi témito zemémi.

12
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V analyze makroprostiedi jsou to zejména:

- Politicko — legislativni prostfedi: Zde je nutno vzit v ivahu naptiklad rozdily
v zakonnych norméch tykajicich se pfipojeni spotfebicl k elektrické a
plynové siti.

- Ekonomické prostfedi: Firma musi vzit v potaz v prvé fad¢ kurzova rizika a
dalsi problémy spojené s rozdilnou ménou (britskd Libra a ¢eska Koruna).
Déle je potieba pocitat s rozdilnymi makroekonomickymi daty, které se
promitaji do kupni sily spotiebitel na obou trzich.

- Technologické prostiedi — zde mtizeme konstatovat, ze napt.horsi dopravni
infrastruktura nebo vybaveni domécnosti internetem v CR bude mit pouze
okrajovy vliv na prodej znacky na ¢eském trhu

- Socialn€ — kulturni prostfedi: Mezi sledovanymi zemémi nalezneme v této
oblasti jist¢ mnoho podobnych znakl, at’ se to tyka spotfebnich zvyklosti,
kultury, naboZenstvi nebo socialnich zvyklosti. Ur¢ité rozdily, které nas
zajimaji, jsou ale v oblasti stravovani a vybavovani kuchyni, coZ bude
zminéno v nasledujici podkapitole.

V analyze mikroprostfedi nds bude zajimat zejména:

- Potencidlni odbératelé, tedy jaka je struktura a konkrétni hraci v oblasti
velkoobchodu a maloobchodu, ktefi se mohou zabyvat distribuci naSich
produktl. Zajimd nas jejich pozice na trhu, skterymi dodavateli
spolupracuji, jaka je jejich vyjednédvaci sila, a zejména jaka je jejich
schopnost distribuovat nase vyrobky. Ohledné distribuce dale v kapitole 3.4.

- Potencidlni konkurence. Na ¢eském trhu neni prakticky Zadny silny pfimy
konkurent, ktery by dodaval sporéky typu ,range cookers®, ale zajimaji nas
hlavni dodavatelé substitu¢nich vyrobkt, tedy vestavnych trub, sporaki a
varnych desek, ve vyS$§i az prémiové cenové kategorii. Z tohoto pohledu
budou tedy hlavnimi konkurenty znacky Miele, Siemens, Bosch, AEG a
dalsi. Pro Uplnost je dobré uvést i pitimé konkurenty, tedy dodavatele ,,range
cookers* na ¢eském trhu, ackoli jejich dovozci ve vétSing piipadi nepracuji
pfili§ profesionaln¢ a maji téméf nulovou distribuci a trzni podily. Jedna se
napt.o italské znacky Ilve, Smeg, Fratelli Onofri, v prémiovém segmentu
americka znacka Wolf, v niz§im cenovém segmentu jsou pak v nékterych
fetézcich elektro zastoupeny sporaky Baumatic.

3.2 Produktova strategie

Jak jiZz bylo zminovéno, spole€nost AGA Rangemaster Group ma ve svém portfoliu
velké mnozstvi znacek, znichZz vSak vétSina svym charakterem a vyznamem neni
vhodna pro prodej na Ceském trhu. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi dojdeme
vybavovat si kuchyni volné stojicim spordkem o §ifi minimaln¢ 90cm (¢asto 1 110 nebo
120cm). Tento sporak, obvykle pojmenovany jako ,,range cooker, je vhodny pro vetsi
domadcnosti, a upiednostituji jej Casto zdkaznici ve stfedni a vyssi piijmové skuping,
kteti jsou spiSe konzervativni, loajalni ke znacce a k tradici. Spordk obvykle obsahuje 2,
nekdy az 4 samostatné pecici prostory (ty se 1isi zplisobem ohifevu a druhem pokrmi,
pro které jsou vhodné) a velkou varnou deskou, a to bud’ plynovou, sklokeramickou
nebo indukéni, piip.jejich kombinaci.
13
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Oproti tomu Cesky zdkaznik ve stfedni a vyssi pfijmové skupiné vyrazné upiednostituje
vestavné spotiebice, tedy samostatné vestavnou troubu a vestavnou varnou desku. Tito
zéakaznici se potencialné mohou stat, v ptipadé u¢inné marketingové komunikace,

zakazniky produktdi AGA Rangemaster Group. Urcitd cast zakaznikd s malymi
kuchynémi déava stale ptfednost levnym voln¢ stojicim sporakiim o §ifi 60cm — toto vSak
nebude cilova skupina pro nas§ produkt. Na ceském trhu je pak urcita, pomérné tizka
skupina spotiebitelli, ktera zna prémiové sporaky typu ,range cooker* a piipadné i
zvazuje jeji koupi. Tyto spotiebitele miizeme rozdélit do tii skupin:

- Velmi naro¢ni zékaznici, ktefi maji velmi dobré finanéni moznosti a
vyhledavaji specielni feSeni svého bydleni

- Spotiebitelé s pozitivnim zajmem a vztahem k architektufe a vybavovani
interiéri, vcetné profesionall pracujicich v této oblasti

- Spotiebitelé, ktefi znaji ,,range cookers® ze svych pobytl v zahrani¢i a
cizinci pobyvajici v CR

Po analyze produkti a znafek skupiny AGA Rangemaster dochdzime k zavéru, ze
z jejiho portfolia miizeme pro uspésné plisobeni na ceském trhu vyuzit dva typy znacek:

l.

Znacka ve vySSi cenové kategorii, kterd je vSak stidle dostupnd pro veétsi
mnozstvi spotiebitelll ve vyssi pfijmové skupin€. Znacka by tedy byla do jisté
miry rozsifend v selektivni distribuci na ceském trhu. Této charakteristice
odpovidaji znacky Rangemaster a Falcon, které maji n¢kolik designovych fad
sporakli v modernim, klasickém a profesionalnim provedeni. Sortiment téchto
znaek je témét totozny, znaCka Rangemaster je vSak urcena primarn€ pro
britsky trh, na kterém je nejvétSim vyrobcem ,,range cookers®. Znacka Falcon je
orientovana pfevazné¢ na kontinentalni trhy a jiz isp&€$né plisobi napi.v Némecku
a Rakousku, a jeji vyrobky jsou tomu také technicky ptizptisobené. Falcon se
tedy jevi jako optimalni také pro Cesky trh.

Prémiova znacka pro malé mnozstvi velmi ndro¢nych zakazniki, kteti oceni
Spickové zpracovani a funkénost, specificky design, ale také tradici vyrobce a
vyjimecnost, tedy symbolické hodnoty vyrobku.

Tomuto profilu ve vSech ohledech odpovid4d mateiskd znacka AGA. Jedna se o
legendarniho vyrobce klasickych sporaki a kamen, které produkuje od roku
1929, a je typicky svym klasickym designem a tradi¢nimi vyrobnimi postupy.
Znacka AGA je ikonou ve svém oboru, a své vyrobky nabizi ndro¢nym
zakaznikiim zejména ve Velké Britanii, dale pak na americkém trhu, Kanadg¢,
Australii a nékterych evropskych a dalSich trzich.

Dalsi prémiovou znackou v nabidce koncernu je francouzsky vyrobce La
Cornue, jehoZ vyrobky jsou fakticky vrcholem nabidky varnych spotiebicii
v celosvétovém metitku. Tyto produkty se vyznacuji tradicni vyrobou,
mimofadnym femeslnym zpracovanim, a klasickym provedenim, které vychazi
z tradic francouzské kuchyné. Odbytistém vyrobkti La Cornue jsou, kromé
domovského trhu, zejména bohaté¢ zemé jako USA, Velka Britanie nebo
Némecko.

Pti zvazovani vstupu na Cesky trh je nutno brat v ivahu vysokou cenovou
hladinu znacek AGA a zejména La Cornue, jejichz spordky se prodavaji
v cenach od 5.000,- az do 30.000,- Euro.
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S ohledem na vyse uvedena fakta se jevi jako optimalni vstup na ¢esky trh ve dvou
znackach, a to znackach Falcon a AGA. Nabidky téchto znacek se mohou navziajem
dopliovat, kazda z nich je v jiné cenové kategorii a mé odliSnou cilovou skupinu

zakaznikd, takze by si nemély navzdjem vyrazné konkurovat. Naopak mtize dochazet
k uréitym synergiim v podnikatelskych ¢innostech 1 v nadkladech pfi vstupu na trh. Se
znackou La Cornue, s ohledem na jeji vyraznou specificnost, exkluzivitu a narocnost na
komunikaci, zatim pro prvni kroky na trhu nebudeme pocitat. Miuzeme ale
predpokladat, ze v distribu¢ni, komunikacni i cenové strategii bychom postupovali
podobné jako u znacky AGA.

Vsimnéme si, ze diky odliSnostem mezi znackami v produktové strategii musi nutné
dochazet 1 k rozdiliim v dalSich strategickych oblastech, tedy v oblasti ceny, distribuce a
komunikace. V produktové oblasti je nutno zohlednit nasledujici specifika:

1. Znacka Falcon nabizi 12 produktovych tad sporaka typu ,,range cooker®, a to
v riznych barevnych provedenich a sriznymi feSenimi varné desky (plyn,
sklokeramika nebo indukce). Je tedy velmi obtizné¢ odhadnout, kterym typim
budou zékaznici davat ptednost, a které je tedy vhodné zatadit do nabidky na
¢eském trhu. Na zaklad¢ znalosti trhu mizeme pfedpokladat, Ze €esti zdkaznici
budou mit zajem o klasické a rustikalni modely (fady Classic, French Collection
a Elan), a moderni designové modely (zejména fada Mercury a Professional),
mén¢ uz nerezové fady Excel a Toledo, které pisobi na ceského zdkaznika
pomeérné stroze.

2. V ptipad¢ znacky AGA zahrnuje nabidka zejména sporaky typu ,,range cooker®,
a klasické litinové spordky na plynové nebo elektrické vytapéni. Sporaky jsou
nabizeny v mnoha riznych velikostech, zptisobech vytipéni a funkénich a
barevnych variantach. Pti relativné nizké obratce je tedy kazdy spotiebic
vyrabény piimo na individudlni objednavku zédkaznika. Tento fakt ma vyrazny
vliv nejen na produktovou, ale samoziejmé také na cenovou a distribucni
strategii.

3.3 Cenova strategie

Vzhledem k tomu, Ze v ptipadé dovozce vyrobkl skupiny AGA Rangemaster se bude
jednat o Cisté obchodni spolecnost, je zfejmé, ze bude vyuZzivat nakladové metody
stanoveni ceny. Je ale potfeba zdlraznit, Ze jinak budeme postupovat pfi stanoveni
cenovych arovni u znacky AGA a u znacky Falcon. Diivodem je vyrazn¢ jind obratka u
vyrobkl téchto znacek, jind cenova troven, distribuce, ale zejména jind nakladovost pii
distribuci a prodeji vyrobkd.

Vyuzivani ndkladové metody pfi stanovovani cen vSak neznamend, ze by nas nemély
zajimat cenové urovné konkurentt, resp.substitutll. Ty je potfeba samoziejmée sledovat a
snazit se k nim pfihlizet.

Zde je dobré zduraznit, ze v ptipadé naSich produktl aplikujeme obecné strategii
»vyklenkafe“, coZ nam, i kdyZz samoziejm¢ jenom do urcité miry, umoznuje urcitou
autonomii pii stanovovani trznich cen. Jak jiz bylo popséano vyse, ,,range cookers jsou
pomérné specifické, takze pomérné tézko hleddme srovnani s jinymi produkty. Navic
nemalou ¢ast hodnoty vnimané zakaznikem tvofii jeji symbolické, Cili pocitové hodnoty,
coz plati obzvlast pro znacku AGA. 15
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3.3.1 Cenova strategie znacky Falcon

V ptipadé znacky Falcon aplikujeme pfevazné nakladovou metodu stanoveni ceny, ale
je nutno zohlednit také relevantni konkurenci, 1épe feCeno substituty, které bude
pravdépodobné zakaznik srovnavat s ,range cookerem* znacky Falcon. Témito
substituty budou nejcastéji kombinace vestavnych spotfebicli — vestavna trouba a varna
Siemens, Miele, AEG nebo Bosch. Urcitou pfidanou hodnotu ve prospéch znacky
Falcon vSak mohou néktefi zdkaznici spatfovat v designu a origindlnim feSeni, které
zohlediuje jejich predstavy pii planovani kuchyné.

Pfi stanovovéni cenové Urovné pomoci nakladové metody je potieba vzit v tivahu
relativné nizkou obratku zbozi (ackoli ne tak nizkou jako u produkti AGA), pomérné
vysoké logistické nédklady, marketingové naklady a dalsi aspekty. Je tfeba pocitat se
selektivni distribuci pfes omezeny pocet prodejct (viz.kap.3.4), coz se promitne do
nasSich nékladu i do kalkulaci pro maloobchodni prodejce.

Ptedpokladana cenova uroven sporakt Falcon na ¢eském trhu je obdobna jako na jinych
evropskych trzich, a pohybuje se od 70.000,- do 150.000,-. ZkuSenosti naptiklad
z Némecka ukazuji, Ze tato cena je na ,,vyklenkovém* trhu akceptovéna, ackoli zde maji
vyse uvedeni némecti konkurenti mimotadné silnou trzni pozici.

332 Cenova strategie znacky AGA

Znacka AGA prosazuje ve vSech evropskych zemich, ve kterych plisobi, t¢émé&f stejnou
cenovou politiku, a jejich maloobchodni ceny jsou v jednotlivych zemich velmi
podobné. Vzhledem k individualité kazdého vyrobku (viz.posledni ¢ast kapitoly 3.2) a
jeho vysoké hodnoté vnimané zédkaznikem je obvyklé, ze kazdy spotiebi¢ se nacetuje
individuelné pro konkrétniho zékaznika (podobné jako také u znaCky La Cornue).
Zakaznik tedy navstivi prodejni misto, kde dostane individuelni nabidku. Tato politika
pfispiva k pocitu individuality a exkluzivity, a samoziejm¢ velmi Uzce souvisi také
s distribu¢ni a komunikacni strategii.

Principielné¢ by se tedy také u znacky AGA jednalo o nakladovou metodu cenové
politiky. Pii odhadu nakladii a stanoveni cenové prirazky je tfeba zohlednit nizkou
obratku zbozi a tim padem 1 vysokou nakladovost na kazdou zakédzku. To plati také pro
jednani o marzich pro nase maloobchodni partnery. Od téch ocekdvame vysoce
profesionalni péci o zékazniky a velmi dobré prodejni prostory a prodejni a poprodejni
servis (vice v kap.3.4). Pokud od nich ofekavame takové kvalitni sluzby, je nutno to
zohlednit v kalkulacich maloobchodnich marzi.

Pro orientaci je mozno uvést, Ze ceny sporakiit AGA se budou pohybovat od 120.000,-
do 300.000,- K¢, v zavislosti na provedeni, vybaveé, povrchové upravé a velikosti
piistroje.
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3.4 Distribuéni strategie

Pti rozhodovani o distribu¢ni strategii je rozhodujici fakt, ze se v nasem ptipadé jedné o
specifické, vysoce kvalitni a také drahé spotiebice, jejichz distribuce vyzaduje vysokou
urovein prodeje, odborny prodejni personal, vhodné prodejni prostory a také prodejni

servis a montaz. Budou nas zajimat takovi prodejci, které navstévuje obdobna cilova
skupina, kterd bude mit potencialné zajem také o ,,range cookers* od znacky AGA nebo
Falcon. Zaroven je potieba zohlednit relativné nizkou obratku zbozi, obzvlasté u znacky
AGA, a tomu pfizpisobit hustotu prodejni sité.

Podminkou uspésné distribuce je velmi dobra komunikace mezi dovozcem a
maloobchodnim prodejcem, co se tyka produktovych informaci, Skoleni,
marketingovych aktivit, servisu apod. Proto v nasem piipadé¢ nebudeme vyuzivat
velkoobchodniho distribu¢niho ¢lanku, ale predpokladame dodéavky zbozi od dovozce
pfimo do maloobchodni sité.

Pfed rozhodnutim o maloobchodni distribuci je na misté¢ udé€lat si analyzu, v jakych
distribucnich kanalech se prodavaji vestavné spotiebice (tedy substituty nasich ,,range
cookers®) na ceském trhu, a jak by byly tyto kandly vhodné pro prodej naSich
spottebict.

1. Kuchynska studia a prodejci nébytku — distribuuji nejvEétsi cast objemu
vestavnych spotiebicii, ca.35%, ackoli ma tento kanal klesajici tendenci.
Kuchyniska studia maji nejvyssi zastoupeni ve vySsi cenové kategorii a poskytuji
zakaznikim nejlepsi sluzby, protoze prodavaji zakaznikovi spotfebice soucasné
s kuchyni. Jejich vyhodou je vyrazna individualita a osobni pfistup pii jednani se
zékaznikem. Nevyhodou jsou jejich pomérné vysoké jednicové naklady a
relativné nizka pruznost a zvykani si na novy sortiment.

S ohledem na vysokou odbornost a individualitu se jevi kanal kuchynskych
studii pro distribuci naSich produktti jako nejvhodnéjsi.

2. DalSim tradiénim distribu¢nim kanalem jsou elektroprodejny (nezavisli
elektroprodejci a nakupni sdruzeni), které obsluhuji ca. 16% trhu s vestavnymi
spotfebici, jejich podil ma ale vyrazné klesajici tendenci. Tento pokles je
zpusoben, podobné jako u kuchynskych studii, odlivem zdkaznikd do kanalt
internetu a fetézci elektro. Prodej vestavnych spotiebict u elektroprodejct se
odehrava zejména v levnéjsich akénich nabidkach a setech, které nabizeji
prostfednictvim letak.

Tito prodejci se nejevi jako pfili§ vhodni pro prodej ,,range cookers®, zejména
z ditvodu jejich orientace na levnéjsi spotiebice.

3. Distribuéni kanal fetézcl elektroprodejen, ktery zahrnuje sit¢ Datart,
Electroworld a Okay, v soucasnosti prodava ca. 11% objemu vestavnych
spotiebicil na ¢eském trhu, a jeho podil prodeje roste. Tito distributofi (zejména
prvni dvé jmenované sité) jsou schopni prezentovat a prodavat také spotiebice
ve vyssi cenové kategorii. Nejvetsi piinos téchto prodejcil je vysoké frekvence
navstév zakaznikli v jejich prodejnach, a tim i1 vysoka visibilita vyrobkl zde
vystavenych. Tato vyhoda je vSak vykoupena vysokymi naklady na vystaveni a
prodej v téchto prodejnach (marketingové piispévky, poplatky za vystaveni,
vysoké marze atd.).
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Pokud bychom aplikovali penetra¢ni strategii a meli bychom ambice dosahnout
vysokych trznich podili, byl by tento prodejni kanal pro nas jisté velmi potfebny
(coz v praxi vidime napt.v Némecku, kde je znacka Falcon v distribuci v siti
MediaMarkt). Vzhledem k ,,vyklenkové*“ povaze naSich produktd a relativné
nizké kupni sile vSak tato distribuce neni moc vhodna, a byla by pfili§ draha pfi
pomérné nizkém obratu. Pro dal$i vyvoj ji vSak nemlizeme zcela zavrhnout,
protoze nam miize ptinést Sirsi distribuci a svymi zptisobem by se jednalo o dalsi
druh marketingové komunikace, vzhledem k vysoké navstévnosti téchto
prodejen.

4. Zhruba 15% objemu prodeje vestavnych spotiebicli se uskutecni
v hypermarketech a prodejnéach typu ,,do it yourself*. Tento distribuc¢ni kanal je
vSak pro naSe produkty naprosto nevhodny, protoZe se koncentruje na nejnizsi
cenovou uroven, pii velmi nizké urovni prodeje.

5. Markantni nartst prodeje elektrospotiebicti v poslednich letech ma distribu¢ni
kanal internetu. Pfes tento kanal se v soutasné dob& distribuuje 23%°
prodanych vestavnych spotifebict. Jednoznacnou vyhodou tohoto kanalu je jeho
vyrazny potencial 1 pro dalsi rast, a pomérn¢ nizké naklady na prodej. Velkym
problémem internetového prodejniho kandlu ale je, Ze neni schopen poskytnout
sluzby a urovenn prodeje, které na$ produkt potiebuje. Z tohoto divodu
s distribu¢nim kanalem internetu nebudeme pocitat. Na druhé strané je ale nutné
nezanedbat marketingovou komunikaci na internetu, protoZze jinak ztracime
cilovou skupinu zakaznikd, ktefi prave na internetu radi vyhledavaji informace o
vyrobcich a nakupuji.

Urcitou pozornost si zaslouzi také téma prostfedniki a zprostiedkovatelli, ackoli tyto
distribucni nastroje nejsou v oboru elektrospotiebici pfili§ obvyklé. V nasem ptipadé
vSak potiebujeme spolupracovat také s architekty, projektanty a developery (coZ ma
urCity presah také do komunikacéni strategie), kteti vytvareji kuchyné a interiéry a jsou
v uzkém kontaktu se zdkazniky, ktefi nds zajimaji. Zde se tedy nabizi urcita forma
spoluprace na bazi zprostfedkovatelské smlouvy.

Na zakladé vySe uvedenych informacich o naSich produktech a analyze distribu¢nich
kanaltt mizeme definovat, jaky prodejce je vhodny pro distribuci naSich produkti:

- jedna se o prodejce kuchyni ve stfedni a vyssi cenové kategorii, kteti nabizi
zakaznikovi ,,range cooker* soucasné s realizaci kuchyné

- prodejce ma odborné znalosti a predpoklady prodeje nasich vyrobkd, a
ucastni se pravidelnych Skoleni

- prodejce disponuje kvalitnim kuchyiiskym nebo interiérovym studiem na
odpovidajici urovni

- prodejce je schopen ve svém studiu vystavit ,range cooker* Falcon,
piip-AGA

- prodejce je kompetentni v otdzce servisu, poradenstvi a montaze, které
realizuje pfimo u zakaznika (u znacky AGA je montaz spotiebi¢e piimo
podminkou prodeje)

Z tohoto vyctu vyplyvé, Ze idedlnim prodejcem ,range cookers* budou etablovana
kuchynska studia, ktera uspéSn¢ a na odpovidajici trovni prodavaji kuchyn¢ a
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kuchynské spotiebice. Vzhledem k povaze naSich produktii a narocnosti jejich
komunikace a prodeje budeme pifevazné vyuzivat ,push™ strategii a informace o
vyrobcich budeme realizovat z vétsi Casti pres nase maloobchodni prodejce. To ale
samoziejm¢ neznamend, ze nebudeme vyuzivat jinych obvyklych zptsobt
marketingové komunikace.

Primarnim distribu¢nim kandlem tedy budou kuchynska studia a prodejci nabytku.
Budou nas zajimat 4 nejsilnéjsi sité kuchyniskych studii (Handk, Sykora, Koryna a
Oresi), a to zejména prvni dvé jmenované, pro svoji stabilni trzni pozici a kvalitni
produkty ve stiedni a vyssi cenové kategorii. Dale ptisobi na trhu nezavisli prodejci jak
ceskych (napt.Nadop, Alnus, Infini) tak 1 zahrani¢nich kuchyni (Alno, Schiiller,
Scavolini, Lube, Ballerina, Rot Punkt, Ewe, Leicht, nebo Spickové Poggenpohl,
SieMatic ¢i Varenna). Zastoupeni jsou také mensi vyrobcei kuchyni a truhlafi.

SpiSe okrajov€é nas budou zajimat velkoplo$ni prodejci ndbytku jako XXXLutz /
Mobelix, Asko, Skonto ndbytek a také Ikea, ktera ma svoji vlastni distribuci spotiebict.

Sekundarnim distribunim kanalem pak mohou byt architekti, projekéni firmy a
developeii (vCetné spoluprace na zprostiedkovatelské bazi). Urcity potencial do
budoucna vidime také u odbornych elektroprodejcii a fetézch elektro, obzvlast’, pokud
bude nasi snahou zvySeni prodejl a trzniho podilu, a tim i roz§ifeni distribuce.

Vzhledem k odliSnosti mezi produkty znacek AGA a Falcon, a také s ohledem na jejich
cenovou Uroven, obratkovost a naroc¢nost prodeje je tieba diferencovat intenzitu
distribuce u téchto dvou znacek:

- u znacky Falcon pfedpoklddame aktivni prodej, vcetné vystavenych
spotfebi¢t, v40 — 50 kuchyiiskych studiich v CR, aplikujeme tedy
jednozna¢né formu selektivni distribuce

- u znacky AGA predpoklddame vyhradni distribuci pies 3 — 6 exklusivnich
kuchynskych studii, které budou mit vystavené spotfebi¢e AGA a budou
splitiovat naro¢na kritéria prodeje této znacky

3.5 Komunikacni strategie

Posledni, avSak velmi dulezitou soucdsti marketingového mixu, je komunikace.
Rozhodnuti o komunikacni strategii je pro firmu kli¢ové, coz plati obzvlast’ v ptipade,
ze se jedna o novou znacku na trhu.

ey e

pfevazné ,,push® strategii, a to z n€kolika diivodii. Ten hlavni je, Ze pracujeme s velmi
specifickym a narocnym produktem, a sd¢lit spotiebiteli jeho vyhody a specifika se nam
bude dafit nejlépe osobni komunikaci, tedy pfes nase maloobchodni prodejce. Ti
komunikuji se zdkaznikem pravé v dobé, kdy se rozhoduje o vybaveni své nové
kuchyné. DalSim praktickym divodem je, Ze s ohledem na to, Ze jsme ve fazi vstupu na
novy trh, a také s ohledem na relativné nizkou obratku zboZzi, nemiZzeme vénovat velké
finan¢ni prostfedky na silnou medidlni komunikaci.
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Ptesto vSak komunikaci ptes klasickda média budeme v urcité miie vyuZzivat. Na tomto
misté¢ je vhodné shrnout, kterd média vyuzivaji nasi konkurenti, (resp.prodejci
substitutt), a jak budou tato média vhodna pro nas produkt:

Televizni kampané — ty jsou vyuzivany pfevazné silngj$imi hraci na trhu, a
to spiSe nepravidelné¢ a u volné stojicich spotiebicl, piip.ve spolupraci
s fetézci elektro (zejména Euronics, Datart, Electroworld, Okay). V ptipadé
vestavnych spotiebicli spiSe vyjimkou. Divodem jsou zejména vysoké
naklady pifi nizkém zdsahu cilové skupiny, coz pro nds produkt plati
dvojnasob. Proto je tento komunika¢ni kanal pro nas nevhodny a nebudeme
ho vyuzivat.

Rozhlasova reklama — ta se v oboru elektrospotiebict pfili§ nevyuziva, a
pokud ano, tak pievazn€ v regionalnich kampanich ve spolupraci
s maloobchodnimi prodejci. Jeji nevyhodou je opét problematicky zasah
cilové skupiny, takze se také nejevi jako pfili§ vhodna pro nase produkty.

Reklama v tisténych médiich: Prodejci vestavnych spottebich ¢asto vyuzivaji
zejména Casopisy zabyvajicimi se bydlenim a interiéry, a také ¢asopisy pro
zeny, ekonomické tydeniky a life stylové Casopisy. Vyuzivany jsou také
spolecenské Casopisy typu Reflex nebo Tyden, a Casopisy, které vychdzeji
jako pftilohy raznych denikii (suplementy). Vyhodou téchto médii je, Ze
v piipad¢ spravného vybéru oslovime cilovou skupinu, kterd nds zajima.
V ptipadé Casopisii o bydleni (napt.Moderni byt, Mlij diim, Rezidence atd.)
oslovime spotiebitele obvykle v dobé, kdy se rozhoduje o svém novém
bydleni, tedy 1 o investici do kuchyné. V piipadé drazSich zenskych Casopisu
jako Elle nebo Cosmopolitan cilime na Zeny, které ¢asto rozhoduji o nékupu
kuchyné a spottebicl, a zaroven si mohou dovolit luxusnéj§i vybaveni.
Rovnéz v ptipadé casopisti jako Ekonom a Euro oslovujeme potencialni
zdkazniky s nadprimérnymi piijmy, tedy podnikatele, manazery a dalsi
odborniky.

Miizeme tedy konstatovat, Ze zejména Casopisy o bydleni, ekonomické
Casopisy a Casopisy pro zeny jsou velmi vhodné pro propagaci naSich
produktli a umist'ovani reklamy.

Uvedena tisténd média budeme potiebovat také k umist'ovani PR ¢lankd, a to
zejména z diivodu potieby informovat spotiebitele obecné o ,,range cookers®,
tedy o varnych spotfebicich, které nejsou na ceském trhu pfili§ znamé a
rozsifené.

Reklama na internetu je prodejci spotfebi¢ii vyuzivana spiSe v mens$i mife.
zdkaznici, ktefi zvazuji investice do kuchynskych spotifebicl, casto
vyhleddvaji informace pravé na internetu. Zakladem této komunikace jsou
kvalitn€ zpracované internetové stranky znacek AGA a Falcon. Ty je potieba
podpofit reklamnimi bannery jednak na informacnich portalech typu
novinky.cz, idnes.cz nebo ihned.cz, jednak na portilech, které se vénuji
bydleni a interiéram.

Jak jiz bylo zminéno, velmi dualezitym komunika¢nim ndastrojem jsou internetové
stranky jednotlivych znacek. Firma sice nepocitd s prodejem pies internet, ale stranky
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maji slouzit k orientaci a informovanosti potencialniho zékaznika, a také maji
nasmeérovat zakaznika k maloobchodnimu prodejci. Webové stranky by mély obsahovat
zejména:

- informace o znacce, jeji historii a ptivodu

- ptehledny popis vyrobkd, jejich variant, vybav a barevného provedeni

- technické specifikace vyrobki a rozméry

- ptehled maloobchodnich prodejcti a informace o vystavenych spotiebicich

- ptehled servisnich partnerti a montaznich firem

- moznost zakaznika kontaktovat vyrobce (dovozce), zaslat dotazy nebo

objednat katalog
- pochopitelné 1 veskeré kontakty na dovozce
- je mozno také uvést reference a fotografie realizaci

V ptipad¢ internetovych stranek lze celkem bez problémi adaptovat jejich zahrani¢ni
verze. Jako ptiklad mohou slouZit némecké stranky znacky Falcon, a webové stranky
znacky AGA z Velké Britanie:

http://www.falcondeutschland.com/startseite.aspx

http://www.aga-ranges.com/

Dal§im zasadnim nastrojem pro komunikaci se zdkazniky jsou katalogy obou znacek.
Ty budou k zdkaznikovi distribuovany primarné pies prodejny, sekundarné pak postou
v ptipad¢ objednani zdkaznika na webovych strankach, nebo na vystavach a veletrzich.

Také veletrhy a vystavy jsou vhodnym komunika¢nim a informaénim prostiedkem,
ktery bude velmi dillezity zejména v pocatku pisobeni znacek na trhu. Pfedpokladem je,
ze ob& znaCky se budou ucastnit dvakrat rocné veletrhli, jako jsou Tendence Praha,
Mobitex v Brn& nebo Art Interior v Praze. Uéasti na vystavach budou zaméfeny jak na
potencialni maloobchodni odbératele, tak i na koncové spotiebitele.

4 Zavér

Cilem této seminarni prace bylo nalezeni spravné marketingové strategie vstupu
Spickového britského vyrobce domacich spotiebicli na cesky trh, prostfednictvim
mistniho dovozce. Z této prace vyplyva, ze existuje moznost UispésSné adaptace strategie
na Cesky trh, a jeji disledné dodrzovani mize ptinést vysledky v podobé uspésného
plisobeni na trhu. Na druhé strané je zfejmé, ze volba tspéSné marketingové koncepce a
jeji nasledna realizace nebude Upln¢ snadnd. Diivodem jsou specifické a na poméry
Ceského trhu netradi¢ni spotiebiCe znacek AGA a Falcon, které odpovidaji spiSe
britskému Zivotnimu stylu. To byl také diivod vybéru téchto znacek a jejich matetské
firmy AGA Rangemaster Group pro tuto seminarni praci. Nejenom tedy jejich urcita
krasa a atraktivita, ale také vyzva, kterou by tyto znacky pro ptipadného ceského
dovozce znamenaly.
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Abstract

The aim of this paper work is marketing strategy of the company when entering a new
market. The first part of this paper describes theoretical foundations of this strategy. The
first chapter of this part focuses on alanysis of external and internal market
environment. Next chapter talks about strategy in different parts of the marketing mix, it
means product, price, distribution and communication strategy.

The second part of the essay deals with the adaptation of marketing strategy of specific
company and their brands. The company, to be presented is a British manufacturer of
range cookers, AGA Rangemaster Group, and their brands AGA and Falcon. The
reason for selecting this company is its interesting products, that are unusual in the
Czech market. The adaptation of marketing strategy is then not easy. In this section we
deal with practical strategies again in the area of product, price, distribution and
communication.

Keywords:

Marketing strategy, product, price, distribution, communication.
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Prilohy
Ptiloha 1 Ukazka produktu: Sporak AGA Classic cooker 38 se tfemi troubami a elektrickou varnou
deskou, v modulu s plynovou troubou 24.

Zdroj: AGA-Ranges. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW: http://www.aga-
ranges.com/_store/Scripts/prodview.asp?idproduct=74

Priloha 2 Ukazka produktu: Sporak AGA Six-four series 38 se Ctyimi elektrickymi troubami a plynovou
varnou deskou..

Zdroj: AGA-Ranges. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW: http://www.aga-
ranges.com/_store/Scripts/prodview.asp?idproduct=79

Ptiloha 3 Ukazka produktu: Sporak AGA Legacy 44 s dvéma elektrickymi troubami a plynovou varnou
deskou.

Zdroj: AGA-Ranges. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW: http://www.aga-
ranges.com/_store/Scripts/prodview.asp?idproduct=80
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Ptiloha 4 Ukazka produktu: Sporak Falcon Classic 110

Zdroj: Falcon Deutschland. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW:
http://www.falcondeutschland.com/klassisch/classic-110-.aspx

Priloha 5 Ukazka produktu: Sporak French Collection 110

Zdroj: Falcon Deutschland. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW:
http://www.falcondeutschland.com/klassisch/elise-110.aspx

Ptiloha 6 Ukazka produktu: Spordk Professional+ 110

Zdroj: Falcon Deutschland. [cit. 2011-11-06]. Dostupné z WWW:
http://www.falcondeutschland.com/modern/professional-110.aspx

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Vysoka Skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



