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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je analyza a srovnani marketingovych a prodejnich
strategii hlavnich vyrobctl jednomuZnych motorovych pil na &eském trhu. Uvodni
kapitola je zaméfena na teorii v oblasti marketingového pldnovani, seznamuje
s marketingem jako nastrojem k uspokojovani potieb zdkaznika a charakterizuje hlavni
¢asti marketingového planu. Nésledujici kapitoly se zabyvaji historii a soucasnosti
motorovych pil, jejich produktovou segmentaci a ptedstavuji jejich hlavni vyrobce
pusobici na ceském trhu. Marketingové strategie Sesti hlavnich vyrobcl jsou pak
srovnavany podrobnym rozebranim jejich zékladnich slozek marketingového mixu tzv.
,4P“ — produkt, cena, distribuce a komunikace. V dalSich kapitolach jsou pak na
zaklad¢ vlastniho kvalitativniho vyzkumu hodnoceni specializovani prodejci téchto

vyrobcl a jsou vysloveny doporuceni ke zvySeni diferenciace a rozvoji sluzeb.

Abstrakt

This thesis deals with the analysis and comparison of marketing and sales
strategies of the main producers of chainsaws in the Czech market. The introductory
chapter is devoted to the theory of market planning. It introduces marketing as an
instrument for the satiation of needs of a customer, moreover, it also characterizes main
parts of the marketing plan. The following chapters deal with the history and current
situation of chainsaws, with their product segmentation and the main producers in the
Czech market. Marketing strategies of six main producers are later compared by means
of detailed analysis of the basic parts of the marketing mix called 4P. 4P stands for
product, price, distribution and communication. The following chapters deal with the
evaluation of specialized dealers of these producers who are evaluated according to my
qualitative research. In addition, there are recommendations for the increase of the

differentiation and the development of the services made.
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Uvod

Dievo bylo vzdy pro lidstvo nepostradatelnou surovinou. Své vyuziti naslo a stale
nachdzi nejen ve stavebnictvi, v zemedélstvi, pti vyrob¢ fady produkti od nabytku az po
papir, ale také jako zdroj energie a tepla. Lesy v Ceské republice pokryvaji cca 1/3
rozlohy tzemi. Nejvice jsou zastoupeny jehlicnaté dreviny a to smrk s 55 % a borovice
s 18 %, z listnatych devin ma v Ceské republice nejvétsi podil dub s 6 %, nasleduje buk
s 5 %. Mimo vedlejSich funkci lesa jako jsou ochranny, vodohospodaisky, klimaticky,
zdravotni, rekreacni a esteticky vyznam, je hlavni funkci lesa produkce diivi. Tézbou a
prodejem drivi je v lesnim hospodafstvi ziskavano nejvice finan¢nich prostiedkii.

Od roku 1945 do roku 1990 se t&zba dfeva v Ceské republice zvySovala, kdy se
od roku 1985 ustalila na cca 14 milioni m® dfivi roéng. V letech 1991 az 1993 doslo k
poklesu t&2by, kdy bylo vytéZeno okolo 10 milioni m® dfivi ro¢ng. Pokles t&Zby je
davan do souvislosti s navracenim lesi ptivodnim majitelim. Od roku 1994 do roku
2008 se t&zba diivi v Ceské republice opét zvysovala, kdy se pohybovala mezi 12 a 18,5
miliény m® dfivi roéng. Maxima dosahla t&ba v roce 2007, kdy bylo v Ceské republice
vytézeno 18,5 miliont m® diivi. V tomto mnoZstvi je zapo&tena jak t&ba planovana tak
1 tézba nahodila (tézba drivi postizené¢ho kalamitami piedevsim vlivem povétrnostnich
podminek, hmyzu). Ve vytézeném diivi ptevladaji jehli¢nany s cca 85 %. (Ptiloha 1,
Cesky statisticky utad, 2011).

Teézbou diivi se rozumi postup od kaceni, odvétvovani, piiblizovani, kraceni,
odvoz az po odkoriiovéni, tfidéni, likvidaci odpadu a prodej diivi. Ke kéceni se
pouzivaji rucni stroje (jednomuzné motorové pily) a téZebni stroje (jednooperacni -
kaceci stroje, viceoperacni - harvestory). Harvestorovymi technologiemi je z celkového
mnozstvi diivi vytézeno cca 25 — 30 %. Harvestorové technologie jsou uzivany v
jehlicnatych (smrkovych a borovych) porostech. Z divodi vyssi kiivnatosti a
vétevnatosti listnatych dfevin nejsou tyto technologie v listnatych porostech, kromé
bukovych porosti nizs§i veékové tfidy, uzivany. Hlavnimi piednostmi vyuziti
harvestorovych technologii je vysoka produktivita prace, uspora pracovnich sil, vysoka
hygiena prace, monitorovani vykonnosti operatora, vysokd bezpecnost prace a nizsi
Skody na pidnim pokryvu a dfevinach. Oproti tomu jsou nevyhodami velmi vysoké
pofizovaci a provozni naklady, nedostatek operatorti harvestorti a vyssi naklady spojené
s jejich zaskolovanim, dale pak wvyS$i ndroCnost organizace prace vicesménného

provozu.



Vyhodami jednomuznych motorovych pil (JMP) jsou oproti harvestorim zejména
nizsi pofizovaci a provozni naklady, snazsi obsluha a predevSim pouZitelnost v terénech
nepiistupnych pro téZebni stroje. Hlavni nevyhodou je pak nizsi produktivita préace.

Jak ze shora uvedenych udaji vyplyva, bylo v roce 2008 z celkového mnozstvi
diivi (16,2 miliénti m®) vytézeno cca 11,80 milionl m’ motorovymi pilami. Pro
prodejce resp. vyrobce motorovych pil se zde otevird nemaly prostor (marketingova
prilezitost) k osloveni potencidlnich zdkazniki (tézait, tézebnich spolecnosti) a zajisténi
si tak pravidelného zdroje svych piijmu.

Na ceském trhu s motorovymi pilami puasobi tito hlavni vyrobci znacek
Husqvarna, Jonsered, STIHL, Dolmar, SOLO a Oleo-Mac. Pokud chce firma v takto
tvrdém konkurenénim prosttedi uspét, nezbyvd nez vyuzit kazdé moznosti k
upevnéni konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu. K zajiSténi téchto funkci je
témito spole¢nosti vyuzivan marketing resp. marketingové planovani. Velké spolecnosti
maji sva marketingova oddéleni, kterd se piimo zabyvaji rozvojem firmy, zménami na
trhu a koordinuji aktivity firmy v Case. Firmy jsou nuceny k neustdlému sledovani
konkurence, sledovani vyvoje spolecnosti, pfedpovédim budouciho vyvoje, museji se
zabyvat analyzami trhu, analyzami vlastnich pochybeni, ménit své plany, planovat nové
strategie, blize se orientovat na potfeby zdkaznika, jeho ptani, a zarovein tak dosahnout
svych cili (zvySeni prodeje, podilu na trhu, ziskani zdkaznikd konkurence apod.).

Zakladnim cilem prace je seznamit s marketingem jako nastrojem k uspokojovani
potteb zdkaznika, seznamit s hlavnimi pojmy a definicemi, s marketingovym
planovanim a jednotlivymi c¢astmi marketingového planu, charakterizovat hlavni
vyrobce motorovych pil na trhu v Ceské republice a seznamit s jejich nabidkou, provést
analyzu jejich marketingovych a prodejnich strategii na zéklad¢ auditu jejich stavajicich
strategii, provést analyzu ¢eského spotiebitelského trhu s pilami a zjistit jeho strukturu a
trendy. Déle pak navrhnout doporuceni ke zvySeni diferenciace a rozvoje sluzeb.

Vyslovuji tedy hypotézu, Ze nedochazi k dostatecné mife diferenciace
marketingovych a prodejnich strategii hlavnich vyrobcti JIMP.

K vypracovani diplomové prace byla pouzita odborna literatura (Seznam pouzité
literatury), zejména pak publikace prof. Philipa Kotlera, dale byly potizeny dostupné
podklady prodejcti (katalogy, prospekty, navody, ceniky) a ziskany potiebné informace
z webovych stranek spolec¢nosti a béhem kvalitativniho vyzkumu pfi osobnim setkani s

v v

prodejci motorovych pil a zaméstnanci v lesnictvi (tézafi).



1. Marketing, marketingové planovani — teoreticka ¢ast, vymezeni
hlavnich pojmii

Marketingovy odbornik prof. Philip Kotler (2004) definuje marketing jako
»spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei 1
skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobka ¢i jinych hodnot.*
Cilem tohoto procesu je tedy vytvaret vzajemné prospéSny vztah mezi firmou a
zékazniky, vyhledavat nové zakazniky ptislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si

stavajici zékazniky uspokojenim jejich potieb. Soucasné pak vytvaret zisk.

1.1 Podnikatelské koncepce

Marketingovym fizenim rozumime veSkeré aktivity podniku vedouci k dosazeni
smény na cilovém trhu, pii kterych je nutné si polozit otdzky, jakou koncepci by se mél
podnik fidit, jakou pozornost by mél vénovat svym zajmim, z4jmim zékazniki ¢i
spolec¢nosti jako celku.

Podle Kotlera (2004) 1ze definovat tyto zakladni podnikatelské koncepce:

- vyrobni koncepce - historicky nejstarsi koncepce, ktera vychazi z ptedpokladu, ze
spotiebitelé upfednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Hlavnim
cilem fizeni musi byt efektivni vyroba a distribuce. Zejména pokud
poptavka po urcitém vyrobku nebo sluzbé prevysuje nabidku a manazefi
hledaji moznosti, jak zvysit vyrobu, nebo pokud jsou vyrobni naklady
piilis vysoké a je tfeba zvysit produktivitu prace, aby bylo mozno tyto
naklady snizit. Firmy, které pouzivaji vyrobni koncepci, jsou vSak
vystaveny riziku piiliSné orientace na vyrobu a distribuci.

- vyrobkovd koncepce - vychazi zpiedpokladu, Ze zdkaznici déavaji prednost
vyrobkiim, které¢ maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost a jsou
zajimavé a moderni. Firma by meéla vénovat Gsili soustavné péci o
inovaci vyrobkd, o zlepSeni jejich parametrii a vlastnosti.

- prodejni koncepce - vychazi z ptedpokladu, Ze zdkaznici nebudou kupovat vyrobky
dané firmy v dostatecném mnozstvi, pokud nebude prodej téchto
vyrobkll patfi¢n€ rozsifen a podporovan riiznymi néstroji. Je zaloZena na

predpokladu, ze zdkaznici kupuji vyrobky zejména na zakladé silné a



ruznorodé podpory prodeje. Je postavena na tom, Ze firma usiluje spiSe
0 pocetné jednordzové transakce, a nikoliv o budovéani dlouhodobych,
vzajemné vyhodnych vztaht se zakazniky, které nakonec ptinéseji zisk.
Koncepce je orientovana smérem k firm¢, soustfed’uje se na vyrobky,
které jiz vyrobila.

- marketingovd koncepce - vychazi zptedpokladu, ze firma muize dosédhnout
stanovenych cild, pokud spravné odhadne pfani a potieby zdkaznika na
cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence. Oproti
prodejni koncepci je tato orientovana smérem k zékaznikovi. Na zacatku
je poznani a vymezeni trhu, déale se firma soustied’'uje na potieby
zakaznikd, nasleduje koordinace marketingovych aktivit, které se
zakaznik dotykaji. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych
vztahil se zdkazniky, které jsou zaloZeny na vytvareni hodnoty pro
zakaznika a na uspokojeni jeho pfani a potieb. Podle marketingové
koncepce dociluje firma vysokého obratu a zisku diky orientaci na
zdkaznika a na vytvafeni hodnoty pro zdkaznika. V tabulce 1 jsou
uvedeny hlavni rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci.

- koncepce spolecenského marketingu - je zalozena na mysSlence, Ze firma musi
uspokojovat potfeby a pfani zdkaznika 1épe a ucinnéji nez konkurence.
Zohlediiuje nejen dlouhodobé zajmy spotiebiteli, ale 1 dlouhodobé
zajmy spolecnosti (napf. oblast zivotniho prostfedi). Béhem ptipravy
marketingovych strategii je potfeba zohlednit: vlastni zajem firmy na
zisku, zajem zékaznika uspokojit své potieby a prani a zdjem

spolecnosti jako celku.

Tab. 1: Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci (Riedl, 2006)

PRODEJNi KONCEPCE MARKETINGOVA KONCEPCE
VYCHODISKA | podnik trh
ZAKLADY stavajici produkty potteby zakaznikt
NASTROJE prodej a podpora prodeje integrovany marketing
VYSLEDKY zisk je vysledkem zisk je vysledkem

objemti prodeje spokojenosti zakaznikt
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1.2 Vztah marketingu a prodeje

Vychodiskem marketingové koncepce je orientace na zdkaznika. Napliovani
marketingové filosofie je v moderni marketingové firmé zélezitosti vSech pracovnikl
spole¢nosti na zakladé¢ hesla: ,,vSe, co délame, délame pro naSe zdkazniky*. Marketing
a prodej tvoii spojené nddoby. Pokud vazba s marketingem neni oboustrannd, stavaji se
marketingové strategie a cile navrzené bez detailni znalosti zdkaznika a trhu a bez
kvalitni implementace pouze fikci. Vychozim bodem prodejni politiky je vybér a
definice cilovych skupin a prodejnich cili. Tyto skupiny a cile se odvozuji od
marketingovych cila, cilovych skupin a strategii. Naproti tomu je prodejni oddéleni
zdrojem nesmirné cennych informaci a znalosti o bezprostfednim, redlném prostiedi a

je rozhodujicim €initelem pfi realizaci marketingové strategie (Riedl, 2006).

1.3 Strategické planovani

Strategickym planovanim rozumime proces tvorby a realizace firemni strategie,
kterd vychazi z podnikovych cili a mozZnosti a zohledriuje ménici se marketingové
prilezitosti. Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich
cilt, uréeni nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace dil¢ich strategii na operativni
urovni fizeni. Na trovni firmy se nejprve definuje celkovy podnikatelsky zamér, smysl
existence firmy a jeji poslani, které je posléze rozpracovano do dil¢ich cili. Nasledné
vedeni rozhodne, jakou podobu bude mit firemni portfolio, jaké produkty bude firma
vyrabét a jakou podporu jim poskytne. Kazdé oddéleni ¢i provozni jednotka musi
vypracovat detailni marketingové a jiné plany, které budou vychazet z firemniho planu.
Marketingové planovani pak probihd na urovni oddé€leni, kde se pfipravuji plany pro
jednotlivé vyrobky a trhy. Ty se opiraji o firemni strategické planovani, jsou mnohem

detailnéjsi a sleduji konkrétni marketingové ptilezitosti (Kotler, 1992).

1.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan piinasi konkrétni, detailn¢ popsané, systematické kroky firmy

smétujici k dosazeni stanovenych cili. Marketingové pldnovani piinasi celou tadu
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vyhod jako napf., Ze nuti vedeni firmy pifemyslet o budoucnosti, poméha koordinovat
jednotlivé ¢innosti smétujici k dosazeni stanovenych cilii, umozZituje zlepsit komunikaci
uvnitf firmy a vyhnout se tak konfliktiim mezi jednotlivymi profesemi ¢i stupni fizeni,
zvySuje Sance objevit skute¢né trzni ptilezitosti. Po schvaleni mtize plan také fungovat
jako prosttedek prenosu pravomoci. Plan by mél ur€ovat zodpovédnost marketingovych
nebo produktovych manazert za dosazeni marketingovych cili a jednoznacné témto

pracovniki davat k dispozici uréity rozpocet.

1.4.1 Slozky marketingového planu

Kvalitni marketingovy plan by mél podle Kotlera obsahovat tyto ¢asti:

Uvodni ¢dst — v této Gasti firma shrnuje a jasné a struéné definuje hlavni cile a
doporuceni pro planované obdobi.

Popis soucasné marketingové situace — tato ¢ast obsahuje:
externi analyzu — analyza makroprostredi, trhu, zdkaznikl, konkurence,
distribuce a
interni analyzu — analyza trzni pozice, marketingové strategie, finan¢ni
analyza a dalSich faktorli jako management, vyrobni a vyzkumna
kapacita.

Analyza rizik a prilezitosti — zde jsou popsany hlavni rizika a prilezitosti (SWOT
analyza).

Cile a hlavni ukoly — v této Casti jsou stanoveny cile a urCeny hlavni tkoly, které je

tteba splnit v planovaném obdobi.

Marketingové strategie — zde je popsana zakladni marketingova filozofie, ze které
budou jednotlivé podnikatelské jednotky vychédzet pti plnéni svych
marketingovych cild. Jsou zde taktéz uvedeny dil¢i strategie pro
jednotlivé néstroje marketingového mixu a zminény souvislosti s vySe
uvedenymi riziky, ptilezitostmi 1 hlavnimi tkoly.

Provadeci plan — implementace — zde je uvedeno, jakym zpuisobem budou
marketingové strategie realizovany. Tento plan stanovuje, co a kdy ma
byt provedeno, a vymezuje rovnéz odpovédnost jednotlivych osob.

Urc¢uje taktéz ndklady, které bude nutno vynalozit.

12



Kontrola — v této Casti jsou definovany kontrolni akce, které maji slouzit fidicim
pracovnikim ke sledovani realizace marketingové strategie a urcit

oblasti, ve kterych nejsou planované ukoly plnény.

Imple- Cyklus

mentace marketingového
planovani

Obr. 1: Cyklus marketingového planovani (Riedl, 2006)

1.4.2 Marketingové analyzy

Situaéni analyza

Situa¢ni analyza zjiStuje informace o vnitini situaci firmy a jejim postaveni ve
vngjs$im prostiedi. Podchycuje rozhodujici vlivy, které ovliviiuji €1 vytvaieji podminky
pro podnikani a identifikuje vnitini silné a slabé stranky firmy. Soucasti marketingové
situacni analyzy je:

- analyza SWOT,

- analyza makroprostredi,

- analyza mikroprostiedi,

- analyza konkurence — Porterova analyza,

- analyza portfolia vyrobki — analyza BCG.
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SWOT analyza

Jedna znejznaméjSich a nejpouzivanéjSich metod, ktera umoziiuje vyhodnotit
marketingovou pozici podniku. Zji§tovany jsou piednosti a nedostatky uvniti firmy a
jeji prilezitosti a hrozby navenek. SWOT analyza méla oznacit zasadni faktory, které
maji pro danou oblast rozhodovani kli¢ovy vyznam. Analyza vychazi z ptedpokladu, ze
firma dosdhne uspéchu maximalizaci piednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatki
hrozeb. Méla by byt zcela objektivni a silné i slabé stranky, stejné jako piilezitosti a
hrozby, hodnotit realn¢. Proto jsou k vypracovani téchto analyz zpravidla najimany
nezavislé specializované spoleCnosti. Analyza by neméla byt pouze vyctem
jednotlivych slozek, ale méla by hodnotit jednotlivé slozky ve vzajemnych
souvislostech a navrhovat jak vyuzit ¢i eliminovat jednotlivé faktory.

Zkratka SWOT oznacuje:

- S (strengths - silné stranky) — ptedstavuji konkurencni vyhodu v trznim prostiedi,
mohou to byt napt. dobré finan¢ni situace firmy, kvalita vyrobkd, tradice
znacky, dobfe zajistény a fungujici servis, proskoleny personal,

- W (weaknesses - slabé stranky) — znamenaji urCity nedostatek firmy jako napf.
zastaralé¢ technické vybaveni, nevyhovujici prostory, Spatnd povést
podniku, Spatna dopravni dostupnost, nekvalitni dodavatelé,

- O (opportunities - prileZitosti) — stejn¢ jako hrozby jsou ovliviiovany faktory
mikroprostfedi a makroprostiedi, firma by méla pfilezitosti maximalné
vyuzit pii planovani strategii, mohu to byt napi. slabad konkurence,
vyuziti novych trendi v technologiich, novy segment zékazniki, dobré
vztahy s bankou ¢i statnimi institucemi,

- T (threats - hrozby) — projevuji se nepiiznivou situaci v podnikovém okoli,
predstavujici piekazku pifi podnikani, mohou to byt napf. nova

konkurence, ztrata dobrého jména, zména kurzu mény.

Makroprostredi

Makroprostfedim rozumime vnéjsi prostredi, ve kterém se firma pohybuje, a které

nemtiZze svou ¢innosti ovlivnit. Podle Kotlera (1992) se jedna o:
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- demografické prostredi — které je vytvareno faktory jako pocet obyvatel, hustota
osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva, v€kova struktura
obyvatelstva, podil muzi a Zen, etnicka prislusnost, zaméestnanost atd.
Demografické prostfedi je pro marketing velice dilezité, protoze
spotiebitelé, kteti tvoii jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi.

- ekonomické prostredi — které se sklada se z faktorii ovliviiujicich kupni silu a sloZeni
vydaji domdécnosti. Marketingovi odbornici museji detailn¢ analyzovat
zmény charakteru a ndkupnich zvyklosti jak na domécim, tak na
zahrani¢nim trhu.

- prirodni prostredi — které zahrnuje pfedevSim surovinové zdroje, které jsou
nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviiyji tak marketingové
aktivity 1 druh poptavanych vyrobkl ¢i sluzeb. Z marketingového
hlediska se ve vyvoji ptirodniho prostfedi projevuji nckteré zajimavé
tendence — nedostatek surovin, zvySujici se zneciSténi a rist statnich
zasaht do této problematiky.

- technologické prostiedi - faktory, které vytvareji nové technologie, umozni vznik
novych vyrobkl a novych trznich piilezitosti.

- politické prostredi — kterym rozumime legislativu, organy statni spravy a natlakové
skupiny, které ovliviiuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve
spolecnosti.

- kulturni prostiedi — které se sklada se z faktord, které ovlivituji zékladni spolecenské
hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Kazdy ¢lovek
vyrusta v urcité spolecnosti, jez utvari jeho zakladni postoje a hodnoty, a

piijima urcity svétovy nazor, ktery pak urcuje jeho vztahy k okoli.

Mikroprostredi

Podle Kotlera je dano faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznosti firmy

uspokojovat potieby a piani zdkaznikl — jde o:

- firemni prostredi — marketingové odd€leni musi Uzce spolupracovat i s jinymi

oddélenim firmy.
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- dodavatelsko-odbératelské vztahy — problémy s dodavateli mohou marketing vazné
ohrozit. Marketingovi pracovnici proto museji monitorovat vstupy firmy
a jejich dosazitelnost. Vypadky nebo zpozdéni dodavek, stavky a jiné
problémy mohou v kratkodobém horizontu snizit objem prodeje firmy a
v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit na spokojenosti zdkaznikd.

- poskytovani sluZzeb — poskytovatele sluzeb usnadiiuji firmé realizaci obchodnich
operaci. Jedna se napt. o rizné typy obchodnich mezi¢lankd, o firmy,
které zajistuji fyzickou distribuci zbozi, o marketingové agentury a
poskytovatele finan¢nich sluzeb. Obchodnimi mezi¢lanky rozumime
distribucni spolecnosti, které pomahaji firmé¢ hledat zékazniky nebo jim
prodavat vyrobky a sluzby, patfi sem velkoobchodni i maloobchodni
spolecnosti. Dalsi skupinou jsou firmy, které obstaravaji fyzickou
distribuci zbozi — jeho dopravu i skladovani. Pfi praci s nimi je nutné
stanovit nejlepsi zptisob dopravy a skladovani, pficemz je tieba vyuzit
ruzné faktory, napt. ndklady, zplsob dodani, rychlost a bezpecnost.
Marketingové agentury usnadiiuji propagaci vyrobkl a sluzeb i volbu
vhodnych trhli. Mezi poskytovatele finan¢nich sluzeb tadime banky,
uvérové spolecnosti, pojistovny a dal$i spoleCnosti, které poméahaji
financovat aktivity firmy nebo je zajiStovat proti rizikim.

- charakter cilového trhu — pro uspéch firmy je nezbytné analyzovat charakter cilovych

trhti (obrazek 2).
Spoti‘ebitelsky trh
Prumyslovy trh
FIRMA Trh obchodnich mezi¢lanku
Statni zakazky
Mezinarodni trh

Obr. 2: P&t zakladnich typa cilovych trhi (pfevzato a upraveno, Kotler, 2004)

- konkurence — pokud mé byt firma tspéSna, musi uspokojovat poteby a prani Iépe nez

konkurence. Je nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich
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spotiebiteli nabidka firmy jasné¢ odlisi od konkurencnich nabidek.
Neexistuje univerzalni marketingova strategie vzhledem ke konkurenci,
o které bychom mohli fici, ze je nejlepsi pro kazdou firmu. Vhodna
strategie zavisi na velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoru
v porovnani s konkurenci.

- vztahy s verejnosti — marketingové prostiedni firmy zahrnuje také vetejnost a vztahy
s vefejnosti (public relations). Vefejnosti rozumime zajmové skupiny,
které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy (finan¢ni instituce,
média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni samospravy a

obcané, Siroka vetejnost, zaméstnanci firmy).

Analyza konkurence

vvvvv r

Jednim z nejdilezitéjsich faktorti, které ovliviiuji stanoveni ceny produktu, je
nabidka konkurence. Je mozné rozliSit (jak uvedeno na tabulce 2) ctyfi zékladni

modely konkurence a to dokonald konkurence, oligopol, monopolistickd konkurence a

monopol.

Tab. 2: Srovnani trznich struktur (Riedl, 2007)

Druh konkurence
Charakteristika Dokonala Oligonol Monopolisticka Monopol
trhu konkurence gop konkurence P
Homogenni
Druh vyrobku Homogenni (komodity) i Heterogenni .Na.l tr}fu,
. jedine¢ny
heterogenni
Podet Maly ¢i velky
RN Velky pocet Maly pocet v zavislosti na Jeden
prodavajicich ,
vyrobku
Cenova
konkurence Svoboda tvorby
. Cenovi vidci a ovlivnéna cen v disledku
Cena Trzni cena . . . o
nasledovnici necenovymi chybgjici
faktory napf. konkurence
loajalita ke znacce
Agr§51vn1 prodej, Cenovd a ' ,
Y vyrobky jsou . o . Nejsou velké
Pozadavky a .. necenova Diraz na agresivni .
A e dokonalymi . v disledku
usili vynalozené . . konkurence, marketingovou . e
. substituty, dliraz o1 veis situace jediného
na prodej . dalezita reklamu
na necenové . . dodavatele
diferenciace
faktory
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Dokonald konkurence — trh se skladd z mnoha kupujicich a prodavajicich, kteti
nabizeji stejnorodou komoditu. Zadny jednotlivy kupujici nebo prodavajici nemiize

(vzhledem k svému malému podilu) vyznamné ovlivnit trzni cenu.

Oligopol — trh se sklada jen z nékolika malo prodavajicich, ktefi jsou navzajem citlivi
na cenovou a marketingovou strategii konkurence. Diivodem malého poctu firem jsou

bariéry vstupu na trh. Kazda firma ostrazité sleduje zmény ve strategii konkurence.

Monopolistickda konkurence (nedokonald konkurence) — trh se skladd z mnoha
kupujicich a prodavajicich, kteti obchoduji v ur¢itém rozpéti cen (nikoli za jednu trzni
cenu). Riizné ceny noho vzniknout proto, ze prodavajici mohou odlisit (diferencovat)
své nabidky — vyrobek nebo doprovodna sluzba se 1isi v kvalité, vlastnostech ¢i stylu.

Kupujici tyto rozdily vidi, a proto jsou ochotni zaplatit rizné ceny.

Monopol — na trhu je jediny prodéavajici. Muze jit o stdtni monopol, soukromy
regulovany monopol nebo soukromy neregulovany monopol. Cenova politika se lisi
pro kazdy druh monopolu. Cenova politika statniho monopolu mize mit celou fadu
cili. Cena mize byt dokonce niz§i neZ ndklady, protoZe vyrobek je dilezity pro
kupujici, kteti si nemohou platit plnou cenu. Cast&ji je stanovena tak, aby pokryla
naklady nebo poskytovala pfiméfeny zisk. Mize byt dokonce velmi vysoka s cilem

omezit spotiebu (Kotler, 1992).

Porterova analyza

Dle Portera (1994) lze definovat pét zakladnich konkurenc¢nich sil (obrazek 3) a to
vnitini konkurence, nova konkurence, konkurence substitu¢nich produktl, odbératelé a
dodavatelé. Vzajemné pusobeni téchto sil urcuje ziskovost odvétvi. Analyzou zjistime,

jak konkurencni prostiedi ovliviiuje ptitazlivost urcitého trhu.

Vnitini konkurence — jednd se o konkurenci mezi firmami zabyvajicimi se stejnou
¢innosti (poskytuje obdobné ¢i shodné sluzby nebo produkty). Pti analyze této sily je
tteba se zaméfit na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenéni tlaky, kolik bude firmu

stat, aby se o jejich produktech n¢kdo dozveédeél, jak moc bude firma schopna v praxi
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rozvinout a vyuzit své konkuren¢ni vyhody, jakou mé dany trh dynamiku a jestli viibec
bude firma schopna s konkurenci drzet krok.

Novd konkurence — vstup nové konkurence na trh je ovlivnén fadou faktord, jako jsou
napt. vysoké vstupni investice, specifické know-how, vladni politika, distribu¢ni
kandly.

Konkurence substitu¢nich vyrobka — firma musi analyzovat skute¢né i potencidlni
substituty, tak aby nedochdzelo k pfechodiim zakaznikd od jejiho produktu k jeho
substitutu. Substituty se v tomto piipadé mysli cokoliv, co né¢jakym zpisobem nahradi
zékaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytuje nase firma.

Vyjedndvaci sila odbératelu (zdkazniki) — tato je zavisla na poc¢tu zakaznikt a jejich
stupni koncentrace. Nejvétsi tlak je na firmu vyvijen obchodnimi fetézci, které si
zpravidla diktuji podminky, za nichZ jsou ochotny obchodovat a snazi se tlacit cenu
dold. Proti této sile ptisobi specifi¢nost (unikatnost) ¢i diferenciace nabizeného produktu
a citlivost zédkaznikli na kvalitu vyrobku.

Vyjednavaci sila dodavatelii — tato je zavisla na poctu, a stejné jako u zakazniki, na
koncentraci dodavateld v oblasti. Sila dodavatell je pfirozené tim vyssi, ¢im je na nich
firma zavislej$i. Pokud nejsou dodavky pfimo vazany na jedine¢nost ¢i kvalitu

dodavanych produktii, je vhodné si pro své strategické suroviny zajistit ndhradni

dodavatele.
SUBSTITUTY
Konkurenéni sila Konkurenéni sila Konkurenéni sila
pramenici pramenici z vyjednavaci pramenici z vyjednavaci
z hrozby substituti pozice dodavatela pozice kupujicich
1
DODAVATELE KONKURENTI V ODVETVI
KLICOVYCH | — | Konkurenénisilavyplyvajici | | gupuIici
VSTUPU z rivality mezi konkurenénimi
nadnil~r

Konkurenéni sila pramenici z hrozby
Vstupu potencialnich konkurenti

POTENCIALNI NOVI
KONKURENTI

Obr. 3: Model péti sil (Porter, 1994)
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Analyza portfolia vyrobku — analyza BCG

Na zaklad¢ poslani firmy a Sifeji koncipovanych cili musi vedeni firmy
napléanovat konkrétni podnikatelské aktivity — své podnikatelské portfolio, tj. soubor
vyrobki ¢i dalSich aktivit, které firma produkuje. K hodnoceni podnikatelského
portfolia byla Bostonskou konzulta¢ni skupinou (odtud zkratka BCG) vyvinuta metoda
umoziujici vedeni firmy zjistit, které podnikatelské aktivity (v ptipad¢ sledovaného
podniku jde o jednotlivé vyrobky) maji moznost budouci prosperity a které jsou
naopak v utlumu.

Pti vyuziti analyzy BCG firma posuzuje vSechny strategické podnikatelské
jednotky podle matic zobrazujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo
rustem. Strategické podnikatelské jednotky mohou byt klasifikovany jako tzv. hvézdy,

dojné kravy, otazniky a hladovi psi (viz obrazek 4).

vysoky
Hvézdy Otazniky
rust trhu 10 %
Penézni kravy Psi
nizky
vysoky nizky
1

relativni trzni podil

Obr. 4: Bostonska matice (Riedl, 2007)

Hvézdy - strategické podnikatelské jednotky nebo jejich produkty, jejichZ podil na trhu
roste a je znaény. Casto je nutno riist tohoto trzniho podilu podpofit finanénimi
investicemi. Nakonec se vSak tempo jejich rGstu zpomali a stanou se ,,dojnymi
kravami®.

Dojné (penéini) kravy — podnikatelské jednotky, jejichz podil na trhu roste pomalu
nebo vilbec, podil jejich vyrobki nebo sluzeb je vSak vysoky. Tyto uspésné
podnikatelské jednotky vyzaduji pro udrzeni podilu na trhu mnohem méné investic.
Jsou ziskové a firmy vyuziva jimi vytvofené zdroje k podpofe jinych strategickych

podnikatelskych jednotek.
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Otazniky — podnikatelské jednotky, jejichZ podil na trhu roste, avSak je prozatim velmi
maly. VyZzaduji zna¢nou finan¢ni podporu, aby si tento podil udrzely ¢i aby se ptipadné
zvysil. Vedeni firmy se musi rozhodnout, které z téchto jednotek maji perspektivu stat
se Hvézdami, a které ne.

Psi (hladovi psi) — podnikatelské jednotky, jejichZ podil na trhu je nizky a roste velmi
pomalu. Mohou sice produkovat penézni toky potiebné k jejich dalsimu setrvani na

trhu, ale nejsou piislibem pro budoucnost (Kotler, 2004).

1.4.3 Marketingové cile

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly, jejichz dosazeni podnik piedpoklada
béhem urcitého ¢asového obdobi (3 — 5 let). MéEly by byt stanoveny zcela realisticky a
na zdklad¢ poznani zakaznickych potieb, s ohledem na konkuren¢ni prostiedi a vnitini 1
vnéjsi omezeni, a jejich plnéni musi byt sledovano a vyhodnocovano. Cile, kterych chce
firma dosahnout, jsou rtiznorodé¢. Jednd se zejména o cile trzniho postaveni (trzni podil,
obrat, uplatnéni na trhu), cile financni (podminky uvéru, likvidita, stupen
samofinancovani, kapitalova struktura), trzni a prestizni cile (nezavislost, image a
prestiz, politicky vliv, spolecensky vliv), cile k ochrané Zivotniho prostfedi (omezeni

spotfeby zdrojl, zabranéni a zmirnéni zat€zovani Zivotniho prostiedi) apod.

1.4.4 Nastroje marketingového mixu

Souboru zédkladnich marketingovych nastrojii, kterymi firma plni svou
marketingovou strategii, fikime marketingovy mix. Ctyimi zakladnimi slozkami
marketingového mixu, oznacenymi jako CEtyii P, jsou product (produkt), price (cena),
place (misto, distribuce), promotion (propagace, komunikace). Jednotlivé néstroje

marketingového mixu jsou blize popsany v kapitole 5.
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Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Komunikace
*Funkce «Nikupni cena Misto *Propagace
*Design *Prodejni cena *Typy a pocet *Osobni prode)
*Viastnost: *Cenik prostiedniki *Reklama
«Znacku *Slevy *Velkoobchod *Publicita
*Kvalita *Rabaty *Maloobchod *Podpora prodeje
*Obal *Nak lady *Logistika *Sdéleni
*Sortiment *Elasticita *Rozmisténi *Média
*Zaruka *Konkurence *Pokryti *Primy mark.
*Sluzby «Splatnost *Intenzita *PR
*Prezentace «Uver

L1l

Cilova skupina

Obr. 5: Marketingovy mix (Riedl, 2006)

1.4.5 Realizace marketingové strategie

Po piipravach a naplanovani marketingovych strategii nasleduje obdobi, kdy
jsou tyto strategie uvadény do praxe. Firma musi naplanovat konkrétni kroky k plnéni
strategie, tyto musi Casové vymezit a urcit konkrétni osobu zodpovédnou za jejich
plnéni.

Podle Kotlera (2004) zavisi uspéSna marketingova implementace na tom, jak
dalece se firmé podafi vyuzit lidské zdroje, jakou ma organizacni strukturu, jakou
podobu mé ve firmé rozhodovaci proces, jak jsou pracovnici motivovani a jakou ma

firemni kulturu.

1.4.6 Marketingova kontrola — marketingovy audit

Neméné dulezitou ¢asti marketingového planu je 1 kontrola a vyhodnocovani
dosazenych vysledki pti jeho realizaci. Vyhodnocenim dilé¢ich plnéni cili a dobfie
provedenou analyzou pficin jejich neplnéni, firma ziskd potfebna data, kterd ji umozni
upravit marketingové strategii tak, aby bylo planovanych cilti skute¢né dosazeno.

Nastrojem k systematickému, nezavislému, jasnému a pravidelnému hodnoceni
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firemniho prostiedi, firemnich cilu, strategii a aktivit, je tzv. marketingovy audit. Cilem

marketingového auditu je urcit jak problémové oblasti, tak ptilezitosti a navrhnout

opatteni, ktera by vedla ke zvySeni marketingové vykonnosti firmy. Marketingovy
audit se provadi u v§ech marketingovych ¢innosti nebo aktivit a neni zaméten pouze na

nékteré problémy (Kotler, 2004).

Lykova (2000) ve své publikaci uvadi, ze marketingovy audit miZe pomoci
podnikiim, které maji potize, ale dokaze také udrzet ve Spickové pozici uspésné
podniky a pomoci jim vyuzit vSech piilezitosti, jez trzni situace nabizi. Marketingovy
audit se zabyva Sesti hlavnimi slozkami, které rozhoduji o marketingové situaci firmy.
Sest hlavnich typt marketingovych auditi:

- audit marketingového prostiedi — ktery analyzuje hlavni sily vnéjsiho prostiedi, jez na
podnik pusobi. Jedna se o sily tzv. makroprostiedi z hlediska jejich
minulého vyvoje a ocekavanych trendid, které mohou poskytnout
prilezitosti nebo ohrozeni pro marketing firmy. Dalsi slozky tohoto
funkéniho auditu se zabyvaji rozborem trhi, zdkaznikid, konkurence,
distributorii 1 dodavateld a kone¢né také postoji vetrejnosti.

- audit marketingové strategie — ktery kontroluje, jak jsou cile a strategie prizpisobeny
témto vnéj$im podminkdm. V praxi to znamend, Zze hodnoti tkoly a
systém cili marketingu a jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojim
a moznostem a dale zda samotnd strategie odpovida soucasnému a
budoucimu marketingovému prostiedi.

- audit marketingové organizace — ktery hodnoti, zda je existujici marketingova
organizace vhodnd pro zvolenou strategii, tj. hodnoti schopnost
marketingové organizace realizovat nezbytnou strategii po strance jeji
formalni struktury, funkéni efektivnosti i fungujicich vztahi jednotlivych
utvard.

- audit marketingovych systémii — ktery je zaméfen na otazky fungovani ¢ty hlavnich
marketingovych systémii podniku (marketingovy informacni systém,
marketingovy pldnovaci systém, systém fizeni a organizace prodeje a
inovacni marketingovy systém).

- audit marketingové rentability — ktery zkouma, u kterych vyrobki, vyrobkovych linii,

uzemnich teritorii, trhli, odvétvi a obchodnich cest firma ziskava
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prostiedky a kde trati. Soucasné provadi analyzu efektivnosti vloZenych
nakladii na rizné marketingové aktivity.

- audit marketingovych funkci — ktery do hloubky zkouma fungovani hlavnich slozek
marketingového mixu, ale také provadeéni jednotlivych marketingovych
¢innosti, predev§im prodeje, cenotvorby, prace se sortimentem,

distribuci, reklamu, public relations 1 podporu prodeje.

1. Retézové pily a jejich produktova segmentace

2.1 Historie motorovych pil

Prvni pouZiti motorové pily je spojovano se jménem A. Rausoma, ktery v letech
1860 - 1880 zkonstruoval v USA parni motorovou pilu ke kéceni stromii (Rada, 1992).
Nésledny vyvoj motorovych pil byl zavisly na vyvoji spalovacich a elektrickych
motord. V Evropé byla v roce 1926 piedstavena firmou STIHL pod ndzvem ,,elektricky
stroj na kaceni stromt“ prvni elektrickd dvojmuzna pila, v roce 1927 pak byla
predstavena hamburskou firmou Dolmar prvni benzinova pila a to s ozna¢enim Dolmar
,typ A« Pila byla obsluhovana dvéma muzi, vaZila 58 kg a s objemem motoru 245 cm’
méla vykon 5,9 kW (obrazek 6). V roce 1929 firma STIHL uvedla svou dvojmuznou
benzinovou pilu a to s oznacenim ,,typ A“, tato vazila 46 kg a méla vykon 4,4 kW. V
roce 1935 pak firma Dolmar piedstavila elektrickou pilu s oznacenim DB 35 (obrazek
7). Tato jiz byla obsluhovéna jednim muzem, kdy vSak vzhledem ke své hmotnosti 22
kg nenasla vétsi uplatnéni.

K dalsimu vétSimu vyvoji pil doSlo ve 40. a 50. letech minulého stoleti v
souvislosti s vyvojem bezplovakovych membranovych karburatord a vyuzitim ptimého
pohonu bez ptevodu. Do té¢ doby byly pily vybaveny plovakovymi karburatory a nebylo
mozno s nimi pracovat v libovolné poloze. V roce 1952 byla firmou Dolmar
pfedstavena prvni benzinova jednomuzna pila a v roce 1958 benzinova jednomuzna pila

s oznaCenim CF, kterd jiz byla vybavena membranovym karburatorem.
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Obr. 6: Motorova pila Dolmar typ A (Dolmar, 2007) Obr. 7: Prvni elektricka jednomuzna pila Dolmar
typ DB 35 (Dolmar, 2007)

V Ceskoslovensku byly motorové pily vyvijeny a vyrabény firmou RINCO, ktera
v roce 1942 vyrabéla dvojmuzné motorové pily, vazily 40 kg a mély vykon 2,9 kW. V
povale¢nych letech byly jako prvni rué¢ni motorové pily uzivany v provozu kanadské
pily Hornet a norské pily JOBU. Déle byly vyvijeny dvojmuzné motorové pily MP-50 a
pozdéji jednomuzné JMP-54. V 60. letech byl vyvoj pil u nas pozastaven a motorove
pily byly dovédZeny ze zahrani¢i, napt. znacky STIHL-BLK, STIHL-Contra, Solo Rex a
Homelite (Rada, 1992). Po roce 1989 doslo k ,,otevieni* tehdy ¢eskoslovenského trhu a

v dnes$ni dob¢ jsou na trhu nabizeny motorové pily desitek firem.

2.2 Soucasnost motorovych pil a jejich produktova segmentace

Soucasny vyvoj pil je sméfovan ke snizeni hmotnosti pily, zvySeni vykonnosti a
spolehlivosti a predevs§im k zajisténi maximalni bezpecnosti a komfortu pfi praci.

Motorové pily si nasly Siroké uplatnéni v mnoha odvétvich lidské Cinnosti a
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zejména hospodareni v lesich si bez nich téZko predstavit. V soufasné dobé jsou
vyuzivany predevS§im ke kéaceni a odvétvovani stromu, k péci o stromy, k vyrobé
palivového diivi a mimo les ptedevsim pfi tesatskych a truhlaiskych pracich.

Zakladnim kritériem rozd¢leni fetézovych pil je druh uzitého motoru. V soucasné
dobé dochazi ke zvySenému rozvoji pil s elektrickymi motory. Jejich praktické
moznosti jsou vSak ovlivnény dosahem elektrického vedeni a tak jsou uzivany pouze pii
pracich domadcich kutil, zahradkarti a femeslnikd (tesafi, truhlafi). Pro prace na

farméach a predevsim v lesich jsou vyhradné uzivany pily s benzinovymi motory.

Jednomuzné motorové pily Ize dle riznych kritérii rozdé€lit do tii zakladnich tfid:

- L. tiida - pily zatazené do 1. tfidy jsou také nazyvany lehké nebo ,,hobby* a jsou
uzivany pii prilezitostnych pracich, pfi kaceni tenkych stromt, pii piipravé
palivového dieva, pfi pracich na zahrad€, v diln€, pii zhotoveni lehc¢ich
stavebnich prvki apod.,

- I1. tiida - pily 1. tfidy jsou nazyvany stfedné tézké, farmarské, stfedné profesionalni
nebo také poloprofesionalni a jsou uzivany od kaceni tenkych stromi,
odvétvovani, probirek, pfipravy vétsiho mnozstvi palivového dieva az po
téz81 prace ve stavebnictvi a zeméd¢lstvi,

- I11. tiida - pily této tfidy jsou nazyvany tézké nebo profesiondlni jiz slouzi k vyuziti v
extrémnich podminkach lesni tézby, pii kaceni silnych stromu, pii praci s

tvrdym dievem apod.

Kritérii jsou zejména objem valce (udavan v cm’), vykon motoru (udavan v kW)
a hmotnost pily (udavana v kg) - tabulka 3. Jednomuzné motorové pily Ize také Clenit
podle dalSich kritérii jako je poloha valce (svisld, vodorovna, Sikmd), podle urceni

(vyvétvovaci pily) apod.

Tab. 3: Rozdé&leni motorovych pil na trhu v CR dle vyrobct

o Objem valce Vykon motoru 7 ¥
Trida ) (KW) Hmotnost (kg) Délka listy (cm)
L. lehké 22 -40 0,7-2,0 2,5-6,0 25-45
I1. stFedné tézké 40 - 60 1,7-3,0 34-6,5 30-45
II1. tézké 45-121 2,4-64 4,0-9,8 38-175
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Rozdéleni motorovych pil, jak je uvedeno v tabulce, bylo provedeno na zakladé
udajii ziskanych od vyrobct. Presné hranice mezi jednotlivymi tfidami nelze urcit, ¢asto
se prekryvaji a zatazeni pily do konkrétni tfidy zalezi i na dalSich skute¢nostech (zptisob
vyuziti, vybaveni pily, kvalita pouzitych materialt apod.)

Vyvoj motorovych pil jde neustile kuptedu, hmotnost pil se snizuje, vykon pil
oproti tomu narlstd a rozdily mezi jednotlivymi tfidami nejsou tak vyrazné jako v
minulosti. Pro srovnani je v tabulce 4 uvedeno rozdéleni jednomuznych motorovych pil

na poc¢atku 90. let minulého stoleti.

Tab. 4: Rozd&leni motorovych pil na po&atku 90. let 20. stoleti (Cerny a kol., 1994)

Trida Objem valce (cm®) Vykon motoru (kW) Hmotnost (kg)
I. velmi lehké 30 -40 1,1-1,9 4-5
IL lehké 50 - 60 1,9 -2,6 6-7
11 stiedn& t&zké 60 - 80 2,6 -3,4 8-10
IV. t&7ké 90 - 100 3,7-438 11-12
V. velmi t&7ké 120 - 140 52-6,6 13-15
2. Hlavni vyrobci a prodejci pil na ceském trhu - analyza

konkurence

3.1 Hlavni vyrobci a prodejci pil na ¢eském trhu

Husqvarna

Spolec¢nost Husqvarna byla zaloZena jiz v roce 1689. Hlavni zavod se nachazi ve
mésté Huskvarna ve Svédsku. Spole¢nost vyrabi fadu vyrobkd, jako jsou fetézové pily,
vyzinace, kiovinofezy, plotosttihy, sekacky na travu, specidlni stroje pro péci o travnik,
pojizdné sekacky, zahradni traktory stejné jako pftisluSenstvi a ochranné vybaveni.
Prodej vyrobkll a servis je zajiStovan autorizovanymi prodejci. Téchto je priblizné
18000 ve vice jak 100 zemich po celém svété. Vyrobky produkuje pod znackami

Husqvarna, Jonsered a Partner.
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Retézové pily zacala spole¢nost vyrabét v roce 1959, kdy na podzim tohoto roku
byl na trh uveden model A90 s niz8§imi hladinami hluku nez u ostatnich pil na trhu. V
roce 1962 firma uvedla na trh model 70. Model byl leh¢i a umoziioval, narozdil od
doposud vyrabénych motorovych pil, kromé kaceni a prefezavani kment i odvétvovani.
V roce 1965 byl vyvinut model 65. V roce 1969 byl firmou predstaven model 180 jiz s
integrovanym systémem tlumeni vibraci. Model 180 byl v roce 1973 nahrazen mens$im
a leh¢im modelem 140, byla to vibec prvni fetézova pila s automatickou fetézovou
brzdou. Roku 1975 byl firmou uveden na trh model 162, tento byl urcen pro
profesiondlni uzivatele. O rok pozdéji byly firmou piedstaveny i1 pro piilezitostné
uzivatele modely 40 a 61. V nasledujicich letech firma uvedla na trh model Rancher 50,
model 154 a v roce 2000 model 357 XP (Husqvarna, 2011).

V Ceské republice je znatka Husqvarna zastoupena firmou Husqvarna Cesko
s.r.o., se sidlem Praha 4, Chodov, Tiirkova 2319/5b, do obchodniho rejstiiku byla
zapsana dne 20. 12. 2005, v soucasné dobé jsou spolecniky Husqvarna Holding
Aktiebolag, Stockholm, Svédské kralovstvi, s vkladem 87 357 000,- K& (obchodni
podil: 99,95 %) a Aktiebolaget Partner, Huskvarna, Svédské  kralovstvi, s
vkladem 20 000,- K¢ (obchodni podil: 0,05 %). Soucasnd nabidka benzinovych

motorovych pil firmy Husqvarna je uvedena v ptiloze 2.

STIHL

Némecka firma byla zalozena v roce 1926 Andreasem Stihlem. Téhoz roku firma
predstavila pod nazvem ,elektricky stroj na kaceni stromi* prvni dvojmuznou
elektrickou pilu. V roce 1929 pak firma uvedla "dvojmuzny stroj na kaceni stromt" (viz
kapitola 2.1). V povale¢nych letech zapocal trvaly rist firmy STIHL pifedstavovany
nejen vyvojem dnes legendarnich modelt pil, ale i stdlym zvySovanim obratu a
rozvojem vyrobni zakladny. Kromé& pivodnich zavodii v némeckém Waiblingenu
ptibyly vyrobni provozy v USA, Brazilii, Svycarsku, Rakousku a montazni zavod
v Ciné (STIHL, 2011).

Prodej vyrobka firmy STIHL pro vefejnost zacal v tehdejsim Ceskoslovensku az
po roce 1991. Nejprve prostiednictvim filidlky spole¢nosti STIHL Rakousko, poté byla

v roce 1992 zalozena spole¢nost Andreas STIHL s.r.o., jako dcefina spolecnost
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koncernu STIHL a vyhradni distributor vyrobkli znacky STIHL a VIKING (sekacky na
travu a ostatni vyrobky uréené predevim pro pééi o travnik a zahradu) pro Ceskou
republiku. Spole¢nost Andreas STIHL s.r.o. byla do obchodniho rejstiiku zapsana dne
31. 12. 1992, sidlo firmy se nachédzi na adrese Modrtice, Chrlickd 753, spolecnikem
firmy je firma Stihl International GmbH, Waiblingen, Badstrasse 115, Spolkova
republika Némecko, s vkladem 60 000 000,- K¢ (obchodni podil: 100%). Soucasna

nabidka benzinovych motorovych pil firmy STIHL je uvedena v piiloze 3.

Dolmar

Firma vznikla pocatkem 20. stoleti. Jiz v roce 1927 firma zkonstruovala prvni
motorovou pilu (viz kapitola 2.1), jde o celosvétové nejstarSitho vyrobce benzinovych
motorovych pil. Hlavni vyroba pil je soustiedéna v Némecku. Prodejce a servisni
sttediska ma firma ve vice jak 100 zemich celého svéta. Spolecnost je od roku 1991
soucasti koncernu Makita (Dolmar, Makita, 2011).

V Ceské republice je znatka Dolmar zastoupena firmou Makita s.r.o. se sidlem
Brno, Kastanova 555/125d, do obchodniho rejstitku byla zapsana 15. 6. 1995,
spole¢niky jsou spole¢nost Makita Werkzeug GmbH, Wien, Kolpingstrasse 13,
Rakousko, svkladem 180 000,- K¢ (obchodni podil: 90%) a spolecnost
Makita Corporation, Aichi, 446, Sumiyoshi-cho, Anjo, Japonsko, s vkladem 20 000,-
K¢ (obchodni podil: 10%). Soucasnd nabidka benzinovych motorovych pil firmy

Dolmar je uvedena v ptiloze 4.

Jonsered

Jonsered je soucasti koncernu Husqvarna. Nazev nese po tradi¢ni pramyslové
oblasti u feky Sive kolem mésta Gothenburg ve Svédsku. V roce 1954 byl firmou
vyroben prototyp dnesni moderni fetézové pily, ktera byla lehka a jako prvni na svété
ovladatelnd jednim clovékem. Vyroba se rozsifila do 20 tovaren v 10 zemich vcetné
Svédska, Norska, USA a Japonska. Marketing je provadén vlastnimi filidlkami a

dovozci ve vice nez 60 zemich svéta. Jonsered ma na celém svété asi 6000 prodejcii

(Jonsered, 2011).
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V Ceské republice je znacka Jonsered zastoupena stejné jako znadka Husqvarna
firmou Husqvarna Cesko s.r.o., se sidlem Praha 4, Chodov, Tiirkova 2319/5b (viz

Husqgvarna). Souc¢asné nabidka benzinovych motorovych pil firmy Jonsered v pfiloze 5.

Oleo-Mac

V Ceské republice je distribuce a prodej motorovych pil znacky Oleo-Mac
zajistovan prostiednictvim spolecnosti Mountfield a.s. Spole¢nost Mountfield a.s., se
sidlem Mnichovice, Mnichovice, Mirosovicka 697, byla do obchodniho rejstiiku
zapsana 4. 11. 1997, zakladni jméni spolecnosti v souc¢asné dob¢ ¢ini 604 218 000,- K¢.
Spole¢nost je nejvétsim specializovanym maloobchodnim prodejcem Sirokého
sortimentu zahradni techniky, bazéni, zahradniho nabytku a dalSich potteb pro zahradu.
V USA a v Kanadé¢ se pily Oleo-Mac prodavaji pod znackou JohnDeere a patii jim
jedna z ¢elnich pozic na tamnich trzich (Mountfield a.s., 2011). Soucasnd nabidka

benzinovych motorovych pil firmy Oleo-Mac jsou uvedeny v ptiloze 6.

SOLO

SOLO Kleinmotoren GmbH je némeckd spolecnost zabyvajici se vyrobou
zahradniho motorového (benzinového i elektrického) naradi. Jiz v roce 1956 predstavila
firma SOLO svou prvni pifimo pohanénou fetézovou pilu v Evropé - SOLO Rex. V
Ceské republice zajistuje distribuci sortimentu SOLO do sité¢ odbornych prodejct
zahradni a lesnické techniky a na vystavni a piredvadéci akce spolecnost SOLO Praha
s.r.0., se sidlem Jesenice u Prahy, Belnickd 596. Spolec¢nost byla do obchodniho
rejstitku zapsana 8. 8. 1994. Spolecniky firmy jsou spole¢nost SOLO Kleinmotoren
GmbH, Sindelfingen, Stuttgarterstrasse 41, Spolkova republika Némecko, s vkladem
33 000,- K¢ (obchodni podil: 33,3 %) a Jana Nyklova, Sulice, Hlubocinka 983,
s vkladem 67 000,- K¢ (obchodni podil 66,6 %). Soucasnd  nabidka  benzinovych

motorovych pil znacky SOLO je uvedena v ptiloze 7.
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Tab. 5: Srovnani spolecnosti dle hlavnich kritérii

Porovnavané | Husqvarna,
STIHL Dolmar SOLO Oleo-Mac
skutecnosti Jonsered
. Husqvarna )
Spole¢nost y Andreas STIHL Makita SOLO Praha Mountfield
Cesko
L spole¢nost spole¢nost spole¢nost spole¢nost )
Pravni akciova
s ru¢enim s ruenim s rucenim s rucenim
forma . ) ) ) spole¢nost
omezenym omezenym omezenym omezenym
i nadnérodni nadnarodni nadnérodni nadnéarodni akciova
Vlastnik
spole¢nost spole¢nost spole¢nost spole¢nost spole¢nost
Forma
domaci
vstupu na afilace afilace afilace afilace
spole¢nost
trh
Zakladni
87 357 000,- 60 000 000,- 200 000,- 100 000,- 604 218 000,-
kapital (K¢)
Trzby (K¢)
968 449 000,- 387467 000,- 442 083 000,- 21 751 000,- 2774 113 000,-
(pozn.)
Vysledek
hospodai‘eni 30 891 000,- 59 748 000,- 51 881 000,- 398 000,- 20 218 000,-
(K¢€) (pozn.)
Sit’ prodejen
171/160 180 304 317 54
a servis. str.
Z toho
v Jiho¢eském 13 13 27 25 5
kraji

Pozn.: Vykazy ziski a ztrat ke dni 31. 12. 2009

3.2 Konkurencni prostredi, Porterovy sily

Konkurenci hlavnich svétovych vyrobcl (prodejcit) motorovych pil na ceském
trhu Ize charakterizovat jako oligopolni. Uvedené spolecnosti jsou v Ceské republice
hlavnimi prodejci, a zéroven jsou si 1 nejvyznamngjSimi konkurenty v oblasti prodeje
motorovych fetézovych pil III. tfidy — profesiondlnich pil. Srovnani spolecnosti podle
hlavnich kritérii, jako je pravni forma, vlastnik, forma vstupu na trh, zakladni kapital
atd., je uvedeno v tabulce 5. Tyto skute¢nosti byly Cerpany predevsim z Obchodniho
rejstitku a Sbirky listin, vedenych u Ministerstva spravedlnosti Ceské republiky. V 1.

ttide (hobby pily) a II. tfid¢ (farmaiské pily) je konkurence mezi vyrobci rozsifena o
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dalsi spolecnosti, zejména o vyrobce uvedené v kapitole 3.3. Je vSak nutno podotknout,
ze prodej pil téchto vyrobcl je zajiStovan prostiednictvim obchodnich fetézch

spole¢nosti Baumax, Bauhaus, OBI, Tesco, Hornbach apod.

Jak ztabulky 5 wvyplyva, popsana kritéria umoziuji dostate¢né posoudit
podobnosti, resp. odliSnosti, jednotlivych konkurentd. S vyjimkou spolecnosti
Mountfield a.s. se jednd o nadnarodni spoleCnosti pusobici na svétovych trzich desitky
let. Tito vyrobci stali u zrodu jednomuznych motorovych pil a podileli se a dale se
podili na jejich vyvoji. Dle srovnavanych vysi trzeb je v poptedi se znaénym néaskokem
spole¢nost Mountfield a.s., nasleduje spole¢nost Husqvarna Cesko s.r.o., dile pak na
stejné urovni firmy Makita s.r.o. a Andrea STIHL s.r.o. K tomuto je nutné podotknout,
ze u firmy Makita s.r.o. jsou zahrnuty trzby za zbozi znacek Dolmar 1 Makita.
Nejnizsich trzeb pak dosdhla v roce 2009 firma SOLO Praha s.r.o. Podle vysledku
hospodareni jsou za rok 2009 na tom nejlépe firmy Andrea STIHL s.r.o a Makita s.r.o.,
nejhuie pak dopadla opét firma SOLO Praha s.r.o.

Porterovy typy konkuren¢nich sil vtomto odvétvi lze kratce charakterizovat
takto:
Vnitini konkurence - vramci prodeje motorovych pil III. tfidy jsou si hlavnimi
konkurenty na ¢eském trhu spole¢nosti uvedené v tabulce 5. U motorovych pil tfidy 1. a
II. je konkurence daleko vétsi a na trh vstupuji dal$i prodejci znacek uvedenych
v kapitole 3.3. Naruast konkurence je dan piredev§im zménou velikosti trhu.
Vyjednavaci sila odbératelu - prodej produktd hlavnich vyrobct je zajistovan
vlastnimi autorizovanymi ¢i specializovanymi prodejci (tabulka 16). VéEtsi vyjednavaci
silu odbératelti 1ze spatifovat u vyrobcti pil I. tfidy (kapitola 3.3). Zde jsou nejveétSimi
odbérateli velkoobchody a obchodni fetézce. Obchodni fetézce prakticky diktuji
podminky, za nichZ jsou ochotny obchodovat.
Vyjednavaci sila dodavateli - na ¢esky trh jsou produkty hlavnich vyrobcti dodavany
cestou vlastnich dcefinych spole¢nosti az ke autorizovanym ¢i specializovanym
prodejctim. Pouze u firmy Mountfield a.s. se nejedna o dcefinou spolecnost. Neda se
tedy hovofit o tom, ze by dochazelo k patrnému ovliviiovani ze strany dodavatela.
Hrozba vstupu novych konkurenti - vstup novych konkurent na ¢esky trh se v ramci
motorovych pil II. a III. tfidy ned4 o¢ekéavat. Pocatecni investice vstupu do odvétvi jsou

pomérné vysoké. Vyssi hrozbu vstupli novych konkurentli 1ze pfedpokladat u vyrobcti
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motorovych pil L. tfidy, kde nejsou naklady tak vysoké a neni vyzadovano specifické
know-how, a dale lze snadno vyuzit stavajicich distribu¢nich kandli jako napft. sit
obchodnich fetézcu firem OBI, Bauhaus, Baumax.

Hrozba substituti - substituty vtomto pfipadé nepfichdzi v uvahu. Nelze
ptedpokladat, ze bude motorova pila (t€Zebni prace s motorovou pilou) v nejblizsi dobé
n&jakym zptsobem nahrazena. Vzhledem ke skute¢nostem uvedenych v Uvodu nelze

ani predpokladat, Zze dojde k vyraznému rozvoji harvestorovych technologii.

3.3 DalSi vyrobci a prodejci JMP na trhu v Ceské republice

AL-KO

Firma AL-KO byla zalozena v roce 1931. V soucasné dob¢ se jedna o koncern
vice jak 40 firem s vice nez 4000 zaméstnanci. AL-KO pusobi ve tfech oblastech -
automobilovd technika, zahrada + hobby a vzduchotechnika. Na cesky trh firma
vstoupila v roce 1993 (AL-KO KOBER s.r.0., 2011). Soucasna nabidka benzinovych
motorovych pil znacky AL-KO:

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢é DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)
BKS 35/35 11 35 1,4/1,9 35/14 5,3 3.790,-
BKS 40/40 I1 40 1,5/2,1 40/16 5,4 3.990.-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riznych prodejcti se mohou mirn¢ lisit.

Echo

Echo je svétoznama japonska znacka, nabizena firmou Kioritz Corporation, ktera
vyrabi spolehlivé, bezpecné a vykonné stroje, pohanéné dvoutaktnimi motory vlastni
konstrukce. Znackové vyrobky Echo jsou konstruovany pro farmare, krajinafe,
profesiondly a komundlni pouziti tam, kde je pozadovana vysoka spolehlivost, provozni

bezpecnost a vykonnost (WERCO s.r.o.,, 2011). Soucasnd nabidka benzinovych
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motorovych pil znacky Echo (*dle sdéleni vyrobce maji vS§echny vyrobky Echo vykon
méteny dle ISO 8893, tato norma neni porovnatelnd s bézné€ uvadénymi vykony u

jinych pfistrojii evropskych znacek méfenych podle jiné normy):

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢é DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)

CS-260 TES 26,9 0,91/1,25* 25/10 2,9 7.362,-
Stiedné profesionalni pily (farmarské)

CS-350 TES 35,8 1,46/1,96* 30/12 3.4 7.556,-
CS-4200 ES 39,6 1,89/2,53* 39/16 4.4 7.750,-
CS-420 ES 40,0 1,6/2,2 39/16 4,6 8.720,-
CS-4400 43,6 2,2/3,0 39/16 4,6 8.325.-
CS-510 49,3 2,6/3,5 39/16 4.9 11.630,-

Profesionalni pily

CS-600 59,8 3,0/4,0 45/18 5,9 14.152,-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riiznych prodejcti se mohou mirné lisit.

Einhell

Spolecnost byla zalozena v roce 1964, v soucasné dobé vyrabi vice nez
3500 druhii produkt, ptes Siroké spektrum naradi pro profesiondly a zahradni techniku
az po kompletni vybaveni pro kutily (pfedevSim to jsou vrtacky, brusky, pily,
kompresory, Cerpadla). Spole¢nost pisobi ve vice nez 40 zemich svéta a zaméstnava
vice nez 1000 lidi (Einhell-UNICORE s.r.o., 2011). Soucasna nabidka benzinovych

motorovych pil znacky Einhell:

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢ DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)
BG-PC 3735 Kit 37,2 1,2/1,6 35/14 5,7 4.480,-
BG-PC 5045 49,3 2,2/3,0 45/18 6,7 5.490,-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riznych prodejcti se mohou mirné lisit.

34



Hecht

Vyrobky zndmé na cCeském trhu pod znackou Hecht - elektrické sekacky,
motorové sekacky s pojezdem, elektrické pily, motorové pily, vysavace listi,
provzduSnovace travniku, strunové sekacky, elektrické vyzinace, kiovinofezy,
mechanické apod. - jsou nabizeny a distribuovany ceskou firmou WERCO s.r.o. Tato
spole¢nost byla zalozena v roce 1994 a v soucasné dobé ma prodejni a servisni stiediska
po celém tizemi Ceské republiky (WERCO s.r.0., 2011). Sou¢asna nabidka benzinovych

motorovych pil znacky Hecht:

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢ DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)

HECHT 939S 37,2 1,4/1,9 34/14 4,5 2.706,-
HECHT 941 40,1 1,5/1,9 39/16 4,5 3.909,-
HECHT 945 45,0 2,0/2,7 39/16 5,4 3.191,-
HECHT 946 T 45,0 2,0/2,7 39/16 5,4 3.385,-
HECHT 950 49,3 2,2/3,0 39/16 5,7 3.676,-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riiznych prodejcti se mohou mirné lisit.

Homelite

Americkd firma byla zaloZena v roce 1921 pod ndzvem Home Electric Lighting
Company, pozd€ji se stala znamou pod nazvem Homelite. Spole¢nost se zabyva
vyrobou zahradni techniky, predev§im vyzinacl, kiovinofezli, motorovych pil
(elektrickych 1 benzinovych), foukacli a vysavacl. Vyrobky Homelite vynikaji
zpracovanim na pomezi mezi hobby a poloprofesionalni ttidou.

Prvni motorovou pilu (elektrickou) firma uvedla na trh v roce 1946. Jiz v roce
1963 firma uvedla na trh prvni odlehéenou motorovou pilu Homelite XL12 vazici cca 6
kg. V roce 1978 dosahla vyroba a prodej pil miliénu kust rocné (Garland distributor
5.1.0., 2011). V Ceské republice jsou vyrobky distribuovany a prodavany v nejvétsi mife

prostiednictvim obchodnich fetézci spolecnosti OBI, Baumax a Bauhaus.
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Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky Homelite:

Typové
oznaceni

Vykon
motoru
kW/k

Stiredné profesionalni pily (farmarské)

HCS 3335B
HCS 3840A
HCS 4245A

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riznych prodejcti se mohou mirné lisit.

Makita

1,4/1,9
1,6/2,2
1,7/2,3

Délka
listy
cm/palec

35/14
40/16
45/18

Hmotnost

kg

5,0
5,2
5,4

Cena
v¢ DPH
K¢

2.990,-
3.690,-
4.190,-

Makita je ochrannd zndmka spolecnosti Makita Corporation, tato nadnarodni

korporace byla zalozena v roce 1915 v Japonsku. Specializuje se na vyrobu elektrického

nafadi, zejména na profesiondlni pneumatickd a demoli¢ni kladiva a akumulatorové

natadi. Tovarny spolecnosti jsou v Japonsku, Cing, USA, Kanadé, Mexiku, Brazilii,

Némecku a Velké Britanii. Spole¢nost zaméstnava pies 8 500 pracovnikii. V roce 1991

Makita koupila hamburskou spolecnost Dolmar (Makita s.r.o., 2011). V soucasné dobé

je vyroba zaméfena na elektrické pily, co tyka benzinovych pil, tak jsou nabizeny pouze

tyto starsi modely:

Typové
oznaceni

Vykon
motoru
kW/k

Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)

DCS230T
DCS33-35
DCS34
DCS3410

0,74/1,0

1,4/1,9
1,3/1,8
1,4/1,9

Sti‘edné profesionalni pily (farmarské)

DCS430
DCS4600s-38

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riznych prodejcti se mohou mirné lisit.

2,0/2,7
2,6/3,5
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Délka
listy
cm/palec

25/10
35/14
35/14
30/12

38/15
38/15

Hmotnost

kg

2,5
3,9
4,7
3,2

4,6
5,1

Cena
v¢ DPH
K¢

12.390,-
6.490,-
5.990,-

12.390,-

12.390,-
15.490,-



Partner

Firma, ktera je soucasti koncernu Husqvarna, byla zaloZzena pted padesati roky.
Vyrabi a dodava na trh motorové (benzinové i elektrické) natadi a stroje pro Upravu

travnatych ploch a k praci na zahrad€. Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil

znacky Partner:

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena

oznaceni valce motoru listy v¢ DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)

Partner 4-18 XT 46,0 1,2/1,6 35/14 4.7 3.482,-

Partner 4-20 XT 16 46,0 1,3/1,8 35/14 4,7 3.600,-

Partner P 351 XT 14 - 1,4/1,8 35/14 4,7 3.290,-

P382-14 - 1,6/2,2 35/14 4,7 3.990,-

Partner Formula 60 - 1,3/1,8 40/16 5,0 4.290,-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riiznych prodejcti se mohou mirné lisit.

Stiga

Stiga je nejvétsim vyrobcem zahradni techniky v severskych zemich a jednim z
nejdulezitéjSich vyrobct této techniky v Evropé. Byla zalozena v roce 1934 a v
soucasné dob¢ vyrabi produkty od malych elektrickych sekacek az po velké zahradni
traktory pro profesionalni pouziti. V Ceské republice zalozila v roce 1997 Stiga AB
svoji dcefinou spolecnost Stiga s.r.o. Distribuce a prodej vyrobkl je zajiStovan
autorizovanymi prodejci témét ve vSech zemich Evropy, USA, Kanadé, Austrélii, na
Novém Zélandu a v JAR (GGP Czech Republic s.r.o., 2011). Soucasnd nabidka

benzinovych motorovych pil znacky Stiga:

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢ DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)
SP 422 40,0 1,9/2,5 40/16 4,3 7.450,-
SP 522 51,0 2,3/3,2 45/18 5,5 10.500,-

Uvedené ceny jsou pouze orientacni, u riznych prodejcti se mohou mirn¢ lisit.
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3. Aktualni vyvoj, trendy a segmentace ¢eského trhu — analyza a
zakaznicka segmentace trhu

Podle Kotlera (2004) segmentaci trhu rozumime roz¢lenéni do homogennich
skupin, které se vzajemné li§i svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto
skupiny je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Firmy upoustéji od
masovych reklam a orientuji se na roz¢lenéni trhu a na vybér cilového trhu. Firmy
identifikuji trzni segmenty, ndsledné¢ si vyberou jednu nebo vice skupin cilovych
zékazniki a snazi se jim pfizpisobit marketingové programy. Segment musi byt
meéfitelny (velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmenti musi byt vzdy
méfitelné), piistupny (jednotlivé segmenty trhu museji byt efektivné dosazitelné),
dostateéné velky (jednotlivé segmenty trhu museji byt rozsahlé nebo dostatecné
ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat), rozliSitelny (segmenty jsou pojmové
rozlisitelné a odpovidaji rizné na rozdilné marketingové mixy a programy) a akcni
(efektivni programy mohou byt vytvateny pro ziskani a obsluhu jednotlivych
segmental).

Segmentace muize byt provadéna na mnoha riznych tGrovnich:

masovy, nediferencovany marketing — firma se soustieduje na masovy,
nediferencovany marketing — masové vyrabi, distribuuje a propaguje
jeden vyrobek jednim zplisobem vSem zakazniktm.

segmentovany marketing — firma, kterda vyuzivda segmentovany marketing,

ptizplisobuje své nabidky uzavienéjsi skupiné jednotlivych segmenti a

jejich potfebam.

marketing zaméreny na mikrosegmenty — soustfedi se na podskupiny v ramci
segmenti. Podskupina je detailnéji definovana skupina, obycejné
identifikovand tim zplsobem, Ze se segment rozdéli na nékolik

mikrosegmentd.

mikromarketing — je postup jak vytvofit vyrobek a marketingovy program tak, aby
vyhovoval specifickym pozadavkim jednotliveti a daného uzemniho

celku.
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Jak déle zdiraziiuje, neexistuje Zadny jednoznacny zplisob, jak segmentovat trhy
a uvadi segmentacni metody, kterymi lze dosdhnout nejlepSiho thlu pohledu na
strukturu spottebitelského trhu. Jednd se o metody:
- geograficka segmentace — se zabyva rozdélenim trhu do riznych geografickych

jednotek podle narodnosti, regiontl, statl, mést nebo oblasti.

- demograficka segmentace — Cleni trh podle véku a fazi zivota, pohlavi, piijmi,
povolani a dosazeného stupné vzdélani, nabozenstvi, etnické piislusnosti

a narodnosti.

- psychograficka segmentace — rozdéluje kupujici podle prislusniki k spolecenskym
ttidam, zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Lidé ve stejné

demografické skupiné mohou mit odlisné psychografické rysy.

- behavioralni segmentace (podle chovani) — trh je mozné segmentovat i podle chovani
spotiebiteld, jejich postojli, védomosti o vyrobcich a toho, jak Casto je

kupuji a pouzivaji.

- segmentace podle ndakupnich prileZitosti — zékaznici mohou byt roz¢lenéni do skupin
podle impulzl, na jejichz zakladé¢ dostanou ndpad koupit uréitou véc

nebo ji pouzivat.

- segmentace podle uZitku, ktery spotrebitel ocekdava — vyzaduje urceni hlavnich vyhod,
které lidé pozaduji v urcité tfidé vyrobktl, druhu lidi, ktefi ocekavaji
urCitou vyhodu, a hlavnich znacek, které jsou tyto vyhody schopny

poskytnout.

Cilovy spotiebitelsky trh s motorovymi fetézovymi pilami je mozZné ¢lenit podle
toho, kdy a za jakym ucelem, se zdkaznik rozhoduje pro nakup pily, tedy jinak feceno,
k jak velkému potezu ji bude potfebovat. Zakladni znaky zajemce o tento produkt lze
charakterizovat jako muze, zpravidla starSitho 18 let, manudln¢ zrucného. Dalsi
segmentace zakaznikli pak pfimo souvisi s i¢elem uziti motorové fetézové pily a lze je

rozde¢lit o zéjemce o:

a) elektrickou motorovou pilu — sem lze zafadit zdkazniky bydlici zpravidla

v rodinném dom¢ majici mensi zahradu, chatate a chalupare, zahradkare
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a femeslniky (truhlafe, tesafe), ktefi pilu potiebuji piilezitostné a jsou

v dosahu elektrického vedeni.

b) benzinovou motorovou pilu — zde je zdkladnim kritériem segmentace jeji vyuziti v
praxi. Podle tohoto Ize trh rozd¢lit na:
1. majitelé rodinnych domii se zahradami, chatate, chalupare, zahradkare
a femeslniky, kteti pily uzivaji pii prilezitostnych pracich, pii kaceni
tenkych stromi, pii piipravé palivového dieva, pfi pracich na zahrad¢, v
dilng, pti zhotoveni leh¢ich stavebnich prvki apod.,
2. osoby (&i OSVC) pracujici v zemé&dglstvi, lesnictvi a stavebnictvi, ktefi
pily uzivaji pfi péci o stromy, kaceni tenkych stromi, odvétvovani,
probirkach,
3. majitelé rodinnych domi, chalup a chat, kteti pilu pouzivaji pii
ptipravé vétsiho mnozstvi palivového dieva,
4. fyzické a pravnické osoby (t€Zebni spolecnosti), které pily uzivaji pfi
lesni té€zbé&, pti kaceni silnych stromd, pfi praci s tvrdym dievem apod.,
5. slozky Integrovaného zéachranného systému — predevsim Hasiésky
zachranny sbor a sbory dobrovolnych hasicl, které pily uzivaji pfi

dopravnich nehodéch, pti povodnich a obdobnych katastrofach.
Pro zékazniky 1. skupiny jsou urceny pily L. tfidy (hobby), pro zédkazniky 2. a 3.

skupiny to jsou pily II. tfidy (farmaiské) a pro zdkazniky 4. a 5. skupiny to jsou pily III.

ttidy (profesionalni).
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4. Analyza marketingové strategie hlavnich vyrobci pil — audit
strategie hlavnich dodavateli

Zakladem marketingové politiky firmy je vypracovani marketingovém mixu. Jak
jiz bylo uvedeno v kapitole 1.4.4, ¢tyfmi zdkladnimi slozkami marketingového mixu
jsou product (produkt), price (cena), place (misto, distribuce), promotion (propagace,

komunikace).

5.1 Produkt

5.1.1 Teoreticka ¢éast

Produktem rozumime vSe, co je dostupné na trhu. Produkty mohou mit jednak
hmotnou povahu — vyrobky, ale 1 povahu nehmotnou jako jsou sluzby, zkuSenosti,
informace a myslenky. Lze je tedy definovat jako vSe, co se miiZze stat piedmétem
smény, pouZiti ¢i potieby, co miliZze uspokojit potieby a ptani.

Spotiebni vyrobky si kupujici potfizuji pro svou vlastni potiebu a lze je rozdélit
na:

- rychloobrdatkové zbozi — zbozi denni potieby, které spotiebitelé nakupuji cCasto,
pravidelné a bez velkého piremysleni ¢i porovnani. Kvili ndkupu nejsou
ochotni vynakladat velké usili. Cena je vétSinou nizkd a marketéfi je
umist'uji co mozna do nejvétsiho poctu lokalit, aby bylo zdkaznikim
snadno pfistupné.

- zbozi dlouhodobé potreby — spotiebitelé porovnavaji styl, kvalitu, cenu i dobu
zivotnosti vyrobkll, trdvi vice casu shromazdovdnim informaci a
srovnavanim rtiznych vyrobkil. Zbozi je vétsinou k dispozici v mensim

poctu obchodu nez v piipadé rychloobratkového zbozi.

- specialni vyrobky — predstavuji znackové zbozi nebo vyrobky s mimotadnymi
parametry. Kvili nakupu jsou spotiebitelé ochotni vynalozit znacné

usili. Kupujici bézn€ neporovnavaji specialni vyrobky. Cas vénuji tomu,
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aby vyhledali prodejni misto, kde si mohou pozadovany specidlni

vyrobek obstarat.

- neznamé a nevyhleddavané zboZi — spotiebni zboZi, o némz zakaznik nevi, anebo ma
povédomi o jeho existenci, ale nezamysli si je koupit. Zbozi vyzaduje
zna¢nou reklamu, osobni prodej ¢i dalsi specifické marketingové

aktivity.

Jak dale Kotler (2004) uvadi, 1ze rozlisit zékladni vrstvy produktu (obrazek 8).
Podle ného je produkt tvoren jadrem vyrobku predstavujicim zakladni uzitek ¢i sluzbu.
Druhd vrstva (stfedni vrstva) se sestava z hmotnych prvkl — jako jeho vlastnosti, jeho
kvalita, znacka, design a baleni. Tteti vrstva je pak zahrnuje prodejni servis, instalaci,

rychlé dodavky nebo feSeni reklamaci.

vnéjsi vrstva
(rozsiteny vyrobek)

stfedni vrstva
(skuteény vyrobek)

baleni

znacka dopliiky

styl
a design

kvalita

vnitini vrstva,
tzv, jadro produktu

Obr. 8: Tti vrstvy produktu (Kotler, 2004)

Politika vyrobkovych rad

Vyrobkovou fadou rozumime skupinu vyrobkl, které maji obdobné uzitné
vlastnosti, jsou urc¢eny stejné cilové skupiné zdkazniki, pfi prodeji prochdzeji stejnymi
distribu¢nimi cestami, piipadné patii do stejné cenové kategorie. Politika vyrobkovych

fad musi zahrnovat n¢kolik zdvaznych rozhodnuti. Hlavnim z nich je rozhodnout o
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délce vyrobkové fady, tj. o po&tu vyrobki, které bude zahrnovat. Rada je piili§ kratka,
je-li pfidanim dalSich vyrobkd mozné zvysit zisk, a naopak piili§ dlouhd, pokud lze
zisk zvysit stazenim nékterych vyrobkil.  Existuji dvé zdkladni moznosti, jak
vyrobkovou tadu zvétsit — je mozno ji prodlouzit (cenové smérem nahoru i doli) ¢i
vyplnit (pfidani jednoho nebo vice vyrobki v mezich soucasného cenového rozpéti). I
tento krok mize mit rizné divody — zvySeni ziskovosti, uspokojeni pozadavkil
prodejcti, vyuziti nadbytecnych kapacit, ziskani prestize firmy pokryvajici cely rozsah
trhu nebo zaplnéni mezer na trhu, kterych by jinak mohla vyuzit konkurence. Firma by
se méla snazit o to, aby se nové vyrobky vyrazné lisily od existujicich modelt 1 od sebe

navzajem (Kotler, 2004).

Vyrobkovy mix

Vyrobkovym mixem, n¢kdy také vyrobkovy sortimentem, rozumime vSechny
vyrobkové tady i jednotlivé vyrobky a sluzby, které firma nabizi. Vyrobkovy mix je
charakterizovan:

- §irkou — pocet vyrobkovych tad, které firma nabizi,
- délkou — celkovy pocet vyrobkil ve v§ech vyrobkovych fadach,
- hloubkou — pocet verzi jednotlivych vyrobkt, které dané fada obsahuje,

- konzistenci — zachycuje, jak blizké vztahy jsou mezi jednotlivymi vyrobky z pohledu

cilového pouziti, vyrobnich pozadavki, distribu¢nich cest apod.

Cyklus Zivotnosti produktu

Zivotni cyklus produktu je dilezity néastroj pro ¥izeni sortimentu, planovani a
tvorbu marketingové strategie. Ktivka zivotniho cyklu produktu vypovida o vyvoji
prodeju a zisku béhem jeho zivotnosti produktu. Obvykle rozlisujeme pét zakladnich
fazi (obrazek 9) a to zavadéci fazi (obdobi pomalého ristu prodeji po uvedeni

produktu na trh), rastovou fazi (obdobi pfijeti produktu trhem a vyznamného ristu
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zisku), fazi zralosti (obdobi poklesu riistu prodeji v disledku pfijeti produktu vétSinou
potencidlnich zdkaznikil), fazi nasyceni trhu a fazi poklesu ¢i tipadku (obdobi, kdy se
prodeje snizuji a zisk klesd). V tabulce 6 jsou shrnuty hlavni charakteristiky
jednotlivych fazi cyklu zivotnosti vyrobku s uvedenim hlavnich marketingovych cili a

strategii pro kazdé z téchto obdobi.

Prodej

v

Zavadéni Riist Zralost Nasyceni Pokles cas

Obr. 9: Ktivka zivotniho cyklu produktu (Riedl, 2006)

5.1.2 Srovnani vyrobkovych mixu

Pokud budeme pilu uzivat zfidka v rozsahu 10 - 20 hodin ro¢n¢ (Cisty cas
provozu), staci si pro tyto prace poftidit pily I. tfidy - hobby. Tyto pily jsou svymi
vykony, technickymi prvky a vybavenim na srovnatelné urovni. Ceny se pohybuji v
rozmezi 5.000,- az 12.000,- K¢&. Garantovana zivotnost téchto pil se pohybuje v fadu
stovek motohodin. Nedoporucuje se kupovat neznackové pily nabizené nékterymi
supermarkety. Ackoliv jsou tyto pily levnéjsi, n€kdy i o n€kolik tisic korun, problém
nastava pii poruchéch, kdy je nutno vymeénit n¢jaky dil a zajistit servis. Vyrobci nemaji
zpravidla svou servisni sit’ a pfi uziti servisniho stfediska jiného vyrobce ¢asto zjistime,
ze se nahradni dily na tyto pily musi objednat, Ze jsou mnohem drazsi nez u znackovych
pil anebo dokonce, Ze se na tyto pily nahradni dily viibec nevyrabi.

Pokud budeme pilu uzivat €astéji nez je tomu u hobby pil a to zhruba 100 - 150
hodin ro¢né¢, vyplati se jiz poridit pilu II. tfidy - farmaiskou, stfedné profesionalni. Jak

jiz nézev napovida, maji tyto pily fadu prvku ptevzatych z profesiondlnich pil.
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Garantovana Zivotnost se u téchto pil pohybuje okolo 2000 motohodin. Kvalitni pily
této tfidy lze pofidit v cenovych hladinach od cca 10.000,- do 20.000,- K¢.

Profesionalni pily jsou urceny pro kazdodenni praci - téZbu. Jsou technicky
nejdokonalejsi, jsou vybaveny prvky pro zvySeni vykonnosti, bezpe¢nosti, spolehlivosti
a jsou oproti pilam I. a II. tfidy zhotoveny z kvalitn¢jSich materiadlii a soucasti.

Garantovana Zivotnost u téchto pil se pohybuje okolo 3000 motohodin a pofidit je 1ze v

rozmezi od cca 15.000,- K¢ do 30.000,- K¢.

Tab. 6: Cyklus zZivotnosti vyrobku — charakteristika jednotlivych fazi, cile, strategie (Kotler, 1992)

Zavadéni Rust Zralost Pokles
Objem prodeje Nizky Rychle rostouci Maximalni Klesajici
prodej
Naklady na jednoho | Vysoké Primérné Nizké Nizké
zakaznika
Ziskovost Ztrata Rostouci Vysoka Klesajici
Zakaznici Inovatofi Spotiebitelé, kteii |VéEtsina béznych Opozdilci
ptijimaji rychle spotiebitell
inovaci
Konkurence Mala Rostouci Staly pocet, posléze |Klesajici
zacinajici pokles
Marketingové cile |Vytvareni Ziskani Maximalizace zisku [ Snizovani vydajt,
povédomi o maximalniho audrzeni trzntho  |ziskani jesté
produktu trzniho podilu podilu mozného z dané
znacky
Strategie
Vyrobkova politika |Nabidka zakladniho [Nabidka produkt. |Diverzifikace Redukce nabidky
produktu modifikace, sluzby [znacek a modelu
a zaruky
Cenova politika Nakladové ceny Zavadéci ceny Cenou proti Snizeni ceny
konkurenci
Distribuce Selektivni Intenzivni Maximalné Vyftazeni
distribuce distribuce intenzivni neefektivnich
distribuce prodejnich mist
Reklama Proniknuti Proniknout do Odliseni znacky od |Snaha o udrzeni
produktu do védomi a vyvolat  [konkurence, nejveérngjsich
védomi v€asnych |zajem zékaznikt na |zdUraznéni zakaznikQ
pfijemct a dealert |hromadném trhu  |hlavnich uzitkt
Podpora prodeje Silna podpora Snizeni podpory je |ZvySend podpora |Minimalni Grovei
s cilem piimét mozné s ohledem |s cilem ziskani
spotiebitele, aby na vysokou zéakaznikl
vyrobek vyzkouseli [poptavku konkurence
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Aktudlni nabidky motorovych fetézovych pil znacek Husqvarna, Jonsered,
STIHL, Dolmar, SOLO a Oleo-Mac jsou uvedeny v piilohach. V tabulce 7 je shrnut a
porovnan vyrobkovy mix (v rdmci JMP) téchto firem v roce 2011. V zavorkach je pak
uveden vyrobkovy mix uvedenych firem v roce 2007. Jak bylo provedenym vyzkumem

zjisténo, vSechny porovnavané firmy své vyrobkové mixy rozsifily.

Tab. 7: Shrnuti vyrobkového mixu

Znacka
Husqvarna | Jonsered STIHL Dolmar SOLO Oleo-Mac
(vyrobce)
Pocet
33 (30) 17 (13) 39 (35) 25 (17) 13 (10) 9(8)

vyrobku
z toho hobby

) 13 (11) 3(1) 9(9) 3(4) 1(3) 3(2)
pily
farmarské

. 9 (10) 5(5) 9(5) 44 50) 303)
pily
profesionalni

) 119 9(7) 19 (21) 15(9) 6(4) 2(2)
pily

ily pro péci
PEPED 0.0) 00 | 20 3.(0) 1O ()
o stromy

V tabulce 8 je pak procentudlné zndzornéna dynamika rozvoje vyrobkového mixu
u porovnavanych znacek za obdobi 2007 — 2011. Jak s uvedeného porovnani vyplyva
k nejvétsimu rozsiteni vyrobkovych fad dochdzi v II1. tfid¢, tedy u profesionalnich pil, a

to nejvice u vyrobcl zna¢ek Dolmar a SOLO.

Tab. 8: Dynamika rozvoje vyrobkovych mixa srovnavanych spole¢nosti

Znacka
Husqvarna | Jonsered STIHL Dolmar SOLO Oleo-Mac

(vyrobce)
JMP celkem +10 % +31 % +11 % +47 % +30 % +13 %
z toho hobby

) +18 % 300 % 0% -25% -67 % +50 %
pily
farmarské

) -10 % 0% +80 % 0% +67 % 0%
pily
profesionalni

. +22 % +29 % -10 % +67 % +50 % 0%
pily
pily pro péci

- - - - - 0%

0 stromy
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5.1.3 Kvalita a provedeni vyrobku, dopliky

Jednomuzna motorova pila je sloZzena ze dvou zikladnich ¢asti a to z Casti
motorové a z Casti fezaci (Priloha 8). Motorova cCast se sklada z motoru, karburatoru,
Cistice vzduchu, zapalovaciho systému, vyfuku, palivové nadrze, olejové nadrze,
olejového Cerpadla, startovaciho zafizeni, odstiedivé spojky, ochranného ramecku s
brzdou fetézu, opérky, piedni a zadni rukojeti. Rezaci ¢ast pily se skladd z vodici listy a
pilového fetézu a fetézky.

Motorova fetézova pila musi byt dale vybavena bezpecnostnimi prvky, jako jsou
kryt spojky s fetézkou, brzda fetézu, kryt pravé ruky, zachycova¢ (plastovy nebo
hlinikovy) spadlého nebo pretrzeného ftetézu, pojistka packy plynu zabratiujici
neumyslnému piidani plynu a vypina¢ zapalovani, tzv. stop vypinac. Plynovéd paka
motorovych fetézovych pil se po uvolnéni tlaku ruky musi samocinné vracet do nulové
polohy a chod pilového fetézu se musi samocinné zastavit po sniZzeni otacek (§ 67

Vyhlasky CUBP ¢&. 48/1982 Sb.).

Kvalita zpracovani ma ptimy vliv na funkci vyrobku. Je uzce spjata s hodnotou
pro zékaznika a s uspokojenim jeho potieb. Kotler (2004) definuje kvalitu vyrobku
vymezuje produkt vii¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteld — jde o
zaujeti zadouci pozice na trhu, musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich
nabizenych produktid). Pod pojmem kvalita rozumime schopnost vyrobku fadné plnit
stanovené funkcéni parametry. Jedna se napf. o trvanlivost, spolehlivost, pifesnost,
snadnost pouziti ¢i ptipadnych oprav.

Kvalitu motorovych pil Ize v prodejné jen tézko zjistit. Jen cas ukdze, jak je
vyrobek kvalitni a jak jsme se zakoupenou pilou spokojeni. Pfed koupi fetézové pily je
dobré, se poradit s nékym, kdo ma ptimo s konkrétnim vyrobkem konkrétni znacky
praktické zkuSenosti.

Samotny model vyrobku mize byt vylepSen diky vybaveni fadou doplnka.
Dopliiky ptedstavuji jisty konkuren¢ni nastroj, prostfednictvim kterych se 1ze odlisit od
vyrobkd konkurence. Soucasny vyvoj pil je sméfovan ke snizeni hmotnosti pily,
zvyseni vykonnosti a spolehlivosti a predev§im ke zajisténi maximalni bezpecnosti a

komfortu pii praci. Pfimo u benzinovych fetézovych pil Ize za takovéto dopliky mit
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napf. vyhiivanou rukojet, vyhiivany karburator, palivovou pumpicku, dekompresni
ventil, systémy usnadfiujici startovani pily a systémy umoziiujici rychloupinani ¢i

Béhem kvalitativniho vyzkumu byly pii osobnim setkani s prodejci motorovych
pil (tabulka 20) zjiStény nejprodavanéjsi modely profesiondlnich pil jednotlivych znacek
a jejich technické parametry a vybaveni byly srovnany v uvedenych tabulkach. Jednalo
se o modely Dolmar PS 7300 HS, Husqvarna 372 XP, Oleo-Mac OM 962 (tabulka 9) a
Jonsered CS 2171, Solo 665, STIHL MS 440 (tabulka 10).

Modely nejprodavanéjsich pil téchto vyrobct, jak uvedeno v téchto tabulkach,
jsou z technického, bezpecnostniho a ekonomického hlediska na srovnatelné urovni.
Vsechny tyto modely maji dekompresni ventil, své systémy tlumeni vibraci a CiSténi
nasavaného vzduchu, nastavitelné olejové Cerpadlo a pila Dolmar PS 7300 HS navic
vyhtivanou rukojet’. Nutno ale doplnit, Ze pily Husqvarna 372 XP, Jonsered CS 2171 a
STIHL MS 440 je mozno za ptiplatek o vyhtivanou rukojet’ doplnit. VSechny uvedené
JMP jsou vybaveny srovnatelnymi bezpecnostnimi prvky. Vyrobci téchto pil maji s
vyvojem a vyrobou motorovych pil dlouholetou tradici a ve kvalité zpracovani nejsou
znatelné rozdily. VSechny tyto firmy pouzivaji n¢které dily (dle modelt JMP) jako tieba
zapalovani, karburatory, svicky, loziska od stejnych dodavateld. Pily zna¢ek Husqvarna
a Jonsered si jsou z technického hlediska velmi podobné a u fady modelii téchto znacek

jsou uzivany shodné nahradni dily.
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Tab. 9: Srovnani technickych parametri pil I1I. tfidy (profesionalni)

Vyrobce motorové pily Dolmar Husqvarna Oleo-Mac
Typové oznaceni PS 7300 HS 372 XP OM 962
Motor - objem vilce, cm’ 73,0 70,7 61,5
- vykon, kW/k 42/57 39/53 3,5/48
- podet otagek volnobg&hu, ot/min 2500 -2 800
- dopor. max. pocet otacek, 13 500 13500
ot/min
Zapalovani - vyrobce / typ
- zapalovaci svitka NGK BPMR6F NGK BPMR6A
- vzdalenost elektrod, mm 0,5 0,5
Karburator - vyrobce
- typ
Objem palivové nadrze, 1 0,75 0,77 0,70
Mazaci - olejové Cerpadlo nastavitelny nastavitelny nastavitelny
system priitok pritok priitok
- objem ol. nadrze, 1 0,42 0,40 0,35
Hmotnost pily (bez listy a fetézu), kg 6,3 6,1 5,5
Hladina zvuku, dB(A) 103 100
Emise hluku, dB(A) 115 113
Hladina - predni rukojet’, m/s’ 3,5 5,7
vibracf - zadni rukojet’, m/s’ 4,0 7,9
Lista - délka listy, cm 40-60 38-70 40-50
- Sitka vodici drazky, palce/mm .058/1,5 .058/1,5 .058/1.,5
Retéz - rozte€ fetézu, palce 3/8 3/8 325
- vodici ¢lanky / délka listy, cm 57 /40 72 /50 72 /50
- typ (nazev) fetézu Oregon H42 Low Vib Oregon
Doporuéena cena vé DPH, K¢ 17.990.- l 18.990,- 15.356,-
Provozni naklady
Motorova - motorovy olej (ndzev) / cena Dolmar Husqv. pro Olej dvoutakt
cast zall ke 2takt.olej 50:1/ | 2takt. motory / oM
137,- 135,- /190,-
- vyména svicky, K¢ 143,- 70,- 98.-
- vyména vzduch. filtru, K¢ 604,- 405,- 390,-
Rezaci cast - mazaci olej (nazev) / cena za 1 BipOl / 89,_ Husqvarna BipOl / 89’_
LKe Vegoil / 123.-
- vyména fetézky, K¢ 248’_ 15(),_ 1()8()’_
821,- pozn.2 620,- pozn.3
- vyména listy, K¢ 800,- 620,- 1.360,-
- vyména fetézu, K& 469,- 460,- 620,-
- pilnik, K¢ 35,- 35,- 45,-
- strojni brouseni, K& 50,- 50,- 86,- (1,20
K¢/€lanek)
Autorizovany servis, K&/hod 396,- | 350,- 450,-

Vybaveni (popsano v piedeslych kapitolach),
dopliiky, vyhody

Vyhtivana rukojet’

Systém Air Injection

Vymeéna filtru bez
pouziti naradi

Dekompresni ventil

Startovaci systém
Smart Start

Odstiedivé
predcisténi vzduchu

Antivibra¢ni sytém
Dolmar

Antivibraéni systém
LowVib

Nastiikovac paliva -
Primer

Vyjmuti filtru bez
pouziti naradi

Almaster systém
vzduchového filtru

Cerpadlo Eco-pump,
zastavuje mazani pii
volnob¢hu

Za priplatek lze
doplnit o vyhfivanou
rukojet’ a karburator

Dekompresni ventil

Na nékteré ¢asti
zaruka 7 let

Poznamka : Neuvedené technické parametry nebylo mozné od vyrobct a prodejcti motorovych pil dolozit.
Poznamka 2: Vymeéna tetézového kolecka (prstence) 248,- K&, vymeéna celého kompl. bubnu spojky 821,- K¢
Poznamka 3: Vymeéna fetézového kolecka (prstence) 150,- K&, vymeéna celého kompl. bubnu spojky 620,- K¢
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Tab. 10: Srovnani technickych parametr pil I1I. tfidy (profesionalni)

Vyrobce motorové pily Jonsered SOLO STIHL
Typové oznadeni CS 2171 665 MS 440
Motor - objem vilce, cm’ 70,7 65,9 70,7
- vykon, kW/k 3,9/53 3,6/49 4,0/54
- pocet otacek volnobéhu, ot/min 2 700
- dopor. max. pocet otacek, 13 600
ot/min
Zapalovani - vyrobce / typ SEM /CD
- zapalovaci svicka NGK BPMR7A/
- vzdalenost elektrod, mm 0,5
Karburator - vyrobce Walbro
- typ HD12B
Objem palivové nadrze, 1 0,77
Mazaci - olejové Cerpadlo nastavitelny nastavitelny nastavitelny
system priitok pritok priitok
- objem ol. nadrze, 1 0,40
Hmotnost pily (bez listy a fetézu), kg 6,1 6,7 6,3
Hladina zvuku, dB(A) 103
Emise hluku, dB(A) 115
Hladina - predni rukojet’, m/s’ 3,1
vibraci - zadni rukojet’, m/s’ 4,6
Lista - délka listy, cm 38-70 40 40
- Sirka vodici drazky, palce/mm .058/1.,5 .058/1.,5 .063/1,6
Retéz - rozte€ fetézu, palce 3/8 3/8 3/8
- vodici ¢lanky / délka listy, cm 72 /50 60 /40 60 /40
- typ (nazev) fetézu Jonsered H42 Oregon Rapid Super
Comfort
Doporuéena cena vé DPH, K& 17.590.- I 17.490,- | 22.500,-
Provozni naklady
Motorova - motorovy olej (nazev) / cena Dvoutakt. olej SOLO pro 2takt. pro 2takt. mot.
Cast zall, K¢ 1:50 Jons. /129,- | mot. / 150,- STIHL / 135.-
- vyména svicky, K& 70,- 143,- 92,-
- vyména vzduch. filtru, K& 391,- 580,- 435, - plastikové
342,- plsténé
Rezaciéast | -mazaciolej (ndzev) /cenazal | Retéz. olej Jons. | SOLO Bio / STIHL Bioplus /
LKe /105,- 110,- 52,-
- vyména fetézky, K& 579,- 481,- 271,-
961,- pozn.2
- vyména listy, K& 568, - 1.640,- 797,-
- vyména fetézu, K& 372,- 510,- 397,-
- pilnik, K& 27,- 98,- 29,-
- strojni brouseni, K¢ 50,- 48,- 50,-
Autorizovany servis, K&/hod 350,- | 396,- | 300,-
Vybaveni (popsano v piedeslych kapitolach), Systém odstiedivého | Uzavéry nadrzi Magneticky ventil
dopliiky, vyhody ¢isténi vzd. Turbo nevyzaduji naradi karburatoru
Spin Start Vyména filtru bez Startovaci systém
dekompresni ventil pouziti naradi ElastoStart

Nekteré dily shodné
s modely Husqvarna

Dekompresni ventil

Antivibracni systém
STIHL

Rychle odnimatelny
vzduchovy filtr

Uzavéry nadrzi a
vzduchovy filtr
nevyzaduji naradi
Dekompresni ventil

QOdstt. ¢isténi vzd.

Lze doplnit o katal. a
vyhtivani rukojeti

Poznamka: Neuvedené technické parametry nebylo mozné od vyrobcu a prodejcti motorovych pil dolozit.
Poznamka 2: Vymeéna fetézového kolecka (prstence) 271,- K&, vymeéna celého kompl. bubnu spojky 961,- K¢
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5.1.4 Design, znacka, baleni

Styl vyrobku — design

Styl 1 design mohou ziskat pozornost, zlepsit fungovani vyrobku, sniZit vyrobni
naklady a poskytnout vyrobku silnou konkurenéni vyhodu. Designem
rozumime predevsim konstrukci vyrobku, vybér materidlu a styl vyrobku. Styl vyrobku
pak vychazi z jeho vzhledu a barevného provedeni. Bud’ nés vyrobek na prvni pohled
zaujme, nebo si jej ani nevSimneme.

Design se oproti stylu piimo vztahuje k zakladni funkci vyrobku. Konkrétné u
motorovych pil je nutné se pon¢kud pienést pres prvni dojem a pilu si tzv. osahat. Vzit
Styl by pak mél hrat az druhou roli. Zda se tvary pily a barevné provedeni zakaznikovi
libi ¢i nelibi, nelze objektivné posoudit. Jedna se o zcela individualni zdleZitost.

V ptiloze 9 jsou zobrazeny fotografie srovnavanych pil III. tiidy.

Znacka

Hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikti, znamosti znacky, tim, do jaké miry
je zosobnénim kvality a tim, jak silné s ni spotiebitelské vyrobky ztotoziiuji, déle je
ovliviiovana patentovou ochranou vyrobku, které jsou ji oznaceny, a svou pozici
v ramci distribu¢nich a primyslovych siti (Kotler, 2004).

Vysoka hodnota znacky poskytuje firmé tadu konkurenénich vyhod jako je
identifikace vyrobku, snadné umisténi v podvédomi zakaznika, vytvareni image
podniku. Nevyhodami znacky pak jsou vysoké néklady na jeji propagaci a ochranu.

Jak je uvedeno na obrazku 10, firma mulzZe pii praci se znackou zvolit Ctyfi
zékladni strategie:

- rozsireni vyrobkové rady pod stavajici znackou — jde o vyuziti Gispé$né znacky pro
uvedeni dalSich vyrobkt na trh v rdmci stavajici vyrobkové tady.

- pouziti stavajici znacky pro dalsi vyrobky - jde o vyuziti ispésné znacky pii uvadeéni
inovovanych vyrobkli v rdmci nové kategorie, vyrobky jsou okamzité

rozpoznany a vétsinou i akceptovany.
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- vyuzivani nékolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobkii — firmy Casto uvadéji na
trth nové znacky ve stejné kategorii vyrobkii (multibrands). Hlavni
nevyhodou je, ze kazdé4 znacka muze ziskat jen omezeny podil na trhu a
74dna z nich nemuze byt velmi ziskova.

- vyuzivani novych znacek na novych vyrobcich — firma miize vytvofit nové znacky,
zacne-li prodavat vyrobky znové kategorie, pro které zadna

z existujicich znacek neni vhodna.

vyrobkova rada

stavajici nova
o rozsifeni vyrobkové fady pod pouziti stavajici znacky pro
stavajici .., . .,
stavajici znackou dalsi vyrobky
nazev
znack R R s s g
y vyuzivani n¢kolika novych o , .
i ) ., . vyuzivani novych znacek na
novy znacek ve stejné kategorii , , ]
; . novych vyrobcich
vyrobkil

Obr. 10: Ctyii zakladni strategie pro znackovou politiku (Kotler, 2004)

Vlastnim vyzkumem u tézatti a prodejcii pil pak bylo zjisténo, Ze nejvice uzivany
a také doporucovany jsou motorové pily znacek Husqvarna a STIHL. Pily téchto

znacek jsou taktéz ve velkém nakupovany lesnickymi (téZebnimi) spole¢nostmi.

Baleni

Zakladni funkci obalu je ochrana vyrobku. Z hlediska komunikacni politiky
pomaha identifikaci vyrobku a firmy a propaguje znacku. Zdkaznikovi poskytuje o
vyrobku zakladni informace. Novinky v baleni mohou firmé poskytnout konkurencni
vyhodu. Spatny navrh baleni miize naopak zakaznikim délat problémy a odradit je od
koupé vyrobku. Osobné¢ se ale domnivam, Ze baleni u vyrobku, jako je motorova pila,

nehraje téméf zadnou roli.
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5.1.5 Zaruka, servis, dalsi sluzby spojené s produktem

Prodluzenou zarukou, dostupnym servisem a dal§imi poskytovanymi sluzbami
1ze snadno dosahnout konkuren¢ni vyhody. Sluzby musi byt navrhovany tak, aby v co
dosahovala zisku. V ramci zaruky se muze jednat o prodlouzenou zaruc¢ni dobu,
vcasné provedenou reklamaci. U dopravy zbozi pak firma miize nabidnout dopravu
vlastnimi prostfedky, zaslani poStou ¢i obdobnou spolecnosti. Pii platbé zbozi je
v soudasné dobé jiz samoziejmosti placeni platebni kartou. Rada prodejcti nabizi taktéz
platbu na splatky, dobirkou ¢i pievodem. Velkym pomocnikem pii nabizenych
sluzbach je v soucasné dobé i internet. Na webovych strankach prodejcii ¢i dcefinych
spole¢nosti hlavnich vyrobeli Ize snadno stdhnout u jednotlivych produkti navody
k pouziti, bezpecnostni listy, informace k pad€lkiim, snadno lze dohledat servisni

stfediska a vyhledat potfebné nédhradni dily.

5.2 Cena (Price)

5.2.1 Teoreticka ¢ast

Cenou rozumime c¢astku, za kterou si lze urcity vyrobek ¢i sluzbu poridit, je
jistym vyjadifenim hodnoty pro zdkaznika, kterou musi vynalozit za uzitek, ktery
zakoupenim vyrobku ¢i sluzby ziska.

Cena jako jediny marketingovy ndstroj pfinasi firmé penize a zaroven je i
velmi rychle ménit. Jako typické situace pfi stanoveni cen lze mit: zavedeni nového
vyrobku na trh, zména podminek trhu, zména struktury podminek, cenova nabidka u

potencialniho projektu, cena vyrobku jedné spole¢nosti zavisi na cen¢ jiného vyrobku.
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Metody stanoveni ceny

VySe ceny je ohrani¢ena dvéma body, na stran¢ jedné je to vySe celkovych
naklad vynalozenych na zhotoveni vyrobku a na strané¢ druhé je to cena, kterou je
ochoten zdkaznik za tento vyrobek ¢i sluzbu jesté dat. Pii stanoveni cen musi firma vzit
do uvahy tii zékladni faktory, kterymi jsou reakce zédkaznika, reakce konkurence a vliv
nakladd. Pii stanoveni cen lze uzit metody:

- zaloZené na ndkladech (nakladové orientovand tvorba cen) — kterd vychazi z nakladi
na dany vyrobek, ke kterym se pak pficte urcita ptirazka, tzv. marze.
Dalsi nakladové orientovanou metodou tvorby cen je metoda tvorby cen
pomoci cilové navratnosti, kdy firma uréi takovou cenu, kterd ji zaruci

cilovou miru navratnosti vynalozenych nékladu.

- zaloZené na poptavce (hodnotové orientovana tvorba cen) — kterd neni zalozena na
nakladech, nybrZz na vnimani hodnoty kupujicim. Firma nejprve na
zéklad€ toho, jak zakaznik vnima hodnotu vyrobku, ur¢i cilovou cenu.
Cilova hodnota a cena pak fidi cely rozhodovaci proces od néavrhu
vyrobku pies fizeni nakladi (Kotler, 2004). Cilem metody je nabidnout
spravnou kombinaci kvality sluzeb za pfijatelnou cenu. V mnoha
pfipadech doslo k vzniku levnéjSich verzi zavedenych znacek.
Piikladem muze byt firma Husqvarna, kterd v I. tfidé motorovych pil
tyto vyrabi a prodava taktéz pod znackou Partner.

- stanoveni ceny podle konkurence — kdy firma urcuje své ceny prevazné podle cen
svych nejblizsich konkurenti a jiz se tak nevénuje nakladim a poptavce

po vyrobku.

Cenové strategie pro nové produkty a vyrobkové rady

Tak jako produkt prochdzi riznymi fazemi cyklu Zivotnosti, reaguje firma
na naklady, poptavku, slozeni zédkazniki a zmény v jejich chovani a ceny upravuje.
Velmi dtilezité je pak zvoleni spravné cenové strategie pii uvedeni vyrobku na trh. Pfi
zavadéci fazi tak l1ze zvolit dvé zékladni strategie:

- Strategie sbirani smetany (strategie vysokych zavadeécich cen) — pti které firma usiluje
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o maximalizaci zisku. Svym vyrobkem firma oslovuje urcitou cilovou
skupinu, urcity segment, ktery je ochoten za tento produkt zaplatit
vysokou cenu. Po nasyceni tohoto segmentu pak firmy cenu snizi a
cilova skupina se tak rozroste.

- penetracni strategie (strategie nizkych zavadecich cen) — pii které firma formou nizké
ceny velmi rychle oslovuje velky pocet zakaznikl a ziskava velky trzni
podil. Snahou firmy musi byt si statut nizkych cen udrzet, jinak tak

vyhodu pted konkurenci ztrati.

U vyrobku, ktery je soucasti celé vyrobkové tady, je strategie pro stanoveni cen
odli$nd. Firma stanovi cenu takovym zplisobem, aby maximalizovala zisk z celé této
fady. Stanoveni ceny je ovliviiovano provazanou poptavkou, ndklady a rGznou
konkurenci u jednotlivych vyrobkl. Podle Kotlera (2004) rozliSujeme stanoveni cen
takto:

- stanoveni cenovych hladin v ramci vyrobkové rady — na zéklad¢ vnimani spotiebiteld,

nakladovosti a cen konkurenénich vyrobkd,

- Stanoveni cen doplnkovych vyrobki — stanoveni cen vyrobkul, které jsou bud’

volitelnou soucasti zékladniho vyrobku, nebo jeho piislusenstvi,

- Stanoveni cen vazanych produktii — cena hlavniho vyrobku je ¢asto stanovena nizko,

naopak u vazanych vyrobk je vysokd marze,

- stanoveni cen vedlejsich produktii — ceny vedlej$ich produktii mohou byt stanoveny

tak, aby podporovaly konkurenceschopnost hlavniho produktu,

- stanoveni cen pro sadu produktii — sada riznych produktl je Casto nabizena za

vyhodnéjsi ceny nez jednotlivé produkty.

Vztah mezi kvalitou a cenou

Podle poméru kvality vyrobku a jeho ceny lze rozliSit devét typli cenovych

strategii (viz tabulka 11).
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Tab. 11: Typy cenovych strategii (pfevzato a upraveno, Kotler, 1992)

Cena vyrobku
vysoka stiedni nizka
. : . , Strategie
. Premiantska Strategie vysoké este
vysoka o Fodiety vynikajict
& hodnoty
; . Strategie . :
K’vahta stiedni Strategie rﬁmégné Strategie dobré
vyrobku piedrazovani p hodnoty
hodnoty
nizki Vyderacska Falesna strategie Strategie
strategie hospodadrnosti hospoddrnosti

Tyto typy cenovych strategii 1ze pak definovat:

- premiantska strategie — za vyrobek velmi vysoké kvality je pozadovana vysoka cena.
Firmou je vSak oslovena pouze uzka cilova skupina.

- strategie vysoké hodnoty (penetracni strategie) — vyrobek velmi vysoké kvality je
nabizen za stfedni cenu. Tato strategie firma uzije pfi snaze dosdhnout
urc¢itého podilu na trhu.

- strategie vynikajici hodnoty — za $pickovy produkt je pozadovana nizka cena.

- strategie predrazovani — firma nabizi stfedné kvalitni vyrobek za vysokou cenu. Je
vyuzivana firmou monopolniho postaveni, kdy je vSak ohroZovéana
vznikem nové konkurence a ztratou tak svého postaveni na trhu.

- strategie priumérné hodnoty — firmou je oslovena velka cilova skupina. Nabizen je
vyrobek primérné kvality za odpovidajici cenu.

- strategie dobré hodnoty — firma oslovuje zakazniky formou docasnych nabidek.

- vydeéracska strategie — firma nabizi vyrobek velmi nizké kvality a pozaduje za néj
velmi vysokou cenu. Touto strategii firma dosahuje vysokych ziska, kdy
vSak vzhledem k nizké kvalité a reklamacim ztraci své dobré jméno.

- falesna strategie hospodarnosti — firma zada za vyrobek nizké kvality pfili§ penéz.

- strategie hospoddrnosti - firma za velmi nizkou cenu nabizi vyrobek s nizkou
kvalitou zpracovéani. Strategie je zaméfena na zdkazniky, kterym na

kvalité piili§ nezalezi.

5.2.2 Cenové strategie vyrobcu srovnavanych znacek

Ceny pil se stejnymi vlastnostmi jsou vramci jednotlivych tfid (hobby,

farmarské, profesionalni) u srovnavanych spolecnosti velmi podobné. Spolecnosti
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sleduji pravidelné konkurenci. Pokud néjakéd z nich sniZi ceny a to i formou doc¢asného
sniZeni (akéni nabidky) ostatni firmy na toto reaguji obdobné. Na ¢eském trhu je velmi
silné konkurenc¢ni prostiedi, coz je samoziejmé ve prospéch zdkaznika. Ceny pil vSech
tfid postupné klesaji. V tabulce 12 je zaznamenano sniZzeni primérnych cen pil
jednotlivych tiid nabizenych srovnavanymi vyrobci v letech 2007 a 2011. Jak z této
tabulky vyplyva, rozdily v cenach se mezi jednotlivymi znackami v posledni dobé
stiraji. Nejvyraznéjsi pokles cen lze sledovat u znacek Husqvarna, Jonsered a SOLO.
Mén¢ vyrazny pohyb cen lze pak zaznamenat u firem STIHL a Dolmar. Pokles cen neni
samoziejm¢ ovlivnén pouze konkurenci, ale i ,,ekonomickou krizi“ v letech 2009 —

2010 a snizenému zajmu zakazniki o tyto produkty.

Tab. 12: Porovnani zmén cen jednotlivych tfid pil u srovnavanych znacek

znacka
Husqvarna | Jonsered STIHL Dolmar SOLO Oleo-Mac

(vyrobce)

Hobby pily

Primérna
cena v roce 12.490,- 7.490,- 8.856,- 6.732,- 8.723,- 8.800,-
2007

Primeérna
cena v roce 7.820,- 5.857,- 8.090,- 7.323,- 6.990,- 7.194,-
2011

Rozdil v pr.
cenach

-37,4 % -21,8 % -8,5 % +8,8 % -19,7 % -18,4 %

Farmaiské pily

Primérna
cena v roce 19.850,- 13.750,- 14.740,- 12.778,- 17.290,- 13.257,-
2007

Pramérna
cena v roce 14.446.,- 10.330,- 14.778,- 11.740,- 11.950,- 11.633,-
2011

Rozdil v pr.
cenach

-27,2 % -24,9 % +0,3 % -8,1 % -30,9 % -12,2 %

Profesionalni pily

Primérna
cena v roce 27.123,- 21.447.- 24.681,- 17.862,- 22.843,- 18.576,-
2007

Primérna
cena v roce 22.206,- 17.465.,- 23.437,- 17.803,- 16.957,- 17.160,-
2011

Rozdil v pr.
cenach

-18,1 % -18,7 % -5,0 % -0,4 % -25,8 % -7,6 %
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5.2.3 Pfimé naklady na provoz vybranych profesionalnich pil

Pii vybéru pily by pofizovaci cena neméla hrat hlavni roli. Rozdily v cenach
srovnatelnych vyrobki jsou nepatrné a je nutno piihlizet k celé fadé dalSich parametrq,
kterymi jsou zejména:

- ndklady vznikajici téZbou dieva - spotfeba paliva a mazaciho oleje (hobby pily 4 - 8
ml/min, farmatské pily 5 - 12 ml/min, profesionélni pily 4 - 20 ml/min,
to vSe pii 8.000 - 9.000 ot/min) - tyto udaje nejsou vyrobci uptesnény,
zélezi na typu motoru, za jakych podminek fezeme (klimatické
podminky, druh préace, dieva, typ pouzité liSty a feté¢zu apod.), cena listy,
fetézu, fetézky (zda lze vyménit pouze samostatné, anebo s bubinkem
spojky), cena ndhradnich dili, cena servisu.

- vpkon pily, bezpecnost a komfort prace - vykon motoru, jak jde motor do otacek, zda
lze nastavit u olejového cerpadla priitok mazaciho oleje, drzeni pily,
hmotnost pily, typ a délka liSty, typ a délka fetézu, snadnost startovani
(automaticky syti¢, palivova pumpicka, dekompresni ventil), vika nadrzi
(zda je nutno pouzit nafadi pii dolévani paliva a mazaciho oleje),
bezpecnostni prvky, vyhtivani rukojeti, hladina hluku a vibraci (ke
zjisténi akustickych a vibra¢nich hodnot se stejnou mérou zohlediuji
stavy volnob¢hu, plného zatizeni a jmenovitych maximalnich otacek;
hladina akustického tlaku podle normy ISO 7182, hladina akustického
vykonu podle normy ISO 9207, hladina (zrychleni) vibraci podle normy
ISO 22867 - STIHL, 2007). Technické parametry u vybranych pil jsou
uvedeny v tabulkach 9 a 10.

- ostatni (nevycislitelné) - vzhled (design) pily, zarucni doba, dostupnost servisniho
stfediska, moZnost ndkupu ¢i objednani nahradnich dild, manudly a

navody na pouziti apod. (viz ostatni kapitoly).

K porovnani vybranych modelli profesionélnich pil a k vy¢isleni pfimych néklada
na provoz téchto pil byly uzity vykonové normy pro tézbu dieva JMP a to
nejpouzivanéjsi vykonové normy pro t€zbu zivych stromii v zakladnim ¢lenéni (Ptiloha
10, tabulka Smrk — jedle, Nouzova, 1995). Tyto vykonové normy jiz obsahuji celkovy

normativni Cas vypocteny z Casu jednotkové prace (obsahuje Casy Casti operace, napf.
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odvétvovani stromt, kdceni stromil na vyfezy apod.), casu davkové prace (napf.
pfevzeti a prostudovani pracovniho ptikazu, obhlidka pracovisté, pteddni hotové prace
apod.), Casu sménové prace (napt. vyjmuti nafadi a JMP, doliti nadrzi, bézné opravy
JMP, kontrola napnuti fetézu apod.) a ¢asu obecné nutnych piestavek. Normy plati pro
tézbu dfeva provadénou za normalnich pracovnich podminek. Pfi usnadnéni nebo

ztizeni prace se normy a normativy ¢asu procentudlné upravuji.

Piiklad uZiti normy - eviden¢ni ¢islo normy 117, hmotnatost tézenych kment
1,00 - 1,19 m’ b. k., sloupec - surové kmeny a vyiezy kulatiny v kife kracené v
priméru na 2 ks. Na 1 m’ je dle shora uvedené tabulky potieba 0,42 normohodiny (Nh).

Za 8hodinovou sm&nu by pak pracovnik mél vyt&Zit - zpracovat 19,05 m® dieva.

Ptimé naklady na provoz motorové pily jsou dany piedevSim témito polozkami:
spotifeba palivové smési a mazaciho oleje, zivotnost pilového fetézu, vodici listy,
fetézky, vyména nékterych dili (vzduchovy filtr, svi¢ka, pfetrzené spoustéci lanko,
brzda fetézu atd.), ndklady na opravy (servis) a odpis z potfizovaci ceny JMP. Ziskané
hodnoty - naklady pak pfepocitime za uziti ptikladu v odstavci Priklad uziti normy na 1
Nh.

K vy¢isleni téchto pfimych nékladii bylo kvalitativnim vyzkumem mezi tézafi k
jednotlivym polozkam zjisténo:

- spotieba palivové smési - tuto nelze piesné zjistit. Spotieba je piredevsim zavisla na
druhu kécené dieviny a klimatickych podminkach. Zpravidla jsou za
jednu sménu, tj. 8 Nh, spotfebovany 4 nadrze, tedy cca 3 I palivové smési
(0,375 I/Nh).

- spotireba mazaciho oleje - tak jako u spotieby paliva nelze tuto polozku presné zjistit,
taktéZ je tato spotieba zavisld zejména na druhu fezaného dieva a
nastaveni olejového Cerpadla. Zpravidla jsou za sménu vypotitebovany 2
az 3 plné nadrze (pfi kazdém doliti palivové smési je doplnén 1 mazaci
olej), tedy cca 1 1 mazaciho oleje (0,125 1/Nh).

- vyména retézu (doporucovano i s novym pilnikem) - ,zivotnost fetézu“ je zavisla
pfedevs§im na zvoleném tetézu (hranaty nebo kulaty zub), druhu fezaného
dfeva, smolnatosti a Cistot¢ fezané¢ho dfeva a predevSim na zruc¢nosti

t&7afe a je odhadovana cca na 500 m® dieva (v nafem piipads 210 Nh).
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Brouseni fetézu je provadéno kulatym pilnikem, strojové brouseni je
vyuzivano zfidka, zpravidla jen pii vétSim poSkozeni zubi.

- vvména retezky - vymeéna fetézky je doporucovana s kazdym novym fetézem. V praxi
je vsak fetézka ménéna zhruba po dvou fetézech (v naSem ptipadé 420
Nh), ptipadné diive pii opotiebeni vétsim nez 0,5 mm.

- vyména Ttezaci listy - tato je zéavisld na jejim opotfebeni. Pokud uzivatel liStu
pravidelné obraci, zbruSuje hrany a nedojde k jejimu mechanickému
poskozeni (zkrouceni, ohnuti napt. pfi lomcovani a paceni pii sevieni
listy) je obecné doporucovano listu ménit po 4 fetézech (v nasem ptipadé
840 Nh).

- udrzba, opravy a servis - vyména vzduchového filtru (zavisla na prostiedi, ve kterém
je tézba provadéna (praSnost prostfedi), filtr je nutné pravidelné myt v
mydlové nebo jarové vodé a udrzovat jej Cisty), palivova nadrz, olejova
nadrz (doporuCuje se nadrze obcas proplachovat cCistym benzinem),
vyména svicky, pfetrzeného spoustéciho lanka, brzdy fetézu, vyfuku.
Tyto naklady nelze pfesné vy¢islit, zpravidla jsou udavany pausalné na 1
Nh.

- odpis z porizovaci JMP - je zavisly na potizovaci cené¢ JMP a na jeji dob¢ Zivotnosti.
JMP by méla tézaii ,,vydrzet” cca 3 az 4 roky, tj. cca 5.000 az 7.000 Nh

(pocitano 8 hodin denné, 20 dni v mésici, 11 mésict ro¢né).

K porovnani zjisténych skutecnosti je v tabulce 13 uvedena kalkulace piimych
nakladii na provoz JMP, kterd se pouziva pro nahrady zaméstnanciim spolecnosti
Jihoteské lesy Ceské Bud&jovice a.s., kteti pracuji s vlastni JMP (ceny jsou uvedeny
vcetné DPH).

V tabulkach 14 a 15 je provedeno srovnani ptimych nakladl na provoz vybranych
profesiondlnich JMP (tabulky 9 a 10) na 1 Nh a ro¢ni vycisleni pfimych nékladii na
provoz JMP (1760 Nh - brano, Ze tézat s JMP odpracuje 8 hodin denné, 20 dni v mésici
a 11 mésict ro¢n¢). Srovnani JMP je provedeno za stejnych podminek (normativiy) dle
kalkulace spole¢nosti Jihoceské lesy Ceské Budgjovice a.s. a pii pouzivani paliv, maziv

a soucdsti doporuc¢ovanych prodejci srovnavanych pil.
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Tab. 13: Tabulka ptimych nakladt na provoz JMP (Jihoeské lesy Ceské Bud&jovice a.s., 2011)

. Polozka Normativ Sazba za jednotku KYNh
(palivo, dily, sluzby) (ks, I)/K¢
benzin Natural + olej TWO 1 : 50 0,30 34,15 10,25
mazaci olej EKO 0,11 42.92 4,72
fetéz 300,00 478,98 1,60
fetézka 350,00 791,35 2,26
lista 900,00 667,59 0,74
opravy 0,02 200,00 4,00
ostatni nahradni dily (pozn.) 1,00 3,82 3,82
odpis JMP 6000,00 26052,67 4,34
naradi 1,00 0,94 0,94
CELKEM v K¢ 32,67

Poznamka: V polozce ,,0statni nahradni dily* jsou jiz zapocteny nahrady na vyménu lanka, kladky
startéru, svicky, spojky, pruziny spojky, Cistice paliva, silentbloktl, vzduchového filtru, nahonu olejového

¢erpadla a dalsich nahradnich dilu.

Tab. 14: Srovnani pfimych nakladd vybranych profesionalnich JMP

Dolmar Husqvarna Oleo-Mac
PS 7300 HS 372 XP OM 962
Polozka Sazba za Sazba za Sazba za

(palivo, dily, sluzby) Normativ jednotku K¢&/Nh jednotku K¢&/Nh jednotku K¢&/Nh

palivo, dily, Siuzby (ks, 1)/K& (ks, 1)/K& (ks, /K&
benzin Natural + motor. 0,30 3574 | 10,72 35,70 | 10,71 36,80 | 11,04
olej 1: 50 (pozn.)
mazaci olej 0,11 89,00 9,79 123,00 13,53 89,00 9,79
fetéz 300,00 469,00 1,56 460,00 1,53 620,00 2,07
fetézka 350,00 248,00 0,71 150,00 0,43 1080,00 3,10
lista 900,00 800,00 0,89 620,00 0,69 1360,00 1,51
opravy - servis 0,02 396,00 7,92 350,00 7,00 450,00 9,00
ostatni nahradni dily 1,00 3,82 3,82 3,82 3,82 3,82 3,82
odpis JIMP 6.000,00 17.990,00 3,00 18.990,00 3,17 15.356,00 2,56
néfadi 1,00 0,94 | 0,94 0,94 0,94 0,94 0,94
Erélme naklady celkem na 1 Nh v 39,35 41.82 43,83
Piimé naklady na rok (1760 Nh) v
K¢ 69.256,00 73.603,20 77.140,80
Poiadi srovnavané JMP 2. 4. 6.

Poznamka: cena benzinu Natural 33,- K¢/l + motorovy olej doporuc¢ovan prodejcem (tabulka 9)
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Tab. 15: Srovnani pfimych nakladi vybranych profesionalnich JMP

Jonsered SOLO STIHL
CS 2171 665 MS 440
Polozka Sazba za Sazba za Sazba za
(palivo, dily, sluzby) Normativ jednotku K¢&/Nh jednotku K¢&/Nh jednotku K¢&/Nh
palivo, dily, siuzby (ks, /K& (ks, 1)/K& (ks, /K&
benzin Natural +motor. 0,30 35,58 | 10,67 36,00 | 10,80 35,70 | 10,71
olej 1: 50 (pozn.)
mazaci olej 0,11 105,00 | 11,55 110,00 12,10 52,00 5,72
fetéz 300,00 372,00 1,24 510,00 1,70 397,00 1,32
fetézka 350,00 579,00 1,65 481,00 1,37 271,00 0,77
lista 900,00 568,00 0,63 1.640,00 2,06 797,00 0,89
opravy - servis 0,02 350,00 7,00 396,00 7,92 300,00 6,00
ostatni nahradni dily 1,00 3,82 3,82 3,82 3,82 3,82 3,82
odpis JIMP 6.000,00 17.590,00 2,93 17.490,00 2,91 22.500,00 3,75
naradi 1,00 0,94 0,94 0,94 0,94 0,94 0,94
;rélme naklady celkem na 1 Nh v 40,43 43,62 33,92
Piimé naklady na rok (1760 Nh) v
K¢ 71.156,80 76.771,20 59.699,20
Poradi srovnavané JMP 3. 5. 1.

Poznamka: cena benzinu Natural 33,- K¢/l + motorovy olej doporucovan prodejcem (tabulka 10)

Z provedeného porovnani bylo zjisténo, ze ne vzdy to nejlevnéjsi, je to
nejvyhodnéjsi. Predev§im pak u JMP Oleo-Mac OM 962 a SOLO 665, které jsou ze
srovnavanych pil nejlevnéjsi, naklady na ptimy provoz pievysuji své konkurenty a
vyhoda v nizsich potizovacich cenach se napt. ve srovnani s JMP STIHL MS 440 ztraci
u pily Oleo-Mac OM 962 jiz po odpracovani 721 Nh (rozdil v potfizovacich cenéach je
7.144,- K& ve prospéch Oleo-Mac OM 962, rozdil v ptimych nékladech na 1 Nh je 9,91
K¢ ve prospéch MS 440) a u pily SOLO 665 dokonce jiz po odpracovani 516 Nh (rozdil
v potizovacich cenach je 5.010,- K¢ ve prospéch Solo 665, rozdil v pfimych nakladech
na 1 Nh je 9,10 K¢ ve prospéch MS 440).

Na druhou stranu je nutno podotknout, Ze tak velky rozdil v pifimych nakladech
mezi pilou STIHL MS 440 a ostatnimi pilami je zptisoben predev§im uzitim levnéjsiho
mazaciho oleje. V ptipadé, Ze by bylo srovnani provedeno s mazacim olejem v obdobné
cenoveé relaci - napt. 100,- K¢/1, naklady u této pily by pak vzrostly o 5,28 K¢/Nh. 1 tak

by si ale tato pila udrzela ve srovnani provoznich nakladia predni pricku.
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Z cekonomického hlediska vySly ze srovnavanych profesiondlnich pil jako

nejvyhodnéjsi pily STIHL MS 440 a Dolmar PS 7300 HS. Nejhiife pak dopadly pily

cv v

5.3 Distribuce (Place)

5.3.1 Teoreticka ¢ast

Dalsi c¢asti marketingového mixu je distribuce. Distribuci rozumime cestu
vyrobku od mista svého zhotoveni az ke konecnému spotiebiteli. Cesta mize byt bud’'to
piima, tedy od vyrobce ke konec¢nému zdkaznikovi, anebo nepiimd, kdy je mezi
vyrobcem a spotiebitelem fada meziclanki, tzv. zprostiedkovatelt. Firma musi fadné
naplanovat, jakou zvolit distribu¢ni cestu a kolik mezi¢lankli v celém fetézci pouzit, tak
aby bylo zbozi co nejefektivnéji, v€as, ve spravném mnozstvi a stavu dopraveno
k zakaznikovi.

Firma musi urc¢it druh c¢lanku distribu¢niho systému, ktery muze uskutecnit
pozadované funkce, mize rozsifit pfimy prodej a najmout externi prodejce pro urcita
teritoria (maloobchodni, velkoobchodni prodejni sit’), mlze najmout agentury,
nezavislé firmy, které zajistuji prodej mnoha vyrobkid riiznych firem (zéstupci) ¢i
muze vyhledat distributory pro rtizné oblasti nebo obory, kteti budou nakupovat a dale
prodévat novy vyrobek, a poskytnou jim pravo vyhradniho prodeje, dostatecné vysoké
marze, Skoleni a prostiedky prodeje (primyslovi distributofi).

Jak Kotler (1992, 2004) ve svych publikacich uvadi, museji firmy rovnéz urcit,
kolik zprostiedkovatell, zastupcti nebo prostiedniki vyuziji na kazdé urovni. Lze
vyuzit t1 strategie:

- intenzivni distribuce — distribuce vyrobkl prostfednictvim co nejvétsitho poctu
obchodu,

- whradni distribuce — poskytnuti vyhradniho prava na distribuci vyrobku v daném
teritoriu omezenému poctu prostiednik,

- wberova (selektivni) distribuce — pouziti vice nez jednoho, ale méné nez vsSech

prostiednikt, kteii jsou ochotni nabizet vyrobky dané firmy.
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KaZzdou moznost je tieba posoudit z hlediska ekonomického, z hlediska fizeni
(kontroly) a z hlediska pftizplisobivosti. Firma bude hodnotit pravdépodobny zisk a
naklady kazdé moznosti pii riznych objemech prodeje. Musi také zvazovat hledisko
kontroly. Pouziti prostfednikd téméf vzdy znamend vzdat se Casti kontroly nad
marketingem vyrobkl (Kotler, 2004).

Dal$im krokem, ktery je nutné napldnovat a rozhodnout je, jakym zpiisobem
budou suroviny, polotovary a hotové vyrobky skladovany a jakym zpiisobem (jakou
dopravou) budou tyto polozky piepravovany (viz obrazek 11: Rizeni logistického

retézce).

dodavky dodavky
surovin hotovych
a polotovaru vyrobku

. OBCHODNi "
DODAVATELE MEZICLANKY ZAKAZNiICI

zajis$téni logistiky vracenych vyrobku

Obr. 11: Rizeni logistického fetdzce (pievzato, Kotler, 2004)

5.3.2 Distribucni cesty srovnavanych vyrobci

Distribuce produktti znatek Husqvarna a Jonsered je v Ceské republice je
zajiStovana prostiednictvim dcefiné spolecnosti nadnarodni firmy Husqvarna Holding
Aktiebolag spole¢nosti Husqvarna Cesko s.r.o. Tato pak dale zabezpeduje jejich prode;
prostiednictvim sité cca 170 autorizovanych prodejct. Firmou je kladen velky diraz na
osobni prodej, zaskoleni a naslednou péci o zdkaznika. I v ptipadé€ prodeje vyrobku pies
internet se prodejce se zdkaznikem domluvi na mist¢ osobniho pfedani. Kazdy
autorizovany prodejce musi absolvovat specialni §koleni né€kolikrat do roka tak, aby byl
schopen co nejlépe podat zakaznikiim veskeré informace o vyrobcich (Husqvarna,
2011). Produkty obou znacek najdeme zpravidla v téze prodejnach. Toto je patrno i

z tabulky 16, ve které jsou uvedeny pocty prodejen srovndvanych znacek v rdmci
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jednotlivych kraja Ceské republiky a kde jsou poéty prodejen u obou znadek téméek

shodné.

Tab. 16: Poéty prodejen (servisnich stiedisek) produktd jednotlivych zna¢ek v Ceské republice

Znacka
Husqvarna Jonsered STIHL Dolmar SOLO Oleo-Mac

(vyrobce)

Hlavni Andreas

Husqvarna Husqvarna Makita SOLO Mountfield

distributor pro y . STIHL

. Cesko s.r.o0. Cesko s.r.0. S.I.0. Praha s.r.o. a.s.
CR S.I.0.

Celkem 171 160 180 304 317/77* 54
Praha 5 5 10 34 13/5 4
Stredocesky kraj 26 19 17 37 40/10 10
Jihocesky kraj 13 11 13 27 25/4 5
Plzensky kraj 11 11 15 12 17/3 4
Karlovarsky kraj 8 4 5 6 10/4 1
Ustecky kraj 12 8 18 15 21/5 4
Liberecky kraj 11 7 9 16 15/3 2
Kralovéhradecky 14 1 5 22 24/8 2
kraj

Pardubicky kraj 10 10 11 19 17/7 2
Kraj Vysocina 8 11 15 17 30/6 4
Moravskoslezsky 20 2 13 28 273 4
kraj
Olomoucky kraj 11 11 13 13 211 3
Zlinsky kraj 10 14 11 28 19/6 2
Jihomoravsky 12 16 25 30 38/12 7
kraj

*Celkovy podet prodejen/z toho prodejny s nabidkou pil

Vyhradni distributorem produktti znac¢ky STIHL je v Ceské republice od roku

1993 spolecnost Andreas STIHL s.r.o., dcefind spole¢nost koncernu Stihl International
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GmbH. V soucasné dobé ma firma rozsahlou sit’ 180 autorizovanych prodejct
pokryvajici rovnomérné tizemi CR. V roce 1999 piesidlila ¢eskd pobotka do nové

vybudovaného vlastniho distribu¢niho stiediska v Modficich nedaleko Brna.

Vyrobky znacky Dolmar jsou v Ceské republice distribuovany prostiednictvim
husté sit¢ specializovanych obchodnik Makita/Dolmar. Téchto je v soucasné dobé 304
rovhomérné po celém uzemi republiky. Obchodnici nabizeji kompletni sortiment
vyrobkl a zajist'uji jeho servis.

Produkty znacky Solo jsou distribuovany prostfednictvim spole¢nosti SOLO
Praha s.r.o0. k zdkazniklim cestou 317 specializovanych prodejen. Motorové pily SOLO
jsou vsak nabizeny pouze u 77 prodejen. V ostatnich obchodech je vSak mozné si pilu
objednat. Specializovani prodejci sami provadéji udrzbu a opravy.

Pily znacky Oleo-Mac jsou na Cesky trh dodavany prostiednictvim 54 prodejen
spole¢nosti Mountfield a.s., rovnom&mé rozmistnénych po celé Ceské republice.
Soucasti vétsiny prodejen Mountfield jsou i1 odborna servisni stfediska. Stroj, nabytek
nebo bazénovou sestavu dopravuje firma k zékaznikovi po celé Ceské republice

zdarma.

5.4 Komunikace (Promotion)

5.4.1 Teoreticka ¢ast

Dal8im a poslednim, ne vSak mén¢ diileZitym, nastrojem marketingového mixu je
komunikac¢ni politika. Prostfednictvim kvalitni komunikace firma predklada
potencidlnim zajemciim informace o sobé a o nabizenych produktech, presvédcuje je a
zvysuje tak u nich zdjem o své vyrobky. Marketingovd komunikace musi byt jednotna, a
jak sam Kotler (1992) uvadi, vyZaduje znalost vSech sty¢nych bodi, ve kterych se
zékaznik setkdva s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se znackou
sd€¢luje néco pozitivniho, negativniho nebo neutrdlniho. Firma se musi snazit

komunikovat jasné, konzistentné a presvédciveé ve vSech sty¢nych bodech.
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Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z téchto casti:

zékaznikovi faktické informace o nabizeném produktu a déle ptidava
ur¢itou dodate¢nou nehmotnou hodnotu produktu. Cilem reklamy je
predat poselstvi uréitym cilovym skupindm rychleji a levnéji, nez by
tomu bylo pfi osobnim prodeji. Nastrojii reklamy je cela fada, jedna se o
inzeraty a reklamy v tisku, v audiovizudlnich médiich, ve filmech,
brozuréach, ptiruckach, na balenich, na billboardech, mize se jednak o
reklamni napisy, loga, symboly apod.

- podpora prodeje — formou kratkodobé pobidky firma podporuje nédkup ¢i prodej
vyrobkll nebo sluzeb. Podpora milize byt zajiStovana napt. formou
soutézi, sazek ¢i loterii, formou odmén, dari, vzorkd, zabavnich akci,
z4jezdu, ucasti na vystavach a veletrzich, mohou to byt ale 1 slevy za
odprodej pouzitého zbozi i programy trvalych nakupti.

- public relations (odtud zkratka PR) — vztahy s verejnosti — cilem tohoto néstroje je
budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firmé a vytvafeni
dobrého institucionalniho image. Jak Riedl (2006) ve své publikaci
uvadi, vede ke snizovani ndkladli na propagaci a systematicky se
pouziva pii ovlivilovani vyznamnych skupin vetejnosti. Vyznamnymi
skupinami vefejnosti rozumime jednotlivce, nebo skupiny, které mohou
né¢jakym zptisobem ovlivnit ¢innost, rozhodovani nebo cile firmy. Mezi
externi skupiny vetejnosti se fadi zdkaznici, dodavatelé, instituce statni
spravy a samospravy, odborna vetejnost, riizna hnuti, finan¢ni instituce,
média. Interni skupiny jsou napf. zaméstnanci, odbory, management,
akcionafi. Publicita miva formu zprav a hodnoceni nezavislych osob a
instituci. Dulezitou vztahu k vefejnosti je sponzorskd a charitativni
¢innost. Nastroji mohou byt také projevy, seminafe, publikace,
podnikové Casopisy, kulturni ¢i sportovni akce apod.

- osobni prodej — cilem osobni prezentace vyrobku je prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem. Hlavni rozdily mezi osobnim
prodejem a reklamou jsou uvedeny v tabulce 17.

- primy marketing — snaho piimého marketingu je navazat ptimy kontakt se sou¢asnym

¢i potencidlnim zdkaznikem s cilem ziskani jeho okamzité reakce. Je
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vhodny k pfesné cilenym aktivitdim a k budovani individuélniho vztahu

se zakaznikem. Formou takového marketingu adresné listovni zasilky,

katalogy, televizni a internetové nakupy, elektronicka ¢i faxova sluzba.

Tab. 17: Hlavni rozdily mezi osobnim prodejem a reklamou (Riedl, 2006)

Osobni prodej

Reklama

individualné zaméteny

zameéfena na skupinu

osobni, pifimy kontakt

neosobni, nepiimy kontakt

hluboky ucinek

Siroky zabér

oboustranna komunikace

jednosmérna komunikace

piimé zpétnd vazba

zpétna vazba se musi organizovat

velka prizplsobivost

méng piizpusobivé

drahy na jeden kontakt

levné&jsi na jeden kontakt

zamg&feny na tlak

zaméfena na tah

pouziti pfevazné na prumyslovych trzich

pouziti pfevazné na spotiebitelskych trzich

5.4.2 Srovnani komunika¢ni politiky u vyrobci srovnavanych znacek

V nésledujici ¢asti diplomové prace byly srovnany jednotlivé slozky

komunika¢niho mixu vyrobcli srovnavanych znacek (viz tabulky 18 a 19). Informace

potiebné ke srovnani byly zjiStény v prodejnéach (tabulka 20) a na webovych strankach

hlavnich distributorii téchto vyrobcti. U znacky Oleo-Mac pak bylo vychazeno

z komunikacni politiky spolecnosti Mountfield a.s.
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Tab. 18: Komunikacni politiky vyrobci srovnavanych znac¢ek

zn?cka Husqvarna Jonsered STIHL
(vyrobce)
Reklama
we | @Husquarna | Jonsered | S7/AHL
TV a s . o o
. velmi ziidka, upozornéni velmi ziidka, upozorméni pouze
rozhlasova B ne e
pouze na akéni nabidky na akéni nabidky
reklama
VZkrot’te divoc¢inu jaro/2011, Ak¢Eni zima Jonsered 2010,
Letik Retézové pily Husq., Vykonné | Jarni akéni nabidka — pily, 2 Patfime do rodiny — el. pily,
Y sekacky Husq., Kfovinofezy a x Jarni nabidka — traktory, motorové pily, kfovinofezy
vyzinac¢e Husq. sekacky
50 let v pIné sile s motor. Jonsered — pily. kfovinofe
Brozury pilami Husqvarna, Uzivejte si pily, Krov 2 Planovaci kalendar 2011
.. . 9 traktory, sekacky
svijj volny ¢as na zahradé
CD?P vD v 19 jazycich P \,/D KIMP a DVD Chainsaw instructions ne
nosice sekackam
. obrazky na plochu ke stazeni STI.H L ﬁlrrvljvvyzvanenl pro
Filmy, . . mobil a spofi¢ obrazovky PC
viz DVD a 4 filmy k produktim na , s
zvuky webovveh strankach na webovych strankéch,
Y virtualni prohlidka zévodu
ugast na Mistrovstvi CR v praci
. . , s motorovou pilou, Mistrovstvi
Sportovni V“:f;;ffﬁﬁ;gggﬁgi e svéta, Pohir Gécka 2011
akce Mistrovsivi svéta (Piiloha 1 1? a dalsi, vyslgdky
prezentovany na webovych
strankéch
Podpora prodeje
Vystavy, napf. Zem¢ Zivitelka a Hobby, dle specializovanych napi. Zemé Zivitelka a Hobby,
veletrhy Ceské Budgjovice prodejcil Ceské Bud¢jovice
Soutéze ne ne ne
Slevy akéni nabidky akeéni nabidky akéni nabidky
Slevy na
M ne ne ne
protiodbéry
Darkové
ne ne ne
poukazy
Public relations
. Magazin Les&Zahrada, STIHL magazin (} stz’1r51 Cisla),
Publikace . i ne tento je mozné stahnout
navody Péée o stromy , .
webovych stranek
Tiskova Tiskové zprévy Husqvarna na Novinky a tiskové zpravy na
Fomunike webovych strénkach (archiv bonteh st kdels viz STIHL magazin
omunike tiskovych zprév) Y
I())::(:,el;l vystavy, veletrhy dle sp ;(;i)aéggganych vystavy veletrhy
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znacka

napi. www.husqvarnacb.cz)

napf. www.husqvarnacb.cz)

(vjrobee) Husqvarna Jonsered STIHL
Piimy marketing
. 800 555 226,

Infolinka 800 110 220 274 008 960 547423 111
Elektronicka | fo@cz hqquama.com, dale pifmo na webovych . .

” cestou navigaéniho menu na strankéch info@stihl.cz
posta webovych strankach
Faxova posta ne 274 870 162 ne

Sortiment vyrobkt Husq.
Katalogy 2011, Profesiondlni tidrzba katalog Jonsered 2010 katalog STIHL 2011
pozemkd
Elektronické cestou autorizovanych cestou autorizovanych cestou autorizovanych prodejct
, prodejcu (jejich web. str. — prodejci (jejich web. str. — (jejich web. str. — napf.

nakupy

WWW.propom.cz)

Tab. 19: Komunikac¢ni politiky vyrobcl srovnavanych znacek

Znacka Dolmar SOLO Oleo-Mac
(vyrobce)
Reklama
' .
DOLMAR  solo | @DleocMac
TV a S v .
, masivni, predev§im na jafe,
rozhlasova ne ne exprcc
,,Kolo Stésti
reklama
Letik Cenik strojt Dolmar 2011, | L8 L8 N tchmiks, basén
y Akéni nabidka (Pifloha 12) | P CCn stroje (FHrona 12), n 8, bazeny,
cenik pfislusenstvi volny Cas)
Dolmar 2010 (kiovinotezy,
Brozury vyzinace, sekacky, pily, ne ne
plotostiihy, rozbrusy)
CD, DVD
- ne ne ne
nosice
Filmy, zvuky ne ne ne
S , ulast na Mistrovstvi CR G&ast na Mistrovstvi CR
portovni y . L. .
ke v praci s motorovou pilou, v praci s motorovou pilou, ne
a mistrovstvi svéta mistrovstvi svéta
Podpora prodeje
Vystavy, napt. Hobby Ceské napi. Hobby Ceské
. . ne
veletrhy Budgjovice Budgjovice
Mountfield, v ramci ,,Kola
Soutéze ne ne Stésti* losovani o 58
automobili Volvo V70
,,Kolo $tésti®, slevy na zbozi,
Slevy e ne nahradni dily a servis pro

drzitele vkladni knizky
Mountfield
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znacka

¢ Dolmar SOLO Oleo-Mac
(vyrobce)
Podpora prodeje
Slevy na ne ne 33 % puvodni hodnoty
protiodbéry vraceného zahradniho stroje
Darkové ne ne v nominalnich hodnotach 500,-
poukazy a1 000,- K¢

Public relations

Publikace ne ne ne
Na webovych strankach
Tiskova ne ne Magazin: Zprava tydne, Tip
komuniké pro diim a zahradu, Aktudlni
akce
]?:3;);;1 veletrhy, vystavy veletrhy, vystavy ne

Piimy market

ing

544 527 193-4,

Infolinka 544 527 192 (servis) 241931220 dle jednotlivych prodejen

C dle jednotlivych prodejen
Ele}:tronlcka info@makita.cz solo@solopraha.cz (prodejna.ceskebudejovice
posta (@mountfield.cz)
Faxova posta 543216 946 241931 090 dle jednotlivych prodejen

Katalog 2011 (Ize jej objednat

Katalogy Katalog 2010/2011 Katalog 2010 na webovych strankach)
Elektronické cestou specializovanych cestou specializovanych ne
nakupy prodejcti prodejct

V ramci komunikacni politiky nejsou u vyrobct znacek Husqvarna, Jonsered a

STIHL patrné vyrazné rozdily. Slozky komunika¢ni mixu jsou, jak vyplyva ze srovnani,

témet shodné. Komunikacni politika téchto znacek je fizena hlavnimi distributory, tedy

spole¢nostmi Husqvarna Cesko s.r.o. a Andreas STIHL s.r.o. Diraz je kladen na

reklamu formou letdkd, brozur, CD a DVD nosic¢l, u podpory prodeje pak ucasti na

veletrzich a vystavach, vramci public relations jsou vydavany tiskové zpravy a

magaziny. U znacek Dolmar a SOLO lze sledovat hlavni rozdil v tom, Ze je vé&tsi dlraz

kladen na tvorbu komunikaéni politiky pfimo ze strany prodejcli. Ze strany spolecnosti

Makita s.r.o. a SOLO Praha s.r.o. jsou zajisStovany predevsim katalogy a letdky

s akénimi nabidkami. Spole¢nost Mountfield a.s. (Oleo-Mac) pak klade nejvétsi dliraz

na TV a rozhlasovou reklamu, pfedev§im na pocatku rocnich obdobi jaro a podzim.

V ramci podpory prodeje je spolecnosti nabizena fada slev a soutézi.
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6. Hodnoceni stavajici prodejni strategie vybranych prodejcu
hlavnich vyrobci pil

Prodejni strategie obsahuje cile prodejniho usili firmy ¢i obchodni jednotky,
prosttedky, které firma hodla pouzit k dosazZeni téchto cilt a prosttedky, pomoci kterych
se bude prodejni usili sledovat a posuzovat. Prodejni strategie podporuje prvky
komunika¢niho mixu (podporu prodeje, reklamu, public relations) a prvky
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce), aby dosédhla cile obchodni jednotky.
Planovani prodeje se sklada ze tii fazi: tvorby prodejni strategie, implementace a

kontroly (Riedl, 2007).

Jistym néstrojem strategického managementu slouzicim ke srovnani ¢i analyze
konkurence, zjistovani jejich marketingovych a prodejnich strategii, je benchmarking.
Jedna se o neustaly a systematicky proces porovnavani produktl, sluzeb, postupt a
metod firmy se spole¢nostmi, které byly uznany jako vhodné k tomuto srovnavani.

Ucelem je pak definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit po vzoru t&chto spoleénosti.

Velmi dualezitym zdrojem informaci pro marketingové planovani je prodejni
persondal. Tento poskytuje cenné informace o zdkaznicich a konkurentech. Za tucelem
srovnani prodejnich strategii hlavnich vyrobcti JMP byl proveden kvalitativni vyzkum
u konkrétnich specializovanych prodejcti téchto znacek a to u firmy Propom s.r.o.,
Mountfield a.s., Starka v.o.s, Husqvarna Ceské Budg&jovice s.r.o. a MK Proles s.r.o.
V prodejné pak byl pfedstiran zdjem o koupi JMP a ziskdni patfi¢nych informaci.
V tabulce 20 je uvedeno zdkladni srovnani téchto prodejen. Fotografie prodejen

(venkovnich ¢asti) jsou uvedeny v ptiloze 14.
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Tab. 20: Srovnani prodejcti JMP

Husqvarna Ceské

Nabizena
Propom s.r.o. Mountfield a.s. Starka v.o.s. MK Proles s.r.o
sluzba/prodejna Budéjovice s.r.o.
Nabizené
produkty STIHL Oleo-Mac Dolmar Husqvarna, Husqvarna,
« Jonsered Dolmar, Solo
znacky
ul. K. Svétlé,
Okruzni ul Prazska ul., hlavni spojovaci ul.
Novohradska Borek, hlavni tah mezi ul. tah szes,.kych mezi ul.
ul., tah z S o Budgjovic do Prazskou a
, . % z Ceskych Prazska a . A
Misto prodejny Ceskych o , Prahy, nedaleko nakupni zénou
Budgjovic na Budgjovic do kruhovym nakupni zon (Terno
Jovie Prahy objezdem na P Y ;
Trhové Sviny Tiebot (Terno, Interspar, Interspar, OBI,
OBI, Mobelix) Mobelix)
oznateni na celni strané
Oznaceni néazev a logo znatky na budovy napis a
rodejn znacky v r%we’ ndpis Mountfield, | budové chybi, napisy a loga lo c‘;};naé)k
(u pozornjén)i, na casti z])utart)ée na upozornéni na je umisténo na znaéi }rlla éeigni a H%IS Varnay
pPozo P L znacku Oleo-Mac sloupu / nackyna Sdvarna,
znacku) — Celni strané chvbi outadi pred bocni stran¢ budovy | oznaceni znacek
priloha 14 budovy Y Izzjez denrl) do Dolmar a SOLO
arealu chyb
, 0 (parkovani
Pa;‘;;’t:l“‘ 10 15 25 k dispozici po 100 4
m)
Prodejni plocha 100/30 pro pily
(celkova/pro 100/30 200/9 200/9 Husqvarna i 150/6
pily) v m2 Jonsered
vlevo v regalech na
o0dél prodeina u vchodu do 4 vehodu zdech Jonsered, uprostied
Umisténi P procel prodejny PR vpravo na zdech prodejny,
. v regalech na , zaveésené ve . e
produktii 2dech v regalech, na stojanech Husqvarna, mezi zavésené ve
policich ) posezeni pro stojanech
zakazniky
Pocet
vystavovanych 15 9 8 23 16
produkti
Prod(:)]scoeb()pocet 2 prodavacky 3 prodavaci 2 prodavaci 1 prodavac 3 prodavaci
bez znalosti velky prehled
i > velky piehled o o produktech, velky prehled o velky piehled o
odkazaly na
Znalosti racovnika produktech, doporucujici produktech, produktech,
prodejce pkter ,V.e na’ poskytnuti inf. o stanoviska, poskytnuti inf. o poskytnuti inf. o
§k(})llje i prodejnosti poskytnl.lti inf. prodejnosti prodejnosti
o prodejnosti
. slusné S e - ded
., slusné, omluvy - C g velmi slusné a velmi slusné a
Vystupovani 7a neposkvinuié vystupovani, velmi slusné, Vstiene Vstiene
prodejce neposiyt nabidka pomoci snaha pomoci . .
informace pFi vyberu pily vystupovani vystupovani
1 cenik. odkaz 1 katalog 1 letak s IMP, pio?&?(lio;;zﬁé t 1 katalog firmy
Propagacni Lo s kompletni 1 akeni letak, 1 o Solo, 2 aktualni
. na webové , o s (Priloha 15), odkaz ; .
materialy stranky STIHL nabidkou zbozi, 1 | aktualni cenik, na firemni webové ceniky pil a
Y aktualni cenik vizitka . piislusenstvi
stranky
Po, St
7:30-18:00 Po-Pa Po-Pa Po - Pa Po - Pa
Prodejni doba Ut, Ct, Pa 9:30-18:00 7:00-17:30 8:00-17:00 7:30-17:00
7:30-17,30 So, Ne So, Ne So So
So, Ne 9:30-17:30 8:00-12:00 9:00-12:00 8:30-11:30
8:30-11:30
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Nabizena

Husqvarna Ceské

Propom s.r.o. Mountfield a.s. Starka v.o.s. MK Proles s.r.o
sluzba/prodejna Budéjovice s.r.o.
Webové www.mountfield. www.husqvarnacb. | www.mkproles.
| WWW.propom.cz www.starka.cz
stranky cz cz cz
Internetovy ano ano ne ano ne
obchod
o 1000,- K¢ L
“ 1 v ramci ,,Kola
kazdy den e oprce .
“ 1 . Stésti* losovani o
Soutéze s radiem Kiss, o o ne ne ne
N 58 automobilt
500, K¢ na Volvo V70
Facebooku
DalSsi sluzby
Zaruéni doba, standardni zarulfa 7 letna standardni standardni standardni
reklamace vSechno
platebni karty, u plaﬁi}ig\ié{;ny’
novych A platebni karty, platebni karty,
, P ., | bankovni pievod, ,
zakaznikt prvni , hotovost, bankovni hotovost, na
. ti'i platby na splitky cestou ptevod, Husqvarna splatky
Financovani, . Home Credit a.s., | platebni karty, ’ . Y .
v hotovosti, . financovani prostrednictvim
platba “ v ramci int. hotovost A .
dalsi formou prostrednictvim Home Credit
obchodu nad A
faktury se 5.000.- K& Essox s.r.o. (avér i a.s., Essox a.s.,
splatnosti az 3 " ,’ leasing) Cetelem a.s.
mésict postovné zdarma,
jinak 100,- K&
postou za 69,- do 48 hodin
K¢, do 48 hodin _ .
. u oznacené¢ho dobirkou za 150,-
sluzbou PPL za o " N .
R zbozi (domecek) K¢, osobni doprava
99,- K¢, pii , o e
Doprava . doprava na misto ne domt v Jihoceském ne
nakupu nad . ..
1 500.- (domii, na kraji zdarma, do
. zahradu) zdarma zbytku republiky za
postovné 500.- K&
zdarma ’
Servis ano, v misté ano, v misté ano, v misté ano, v misté ano, v misté
ano (Makita,
Plicovna nafadi ano (STIHL a e Dolmar, ano (Husqvarna, ne
) VIKING) HILTI, Jonsered)
MASTER)

Osobné¢ jsem byl velmi ptekvapen z jednani zaméstnancli uvedenych prodejen.

Tito ptistupovali velmi vstiicné, slusné¢ a ve vSech, krom¢ prodejny Propom s.r.o., se

snazili se poskytnou informace k nabizenym produktim. Zaméstnankyné prodejny

firmy Propom s.r.o. se v8ak za své ,,neznalosti“ omluvila s tim, Ze odpovédny pracovnik

zrovna absolvuje Skoleni k JMP. Poskytla dostupny letdk a odkézala na webové stranky

spolecnosti Andreas STIHL s.r.o.

Ve vSech prodejnach byly k dispozici propagacni

materidly a bylo si zde mozno nabizené¢ modely rtiznych tfid JMP prohlédnout. Byly

zde taktéZ ochotné doporuceny konkrétni modely JMP III. tfidy (tabulky 9 a 10) a

vysvétleny moznosti platby a financovani.
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7. Doporuceni a navrhy alternativni strategie ke zvySeni
diferenciace a rozvoj sluzeb

Na zéklad¢ vlastniho srovnani marketingovych strategii srovnavanych vyrobct
motorovych pil a na zdkladé vysledk vlastniho vyzkumu u konkrétnich prodejcti
(tabulka 20) jejich pil bych doporucoval vyrobciim a prodejcti u jednotlivych slozek
marketingového mixu nasledujici:

Produkt - vyrobkové tady povazuji za dostacujici, pouze u zna¢ek SOLO a Oleo-Mac,
doporucuji rozsitit nabidku u motorovych pil II. a III. tfidy. K produktim bych vSem
vyrobcim doporucoval (jako dopln€k) dodévat plastové boxy na pily a ptisluSenstvi.
Vyrobni naklady na n€ nejsou vysoké a nejeden zékaznik by je pfivital. Pily jsou v nich
jednak chranény a dale pak nedochazi pilami k znecisténi interiéru vozidla. V ramci
financovani produktli navrhuji maximalné rozsifit nabidku o dal$i mozZnosti Gvérovani
spolecnostmi Cetelem a.s., Cofidis a.s., Credium a.s., Essox a.s., Home Credit a.s. a
dalSimi a to 1 bankovnimi institucemi. Mnoho lidi jiz v minulosti vyuzivalo sluzeb
téchto spolecnosti a doSlo by k urychleni ,,schvalovaciho procesu® pii uvérovani
produktu. V rdmci servisu vitam moznost si po dobu opravy zaptjcit ndhradni stroj.
V tomto vidim jistou pfilezitost a snazil bych se tuto sluzbu rozsifit, s vyraznymi
slevami ¢i tfeba i bezplatné pro stalé zékazniky.

Cena - vzhledem ke trvalému klesajicimu trendu cen zde neni prostor k vyraznym
slevam. Spise bych doporucoval se orientovat na vazané produkty, tedy na nadhradni dily
a piisluSenstvi a pfi prodeji zdkaznikovi zdiraznit, ze pii vybéru pily by neméla
pofizovaci cena hrat hlavni roli. Poc¢atecni vyhoda nizs$i ceny nebo vyrazné slevy pfi
nakupu napt. u spolecnosti Mountfield a.s. je pak ztracena o cca 50 % vyS§imi cenami
nahradnich dilt a draz§im servisem.

Distribuce - u specializovanych vyrobcl podporovat a klast diiraz na internetovy
obchod (zfizeni, zavedeni) a s tim souvisejici nabidky dovozu (dopravy) produktu ke
spotiebiteli. Nejsem ptizniveem nakupu motorové pily pies internetovy obchod, sam
doporucuji pilu vybirat osobné, pilu si tzv. osahat a vyzkouset, nicmén¢ u nahradnich
dilt a pfislusenstvi toto vitdm. Doporucuji ddle podporovat prodejnost tak, aby byly,
pokud je to mozné, na prodejné vystaveny vSechny modely pfislusné vyrobkové tady.
Komunikace - pti vyuziti reklamnich néstrojii bych se zaméftil predevsim na definovany

cilovy segment. U rlznych tfid pil bych uzival rizné€ orientovanou reklamu. U
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motorovych pil . a II. tfidy bych vyZival ve vétsim méfitku TV a rozhlasové reklamy.
Reklamu u pil III. tfidy bych vice sméfoval k tézebnim spolecnostem a stavajicim
zékaznikim. Navrhuji tyto pravidelngé, tieba jen -elektronicky cestou e-mailu,
informovat o novinkach, akénich nabidkach, slevach, novych katalozich apod. V oblasti
podpory prodeje bych kladl vétsi diraz na ucast prodejcti na vystavach a veletrzich,
jako jsou napf. jarni &i podzimni Hobby a Zemé Zivitelka v Ceskych Budgjovicich.
Osobn¢ tyto vystavy pravidelné navstévuji a sleduji v posledni dobé klesajici ucast
prodejct na téchto vystavach. Nabidku pil bych zde spojil s praktickymi ukédzkami a

osobnim prodejem.

Zavér

V ivodni &asti své diplomové prace informuji o vyvoji t&zby diivi v Ceské
republice v poslednich letech, stanovuji cile prace a vyslovuji zdkladni hypotézu, ze
nedochdzi k dostatecné mitfe diferenciace marketingovych a prodejnich strategii
hlavnich vyrobcit JMP.

V teoretické ¢asti prace se zabyvam zdkladnimi prvky marketingového planovéani
a v casti praktické pak marketingovymi a prodejnimi strategiemi hlavnich vyrobci
jednomuznych motorovych pil ptsobicich na ¢eském trhu. Ve stru¢nosti shrnuji vyvoj
fetézovych motorovych pil a seznamuji s jejich soucasnou produktovou a zakaznickou
segmentaci. Po predstaveni hlavnich vyrobct pil zna¢ek Husqvarna, Jonsered, STIHL,
Dolmar, SOLO a Oleo-Mac se pak vénuji konkuren¢nimu prostfedi na ¢eském trhu
v souvislosti s prodejem motorovych pil a analyzuji jednotlivé néastroje marketingovych
mixd hlavnich distributort t&chto znadek v Ceské republice a to spole¢nosti Husqvarna
Cesko s.r.o, Andrea STIHL s.r.0., Makita s.r.0., SOLO Praha s.r.o. a Mountfield a.s.

V ¢asti srovnavajici slozku marketingového mixu produkt jsem provedl srovnani
vyrobkovych fad jednotlivych tiid JMP. Ze srovnani je patrné, Ze u znac¢ek Husqvarna a
Jonsered byl za obdobi let 2007 - 2011 kladen diiraz na rozsiteni nabidky u pil I. a III.
tfidy, oproti tomu u znacky SOLO doslo k vyraznému rozsiteni vyrobkovych fad u pil
II. a III. tfidy. U znacky STIHL pak byla nabidka pil rozsifena pouze u II. tfidy a u

znacky Dolmar u III. tfidy. Celkové lze za shora uvedené obdobi sledovat zvysSeny

-----
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zaznamenana u znacek STIHL a Husqvarna, nejuzsi pak zznacky Oleo-Mac. U
nejprodavanéjSich modell III. tfidy uvedenych vyrobcil byly taktéz srovnany technické
parametry a vybaveni. Z technického a bezpecnostniho hlediska jsou vybrané modely,
jak jiz bylo popsano v kapitole 5.1.3 na srovnatelné Grovni.

V dal§i Casti prace analyzuji cenové strategie téchto vyrobcl. Provedenou
analyzou jsem zjistil, Ze ceny pil se stejnymi vlastnostmi jsou v rdmci jednotlivych tiid
podobné a rozdil v cenéach, patrny v minulosti, se za obdobi let 2007 — 2011 zuzil.
Z porovnani primérnych cen pil v jednotlivych tfidach l1ze sledovat za toto obdobi
klesajici tendenci. Nejvyraznéjsi pokles cen byl zaznamenan u znacek Husqvarna,
Jonsered a SOLO, mensi pak u znacek STIHL a Dolmar. V kapitole 5.2.3 byla
provedena finan¢ni analyza pifimych ndkladli na provoz téchto nejprodavanéjSich
modell. Z vysledku provedeného porovnani bylo zjisténo, ze u JMP Oleo-Mac OM 962
a SOLO 665, které jsou ze srovnavanych pil nejlevnéjsi, svymi ndklady na piimy
provoz vyrazné pievysuji své konkurenty. Zejména pak spolecnost Mountfield a.s.,
kterd nabizi fadu slev a vyhod, pak své penize ,,ziskd* zpét draz$imi ndhradnimi dily
(ptedevSim ftezaci Casti — liSta, fetézka, tfetéz) a vyS$i cenou servisnich praci. Z
ekonomického hlediska byly vyhodnoceny jako nejvyhodnéjsi pily STIHL MS 440 a
Dolmar PS 7300 HS.

U distribu¢ni politiky vyrobctu téchto znacek byly zjistény tyto hlavni rozdily.
Vyrobci znacek Husqvarna, Jonsered a STIHL své produkty distribuuji na cesky trh
prostfednictvim svych c¢eskych dcefinych spole¢nosti k autorizovanym prodejctim.
Vyrobcei znacek Dolmar a SOLO pak k distribuci fesi taktéz cestou svych ceskych
dcefinych spolecnosti, kdy je vSak zbozi distribuovano k zakaznikovi prostfednictvi
riznych specializovanych firem a prodejct s naradim a zahradni technikou. Pily znacky
Oleo-Mac jsou na Cesky trh dodavany prostiednictvim prodejen spolecnosti Mountfield
a.s.

V ramci komunikaéni politiky, jak popsano v kapitole 5.4.2, jsem vysledoval
hlavni tfi sméry. U vyrobct znacek Husqvarna, Jonsered a STIHL je komunikaéni
politika je fizena hlavnimi distributory a daraz je kladen na reklamu formou letakd,
brozur, CD a DVD nosicii, u podpory prodeje pak ucasti na veletrzich a vystavach,
v ramci public relations jsou vydavéany tiskové zpravy a magaziny. Oproti tomu je u
znacek Dolmar a SOLO kladen vétsi diiraz na tvorbu komunikacni politiky piimo ze

strany prodejcii. Ze strany spolecnosti Makita s.r.o. a SOLO Praha s.r.o. jsou

77



zajiStovany piedevsim katalogy a letdky s akénimi nabidkami. Tteti smér predstavuje
spole¢nost Mountfield a.s., ktera svou komunikacni politiku zaméfila na masivni TV a
rozhlasovou reklamu a v ramci podpory prodeje na nabidku slev a soutézi.

V dalsich ¢astech diplomové prace se vénuji vysledkiim kvalitativniho vyzkumu u
konkrétnich autorizovanych ¢i specializovanych prodejcti téchto znacek a navrhuji

doporuceni ke zkvalitnéni sluzeb.

Hypotéza vyslovena v Gvodni ¢asti diplomové prace se potvrdila z vétsi ¢asti. U
nastrojii marketingovych mixt vyrobct a hlavnich distributorti srovnavanych znacek
nelze najit vyraznych rozdili. Na zaklad¢é provedenych analyz a zjisténych vysledki se
lze domnivat, Ze managementy firem uzivaji metody benchmarkingu. Své produkty,
sluzby a metody mezi sebou srovndvaji a své strategie ptizplisobuji konkurenci.
Patrngj$i rozdily byly, jak popsano v ptedchozich castech, zjiStény pouze u
komunikacnich politik. Taktéz béhem vyzkumu u konkrétnich prodejct nebyly zjistény

vyrazné rozdily.

Marketing, marketingové planovani a ¢innosti s nim souvisejici nejsou v praxi tak
jednoznacéné, jak je uvedeno v odborné literatufe. V praxi se vyskytne celd tada
problémt a piekazek, a znalosti ziskané v odborné literatuie je nutno modifikovat do
konkrétnich situaci, ve kterych se firmy nachazi.

V tivodu jsem si stanovil cile prace, o kterych se domnivam, ze byly zpracovanim

této diplomové prace splnény.
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: Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky Jonsered

: Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky Oleo-Mac
: Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky SOLO

: Schéma jednomuzné motorové pily

: Fotografie srovnavanych pil II1. tfidy

Vykonové normy pro té¢zbu dieva JMP
Pohar Gécka 2011 Globus

Letak — Ak¢ni nabidka Dolmar

Letak — Cenik SOLO stroje
Srovnavani prodejci JMP

Produktovy list — Retézové pily Husqvarna
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Priloha 2 - Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky Husqvarna

(pismena XP oznacuji vysokootackovou charakteristiku motoru, pismeno G oznacuje

vyhtivanou rukojet):

Typové
oznaceni

Objem

valce
cm’

Vykon
motoru
kW/k

Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)

235
235 e-series
236 e-series
236
236 e-series
240 e-series
435
435 e-series

440 e-series TrioBrake

440 e-series
445
445 e-series

445 e-series TrioBrake

Stiredné profesionalni pily (farmarské)

455 e-series Rancher

450 e-series
55
460 Rancher

Délka
listy
cm/palec

33-38/13-15
33-38/13-15
33-40/13-16
33-40/13-16
33-40/13-16
33-40/13-16
33-45/13-18
33-45/13-18
33-45/13-18
33-45/13-18
33-50/13-20
33-50/13-20
33-50/13-20

33-50/13-20
33-50/13-20
33-50/13-20
33-50/13-20

Profesionalni pily (,,vykonné, robustni pily Husqvarna*)

353
359
365
570

Profesionalni pily (,,pily Fady XP*)

339XP
346XP

34,4 1,3/1,8
34,4 1,3/1,8
38,2 1,4/1,9
38,2 1,4/1,9
38,2 1,4/1,9
38,2 1,5/2,0
40,9 1,6/2,2
40,9 1,6/2,2
40,9 1,8/2,4
40,9 1,8/2,4
45,7 2,1/2,9
45,7 2,1/2,9
45,7 2,1/2,9
55,5 2,6/3,5
50,2 2,4/3,3
53,2 2,5/3,4
60,3 2,7/3,7
51,7 2,4/3,3
59,0 2,9/3,9
65,1 3,4/4,6
67,9 3,6/4,9
39,0 1,8/2,4
50,1 2,7/3,7

33-50/13-20
33-50/13-20
38-70/15-28
40-70/16-28

33-45/13-18
33-50/13-20

Hmotnost

kg

4.6
4,6
4,7
4,7
4,7
4,7
42
4.4
4.4
4.4
4,9
5,1
5,1

5.8
5,1
5,2
5,8

5,0
5,5
6,0
6,8

4,0
5,0

Cena
v¢ DPH
K¢

6.990,-
5.490,-
5.490,-
5.290,-
7.990,-
6.690,-
7.790,-
8.490,-
7.990,-
8.390,-
9.490,-
10.290,-
11.290,-

12.490.-
11.190,-
11.990,-
14.490,-

14.190,-
15.990,-
17.690,-
19.990.-

11.990.-
16.990,-



Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena

oznateni vélce motoru listy v& DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢
346XPG 50,1 2,7/3,7 33-50/13-20 5,1 21.990,-
357XP 56,5 3,2/4,4 33-50/13-20 5,5 17.690,-
357XPG 56,5 3,2/4,4 33-50/13-20 5,5 18.950,-
372XP 70,7 3,9/5,3 38-70/15-28 6,1 18.990,-
372XPG 70,7 3,9/5,3 38-70/15-28 6,3 20.690,-
390XP 87,9 4,8/6,5 45-70/18-28 7,1 24.750,-
395XP 93,6 4,9/6,6 45-90/18-36 7,9 24.950,-
576XP 73,5 4,2/5,7 45-70/18-28 6,6 22.290,-
576XPG 73,5 4,2/5,7 45-80/18-32 6,8 29.290,-
576XP Auto Tune 73,5 4,2/5,7 38-70/15-28 6,8 27.690,-

Uvedené ceny jsou doporuceny firmou Husqvarna Cesko s.r.o. a firmou Husqvarna

Ceské Budgjovice s.t.0.



Priloha 3 - Soucasn4a nabidka benzinovych motorovych pil zna¢ky STIHL (pismeno

C oznacuje komfortni vybavu: tato obsahuje E — ErgoStart (systém pro snadné

startovani) a B — zafizeni pro napinani fetézu umisténé na boku, pismeno W oznacuje

vyhtivani rukojeti, pismeno V oznacuje predehiivani karburatoru, pismeno T oznacuje

horni rukojet):

Typové
oznaceni

Objem

valce

CI'l’l3

Vykon
motoru
kW/k

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)

MS 170D 30,1 1,2/1,6
MS 171 30,1 1,3/1,8
MS 181 31,8 1,5/2,0
MS 181 C-BE 31,8 1,5/2,0
MS 211 35,2 1,7/2,3
MS 211 C-BE 35,2 1,7/2,3
MS 230 454 2,0/2,7
MS 230 C-BE 45,4 2,0/2,7
MS 250 45,4 2,3/3,1
Stiedné profesionalni pily (farmarské)
MS 270 50,0 2,6/3,5
MS 271 50,2 2,6/3,5
MS 2801 54,7 2,8/3,8
MS 290 56,5 3,0/4,1
MS 291 55,5 2,8/3,8
MS 310 59,0 3,2/44
MS 311 59,0 3,1/4,2
MS 390 64,1 3,4/4,6
MS 391 64,1 3,3/4,5
Profesionalni pily

MS 200 35,2 1,7/2,3
MS 260 50,2 2,6/3,5
MS 260 W 50,2 2,6/3,5
MS 261 50,2 2,8/3,8

Délka
listy
cm/palec

30/12
30/12
35/14
35/14
35/14
35/14
35/14
35/14
35/14

37/15
37/15
40/16
37/15
37/15
40/16
40/16
40/16
40/16

38/15
37/15
37/15
37/15

Hmotnost

kg

4,2
4,3
4,3
4,6
4,3
4,6
4,6
4,9
4,6

5,3
5,6
5.3
5,9
5,6
5,9
6,4
5,9
6,4

3,8
4,8
5,0
5,2

Cena
v¢. DPH
K¢

4.990,-
5.990.-
6.690,-
7.490,-
7.590,-
8.390,-
9.990,-
11.790,-
9.890,-

13.200,-
13.900.-
14.900.-
13.600,-
15.200,-
14.900,-
15.300,-
15.500,-
16.500,-

15.900,-
17.700,-
18.500,-
18.200,-



Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena

oznaceni valce motoru listy v¢. DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K&

MS 261 VW 50,2 2,8/3,8 37/15 5,4 19.500,-
MS 341 59,0 3,1/4,2 40/16 5,5 18.900,-
MS 361 59,0 3,4/4,6 40/16 5,6 19.900.-
MS 361 W 59,0 3,4/4,6 40/16 5,8 21.300,-
MS 362 59,0 3,4/4,6 40/16 5,9 20.900,-
MS 362 W 59,0 3,4/4,6 40/16 6,0 22.200,-
MS 440 70,7 4,0/5,4 40/16 6,3 22.500.-
MS 440 W 70,7 4,0/5,4 40/16 6,5 23.800,-
MS 441 70,7 4,1/5,6 40/16 6,6 25.500,-
MS 441 W 70,7 4,1/5,6 40/16 6,7 26.200,-
MS 460 76,5 4,4/6,0 40/16 6,6 23.500,-
MS 460 W 76,5 4,4/6,0 40/16 6,7 24.700,-
MS 660 91,6 5,2/7,1 50/20 7,3 29.900.-
MS 660 W 91,6 5,2/7,1 50/20 7,5 31.300,-
MS 880 121,6 6,4/8,7 75/30 9,8 44.900,-
Specialni pily (,,stromova chirurgie)

MS 192 T 30,1 1,3/1,8 30/12 3,1 8.900,-
MS200T 35,2 1,7/2,3 30/12 3,6 17.900,-

Ceny jsou doporuceny firmou Andrea STIHL s.r.o. a firmou Propom s.r.o. U ostatnich

prodejct se mohou mirné lisit.



Priloha 4 - Soucdasnia nabidka benzinovych motorovych pil znacky Dolmar
(pismeno C oznacuje dekompresni ventil, pismena HS a D oznacuji taktéz dekompresni

ventil, pismeno H oznaCuje vyhtivanou rukojet, pismeno S oznacuje ,,Air master

s r o~

rukojet):
Typové Objem Vykon Délka Hmotnost ~ Cena
oznadeni vélce motoru listy vé. DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢
Pily pro prilezitostni pouZiti (hobby)
PS-350 C 34,7 1,5/2,0 35/14 4,7 7.490,-
PS-45/35 45,1 1,7/2,3 35/14 4,8 4.990,-
PS-420 C 42,4 2,0/2,7 38/15 4,8 9.490,-
Stiredné profesionalni pily (farmarské)
109 43,0 2,0/2,7 38/15 4,8 11.990.-
PS-460 46,0 2,2/3,0 38/15 5,5 10.990.-
111 52,0 2,4/3,3 38/15 5,1 11.490,-
PS-500 50,0 2,4/3,3 38/15 55 12.490,-
Profesionalni pily
PS-4605 45,6 2,6/3,5 38/15 5,1 12.990.-
115H 52,0 2,7/3,6 38/15 52 12.990,-
PS-4600 s 46,0 2,6/3,5 38/15 5,1 15.490,-
PS-4600 SH 46,0 2,6/3,5 38/15 5,1 16.490.-
PS-5105 50,0 2,8/3,8 38/15 5,1 13.490.-
PS-5000 50,0 2,8/3,8 38/15 5,1 17.490,-
PS-5000 DH 50,0 2,8/3,8 38/15 5,1 18.390.-
PS-5000 D 50,0 2,8/3,8 38/15 5,1 17.890,-
PS-6400 HS 64,0 3,5/4,8 45/18 6,3 15.490,-
PS-6400 HSH 64,0 3,5/4,8 45/18 6,3 17.490,-
PS-7300 HS 73,0 4,2/5,7 45/18 6,3 17.990,-
PS-7300 HSH 73,0 4,2/5,7 45/18 6,3 19.990,-
PS-7900 HS 79,0 4,6/6,3 50/20 6,3 19.990,-
PS-7900 HSH 79,0 4,6/6,3 50/20 6,3 24.890.-

PS-9010 90,0 4,9/6,7 50/20 8,2 25.990.-



Typové Objem Vykon

oznaceni valce motoru
cm’ kW/k
Specialni pily (,,stromova chirurgie)
PS-221 TH 22,0 0,75/1
PS-3410 TH 34,0 1,4/1,9
PS-3410 TH TLC 34,0 1,4/1,9

Ceny jsou doporuceny vyrobcem a firmou STARKA v.o.s.

mohou mirné lisit.

Délka
listy
cm/palec

25/10
30/12
30/12

Hmotnost Cena

v¢. DPH
kg K¢
2,5 9.908,-
32 10.412,-
32 4.990,-

U ostatnich prodejci se



Piiloha 5 - Soucasna nabidka benzinovych motorovych pil znacky Jonsered

(pismeno W oznacuje vyhtivanou rukojet’, pismeno T oznacuje pilu urcenou k péc¢i o

stromy, pismeno H oznacuje vyhtivany karburator, pismeno S oznacuje systém Spin

Start):

Typové
oznaceni

Objem

valce
cm’

Vykon
motoru
kW/k

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)

CS 2234 S 34,4 1,3/1,8
CS 2138 S 46,0 1,3/1,8
CS 2238 S 38,0 1,5/2,0
Stiedné profesionalni pily (farmarské)
CS 2240 S 40,9 1,8/2,4
CS 2245 45,7 2,1/2,9
CS 2245 S 45,7 2,1/2,9
CS 2250 S 50,2 2,4/33
CS 2255 S 55,5 2,6/3,5
Profesionalni pily

CS2139T 39,0 1,7/2,3
CS 2152 51,7 2,4/33
CS 2153 50,1 2,6/3,5
CS 2156 56,5 3,2/4,4
CS 2159 59,0 3,0/4,1
CS 2159 W 59,0 3,0/4,1
CS 2165 65,1 3,4/4,6
CS 2171 70,7 3,9/5,3
CS 2171 WH 70,7 3,9/5,3

Délka
listy
cm/palec

40/16
35-40/14-16
35-40/14-16

33-45/13-18
33-51/13-20
33-51/13-20
33-51/13-20
33-50/13-20

30-36/12-14
33-50/13-20
33-50/13-20
33-60/13-24
33-60/13-24
33-60/13-24
38-70/15-28
38-70/15-28
38-70/15-28

Hmotnost

kg

4,7
4,7
4,7

4.4
4,9
5,1
5,1

5.8

3,5
5,0
5,1
5,6
5,6
5,7
6,0
6,1
6,1

Cena
v¢. DPH
K¢

5.890,-
5.690,-
5.990.-

8.490,-
9,690,-
9.490,-
11.790,-
12.190.-

10.790,-
15.690,-
16.790,-
17.990.-
16.390,-
18.290,-
16.990,-
17.590,-
19.990,-

Uvedené ceny jsou doporuceny firmou Husqvarna Cesko s.r.o. a firmou Husqvarna

Ceské Budéjovice s.r.o.



Piiloha 6: Souc¢asna nabidka benzinovych motorovych pil znac¢ky Oleo-Mac

Typové Objem Vykon Délka Hmotnost Cena
oznaceni valce motoru listy v¢ DPH
cm’ kW/k cm/palec kg K¢

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)

OM GS 350 38,9 1,48/2,0 30/12 4,4 5.878,-
OM GS 370 35,2 1,65/3,0 35/14 4,1 6.996,-
OM GS 410 CX 34,4 1,8/2,4 41/16 4,2 8.677,-
Stiedné profesionalni pily (farmarské)

OM 947 45,0 2,3/3,1 41/16 4,9 10.287.-
OM 952 51,7 2,5/3,4 41/16 5,0 10.982,-
OM 956 56,5 3,1/4,2 41/16 5,5 13.631,-
Profesionalni pily

OM 962 61,5 3,5/4,8 46/18 5,5 15.356,-
GS 820 80,7 4,4/6,0 51/20 7,1 18.964,-
Specialni pily

OM 932 30,1 1,2/1,6 30/12 3.4 8.791,-

Ceny jsou uvedeny firmou Mountfield a.s. Jedna se o ceny se zdkladni slevou 12 % v

,,Kole Stésti.



Piiloha 7: Sou¢asna nabidka benzinovych motorovych pil znacky SOLO

Typové Objem Vykon

oznaceni valce motoru
cm’ kW/k

Pily pro prilezitostni pouziti (hobby)

636 36,3 1,5/2,0

Stiredné profesionalni pily (farmarské)

6431P 40,2 2,0/2,7
646 45,1 2,2/3,0
652 51,8 2,4/3,3
651SP 50,9 2,65/3,6
656SP 56,0 2,8/3,8
Profesionalni pily

644 45,1 2,6/3,5
651 50,9 2,9/3,9
656 56,0 3,2/4,4
665 65,9 3,6/4,9
675 74,6 4,3/5,8
681 80,7 4,7/6,4

Specialni pily (,,stromova chirurgie*)

637 40,2 1,9/2,5

Délka
listy
cm/palec

35/14

38/15
38/15
38/15
38/15
38/15

38/15
38/15
38/15
40/16
45/18
50/20

35/14

Ceny jsou doporuceny spole¢nosti SOLO Praha s.t.0.

Hmotnost

kg

4,2

4,1
4,7
4,7
5,1
5.3

5,2
5,2
5,3
6,7
6,7
6,6

3,7

Cena
v¢. DPH
K¢

6.990,-

8.290,-
10.990.-
12.290,-
13.490,-
14.690.-

13.790,-
14.990,-
15.990,-
17.490,-
18.990.-
20.490.-

8.990,-



Priloha 8: Schéma jednomuZzné motorové pily (Husqvarna, 2005)

1 - kryt valce motoru

2 - ptedni rukojet’
3 - ochr. ramecek s brzdou fetézu
4 - startovaci zatizeni
5 - olejova nadrz
6 - rukojet’ startovani
7 - sefizovaci Sroub karburatoru
8 - syti¢, zapadka plynu
9 - zadni rukojet’
10 - vypinac¢ zapalovani
11 - palivova nadrz

12 - tlumi¢ vyfuku

13 - vodici kolecko listy

14 - fetéz

15 - lista

16 - ozubena opérka

17 - zachycovac pretrzeného fetézu
18 - kryt spojky

19 - ochranny kryt pravé ruky
20 - packa plynu

21 - pojistka packy plynu

22 - dekompresni ventil

23 - vypina¢ vyhiivané rukojeti

24 - napinaci Sroub fetézu



Piiloha 9: Fotografie srovnavanych pil II1. tFidy (profesionalni pily)

Obr. 1: JMP STIHL MS 440

Obr. 2: JMP Husqvarna 372 XP

Obr. 3: JMP Dolmar PS 7300 HS

Obr. 4: JIMP Jonsered CS 2171

Obr. 5: JIMP Solo 665

Obr. 6: IMP Oleo-Mac OM 962
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Piiloha 11: Pohar Gécka 2011 Globus (STIHL, 2011)

S SLAVI 8. NARDZE! STIHL
POHAR GECKA 2 Souéast zavodil

CZECH SERIES

v STIHL®
TIMBERSPORTS®

Vstup zdarma

'SI'IMBERRSPOBTS

Glils  erepem piian CIIB

L&) Ggecko
oy




Priloha 12: Letak — Ak¢ni nabidka Dolmar (Dolmar, 2011)

www.doimar.cz

UVEDENE &J
‘ KA

3. 201100 30. 6, 2011

-

- 17 550,
9.490 - ! 12.490,
Psac

PS-420C 550
424cm Obsal 4 Obsar 50 ¢
ykor W 2060 Vike 1 17KV W 74K
ta /8" /1.3 mm/ 35 om 1,3 mm/ 38 em ¥ 8" /1.3 mm m Lista wn /38
Vaha motory 5
Palivova nadr? 7

Olejova nadr?

,
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el HEHS it
... .
Vytkor 3.5 kW
Lidta 71,5 mm/45 cm
e 55108 m ny | ot moin
Obsah 5 456 cm S00cm  Dbsah 52,0 em’ 2.0 oy Olejovd nadr?
Vigon 3 26 kW 28kN  Whon 2,4 kW 2T N 4
) 3287718 mm /38 cm 3257715 mm/ 38 cm ? I8'71.5 mm/ 38 cm V8" /1.5 mm/ 38 om
Hmomost motor. 51kg = Siky  Hmomobst motors 51k 52k
Palivovd nadr? 470 mi 470 ml Paivovd padr 560 mi 560 mi
Yeyovd nadr} 270 mi 270m  OWjova naor 280 mi 280 mi

grioy TR
o v

Model WS

STARKA

pujéovnictvi a obchod. V.0.8.

OkruZni ulice 273

PS-7300 WSMSH PS-7900 WS

" Ceské Budéjovi
Otsah 3w _7aom E5-33A ES-38A ES-42 A ICO: 482 44 686 DIC: C7ano.
Whaoh 32w A6KW  Taphi 230V 230V 230V Tel. fax: 387 ,;‘: po- »C“”.i‘u;‘ige
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Hmotnost motoru B3k Bakg Ut 3/8°/1.0 mm/30cm 38°/11 mm/35 cm 3/8°/1,1 mm/40 om
Paovd rdct 750 ot 750ml  Hmomost motou__ 38 kg 38lg  dsk
Dtejova naaed A0m A0m Oeowanadz 200 m 200 mi 200 mi

o R ——




Piiloha 13: Letak — Cenik SOLO stroje (SOLO, 2009)

[ vykon (kW] zabér [cm] gl cena [Ke]
586 14 37 16 4990,
587 15 40 18 6 990,-
589 1,6 40 20 10 490,
MMW PLECHOVE
vykon [kW] zébér [em] kgl cena [K¢]
54ox 26 40 245 9990,
547X 40 47 31 12 490,-
547RX 4,0 47 34 14 990,-
551RX 40 51 374 15 990, -
_E@?mm\m PLASTOVE
vykon [kW] zébér [em] kgl cena [K¢]
sagsM 26 40 23 11 290,-
582 4,0 40 26 12 490 -
546-60et 26 46 28 13 990, -
546 40 46 28 14 790.-
546R 40 46 31 18 490,-
546RS 40 46 34 22 490 -
SEKACKY NA TRAVU ZE SLITINY HLINIKU
typ wkon kW] 2abérfom]  hmotnost (k] cena [K¢]
548RX 40 48 40 19 990 -
550 44 48 35 16 990 -
550R 44 48 38 20 490,
550HR 4,0 48 42 25 990,-
550RS 4.0 48 40 25 490,-
553RX 44 53 44 21990,
5538 44 53 52 26 690, -
553SL 48 53 58,5 35 490, -
T ——_—
yp vykon [kW] 2zébér [cm] Ikg] cena [K¢]
526-60 48 60 120 108 990.-
LISTOVE SEKACKY
typ vykon [kW] zabér fem] Ig] cena [Ke]
530 26 72 48 26 990, -
531 33 91 60 41990,
532 4,0 17 79 79 990 -
532P 4,0 17 79 94 990,
ZACi TRAKTORY
typ whon kW] zabérfom]  hmotnost [kg] cena [Ké]
555H 9,2 72 185 81 900,-
567 9.2 92 181 74 900.-
560H 9.9 92 230 105 900,-
561H 10,3 92 230 116 900,-
563 10,3 98 175 54 900,-
577 9’9 102 2“8 89 900_ D()QO'UC(H)(' plOﬂ("lll C(!l'\v
579H 132 102 229 114 900.- Plati od 1.1.2009
571H 18 102 230 137 900.- Véechny ceny jsou vetné DPH
! Technické zmény vyhrazeny
575H 14,7 102 238 150 900, -
576H 16,2 122 246 166 900.-

VAS PRODEJCE:

Zastoupeni pro CR
Solo Praha s.r.o.
Belnicka 596, 252 42 Jesenice u Prahy
tel.: 241931220, fax: 241931090
solo@solopraha.cz, www.solopraha.cz




473 "2 pist 39  2500- 100L 29 0.9 49 6990.-

473D 12 membrana 39 2590, 1098 29 0.9 6,3 7490 -
425 15 pist 43 2990,- 11B 33 11 6,6 8490,-
475 15 membrana 46 2990,- 128L 26,3 09 57 8990,-
435 20 pist 52 3490, 1288 263 0.9 6.2 9 490,-
485 20 membrana 52 3490, - 130Hatakt 35 12 73 12 990,-
1358 344 12 LA 10 990,-
137SB 36,5 15 TLy 10 490,-
142SB 40,7 18 77 11290, -
416 1,4 nebo 2,8 64 7990,- 1458 454 16 78 11 990,-

i35
:

40,2 2,0 38 - 325" 8 290,-

P 451 23 38 - .325" 10 990,-
652* 518 25 38 - 325" 12 290,-
6518P* 50,9 2,65 38 - .325" 13 490,-
656SP* 56,0 28 38 - 326" 14 690,-
644 451 26 38 - .325" 13790.-
651" 50,9 29 38 - 325" 14 990 -
656" 56,0 32 38 - 325" 15 990,-
656" 56,0 32 40 - .3/8" 16 390.-
665* 65,9 3.6 40 - .3/8" 17 490,-
675" 746 43 45 - .3/8" 18 990,-
675H* 746 43 45 - 3/8" 19 990,-
681* 80,7 47 50 - .3/8" 20490 -
681H* 80,7 47 50 - .3/8" 21490,-

637 40,2 19 35 - 3/8"sp. 8990,-

*- modely je mozné objednat s odlignymi délkami liét - viz katalog



Priloha 14: Srovnavani prodejci JMP

Obr. 1: Propom s.r.o., Novohradska ul., Ceské Budgjovice

Obr.2: Mountfield a.s., Borek, Ceské Budgjovice



Obr. 3: Starka v.o.s, Okruzni ul., Ceské Bud¢jovice

Obr. 4: Husqvarna CeskéABudéjovice s.1.0., Prazska ul., Ceské Bud&jovice



Obr. 5: MK Proles s.r.0., ul. K. Svétlé, Ceské Budgjovice



P¥iloha 15: Produktovy list — Retézové pily Husqvarna (Husqvarna, 2011)

Retézové pily Husqvarna
Produktivita v optimalni formeé Husqvarna

Vice met 50 let zkssenosti, které stoji za pilami Husquarna, a sou zirukou Spickove technologre. Viechny fetézove pily Hu

velkyich profesiondlnich modelsi po mensi a lebii pily pro hably pouiiti v, odolnost a vynikajici ergomomii s obledem wa Zivotni prostiedi. Vklidame nejlepss
#eéeni do vasich rukow
Vykonné, lehce oviadateiné a spolehlivé pily pro domaci prace Retézova pila pro profesionalni

péci o stromy a arboristiku

on, snadna ovla

i pilu. Dostatecny fezaci vy

I pro tezani dfivi a leh¢i domaci price miete r

Jesignu, technol

7

né technologické funkce. Snadno se startuji a ovladaji diky jepch ergonomickému Profesionilni péce o stromy vyzaduje fetézovou pilu

motoru X-Torq" s nizkym isemi. Modely fady ,e-ser

sl i zvl snadno diky 1 « ko pruzino &
se obshuhuji zvlisté snadno diky funkcim jako pruzinovy kteri je vikonna, ale zirovei lehkd, bezpecni a snadno

startovac systém a napinaé fetézu bez pousiti nifad

oviadatelna, Systém Low Vib" a karburator s thumicem

vibraci umoZfiu)i pracovat déle s menii fyzickou ziézi

L)
= )

Husqvarna 235 | 235 e-series Husqvarna 240 e-series Husqvarna 338 XP°T
344 cm’ - 1,3 kW” — hmotnost bez Fezné ¢isti 4.6 kg 38,2 em’ - 1,5 kW* — hmornost bez fezné Zisti 4,7 kg 39 cm’ - 1.7 kW — hmotnost bez Fezné &isti 3.5 kg -
doporutena délka lisy 13°-15" doporutens délka listy 13°-15" doporuéens délka listy 12°-16"

Retézové pily se silou, kterou potiebujete, a tam, kde ji potfebujete

Tyto univerzilni tetézové pily jsou ideilni pro majitele pozemkii a drobné zemédélce. Motory X-Torq" phindseji maximilni vykon a kroutici moment pii SirSim rozpéti otatek, sniZu-
ji emise a spotfebu paliva. Modely fady ,e-series® se obsluhuji zvliité snadno diky funkcim jako pruZinovy startovaci systém a napinaé fetézu bez pouziti nafadi. Modely 445 e-series
2 440 e-seties jsou k dostani té2 v provedeni se systémem fetézové brzdy TrioBrake™

Husqvarna 445 | 445 e-series Husqvarna 450 e-series Husqvarna 5§
45,7 em’ - 2,1 kW* — hmotnost bez fezné &asti 4,9 kg/5.1 kg - 50.2 cm’ — 2.4 KW* — hmotnost bez fezné &isti 5,1 kg - 53.2 em’ - 2.5 kW* — hmotnost bez fezné Cisti 5,2 kg -
doporutena délka listy 13"-20" doporucens délka listy 13"-20" doporucens délka listy 13°-20"

Husqvarna 455 e-series Husqvarna 435/ 435 e-series Husqvarna 440 e-series Husqvarna 460
RANCHER 40,9 cm’ — 1,6 kW* — hmotnost bez fezné 40.9 cm’ - 1,8 kW* - hmotnost bez 60,3 cm’ ~ 2.7 kW* — hmotnost bez
55,5 cm? — 2.6 KW* — hmotnost bez fezné ¢isti 42 kg / 4.4 kg — doporutens délka Fezné tisti 4.4 kg — doporudens délka listy Fezné Easti 5.8 kg — doporutend délka listy

Esti 5.8 kg - doporuens délka lisey 13°-20" listy 13°-18" 13°-20" 13"-20"




Vykon pro ty nejnaroénéjsi prace

Rada vykonnjch, rob h feté

yeh pil stiedni k

tyto pily v¥jimecné univerzilni a dobte vybavené pro dirokou fadu dkolii.

Husqvarna 353
51,7 em’ - 2.4 kW* — hmotnost bez Fezné
&asti 5 kg — doporudend délka listy 13°-20"

Husqvarna 359
59 cm’ - 2.9 kW* — hmotnost bez fezné

&isti 5.5 kg - doporudent délka lisey 13°-20"

je uréena nejnaroénédim uzivatelim. Diky nizké h a vysoké

Retézové pily Husqvarna XP" - profesionaini, vy}

Nase nejpokrocilejii profesionalni pily pro uzivatele, ktefi pozaduji ipickovy vykon. Jsou efektivni a snadno se ovladasi. Zahmuji fadu inteligentnich funkei jako Air Injection™

Smart Starnt” a Low Vib*

e

vykonu v k

Husqvarna 365
65,1 cm — 34 kW* — hmotnost bez fezné
eistl 6 kg — doporudend deélka listy 15°-28"

Husqvarna 570
67.9 em® — 3,6 kW* — hmotnost bez fezné
&isti 6,6 kg — doporuZend délka listy 15°-28"

é, snadno oviadatelné

Unikatni technologie motoru X-Torq" smiZuje spoticbu paliva a emise. Vybrané modely maji vyhtivané rukojet: (G). Model 576XP" AutoTune™ je vybaven

novym systémem, ktery automaticky ovlada tvorbu pohonné smési do motoru a optimalizuge tak vykon

Husqvarna 339XP*
39.0 cm’ — 1.8 kW* — hmotnost bez fezné
Easti 4 kg - doporuéend délka listy 13"-18"

i =

Husqvarna 346 XP“/XP"G
50.1 cm” - 2.7 kW* ~ hmotnost bez fezne
&asti 5 kg / 5.1 kg - doporucena délka listy
13°-20"

Husqvarna 3S7XP“/XP“G
56.5 cm' - 3.2 kW* — hmotnost bez
fezné ¢asti 5.5 kg - doporucens délka
listy 13°-20"

Husqvarna 372XP“/XP"G
70.7 em’ - 3,9 kW” — hmotnost bez

fezné Easti 6,1 / 6,3 kg — doporutend délka
sty 15"-28"

Husqvarna 390XP*

87.9 cm’ ~ 4.8 kW* — hmotnost bez
fezné tasti 7.1 kg - doporucen delka
listy 18°-28"

Lehka, vykonna pila pro
péci o stromy

Pila se snadno ovlidi diky skvéle vyvi-
#enému télu a vysokému poméru vykon-
hmotnost. Je vybavena funkci Low Vib"
a karburitorem s thumi¢em vibraci, které
redukuji namahu a umozfiuji delsi praci.

Ta2s
254 cm” - 0,96 kW* — hmotnost bez Fezné
&isti 3 kg - délka listy 10°

Husqvarna S75XP"G

73,5 cm’ — 4.0 kW* - hmotnost bez
fFezné ¢asti 6.8 kg - doporucend délka
ity 15°-28"

Vyssi dosah s nasi pro-
fesionalni vyvétvovaci
pilou

Dosah, rovnoviha a vikon v profesional-

ni pééi o stromy jsou dosaZeny diky chyt-

rym technologickym fedenim, vynikajici
ergonomii a vysoké odolnosti.

=}

Husqvarna 327P5x

24,5 cm’ - 0,9 kW* — hmotnost bez fezné
Easti 6.4 kg - celkovd délka 350 cm - délka
ey 12°

Husqvarna S76 XP" /
S76XP* AutoTune™™

73,5 em’' — 4.2 kW* - hmotnost bez fezné
¢isu 6,6 kg / 6.8 kg — doporutens délka
lidty 15°-28"

Husqvarna 395XP*

936 cm’ — 4.9 kW* — hmotnost bez
fezne &asti 7,9 kg - doporutend délka
listy 18"-28"

ViceGéelové elektrické pily

Elektrické fetézové pily nabizeji mnoho vyhod. Jsou tisi, bez emisi a jsou idedlni pro
leh¢i fezini a tesabské prace venku i uvnitk. Tyto pily s vysokym krouticim momen-
tem a vikonem jsou vhodné i pro Enéjii koly. Diky prop é erg 1se
vijimeiné snadno pouivaji.

Husqvarna 321 ELECTRIC
230V - 2000 W* — hmotnost bez fezné
Easti § kg — délka listy 14"

Husqvarna 317 ELECTRIC
230V - 1700 W* — hmotnost bez Fezné
easti § kg — délka listy 14"

H)Husqvarna

www.husqvarna.cz, e-mail: info@cz.husqvarna.com, infolinka: 800 110 220

Spole¢nost Husqvarna fidi nepretrtity vyvoj vyrobki 3 vyhrazuje si prava ménic design. specifikace 3 vybavens vyrobki bez predchotiho upozornéni Viechny vyrobly s pohyblivymi éastm mahou byt v pfipadé nespravneha zachi-

2eni nebezpeéné Proto vidy pedlivé ftéte nivod k obsiuze a zeptejte se autorizovaného pr

dejce Husqvarna Viechny techrucke udaje byly v dobé publikace akiudini, Nicménd. takoveto udaje jsou diky vyvoli vyrobky predmétem

zZmény. Nep#iimame zodpovédnost za chyby tisku. Copyright © 2010 Husqvarna AB (publ).Viechna prava vyhrazena. Husqvarna a daléi znadky produkty a funkei jsou obchodni znamky skupiny Husqvarna Group, jak jsou uvedeny
na www international husqvarna.cz.
* Jmenowity vykon motoru e prumérny ¢isty vykon (ph oUmIR) typického motoru pro model motory méfeny

vykon motary instalovaného v konkreenim strofi se bude Iiit podie provozni rychiost, okainich podminek 3 dallich proménnych = Tenta model bude uveden na trh v prubéhy roku 2010

podle standardu SAE 1349 / 15O 1585. Seriové vyribéne motory se 0@ této hodnoty mohau odkovat. Skuteény

Navitivte nadi prodejnu:

1928545
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