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Analysis and benchmarking of the sales strategy of chainsaw
manufacturers on the Czech market

Cilem prace je provedeni analyzy a benchmarkingu prodejni strategie
vyrobcti motorovych pil Husqvarna, Stihl a Echo na ¢eském trhu

s vyuzitim sekundarnich dat i vlastniho vyzkumu formou mystery
shoppingu na zvolenych pobockach s naslednym navrhem praktickych
opatfeni u zvoleného vyrobce.

V uvodni ¢asti bude provedena strucna reserse tykajici se vyznamu
prodejni strategie v marketingové strategii firmy. Dalsi ¢ast prace se
zam¢ii na analyzu prodejni strategii tfech vyrobcu motorovych pil
Husqvarna, Stihl a Echo. Nasledn¢ bude realizovano porovnani
vyrobcl, a to jak na regionalni Grovni tzn. hodnoceni dealerske sité
z hlediska velikosti a hustoty, tak na urovni konkrétnich zvolenych
prodejnich mist, kdy dojde k hodnoceni urovné a kvality prodeje, Sife
sortimentu a poskytovanych sluzeb. Vychodiskem pro tuto analyzu bude
analyza sekundarich dat (desk research). V dalsi fazi se provede
benchmarking v oblasti nabizenych produktii a zpusobu jejich prodeje
na zakladé¢ zjisténych dat a na zaklad¢ vlastniho pozorovani, dotazovani
a u zvolené pobocky vyzkumu metodou fiktivniho nakupu (mystery
shopping). Prace se dale zam¢fi i na zhodnoceni vyuziti modernich
metod marketingu (socialni sité) pfi komunikaci a prodeji. V zavéru
prace bude provedena sumarizace vysledku prace véetné konkrétnich
navrzenych opatfeni pro zvyseni kvality prodeje u zvolené¢ho vyrobce.
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Abstrakt

Tato prace je zaméfend na porovnani prodejni strategie a benchmarking firem Stihl,

Husqvarna a Echo na ¢eském trhu v oblasti motorovych pil.

Prvni Cast prace je reSerSni a vysvétluje zakladni pojmy z oblasti marketingu, jako jsou
benchmarking, segmentace trhu, marketing firmy a prodejni strategie, mystery shopping a

motoroveé pily.

Druhé cast prace je zaméfena na metodiku vyzkumu prodejni strategie firem Stihl,
Husqvarna a Echo na ceském trhu v oblasti motorovych pil vybranymi metodami

marketingového prizkumu.

Hlavnim cilem této prace je provést dukladnou analyzu prodejnich strategii vyrobct
motorovych pil na ¢eském trhu a nasledné provést benchmarking téchto strategii.

Konkrétnimi cili jsou:

1. Provést prehled a analyzu trhu s motorovymi pilami v Ceské republice. Zahrnout

statistiky prodeje, trendy na trhu, dulezité hrace a jejich podil na trhu.

2. Identifikovat hlavni vyrobce motorovych pil na ¢eském trhu. Analyzovat jejich

prodejni strategie, marketingové aktivity a zameteni na zakazniky.

3. Srovnat prodejni strategie vyrobcti motorovych pil z hlediska segmentace trhu,

cilového zakaznika, cenové politiky, distribu¢nich kanali a komunikac¢nich nastroju.

4. Zhodnotit tspésnost a efektivitu jednotlivych prodejnich strategii na zaklade

definovanych kritérii, jako je trzni podil, obrat, spokojenost zakaznikd atd.

Klicova slova: prodejni strategie, marketingova strategie, benchmarking, motorové

fetézové pily, Stihl, Husqvarna, Echo.



Abstrakt

This work is focused on comparing the sales strategy and benchmarking of the

companies Stihl, Husqvarna and Echo in the Czech market in the field of chainsaws.

The first part of the work is research. It explains basic concepts from the field of
marketing, such as benchmarking, market segmentation, company marketing and sales strategy,

mystery shopping and chainsaws.

The second part of the work is focused on the methodology of researching the sales
strategy of Stihl, Husqvarna and Echo in the Czech market in the field of chainsaws using

selected methods of marketing research.

The main goal of this work is to conduct a thorough analysis of the sales strategies of
chainsaw manufacturers in the Czech market and subsequently benchmark these strategies.

Specific objectives are:

1. Conduct an overview and analysis of the chainsaw market in the Czech Republic.

Include sales statistics, market trends, important players and their market share.

2. Identify the main manufacturers of chainsaws in the Czech market. Analyze their

sales strategies, marketing activities and customer focus.

3. To compare the sales strategies of chainsaw manufacturers in terms of market

segmentation, target customer, pricing policy, distribution channels and communication tools.

4. Evaluate the success and effectiveness of individual sales strategies based on defined

criteria, such as market share, turnover, customer satisfaction, etc.

Keywords: business strategy, marketing strategy, benchmarking, chainsaws, Stihl,

Husqgvarna, Echo.
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UVOD

Uvodni &ast prace je zaméfena na struénou resersi tykajici se vyznamu prodejni strategie
v marketingové strategii firmy. Dale se tato ¢ast prace zameétuje na analyzu prodejni strategie
firem Stihl, Husqvarna a Echo na ¢eském trhu. Vychodiskem pro tuto analyzu je analyza a

segmentace trhu s vyuzitim sekundarnich dat.

V dalsi cCasti prace je proveden benchmarking v oblasti nabizenych motorovych
fetézovych pil a zplisobu jejich prodeje na zakladé zjiSténych dat a vlastniho prizkumu a
vyzkumu metodou mystery shopping. Prace je zaméfena na hodnoceni vyuziti modernich
metod marketingu jako napfiklad vyuziti socidlnich siti pfi komunikaci se zdkaznikem a k

prodeji svych produkti.

ZavéreCna Cast prace je zaméfena na navrzeni postupt vedoucich ke zlepSeni prodejni
strategie na zakladé dosazenych vysledka. Tato Cast prace se dale vénuje rozboru a rekapitulaci

vysledku prace a navrzenych opatfeni.
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CIL PRACE

Hlavnim tkolem mé bakalarské prace je provést analyzu a benchmarking prodejnich
strategii vyrobcti motorovych fetézovych pil na Ceském trhu. Analyzovat a porovnat prodejni
strategie vyrobcti motorovych fetézovych pil nam poskytne cenné poznatky o tom, jak se tito

vyrobci snazi oslovit zakazniky, zvySit prodeje a dosahnout dlouhodobého uspéchu na trhu.

Pro dosazeni stanovenych cild budou vyuzity rizné metodologické piistupy. Primarni
data budou ziskana prostfednictvim prazkumu trhu, dotaznikového Setieni nebo rozhovort s
klicovymi zastupci vyrobcl motorovych fetézovych pil. Sekundarni data, jako jsou statistiky

prodeje, vyzkumy trhu a odborna literatura, budou pouzity k podpote analyzy a benchmarkingu.

1. TEORETICKA CAST
1.1. Marketing firmy a prodejni strategie

Co se skryva za pojmem ,,marketing*“? Vétsina lidi mylné spojuje marketing s prodejem

a reklamou.

Marketing a jeho vyvoj je spjat s trhem a jeho rozvojem. Zakladni podminkou
marketingové koncepce je existence trzni ekonomiky. Trzni orientace firem pfedstavuje
soustfedéni na trh, jeho potfeby a jejich uspokojeni, coz znamena citlivost na pozadavky
raznych zakaznik. Predstavuje také védomi, ze uspéch jakéhokoliv podnikani zavisi na
schopnosti jejich uspokojeni. Nutnost uspokojovani trhu, to je podstata procesu podnikani v
trzn¢ zamétfenych firmach. Podniky chapou marketing jako samoziejmou ¢ast podnikani.

(Horakova, 2003)

Mnozi jsou proto piekvapeni, kdyz zjisti, ze nejdalezitéjSim prvkem marketingu neni
prodej. Prodej je jen §pickou marketingového ledovcee, jednou z jeho mnoha funkci a ¢asto ne
nejvyznamnéj§i. Pokud odbornik odvedl dobrou praci v takovych oblastech marketingu, jako
je identifikace potieb spotiebitelt, vyvoj vhodnych produkti a jejich ocenovani, zavedeni
systému pro jejich distribuci a efektivni propagaci, budou se takové produkty jisté snadno
prodavat. Pro objasnéni této definice zvazte nasledujici pojmy: potieby, pozadavky, zbozi,

sména, transakce a trh. (Kotler, 2005).

Také marketing je soubor piistupt, metod a Cinnosti, které umoziuji fesit problémy
spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu. Marketing je vystaven vlivu zmén souvisejicich
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s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni. V praxi se o marketingu neuvazuje jen v obecné
poloze, ale spojuje se s riznymi subjekty a objekty, které maji rizné funkce a ¢asové horizonty,

ve kterych méa marketing nestejné postaveni a vyznam. (Horakova, 2003)

Prodejni strategie je soucasti strategického marketingu. Je jednou z vyvojovych fazi
marketingu. Tato faze poméha shromazdit a analyzovat informace, které se vyuzivaji v
kazdodennich situacich v podniku. Prodejni strategie také slouzi k identifikaci trendd v
marketingovém prostiedi a nasledné ke kvalifikovanému odhadu vlivu téchto trendd na
podnikovou Cinnost. Tyto informace slouzi pii sestavovani marketingovych pland, a to v
rozdilném mnozstvi. Podle téchto informaci mizeme fici, Ze strategicky marketing klade velky

diraz na planovaci etapu marketingového procesu. (Horakova, 2003)

MARKETINGOVA STRATEGIE

CILOVA CILOVA
SKUPINA A SKUPINA B

PRUZKU
TRHU

DEFINICE PORTER KOMUNIKACNI
ANALYZA STRATEGIE

Obrdzek. 1. Tvorba marketingové strategie

V soucasnosti se tempo inovaci neustale zrychluje a konkurence na trzich se
zintenziviiuje. Firmy stoji pred slozitymi vyzvami, jak udrzet krok a pfedstihnout své
konkurenty. V oblasti vyroby a prodeje motorovych pil, produkti charakteristickych vysokou
mirou technologického pokroku a specifickymi potfebami zakaznika, se tyto vyzvy jevi
obzvlasté akutné. Firmy musi tedy nejen vyvijet kvalitni a inovativni produkty, ale také najit

efektivni zpasoby, jak tyto produkty prezentovat a prodat konecnym uzivatelim.

Digitalni transformace a ménici se zakaznické preference vyzaduji od firem, aby neustale
pfizptsobovaly a inovovaly své prodejni strategie. V tomto technologicky rychle se ménicim
prostfedi hraji zasadni roli digitalni marketing, personalizace komunikace a efektivné

12



navrzené distribucni sité, které spole¢né tvoii komplexni a flexibilni prodejni systém schopny

reagovat na zmeny v trznich trendech a zadkaznickém chovani.

1.2.  Segmentace trhu

Segmentace trhu je metoda marketingového fizeni, ktera se zabyva analyzou trhu, kdy
se podnik snazi poznat a analyzovat strukturu trhu, kde chce sviij vyrobek ¢i sluzbu nabizet. Pii
segmentaci trhu se jedna o roz¢lenéni celkového trhu na jednotlivé skupiny zakaznikl, které
chce podnik svym vyrobkem zaujmout. Cilové segmenty se navzajem odliSuji svymi potiebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim. Jednotlivé skupiny zakaznikt (vybrané segmenty) by

mély byt co nejvice homogenni, ale mezi sebou navzajem co nejvice odlisné. (WOHE, 2007)

Segmentace je rozclenéni trhu do trznich segmentd, tj. do stejnorodych, potencialnich
skupin zakaznikd, ktefi maji stejné nebo velmi podobné potieby, nakupni chovani a spotiebni
zvyklosti. Firma se nesnazi oslovit vSechny zakazniky na trhu, ale pouze jejich urCitou cast.
Hleda na trhu vyznamné skupiny zakaznikl a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzné
oslovi. Na segment orientuje pak také svij marketingovy mix. Popsany pfistup nazyvame

cilenym marketingem.

- Geografickd segmentace. Jednad se o rozdéleni trhu dle odlisSnych geografickych
faktori jako narody, staty, regiony, zemé, meésta, kraje atd. Na zakladé urCeni, do jakého
segmentu spotiebitelé patii, se firma rozhoduje, zda bude pusobit celoplosné ¢i lokalné.
Dulezitym bodem v této marketingové strategii je dodrzovani tradic a zvykd u odlisnych
narodnosti. Zejména velké firmy dost Casto vyuzivaji Clenéni trhu na rizné geografické
jednotky, zejména staty, regiony, mésta a vesnice. Modernim prvkem je vytvareni regionalnich
marketingovych programu, které uspokojuji specifické potieby dané oblasti z hlediska produktu

reklamy, podpory prodeje.

- Demografickd segmentace. Napiiklad v€k, pohlavi, velikost rodiny a jeji zivotni
cyklus, vzdé€lani, nabozenstvi, pfijem, narodnost, povolani apod. Demograficka kritéria jsou v

marketingu pouzivana nejcastéji.

- Psychograficka segmentace. Pii psychografické segmentaci jsou lidé rozdéleni do
jednotlivych skupin podle osobnosti, podle prislusnosti k urcité socialni skupiné, podle
zivotniho stylu nebo podle chovani. e Podle osobnosti (podnikava, autoritativni, spokojena,

cilevédoma, dominantni, uzaviena, spole¢enska, ambiciozni ...). ® Podle prislusnosti k urcité
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socialni tfidé (bohati, stfedni tfida, spodina). ® Podle Zivotniho stylu. Rizné typologie zivotnich
styld (vegetariani, cestovatelé, jogini, sportovci, fanousci apod.). e Charakteristika osobnosti
podle chovani. Casto se pouzivé &lenéni trhu podle znakd osobnosti. Kupujici se rozd&luji podle
znalosti vyrobku, postoje k vyrobku, reakce na vyrobek, podle chovani spotfebitele ve vztahu
k vyrobku (ofekavani uzitku, stupeil uspokojeni potieb, stuperi vérnosti vyrobku ¢i znacce,
postoj k vyrobku apod.). Trh je tedy Clenén podle zarazeni spotiebiteltt do socialnich vrstev a
podle zivotniho stylu. Zivotni styl a socialni zajisténi jsou velmi tizce spojeny se zajmem o

urcité vyrobky a s nakupnim chovanim.

Segmentaci trhu lze vyuzit napfiklad pfi planovani reklamnich kampani nebo
internetovych reklamnich kampani, tvorbé reklamnich text a slogant pro reklamu v tisku a
mediich, vérnostnich programii a spotiebitelskych soutézi, obchodnich texti pro internetové

stranky, vyvoji novych vyrobku atd.

Pro efektivni segmentaci si spole¢nost ma urcit, konkrétni pozadavky na dany segment.
Pred samotnou segmentaci je nutno urcit urCit zasady ke stanoveni segmentt, aby nedoslo k

osloveni nevhodné skupiny zakaznikd. Jedna se o tyto Ctyfi zakladni zasady:
1. Mefitelnost — kazdy segment, ktery mé byt pouzit, by se mél dat zméfit.
2. Pristupnost — segment, ktery firma hodla obsadit, by mé¢l byt ptistupny.

3. Vyznamnost — segment by mél byt vyznamny a dostateéné velky, aby firmé pokryl

naklady spojené s podnikatelskou ¢innosti.

4. Rozlisitelnost — je mnoho segmentd, které 1ze najit na trhu, proto je dulezité rozlisit

vice segmenti s potencialnimi zakazniky. (Nenadal, 2004)

Tato bakalai'ska prace se zabyva analyzou a srovnanim prodejnich strategii tfi vyrobcu
motorovych pil — Husqvarna, Stihl a Echo — na Ceském trhu. Vybér téchto znac¢ek neni nahodny;
nebot’ kazda z téchto znacek ma ponekud odlisny pfistup k prodeji, marketingu a distribuci
svych produktii, coz umoziiuje analyzovat rozdily v prodejnich strategiich a identifikaci best

practices.
1.2.1. Metodika

Pro dosazeni tohoto cile prace kombinuje deskovy vyzkum (desk research) a terénni
vyzkum (field research), ¢imz ziska Siroké spektrum dat pro komplexni analyzu. Desk research

zahrnuje shromazd’ovani a analyzu sekundarnich dat z dostupnych zdroj.
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Terénni vyzkum pak doplni tento zéklad o praktické poznatky z realného prostredi.
Bude vyuzivana technika mystery shopping, ktera umozni hodnotit zdkaznickou zkuSenost a

kvalitu prodejniho procesu ve vybranych prodejnach.

Analyza bude zahrnovat hodnoceni cenové politiky, dostupnosti a rozmanitosti
distribu¢nich kanald, efektivity marketingovych a komunikacnich strategii, a schopnosti firmy
adaptovat se na ménici se trzni podminky. Specialni pozornost bude vénovana i1 vyuziti

digitalnich nastroju a technologii, které hraji stale vétsi roli v modernich prodejnich strategiich.

Cilem je identifikovat klicové faktory, které pfispivaji k uspéchu nebo neuspéchu
souCasnych prodejnich strategii a navrhnout konkrétni opatfeni a inovace, které by mohly
zlepsit vykonnost a trzni pozici vybraného vyrobce. Timto zpiisobem prace prisp&je k lepsimu
pochopeni dynamiky prodejnich strategii v kontextu ¢eského trhu s motorovymi pilami a

poskytne navrhy pro zlepSeni praxe

1.3. Benchmarking

Benchmarking je nastroj strategického managementu, se kterym poprvé prisla firma
Xerox Corporation na pocatku 80. let 20. stoleti. Jedna se o nepfetrzity a systematicky proces
porovnavani a méfeni produktl, procest a metod vlastni organizace s témi, kdo byli uznani

jako vhodni pro toto méfeni, za uCelem definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit.

Benchmarking je jednim z nastrojli pro srovnavaci analyzu podnikovych procest. Firmy
mohou porovnavat své uspéchy a neispéchy nejen s t€émi konkurenty, ale také s tim, co se d¢je
mezi jejich vlastnimi oddélenimi. Benchmarking ve vysledku umoziiuje ziskat tzv. benchmarky

— idedlni ukazatele vyuzitelné pro dalsi rozvoj podnikani.

Jednim z hlavnich cilti benchmarkingu je prekonat konkurenty, ale ne tak z kvantitativniho,

jako z kvalitativniho hlediska. Na zaklade vysledki analyzy Ize vyvodit nasledujici zavéry:

o Jak obchodni firma zistava za svymi konkurenty a v cem muze byt uspesny.

o Jaké oblasti podnikani zazivaji Cerpani a jak je 1ze posunout na dalsi uroven.

o Jaké zkuSenosti 1ze uspésné prevzit od konkurenti nebo spolecnosti z jinych oblasti.
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e Jaké nové napady a prilezitosti 1ze zavést do podnikani.

o Jak dobfte spolecnost spliiuje globalni standardy, konkurenci nebo svijj vlastni

obchodni model.

CO MY DELAME? CO DELAJIJINI?

JAKTO MY DELAME? JAK TO DELAJI JINI?

JAK DOBRE TO MY JAK DOBRE TO JINI

DELAME? DELAJI?
SROVNEJTE ‘_I
AUCTE SE

!

PRILEZITOSTIANAMETY KE ZLEPSOVANI

Obrazek 2. Co je to benchmarking

Smyslem benchmarkingu je zjisténi pozice vlastni spolecnosti na trhu a jeji zlepSeni na
zakladé srovnani s konkurenci a s dirazem na vyuziti vlastnich pfednosti a potlaceni vlastnich
nedostatkt. Soucasti zlepSeni by mélo byt i uCeni se od konkurencnich spolecnosti. (Nenadal,

2004)
Postup benchmarkingu probiha v péti krocich:

1. Zjisténi pozice spolecnosti na trhu, poznani ¢innosti firmy a zjisténi slabin a prednosti

spoleCnosti. Tato zjisténi se vedeni firmy a analytici snazi kvantifikovat.

2. Zjisténi pozice konkurence na trhu a také zjisténi, jakymi zpusoby si zajistuje svij

podil na konkrétnim trhu. Nasleduje zjisténi slabin a prednosti konkurentt a jejich kvantifikace.

3. Definice faktort Uspéchu, a to, jak na zaklad€ zjisténych informaci od vlastni
spoleCnosti, tak 1 od spole¢nosti konkurujicich na daném trhu. Navazuje 1 piebirani
definovanych faktorti a zjisténych prednosti konkurence. Jedna se o napodobeni ¢i modifikace

prednosti konkurence.

4. Pokus o ziskani prevahy nad konkurenty a vyuziti znalosti a pfednosti spolecnosti.
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5. Opakovat tyto kroky tak Casto, jak to bude mozné a nutné. (Nenadal, 2004)

Jednim z hlavnich cilt benchmarkingu je ptekonat konkurenty, ale ne tak z kvantitativniho,

jako z kvalitativniho hlediska. Na zaklade vysledki analyzy I1ze vyvodit nasledujici zavéry:

o Jak dalece podnik zaostava za svymi konkurenty a v ¢em miize byt uspésny.

o Jaké oblasti podnikani zazivaji Cerpani a jak je 1ze posunout na dalsi uroven.

o Jaké zkuSenosti 1ze uspesné prevzit od konkurentti nebo spolecnosti z jinych oblasti.
e Jaké nové napady a prilezitosti 1ze zavést do podnikani.

o Jak dobfte spolecnost spliiuje globalni standardy, konkurenci nebo svijj vlastni
obchodni model.

Hage organizace

1. Co podrobit benchmarkingu 2. Jakto udélare?

htemi

" e
sher dat =
= rr—— “n
[ Fnalyzadat =
= =
Extemi T

3. Kdo je nejlepsi? 4. Jakto délaji oni"?

| Jegch organizace

Obrdzek 3. Sablona procesu benchmarkingu

1.4. Mystery shopping

Mystery Shopper — metoda kvalitativniho marketingového vyzkumu. Tajnym kupujicim
je osoba se specialnim vycvikem, ktera provadi inspekce jménem klientské spoleCnosti a
informuje spolecnost o vSech nuancich provedenych kontrol. Hlavni povinnosti tajného
kupujiciho je uskutecnit navs§tévu prodejniho mista nebo sluzby, konzultovat vyrobek nebo

sluzbu, provést nakup nebo ziskat sluzbu. Ziskava zpétnou vazbu o svych zkuSenostech.

Tato technika sbéru dat eliminuje unik informaci, na rozdil od jinych vyzkumnych

technik (napf. dotazovani, experiment). Zaznamy se zpétnou vazbou vypliuje vyzkumnik do
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dotazniku nebo mize portizovat audio a video nahravky. Mystery shopping muize byt pouzit v
kazdém odvétvi. NejcCastéji se posuzuji prodejny, kina, hotely, restaurace, zdravotnicka zatizeni
apod. V oblasti hotelovych sluzeb se pouziva i vyraz mystery guest, naptiklad pfi ovérovani

klasifikace hotelu (,,hvézdicky*) nékterou z hotelovych asociaci. (Bhatia, 2013)
Pfi mystery shoppingu se zkouma:
* poCet zaméstnanct v prodejné
» jak dlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika nékdo vS§imne
* rychlost sluzby
* zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodate¢ného produktu
* zda je pozdrav pratelsky
» otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu
* druhy predvedenych vyrobkt
» prodejni argumenty pouzivané prodavacem
* zda a jak se prodavac¢ pokousi uzaviit prodej
» zda prodavac pozval zdkaznika k op&tovné navstéve prodejny
* Cistotu prodejny a prislusenstvi
* dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé, vzhledu prodejny a prezentace

* jména zameéstnancu (Bhatia, 2013)

1.5.  Strategicky fidici proces firmy

Strategicky fidici proces firmy je souborem c¢innosti a rozhodnuti, kterd vedou k
formulovani planu podniku a jeho realizaci. Je to podstatna soucast aktivit kazdého podniku,
ktery pusobi v trznich podminkach. Jeho tkolem je dlouhodobé usmérnovani ¢innosti podniku

tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajisténi cile.

Je klicovou a nejvyssi manazerskou aktivitou, kde se potkavaji vSechny manazerské

funkce - je to jeden z kliCovych pilift fizeni a vytvaii kostru celkového fizeni kazdé organizace.
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Formuluje pravidla fungovani, priority a smér, kterym se organizace v dlouhodobém horizontu
chce ubirat. Cely proces strategického fizeni probiha ve 4 zéakladnich, neustdle se

opakujicich fazich (tzv. Strategicky cyklus):

o Formulace strategie (mise organizace, jeji vize a strategické cile)

o Planovani strategie (vytvoreni strategického planu a harmonogramu realizace)

o Realizace strategie (alokace zdroju, realizace projektl, aktivit a opatieni k
naplnéni strategickych cilt)

o Kontrola strategie, monitoring stavu a vyhodnocovani strategie (vyhodnoceni a

ptipadna aktualizace strategie).

Shudtry | Prosduity
Zhkarnici

Strategicks cile - Fionkreini smddoran
Secct ko = iy
1
BRiErd plary [ Uarateis v Sase

Tdrei: Coclet Framework, D010

Pro strategické fizeni je naprosto zasadni dosazeni toho, aby vSichni pracovnici védéli, jaké
jsou spolecné cile cilti a usmérnili své chovani a jednani k jejich dosazeni. To je opravdovy,

nejvyssi a jediny smysl strategického fizeni.

Predevsim je to dobie fungujici a prosperujici organizace a dosazené cile. Jednim z
vystupu strategického fizeni je ale také samotna strategie. Jedna se zpravidla o dokument nebo
jinak sepsanou deklaraci obsahujici popis mise organizace, jeji vize a strategickych
cili a harmonogramu jejich dosazeni. Méla by byt co nejstru¢néjsi a nejsrozumitelnéjsi vSem
tak, aby kazdy védél, co ma dé€lat. Velkou chybou je sepisovani mnoho strankovych dokumentu,

které nikdo necte.
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Strategie nemusi byt jen jedna. Vzdy musi existovat jedna hlavni strategie (n¢kdy
oznaCovana jako obchodni C¢iglobalni strategie), ktera agregované urcuje celkové
sméfovani organizace ¢i podniku. Velké organizace dle svych potfeb dale pracuji

s hierarchii dalSich podfizenych strategii, jako jsou naptiklad:

o Financni strategie
e Obchodni strategie
o Personalni strategie / Strategie rozvoje lidskych zdroju

e Informacni strategie a dalsi

1.6. Motorové ietézové pily

Motorova fetézova pila je mechanicky stroj s riznym typem pohonu. Nejcastéj§im
typem pohonu je spalovaci motor, dale pak elektricky. Pneumaticky a hydraulicky pohon se v
dnesni dobé piiliS nepouziva. Motorova fetézova pila muze byt pfenosna, mobilni nebo

stacionarni. (Simanov, 2018)

Jsou urcené predevsim ke kaceni stromu, zkracovani a opracovani dieva, dale i zdiva a
kamene (specialni fetéz). Profesionalné jsou nejCastéji pouzivany v dievarském pramyslu,
lesnictvi, k udrzbé sadi a zahrad, pozarni ochrané€ a ve stavebnictvi. Dnes je také hojné

pouzivana v sochatstvi.

1.6.1. Historie

Vynalezu motoroveé fet€zové pily predchazel vynalez fezného fetézu, ktery byl pavodné
uvadén do stfidavého obousmérného pohybu rucné a az pozdéji byl doplnén vodici liStou a
jednosmérnym pohybem fetézu. Prvni patent na fetézovou pilu byl registrovan v USA uz v roce
1858, ale jeji princip byl ovéfen (rovnéz v USA) az roku 1906 a teprve roku 1908 byla v USA

vyrobena prvni fetézova pila s elektrickym motorem. (Simanov, 2018)

V Evropé byla pravdépodobné prvni dvoumuzné elektricka fetézova pila Smolik,
inzerovana v prospektu Ceskoslovenské lesnicko-dievaiské banky v Praze roku 1922. Z
dostupné literatury vyplyva, ze prvni evropskou elektrickou fetézovou pilou byla Stihl-Elektro-

Ablang-Kettensdge (firmy Andreas Stihl), uvedena na trh v roce 1926. (www.stih.cz) Roku
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1930 se na evropském trhu objevila elektrickd motorova fetézova pila Dolmar DB 35, kterou
mohl diky jeji vaze (22 kg 1 s kabelem) teoreticky obsluhovat pouze jeden muz. (Simanov,

2018)

Prvni motorova fetézova pila v Evropé byla vynalezena ve Svédsku roku 1916. Jednalo
se o motorovou benzinovou pilu Sector a existuji doklady, ze byla pouzivana i v Némecku, nez

ji kolem roku 1920 nahradily pily Rinco a koncem 20. let pily Stihl. (Simanov, 2018)

Dalsi evropskou benzinovou dvoumuznou motorovou pilu vyrobila spolecnost E. Ring
& Co. v Berling roku 1925, ale mistem skute¢né vyroby pily byl zfejmé Rumburk. Firma
Andreas Stihl pfedstavila svou dvoumuznou benzinovou pilu v roce 1929. Prvni benzinové pily
byly feSeny jako dvoumuzné, cozjednak odpovidalo tehdej§im technickym moznostem, jednak
kopirovalo technologii tézby diivi bfichatkou. Hlavnim divodem, proc trvalo nékolik desetileti,
nez se staly béznou soucasti lesnictvi, byla jejich tézkopadnost zpisobena zna¢nou vahou
(puvodné pres 60 kg), dale pak velikost, tvar a poruchovost. Odhaduje se, ze za léta 1937-1939

Cinila celosvétova produkce motorovych pil jen 40 az 50 tisic kusd. (Simanov, 2018)

1.6.2. Soucasnost

V roce 1960 vyrabélo na svété motorové pily asi 45 firem, které nabizely témét 200
modelt pil. Pfevodové pily z nabidky prakticky zmizely, parametry pil jednotlivych vyrobca
se téméf standardizovaly a jednotlivé firmy nadale posouvaly technickou uroven. Nelze tedy
tvrdit, Ze by se jen jedna firma prosadila jako lidr technického vyvoje. Z této doby pochazeji
pily soucasného konstruk¢niho pojeti, urCené i pro odvétvovani. V souvislosti s vylehCovanim
pil a zvySovanim jejich vykonu se né€kolikrat zmeénily limity pro jejich zarazeni do
hmotnostnich a vykonovych kategorii (velmi tézké, stfedné tézké, lehké, velmi lehké).

(Simanov, 2018)

Nabidka motorovych fetézovych pil respektuje specifické pozadavky uZzivateli v
profesionalnich i rekreacnich aktivitach. Vyvinuty tak byly pily pro kaceni a pti¢né piefezavani,
vyrobu palivovych $palki, vyrobu feziva na misté t€Zby, odvétvovaci a vyvétvovaci pily pro
pruklest strom1, tesaiské a truhlafské pily, pro femeslnické Cinnosti, pily hasi¢ské, zachranarské

a specialni pily pro potravinafstvi. (Simanov, 2018)
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1.6.3. Klasifikace motorovych pil

Motorové pily 1ze rozliSovat podle fady kritérii, jako je napt.:

a) druh pohonu:

* spalovaci motor (dvoudoby, ctyfdoby)

* elektromotor (dale dle druhu a urovné napéti elektrického proudu)

* hydromotor

* pneumaticky motor

b) hmotnostni a vykonové tfidy — viz tab 2.

Trida Hmotnost (kg) Zdvihovy objem Vykon motoru (kW)
(cm3)

I. Velmi lehké 4-5 30 -40 1,L1-1,9

II. Lehké 6-7 50-60 1,9-2,6

III. Stedné tézké 8-10 60 - 80 26-34

IV. Tézké 11-12 90 - 100 3,7-4,8

V. Velmi tézké 13< 120 - 140 5,2-6,6

Tabulka 1. Rozdéleni benzinovych motorovych pil do vykonnostnich trid

c) celkovy charakter konstrukce (pily jednomuzné a dvoumuzné, standardni a vyvySené
rukojeti, spalovaci motor s vodorovnym, Sikmym ¢i svislym ulozenim valce, elektromotor s

pti¢nym nebo podélnym ulozenim apod.)

d) charakter fezaci Casti (provedeni vodicich list a pilovych fetézl)
e) ucel pouziti (viceucelové, jednotucelové, specialni)

f) kategorie uziti (profesni, farméarské, hobby)

g) vyrobce.

Motorové pily jsou vybaveny vysokootackovymi motory, které poskytuji max. vykon
pii fadové 9000 ot.min-1. Maximalni otacky motoru pfi nezatizeném fetézu vSak mohou
dosahnout dle typu pily hodnoty 12 az 15 tis. ot.min-1. Pilovy fetéz pfitom muze obihat

pomeérné vysokou obéznou rychlosti okolo cca 90 km.h-1.

Naprosto ptevazujicim druhem pohonu motorovych pil jsou spalovaci, zazehové,

dvoudobé jednovalcové motory s vratnym pohybem pistu, jejichz klikova htidel je ptfimo (bez
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pievodu) spojena pies odstfedivou samocinnou spojku s hnacim ustrojim pilového fetézu. Pily
s elektrickym pohonem jsou vybaveny zpravidla elektromotorem vyuzivajicim stfidavého
napéti 230 V, existuji i elektrické pily pohanéné stejnosmérnym proudem o napéti 12, 18, 24
nebo 36 V. Pily s hydromotory ¢i pneumatickymi motory jsou urCeny pro specialni ucely a v

bézné praxi se nepouzivaji.

Detailni produktové ¢lenéni motorovych pil a zakaznickou segmentaci uvadi napfiklad (CMI,

2023) takto:

Globalni trh s motorovymi pilami, podle produktu

. Pohon na benzin
. Elektrické s kabelem
. Bezkabelové

Globalni trh s motorovymi pilami, podle uzivatelského segmentu
. Komer¢ni/profesionalni

. Rezidencni/amatérské
Globalni trh s motorovymi pilami, podle distribuce
. Online

. Offline

Globalni trh s motorovymi pilami, podle geografie

. Severni Amerika

. Evropa

. Asie Tichomoti

. Latinska Amerika

. Stfedni vychod a Afrika
Dale segmentaci a srovnani na strané zakaznika nabizi napt. (Gaworski,et al. 2022)
Ugel vyuziti

. tézba dieva

. ofezavani

. profezavani

. fezbarstvi,

. sochafstvi z ledu

. stavebnictvi
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. ostatni vyuziti.

Podmnozina technickych vlastnosti:

. Motor - celkové hodnoceni vykonu motoru, kvality prace a trvanlivosti;

. Hmotnost - hodnoceni z pohledu naro¢né prace;

. Vodici lista - hodnoceni prvku z hlediska zivotnosti;

. Mazani - hodnoceni mnozstvi oleje aplikovaného na fetéz a jeho ptehiivani;
. Rezaci fetdz - hodnoceni z hlediska presnosti prace a Zivotnosti;

. Spojkovy buben - hodnoceni z hlediska doby opotfebeni a zivotnosti;

. Systém tlumeni - hodnoceni vibraci a spravného fungovani tlumicu.

Podmnozina funkénich vlastnosti:

. Funk¢nost - hodnoceni rozsahu pouziti pily;

. Uroveti hluku - hodnoceni z pohledu naroéné prace;

. Spolehlivost - hodnoceni spravného fungovani a doby provozu;

. Zpracovani - celkové hodnoceni zpracovani, estetiky a pouzitych materiald;
. Ovladani - hodnoceni uzivatelské privétivosti;

. Servis - hodnoceni spokojenosti zakaznikd s moznosti opravy zafizeni,

. Cena - hodnoceni dostupnosti ceny.

2. PRAKTICKA CAST
2.1. Charakteristika ta profil firmy Stihl

Koncern STIHL vyviji, vyrabi a prodava motorové stroje pro lesnictvi a zemedélstvi,
ale také pro udrzbu krajiny, stavebnictvi a soukromé zahradniky. Sirokou $kalu produktd
dopliuji digitalni feseni a servisni sluzby. Vyrobky STIHL se vzdy prodavaji prostfednictvim
specializovanych prodejct poskytujicich také odborny servis a také prostfednictvim nékolika

vlastnich e-shopu.
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STIHL

Obrazek 5. Logo firmy Stihl

Andreas Stihl AG & Company KG je némecky vyrobce fetézovych pil a jinych ru¢nich
zahardnickcyh a lesnickych =zafizeni. Jejich sidlo je ve Waiblingenu v Badensko-
Wiirttembersku pobliz Stuttgartu v Némecku. Stihl zalozil v roce 1926 Andreas Stihl,
vyznamny inovator ve vyrobe fetézovych pil. Andreas Stthl AG je soukromé spolecnost

vlastnéna potomky Andreas Stihl.

Spole¢nost STIHL ma rozsahlou a silnou distribucni sit’ zahrnujici 42 dcefinych
spoleCnosti, pfiblizné 120 dovozcl a vice nez 55 000 specializovanych prodejcti ve vice nez
160 zemich. Kromé toho provozuje spolecnost STIHL nékolik vlastnich e-shopt, jejichz

mnozstvi neustale narusta.

Globalni trhy nabizeji potencial rustu, ale také prostor pro vétsi konkurenci. Oboji
vyzaduje od spolecnosti STIHL vysokou miru obratnosti. Stihl chce byt v celosvétovém
meéfitku predni znackou v oboru a dale posilovat postaveni na globalnim trhu. Aby toho dosahli,
vytvari globalni standardy a synergie ve vSech fazich hodnotového fetézce a zaroven zistava
blizko mistnim potfebam trhti. Zakladem uspéchu spolecnosti STIHL je celosvétova prodejni
sit’ a mezinarodni vyrobni sit’. Prosazuje vyvazenou politiku umisténi pobocek a po celém svéte

vyrabi produkty s dodrzenim nejvyssich standardii vyroby a kvality. (Stihl.cz)

Podle vlastnich internetovych stranek spole¢nost STIHL prezentuje svou znacku jako
produkt zalozeny na vysoké kvalité a inovacich. V soucasné dobé spolecnost STIHL vlastni
piiblizné 2500 patentti na své produkty a technologie. Vétsinu dilti a produktt vyrabi ve vlastni

rezii.

2.2. Charakteristika ta profil firmy Husqvarna
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Husqvarna je celosvétovym vyrobcem venkovniho nafadi na stfihani a udrzovani
travnikl, zahrad, lest a parkl a stavebni mechanizace. Spole¢nost byla zalozena v roce 1689
ve Svédsku a je jednou z nejstar§ich primyslovych firem na svét€. Spolecnost sidli ve mésté

Husqvarna v jizni &asti Svédska nedaleko Jonkopingu.

Husqvarna

Obrdzek 6. Logo firmy Husqvarna

Tradicni §védska spolecnost Husqvarna zapocala svou drahu jiz v roce 1689. Husqvarna
je inovatorem a sv€tovou autoritou ve vyrobe stroju pro praci v lese, parku ¢i zahradé. Tradice,
kvalita a Spickové inovace predevsim v oblasti akumulatorovych a robotickych feseni ve jménu

vysokého vykonu, ergonomie a péCe o zivotni prostiedi.

Prvni tovarna Husqvarny fungovala jako zbrojafsky zavod, zalozil ji §védsky polni
marsal a inzenyr Erik Dahlberg. Ten presvédcil svédského krale Karla XI. o dilezitosti zalozeni
zbrojovky na vyrobu vlastnich pusek. V roce 1820 méla Husqvarna pfiblizné 300 zameéstnancu.
V roce 1825 citala firma jiz okolo 1000 zameéstnanct. V roce 1867 doslo k privatizaci a vznikla
spoleCnost Husqvarna Vapenfabriks Aktiebolag. Ta rozsifila fadu vyrabénych produktd o
lovecké zbrané a kuchyriskd kamna. V roce 1872 zacala firma vyrabét Sici stroje a kuchyniské
vybaveni. Vyrobu motocyklt spousti Husqvarna v roce 1903. V roce 1918 kupuje svédskou
firmu Norrahammars Bruk a rozsifuje vyrobu o vytapéci kotle a sekacky na travu. V letech
1934-1949 zacina spolecnost vyrabét prvni elektrické sporaky, mycky na nadobi a pracky. V
roce 1959 spousti Husqvarna vyrobu motorovych pil a elektrickych sekacek na travu. V roce
1968 prodava Husqvarna své produkty jiz ve 20 zemich. V 80. letech zacina Husqvarna vyrabét
vyzinace, foukace listi, ridery a zahradni traktory. V roce 1995 uvadi na trh prvni samohybnou
sekacku na travu na solarni pohon. Do Husqvarna Group patfi kromé znacky Husqvarna také

McCulloch, Jonsered, Partner, Flymo, Diamant Boart, PoulanPRO, Zenoah, Weedeater, Klippo
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a Gardena, ktera je evropskym leaderem v oblasti produkti na zavlazovani. Produkty

Husqvarna Group jsou prodavany ve vice nez 100 zemich.

2.3. Charakteristika ta profil firmy Echo

Japonska spolecnost YAMABIKO je tfetim nejvétSim vyrobcem motorového ru¢niho
nafadi na svéte, ale zaroven svétovou jednickou v oblasti inovaci a svétovym leadrem ve vyvoji
motord s redukovanymi emisemi spliiujicich nejpiisné€jsi normy. YAMABIKO Corporation
byla zalozena v roce 2008 za ucelem fuze spolecnosti Kioritz Corporation (KIORITZ + ECHO)
a Shindaiwa Corporation s cilem zvySeni efektivnosti a celosvétové konkurenceschopnosti

obou znacek.

IECHO

Obrazek 7. Logo firmy Echo

Vyrobky japonské spolecnosti YAMABIKO jsou znamy ve svété pod znackami ECHO
a SHINDAIWA a jsou synonymem Spickové kvality. Historie téchto znacek sahd az do prvni
poloviny 20. stoleti. Produkty nabizeji zakaznikiim inovativni feSeni chranéna mnoha patenty
a poskytuji maximalni vykon, komfort a spolehlivost v mnoha ohledech. Spolecnost
YAMABIKO je znama téz svym usilim vynakladanym na ochranu zivotniho prostiedi, cemuz

podfizuje podstatnou ¢ast vlastniho technologického vyvoje.

Vyrobni filozofie spolecnosti YAMABIKO je zalozena na wvertikalni integraci
(sobéstacnost v ramci celé produkce), ktera umoziuje kontrolu vyrobnich procest od syrového
materialu az po dokonceni samotného vyrobku ve vSech smérech. Cilem je téz maximalni
efektivita vyroby, ve které jsou pouzita moderni roboticka pracovisté i tradi¢ni lidska prace.
Vysledkem tohoto spojeni je nejvyssi dlouhodoba urover kvality, kterou nabizi . Po dobu
nékolika let vyprodukovala spole¢nost YAMABIKO pies 55 miliond motort, ¢imz se

dlouhodobé tadi mezi tfi nejvétsi svétové vyrobce. V soucasné dobé ma YAMABIKO tii
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vyrobni zavody v Japonsku (Morioka, Yokosuka a Hirogima), jeden v Cin& (Shenzhen) a jeden
ve Spojenych statech americkych (Illinois). Ve vSech téchto zavodech je vyroba zalozena na
principu ,,quality first standards“, jejimz vysledkem jsou vyrobky prvotiidni kvality. Dikazem

jsou miliony spokojenych zakaznikt po celém sveété.

2.4. Marketingova strategie porovnavanych firem

Posuzované spole¢nosti maji dostatecné informacni kampané o svych produktech, diky
nimz muze zakaznik porovnavat technické parametry jednotlivych vyrobki. Zaroven muze
kupujici porovnat i cenu danych produktti, protoze ceny jsou zvetfejnény u vSech produkti. Na
zakladé dostupnych dat vSak neni mozné jednoduché vytvofit objektivni cenovou analyzu,

protoze porovnavané firmy nenabizeji produkty naprosto totoznych parametru

Typické zakaznické segmenty pro praci s motorovymi pilami vytvofené na zakladé

rozhovort s prodejci a uZivateli jsou:
Prilezitostny uzivatel

Prilezitostny uzivatel zejména oceni nizkou hmotnost,, vysokou uroven bezpecnosti,
nizké provozni naklady, nizkou pofizovaci cenu. Neklade takové naroky na vykon, trvanlivost
ve stalém zatizeni. Zadouci pro n&j je komfort obsluhy (nizka hladina hluku, snadna vyména
fetézu, a nizké naroky na tidrzbu). Pilu pouziva jednou za mésic. Design a ergonomie jsou velice

vyznamne.
Amatér/farmar

Naroky na okamzity vykon se blizi profesionalnim strojim,nicméné nepiedpoklada
trvalé, kazdodenni zatizeni stroje. Je pro né€j dulezita spolehlivost i pfi relativné malo Casté
udrzbé. Je pripraven strpét urCity diskomfort (narocnéjsi vymeéna dila, vyssi vaha, vétsi

spotteba).
Profesional — dfevorubec

Kli¢ova je spolehlivost, kvalitni servis a dlouhodoby trvaly vykon stroje i jeho soucasti.
Pomér funkce/vykon je kliCovy, kdy cena neni sama o sob€ vyznamnym parametrem. Snadna

montaz a demontaz opotiebovavanych prvka je nutnosti.
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Specialni vyuziti (beton)

Zde je vyznamny servis, dostupnost nahradnich dild, efektivita prace a snadnost
obsluhy. Nepredpoklada se, zeby stroj byl vyuzivan kazdy den, nicméné pro obsluhu musi byt
snadné stroj ovladat (vCetné zaSkoleni) a provadét potfebnou udrzbu. Nizka urover poruch,

poskozeni a vysoka odolnost 1 pfi méné Setrném zachazeni je vyznamna.

2.5. Benchmarking

Jako srovnavané produkty pro ucel benchmarkingu byl zvolen segment benzinovych
motorovych pil, vzhledem ke skutecnosti, ze tvoti nosnou cast vyrobkového portfolia danych
vyrobetl. Geograficky byla zvolena Ceské republika. Produktovy benchmarking byl proveden
na arovni nosnych produktt u spotiebitelského segmentu ,,Casty uzivatel — amatér/farmai“ a

na urovni online marketingové komunikace.

Porovnavane Stihl Husqvarna Echo
skutecnosti
Spolecnost Andreas STIHL, Husqvarna Cesko, YAMABIKO
spol. s r.0. S I.0. Corporation
Pravni forma Spolecnost s ru¢nim | Spole¢nost s rucnim
omezenym omezenym
Zakladatel Andreas Stihl fuze spolecnosti
Kioritz Corporation (
KIORITZ + ECHO)
a Shindaiwa
Corporation
Ceské nebo Zahrani¢ni Zahrani¢ni Zahrani¢ni
zahrani¢ni (Némecko) (Svédsko) (Japonsko)
Sit’ prodejen 40 164 150

Tabulka 2. Srovnani prodejct v Ceské republice dle hlavnich kritérii

Vybrany model pro segment ¢asty uzivatel — amatér/farmar

Vlastnost / Znacka Echo Stihl Husqvarna
MODEL CS-4010 MS 231 445
Motor 41,6 cm3 42,6 cm3 45,7 cm3
Vykon 1,9 kW 2,0 kW 2,1 kW
Kvalita prace 1 1 1
Trvanlivost 2 2 1

29



Vlastnost / Znacka
Hmotnost
Hodnoceni pro naro¢nou praci
Vodici lista
Zivotnost
Mazani
Mnozstvi a prehfivani
Rezaci fetéz
Presnost a zivotnost
Spojkovy buben
Opotiebeni a zivotnost
Systém tlumeni
Vibrace a funkénost
Funk¢nost
Rozsah pouziti
Uroveii hluku
Hodnoceni pro naro¢nou praci
Spolehlivost
Fungovani a doba provozu
Zpracovani
Kvalita a estetika
Ovladani
Uzivatelska privétivost
Servis
Spokojenost se servisem

Cena

Dostupnost

Echo
4,2 kg
3
38,45 cm
2
olejové
3

bezpecnostni

DD W W N NN

100,4 dB

— N W NN WD

195K¢

dostupné

Stihl
4,8 kg
1
35cm
2
olejové
2

bezpecnostni

14 dB

1
1
2
2
2
1
1
1
3
2
1
2
2
2
2
2
3
1

1590K¢

dostupné

Husqvarna
4,9 kg
1
33,50 cm
2
olejové
2
bezpecnostni

14 dB

— N = = NN = = Q) e = = NN e e e

13199K¢

dostupné

Po benchmarking urovné online komunikace bylo provedeno srovnani webové prezentace

pro Ceskou republiku
Echo Stihl Husqarna

Grafika/design 3 3 2
Aktudlnost 2 2 1
Relevance 2 1 3

Rozdéleni
témat 3 2 3
Kontakty 3 1 2

Logicka

struktura 3 2 2

Tabulka 3. Hodnoceni internetovych stranek (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
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2.6. Internetové stranky

Internetové stranky porovnavanych firem jsou zhotovené profesionalné.
2.6.1. Firma Stihl

Internetové stranky firmy Stihl jsou zhotovené velmi profesionalné a prehledné. Kazdy
zakaznik zde najde dostatek informaci o nabizenych produktech a sluzbach. Internetové stranky
firmy jsou plné obrazk, fotografii, informaci o firmé, historii firmy, a i mimo firemnich aktivit
firmy. Prehlednost a navigace stranek je na vysoké a profesionalni urovni. Nabidka produktt je

1 na uvodni strance, kde jsou 1 informace o zrovna probihajicich slevovych akcich.

© Vyhledat prodejce B Hedtprodit  Q
Produkty x P + Profesiondlové 4+ Rady & tipy =+ | Informaéni servis + sTIHL
A
Vzechny aku produkty » Seéeni a péée o zeler Cisténi a dklid Akce 2 novinky >
Akumulatorové technologie STIHL Vyzinage a kiovinotezy Vysokotlake gistice Novinky

Prislugenstvi pro aku produkty
Rezini a stithani

Motorové pily

Vyvétvovaci pily

Nazky na zivé ploty
KombiSystém a MultiSystém

Zahradni néisky, vyvétvovaci nizky a

ruéni vyvétvovaci pily

Sekery, vyvétvovaci sekery, kladiva a

lesnicke natadi

Rozbruzovaci stroje

Robotické sekagky iIMOW®
Sekatky

Mulgovaci sekadky
Provzdugfiovage travniku
Rotaéni kypFide

Zahradni traktory

Padni jamkovace

Rosie a postfikovae

Nabijeni a vodni éerpadla

Nabfjeni

Vodni erpadia

VysavaZe mokrych a suchych negistot
Zametaée a zametaci stroje
Drtige

Foukate a vysavate

2.6.2. Firma Husqvarna

A oA el
(67 www husqvama.com/ 2

Vyhodné sady

Akzni produkty

Reklamni predmaty >

Dily a prislusenstvi @ o 0

= Vjmbky

Internetové stranky firmy Husqvarna jsou zpracované profesionaln€, ptisobi usporadané

a prehledné. Zakaznici zde najdou informaci o nabizeném sortimentu 1 o sluzbach, které firma
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nabizi. Internetové stranky obsahuji mnoho fotografii, ale chybi tu podrobné;si informace o
firm¢e. Prehlednost a navigace stranek je na profesionalni urovni. Nabidka produktu je i na

uvodni strance, kde jsou 1 informace o zrovna probihajicich slevovych akcich.

2.6.3. Firma Echo

« C www.echo-czech ez,

,/llfc”ﬂ Produkty O znaéce ECHO  Prodejci  Novinky  Podpora
Vse

<J> 56 eFORCE

G=. Gardent

X Xsérie
M Motorové pily
d/ Vyvétvovaci pily
i Vyzinace a kiovinofezy

PRO  Multifunkcni systém PAS

9‘/ Plotostfihy

Internetové stranky firmy Echo jsou velmi strohé a jednoduché v porovnani s ostatnimi
zkoumanymi firmami. Na internetovych strankéach firmy Echo je pfehledné popsana jeji historie
i soucasnost. Usporadani produkti na strankach je prehledné, ale na uvodni strance chybi
produkty firmy, na druhou stranu zde nechybi informace o probihajicich slevovych akcich. Ale

nalezeni internetovych stranek neni jednoduché.

Kritéria hodnoceni STIHL Husqvarna Echo
Design a vizualni 1 2 2
prezentace

Obsah a informace o | 1 1 1
produktech

Uzivatelska 1 3 2
piivétivost a

navigace

Mobilni 3 1 3
optimalizace

Zakaznicka podpora | 3 2 2
E-shop neni neni neni

Tabulka 4. Hodnoceni webovych stranek (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

Kde, design a vizualni prezentace: Atraktivita designu, kvalita obrazkti produkti a celkové
vizualni usporadani, které by mélo odrazet znacku a usnadnit uzivatelim navigaci.
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Obsah a informace o produktech: Kompletnost a uzite¢nost informaci o produktech, vcetné
specifikaci, vyuziti, uzivatelskych ptirucek a FAQ.

Uzivatelska privetivost a navigace: Jak snadno se uzivatelé mohou na webu orientovat, najit
informace o produktech a pfistup k podpore nebo kontaktnim udajim.

Mobilni optimalizace: Jak dobfe je web pfizptisoben pro zobrazeni a pouziti na mobilnich
zafizenich, vCetné rychlosti nacitani.

Zakaznicka podpora: Dostupnost zakaznické podpory, véetné chatu, emailu, telefonnich ¢isel
a samostatné podpurné sekce na webu.

E-shop: tak snadnost nakupniho procesu, bezpecnost transakci a prezentace cenikt a
moznosti dopravy.

2.7. Socialni sité

Socialni sité pro svou reklamu, prodej a komunikaci se zakazniky hojné pouzivaji firmy
Stihl a Husqvarna, kazda maji n€kolik stranek na Facebooku, Instagramu, Youtube a dalSich.
Zatimco firma Echo socialni sit¢ pro prodej, reklamu ani komunikaci se zékazniky pfilis
nevyuziva. Pro zlepsSeni pozice na trhu s motorovymi fetézovymi pilami by méla firma Echo
zvazit vétsi zapojeni socialnich siti pro svij prodej, propagaci firmy, a predevsim komunikaci

se zakazniky

2.8. Mystery shopping

Srovnani vybranych kamennych prodejen porovnavanych firem na zakladé danych parametrt

jako tfeba, prehlednost prodejny, Cistota prodejny, ochota personalu, proskolenost personalu

atd.
STIHL Husqvarna Echo
STROIJE NOBUR s.r.0. Auto Krepcik, s.r.o.
KOVALCIK S.R.O. | Pramyslova 1515/14, | Zizkova 2493
Vavfine¢ 116 102 00 Praha 10 413 01 Roudnice nad
27731 Maly Ujezd Labem
Umisténi a dostupnost kontrolované prodejny:
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Dostupnost 1 1
parkovacich mist pro

osobni automobily

Citelny a viditelny 1 1

znak u vchodu

Cistota a pohodli v obchods:

Vycistéte koberce 1 2
nebo podlahy v
mistnosti
Vycisténé dverte, 1 1
vylohy a okna
PohodIné osvétleni a 2 1
vnitini teplota

Vzhled zaméstnancu:
Citelna jmenovka. 5 5
Jmena
Cisty vzhled a uces 1 1

Chovani zaméstnancu:
Setkani zakaznika s 2 3
usmévem
Nabidka pomoci pfi 1 1
vybéru produktu
Pocet zaméstnanca v 1 2
prodejné
Konverzace 1 4
pracovnikt na
abstraktni téma

Vykon prodeje:

Identifikace potieba 1 2
zakaznika
Znalost prodejnich 2 3

technik
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Znalost produktd a 1 1 3
sluzeb

Ochota resit 1 2 4

zakaznické potreby

Rychlost sluzby 2 2 3
Prodejni argumenty 2 3 4
pouzivané

prodavacem

dodrzovani norem 1 3 2
spolecnosti

vztahujici se ke
sluzbé, vzhledu
prodejny a

prezentace

Tabulka 5. Porovnani vybranych prodejci srovnavanych firem. Hodnoceni 1 - 5, kde 1 je

nejlepsi a 5 je nejhorsi.

Obrazek 8. Prodejna STIHL STROJE KOVALCIK S.R.O. Vaviine¢ 116; 27731 Maly Ujezd
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Obrazek 9. Prodejna Husqvarna NOBUR s.r.0. Primyslova 1515/14; 102 00 Praha 10

Obrazek 10. Prodejna Echo Auto Krepéik, s.r.o. Zizkova 2493; 413 01 Roudnice nad Labem

Podle subjektivniho hodnoceni, byly srovnavané prodejny Stihl, Husqvarna a Echo
nejlépe hodnocené jak podle exteriéru, tak podle interiéru, ktery byl u vSech prodejen uklizeny,
upraveny, produkty byla prehledn€ srovnany. V prodejnach nabizejicich produkty od vice
firem, byly vyrobky srovnany podle firem. Ve vSech porovnavanych prodejnach byla vyrobky

Citeln€ oznaceny, vCetn€ parametru.

Co se tyka pristupu prodejcu k zakaznikiim, zde byla nejlépe hodnocena prodejna firmy
Stihl, prodejce zakaznika vital s usmévem, ve vSem poradil. Kdyz mu byly sdéleny potteby
zakaznika, dokazal najit produkt, ktery nebyl nutné nejdrazsi. Takze dle mého tisudku, velmi

dobry prodejce.
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Nejharte v piistupu prodejci k zakaznikiim dopadla prodejna firmy Echo. Prodejce nebyl
prili§ proklientsky a nemél z4jem o zakaznika, dokud zakaznik sam nepozadal o radu. Pokud

zakaznik presné neveédél, co chee snazil se prodejce prodat co nejdrazsi produkty.

2.9. Reklama

V soucasné dobé se firma Stihl prezentuje jako firma jak pro kutily, tak pro profesionaly,
proto i jeji reklamni kampané nejsou cilené jen na uzky okruh zakaznikd. Firma Stihl se
prezentuje jak v odbornych Casopisech pro zahradkare, pro lesniky, ale jeji reklamu najdeme i
v letacich riznych hobbymarketd. Podobné jako firma Stihl se prezentuje i firma Husqvarna,
obé firmy maji Siroky sortiment jak pro zahradkate, pro lesniky, arboristy a dalsi. Ale jeji
reklamu také najdeme jak v odbornych casopisech, tak v Casopisech pro kutily a v letacich
raznych hobbymarketi. Reklamu téchto dvou firem muizeme vidét opravdu témeér vsude,
protoze mohou svym sortimentem oslovit velké mnozstvi zakazniki. Obé tyto firmy se

propaguji i pomoci sponzorovani ruznych sportovnich akci.

Na druhou stranu porovnéavana firma Echo nemé témé&f zadnou reklamu, nebo jsem se s
ni beéhem psani této prace nesetkal. I tato firma ma co nabidnout, svym sortimentem by mohla
oslovit pfedevs§im zahradkare a arboristy. Stacilo by vytvofit reklamu zacilenou, prave na tyto

skupiny zakaznik.

VSsechny tfi srovnavané spolec¢nosti se propaguji na veletrzich, které jsou zamétené jak
na zahradni techniku, tak na lesnictvi a mnoho dalSich, vzhledem k pomérné Sirokému

sortimentu, které nabizi.

Zajimavym faktem je, ze v ramci reklamni kampané firma Stihl 1 Husqvarna cili 1 na
nejmladsi vékové skupiny tim, ze nabizeji originalni hracky se svym logem. Konkrétné jsou to
tieba, model motorové fetézové pily, nebo hra Clovéde nezlob se, piilba na hrani, fotbalovy
mic¢, sekacka na travu, foukac listi, plotostiih a dalsi. Pfi pruzkumu trhu jsem podobnou

reklamni kampan u firmy Echo neregistroval.
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3. Vysledky

Zaklad uspésného fungovani marketingu znamena dobfe prodavat vyrobky a poskytovat
sluzby, s maximalnim ziskem a minimalnim Gsilim. Marketing je v pfeneseném slova smyslu

hnaci silou podnikani, kterd neni mnohdy az tak viditelna.

Pti bliz§im pohledu na vnitini strukturu, marketing a aktualni marketingovou strategii
prodeje firmy Stihl, firmy Husqvarna a firmy Echo je zfejmé, Ze jsou orientované na zakazniky,
kterymi jsou zahradnici jak soukromi, tak profesiondlni, arboristi, lesnici, stavebnici, ale i

Hasic¢sky zachranny sbor ceské republiky, ale i sochati a dalsi.

Lze fici, ze nejvétsimi konkurenty ze zkoumanych spolecnosti jsou Stihl a Husqvarna.
Firma Echo, vzhledem k malé reklamé, neni tolik znama u zakaznikt, ackoli pfi porovnavani
metodou benchmarkingu vychazela nejlépe cenové. Nekteri zakaznici si vSak rade€ji priplati,
protoze se boji koupit si neznamou znacku. Proto bych doporucil spolecnosti Echo rozsifit

reklamu, pfedevsim o socialni sit¢.

Pokud jde o marketingovy plan sledovanych podnikatelskych subjektt, spolecnosti maji
své cile vymezeny a definovany zcela jasné a jejich zdmérem je jejich plnéni na 100 %. Otazky
nabidky a poptavky na trhu jsou ne vzdy predvidatelné, ale i na tyto eventuality jsou spolecnosti
pfipraveny a ochotny pruzné a operativné reagovat. Jednim z takovych pfiklada je, naptiklad
zvySena poptavka po akumulatorovych pfistrojich. A vSechny tfi sledované spole¢nosti
dokazaly velmi rychle a pruzné€ reagovat na jejich poptavku. V soucasné dobé je nabidka

akumulatorovych vyrobkua velmi Siroka.

V soucasné dobé zaujima prvni misto na trhu motorovych fetézovych pil v Ceské
republice spolecnost Stihl. Jak bylo v uvodu préace feCeno, cilem provedeného srovnani je
ukézat, ze v souc¢asném silném konkurenénim prostiedi, zaujimaji obé sledované spolecnosti
své stabilni misto. Obé spoleCnosti vyrazné zvysSuji objem svého prodaného zbozi, ovSem
pokud jde o tento ukazatel bez dalSich souvislosti, druhé misto prokazatelné zaujima firma

Husqvarna.
4. Shrnuti prodejni strategie firem
Husqvarna

V tomto srovnani je firma je lidrem v integraci digitalniho marketingu, coz ji umoziuje cilit na

SirSi demografickou skupinu zakaznikl prostfednictvim socialnich médii, e-mailovych kampani
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a optimalizace vyhledavacu. Jeji webové stranky jsou navrzeny tak, aby byly uzivatelsky
privétivé a poskytovaly mnozstvi informaci o produktech, coz zakaznikim usnadiuje
rozhodovani o koupi. Tento pfistup vede k vétsimu zviditelnéni znacky a vysSimu ziskavani

zakaznikll zejména na spotiebitelském trhu.
Stihl

Tato firma naopak klade vétsi diraz na osobni prodej a tradi¢ni distribu¢ni kanaly. Spoléhaji
na silnou sit” autorizovanych prodejc, ktefi poskytuji osobni konzultace a servis. Tato strategie
umoziuje Stihl udrzovat vysokou uroven zakaznického servisu a budovat dlouhodobé vztahy
zejména s profesionalnimi zakazniky. Nicméne¢, v éfe digitalizace muze byt tato strategie z
dlouhodobého hlediska nedostacujici, pokud nebudou dostatecné vyuzity online kanaly pro

ziskavani novych zakazniki.
Echo

Tato firma vykazuje ve srovnani s Husqvarnou a Stihlem mensi pfitomnost v digitalnim
prostoru. I kdyz maji kvalitni produkty, jejich marketingové strategie se zdaji byt méné ucinné,
coz muze vést k nizS§imu povédomi o znacce mezi potencialnimi zakazniky. Echo by mohlo
zvySit svou trzni pozici tim, ze zintenzivni své online marketingové aktivity a vyuzije socialni

média pro interakci se zakazniky a propagaci svych produkta v daleko Sirsi mife.

39



DISKUZE

Vsechny firmy zabyvajici se prodejem benzinovych motorovych pil investuji nemalé
penize do inovaci jejich produkti. Vsechny by se chtély stat pfednim leadrem v urCovani
novych standardu a technologickych inovaci. Zatim se to dafi predevsim po technické strance
firmé Stihl. Pfedni vyrobci benzinovych motorovych pil investuji nemalé penize do vyvoje
akumulatorovych a elektrickych motorovych pil. Védi, ze budoucnost je v elektfing.
Akumulatorova technika je pro n¢ v poslednich nékolika letech klicovou oblasti a investice
tomu odpovidaji. Akumuléatorové naradi je tiché a snadno ovladatelné, mé veskery vykon, ktery

zakaznik potfebuje k rychlému a efektivnimu provedeni prace.

Jak bylo uvedeno jiz v ivodni casti pro uspéch podnikéani kvalita a inovace v oblasti

vyrobku nestaci, je tfeba vénovat pozornost marketingu a ucinné prodejni strategii.

Na zéklad¢ analyz 1ze formulovat nasledujici doporuceni tykajici se prodejnich strategii

pro jednotlivé firmy:
Husqvarna:

I kdyz Husqvarna jiz uspesné vyuziva digitalni marketing, stale existuji ptilezitosti pro
dalsi zlepSeni a inovace v jejich prodejnich a marketingovych strategiich. Nize uvedené navrhy

mohou firmé Husqvarna pomoci udrzet si konkuren¢ni vyhodu a dale rozvijet svgj trh.

e ZvySeni interaktivity na socialnich sitich. Husqvarna by mohla na socialnich sitich
provadét vice interaktivnich akci, jako jsou ziva vysilani (live streams), kde by
demonstrovali pouziti svych produktd, odpovidali na otazky zakaznikd, a organizovali
soutéze a ankety. To by mohlo zvysit zajem a loajalitu zakazniku.

e Vytvoreni nebo rozsifeni existujicich programu vérnosti by mohlo zvysit opakované
nakupy a podpofit pozitivni vztah zakaznik k znacce.

e Vyuziti technologie rozsitené reality (Augmented Reality AR): Husqvarna by mohla
vyuzit roz§ifené reality (AR) na svych webovych strankdch nebo v mobilni aplikaci,
aby zakaznikiim umoznila virtualné "vyzkouset" produkty v jejich vlastnim prostiedi.

o Jelikoz se zakaznici stale vice zajimaji o ekologickou udrzitelnost, Husqvarna by mohla
zduraznit své snahy o vyrobu ekologicky Setrn€jSich produkti a snizovani dopadu na

zivotni prostiedi ve své marketingové komunikaci.
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Husqvarna by mohla vice vyuzit data o chovani zakaznika ziskana z jejich online

interakci pro vytvareni vice personalizovanych a cilenych marketingovych kampani.

Stihl

Firma Stihl ma silnou sit’ autorizovanych prodejcti a dobfe fungujici osobni prode;,

muze jeste vice vyuzit digitalni prostor pro rozsifeni svého dosahu a posileni vztahu se

zakazniky. Nize uvedené navrhy mohou firmé Stihl pomoci udrzet si konkurencni

vyhodu a dale rozvijet svj trh.

Echo

ZlepSeni online zkuSenosti vylepSenim webovych stranek o interaktivni prvky, jako
jsou virtualni prohlidky produktt, video tutorialy a online konfiguratory, které
zakaznikim umozni lepsi pochopeni produktt pred nakupem.

VySsi vyuziti socialnich sitich pro sdileni uzivatelsky generovaného obsahu, ktery
ukazuje produkty "v akci". To mize zahrnovat soutéze o nejlepsi fotografii nebo
video pouzivajici produkty Stihl, coz mize zvysit angazovanost a zviditelnit znacku
v komunité.

Rozvoj mobilni aplikace, ktera by poskytovala uzite¢né nastroje (napf. pravodce
vybérem produktu, ndvody na udrzbu) a umoziovala rychly pfistup k informacim o

produktech a prodejcich, coz by zvysilo pohodli pro zakazniky.

Pro Echo je na Ceském trhu kliCové zvysit povédomi o znacce a lépe vyuzit digitalni

marketingové kanaly. Nize uvedené navrhy mohou firmé Echo pomoci udrzet si

konkuren¢ni vyhodu a dale rozvijet svij trh.

Intenzivné&j$i vyuzivani digitalniho marketingu: Echo by mélo zintenzivnit své usili
v digitalnim marketingu, zvlasté v oblasti SEO (optimalizace pro vyhledavace) a
PPC (pay-per-click reklamy), aby zlepSilo svou online viditelnost a pfitdhlo vice
potencialnich zakaznikt na své webové stranky.

Spoluprace s influencery: Nalezeni a spoluprace s influencery a odborniky v oblasti
zahradnictvi, lesnictvi a DIY projekt na socialnich sitich miize pomoci predstavit
produkty Echo Sir§imu publiku a budovat davéru v znacku.

Vylepseni obsahu webovych stranek: Investice do zvysSeni kvality obsahu tak, aby

se zabyval konkrétnimi potfebami a otazkami zakaznikd.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat prodejni strategii firem Stihl, Husqvarna a
Echo, které se zabyvaji prodejem benzinovych motorovych pil. Teoreticka Cast prace poskytuje
ucelené informace o klicovych pojmech z oblasti marketingu a prodejnich strategii, jako je
mystery shopping a benchmarking. Dale se zde Ctenaf kratce seznami s historii 1 soucasnosti

benzinovych motorovych pil a jejich dne$ni konstrukei.

Experimentalni ¢ast prace byla vénovana charakteristice spole¢nosti a analyze soucasné
prodejni strategie firem Stihl, Husqvarna a Echo. Pro tuto analyzu byly vybrany metody
benchmarking, mystery shopping a byla analyzovana marketingovd komunikace spolecnosti

predev§im na socialnich sitich a vyuziti reklamy.

Analyzou prodejni strategie bylo prokazano, ze spolecnost Stihl je leadrem na Ceském
trhu s benzinovymi motorovymi pilami, 1 pies to Ze jeji vyrobky jsou drazsi nez vyrobky
konkurenc¢ni. Na druhém misté je firma Husqvarna a na tfetim misté je firma Echo. Pokud by

byly spolecnosti porovnavany jen v cenach byla by na prvnim misté spolecnost Echo.

42



SEZNAM POUZITE LITERATURY

SIMANOV V_; et al. Motorova pila a jeji historie, 1st ed.; Narodni zemédelské muzeum s. p.
o.: Praha, 2018.

BHATIA, S.: Mystery shopping. Place of publication not identified: Wordit Content Design
& E., 2013

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s. ISBN 80-717-9577-1

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

KOTLER P., ARMSTRONG G.: Marketing. 6.vvdani. Praha: Grada Publishing 2004. ISBN
978-80-247-0513-2

KUPCAK V.: Ekonomika lesniho hospoddrstvi. Mendelova zemé&délské a lesnickd univerzita,

Brno 2003 ISBN 80-7157-734

NENADAL, J.: Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.

WOHE, G.: Uvod do podnikového hospoddrstvi. Praha: C. H. Beck, 2007. ISBN 978-80- 7179-
897-2.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-
811-2.

KARLOF, B., OSTBLOM, S. Benchmarking: Jak napodobit iispésné. Praha: Victoria
Publishing, 1995. 135 s. ISBN 80-85865-23-8.

KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka; SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

NENADAL, J, VYKYDAL, D, HALFAROVA, P. Benchmarking: myty a skute¢nost:
model efektivniho u€eni se a zlepSovani. 1. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-224-6.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovda komunikace. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-
80-271-0787-2.

SCHMITHUSEN, Franz. Podnikani v lesnim hospoddrstvi a dievarském priimyslu : zcklady
podnikové ekonomiky a rizeni. \| Praze: Ceska zemé&délska univerzita, 2009. ISBN 978-80-
213-1945-5.

43



INTERNETOVE ZDROJE

https://www.sspu
opava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie_propagace/VY_32_INOVACE_D-12-
05.pdf

https://kokoc.com/blog/benchmarking-chto-eto/

www.stihl.cz. https://www.stihl.cz/cs/sluzby-a-akce/o-nas (accessed Jan 11, 2024).
https://www.husqvarna.com/cz/retezove-pily/

http://www.echojapan.cz/
https://www.evolutionmarketing.cz/nase-sluzby/marketingova-strategie/

https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-stredni-
firme/teoreticka-cast/

https://www.testy-spotrebicu.cz/testy-motorovych-pil/
https://www.covybrat.cz/test-nejlepsi-motorova-pila/
https://www.arecenze.cz/motorove-pily/
https://www.vyber-si.cz/nejlepsi-motorove-pily-recenze/

https://www.testmagazin.cz/benzinove-retezove-pily

44


https://www.sspu
http://opava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie_propagace/VY_32_INOVACE_D-12-
https://kokoc.com/blog/benchmarking-chto-eto/
http://www.stihl.cz
https://www.stihl.cz/cs/sluzby-a-akce/o-nas
https://www.husqvarna.com/cz/retezove-pily/
http://www.echojapan.cz/
https://www.evolutionmarketing.cz/nase-sluzby/marketingova-strategie/
https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-stredni-
https://www.testy-spotrebicu.cz/testy-motorovych-pil/
https://www.covybrat.cz/test-nejlepsi-motorova-pila/
https://www.arecenze.cz/motorove-pily/
https://www.vyber-si.cz/nejlepsi-motorove-pily-recenze/
https://www.testmagazin.cz/benzinove-retezove-pily

