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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza konkuren¢niho prostiedi na trhu kancelaiského

nabytku se zamétenim na kancelarska kiesla a zidle.
Cilem této prace je vytvofit jasny pohled na vybrané konkurenéni firmy a to predevsim
Vv oblasti cen produkttli, rozsahu poskytovanych sluzeb a image konkuren¢nich firem. Dale

potom vymezit silné a slabé stranky firmy vi¢i konkurenci.

Prvni Cast prace je zamétena na sbér teoretickych informaci. Druha ¢ast prace je vénovana
analyze vybranych konkurentli, porovnani produkti a produktovych fad, sluzeb a image
soutéziteld. V zavéru prace jsou doporueni managementu firmy pro zvyseni

konkurenceschopnosti na trhu.

Kli¢ova slova:

Trh, konkurence, produkt, cena, image, design, analyza.

ABSTRACT

Subject of this thesis is to analyze the competitive environment in the office furniture

market, focusing on office chairs.

The aim of this work is to create a clear view of the selected competitors, especially in the
area of product pricing, scope of services and the image of the competing companies. Then

to define the strengths and weaknesses of the company against competitors.

The first part focuses on the collection of information theory. The second part is devoted to
an analysis of selected competitors, comparing products and product lines, services and
image of the competitors. In conclusion are recommendation for the company management

to increase competitiveness in the market.

Keywords:

Market, competition, product, price, image, design, analyse.
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UvoD

Tato prace je vypracovana na zakladé odborné praxe vykonavané ve spolecnosti RIM-CZ,
ktera se jiz téméf dvacet let pohybuje na trhu sedaciho nabytku, predevsim kancelatskych
ktesel a zidli.

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenéniho prostredi firmy RIM-CZ, spol. sr. o.

Prvotnim impulzem pro vybér tohoto tématu byl fakt, ze firma RIM-CZ doposud nejevila
dostate¢ny zajem o svou konkurenci a bez potfebnych informaci se mohla dostat do vleku
udalosti, které by zhorSily jeji postaveni na trhu vii¢i konkurenci. Proto je cilem této prace
vymezit hlavni konkurenty spolecnosti a upiesnit sledované skutecnosti, kterymi jsou

nabidka produktd, jejich cena, poskytované sluzby a image firmy.

Prace je rozdélena na dvé Casti. V prvni, teoretické Casti se prace zabyva poznatky
ziskanymi z odborné literatury vztahujicimi se ke zvolenému tématu. Je zde vymezena
konkurence a jeji pojeti, strategie a postupy v konkuren¢nim boji. Déle jsou v této ¢asti
vymezeny pojmy jako je cena, produkt ¢i image. Posledni kapitolu teoretické ¢Casti tvoii

marketingové studie zpracovavané ze sekundéarnich dat.

Druhd, analytické ¢ast popisuje jednotlivé konkuren¢ni firmy, kdy se nejprve zaméfuje na
analyzu spolecnosti RIM-CZ, a poté se soustfedi na vybranou konkurenci. Pfi analyze
konkurenénich firem autor postupuje tak, Ze predstavi danou firmu formou udajt o historii,

obchodni politice firmy ¢i prodejni siti. Dale se zamétuje na zvolené cile.

Prvnim cilem je analyzovat produkty, které se objevuji v nabidce konkuren¢nich firem.
V této fazi jsou popsany jednotlivé vyrobkoveé fady a poskytované sluzby zamétené na

délku zaruc¢ni lhiity jednotlivych fad produkta.

Druhym cilem je cenové srovnani vybranych produkti, které firma RIM-CZ povaZuje za

stézejni ve své produkci. Toto srovnani je prezentovano pomoci tabulek a grafil.

Dalsim cilem je sestaveni silnych a slabych stranek konkurenc¢nich firem vii¢i spolecnosti
RIM-CZ. Déle vytvofeni nazoru na image konkuren¢nich firem z pohledu nabizenych
produktli a prezentace pomoci webovych stranek. V tomto pfipadé se jednd o autortv

subjektivni pohled na jiZ zminované faktory.

V zavéru prace jsou doporueni pro zvySeni konkurenceschopnosti firmy RIM-CZ

vyplyvajici z vyse uvedenych cild a zjisténych skutecnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Trh je prostiedim, kde dochazi ke sméné zbozi a vyskytu konkurence. Na trhu se vyskytuji

tfi zékladni subjekty a vSechny tyto subjekty si navzajem konkuruji. Témito subjekty jsou:

Domacnosti - jsou piedev§im drziteli vyrobnich faktori (prace, pudy, kapitalu), které
prodavaji podnikiim, a za ziskané dichody nakupuji produkty, aby uspokojily své potieby
a prani.

Podniky - na trhu vystupuji jako vyrobci zbozi, které prodavaji, ale zaroven jsou také

Vv pozici kupujicich, protoze kupuji vyrobni vstupy.

Stat - ma na trhu specifickou roli. Vystupuje jako prodavajici (statni podniky) i jako
kupujici (statni zakazky). Zarovenni ma moznost regulace a ovlivilovani trhu pomoci

legislativnich krokd.

Konkurenci jako takovou lze podle Roberta Holmana chapat jako staticky ¢i dynamicky

pojem.

V ptipad¢ statického pojeti konkuren¢niho boje spojuje konkurenci s po¢tem vyrobcl na
trhu. Lze to vyjadfit pfimou umérou, a to tak, ze ¢im vice je podnikii na trhu, tim je

konkurence vétsi.

Z pohledu dynamického pojeti konkurence neni konkurence trzni stav, nybrz trzni proces.
Jedna se o proces, ve kterém muiiZou profitovat pouze ty nejlepsi firmy. NezaleZi tedy na
poctu konkurentli v odvétvi, ale na otevienosti trhu. Je-li trh otevieny pro vstup novych
firem, lze tento trh nazvat konkuren¢nim, a to i v piipadé, kdy se na ném momentalné

nachazi jedina firma. [1], [2]

1.1 Odvétvové pojeti konkurence

Struktura odvétvi je dana poctem prodavajicich a stupném diferenciace. Tyto

charakteristiky €leni strukturu odvétvi do ¢tyt zakladnich typt konkurence.

Cisty monopol je typem konkurence, kdy v uréité oblasti poskytuje dany vyrobek nebo

sluZzbu pouze jedind spole¢nost.

Oligopol je konkurenci, kde na trhu vystupuje mensi pocet vétSich firem, které vyrabi
vyrobky v rozsahu od vysoce diferencovanych az po vyrobky standardizované. Oligopol

lze dale rozdélit na cisty oligopol, kde spolecnosti produkuji stejnou komoditu a na
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diferencovany oligopol, ktery je tvoren nékolika spole¢nostmi, které produkuji vyrobky

castecné diferencované svou kvalitou, stylem nebo sluzbami.

U monopolistické konkurence se vyrobci zaméfuji na urCity trzni segment, kde mohou
nejlépe uspokojit potieby a piani svych zakaznika za vyssi ceny. Konkurenti jsou schopni

diferencovat celé své nabidky nebo pouze jejich ¢asti.

Dokonala konkurence je takova, kde mnoho konkurentli nabizi stejny vyrobek ¢i sluzbu.
Na trhu dokonalé konkurence neni moznost diferenciace, a proto jsou i ceny konkurent

stejné. [3]

1.1.1 Dalsi déleni konkurence

Funkcionalni konkurence je takova konkurence, kde existuje fada dalSich vyrobka, které

jsou schopny plnit stejnou funkci a uspokojovat stejné potieby zdkaznik.

Druhova konkurence vznikd, existuji-li rizné druhy zbozi, které plni stejnou funkei

a mohou si navzajem konkurovat.

Mezipodnikova konkurence vznika tam, kde si podniky konkuruji tim, ze produkuji stejné,

analogické vyrobky. [4]

Se vstupem nasi republiky do Evropské unie, kdy se na naSem trhu objevuji zahrani¢ni
konkurenéni firmy v mnohem §ir§i mife, nez tomu bylo v minulosti, a s neustale rostoucimi

naroky zakaznikl konkurence sili. [5]

1.2 Konkurenéni strategie firmy

Ze strategického hlediska spocivaji rozhodujici pfednosti a nedostatky firmy v jejim
postaveni vic¢i zdrojiim, z nichz prameni kazdd konkurenc¢ni sila. U¢inna konkurencni
strategie spociva v ofenzivnich nebo defenzivnich krocich tak, aby si firma vytvofila

obhajitelnou pozici proti pusobeni vech konkuren¢nich sil. [6]

1.2.1 Ofenzivni konkurencni strategie

Ofenzivni pojeti konkurenéniho boje znamend uchopeni tzv. strategické iniciativy. To
Znamena, ze firma, kterd se chopi této strategické iniciativy aktivné, podle svych predstav
a zaméru pro dosazeni svych cild, ovliviiuje vyvoj marketingového prostiedi. Svym tlakem
na konkuren¢ni firmy ¢i vytvafenim vhodnych podminek nuti tyto firmy k ¢innostem, které

jim neumozni dosdhnout takovych vysledki, jez by mohly ohrozit splnéni cilit dané firmy.
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1.2.2 Defenzivni konkurencni strategie

Defenzivni pojeti konkuren¢niho boje je vniméano jako reakce firmy na jiz existujici

skutecnosti na trhu, a to tak, ze dand firma je donucena pod tithou vnéjsich, popiipadé

| vnitinich sil reagovat na existujici hrozby ¢i prileZitosti.

Pti dlouhodobém uplathiovani této strategie existuje velmi redlné nebezpeci, ze beéhem

kratké doby se firma dostane do tzv. vleku udélosti. Ta je donucena plytvat svymi silami

pouze na obranu svého trzniho podilu pied konkurentovymi atoky. [5]

1.3 Obecné konkurenéni strategie

Tab. 1. Pozadavky obecnych strategii

Obecna strategie

Bézn¢ vyzadované
prostiedky a dovednosti

Bézné organizacni
dovednosti

Prvenstvi v celkovych
nakladech

Podstatné kapitalové
investice a pristup ke
kapitalu

Technicka dovednost ve
vyrobé

Intenzivni dohled nad
pracovnimi silami
Produkty, jejichz design
usnadiuje vyrobu
Hospodarny distribucni
systém

Ptisné kontrola nakladt
Casté detailni kontrolni
vykazy

Strukturovand organizace

a odpovédnost

Pobidky zalozené na splnéni
ptisnych kvantitativnich
ukolt

Diferenciace

Silné schopnosti marketingu
Konstrukce vyrobku
Tvotivé ovzdusi

Rozséhlé moZnosti

Vv zékladnim vyzkumu
Povést firmy z hlediska
kvality a technického
prvenstvi

Letité tradice v odvétvi nebo
jedinecna kombinace
dovednosti, pfevzata z
jinych odvétvi

Silné kooperace ze strany
distribu¢nich kanala

Tésna kooperace mezi
¢innostmi ve vyzkumu,

ve vyvoji a v marketingu
Subjektivni méftitka a
pobidky namisto
kvantitativnich opatfeni
Vyhody pro ziskéani vysoce
kvalifikovanych pracovnikd,
védcl nebo tvotivych lidi

Soustiedéni pozornosti

Kombinace vyse uvedenych
postupil, zamétend na
konkrétni strategicky cil

Kombinace vyse uvedenych
postupil, zamétend na
konkrétni strategicky cil

Zdroj: PORTER [6, s. 40]
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Existuji tfi potencidlné UspéSné obecné strategické pfistupy k predstizeni konkurence

v odvétvi a jejich pozadavky (viz. tab. 1).

e prvenstvi v celkovych nakladech
o diferenciace

e soustfedéni pozornosti

1.3.1 Prvenstvi v celkovych niakladech

Prvenstvi v néakladech vyzaduje zavedeni vykonného vyrobniho zafizeni, disledné
sledovani moznosti ve snizovani ndkladi vlivem zkuSenosti, kontrolovani piimych
arezijnich ndkladi, vyhybani se zdkaznikim s minimalnim krytim a minimalizovani

nakladu v oblastech jako jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd.

Dosahnout pozice celkovych nizkych nédkladi Casto vyzaduje ziskani vysokého trzniho
podilu, nebo vyhodny piistup k surovindm, ale mize to vyZadovat i zjednoduSeni

konstrukce produkti, aby se usnadnila jeho vyroba.

Prvenstvi v celkovych nékladech nese i nékolik rizik. Ma-li si firma udrzet své postaveni,
musi trvale investovat do moderniho zafizeni, zbavit se starych aktiv, vyhybat se prudkému

rozsifovani vyrobniho spektra a pozorné sledovat technicka zlepSeni.

1.3.2 Diferenciace

Druhou obecnou strategii je diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou,
vytvoreni néceho, co je pfijimano v celém odvétvi jako jedinec¢né. Znamena to zaméteni se
na ruzné trzni segmenty a vytvoreni si zvlastniho pfistupu k nim. Pfistupy k diferenciaci
mohou mit mnoho forem: design nebo image znacky, technologie, vlastnosti produktu,
zakaznicky servis, prodejni sit’ a jiné zpisoby. V idedlnim ptipad¢ se firma odliSuje hned

v nékolika ohledech najednou.

Diferenciace vytvaii ochranu proti konkuren¢nimu soupefeni, protoze zdkaznici jsou vérni
osvédcené znacce, a tim 1 méné citlivi vli¢i cenam.

Usilovani o diferenciaci produkce mtize nékdy branit dosazeni vétsiho podilu na trhu.
Z ditvodu vyssich cen mohou zékaznici oZelet nckteré vlastnosti, sluzby nebo image
produktu vyrabéného firmou usilujici o diferenciaci, aby dosédhli uspor v nakladech.

Odlisnost produktii snizuji také stale dokonalej$i imitace diferencovanych produkti.
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1.3.3 Soustfedéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je soustiedéni pozornosti na skupinu odbérateli, segment
vyrobni fady nebo geograficky trh. Strategie soustfedéni pozornosti je zaloZena na principu
vyhovéni dobie zvolenému a zndmému objektu. Tato strategie vychazi z predpokladu, ze
ucinnéji nez konkurenti, ktefi maji $ir§i zdbér ¢innosti.

Vysledkem muze byt dosazeni diferenciace, nebo firma muze vykazovat niz$i naklady,

ptipadné dosahne obojiho, a to i v ptipad¢, kdy firma disponuje omezenymi zdroji. [6], [7]

1.4 Pojeti konkurenc¢niho boje

Takové pojeti konkurenéniho boje, které znamend UspéSné podnikdni na nasyceném
a naro¢ném trhu, kde je tvrda a ostrd konkurence, znamend pfipravit konkurenéni firmu

0 ¢ast jejiho zisku nebo jejiho podilu na trhu.
Zakladem vedeni uspésného konkurenc¢niho boje v praxi mohou byt tato pravidla:

e optimalni soustfedéni sil na slabd mista protivnika a vyuziti vlastnich silnych
stranek,

e vyuziti momentu piekvapeni,

e misto stfetu s konkurenci volit tak, abychom uplatnili své vlastni pfednosti,

e dikladna komunikace vedeni firmy s podfizenymi,

e peclivé sladit cile strategie a prostfedky k jejich dosaZzeni,

e provadét operativni zmeny ve zplisobu vedeni boje.

1.4.1 Optimalni soustiedéni sil na slab4 mista protivnika

Pravdépodobnost Uspéchu bude mnohem vyss$i, podafi-li se firmé¢ zautoCit na nejslabsi
mista konkuren¢ni firmy. Je tieba, aby firma k tomuto uc¢elu vyuzila silnych stranek, toho,

v ¢em ma udrZitelnou konkurencni vyhodu pfed konkurentem.

Je tfeba brat na védomi, Ze je dillezité, aby firma vzdy méla svédomité vybudovanou
analezité¢ zajiSténou obranu. V okamziku protiutoku konkurencni firmy mit tzv. ,,eso

Vv rukavu®.
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1.4.2 Identifikace silnych a slabych strianek soupefre i vlastni firmy

V podstaté€ jde o poznani konkurenc¢ni firmy i vlastni situace, nebot’ zdkladem pfteziti firmy

na trhu je jeji konkurenceschopnost.

Skutecnost, Ze je firma konkurenceschopna, vychazi z jeji tzv. konkurenc¢ni vyhody, ktera
zpuisobuje, ze urcita ¢innost této firmy je v porovnani s ostatnimi konkurenty realizovana

bud’ levnéji, nebo 1épe ve prospéch splnéni skute¢nych potieb zdkaznika.

Ma-1i firma ziskévat konkuren¢ni vyhodu oproti soupeiim v odvétvi, musi systematicky

zkoumat vSechny potiebné ¢innosti jak vlastni firmy, tak 1 konkurence.

Bude-1i firma chtit identifikovat konkrétni zdroje konkuren¢ni vyhody soupefe a na
zaklad¢ této identifikace stanovit napt. cile utoki proti dané firmé, musi celkem podrobné

analyzovat jeji hodnotovy fetézec tj.:

primdrni cinnosti zajistujici vlastni fyzickou tvorbu vyrobku, prodej a jeho servis,

~r o7

podpiirné ¢innosti slouzici k podpote primarnich ¢innosti i sobé navzajem.

1.4.3 Moment pi‘ekvapeni

PoZzadavkem momentu piekvapeni je utajeni, které je nutno dodrzet. Jde o utajeni nejen
umyslu firmy ¢i zamért v marketingovém prostredi, ale i o utajeni informaci o konkurenci
a samoziejmé i zdroji téchto informaci. V opacném piipadé¢ by firma mohla odhalit
chystany ttok, jeho silu, zptsob provedeni, cile a dokonce i jeho termin. Tim by se firma

zbavila strategické vyhody plynouci z neptipravenosti konkurenéni firmy na atok.
Kazda akce v konkuren¢nim boji je €inngj$i, neni-li na ni konkurenéni firma pfipravena.
Firma musi udélat to, co konkurenéni firma povazuje za malo pravdépodobné. Vyznamny

je nejen takticky, ale 1 psychologicky disledek momentu piekvapeni.

1.4.4 Volba mista stretu s konkurenci

S ohledem na silné a slabé stranky soupetli si firma vybird ,,vhodné misto boje*,
tzn. vhodny trh ¢i trzni segment, na kterém zauto¢i na svou konkurenci. Zvolené misto

musi umoznit vhodnou realizaci vedeni poZadovaného tderu na konkuren¢ni firmu.
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1.4.5 Komunikace uvnitf firmy

Zakladnim problémem u tohoto pravidla je pfenos informaci mezi managementem
a podfizenymi ttvary. V zadném piipad¢ nejde jen o jednostranny smér toku informaci, ale

0 oboustrannou komunikaci.

Z tohoto pozadavku vyplyva dalsi, a to pozadavek na identifikaci potfebnych a podruznych
informaci pro vrcholovy management. Nelze dopustit, aby vedeni firmy bylo zahlceno

podruznymi informacemi a ty strategicky dulezité mu chybély.

1.4.6 Sladéni prostiedku a cili strategie

Jde o problém pfifazeni nejvhodnéjsi strategie zadanému cili. To vSe jednak s ohledem na
uplnost splnéni pozadavka cile, tak s ohledem na naklady, kterych je tieba pro dosazeni
téchto cilli vynalozit. V neposledni fad¢ jde o problém souvisejici s faktorem casu. To
znamend, ze vyb&ér nejvhodnéjsi strategie musi byt podfizen i1 kritériu Casu. V této
souvislosti je tieba stanovit spravné strategické cile firmy, jichz se ma konkuren¢nim

bojem dosahnout (napf. zisk, podil na trhu, neutralizace konkurenc¢ni firmy apod.).

1.4.7 Zmény zpisobu vedeni boje

Tato zakonitost vyzaduje schopnost velmi vtipné ménit strategii konkurencéniho boje.
Naptiklad pti pouziti jedné¢ konkurenéni strategie zvolit netradi¢ni feSeni, aby se mohlo

uplatnit druhé pravidlo - moment piekvapeni.

Firma, kterda se ocitne tvafi v tvar postupu, ktery neznd, nemulze proti nému pouzit
osvédcené, piedem piipravené a Casto jiz plné zabezpeCené akce, ale je donucena pod
tlakem udalosti zac¢it improvizovat. Tim se zpomali tempo obrannych akci a zvysi se

pravdépodobnost vzniku vétsiho mnozstvi jak drobnych, tak i strategicky dulezitych chyb.

[5]

1.5 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupeteni mezi stdvajicimi konkurenty je provazeno obratnym manévrovanim k ziskdni
vyhodného postaveni na trhu. Pouzivaji se metody cenové konkurence, reklamni kampang,
uvedeni nového produktu na trh, vylepSeni servisnich sluzeb pro zdkazniky nebo
prodlouZeni zaruky. K soupefeni dochdzi z divodu, Ze jeden nebo vice konkurentli bud’

pocityji tlak, anebo vidi ptilezitost k vylepSeni své pozice na trhu. Ve vétSin€ odvétvi maji
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konkurenéni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupetici partnery a mohou vyvolat

odvetu nebo snahu o kompenzaci. To znamen4, Ze firmy jsou na sob& vzajemné zavislé.

Nekteré formy soupefeni, zejména cenova konkurence, jsou vysoce nejisté a s nejvetsi
pravdépodobnosti zhorSuji ziskovost celého odvétvi. Snizeni cen je snadno a vétSinou
velmi rychle konkurenty vyrovnano, a jakmile k nému dojde, snizi se piijmy vSech firem
V odvétvi. To ovSem nemusi platit vzdy. Oproti tomu reklamni kampané¢ mohou mit za
nasledek vyssi poptavku nebo vyssi miru diferenciace produkce v odvétvi, coz ptinasi

uzitek vSem firmam.

1.5.1 Ruznorodost konkurenta

Konkurenti, liSici se strategii, ptivodem, silou osobnosti a vztahem ke svym matefskym
spole¢nostem, maji rozdilné cile a metody pfistupu ke konkurenci a eventudlné na sebe
mohou navzdjem narazit. Mlize pro né byt t€zké presné¢ odhadnout navzdjem své zdmeéry
a shodnout se na ,pravidlech hry*“ v odvétvi. Strategicka volba pro jednoho muize byt

nepfiijatelnou pro ostatni.

Zahrani¢ni konkurenti Casto znacnou mérou pfispivaji k riznorodosti odvétvi z divodu
svych odliSnych podminek a casto i1 odliSnych cill. Stejné tak vytvafi rGznorodost
V odvétvi rozdily mezi malymi a velkymi firmami a vztahy jednotlivych vzdjemné si

konkurujicich podnikatelskych jednotek viici jejich matetskym korporacim. [6]
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2 CENA, PRODUKT, IMAGE

2.1 Cena

Cena je jednou z casti marketingového mixu. Urcuje vysi uhrady na trhu vyjadienou
Vv penéznich jednotkdch za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena je
nejpruznéjsi ¢asti marketingového mixu, Ize ji zménit takika pfes noc a ptipadné i z minuty

na minutu. [2]
Cenou rozumime informaci, podle které zakaznik obvykle stanovuje hodnotu produktu.

Kazdy produkt ma svou hodnotu, aby zdkaznik mohl urcit jeho spravnou hodnotu musi mit
dostatek informaci o parametrech produktu. Je tedy naprosto zbyte¢né poskytovat
zakaznikovi informaci o cen¢, aniz by v jeho mysli vznikla dostate¢né presnd predstava
0 pfinosu produktu. Cena je tedy sama o sob¢ pro zékaznika bezcennou informaci, pokud
neni vazdna na parametry produktu. Z toho plyne, Ze hodnota produktu vychazi ze vztahu

piinos-cena. [8], [9]

2.1.1 Vztah ceny a vnimané hodnoty

Ne vzdy si zakaznik muze poridit produkt vyssi cenové kategorie, a tak se lze setkat
S tzv. cenovymi namitkami. AvSak pokud zakaznik nema penize na to, aby si mohl produkt
koupit, neznamena to, Ze s timto zdkaznikem firma ztraci Cas a je tfeba se ho rychle zbavit.
Jeho neptizniva finan¢ni situace mize byt pouze docasna a v zajmu firmy je, aby se tento
zakaznik vratil, aZz si bude moci tento produkt dovolit. V tomto pfipadé je vhodné

zékaznikovi vytvorit optimalni dosazitelné feSeni odpovidajici jeho situaci.

Druhou pfi¢inou cenovych namitek je skuteCnost, ze zédkaznik penize ma4, ale nechape
hodnotu, kterou pro ného produkt pfedstavuje, a tudiZ nevidi diivod, pro¢ by za ného své

penize utracel. [9]

2.1.2 Cile firmy pf¥i stanoveni ceny

Firma mulZe pii stanovovani ceny vychazet z n¢kolik cili, kterych chee v kratkodobém c¢i
dlouhodobém ¢asovém horizontu dosdhnout. Stanoveni ceny ovliviiuji i dalsi faktory,
kterymi mohou byt skute¢nosti, zda jde 0 vyrobek novy, nebo se jedna o vyrobek v nékteré

z fazi svého zivotniho cyklu (uvedeni na trh, rtst, zralost a nebo tpadek).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Hlavnimi cili podniku mohou byt:

o Zisk
e Maximalizace zisku
e Trzni podil
e Rist objemu prodeje
e Navratnost investic
e Spickova kvalita vyrobku
e Jiné cile
2.1.2.1 Zisk
Pokud je hlavnim cilem firmy zisk, jde o takové stanoveni ceny, kdy jsou plné¢ pokryty
naklady na vyrobu a firma generuje zisk.
2.1.2.2 Maximalizace zisku
Podnik stanovuje takovou vysi ceny, aby v urcité dobé zajistila maximalni celkové trzby
z prodeje ve vztahu k vynalozenym nakladiim na produkci vyrobku.
2.1.2.3 Trini podil

Nasazenim nizkych cen se firma snazi o vybudovani si dominantniho postaveni na trhu.
Zpocatku se firma miize nachazet ve ztraté, ale po vybudovani si silného postaveni na trhu
se vynalozené prostiedky firmé vrati a obrati se v dlouhodobé dosahovani maximalné

mozného zisku.

2.1.2.4 Rust objemu prodeje

Vétsinou se jedna o kratkodoby zdjem podniku, ktery je spojen se sezonnim zboZim, aby
staré vyrobky uvolnily misto novym.

2.1.2.5 Navratnost investic

Néavratnost investic je dlouhodobou strategii, ktera se rodi jiz pti vyvoji nového vyrobku.
Firma se musi rozhodnout, zda investovat do nového vyrobku, ¢i uplatnit investici jinou.
2.1.2.6 Spickovd kvalita vyrobku

Pro firmu uplatiiyjici strategii Spickové kvality vyrobku je rozhodujici kvalita, podle které

je urcena cena vyrobku. Firma se snazi o dosaZeni prvenstvi na trhu kvalitou svych
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vyrobku. S vyssi kvalitou jsou také spojeny vyssi ndklady na vyrobu v podobé drazsiho
materidlu, odpovidajicich technologii, specialné proSkolenych zaméstnancii atd. To vSe se
odrazi v cené a image vyrobku.

2.1.2.7 Jiné cile

Firma mtze zvolit tzv. ,,status quo®, kdy kopiruje déni na trhu, aby si udrzela stavajici miru
zisku ¢i mize snizovat cenu svych vyrobkli na minimalni moznou hranici, aby ptilédkala

okruh novych zakaznika atd. [2]

2.2 Produkt

Produkt, neboli vyrobek je ,,cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co miize
slouzit ke spotiebé, co miiZe uspokojit néjaké prani nebo potrebu. KOTLER [10, s. 461]
Pod pojmem vyrobek si tedy lze predstavit vSe, s ¢im se dd obchodovat: hmotné pfedméty,
sluzby, ,,0s0by*, mista, organizace a myslenky.

2.2.1 Vyrobkova rada

Vyrobkovou fadou Ize oznacit skupinu vyrobkt, které spolu souvisi v tom smyslu, Ze plni
stejnou funkci, jsou nabizeny stejné skupiné zakaznikt, prochazi obdobnymi distribu¢nimi
cestami a pohybuji se ve shodném cenovém rozsahu.

2.2.2 Vyrobkovy mix

Riiznymi vyrobkovymi fadami je tvofen vyrobkovy mix. Jedna se o soubor vSech polozek,
které vyrobce nabizi svym zdkaznikim. Vyrobkovy mix lze charakterizovat §ifi, délkou

a hloubkou.
Sire vyrobkového mixu ukazuje, kolik riznych vyrobkovych fad spole¢nost produkuje.
Délka vyrobkového mixu udava celkovy pocet polozek, které jsou nabizeny zdkaznikim.

Hloubka vyrobkového mixu udava, pocet vyrobku nabizenych v jedné vyrobkové fadé. [10]

2.2.3 Diferenciace produktu

Diferenciace produktu znamena, Ze jiz zavedené firmy na daném trhu maji své znacky
a vérnost zadkaznikd vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zdkaznikim, rozdilnosti

Vv produkci anebo jednoduse z toho, Ze byly v odvétvi mezi prvnimi. Diferenciace produktu
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tvofi jednu z mnoha pifekdzek vstupu v jiz zabéhlém trhu, a tim nahrdva stavajicim

podnikdm v odvétvi. [6]

2.2.4 Metaprodukt

Slovem metaprodukt Ivan BureS ve své knize Pozi¢ni strategie v marketingu oznacuje
trojihelnik pfinos - cena - hodnota. Je-li jednim z diferenciac¢nich prvkl pozi¢ni strategie
firmy cena, potom musi byt firma velmi pecliva v definovani cilového trzniho segmentu,
na ktery svou pozicni strategii zaméti. Pri Spatné zvoleném segmentu se miize stat, ze
firma nenaplni zakaznikovy ocekdvané hodnoty a zcela tak zvrati rozhodovani zdkaznika

Vv neprospéch produktu. [8]

2.2.5 Princip parametri produktu

Kazdy produkt, bez ohledu na to, jestli se jedna o kartdcek na zuby nebo o elektrickou

lokomotivu, mé ¢tyfi zdkladni parametry:

e funkénost,
e {¢innost,
e design,

e 7Zivotnost.

Funkcnost byvala v minulosti velmi vyznamnym parametrem. Dnes je funkcnost
parametrem, ktery je povazovan za samoziejmost. Samotné zjisténi, Ze produkt funguje, by

u potencionalniho zékaznika v nejlepSim ptipadé vyvolalo pobaveny usmeév.

RovnéZ ucinnost méd minimalni vypovidajici schopnost z hlediska jejiho samoucelného
pouziti jako prodejniho argumentu. Témef nikdo se nebude radovat z vysoké ucinnosti

praciho prasku, kdyz se koSile rozpadne po tfetim prani.

Design je parametrem, ktery se v poslednich desetiletich trvale usadil mezi jiz zmifiované
parametry jako rovnocenna kategorie. AvSak zdkaznik bere design drZici krok s vSeobecné
zazitou normou pro moderni pojeti tvaru, ergonomie a zhotoveni produktu jako naprostou

samoziejmost a produkt nespliujici tuto podminku by dnes byl téméf neprodejny.

Pokud jde o Zivotnost, neni jiz tento parametr pojiman ve smyslu dlouhodobé Zivotnosti.
Naopak u fady produktt je dlouhodoba Zivotnost nezadouci i z hlediska zakaznika. Mnoho

dnesnich produktii zastarava moralné diive, nez se opotiebuji fyzicky. [9]
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2.3 Image

Image, v piekladu obraz, je schopnost produktu, nezavisle na jeho parametrech, ucelové

vyvolat pozitivni pfedstavu u zakaznika. [8]

~Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu
postojii, ndzorii a zkusenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu. VYSEKALOVA,
MIKES [12, s. 94]

Z marketingového hlediska jde predevSim o image produktu firmy ¢i znacky. Image
produktu nebo znacky je obrazem, ktery si zdkaznik vytvofil o jeho skuteénych
I imaginarnich vlastnostech, jeZ mohou uspokojit jeho potfeby a ocekavani. Jedna se
0 zékaznikovo vnimani produktu nebo znacky, které se miize, ale nemusi shodovat
s realitou. Lze fici, Ze image je psychologickym hlediskem, a téméf vzdy se jedna o osobni
nazor jednotlivce ¢i skupiny lidi.

Firemni image je urCena zplsobem a kvalitou komunikace firmy a tim, jak je tato
komunikace pfijiména okolim, potencionalnimi zdkazniky. Image vytvaii v mysli ¢lovéka

ptedstavu o znacéce a do ur€ité miry fidi nakupni chovani zakaznika. [12]
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3 MARKETINGOVE STUDIE ZPRACOVAVANE ZE
SEKUNDARNICH DAT

Analyza konkurenc¢ni pozice a analyza silnych a slabych stranek firmy patii mezi nejcastéji

zpracovavané marketingové studie, pfi nichz Ize s vyhodou vyuzit sekundéarnich zdroju dat.

3.1 Analyza konkurenéni pozice

Analyza konkuren¢ni pozice smétuje k pochopeni toho, co tvoii jeji podstatu, jak je
stabilni, ¢im je napadnutelnd a jak se vyviji v case. Obvykle se zkoumaji hlavni
charakteristiky odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, klicové prvky konkurencni pozice
sledované firmy, vyvoj v Case a zdkladni strategie, kterou firma uplatituje k zajisténi své

konkurenéni pozice.

3.1.1 Hlavni charakteristiky odvétvi

V ramci hlavnich charakteristik odvétvi se sleduje pfedevsim mira koncentrace v odvétvi,
ziskovost dosahovana v odvétvi, bariéry trhu a intenzita konkurence. Mezi klicové prvky
konkurenéni pozice patii velikost firmy, trzni podil, zdkaznicka orientace, vyzkum a vyvoj,
ptistup k technologiim, kvalifikace a jiné prvky, které jsou charakteristické pro danou
situaci. Vzdy plati, ze se zpracovavaji ty casti, které jsou pro konkrétni spolecnost

relevantni. [11]

3.1.2 Pozicni predstavivost

Kazda firma mé na trhu pfesné vymezenou pozici. Predstava firmy o své vlastni pozici
muze byt mnohdy zcela faleSna a neodpovidajici skutecnosti i v pfipadé€, Ze jde o pozici
soucasnou, tedy pozici, kterou lze relativné presné definovat. O to obtizn¢j$i je modelovat

pozici budouci.

Pfedmétem pozi¢ni predstavivosti neni to, co je proveditelné dnes, ale to, co bude
proveditelné v budoucnosti a jakou roli v tomto budoucim provadéni sehraje ten, kdo
nejintenzivngji citi zrod nového trhu. Hlavnim diferenciaénim prvkem se stava inovace,

ktera v okamziku jejiho uvedeni na trh nema konkurenci. [8]

3.2 Analyza silnych a slabych stranek firmy

Komplexni pohled na firmu skladajici se z analyzy jednotlivych funkci spolecnosti, které

porovnavame s urovni dosahovanou konkurenty. Pro srovnani se obvykle vybird z n€kolika
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moznosti. Lze se srovndvat s konkurentem, ktery je tésné pied srovndvanou firmou.

Vysledkem pak je jasné zhodnoceni toho, na ¢em lze stavét (silné stranky) a kde je tfeba

vyrazn¢ pridat (slabé stranky), aby bylo dosazeno srovnatelné urovné s nejbliz§im

konkurentem. Lze se také srovnavat s firmou, ktera je viidcem na trhu nebo kterd je

absolutni svétovou Spickou. Tyto vysledky vSak mohou byt v méfitku daného trhu

nedosazitelné. [11]

3.3 Dvacet moznych zdroji informaci o konkurenci:

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9

publikace a zpravy vydané konkurenci a legalni cestou ziskané zpravy o vyrobnich
postupech,

informace, které oteviené piedavaji byvali zaméstnanci konkuren¢ni firmy,

studie trhil a zpravy od technickych poradct,

finan¢ni zpravy,

veletrhy, vystavy a brozury vydavané konkuren¢nimi firmami,

analyza vyrobkl konkurence,

diskrétni vyptavani se u pracovnikli konkurenéni firmy na kongresech a setkéanich,
pokusy o ziskéani technickych specialistii zaméstnanych u konkurence,

zpravy obchodnich partnert,

10) piimé tajné pozorovani,

11) fingované nabizeni zaméstnani pracovnikiim konkurence bez seriézniho umyslu jejich

piijeti s cilem ziskani zavaznych informaci o konkurenci,

12) fingovana jednani s konkuren¢ni firmou vedena pod zaminkou zajmu o ziskani licence

na néktery z jejich patentd,

13) pouzivani profesionalnich $piont k ziskavani informaci,

14) pietahovani konkuren¢nich zaméstnancu s cilem ziskat od nich informace,

15) piimé naruseni vlastnickych prav konkurence,

16) podplaceni zaméstnancti konkurenéni firmy

17) vmiseni vlastnich zaméstnanct, technickych specialisti do konkurenéni firmy,

18) ilegalni odposlech konkurence,

19) kradez plant, vzorki, dokumentu atd.,

20) vydirani a rizné jiné formy natlaku. [5]
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4 RIM-CZ,SPOL.SR.O.

Rim

Obr. 1. Logo RIM-CZ

4.1 Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: RIM-CZ, spol. sr. 0.

Sidlo: Dr. E. Benese 1015
765 02 Otrokovice

Ceska republika

ICO: 44117353
Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: jednatel: Ing. Milan Nagy

jednatel: Rudolf Fukal
Zékladni kapital: 15 000 000,- K¢

Rok zalozeni: 1991
4.1.1 Historie spole¢nosti

Firma RIM-CZ, spol. sr. 0. vznikla v roce 1991 s podnikatelskym zamérem vyrabét vlastni
kancelaiské zidle. K vyraznému rozvoji firmy napomohla spoluprace s vyznamnym
svétovym  vyrobcem kanceldiského sedaciho nabytku, némeckou spolecnosti
Biirositzmobelfabrik  Friedrich-W. Dauphin GmbH & Co., ktera pusobi nejen na
némeckém trhu jiz od roku 1969.

Filosofie zdravého sezeni apoznatky z intenzivniho vyzkumu v oblasti ergonomie

ovlivnily dalsi vyvoj této spoleénosti. Slogan ,PRO ZDRAVE SEZENI“ a tomu
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odpovidajici zdmér vyrabét a prodavat zidle, které pfispéji ke kultivaci a ozdravéni

kancelatského prostiedi, se staly hlavnim poslanim firmy.

Béhem svého piisobeni se firma rozrostla o dvé dcefiné spole¢nosti. Jednu na Slovensku
a druhou v Mad’arsku. Ob¢ tyto dcefiné spole¢nosti byly pievedeny do soukromych rukou,
pficemz neustale pokracuje tizka spoluprace v oblasti prodeje, servisu a poradenskych

sluzeb. Dale firma RIM-CZ spolupracuje s vice nez 400 dealery po témét celé Evropé.

Firma RIM-CZ, spol. s r. 0. disponuje vlastni pobockou v Praze a jedenacti obchodnimi
zastoupenimi v hlavnich krajskych méstech s oznacenim RIM POINT. Daéle firma vlastni
vyrobni zavod v Tlumacove, kam se od roku 2009 piesunula veskera vyroba a skladovaci

prostory.

4.1.2 Politika RIM-CZ, spol. s . o.

Firma RIM-CZ, spol. s r. 0. vyviji, vyrabi a uvadi na trh vyrobky, které uspokojuji

zakazniky svym technickym feSenim, cenou a predevsim kvalitou.

Cilem této spolecnosti je dosazeni a udrzeni vedouciho postaveni ve vyvoji, vyrobé

a prodeji kancelarského nabytku pro komer¢ni prostory a interiéry ve stiedni Evropé.

Vlastni vyvoj vyrobkil pfipravuje ve spolupraci se Spickovymi designéry se snahou mit
,vlastni tvar® a pfivést na trh ergonomicky dokonaly vyrobek vhodny pro dlouhodobé

uzivani.

Kvalita vyrobku a vnitinich procesti je zabezpecena diky nastaveni systému fizeni dle
norem ISO 9001:2001, ISO 14001:2005 a ISO 18001:2008. VSechny vyrobky jsou
certifikovany a odpovidaji standardim GS a spliiuji normy DIN 4551. Spole¢né se firma
zavazuje plnit pozadavky platnych zakonl a nafizeni na ochranu Zivotniho prostiedi, dale
bezpe¢i a ochrany zdravi pfi praci a jiné pozadavky, kterym organizace podléha.
Organizace je rozhodnuta o0 svych vyznamnych environmentalnich aspektech

a zalezitostech bezpeci a ochrany zdravi pfi praci extern€ komunikovat.

Jelikoz je ekologie dulezitd pro nasi budoucnost, firma pouziva prioritn¢ nezavadné
materidly na vstupu, vyrobni procesy a technologie neprodukujici Skodliviny neptatelské

vuci zivotnimu prostiedi a zarucuje ekologickou likvidaci vyprodukovanych odpadu.
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Firma RIM-CZ, spol. s r. o. disponuje kvalifikovanymi a ucelné motivovanymi
pracovniky, ktefi pfinaseji této firm¢e nejvetsi prospeéch a s tim souvisejici hodnotu. Firma
pro své zaméstnance zabezpecuje pravidelné vzdélavani jak v odborné oblasti, tak v oblasti
jazykové. Firma dba na ochranu zdravi vSech pracovniki. V ramci prevence zdravi nabizi

bezplatné sportovni aktivity a rehabilitace.

zékazniky pfipravuje vynikajici vyrobky vysoké kvality, zajistuje veskeré sluzby tykajici
se poradenstvi a prodeje kancelafského vybaveni a zabezpeCuje nadstandardni servis.

Firma také pravidelné vyhodnocuje pozadavky svych zdkaznikd.

Vedeni spole¢nosti podporuje politiku jakosti, znd cile spolecnosti a zpiisoby jejich
dosazeni. Zabezpecuje, aby vSichni pracovnici byli fadn¢ informovani a motivovani
k dosazeni téchto cili. Dale se zavazuje k neustalému zlepSovani efektivnosti systému

managementu jakosti.

4.1.3 Vyrobni a marketingové-obchodni program

Vyrobni a marketingové-obchodni program spole¢nosti RIM-CZ Otrokovice v soufasné

dobé spociva ve tiech zékladnich trendech:
4.1.3.1 Kancelaiska kiesla a Zidle

e Vyroba a prodej kancelaiskych kiesel a Zidli RIM
e Montaz a prodej kancelaiskych kiesel a zidli DAUPHIN (Némecko)
« Prodej kancelaiskych kiesel a zidli ZUCO (Svycarsko)

4.1.3.2 Dopliikové programy

Nékdejsi uzka specializace spocivajici ve vyrobé a prodeji kancelaiskych kiesel a Zidli se
postupné méni a rok 2000 byl pro tuto firmu rokem, kdy zacala svym obchodnim
partneriim piedkladat Sirokou Skalu sedaciho nabytku. Tyto doplitkové programy spocivaji
v nabidce zidli hotelového a konferencniho typu - zidle, barové Zidle, sedaci a klubové

sestavy.
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4.1.3.3 Kompletni servis
Firma jim podporuje svou marketingovou a obchodni politiku:

e Informace o produkci - katalogy, prospekty, ceniky, vzorniky latek, webové stranky

e Webova prezentace ve 4 jazycich (Cesky, anglicky, némecky a mad’arsky)

e Veletrhy a firemni prezentace

« Skoleni pro obchodni partnery, architekty a investory (zaméfené na detailni
charakteristiku produkce, ergonomii a obchodni politiku firmy)

e Osobni obchodni navstévy ve firmach (feSeni konkrétnich projekt)

e Zaru¢ni a pozarucni servis

Firma si je védoma dulezitosti udrzeni si loajalniho zakaznika, a proto dba na dislednost
a rychlost poskytovanych sluzeb, ptedev§im v oblasti zdruéniho a pozaru¢niho servisu.
Vcasnost a kvalita servisnich sluzeb je prioritni na vSech trzich, pfi€emz smérem na zapad
od nasich hranic nabyva tento atribut vyznamnéjsich roli, coz v Némecku, jako nejvetsim

trhu v Evropé, plati dvojnasob.
4.1.4 Reference

Zéakladnim cilem firmy je pfedev§im spokojenost zakaznika. K té chce firma piispét
rychlou a dostate¢nou informovanosti o své nabidce, perfektnimi dodavkami a kvalitnim
zaruénim a pozaruénim servisem. Své sluzby nabizi nejen interiérovym firmam,
architektim, obchodnikiim s ndbytkem, investorim, ale i neziskovym oblastem - statni
sprave, Skolstvi a zdravotnictvi. Firma chce zlepSovat své stavajici obchodni vztahy, ale

soucasné na stejnych principech budovat vztahy nové.
4.1.4.1 Realizované projekty

AIRPORT Budapest, Budova soudu - Zlin, Ceska televize - Praha, CSA - Praha, Debrecen
University - Mad’arsko, New Bulgarian university - Sofia, Radio Svobodna Evropa - Praha,
Slovenska narodni banka - Bratislava, Thomson - Polsko, Toyota - Kolin, Yamaha -
Mad’arsko a dalsi.
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4.1.5 Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost

Firma RIM-CZ, spol. s r. 0. je zapojena do projektu Evropské unie, opera¢ni program

Lidské zdroje a zaméstnanost.

Hlavnim poslanim Evropského socialniho fondu (ESF) je rozvijeni zaméstnanosti, podpora
socialniho zaclefiovani osob arovnych pfilezitosti se zaméfenim na rozvoj trhu prace
a lidskych zdroji. ESF smétuje svou podporu do strategickych dlouhodobych programi,
které pomahaji regioniim po celé Evropé¢ aktualizovat a modernizovat dovednosti pracovni
sily a péstovat podnikatelské iniciativy. Hlavnim cilem opera¢niho programu Rozvoj

lidskych zdrojt ve firmé RIM-CZ je dosazeni vysoké a stabilni irovné€ zaméstnancti.
41.6 ,Zelena firma“

Firma RIM-CZ, spol. s 1. 0. je zapojena do unikatniho projektu ,,Zelena firma“. V ramci
tohoto projektu poskytuje svym zaméstnancim moznost zbavit se vyslouZilych
elektrospotiebi¢li prostfednictvim sbémého boxu a tim vyrazné piispivd k ochrané

zivotniho prostiedi, ptirodnich zdroji a zdravi ¢lovéka. [13]

4.2 Vyrobkovy mix

Firma nabizi své produkty ve tiech vyrobkovych fadach, kterymi jsou:

e OFFICE
e RELAX
e FAN

Vyrobkovou fadu OFFICE lze zatadit do kategorie vysSiho standardu, ktery se pohybuje
na horni hranici cenového rozpéti nabizenych produktii. Hloubka vyrobkové fady OFFICE
predstavuje 19 zdkladnich produktd, pficemz kazdy z produktd nabizi rizné varianty
¢alounéni a moZnost volby riiznych doplikt a provedeni. Produkty této fady disponuji

pétiletou zaruc¢ni lhitou.

Vyrobkovd tfada RELAX je urCena pfedevSim pro vybaveni Cekaren, konferen¢nich
mistnosti ¢i barovych prostor. Vyrobkova fada RELAX zahrnuje 21 zakladnich produkt
S moznosti rizného materidlového a barevného provedeni u vybranych produkti. Zaru¢ni

lhtita trvd po dobu péti let.
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FAN je vyrobkovou fadou spadajici do kategorie nizSiho standardu, kterd je urcena pro
nendro¢né zakazniky. Hloubka fady FAN predstavuje pocet osmi zakladnich produktd,

na které se vztahuje pouze tiiletd zarucni lhta.
4.3 Silné a slabé stranky spolecnosti

4.3.1 Silné stranky

e Kbyvalita, zaruka, servis produktd

e Jasné stanovena strategie firmy

e Prodejni zastoupeni na nékolika nezavislych trzich

e ZkuSenosti z narocnych vybérovych fizeni i v zahranici
e Vyznamné postaveni na némeckém trhu

e Schopnost inovace vyrobniho programu

e Vlastni a nad¢asovy design

e Investice zisku zpét do firmy

e ZkuSeny management firmy

¢ Loajalni zamé&stnanci

e Dlouhodoba tradice

4.3.2 Slabé stranky

e Pozice na domacim trhu, pfedev§im na Moravé

e Nizké investice do novych technologii a ptipravy vyroby
e Nizk4 produktivita prace

e Nizk4 ziskovost

e Slaba marketingova podpora

e Délka vyrobkového mixu

e Rizeni pohledavek

e Rizeni reklamaci ze zahraniéi

e Nizky prodej zidle JET 710
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5 LD SEATING

seating

Obr. 2. Logo LD seating

5.1 Profil firmy

Obchodni firma: Ing. Jitka Hurdbova - LD SEATING

Misto podnikani: Drtevatska 1337/19
680 01 Boskovice
Ceska republika

ICO: 49473492

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zidkona nezapsana
V obchodnim rejstiiku

Rok zalozeni: 1993

5.1.1 O firmé

V roce 1993 byla zalozena obchodné vyrobni firma se zaméfenim na sedaci nabytek.
S riistem poptavky tuzemskych zakaznikti po kvalitnim kancelarském sezeni se v pribéhu
let firma LD seating vyprofilovala na ryze vyrobni firmu s vlastnim vyvojem, modernim
vyrobnim a logistickym aredlem a pevné se usidlila na Spi¢ce produkce kancelaiského

nabytku, predeviim zidli, v Ceské republice.
Historické milniky

1993 zalozeni firmy

1997 vystavba montazni haly, 1200 m?

1999 vystavba centralniho skladu komponent, 2000 m?

2002 vystavba nové administrativni budovy, vzorkovny a Skolici mistnosti,
vystavba nové Sici dilny

2004 otevieni vzorkovny v Bratislavé a obchodniho oddé¢leni pro Slovensko,
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prezentace na vystavé Orgatec (SRN)
2005 otevieni vzorkovny v Praze a obchodniho oddé&leni pro region Cechy,
vystavba skladu findlnich vyrobka, 2400 m?
2006 optimalizace logistiky vyroby,
nove¢ vybavend montazni hala,
vyvoz jiz predstavuje 15 % produkce (bez SR)
2008 zahdajena vystavba nové vyrobni haly,

certifikace vyroby a sortimentu certifikatem 1SO 9001:2008

5.1.2 Soucasnost

V soucasné dob¢ disponuje LD seating vlastnim vyrobnim a logistickym arealem o plose
7500 m? a zaméstnava okolo Sedesati pracovnikl, ktefi se podili na chodu firmy

Vv oblastech tizeni, obchodu, vyvoje, vyroby a logistiky.

5.1.3 Obchodni politika
Tuzemsko

Od pocatki své Cinnosti byla firma LD seating zaméfena zejména na tuzemsky trh.
V pribéhu let se stala nejvyznamnéjSim vyrobcem kancelafskych, jednacich
a konferen¢nich zidli v Ceské republice. Zidle s logem LD dnes nabizi vétSina
vyznamnych spole€nosti plisobicich v oblasti navrhovani a vybavovani administrativnich
interiéra.

Zahranici

V soucasné dob& se LD seating fadi mezi pfedni vyrobce sedaciho ndbytku ve stiedni
Evropé. V roce 2004 firma oteviela vzorkovnu a obchodni oddéleni v Bratislavé
a z pivodnich 7 mil. se ke konci lofiského roku zvysily trzby na Slovensku na vice nez
25mil. K¢ ro¢né. Po usilovné praci v zahranicnim obchodé firma vybudovala sit
obchodnich zastoupeni v Némecku, Polsku, Ukrajiné, Rumunsku a Francii. Od roku 2004,
kdy firma zacala své vyrobky pravidelné prezentovat na vyznamnych evropskych
vystavach, se financni objem vyvozu zvysil vice nez 5x na hodnotu téméet 70 mil. K¢

V loniském roce.
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5.1.4 Vyvoj, vyroba, logistika, Zivotni prostredi

Cilem firmy je vZzdy nabidnout a zaujmout zékaznika kvalitnim a osobitym sezenim. Firma
klade pfi vyvoji novych vyrobku diraz zejména na ergonomii, design, bezpe¢nost a kvalitu
do posledniho detailu.

Vyvoj

Vyvoj novych vyrobkii stoji na dukladném pozndvani pozadavkil zakaznika. Tyto
poznatky jsou zakomponovany do konceptu vyvoje, ktery tvoti zéklad nového vyrobku.
Spoluprace s designéry naplnuje stranku estetickou, ktera musi byt spojena 1 s funkcnosti
vyvijeného vyrobku. Po rozpracovani designu jiz prace probihaji koordinované
s technickym oddélenim, které se soustfedi na zpracovani jednotlivych casti, funk¢énost
a kvalitu v souladu s konceptem vyrobku.

Vyroba

Ve vyrobé se uplatituji organizac¢ni prvky zakazkové a sériové vyroby s dlirazem na
produktivitu prace. Vyrobek prochazi pied findlni kompletaci né¢kolika vyrobnimi fazemi.
Vyroba zacind na pracovisti Siti a pfes pracovisté Calounéni se dostdva na pracovisteé
kompletace.

Logistika

K zajisténi kratkych dodacich termind firma vyuziva vlastniho logistického terminalu,
ktery ma kapacitu 2600 paletovych mist. Ve spojeni s fidicim softwarem dokaze velice
rychle reagovat na vzniklou poptavku a zajistit piijatelny termin dodani. Tento systém
sledovani funguje jak na vstupu v oblasti skladovani komponent samotné vyroby, tak i na
vystupu pti expedici hotovych vyrobki.

Ekologie

Dopad vyroby na ekologii je feSen komplexnim zptsobem. Pii vyrob€ jsou pouZivany v co
nejvetsi mife recyklovatelné materidly. V ptipadé vzniku odpadu je tento odpad tiidén

a nasledné predan ke zpracovani. [14]

5.1.5 Prodejni sit’

Firma LD seating ma sidlo své firmy v Boskovicich, kde se nachazi vystavni prostory
a vyrobni zavod. Ddle firma disponuje dvéma pobockami, které se nachazi v Praze

a Bratislavé. Oporu LD seating nachazi i v obchodnim zastoupeni firmou
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DUET CZ,s.r.0. v Hlinsku. Dalsi sit obchodnich zastoupeni ma firma v Némecku,
Polsku, Ukrajin¢, Rumunsku a Francii.

5.2 Vyrobkovy mix

Firma LD seating nabizi své produkty ve ¢tyfech vyrobkovych fadach, kterymi jsou:

e LD PRESTIGE

e LDSTART
e SOFT & RELAX
e TABLES

Rada LD PRESTIGE je zastoupena poétem 22 produkti. Tuto fadu lze oznadit jako
zastupce vyssiho standardu. Pro vyrobky fady PRESTIGE jsou pouzity lepsi materidly

s delsi dobou zaruky, ktera ¢ini pét let.

Vyrobkova fada LD START je zastupcem niz§iho standardu a je zastoupena deseti
produkty. Soucasti této fady je nabidka AKCNI KANCELAR, kterd obsahuje
nejoblibengjsi produkty z fady START a umoznuje expresni doru¢eni (do péti pracovnich
dntl). Vyrobky fady START jsou zkonstruovany z materiald nizsi kvality. Zaru¢ni lhtta

téchto produktt jsou tfi a Ctyfi roky.

Rada SOFT & RELAX je ekvivalentem vyrobkové fady RELAX od spole¢nosti RIM-CZ
a Vv téméf plném rozsahu plni stejné funkce, jako tato fada. Zaru¢ni lhita ¢ini shodné& pét

let.

Rada vyrobkii TABLES je tvofena jednacimi stoly jak pro kancelaiské ucely, tak pro
vybaveni velkych zasedacich mistnosti. Zaruka produktti TABLES je pét let.

5.3 Cenové srovnani vybranych produkti

Pro cenové srovnani bylo vybrano Sest dvojic produktii, které byly srovnavany v sedmi
zvolenych kritériich. Prvnim kritériem byla zdkladni maloobchodni cena produktu bez
doplnkd. Dal$imi kritérii byly volitelné doplnky, které si zdkaznik pfi vybéru Zidle mize za
ptiplatek ptiobjednat. Témito doplitkky jsou: podrucky (vySkove nastavitelné), zahlavnik,
kiiz z lesténého hliniku, posuv sedaku a lumbalni nastaveni (moznost nastaveni bederni
operky). Poslednim kritériem pro srovnavani produkti byla délka zaru¢ni lhity, kterd
U obou firem ¢inila shodné pét (u kategorie vyssi standard) a tfi (u kategorie nizsi standard)

roky. (Cenové srovnani vybranych produkti viz. pfiloha P 1.)
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Tab. 2. Cenové srovnani vybranych produktit RIM-CZ/LD seating

JET/ ANATOM/ | FUTURA/ | FOCUS/ NET/ EASY/
OPUS LYRA ODEON LEXTRA ZETA TEO
RIM-CZ 9970 K¢ 8160 K¢| 11310Ke 8 630 K¢ 9480 K¢| 4950 K¢
LD seating| 10 170 K¢ 7 080 K¢ 9690Ke¢| 7110Ke 7950 K¢| 4340 K¢
Zdroj: vlastni
Graf ¢.: 1 Srovndani maloobchodnich cen RIM-CZ vs. LD seating
Srovnani maloobchodnich cen
RIM-CZ, s. r. 0. vs. LD seating
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Zdroj: vlastni

5.3.1 Popis tabulky

V tabulce 2 je srovnano pét produkti z kategorie vysSiho standardu (JET/OPUS,
ANATOM/LYRA, FUTURA/ODEON, FOCUS/LEXTRA, NET/ZETA) a
z kategorie niz§iho standardu (EASY/TEO).

jeden

5.3.2 Popis grafu

Dvojice produkta JET a OPUS je nevyrovnanéjsi dvojici, co se vybaveni a ceny tyce.
Rozdil mezi témito Zidlemi ¢ini pouze 200 K&. U ostatnich dvojic jsou cenové rozdily
mnohem znateln€jsi: ANATOM/LYRA 1080K¢, FUTURA/ODEON 1620 K¢,
FOCUS/LEXTRA 1 520 K¢, NET/ZETA 1 530 K&, EASY/TEO 610 K¢.

Z grafu jasné¢ vyplyva, Ze firma RIM-CZ uplatituje politiku vysSich cen oproti
konkurenéni firmé hned u péti z celkovych Sesti srovnadvanych produktl. Tato strategie se

mize na prvni pohled zdat pro RIM-CZ nevyhodnou. Pro firmu LD seating se to mize
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jevit jako konkurenéni vyhoda, ale na druhé stran¢ firma RIM-CZ nabizi vyss$i cenové

rabaty, které se pohybuji az do vyse 38 % z ceny produktu.
5.4 Srovnani silnych a slabych stranek vuci spole¢nosti RIM-CZ

5.4.1 Silné stranky

e Lepsi pozice na domécim trhu

e Nejvyssi obrat v oboru (200 mil.)

e Bohaté reference

e Nabidka zbozi v Sirokém spektru obchodii nabizejicich kancelafsky nabytek
e Pravidelnid obména nabidky produktt

e Piehledna webova prezentace

5.4.2 Slabé stranky

e Pravni forma podnikani (zivnost)
e Vyse cenovych rabatl na zbozi (34 %)
e Povédomi o znacce LD seating

e Predem ohldsené zdrazovani produktt

5.5 Srovnani image LD seating vs. RIM-CZ

Z hlediska srovnani image produktd pisobi vyrobky firmy LD seating modernéj$im
a luxusngj$im dojmem, ¢imz by mély snaze najit uplatnéni v interiérech novodobych

Mrve

barevnym provedenim, které je prezentovano potenciondlnim zakazniklim.

Pfi porovnani webové prezentace jsou ob€ firmy téméf na stejné Urovni v piehlednosti
stranek. V oblasti informaci o produktech a jejich dopliicich se jevi prezentace firmy
LD seating mnohem lépe. Lze fici, ze webova prezentace firmy LD seating patii
jednoznacéné k nejlepsim v ramci uzivatelského prostredi stranek. Stranky jsou pfistupné ve

ttech jazykovych mutacich - cesky, slovensky a anglicky.
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6 ALBACR,SPOL.SR.O.

Z Alba

Obr. 3. Logo ALBA CR

6.1 Profil firmy

Obchodni jméno: ALBA CR, spol.sr. 0.
Sidlo: Masarykovo namésti 26
250 83 Skvorec

Ceska republika

v

ICO: 62909134
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: jednatel: Milan Laube

Zakladni kapital: 2 010 000,- K¢

Rok zalozeni: 1995

6.1.1 O firmé

Na naSem trhu piasobi Alba CR, spol. s r. 0. od poloviny 90. let a dnes patii mezi
nejvyznamnéjsi vyrobce v oboru kancelarského sedaciho nabytku. Vyvoj technologii
a pracovnich postupit se datuje od roku 1995. Firma spolupracuje s celou fadou
renomovanych vyrobcli komponentli a pomoci systému subdodévek vstupniho materidlu
s vysokymi naroky na jakost, zpracovava vysledné produkty. Nosnym programem firmy

vvvvv

vyrabi v kooperaci s italskou firmou Leyform.

6.1.2 Obchodni politika

Nosnym programem spolecnosti jsou zidle a kiesla nizsi a stfedni tfidy, v poslednich tiech
letech je vSak jasné patrna snaha firmy oslovovat nejen zakazniky hledajici levné&jsi

sortiment, ale i skute¢né€ naro¢né uzivatele.
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Tradicni znacka tak postupné ziskdvd novou image s cilem vstoupit do podvédomi
zakazniki také jako dodavatel kancelarskych zidli Spickové kvality a designu. Nakro¢enim
timto smérem se uz staly modelové fady pod sjednocujicim oznacenim Empire a nyni
rozsifeni vlastni produkce o zcela novou unikétni Spickovou fadu INTEGRA zahrnujici
pracovni i1 jednaci zidli. Jejich vskutku moderni design tvoii plisobiva originalni
celohlinikova lesténd konstrukce podpofend pestrou paletou moznosti calounéni
vyuzivajiciho sitoviny, textilu iktze. Navic je pracovni zidle osazena vybornou
synchronni mechanikou vcetn¢ standardniho nastavovani hloubky seddku a vedle
estetického zazitku je tak pro uzivatele zarukou vynikajici ergonomie a tedy I zdravého

sezeni. [15]

6.1.3 Prodejni sit’

Firma Alba CR sidli nedaleko Prahy v obci Skvorec a ma nyni étyfi prosperujici pobocky.
Prvni ve vlastnim sidle firmy dal§i v Brn¢, Ostravé a v BucCanech na Slovensku.
Ve Slovenské republice v obci Bu€any, kde se nachdzi ctvrta pobocka je sesterska firma se

stejnym nazvem. Firma ma vyrobni kapacity ve Skvorci, v Ostravé a v Bu€anech.

6.2 Vyrobkovy mix

Spole¢nost ALBA CR nabizi své produkty ve tfech vyrobkovych fadach. Jako jediny
zastupce z porovnavanych firem nema ve svém produktovém portfoliu vyrobkovou fadu
pfimo urcenou pro odpocinek ¢i pro vyplnéni cekacich prostor na recepci, v ¢ekarnach

a jinych prostorech t€émto produktiim ur¢enym. Nabizenymi vyrobkovymi fadami jsou:

e EMPIRE

e KLASIK

e DREVENE ZIDLE
Vyrobkovd fada EMPIRE je predstavitelem vysSSiho standardu, ktery je vhodny pro
se zaméfuje na nizSi a stfedni tfidu kancelarskych zidli, proto se v této tadé¢ najdou
produkty, které pIn¢ nekoresponduji s nejmodernéjSimi trendy kancelaiskych zidli.
Hloubka vyrobkové fady EMPIRE je tvofena 25 produkty, pficemz kazdy z produkti 1ze

individualné rozsifit o dopliiky, rtzné typy a barvy ¢alounéni. Zaru¢ni lhita této fady Cini
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téi (u vyrobkl s mechanikou E-synchro a E-asynchro) a pét (u produktti s mechanikou P-
synchro a Synchro) let.

Vyrobkovou fadu KLASIK lze zafadit do kategorie niz§iho standardu. Rada je tvofena
poctem 32 vyrobkd. Produkty této fady jsou urCeny pro méné narocného zakaznika na
design, kvalitu a ergonomii sezeni. Produkty fady KLASIK nachazi uplatnéni predevsim
v domécnostech a vefejnych stravovacich zafizenich. Zaru¢ni lhiita u vSech produkta této

fady ¢ini shodné¢ dva roky.

DREVENE ZIDLE je vyrobkova fada, ktera je uréena pro vybaveni domacnosti, hotelt
arestauraci. Rada je sestavena ze série 27 vyrobki, které se mohou pochlubit svou

napaditosti a kvalitou. Zaru¢ni lhita u tohoto produktu jsou dva roky.

Firma ALBA CR pfipravuje rozsifeni svych produktovych fad o dvé nové fady. Prvni je
fada DESIGN a druhou EXPRES 48, kde 1ze s nejvétsi pravdépodobnosti ocekavat sérii
produktii s kratkou dodaci lhttou.

6.3 Cenové srovnani vybranych produkti

Zakladem pro cenové srovnani produkti firmy RIM-CZ a ALBA CR bylo 12 vyrobku
zZ toho Sest od RIM-CZ a Sest od ALBA CR. Opét byly vybrany dvojice, které sobé nejvice
odpovidaji jak po strance technické, tak po strance designu. Cena produktd odpovida
srovnavanym kritérium v pfedchozim piipadu. (Cenové srovnani vybranych produkti viz.

ptiloha P II.)

Tab. 3. Cenové srovndni vybranych produktit RIM-CZ/ALBA CR

JET/  |ANATOM/|FUTURA/| FOCUS/ NET/ EASY/
VISION YORK JASPIS |YORK VIP|INTEGRA | LEXA
RIM-CZ 9090Ke| 7290Ke| 9980Ke| 8630Ke| 9480Ke| 4250Ke
ALBACR| 7451 K¢| 3893Ke| 5347Ke| 4500Ke| 13150Ke| 2570 Ke
Zdroj: vlastni
6.3.1 Popis tabulky

S vyrobky od firmy RIM-CZ jsme se setkali jiz v pfedchozi kapitole, kde byly srovnavany

Mrwe
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nékterych doplnk, které bud’ jedna, nebo druha strana nedodava, a tak nejsou zapocitany

ve finalni cené produktu.

Graf ¢.: 2 Srovnani maloobchodnich cen RIM-CZ vs. ALBA CR

Srovnani maloobchodnich cen
RIM-CZ, s.r. 0. vs. ALBACR, s.r. 0.
14000 K¢
12 000 K¢
10000 K¢
8000KE
6000KE —
4000KE —
e EE R _ .
0 Ké B ALBA
D \g o Q g
S A S o QS «!
Q N > S
© < QO

Zdroj: vlastni

6.3.2 Popis grafu

Stejné jako v minulém piipadé ma firma RIM-CZ vyssi ceny u péti ze Sesti srovnavanych
produktt. Z grafu vyplyva, ze cenové rozdily jsou mnohem znatelnéj$i a nepohybuji se
pouze v fadech stokorun, ale ve vSech piipadech se jedna o rozdily dosahujici vice nez

wrwe

firmy ALBA CR a piedevsim kvalitou pouzivanych materialt.

Jedinym piipadem, kdy firma ALBA CR dosahuje vys$si ceny svého produktu, je
srovnavana dvojice NET/INTEGRA. Zamérné byla vybrana Zidle z fady INTEGRA, se
kterou chce ALBA CR proniknout do kategorie zidli vyssi kvality. Rozdil ceny téchto
produktii ¢ini 3 670 K¢.

Cenové rozdily u ostatnich dvojic vykazuji tyto hodnoty: JET/VISION 1 639 K&,
ANATOM/YORK 3 397 K&, FUTURA/JASPIS 4 633 K¢, FOCUS/YORK VIP 4 130 K¢,
EASY/LEXA 1680 K¢.
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6.4 Srovnani silnych a slabych stranek vii¢i spole¢nosti RIM-CZ

6.4.1 Silné stranky

e Pokryti trhu v kategorii nizsi a stfedni tfidy

e Lepsi pozice v regionalnim zastoupeni

6.4.2 Slabé stranky

e Nizké zkusenosti v kategorii produktli vyssiho standardu
e Design a kvalita produktt
e Zaruc¢ni lhiita produktt

e Webova prezentace

6.5 Srovnani image ALBA CR vs. RIM-CZ

Produktové nabidka firmy ALBA CR neni pfili§ vyrazna. Mnoha produktim zcela schazi
moderni design, ktery je neodmyslitelnou soucasti novodobych kanceldii. Ovsem nutno
podotknout, Ze predevsim vyrobkové fady EMPIRE a DREVENE ZIDLE disponuji
n¢kolika produkty s témét nad¢asovym designem a prvotiidni kvalitou. To plati ptedev§im

pro produkty série INTEGRA, JASPIS, TRIBECA ¢i PAPILLON.

Prezentace firmy ALBA na webovych strankach je rovnéz na velmi nizké Grovni. Firma se
v mnoha odkazech neustale opakuje a uvadi stejné informace. Stranky lze oznalit za
neoriginalni a nedostatecné vybavené. Schazi zde podrobné informacemi o firm¢ samotné
a 0 jejich produktech. Nékteré odkazy po otevieni zistavaji prazdné, zcela bez informaci.
Velkym nedostatkem jsou nabizené jazykové mutace v némciné a anglicting, které jsou

nepfiistupné.

Image této firmy znacn& zaostava za lidry v oboru a to pfedev§im v designu stéZejnich
produktli, kterymi jsou kancelafské Zidle. Dalsi nedostatky, které Skodi rozvoji image
firmy, jsou jiz zmifované internetové stranky, prezentace pomoci katalogti, nepiehlednost

a neuplnost ceniku produkta.
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7 SIMPA, SPOL. SR. O.

simpqi

Obr. 4. Logo SIMPA

7.1 Profil firmy

Obchodni jméno:

Sidlo:

.

I1CO:
Pravni forma:

Statutarni organ:

Zékladni kapital:

Rok zalozeni:

7.1.1 O firmé

SIMPA, spol. sr. 0.

Mozartova 15

811 02 Bratislava

Slovenska republika

35713844

Spole¢nost s ru¢enim omezenym
jednatel: Josef Simé&ak

jednatel: Marian Simé&ak
jednatel: Ing. Vladimir Simé&ak
6 639 EUR

1997

Spole¢nost SIMPA, spol. s r. 0. byla zalozena v roce 1997 jako obchodni firma s orientaci

na zahrani¢ni trh. ZkuSenosti, které zastupci firmy nacerpali v Italii v oblasti obchodu a ve

vyrobnim procesu, se staly nenahraditelnymi pro zrod a start vyrobni ¢innosti - calounictvi

a vyroby sedaciho nabytku na Slovensku.

7.1.2 Obchodni politika

Filozofii firmy neni pouze jednordzovy prodej, ale vytvafeni spokojenosti na obou stranach

jak na stran€ prodavajiciho, tak na strané kupujiciho. Spolecnost SIMPA se nejen
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prezentuje zajimavymi obchodnimi podminkami pro své partnery, ale také peclivé dba na
kvalitu vyrobkt, poskytovanych sluzeb, zachyceni novych trendd a uplatnéni moderniho
designu. Na slovenském trhu plisobi jako velkoobchodni a vyrobni firma v oblasti sedaciho

nabytku.

Cilenou obchodni politikou a cenovou politikou, postupnym ziskavanim klientd -
architektl, interiérovych studii, se firm¢ SIMPA podafilo propracovat na piedni pozici na

slovenském trhu. [16]

7.1.3 Prodejni sit’

Firma SIMPA, spol. s r. o. disponuje pouze jednou prodejnou, ktera se nachazi asi tiicet
kilometri jihovychodné¢ od Bratislavy. Tato prodejna je zaroven sidlem, vyrobnou
a hlavnim skladem spole¢nosti. Prodej produkt probiha vyhradné ptes obchodni zastupce

firmy.

7.2 Vyrobkovy mix

Hlavnim produktovym portfoliem jsou kancelaiska ktesla a zidle, dale pak sedaci soupravy
asedaci nabytek urCeny pro gastronomii. Firma SIMPA nabizi své produkty

Vv nasledujicich vyrobkovych radach:

e TOP Line

e ECO Line

e COMBI Line
e MIDJ

¢ COMFORT Line

Rada TOP Line jsou zidle a kfesla uréena pro kancelafské prostory. Produkty fady
TOP Line jsou predstaviteli kategorie vySsiho standardu a tak dokéze uspokojit 1 vySsi
naroky zakaznika hledajicich komfort spojeny s funkcnosti a designem vyrobkt. Do této
vyrobkoveé fady byly zatazeny nové modely produkti. Jednd se o série ALFA, DAY,
SAN REMO a dalsi, kterymi Ize obsdhnout celou Skéalu pracovnich mist. Hloubka
vyrobkové fady TOP Line je tvoiena poctem 18 produktl v riznych variacich a barevnych

provedenich. Zaru¢ni lhita vztahujici se k produktim z fady TOP Line ¢ini pét let.

Vyrobkova fada ECO Line je rovnéz uréena pro kancelaiské prostory. Hlavni mySlenkou

této fady je snaha skloubit kvalitu produktu a jeji cenovou dostupnost. Rada ECO Line je
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zastupcem niz§iho standardu, cemuz také odpovida zkracend zarucni lhiita produkt, ktera
gini tfi roky. Rada ECO Line obsahuje 13 modeld v réiznych variacich a barevnych

provedenich.

Vyrobkovou fadu COMBI Line a novou fadu MIDJ (velkoobchodni zastoupeni pro
Slovenskou republiku a Ceskou republiku) tvoii interiérové Zidle, barové Zidle, kiesla,
odpocinkova lehatka, veésaky, konferencni a jednaci stoly. Produkty téchto tad jsou
k dispozici v kombinaci mnoha provedeni (dfevo, plast, kov, kiiZe a latkova uprava). Rady
COMBI Line a MIDJ jsou urCeny pfedevSim pro vybaveni restauraci, barl, hotela
a veskerych spolecenskych a ¢ekacich prostor. Hloubka téchto tad je tvoiena 14 produkty

se tfiletou zaruéni lhutou.

Novou samostatnou fadou je divize sedaéek - COMFORT Line, ktera je ekvivalentem fady
RELAX od firmy RIM-CZ. Tato fada nabizi zajimavy vybér kiesel, polokiesel a sedacich
souprav s roztahovacim mechanizmem. Produkty jsou ureny pro klubové a vstupni ¢ekaci
prostory, odpocinkové prostory v kancelatich, hotelové pokoje ¢i restaurace. Vyrobkovy
fada COMFORT Line je smési novodobého designu, ale i klasiky, na které je moZné pouzit
riizné druhy potahti v mnoha barevnych variacich. Rada COMFORT Line je chloubou
produktového portfolia spolecnosti SIMPA. Je sestavena z 55 produkti s tfiletou zarucni

Ihatou.

7.3 Cenové srovnani vybranych produkti

Pro cenové srovnéni bylo vybrano Sest produktii od firmy RIM-CZ a stejny pocet produktt
od firmy SIMPA. Ve ¢tyfech piipadech se jedna o zidle oto¢né z nichz jsou dvé dvojice
(ANATOM/SAN REMO, FUTURA/TECTON) z kategorie vySSiho standardu, jedna
dvojice (NET/UNISTAR PA) z kategorii vyssiho i niz§iho standardu a ctvrtd dvojice je
tvofena kategorii niz§iho standardu (ZET/LINZ). Zbylé produkty jsou sestaveny

z jednacich zidli, které jsou zastupci kategorie nizsiho standardu.

Ctyii srovnavané vyrobky spoleénosti SIMPA jsou vybrany ze specialni nabidky
,RYCHLA DODAVKA®. Tato nabidka umoziuje dodani vyrobkd v co nejkratsim Zase.
Diky tomu, ze firma disponuje t€émito vyrobky na skladé umoznuje stlaceni cen produktii
na nejniz§i moznou hranici. Témito produkty jsou UNISTAR PA, UNISTAR 4GP,
MADRID a LINZ. (Cenové srovnani vybranych produktii viz. ptiloha P 1l1.)
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Tab. 4. Cenové srovnani vybranych produktii RIM-CZISIMPA

ANATOM/ | FUTURA/ NET/ ECONOMY/ STEP/ ZET/
SAN REMO | TECTON |UNISTAR PA|UNISTAR 4GP | MADRID | LINZ
RIM-CZ 335,00 €| 508,00 € 479,00 € 115,00 € 94,00 €201,00 €
SIMPA 248,00 €| 394,00 € 288,00 € 53,00 € 93,00€| 93,00 €
Zdroj: vlastni
Graf ¢.: 3 Srovnani maloobchodnich cen RIM-CZ vs. SIMPA
Srovnani maloobchodnich cen
RIM-CZ, s. r. 0. vs. SIMPA, s. r. 0.
600 €
500 €
400 €
3006 00—
iggz ] I I RIM-CZ
€ || - l B SIMPA
) \'g R Q 4
O R o D D
& & N & & &
g & & & & K
3 N Q © &
& N S &
3 O
¥ 3
&

Zdroj: vlastni

7.3.1 Popis tabulky

Cena srovnavanych produktii je pfevedena na stejnou ménovou jednotku (EURO) pro
zajisténi lepsi vypovidajici hodnoty. Zamérmég byla zvolena cena produktii v cizi méné,
ktera pfesnéji vyjadiuje cenové rozdily na zahraniénim trhu, konkrétné na slovenském.
Ceny produktii firmy RIM-CZ jsou zvlast upravené pro zahrani¢ni trhy a tomu také

odpovidaji vyssi ceny, které jsou zapficinéné zvySenim marzi.

7.3.2 Popis grafu

V grafu opét jasné dominuji svou cenou vyrobky firmy RIM-CZ, a to predevsim
Vv kategorii Cenové rozdily u téchto srovnavanych dvojic jsou:
ANATOM/SAN REMO 87 €, FUTURA/TECTON 114 €, NET/UNISTAR PA 191 €,

ZET/LINZ 108 €.

oto¢nych zidli.
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V kategorii jednacich zidli ¢ini rozdily v cenach 62 € u dvojice ECONOMI/UNISTAR
AGP a1 € uparu STEP/MADRID.

cvwr

dvojice STEP/MADRID, kde se jedna o témét totozné produkty.
7.4 Srovnani silnych a slabych stranek vii¢i spole¢nosti RIM-CZ

7.4.1 Silné stranky

e Znalost slovenského trhu
e Silnd pozice v okoli Bratislavy

e Nadcéasovy design u vyrobkové fady COMFORT Line

7.4.2 Slabé stranky

e Vyroba a vyvoj vlastnich produktt

e Nedostatek vlastnich pobocek firmy

e Neexistujici obchodni zastoupeni pro Ceskou republiku
e Zarucni lhita vyrobkoveé fady COMFORT Line

e Webova prezentace

7.5 Srovnani image SIMPA vs. RIM-CZ

Firma SIMPA produkuje vyrobky jak na vysoké Urovni kvality a designu, tak na druhé
stran¢ 1 vyrobky primérné kvality a vzhledu. Rozhodné je patrné, Ze se firma snaZzi udrzet
krok s lidry na neustidle se vyvijejicim trhu kancelaiskych Zidli a sedaciho nébytku.
Ptikladem toho je zcela jisté produktova fada COMFORT Line, kterd svym nad€asovym
designem urcuje smér dal§iho vyvoje v oblasti odpocinkového sedaciho nabytku. Firma
SIMPA neni drzitelem certifikatl kvality, které jednoznacné napomdhaji prodeji produkti

zejména na zapadnich trzich.

Za naprosto nedostacujici se jevi informace vztahujici se k produktim firmy SIMPA na
webovych strankdch spolecnosti. UZzivatelské prostiedi je nevyrazné, s mnoha ruSivymi

elementy. Stranky jsou pfistupné v anglické a slovenské jazykové mutaci.
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8 PROFIM,SP.Z0.0.(S.R.0))

(x| PROFI™

Obr. 5. Logo PROFIM

8.1 Profil firmy

Obchodni jméno:

Sidlo:

ICO:

Pravni forma:

Statutarni orgén:

Zakladni kapital:

Rok zalozZeni:

8.1.1 O firmé

PROFI™, Sp. z 0. 0.

ul. Gornicza 8

62-700 Turek

Polsko

6680000366

Spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia
(Spole¢nost s ru¢enim omezenym)
jednatel: Ryszard Kazimierz Kaczmarek
jednatel: Ryszard Rychlik

102 000 PLN

1991

Firma PROFI™ je jednim z nejvétsich a nejvyznamnéjSich vyrobcl kancelaiskych zidli

a kiesel vysoké kvality. Vyrabéné produkty maji origindlni design diky spolupraci

s talentovanymi mezinarodné uznavanymi designéry. V nabidce firmy je Siroky sortiment

pro pouziti jak v kancelafich, tak v dalSich riznych prostorach, jako jsou recepce, ¢ekarny,

konferen¢ni mistnosti, haly ¢i auditoria.


http://www.krs-online.com.pl/spolka-z-ograniczona-odpowiedzialnoscia-fp-33-5258.html
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8.1.2 Historické milniky

1991 PROFI zacina obchodni aktivity v prodeji nabytku
1992 zména jména na PROFI™
1994 zacatek vyroby kancelaiskych kiesel a zidli
otevieni obchodniho odd¢leni v Poznani
vstup na rusky trh
1996 otevieni obchodniho oddéleni v Katovicich a VarSave
1997 zahajeni spoluprace s firmou IKEA
otevieni obchodniho oddé€leni v Gdyni
1998 ucast na veletrhu ORGATEC
2000 ocenéni PROFI™ titulem SPOLECNOST ROKU 1999
2002 vyrobni a skladovy prostor je zvysen o 5000 m?— zvySeni vyroby o 100 %
2009 firma obdrzela titul Perla polského hospodaistvi jako nejdynamictéjsi

a nejefektivnéjsi podnik na polském trhu

8.1.3 Design v pod4ani PROFI™

Je to pfedevS§im rozpoznatelny styl, ktery v sob& spojuje funk¢nost se zajimavou linii,
charakteristickou pro tuto znacku. Aby se spole¢nost vyhnula opakovani a jisté designerské
fadnosti, spolupracuje s nezavislymi navrhafi, jejichZ vnéjsi pohled a zakazniky cenéna

individualita umoziuji vzdy dosdhnout nové kvality.

Nezastupitelné je vSak vlastni vyzkumné a vyvojové oddéleni, které na zakladé piivodniho
navrhu designéra pfipravuje podrobnou technickou dokumentaci. Vysledkem této ¢innosti
je bezpeény a funkéni vyrobek, ktery je schopen vyhovét naronym pozadavkim

zakaznik.

8.1.4 Kvalita PROFI™

Kvalita je prioritou, ktera je uchovavana ve vyvojové strategii spole¢nosti. Od doby
zacCatku vyroby spole¢nost vénovala specialni péci kvalité produktti.

Diky své vlastni laboratofi, umisténé vedle tovarny, a tymu specialisti v oddéleni
zajiStujici kvalitu je spolecnost schopna udrzet vysokou kvalitu produktt.

Veskera kiesla a zidle vyrobené firmou PROFI™ jsou piedmétem testovani. Neni povoleno,

aby produkty opustily tovarnu, aniz by byly provedeny testy. Diky komplexnim testim na
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odolnost, pevnost a bezpecnost Si mohou byt ve firmé jisti, ze produkty jsou dlouhotrvajici,
spolehlivé vyrobené, bezpecné k pouziti a ergonomické.

PROFI™ je jednim z mala evropskych vyrobctl, ktefi maji k dispozici vlastni zkusebni
laboratof, v niz kazdy novy model zidle pfed opusténim zavodu prochazi nékolika
zkouskami.

V laboratofi firmy PROFI™ se provadéji nasledujici zkousky zidli, z nichz kazda trva

kolem jednoho mésice:

o Zkousky stability. Béhem nich se zkouma4, zda zidle neztrati rovnovahu pfi zatizeni
soustavou sil 600 N svisle a 20 N vodorovng, trvajicim 5 sekund.

« Unavové zkousky odolnosti, které spoéivaji v cyklickém zatézovani konstrukénich
dilt zidli, naptiklad sedaku nebo opéradla. V jednom cyklu se po dobu 2 sekund
souCasn¢ zatézuje sedak silou 1000 N a opéradlo silou 300 N. Cela unavova
zkouska zahrnuje 100 000 cyklt.

o Statické zatéZzové zkousSky. Jednd se o kratkodoby test, skladajici se vétSinou
z 10 cykld po 10 minutach, ovSem pii velmi vysokém zatizeni, které dosahuje

hodnot 1300 az 2000 N.

8.1.5 Obchodni politika

Dynamicky rist spole¢nosti v minulych letech pfispél k tomu, Ze se znatka PROFI™ stala
velmi zndmou v oblasti kancelafského nabytku a patfi mezi garanty vysoké kvality

vyrobki nejen na domacim polském trhu, ale i mezinarodnim.

PROFI™ je harmonickéa skupina lidi, ktera si klade za sviij cil byt lepsi a lepsi. Stalym
cilem je tvofit a vyrabét ergonomické produkty vysoké kvality. Vyrobky jsou vyrabény
vsouladu s nejvysSimi standardy, firma je drzitelem certifikatu 1SO 9001:2008.
V soucdasnosti PROFI™ zaméstnava 1160 lidi a mé&si¢né produkuje pies 70 tisic vyrobkd.
Také v obdobi nedavné hospodarské krize si firma uchovala rostouci tendenci prodeje

a ro¢ni obrat firmy ¢inil v roce 2009 a 2010 vice nez 50 miliont Euro.

Firma PROFI™ se ugastni prestiznich vystav v Polsku i v zahrani¢i jako je Orgatec
International Office and Facility Fair v Kolin€ nad Rynem, Office and Life v Praze nebo

Biuro Trade Fair v Poznani. [17]
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8.1.6 Prodejni sit’

Firma PROFI™ sidli ve mé&sté Turek ptiblizné 200 kilometrti na zapad od hlavniho mésta
Varsavy a 250 kilometrti od Ceskych hranic. V sidle firmy se nachazi prodejna, vyrobni
zavod, sklad a zkuSebni laboratoie. Firma dale disponuje ¢tyfmi vlastnimi pobockami na
doméacim trhu a 78 obchodnimi zastupci pro polsky trh. V Ceské republice ma firma své
zastoupeni v Praze, Chrudimi a Boskovicich. V roce 1995 firma expandovala na rusky trh,
kde zfidila dcefinou spole¢nost s nazvem PROMIF. Timto firma PROFI" reagovala na
stale se zvysSujici poptdvku na vychodnich trzich. Na nejsiln€jSim evropském trhu,

v Némecku, mé firma pét pobocek, ve kterych prezentuje své vyrobky.

8.2 Vyrobkovy mix

Vyrobky znacky PROFI™ jsou bezesporu $pi¢kou v oblasti sedaciho nabytku nejen svym
designem, ale i kvalitou a ergonomii. Firma nabizi své produkty ve ctyfech vyrobkovych

radach, kterymi jsou:

e KANCELARSKE ZIDLE

e KONFERENCNI ZIDLE

e RECEPCE

e CLASSIC
Vyrobkova fada KANCELARSKE ZIDLE je zastoupena poétem 16 zakladnich produktd.
Devét z téchto 16 produkti se dale déli na otocné zidle a zidle jednaci, dva produkty jsou
rozsifeny o kategorii lavic a zbylych pét produktli je nabizeno pouze v kategorii oto¢nych
zidli. Rada vyrobktt KANCELARSKE ZIDLE je zastupcem kategorie vyssiho standardu,
na které se vztahuje zarucni lhita v délce péti let.
Rada KONFERENCNI{ ZIDLE obsahuje 14 produktt s pétiletou zaruéni Ihitou. Tato fada
je urc¢ena piedevsim pro vybaveni zasedacich a jednacich mistnosti.
Vyrobkovéd fada RECEPCE je srovnatelna s fadou RELAX, kterd je urena nejen pro
vybaveni recepCnich prostor, ale i pro konferen¢ni ¢i restauracni ucely. Hloubka
vyrobkové fady RECEPCE ¢ini 9 vyrobkt s pétiletou zaru¢ni lhitou.
CLASSIC je vyrobkovou fadou spadajici do kategorie nizSiho standardu, na kterou se
vztahuje tfiletd zarucni lhata. Soucasti této fady je série vésakl a laboratornich zidli, za
které firma PROFI™ obdrZela zlatou medaili udilenou organizatory mezinarodniho veletrhu

v Poznani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.3 Cenové srovnani vybranych produkti

Poslednimi srovnadvanymi produkty jsou kancelafské Zidle a kiesla od firmy PROFI".
V piipadé této firmy bylo srovnavano také Sest dvojic produktd a to konkrétné pét dvojic
z kategorie vyssiho standardu a jedna z kategorie niz$iho standardu. Zastupcem niz§iho
standardu je dvojice ZET/VEGA. Mezi srovnavanymi produkty z kategorie vysSiho
standardu byly i dvé novinky od spole¢nosti PROFI" a to konkrétn& kancelafské otocné

kieslo SEDNA a VERIS NET, které¢ je vybaveno v posledni dobé velmi populdrnim

sitovym opérakem. (Cenové srovnani vybranych produktt viz. ptiloha P IV.)

Tab. 5. Cenové srovndani vybranych produktii RIM-CZ/PROFI™

JET/ |ANATOM/| FUTURA/ | FOCUS/ NET/ ZET/
ONE RAYA AKTIVE | SEDNA | VERIS NET | VEGA
RIM-CZ | 1515zt 947 zt 1663zt 1701zt 1580 zt| 698 zt
PROFI™ | 1705 zt 661 zt 1515z 1178z 1038 zt| 470 zt
Zdroj: vlastni
Graf ¢.: 4 Srovnani maloobchodnich cen RIM-CZ vs. PROFI™
Srovnani maloobchodnich cen
RIM-CZ, s. r. 0. vs. PROFI™, Sp. z 0. 0.
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8.3.1 Popis tabulky

Cena srovnavanych produktli je uvedena v polskych zlotych pro lepsi vypovidajici

hodnotu, ktera odpovida podminkam na polském trhu.

Zdroj: vlastni
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8.3.2 Popis grafu

Graf jako ve vSech ptredchozich piipadech ukazuje na vyssi ceny produktd firmy RIM-CZ,

wrwe

je tento stav opacné, je u srovnavané dvojice JET/ONE. Cenovy rozdil mezi timto parem
¢ini 190 zt. U zbylych Sesti dvojic firma RIM-CZ jednoznaéné ptevySuje produkty firmy
PROFI™ svymi cenami. Rozdily mezi témito dvojicemi &ini: ANATOM/RAYA 286 zi,
FUTURA/AKTIVE 148z, FOCUS/SEDNA 523z, NET/VERIS NET 542z,
ZET/VEGA 228 zt.

Nejvyssiho cenového rozdilu stejné jako v predchozim ptipadé dosahuje oto¢na zidle NET
od firmy RIM-CZ v porovnani s zidli VERIS NET od firmy PROFI™. Nejniz$i cenovy
rozdil je u paru FUTURA/AKTIVE.

8.4 Srovnani silnych a slabych stranek vii¢i spole¢nosti RIM-CZ

8.4.1 Silné stranky

e Vlastni zkusebni laboratot a kovoobrabéci zavod
e Ocenéni od polské hospodatské komory
e Design a kvalita produktii

e Webova prezentace

8.4.2 Slabé stranky

e Pomal4 reakce na neocekavané udalosti z divodu velikosti firmy
e Persondlni problémy v obdobi hospodartské recese

e Slabsi pozice na némeckém trhu v oblasti sluzeb

8.5 Srovnani image PROFI" vs. RIM-CZ

Produkty spole¢nosti PROFI™ jsou na vysoké urovni jak po strance designu, tak po strance
kvality a ergonomie. Mezi srovnavanymi podniky je tato firma absolutni S$pickou
v produkci sedaciho ndbytku. Certifikaty kvality a ocenéni pouze podtrhuji snahu této
firmy udrzet si vedouci postaveni jak na poli designu, kvality a ergonomie, tak na poli

celkoveé image firmy.

Webova prezentace firmy pifinadsi smér, kterym se mohou ostatni podniky ubirat

V budoucnu pfi tvorbé svych www stranek. Webové stranky poskytuji ptijemné uZivatelské
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prostiedi s mnoha grafickymi a flashovymi prvky. Informace o firmé a produktech jsou
logicky usporadany a uvedeny v plném rozsahu. Firma nabizi zakaznikovi Siroky rozhled
amoznost snadné orientace mezi svymi produkty. Stranky jsou pfistupné ve Ctyfech
jazykovych mutacich (anglicky, ¢esky, némecky a polsky). Kazdé jazykové provedeni

odkazuje na nejblizsi obchodni zastoupeni, ve kterém se firma prezentuje.

Image této firmy je jednou z nejlepSich v celé sttedni Evropé.
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ZAVER
Firma RIM-CZ, spol. s r. 0. se nachazi na silné konkuren¢nim trhu, kde ¢eka na zavahani
soupeie nespocet vyrobcu a distributort kancelaiského sedaciho nabytku. Piikladem

mohou byt firmy LD seating, ALBA CR, FORM, MAYER CZ na trhu tuzemském ¢i
PROFI™, SIMPA, LINEA a dalsi firmy na trhu mezinarodnim.

Vybrané konkurenéni firmy (LD seating, ALBA CR, SIMPA a PROFI™) byly srovnavany
s firmou RIM-CZ v nékolika kategoriich. Prvni kategorii byla nabidka produkti a délka
zaruéni lhity jednotlivych vyrobkovych fad. V tomto ohledu firma RIM-CZ drzi krok
s modernim pojetim sezeni a s naroky uzivateli na kvalitu a ergonomii. Svou délkou

zarucni lhity se firma RIM-CZ drZi na ptfedni pozici v této oblasti.

Druhym stéZejnim cilem bylo cenové srovnani vybranych produkti, které jednotlivé firmy
nabizeji. Srovnani jasn¢ ukézalo, ze firma RIM-CZ ma mezi konkurenty v pfevazné
veétsing vyssi ceny, coz muze na prvni pohled zakaznika odradit od koupé produktu. Firma
RIM-CZ ptevysuje své konkurenty piedevsim cenou volitelnych doplikt. Doporuc¢enim je
sniZit ceny doplitkovych komponentli na tuzemském trhu, kterymi jsou podrucky, lesténé
ktize a zahlavniky. Podrucky v kategorii vyssiho standardu o 40 % a Vv kategorii nizSiho
standardu 025 % z puvodni maloobchodni ceny. Cenu lesténého kiize snizit o 10 %
Z piivodni ceny a zahlavnik také 0 10 %. Na tyto dopliikky by se jiz nevztahoval Zzadny
cenovy rabat a firma se tim vyrovna cenam konkuren¢ni nabidky. Jinou variantou miize
byt individudlni ptizplsobeni cenové nabidky piti vybérovém fizeni podle cen konkurentl

V soutézi na zéklad¢ vypracovaného cenového srovnani.

DalSim bodem prace bylo vymezeni silnych a slabych stranek firmy. V tomto ptfipadé se
firma musi zaméfit na vyuziti svych silnych stranek a zaltocit na slaba mista konkurence.
Dulezitym faktorem je také posileni svych slabych stranek a ucinné se branit pted utoky

konkurence prosazenim ofenzivni strategie konkuren¢niho boje.

Poslednim bodem analyzy bylo srovnani image konkurencnich firem vii¢i spole¢nosti
RIM-CZ. Jednalo se o autortv subjektivni pohled na nabizené produkty a webovou
prezentaci firem. V tomto ohledu se firma RIM-CZ nachazi na pomyslné druhé pti¢ce mezi
srovnavanymi podniky, kde prvni misto obsadila spole¢nost PROFI™, tieti LD seating

a shodné¢ na ¢tvrté pricce se umistily SIMPA s ALBA CR.
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Ke zvyseni konkurenceschopnosti a informovanosti firmy o konkurenci je podstatné
systematicky shromazd'ovat informace o konkurenci pii vystavach a veletrzich. Tzn.
sledovat segment zakazniki, ktery navs§tévuje stanek konkurence nejcastéji. Dale se
zam¢fit na vizudlni obhlidku konkurencni prodejny alesponn dvakrat v roce. Seznamit se
s produkty konkurence, jejich cenami a se sluzbami, které konkurent poskytuje
zakaznikovi (zaru¢ni lhita produktl, servis, montaz, doprava, atd.). V neposledni tadé
muze firma ziskavat informace od zakaznikl, pokud se setkali s konkurenci. Pokud ano,

jaké jsou jejich dojmy z konkurencni nabidky, jeji produktové fady, ceny produkti atd.

Vzdy by v téchto ptipadem mélo platit osvédcené pravidlo, Ze ,,za zeptdni nic nedas .
Prodejce ¢i obchodni zastupce by mél mit na mysli, ze jakékoliv informace o konkurenci
muze mit vyznamny vliv na rozhodovani o budouci strategii podniku a pifi zvySovani

konkurenceschopnosti.
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RESUME

The company RIM-CZ, spol. s r. 0. is situated at the very competitive market, where
the opponents are waiting for hesitation of manufacturers and distributors of office seating
furniture. Examples would be companies LD seating, ALBA CR FORM, MAYER CZ
inthe inland market and PROFIm, SIMPA, LINEA and other businesses in the

international market.

Selected competitors (LD seating, ALBA CR, SIMPA and PROFI™) were compared with
the RIM-CZ in several categories. The first category was the offer of products and the
guarantee period of product lines. In this view, RIM-CZ keeps pace with the modern
concept of seating and user demands for quality and ergonomics. With a length of the

guarantee period, the RIM-CZ holds the leading position in this field.

The second main point was to compare the price of selected products offered by particular
companies. The comparison clearly showed that the RIM-CZ has among the competitors in
the vast majority of higher prices, which may at first sight to discourage customers from
purchasing the product. RIM-CZ dwarfs its competitors, especially in the prices
of supplements. The recommendation is to reduce the cost of additional components in the
inland market, which are the armrests, headrests and polished crosses. Armrests in the
category of a higher standard of 40 % in the category of a lower standard of 25 % of the
original retail price. The price of polished crosses cut by 10 % from the original price and
the headrest by 10 % as well. These supplements should not be any subject of any other
price reduction and the company flattens its prices with competitors. Another option may
be individually tailored quotation for the tender according to the prices of competitors in a

competition based on price comparisons drawn.

Another point was a definition of the strengths and weaknesses of the company. In this
case, the company must focus on the use of their strengths to attack the weaknesses
of competitors. An important factor is also to strengthen its weaknesses and effectively

defend against attacks of competitors by enforcing offensive strategy in competition.

The last point of the analysis was to compare the image of companies competing against
RIM-CZ. It is the author's subjective view of the products offered by companies and web
presentation. In this view, the RIM-CZ is situated on the imaginary second place , where
the first place occupied the company PROFIm, the third LD seating and together on the
fourth place are situated SIMPA and ALBA CR.
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To increase the competitiveness of firm and information about the competitors is essential
to systematically collect information about the competitors at exhibitions and trade fairs. It
means to trace a segment of customers who visit frequently stand of competitors. In
addition to focusing on the visual tour of competing stores at least twice a year. Meet the
competitors' products, their prices and the services which provides the competitor to
a customer (the guarantee period of products, service, installation, transportation, etc.).
Finally, a company can obtain information from customers when they met with the
competitors. If yes, what are their impressions of competitor's offers, their product lines,

pricing, etc.

Always in these cases the best rule to apply is, that for asking give nothing.” The seller or
agent should keep in mind that any information about the competition may have

a significant influence on decisions about the future business strategy and competitiveness.
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PRILOHA P I: LD SEATING VS. RIM-CZ

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM LDseating RIM LDseating
MODEL JET OPUS MODEL ANATOM LYRA
Cena MO bez (DPH) 5940,00 K¢ 8 950,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 4 380,00 K¢ 3 920,00 K¢
Podrucky 1490,00 K¢ 550,00 K¢ | Podrucky 810,00 K¢ 550,00 K¢
Zahlavnik 960,00 K¢ v zakladu Zahlavnik 910,00 K¢ 950,00 K¢
KF¥iZ - leStény ALU 700,00 K¢ 670,00 K¢ | KFiz - leStény ALU 700,00 K¢ 600,00 K¢
Posuv sedaku v zakladu v zakladu Posuv sedaku 490,00 K¢ 300,00 K¢
Lumbalni nastaveni 880,00 K¢ v zakladu Lumbalni nastaveni 870,00 K¢ 760,00 K¢
Zéaruka 5 let 5 let Zéruka 5 let 5 let
Celkem 9 970,00 K¢ 10 170,00 K¢ | Celkem 8 160,00 K¢ 7 080,00 K¢
RIM-CZ spol. s r. o. RIM-CZ spol. sr. o.
RIM LDseating RIM LDseating
MODEL FOCUS LEXTRA MODEL FUTURA ODEON
Cena MO bez (DPH) 5950,00 K¢ 5 660,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 7 790,00 K¢ 6 730,00 K¢
Podrucky 1 490,00 K¢ 550,00 K¢ | Podrucky 1 490,00 K¢ 1 410,00 K¢
Zahlavnik 1 400,00 K¢ neni Zéahlavnik 1 330,00 K¢ 1 100,00 K¢
KFiz - lestény ALU 700,00 K¢ 600,00 K¢ | KFiZ - leStény ALU 700,00 K¢ 450,00 K¢
Posuv sedaku 490,00 K¢ 300,00 K¢ | Posuv sedaku neni 600,00 K¢
Lumbalni nastaveni neni 850,00 K¢ | Lumbalni nastaveni bZ;ZEr:?;zgia Neni
Zaruka 5 let 5 let Zaruka 5 let 5 let
Celkem 8 630,00 K¢ 7 110,00 K¢ | Celkem 11 310,00 K¢ 9 690,00 K¢
RIM-CZ spol. s r. o. RIM-CZ spol. s r. o.
RIM LDseating RIM LDseating
MODEL NET ZETA MODEL ZET LYRA CLICK
Cena MO bez (DPH) 6 800,00 K¢ 6 050,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 3420,00 K¢ 2 920,00 K¢
Podrucky 1 490,00 K¢ 550,00 K¢ | Podrucky 770,00 K¢ 550,00 K¢
Zahlavnik neni neni Zéahlavnik nenfi Neni
KFiz - lestény ALU 700,00 K¢ 450,00 K¢ | KFiz - leStény ALU 700,00 K¢ 450,00 K¢
Posuv sedaku v zakladu 300,00 K¢ | Posuv seddku nenfi 220,00 K¢
Lumbalni nastaveni 490,00 K¢ 600,00 K¢ | Lumbalni nastaveni neni 760,00 K¢
Zaruka 5 let 5 let Zaruka 3 roky 4 roky
Celkem 9 480,00 K¢ 7 950,00 K¢ | Celkem 4 890,00 K¢ 3 920,00 K¢




Srovnavané produkty

RIM-CZ LD seating RIM-CZ LD seating

ANATOM

FOCUS LEXTRA

____________________________________________________________________________________________________________________

NET ZETA ZET LYRA CLICK



PRILOHA P 11: ALBA CR VS. RIM-CZ

RIM-CZ spol. sr. 0.

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM Alba RIM Alba
MODEL JET VISION MODEL ANATOM YORK
Cena MO bez (DPH) 5940,00 K¢ 6 178,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 4380,00 K¢ 2 234,00 K¢
Podrucky 1490,00 K¢ 527,00 K¢ | Podrucky 810,00 K¢ 420,00 K&
Zahlavnik 960,00 K¢ 746,00 K¢ | Zahlavnik 910,00 K¢ 746,00 K¢
KFiz - leStény ALU 700,00 K¢ v zakladu KFiz - leStény ALU 700,00 K¢ 240,00 K¢
Posuv sedaku v zakladu v zakladu Posuv sedaku 490,00 K¢ 253,00 K¢
Lumbalni nastaveni 880,00 K¢ neni Lumbalni nastaveni 870,00 K¢ neni
Zaruka 5 let 5 let Zaruka 5 let 3 roky
Celkem 9 090,00 K¢ 7 451,00 K¢ | Celkem 7 290,00 K¢ 3 893,00 K¢
RIM-CZ spol. sr. 0. RIM-CZ spol. sr. o.
RIM Alba RIM Alba
MODEL FOCUS YORK VIP MODEL FUTURA JASPIS
Cena MO bez (DPH) 5950,00 K¢ 2 841,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 7 790,00 K¢ 4 947,00 K¢
Podrucky 1 490,00 K¢ 420,00 K¢ | Podrucky 1 490,00 K¢ -120,00 K¢
Zahlavnik 1 400,00 K¢ 746,00 K¢ | Zahlavnik 1 330,00 K¢ neni
KFiZ - leStény ALU 700,00 K¢ 240,00 K¢ | K¥iz - leStény ALU 700,00 K¢ 520,00 K¢
Posuv sedaku 490,00 K¢ 253,00 K¢ | Posuv sedaku neni neni
Lumbalni nastaveni neni 495,00 K¢ | Lumbalni nastaveni b?c::i:?gi)géa neni
Zéruka 5 let 3 roky Zéruka 5 let 5 let
Celkem 8 630,00 K¢ 4500,00 K¢ | Celkem 9 980,00 K¢ 5 347,00 K¢
RIM-CZ spol. s r. o. RIM-CZ spol. s r. o.
RIM Alba RIM Alba
MODEL NET INTEGRA MODEL EASY LEXA
Cena MO bez (DPH) 6 800,00 K¢ 13 150,00 K¢ | Cena MO bez (DPH) 3 480,00 K¢ 2 260,00 K¢
Podrucky 1 490,00 K¢ v zakladu Podrucky 770,00 K¢ v zakladu
Zahlavnik neni neni Zahlavnik neni 310,00 K¢
KFiz - lestény ALU 700,00 K¢ v zakladu KFiz - lestény ALU 700,00 K¢ neni
Posuv seddku v zakladu v zékladu Posuv seddku neni neni
Lumbalni nastaveni 490,00 K¢ v zakladu Lumbalni nastaveni neni neni
Zaruka 5 let 5 let Zaruka 3 roky 2 roky
Celkem 9 480,00 K¢ 13 150,00 K¢ | Celkem 4 250,00 K¢ 2 570,00 K¢




Srovnavané produkty

RIM-CZ ALBA CR RIM-CZ ALBA CR

ANATOM

FOCUS YORK VIP JASPIS

NET INTEGRA EASY LEXA



PRILOHA P I11: SIMPAVS. RIM-CZ

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM SIMPA RIM SIMPA
MODEL ANATOM SAN REMO MODEL FUTURA TECTON
Cena MO bez (DPH) 198,00 € 171,00 € | Cena MO bez (DPH) 343,00 € 329,00 €
Podrucky 38,00 € 45,00 € | Podrucky 72,00 € 45,00 €
Zahlavnik 45,00 € neni | Zahlavnik 60,00 € v zakladu
KFiZ - leStény ALU 33,00 € 20,00 € | KFiz - lestény ALU 33,00 € 20,00 €
Posuv sedaku 24,00 € 12,00 € | Posuv sedaku neni 12,00 €
Lumbalni nastaveni 42,00 € v zakladu Lumbalni nastaveni b;gteii?%\;aénria neni
Zaruka 5 let 5 let Zéruka 5 let 5 let
Celkem 335,00 € 248,00 € | Celkem 508,00 € 394,00 €
RIM-CZ spol. s r. o. RIM-CZ spol. s r. o.
RIM SIMPA RIM SIMPA
MODEL NET UNISTAR PA MODEL ECONOMY UNISTAR 4GP
Cena MO bez (DPH) 327,00 € 288,00 € | Cena MO bez (DPH) 92,00 € 53,00 €
Podrucky 119,00 € v zakladu Podrucky 13,00 € v zakladu
Zahlavnik neni v zakladu Zéahlavnik nenfi neni
KFiz - leStény ALU 33,00 € v zakladu Chrom 10,00 € neni
Posuv sedadku v zakladu v zakladu Posuv sedaku neni neni
Lumbalni nastaveni 24,00 € neni Lumbalni nastaveni neni neni
Zaruka 5 let 3let Zaruka 3 roky 3 roky
Celkem 479,00 € 288,00 € | Celkem 115,00 € 53,00 €
RIM-CZ spol. s r. o. RIM-CZ spol. sr. o.
RIM SIMPA RIM SIMPA
MODEL STEP MADRID MODEL ZET LINZ
Cena MO bez (DPH) 79,00 € 93,00 € | Cena MO bez (DPH) 164,00 € 93,00 €
Podrucky 15,00 € v zakladu Podrucky 37,00 € v zakladu
Zahlavnik neni neni Zéahlavnik nenfi neni
KFiZ - leStény ALU neni neni KFiZ - leStény ALU 34,00 € neni
Posuv seddku neni neni Posuv seddku neni neni
Lumbalni nastaveni neni neni Lumbalni nastaveni neni neni
Zaruka 3 roky 3 roky Zaruka 3 roky 3 roky
Celkem 94,00 € 93,00 € | Celkem 201,00 € 93,00 €




Srovnavané produkty

RIM-CZ SIMPA RIM-CZ SIMPA
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PRILOHA P IV: PROFIM VS. RIM-CZ

RIM-CZ spol. sr. 0.

RIM-CZ spol. sr. o.

RIM PROFI™ RIM PROFI™
MODEL JET ONE MODEL ANATOM RAYA
Cena MO bez (DPH) 990,00 zt 1 180,00 zt | Cena MO bez (DPH) 730,00 zt 571,00 zt
Podrucky 248,00 zt 270,00 zt | Podrucky 135,00 zt 90,00 zt
Zahlavnik 160,00 zt 150,00 zt | Zahlavnik 152,00 zt neni
KFiZ - lestény ALU 117,00 zt 105,00 zt | K¥iz - lestény ALU 117,00 zt neni
Posuv sedaku v zakladu v zakladu Posuv sedaku 82,00 zt v zakladu
Lumbalni nastaveni 147,00 zt neni Lumbalni nastaveni 145,00 zt neni
Zéruka 5 let 5 let Zaruka 5 let 5 let
Celkem 1515,00 zt 1705,00 zt | Celkem 947,00 zt 661,00 zt
RIM-CZ spol. sr. 0. RIM-CZ spol. sr. o.
RIM PROFI™ RIM PROFI"
MODEL FUTURA HEAD AKTIVE chrom MODEL FOCUS SEDNA
Cena MO bez (DPH) 1298,00 zt 1 215,00 zt | Cena MO bez (DPH) 1220,00 zt 885,00 zt
Podrucky 248,00 zt 300,00 zt | Podrucky 248,00 zt 209,00 zt
Zahlavnik 222,00 zt neni Zahlavnik 233,00 zt 84,00 zt
KFiZ - lestény ALU 117,00 zt v zakladu KFiZ - leStény ALU 117,00 zt neni
Posuv sedaku neni neni Posuv seddku v zakladu nenfi
Lumbalni nastaveni b:erg:rgr:ioc\)/s)gfa neni Lumbalni nastaveni 82,00 zt neni
Zéruka 5 let 5 let Z3aruka 5 let 5 let
Celkem 1663,00 zt 1515,00 zt | Celkem 1701,00 zt 1178,00 zt
RIM-CZ spol. sr. 0. RIM-CZ spol. sr. o.
RIM PROFI™ RIM PROFI™
MODEL NET VERIS NET MODEL ZET VEGA
Cena MO bez (DPH) 1133,00 zt 800,00 zt | Cena MO bez (DPH) 570,00 zt 375,00 zt
Podrucky 248,00 zt 70,00 zt | Podrucky 128,00 zt 95,00 zt
Zéahlavnik neni neni Zahlavnik neni nenfi
KFiZ - lestény ALU 117,00 zt 118,00 zt | KFiZ - lestény ALU 117,00 zt neni
Posuv sedaku v zakladu v zakladu Posuv sedadku neni nenfi
Lumbalni nastaveni 82,00 zt 50,00 zt | Lumbalni nastaveni neni neni
Zaruka 5 let 5 let Zaruka 3 roky 3 roky
Celkem 1 580,00 zt 1 038,00 zt | Celkem 698,00 zt 470,00 zt




Srovnavané produkty

RIM-CZ PROFI™ RIM-CZ PROFI™

A)

ANATOM RAYA
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