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Uvod

V dnesni hektické dobé si kdekdo snazi ulehCit praci i uSetfit ¢as, k tomu
mu nejlépe slouzi moderni technologie.

SouCasnym trendem ve spotiebnim chovéani je ochrana zivotniho prostiedi.
To plati i pro oblast tisku. Pievazna vétSina domacnosti vlastni, at’ uz laserovou ¢i
inkoustovou, tiskarnu a pouziva spotfebni material, ktery je jeji nedilnou soucasti
a predstavuje tak pro rodinu jeden z jejich pravidelnych vydaja.

Napln¢ do tiskaren obsahuji oxidy tézkych kovu a jedna se proto o nebezpecny
odpad. Pii spalovani, ale i skladovani kazet mize dojit k uvolfiovani téchto tézkych ¢i
jinych kovli do okolniho Zivotniho prostfedi. Sbérem kazet se umoZnuje renovace
a dochazi k jejich opakovanému pouziti a také ke snizeni ndkladii domacnosti.

Originalni vyrobci tiskovych kazet si uvédomuji, Ze pfichazeji o zakazniky, a tak
si vymysleji riizna znevyhodnéni pro tyto renovatory. At uz se jednd o Cipy, které jsou
umisténé na origindlnich naplnich ¢i rtzné patenty. Vyrobci se brani také tim, ze
vypoustéji poveéry 0 tom, Ze pouzivanim jinych nez originalnich naplni dochazi ke ztraté
zaruky na tiskarnu, cartridge nejsou kvalitni a mohou ji poSkodit a jiné.

Proto dochazi ke zménam chovani spotiebiteli. Renovatorské spolecnosti musi
zdokonalovat své fizeni a zlepSovat uzivani marketingovych nastroju, aby se
na dneSnim trhu udrzely a ziskaly vice zakazniki. Druhym aspektem pro jejich
zlepSovani je vsouCasné dobé¢ velmi se rozvijejici vyuzivani ctecek Ci tabletd,
do kterych lze umistit kniha, text ¢i zprava napiiklad v ,,pdf podobé a nemusi se jiz
tisknout, a tim dochazi ke ztraté zakaznikda.

Cilem bakalafské prace je analyza spotiebni chovani na trhu s renovovanymi
cartridgemi, zhodnoceni stavu vyuzivdni marketingovych nastroji u vybrané firmy
a navrhnout doporuceni na jejich zlepseni.

Teoretickou ¢ast bakalaiské prace jsem vénovala studiu spotiebniho chovani
a marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsem se zabyvala vlastnim vyzkumem,
na jehoZ zakladé jsem zanalyzovala spotiebni chovani, a analyzou marketingovych
nastroji. Diky ziskanym informacim od jednatele spole¢nosti ARMOR, s. r. 0., kterou

jsem si pro tuto praci vybrala, jsem doporucila opatfeni ke zlepSeni.



1. Cile a metodika
1.1. Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza spotfebniho chovani na trhu
S renovovanymi cartridgemi, zhodnoceni soucasného vyuzivani marketingovych
nastroji ve vybraném subjektu a nasledné zpracovani doporuceni na jejich zlepseni.

Vedlej$im cilem je zjistit, zda spotiebitelé davaji piednost nakupu kazet

v kamennych obchodech nebo na internetu.

1.2. Zdroje informaci
= (Odborna literatura
= [nformace dostupné na internetu
= [nterni dokumentace podniku
= [nformace ziskané z interview s managementem spolecnosti

= Vlastni marketingovy vyzkum

1.3. Metodicky postup

Prvni ¢ast bakalarské prace je zasvécena studiu odborné literatury a naslednému
vypracovani literarni reSerSe pro lep$i porozuméni feSené problematiky. Mezi
vyznamné zdroje patfila literatura zaméifend na spotfebni chovani, marketing
a marketingovy vyzkum. Dal§im pramenem ¢erpani byl internet, na kterém byly
predevsim ziskany informace souvisejici s cartridgemi.

Po teoretickém sezndmeni se pfistoupilo K praktické ¢asti, ktera se sklada
ze dvou rovin. V prvnim oddilu je realizovan primarni vyzkum, jehoZ soucasti je plan
vyzkumu, definovani problému, urceni cilli a hypotéz vcetné zvoleni metody sbéru dat
a velikosti souboru.

K ziskani primarnich dat se vyuzilo dotaznikové Setieni, jehoz podstatnou
soucasti bylo vytvofeni dotazniku a spravné formulovani otazek. Pro fesenou
problematiku nejlépe vyhovovalo online dotazovani. Samotnému dotazovani

predchazela pilotaz, kterd pomohla odhalit nedostatky v dotazniku.



Sbér dat probihal na internetu prostfednictvim Google Docs v lednu 2011,
umisténim odkazu na dotaznik na linkuj.cz, na socialni sit¢ Facebook a Twitter, dale
na internetova fora zabyvajici se vypocetni technikou www.svethardware.cz
a forum.grafika.cz.

Ziskand data byla zpracovana prostfednictvim programu MS Excel a slovné
vyhodnocena pomoci piehlednych tabulek a grafu.

Ve druh¢ rovin€ byl kli€¢ovym podkladem pro analyzu marketingovych néstroji
strukturovany rozhovor s jednatelem spole¢nosti ARMOR, s. r. 0., Ing. Michalem
Medem. Cil spocival v ziskani potfebnych informaci a podkladt. Primarni otazky byly
pfedem pfipravené a fizené podle téchto bodii:

= Ptedstaveni podniku (zdkladni charakteristika spole¢nosti, oblast podnikani).
= Informace o konkurenci.

= Rozbor soucasného stavu marketingovych nastroji.

= Udaje o pouzitych marketingovych nastrojich v minulosti.

Zaveérecna cast spocivala v navrhnuti doporuceni pro zlepSeni souc¢asného stavu
marketingovych ndstrojti, na zakladé¢ zjisténych udajii z dotaznikového Setieni a analyzy

marketingovych nastrojt.



2. Literarni reSersSe

2.1. Spotiebni chovani

2.1.1. Definice spotiebniho chovani

Spotiebni chovani je definovano mnoha zpiisoby.

Napiiklad SHIFFMAN A KANUK (2004, str. 14) definuji termin nékupni
chovani jako ,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii1 hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekavaji uspokojeni
svych potieb®.

Podle KOTLERA (1998) se spottebni chovani zabyva tim, jak jednotlivci,
skupiny a organizace zbozi vybiraji, nakupuji, pouzivaji, pak nakladaji se zbozim,
se sluzbami, s mySlenkami a se zkuSenostmi, které slouzi k uspokojeni jejich potieb
a prani.

BOUCKOVA (2003) vymezuje spotfebni chovani jako chovani jedinct &i
instituci, které se vaze k ziskdvani, uzivani a odkladani produkt. Zahrnuje vse, co se
vaze na proces vedouci k vyslednému nakupu. OvSem zahrnuje 1 sam pribeh uzivani
produktli a okolnosti, které jsou spojené se zanikem uzivani vyrobkii a sluzeb.
Neprobihd samostatné od ostatnich slozek lidského jednani, ale ve vzajemném
propojeni.

VYSEKALOVA (2004) pouzila definici HARTLA (1996), ktery definuje
spottebni chovani jako souhrn vnéjSich projevil, ¢innosti, jedndni a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové.

Podle KOUDELKY (1997) je to chovani lidi — kone¢nych spotiebitelt, které
se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktd. Zahrnuje také okoli,
které podminiuje bezprostiedni ndkup nebo uziti vyrobku. Odrazi se v ném urcitd
podstata spotiebitele, kterd je kazdému Céstecné geneticky nad€lena a z Casti

Ji ziskdvame b&éhem Zivota ve spole¢nosti.



2.1.2.Model chovani spotiebitele

Do povédomi spottebitele vstupuji marketingové a ostatni podnéty, které
vyvolavaji jeho kupni rozhodnuti ohledné nakupu urcitého vyrobku. To, jak zakaznik
reaguje na rizné stimuly, je vychozim bodem ke studiu chovani spotiebitele. Ukolem
marketingovych odbornikll je poznat, co se déje v zdkaznikové mysli od chvile, kdy

se dostanou do jeho podvédomi urcité stimuly z vnéjSiho prostifedi, do okamziku

uc¢inéni nakupniho rozhodnuti. (KOTLER, 2001)

Schéma ¢. 1: Model chovani spotiebitele

Marketingove ' Ostatnf Charakteristiky Rozhodovaci proces Kupni rozhodnutf

podnéty 5 podnéty spotrebitele spotfebitele
eSS e 1,___.A_,_ =) s I e e e e Lol
Produkt \ Ekonomické | | Kulturni | Identifikace problému Volba vyrobku
1 N ‘ L AN
Cena Technologické | | Sociélnf Sbér informacf 1 Volba znacky
Misto Politické ‘ Osobnfi Vyhodnoceni informacfi Volba prodejce
| Propagace Kulturnf Psychologické Rozhodnutf Nacasovan( koupé
1
Chovani po koupi Volba mnoZstvi

Zdroj: KOTLER, 1998, str. 161

V urCité mife je kazdy z nas predurcen k urcitému spotiebnimu chovani. Je
to dano charakteristikami spotfebitele a jeho kulturnim, socidlnim, osobnim

a psychologickym prostiedim.

2.1.3.Hlavni faktory ovliviiujici kupni chovani
Volba lidi ke koupi vyrobku zavisi na mnoha kulturnich, socialnich, osobnich

a psychologickych faktorech.

o



Schéma €. 2: Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Kulturni
Socialni —n
Osobni g T 03
1 Vek a stuperi ‘ Psychologické ‘
Kultura Referencni skupiny | Zivotniho cyklu ‘ S L
1 Povolanf \
]‘ | Vnimani Kupujici
| Ekonomické podm:‘nky; |
Rodina 1 5 ‘ Uceni ‘
Subkultura 1 Zivotn( styl \ - - m_—
i | Minéni a postoje
{ Osobnost a e S
| sebeuvédoméni
Role a statusy == SR

Spoleéenska vrstva

Zdroj: KOTLER, 1998, str. 161

2.1.3.1. Kulturni faktory

Nejvétsi vliv na chovani spotiebitele maji kulturni faktory. Jak muizeme
ze schématu vidét, patii sem kultura, subkultura a spolecenska vrstva.

Kultura vyznamné ovliviiuje chovani zakaznikl a jejich pfani. Prostfednictvim
rodic¢ti a dalSich klicovych instituci ziskava dit€é od narozeni vlastni soubor hodnot,
poznani, preferenci a zpusobd chovani. Kazda kultura zahrnuje dil¢i subkultury, které
svym cClenim poskytuji lepsi podminky pro sebeureni a zaclenéni. Mohou mit
charakter narodnostni, nabozensky, rasovy a geograficky.

U vétSiny lidskych spoleCenstvi miZeme vidét urcité rozvrstveni, které
predstavuje urCité¢ formy socialnich vrstev, respektive ttid. Tyto vrstvy jsou relativné
homogenni a pomérné stalé skupiny lidi, které jsou hierarchicky uspofédany a jejichz

¢lenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a chovani. (KOTLER, 2001)

2.1.3.2. Socialni faktory
Chovani zdkaznikl je dale ovliviiovano faktory, jako jsou referen¢ni skupiny,
rodina, spolecenské role a statuty.

Referen¢ni skupinu mizeme v podstaté rozdélit do dvou kategorii.



Primarni skupiny jsou malé skupiny lidi, mezi kterymi je pfimy ,tvaii v tvare
kontakt, vyznacuji se diveérnosti a soudrznosti. Maji dlouhodobé trvani a ¢lenstvi v této
skuping byva dobrovolné. Patfila by sem rodina, pratelé a sousedé.

Druha skupina je sekundarni. Jedna se o velké shromazdéni, ve kterych ¢lenstvi
nebyva spojeno s dobrovolnosti. Vztahy mezi ¢leny jsou spiSe formdalni s malym
vyskytem pfimych osobnich kontaktii. Jsou to napiiklad nabozenské skupiny, kluby,
profesni organizace, odborové a zajmové organizace. Vztahy v téchto skupinach jsou
vice formalni. (KOUDELKA, 1997)

Rodina piedstavuje nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotku ve spole¢nosti, a je
proto intenzivné zkouména. Clenové rodiny také tvofi nejvyznamnéj§i primarni
referencni skupinu. Kazdy Clovék patii do nékolika skupin napt. rodina, tymy, kluby.
Jeho pozici ve skupiné mtizeme definovat prostiednictvim pojmi role a status. Role je
dana c¢innostmi jedince, které od néj ostatni ocCekavaji. Lidé nakupuji vyrobky

podle toho, jak odpovidaji jejich rolim a statusim. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

2.1.3.3. Osobni faktory

Rozhodnuti spotiebitele zavisi také na jeho osobnich charakteristikach, k nimz
pocitame vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost
a zpusob vnimani sebe sama. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

V pribéhu svého zivota lidé kupuji rtzné produkty. Vkus a preference
pii ndkupu potravin, nabytku, traveni volného ¢asu a odévil zavisi na véku.

Marketingovi odbornici se snazi podle zaméstnani urcit takové skupiny, které
maji nadprumérny zajem o jejich vyrobky a sluzby. Volba produktu zavisi do jisté miry
i na ekonomickych podminkach kupujiciho. Skladaji se z jejich Cistych piijmd, Gispor
a jméni, dluhti, moZnosti vypjcit si a postoji k utraceni a spofeni.

Zivotni styl je zplsob Zivota, ktery se odrazi v lidské Ginnosti, zdjmech
a nazorech.

Na spotiebni chovani ma také vliv osobnost kazdého c¢lovéka. Osobnosti
muizeme chédpat psychologické vlastnosti vedouci k relativné stdlému a pevnému vztahu
k jeho prostfedi. Je Casto popisovana prostfednictvim pojmi, jako je sebevédomi,

submisivnost, spolec¢enskost, nediivétivost a adaptabilita. (KOTLER, 1998)



2.1.3.4. Psychologické faktory

Kazd¢é rozhodnuti spotiebitele prochdzi jeho mysli. Psychologické faktory
zahrnuji motivaci, vnimani, u¢eni, minéni a postoje.

Lidské potteby jsou zakladnim zdrojem motivace. Kazdy jednotlivy motiv je
charakteristicky intenzitou jakou ptisobi, smérem, ke kterému se vztahuje a trvanim
neboli délkou &asu, po kterou ovliviiuje chovani. (VYSEKALOVA, 2004)

Vnimani mizeme definovat jako proces vybéru, organizovani a interpretace
stimulti. Podnét se musi vyskytovat v dosahu vnimani spottebitele, aby ho mohl viibec
vnimat. (BOUCKOVA, 2003)

Je to tedy proces, pii kterém jedinec shromazd’uje, tfidi a interpretuje informace
k vytvateni smysluplného obrazu svéta. Lidé je vSak tfidi a interpretuji rozlicnym
zpusobem, nebot stejné podnéty mohou byt vnimany razné. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2004)

Na pribéhu uceni zavisi to, do jaké miry vnimané podnéty vstoupi
do spotiebniho chovani. U€eni zahrnuje zmény v chovani spotiebitele zpusobené
zku$enostmi, informacemi a myslenim. (BOUCKOVA, 2003)

Kupni chovani spottebitelti ovliviiuje minéni a postoje prostiednictvim jednani
a udeni. Podle KOTLERA (1998) je minéni staly nazor jedince na néco. BOUCKOVA
(2003) definuje postoj jako predispozici odpoveédét k urcité véci ¢i myslence priznivym

¢1 nepiiznivym zplisobem. Zmeénit postoj lidi je velmi narocné.

2.1.4. Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Po strucném vysvétleni vlivli, které mohou spotiebitele ovlivnit ptfi nakupu
produktti, mohu ptikrocit k analyze kupniho rozhodovaciho procesu.

Podle SCHIFFMANA A KANUKA (2004) se proces sklada ze tii ¢asti:

. uvédomeéni si potieby,

. prednakupni hledani,

. vyhodnoceni alternativ.

KOTLER (2001) vsak uvadi, ze model kupniho procesu zahrnuje pét ¢asti a to:

. identifikace problému,

. sbér informaci,



= hodnoceni alternativ,
. rozhodnuti o koupi a

. chovani po koupi.

Schéma ¢. 3: Pétietapovy model kupniho procesu

Tdentifikace problému

s =

=bér informaci

-

Hodnocend alternativ

N

Eozhodnuti o koupt

-

Chovani po loupi

s =

Zdroj: KOTLER, 2001

Model zdaraziuje, ze kupni rozhodovaci proces zacind davno pred vlastnim
nakupem a pokracuje dlouho po ném. Vede vsak také k zavéru, ze spotiebitelé
prochazeji pfi ndkupu produkti vSemi fdzemi. Ale to neni pravda. Pfi nakupu véci
s malou zainteresovanosti neboli téch vyrobkl, které jsou levnéj$i a jejich koupé
se opakuje, dochazi k vynechani nékterych etap. (KOTLER, 2001)

Naptiklad muZzi pfi ndkupu své oblibené pény na holeni pfechazi od zjisténi
problému jejiho nedostatku piimo ke kupnimu rozhodnuti. Vynechavaji tak etapy sbéru
informaci a hodnoceni alternativ.

Model kupniho rozhodovaciho procesu pouzivame proto, Ze nam shrnuje
vSsechny uvahy, které vyvstdvaji v mysli spotiebitele, kdyz se spotiebitel zajima

0 vyrobek s vysokym stupném zainteresovanosti. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)
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2.1.4.1. Identifikace problému

Kupni rozhodovaci proces za¢ina v okamziku zjisténi néjakého problému nebo
potfeby. To muize byt vyvolano vnitinimi ¢i vnéj$imi podnéty, které by pfinutily
spottebitele k jednani. Marketingovy odbornici potiebuji védet, které okolnosti

vyvolavaji urcitou potiebu. (KOTLER, 2001)

2.1.4.2. Sbér informaci

Jakmile spottebitel pociti potfebu, zafina si opatfovat co nejvice nezbytnych
informaci. Sbér téchto informaci ovliviiuji dva stupné zdymu spotiebitele. ZvySena
pozornost je niz§i stupen zajmu a bude tomu odpovidat mirny zajem o tyto informace.
Spotiebitel v této urovni bude sledovat béZné dostupné informace, reklamy o potiebném
produktu. Druhy stupenn zajmu je charakteristicky studiem odbornych piirucek,
telefonovanim svym pratelim a podnikanim dalSich aktivit, které umozni ziskat
rozsahlé informace o nezbytné véci. Tento stupen miizeme nazvat aktivni informacni
vyzkum.

Sila ¢i pohnutka, vstupni informovanost, obtiznost ziskavani informaci, cena
za dalsi informace zavisi na velikosti Usili.

Spotiebitel ziskava informace ze ¢ty skupin zdrojh:

= osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé a znami,

= komercni zdroje: reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly;

= vefejné zdroje: média, spotiebitelské organizace;

= zkuSenostni zdroje: zkouSeni a pouzivani vyrobku.

Nejvice informaci poskytuji komeréni zdroje. AvSak spotiebitelé¢ piikladaji
nejvetsi vyznam osobnim zdrojim. Také pomoci sbéru informaci se kupujici dozvidaji

0 konkuren¢nich znackach a o jejich vlastnostech. (KOTLER, 2001)

2.14.3. Hodnoceni alternativ
Spotiebitel si vytvari urcité minéni o jednotlivych produktech a znackach, které
zjistil v ptedchozim kroku prostiednictvim urcité hodnotici procedury. Zpusob

hodnoceni zavisi na ném samotném a na okolnostech urcité nakupni situace. Kupujici
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nékdy jednaji impulzivné ¢ipodle intuice, nékdy se rozhoduji sami, obcas si chodi

pro rady k ptatelim ¢i prodejcim. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

2.1.4.4. Rozhodnuti o koupi

I kdyz ma spotiebitel v umyslu zakoupit produkt, ktery nejvice odpovida jeho
pfedstavam, mutze své ndkupni rozhodnuti jeSt¢ zmenit. Mezi nakupni zamér
a rozhodnuti mohou vstoupit dva faktory.

Prvni faktor ptedstavuje stanoviska ostatnich. Do jaké miry mohou postoje
ostatnich lidi zménit postoj kupujiciho k preferované alternativé, zalezi na dvou
podnétech. Prvni je intenzita negativniho postoje druhé osoby vic¢i spotiebitelem
vybrané alternativé a druha je spotiebitelova motivace vyhovét pranim druhé osoby.

Druhym faktorem jsou neocekavané situa¢ni okolnosti, mezi které muzeme

povazovat ztratu prace, nepiedvidané vydaje apod.

2.1.45. Chovani po koupi

Jakmile si zdkaznik vyrobek koupi, zacne ho vyuzivat a to mu pfinese urcity
stupent uspokojeni. Tato mira spokojenosti s produktem zalezi na tom, do jaké miry
spliluje vnimana uzitkovost toho produktu zakaznikovo o¢ekavani. Pokud je vnimana
uzitkovost stejna, je spotiebitel s vyrobkem spokojen. Pokud je niz§i vnimana uzite¢nost
nez o¢ekavana, je zakaznik nespokojen. Jestlize je vyssi, je potésen. (KOTLER, 2001)

Tato spokojenost ¢i nespokojenost se zakoupenym vyrobkem ¢i sluzbou ovlivni
dalsi chovani spotiebitele. Pokud je spokojen, je velkd pravdépodobnost, Ze si tento
produkt piisté opét koupi.

Nespokojeni spotiebitelé mohou reagovat riznym zplisobem. Mohou tento
zakoupeny produkt vyhodit ¢i vratit. Nekteti zdkaznici si stézuji vedeni firmy, dal$i
svou nespokojenost vyjadiuji jinym skupinam (napiiklad sdruzeni na ochranu
spotiebitele) ¢i vyuzivaji pravnickou pomoc.

Je velmi dilezité uspokojit zdkaznika, nebot’ to ovliviiuje dalsi trzby podniku. Je
obvykle nakladnéjsi ziskat nového zdkaznika, nez si udrzet toho stavajiciho. Dale tento
nas spokojeny zakaznik mize fici svym pratelim o dobrych zkusenostech s vyrobkem

a tim nam tak zvysit trzby. (KOTLER, 1998)

12



2.1.5. Spotiebni chovani na trhu s renovovanymi cartridgemi

Renovace zahrnuje proces cinnosti, které jsou sméfovany k opakovanému
pouziti tonerové a inkoustové kazety tak, aby byla rovnocennou nahradou originalni
kazeté. Vyborna kvalita téchto cartridgi je dosazena jedine¢nymi technologiemi, které
jsou vysledkem mnohaletého vyvoje a zkuSenosti v kombinaci s vysoce kvalifikovanym
personalem. V soucasné dobé se chybovost produkti pohybuje okolo jednoho procenta
u laserovych naplni a pfiblizné dvé procenta u inkoustovych kazet. (CO JE TO
RENOVACE, 2010)

Tiskové néaplné Ize délit na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou kazety neboli
cartridge pouzivané v inkoustovych tiskdrnach. Do druhé patii tonery, které se potizuji
do laserovych tiskaren.

Cartridge ptedstavuje vyménitelny zasobnik s inkoustem. Sklada se z: barviva,
povrchové aktivni latky, polymeru — pojidlo, zvlhéovadlo, aditivum pro zvInéni a proti
rozkladu barvy teplem, konzervantti, chelata¢niho ¢inidla, fedidla, zasobniku a vody.

Toner je napli s obsahem ¢erného prasku, ktery je v laserové tiskarné za pomoci
elektrického pole a laserového paprsku pfesné nanaSen na fotocitlivy valec a z néj
na papir — timto zptisobem vzniké obraz. U barevnych tiskaren se kromé c¢erného toneru
pouziva pro ostatni barevné odstiny jes$té azurovy, purpurovy a zluty toner. (CO TO JE
SPOTREBNI MATERIAL DO TISKAREN A MULTIFUNKCI, 2010)

Renovace kazet je technologicky proces, ktery vytvaii uzitny produkt —
tiskovou kazetu, jejiz parametry by mély byt shodné nebo lepsi ve srovnani s kazetou
vyrobenou origindlnim vyrobcem. Vyznamnou slozkou je prazdné télo vypotiebované
naplné, prestoze ho nelze vétSinou pouzit piimo. Je zaroven dilezitym prvkem nové
kazety a Casto svym vzhledem mutze svadét k zaméné s originalem. Dal§imi
vyznamnymi soucastmi jsou rizné véalce vetné optického, loziska, pruziny, kontakty
a u soucasnych naplni uz vétsinou i ¢ipy. (ORIGINAL, NEBO RECYKLAT?, 2007)

Pfi renovaci kazet mame na vybér ze tii zpisobd, jak tyto kazety opét naplnit.

1. Renovace toneru a inkoustovych kazet

vvvvv

tiskarny, ptiblizné¢ mezi 30 — 70 % ceny. Dals$i vyznamnou tusporou je ekologické

hledisko. Jako zdkaznik vyuZivajici opakované plnéni pfispivate vyraznym zpisobem
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k zamezovani tvorby dalsich zbyte¢nych odpaduti. Pfi renovaci je nutné piinést do firmy
provadeéjici tuto sluzbu prazdnou tonerovou nebo inkoustovou kazetu. Ta bude béhem
par dni naplnéna, nebo vyménéna obratem za plnou.

2. Kompatibilni tonery a inkoustové kazety

Pfinesou finanéni tisporu proti originalim v rozsahu 10 — 50 % z ceny. Vyhodou
proti renovacim je, ze se nemusi nosit k prodejci spotfebniho materialu prazdna kazeta.

3. Samoobsluzné sady na dopliiovani

Jsou z finanéniho hlediska nejvyhodné&jsi. Castka utracena za takovou sadu
se nekdy muze blizit 10 % ceny originalu. U této moznosti velmi zélezi na zru¢nosti

osoby, kterd dopliluje kazetu a také na konkrétnim stavu dopliiované kazety.

2.2. Marketing

2.2.1. Definice marketingu

ARMSTRONG A KOTLER (2004) definuji marketing jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci 1 skupiny uspokojuji své potieby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobki €1 jinych hodnot.

,Marketing je soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidani, zjistovani, stimulovani
a uspokojeni potfeby zakaznika.“ (BOUCKOVA, 2003, str. 3)

Déale ho BOUCKOVA (2003) definuje jako proces, ve kterém jednotlivci

a skupiny ziskavaji prostednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to, co pozaduji.

2.2.2. Strategicky marketing

Ptedstavuje jednu z vyvojovych f4zi marketingu, uvaZovanou ve vztahu
k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. Jde o proces spojeny
S vypracovanim analyz, se stanovenim marketingovych cild, s volbou marketingovych
strategii k dosazeni vyty€enych cild, s vypracovanim, realizaci a kontrolou
marketingovych plani a skomplexnim fizenim marketingového procesu.

(HORAKOVA, 2003)
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Podle KOTLERA (1998) ,Marketingovy proces zahrnuje analyzovani
marketingovych ptilezitosti, vyvoj marketingovych strategii, planovani marketingovych
programu a fizeni marketingového usili.*

»otrategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici
ze strategického fidiciho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, ktera byla v ramci
procesu na urovni vrcholového fizeni provedena. Sklad4 se ze tii soubor Cinnosti
a probihd ve tfech po sob¢ nasledujicich etapach, kterymi jsou: planovani, realizace
a kontrola. V ramci marketingového procesu jsou chapany jako celek, ktery obsahuje
jak zp&tné vazby, tak konkrétni mechanismy.“ (HORAKOVA, 2003, str. 33)

Strategicky marketingovy proces se zabyva aktivitami uskutechovanymi

V roviné vyrobek — trh.

Schéma €. 4: Podstata strategického marketingového procesu

Faktory prostredi

Strategicky Fidici proces

L,

poslani
podniku

cile podniku
a zékladni
strategicky smér

pfileZitosti
podniku

—

v

Strategicky marketingovy proces

5

f

planovaci etapa realizacni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace méfeni
situaéni analyza pléanu dosazenych
¢ sestaveny = skutecné vysledku
o plan vytvqrenl ) vysledky a porovnani
stanoveni cild marketingové s planem
a formulovani organizace
strategif hodnoceni,
+ korigovani
a vyuziti
sestaveni odchylek
marketingového
planu

zpétné vazby
korekce

Zdroj: HORAKOVA, 2003, 34
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2.2.2.1. Etapy procesu

Prvni etapou je planovani, které predstavuje hodnoceni konkrétni situace,
poznani trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cill, tvorbu
strategickych variant a sestaveni funkéniho planu, ktery slouzi jako zéklad
marketingového fizeni podniku. V této etapé jsou stanoveny zakladni tukoly
pro realizacni etapu, ktera spociva v realizaci produktl stanovenych v planovaci fazi.

Druhou fazi je realizace, ktera je zaloZzena na uskute¢néni celé fady operaci.
Vyzaduje konkrétni znalost kol a vymezeni odpovédnosti.

V kontrolni etapé se porovnavaji planované ukoly s realn¢ dosazenymi vysledky.
Pokud plany nebyly uspéSné realizovany, je zapotiebi zjistit pfi¢iny nesouladu mezi

planem a vysledky realizaéni faze a provést piislusna opatieni. (HORAKOVA, 2003)

1. Planovaci etapa

Zahrnuje nasledujici kroky:
= marketingova situa¢ni analyza,
= stanoveni marketingovych cili,
= formulovani marketingovych strategii,
= gsestaveni marketingového planu.
Dilezité je zajisténi spolehlivych informaci, které vypovidaji nejen

0 dosavadnim vyvoji a souasném stavu, ale také 0 moznych budoucich ptilezitostech.

a) Marketingova situa¢ni analyza
Situaéni analyza pfedstavuje jak kritické, nestranné, systematické a dikladné
zkoumani vnitini situace podniku, tak i zjiStovani postaveni podniku v daném prostiedi.
Jde o prostiedek, ktery mize pomoci pii formulovéani budouci trzni pozice podniku.
Zahrnuje tyto analyzy:
= Analyza faktori vné&j$iho prostiedi: ekonomické, demografické, socialni
a kulturni, technické a technologické, politicko-legislativni a ptirodni

faktory neboli tzv. STEP analyza.
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= Analyza konkurence: charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné
a slabé stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobkt, se kterymi
konkurence pfichazi na trh.
= Analyza trhu: celkova analyza trhu, ale také podle jednotlivych trznich
segmentll. Rozmér, strukturu a pozadavky trhu, ndzory, postoje a chovani
zakazniki, vyvojové trendy trhu.
= Analyza prodeji: celkem 1 podle vyrobkovych fad, teritorii, distribu¢nich
cest, vyvoj prodeju a zisku.
= A také tyto prognozy:
= progndzy prodeji,
= progndzy zisku,
= progndzy trzniho podilu.

Vysledky, které vyplyvaji ze situacni analyzy, determinuji schopnosti podniku
ajsou podkladem pro stanoveni marketingovych cild, strategii a sestaveni
marketingovych pland.

Diilezitou soucasti situacni analyzy je tzv. SWOT analyza, kterou podniky
situuji na jeji zavér. Slouzi k zdkladni identifikaci sou¢asného stavu podniku. Jde
0 jednoduchy nastroj pro stanoveni strategické situace podniku vzhledem k jejim
vnitfnim 1 vné€j$§im podminkdm. Tvofi logicky ramec, ktery vede ke konkrétnimu
systematickému zkoumani vnitinich piednosti a slabin, vnéjSich ptilezitosti a ohrozeni

i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych mize podnik uvazovat.

b) Stanoveni marketingovych cili
Po provedeni situacni analyzy se pfistupuje k dalSimu kroku, a tim je stanoveni
marketingovych cili. Ty vyjadfuji konkrétni ukoly a podnik pfedpokladd jejich
dosazeni v pribéhu urcitého casového obdobi. Pro firmu ptedstavuji dodrzovani

ur¢itych podminek a respektovani fady pravidel.
¢) Formulovani marketingovych strategii

Formulovani marketingovych strategii zac¢ina jiz definovanim poslani podniku,

které stanovuje jeho pozici, jakou se 1isi od ostatnich organizaci stejného nebo
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podobného typu v konkurencnim prostiedi a udavajicim zékladni ucel a smér jeho
pohybu. Strategie urcuji zakladni sméry postupu, které vedou ke splnéni cilovych ukoli.
Jsou budovany ptedevsim na sile podniku a na vyuziti vhodnych ptilezitosti pro podnik.
Zamétuji se na cilové trhy a na jejich dosazeni tim nejlepSim zplisobem. Jednotlivé
strategie se vétSinou vztahuji k marketingovym nastrojim, neboli k jednotlivym ¢astem
marketingového mixu. Vhodné zvolend marketingova strategie vyznamné podporuje

dosazeni marketingovych cili. (HORAKOVA, 2003)

d) Sestaveni marketingového planu

K provedeni dlouhodobych rozhodnuti v oblasti cili, k vybéru strategie
pro jejich dosazeni a sestaveni piislusného planovaciho dokumentu musi management
podniku urcit objekty, které budou plnit marketingové tkoly a budou zakladnim
stupném sestavovani marketingovych plani 1 zdkladnou pro pouZiti marketingovych
strategii. Dale musi vyhodnotit veSkeré cCinnosti, které pfispivaji k rozvoji nebo
zpusobuji zaostalost podniku a identifikovat jednotlivé oblasti podnikani.

Zakladem pro marketingové planovani je schopnost vytvotit, udrzovat a rozvijet
strategickou vazbu mezi cili podniku a pfileZitostmi v souvislosti se zdroji v ramci
meénicich se podminek. Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachycuje
vysledky marketingového planovani a ukazuje, kde se podnik pieje nachdzet v ur¢itém
c¢asovém okamziku v budoucnosti a prostfednictvim jakych prostiedkti tam dospéje.

Pfedstavuje nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového usili podniku.

2. Realizaéni etapa

Ptedstavuje uvedeni marketingového planu, ktery byl sestaven v planovaci etapé
efektivnim zplisobem do praxe. Pomoci konkrétnich programt dochazi k plnéni ukold,
které jsou zaméfeny na dosaZeni marketingovych cild. To znamend, Ze pokud je

realizaéni faze Gspésna, dojde k dosazeni cilti stanovenych v marketingovém planu.

3. Kontrolni etapa

Posledni fazi strategického marketingového procesu je kontrolni etapa, kterad

kompletné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Je zakladem
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pro hodnoceni marketingovych strategii a jejich ucinnosti. Slouzi k monitorovani
a porovnavani realizacnich vysledkt, které charakterizuji marketingovou vykonnost
se standardy planu. Zkouma dodrzovani ptedpokladlii stanovenych marketingovym

planem, a pokud se tak nedgje, sleduje, kde tkvi pii¢iny. (HORAKOVA, 2003)

2.2.3. Marketingové nastroje

Marketingové nastroje, které¢ vychazeji z marketingové firemni strategie,
pomahaji uplatnit produkty na trhu a sou€asné umoziuji reakce na trzni situace.

Mezi zakladni marketingové néstroje podniku nesporné patii marketingovy mix,
ktery piedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cilti. (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003)

Podle KALKY, MABENA Ize marketingové néstroje rozdélit do &tyF oblasti:

= Vyrobkova politika: zabyvajici se produkty, které maji firmy na trhu nabizet,

= Distribuéni politika: feSici kde a jakou cestou produkt prodavat, popiipad¢ kde
a jak jej kupujicim nabidnout,

= Cenova politika: zaméfuje se na stanoveni ceny a podminek, ze kterych
vyrobky a sluzby nabizet,

=  Komunikacni politika: fesi, jaké informace poskytovat, popiipadé jaka opatieni
realizovat, aby se produkt lépe prodaval.

Kuspésnému marketingu je zapottebi mit vhodné produkty ¢i sluzby a urcit
vhodny marketingovy mix. V marketingovém planu se musi optimaln¢ sladit vSechny

nastroje marketingové politiky s ohledem na trzni situaci. (KALKA, MABEN, 2003)

2.2.3.1. Vyrobkova politika

Zahrnuje takové aktivity, které se vztahuji ke spravnému vytvareni produktu,
popftipadé sortimentu podniku z hlediska zakazniki a trhu. Jde o inovaci produktu,
variaci produktu, vyfazeni produktu, rozhodnuti o zménach vyrobniho programu
a servisni politiku.

Produktem se rozumi vSe, co podnik nabizi na trhu ke koupi, respektive
ke spotfebé. Mohou to byt vyrobky, sluzby, osoby, mista, organizace nebo také
myslenky. (KALKA, MABEN, 2003)
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Produkt miizeme definovat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské
potieby anebo splnéni urcitého piani. Jedna se jak o hmotné, tak i abstraktni predméty.

(FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003)

2.2.3.2. Distribuéni politika
Zahrnuje veskeré rozhodnuti a aktivity umoziujici pfemisténi vyrobkt a sluzeb
Z mista vyroby tam, kde si je konecny spottebitel koupi. To zahrnuje:
= Rozhodnuti o distribu¢ni cesté. Jak by mély byt vyrobky a sluzby prodavany.
= Rozhodnuti o vn¢jSich (prodejnich) sluzbach.
= Rozhodnuti o fyzickém dodani vyrobki zakaznikovi.
Distribuce piedstavuje podle FORETA, PROCHAZKY A URBANKA pohyb
produktli z mista jejich vzniku na misto jejich konecné spotieby. Dale ji mizeme chapat
jako souhrn ¢innosti vSech subjektu, ktefi se podileji na zpiistupnéni hotovych produkta

kone¢nym spotiebitelim, a to pomoci distribu¢nich cest.

2.2.3.3. Komunika¢ni politika

Smyslem komunikace je vyvolani zajmu o nabidku, korigovat existujici postoje,
odstranit nevédomost a zprostfedkovat podnét k nakupu produktu. Spotiebitel by mél
byt informovan o nabidce podniku prostfednictvim vhodnych komunikacnich nastroja.
Mezi zakladni komunika¢ni prostiedky patii reklama, podpora prodeje, prace
s vefejnosti, osobni prodej. (KALKA, MABEN, 2003)

Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi na zédkladé procesu prezentace
myslenek a §ifeni marketingovych informaci. (FORET, PROCHAZKA, URBANEK,
2003)

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho uréitym
zplisobem pfedstavit zdkaznikim. Ve své podstaté je marketing zaloZeny
na komunikaci, zejména na komunikaci se zakaznikem. Za marketingovou komunikaci
je chapéno to, co v marketingovém mixu zahrnuje propagace, respektive komunikacni
mix. Pojeti propagace se tradi¢né opira o ¢tyfi hlavni nastroje:

1. reklamu, jde o placenou formu neosobni prezentace produktu,
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2. podporu prodeje, kterou piedstavuje kratkodobé podnéty pro zvySeni
nakupu nebo prodeje produktu,
3. public relations piedstavujici vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht
S vefejnosti, zejména prostfednictvim aktivni publicity ve sd€lovacich
prostiedcich,
4. osobni prodej, ktery je prezentovany piimou osobni komunikaci
S jednim nebo 1 nékolik potencialnimi zakazniky.
V 90. letech je propagace doplnéna také tadou nastroji a principi direct
marketingu a popiipadé dal$im vyuzitim elektronickych prostiedki. Hlavni tukol
propagace byva spatfovan ve zvySeni odbytu na trhu a ve zvysSeni zisku firmy. Podstata

uspesné propagace je poté spatiovana v uméni presvédCit druhé. (FORET, 1997)

2.2.3.4. Cenova politika

Cenova politika zahrnuje stanoveni prodejnich cen, rabati, dodacich
a platebnich podminek a zasady poskytovani véru. Opatieni cenové politiky jsou silné
z4visla na ostatnich marketingovych néstrojich. (KALKA, MABEN, 2003)

Cena piedstavuje urcitou sumu penéz, kterou je kupujici ochoten prodavajicimu
poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urCity produkt. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery ma bezprostiedni vliv na zisk. (FORET, PROCHAZKA,
URBANEK, 2003)

2.3. Marketingovy vyzkum

2.3.1. Definice marketingového vyzkumu

KOUDELKA (1997) uvadi, ze marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci,
shromaZzd’'ovani, analyze a interpretaci informaci slouZici jako podklad pro rozhodovéni
V procesu marketingového fizeni. Informace poskytované marketingovym vyzkumem
umoziuji porozumét trhu, na kterém spole¢nost podnikd nebo ma v imyslu zde
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat
ptilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovat,

formulovat sméry marketingové ¢innosti a vyhodnocovat jeji vysledky.
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»Marketingovy vyzkum spocivd ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu
marketingového Fizeni.“ (ZBORIL, 1998, str. 7)

Marketingovy vyzkum je systematickd identifikace, shromazd'ovani, analyza,
vyhodnocovani a interpretace informaci vztazenych k ur¢ité marketingové situaci,
se kterou se podnik stietava. (BOUCKOVA, 2003)

Podle KOTLERA (2001) se jedna o systematické urCovani, sbér, analyzu

a vyhodnocovani informaci, které se tykaji ur€itého problému, pted kterym firma stoji.

2.3.2.Proces marketingového vyzkumu
Podle FORETA A STAVKOVE (2003) efektivni marketingovy vyzkum je

proces, ktery se sklada z péti kroki a to:

1. definovani problému a cilti vyzkumu,
2 sestaveni planu vyzkumu,

3 shromazdéni informaci,

4, analyza informaci,

5 prezentace vysledkd.

2.3.2.1. Definovani problému a cili vyzkumu

Tematicky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméiime v dalSich fazich
vyzkumu. Pfesnd formulace problému umoznuje osobam provadéjicim vyzkum stanovit
takové postupy vyzkumu, které zabezpeci a dosdhnou potiebnych informaci k vyieSeni
problému. Na zéklad¢ problému je nasledné¢ stanoven cil vyzkumu. Ty jsou vyjadfovany
otazkami, které by mély vyborné vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit. (FORET,
STAVKOVA 2003)

Marketingovy manaZzer a manaZzer vyzkumu musi peclivé specifikovat
vyzkumny problém a shodnout se na cilech jeho feSeni. Museji se vyvarovat pfili§
Siroké ¢i naopak prili§ uzké specifikaci problému.

U vSech projektii vSak nelze jednoznacné urcit cile jejich feSeni. Smyslem
badatelského vyzkumu je shromazdéni predbéznych udaji, které maji napomoci

definovat zkoumany problém a odhadnout hypotézy. Naopak cilem popisného vyzkumu
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je stanoveni postoje lidi ke zkoumanému problému. Uéelem kauzalniho vyzkumu je

vyfeseni vztahli mezi pfi¢inami a jejich dusledky. (KOTLER, 1998)

a) Hypotéza
Poté, co jsme si definovali problém, se budeme snazit formulovat mozné
hypotézy feseni. Hypotéza je urcité tvrzeni o dosud neprokazaném stavu dvou nebo vice

jevu ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.

b) Orienta¢ni analyza situace
Pracovnik ve vyzkumu se podrobnéji seznamuje s prostfedim problému, studuje
jiz existujici informace, konzultuje s odborniky a vyhledava data, kterd by pfispéla

k nalezeni feeni daného problému. (FORET, STAVKOVA, 2003)

c) Specifika marketingovych informaci

Informace mitizeme tfidit podle fady nejrtiznéjSich kritérii. Nejobvyklejsi je
¢lenéni:

= Primarni a sekundarni informace. Primarni informace nebyly dfive nikde
publikované a jsou ziskany prostfednictvim vlastniho vyzkumu. Sekundarni byly
puvodné shromazdény k jinému tcelu a jsou nadale k dispozici.

= Interni a externi informace. Interni informace jsou ziskavany od pracovniki
nebo ze zaznami a pisemnosti vlastniho podniku. Naopak externi zahrnuji
vSechny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni podnik.

= Kuvantitativni a kvalitativni informace. Kvantitativni informace vyjadfuji urcité
mnozstvi, velikost, objem, troven nebo intenzitu zkoumanych jevi a kvalitativni
charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmil a kategorii, nedaji se kvantitativné

meéfit.

2.3.2.2. Sestaveni planu vyzkumu
DalSim krokem procesu marketingového vyzkumu je sestaveni planu vyzkumu.
Tato cast zahrnuje pifesnou specifikaci potifebnych informaci, postup jejich ziskani

a plan dalsiho postupu vyzkumu. (FORET, STAVKOVA, 2003)
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Podle KOTLERA (1998) je nutné pfi sestavovani planu vyzkumu urcit, jaké
informaéni zdroje a vyzkumné pfistupy, metody, plany vybéru a kontaktovani
respondentll budou pouzity.

Informacni zdroije

Pti sestavovani planu vyzkumu mtzeme pouzit jak sekundérni, tak i primarni
data. Vyzkumnici nejprve zkoumaji sekundarni zdroje dat, protoze se chtéji presvédcit,
zda mohou vyfesit vyzkumny problém s informacemi, které jsou jiz k dispozici. Pokud
pro vyfeSeni vyzkumného problému nejsou data jiz k dispozici, prikracuje se ke sbéru

primarnich dat.

Vyzkumné ptistupy
Podle FORETA A STAVKOVE (2003) sbér primarnich dat umoziuje evidovat

vyskyt jevil a chovani spottebitelii, ale také moznost zjistit jaké jsou jejich nazory,
postoje a motivy. Mezi zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani,

pozorovani a experiment.

Plan vybéru

Déle musi marketingovy vyzkumnici navrhnout plan vybéru respondentt, ktery
vyzaduje tii rozhodnuti. Jakd bude vybérova jednotka (kdo ma byt pozorovan), jaka
bude velikost vybérového souboru (kolik lidi by mélo byt pozorovano) a jak se bude

vytvaiet vybeérovy soubor (jak budou respondenti vybrani).

Metody kontaktovani

Dotazovani milzeme rozdélit do ¢tyf skupin podle formy komunikace
S dotazovanym a to na dotazovani tvaii v tvar, telefonické, pisemné a online.
* Dotazovani tvaii vtvai — jednd se standardizovany rozhovor tazatele
s respondentem. Tazatel Cte otazky, pfipadné i varianty odpovédi a respondent
mu na n¢ odpovida.
= Telefonické dotazovani — zde je predpoklad vybavenost lidi telefonem. Kdy

tazatel zavola respondentovi a pfed¢itd mu po telefonu otazky.
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= Pisemné¢ dotazovani — Vtomto piipadé sdm respondent musi zvladnout
vypliovani dotazniku. Otazky musi byt peclivé formulovany, aby mu bylo jasné,
co se od n¢j pozaduje.

= Online dotazovani — u této metody je nutnost, aby lidé vlastnili pocita¢
a internet. Umoziuje rychlé ziskani, zpracovani a vyhodnoceni dat. Provadi

se prostiednictvim e-mailu ¢i webu. (VOJTKO, 2010)

2.3.2.3. Sbér informaci
Nejnakladnéjsi fazi vyzkumu, ale také nejnachylnéjsi na vznik chyb, je sbér dat.
Pti shromazd’'ovani informaci miizeme pozorovat tfi hlavni problémy u nékterych
respondentii:
= nejsou doma a museji byt opétovné kontaktovani nebo nahrazeni jinymi
respondenty,
= gspolupraci odmitaji,

= poskytuji predpojaté ¢i nepoctivé odpoveédi.

2.3.24. Analyza informaci

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je dosazeni vhodnych zavéra
ze ziskanych dat. Vyzkumnik sestavuje udaje do tabulek, t¥idi je a zjiStuje, jaka je
Cetnost vyskytu sledovanych proménnych. U nejdilezitéjsich veli¢in stanovuje

prumérné hodnoty a statistické ukazatele jejich zmén.

2.3.2.5. Prezentace vysledki

Poslednim krokem je prezentace dosazenych vysledkli a zavért, které plynou
Z analyzy. Marketingovy vyzkumnik by mél ptfedkladat pouze zjisténi, kterd jsou
diilezita pro marketingové strategické rozhodovani (KOTLER, 2001).

Jejim cilem je poskytnuti objektivnich a nezkreslenych informaci zajimavym
zpusobem. Musi byt stru¢na, jasna a piehledna s pfizplisobenym obsahem i rozsahem

pozadavkum zadavatele (VOJTKO, 2010).
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3. Vlastni vyzkum a jeho zhodnoceni

Vlastni prace bakaldiské prace ma dvé Casti. V prvni nalezneme dotaznikové

Setfeni a ve druhé analyzu marketingovych nastroji spole¢nosti ARMOR, s. r. 0.

3.1. Profil spole¢nosti ARMOR, s. r. o.
3.1.1. Zakladni udaje
Nazev firmy: ARMOR, s. r. 0.
Sidlo firmy: Dvotékova 23, Ceské Budg&jovice 370 01
Identifikac¢ni ¢islo: 25 15 76 71
Jednatel spolecnosti: Ing. Michal Med

Obr. €. 1: Logo spolecnosti

ARMNMOR

Zdroj: www.armor.cz

3.1.2. Predmét podnikani

Koupé¢ zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prode;.

3.1.3. Popis spolecnosti
Jedné o vyrobce alternativniho materialu pro tisk.
ARMOR, s. r. 0. je evropskd jednicka v produkci inkoustovych a laserovych

kazet do tiskaren. Investuje, inovuje a po léta pravidelné nabizi neustdle nova fesSeni

v v

obchodni pobocka spole¢nosti ARMOR S. A.

ARMOR S. A., pivodné francouzska firma zaloZena v roce 1922, je dnes jiz
nadnarodni spolecnost s 16 pobockami po celém svété a 8 modernimi vyrobnimi
zavody. Zaméstnava celkem 1400 zaméstnancl. Dodavky zbozi po celé Evropé
zajistuji logistickd centra v Dortmundu (Némecko), Nantes (Francie), a Ceskych

Budgjovicich (CR).
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Spole¢nost ARMOR s. r. o. vznikla 17. ledna 1997 zapisem do obchodniho
rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Ceskych Budéjovicich jako dcefina spole¢nost.
Obchodni oblasti této pobolky je stiedni a vychodni Evropa jako Ceska republika,
Slovensko, Madarsko, Rakousko, Slovinsko, Chorvatsko, Bosna a Hercegovina,
Srbsko, Cerna hora, Albanie, Bulharsko, Rumunsko, Ukrajina, Bélorusko, Moldéavie,

Rusko a Polsko. (www.armor.cz, 2011)

3.2.  Analyza spotiebniho chovani

Pro ziskani primarnich informaci jsem provedla vlastni vyzkum trhu.

3.2.1. Plan vyzkumu
Definice problému
Urceni preferenci spotiebitelt v oblasti spotiebniho chovani na trhu s naplnémi

do tiskaren.

Urceni cilii

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je analyzovani spotifebniho chovani na trhu
S renovovanymi cartridgemi.

Vedlejsim cilem je zjistit, zda spotiebitelé davaji prednost nakupu kazet

v kamennych obchodech nebo na internetu.

Pracovni hypotezy

Je vice vlastnikil laserovych nez inkoustovych tiskaren.
Spotiebitelé kupuji pfedev§im originalni kazety.
Spotiebitelé davaji pfednost ndkupu kazet na internetu.

ARMOR, s. 1. 0. patii mezi tfi nejznamé;jsi firmy zabyvajici se renovaci.

o~ 0D oPE

Spotiebitelé kupuji predevsim cerné cartridge.

Sber dat

Misto dotazovani Ceska republika

27



Forma Strukturovany dotaznik, 16 otazek

Metoda dotazovani Online dotazovani

Zakladni soubor Spotrebitelé, ktefi vlastni tiskarnu
Technika vybéru vzorku Nahodily vybér

Velikost vzorku 100 — 150 respondentii

Pilotaz 15 — 20 respondentii

Zpracovani a prezentace
Otazky jsem zpracovala v programu Microsoft Office Excel. Pro prezentaci jsem
si zvolila slovni popis ziskanych informaci a ndzorné zobrazeni udaju v grafech

a tabulkach.

Casovy pldan vyzkumu

Tvorba dotazniku listopad 2010
Pilotaz prosinec 2010
Uprava dotazniku prosinec 2010
Sbér dat leden 2011
Zpracovani unor 2011

3.2.2. Tvorba dotazniku

Pro tvorbu dotaznikl je velmi diilezité znat jeho ucel a také cil vyzkumu. Dale
si musime uvédomit, jaké informace chceme dotaznikem ziskat a na co se chceme
konkrétné ptat.

Pro praktickou ¢ast mé bakalatské prace jsem si zvolila moderni metodu - online
dotazovani. Dlvodem pouziti této metody byla jednoduchost, rychlé ziskani dat,
zpracovani 1 vyhodnoceni. Mezi dalsi vyhody bychom mohli zafadit minimalni naklady
a sluSné rozsifeni internetu v domécnostech.

Dotaznik, sestaveny z 16 otazek, jsem vypracovala v aplikaci Google Daocs.
Pouzila jsem uzaviené a polouzaviené otazky. Oteviené otazky jsem nepouZila
z divodu horsiho zpracovani a popfipadé nutnosti vyfadit dotazniky v pfipadé

nevyplnéni téchto otazek. Uzaviené otazky jsou nejjednodussi a obsahuji veskery vycet
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vSech moznych odpovédi. V nekolika otdzkach jsem pouzila i polouzaviené otdzky
pro zajisténi uplnosti veskerych moznych odpovédi. U téchto otdzek jsem zvolila
I neutralni moznost ,,Jiné“. V n¢kolika pfipadech bylo mozné zaSkrtnout i vice
odpoveédi.

Po shromazdéni informaci a vytvofeni otazek, ze kterych jsem na konci méla
ziskat pozadované vysledky, byl zkonstruovan cely dotaznik. Byl zcela anonymni.
Na uvod jsem pfipravila kratké sdéleni, ve kterém jsem se predstavila a vysvétlila ucel
vyzkumu. Otdzky byly setazené tak, aby vytvarely urcCity logicky celek, aby na sebe
vécné navazovaly a byly lehce pochopitelné. Nakonec byly umistény identifikacni
otazky k bliz§imu poznani dotazované osoby.

Po sestaveni dotazniku jsem provedla pilotaz, které se zucastnilo
19 respondentl. Tento pilotni vyzkum slouzi k odhaleni chyb a nedostatkd v dotazniku.
Po opraveni chyb, naptiklad zména typu otdzek z otevienych na uzaviené, aplikace
moznosti vice odpovédi, jsem pristoupila k vlastnimu dotaznikovému Setteni.

Strukturovany dotaznik, na jehoz zakladé jsem toto Setfeni provadéla, je uveden

Vv priloze.

3.2.3. Realizace vyzkumu

Velkou vyhodu online dotazovani mutzeme piiCist, ze respondenti maji
na vyplnéni libovolné mnozstvi Casu a mohou si jednotlivé otazky promyslet.
Nevyhodou vsak je, ze nelze poskytnout vysvétleni v ptipadé nepochopeni téchto
otazek.

Vyzkum jsem uskutecnila umisténim odkazu na dotaznik na socidlni sité
Facebook a Twitter, kde mam vytvofeny svij vlastni profil. Poté byl umistén
na internetova fora zabyvajici se vypocletni technikou www.svethardware.cz
a http://forum.grafika.cz/. Respondenty jsem dale ziskala umisténim odkazu
na http://linkuj.cz//.

Sbér dat probéhl v pribéhu mésice Unora roku 2011. Celkem bylo ziskéno
120 dotaznikli od respondentli. Pfi zpracovani jsem musela 8 dotaznikii vyfadit, nebot
neobsahovaly veskeré informace. Zejména chybély udaje o v€ku a kraji, ve kterém

respondenti bydli. Z toho diivodu pocitam pouze se 112 respondenty.
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3.2.4. Zpracovani ziskanych informaci

Ziskana data byla exportovana z Google Docs do MS Excelu, kde také byla
zpracovana. Vysledky jsou prezentovany prostiednictvim tabulek a grafii.

Dotaznik byl tvofen Sestnacti otdzkami, které jsem se snazila vhodné vybrat, aby

ptinesly pozadované vysledky.

Otazka ¢. 1: Pohlavi
Tabulka ¢. 1: Pohlavi

Odpoved Pocet V %
Muz 61 54
Zena 51 46
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi

46%
m Muz

54%  WZena

Zdroj: vlastni vyzkum

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo 112 respondentd, z toho 61 muzi (54 %)

a 51 Zen (46 %).
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Otazka ¢. 2: Vék
Tabulka ¢. 2: Vék

Odpoved Pocet V %
Do 20 21 19
21-30 45 40
31-40 26 23
41-50 16 14
51-60 2 2
61 a vice 2 2
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢é. 2: Vék

vék

2% 2%

m Do 20
m21-30
31-40
m41-50
m51-60

23%

W61 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfi svém vyzkumu jsem se dotazovala také na vek respondentl, respektive
na vékovou kategorii, ve které se nachdzi. Nejvice dotazovanych bylo ve vékovée
skupin€ 21 — 30, a to 45 respondentil tj. 40 %. Dalsi nejpocetnéjsi vekova kategorie byla
31 - 40, kde jsem ziskala 26 odpovédi tj. 23 %. Ve v€kové kategorii do 20 let
se pohybovalo 21 dotazovanych tj. 19 %. Vékova skupina 41 — 50 pojala
16 respondentti tj. 14 %.

Ve vékové skuping 51 — 60 a 61 a vice vyplnili vkazdé kategorii pouze
2 uzivatelé. Za pticinu povazuji online dotazovani, nebot spotiebitel¢ vysSiho veku

pouZzivaji internet mnohem méné nez pozdé&ji narozeni jedinci.
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Otazka ¢. 3: Kraj, ve kterém bydlite
Tabulka ¢. 3: Kraj, ve kterém bydlite

Odpoved Pocet V %
Karlovarsky 2 1,8
Usteckjl 7 6,3
Stiedocesky 9 8,0
HI. m. Praha 13 11,6
Plzensky 14 12,5
Liberecky 6 5,4
Jihocesky 29 25,8
Vysoc¢ina 5 4.5
Kralovéhradecky 4 3,6
Pardubicky 3 2,7
Olomoucky 2 1,8
Jihomoravsky 8 7,0
Zlinsky 6 5,4
Moravskoslezsky 4 3,6
Celkem 112 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 3: Kraj, ve kterém bydlite
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Zlinsky
Moravskoslezsky

Zdroj: vlastni vyzkum
Kraj, ve kterém respondenti bydli, jsem pouZila jako tfeti identifikacni otazku.

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvétsi podil zucastnénych respondentli bylo
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z JihoCeského kraje, a to 29 dotazovanych (25,8 %). Poté nejvice odpovidali

spotiebitelé z kraje Plzenského (12,5 %), Hlavniho mésta Prahy (11,6

StredocCeského (8 %) a Jihomoravského (7 %).

Otazka €. 4: Velikost sidla, ve kterém Zijete

Tabulka ¢. 4: Velikost sidla, ve kterém Zijete

Odpoved Pocet V%
Do 1 000 obyvatel 17 15
1001 -5 000 22 20
5001 - 20 000 21 19
20 001 - 50 000 13 12
50 001 - 100 000 16 14
100 001 - 500 000 10 9
500 001 a vice 13 11
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 4: Velikost sidla, ve kterém zijete
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Zdroj: vlastni vyzkum

%),

Posledni identifikacni otdzka byla zaméfena na zjiSténi velikosti sidla,

ve kterém respondenti Ziji. Udaje byly pomémné vyrovnané. Piesto nejvice

dotazovanych bydli v obci od 1 001 —5 000 obyvatel. Kategorie, ktera obsahuje druhy

nejvetsi pocet respondenttl je bydlisté s poctem 5 001 - 20 000 obyvatel.
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Otéazka ¢. 5: Jaky typ tiskarny pouZivate?
Tabulka ¢. 5: Jaky typ tiskarny pouzivate?
Odpoved Pocet V %

Multifunkéni zatizeni

(tiskarna, scanner, kopirovani) & 63
Samostatna tiskarna 41 37
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 5: Jaky typ tiskarny pouzivate?

Jaky typ tiskarny pouzivate?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Multifunkéni zatizeni, které zahrnuje nejen tiskarnu, ale také scanner a kopirku
pouziva celkem 71 respondenti ze 112 dotazovanych, coz piedstavuje 63 %.

Samostatnou tiskdrnu poté vyuziva 41 respondentd, tj. 37 %.

Otazka ¢. 6: Jakou tiskarnu vlastnite?

Tabulka ¢. 6: Jakou tiskarnu vlastnite?

Odpoved’ Pocet V %
Inkoustovou 78 69
Laserovou 31 28
Jehlickovou 3 3
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 6: Jakou tiskarnu vlastnite?

Jakou tiskarnu vlastnite?

3%

M Inkoustovou
M Laserovou

Jehlickovou

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkem 78 respondentt tj. 69 % vlastni inkoustovou tiskarnu. 31 (28 %)

dotazovanych maji laserovou tiskarnu a pouze 3 (3 %) vlastni jehli¢kovou tiskarnu.

Otazka ¢. 7: Jakou znacku tiskarny mate?

Tabulka ¢. 7: Jakou znacku tiskarny mate?

Odpoved Pocet V%
Hewlett Packard 45 40
Canon 35 31
Epson 15 13
Brother 6 5
Lexmark 3 3
Samsung 5 4
Oki 1 1
Xerox 0 0
Konica Minolta 2 2
Jiné 0 0
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 7: Jakou znacku tiskarny mate?

Jakou znacku tiskarny mate?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici otazka méla zjistit preference spotiebitellt ve znackach tiskéren.
Z proveden¢ho vyzkumu vyplynulo, ze dotazani spotiebitelé ddvaji prednost zejména
3 znackam. Na prvnim misté je to americka Hewlett Packard. Tiskdrny této znacky
vlastni 40 % z dotazovanych (tj. 45 respondenttl). Na druhém misté se umistily japonské
tiskarny Canon, kterou maji 35 z dotdzanych (31 %). Tteti nejcastéjsi tiskarna je Epson,

kterou uvedlo 15 respondentt (tj. 13 %).

Otazka ¢. 8: Jaké naplné nejcastéji nakupujete?

Tabulka €. 8: Jaké naplné nejcastéji nakupujete?

Odpoveéd’ Pocet V %
Originalni 57 51
Kompatibilni 31 28
Nechavam je renovovat 11 10
Koupim si pouze inkoust 13 11
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 8: Jaké napln€ nejcastéji nakupujete?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka méla odpovédet na jednu z pfredem stanovenych hypotéz. Cilem
bylo zjistit, zda spotiebitel¢ stale davaji prednost originalnim néplnim. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze stale vice jak polovina dotazovanych tj. 51 % nejcastéji kupuje
originalni napln¢ do tiskaren. Tudiz se hypotéza potvrdila.

Dale 28 % z dotazovanych kupuje kompatibilni ndplng, 11 % si potidi pouze

inkoust a sami si plni cartridge a 10 % si je nechava renovovat.

Otazka ¢. 9: Uzivate jiné neZ originalni napIné?

Tabulka €. 9: UZzivate jiné neZ originalni napIné?

Odpoveéd’ Pocet V %
Ano 60 54
Ne 52 46
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 9: Uzivéte jiné neZ origindlni ndplné?
Uzivate jiné nez originalni napilné?
46%

= Ano
54% m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednalo se hlavné o rozfazovaci otazku. Pokud respondenti odpovédéli, ze
uzivaji jiné, nez originalni naplné v dalsi otazce odpovidali, z jakého dliivodu je uzivaji.
V piipadé zaporné odpovedi, je systém Google Docs piesméroval na otazku ¢islo 11,

kde zdivodnovali jejich neuzivani.

Otazka ¢. 10: Kupuji jiné nez originalni naplné z divodu:

Tabulka ¢. 10: Kupuji jiné nez origindlni naplné z divodu

Odpoveéd’ Pocet n\zllfyfz
Niz§ich cen 58 52
Ochrany Zivotniho prostfedi 5 4
Jiné 3 3
Celkem 66 X

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 10: Kupuji jiné neZ originalni napIné z divodu:
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Na tuto otazku odpovidalo celkem 60 respondentd. Jednalo se o polouzavienou
otazku s moznosti vice odpovédi. Nejvétsi vyhodou pro ndkup jinych nez origindlnich
naplni byla niz8i cena, kterou preferuje 58 z dotazovanych (tj. 52 %). Dalsim dtivodem
je ochrana zivotniho prosttedi, kterou zvolilo 5 z dotazovanych (4 %). Respondenti jako
dalsi diivod pouzivani jinych nez originalnich néplni uvedli vét§i mnozstvi tisku a vyssi

kvalitu.

Otéazka ¢. 11: Jiné nez originalni naplné nenakupuji z diivodu:

Tabulka ¢. 11: Jiné nez originalni naplné nenakupuji z diivodu:

< p y V %
Odpoved Pocet =112
Neuvazoval(a) jsem o tom 16 14
Myslim si, Ze jsou nekvalitni 17 15
Myslim si, ze nici tiskarnu 12 11
Ztréaty zaruky na tiskarnu
Cenovy rozdil neni dulezity 9 8
Je pro mne pohodIné;jsi koupit

Y 13 12

si originalni napln
Nevim, zda jsou dostupné 1

T, 11 10
pro moji tiskarnu
Jiné 4 4
Celkem 87 X

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 11: Jiné nez originalni naplné nenakupuji z diivodu:

Jiné nez originalni naplné nenakupuji z ddvodu

18 17 m Neuvazoval(a) jsem o tom

ie = Myslim si, e jsou nekvalitni

14
Myslim si, Ze nici tiskarnu

12
m Ztraty zaruky na tiskarnu
10

m Cenovy rozdil neni dilezity

m Je pro mne pohodlnégjsi koupit
sioriginalni napln

m Nevim, zda jsou dostupné i pro
moji tiskarnu

m Jine

Zdroj: vlastni vyzkum
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Utelem této polouzaviené otazky bylo zjistit, pro¢ spotiebitelé nenakupuji
renovované ¢i kompatibilni napIn€é. Odpovidalo celkem 52 respondentti s moznosti
volby vice odpovédi. Dohromady jsem ziskala 82 nazort. Jednotlivé divody byly
pomérné rovnomérné zastoupeny.

Respondenti neuzivaji jiné nez originalni naplné piedev$im z neznalosti.
17 respondentl si mysli, ze jiné nez originalni néplné jsou nekvalitni. 12 respondentii
se domniva, Ze ni¢i tiskdrnu. 5 z dotazanych piedpoklada, ze ztrati zaruku na tiskarnu
vyuzitim jinych nez origindlnich naplni. 11 respondentti nevi, zda jsou dostupné
pro jejich typ tiskarny. 16 z dotazovanych o vyuzivani jinych neZ originalnich cartridgi
ani neuvazovalo. Pro 13 z dotazovanych je pohodInéjsi si koupit originalni ndpln
apro 9neni cenovy rozdil mezi origindlni a renovovanou ¢i kompatibilni cartridgi
podstatny. Za jiny divod uvadéli niz§i kvalitu tisku téchto neoriginalnich naplni
a nedivéru v né.

V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny odpovédi na otadzku, zda spotiebitelé nakupuji jiné

nez originalni napln¢ vztazené podle vékoveé skupiny, do které nalezi.

Tabulka ¢. 12: Kupuji jiné nez origindlni napIné

Skupina Ano Ne
Do 20 12 9
21-30 22 23
31-40 14 12
41-50 10 6
51 - 60 1 1
61 a vice 1 1
Celkem 60 52

Zdroj: vlastni vypracovani

Naésledujici tabulka ¢. 13 odpovida na pti€iny, pro¢ jednotlivé vékové kategorie
nekupuji jiné nez originalni kazety. Nejcastéj§im divodem byl ve vSech skupinach
nedostatek informaci. Souvisi stim, Ze spotfebitelé si mysli, Ze uZivanim jinych
nez originalnich naplni ni¢i tiskdrnu, ztrati na ni zaruku ¢i tyto cartridge nejsou kvalitni
a nevédi, zda se vyskytuji 1 pro typ tiskarny, kterou vlastni. Jind odpovéd’ zahrnuje,

ze cenovy rozdil neni pro dotazované diilezity ¢i o tom neuvazovali.
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Tabulka ¢. 13: Divody k nepotfizovani jinych nez originalnich naplni

PohodIngjsi
Skupina Nedostate,k koupit Jina odpoveéd’
informaci Y
originalni napln
Do 20 8 0 1
21-30 15 3 5
31-40 7 2 3
41 -50 4 0 2
51 -60 1 0 0
61 a vice 0 0 1
Celkem 35 5 12
Zdroj: vlastni vypracovani
Otazka ¢. 12: Tiskové naplné nakupuji
Tabulka €. 14: Tiskové napIné€ nakupuji
Odpoved Pocet V %
Na internetu 30 27
Prln?o u ﬁ,rem , 17 15
zabyvajici se renovaci
Kamenny obchod (napf. 6 55
Electroworld, Makro, Globus..)
Jiné 3 3
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 12: Tiskové napln€ nakupuji
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Dvanacté otazka dava odpovéd’ na treti pracovni hypotézu a také na vedlejsi
cil vyzkumu.

62 dotazanych (55 %) dava prednost nakupu tiskovych naplni v kamennych
obchodech. 30 respondentti (27 %) nakupuji na internetu, 17 (15 %) pfimo u firem

zabyvajici se renovaci cartridgi a 3 odpovédéli, Ze nakupuji na jiném misté (3 %).

Otazka ¢. 13: Znate néjakou firmu, jejizZ predmétem ¢innosti je renovace kazet?

Tabulka ¢. 15: Znate néjakou firmu, jejiz pfedmetem ¢innosti je renovace kazet?

Odpoved Pocet V %
Ano 35 31
Ne 77 69
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 13: Znate né€jakou firmu, jejiz predmétem ¢innosti je renovace kazet?

Znate néjakou firmu, jejiz pfedmétem
¢innosti je renovace kazet?

m Ano

B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Pomoci této otdzky jsem chtéla poznat informovanost spotifebitelli o existenci
firem zabyvajici se renovaci. Pti kladné odpovédi respondenti zodpovidali jesté otazku

¢islo 14, jaké spole€nosti znaji. Pokud uvedli, Ze neznaji, pfesli rovnou na otazku cislo

15.
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Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze celkem 77 dotazovanych (69 %) nema
ptehled o téchto firmach plsobicich v renovovani kazet. Naopak 35 respondentt (31 %)

zna podniky zabyvajici se renovaci.

Otéazka ¢. 14: Znam tyto spolecnosti zabyvajici se renovaci

Tabulka €. 16: Znam tyto spolecnosti zabyvajici se renovaci

Odpoved Pocet V %
Abel 13 11,6
Armor 10 8,9

Comps 3 2,7

Ecotoner 10 8,9

Ecoprint 11 9,8

KMP 6 54

Z+M 1 0,9

Jiné 4 3,6

Celkem 58 X

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 14: Znam tyto spolecnosti zabyvajici se renovaci
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otézka cislo 14 dava odpovéd na moji Ctvrtou pracovni hypotézu. Jde

0 polouzavienou otazku, na kterou odpovidalo 35 spotiebiteld s mozZnosti vice

odpovedi.
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Mezi nejznaméjsi spolecnosti zabyvajici se renovaci patii Abel (znaji 11,6 %

z dotazovanych) a Ecoprint (9,8 %). Armor spolecné s Ecotoner se umistily na tieti

pozici s 8,9 %. Timto se hypotéza potvrdila.

Dale KMP (5,4 %), Comps (2,7 %) a Z+M (0,9 %). Mezi znamé firmy, které

se zabyvaji renovaci, patfi jesté Peach, Teko, HPprint ¢i BJ print.

Otazka ¢. 15: Kolikrat ro¢né si kupujete ¢ernou napli do tiskarny?

Tabulka €. 17: Kolikrat ro¢né si kupujete ¢ernou naplii do tiskarny?

Odpoved Pocet V %
Méné nez jednou 7
Jednou 17 15
Dvakrat 36 32
Trikrat 22 20
Ctytikrat 18 16
Pétkrat a vice 11 10
Nenakupuji 0 0
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 15: Kolikrat ro¢né si kupujete Cernou napln do tiskarny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Pro ziskani ptehledu, jak Casto spotiebitelé nakupuji cernou naplii do tiskarny,

slouzi otdzka ¢islo 15.
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Respondenti prevazné odpovidali, ze nakupuji dvakrat ro¢né. Tuto odpoveéd
jsem zaznamenala od 36 dotazovanych, tj. 32 %. 22 respondentl ji kupuje tiikrat
do roka, 18 ji ziskava ctyfikrat rocné, 17 jednou rocné, 11 dokonce pétkrat a vicekrat

za rok a 8 respondentt ji shani méné nez jednou do roka.

Otéazka ¢. 16: Kolikrat do roka si kupujete barevnou napli do tiskarny?

Tabulka ¢. 18: Kolikrat do roka si kupujete barevnou napln do tiskarny?

Odpoved Pocet V %
Méné nez jednou 30 27
Jednou 21 19
Dvakrat 25 22
Tiikrat 14 13
Ctytikrat 6 5
Pétkrat a vice 5 4
Nenakupuji 11 10
Celkem 112 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 16: Kolikrat do roka si kupujete barevnou napli do tiskarny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Ucelem této otazky bylo zjistit, jak ¢asto spotiebitelé nakupuji barevnou napli
do tiskarny. Nejvice respondentt tj. 30 (27 %) ze 112 uvedlo, Ze ji shani méné

nez jednou do roka. Druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla dvakrat do roka, kterou
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zodpovédélo 25 dotazovanych (22 %), jednou ro¢né 21 (19 %), 14 respondentti (13 %)
ji ziskava trikrat rocné, 11 z dotazovanych (10 %) barevnou néapln vibec nekupuje.
Méné ji respondenti nakupuji Ctyfikrat a petkrat za rok, kdy takto odpovédélo pouze

6 a 5 z dotazovanych.

3.2.5. Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni dat

Zakladnim souborem byli spotiebitelé, ktefi vlastni tiskarnu. Bylo ziskano
celkem 112 platnych odpovédi. Z toho se dotaznikového Setfeni zlcastnilo 61 muzi
a sl Zen.

Prvni ¢ast dotazniku slouzila ptfedevSim pro identifikaci dotazovanych.
Mezi né patiila otazka na vék respondentii. V ramci mého dotaznikového Setfeni byla
nejvice zastoupena vékova skupina od 21 — 30 let. V této vekové kategorii bylo
45 ze 112 zucasténych.

Jedna se proto o nereprezentativni vzorek, nebot’ neni schopen reprodukovat
vlastnosti zakladniho souboru. Mozny diivod pro nereprezentativnost spatfuji v tom, ze
i kdyz star§i generace pouziva tiskarny, tak se pfili§ nevyzna v tiskovych naplnich.
Jejich ndkup nechava na svych potomcich, ktefi v dnesni dobé upiednostiiuji pohodli
nakupu originalnich cartridgi. Jiné odivodnéni spatfuji v tom, Ze tito spotiebitelé travi
Cas na internetu hlavné pouzivanim e-mailu, na zpravodajskych strankach nebo
jim chybi technické znalosti a dovednosti v této oblasti.

Moznou piiCinu, pro¢ se na tomto vyzkumu dostatecné nepodilela vékova
kategorie od 31 let, muZzeme také nalézt v nedostatku Casu k vypliiovani online
dotaznik?.

Nésledujici identifikaéni otdzkou byl kraj, ve kterém respondenti bydli.
Nejcastéjsi vyskyt mél JihoCesky kraj (29 respondentil), dale Plzensky a Hlavni mésto
Praha.

V dal8i otdzce méli respondenti odpovédét na velikost sidla, ve kterém Zziji.
Nejvice byla zastoupena obec od 1001 — 5000 obyvatel scelkovym poctem
22 respondentt, poté sidlo s 5 001 — 20 000 obyvatel.

Patou otazkou jsem ziskala informace o pouzivanych typech tiskaren

vV domécnostech. Nejvice témét 2/3 z dotazovanych, tj. 71, vlastni multifunkéni

46



tiskarnu, kterd slouzi jako tiskdrna, dale jako scanner a kopirka v jednom. Zbylych
41 respondentt vlastni samostatnou tiskérnu.

Navazujici otdzka méla zjistit podil laserovych, inkoustovych a jehlickovych
tiskaren. S velkou ptfevahou dotazovani spottebitelé vlastni inkoustovou tiskérnu,
ato 78 respondentti. 31 respondenti ma laserovou a pouze 3 respondenti pouZzivaji
jehlickovou tiskarnu.

Hlavni ucelem sedmé otazky bylo zjistit preferenci respondentii ve znackéach
tiskaren. U dotazovanych spotiebitelli prevladaji tiskarny znacky Hewlett Packard (HP),
s podilem 40 % na zucastnénych respondentech. Na dalS§im misté se umistily znacky
Canon (31 %) a Epson (13 %). Ostatni znacky jako Lexmark, Samsung, Konica Minolta
1 Oki maji na trhu maly podil.

Nasledujici otazka meéla zodpovédét, jaké ndplné nejCastéji respondenti
nakupuji. Nejprodavangj$i jsou origindlni naplné (51 %) a poté jsou kompatibilni
(28 %). 11 % z dotazanych si kupuje pouze inkoust na doplnéni kazety. Na poslednim
misté jsou renovované cartridge (10 %).

Z desaté otazky vyplynulo, ze hlavni divod pro vyuzivani jinych nez
originalnich naplni, je jejich nizsi cena. Poté se jednd o ochranu Zivotniho prosttedi.

V jedenacté otdzce jsem se ptala, pro¢ respondenti nekupuji renovované ¢i
kompatibilni cartridge. 16 zoslovenych, ani nepfemyslelo o jejich pouziti.
34 respondentt si mysli, Zze ni¢i tiskdrnu, nejsou tak kvalitni ¢i ze ztrati zaruku
na tiskarnu. Pro 13 =z dotazovanych je pohodIngjsi koupit si origindlni napln
a 11 z oslovenych spotiebitelil, ani nevi, zda jsou tyto kazety dostupné i pro jejich typ
tiskarny. Pro 9 z dotdzanych neni cenovy rozdil dulezity.

Pfevazna vétSina ze zucastnénych tj. 65, nakupuje cartridge v kamennych
obchodech jako je Electroworld, Globus ¢i specializovanych prodejnach.
30 respondentil nakupuje prostiednictvim internetu. 17 dotazovanych si pofizuje naplné
ptimo u firem zabyvajici se renovaci.

Prevazna vétSina dotazovanych (77) neznéd firmy, které plsobi v renovovani
kazet. Pouze 35 z dotazovanych ma piehled o pusobicich firmach. Tito osloveni
spottebitelé znaji spolecnosti Abel, poté¢ Ecoprint, Armor, Ecotoner ¢i Comps, které

pusobi na tomto trhu.
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V dalsi ¢asti vyzkumu mé zajimalo, jak casto spotfebitelé nakupuji cernou
i barevnou naplit. Cernou naplit nakupuji respondenti nejéastéji a to dvakrat do roka,
dal$i nejcetnéj$i hodnota byla tfikrdt do roka. Barevnou ndplii nakupuje nejvice
respondenttl jesté¢ méné nez jedenkrat do roka. V obou ptipadech se objevilo, Zze nékteri

spottebitelé nakupuji cartridge Ctytikrat, pétkrat i vicekrat do roka.

3.2.6. Vyhodnoceni hypotéz
Pted zahajenim vlastniho vyzkumu jsem si stanovila pracovni hypotézy, které

mély byt prostfednictvim dotaznikového Setfeni potvrzeny ¢i vyvraceny.

1. Prevazna vétSina lidi vlastni laserové tiskarny.

Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ na zdklad¢ vysledkl z Setfeni ma vétsi
podil (celkové 69 % z dotazovanych) inkoustova tiskarna.
2. Spotrebitelé kupuji predevSim originalni kazety.

Tato hypotéza byla dotaznikovym Setienim potvrzena. Vysledek miizeme nalézt
v otazce Cislo osm. 51 % z dotazovanych, tedy 57 respondentti kupuje ptfedevSim
originalni tiskové kazety.

3. Spotrebitelé davaji prednost nakupu kazet na internetu.

Dle vyzkumu mohu fici, Ze spotiebitelé davaji prednost nakupu tiskovych kazet
v kamennych obchodech. Odpovédélo tak 62 respondentii ze 112. Tato hypotéza byla
proto vyvracena.

4. ARMOR,; s. r. o. patfi mezi tfi nejznaméjsi firmy zabyvajici se renovaci.

Na zéklad¢ otazky Cislo 14 mohu potvrdit tuto hypotézu. Na prvnim miste,
vpovédomi o firmach pisobici vrenovovani kazet, byla spolecnost Abel,
atose 13 respondenty. Druhd nejzndméj$i spoleCnost se umistila Ecoprint
s 11 respondenty. Tteti pticku obsadil spole¢cné ARMOR a Ecotoner s 10 respondenty.
5. Spotiebitelé kupuji predevsim ¢erné cartridge.

Tato hypotéza byla na zakladé dotaznikového Setfeni potvrzena. Nejcastéji
respondenti kupuji dvakrat do roka ¢ernou népl, zato barevnou napli nejcastéji kupuji
méné neZ jednou do roka. Navic ¢ernou tiskovou kazetu kupuji vSichni, ale barevnou

kazetu nekupuje 11 z dotazovanych.
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3.3. Analyza marketingovych nastroji spoleénosti ARMOR, s. r. o.
Informace potiebné k provedeni analyzy jsem ziskala na zaklad¢ ftizenych
rozhovori s managementem spoleénosti, zastoupenym jednatelem Ing. Michalem
Medem. Dalsi vyznamny zdroj ptedstavovaly internetové stranky spoleCnosti a také
vlastni pozorovani. Analyza marketingovych nastroji spole¢nosti ARMOR, s. r. 0. byla

vypracovana k 5. bfeznu 2011.

3.3.1. Vyrobek

Vyrobky této spolecnosti lze rozdélit do tfi skupin: tonerové, inkoustové
cartridge a ostatni spotiebni materidl. Celkovy pocet produkti ¢ini pies 900 druhi,
tim pokryvaji vice nez 95 % béZzné pouZivanych tiskaren, at’ uz jsou to inkoustove,
laserové, jehlickové nebo pripadné faxy s termotransferovou roli.

Tyto kazety umoZznuji tisk minimalné totoZzného mnoZzstvi vytisténych stran jako
tzv. origindlni kazety. Testy, které to stanovuji, jsou stejné, jako vyuzivaji vyrobci
tiskaren napf. test na 5% pokryti tiskové stranky, ISO/IEC 19752 test.

Certifikovana kvalita Armor cartridgi vyhovuje nejptisnéjSim normam. Kazda
kazeta byla vytvoiena podle normy ASTM ,Standardized Test Method Committee*,
kterou vytvofili odbornici na remanufakturing. Testovanymi Castmi byla zivotnost
kazety, kvalita tisku a baleni.

Dvouleta zaruka se vztahuje na veskeré produkty, na jejich plnou kapacitu
tzn. stejné mnozstvi vytiSténych stran jako u originalnich kazet, poté na zachovani
vSech funkci tiskdrny pfi uzivani téchto vyrobkl. Tato spolecnost garantuje svym
zakaznikiim minimaln¢ stejnou Zivotnost kazety jako u kazet od origindlnich vyrobct.
NapIn¢ jsou k dispozici v papirovych krabi¢kach nebo modernich blistrech.

Spolecnost také nabizi spotiebni materidl pro tisk jako fotopapir, specidlni
papiry a folie, termotransférové folie pro fax, barvici pasky pro klasicky — jehlickovy

tisk, ale také Cistici prostiedky pro zachovani kvality kancelafskych zatizeni a stroju.

3.3.2. Cena
Na internetovych strankach spole¢nosti jsou uvedené tidaje o tom, Ze tonerové

a inkoustové kazety umoziuji uSetfit minimalné 30 % ndkladt pfi dodrZeni stejné
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kvality tisku jako pfi pouzivani tzv. originalnich kazet. Proto jsem se rozhodla provést

porovnani cen originalnich a kompatibilnich cartridgi.

Pro ziskani piehledu jsem vypracovala tabulku, kde nalezneme ceny vyrobku jak

A

r

tak i nejvyssi. U kompatibilnich naplni jsem uvedla ¢astky i dvou vyznamnych

konkurentti spole¢nosti.

K porovnani cen origindlnich a renovovanych naplni jsem si vybrala tiskarny

dvou nejprodavangjsich znacek.

Pro inkoustové naplné jsem si vybrala tiskdrnu Canon a konkrétné¢ model Pixma

iP3600/iP4600 tady MP540. Jednd se o cenové dostupné tiskarny pro pouziti

v domacnosti a tisk fotografii bezokrajovym zptisobem do velikosti A4.

Pocet stran tisku je uvadéna 1395 textu pii 5 % pokryti dle normy ISO/IEC

19752. Obsah jak ¢erné, tak barevné naplné je 9 ml. Kazda barevna napln je prodavana

zvlast, proto jsem provedla soucet vSech barev pro zjisténi celkovych naklada

pro barevné kazety. Uvadéné ceny jsou v€etné 20 % DPH.

Tabulka €. 19: Prehled cen inkoustovych naplni pro tiskarnu Canon

o Originalni Kompatibilni
Naplné e P ;

nejnizsi cena | nejvyssi cena Armor Abel Ecoprint

Canon ¢ernd / CLI-521 bk 225 K¢ 405 K¢ 155 K¢ 180 K¢ | 170 K¢

Zdroj kasa.cz | elektroCR.cz armor.cz abel.cz |ecoprint.cz

Canon barevnd (3 népIné) / 702 K& 864 K& 464 K& 540 K& | 510 K¢

CLI-521 cyan + magenta+yellow

Zdroj patro.cz levnaPC.cz armor.cz abel.cz |ecoprint.cz

Zdroj: vlastni vypracovani

Firma Canon mad mnoho distributord. Pro porovnani jsem si zvolila spolecnost

s elektronikou Datart.

Tabulka ¢. 20: Porovnani cen

Néaplné Datart Armor Porovnani v %
Canon ¢erna / CLI-521 bk 350 K¢ 155 K¢ 44 29
Canon barevna (3 napln¢) / 1 050 K& 464 K& 4419
CLI-521 cyan +magenta+yellow ¢ ¢ ’

Zdroj: vlastni vypracovani
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Jak mizeme vidét z tabulky ¢. 20, s kompatibilnimi kazetami Armor dochézi
Kk Gspote u Cernych cartridgi 55,71 %, u barevnych 55,81 %. Proto tvrzeni spole¢nosti
je pravdivé.

Pro laserové tiskarny jsem si zvolila konkrétné znacku Hewlett Packard a jejich
tiskarnu HP ColorLaserJet 4730MFP. Jedna se o barevnou multifunkéni tiskarnu
vhodnou pro mal¢ a stiedni podniky.

Napln¢ umoziuji vytisknout az 12 000 stran pii 5% pokryti, proto jejich cena
je pomérné vétsi. U barevnych naplni je kazda barva prodavana zvlast, proto jsem

provedla soucet vSech pro zjisténi celkovych nakladi pro barevné cartridge.

Tabulka ¢. 21: Porovnani cen origindlni a kompatibilni naplné pro tiskarnu Hewlett

Packard

Niplné ___ Originéln.i _ HP market Kompatibilni
nejnizsi cena | nejvyssi cena Armor Abel
HP Cernd / Q6460A 2 982 K¢ 4 485 K¢ 3850 K¢ 2 305 K¢ 2 088 K¢
Zdroj kasa.cz pekro.cz hpmarket.cz | armorshop.cz abel.cz
gg 4%‘5‘1?“3(; 1627, 0B4G3A 18528 K& | 27158 K& | 24897KE | 11797KE | 13104 K&
Zdroj tonerman.cz | manutan.cz hpmarket.cz | armorshop.cz | abel.cz

Zdroj: vlastni vypracovani

K cenovému porovnani jsem zvolila HP market, nebot’ se na né¢j odkazuje piimo

pii objedndvani vyrobkii znacky Hewlett Packard z internetovych stranek spolecnosti

pro Ceskou republiku www.hp.cz.

Tabulka ¢. 22: Porovnani cen originalni a kompatibilni naplné

NapIné HP market Armor Porovnani v %
HP cerna / Q6460A 3850 K¢ 2 305 K¢ 59,87
HP barevna / . .
Q6461A, Q6462A, Q6463A 24 897 K& 11797 K¢ 47,38

Zdroj: vlastni vypracovani
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Jak muzete vidét z tabulky, sdéleni, Ze s kazetami znacky Armor ¢ini uspora
minimalné 30 %, je pravdivé. U cerné kazety je to o 40,13 % a u barevnych naplni
je uspora dokonce 52,62 % oproti cartridgim originalnich vyrobct.

Blizsi informace o cenach produkti a pouzivané cenové politice jsem

se od managementu spole¢nosti nedozvédéla.

3.3.3. Promotion

Spole¢nost vycleniuje urcité procento zroc¢niho obratu na marketingovou
podporu.

Nastroje promotion miizeme rozdélit do 4 skupin: reklama, osobni prodej, public

relations a podpora prodeje.

3.3.3.1. Reklama

Dftive spole¢nost vyuzila moznosti reklamy v radiu, v novindch ¢i na internetu.
Dnes ji predevsim nechava na svych partnerech, kteti propaguji zbozi, které prodavaji
a natom se ARMOR, s. r. 0. ¢astecné finan¢né podili.

Mezi reklamni nastroje, které spoleCnost pouziva, jsou propracované internetoveé
stranky, kde spotfebitelé mohou nalézt blizSi informace nejen o spotiebnich
materidlech, ale také o spole¢nosti, vyrob¢, kvalité produkce, ekologii a Casto kladenych
otazkach.

Pro piiblizeni produkti k zakaznikiim pouziva e-shop, na kterém jsou umistény
veskeré vyrobky jak od originalnich vyrobcd, tak od spole¢nosti ARMOR, s. r. o.
Spotiebitelé si tak mohou vybrat a umistit do nakupniho koSiku ptfimo hledanou
tiskovou napli.

Dal§imi vyuzivanymi reklamnimi prostiedky jsou napiiklad billboardy,
seminafe, darkové pfedméty. Spolecnost také pofada né€kolikrat do roka prezentace

pro své vyznamné obchodni partnery a ucastni se tematickych veletrhti.

3.3.3.2. Osobni prodej

Tento nastroj promotion spole¢nost nevyuziva.
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3.3.33. Public relations
Spolecnost zlepsuje informovanost zamestnancli a zvysSuje jejich motivaci. Dale
dlouhodobé zlepsSuje image spolecnosti a komunikaci s obchodnimi partnery. Potada

také akce pro firemni zékazniky.

3.3.34. Podpora prodeje

Firma nabizi mnoho komunika¢nich nastroji na podporu prodeje. Poskytuje
stojany, regaly, svétélka a jiny reklamni materidl pro funkcéni uspofadani prodejniho
prostoru. Jsou Kk dispozici vyrobky v papirovém ¢i blistrovém baleni. Dale nabizi
Sirokou fadu zvyhodnénych baleni pro zajisténi reklamnich kampani a dynamickych

akci pfimo v prodejnach.

3.3.4. Distribuce

Spole¢nost vyuziva dvoji zplsob distribuce vyrobka. Firemnim zikaznikiim
dodédva na zakladé¢ objednavky produkty piimo ze svého skladu. Ke kone¢nym
spotfebitelim se vyrobky dostavaji diky partnerim, se kterymi spolecnost jedna
a dodava jim své produkty.

Napiiklad v ramci JihoCeského kraje si spotiebitel mize vybrat firmu Saiko
servis, kterda vybrany spotfebni materidl dopravi prostfednictvim posty piimo k
objednavajicim ¢i je moznost vyzvednuti na provozovné.

V soucasné dobé¢ ¢ini celkovy pocet obchodnich partnerti 155.

Spole¢nost ma dostatecné zastoupeny piedev§im okresy s vétSimi mésty,
ve kterych se vyskytuji obchodni partnefi. Dostatek partnerd je v kraji hlavniho mésta
Prahy a Stfedoceském. Pomérné malo zastoupeny je Plzensky kraj, kde ptisobi pouze 7
partnerd, ktefi jsou nejvice shromazdéni v okresu Plzeit mésto, ale chybi pokryti jinych
okrest jako je Plzen sever i jih, Rokycany i Tachov. Poté je pomérné malo partnert
Vv kraji Jihomoravském, Karlovarském, Kralovéhradeckém a Vysocing.

Mapa a podrobna tabulka s rozloZenim obchodnich partnerii v Ceské republice je

uvedena v pfiloze.
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4. Doporuceni

Dalsi ¢asti bakalarské prace je navrhnout vhodna doporuceni pro ARMOR,
S. 1. 0., kterd povedou ke zvyseni poptavky a také k vétSimu zviditelnéni a zlepSeni

povédomi spotiebitelli o spoleCnosti.

4.1. Vyrobek

Do této casti nebudu svymi doporucenimi zasahovat.

4.2. Cena

V této oblasti nenavrhuji spolecnosti Zadnou zménu.
4.3. Promotion

4.3.1. Reklama

Existuje fada dalSich moznych navrhi na vylepSeni reklamy spole¢nosti. Jako
doporuCeni jsem si nevybrala ani reklamu vradiu ¢i tisku, nebot’ spole¢nost
ARMOR, s.r. 0. jiz tento typ pouzila a nesklidila ocekavany ohlas. Pro mou
bakalarskou praci se budu hloubéji zabyvat pouze tfemi navrhy.

Cilem je osloveni budoucich zakaznik®, ktefi si prozatim kupuji originalni
kazety a tim dojde ke zvySeni poptavky a k naslednému ristu trzeb. Dal$im cilem je
zvySeni podilu na trhu s kompatibilnimi a renovovanymi cartridgemi, ale také posunuti
vnimani spotiebiteli vice k modernosti, pristupnosti a vhodnosti.

Cilovou skupinou jsou ptedevsim spotiebitelé ve vékové skupiné 31 - 40 let, na
kterou bude reklama zaméfena Diivod tohoto vybéru spociva v tom, Ze se jednd
0 silnou vékovou skupinu s dostate¢né velkou kupni silou. Navic jsou tito spotiebitelé
naklonéni k ochrané Zivotniho prostfedi. Vyrobky spole¢nosti ARMOR, s. r. 0. Se jim
mohou zalibit, protoZze se kombinuje ochrana Zivotniho prostfedi a navic nizk4 cena

oproti origindlnim cartridgim.
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Z analyzy spotiebniho chovani na zdklad¢ tabulky ¢. 12 a 13 mulzeme
zpozorovat, ze v této vékové skupiné nekupuje jiné nez originalni napln€ 7 spotiebitelti

a pri¢ina se vyskytuje ptfedevsim v nedostatku informaci.

4.3.1.1. Reklamni panel

Prvnim navrhem je realizace reklamni kampané naptiklad prostfednictvim
reklamnich paneli. Obsahovaly by informace o firm¢, poskytovanych zarukéch,
usporach na cené, nejblizSiho obchodniho partnera, u kterého by si spotiebitelé tyto
kazety mohly zakoupit. Doporucuji na reklamni panel situovat i informace, Ze
kompatibilni cartridge jsou stejn¢ dobré jako origindlni.

Jak vyplynulo z analyzy spotiebniho chovani, spotiebitelé potizuji tiskové
naplné ptedevsSim v kamennych prodejnach jako je naptiklad Elektroworld. Nakupuji
zde 62 ze 112 dotazovanych. Jejich umisténi by se proto realizovalo v nakupnich
centrech.

Naklady na reklamni panel jsou v€etné tisku, umisténi a prezentace.

Tabulka €. 23: Naklady na reklamni panely

Naklady na mésic Pocet Celkové Pocet nakupnich | Celkové naklady
bez DPH mésici naklady center bez DPH
8 500 2 17 000 60 1 020 000

Zdroj: vlastni vypracovani

Celkové néklady, za dva mésice prezentovani reklamnich paneld v 60 ndkupnich
centrech, ¢ini 1 020 000 K¢.

V nésledujicim kroku jsem si vypocitala bod zvratu, ktery nadm vypovida
0 zméné hodnoty trzeb, kterych firma musi dosdhnout, aby se ji zacala tato reklama
vyplécet pti jinak neménnych proménnych.

Pro vypocet jsem pouzila dvé proménné a to zmeénu fixnich nakladd, ktera Cinila
za reklamni kampan v ramci celé Ceské republiky 1 020 000 K¢& a velikost hrubé marze

Vv procentech, kterd mi nebyla zodpovézena a proto odhaduji 30 %.
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AFC
GM %

A Trzeb :%:3400000 K¢

ATrzeb =

Trzby se musi zvysit o 3 400 000 K¢, aby se zacala tato reklama vyplacet.

Tabulka ¢. 24: Trzby a naklady spolec¢nosti v roce 2009

y y , y Hospodarsky
Rok Trzby v K¢ Néklady v K¢ vysledek v K&
2009 83 310 000 62 254 000 21 056 000

Zdroj: Sbirka listin: ARMOR, s. r. 0.

83310 000.........c.uvene... 100 %
3400000........cceevininnn X
*
. 100 * 3 400 000 —408%
83310 000

Pfi zvySeni ro¢nich trzeb spole¢nosti 0 4,08 % oproti roku 2009 dojde k pokryti
variabilnich a fixnich naklada souvisejicich s reklamni kampani.

Dle mého nazoru se jedna o pomérné vysoké Cislo. Tato reklamni kampan ma
vSak za nasledek zlepSeni image spoleCnosti a také povédomi spotiebiteli a ma
dlouhodobéjsi charakter. Jak mizeme vidét z analyzy spottebniho chovani, spotiebitelé
nakupuji ¢erné cartridge prevazné dvakrat do roka a barevné méné nez jedenkrat ro¢né,

proto by doslo ke zvyseni trzeb i nasledujici rok po realizaci kampané.

43.1.2. Video

Druhym néavrhem je nato€eni kratkého vtipného videa, poptipad¢ viral videa,
které by predstavilo spolecnost ARMOR, s. r. o. v¢etné jejich produktl a umistit
ho na server YouTube.com.

Odhadované naklady bez DPH by Cinily za ¢tyf minutovy firemni videoklip
40.000 K¢.

56



40 000

A Trzeb = =133 333 K¢
*
¥ = 100 *133 333 — 016 %
83 310 000

Po zvySeni trzeb o 0,16 % oproti trzbam roku 2009 dojde K pokryti naklada
souvisejicich s videoklipem. Vyuzitim této reklamy dojde ke zviditelnéni spole¢nosti

a tim k ziskani novych zakaznikd.

4.3.1.3. Profil na socialnich siti

Jako dalsi ndvrh doporucuji spole¢nosti zalozeni vlastniho profilu na socialnich
sitich, jako je Facebook a Twitter.

V soucasné dobé roste nejen vyznam socialnich siti v komunikaci mezi lidmi,
ale také roste vyznam jako obchodniho kandlu. Podle vyzkumu spole¢nosti Pingdom
kazdy uzivatel stravi na Facebooku 15 hodin a 33 sekund mésicné€, pfiCemz toto Cislo
vypovidd samo o sobé. (FACEBOOK, YOUTUBE, OUR COLLECTIVE TIME
SINKS, STATS, 2011)

Na téchto sitich miize firma umistovat informace o néaplnich, novinkach,
piidavat vtipné fotky, potadat zde soutéze, nabizet vyhodné mnozstevni baleni a také
odpovidat na ptipadné dotazy spotiebiteld.

Pokud spokojeni zékaznici spole¢nosti vyuziji tlacitko ,Libi se mi*
u Facebooku, v piipadé Twitteru se jedna o ,,retweet, jde o bezplatnou reklamu a dojde
ke zviditelnéni spolecnosti u vSech jejich ptatel ¢i folowerii. Tato reklama se mize Sitit
velikou rychlosti a tak se pozvednou trzby spole¢nosti.

Na zacatek by tato prace byla urcena jiz stavajicimu pracovnikovi, ktery by tyto

profily zalozil a staral se o aktualizace.

4.3.2. Osobni prodej

V této oblasti nenavrhuji spoleé¢nosti Zzadné doporuceni.

4.3.3. Public relations

V této oblasti nedoporucuji spolecnosti zadnou zménu.
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4.3.4. Podpora prodeje

V casti podpory prodeje navrhuji spolecnosti, aby svym partnerim poskytla
letaky ¢i brozury, které by byly umistény u stojant a boxti. U kazdého z partner by
bylo ptiblizné 50 letaka.

Obsahovaly by informace o firm¢, poskytovanych zarukéch a isporach na cené.
Doporucuji na letaky umistit i informace, ze kompatibilni napIn¢ jsou stejné¢ dobré jako
originalni.

Pocet kust se ziska vynasobenim 50 letakd a poctem obchodnich partnerd, ktery
k 6. bieznu 2011 ¢ini 155. Naklady na distribuci zahrnuji zabaleni letakii do krabic

a jejich odeslani partnertim.

Tabulka ¢. 25: Letaky u obchodnich partnert

Letaky Naklady na kus | Pocet kusti || Naklady celkem v K¢
Vyroba 3,5 7 750 27 125
Distribuce X X 38 750
Celkem X X 65 875
Zdroj: vlastni vypracovani
A Trzeb = 65875 =219583,3 K¢

V hodnoté 219 583,3 K¢ se naléza bod zvratu.

. _ 1002195833 _
83310 000

0,26 %

Po zvySeni trzeb o 0,26 % oproti trzbam roku 2009 dojde k pokryti t&chto

nakladq.

4.4. Distribuce

V oblasti distribuce doporucuji spolecnosti zvétSeni poctu obchodnich partnert
tak, aby vkazdém okrese méla alesponn jednoho. Se zaméfenim piedevsim
na Karlovarsky kraj, kde mé spole¢nost pouze 2 partnery. Déle na Plzenisky, ve kterém
spole¢nost ma dostate¢né mnozstvi partnerti pouze v okresu Plzeni mésto.

Dalsi navyseni doporucuji v dalSich pomérné mélo zastoupenych krajich jako je

Jihomoravsky, Karlovarsky, Kralovéhradecky a Vysoc€ina.
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Shrnuti doporuceni

Na zékladé provedenych analyz doporucuji spoleénosti ARMOR, s. r. o.
Vv oblasti reklamy 3 navrhy.

Prvni spociva v umisténi reklamnich paneli do 60 nakupnich center. Tato
reklamni kampan by trvala po dobu 2 mésici. Celkové néklady bez DPH by Cinily
1 020 000 K¢. Pti zvySeni ro¢nich trzeb spolecnosti o 4,08 % oproti roku 2009 dojde
k pokryti variabilnich a fixnich nakladd souvisejicich s touto reklamni kampani.

Druhé doporuceni se zakladd na vytvoreni kratkého videoklipu a jeho vlozeni
na Youtube.com. Odhadované naklady by c¢inily za ¢ty minutovy firemni videoklip
40 000 K¢. Pti zvyseni trzeb o 0,16 % oproti trzbam roku 2009 dojde k pokryti nakladt
souvisejicich s videoklipem. VyuzZitim této reklamy dojde zejména ke zviditelnéni
spolecnosti.

Tteti ndvrh spoCiva ve vytvoreni profilu spolecnosti na socidlnich siti jako je
Facebook a Twitter. Firma by zde umistovala informace o naplnich, novinkach,
piidavat vtipné fotky, potadat zde soutéze, nabizet vyhodné mnozstevni baleni a také
odpovidat na piipadné dotazy spotiebiteli.

V oblasti podpory prodeje navrhuji spole¢nosti, aby svym partnerdm poskytla
letdky ¢i1 brozury, které by byly umistény u stojanii a boxi. Kazdy partner by mél
k dispozici 50 letakd. Celkové naklady by ¢inily 65 875 K& bez DPH. Spole¢nost by
musela zvysit trzby o 0,26 % navic oproti roku 2009, aby tyto naklady pokryla.

V oblasti distribuce radim spole¢nosti zvétSeni poc¢tu obchodnich partneru tak,
aby v kazdém okrese méla alespon jednoho.

Z v8ech variant nejvice doporucuji reklamni kampan prosttednictvim reklamnim
panelti v nakupnich centrech. Doslo by tak k vét§imu osloveni zakazniki, kteti zatim
kupuji origindlni kazety. Pokud by spolecnost chtéla investovat nizsi ¢astku, umistila
bych reklamni panely do mensiho poctu ndkupnich center, poptipadé vyuzit dalsi

navrhy.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza spotfebniho chovani na trhu
S renovovanymi cartridgemi, zhodnoceni soucasného vyuzivani marketingovych
nastroji ve vybraném subjektu a nasledné zpracovani doporuceni na jejich zlepseni.

Za ucelem vypracovani své bakalarské prace jsem nejprve studovala odbornou
literaturu, ktera s danou problematikou souvisi.

V praktické €asti jsem uskutecnila vyzkum trhu, jehoz hlavnim cilem bylo zjistit
chovani spotfebitell na trhu s renovovanymi cartridgemi. Vlastni vyzkum probihal
formou online dotazovani. Odkaz na dotaznik vytvofeny v Google Docs jsem umistila
na linkuj.cz, na socialni sit¢ Facebook a Twitter, poté na internetova fora zabyvajici
se vypocetni technikou www.svethardware.cz a forum.grafika.cz. Ziskané informace
byly zpracovany prostfednictvim programu MS Excel a slovné vyhodnoceny
prostiednictvim tabulek a grafii.

Klicovym aspektem bylo odhalit divody, pro¢ spotiebitelé nekupuji jiné
nez originalni népln¢€. Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, ze je neuzivaji pfevazné
Z nedostatku informaci. Z celkového poctu 52 respondentti, ktefi odpovidali na tuto
otazku, si 17 z nich mysli, Ze jiné nez origindlni napIn¢ jsou nekvalitni. 12 respondentt
se domniva, ze nici tiskarnu. 5 z dotdzanych ptedpoklada, ze ztrati zaruku na tiskarnu
vyuzitim jinych nez originalnich naplni. 11 respondentii nevi, zda jsou dostupné pro typ
tiskarny, kterou vlastni. 16 z dotazovanych o vyuzivani jinych nez originalnich cartridgi
ani neuvazovalo. Pro 13 zdotazovanych je pohodInéjsi si koupit origindlni napli
a pro 9 zacastnénych spottebitelit neni cenovy rozdil mezi origindlni a renovovanou
¢1 kompatibilni cartridgi podstatny.

Pro dosazeni cilii bylo stanoveno nékolik hypotéz, které se mély potvrdit
¢ivyvratit. Prvni hypotéza ,Prevdznd vétSina lidi vlastni laserové tiskarny* byla
vyvracena, nebot’ na zdkladé vysledkli z dotaznikového Setfeni ma vétSi podil
inkoustova tiskarna, tj. 69 % z dotazovanych. Druha hypotéza ,,Spotiebitelé kupuji
predev§im originalni kazety”“ se potvrdila. Celkem 51 % z dotazovanych, tedy
57 respondentit  kupuje pfedev§im origindlni tiskové napln€é. Tieti hypotéza

»Spotiebitelé davaji pfednost ndkupu kazet na internetu* byla na zakladé vysledki
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vyvracena. 62 respondenti ze 112 odpovédelo, Zze uptednostiiuji nakupovani
v kamennych obchodech. Ctvrta hypotéza ,, ARMOR, s. r. 0. patfi mezi tii nejznamg;jsi
firmy zabyvajici se renovaci® byla potvrzena. Spolecné s firmou Ecotoner se umistily
na tietim misté v povédomi respondentti o spole¢nostech zabyvajici se renovaci. Pata
hypotéza ,,Spottebitelé kupuji predevsim Cerné cartridge* byla potvrzena. Respondenti
nejcastéji kupuji dvakrat do roka Cernou napln, zato barevnou napli nejcastéji kupuji
méné nez jednou do roka. Navic ¢ernou tiskovou kazetu kupuji vSichni, ale barevnou
kazetu nekupuje 11 z dotazovanych.

Dil¢im cilem bylo zjistit, zda spotiebitelé davaji ptfednost nakupovani tiskovych
naplni v kamennych obchodech nebo na internetu. Ve sledovaném vzorku bylo zjisténo,
ze stale prevlada nakup v kamennych obchodech. Odpovédelo tak 62 z celkového poctu
112 respondentt, tj. 55 %.

V dalSim oddilu jsem analyzovala soucasny stav marketingovych nastroja
U spolecnosti ARMOR, s. r. 0. a poté navrhla doporuceni na jejich zlepSeni.
Mezi navrhovana opatieni jsem zafadila reklamni kampan pomoci letakid, zamétenych
na cilovou skupinu ve v€kové kategorii 31 — 40 let nebo také natoceni kratkého videa

¢i zalozeni profilu spole¢nosti na socidlnich sitich.
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Summary

The main purpose of my bachelor work was to analyse consumer behaviour
on the market with remanufactured cartridges, evaluate the current exploitation of the
marketing tools in chosen corporation and suggest some improvements based on
obtained information.

At the beginning | have studied expert literature, which is quite close to the
topic. Between important sources fall into literature focused on consumer behaviour,
marketing and marketing research.

| performed the evaluation on the basis of the consumer research realised by
means of the online questionnaire in application Google Docs. Questionnaire was
completed by a total of 112 respondents. I've processed results into MS Excel from
which the graphs and tables have been created.

The key aspect was to find out reasons why consumers don't buy alternative
cartridges. The results of the consumer research had brought out, that they don't use
them from a lack of information. According to consumer research, consumers prefer
buying in shop in front of buying on the internet. This reply was given by 55 %
respondents.

The second task of this thesis was to analyse the current exploitation of the
marketing tools in ARMOR, s. r. 0. and then suggest some improvements based on
obtained information. My suggestions are:

= marketing campaign via prospectus,
= short video,

= create profile on social networks.

Key words: cartridge, consumer behaviour, consumer research
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1 Dotaznikové Setfeni
Ptiloha ¢. 2: Zastoupeni obchodnich partnert spole¢nosti ARMOR, s. r. 0.

Piiloha &. 3: Zastoupeni obchodnich partnerii v CR

Ptiloha ¢. 1: Dotaznikové Setfeni — spotfebni chovani
Dobry den,

jmenuji se Lenka Pitrovd a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich obor Obchodni podnikani — Retail
management.

Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti
mé bakalafské prace na téma Spotiebni chovani na trhu s renovovanymi cartridgemi.
Pokud neni uvedeno jinak, oznate pouze jednu odpoveéd. VSechny udaje, které
zde uvedete, budou zpracovany anonymné pouze v ramci mé bakalaiské prace.

Pfedem Vam d¢kuji za spolupréaci.

1. Jaky typ tiskarny pouzivate?
a) Samostatna tiskarna
b) Multifunk¢ni zatizeni (tiskarna, scanner, kopirovani)
2. Jakou tiskarnu vlastnite?
a) Inkoustovou
b) Laserovou
c) Jehlickovou
3. Jakou znacku tiskarny mate?
a) Hewlett Packard
b) Canon
c) Epson
d) Brother

e) Samsung
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f) Lexmark

g) Konica Minolta

h) Oki
i) Xerox
j) Jiné............

4. Jaké naplné nejcastéji nakupujete?

Kompatibilni naplii. Zakoupi se nova ndplih a nemusi se nosit k prodejci
spotfebniho materialu prazdna kazeta.

Renovovana. Pii renovaci je nutné piinést do firmy, provadéjici tuto sluzbu,
prazdnou tonerovou nebo inkoustovou kazetu. Ta bude béhem par dnii naplnéna, nebo
vyménéna obratem za plnou.

a) Originalni

b) Kompatibilni

€) Nechavam je renovovat

d) Koupim si pouze inkoust

5. Uzivate jiné nez originalni napIng?

a) Ano

b) Ne

6. Navazujicina 5, kdyz odpovi ANO

Kupuji jiné nez originalni naplné z divodu:

a) Niz8icena

b) Ochrana zivotniho prostiedi

c) Jiné.....

7. Navazujici na 5, pokud odpovi NE

Jiné nez origindlni néplné nenakupuji z ditvodu: (mozné vice odpovédi)

a) Neuvazoval(a) jsem o tom,

b) Myslim si, Ze jsou nekvalitni,

c) Myslim si, ze ni¢i tiskarnu,

d) Ztraty zaruky na tiskarnu,

e) Cenovy rozdil neni dulezity,

f) Je pro mé pohodIngjsi koupit si originalni napli



g) Nevim, zda jsou dostupné i pro moji tiskarnu
h) Jiné.....

8. Tiskové naplné nakupuji: (moznost vice odpoveédi)
a) Na internetu
b) Piimo u firem zabyvajici se renovaci

c) Kamenny obchod (napt. Electroword, Makro, Globus)

9. Znéate néjaké firmy, jejichz predmétem Cinnosti je renovace kazet?
a) Ano
b) Ne
10. Navazujici otazka na 9, pokud znaji
Znam tyto spolec¢nosti zabyvajici se renovaci: (moznost vice odpoveédi)
a) ABEL
b) ARMOR
c) COMPS
d) ECOTONER
e) ECOPRINT
) KMP
g) Z+M
h) Jiné.....
11. Kolikrat ro¢né si kupujete cernou napln do tiskarny?
a) Mén¢ nez jednou
b) Jednou
c) Dvakrat
d) Trikrat
e) Ctyrikrat
f) Pétkrat
g) Sestkrat a vice
h) Nenakupuji
12. Kolikrat do roka si kupujete barevnou napln do tiskarny?

a) Méné nez jednou



13.

14.

15.

b) Jednou

¢) Dvakrat

d) Trikrat

e) Ctytikrat
f) Pétkrat

g) Sestkrat a vice
h) Nenakupuji
Pohlavi

a) Muz

b) Zena

Vek

a) Do 20 let
b) 21-30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 let a vice

Kraj, ve kterém bydlite

a) Karlovarsky
b) Ustecky
c) Stfedocesky
d) HIL m. Praha
e) Plzensky
f) Liberecky
g) JihocCesky
h) Vysocina

i) Kralovéhradecky

j) Pardubicky
K) Olomoucky
I) Jihomoravsky

m) Zlinsky



n) Moravskoslezsky
16. Velikost sidla, ve kterém zijete
a) Do 1000 obyvatel
b) 1001 -5 000
c) 5001-20000
d) 20001 -50 000
e) 50001 —100 000
f) 100 001 — 500 000
g) 500 001 a vice obyvatel

Ptiloha ¢. 2: Zastoupeni obchodnich partnera spole¢nosti ARMOR, s. r. o.

[ Praha hlm (19) [ Libereckq braj (7) | Jihoteskq keaj (16) ¥ysofina (7) Jihomoraushi kraj (12) [l Moravskoslezski kraj (11) [l Ostecky keaj (10)
Zlinsky kraj (8) Dlomouckq kraj (7) [ Pardubicki hraj (13) I Plzeiiski kraj (7) I Stiedoteshi kraj (32) Krilovhradecky kraj (5) [ Karlovarski braj (2)

Zdroj: http://www.armorshop.cz/dealership/dealership.asp?internal=false



http://www.armorshop.cz/dealership/dealership.asp?internal=false

Piiloha &. 3: Zastoupeni obchodnich partneri v CR

Zdroj: vlastni vypracovani

Kraj Okres Pocet . Kraj Okres Pocet .
partneru partneru
Karlovarsky Vvsocina
Karlovy Vary 1 Havli¢kav Brod 2
Sokolov 1 Pelhiimov 0
he 0 Jihlava 2
elkem 2 Trebid 2
Ustecky Zdar |1
Dé&Cin 1 elkem {
Usti nad Labem 2 Krdlovehradecky
Teplice 1 Nachod 2
Most 1 Rych. nad Knéznou 0
Chomutov 4 Hradec Kralové 2
Litoméfice 1 Ji¢in 1
ounv. 0 rutnov 0
elkem 10 elkem 5
Stiredocesky Pardubicky
Rakovnik 2 Pardubice 3
Kladno S Chrudim 6
Mélnik 2 Svitavy 2
Mlada Boleslav 2 sti nad Orlici 2
Nvmburk 2 elkem 13
Kolin 2 Olomoucky
Kutnd Hora 3 Olomouc 3
Benesov 2 Prerov 2
Pfibram 2 Prostéjov 2
Beroun 2 Sumperk 0
Praha vvchod 6 senik 0
Praha zinad 2 elkem !
elkem 32 Jihomoraysky
HIl. m. Praha | Celkem 18 Brno mésto {
Plzeiisky Brno venkov 2
Plzent mésto 4 Blansko 0
Plzen sever 0 Vyskov 1
Rokycany 0 Hodonin 1
Plzen jih 0 Bfeclav 0
Klatovy 2 noimo 1
Domazlice 1 elkem 12
achov 0 Zlinsky
elkem 7 Vsetin 1
Liberecky Zlin 3
Liberec 3 Kroméiiz 1
Ceska Lipa 2 : | 3 |
Jabl. nad Nisou 2 elkem 8
emilv 0] Moravskoslezsky
elkem i Bruntal 1
JihoCesky Opava 3
Pisek 2 Karvina 3
Tabor 1 Ostrava 4
Jind¥. Hradec 1 Novv Jicin 0
Ceské Budé;. 10 vdek Mistek 0
Ceskv Krum. 2 elkem 11
Strakonice 0
hatice
elkem 16



