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1. UVOD

Tisk pomoci inkoustu byl vynalezen v sedmdesatyatiech, kdy byla snaha

Tisk pomoci tekutého inkoustu proziva v poslednietech obrovsky irst.
Technologie nachézi upl&m jak ve stolnich tiskarnach, tak ve velkoform&idv
tiskovych systémech a opomenout nelze afninyslové aplikace.

VSechny osobni tiskarny k pivaci maji jedno spoléné - tisk je vytvéen
pomoci velmi malych kapek inkoustu, ktery je na potiskované médium bezkicing
pirenaSen z tiskové hlavy. ArgrdevsSim ve zjsobu, jakym je inkoustipdavan na
potiskované médium, se jednotlivé technologie lisi.

V inkoustovych péitacovych tiskarnach pojem cartridge ozop vymenitelny
zasobnik s inkoustem. Jde o gpbnhi material spojeny s vygetni technikou, ktery
predstavuje pro spigbitele nedilnou s@ast jeho tiskarny a tudiz je pr@jrjednim

z nékladh.

Moje téma jsem si vybrala na zakégorojektu pro Sdruzeni obrany sfetiiteld,
ktery byl zangien na vyzkum cen vybranych kompatibilnich a oritfiréh cartridgi

v celéCeské republice.

Se vstupem naSi republiky do Evropské unie se r&emmatrhu objevily
zahranéni konkureni firmy v mnohem SirSi mé. Naroky zékaznik zvySily tlak na
konkurenci. Spokenost, kterd& chce byt 0&n4 musi byt iedevSim
konkurenceschopnd,idéryhodnéd a solidni. Pro konkurenceschopnost je teslyni
dulezité, aby podnik poznal a analyzoval pfedi, ve kteréem se nachazi. Ale zadna
firma nenize byt dlouho UsfEna, pokud fehlizi poteby zadkaznika. Lidé nechit platit
za vyrobky¢i sluzby, které nevyhovuiji jejich p@bam a nesplji jejich pozadavky.
Ale ani pizpasobeni produktu zékaznikovi neni dostafen divodem ke koupi,
porgvadz existuji i jiné moznosti, které jsou lepSilautiodol&jSi, co se tye udrzeni
stalych a novych zakazrila ziskani vyhody nad ostatnimi konkurenty.

Problematika ochrany sgebitele byla, je a bude vzdy aktualnim tématem.
Kazdy den spaebitelé nakupuji vyrobky k vlastni spelz (nag. potraviny, tisk atd.) a

uzivaji sluzby (nap restaurace, wejnou dopravu, opravy, udrzby, kddetvi atd.).



Zvladnuti této problematiky ale nesjpd jen na zdkonech, ale i na samotnych
ob¢anech, spaebitelich, a na jejichifstupu.

Moji praci jsem rozdlila na dw¥ roviny. Na teoretickou, kde jsem sénovala
ochrar spotebitele, marketingovému vyzkumu z&t®ného na vytw&ni dotaznik,
sbér a zpracovani dat. V zé&w jsem se snaZzila vymezittntrh s cartridgemi a popsat
konkurenci.

V druhé rovi jsem se ¥novala praktické&asti, kde jsem navazala na projekt
zabyvajici se vyzkumem cen cartridgi pro Sdruzdmwamy spatebiteli. Toto Seteni
bylo zangfeno na ceny originalnich a kompatibilnich kazetskané informace mi byly
poskytnuty k vlastnimu zpracovani a prezentovardlegsem pokr&ovala vlastnim
vyzkumem, ktery byl zagen na chovani sp@bitele a Porterovym modelem, ktery
analyzuje konkuremi prostedi na trhu. Dlezitou zaleZitosti ale také bylo zhodnotit trh
z pohledu kongného spadkbitele. Nakonec jsem svoji praci ukda zawrem, kde jsem

shrnula ziskané vysledky.



2. CILE A POUZITA METODIKA

2.1 Zkoumany objekt

Predmétem mé bakal&ké prace jsou cartridge do inkoustovych tiskadele o
spotebni material spojeny svypetni technikou. Pro sp@bitele pedstavuji
nezanedbatelny vydaj — &hto divodi je snaha o popsani a pochopeni tohoto trhu a
jeho fungovani opodstaina.

Na zaklad dostupnych dat nelze siadu otazek odp@dét zcela uéite a presre,
nicméré poskytuji dostat¢ dobry zaklad pro pochopeni celkové situace na &hu
piedevSim dopadna koncové spigbitele.

2.2 Hlavni a vedlejSi cile

Mym hlavnim cilem je analyzovat trh z hlediska maetin vykeru napini do
inkoustovych tiskaren z pohledu sfediitele. Dale se chci zabyvat cenovym rozdilem
mezi origindlnimi a renovovanymi inkoustovymi caitemi. Zda je na trhu &o
nového, jak se vyviji. Jaké jsou mozné disttiiucesty. A zhodnotit konkuréni

prostedi z hlediska ochrany spebitele.

2.3 Zdroje informaci
- odborna literatura, internet
- vyzkum SOS
- interview
- dotaznikové Seéeni

- externi materialy organizace Asociace renovatteské republiky

2.4 Metody
Nejprve se zagtime na sekundarni zdroje, diky kterym zjistime@jéteratura
je pro problematiku tohoto tématu nejvhépdn Ziskame tim fehled literatury, ze které

Ize pot&erpat. V dalSi faziiistoupime ke zpracovani literarni reSerse.

Po teoretické fipraw muzeme pistoupit k praktickémueSeni bakalgké prace.
Nejprve se budeme zabyvat ziskanymi informacemjizkwmu SOS (SdruZeni obrany



spotebitelr), které budou zpracovany pomoci programu Micro€ifice Excel. Tento
vyzkum byl proveden ¥ijnu 2006 vCeské republice a byl zatfen na vyzkum cen u
vybranych cartridgi. Ziskané informace nam pomohmkilat si alespt priblizny

piehled o fungovani trhu s inkoustovymi naj.

V dalSi ¢asti se chcemeénovat vlastnimu vyzkumu trhu. Zde sestavime plan
vyzkumu a definujeme vyzkumny problém, cile vyzkumayrvotni hypotézy. Také
musime stanovit metodu &b dat, formu dotazovani, misto ésb dat a velikost
souboru.

Te&ZSi zalezitosti je vytueni dotazniku. Nejprve si vyjasnime, které inforenac
potrebujeme ziskat. Pak teprvaibeme uéit typ dotazniku a formu ziskavani informaci
od respondefit Zvolime si osobni dotazovani, které je pro damprablematiku
nejvhodrgjSi a po sestaveni dotazniku provedeme pretestatémmzorku respondeit
To ndm v dotazniku poiie poupravit ufité nedostatky. Siv dat by probihal
v Jihateském kraji od ledna do Unora 2007. Dotazovani budgbrani na zaklad
nahodilého vybru.

Ziskané informace naslefinzpracujeme pomoci programu MS — Excel a
nasledné udaje popiSeme pomoci tabulek d@graf

Nakonec provedeme shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni ldaté poukazuje na

mozné pilezitosti na trhu.

V dalSicéasti se zagtime na Portéiv model @ti sil, na kterém se da analyzovat
konkurerini prostedi trhu. Cilem je nalezeni takové pozice, kteréog®lna proti
natlakim nejen ze strany substituta konkureni, ale i ze strany dodavabela
odkerateli.

V z&wru vlastni prace analyzujeme pii@sti z hlediska ochrany spebitele.
K tomu nam portiZze interview s Ing. Josefem MitoSinkou z Asociaeeovatoh Ceské
republiky, ktery je z firmy Ecotoner s.r.o.

Diky ziskanym informacim z rozhovoru, z cenovéhazkuymu pro SOS a

z vyzkumu tak mZeme popsat jednotlivé problémy — bariéry na troargridgemi.



3. LITERARNI P REHLED

3.1 Ochrana spotebitele
Zakon ¢. 634/1992 Sb. definujspotrebitele jako fyzickou nebo pravnickou
osobu, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzbyirgan ucelem nez pro podnikani

s €mito vyrobky nebo sluzbami.

Spotrebitel je vedle podnikatél dalSim @astnikem trhu, je subjektem
vznikajicich pravnich vztdha zarové je i moznym objektem nepoctivého jednéni ze
strany podnikatél Spotebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva, igimivava,

konzumuje zakoupené zbozi.

Spotrebitel byva obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSakroli
spofebiteli vystupujici instituce, jednotlivci a skupiny jedlinci. V poslednim
uvedeném Ppact je nutné zdraznit, Ze spdebni jednotkou, na kterou se sdaduji
mnoha rozhodnuti, je domacnost a nikoliv jednotivdo ma ten tsledek, Ze
domécnost rize gijimat ,skupinova“ rozhodnuti zaloZzend n#&akém kompromisu
mezi potebami individualnich¢élent domacnosti nebo, coZz je praypddobrjsi,
vychazejici z paternalistickych saustarSichtleni domacnosti.

Obecr Ize tedyftici, Ze spatebitel je vedle podnikatéldalSim @astnikem trhu,
je subjektem vznikajicich pravnich vzteé& zarové je i moznym objektem nepoctivého
jednani ze strany podnikalel Spotebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva,
spotebovava, konzumuje zakoupené zbozi.

Ze zakona o ochranspotebitele vyplyva, ze spimbitelem nemusi byt vzdy
pouze jednotlivec (fyzicka osoba), aleifa to byt i organizace (pravnicka osolta)
domacnost, zkratka kazdy, kdo si ptedhictvim obchodu opatie vyrobky nebo
sluzby k uspokojeni svych geb. Za spdtbitele nizeme oznét i podnikatele, ktery
nepouziva zakoupenych vyrabkespektive sluzeb ke své podnikatelskénosti a
vystupuje tedy jako jejich kodry uzivatel (HOROVA, 2002).

Ochrana spoftebitele je systém instituci, zakdéra spotebitelskych organizaci.

Zahrnuje oblast politiky, ekonomiky, vyzkumu, zKek a aktivn€innosti ol&ani.
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Ochrana spéebitele je systematickd, cikdoméacinnost oldani a vlady statu,
smeétujici k posileni postaveni spebitele na trhu a k zaj&ti a udrzovani fimeérené
ochrany mezinarodn uznanych prav spigbiteli (predevsSim bez@mosti a zdravi
obcani).

Specifickym cilem ochrany sgebitele je zajistit, aby sp@bitelé na
konkurergnim trhu, ktery nabizi Siroky sortiment za ekonduigrijatelnou cenu, byl
dostatén¢ informovani o vlastnostech vyrottko svych pravechipkoupi zbozi a o
zpasobech jak upl@bvat na trhu své ekonomické zajmy. V idedlnifipact by dolie
informovany spatbitel nEél mit moznost vybrat si vhodné a kvalitni zboZkterém méa
dostatek informaci, aby mohfinout rozhodnuti ve svém nejlepSim zajmu, seby
byt vystavovan skrytym rizikm vyplyvajicich z nebezpgaého zbozi a sluzeb nebo
z ngestného jednani prodéjc mél by mit snadny fistup k napravnym opanim
v piipadt, Ze samotny trh selze a v neposladaf by spotebitel nEl mit zastoupeniip
podrobné formulaci zasad speltitelské politiky.

3.1.1 Vyvoj ochrany spokebitele v Evropské unii

Evropska unie se zpéatku problematiky ochrany sgebitele vibec nezabyvala.
Rimsk& smlouva zroku 1957 se o d$pbitelské politice &#bec nezmiuje. Prvni
zminky o ochra# spotebitele se objevuji az v sedmdesatych letech.

Prvni zaklad pro rozvoj spabitelské politiky v ramci Evropské unie poskytl
Zakon o jednotném trhu z roku 1987. V roce 198%laftvropska komise vizstajici
vyznam spdebitelské politiky rozhodnutimiiit ,Utad pro spdebitelskou politiku.

K vyznamnému kroku wed v3ak doSlo vroce 1995, kdyidd pro spdebitelskou
politiku byl pfeménén na samostatné ,Generalfdditelstvi XXIV — Spotebitelska
politika®.

3.1.2 Prava spatebitele

Prava spdtbitele jsou dlezita pro spravné fungovani trhu. Sgghitel na trhu
vystupuje jako ten slabSi subjekt, ktery by byl Ipeavni ochrany &i podnikatetim
bezmocny.

Evropska unie se zatfiuje predevsim nad zakladnich prav spiebitele:
1. Pravo na ochranu zdravi a bezp@osti — za normalnich podminek pouzivani nesmi

zbozi ani sluzby v s@obsahovat riziko
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2. Pravo na ochranu ekonomickych zajmi — kupujici nebo uzivatel musi byt chéan
proti nespravnym praktikdm prodavajicich jako jsklamava reklama, nepoctivé
dolozky nebo podminky @vi atd. a proti vadnym vyrolikn a sluzbam

3. Pravo na nahradu Skody- spotebitelim by se nilo dostat rady a pomoci \ipac
vadného zboZi nebo neuspokojivé sluzby, stapk jako rychlého odSkodni za
jakoukoli Skodu

4. Pravo na srovnavaci informace- rozsahlé informovani a vaddvani mladeze i
dosglych by nElo bat poskytovano s cilem umoznit gghitelim provést informovany
vybér na trhu

5. Pravo na zakladni spatebitelska sdruzeni- s organizacemi spebitell by se nglo

mimo jiné konzultovat f vSech legislativnich navrzich tykajicich se zajgpotebiteli

3.1.3 Osm prav spatebitele

V sowasné dob je deklarovano Mezinarodni organizaci $pbiteli —
Consumers International — osm prav $gbiteli: (HOROVA, 2002)
1. Pravo na bezpénost

Spotebitel ma pravo, aby vyrobky a sluzby, které jsauma trhu poskytovany,
byly bezpéné a neohrozily jeho zdravi a begpest. (Tykd se to fedevSim
kosmetickych vyrobk, hratek, elektrospdtbici, obuvi, potravin atd.) To znamena, Ze
je treba stanovit zakladni bezpwstni pozadavky na vyrobky a legislativni ochranu
spotebitele proti fyzickym Skodam.
2. Pravo na volny vylér

Toto pravo ma spébiteli zajistit volny vykr v pozadované jakosti, za
ekonomicky pijatelnou cenu. V fipact, Ze na trhu fisobi monopolni vyrobce, musi
stat zajistit, aby zboZzi bylo nabizeno Zgapelnou cenu a vigjatelné kvalit.
3. Pravo na odskod#ni

Spotebitelé maji pravo na ndhradu za vadné vyrobky a&kmaly zavigné
uzivanym zbozim nebo sluzbami, k tomu musi byt ey jednoduché,ifstupné a
rychlé postupy préeSeni stiznosti a reklamaci
4. Pravo na informace

Spotebitel ma pravo na objektivni aérohodné informace o vlastnostech
vyrobku, o bezpgném uzivani vyrobku, o moznych vedlejSiatingich, o nebezg,

jez by mohlo vzniknoutif pouzivani vyrobku, o vykonech vyrobku a takeé lmjeer.
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5. Pravo na vzdlani

Stat ma vytvéet podminky pro neustalé widvani spatebiteli, aby se
spotebitel mohl stat zkuSenym a racionike rozhodujicim spiwbitelem. Vychovné
programy by nily byt zangtfeny na informace o udrZzovani zdravi, 0 spravnéwyai
mozné prevenci chorob, na vychovu g$pbitelskych poradc a na dalSi péebné
informace pro spoebitele.
6. Pravo na zakladni pokeby

Spotebitel ma pravo na ffstup k zakladnim drdim zbozi a sluzeb, na
uspokojeni zakladnich geb nutnych pro i@ziti jako je pimérenad vyziva, bydleni,
oSaceni, vzélani, zdravotni p&, doprava atd..
7. Pravo na zdravé Zivotni prostedi

Vyrobky a sluzby nesmi ohrozit Zivotni priedi v pfibéhu vyroby, uziti a ani
v procesu likvidace. Spibitel ma pravo na Zivotni prosti, které ho neohrozuje a
umoziuje mu zdravy aistojny Zivot.
8. Pravo na zastupovani

Dle tohoto prava mohou oanské spdebitelské organizace chranit zamy
spotebitelr vaci distributofim, dovozém a vyrob@m. Spotebitelské poradni vybory
pak chrani zajmy spibiteli vici statnim institucim. Toto pravo také unioje
spotebitetiim sdruzovat se v dobrovolnych sfmdtitelskych organizacich a hnutich,
ktera mohou ovlitiovat politiku viady v jejich prosfch. Zastupci spéebiteli musi mit
moznost byt Htomni @i rozhodovacich a schvalovacich procesedch, poijimani
legislativnich pravidel, kterd se tykaji zajmy dpbitele na mistni, narodni i

mezinarodni drovni.

3.1.4 Povinnosti spatebitele

Vedle prav maji spogbitelé i utité povinnosti, jak uvadi HOROVA (2002).
Pravo spofebitela na: bezpeénost, vykr, odSkodsni, informace, vz&ani,
zastupovani, zakladni geby, zdrave Zivotni prasdi
Povinnosti spoFebitela: zajem o zdravi, odp@dné rozhodovani, uplatni naroku na
odSkodrini, zdjem o informace a prace s nimi, &agat se, aktivni &€ast v ochra&é
spotebitele, uplatovat narok na zakladni geby, dodrZzovani ekologickych pravidel
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3.1.5 Orgéany statni spravy

Podle HULVY (2004) z hlediska ochrany sfmiiitele spada nejvice aspikéto
ochrany pod Ministerstvo pmyslu a obchod@CR. Pravomoci Ministerstva pimyslu a
obchoduCR stanovi kompeteni zakon ve svém § 13. Stanovi, Ze Ministerstvo
pramyslu a obchodCR je Ustednim organem stétni spravy na Usekimyslové
vyroby nejizrgjSich druti, dale je igednim organem statni spravy pro tmitobchod
a ochranu spétbiteli, zahranini obchod, pro &i malych a dednich podnik a pro
véci zivnosti, technickou normalizaci, metrologii &tai zkuSebnictvi, gmyslovy
prizkum, rozvoj techniky a technologii. Do okrubiimnosti Ministerstva gimyslu a
obchoduCR ovlivijici primo komunitu spdebiteli spada obchodni spoluprace s ES,
ESVO, GATT a jinymi mezinarodnimi organizacemi alagenimifidi puncovnictvi a
zkouSeni drahych kav

Mezi orgéany statni spravy spadajici pod Ministergivimyslu a obchodd’R
patfi:
Ceska obchodni inspekce
Zivnostenské itady
Puncovni tad
Statni energeticka inspekce

Utad pro technickou normalizaci, metrologii a stataiSebnictvi

VvV V.V V V VY

Cesky tad pro zkou$eni zbrani aedtva

Pod Ministerstvo zdravotnictéiR spadaji organy:

> Statni zemadélska a potravinégka inspekce

> Ceska plemeriékéa inspekce

> Statni veterinarni sprazeské republiky

> Ustredni kontrolni a zkuSebni Gstav zaf#sky

Orgéany spadajici pod Ministerstvem zdravotni€ti® jsou:

> organy ochrany wejného zdravi

Mezi organy statni spravy spadajici pod MinistershformatikyCR pati:

> Cesky telekomunikéni Girad
> Statni inspekce telekomunikaci
> Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
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3.2Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematickécorani, skr, analyza, vyhodnocovani
informaci a za¥ria odpovidajicich wité marketingové situaci,ied kterou spolaost
stoji. (KOTLER, 1998)

Podle ZBQRILA (1998) marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci,
shroma#d’ovani, analyze a interpretaci informaci, které Ziojako podklad pro
rozhodovani v procesu marketingovéfreni.

Informace poskytované marketingovym vyzkumem uiogizporozungt trhu,
na kterém firma podnika nebo na kterém hodla patnilentifikovat problémy spojené
s podnikanim na tomto trhu, a identifikovaftl@zitosti, které se naém pro podnikani
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat &y marketingov&innosti a hodnotit
jeji vysledky.

Marketingovy vyzkum se uplatje viad funkénich aplikaci. K néasgjsim
formam aplikace marketingového vyzkumurpat

> vyzkum trhu, ktery se zabyvad zkoumanim rozsahu, unista
charakteristik trhu, analyzou trhu a prognézovamywoje na trhu;
vyrobkovy vyzkum
vyzkum propagace

vyzkum distribu énich cest

vV V V V

cenovy vyzkum

V kontextu s delem vyzkumu, zkoumanymi otazkami a pouzitymi matadse
muze v piabéhu marketingového vyzkumu uskttevat vyzkum monitorovaci,
explorani, deskriptivni nebo kausalni. (ZBI., 1994)

Monitorovaci vyzkum spaiva v permanentnim shrom#dvani a analyze
informaci s cilem zajistit stalou informovanostituaci na trhu a zejménaas odhalit
mozné problémy, které se mohou na trhu vyskytndaeee je nutndgesit.

Exploraéni vyzkum byva pouzivan za situace, kdy o problému, kteryhyi&
zkouman, neni dostatekqukZnych znalosti. Jeho cilem jecity zda informace, kterée
vedly k poznani problému spravrzobrazuji situaci, vést k plnému pochopeni a

spravnému definovanir@dpokladaného problému, jakoZ i k porozaimprostedi, které
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problém obklopuje, identifikovat zavaznost problémporovnani s &nymi problémy
a identifikovat mozné saény cinnosti kireSeni problému.

Deskriptivni vyzkum ma za cil poskytnoutipsny obraz o dkterych aspektech
trzniho prostedi v utitém obdobi, pesré popsat vSechny jevy a procesy, které jsou

relevantni pro rozhodovani.

vvvvv

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vymig ugitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedinené povahy zkoumanych problém V pribéhu kazdého
vyzkumu vSak mizeme obeanirozliSit dw hlavni etapy, a to etapudipravy na vyzkum,
ktera zahrnuje kroky jako /1/ definovani problératery ma bytreSen, /2/ specifikace
potrebnych informaci, /3/ stanoveni metodrsbinformaci a /4/ vypracovani projektu
vyzkumu. Druhou etapou je realizace vyzkumu, kteghrnuje /1/ shromézdi
informaci, /2/ zpracovani a analyzu dat a /3/ preze vysledk vyzkumu. (ZBQRIL,
1998)

a) Definovani problému a specifikace informaci

Podle ZBQRILA (1994) definovani problému spiva ve viestranném asleni
Ucelu vyzkumu a v fesném vymezeni jeho il

Cile vyzkumu, které jsou danyceélem vyzkumu, jsou vyjadvany tzv.
programovymi otazkami, které byég precisé vyjadiovat, co pesrt ma vyzkum
zjistit. Pokud je to mozné, formuluji se i hypotémpznéhoieSeni problému, tedy
mozné alternativni odpeédi na otazky vyzkumu. Formulovani hypotéz pomaha
vyzkumu lépe specifikovat otazky.

Informace, které jsou nezbytné k zodgmeni programovych otazek a které jsou
shromad’ovany a zkoumany v procesu marketingového vyzkgenmnozné klasifikovat
podle Gznych kritérii. Obecthibyvaji informacetlerény na:

1. primarni = byly ziskany progednictvim vlastniho vyzkumu a slouZzi vyhradn
nebo gedevsim paebam vyzkumu

sekundéarni = byly shromézéhy zpravidla gkym jinym pivodré k néjakému

jinému &elu
2. interni = ziskavané od pracovnikiebo ze zaznaivlastniho podniku

externi = zahrnuji vSechny informacerpané ze zdréjmimo podnik
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3. kvantitativni = vyjadtuji urcité mnozstvi, velikost, objem, Grovei intenzitu
zkoumanych jetr

kvalitativni = charakterizuji zkoumané jevy pomoci pajmkategorii

b) Zdroje informaci

Zdroji je velké mnoZstvi a nejobegjinje Ize rozalit na zdroje:
1. zdroje sekundarnich udaji, které je teba @i vyzkumu vzdy uvazovat jako prvni,
mohou byt bd’ interni¢i externi
2. zdroje primarnich udaji, kterymi mohou byt jednotlivci nebo organizace,hoo
byt opst interni nebo externi

c) Metody sk¥ru informaci

Vybér metod sbru informaci je ovliven predevSim Gelem a cili vyzkumu, na
kterych zavisi kvantita a kvalita poZadovanych iinfaci, stupg presnosti zkoumani,
mira pozadované zobecnitelnosti &dv apod. A déle je ovliven charakterem

skute&nosti, na kterém zavisi zejména dostupnost inform&chto faktorech.

d) Projekt vyzkumu

Projet vyzkumu festavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Jedkudhent,
ktery obsahuje vSechny vyznamné aspektibgitu vyzkumného procesu. Struktura a
obsah musi byt vzdyftpiasobeny konkrétni situaci. &ina projekt ma obvykle
standardni obsah, anticipujici hlavni otazky, ktmréde pravéipodobr nutnéresit:
1. (el studie: deskripce problému, ktery ma tefen, jeho mozn&ipiny
2. Cile vyzkumu: programoveé otazky a informace paabk jejich zodposzeni
3. Metodologie: metody vyzkumu, které budou pouyztyejich zdvodreni
4. Casovy rozvrh aiedpokladané naklady vyzkumu
5. Rilohy a dodatky: technické detaily realizace studie

e) Skér dat

Vstupni Udaje pro marketingovy infortmd systém rmizeme ziskavat hiijako
informace zaji&né sekundarnim vyzkumem, kdy se jedna o vyuzitorimbci
z datového materialu, ktery byl jizide vytvaren, zpravidla pro jinédely. Nebo jde o
ziskavani informaci primarnim vyzkumem, kdy jsoujiSfavana nova data,

bezprostedre pomoci specifickych metod udgmych subjekt, resp. objekt.
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Z hlediska forem se rozliSuji nasledujici metody:
1. dotazovani - osobntelefonicky, pisem$) elektronicky
2. pozorovani — sgasti, bez ¢asti, laboratorni, terénni
3. experiment — laboratorni, v polnich podmink&cttasti, bez fasti

Z hlediska rozsahu pak rozliSujeme:
1. Uplné Sekni — vSechny elementy celku jsou zkoumany z dahjedisek. Dostaneme
stoprocentni vyjéigtni. Uvedeny fistup vSak mizeme volit jen v fipact, Ze mnoZina
zkoumanych prvi, je velmi mala, nebo mamekolik malych skupin.
2. diki Seteni — stedem naSeho zajmu je pouzést elemerit z daného celku.
(TOMEK, VAVROVA, 1999)

f) Zpracovani a analyzy informaci

Pri kazdé vyzkumné akci sgpracovani udaj vyznauje zvIlastnimi problémy,
nicméré vzdy je nutno informace po jejich shromd&id upravit, utitym zpisobem
klasifikovat, ¢asto i kodovat, a kowe¢ technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro
naslednou analyzu.

Prvnim krokem fi analyze uddj je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky
nebo hodnoty znaku zkoumanych jednotek. (RBO 1994)

Snaha je odvodit ze shrom&hgch informaci pdatebné zadry. Vyzkumnik
sestavuje Udaje do tabulek a @jife cetnosti vyskytu sledovanych vé&h a to z jednoho
nebo vice hledisek. UutkZitych veltin jsou stanoveny jejich igdni hodnoty a
ukazatele mnivosti. Vyzkumnik by téZz @& pouzit rekterou z pokreilejSich
statistickych techniki rozhodovacich mode&l (KOTLER, 1998).

g) Interpretace a prezentace

Pti interpretaci vysledk analyzy je nezbytné dodrzovat objektivitu, op&trn
zobeadovat vysledky vyzkumu,dnovat pozornost i zdankvméré vyznamnym
souvislostem, rozliSovat mezi néimim a fakty, hledati¢iny a specifikovat, pro jaké
casové obdobi a za jakych podminekérgwyzkumu plati.

Spravna prezentace vyslédje velmi dilezita, protoze umadaitije preklenout
rozpor, ktergasto existuje mezi vysledky a dopéenimi vyzkumu a rutinnictinnosti
podniku. Pouzedinna prezentace tie ovlivnit aktivity podniku a vysledky vyzkumu

Ize prezentovat piseramebo Usta.
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3.3Trh

Trh zahrnuje vSechny potencialni zakazniky,iiksalileji specifickou pdebu
nebo pani a kté by mohli byt ochotni a schopni tuto pelbu nebo fAni pomoci
smeny uspokojit. (KOTLER, 1998)

Podle TOMKA A VAVROVE (1999) Izerh obecr charakterizovat ziznych
pohledi, a to jako:

> misto snény
zvlastni obchodhipravni formu
abstraktni souhrn nabidky a poptavky z hlediskaroeonomického
trh prace, zbozi, sluzeb, kapitalu
trh odbytovy a ndkupni
trh vyrobdi, zprostedkovatel, konzument, trh rozp@tovy

trh efektivni a potencionalni

YV V. V V V V V

trh vyjadteny v hmotnych jednotkach a genich jednotkach

Obchodnici chapou prodejce jakoatee odwtvi a kupujici jako tirce trhu.
Prodavajici a kupujici jsou mezi sebou propojégimi toky. Prodavajici posilaji
zbozi, sluzby a sdeni (reklama, inzerce apod.) na trh. Na oplatkatéaji penize a
informace (postoje zakazrikinformace o prodeji atd.). Mezi prodejcem a kigiof
probiha smina zboZi a sluzeb za penize.

VSechny moderni ekonomiky oplyvaji trhy a mezi éa&jadréjSich @t pati
vladni trhy, trhy zdraj, spotebitelské trhy, trhy obchodnich zpriestkovatel, trhy
vyrobai. (KOTLER, 1998)

3.3.1 Hospodé#ska sougz

Tento zakon upravuje ochranu hospe#té souwtze na trhu vyrobk a sluzeb
(dale jen "zbozi") proti jejimu vylaeni, omezeni, jinému narusSeni nebo ohroZeni (dale
jen "naruseni")

a) dohodami soskiteli

b) zneuzitim dominantniho postaveni sditeli

C) spojenim sosFiteld.
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Tento zakon se dale nevztahuje na ochranu hosglad&outze proti nekalé

SOUBZi

SoutéZiteli podle tohoto zakona se rozumi fyzické a pravniokéby, jejich
sdruzeni, sdruzenédhto sdruzeni a jiné formy seskupovani, a to iiipart, Ze tato
sdruZzeni a seskupeni nejsou pravnickymi osobanmkugaose dastni hospodéke
sougZe nebo ji mohou svatinnosti ovliviovat, i kdyZ nejsou podnikateli.

Relevantnim trhem je trh zbozi, které je z hlediska jeho charaktigys ceny a
zamysSleného pouziti shodné, porovnatelné nebo wréjeastupitelné, a to na uzemi,
na rtmz jsou souzni podminky dostat@¢ homogenni a ietelre odliSitelné od

sousedicich Gzemi.

a) Dohody naruSujici souéz

Dohody mezi sodfiteli, rozhodnuti jejich sdruzeni a jednani saiteli ve
vzajemné shad (dale jen "dohody"), které vedou nebo mohou vésnatusSeni
hospodéské soutZze, jsou zakadzané a neplatné, pokud tento nebdstavlaakon
nestanovi jinak nebo pokud &l pro ochranu hospag&é soutze nepovoli
provadcim pravnim pedpisem z tohoto zakazu vyjimku.

Z dohod zakazanych podle odstavce 1 jsou zakadzéméma dohody, které

vedou nebo mohou veést k naruseni hosfgigasoutZze proto, Ze obsahuji ujednani:
- o prfimém nebo nafmém uteni cen, pofipac o jinych obchodnich podminkéach
- 0 omezeni nebo kontrole vyroby, odbytu, vyzkumuyreoye nebo investic

- o rozcleni trhu nebo nakupnich zdtoj

- 0 tom, Ze uzaeni smlouvy bude vazano néjeti dalSiho plgni, které ¥cné ani
podle obchodnich zvyklosti a zasad poctivého obeimmd styku s pedmétem

smlouvy nesouvisi

- 0 uplateni rozdilnych podminekii jednotlivym soutzitelom pii shodném nebo
srovnatelném pkni, jimiz jsou rkteri sougzitelé v hospod&ké soutzZi
znevyhodgni

- 0 tom, Ze dastnici dohody nebudou obchodovajinak hospod#sky spolupracovat
se soutziteli, ktefi nejsou dastniky dohody, anebo jim budou jinakspbit Ujmu

(skupinovy bojkot)
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Z&kaz podle odstavce 1 se nevztahuje na dohod: kte

- prispeji ke zlepSeni vyroby nebo distribuce zboZi nebpoklpde technickéhaii
hospodéského rozvoje a vyhrazuji spebiteiim piiméieny podil na vyhodach z

toho plynoucich
- neuloZi soutZitelim omezeni, kterd nejsou nezbytné k dosaZeii cil
- neumozni sogkitelim vylowit hospodéskou soutZ na podstatnéasti

trhu zboZzi, jehoz dodavka nebo jegmitem dohody

b) Blokové vyjimky

Zakaz se nevztahuje na dohody, které nemohou mit nd obchod mezi
¢lenskymi staty Evropskych spdéknstvi podlecl. 81 Smlouvy, avSak sfuliji ostatni
podminky stanovené blokovymi vyjimkamiijatymi na zéklad ¢l. 83 odst. 1 Smlouvy
k provedentl. 81 odst. 3 SmlouvyiisluSnymi n&izenimi Komise nebo Rady.

Urad mize povolit blokové vyjimky i pro daldi druhy dohoghokud je
prokazano, Ze naruSeni s@id, ke kterému by blokova vyjimka vedla, jgeeyazeno
vyhodami pro jiné dastniky trhu, zejména pro spebitele.

Utad rozhodnutim jednotlivému seaiteli vyhodu vyjimky odejme, pokud by v
dusledku vyvoje na trhu dohoda podléhajici takovéinwgg nesplovala podminky

stanovené v 8§ 8dst. 4.

c¢) Horizontéalni a vertikalni dohody

Dohody soutziteli, ktefi pasobi na stejné urovni trhu zboZzi, jsou horizontélni

dohodami.

Dohody soutZitelid, kteti pasobi na #iznych darovnich trhu zbozi, jsou

vertikalnimi dohodami.

Za horizontalni dohody se povaZzuji i smiSené dohsmlyeZitel, kteri pasobi
souwasrt na téze horizontalni Urovni i naizné vertikdlni darovni trhu zboZzZi; v

pochybnostech se ma za to, Ze se jedna o horindui@thodu.
Z4akaz dohod se nevztahuje na:

- horizontalni dohodu, pokud spoétey podil &astniki dohody na relevantnim trhu
nepesahuje 10 %
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- vertikalni dohodu, pokugodil Zzadného z éastniki dohody na relevantnim trhu
nepesahuje 15 %

- dohody odbytovych organizaci a sdruzeni &dfiskych vyrobd& o prodeji

nezpracovanych zefélskych komodit

Vynéti ze zakazu dohod se netyka:

- horizontalni dohody oifmém nebo nafmém uteni cen omezeni nebo kontrole
vyroby nebo odbytu aneboo rozdleni trhy nadkupnich zdrojii nebo zakazniki

- vertikalni dohody o imém nebo ndgfimém uteni cen kupujicimu pro dalsi prodej
zbozi nebo o poskytnuti kupujicimu pro tento dadgbdej Uplné ochrany na

vymezeném trhu

- jednotlivé dohody, které jsou s@asti souboru dohod ohletinstejného,

srovnatelného nebo z&nitelného zbozi, pokud:

1. spoleny podil &astniki dohod tvdicich soubor, u nichz se alesipoa jedné

straré Ucastni stejny sodkitel, na relevantnim trhuf@sahuje procentni hranice

2. souborem vertikalnich nebo smiSenych dohodfistyp na relevantni trh
sougzitelaim, ktai nejsou dastniky &chto dohod tviicich soubor, omezen a
hospodéska soutZz na tomto trhu je podstatmaruSena kumulativniméiinkem
paralelnich siti podobnych vertikalnich nebo smjgkerdohod uzawenych pro
distribuci stejného, srovnatelného nebo zamelného zbozipokud spolé&ny
podil Géastnikia horizontalni dohody nebo podil rkterého z kastniki
vertikalni dohody presahuje na relevantnim trhu 5 %

d) Dominantni postaveni a jeho zneuZzivani

Dominantni postaveni na trhu ma sditel nebo spokné vice sowtZitela
(spol&na dominance), kterym jejich trzni sila umoje chovat se ve ztaé mfie
nezavisle na jinych satiitelich nebo spatbitelich.

Trzni silu podle odstavce 1 i&H posuzuje podle hodnotového vyl
zjisSténého objemu dodavek nebo nakupu na trhu danéhad @b podil) dosazeného
soutZitelem nebo sotfiteli se spolénou dominanci v obdobi, které je zkoumano

podle tohoto zakona a podle dalSich ukakateéjména podle hospad&é a finatni
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sily sougzitela, pravnich nebo jinych tpkdzek vstupu na trh pro dalSi stitele,
stupré vertikalni integrace sogditeln, struktury trhu a velikosti trznich podil

nejblizSich konkurerit

Nebude-li pomoci ukazatelpodle odstavce 2 prokadzan opak, ma se za to, ze
dominantni postaveni nezaujima sditel nebo sow¥itelé se spolou dominanci,

kteri ve zkoumaném obdobi dosahli na trhu mensi nez tdhdiopodil.

Zneuzivani dominantniho postaveni na Ujmu jinyaktéiteli nebo spdtbitel
je zak&zano. Zneuzitim dominantniho postavenijjaaea:

> piimé nebo nepmé vynucovani ndpnérenych podminek ve
smlouvach s jinymi &astniky trhu, zvlagtvynucovani plani, jez je v dob uzaveni
smlouvy v ndpadném nepém k poskytovanému protipini a vazani souhlasu s
uzawenim smlouvy na podminku, Ze druha smluvni stratedere i dalSi ptmi, které s

pozadovanym iednttem smlouvy ¥cn¢ ani podle obchodnich zvyklosti nesouvisi

> vazani souhlasu s uzanim smlouvy na podminku, Ze druh& smluvni
strana odebere i dalSi ghi, které s poZadovanyntqunttem smlouvy ¥cr¢ ani podle
obchodnich zvyklosti nesouvisi

> uplatiovani rozdilnych podminekiip shodném nebo srovnatelném
pInéni viaci jednotlivym (Eastnikim trhu, jimiZ jsou tito dastnici v hospodéké soutZi
znevyhodhovani

> zastaveni nebo omezeni vyroby, odbytu nebo vyzkamuyvoje na
Ukor spotebiteli

> dlouhodobé nabizeni a prodej zbozi zarmefiere nizké ceny, které
ma nebo mze mit za nasledek narusSeni hospski& soutze

> odmitnuti poskytnout jinym sot#titelim za gimérenou Uhraduiistup
k vlastnim penosovym sitim nebo obdobnym rozvodnym a jinymasthukturnim
zaizenim, které sodikitel v dominantnim postaveni vlastni nebo vyuzmeazaklad
jiného pravniho dvodu, pokud jini sow#itelé z pravnich nebo jinychidodi nemohou
bez spoluuzivani takovéhoizeeni misobit na stejném trhu jako dominantni sdiielé,
ktefi pritom neprokazi, Ze takové spoluuzivani neni z proieh nebo jinych dvoda
mozné anebo je od nich nelze spravedlpoZadovat; totéZ ipnérerg plati pro
odmitnuti pistupu jinym soutZitelim za gimérenou Uhradu k vyuZziti duSevniho

vlastnictvi nebo fistupu k sitim, které saittitel v dominantnim postaveni vlastni nebo
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vyuziva na z&klatljiného pravniho tivodu, pokud je takové vyuZiti nezbytné prast
v hospod#ské soutzi na stejném trhu jako dominantni sgitelé nebo na jiném trhu.
(ZAKON O OCHRANE HOSPODARSKE SOUTEZE, 2006)

3.3.2 Cartridge

Vyrobci  produkuji originalni cartridde jako spotebni zboZi k jejich
inkoustovym tiskarnam. Tim je mino, Ze tyto cartridge jsou komplementem jiného
produktu — inkoustovych tiskaren. (VOJTKO, 2007)

Inkoust je barevny roztok neboli disperze barevnych lagedp. ke psani,
znatkovani apod.). (AKADEMICKY SLOVNIK CIZICH SLOV, 195)

Renovaceje oprava kazety vysmou vSech podstatnych diuvnitt kazety a
cilem je vytvdit novy vyrobek —alternativni kazetu (KAPESNi SLOVNIK CIZICH
SLOV, 2000).

Renovace kazetyje proces, H kterém je kazeta uvedena davpdniho stavu
vyménou dili a cilem je vytvéit novy vyrobek — alternativni kazetu. Pak jeegana
zékaznikovi k pouzivani. Kvalita tisku byéha byt na arovni nové kazety a kazeta by
meéla vykazovat podobné vlastnosti, jako kazeta nd@éznamena, Ze pet vytisSEnych
stran a kvalita tisku by & byt srovnatelna s parametry nové kazety.

Alternativni vyrobci jsou tedy jiné firmy, nez oniglni vyrobci.

Recyklace kazetyje proces, fi kterém je kazeta rozebrana na jednotlivé dily,
odpad rozdlen na kovy, plasty a nebezmgy odpad a pak je tento odpad zlikvidovan.
Tedy kovy do sbBru a plasty a nebezfygy odpad na ekologickou skladku
(PROFESIONALNI RENOVACE..., 2006).

3.3.3 Konkurence

Konkurence je hospodéska soutz, rivalita, soupi&eni, boj mezi vyrobci za
nejvyhodjsi podminky vyroby a prodeje zbozi za nejvy33kygiAKADEMICKY
SLOVNIK CIZICH SLOV, 1995)

! Pro vyraz cartridge budou v préci pouZita synonykaaeta, inkoustova napl
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3.3.4 Trzni pojeti konkurence

Misto sledovani firem vyraficich tentyz vyrobek (oditvovy pristup) se mze
firma zangfit na firmy uspokojujici stejnou p@bu zakaznik (trzni @istup). Trzni
pojeti konkurence nuti firmy véd a vnimat SirSi skupinu skuteych a potencialnich

konkurenti a vytvé&et lepSi dlouhodobé strategické marketingové plany.

Podle nahraditelnosti vyrobkutheme rozliSovattyii Urovre konkurence:

> Konkurence zn&k. Vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty
povazuje firmy, které nabizeji podobné vyrobky azbly stejnym zakaznikn za
podobné ceny.

> Odwtvova konkurence. Vznika tehdy, jestlize firma povje za své
konkurenty vyrobce stejnédy vyrobka.

> Konkurence formy. Vznikd tehdy, jestlize firma péuge za své
konkurenty vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

> Konkurence rodu. Je charakteristicka tim, Ze fipoaaZzuje za své

konkurenty vSechny ostatni firmy, které sotifgetytéz zakaznikovi penize.

3.3.5 Identifikace strategii konkurenti
NejblizSi konkurenti jsou ti, ki¢ se zamsiuji na trh o stejné sile a pouzivaji
totoZnou strategii. Strategicka skupina je skugirem, uplafiujicich stejnou strategii

na daném trhu. Tuto konkuré&ri skupinu paebuje firma identifikovat.

3.3.6 Urkovani cila konkurence

Poté, co firma pozna své konkurenty a jejich sgjigtei musi polozit otazky: o
co konkurent na trhu usiluje? Co stimuluje jehovém?

Je uziténé vychazet zigdpokladu, Ze kazdy konkurent chce dosahnout co
nejwtsiho zisku. Ale i zde jsou rozdily. Firma sé#a zanstovat na kratkodobé nebo
dlouhodobé ziskové cile. Dale&které firmy orientuji své mysleni na ,spokojenost’
ne na maximalizaci. Stanovi si tedy cilovy zisksauj spokojeny s jeho dosazenim, i
kdyZ je mozné doséahnout i vySSich siskagiklad pouZzitim jiné strategie nebétsim
asilim.

Alternativnim gristupem je, Ze kazdy konkurent sledujekatik cila: zisk,
prodej, rentabilitu, podil na trhu, hotovost, teclugické prvenstvi, vedouci postaveni

ve sluzbach atd. Znalost konkutarch cifi a jejich relativni vyznamnosti pomaha
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stanovit spokojenost konkur@éri firmy s dosahovanymi vysledky, jeji prayadobnou
reakci na konkurami utok atd.

Cile konkurennich firem jsou ufovany mnoha faktory, jako je velikost firmy,
jeji historie, sotiasna finatni situace a postaveni v ramci éti. Je-li firma sodasti
velké spolénosti, je teba ¥dét, zda usiluje o vlastniist a zisk nebo zda je ,kojena“
mateéskou spolénosti. Jestlize konkuréni firma nepedstavuje strategickou jednotku
matdské spolénosti, mize byt mnohem snadn konkurertné ohroZzovana. (KOTLER,
1998)

3.3.7 Analyzy konkurence a trhu

S rozvojem marketingu, analytickych a planovaciadstpm se ve firmach
zvySuje poteba ziskavani udajo vngjSim prostedim. Jde fedevSim o udaje o
konkurenci a vyvoji trhu. Protoze tyto Udaje zajjima&tSinu spolénosti, objevuji se
v nabidce dznych informg&nich a vyzkumnych agentur, které je&ippavuji, jako
sekundarni zdroje dat.

Poteba marketingovych studii a analyz jako podklagro tvorbu
marketingovych pléin a rozhodnuti vZrsta. Steja rychle roste i nutnost zpracovavat
urcité typy studii pravidely opakovan, na zaklad stejného metodickéhaiptupu, aby
bylo moZné hodnotit tendence a trendy v del8agovych obdobich.

Tomu se pizpusobuje nabidka udaj v sekundarnich zdrojich. Prace se
sekundarnimi zdroji ma nejen svignosti, ale i svd omezeni. Jednotlivy uZivate ji
oceni pohotovost, dostupnost a nizsi cen§elmz vyplyvacasova i finatini uspora.
Musi vSak peitat i s tim, Ze data Ziznych zdrofi bez upozoréni budou mit rozdilnou
strukturu, budou pochéazet z rozdilny&dsovych obdobi, mohou bytgqvzata z jinych
zdroji bez upozoréni na tento fakt. Tato omezeni modifikuji praci sskundarnimi
zdroji ve srovnani s primarnimi daji, coz vy ve d¥¢ prakticka doporéeni:

> Pti praci se sekundarnimi zdroji dat je uZiné owtit kazdy udaj
alespa ze dvou zdrdgj. To plati gedevSim v fipact zdroji, které jsou poskytovany
anonymnim zfisobem, nap na internetu.

> Pred analyzou a dalSim zpracovanim udayice sekundarnich zdtoj
je treba prostudovat metodiku &h a tvorby dat kazdého zdroje, abychom pracovali
s obsaho¥ srovnatelnymi udaiji.

V souvislosti se sekundarnimi Udaji se obvykle Kowosekundarnich udajich

internich a externich.
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> Interni Udaje se rozumi data sebrana dviniiny k jinym kelim, nez
je analyzy konkurence nebo trhu, hapdaje z Getni evidence, operativni evidence,
Udaje o prodeji atd.

> Externi Udaje popisuji #si prostedi, jako nap pacet konkureni na
trhu, postoje obyvatelstva k nakupova@nik reklanme. Jsou dostupna vice uZivaiei.
(PRIBOVA A KOL., 1998)

3.3.8 Konkurence a strategie

Ovladat ofenzivni pojeti konkuréniho boje v praxi znamena dokonale si
osvojit a disledré na trhu uplatovat zakladni zakonitosti U&ného vedeni boje.¢mto
zakonitostem je spatea jedna myslenka: jéeba zajistit, aby duch konkur@riho boje
byl tvrdy a nesmlouvavy. Tento boj by¢hbyt veden s plnym nasazenim &l rhy byt
vzdy dotazen aZz do konce. Zadany ukol b3l byt splrén ve stanoveném terminu a
v celém rozsahu. Tedy ne pouZsté&ng, jak tomu velmic¢asto byva v fipad nasich
podnikatet.

Je nutné dokonale zvladnout v3echny jednotlivé yimrietod konkuretniho
boje, jejich vyhody, nevyhody a podminky pouzitt dhybné, kdyz firma neustale
pouziva jedinou oblibenou metodu, stepak je chybne, kdyz gkteré tyto metody
neznagi je zna, ale neovlada.

Pro kazdou firmu, ktera chce byt @Spa, je dlezité porozunst svému odetvi
¢i oboru a svym konkurefin. Analyza konkurence jeatkZitd nejen pro formulovani
strategie podnikani, ale ro¥h pro finance korporaci, marketing, analyzy cennych
papifi a mnoho dalSich oblasti podnikani. Analyza konhkcee gfedstavuje v trzni
ekonomice jeden z rozhodujicickedpoklad pro strategické rozhodovani, pra@&ovani
zakladni podnikové politiky a podnikovych icilPredstavuje komplexni analyzu dat o
podnicich, které zaji%iji trh stejnymi vyrobky nebo jinak uspokojuji mau relevantni
potreby. Cilem analyzy je poznat nabidku konkdrdoh podniki, jejich aktivity,
strategii, pozici v konkuremi soutzi a kon€né segmenty, které tyto podniky na trhu
obhospodauji. (TOMEK, VAVROVA, 1999)

Podstatou formovani konkuréri strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho
prostedi. Ackoliv relevantni prosgedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomaick
vlivy, kli¢ovym aspektem prasdi, v iimz firma pisobi, je to resp. ta odivi, v nichz

soutzi. VrejSi vlivy mimo odwtvi jsou dilezita gredevsim v relativnim smyslu. Jelikoz
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vnéjSi vlivy obvykle pisobi na vSechny firmy v odivi, je klicova rozdilna schopnost
firem vyrovnat se s nimi.

Ramec analytickych metodirre firmé pomoci analyzovat odtvi jako celek a
piedpovidat jeho budouci vyvoj, porozéineho konkurentm, pochopit vlastni pozici a
tuto analyzu pevést do konkuremi strategie konkrétniho podnikani.

Tato teorie je roz&lena do ti ¢asti. V prvnicasti jde o vSeobecnou analyzu
struktury od¥tvi a jeho konkurerit Jedna se zejména o analyzutikonkurerenich
sil“ pasobicich v odétvi a jejich strategické idledky. Tyto sily jsou znazo(ny na
schématutislo 2. (PORTER, 1995)

Schémag. 1: Pét konkurenénich sil pisobicich v od¥tvi (PORTER, 1995)

_ A
POTENCIALNI NOV E
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupuiicich firem

p 4
DODAVATELE

p 4
ODBERATELE

Vyjednavaci vliv
dodavateli

Vyjednavaci vliv
odbératela

Hrozba substituénich
vyrobki nebo sluzel

SUBSTITUTY

Zdroj: PORTER, 1995

VSech @t konkurerinich sil spolén¢ uréuje intenzitu odetvové konkurence a
ziskovosti. Nej¥tSi sila nebo sily ziskavajfgvahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska

formovani strategie. Dokonce i podnik s velmi siimpostavenim na trhu a v adwi,
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kde mu nehrozi nebezfieod now vstupujicich firem, bude mit nizké vynosy, jestliz
vyrobki a zablokovani iistupu novych &astniki bude intenzivni soupeni mezi
stavajicimi konkurenty omezovat potencialni vynoBxtrémnim pikladem intenzity
soutze je dokonale konkuréni odwtvi ekonomické teorie, do¢hoz je volny vstup,
existujici firmy nemaji vyjednavaci vlivi¢i odbératetim a dodavatém, konkurence
je neomezena, nebgpctetné firmy a vyrobky jsou vSechny stejné.

V této c¢asti firma analyzuje konkurenty, nakupujici a dadele, metody
chapani signal trhu, vypracovava teoretické koncepce na baziideoer pro kroky
konkurence a odp@di na &, mapuje strategické uskupeni v 8t a snazi se vystlit
rozdily v jejich chovani a vytid ramec pro pedpovidani vyvoje odivi.

V druhé c¢asti se snazi analyticky ramec popsany Vv pré¢asti vyuzit
k vypracovani konkuremi strategie v obzvl&St dalezitych typech odétvového
prostedi. Tato rozdilnd prastdi odrézeji zakladni rozdily v koncentraci &g, stavu
zralosti a vystaveni mezinarodni konkurenci. Jsoursz rozhodujici pro weni
strategického kontextu, wmz dané podnikani saiiii, pro uteni dostupné strategicke

alternativy a BZznych strategickych chyb.

K zakladnim kameim ofenzivni strategie pidt nutnost zachovavat bojovy
postoj ve vSechéinnostech firmy, které dakym zpisobem souvisi s vysledky
konkurergniho boje, neh z&kladnim dsledkem rozhodnuti vést konkutem boje
tudiz znamena schopnost firmyiiné uplatnit zakladni bojové filosofie, které jeba
chapat jako vztah této firmy ke konkuteimu boji. (BARTES, 1997)

Rivalita mezi spolénostmi se miZze projevit honbou za vyssgianosti a inovaci
nebo vyrobou zboZi vysSi kvality, aby si zajistlysSi podil zakaznik Narozdil od
téchto praktik existuji i jiné, které bychom mohlir@it za nefér, coz znamena, Ze
spole&nosti nabizi fliS nizké ceny, exkluzivni distribuci a nebo fovaoi kartel za
Ucelem ovladani trhu.

Tyto druhy obchodnich praktik jsou ozw&any jako nefér nebo
kontraproduktivni, protoZe deformuji trh zaelem maximalizovani zisku. Dobré
soutzni legislativa ma za ukol regulovat trzni aktiyigpy nedochazelo k podvodnému
jednani. Sow#ni rezim zahrnuje sat#ni predpisy, nafiklad jako antimonopolni pravo

a omezujici obchodni legislativa, které jsou vypramy tak, aby branily zakazanym
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praktikam podnikani. Tato legislativa se snazi zatmeesowtZzivym praktikdm firem
regulaci a deregulaci. (DAWAR, TUGEND, 2001)

Treti ¢ast dophuje analyticky ramec systematickym zkoumaniite#itych typ
strategickych rozhodnuti, kterym jsou vystavenynfir soutzici v jednom odgtvi:
vertikalni integrace, podstatny rozvoj kapacityséup do nového podnikani.

Analyzy kazdého strategického rozhodnuti vychaziowiti vSeobecnych
analytickych nastrdj popsanych v prvnéasti, stejd jako z dalsSi ekonomické teorie a
z Uvah souvisejicichi&zenim a motivovanim organizace. V té#sti se snazi podnik
pii prijeti klicovych rozhodnuti row# nahlédnout do procesu, jak jeho konkurenti,

zékaznici, dodavatelé a potencialni konkurenti nudkeklicovym rozhodnutim dosi
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Sekundarni data

4.1.1 Historie inkoustovych tiskaren

Princip inkoustového tisku byl vynalezen v sedmtggséletech, kdy se inZetiy
spaival v dostatéené kontrole toku inkoustu na papir a také do&tetechrag tiskovée
hlavy p‘ed zaschnutim inkoustu.

Princip kontinualniho tisku byl doménou IBM, ktejej ale pro jeho finaini
naranost nedokazala roz&i pro domaci a kanceiské pouziti, a proto je vysadou
pramysloveho tisku. Naopak drop-on-demand technolagekterou HiSel v roce 1977
Siemens, byla atraktivni nizSimi nakladyestoZe tisk byl o poznani pomalejsi.

Od zaétku devadesatych let dvacatého stoleti klesla semastovych tiskaren
pod 1000 dolar a v oblasti barevného tisku se postuptala pro doméci a kancedké
pouziti dominantni po celém &. Jeji oblibenost navic stoupla ghodem renovace
toneffi, kterd uz tak levny tisk jeStzefektivnila a umoznila vyuZivat vyhod tisku
opravdu vsem.

S rozvojem digitélni fotografie navic inkoustovékarny ziskaly dalSi pole
pusobnosti a fotografove si tak mohowbfvorit papirové fotografie v pohodli domova,
oviem v pimyslové kvalig. (PRINCIP A HISTORIE INKOUSTOVE TISKARNY,
2007)

4.1.2Cenovy vyzkum pro SOS

Zkoumani cen a nabidky cartridgi do inkoustovyciskdren v ramci
mezinarodniho vyzkumu préblo ve dnech 25. 9. 2006 az 9. 10. 2006. Za spabgor
12ti poba@ek Sdruzeni obrany sgebiteli a Katedry obchodu Zefdélské fakulty
Jihateské univerzity eskych Budjovicich byly zji¥ovany ceny vybranych typ
cartridgi z fiznych tyg kamennych obchddv celé CR a zarové bylo provedeno i
zjistovani cen v internetovych obchodech.

Shromazdnych cen bylo celkem 249. Vyzkum byl z&m®@n na 2 inkoustovée
cartridge. Na HP45 (zji&o 72 cen) a kompatibilni HP45 (54 cen) do tiskaH®
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DeskJet 710c a na BCI24B (67 cen) a kompatibilniZ88 (56 cen) do tiskarny Canon
i320. Data byla shirana na Uze@dské republiky.

Mezi vybrané obchodni jednotky bylyiaaeny: online obchody, specializované
obchody s cartridgemi, supermarkety/hypermarkety, ezamislé obchody
s paitti/elektronikou, tettzce s poitaci/elektronikou a obchody s kance&ymi
potiebami.

Zkoumany byly pouze cartridge ve sfadtitelském baleni, tj. ne wipacd, kdy
zékaznik donese svou cartridge k dépinKvalita inkoustu nebyla zkoumana.

Pfi vyzkumu byla ¥novana specifickd pozornost cenovym a dalSim roadil
mezi originalnimi cartridgemi, které dodavaji samotyrobci tiskaren, a cartridgemi
kompatibilnimi, které dodavaji vyrobci ostatni.

Vyzkum upozornil na to, Ze se mnoZstvi inkoustuizen vyznami u
kompatibilnich cartridgi od originalnich liSitfipemz rozdily mohouinit az 50 %. Je
tedy ¥eba ¥novat objemu inkousturpnakupu zvlastni pozornost.

Sdruzeni obrany spetiteii mi poskytlo vyplgné formuld&e se ziskanymi
informacemi pro kédovani dat. Ziskané informacenjsgpracovala pomoci programu
Microsoft Office Excel a z nich pak vytiita tabulky a grafy. Z dosazenych dat bylo
patrné, Ze ceny originalnich a kompatibilnich ¢dgir se od sebe vyzna&hisi, proto

jsem se na tuto skuteost zanfila.

Nejprve jsem se rozhodla srovnatimegrné ceny inkoustovych cartridgi BCI124B
a kompatibilni BCI24B. (tabulk& 1, graf¢c. 1).

Vyhodnoceni dat

Tabulka €. 1: Srovnani pimérnych cen inkoustovych napini BCI24B a kompatibilni
BCl24B

BCI24B | BCI24B kompatibilni
Online obchod 210,3 80,7
Specializovany obchod s cartridgemi 208,5 97,2
Supermarket/Hypermarket 209,5 109
Nezavisly obchod s pocitaci/elektronikou 230,8 147,2
Retézec s poéitadi/elektronikou 220,7 134
Obchod s kancelafskymi potfebami 215,7 100,4

Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani
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Graf ¢ 1 Srovnani pimérnych cen inkoustovych néplni BCI24B a kompatibilni
BCl24B
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Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani

Ceny originalnich a kompatibilnich inkoustovych im@BCI24B se vyraz#liSi
a to pamerné o 50%. Na grafu je velmi dob vickt, Ze ceny kompatibilnich cartridgi se
praimérné pohybuji kco malo pes 100K, ale ceny originalnich naplni jsou ufep
200Ke.

Déle jsem srovnala pmérné ceny cartridgi HP45 a kompatibilni HP45 (talulk
¢. 2, grafé. 2).

Tabulka €. 2 Srovnani pimérnych cen inkoustovych napini HP45 a kompatibilni
HP45

HP45 HP45 kompatibilni
Online obchod 754 434,5
Specializovany obchod s cartridgemi 798,6 523,4
Supermarket/Hypermarket 860,7 418,8
Nezavisly obchod s pocitaci/elektronikou 793,6 476,3
Retézec s poéitadi/elektronikou 816,6 498,6
Obchod s kancelafskymi potfebami 818,1 422

Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 2: Srovnani pimérnych cen inkoustovych naplni HP45 a kompatibil#43
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Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani

Z vysledki je ot patrné, Ze kompatibilni nagipsou skoro o flku levrgjSi nez
originalni. Nicmég se na trhu ale objevuji i takové kompatibilni mépjejichz cena je

az o 1/3 niz8i nez u originélnich (tabutka, graf¢. 3).

Tabulka ¢. 3: Srovnani pkmérnych a nejnizsich cen vybranych inkoustovych niapin

BCI24B | BCI24B kompatibilni | HP45 | HP45 kompatibilni
pramérné cena 219,2 1140 807,2 465,0
nejnizsi cena 148 47 600 224,9

Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3: Srovnani pimérnych a nejnizsich cen vybranych inkoustovych niapln
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Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani

Podle ziskanych informaci Ize usoudit, Ze komplatidze nakoupit za velmi
nizkou cenu. Celkav Ize tedy fici, Ze uZivatel inkoustovych napini tete diky
kompatibilnim inkoustovym naplnim u$gt pokud si da zalezet a prozkouma si tento
trh z hlediska cen.

Dale jsem se za#iila na obchody, ve kterych Ize inkoustovou mdgmupit.

Tabulka €. 4: Cenova urovie vzhledem k pimérnym cenam

Typ obchodu Cenova Uroveri vzhledem k priimérnym cenam’
Online obchody 87,7 %

Specializované obchody s cartridgemi 97,5 %
Supermarkety/hypermarkety 96,8 %

Nezavislé obchody

s pocitaci/elektronikou 108,2 %

Retézce s poéitadi/elektronikou 107,0 %

Obchody s kancelafskymi potfebami 94,5 %

Zdroj: vyzkum SOS 2006, vlastni zpracovani

! Uvedené Gdaje vychazeji ziprérnych cen, tzn., Ze se v jednotlivych obchodechenohyzname

odliSovat.
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Zjistila jsem, Ze pimérné jsou nejvyssi ceny v nezavislych obchodechdtan

s

jsou v internetovych obchodech (zde je ovSem nptipocitat naklady na dopravu ve
vySi cca 50 — 100 &) a v obchodech s kancet&ymi potebami (tabulk&. 4).

4.2 Primarni data

Pro zjis&ni primérnich dat jsem provedla vlastni vyzkum trhu

4.2.1 Plan vyzkumu

Mym Ukolem je popsat trh z hlediska moznosti &nybnaplni do inkoustovych
tiskaren z pohledu spebitele. Patebuji zjistit, jak vypada trh s originalnimi napmi
do tiskaren a moznosti nechat si prazdnou kazeilnihaZzda je na trhu o nového a
zda se trh vyvijci nevyviji. Jaké jsou ceny, distritni cesty a zhodnotit konkuremi

prostedi z hlediska ochrany spebitele.

Prvotni hypotézy

1. Spotebitelé davaji fednost nakupu originalnich inkoustovych naplni
do tiskaren.
2. Renovaceernych inkoustovych kazet do tiskaren je ceénoghodrgjSi

nez nakup originalnich napini.

Skeér dat

Mistem dotazovani jsem si zvolila Jéesky kraj. Formu pro b dat jsem si
vybrala strukturovany dotaznik ignacti otazkami a pouZzila jsem metodu osobniho
dotazovéni. Zakladnim souborem byli muzi a Zenyizném ¥ku. Do vylkErového
souboru byli vybrani ti, kié vlastni inkoustovou tiskarnu. Jako techniku &ngbvzorku
jsem si zvolila nahodily vyy. Velikost souboru byla stanovena na 150 — 300

responderit a pilotaz na 20 — 30.

Zpracovani a prezentace dat

Otazky jsem zpracovala v programu Microsoft OfftErcel. A pro prezentaci
ziskanych informaci jsem si zvolila slovni popie&orné zobrazeni Uday tabulkach
a grafech.
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Casovy plan vyzkumu

Tvorba dotazniku fijen — listopad 2006

Pilotaz listopad — prosinec 2006
Uprava dotazniku prosinec 2006 — leden 2007
Sker dat leden — tnor 2007
Zpracovani anor —bzen 2007

4.2.2 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku je ip osobnim dotazovani velicedl@zitd, nebé jeho

prostednictvim je zprogedkovan kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanym.

Pri tvorbé dotazniku je nezbytné znatal a cile vyzkumu. Jakou informaci
chceme ziskat, na co konkrétse chceme ptat. Nasledse uti typ dotazovani a forma

komunikace s respondentem. Podle tématu vyzkunmu 7s®lila osobni dotazovani.

Poté bylo nezbytné &it obsah jednotlivych otazek a stanoveni jejichutyp
Z hlediska ziskani hodnotnych informaci jsem zaolizavené a polooteené otazky.
V uzavenych otazkach si #iie respondent vybrat pouze jednu odvProto bylo
nutné, aby v odpadich byly uvedeny vSechny mozné alternativy. P@d@né otazky
jsem pouzila proto, Ze existujitipady, kdy nam chybi jistota, Ze nami vypracovany
seznam moznych odpédi je vycerpavajici. Proto se zde respondentovi dava moznost

odpowdét vliastni alternativou.

Poté byl sestaven strukturovany dotaznik. Kons&ukelého dotazniku byla
sestavena z ¢Rolika casti. Ped kladenim otazek z dotazniku jsem tzjifgla, zda
dotazovany ma inkoustovou tiskarnu, protoZze tatorimace je nezbytna pro dalSi
postup ve vyzkumu. Otazky v dotazniku jserradéa tak, aby z hlediska respondenta
tvorily urgity logicky celek, aby na sebegané¢ navazovaly a davaly plnohodnotny
smysl. Oilezité bylo, abych hnediipprvni otazce neodradila dotazovaného a netratila

tak potebné informace.

Nakonec jsem provedla pretest, ktery mglnumoznit zjistit, jaké jsou

v dotazniku nedostatky a chyby. Pretest jsem piaved vzorku respondant Tento
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postup mi umoznil vylepSit formalni stranku dotdniformulaci jednotlivych otazek a
nastinil mi problematiku spojenou se zpracovanimnalyzou uddj a s celkovym
planem vyzkumu.

Pro pretest jsem pouzila strukturovany dotazniky ksem dala pednost
pisemnému dotazovani, ale z&#gmnosti tazatele, kteryime sledovat respondentti p
vyplhovani. Po vyplani dotazniku tak tazatel (e zjistit, jak respondent kazdou
otazku interpretoval a zda neémpii praci s dotaznikem nebo s odpovidanim na

jednotlivé otazky gaké problémy.

Dotaznik, na zakladiehoz jsem vyzkum provét, je za&azen v pilozec.1.

4.2.3 Realizace vyzkumu

Realizace samotného vyzkumu probihala formou UOstnitiotazovani
zprostedkovaného mnou sestaveného dotazniku, kteryieg im podroben pretestu.
Podstatou dotazovani je pokladani otadzek respofertdotazniku s cilem ziskat
potrebné Udaje keSeni vyzkumného ukolu. Pro tentéelijsem vyuZila nabidky, kdy
mr¢ toto dotazovani zipvaznécasti provedli studentifétiho r@éniku Ekonomické
fakulty Jih@eské univerzity. Vyzkum provéll v Jihoceském kraji, kdy respondenti

byli vybrani na zéklaginahodného vyiru.

Tazatelé byli seznameni s problematikou vyzkumubsabem dotazniku. Byli
také podeni o postupech a metodach fetinych ke spravnému a efektivnimu
dotazovéni. ProtoZe se jedna o Ustni dotazovérkiggém je tazatel vifmém kontaktu
s respondentem, jeilézité jeho vystupovani a také vzhled.

Nejprve musi tazatel navazat kontakt s dotazovaawys\étlit mu cil vyzkumu
a divod, pr@& byl dotazovany vybran. idezité je také vytvieni vhodné atmosféry a
vedeni rozhovoru tak, aby byl respondent motivok&dpowdim. Tazatel sam klade
otazky a odpoddi postup® zaznamendva. Vijpadc nejasnosti ma moznost otazku
respondentovi blize vystlit.

Je dobré vytviit v dotazovaném pocit, Zze jeho informace jsotledité a
pomohou vyeSit dany problém.#odchodu se nesmi zapominat na projev sluSnosti a
zdvaile dotazovanému pelovat zacas, ktery nAm byl ochotermovat.
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4.2.4 Zpracovani ziskanych informaci

Pomoci dotaznikového $ehi jsem se snazila u respondeniistit, jakou maji
znaku inkoustovych tiskarerCemu davaji fednost, zda renovaéi nakupu originalni
inkoustoveé napla A jak ¢asto a za kolik tyto naptmakupuiji.

Dotaznik se sklada z 13ti otazek, které jsem séilanghodré vybrat, aby mi

piinesly pozadované vysledky.
Ziskané primarni informace a data vychazejici azuku jsem zpracovala
pacitacovym programem Microsoft Office Excel. Zpracovam@j@ jsou slové popsany

a zobrazeny v tabulkach a grafech.

Struktura respondenti

Prfi prizkumu trhu bylo osloveno 165 nahodilych responiledttoho bylo 94
muzi a 71 Zen (tabulk&. 1, graf¢. 1). Jejich ¥kovou strukturu ukazuje tabulka 2 a

graf¢. 2.

Tabulka¢. 1: Pohlavi

Odpov éd’ Pocet v %

muz 94 56,97%
Zena 71 43,03%
Celkem 165 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Grafé¢. 1: Pohlavi

Pohlavi

43,03%

56,97%

E muz OZena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka¢. 2: ek

Odpov éd’ Pocet v %
do 20 17 10,30%
21-30 55 33,33%
31-40 49 29,70%
41 -50 30 18,18%
51 a vySe 14 8,48%
Celkem 165 | 100,00%
Zdroj: vlastni vyzkum
Graf¢. 2: Vek
8,48%
18,18%

Zdroj: vlastni vyzkum

29,70%

10,30%

Odo20 m21-30031-40041-50 @51 a vyse

Zpracovani a analyza dat

Otazka ¢. 1:,Jakou mate zn@&ku inkoustové tiskarny?“

Tabulka¢. 3: Jakou mate zgku inkoustové tiskarny

Odpov éd’ Pocet v %
HP 87 52,73%
Canon 49 29,70%
Epson 18 10,91%
Lexmark 8 4,85%
Ostatni 3 1,82%
Celkem 165 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 3: Jakou mate ztku inkoustové tiskarny

Jakou méte zna €ku inkoustové tiskarny?

29,70%

10,91%

O HP
4,85%
m Canon
O Epson
0
1,82% O Lexmark
mjiné

52,73%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto otézku jsem pouzila na uvod, abych zjistilalik dotazovanych
spotebitel vyuziva dané tiskarny. Z odp&i vyplynulo, Ze ¥tSina respondeft tj.
87, ma inkoustovou tiskarnu zikgy HP, 49 Canon, 18 Epson, 8 Lexmark a zbyli 3
dotazovani odpa\déli, Ze maji jinou inkoustovou tiskarnu, nez jsosgyuvedené.

Otazka ¢. 2.,Vyuzivate moznosti renovace inkoustovych kazet?*

Tabulka¢. 4: VyuZzivate moznosti renovace inkoustovych kazet

Odpov éd’ Pocet v %

Ne 110 67,07%
Ano 55 32,93%
Celkem 165 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 4: Vyuzivate moznosti renovace inkoustovych kazet

z

VWuzivate moznosti renovace inkoustovych kazet?

70,00%-
60,00%
50,00%
40,00%-
30,00%
20,00%
10,00%:-

0,00%

ne ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka byla poloZzena proto, abych si mohl&laid predstavu o vyuZzivani
renovace.

Zjistila jsem, Ze 110 dotazovanych, tj. 67,07%, preéruje renovaci
inkoustovych kazet. A fiblizné pouze jednaiétina, ¢ili 55 responderit (32,93%)
vyuZziva renovaci.

Pokud uvedli, Ze renovaci kazet nevyuZivaigd respondenti rovnou na otazku
¢islo 6.

U této otazky dotazovani din jeSte fici, z jakého dvodu bul’ vyuZivaji, ¢i

nevyuzivaji renovaci cartridgi (tabulka5 a 6, grat. 5 a 6).

Tabulka¢. 5: Udavané @ivody pro vyuzivani renovace cartridgi

Odpov éd’ Pocet v %
Levnéjsi 51 92,73%
Ekologictéjsi 4 7,27%
Celkem 55 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 5: Udavané dvody pro vyuzivani renovace cartridgi

’

Udavané d Gvody pro vyuzivani renovace cartridgi

7,27%

OLevnéjsi
(0]
92,73% @ Ekologi &t&jsi

Zdroj: vlastni vyzkum

NejdilezitejSim divodem pro vyuZzivani renovace bylo to, Ze je &Sin Tento
nazor n¢lo 51 respondeft tj. 92,73%, kt& si nechavaji renovovat cartridge. Pouze 4

dotazovani (7,27%)&déli a uvedli, Ze renovace je ekoldtijSi.

Tabulka¢. 6: Udavané dvody pro nevyuzivani renovace cartridgi

Odpov éd’ Poéet vV %
Nekvalitni 23 20,91%
Neznaji 42 38,18%
Chce original 23 20,91%
Neddvéra 9 8,18%
Cena prijatelna 9 8,18%
Déle vydrzi 4 3,64%
Celkem 110 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 6: Udavané dvody pro nevyuzivani renovace cartridgi

Udavané d Gvody pro nevyuZzivani renovace cartridgi

8,18% 3,64%
8,180 20,91%

20,91%
38,18%
@ Nekvalitni O Neznaji m Chce original
O Nedlvéra m Cena prijatelna O Déle vydrzi

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, pré nevyuzivaji respondenti renovaci, 42 z nich (3%)8vedlo, Ze
tuto moznost ani nezna. 23 dotazovanych uvedlobude chiji originalni cartridge
(20,91%), a nebo si mysli, Ze jsou renovované kamekvalitni (20,91%). Déle 9
responderit ma nedvéru k renovovanym cartridgim a dalSich 9 si mys#, ¢ena
originalnich je pro & prijatelna. Jen 4 dotazovani, tj. 3,64%, tvrdi, Zegjioalni déle
vydrzi.

Otézka ¢. 3: ,Pokud vyuzivate renovacferné naplre, kolik Vas stoji tato renovace
(Ke&)?"

~s o7

Tabulka¢. 7: Pokud vyuzivate renovasrné naply, kolik Vas stoji tato renovace K

Odpov éd’ Poéet v %
0-100 0 0,00%
101-300 41 74,55%
301-500 12 21,82%
501-700 0 0,00%
701-900 2 3,64%
901 a vySe 0 0,00%
Celkem 55 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 7: Pokud vyuzivate renovamrné napl, kolik Vas stoji tato renovace K

Pokud vyuZivate renovaci €erné napln &, kolik Vs stoji tato

renovace (K ¢€)?
21,82%

0%

3,64 %

0%
0%

74,55%
@D0-100 D101-300 m®m301-500 0O501-700 O701-900 @901 a vyse

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazkou jsem ckita zjistit, kolik respondenti utraceji za renova@rné
cartridge, abych to poté mohla srovnat s cenaroriginalnicerné inkoustové kazety.

Ze zpracovanych dat jsem zjistila, Ze renova@¥né napld negastji
respondenty stoji 101 az 300K74,55%). 12 dotazovanych utrati za renovaci 301-
500Ke, 2 davaji za renovaci 701-900l& Zadny z nich renovaci nema za 0 az X)@a
501 aZ 700K a za 901K a vyse.

Otéazka €. 4: ,Pokud vyuZivate renovaci barevné naglnkolik Vas stoji tato renovace
(Ké/)?“

Tabulka¢. 8: Pokud vyuzivate renovaci barevné népkolik Vas stoji tato renovace

(Ke)

Odpov éd’ Pocet v %
0-100 0 0,00%
101-300 12 27,27%
301-500 22 50,00%
501-700 8 18,18%
701-900 2 4,55%
901 a vySe 0 0,00%
Celkem 44 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 8: Pokud vyuzivate renovaci barevné népkolik Vas stoji tato renovace K

Pokud vyuZivate renovaci barevné napin &, kolik Vas stoji tato
renovace (K €)?

18,18%

4,55%
0%

0%

50%
27,27%

@ 0-100 m 101-300 O 301-500 O 501-700 & 701-900 = 901 a vy3e

Zdroj: vlastni vyzkum

Pomoci této otazky jsem se snazila zjistit, koikpondenti utraceji za renovaci
barevné napkh

Nejvice respondenti, tj. 22, nechavaji renovovett 8aple za 301 az 500K
DalSich 12 dotazovanych (7,27%) za 101-300&Krespondeiitza 501-700K, 2 za 701
az 900K ,ale nikdo zd&ch, co nechavaji renovovat své barevné cartridgetuio

moZznost neutraci 0-10@ka 901K a vyse.

Otazka ¢. 5: ,Pokud vyuzivate renovaci kombinované naginkolik Vas stoji tato
renovace (K)?"

Na tento dotaz mi Zadny z respondeneodpoxdél, tudiz z toho vyplyva, ze
nikdo z dotazovanych nerenovuje kombinované inlauéshapls.
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Otézka ¢. 6: ,,Pokud nakupujete originalni¢ernou inkoustovou napt, kolik Vas stoji
(KC\./)?H

Tabulka¢. 9: Pokud nakupujete originaldérnou inkoustovou néipl kolik Vas stoji

(Ke)

QOdpov éd’ Pocet v %
0-100 0 0,00%
101-300 26 23,64%
301-500 38 34,55%
501-700 34 30,91%
701-900 10 9,09%
901 a vySe 2 1,82%
Celkem 110 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 9: Pokud nakupujete originaléérnou inkoustovou napl kolik Vas stoji (K)

Pokud nakupujete originalni  €ernou inkoustovou napl n, kolik
Vas stoji (K €)?

30,91%

@ 0-100
@ 101-300
m 301-500
0 501-700
@ 701-900
@901 a vyse

Zdroj: vlastni vyzkum

Zjistila jsem, Ze respondenti ®aptji nakupuji originalni napl za 301 az
500Ke. Tudiz, ze 110 respondénkupujicich originalnicernou napl jich je 38, tj.
34,55%. Za 501 az 70@Ki nakupuje 34 dotazovanych, 26 respondgntsezene za
101-300K, 10 za 701-900K 2 dotazovany ji nakupuji za 900k vySe, ale nikdo ji

k zadnému fekvapeni nenakupuje za 0 az 160K
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Otazka €. 7: ,Pokud nakupujete originalni barevnou inkoustovouéplsi, kolik Vas

stoji (K&)?"

Tabulkac¢. 10: Pokud nakupujete originalni barevnou inkoustonaph, kolik Vas stoji

(Ke)

Odpov éd’ Poéet v %
0-100 0 0,00%
101-300 8 8,16%
301-500 28 28,57%
501-700 17 17,35%
701-900 27 27,55%
901 a vySe 18 18,37%
Celkem 98 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 10: Pokud nakupujete

(Ke)

17,35%

originalni barevnou inkowstonaph, kolik Vas stoji

Pokud nakupujete originalni barevnou inkoustovou na pIn,

kolik Vas stoji (K €)?

27,55%

18,37%

0%

8,16%

28,57%

@ 0-100 @ 101-300 O 301-500 m 501-700 O 701-900 O 901 a vyse

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze ziskanych informaci #Zu usoudit, Ze dotazovani kupuiji originalni caged
za hzné ceny a neda se Uplkci, za kterou né€pstji, ponévadz 28 dotazovanych ji
kupuje za 301 az 50@Ka dalSich 27 za 701 az 900KL8 dotazovanych, tj. 18,37%, ji
shani za 901K a vySe, 17 za 501-70@KJen pouhych 8 respondért 98 ji ma za 101
az 300 a oft nikdo ji nekupuje za 0-100K
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Otézka €. 8:,, Pokud nakupujete originalni kombinovanou inkoustmu napli, kolik
Vaés stoji (Kk)?"

Vyhodnoceni této otazky dopadlo stejako u otazkyislo 5. Ani zde mi Zadny
z dotazovanych neodpéskl, Ze by nakupoval kombinovanou néptlo inkoustove

tiskarny.

Otazka¢. 9: ,Kolikrat za rok kupujetecernou inkoustovou napt do tiskarny?*

Tabulkac¢. 11: Kolikrat za rok kupujet&ernou inkoustovou napldo tiskarny

Odpov éd’ Poéet v %

1x 39 23,64%
2x 30 18,18%
3x 44 26,67%
4x 23 13,94%
5x a vice 29 17,58%
Celkem 165 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 11: Kolikrat za rok kupujetéernou inkoustovou napldo tiskarny

Kolikrat za rok kupujete  €ernou inkoustovou napl 1 do
tiskarny?

17,58% 23,64%

13,94%

18,18%

26,67%

Olx m2x 0O3x 0O4x @m5x avice

Zdroj: vlastni vyzkum

Z téchto ziskanych informaci neéru jednoznéné fici, jak ¢asto respondenti
nakupujicernou inkoustovou napl neba vysledky byly velmi vyrovnané.
Jako nejasgjSi udaj byl, Zecernou inkoustovou naplrespondent nakupuje

3krat za rok( 44 dotazovanych). 39 responilghkupuje pouze 1lkrat do roka, 30 ji
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shani 2krat do roka. DalSich 29 ji kupuje dokonkg&ba vice a 23 ji pétbuje 4krat za
rok.

Otazka¢. 10:,Kolikrat za rok kupujte barevnou inkoustovou najldo tiskarny?*

Tabulkac¢. 12: Kolikrat za rok kupujte barevnou inkoustovaaph do tiskarny

Odpov éd’ Pocet v %
1x 106 74,65%
2X 26 18,31%
3x 8 5,63%
4x 1 0,70%
5x a vice 1 0,70%
Celkem 142 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 12: Kolikrat za rok kupujte barevnou inkoustovaph do tiskarny

Kolikrat za rok kupujete barevnou inkoustovou napl n do tiskarny?

18,31%
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74,65%
0,70%

0,70%

Olx @2x W3x O4x @5x a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle dotaznikového $ehi grevazna ¥tSina respondett tj. 106 ze 142 uvedla,
Ze barevnou napl nakupuje pouze jedenkrat do roka. 2krat za rokujpuje 26
dotazovanych (18,31%), 8 dokondékitat do roka. Méa casto ji pak respondenti
nakupuji 4krat a 5krat a vySe za rok, paadz tuto moznost uvedl vzdy jen jeden
dotazovany.
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Otazka ¢. 11: ,Kolikrat za rok kupujte kombinovanou inkoustovou apli do
tiskarny?*
PorévadZz Zadny z dotazovanych sfedtiteli si nekupuje renovovanou ani

originalni cartridge, na tuto otazku mi nikdo neodiél.

4.2.5 Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni dat

Dotazovani byli vybrani na zékladnahodilého vybru. Bylo osloveno 165

responderit, z toho 94 mu&a 71 Zen.

Hlavnim cilem prvni otazky bylo zjistit, jaké zZita tiskaren davaji respondenti
piednost, abych si éthla predstavu, jaka zrda je asi tak nejprodavgsi. U
responderit jednoznané prevladala znéka Hewlett Packard a to z 52,73%. Na dalSim
misg byl Canon s 29,7%, Epson s 10,91% a Lexmark, kteéhskoro 5%. Jiné tiskarny

tvorily ani ne 2%.

Z druhé otazky mi vyplynulo, Ze mnoho respondestéle jedt dava pednost
originalnim inkoustovym naplnim, tj. 67,07%. Tudjén necelych 33% vyuzZiva
moznosti alternativnich firem a kupuje si renovavé&azety.

V otdzce jsem se j@Sptala, pré tomu tak je. Prd vyuZzivaji, ¢i nevyuZzivaji
renovace kazet.

Velka wtSina, tj. 92,73%, dotazovanych uzivateénovace mi uvedla, Ze je pro
né rozhodujici cena a jen 7,27% mi uvedla, Zdivo tom, Ze alternativni kazety jsou

Respondenti, ki si kupuji originalni inkoustové kazety mi bohuzeB8,18%
uvackli, Zze ani nevi 0 moznosti, Ze na trhu existujimfyr nabizejici alternativni kazety
do tiskaren. DalSi dotazovani z 20,91i%ali bud’, Ze renovované kazety jsou nekvalitni,
nebo Ze chyi originlni napld. Nedivéru k renovaci projevilo 8,18% a stejnyded mi
i uvedl, Ze se jim zda cena originalnich kaz#jafelna. Jen 3,64% odpé&klo, Ze

originalni cartridge déle vydrzi.

V dalSich otdzkdch jsem se zabyvala cenou jak wmranych ¢ernych,
barevnych a kombinovanych kazet, tak i originalrikahet.
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Cerné renovované kazety respondenty z veti&iny stoji 101-300K, dale pak
301 az 500K. Par dotazovanych z& dava i 701 az 900K

Barevné renovované kazety kupuji daegji za 301 az 500K ale také za
davaji i 101-300K, 501 az 700K a 701-900kK.

Ale zZadny z respondeintmi neuvedl, Ze by kupoval renovované kombinované
kazety a stejnyifipad se objevil i v §idé originalnich cartridgi.

Za cerné originalni kazety n&gsgji davaji 301 az 500, pak 501-700, ale take i
jen 101-300K, ale rektery je stoji dokonce az 701-900K i 901K a vyse.

U barevnych originalnich kazet je tomu podébn

V kazdém pipact nikdo z respondetitmi neuvedl, Ze by kupoval inkoustovou
cartridge za 0 az 10@K

V dalSi ¢asti vyzkumu jsem se zaiila i na to, jak ¢asto si dotazovani
inkoustové cartridge kupuji. Potvrdila se ma dénka, Zecerné napla se kupuji
castji nez barevné. Wernych kazet to bylo n&stji 3krat do roka a u barevnych jen
jedenkrat za rok. Ale v obouipadech se objevila skéteost, Ze respondenti &rné a

barevné napknejmért kupuji 4krat a 5krat a vySe za rok.

V posledni¢asti dotazniku jsem polozila respondagnttakové otazky, které mi
mely poslouzit k identifikaci dotazovanych. Mezi patila nejen otazka na pohlavi, ale
i na Wk. Nejvice byla zastoupena skupina dotazovanycitke 21-30 let, ale podmné
velky paiet dotazovanych byl i vesku 31 az 40 let.

4.2.6 Vyhodnoceni hypotéz

Pred zahajenim vlastniho vyzkumu jsem si stanovilpotdzy, které rly byt

pomoci vyzkumu potvrzensi vyvraceny.

1. Spoftebitelé davaji pednost nakupu originélnich inkoustovych napliniidkéren.
Tato prvni hypotéza byla mym vyzkumem potvrzenaptqgite 67,07%
responderit mi odpowdélo, Ze nakupuje originalni nagin zatimco 32,93%

dotazovanych vyuziva alternativni kazety.
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2. Renovace’ernych inkoustovych kazet do tiskaren je céngthodrjSi nez nakup
originalnich n4pini.

Dle vyzkumu mohuici, Ze je rozdil mezi cenami originalnich a renasaych

kazet. Cerné renovované kazety dsaeftji respondenti kupuji za 100 az 308K

originalni za 301 az 500K TakZe tato hypotéza byla vyzkumem potvrzena.

4.3 Porteriv model péti sil

Cilem je zjis&ni fungovani trhu na zakladoeti sil. Popsat velikost trhu, trzni
podily a pozini silu a to pomoci Porterova modelu, neboli ponamalyzy konkurence

v odwtvi.

4.3.1 Konkurenti v odwtvi

Zde, v konkurednim ringu, se setkavéada konkurerit, mezi kterymi panuje
vysok@ rivalita. Na trhu s cartridgemi se daji kordati rozélit na dw ¢asti a to na
produktové a na distrildni konkurenty.

Mezi nejsilrgjSi  produktové konkurenty p@&t vyrobci originalnich
inkoustovych naplni ziak Hewlett Packard, Canon, Epson a Lexmark. Krawho, Ze
si sami mezi sebou konkuruji, je tu i skupina vyolalternativnich cartridgi, ktera
aspesSne konkuruje s levSimi naplemi. Mezi tyto konkurenty pé&t ABEL-Computer
s.r.o., Ecotoner s.r.o., Toner Recycling Groums.Rerfekt Print Materiale s.r.o., Renot
S.r.o., Armor s.r.o0. a Wimers Zlin v.o.s.

Originalni cartridge produkuji vyrobci ke svym t@skam jako spéébni
material, jsou tedy komplementem jiného produkttiskarny. ®ch se WCR v roce
2006 prodalo okolaitvrt milionu kusgi, z toho cca 47 % tvd tiskarny inkoustové.
Protoze vyrobci navrhuji inkoustové naplspole&ne s tiskarnami, jsou schopni se
zarit vysokou kvalitou &chto kazet, ktera je ale ovSem doprovazena vy3sdce
Existuje vSak podéeni, Ze urady tiskaren je prodejni cena pod vyrobnimi naklady
zisk je realizovan pré&prodejem spdebniho materialu.

Mnoho menSich firem po roZéni inkoustovych tiskaren a Zvbdu vysokych
cen za originalni cartridge vyuZilo situace a tak rea trhu objevily kompatibilni
inkoustové napka a sluzby nabizejici renovaci. Sféra nabidky koibpaitch cartridgi
v CR je pongrné Siroka, ale lisi se kvalitou vyslednych prodyktokonce obas i

mnoZstvim inkoustuCasto tak mZe dojit ke zmateni spebitele, ktery automaticky
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piedpoklada stejny objem inkoustu, jako u origin&aftridge, i kdyZz tomu tak ve
skute&nosti neni.

Velkd konkuregni vyhoda originalnich napini sgiea vtom, Ze vyrobci
tiskaren casto poukazuji na kvalitu tisku renovovanych tiskdv kazet. Jei¢ba si

hlavné uvédomit, Ze slovdvalitni ¢i solidniznamena pro kazdéhao jiného.

Na rozsiujici se nabidku neoriginélnich cartridgi vyrobdgmalnich cartridgi
béhem poslednich let zareagovali édva zmisoby — sniZzovanim ceny kazet a
ochrannymi opdenimi, jako jsowipy umisgné v cartridgich. DalSi bariérou je poruseni
zarwnich podminek vyrobcem tiskarnyi pouziti neoriginélnich cartridgi. Tuto bariéru
sefada produceifitalternativnich cartridgi snazfgkonat tak, Ze poskytuje svou vlastni
zaruku na tiskarnurppouZziti jejich cartridge.

Vyhodou neoriginalnich naplni je, jak jiz bylo zmm, cena, Ze jsou
informovanost kongnych spatebiteli o renovaci, jak jiz vyplyvd z mého

dotaznikového S&ni.

Mezi distribwni konkurenty pat distribwni kanaly, kterymi jsou cartridge
dodavany konsmému spdebiteli. V pipac originalnich cartridgi je rozpi
distribienich kanal velmi Siroké. Originalni napi Ize obvykle koupit ve vSech

béznych typech obchdd které jsem jiz zminila v kapitole o vyzkumu proS.

Naproti tomu u alternativnich cartridgi se to I#pa’ raizné znéky jsou na trhu
raizné zastoupeny. Obeén jsou nejdostup$Si ve specializovanych obchodech,
hypermarketech a internetovych obchodech. S jegstoucim podilem na trhu se jejich

dostupnost postugirozsiuje.

4.3.2 Substituty

Za substituty originalnich cartridgi jsou povazoyahé véci. Doplhovani si
inkoustu domagili tzv. refill kit, coZ jsou zpravidla dvinjekéni stika¢ky s inkoustem a
navodem k pouziti , ale také to, kdyz si sam ighitel donese svoji prazdnou cartridge
do firmy, ktera ji poté doplni.
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4.3.3 Dodavatelé

Mezi nejvyznampyjSi dodavatele originalnich cartridgi fiabadnarodni firmy,
jako je napiklad HP, Canon, Epson a Lexmark. U neoriginélrdartridgi jsou to pak
hlavrs ty firmy, které jsoucleny Asociace renovatbrCR. Kroms firmy Abel, které
¢lenem neni, sem pgaEcotoner, Toner Recycling group, Perfekt Printdfidle, Renot,

Amor a Wimers Zlin.

4.3.4 Odk¥ratelé

Hlavnimi odlErateli cartridgi jsou nejen koncovi spehitelé, ale i firmy. Ja se
v3ak zajimdm pouze o koncové gpobitele. Casto jsem se setkavala s respondenty,
kteri nevyuzivaji renovaci jen proto, Ze jintkdo rekdy fekl, Ze tento zfssob je
nebezpeny pro jejich tiskarnu. J& sama jsem se setkaleodejci, ktgi mi urputré
vtloukali do hlavy, Ze renovace neni beapi Ze reklamaci tiskarny, kde byla pouzita
renovovand kazeta, mi nikdo nevezméitdtn se st& podivat na podminky firem
nabizejicich renovace.&t8ina z nich totiz nabizi moznost reklamace va&atiny, ktera

byla porouchana zisodu Spatt renovované cartridge.

4.3.5 Potencionalnti nové firmy a substituty

Hlavni bariérou pro vstup novych firem do &tli je jiz zmirgné pouzivanéipu
u rekterych originalnich naplni. Jde o vyuzivani domimého postaveni¢thto firem
s originalnimi kazetami. Tento @gpob sice zabralje rozSiovani konkurence, ale
zarover zatZuje koneéného spdtbitele.

| kdyZz vyrobci tSinou tvrdi, Ze pouzitéipu je dobré pro zakaznika, ob&cn
vede k tomu, Ze kazety nelze opakavaouzit a tak se zakaznici nemohou chovat
ekologicky a ekonomicky, ani kdyz opravdu &ht jinak tomu nic nebrani. To je jist
neetické a monopolni. Mozna peayproto je dnes tato problematikeSena dokonce i v
Evropském parlamentu, protoZze lobby je jednm & zajmy zakaznik a Zivotni
prostedi wc druha.

Tyto ¢ipy dnes uz umi vyrobit i jini vyrobci, nez jsourefci tiskaren, nicmén
jejich cena je na Urovni cca 5 — 6 USD/ks, cozZiimefiens zdrazZuje finlni vyrobek pro
koncového spaégbitele, nebtv podstat nejsou paeba.
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DalSi bariérou je poruSeni zénich podminek vyrobce tiskarnykippouZiti
neoriginalnich cartridgi. Tuto bariéru seda produceidtkompatibilnich cartridgi snazi

piekonat tak, Ze poskytuje svou vlastni zaruku na&tisu i pouziti jejich cartridge.

4.4 Analyza trhu z hlediska ochrany spatebitele

Jednim z mych dil je zhodnotit konkuremi prostedi z hlediska ochrany
spotebitele.

Napsti mezi vyrobci alternativnich kazet a vyrobci am@nich kazet se
stupiuje. Lze mit podeeni, Ze dochazi k jednani, které vede k vigaé nekalych

SoutZi a to m&asto dopad na koncoveho sfeditele.

Jednim z probléinje, Ze inkoustova tiskarna stéasto pouze dvakrét tolik jak
cartridge. Tudiz si iiteme poloZit otazku, jak je mozné, Ze tak velkistpoj plny
soutastek, elektroniky aipsnych dit, stoji jen dvojnasobek toho, nez kazeta?

Jednim z vysitleni je, Ze ceny tiskaren spadly az pod cenu wyidbnaklad.
Vyrobci hledaji cestu, jak udrzet svou pozici nauta tak jim nezbyva nic jiného, nez
dat prodejni cenu tiskarny na hranici vyrobnichxpeglitnich naklad nebo pod tuto
hranici a zisk vyprodukovat na souvisejicich slitbale to obvykly postup, ktery ale
zékaznika znm¢ znevyhoduje. Kupuijici totiz neméa ve zvyku ptat se na tdjkkbude
stat ndpt nebo kolik bude platit za opravu tiskarny, kdyZosele muset vygnit ten i
onen dil.

Muzete koupit na naSem trhu laserové tiskarny, ki@ limitovanou zZivotnost
10 000 stran. Nikde se to netiete. Jen Vam v servigeknou, aZ ji finesete na opravu,

Ze jeji zivotnost je u konce a oprava by byla dragz samotna tiskarna. A to neni fér.

Jednou z nefjemnych zalezZitosti pro spebitele je, Ze prodejcgasto sdluje
kupujicimu, Ze fichazi o zaruku na tiskarndigouziti alternativni kazety, ale ne vzdy
tomu tak je. Zalezi, jak se k tomu stavi sdm vyeobc

Na spotebitele se v tomtoifpact vztahuje ust. § 620 ¢hnského zakoniku,
podle kterého je zatmi doba 24 msicl. Sowasti zarukyci v navodu k pouzivani
mohou byt definovany podminky, za kterych se zapdskytuje. Podminkou iie byt
nag. uzivani jen pro u¢ité &ely, neporuSeni plomby, tj. neotewi krytu z&zeni,
opravy Vv autorizovaném servisu; \ipad tiskdren tedy zm@mé pouZivani pouze

originalnich naplini a tonér Na takovou podminku méa dle mého nazoru vyrobégqr
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neba nechce nést riziko za vady, které naizani vzniknou v dsledku pouZiti
produktu, ktery mZe, ale nemusi mit vlastnosti vyrobcem poZadovamé
predpokladané. Povazuji za spravedlive, Zze zakaariikdp ¢ceho jde”, tj. Ze se fite
rozhodnout mezi zarukou a (moznd) drazSimi dilyré&au zaruky, za usporu nakiad
Pokud se vyrobce tiskaren distancuje odjmuti reklamace v fipad
porouchani tiskarny zidodu pouZiti neoriginalni napin spotebitel ma moznost jit
reklamovat svoji tiskarnu k firep ktera mu alternativni napl prodala. Neni ale
pravidlem, Ze kazda renovuijici firma nabizi gpoitelim tuto moznost. Proto je vzdy
dobré si ped koupi alternativni napirtyto informace o firns zjistit.
Mezi zakladni informace ale nepiajen zjiS&ni, zda renovujici firma nabizi
moznost reklamacefigpouziti jejich alternativni kazety. Mezi dalSipiiklad pati:
1. ZjiS&ni, zda doplany inkoust i renovaci je odolny &i UV zareni, pokud chcete
tisknout fotografie.
2. Je dobré se informovat, jakych vyslédikma dosahlagi jaké ma certifikaty na jejich
produkty.
3. Dilezité je, zajimat se, zda vami zvoleny vyrobceovarti jeclenem rjaké profesni

oborové organizace a jaké jsou jeho provozni deatie kvality (ISO atd.).

DalSim z problénn, ktery stoji ped spatebitelem, je Spatné zé&eni na obalech
inkoustovych kazet. Sp@bitelské obaly ne vzdy obsahuji informace o objemu
inkoustu, coz vede k zmatenosti gpbitele. A plati to i o ekologickych informacich, o

oznaeni vyrobce a také o kontaktu na vyrobce.

V neposlednfact se spakbitel setkava sipkazkou zvanodip. Jistého vyrobce
napadlo, Ze by bylo gkné zabranit, aby &kdo cizi dodaval svoje kazety do jeho
tiskaren. Stéilo by ke kazetam ifidat takové malé &co, co je po vypdebovani dini
dale nepouzitelnymi. Tuto mySlenku potom ¢dta odit do vznosného havuéjaké
skwlé ideje (napiklad kazeta musi nuimmit schopnost objednat svoji nastupkyfeg
svym vy¢erpanim pes internet u originalniho vyrobce). Tak vzniklpovani kazet.

A tudiz hlavnim kamenem (razu je, Ze kimge spotebitel da za cartridge
scipem vice peé#z, coz ma za nasledek vySsi cenu tisku. A nejlsmdd na tom je, Ze
toto opateni vyrobd@ originalnich naplini je zac¢élem omezeniéth, kté¢i dodavaji

alternativni kazety, ale dopad to ma hkawa nas, na kokaé spatebitele.
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5. ZAVER

Hlavnim cilem mé prace bylo poznat gebitelsky trh s vybranou komoditou —

cartridge a analyzovat konkugam prostedi z pohledu ochrany spebitele.

Ke své bakalgské praci jsem vyuzila odborné literatury a ziskdmny
sekundarnich zdrdj Tyto zdroje byly z vyzkumu cen cartridgi pro Stioi obrany
spotebiteli. Seteni bylo provedeno v celeské republice a bylo zateno na ceny
kompatibilnich a originalnich cartridgi HP45 a B2 Ze ziskanych dat jsem zjistila,
Ze jde o zpsob konkurence pomoci cen, nébovysledk bylo patrné, Zze cenové
rozdily byly nejen mezi zgami HP a Canon, ale i mezi originalnimi a kompatimi

kazetami.

V praktické ¢asti své prace jsem provedla vyzkum trhu, abychzjesila dalSi
moznosti konkurence. Hlavnim cilem bylo zjistit ¢hai kon€nych spatebiteli na
trhu, proto jsem se zaifila na trzni zastoupeni z¥ek tiskaren, na nadzor na renovaci,
na ceny a naastost nakupu kazet.

Vlastni vyzkum jsem provéth pomoci dotaznikoveho $eni, kde jsem pouzila
pro ziskani kvalit§Sich informaci osobni dotazovani v Jikekém kraji a to neéastji
v Ceskych Budjovicich pred obchodnimi jednotkami prodavajicimi inkoustoapins
do tiskaren.

Ziskané informace jsem zpracovala pomoci progranfu-VExcel a data jsem
popsala a zobrazila pomoci tabulek awraf

Vyzkum poukazal na skutrost, Ze nejprodavaj$i znakou na trhu je Hewlett
Packard a dalSimi nem&rmyznamnymi jsou Canon, Epson a Lexmark.

Vyznamnym zji&nim bylo, Ze respondenti z 67,07%iegnoshuji originalni
naplre pred renovovanymi. Jako ale da$tjSim divodem byla ta skuteost, Zze o
renovaci wibec nic newdi. Dale dotazovani odpovidali, Ze renovované kajsiu
podle nich nekvalitnigi Ze cheji originalni cartridge. Jini projevili k této modsti
nedivéru, ¢i byli spokojeni s cenou. Jen malo z nich vyslovilzor, Ze originalni déle
vydrzi. Respondenti, kitedavaji jednost renovaci, z 92,73% uvedli, Ze je tentispp
levrejSi. Pouhych 7,27% uvedlo, Ze je nakupuji z ekalogih divoda. Z toho nmizu
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usoudit, Ze pokud respondenti vyuZivaji renovovaaety, tak je to hlawnz cenového
davodu.

Podle respondefitse ukazalo, Ze mezi originalnimi a renovovanymirichgemi
se ceny velice liSi. Nejen, Ze barevné kazety stwjohem vice neéerné a nejdrazsi
jsou pro tiskarny zriky HP, ale je zde i vyrazny cenovy rozdil mezi nem@anymi a
originalnimi kazetami.

V dalSi ¢asti dotazniku jsem segswdcila o tom, Ze dotazovariasgji kupuji
cerné napla nez barevné. Wernych kazet se ngjstji objevilo, Ze je nakupuji 3krat do
roka a barevné jen jedenkrat. Je to pépediobré zpisobeno cenovymi rozdily mezi

barevnymi aernymi cartridgemi.

Déle jsem v mé praci rozebrala Poliemodel, kde je hlavnim ukolem zjistit
konkurergni prostedi.

Hlavnim konkurentem pro origindlni napljsou alternativni kazety, které se
nejvice vyznauji nizkymi cenami, ale i ekolognosti. Ale firmy s originalnimi
kazetami se brani pomodpu, které zabrauji dalSimu vyuziti naplni. A u renovace se
objevil problém, Ze spibitelé jsou celkoy malo informovani o moZznostech
alternativnich cartridgi.

Hrozba mezi odirateli a dodavateli se Zadna neprojevila. Bywtelé maji

moznost velkého vyisu mist, kde si inkoustoveé kazety koupi.

Mriviw s

spotebitel.

Zde se ukazalo, Ze @gob vkladanicipi do kazet za delem omezeni jejich
renovace, postihuje spise kéného spdebitele.Cipy zpasobuji vy3si cenu cartridgi a
tim i vySSi cenu za tisk, tudiz to méa za nasleddiZeni pe&Zzenek spdtbitele.

Jinou prekdzkou jsem nalezla ve zmami na obalech inkoustovych kazet.
Spotebitelské obaly malokdy obsahuji informace o objenkoustu, o ekolognhosti, 0
ozna&eni vyrobce a také o kontaktu na vyrobce.

Déle bych radda poukazala na skuiest, Ze ceny cartridgi jsoitginou jen o
polovinu levigjSi jak samotna tiskarna. Moznym vy#enim je, Ze ceny tiskaren se
snizily az pod cenu vyrobnich nakiaaby si vyrobci udrzeli svou pozici na trhu. Tento
zpasob neni nijak neobvykly, ale v zéiu zatZuje kon€ného spadebitele a to tim, Ze

se zdrazuji sluzby a sgebni material paebny k tiskarnam.
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Posledni nefijemnou skuténosti je, Ze spétbitel @i pouziti alternativni kazety
v tiskarré ztraci tak zaruku naffpadnou opravu. Je to igobeno tim, Zze na trhu je
mnoho firem s alternativnimi kazetami, které nenikvalitni zbozi a proto si vyrobci
tiskaren kladou tyto podminky, protoZze néghnhést riziko za vady Zisobené jinymi
produkty, neZ jsou jimi navrhované. Pak g$pbiteli nezbyva nic jiného, nez jit
reklamovat tiskarnu do firmy, od které koupil aftetivni tiskarnu. Bohuzel ani zde
nema jistotu, Zze mu bude reklamadgapa, porgvadz ne kazda tato firma nabizi tyto

sluzby. Proto je dobré se &hto wcech nejprve informovat.
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6. SUMMARY

The aim of this bachelor thesis is the market aislypased on the inkjet
cartridges selection possibilities from the consupw@nt of view. For this reason there
were used data acquired from the research of thes@oer Defence Association and
information of own survey. The competitive enviram was evaluated by the Porter’s
model of five forces. Finally, the market was amaly from the consumer protection
point of view.

During the evaluation of obtained information wamirfd that the cartridge
market is governed by price competition. In thepoeglents answers was often quoted
that the reason for the purchase of remanufactasattidges is their cheapness.
Concerning the color cartridges was indicated, theit infrequent purchase is bases on
their higher price.

Other competition arose between the companies w@ritinal and alternative
cartridges. The companies selling the originalrges are using the chips to prevent
cartridges from renovation.

Next issue emerged in the market analysis fromctimsumer point of view. It
was induced by the impact of the competitive figatween the alternative and original
cartridges by the chip implementing (into the oraicartridges). These chips burden
final consumers with the higher cartridge pricer@asing the printing costs as well.
Besides, the main function of these chips is tls&riction of the cartridge renovation. It
is also interesting, that the printer prices araallg twice more expensive that the
cartridges. This phenomenon appeared as a subseqokthe printer prices decreasing.
However the aim of this activity was to remain be tmarket, it lead leads to the price
increase of printer services, supplies and accessoConsiderable obstacle for the
consumers is a bad labeling of the cartridges. 8sea bad awareness especially in case
of cartridge volumes. The guarantee loss by udigditernative cartridge is also a
problem. The printer manufactures do not want tarbthe responsibility for the
products not recommended by them.

Key words: ink cartridge, market, competition, com&r protection, ink printer
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Prilohac¢. 1: Dotaznik na vyzkum trhu
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Prilohac. 1

DOTAZNIK NA VYZKUM TRHU

Tento dotaznik je s@asti mé bakatdké prace na téma Analyza konkurence na
spotebitelském trhu s vybranou komoditou — cartridderdu zpracovavam na
Jihateské univerzit v Ceskych Budjovicich.

Predem Vam &kuji za spolupraci.

1. Jakou mate zné&ku inkoustoveé tiskarny?

[ HP

-l Canon

'] Epson

11 1

2. Vyuzivate moznosti renovace inkoustovych naplni?

Y N[ TR o] (0 7 =
I R o] 0] (o =
POKUD NE, POKRA'UJTE OTAZKOU 6.

3. Pokud vyuZivéate renovacterné naplrg, kolik Vas stoji tato renovace (K)?
10-100

1101 -300

11301 - 500

1501 -700

1701 - 900

11901 a vyse

4. Pokud vyuzivate renovaci barevné napkf kolik Vas stoji tato renovace (K)?
[10-100

1101 -300

1301 -500

11501 -700

1701 -900

11901 a vyse

5. Pokud vyuZzivate renovaci kombinované napk kolik Vas stoji tato renovace
(K&)?

10-100

1101 - 300

1301 -500

1501 -700

1701 -900

11901 a vyse

6. Pokud nakupujete originalniéernou inkoustovou napfi, kolik Vas stoji (K¢&)?
10-100

1101 -300

1301 -500

1501 -700



1701 -900
11901 a vyse

7. Pokud nakupujete originalni barevnou inkoustovownapl, kolik Vas stoji (K¢)?
10-100

1101 -300

1301 -500

1501 -700

1701 -900

11901 a vyse

8. Pokud nakupujete originalni kombinovanou inkousbvou naphi, kolik Vas stoji
(K¢&)?

10-100

11101 -300

11301 -500

1501 -700

1701 -900

11901 a vyse

9. Kolikrat za rok kupujete ¢ernou inkoustovou naph do tiskarny?
(11X

12X

0 3x

L 4x

1 5x a vice

10. Kolikrat za rok kupujete barevnou inkoustovou rapli do tiskarny?
11X

[ 2X

13X

[l 4x

"1 5x a vice

11. Kolikrat za rok kupujete kombinovanou inkoustovou naplhi do tiskarny?
11X

[ 2X

13X

[ 4x

"1 5x avice

12. Povhlavi 3
[1 MUZ [1 ZENA

13. W&k
"1do 20
121-30
131-40
(141 -50
151 avyse



