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1. UVOD

V diplomové praci jsem se rozhodla zamétit na tiskové napln€ do tiskaren a na spotiebni
chovani pfi jejich pofizovani. Jiz v bakalaiské praci jsem se zaobirala inkoustovymi
naplnémi, ale z pohledu chovani firem na trhu. Tak jako bakalarska prace, tak i diplomova
bude pouzitelnd nejen pro koncové spotiebitele, ale 1 pro spottebitelské organizace, jako je

napt. Sdruzeni obrany spotiebitelti — SOS.

Tiskové napIn€¢ prosly dlouhym vyvojem a samotny tisk je vyuZivan nejen ve

velkoformatovych tiskovych systémech, ale 1 ve stolnich tiskarnach.

Spotiebitelé maji nékolik moznosti, jak si pofidit tiskovou napli. Zalezi jen na tom, zda
vlastni inkoustovou nebo laserovou tiskarnu. Do inkoustovych tiskdren se poftizuji
cartridge, do laserovych tonery. Tyto ndpln¢ 1ze zakoupit od origindlnich ¢i neorigindlnich
vyrobcii, ktefi prodavaji tzv. kompatibilni népln€, nebo lze naplné do tiskdren renovovat

anebo si kupovat samoobsluzné sady na dopliovani.

Kompatibilni ndplné jsou vyrobeny jinym vyrobcem neZz origindlni, ale 1ze je pouzit. Cena

pofizeni je oproti originalnim kazetdm o 10 az 50 % levné;si.

vvvvv

ekologické hledisko. Opakované plnéni vyznamné omezuje spotiebu kazet a vzniku

odpadu.

Samoobsluzné sady jsou sice nejlevnéjsi zptisob potfizovani naplné, ale z hlediska kvality
nejsou piilis doporucovany. DalSim problémem je, pokud se doplnéni nepovede.
Spotiebitel tak ztraci penize za sadu, coz se u renovaci nemiize stat, zvlasté¢ pokud jsou

provedeny u kvalitnich a provétenych firem.

Béhem poslednich dvou let rostou naroky na rychlost informaci, jejich hloubku

a doporuceni. Spottebitelé meéni svoje nadkupni chovani a vice investuji sami do sebe, nez



do celku. Orientace na tspéch a snaha se realizovat zpusobuje, ze lidé ,,0bétuji* své rodiny,
neboli rad€ji omezuji pocet ¢lent rodiny (pocet déti) proto, aby se méli Iépe a zvysili si tak

zivotni aroven. Tento fakt méa dopad i na nakupni chovani.

Cilem mé diplomové prace je zjistit, jak se spotiebitelé na trhu chovaji, co si potizuji, co
preferuji. Proto jsem Vv teoretické ¢asti studovala spotfebni chovani, marketingovy
a spotiebitelsky vyzkum a vicekriteridlni rozhodovéni. V praktické ¢asti jsem provedla
vlastni vyzkum zaméfeny na chovani spotiebiteli na trhu s tiskovymi naplnémi
a zjistovala jsem preference atributl naplni. Ziskana data mi pomohla vyhodnotit nabidku

na trhu a doporucit tak kone¢nym spotiebitelim nejvhodnéjsi produkty.



2. CILE A POUZITA METODIKA

Cilem diplomové prace je zjistit spotfebni chovani na trhu s tiskovymi naplnémi a nasledné
vybrat vhodné produkty, které bych mohla doporuéit koneénym spotiebitelii. Pomoci dat
Z vyzkumu vypocitam vahy parametrt tiskovych néplni a prostfednictvim vicekriterialniho

rozhodovéani ohodnotim dané atributy, které mi pomohou v mém rozhodovani.

Zdroje dat

Diplomovou praci rozdélim na dvé roviny. Prvni rovina bude teoreticka, ktera bude
zaméfena na odbornou literaturu a informace dostupné na internetu. V druhé roviné —
praktické casti — provedu dotaznikové Setieni, zjistim vahy atributh a navrhnu

spottebitellim nejvhodné;jsi produkty — ndplné¢ do tiskaren.

Pouzité metody

V praktické Casti diplomové prace se nejprve budu muset zabyvat vyzkumem. Je dulezité
stanovit si, o jaky vyzkum pijde, pro koho bude urcen, jaky bude jeho cil, na jaké otazky
mi ma odpovédét. Dale budu muset sestavit dotaznik piizpisobeny cilové skupiné. Pro
svij vyzkum jsem si stanovila online dotazovani. Po sestaveni dotazniku provedu pilotaz
na n¢kolika respondentech, abych tak zjistila, zda jsou otazky srozumitelné, protoze

u online dotazovani je nevyhoda, Ze pii Setieni nelze poskytnout dodate¢né informace.

Sbér dat bude provadén prostiednictvim internetu, proto se ho mohou zh¢astnit ti, ktefi na
néj maji ptistup. Mistem dotazovani bude Ceska republika. Dotaznik bude umistén na
socialnich sitich (ICQ a Facebook) a déale bude §ifen prostfednictvim e-mailovych adres

z adresare. Ziskana data nasledné zpracuji a vyhodnotim.
Pro zpracovani dat vyuziji MS — Excelu. Ziskané informace pomoci tabulek, graft

a slovniho vyjadfeni popisi. Nakonec vypracuji zavérecnou zpravu, kterd bude obsahovat

chovani spotfebitelll a jejich preference v oblasti tiskovych naplni.
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DalSim krokem bude zjisténi nejprodavanéjSich tiskaren na trhu, ke kterym vyhledam
doporucené naplné a dale budu muset zjistit dostupné informace praveé k témto tiskovym
naplnim. Poté vypocitam vahy vybranych parametri a pomoci techniky vicekriterialniho
rozhodovani zjistim, jaky z vybranych produkti bych mohla konecnym spottebitelim

doporucit.

11



3. LITERARNI PREHLED

3.1 Spotiebni chovani

Chovani lidi je spojené se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkti. Obsahuje jak davody,
které smétuji spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zptisoby, kterymi to provadéji, a to

véetné vlivl tento proces provazejicich.

Spotiebni chovani lidi (kone¢nych spotiebitel), které se vaze K ziskavani, uzivani

a odkladani spotiebnich vyrobktl — produktii (KOUDELKA, 1997).

Spotiebni chovani znazoriuje jednu z rovin lidského chovani. Obsahuje jak divody, které
vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak postupy, kterymi to provadéji, vcetné
vlivl, které tento proces provazeji. VSeobecné feCeno: proC a jak spotiebitelé uzivaji

vyrobky.

Soucasti spotiebniho chovani je jak jednani spojené s pfimym nakupem nebo uZitim
vyrobku, tak i1 okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném vsSeobecnéjsi ,,spotiebni
podstata‘“ kazdého Clovéka, jez je ovlivnéna ¢asteCné geneticky, ¢asteéné ziskavana béhem
zivota v dané (lidské) spoleénosti. Spotiebni chovani nelze vyjmout z jeho vazeb na ostatni

aspekty lidského chovani (KOUDELKA, 2006).

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) uzivaji termin nakupni chovani, ktery definuji jako
chovéni, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledéni, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ptedpokladaji uspokojeni svych potieb.
Nakupni chovani je zacileno na rozhodovani jednotlivcd pti vynalozeni vlastnich zdroju

(Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotiebou.
Pojem nakupni chovani popisuje dva odlisné typy spotiebitelskych subjektt: osobniho

a organiza¢niho spotiebitele. Osobni spotiebitel nakupuje produkty pro svou potiebu

a potfebu domacnosti. V téchto piipadech jsou vyrobky pofizeny pro konetné vyuziti
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jednotlivci, tzv. koncovymi uzivateli nebo spotiebiteli. Organizacni spotrebitel obsahuje
ziskové a neziskové organizace, vladni ufady a instituce, které museji nakupovat vyrobky,

zatizeni a sluzby pro svou ¢innost.

3.1.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani
Podle Kotlera a Armstronga (2004) maji na spotiebitelské nakupy silny vliv kulturni,

spolecenské, osobni a psychologické faktory.

Kulturni faktory
- Kulturni faktory maji na chovani spottebitele zasadni vliv. Jde piedevS§im
0 ptisobeni kultury, subkultury a spolecenské tiidy kupujiciho.
Spolecenské faktory
- Na chovani spotiebitele maji vliv také spolecenské faktory, jako je pfisluSnost
k mensim skupinam, k roding, role jednotlivce ve spole¢nosti a jeho spolecensky
status.
Osobni faktory
- Na rozhodovani kupujiciho plsobi také osobni charakteristiky, jako je vek, faze
zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a zptisob vnimani

sebe sama.

Psychologicke faktory
- Na ndkupni rozhodnuti maji také vliv ¢tyfi nejvyznamnéjsi psychologické faktory:

motivace, vhimani, uceni, pfesvédceni a postoje.

3.1.2 Segmentace spotiebiteli

Bartova, Barta a Koudelka (2004) vypovidaji, ze na lidské a spotiebni chovani ptisobi fada
vlivi. Jejich pranik a definitivni dopad do konkrétniho kupniho rozhodovaciho procesu je

jedine¢ny — individualni.
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Neékteti jsou si vSak svym kupnim chovanim v jistych oblastech podobnéjsi nez jini, coz je
velmi hledanou a aplikovanou hodnotou v marketingu firem. Umoziuje totiz racionalni
orientaci firmy v silném soutéznim prostiedi a zaroven i vy$si uspokojeni potieb urcité

skupiny spotiebiteld.

Ukolem segmentace trhu je pravé odkryti segmentil, poznani, jaci zékaznici do kterych

segmentil spadaji a co je pro segmenty typicke.

Segmentace spotiebniho trhu je vyhledani takovych skupin spotiebiteld na urcitém trhu,
které splnuji dvé hlavni podminky:
- Homogenita segmentti: spotiebitelé uvnitt segmentu jsou si svymi trznimi projevy
na urc¢itém trhu podobni
- Heterogenita segmentu: trzni vyjadieni riznych segmentd na daném trhu jsou Si

navzajem odli$né

»Ipolecnost musi podrobné sledovat trhy svych zakaznik. Obrazek ¢. 1 uvadi Sest typu
cilovych trhii. Spottebitelské trhy se skladaji z jednotlivci a domécnosti kupujicich zbozi
a sluzby pro osobni spotitebu. Primyslovy trh kupuje zbozZi a sluzby pro dalsi zpracovani
nebo pro pouziti ve vlastnim vyrobnim procesu, zatimco trh obchodnich mezi¢lankt
kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal. Instituciondlni trh je tvofen Skolami,
nemocnicemi, pecovatelskymi domy, vézenimi a dal$imi institucemi, které poskytuji zbozi
a sluzby lidem v jejich péci. Trh statnich zakédzek je tvofen vladnimi institucemi, které
kupuji zbozi a sluzby s cilem vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo pfesunout zbozi a sluzby
k pottebnym lidem. Posledni je mezinarodni trh, ktery se sklada z kupujicich v jinych
zemich, coz zahrnuje spottebitele, primyslové vyrobce, meziclanky a vlady. Kazdy trh ma
své zvlastni znaky, ktery musi prodavajici peclivé studovat. V kterykoli okamzik muze

forma jednat s jednim nebo vice cilovymi trhy.* (KOTLER et al., 2007, s. 133)
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Obrazek €. 1: Druhy cilovych trhti

MARKETING

Spotrebitelské trhy

Pramyslové trhy

Trhy obchodnich mezi¢lankd

Institucionalni trhy

Trhy statnich zakazek

-~ ]
Mezinarodni trhy

J

Zdroj: KOTLER et al., 2007, vlastni zpracovani

3.1.3 Kupni rozhodovaci proces

Podle Kotlera et al. (2007) je nakupni chovani spoticbitele popsano jako nakupni chovani
jednotlivelt a domécnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby. Spotiebni trh je tedy tvofen
domacnostmi a jednotlivei, ktefi nakupuji produkty (vyrobky a sluzby) nebo je jinak

ziskavaji pro osobni pottebu.

Pii feSeni ndkupnich zvyklostech spotiebiteli se kladou otazky: S jakym zdmérem
pfichazi? Co na néj pisobi? Jak se rozhoduje? Jak nakupuje? Co nakupuje? Proc
nakupuje? Jaké ma pocity pfi ndkupu? Jaké ma pocity po nakupu? Jaké pocity ma pii

spottebé, co se mu libi, co mu vadi? Kdy zatouZzi po obméné? Co je rozhoduji pro obmeénu?
Nékupni chovani ovliviiuje cela fada faktori. Jde pfedev§im o osobnost spotiebitele, ktera
je urCena vnitinimi psychologickymi rozméry a vn€jSim socidlnim prostiedim.

(HESKOVA A KOL., 2000)

Podle schéma €. 1 zakaznik prochazi péti fazemi nakupniho rozhodovani. Je zfejmé, ze

nakupni proces je uskute¢nén jiz davno pted aktem nakupu a pokracuje dlouho po ném.
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Tento fakt vede marketéry k tomu, aby se sousttedili na cely proces a ne jen na rozhodnuti

0 koupi.

Schéma €. 1: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani hledani Q hodnocem L> nakupni L> ponakupni
potreby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: KOTLER et al., 2007, vlastni zpracovani

Rozpoznani potreby

- jde o prvni fazi procesu, kdy si zékaznik uvédomi existenci problému nebo potieby

Hledani informaci
- popisuje fazi nakupniho rozhodovani, kdy se spotiebitel rozhodne zjistit si vice
informaci. Miize bud’ vénovat vétsi pozornost produktiim, nebo miize sam aktivné

informace vyhledavat.

Hodnoceni alternativ
- moment, kdy zékaznik vyuZzivd informace k hodnoceni jednotlivych alternativ

z fady moZnosti

Ndakupni rozhodnuti
- chvile, kdy spotiebitel skute¢né koupi produkt

Pondkupni chovani

- spotiebitel podnikne dalsi kroky podle své spokojenosti nebo nespokojenosti
s produktem (KOTLER et al., 2007)
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3.1.4 Hlavni faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Heskova (200) popisuje ruzné vlivy, které pusobi na spotiebitele a ovliviiuji jeho chovani.

Vnejsi stimuly:
- marketing (vyrobek, cena, misto, promotion)

- prostiedi (ekonomické, technologické, politické, kulturni)

Spotrebitel (Cerna skrinka):
- vlastnosti kupujiciho (kulturni, socialni, osobni, psychologicke)
- rozhodovaci proces kupujicitho (zjisténi potieby, sbér informaci, hodnoceni,

rozhodnuti, chovani po koupi)

Kupni rozhodnuti:

- volba vyrobku

- volba znacky

- volba prodejce

- nacasovani koupé

- volba mnozstvi

3.1.5 Zakladni typy nakupnich situaci

Pfi rozhodovani o nakupu ndm pomahaji Zivotni zkuSenosti a védomosti, upravuji vliv
podnétii puisobici na nas zvenci. Dale je zpuisob rozhodovani ovlivnén tim, co nakupujeme,
co od nakupu ocekavame, o jaky druh nakupu jde. Vysekalova (2004) rozeznava

nasledujici druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.

Extenzivni ndakup

Nakup, kdy spotiebitel neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné vyhledadvéa informace,
vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim vcetné reklamy, které mu poméhaji pti
rozhodovéni. Vétsinou jde o ndkup drazsich produktl jako napf. ndkup automobilu nebo

stereo zarizeni.
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Impulzivni nakup

Jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. VétSinou jde 0 drobné nadkupy jako napf.
zmrzlina v horkém dni nebo limonada v kiné. U impulzivnich nédkupech jde o vyrobky,
které se ptilis nelisi a ,,nestoji za to* se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

Limitovany ndkup

Limitovany nakup je charakterizovan produktem nebo znackou, kterou kupujeme,
nezname, ale vychazime z obecnych zkusenosti pii nakupu. Muze jit napt. 0 nakup baterie,
jejiz znacku nezname, ale u tohoto produktu vychazime z toho, Ze ,,Cim drazsi, tim lepSi‘.
Mezi dalsi kritéria pii rozhodovani u podobnych produktti miize pattit Setrnost k zivotnimu
prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i ,,mordlni* aspekty zprostiedkované vétSinou

reklamou.

Zvyklostni nakup

U zvyklostniho ndkupu kupujeme to co obvykle. Typickymi produkty jsou potraviny nebo
tabakové vyrobky. V nékterych ptipadech jde o nakup vyrobkd od oblibené znacky, kde
hraje roli pocit loajality. Jako u impulzivnich nakupt, nedochazi k rozhodovani, ale jde

0 navykové chovani, u kterého mame pocit, Ze pro n¢j mame odpovidajici divody.

3.1.6 Trendy ve spotiebitelském nakupnim prostiedi

Spisovaté Clow a Baack (2008) uvadéji, ze prostiedi, v kterém spotiebitelé nakupuji, se
rychle méni aneustdle vyviji. Nové trendy ve spotiebitelském nakupnim prostiedi
znazornuji pro marketingové odborniky né€kolik vyzev. Prvni je monitorovat probihajici
zmény, aby se predeslo neCekanym piekvapenim. Druhou je vytvdiret produkty a sluzby,
které¢ odpovidaji ménicim se spotiebitelskym hodnotadm. Tteti je vytvdaret marketingova
sdeleni, kterd odrazi hodnoty lidi na riiznych cilovych trzich a na téchto hodnotéch stavi.
Hlavnim tkolem je zatadit nové trendy do marketingového programu a zaroven se snazit

neodcizit se stavajicim zakaznikiim, kterym se nové trendy nemusi libit.

Vzorce nakupniho chovani ovliviiuje nékolik trendd ve spotiebitelském nakupnim

prostiedi.
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Slozitost vekové struktury
Dnesni déti iz od utlého véku Celi zaplaveé reklam, pocitacovych her, televiznich programu,

r

filmi a dal$im smyslovych vjemi. Vznika tak pocit, ze déti ,,jsou uz dospélé“ v mnohem
niz§im véku, nez tomu bylo kdysi. Na druhé strané vznika vékové spektrum, kde mnoho
dospélych lidi odmita ,starnout”. Sati se jako studenti, jezdi ve sportovnich vozech.

Vétsina chee ve stfednim véku prosté pribyvajici roky ignorovat.

Tento trend je apel pro marketing, ktery se této situaci musi podfidit, ale zaroven neurazit

tradini skupinu spottebitelil ve stfednim véku.

Meénici se role pohlavi

Tradi¢ni spoleCenské role, Zivotni styl a zajmy muzi a Zen se piekryvaji a ztraceji jasné
dané kontury. Zeny ptisobi v profesich, jez byly donedavna pouze muzskou doménou. Na
druh¢ stran¢ mizeme vidét muze v profesich, které¢ byly donedavna brany ¢isté za zenskou

zalezitost.

Reklamy na jidlo a doméaci produkty byvaly zamétfeny na Zeny, zatimco naptiklad reklamy
na automobily oslovovaly pouze muze. Tento piistup dnes uz nelze pouzit. Reklamy
vyrobctu potravin se zaméfuji na muze, ktefi bézné délaji domaci nakupy. Reklamy na
automobily mohou byt zaméfeny na Zeny, které si kupuji automobily nebo maji hlavni vliv

na rozhodnuti.

Individualismus

Individualismus se projevuje tak, ze mnozi zakaznici si pteji, aby produkt byl tvotfen
vyhradné pro né, dle jejich ptfedstav. Tomuto trendu se ptizpiisobila napft. spolecnost Nike,
ktera umoznuje prostfednictvim firemnich stranek navrhnout si vlastni obuv. Dalsi
spole¢nosti je i Levi Strauss, ktera spotiebitelim nabizi dziny §ité pfesné na miru. Vyrobci
se tak prizplisobuji pozadavkiim spotiebitelil a rozsituji sortiment potravin o dalsi druhy,

ptichuti a velikosti baleni svych produktt.
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Aktivni, zaneprazdneény Zivotni styl
Spotiebitelské chovani je siln€ ovlivnéno aktivnim zivotnim stylem. Spotiebitelé se méné
zaméiuji na materidlni statky a vice se zamétuji na zazitky, jako je cestovani, zabava

a ruzné akce s rodinou a prateli.

Diky nedostatku casu spotiebitelé vice vyhledavaji produkty, které jim tento ¢as usetii,
jako jsou mikrovinné trouby nebo ¢istirny odévti. Vyhledavaji takové produkty, pii kterych

nemusi vystoupit z auta a nakupni mista typu ,,vSe pod jednou stfechou.

Zivot v ulité
Zivotni styl ale vede spotiebitele k Zziti v tzv.ulité. Stres z dlouhé pracovni doby
a dojizdéni vede mnoho lidi k tomu, ze zbytek volného €asu travi v pohodli svych domovi.

Tento fakt zpiisobuje rostouci vydaje za dokonalé domaci vybaveni.

Mnoho reklam je tak zaméfeno na produkty pro zivot v ulité a zduraznuji nakupovani
prostednictvim Internetu v obdobi pfed Vanoci, jako moznost vyhnout se obvyklému

shonu a zmatku.

Touha po pozitcich
Nakupem luxusniho zbozi anebo veceii v exkluzivni restauraci si lidé 1€¢i nasledky stresu
a hektického zivotniho stylu. Spottebitel¢ si doptavaji tyto pozitky kviili pocitu, ze jejich

tvrda prace a Gsili za to staly.

Diiraz na zdravi
Spotiebitelé usiluji o vyrovnany Zivotni styl, coz znamend spravnou vyzivu, dostatek
pohybu a celkovy aktivni pfistup k Zivotu. Vyrobci jsou ovlivnény obavou spotiebiteli

zZ obezity, proto néktefi z nich zacaly vyrabét zdravé potraviny.
3.1.7 Nakupovani na internetu

Hlavnimi faktory ovliviiujicimi cenu zbozi na internetu jsou nestabilni vyvoj ménovych

kurzi a mensi zajem spotiebitell o nakupovani. V poslednich tfech mésicich dle
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aktualniho prizkumu spole¢nosti Karsa Technologies se v tuzemskych e-shopech

podstatné zvysila primérnd cena mobilli a notebookd, levnéjsi jsou naopak televize Ci

parfémy. (MARKETINGOVE NOVINY, VYVOJ CEN NA..., 2009).

,Procento internetovych uzivatel, ktefi nakupuji online, zistava ve srovnani s uzivateli,
ktefi v soucasnosti nakupuji v tradiénich prodejnach, pomdrné malé, ale e-commerce® se
velmi rychle rozrista. Pomér internetovych trzeb k celkovym maloobchodnim trzbam se na

ruznych evropskych trzich 1i81.“ (KOTLER et al., 2007, s. 177)

vvvvv

Vznika zde interakce, kterd vede skoro k okamzitému zjiSténi potieb a pozadavki

spottebitelti. Dale internet piinasi nizsi naklady a vyssi rychlost, efektivitu a flexibilitu.

UZivatelé internetu jsou v priméru mladsi nez celkovd populace, ale 20 % tvofi
spotfebitelé od 50 let vySe. Mladsi skupiny veénuji svou pozornost spiSe zabavé

a seznamovani, star$i navstévnici se pripojuji kviili vazné€jSim vécem.

Internetovi spotiebitelé se od off-line spotrebitelti 1i§1 ve svém piistupu k nakupovani, ale
i ve svych reakcich na marketing. Proces smény je v internetovém véku c¢astéji iniciovan

a fizen zédkaznikem (KOTLER et al., 2007).

Agentura Mediaresearch s Asociaci pro elektronickou komerci provadéla prizkum
Vv oblasti povédomi o vyuzivani internetovych obchodl. Sledovanymi faktory byla znalost
internetovych obchodii, frekvence nakupovani a nakupni zvyklosti cilové skupiny v CR.
Dotazovanych bylo celkem 508. Prizkumem bylo zjisténo, ze 91 % dotazovanych uz
nékdy nakupovalo na internetu, z toho jedna pétina nakupuje alespoil jednou mésicné.
Mezi nejaktivnéjsi spotiebitele pak patii vékova skupina ve véku 25-34 let. Mezi nejcastéji
uvadéné obchody pattila Alza.cz (12 %) Aukro.cz (12 %) — online aukéni sin, Vitava.cz
(6 %). O dalsi misto v pfi¢ce se délila Kasa.cz, Czechcomputer.cz. a Obchodni-dum.cz.
(STRATEGIE, KDO MA INTERNET..., 2009).

! Internetové obchodovéani. Obecny termin pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prostredky.
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Graf ¢. 1: Frekvence nakupovani na internetu

FREKVENCE NAKUPOVANI NA INTERNETU

M alespon 1x tydné

5%\ 4% 3%

H 1x nebo vicekrat za mésic

i n¢kolikrat za rok

B méné Casto nez jednou za rok
M nenakupuji a ani neplanuji

nakupovat
i nenakupuji, ale planuji nakupovat

Zdroj: STRATEGIE, KDO MA INTERNET... 2009, vlastni zpracovani

3.1.8 Ochrana spotiebitele

Zakon ¢. 634/1992 Sb. definuje spotiebitele jako fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera
nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky

nebo sluzbami.

Spotiebitel je dalsim ucCastnikem trhu, je subjektem vznikajicich pravnich vztaha
a soucasné je 1 moznym objektem necestného jednani ze strany podnikatelll. Spotiebitele

vnimame jako subjekt, ktery uziva, spotfebovava, konzumuje zakoupené zbozi.

Spotiebitel byva zpravidla chapan jako jednotlivec, v praxi vSak vroli spotiebiteld
vystupujici instituce, jednotlivci a skupiny jednotlivel. V poslednim uvedeném ptipadé€ je
nutné zdlraznit, Ze spotfebni jednotkou, na kterou se soustfed’'uji mnoha rozhodnuti, je
domécnost a nikoliv jednotlivec. To zpusobuje, ze domacnost je schopna akceptovat
,»skupinova“ rozhodnuti postavend na jistym kompromisu mezi potfebami individualnich

¢lentu domacnosti.

22



Vseobecné muzeme fici, ze spotiebitel je vedle podnikatel dalsim ucastnikem trhu, je
subjektem vytvarejicich pravnich vztahi a zaroveil je i moznym objektem nepoctivého

jednani ze strany podnikatelti.

Ze zakona o ochrané spotiebitele vyplyva, ze spotiebitelem nemusi byt vzdy pouze
jednotlivec (fyzickd osoba), ale miize to byt i organizace (pravnicka osoba) ¢i domacnost,
zkratka kazdy, kdo si prostiednictvim obchodu opatiuje vyrobky nebo sluzby k uspokojeni
svych potieb. Za spotfebitele miizeme oznacit i podnikatele, ktery nepouziva zakoupenych
vyrobkl respektive sluzeb ke své podnikatelské Cinnosti a vystupuje tedy jako jejich
koneény uzivatel (HOROVA, 2004).

Prava spotrebitele
Préava spottebitele jsou dulezitd pro spravné fungovani trhu. Spotiebitel na trhu vystupuje

jako ten slabsi subjekt, ktery by byl bez pravni ochrany vii¢i podnikateliim bezmocny.

Evropska unie je pfedev§im zamétena na pét zékladnich prav spotiebitele:

1. Pravo na ochranu zdravi a bezpecnosti — pi1 bézném pouzivani nesmi zbozi ani sluzby
V sobé obsahovat riziko

2. Pravo na ochranu ekonomickych zajmii — kupujici nebo uzivatel musi byt chranén proti
nespravnym praktikdm prodavajicich (klamava reklama, nepoctivé dolozky nebo
podminky tvért atd.) a proti vadnym vyrobklim a sluzbam

3. Pravo na nahradu skody — spotiebitelim by mély byt poskytnuty rady a pomoci
Vv piipad¢ vadného zbozi, neuspokojivé sluzby a rychlého odskodnéni za jakoukoli Skodu

4. Prdavo na srovndvaci informace — rozsahlé informace a vzdélani mladeze i dospélych by
mélo byt poskytovano s cilem dovolit spotfebiteliim provést informovany vybér na trhu

5. Prdavo na zakladni spotrebitelska sdruzeni — s organizacemi spotiebiteld by se mélo
mimo jiné konzultovat pti vSech legislativnich navrzich tykajicich se zajmt spotiebiteld.

(HOROVA, 2004).

Povinnosti spotrebitele

Spotiebitelé maji nejen sva prava, ale i urcité povinnosti, jak uvadi Horova (2004).
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Tabulka €. 1: Prava a povinnosti spotiebitelli

Zdroj: HOROVA, 2004, vlastni zpracovani

Zajem o zdravi - spotiebitel by mél mit zdjem o své zdravi a mél by se zajimat o prevenci.
Odpovédné rozhodovani - spotiebitel by mél byt obezietnéjsi v oblastech ceny a kvality
zbozi. Pfirozhodovani a volbé zbozi musi pristupovat az po zralé a koické tivaze.
Uplatneni naroku na odskodneéni - spottebitel by si mél byt védom svych prav, které by se
m¢l snazit prosazovat a uplatiovat v rdmci odskodnéni a to aktivnim zptisobem.

Zdjem o informace a prdace s nimi - spotiebitel by si mél aktivné vyhledavat informace,
Zpracovavat si je a vyhodnocovat.

Vzdélavat se - spottebitel se musi stale vzdélavat, ucit se novym poznatkiim, legislativé
apod.

Aktivni ucast v ochrané spotrebitele - spottfebitelé musi uplatiovat a branit své zajmy
spole¢né, napiiklad prostfednictvim nezavislych spotiebitelskych organizaci.

Uplatnovat narok na zdkladni potreby - tato povinnost nalezi pfedev§im skupinam socialné
slabsich.

Dodrzovani ekologickych pravidel = spotiebitel musi rozumét dopadim spotieby na
zivotni prostiedi, pfipustit si osobni a spolecenskou povinnost, uchovat ptirodni zdroje

a chranit Zemi pro budouci generace.
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3.2 Spotrebitelsky vyzkum

Spotiebitelsky vyzkum li¢i procesy a nastroje pouzité ke studiu ndkupniho chovani. Tento
obor se vyvinul jako rozsSifeni oboru marketingovy vyzkum. Zavéry spotiebitelského
vyzkumu byly pouzity ke zdokonaleni manazerského rozhodovani, tak jako tomu bylo
u zavéri marketingového vyzkumu. Studium ndkupniho chovani mohou vyuzit prodejci
k ptedpovédi chovani spotiebiteld pti nakupu, k ur€eni recese a jejich reakce na propagacni

sdéleni (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

3.2.1 Formy spotrebitelského vyzkumu
Drive se spotiebitelské vyzkumy tolik nezaobiraly vlivy ndlad, emoci a situaci na
rozhodovani. Myslelo se, Ze marketing lze aplikovat do ekonomiky, Ze spotiebitelé mysli

raciondlng, objektivné hodnoti dostupné zbozi a sluzby a produkty si voli podle nejvyssi

Cwwvr

Vyzkum nakonec ale ukazal, Ze spotiebitelé si nejsou pokazdé védomi toho, proC se tak
rozhodli v ramci nakupu. Pfestoze spotiebitel zna sviij motiv ke koupi, neni vzdy schopen

svlyj diivod sdélit.

Ve vyzkumu se dnes pouzivaji dvé metody ke studiu nakupniho chovani — kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum

Vyzkumni pracovnici vyuzivaji kvantitativni vyzkum pro zjiSténi ptisobeni rGznych
propagacnich sd€leni na spotiebitele, cehoz mohou vyuzit prodejci k pfedpovédi chovani
spottebiteld. Kvantitativni vyzkum lze charakterizovat jako popisny. Metody aplikované

pfi vyzkumu prameni z piirodnich véd a obsahuji experimenty, prizkumy a pozorovani.

Zavéry mohou byt popisné, empirické a pokud jsou shromazdény nahodné (napf. pomoci

pravdépodobnostniho vzorku), lze je zevSeobecnit na vétsi Cast populace. Protoze jsou
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shromazdéné udaje kvantitativni, hodi se pro naro¢nou statistickou analyzu

(SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

Podle Foreta (2003) je kvantitativni vyzkum koncipovan a provadén s cilem zasahnout
dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek. Postupy, jako jsou standardizace
otazek, vybér vzorku a statistické zpracovani dat, pomahaji k objektivité a systematic¢nosti

zjisténych informaci.

Kvalitativni vyzkum

Kwvalitativni vyzkum se soustied’'uje na zjisténi diivodi chovani spotiebitelt, jejich motivy
a pri¢iny. Jde 0 hlubsi poznani a pomaha jako dopln€k kvantitativnich poznatkt. Dalsi
moznost vyuziti kvalitativniho vyzkumu je v momenté, kdy chceme vstoupit do noveé

problematiky, kdy se v ni potfebujeme zorientovat a pfijit na nové napady (FORET, 2003).

Metody v kvalitativnim vyzkumu pouzivaji hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach,
metaforickou analyzu, kolazovy vyzkum a projekcni techniky. Metody jsou fizeny kvalitné
vySkolenymi tazateli-analytiky, ktefi také analyzuji vysledky. Proto jsou zavéry z vyzkumu
do jisté miry subjektivni. ProtoZe velikost vzorku byva mala, zavéry nelze zevSeobecnit na

vétsi  Cast populace, nicméné plni dilezitou ulohu v manazerském rozhodovani

(SCHIFFMAN, KANUK, 2004).
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Obrazek €. 2: Kvalitativni vyzkum vs. Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

Vyzicum, jehoZ visiediy jsou
Fiskervdny ad maldha veorku a
nefson podrobovany kvantifikac
nebo kvantitativat analyze

Socialng kenstruovana
realita (wice svéti)

Poromumet perspektivam, smysl,

mterpretovat, jit do hloubly,
zapojit do kontextu, udrZet

holisticky pohled

Nfthavy, nejasné

definovany, otevieny

Indulcce, hypotézami a
zakotvenymi teoriemm se
konti

Subjektivnl, zapojeni
osobnd interpretace
wyzkeumnilca

Tpravije se
¥ pribehu, vizkumnik je
sém nastrojern vyzkumy

Eoncepty,
obrazky, objekty

Pfevzaté od: VOJTKO, 2008, s. 40

Evantitativii

vyzKum

Wigkeen, ktery vyusivd dostatednd
veily veorek a ziskand daia jsou
piné kvantifikovana a statisticky
aralyzavanae

Objeletivnd realita
(jeden swét)

Elasifilkovat, dolcdzat
vrtah, zobechut, Zjstt néco

pfesné a spolehlive

Dedukce, hypotézami

se zabina

Objelktived, vyut
formalzované analyzy
numerickych dat

Je petlive pfipraven pred
shirem dat, pousit
formalizovangch nastrojit

MNumericke

vyjadient
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Kombinovani poznatkit kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy byvaji ¢asto prodejci kombinovéany, aby mohli lépe
stanovit sva strategicka marketingova rozhodnuti. K ziskani novych népadi pouzivaji
kvalitativniho vyzkumu a K vytvofeni strategie propagace. Kvantitativni vyzkumy pak

pouziji pro piedpovéd’ reakce spotiebitelli na rizné propagacéni vstupy.

Prodejci pochopili, ze obé metody vyzkumu se mohou navzajem dobie dopliovat.

Ptedpoveédi vyplyvajici z kvantitativniho vyzkumu a zkuSenosti nabrané kvalitativnim

v v

kdyzZ se pouzivaji samostatné (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

3.2.2 Prubéh spotiebitelského vyzkumu

Schiffman a Kanuk (2004) popisuji nasledujici hlavni faze spotiebitelského vyzkumu:

stanoveni cilll vyzkumu

- shromazdéni a vyhodnoceni sekundarnich udaji

- navrh primarni vyzkumné studie (navrh kvantitativniho/kvalitativniho vyzkumu)
- sbér primarnich udaji

- analyza udaja

- vyhodnoceni zpravy o zavérech.

3.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze popsat jako cilevédomou a organizovanou ¢innost, ktera vede
k ziskani informaci o vnéj§im okoli podniku, o relevantnim trhu, popt. o nékteré casti
takového trhu. Vyzkum zabezpeCuje vSechny druhy dilezitych informaci pro podnik,
a které nelze opatiit z nékteré jiné casti marketingového informacniho systému. Jde
0 primarni piedpoklad pouziti marketingového pfistupu k fizeni, kterym je schopnost
podniku aktivné jednat na neustale se ménici situaci na trhu a v Sir§im marketingovém

prostiedi.

Podniky, které jsou trzné orientované, je marketingovy vyzkum zékladem pro stanoveni

strategie jednotlivych trhli a pfi uskutecnéni vhodnych opatfeni v ramci aplikovani
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jednotlivych nastroji marketingového mixu. Podle postaveni podniku na trhu a jeho
zaméfeni je pak stanovena hloubka zaméfeni vyzkumu, jeho rozsah a doba jeho trvani.
Dobry a uspésny vyvoj podniku je zajistén fadnym a kvalifikovanym vyzkumem na bazi

marketingu (SVOBODOVA, MYNAROVA, KACER, 1994).

Marketingovy vyzkum se zaklada ve vytyceni, shromazdovani, rozboru a interpretaci
informaci, které umoziuji:
1. porozumét trhu, na kterém firma podnikéa nebo na kterém hodla podnikat,
2. identifikovat problémy vazané s podnikanim na tomto trhu a urcit ptilezitosti, které
se na ném pro podnikani nachazeji nebo se mohou nalézat,
formulovat sméry marketingové ¢innosti,

4. posuzovat jeji vysledky (ZBORIL, 1994).

Proces marketingového vyzkumu
Aby bylo moZzné vice porozumét marketingovym problémiim, provadi se marketingovy
vyzkum. Pfi aplikovani efektivniho marketingového vyzkumu se postupuje v péti krocich

(KOTLER, 1997).

Schéma €. 3: Proces marketingového vyzkumu

definovani sestaveni

. . shromazdéni analyza prezentace
problému a [JER

informaci informaci vysledk

vyzkumnych cilt vyzkumu

Zdroj: KOTLER, 1997, vlastni zpracovani

1. Definovani problému a vyzkumnych cili
Prvni krok je postaven na definovéani problému a stanoveni cilid. Kdyby problém nebyl
dobie nadefinovany, mohlo by se stat, Ze ndklady na sesbirani informaci by mohly byt

vys$i jak hodnota piinosii (KOTLER, 1997).
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Jednou z etap, ktera byvéa pied vlastnim terénnim Setfenim, je tzv. predvyzkum. Casto se

vyplati tehdy, kdyz se od prvniho momentu zpracovani marketingového vyzkumu

nepohybujeme ve velmi zndmém terénu.

2. Sestaveni planu vyzkumu

Marketingovy manazer by mél k planu vyzkumu ptistupovat profesionalné¢ a mél by byt

schopen vysledky vyzkumu spravné interpretovat. Také by mél znat naklady realizace

vyzkumu, nez vubec piejde k jeho realizaci (KOTLER, 1997).

Informacni zdroje

podle Kotlera (2007) mtze plan vyzkumu obsahovat shromazd’ovani sekundarnich,
primarnich nebo obou druhti informaci

Sekundarni informace jsou cCasto ziskané z vefejnych zdroji a byvaji zpravidla
sebrany pro jiné ucely.

Primarni informace ziskdva vyzkumnik sam. Jde o informace, které nebyly diive
publikovany,ale mohou byt z publikovanych zdrojii odvozeny (SVOBODOVA,
MYNAROVA, KACER, 1994).

Vyzkumné pristupy

Pozorovani je piistup, ktery je soucasti naSeho denniho Zivota. Béhem dne
pozorujeme udalosti kolem nés, uklddame je do své paméti a tyto tdaje pak
zpracovavame a vyvozujeme z nich urCité zavéry. Pozorovani je jedna z technik
sbéru dat v marketingovém vyzkumu (PRIBOVA A KOL., 1996).

Zajmové skupiny jsou zalozené na vytvofeni urCitych situaci s parametry, které jsou
pro zajmovou skupinu podstatné. Dotazovani se ucastni téchto uméle vytvofenych
skupin a podle instrukci vedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji,
vyhodnocuji apod. (PRIBOVA A KOL., 1996).

Priizkum se nachdzi mezi dvéma castmi. Prvni €ast je experimentdlni vyzkum,

druha cast je pozorovani a skupinové orientovany dotazovani. Podniky vytvari
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prizkumy, aby se dozvédéli, jaké jsou lidské znalosti, jejich nazory, preference
a uspokojovani (KOTLER, 1997).

- Pokus se vyuziva pfi testovani zajmi u novych vyrobki. Takto sledovany vyrobek
je vystaven na vybranych prodejnach a je analyzovan z pohledu jeho prodeje. Tento
typ testu je velmi spolehlivy, protoze pifesné vyjadiuje, jaky je o néj zajem.
Zakaznici si ho mohou prohlédnout a skute¢né zakoupit (PRIBOVA A KOL.,
1996).

Metody vyzkumu
Svobodova, Mynatova, Kacera (1994) dotazovani definuji jako metodu, pii které dochazi
ke sbéru dat pti pfimém (rozhovoru) nebo zprostiedkovaném (dotaznik, anketa) verbalnim

kontaktu mezi 2 stranami, mezi vyzkumnikem a respondentem.

Dotaznik je nejpouzivanéj$i ndstroj pii sbéru primarnich informaci. Obsahuje otdzky
(oteviené, polozaviené, uzaviené), na které respondenti odpovidaji. Jde o pruzny nastroj,
pii kterém lze klast riizn€ polozené otdzky. Je diilezité, aby byl dotaznik pfesné sestaven,
provadi se u néj pilotaz u nékolika respondentii, aby bylo ovéfeno, ze spliuje ocekavané

pozadavky (KOTLER, 1997).

V praxi se vyuziva n€kolik forem dotazovani a dotaznikd. Jejich vyvoj jde kupiedu

a soucasné dob¢ se velmi uplatiuje online dotazovani.
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Obrazek ¢. 3: Online dotazovani

Velmi levné
Proé Rychlé ziskani, zpracovani a vyhodnoceni
Spam a jeho
pravni regulace Snadno pfekonava geografické bariéry

Nelze oveéfit
respondenta ﬂ\

&~ | . .
Nizka mira Adresné osloveni
odpoveédi respondenta

Jako pfiloha

Problémy s

: . Dotaznik
reprezentativnosti

Jako odkaz
naweb

Ukladani vysledka
do databaze

Komfortni fizeni
priuchodu respondenta
dotaznikem

Videokonference

Prevzaté: VOJTKO, 2008, s. 64

V oblasti marketingu se zfidka pouzivaji technicka zatizeni (KOTLER, 1997).

Plan vybeéru
Vybérova jednotka poskytuje odezvu na otazku: Kdo ma byt pozorovan? V marketingovém
vyzkumu musi byt jasné feceno, kdo ma byt ve vybérovém vzorku. Jde o presnou definici
této vybérové jednotky, coz neni vZdy jednoduché a jednoznacné.
Velikost vzorku poskytuje odpovéd na otazku: Kolik lidi by mélo byt pozorovano? Je
ziejmé, ze pokud méame vétsi vybérovy vzorek, neboli ¢im je pocet respondentl vetsi, tim
jsou vysledky hodnovérnéjsi. Ale neni Upln€ nutné zahrnout do vybérového vzorku velkou
populaci, aby se dosdhlo spolehlivych vysledkti. Pokud vybérovy vzorek obsahuje méné
jak 1 % obyvatelstva, pfesto ma vysokou duvéryhodnost pii spolehlivém postupu

sestavovani vybérového vzorku.
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Vytvateni vyberového souboru poskytuje odpoveéd’ na otazku: Jak by méli byt respondenti
vybirani? Spolehlivost sledovanych charakteristik u respondenti musi byt zarucena

postupem vybéru dotazovanych (KOTLER, 1997).

Metody kontaktovani
Kotler (1997) popisuje metody, které odpovidaji na otazku: Jak by mél byt subjekt

kontaktovan? V potaz miZzeme brat telefonni a poStovni styk a osobni kontakt.

Metoda dotazovani pomoci telefonu je jednou znejrychlejsich metod, pii které

shromazd’ujeme potfebna data od respondentd.

Dotazovani prostrednictvim posty je velmi dobry zpisob, jak kontaktovat respondenty,
ktefi nemaji zdjem poskytnout osobni rozhovor. PosStou oslovujeme i ty, jenz by mohli byt

piedpojati, nebo by jejich odpoveédi mohly byt nespravné interpretovany.

Nejvsestrannéjsi metodou, kterd umoznuje polozit mnohem vice otazek a poskytuje
I pozorovani samotnych dotazovanych, je osobni dotazovani. Ale je dulezité podotknout,
ze jde o ndkladnou metodu, kterd si zdda vybornou organiza¢ni ptipravu a dohled. Miize se

ale také stat, ze dojde k zdeformovani odpovédi samotnym dotazovatelem.

3. Shromazdeni informaci
Samotny sbér informaci si musi zajistit marketingovy vyzkumnik. Na tuto fazi vyzkumu se
vazi nejvyssi naklady a je mozné se pii ni lehce dopustit chyb. U pozorovacich studii se
Casto objevuji ¢ty hlavni problémy:

- Respondenti se nenachazi doma, proto je nutné je znovu kontaktovat nebo musi byt

nahrazeny jinymi dotazovanymi
- Respondenti odmitnou spolupraci
- Respondenti poskytnou piedpojaté ¢i nepoctivé odpovédi

- Respondenti mohou byt zaujati nebo mohou nepravdivé odpovidat

4. Analyzovani informact
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Sesbirana data se musi zpracovat a pak z nich lze odvodit potiebné zavéry. Informace se
zpracovavaji do tabulek a sleduji se ¢etnosti vyskytu sledovanych veli¢in i z vice hledisek.
Sestavuji se stfedni hodnoty a ukazatele ménivosti pravé u dulezitych veli¢in. Je dobré,
kdyz vyzkumnik vyuziva slozitéjsi statistické techniky zpracovani, aby tak ziskal dalsi

poznatky (KOTLER, 1997).

5. Prezentace vysledkii
Koneénou etapou je zpracovani zavérecné zpravy a jeji prezentace. Smyslem prezentace je
podat vysledky vyzkumu zdjemcim — zadavatelim, coz cCasto byva samotné vedeni

podniku, &i zastupci danych firemnich Gtvara (PRIBOVA A KOL., 1996).

Je dulezité podat spravnou prezentaci vysledkii, aby se tak pieklenuly rozpory, které
vznikaji mezi vysledky a doporucenimi vyzkumu a rutinni ¢innosti firmy. Podle kvality

prezentace byva &asto i hodnocena kvalita vyzkumu (ZBORIL, 1994).

3.3Trh

Trh obsahuje jakykoli potencionalni zakazniky, ktefi maji spole¢nou specifickou potiebu
nebo piani. Jde o zakazniky, ktefi jsou ochotni a schopni tuto potiebu nebo prani uspokojit
pomoci smény (KOTLER, 1997).

Tomek a Vavrova (1999) popisuji trh z riznych uhla pohledu:
- misto, kde dochazi ke sméné
- specificka obchodni pravni forma
-z hlediska makroekonomického jde o abstraktni souhrn nabidky a poptavky
- trh zahrnujici: praci, zbozi, sluzby a kapital
- trh odbytovy a ndkupni
- trh, na kterém se nachazeji vyrobci, zprostiedkovatelé, konzumenti a trh
rozpoctovy
- trh efektivni a potencionalni

- trh, ktery je vyjadien v hmotnych a penéznich jednotkach
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Obchodnici vnimaji prodejce jako tviirce odvétvi a kupujici jako tvirce trhu. Obé strany
(prodavajici a kupujici) tak propojuji Ctyfi toky. Prodavajici posilaji zbozi, sluzby a sdéleni
(reklama, inzerce apod.) na trh, za to obdrzi penize a informace (postoje zakaznikd,
informace o prodeji atd.). Mezi stranami (prodejcem a kupujicim) probiha sména zbozi

a sluzeb za penize.

Veskeré soudobé ekonomiky maji hojnost trhii a mezi zakladnich pét patii: vladni trhy,
trhy zdroji, spotiebitelské trhy, trhy obchodnich zprostfedkovatelli, trhy vyrobct
(KOTLER, 1997).

3.3.1 Hospodarska soutéz
Ochrana hospodaiské soutéze na trhu vyrobki a sluzeb je upravena zakonem, ktery
specifikuje problematiku u:

- dohod soutéziteld

- zneuzivani dominantniho postaveni

- spojeni soutéziteli

Dohody narusujici soutéz = dohody, které smétfuji nebo miizou vést k naruSeni
hospodarské soutéze. NejcastéjSim piikladem je dohoda:
- o pifimém nebo nepiimém urceni cen, popiipadé o jinych obchodnich podminkach

- 0 rozd¢leni trhu nebo nakupnich zdroji

Blokové vyjimky = vyjimky u dohod, které nemaji vliv na obchod mezi ¢lenskymi staty

Evropského spolecenstvi.
Horizontalni a vertikalni dohody

Horizontalni dohody maji vliv na stejné trovni trhu vyrobki a sluzeb.

Vertikalni dohody plisobi na riznych trovnich trhu.
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Dominantni postaveni a jeho zneuzZivani

Dominantni postaveni soutézitele nebo soutézitell, kteti maji takovou kupni silu na trhu,
ktera jim umoziiuje chovat se nezavisle na ostatnich soutézitelich. Zneuzivani postaveni je
zakéazan€ a patfi sem zejména:

- pfimé nebo neptimé vynucovani nepfiméfenych podminek ve smlouvach s jinymi
ucastniky trhu,

- vazani souhlasu s uzavienim smlouvy na podminku, ze druhd smluvni strana
odebere 1 dalsi plnéni, které s pozadovanym predmétem smlouvy vécné ani podle
obchodnich zvyklosti nesouvisi,

- nebo uplatinovani rozdilnych podminek pii shodném nebo srovnatelném plnéni vaci
jednotlivym tg&astnikim trhu (ZAKON O OCHRANE HOSPODARSKE
SOUTEZE, 2006)

3.3.2 Tiskové naplné

Tonery

Toner je tiskova kazeta do laserové tiskarny s obsahem ¢erného prasku, ktery je v tiskarné
za pomoci el. pole a laserového paprsku pfesné nandsen na fotocitlivy vélec a z néj na
papir — tim na papitfe vznika obraz. U barevnych tiskaren se krom¢ cerného toneru pouziva
jesté azurovy, purpurovy a zluty toner pro ostatni barevné odstiny. Toner se sklada z:

pryskyfice, pigmentu, vosku, ¢inidla pro kontrolu naboje a dalsi aditivum.

Cartridge

Cartridge neboli inkoustova napli je vyménitelny zasobnik s inkoustem. Sklada se z:
barviva, povrchové aktivni latky, polymeru - pojidlo, zvlhéovalo, aditivum pro zvInéni
a proti rozkladu barvy teplem, konzervanti, chelata¢niho ¢inidla, fedidla, zasobniku a vody

(CO TO JE SPOTREBNI MATERIAL DO TISKAREN A MULTIFUNKCI, 2010).
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Renovace je oprava kazety vyménou vSech podstatnych dili uvnitt kazety a cilem je
vytvofit novy vyrobek — alternativni kazetu (KAPESNI SLOVNIK CIZICH SLOV, 2000).
Renovace kazety je postup, pii némz je kazeta ptivedena do prvotniho stavu nadhradou dilti
a cilem je zhotovit novy vyrobek — alternativni kazetu. V této podobé je vydana
zakaznikovi k vyuzivani. Kvalita tisku by se méla pohybovat na Grovni nové kazety
a kazeta by méla vykazovat obdobné vlastnosti jako kazeta nova, neboli pocet vytisténych
stran a kvalita tisku by méla byt srovnatelna s parametry nové kazety. Alternativni vyrobci

jsou tedy jiné firmy, nez originalni vyrobci.

Recyklace kazety je postup, pii kterém se kazeta rozebere, a jeji jednotlivé dily jsou
rozdéleny na odpad: kovy, plasty, nebezpe¢ny odpad. Vse je pak zlikvidovano: kovy do
sbéru a plasty a nebezpeény odpad na ekologickou skladku (PROFESIONALNI
RENOVACE..., 2006).

Analyza trhu s inkoustovymi naplnémi z hlediska ochrany spotrebitele
,Jednim z problémil je, ze inkoustova tiskarna stoji Casto jen dvakrat tolik jak cartridge.
Jednim z vysvétleni je, Ze ceny tiskaren spadly az pocenu vyrobnich ndklad a zisk se

vyrobci snazi vyprodukovat na souvisejicich sluzbach.*

,Dalsi nepiijemnou zalezitosti pro spotiebitele je, ze prodejce Casto sdéluje kupujicimu, ze
prichazi o zaruku na tiskarnu pfi pouziti alternativni kazety, ale ne vzdy tomu tak je.
Na spotiebitele se v tomto ptipadé stahuje ust. § 620 ob¢anského zakoniku, podle kterého
je zarucni doba 24 mésich. Soucasti zaruky ¢i v navodu k pouZivani mohou byt definovany
podminky, za kterych se zaruka poskytuje. Podminkou mize byt napf. uzivani jen pro
urcité ucely, neporuSeni plomby, tj. neotevieni krytu zafizeni, opravy V autorizovaném

servisu® (SULEKOVA, 2007, s. 56).

Spotiebitel se téz muize setkat se Spatnym znafenim na obalech inkoustovych kazet.
Spotiebitelské obaly neobsahuji vzdy informace 0 objemu inkoustu a to plati

i 0 ekologickych informacich.
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V neposledni fad¢ se spotiebitel setkava s ¢ipem, ktery vyrobci tiskaren zajistuje to, ze
nikdo jiny nebude dodavat do tiskarny svoje kazety. Tato mySlenka byla pak vyrobcem
schovana za spasny napad, ze kazeta musi mit schopnost objednat svoji nastupkyni jesté
pred svym vypotfebovanim a to pies internet u originalniho vyrobce. Tato skute¢nost vSak
vedla jen k tomu, Ze spotiebitel musi za oCipovanou kazetu zaplatit jesté vice penéz, ¢imz

se prodrazi i celkovy tisk (SULEKOVA, 2007).

3.4 Vicekriterialni rozhodovani

Vicekriteridlni charakter ma vétSina rozhodovacich problému. Pii stanoveni nejvyhodnéjsi
varianty je tfeba ptihlizet k vétsimu poctu kritérii. Kritéria mivaji kvantitativni a kvalitativni
charakter, byvaji vyjaddfena v riznych mérnych jednotkach, byvaji vynosového nebo
nakladového typu a nékterd kritéria mohou byt inavzajem konfliktni. Tento typ
rozhodovacich problémi je nazyvan Ulohami  vicekriterialniho  rozhodovani

(VANECKOVA, 1998).

Friebelova a Klicnarova (2007) popisuji feSeni rozhodovacich procesi, pii kterém se Casto
setkavame s piipady, kdy nejvhodné;jsi rozhodovani musi spliovat vice nez jedno kritérium.
Dana kritéria mohou mit také kvantitativni i kvalitativni charakter, ale téz byvaji

maximaliza¢ni i minimaliza¢ni nebo navzajem konfliktni.

Ulohy vicekriterialniho rozhodovani jsou klasifikovatelné podle zptisobu zadani mnoZziny
piipustnych variant.

Vicekriteridlni hodnoceni variant = mnozina je uréena koneénym seznamem variant
Vicekriteridlni programovdni = mnozina ptipustnych variant, kterd je zaddna podminkami,

které musi byt splnény pti vybéru optimalni varianty

Metody vicekriterialniho rozhodovani vétSinou pozaduji rozliSeni jednotlivych kritérii
Z hlediska jejich vyznamnosti. OdliSeni se muize provést mnoha zpisoby a to podle
charakteru kritérii a podle pozadavkl na jemnost rozliSeni. Témto hlediskiim odpovidaji

rizné posuzovaci stupnice.
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Ordinalni stupnice je stupnice, kterd pouze umoziuje srovnani vyznamnosti jednotlivych

kritérii.

Kardindlni stupnice stanovuje cCiselné¢ vyjadiené vztahy mezi vyznamnosti jednotlivych
kritérii. Stupnice miva podobu napf. desetistupniové Skaly (vyznamnost Kritérii je
ohodnocena poctem bodil), nebo $kaly v rozsahu 0 az 1 (zde je ohodnoceni kritérii dano

desetinnymi ¢isly) (VANECKOVA, 1998).

3.4.1 Metody stanoveni vah kritérii

Zékladnim prvkem pro analyzu modelu vicekriterialni analyzy variant byva stanoveni vah
kritérii. Informace ziskané znékterych postupti byvaji aplikovany ke stanoveni
preferenénich vztahti mezi variantami a to v zavislosti na cilech (BROZOVA, HOUSKA,

SUBRT, 2003).

Vanéckova (1998) uvadi, ze ¢im je kritérium vyznamnéjsi, tim je jeho vaha vétsi, pficemz

vaha kritéria predstavuje ¢iselné vyjadieni jeho vyznamnosti.

Normované vahy jsou prezentovany jako nezaporna Cisla a soucet je roven jedné. Metody
pro stanoveni vah kritérii se od sebe vyznamné 1isi a to svoji slozitosti a naro¢nosti na typ

informaci, které jsou potiebné znat.

Metoda poradi
Experti sefazuji kritéria od nejdulezitéjSich az po ty nejméné¢ dulezité a to tak, Ze

vvvvvvvvvvvv

apod.

Véahu kritéria vypocitame tak, Ze seCteme body, které obdrzelo od kazdého z expertu,
a ziskanou hodnotu vydélime celkovym poctem bodu, které experti rozdélili mezi vSechna
kritéria. Tento postup zaruCuje, Ze suma vah viech kritérii je rovna 1 (BROZOVA,

HOUSKA, SUBRT, 2003).
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Metoda bodovaci
Pti této metod¢ jednotliva kritéria a jejich dilezitost hodnotime pocétem bodi a to tak, ze

&im je kritérium vyznamng&jsi, tim je vétsi pocet bodtt (VANECKOVA, 1998).

Podle Brozové, Housky, Subrta (2003) se tato metoda pouziva obdobné jako metoda pofadi

a to tehdy, pokud dané kritérium hodnoti vice expertd. Kazdé kritérium je ohodnoceno

vvvvvv

Metoda parového srovnani
Pokud rozhodujeme mezi dvéma Kkritérii, velmi spolehlivé stanovime, které z nich je
dalezitéj$i. Tato metoda se pouziva pii vétSim poctu kritérii, u nichz jejich vyznam

nevykazuje ptili§ velké rozdily.

Saatyho metoda
Jde o kvantitativni parové srovnani kritérii. Pii vybéru preferovaného kritéria se také

stanovuje velikost preferenci dvojice kritérii.

Metoda postupného rozvrhu vah

Pokud pracujeme s velkym pocétem kritérii, je dobré si je seskupit do dil¢ich skupin a to
podle pribuznosti jejich napln€é. Vahy jsou pak ureny nasledovné: stanovi se normované
vahy jednotlivych skupin, poté stanovime normované vahy kazdého kritéria v ptislusné
skuping, vyndsobime vahy skupin kritérii a vrdmci kazdé skupiny zjistime vysledné

normované vahy kritérii (VANECKOVA, 1998).
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4. VLASTNI PRACE

Abych mohla konecnym spotiebiteliim navrhnout nejvhodnéjsi napIn€ do tiskaren, musela
jsem provést vyzkum, ktery mi mél poskytnout informace o tom, co spotiebitelé pouzivaji

a vyzaduji a vyzkum toho, co se na trhu nabizi.

4.1 Primarni data

Provedla jsem vlastni Setfeni, abych ziskala primérni data.

4.1.1 Plan vyzkumu
Definice problému
Urcit preference spotiebitelti v oblasti spotfebniho chovéani na trhu s tiskovymi naplnémi

a na tomto zaklad¢ jim doporucit vhodné produkty.

Urceni cilu

Cilem diplomové prace je zjistit preference spotiebiteli a vnimané atributy tiskovych
naplni do tiskaren prostiednictvim spotiebitelského vyzkumu. Nasledné vypocitam vahy
atributi pro vicekriterialni rozhodovani a ohodnotim je pomoci vybrané techniky
vicekriterialniho rozhodovani. Pomoci zjisténych hodnot doporué¢im produkty nejvhodné;jsi

pro kone¢ného spotiebitele.

Prvotni hypotézy
1. Spotiebitelé vice kupuji inkoustové tiskarny nez laserové.
2. Podil méné vyznamnych znacek inkoustovych tiskéaren roste.
3. VétSina spotiebitell upiednostiiuje nakup tiskovych ndplni v kamennych
obchodech pied online nakupovanim.
4. Veétsina spotiebiteld bere v uvahu Setrnost k zivotnimu prostiedi.

5. Spotiebitelé nevnimaji rozdil mezi cenou tiskové naplné a cenou tisku.
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Sber dat

Misto dotazovani Ceska republika

Forma Strukturovany dotaznik, 21 otdzek
Metoda Online dotazovani

Zakladni vzorek Spotrebitelé vlastnici tiskarnu
Technika vybéru vzorku Nahodily vybér

Velikost vzorku 150 — 200 respondentii

Pilotaz 20 — 30 respondentt

Zpracovani a prezentace dat
Otazky jsem zpracovala v programu Microsoft Office Excel. Pro prezentaci jsem zvolila

slovni popis ziskanych informaci a tabulky a grafy pro ndzorné zobrazeni udaji.

Casovy pldan vyzkum

Tvorba dotazniku listopad 2009
Pilotaz prosinec 2009
Uprava dotazniku leden 2010
Sbér dat unor 2010
Zpracovani brezen 2010
4.1.2 Metoda vyzkumu

V mé diplomové praci jsem si zvolila jednu z novéjSich metod dotazovani. Vyuzila jsem
rozvijejictho se trendu online dotazovani, mezi jehoz vyhody patii nejen rychlé Sifeni
a osloveni zdkladniho vzorku, ale téz rychlda odezva, jednoduchost a nenaro¢nost
zpracovani dat. Mezi dalS$i nemalé vyhody této metody patii i minimalni naklady na jeji

tvorbu.
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4.1.3 Tvorba dotazniku
Pfi vytvareni dotazniku je dilezité znat jeho ucel. Musime si uvédomit, jaké informace
chceme ziskat, na co se chceme konkrétné¢ ptat. Nasledn¢ se uréi, o jaky pujde typ

dotazovani a o jakou formu.

Podle zvoleného tématu jsem si zvolila online dotazovani, kde jsem vyuzila aplikace
Google Docs. Tato aplikace umozni 1 méné¢ zkuSenym tazatelim sestavit funkcEni

a vypovidajici dotaznik.

V dotazniku byly pouzity uzaviené otazky, které jsou pro vyhodnoceni dat nejjednodussi.
Dilezité bylo vypsat vSechny alternativy, které se dané problematiky tykaly. V jedné
otdzce ale byla vyuzita 1 moznost polooteviené otazky, ktera mi méla zajistit, Ze seznam
moznych odpovédi bude uplny. Zde jsem proto zvolila moznost ,,Ostatni, kterou mohli
respondenti zaskrtnout a doplnit o dal$i odpovéd’. Dale jsem pouzila pétibodovou Skalu,

ktera vyjadifuje miru dtlezitosti u zvolenych parametrt.

Poté, co jsem vytvofila seznam informaci a vytvofila otdzky, ze kterych jsem méla na
konci ziskat potiebné informace, zkonstruovala jsem cely dotaznik. Nejprve jsem na uvod
dotazniku vysvétlila, o jaky dotaznik jde, pro jaké ucely bude pouzit. Nasledné jsem
sestavila otazky tak, aby respondenta hned neodradily. Dotaznik jsem se snazila sestavit
tak, aby byl lehce pochopitelny a Casové nenaro¢ny. Otazky se sestavovaly tak, aby na

sebe logicky navazovaly a nakonec byly umistény otazky identifika¢ni, které mi mély

cvvr

Dotaznik, ktery byl pro diplomovou préci vytvoien, je zafazen v piilohach.

4.1.4 Realizace vyzkumu

Pted zah4jenim online dotazovani jsem provedla pilotdz u 20 respondent, kteti mi méli
pomoci zjistit, zda dotaznik spliiuje stanovené prvky a zda bude vykazovat poZadované

vysledky. Po opraveni chyb jsem pfistoupila k vlastnimu Setfeni.
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Pti online dotazovani je nevyhodou, Ze nelze poskytnout ptipadné vysvétleni otazek. Proto
je dulezité tvotit otazky zpisobem, vylucujicim chybné interpretace. Naopak vyhodou pro
respondenta je to, Ze na dotaznik mé libovolny ¢as a proto si mize v klidu dané otazky

procist a promyslet.

Dotaznik jsem umistila na socialni sité¢ ICQ a Facebook, na kterych mam vytvoteny profil.
Na zed’ mé¢ho profilu jsem umistila odkaz a prosbu o vyplnéni dotazniku do diplomové
prace. Déle jsem vyuzila kontaktli v adresafi v e-mailu. Sbér dat prob&éhl béhem unora

2010, kdy se mi povedlo sebrat 159 dotaznikli od respondenti.

4.1.5 Zpracovani ziskanych informaci
Ziskana data z dotaznikového Setieni byla exportovdna do Microsoft Office Excel, kde
byla téZ vyhodnocena. Vysledky Setfeni jsem prezentovala prostiednictvim tabulek, grafa

a slovniho popisu.

1. Jaky typ tiskarny pouzivate?
Tabulka €. 2: Jaky typ tiskadrny pouzivate

ODPOVED POCET | V%
Multifunk¢ni zatizeni (tisk, scanner a kopirovani) 93 58 %
Samostatna tiskarna 66 42 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 2: Jaky typ tiskdrny pouZzivate?

Jaky typ tiskarny pouzivate

Multifunk¢ni zafizeni
(tisk, scanner a
kopirovani)

42 %

LI Samostatna tiskarna

Zdroj: vlastni vyzkum
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Prvni otazka mi méla popsat, jaké typy tiskaren jsou zastoupeny u respondentt.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze podil typu tiskdren je pomérné vyrovnany. Multifunkéni
zatizeni, které obsahuje nejen funkei tisku, ale i scanneru a kopirky, vlastni 93 respondentti
ze 159, tj. 58 %. Samostatnou tiskarnu vlastni jen o néco méné dotazovanych, a to 66, tj.

42%.

2. Jakou tiskarnu vlastnite?

Tabulka ¢. 3: Jakou tiskarnu vlastnite?

ODPOVED POCET V %
Laserova 55 35%
Inkoustova 104 65 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 3: Jakou tiskarnu vlastnite?

Jakou tiskarnu vlastnite

i Laserova

LI Inkoustova

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka mi méla odpoveédét na jednu ze stanovenych hypotéz. Cilem bylo zjistit, zda se

vice pouziva laserova nebo inkoustova tiskarna.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze skoro 2/3 respondentii vlastni inkoustovou

tiskarnu, tj. 65 %, zatimco laserovou tiskarnu vlastni jen 55 dotazovanych, coz je 35 %.
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3. Jakou mate znacku tiskarny?

Tabulka €. 4: Jakou mate znacku tiskarny

ODPOVED POCET V %
Brother 4 3%
Canon 46 29 %
Epson 11 7%
HP 84 53 %
Konica Minolta 4 3%
Lexmark 4 3%
OKi 0 0%
Samsung 2 1%
Xerox 2 1%
Other 2 1%
CELKEM 159 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 4: Jakou mate znacku tiskarny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otazka mi méla pomoci ukdzat, jaké

je zastoupeni znacek u respondenti.
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Zajimavé bylo srovnani téchto ziskanych informaci s daty, které jsem ziskala pti
zpracovani bakalatské prace, zaméfené pouze na cartridge. V obou piipadech vyslo najevo,
ze na prvnich tiech pfickach se stale nachazi znacka HP, Canon a Epson, i kdyz vyzkumy
probéhly v rozmezi 3 let. Dokonce také procentni podil se nijak moc nelisi. V tomto Setieni
pro diplomovou praci podil znacky HP je 53 %, Canon 29 % a Epson 7 %. Na dalSich
mistech po 3 % se umistily tiskarny Brother, Konica Minolta a Lexmark. Znacky Samsung
a Xerox jsou po 1 %. Oki nemél zadny z dotazovanych a 1 % zastupuje kategorie

,,Ostatni®.

4. Kde nakupujete naplné do tiskaren?

Tabulka ¢. 5: Kde nakupujete napIné do tiskaren

ODPOVED POCET V %
Kamenny obchod (napiiklad Tesco, Makro, 0
Globus, Elektroworld, ...) 118 4%
Na internetu (online nakupovani) 41 26 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 5: Kde nakupujete napIné do tiskaren?

Kde nakupujete naplné do tiskaren

i Kamenny obchod
(naptiklad Tesco,
Makro, Globus,
Elektroworld, ...)

4 Na internetu (on-line
nakupovani)

26 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka c¢islo 4 mi pomohla zjistit, kde respondenti nejcastéji nakupuji tiskové naplné

do tiskaren.
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Nejvice dotazovanych, tj. 74 % odpovédélo, ze naplné do tiskaren nakupuji v kamennych

obchodech. Tudiz 41 respondentti, neboli 26 %, nakupuje spotfebni material na internetu.

5. Jaké tiskové naplné nejcastéji kupujete?

Tabulka ¢. 6: Jaké tiskové napIné nejcastéji kupujete

ODPOVED POCET | V%
Originalni 92 58 %
Kompatibilni 30 19 %
Nechavam je renovovat 22 14 %
Kupuji si samostatny inkoust 15 9%
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf €. 6: Jaké tiskové napIn€ nejcastéji kupujete?

Jaké tiskové naplné nejcéastéji kupujete

M Origindlni
i Kompatibilni

L Nechavam je
renovovat

4 Kupuji si samostatny
inkoust

Zdroj: vlastni vyzkum

Prostfednictvim této otazky jsem chtéla ziskat informace o tom, jaké napIné respondenti
nakupuji. Méli vybér ze 4 moznosti: originalni, kompatibilni, renovovany, anebo si je sami
dopliyji. Kompatibilnimi naplnémi se rozumi neoriginalni, n€kdy také oznacované jako

alternativni napIné.
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Z odpovédi jasn¢ vyplynulo, Ze respondenti nejcastéji kupuji origindlni naplné. Téchto
respondentl bylo celkem 92, tj. 58 %. 30 dotazovanych, tj. 19 % uvedlo, Ze si kupuji
kompatibilni ndpln¢, 22 respondentii si nechava napln€ renovovat a 15 respondentt ze 159

si kupuje samostatny inkoust a napIn¢ si plni sami doma.

6. Snazite se pri tisku Setfit tiskovymi naplnémi?

Tabulka €. 7: Snazite se pfi tisku Setfit tiskovymi naplnémi

ODPOVED POCET V %
Ano 117 74 %
Ne 42 26 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 7: Snazite se pfti tisku Setfit tiskovymi napInémi?

Snazite se pri tisku SetFit tiskovymi naplnémi

26 %

& Ano
LI Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Touto otazkou jsem chtéla zjistit, zda respondenti n&jakym zplsobem pii tisku Setii

tiskovymi napInémi, zda napiiklad vyuZivaji moZnosti nastaveni tisku.

Ze 159 respondenti mi odpovédélo 117 z nich, tj. 74 %, ze se n¢jakym zptisobem snazi pti

tisku naplnémi Setfit. Ale 42 dotazovanych, tj. 26 %, se o to viibec nesnazi.
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7. Piepocitaviate cenu tiskové napIné na cenu tisku?

Tabulka €. 8: Pfepocitavate cenu tiskové napln€ na cenu tisku

ODPOVED POCET V %
Ano 18 11 %
Ne 141 89 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8: Prepocitavate cenu tiskové napIn€ na cenu tisku?

Prepocitavate cenu tiskové naplné na cenu
tisku?

P

89 % ' Ne

i Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 byla poloZzena zamérné, abych zjistila, zda respondenti sleduji parametry

uvedené na tiskovych naplnich.

Ptesto, ze vétSina respondentl se snazi pii tisku Setfit, u ndkupu to vypad4 naopak. Jen
18 respondentii ze 159 uvedlo, Ze se snazi sledovat tento parametr a kalkuluji s cenou
tiskové naplné s cenou za tisk. Ale 141 dotazovanych, tj. 89 % uvedlo, ze ceny tiskovych

naplni neptepocitavaji na cenu tisku.
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8. Kolikrat za rok kupujete ¢ernou tiskovou napli?

Tabulka ¢. 9: Kolikrat za rok kupujete ¢ernou tiskovou napln

ODPOVED POCET V %
1x 21 13 %
2X 29 18 %
3x 37 23 %
4x 26 16 %
5x a vice 39 25 %
Nekupuji 7 4%
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 9: Kolikrat za rok kupujete ¢ernou tiskovou napln?

Kolikrat za rok kupujete ¢ernou tiskovou napli
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka byla respondentiim polozena proto, abych si udé€lala ptehled, kolik naplni si

respondenti béhen roku kupuji.

Cerna tiskova napli je nejéastéji kupovana 5x a vice za rok. Takto odpovédélo
39 respondentt, tj. 25 %. Na druhém misté se objevila koupé naplné 3x za rok a to
u 37 respondentd, tj. 23 %. 29 dotazovanych, tj. 18 % ji kupuje nejcastéji 2x do roka,

26 respondenttt ji kupuje 4x, 21 dotazovanych ji kupuje pouze jednou za rok
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a 7 respondentd, tj. 4 % ji nekupuji vibec. Coz mize byt zpisobeno napiiklad tim, ze ji

dostavaji darem.

9. Kolikrat za rok kupujete barevnou tiskovou napli?

Tabulka ¢. 10: Kolikrat za rok kupujete barevnou tiskovou napli

ODPOVED POCET V %
1x 55 35%
2X 32 20 %
3x 17 11 %
4x 9 6 %
5x a vice 13 8 %
Nekupuji 32 20 %
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 10: Kolikrat za rok kupujete barevnou tiskovou naplin?

Kolikrat za rok kupujete barevnou tiskovou napln
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9 méla znazornit chovani respondentii z pohledu nakupovani barevnych néplni

do tiskaren.

52



I zde se objevilo n¢kolik dotazovanych, ktefi zaskrtli, Ze si barevnou népli nekupuji. Zde
to bylo pravdépodobné z toho divodu, ze maji bud’to ¢ernobilou tiskarnu, nebo barevnou,

ale zda se jim zbyte¢né utracet za drahé barevné napliné.

Nejcasteji respondenti nakupuji barevnou naplii 1x za rok, a to ptfesn¢ 55 dotazovanych,
t]. 35 %. 32 dotazovanych, tj. 20 % nakupuje napln 2x za rok anebo ji nekupuji vibec.
Na tietim misté se objevil nakup naplni 3krat — takto nakupuje 11 % dotazovanych. Skrat
a vice nakupuje barevnou naplii 13 respondentt, tj. 8 %. 9 dotazovanych, tj. 6 % je

nakupuje 4krat za rok.

vvvvvv

Tabulka €. 11: Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii nakupu tiskové naplné

ODPOVED POCET V %
Cena 118 74 %
Pocet vytisSténych stran (vydatnost) 41 26 %
Vyrobce 18 11 %
Kvalita 78 49 %
Reklama 0 0%
Originalita tiskové naplné 20 13 %
Dostupnost 51 32 %
Loajalita k prodejci 7 4 %
Setrnost k Zivotnimu prostiedi 8 5%
CELKEM 341 -

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 11: Co je pro Vas nejdalezitéjsi pii nakupu tiskové napIne?

Co je pro Vas nejdilezitéjsi pri nakupu tiskové naplné
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Dotazovani mohli zaskrtnout vice odpovédi, aby tak mohli plné vyjadiit veSkeré

pozadavky, které maji na nakup naplni.

Nejveétsi zastoupeni mél atribut cena, kterd byla zaskrtnuta 118krat, coz tvofilo celkem
74 %. Dale je pro respondenty dileZita kvalita, a to ze 49 %. Dostupnost byla vybrana
51krat, pocet vytisténych stran 41krat, tj. 26 %. Originalitu tiskové napln¢ si vybralo
20 dotazovanych a vyrobce 10 respondentii. Setrnost k Zivotnimu prostiedi byla vybrana
pouze 8 respondenty, tj. 5 % a loajalita k prodejci byla zvolena 7 respondenty, tj. 4 %. Ale
zadny z dotazovanych si nezvolil reklamu jako jednu z nejdillezitéjSich atributd pii ndkupu

tiskové néplné.
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Dalsi otdzky mi mély popsat, jak moc jsou konkrétni atributy ndplni do tiskaren pro
respondenty dulezité. Mezi atributy naplni do tiskéren patfi: cena, pocet vytiSténych stran,
vyrobce, kvalita, znacka, originalita tiskové napIné, dostupnost, loajalita Kk prodejci
a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Dotazovani mohli ohodnotit dané atributy z pohledu jejich
dilezitosti. Pokud byl pro né¢ dany atribut nejdilezitéjsi, zvolili hodnotu 1, pokud nejméné

dilezity, zvolili hodnotu 5.

11. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Cena?

Tabulka ¢. 12: Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné — Cena

ODPOVED POCET V %
1 - Dulezité 95 60 %
2 31 19 %
3 24 15 %
4 3 2%
5 - Nedilezité 6 4%
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 12: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Cena?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z vyzkumu je patrné, ze cena je pro dotazované velmi dilezity parametr. 95 dotazovanych,
diilezitosti. Na dalSim misté se objevila stfedni diilezitost, a to U 24 respondentd, tj. 15 %.

6 dotazovanych zvolilo cenu jako zcela nedilezitou a 3 ji zvolili jako skoro nedilezitou.

12. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Pocet vytiSténych
stran (vydatnost)?
Tabulka ¢. 13: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Pocet

vytiSténych stran (vydatnost)

ODPOVED POCET V %
1 - Dulezité 50 31%
2 39 25 %
3 33 21 %
4 20 13 %
5 - Nedilezité 17 10 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 13: Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné¢ - Pocet
vytisténych stran (vydatnost)?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z otazky ¢islo 12 mi vyplynulo, ze atribut pocet vytiSténych stran hodnoti jako velmi
dilezity parametr 50 respondentt, tj. 31 %. 2. stupenn dilezitosti tomuto atributu ptitadilo
39 dotazovanych, tj. 25 %. Sttfedni dalezitost ohodnotilo jako dtlezitou 33 respondentt,
t]. 21 %. 13 % dotazovanych povazuje atribut pocet vytisténych stran za skoro nedilezity

a 11 %, tj. 17 respondentt tuto informaci nepovazuje zcela za dilezitou.

13. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Vyrobce?

Tabulka ¢. 14: Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné — Vyrobce

ODPOVED POCET V %
1 - Dilezité 17 11 %
2 27 17 %
3 51 32 %
4 34 21 %
5 - Nedilezité 30 19 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 14: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové néplné - Vyrobce?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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V nésledujici otdzce jsem zkoumala dilezitost parametru — vyrobce. Stfedné dilezity se

tento parametr zda 51 respondentiim, tj. 32 %. Skoro nedulezity pfipada 34 respondentiim,

t]. 21 %. Nedulezity je pro 30 dotazovanych, tj. 19 %. Skoro nejdilezitéjsi je pro

27 dotazovanych, tj. 17 % a nejdiilezitéjsi je pro 17 respondentd, tj. 11 %.

14. Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Kvalita?

Tabulka ¢. 15: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné — Kvalita

ODPOVED POCET V %
1 - Dilezité 82 52 %
2 45 28 %
3 24 15 %
4 5 3%
5 - Nedilezité 3 2 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 15: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové napln¢ - Kvalita?
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Mezi daldi parametry, které jsem zkoumala, patfil parametr kvalita. Pro 82 respondent,

vvvvvv
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Stiedn¢ dulezity ho ohodnotilo 24 respondentl, tj. 15 %. Jako nedilezity pftijde

5 dotazovanym, tj. 3 % a 3 dotazovani (2 %) si mysli, Ze je pro né zcela nedilezity.

15. Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Znacka?

Tabulka ¢. 16: Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové napIln¢ — Znacka

ODPOVED POCET V %
1 - Dalezité 15 8 %
2 28 18 %
3 47 30 %
4 33 21 %
5 - Nedtlezité 36 23 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 16: Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové napIn¢ — Znacka?

Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u
tiskové naplné - Znacka
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsim zkoumanym parametrem byla znacka. Stfedné dilezitou ji ohodnotilo
47 dotazovanych, tj. 30 %. Jako zcela nedilezitou ji vnima 36 respondentt, tj. 23 %. Jako

skoro nedutlezitd je pro 33 dotazovanych, tj. 21 %. Skoro dilezitd ptipadd 28

vvvvvv
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16. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Originalita tiskové
naplné?
Tabulka ¢. 17: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Originalita

tiskové naplné

ODPOVED POCET V %
1 - Dilezité 23 14 %
2 22 14 %
3 46 29 %
4 29 18 %
5 - Nedtlezité 39 25 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 17: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Originalita
tiskové naplné?

Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové
naplné - Originalita tiskové naplné
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Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce €. 16 jsem zkoumala vnimani parametru — originalita tiskové naplné. Stfedné
dtlezitou ji ohodnotilo 46 dotazovanych, tj. 29 %. Jako nedulezity parametr piijde
39 respondentiim, tj. 25 %. Pro 30 dotazovanych je tento parametr pomérné nedilezity.

Skoro dilezity a nejdiileZitéjsi je pro 22 respondentt, tj. 14 %.
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17. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Dostupnost?

Tabulka ¢. 18: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné — Dostupnost

ODPOVED POCET V %
1 - Dilezité 77 48 %
2 43 27 %
3 28 18 %
4 8 5 %
5 - Nedtlezité 3 2 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 18: Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové napIn¢ - Dostupnost?

Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové

naplné - Dostupnost

60% 1 48 %
40% - 27 %
18 %
0, -
20% | 504 D on
J B 1 - e
O% T T T T T
1- 2 3 4 5-
Dulezité Nedulezité

Zdroj: vlastni vyzkum

Nésledujicim hodnocenym parametrem byla dostupnost. Nejdilezitéjsi je tento atribut pro

77 dotazovanych, tj. 48 %. Skoro dulezity je pro 43 dotazovanych, tj. 27 %. Stredné

dulezity byl ohodnocen 28 respondenty, tj. 18 %. 8 dotazovanych (5 %) povazuje parametr

dostupnosti jako skoro nedulezity a 3 dotazovani, tj. 2 % ho ohodnotili jako zcela

nedulezity.
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18. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Loajalita

k prodejci?

Tabulka ¢. 19: Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové napIné - Loajalita
k prodejci?

ODPOVED POCET V %

1 - Dulezité 13 8 %

2 39 25 %

3 34 21 %

4 30 19 %

5 - Nedulezité 43 27 %

CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 19: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Loajalita
k prodejci?

Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové
naplné - Loajalita k prodejci?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Parametr loajalita k prodejci byl hodnocen v otazce ¢. 18. Vysledky byly pomérné
vyrovnané. Nejvice respondentli, tj. 27 % ohodnotilo atribut jako nedilezity. Skoro
dilezity se tento parametr zdal 39 dotazovanym, tj. 25 %. Stfedné¢ dilezity pfipada 34
dotazovanym, tj. 21 %. Skoro nedileZity byl ohodnocen 30 respondenty, tj. 19 % a 13

vvvvvv
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19. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Setrnost
k Zivotnimu prostiedi?
Tabulka ¢. 20: Jak je pro Vas dulezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Setrnost

k Zivotnimu prostiedi

ODPOVED POCET V %
1 - Dilezité 14 9 %
2 33 21 %
3 59 37 %
4 27 17 %
5 - Nedilezité 26 16 %
CLKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢&. 20: Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Setrnost

k Zivotnimu prostiedi?

Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové
naplné - Setrnost k Zivotnimu prostiedi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poslednim sledovanym parametrem byla Setrnost K zivotnimu prostiedi. Pro
59 dotazovanych, tj. 37 % je tento parametr stitedn€ dilezity. Skoro dulezity ho povazuje
33 dotazovanych, tj. 21 %. 27 respondentti (17 %) atribut vnima jako pomérné nediileZity.
Nedtlezity je pro 26 dotazovanych, tj. 16 %. Jen pro 14 dotazovanych (9 %) je parametr

velmi diilezity.

63



20. Pohlavi
Tabulka ¢. 21: Pohlavi

ODPOVED POCET V %
Zena 106 67 %
Muz 53 33%
CELKEM 159 100 %
Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 21: Pohlavi
Pohlavi
H Zena
L Muz

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkové vyplnilo dotaznik 159 respondentt, z toho bylo 106 Zen, tj. 67 % a 53 muzu,

tj. 33 %.

21. Vék

Tabulka ¢. 22: Vék
ODPOVED POCET V %
Do 20 8 5%
21-30 124 78 %
31-40 19 12 %
41 - 50 5 3%
50 a vice 3 2%
CELKEM 159 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 22: Vék
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12%\ _\| - Do 20
M21-30
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L1150 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni otdzka byla zaméfena na zjisténi veékové struktury respondenti. Nejvice
dotazovanych bylo z v€kové skupiny 21 — 30, a to 124 respondentt, tj. 78 %. Ve véku 31 —
40 bylo 19 respondentiim, tj. 12 %. Dale na otazky odpovédélo 8 dotazovanych (5 %)
z vékové skupiny do 20 let, 5 dotazovanych ze skupiny 41 az 50 let a 3 respondenti byli

ve véku 50 a vice.

4.1.6 Shrnuti vyzkumu

Zakladnim vzorkem v dotaznikovém Setfeni byli spotiebitelé vlastnici tiskarnu. Online

dotaznik mi vyplnilo 159 respondentii, Z toho bylo 106 Zen a 53 muzi.

Prvni otdzka mi méla popsat, jaké typy tiskdren spotiebitelé doma pouzivaji. Nejvice
odpovédi ziskala multifunkéni zafizeni, kterd ma 93 respondenti. Samostatné tiskarny

vlastni 66 dotazovanych.

Dale mé zajimalo, jaky je podil laserovych a inkoustovych tiskaren. Velikou pfevahu mély
inkoustové tiskarny, které vlastnilo 104 respondentii. Jen 55 dotazovanych mélo tiskdrnu

laserovou.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pfevahu mezi znackami ma stale HP (Hewlett

Packard), Canon a Epson, Na dalsim misté se objevila znacka Brother, Konica Minolta

a Lexmark. Ostatni zna¢ky maji na trhu velmi maly podil.
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Vétsina dotazovanych nakupuje naplné v kamennych obchodech, i kdyz je nakup ptes

internet levnéjsi.

Nejprodavanéjsi napIn¢ do tiskaren jsou stale origindlni naplné a druhé misto obsadily
kompatibilni naplné€. Jen 22 respondentii vyuziva (¢asto) nejlevnéj$iho zptisobu pofizovani
napln¢ a to prostiednictvim renovace. Na poslednim misté se objevil postoj dotazovanych,
ze inkoust si kupuji a dopliuji sami. Vlastni plnéni cartridgi nebo tonert jsem sice do
dotazniku zaradila, protoze je to jeden ze zplisobli pofizeni naplné, ale dale jsem se uz
zabyvala pouze kupovanymi (hotovymi) naplnémi, mezi které patfi origindlni,

kompatibilni a renovované.

Zajimavé bylo, ze 117 respondentti odpovédélo, ze se snazi pii tisku Setfit tiskovymi
naplnémi, 1 kdyz vétSina z nich nakupuje origindlni naplné. Ale vétSina uZ pak nijak

nepiepocitava cenu tiskové ndplné na cenu tisku.

Déle mé zajimalo, jak Casto dotazovani nakupuji Cernou a barevnou tiskovou napln.
Cernou naplit nejéastéji nakupuji respondenti Skrat a vice za rok, nebo 3krat do roka.
A neni nijak piekvapujici, ze barevnou ndpln si nejcastéji kupuji pouze jednou v roce,
2krat do roka a stejny pocet respondenti ji nekupuje vibec. To je pravdépodobné
zpusobeno cenou barevnych ndplni anebo tim, Ze nékteré tiskarny tisknou pouze Cerné —

jsou jednobarevné.

Mezi nejcastéji uvadéné parametry, které dotazovani upiednostiiuji u tiskovych naplni,
byly: cena, kvalita a dostupnost. Na dalSich mistech se umistila originalita, pocet
vytisténych stran, vyrobce, Setrnost k Zivotnimu prostfedi a loajalita k prodejci. Ale nikdo

Z dotazovanych neuvedl, Ze by byl pro néj dlilezity parametr reklama.

Dalsich 9 otazek sledovalo jednotlivé parametry, jak moc jsou pro respondenty dilezité.

Parametry jsem hodnotila podle poctu respondentil, kteti ve Skale zaskrtli, Ze je pro né

vvvvvv
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bylo nasledujici: Kvalita (80 %), Cena (79 %), Dostupnost (75 %), Vydatnost (56 %),
Loajalita (33 %), Setrnost k ZP (30 %), Vyrobce a Originalita po 28 % a znacka 26 %.

Posledni ¢ast dotazniku je tvofena otdzkami, které identifikuji samotné respondenty.
Vétsina dotazovanych byly Zeny, kterych bylo 106. Nejvice zastoupenou vékovou

skupinou byla skupina 21 — 30 let. V této skupiné bylo celkem 124 dotazovanych ze 159.

4.1.7 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku popisu vlastniho vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které mély byt

prostfednictvim dotaznikového Setfeni potvrzeny nebo vyvraceny.

1. Spotrebitelé vice kupuji inkoustové tiskarny nez laserove.
Pti vyzkumu byla hypotéza potvrzena. Inkoustovou tiskarnu vlastni 104 dotazovanych ze
159.

2. Podil méné vyznamnych znacek inkoustovych tiskdren roste.

Hypotéza byla vyvracena. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsem porovnala s daty
z mé bakalafské prace (Sulekova, 2007), kde jsem zkoumala podil znacek inkoustovych
naplni. Mezi vyznamné znacky patii HP, Canon a Epson. Podle mého vyzkumu je podil
znacek: HP 56,7 %, Canon 30,8 %, Epson 7,7 %, Lexmark 2,9 %, ostatni 1,9 %. Podle
vyzkumu z bakalaiské prace je podil znacek: HP 52,7 %, Canon 29,7 %, Epson 10, 9 %,
Lexmark 4,9 %, ostatni 1,8 %. Béhem 3 let nastal nartst u znacky HP o 4 %, Canon o 1,1
%. U znacky Epson doslo k poklesu 0 3,2 % a u Lexmark o 2 %. Ostatni znacky

zaznamenaly nepatrny nariist o 0,1 %. Podil méné vyznamnych znacek klesl o 1,9 %.

3. Vetsina spotrebitelii uprednostiuje nakup tiskovych ndplni v kamennych obchodech pred
online nakupovanim.

Vyzkum potvrdil hypotézu €. 3. 74 % respondentli nakupuje tiskové naplné v kamennych
obchodech.
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4. Vetsina spotrebitelii bere v uivahu Setrnost k zivotnimu prostredi.
Setrnost k Zivotnimu prostiedi je pro 30 % respondentt dilezity parametr. Hypotéza byla
dotaznikovym Setieni vyvracena, protoze pro 70 % dotazovanych neni Setrnost K Zivotnimu

prostiedi dilezitym atributem pfi vybéru tiskové naplné do tiskarny.

5. Spotrebitelé nevnimaji rozdil mezi cenou tiskové naplné a cenou tisku.
141 dotazovanych nepiepocitava cenu tiskové napIné na cenu tisku, i kdyz vétsina z nich

odpovédela, Ze se pti tisku snazi Setfit. Proto byla hypotéza potvrzena.

4.2 Doporuceni vhodnych produkti

Dalsim krokem ve vlastni praci bylo navrhnout spotiebitelim nejvhodnéj§i naplné
do tiskaren, proto jsem se rozhodla zpracovat ziskana data o parametrech tiskovych naplni

od spottebiteld a informace dostupné na trhu.

4.2.1 Parametry tiskovych naplni

Abych zjistila preference spottebitelt v ndkupu tiskovych naplni do tiskdren,
Vv dotaznikovém Setteni jsem pouzila 10 otazek, které mi mély danou situaci ptiblizit. Jedna
otazky byla uzaviena s vice moznostmi a méla zjistit, co je pro spotiebitele pii nakupu
a dostupnosti. U dalSich 9 otazek byla pouzita skala, ktera méla stupnici, jenz vyjadiovala
stupent dulezitosti daného parametru. Stupenn 1 vyjadfoval nejvétsi dilezitost (dalezity)
astupenn 5 vyjadioval nejmensi dulezitost (nedilezity). Sledované parametry byly
nasledujici: cena, pocCet vytiSténych stran, vyrobce, kvalita, znacka, originalita tiskové

naplné, dostupnost, loajalita k prodejci, Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
4.2.2 Postup vypoctu vah

Aby bylo moZné navrhnout spotiebitelim nejvhodnéjsi napli do tiskdren, musela jsem

zjistit vahy parametri. K vypoctu jsem pouzila MS — Excel.
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 159 respondentii, kteti vyjadfovali sviij postoj
K parametrim prostfednictvim $kaly vystihujici miru dalezitosti. Kazdy stupen vyjadieni
dilezitosti na konci Setfeni obsahoval dany pocet odpovédi respondentti, které jsem musela
vynasobit hodnotou 5, 4, 3, 2 a 1. Po vynasobeni odpovédi u parametru jsem ziskana ¢isla
seCetla a vydélila celkovym poctem dotazovanych, tj. 159. Takto jsem vypocitala vSechny
parametry a ziskala jsem tak jejich vazeny pramér, z kterého jsem mohla vypocitat vahy

parametri.

Vahy jsem vypocitala seétenim vazenych pramért parametri, které jsem nadale chtéla
sledovat, a ziskanym c¢islem jsem d¢lila konkrétni vazené priméry. Tim jsem zjistila podil

sledovanych parametrii. Vysledky vypoctu jsem vyjadrila v tabulce ¢. 23.

Sledovanymi parametry, u nichz jsem chtéla ziskat vahy, byly: cena, kvalita a Setrnost
k Zivotnimu prostiedi. Ostatni parametry byly tézko métitelné, ¢i vyjadiitelné.
Ale v kone¢ném hodnoceni k nim bude ptihlédnuto pro piesnéjsi stanoveni doporuceni

naplné¢ spotiebitelim.

Tabulka ¢. 23: Ohodnocené parametry, vazeny pramér a vahy

VAZENY | VAZENY | . .
PARAMETR 5 4 3 2 1 PRUMER | PROMER VAHA
CENA 95 31 24 3 6 4,30 43 0,38
POCET VYTISTENYCH 50 39 33 20 17 353
STR.
VYROBCE 17 27 51 34 30 2,79
KVALITA 82 45 24 5 3 4,25 4,25 0,37
ZNACKA 15 28 47 33 36 2,70
ORIGINALITA 23 22 46 29 39 2,75
DOSTUPNOST 77 43 28 8 3 4,15
LOAJALITA
K PRODEICI 13 39 34 30 43 2,68
SETRNOST K ZP 14 33 59 27 26 2,89 2,89 0,25
SUMA 11,44 1

Zdroj: vlastni vyzkum
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Po vypoctu jednotlivych vah vybranych parametri jsem pomoci MS — Excel a vybrané
techniky vicekriterialniho rozhodovani zjist'ovala, jaké tiskové naplné jsou pro spotiebitele

nejvhodnéjsi.

Rozhodla jsem se zkoumat originalni, kompatibilni a renovované naplné, a protoze
originalni napIné jsou spotiebiteli nejvice nakupovany, rozdélila jsem je jeSté podle
prodejniho mista, a to na origindlni naplné¢ zakoupené v kamennych obchodech a na
internetu. Dalsi moZnost ziskani naplné je vlastni plnéni doma, ale protoze tento zptusob

moc spotiebitelll nepouziva, zaméfila jsem se jen na ty nakupované.

Prostfednictvim dostupnych informaci na internetu jsem si zjistila, Ze mezi nejvétsi

internetové obchody prodavajici vypocetni techniku patii www.alza.cz, www.kasa.cz

awww.mall.cz (Redakce Netshopper, 2009). Vyuzila jsem jejich tabulky
S nejprodavangj$imi multifunkénimi laserovymi a inkoustovymi tiskdrnami a vybrala jsem
si tf1, kazdou od jiné znacky, ke kterym jsem vyhledala doporu¢ené naplné. Tyto informace
o TOP prodeji jsem ziskala ke dni 18. 3. 2010.

Mezi sledované znaCky tiskaren samoziejmé patiil Hewlett Packard, Canon a Epson,
protoze na trhu maji nejvétsi podil, coz jsem zjistila z mého vyzkumu. Multifunkéni

tiskarny jsem si zvolila proto, ze celkem 93 dotazovanych ze 159 je doma pouzivaji.

Zvolené tiskarny, pro které jsem vyhledala vhodné naplné:

Tabulka €. 24: Seznam vybranych multifunk¢énich inkoustovych tiskaren

MULTIFUNKCNI INKOUSTOVE TISKARNY

HP PhotoSmart C4680
CANON PIXMA MP190
EPSON Stylus SX115

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 25: Seznam vybranych multifunkénich laserovych tiskaren

MULTIFUNKCNI LASEROVE TISKARNY

HP Color LaserJet CM1312mfp
CANON I-Sensys MF-4320D
EPSON AcuLaser C1100N

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporucené napln¢ ke zvolenym tiskarnam:

Tabulka ¢. 26: Seznam doporucenych cartridgi

MULTIFUNKCNI INKOUSTOVE
TISKARNY

CARTRIDGE (inkoustova napli)

HP PhotoSmart C4680

CC640EE HP 300 - ¢erna

CC641EE HP 300 XL - ¢ernd

CC643EE HP 300 - 3barevna (C/M/Y)

CC644EE HP 300 XL - 3barevna (C/M/Y)

CANON PIXMA MP190

CANON PG-50 ¢erna

CANON CL-41 3barevna (C/M/Y)

EPSON Stylus SX115

EPSON T08914010 Cerna

EPSON T08964010 3barevna (C/M/Y)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 27: Seznam doporucenych tonert

MULTIFUNKCNI LASEROVE
TISKARNY

TONERY

HP Color LaserJet CM1312mfp

CB540A - ¢erna

CB541A - modra

CB542A - Zluta

CB543A - purpurova

CANON i-Sensys MF-4320D

FX-10 - ¢erna

EPSON AculLaser C1100N

C13S050190 - ¢erna

C13S050189 - modra

C13S050187 - zluta

C13S050188 - purpurova

Zdroj: vlastni zpracovani

71




Dalsim krokem bylo vyhledat ceny a hmotnost vybranych néaplni. Pro lepsi piehled jsem
u inkoustovych néplni vyhledala jejich objem v ml, ale u tonerti jsem se musela spokojit

s informaci o mnozstvi vytisténych stran A4 pii 5% pokryti.

Ceny originalnich naplni na online a v kamennych obchodech jsem zprimérovala. Mezi
online obchody pattila zminéna Alza, Kasa a Mall. Mezi kamenné obchody jsem zaradila
Electroword, Tesco, Datart, CZ POCITACE a Autocont. Tyto prodejny se nachazi
v Ceskych Budgjovicich. Pfi zjistovani informaci na téchto mistech jsem zjistila, ze tonery
zde nejsou tak dostupné jako cartridge. Jejich vybér byl v Electrowordu, Tescu a Datartu
dosti omezeny. VétSinou se zde nachéazely jeden nebo 2 typy tonerd, které jsem ale pro

svij vlastni vyzkum nepotiebovala.

Ceny kompatibilnich naplni jsem si zjistila pfes spole¢nost Black Point, ktera ma nejen
internetovy obchod, ale ma i sit' prodejnich mist, jako je napf. Electroword. Tuto
spolecnost jsem si téz vybrala proto, ze byla jinymi spoleCnostmi sledovana
a kontrolovana, pokryva nejen CR, ale i Polsko, Slovensko, Anglii, Rusko a Madarsko.
A hlavnim parametrem, ktery by mél byt i pro spotiebitele dilezity, bylo to, ze jejich
zéaruka se vztahuje 1 na opravu tiskarny, pokud by byla jeji nefunkcnost zptsobena jejich

napIlnémi.

Ceny renovovanych naplni jsem vyhledala u spole¢nosti, které jsou c¢leny Asociace
renovatord Ceské republiky - CRRA. Mezi vybrané firmy patiil Ecotoner, KMP
a CARTOUCHE plus. Prvni dvé zminéné firmy prosly i srovnavacim testem CRRA, kde
prospély na vybornou a obsadily prvni pficky hodnoceni kvality, ceny, ekologické

informovanosti a znaceni produktu a vyrobce.

Vyhodnocené a piepoéitané ceny na 1 ml u cartridgi a na 100 str. u tonerd naleznete

v tabulce ¢. 28 a 29. Zluté vyzna¢ené buiiky jsou ceny, které jsou pro danou naplii nejnizsi

a poslouzi nam K vypoc¢tu u vybrané techniky vicekriterialniho rozhodovani.
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Tabulka ¢. 28: Cartridge ptepocitané na 1 ml

CENA/1 ml
CARTRIDGE | o\ INE K%DQENHNY KOMPATIBILNi | RENOVACE

HP - ¢erna 72,25 118,5 69,2 33,75
HP - ¢erna XL 49,17 62,42 28,38 22,5
HP - 3barevna 86,5 120,5 67,2 40,5
HP - 3barevna XL 57,42 73,25 26,89 33,67
CANON - ¢erna 29,86 31,59 14,32 14,32
CANON - 3barevna 45,83 62,42 18,75 25,92
EPSON - ¢erna 32,76 39,48 16,76 ¢ip

EPSON - 3barevna 42,95 54,48 18 ¢ip

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu cen u napln€ Epson vyplynulo, Ze kvili €ipu, ktery je na ni umistén od
originalnitho vyrobce, jejich renovace u sledovanych renovujicich firem neni mozna.
VétSina naplni je Casto opatiena Cipem, ktery je ale ve vétSiné piipadl ,,odkddovatelny*.
U vybrané naplné Epson T08914010 cerna a T08964010 3barevna (C/M/Y)

to pravdépodobné¢ nelze.

Tabulka ¢. 29: Tonery piepo¢itané na 100 str. A4 pii 5 % pokryti

CENA/100 str.
TONERY ' :
ONLINE K‘g‘ggﬁNY KOMPATIBILNi | RENOVACE
HP - cerna 76.5 73.55 52.64 49,73
HP - barevnd 110,07 105,57 52.64 76.21
CANON - Cerna 747 69.1 44.9 795
EPSON - &ernd 46,48 44,45 30 326
EPSON - barevna 80,98 775 30,18 37.33

Zdroj: vlastni zpracovani
Naslednym krokem bylo prostfednictvim vybrané techniky vicekriteridlniho rozhodovani

zjistit, jakou napli spotiebitelim doporucit. U ceny jsem si zvolila bodovaci metodu,

a protoze u parametru Kvalita a Setrnost k Zivotnimu prostfedi nejsou dostupna zadna
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méfeni, provedla jsem expertni odhad. Zjisténé hodnoty jsem potom vynéasobila vdhami

jednotlivych parametrt.

Cartridge
Tabulka ¢. 30: Bodovaci metoda u cen cartridgi
CENA/1 ml
CARTRIDGE y ,
ONLINE K%%ENHNY KOMPATIBILNi | RENOVACE
HP - ¢erna 0,47 0,28 0,49 1,00
HP - ¢erna XL 0,46 0,36 0,79 1,00
HP - 3barevna 0,47 0,34 0,60 1,00
HP - 3barevna XL 0,47 0,37 1,00 0,80
CANON - gerna 0,48 0,45 1,00 1,00
CANON - 3barevna 0,41 0,30 1,00 0,72
EPSON - ¢erna 0,51 0,42 1,00 -
EPSON - 3barevna 0,42 0,33 1,00 -
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 31: Expertni odhad kvality cartridgi
KVALITA
CARTRIDGE $ ,
ONLINE K‘g‘ggﬁNY KOMPATIBILNI | RENOVACE
HP - ¢erna 1,00 1,00 0,70 1,00
HP - ¢erna XL 1,00 1,00 0,70 1,00
HP - 3barevna 1,00 1,00 0,70 1,00
HP - 3barevna XL 1,00 1,00 0,70 1,00
CANON - erna 1,00 1,00 0,70 1,00
CANON - 3barevna 1,00 1,00 0,70 1,00
EPSON - &erna 1,00 1,00 0,70 -
EPSON - 3barevna 1,00 1,00 0,70 -

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvv

vyznamngj$i. Renovované a originalni naplné v kamennych a online obchodech jsem

ohodnotila 1, protoze jejich kvalita je bud’ zarucena pravé originalitou, nebo riznymi testy
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Vv pfipadé¢ renovovanych cartridgi. Kompatibilnim tiskovym ndplnim jsem pfifadila

hodnotu 0,7, abych tak vyjadrtila rozdil mezi nimi a originalnimi a renovovanymi.

Tabulka €. 32: Expertni odhad Setrnosti zivotniho prosttedi cartridgi

SETRNOST K ZP
CARTRIDGE 1\ INE | KAMENNY |\ o\ oA TIBILNI | RENOVACE
OBCH.
HP - Gernd 0,60 0,60 0,60 1,00
HP - cernd XL 0,60 0,60 0,60 1,00
HP - 3barevna 0,60 0,60 0,60 1,00
HP - 3barevna XL 0,60 0,60 0,60 1,00
CANON - &erna 0,60 0,60 0,60 1,00
CANON - 3barevnd | 0,60 0,60 0,60 1,00
EPSON - cerna 0,60 0,60 0,60 i
EPSON - 3barevna 0,60 0,60 0,60 i

Zdroj: vlastni zpracovani

Setrnost k Zivotnimu prostfedi méla stejnou stupnici hodnoceni jako kvalita. Nejsetrngji se

k ZP chovaji renovované naplng, proto dostaly nejvy$di ohodnoceni. Originalni

a kompatibilni ziskaly hodnotu 0,6.

Tabulka ¢. 33: Doporuceni pro spotiebitele — cartridge

DOPORUCENI PRO SPOTREBITELE

CARTRIDGE KAMENNY
ONLINE OBCH. KOMPATIBILNi | RENOVACE

HP - Cerna 0,70 0,63 0,59 1,00
HP - ¢erna XL 0,69 0,66 0,71 1,00
HP - barevna 0,70 0,65 0,64 1,00
HP - barevna XL 0,70 0,66 0,79 0,92
CANON - ¢erna 0,70 0,69 0,79 1,00
CANON - barevna 0,68 0,63 0,79 0,89
EPSON - ¢erna 0,71 0,68 0,79 -

EPSON - barevna 0,68 0,65 0,79 -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tonery

Tabulka ¢. 34: Bodovaci metoda u cen tonera

CENA/100 str.

TONERY ONLINE K%%ENHSY KOMPATIBILNI | RENOVACE
HP - Cerna 0,65 0,68 0,94 1,00
HP - barevna 0,48 0,50 1,00 0,69
CANON - ¢erna 0,60 0,65 1,00 0,56
EPSON - ¢erna 0,65 0,67 1,00 0,92
EPSON - barevna 0,37 0,39 1,00 0,81
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka €. 35: Expertni odhad kvality tonerti

KVALITA

TONERY ONLINE | *AMERNY | KOMPATIBILNI | RENOVACE
HP - ¢erna 1,00 1,00 0,70 1,00
HP - barevna 1,00 1,00 0,70 1,00
CANON - ¢erna 1,00 1,00 0,70 0,70
EPSON - ¢erna 1,00 1,00 0,70 1,00
EPSON - barevna 1,00 1,00 0,70 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u cartridgi byla kvalita hodnocena u tonerti. Vyjimku tvofi renovovany toner

znacky Canon, ktery byl expertné¢ ohodnocen na 0,7 a to z toho divodu, Ze zjis§téna cena

renovace byla u spole¢nosti, ktera je sice clenem Asociace renovatort, ale nebyla zatazena

do jejich srovnavaciho testu.

Tabulka ¢. 36: Expertni odhad Setrnosti zivotniho prostiedi tonert

SETRNOST K ZP
TONERY ' :
ONLINE K%%EENY KOMPATIBILNI | RENOVACE
HP - Gernd 0,60 0,60 0,60 1,00
HP - barevna 0,60 0,60 0,60 1,00
CANON - Gern4 0,60 0,60 0,60 1,00
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EPSON - ¢erna 0,60 0,60 0,60 1,00
EPSON - barevna 0,60 0,60 0,60 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Setrnost k ZP byla u tonerti odhadnuta stejné jako u inkoustovych naplni.

Tabulka ¢. 37: Doporuceni pro spotiebitele — tonery

DOPORUCENI PRO SPOTREBITELE
TONERY Y ,
ONLINE K%%ENHNY KOMPATIBILNI | RENOVACE
HP - ¢erna 0,77 0,78 0,77 1,00
HP - barevna 0,70 0,71 0,79 0,88
CANON - &erna 0,75 0,77 0,79 0,72
EPSON - ¢erna 0,77 0,78 0,79 0,97
EPSON - barevna 0,66 0,67 0,79 0,93

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Shrnuti doporuc¢enych naplni pro spotirebitele
Cartridge

Z dotaznikového Setieni mi vysly skuteCnosti o spotiebitelském chovani u respondentt

S inkoustovymi naplnémi, které¢ jsem vyjadiila v tabulkach ¢. 38, 39 a 40.

Tabulka ¢. 38: Kde spottebitelé nakupuji inkoustové naplné do tiskaren

ODPOVED POCET V %

Na internetu (online nakupovani) 23 22 %

Kamenny obchod (naptiklad Tesco, Makro, 81 78 %
Globus, Elektroworld, ...)

CELKEM 104 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 39: Jaké inkoustové naplné spotiebitelé nakupuji

ODPOVED POCET V %
Originalni 54 52 %
Kompatibilni 24 23 %
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Nechavam je renovovat 13 13 %

Kupuji si samostatny inkoust 13 13 %

CELKEM 104 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 40: Jak jsou pro spotiebitele dulezité nasledujici parametry

PARAMETR CENA KVALITA SETRNOST K ZP
ODPOVED POCET V % POCET V % POCET | V%
1 - dulezita 67 64 % 43 41 % 6 6 %
2 20 19 % 37 36 % 21 20 %
3 14 13 % 18 17 % 37 36 %
4 1 1% 4 4% 21 20 %
5 - nedtlezita 2 2 % 2 2 % 19 18 %
CELKEM 104 100 % 104 100 % 104 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulky €. 38, 39 a 40 ukazuji, ze respondenti nejcastéji nakupuji v kamennych obchodech
originalni naplné¢ a parametr cena a kvalita povazuji za velmi dualezity ve srovnani

S atributem Setrnost k Zivotnimu prostredi.

Podle tabulky ¢. 33 bych spotiebitelim mohla doporucit ve vétSiné ptipadi nakup
renovovanych inkoustovych naplni. Tento zpiisob ziskal u znacky HP a Canon nejvyssi
hodnoceni. U znacky Epson bych doporucila kompatibilni naplné, protoze jejich renovace

nemohla byt z divodu ¢ipu ohodnocena.

Renovované kazety ziskaly sice u znacky HP a Canon nejvyssi ohodnoceni, ale je dilezité
podotknout, Ze to neni jen na zéklad¢ ceny. Spotiebitelé by se méli sousttedit 1 na kvalitu,
kterou jim renovujici firma nabizi, jaké ma dana firma zkuSenosti, ocenéni, jak je
hodnocena napf. na riiznych blozich. I kdyz sou¢asnym trendem je ochrana ZP,
spotiebitelé pfi nakupu tiskové napln€ k tomuto parametru moc nepiihlizeji. Myslim si, ze
je to ztoho divodu, Ze nejsou dostatecné informovani o tom, Ze renovace vyznamné

napomaha ochrané Zivotniho prostfedi. Proto bych firmadm doporucila klast vétsi diraz na
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tuto informaci a vice zviditeliovat fakt, ze renovace, a to zvlasté kvalitni renovace, je

nejsetrnéjsi ptistup k zivotnimu prostiedi.

Dale bych spotiebitelim, ktefi se snazi pii tisku Setfit, doporucila, aby vnimali i cenu
tiskové naplné a cenu tisku. Zaprvé: kompatibilni napln€¢ nemivaji stejny objem jako
originalni. Zadruhé: vyrabé¢ji se originalni naplné¢ o rtznych objemech, jako je tomu
vnasem piipadé u cartridge HP, kde bych doporucila v ptipadé kompatibilnich

a originalnich naplni z kamennych obchodli zakoupit cartridge s vétSim objemem.

Tonery
Pomoci online dotazovani jsem zjistila, jak a co respondenti s laserovymi tiskarnami
nakupuji a jak vnimaji atribut cena, kvalita a Setrnost K zivotnimu prostfedi. Data jsem

vyjadtila v tabulkach &. 41, 42 a 43,

Tabulka ¢. 41: Kde spotiebitelé nakupuji tonerové naplné do tiskaren

ODPOVED POCET V %

Na internetu (online nakupovani) 18 33%

Kamenny obchod (napiiklad Tesco, Makro, 37 67 %

Globus, Elektroworld, ...)

CELKEM 55 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 42: Jaké tonerové naplné spotiebitelé nakupuji

ODPOVED POCET V %
Originalni 38 69 %
Kompatibilni 6 11 %
Nechavam je renovovat 9 16 %
Kupuji si samostatny inkoust 2 4%
CELKEM 55 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 43: Jak jsou pro spotiebitele dilezité nasledujici parametry

PARAMETR CENA KVALITA SETRNOST K ZP
ODPOVED POCET V % POCET V % POCET | V%
1 - dalezita 28 51 % 39 71 % 8 15 %
2 11 20 % 8 15 % 12 22 %
3 10 18 % 6 11 % 22 40 %
4 2 4% 1 2 % 6 11 %
5 - nedalezita 4 7% 1 2 % 7 13 %
CELKEM 55 100 % 55 100 % 55 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 41, 42 a 43 lze vy¢ist stejné informace, jako tomu bylo u cartrigi. Respondenti
vétSinou nakupuji origindlni tonery v kamennych obchodech a nejvice sleduji parametr
cena a kvalita. Atribut Setrnost k zivotnimu prostiedi je respondenty vniman jako méné

dalezity parametr.

Z pohledu nakupovani tonerti bych spotiebitelim doporucila pofizovat si renovované
tonery u znacky HP (Cerna, barevna) a u znacky Epson (Cerna, barevna). Jen u ¢erné¢ho

toneru Canon bych navrhla, aby si spotiebitelé¢ kupovali kompatibilni napIné.

U doporucenych tonerti by bylo jesté zajimavé prihlédnout k dal§imu parametru, kterym je
parametr dostupnost. Jak jsem se jiz vySe zminila, tonery byly téZko k sehnani a to nejen

Vv kamennych obchodech.

Tonery HP byly k sehnani online na strankach www.alza.cz a www.mall.cz. V kamennych
obchodech se sice dala zakoupit znacka HP, ale ne typ tonert, které jsem sledovala. Jedina
mista, kde se dala vyhledat jejich cena, byly obchody zamétené vyhradné na vypocetni
techniku (CZ POCITACE a Autocont). Renovované tonery jsem objevila pouze u firmy

Ecotoner.

Toner Canon FX-10 byl dostupny ve vSech online obchodech, ale jen v kamenném
obchodé CZ POCITACE a u renovujici firmy CARTOUCHE plus.
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Tonery od znacky Epson byly k dostani pouze na strankach Alzy, v kamenném obchodé

Autocont a u renovujici firmy KMP.

Pokud bych méla celkové ohodnotit dostupnost, tak bych spotfebitele méla na tento
parametr zvIlast€ upozornit. Kupovani toneri v kamennych obchodech je ve srovnani
s inkoustovymi naplnémi velmi slozité. To samé by se dalo fici o renovaci, kterou
neprovadi kazda z renovujicich firem a uz viibec ne kazda z firem, ktera je ¢lenem CRRA.
Neni jednoduché vyhledat potiebny toner, natoz jich najit tolik, aby bylo mozné vytvofit

plnohodnotné ohodnoceni nabidky a nasledny vybér.
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5. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit chovani spotiebitelii pfi nakupovani tiskovych naplni
do tiskaren a nasledné jim vybrat za pomoci vicekriteridlniho rozhodovani vhodné
produkty, které bych jim mohla doporudit. Tato prace je aplikovatelna pro spotiebitele

a spotiebitelské organizace, jako je napt. Sdruzeni obrany spotiebiteltl.

Pro svoji praci jsem vyuzila odborné literatury a informaci na internetu. Zdroje jsem

nastudovala a vyuzila v teoretické Casti prace.

Ve vlastni praci jsem realizovala dotaznikové Setfeni, pro které jsem sestavila online
dotaznik a pomoci adresafe v e-mailu a socialnich siti jsem ho Sifila mezi konecné
spottebitele tiskovych ndplni. Vyzkum mi pomohl nastinit spotiebni chovani na trhu
S tiskovymi napInémi. Vysledky jsem slovné popsala a pomoci tabulek a grafli znazornila.
VétSina respondentli vilastni inkoustovou multifunkéni tiskarnu znacky HP, Canon nebo
Epson. Ostatni znacky tiskaren nejsou na trhu tak vyznamné a jejich podil se za posledni 3
roky snizil. NapIn¢ do tiskaren potizuje 118 respondentt (74 %) v kamennych obchodech,
41 dotazovanych na online obchodech. Mezi nejvyhledavanéjsi atributy ndplni patii cena,

kvalita a dostupnost.

Dotaznikové Setfeni mi pomohlo odpovédét na stanovené hypotézy. Neékteré byly

vyvraceny, nékteré potvrzeny.

Hypotéza ¢. 1 byla potvrzena, protoze respondenti opravdu vice kupuji inkoustové tiskarny

nez laserove.
Hypotéza ¢. 2 byla vyvracena. Podle zjisténych dat z dotaznikového Setfeni a dat

z vyzkumu z bakalarské prace (Sulekova, 2007) jsem mohla provést porovnani, ve kterém

vyslo najevo, ze podil méné vyznamnych znacek za posledni 3 roky klesl o0 1,9 %.
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Hypotéza ¢. 3 byla dotaznikovym Setfenim potvrzena, protoze opravdu vétSina respondentli

uptednostituje nakup tiskovych ndplni v kamennych obchodech pied online nakupovanim.

Hypotéza ¢. 4 byla dle zjisténych dat vyvracena. 70 % respondentti nebere v tivahu Setrnost

k zivotnimu prostiedi pti nakupu spottebniho materialu do tiskaren.

Hypotéza ¢. 5 byla potvrzena. Respondenti z 89 % nevnimaji rozdil mezi cenou tiskové

naplné a cenou tisku.

Abych mohla spotfebitelim doporucit vhodny produkt nachazejici se na trhu, provedla
jsem prizkum nabidky tiskovych naplni a vybrané produkty jsem pomoci zjisténych

parametrl a vah vyhodnotila.

Ziskané informace mi pomohly vybrat vhodné tiskové napIn€ pro spotiebitele. Zjistila
jsem, ze na trhu jsou cartridge vice dostupné ve srovnani s tonery. Pfi hodnoceni
meéftitelnych atributl (cena, kvalita a Setrnost k Zivotnimu prostiedi) jsem vypocitala, ze ve
vétsing piipadii se spotifebitelim vyplati ndkup renovovanych naplni, a to hlavné
u zkoumanych cartridgi HP a Canon a u tonerit HP a Epson. U zkoumané cartridge znacky
Epson jsem zjistila, Ze z ditvodu jejiho ,,zaCipovani je jeji renovace zcela nemozna a proto
bych doporucila zakoupit kompatibilni naplii. Neorigindlni naplii bych téz navrhla zakoupit

u toneru Canon.

Kdyz shrnu veskeré ziskané informace, mé doporuceni je nasledujici: Pti vybéru cartridgi
je dulezité sledovat, jaka je jejich cena a dostupnost, jaky maji objem, jakymi prosly testy
(kvalita), kdo je jejich vyrobcem — obzvlasté u renovovanych naplni, a moznost renovace
zakoupené naplné. Déle bych doporucila, aby si spotiebitelé i rozmysleli, jakou tiskarnu si
potidi. Ke kazdé tiskarné jsou doporuceny spotiebni materidly a Casto to byva tak, Ze ¢im

Jje niz8i cena tiskarny, tim je potom vyssi cena za poftizeni tiskovych néplni.

Pfi vybéru tonerii je tomu podobné, jako u cartridgi, jen ta dostupnost je jesté horsi.

Cartridge byly lehce k sehnani na internetu a vétSina firem z CRRA je renovuje, ale
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sledované tonery byly tézko k sehnani i na online obchodech a jejich renovaci provadéla
jen jedna z firem, ktera je ¢lenem Asociace renovatord. Tato skutecnost se pak odrazi i pii
vybéru tiskarny, kde bych doporucila koupit rad€ji inkoustovou tiskarnu nez laserovou
pravé proto, ze naplné jsou lépe k sehnani, coz zvySuje spotiebiteli komfort pii

nakupovani.

Dalsi mé doporuceni bych sméfovala spiSe k firmdm. Vyzkumem jsem zjistila, Ze parametr
Setrnost k Zivotnimu prosttedi neni pro respondenty vyznamnym atributem. Ale protoze
otdzka Zivotniho prostiedi je Zhavym a vyznamnym tématem soucasnosti a pravdépodobné
1 budoucnosti, doporucila bych renovujicim firmam, aby se vice soustfedily na Sifeni
informace, Ze renovace vyznamné napomaha pravé k ochrané zivotniho prostredi. Myslim
si, Ze vetSina spotiebitelll si tento fakt neuvédomuje, proto si spiSe kupuji origindlni

spotfebni material.
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6. SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to describe consumers’ behaviour in the market with
regards to print cartridges and to recommend the most suitable products to them on the
basis of the established preferences and attributes. | used a questionnaire survey and
a calculation of print cartridges parameter weights using the method of multi-criteria

decision making.

The obtained information on consumers’ behaviour and on the suitability of products can
be used by consumer’s to orientate themselves in the market as well as by consumer

organisations, especially SOS — Consumers Defence Association.

| found from the survey that the respondents mostly own ink multifunction equipment.
Among the most commonly used printer makes are Hewlett Packard, Cannon and Epson.
However, the proportion of less significant makes has dropped in the last three years. The
respondents mostly buy original cartridges in shops and they buy black cartridges more
often than colour cartridges. The main criteria for choosing a certain cartridge are price,

quality and availability.

In order to be able to recommend to the consumers a suitable product on the market
| carried out a survey of cartridge supply and using the established parameters and weights

assessed the selected products.

The obtained information helped me select suitable cartridges for consumers. | found that
cartridges are more readily available on the market in comparison to toners. When
evaluating measurable attributes (price, quality and environmental friendliness)
| calculated that in most cases it pays to buy renovated cartridges, especially for the
evaluated cartridge from the makes HP and Canon and for toner makes HP and Epson.
Epson cartridges contain a chip which prevents their renovation which is why | would
recommend the purchase of a compatible cartridge. For the Canon toner | would

recommend the purchase of a compatible cartridge too. In summary of my
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recommendations | would advise consumers to look closely at the price, volume, quality,
producer and possibility to renovate when purchasing cartridges. | would further
recommend buying ink printers as it is difficult to get cartridges for laser printers. | would
point out that in most cases a rule applies: the cheaper the printer the more expensive the
cartridge.

My other recommendation is aimed at companies. Despite the fact that environmental
protection is the current trend, consumers do not consider this parameter very much when
purchasing cartridges. | think this is because they are not sufficiently informed about the
fact that cartridge renovation considerably helps environmental protection. | would
therefore recommend that companies put more stress on this information and draw more

attention to the fact that renovation is very environmentally friendly.

Key words: consumer behavior, consumer research, market, multi-criteria decision, print

cartridge

7. SEZNAM POUZITE LITERATURY

86



10.

11.

12.

13.

14.

15.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.: Chovani spotfebitele a vyzkum trhu.
Praha: Oeconomica, 2004. 209 s. ISBN 80-245-0410-3

BROZOVA, H., HOUSKA, M., SUBRT, T.: Modely pro vicekriterialni
rozhodovani. Praha: Credit, 2003. 172 s. ISBN 80-213-1019-7

CLOW, K. E., BAACK, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9

FORET, M.: Marketingova komunikace. Praha: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN
80-7226-811-2

FRIEBLOVA, J., KLICNAROVA, J.: Rozhodovaci modely pro ekonomy. Ceské
Budéjovice: EF JU, 2007. 135 s. ISBN 978-80-7394-035-5

HESKOVA A KOL. Zdklady marketingu. Ceské Budgjovice: Jiho&eska univerzita
v Ceskych Budgjovicich, Zemédélska fakulta, 2000. 168s. ISBN 80-7040-455-8
HOROVA, O.: Ochrana spotrebitele. Praha: Economica, 2004. 136 s. ISBN 80-245-
0690-4

Kolektiv autorti a konzultantit OTTOV A nakladatelstvi, s.r.o0.: Kapesni slovnik cizich
slov. Praha: OTTOVO nakladatelstvi 2000. 368 s. ISBN 80-7181-410-5

KOTLER, P.: Marketing management, analyza, plinovani, realizace a kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1997. 789 s. ISBN 80-85605-08-2

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2

KOUDELKA, J.: Spotrebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, 1997.
191 s. ISBN 80-7169-372-3

KOUDELKA, 1J.: Spotrebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysokd Skola
ekonomie a managementu, 2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8

PRIBOVA, M. a KOL.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing,
1997. 238 s. ISBN 80-7169-299-9

SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.: Ndkupni chovani. Brno: Computer Press,
2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4

87



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

STRATEGIE, Kdo ma internet, ten na nem nakupuje. 2009, 46, s. 1. Dostupny také z
WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=452883>.

SULEKOVA, K. Analyza konkurence na spotiebitelském trhu s vybranou
komoditou. Ceské Budgjovice, 2007. 64 s. Bakalaiska prace (Bc.). Jihodeska
univerzita v Ceskych Budé&jovicich, Ekonomické fakulta.

SVOBODOVA, H., MYNAROVA, L., KACER, R.: Informace pro marketing.
Ostrava: AKS, 1994. 74 s. ISBN 80-85798-16-6

TOMEK, G., VAVROVA, V.: Marketing management. Praha: Vydavatelstvi CVUT,
1999. 406 s. ISBN80-01-01904-7

VANECKOVA, E.: Rozhodovaci modely. Ceské Budgjovice: ZF JU, 1998. 164 s.
ISBN 80-7040-287-3

VYSEKALOVA, I.: Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9

VOIJTKO, V.: Marketingovy vyzkum v kognitivnich mapdach. ZeleneC: Profess
Consulting, 2008. 95 s. ISBN 978-80-7259-060-5

ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, 1994. 106 s. ISBN 80-7079-389-9
Co to je spotiebni material do tiskaren a multifunkci [online], [cit. 2010-1-4].

Dostupny na WWW: <http://www.itlevne.cz/zbozi/tonery-cartridge-
naplne/seznam.aspx?p=k:175>

MARKETINGOVE NOVINY, Wyvoj cen na internetu: levnéjsi jsou televize ¢i
parfémy, drazsi mobily [online]. 2009-04-03 [cit. 2009-04-05]. Dostupné na
WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE
ID=7171>

Redakce Netshopper. NETSHOPPER.cz...zde jsou internetovi prodejci doma
[online]. 08. 04. 2009 [cit. 2010-03-18]. Jak vypada prvni desitka Eeskych
internetovych obchodt?. Dostupné z WWW: http://www.netshopper.cz/jak-vypada-

prvni-desitka-ceskych-internetovych-obchodu.aspx#top >

Profesiondlni renovace: proc je pro Vis renovace prinosna [online], [cit. 2006-12-

10]. Dostupny na WWW: <http://www.abel.cz/pages/page_43.htm>

Zdkon o ochrané hospodarské soutéze [online], [cit. 2006-12-18]. Dostupny na
WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/ohs/#par3>.

88


http://www.itlevne.cz/zbozi/tonery-cartridge-naplne/seznam.aspx?p=k:175
http://www.itlevne.cz/zbozi/tonery-cartridge-naplne/seznam.aspx?p=k:175
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7171
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7171
http://www.netshopper.cz/jak-vypada-prvni-desitka-ceskych-internetovych-obchodu.aspx#top
http://www.netshopper.cz/jak-vypada-prvni-desitka-ceskych-internetovych-obchodu.aspx#top
http://www.abel.cz/pages/page_43.htm
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/ohs/#par3

89



8. PRILOHY

Pfiloha ¢. 1: Dotaznik
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIK NA VYZKUM SPOTREBNIHO CHOVANI

Dobry den, jmenuji se Klara Sulekova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoc¢eské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Zpracovavam diplomovou praci na téma "Spotiebni
chovani na trhu s tiskovymi naplnémi" a timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni mého
dotazniku.

Dotaznik je zaméten na konecné spotiebitele, ktefi vlastni nebo doma uZzivaji tiskarnu.
Vsechny uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou jednotlivé
uvetejnény. VSechny udaje slouZi pouze pro statistické ucely.

Pfedem Vam d¢kuji za spolupréci.

* Povinné

1. Jaky typ tiskarny pouzivate? *
" Multifunkéni zatizeni (tisk, scanner a kopirovani)

Samostatna tiskarna

2. Jakou tiskarnu vlastnite? *

Laserova

C Inkoustova

3. Jakou mate znacku tiskarny *
C Brother

Canon

Epson

HP

Konica Minolta
Lexmark

Oki

Samsung

Xerox

O Other:



4. Kde nakupujete naplné do tiskaren? *
' Kamenny obchod (napiiklad Tesco, Makro, Globus, Elektroworld, ...)

Na internetu (on-line nakupovani)

5. Jaké tiskové naplné nejcastéji kupujete? *
Originalni

Kompatibilni

Nechdvam je renovovat

Kupuji si samostatny inkoust

6. Snazite se pri tisku SetFit tiskovymi naplnémi? * Napfiklad prostiednictvim
nastaveni tisku

& Ano
Ne

.

7. Prepocitavate cenu tiskové napIné na cenu tisku? *
¢ Ano

Ne

-

8. Kolikrat za rok kupujete ¢ernou tiskovou napln? *
P
1x
2X
3X
4x
5x a vice

Nekupuji

9. Kolikrat za rok kupujete barevnou tiskovou napli? *
C 1x

2X

3X

4x

5x a vice

Nekupuji



10. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pri nakupu tiskové naplné€? * Mozno vice odpovédi
" Cema

Pocet vytisténych stran (vydatnost)

Vyrobce

Kvalita

Reklama

Originalita tiskoveé naplné

Dostupnost

Loajalita k prodejci

1 1 1 71 1 1T

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

11. Jak je pro Vas dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Cena? *
1 2 3 4 5

Dulezit¢ «

" Nedulezité

12. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Pocet vytisténych
stran (vydatnost)? *

1 2 3 4 5

Duilezit¢ © ¢

i Nedullezité

13. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Vyrobce? *
1 2 3 4 5

Dulezit¢ © ¢ © C Nedilezité

14. Jak je pro Vas dilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Kvalita? *
1 2 3 4 5

Dilezit¢ © ¢ ¢ Nedilezité

15. Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Znacka? *
1 2 3 4 5

Dulezit¢ ¢ ¢

¢ Nedilezité



16. Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Originalita tiskové
naplné? *
1 2 3 4 5

Dulezit¢e «

i Nedulezité

17. Jak je pro Vas dileZzity nasledujici parametr u tiskové naplné - Dostupnost? *
1 2 3 4 5

Dulezit¢e «

T Nedulezité
18. Jak je pro Vas diilezity nasledujici parametr u tiskové naplné - Loajalita k
prodejci? *

1 2 3 4 5
Dilezit¢ « " Nedulezité
19. Jak je pro Vis dileZity nasledujici parametr u tiskové naplné - Setrnost k
Zivotnimu prostiedi? *

1 2 3 4 5

Dilezit¢ © ¢ Nedulezité

20. VasSe pohlavi *

Zena
“ Muz
21, Vek *

“ Do 20
© 21-30
© 31-40
“ 41-50
-

50 a vice



