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Anotace

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na vliv zdroju informaci na chovani
spotiebitele v oblasti internetu jako takového, pfevazné pak internetové reklamy a jejiho
vlivu na spotiebitelské chovani. Zaméfuji se na internet i z toho duvodu, Ze tisténé letaky
se omezuji a v budoucnosti je pocitino s tim, Ze zaniknou tuplné. Celd prace je pak

rozdélena na dveé Casti.

Prvni &st je teoretickd. Zabyvd se historii internetu v Ceské republice po jeho
rozSiteni v 90. letech 20. stoleti. Ddle poskytovanymi informacemi na internetu, jejich
morédlkou a spotfebitelskym chovanim. Praktickd Cast je vysledkem dotaznikového
Setfeni rozeslaného mezi respondenty. Dotaznik ve svém kompletnim znénf{ je ptilohou

¢. 1 bakalarské préce.

Klicova slova: spotiebitel, informace, reklama, internet.
Annotation

This bachelor thesis focuses on the influence of information sources on consumer
behaviour in the area of the internet as such, mainly internet advertising and its influence

on consumer behaviour. The whole thesis is then divided into two parts.

The first part is theoretical and it deals with the history of the internet and the
history of the internet in the Czech Republic after the 1990s. Furthermore, information
on the internet, morality of information and consumer behaviour. Then the practical part
is the result of a questionnaire survey sent out to respondents. The questionnaire in its

complete version is then in Appendix 1 of the bachelor thesis.

Keywords: consumer, information, advertising, internet
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1. Uvod

Kazdy clovék nakupuje, at’ jiz véci k denni spotiebe, nebo pro sport a zdbavu.
Reklama se na nds hrne ze vSech stran, nékdy ne zcela pravdiva. Budu se zabyvat vlivem
zdrojui na chovani spotiebitele, coZ je vyznamnym problémem soucasnosti. Spotiebitelé
se pii koupi produktu rozhoduji pfevazné na zdkladé svych osobnich faktort, kterymi se
budu zabyvat v teoretické Casti prace. Zaméfim se na internetové zdroje z toho diavodu,
7Ze tisténé letdky se omezuji a v budoucnosti je pocitdno s tim, Ze zaniknou tplné.

Abych mohl podat uceleny pohled na tuto problematiku, musim se v teoretické
Gasti zabyvat historif internetu jak ve svét&, tak i v Cechdch zhruba od 90. let minulého
stoleti, kdy se tyto zdroje zacinaji masové rozSifovat. Pomérné rozsdhlou ¢ast vénuji
vlastnim internetovym zdrojim, jejich spolehlivosti, daveéryhodnosti informaci, jejich
manipulaci a v neposledni tfad€ i spotfebitelskym chovdnim. Zohlednim i zdkladni
faktory, které ovliviiuji chovani spottebitele, tudiz faktory kulturni, spoleenské, osobni
a psychologické.

V praktické Casti se zaméfim na prizkum chovani spotfebitelll za pomoci
dotaznikového Setfeni. Oslovim zhruba 150 respondentii z riznych vékovych skupina
socidlnich skupin. Po shromdZzdéni dat potom za pomoci grafi veSkera ziskana dat
zpracuji a vyhodnotim je.

Zaveér bakalarské prace bude patfit piinosim pro soucasné uzivatele a zaroven

spotiebitele internetovych zdroju.



2. Literarni reserse

2.1 Internet

Pfi vysloveni slova internet si v dneSni dob¢ kazdy pfedstavi néco trochu jiného.
Neékdo pouzivd internet vyhradn€ na zdbavu, jini ho pouzivaji ke své praci. AvSak
naprosté vétSina lidi, kterd pouZziva internet pouze na uzivatelské bazi, fekne, Ze internet
je pro n€ pouze médium pro komunikaci a konzumaci obsahu. Dal$im piikladem muZe
byt platba pomoci internetového bankovnictvi ze svych uctd. K témto a mnoha dalSim
¢innostem je dnes internet béZn€ pouZivan, s tim Ze rozmanitost v moZnosti pouzivani
tohoto média se kazdym dnem jen a jen zvétSuje. V moZnostech a prostorech internetu

v podstaté neexistuji Zddnd omezeni. (Stark, 2011).

Dle (Internet Society,1997) je souCasny internet rozSifend informacni struktura,
pocatecni model toho, co je nazyvdno Ndrodni informacni infrastrukturou (National

Information Infrastructure).

Dle (Blazkové, 2005) je internet celosvétovou siti, kterd spojuje zafizeni riznych
vlastnikd, je také siti decentralizovanou a odolnou proti vypadku. Nevadi zde tedy, pokud
vypadne jedna, nebo né&kolik ¢asti. Umoznuje pfenos dat, prohlizeni dokumentl
a pouzivani e-mailu. Internet nikomu nepatii a neni kontrolovédn, pouze urcité konkrétni
sit€ jsou spravovany vlastniky té konkrétni sit€. Cely systém je vybudovdn tak, aby se
fidil nezdvisle a samostatné. Internet je zaveden celosvetové, to znamend, Ze skoro kazdy
na n¢j ma piistup a mize na n¢j nahravat, nebo naopak konzumovat data, kterd jsou na

ném uverejnéna.

2.1.1 Historie internetu

Historie internetu je velice rozsdhlé téma a samo o sobé& by zcela urcité vydalo na
samostatnou bakaladfskou prici, proto se do ni ponofime pouze v rychlém ptehledu, a to
jak z celosvétového pohledu, tak z pohledu pouze Ceské republiky. PoCatky internetu
zapocaly uZ u myslenky vytvofeni poCitacové site, kterd by byla schopna propojit v§echny
strategické, vojenské a vladni sité. Tudiz se da fici, Ze pivodn€ mél byt internetu mistem,

které je urCeno jen pro ucely téch tak zvané vyvolenych (Prochédzka, 2010).
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2.1.2 Historie internetu v CR

Internet v Ceské republice za¢al vznikat po listopadu 1989, kdy doglo k odstranéni
iraciondlnich ptekazek tykajicich se propojovani pocitacovych siti s vn&jSim svétem.
AvSak rozvoj internetu v té dob& byl znacné omezen Spatnym stavem telekomunikacni
infrastruktury v zemi. Prvni nadSenci se tak pfipojili k amatérské siti FIDO, kterd méla
minimdalni ndroky na technicky stav pfipojenych zafizeni a fungovala i s nekvalitnimi

MW

vefejnymi telefonnimi linkami (Stuchlik, Dvofacek, 2000).

V fijnu 1990 nastal vyznamny okamzik pro Vypodetni centrum Ceského vysokého
uceni technického (VC CVUT) v Praze, kdy se stalo ndrodnim uzlem pro Ceskoslovensko
v rdmci evropské védecké sit¢ EARN (European Academic and Research Network).
K tomu doslo diky propojeni s uzlem v Linci. Sit EARN byla zaméfena predevsSim
na pienos soubort a provoz elektronické posty, a proto stacily pomalejsi pfenosové linky
k ptenosu relativné malého objemu dat (Chlad, 2000).

Ve

Tento krok umozZnil Ceskym védeckym a vyzkumnym institucim udcinnéjsi
spoluprdci a sdileni informaci s dal§imi evropskymi institucemi. I kdyZ prenosové
rychlosti tehdejSich siti byly pomalejsi ve srovndni s dneSnimi standardy, znamenal tento
vyvoj velky pokrok a polozil zdklad pro dal§i rozvoj internetu a komunikacnich

technologii v Ceskoslovensku a pozdé&ji v Ceské republice (Chlad, 2000).

Jako datum, kdy se CSFR (Ceskd a Slovenskd Federativni Republika) pfipojila
tsp&$né k internetu, se uvadi listopad 1991. Kdy ve VC CVUT probghly prvni tsp&iné
pokusy, s pfipojenim vysoké Skoly k uzlu internetu v Linci. Formdaln¢ se tehdy pfipojeni
CSFR k internetu slavnostné uskuteénilo aZ 13. tinora 1992. Tehdy byl internet dostupny
jen a pouze na CVUT, ale brzy po pfipojeni k internetu volaly i ostatni vysoké Skoly

z CSFR (Chlad, 2000).

Névrh na vybudovani celorepublikové péteini sit€ byl podédn nédvrh jiz v roce 1991.
Sit méla propojovat vSechna tuzemskd akademicka centra, kterd by pak mely rozvadét
internet metropolitni sité. Diky tomuto ndvrhu pak v Ceskoslovensku vznikly dva
samostatné projekty na vybudovéni ndrodnich pétefnich siti. Cesky projekt ptivodné
dostal jméno FESNET (Federal Education and Scientific NETwork). V 1été roku 1992
Ceské ministerstvo Skolstvi konecné schvdlilo projekt a uvolnilo na né€j 20 miliont korun.
Na slovenskou ¢ast projektu pak podobné prispé€lo zas slovenské ministerstvo Skolstvi.

V priabéhu roku 1992 se nazev projektu kvili zjednoduseni zménil. Z ptvodniho
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FESNET na CESNET (Czech Education and Scientific NETwork), na Slovensku se
soub&zné s Ceskym projektem zacala budovat SANET (Slovak Academic NETwork).
(Chlad, 2000).

V listopadu 1992 uz byly pomoci pevné linky spojeny Praha s Brnem, to byly dva
hlavni uzly sit¢ CESNET. Cel4 tato rozsahla sit’ byla pfipojena pies Prahu k uzlim
v Linci, Vidni, Amsterdamu a Banské Bystfici. Diky nim se pak postupné pfipojovala
dal3i akademickd mésta, postupné byly pfipojeny napf.: Ceské Bud&jovice, Liberec, Plzeii
a dalsi. V brfeznu roku 1993 uz byly uzly sit€¢ CESNET rozmistény v 11 méstech po celé
Ceské republice. Brzy na to, i prestoze byl CESNET pavodné vybudovdn jako
akademickd sit, se stal diky stidle rostouci poptdvce po internetu komercnim

poskytovatelem piipojeni k internetu v Ceské republice. (Chlad, 2000).

Tento trend stale zvétSujici se poptdvky spolu s faktem, Ze dnes uz je podle (CUS,

2020) ptipojeno 80 % domdcnosti ukazuje obrovskou popularitu internetu.

2.2 Dulezité milniky v historii internetu

1) 1969 — Vytvoreni experimentdlni sit¢ ARPANET a prvni pokusy s pfepojovanim
uzla.

2) 1972 -V tomto roce Ray Tomlison vyviji prvni e-mailovou aplikaci.

3) 1980 — Experimentélni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET.

4) 1984 — Vyvinut DNS (Domain Name Systém).

5) 1987 — Sit byla oznacena, jako internet.

6) 1990 — Konec sit¢ ARPANET

7) 1991 — Vznik a nasazeni www (World Wide Web).

8) 1994-V tomto roce uZ internet pfechazi do komercniho vyuZiti

9) 1996 — Na internetu se celosvétove pohybuje vice nez 55 miliont uZivatela.

10) 2000 — Na internetu se nyni pohybuje vice jak 250 miliont uzivatela.

11) 2006 — Na internetu je vice, nez miliarda uzivateld (Prochazka, 2010).

2.2.1 Internetovy protokol TPC/IP

Tato internetova struktura TCP/IP se jednoduSe definuje, jako sada jednotlivych
protokolt, které slouZi pro komunikaci v pocitatové siti. Vyuzivd se prevazné
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na internetu, ale neni problém ji pouZzit ve vSednich pocitaCovych siti. Ve své podstate jde
o komunikacni protokol. Vzhledem ke své slozitosti se ndm sitovd komunikace rozdéluje
do nékolika tak zvanych vrstev. Jednotlivé vrstvy ndm zndzorfuji Cinnosti a jejich
hierarchii, to zpusobuje, Ze kazda z jednotlivych vrstev vyuziva vrstvy pod ni (niZe
v hierarchii)

a naopak poskytuje své sluzby vrstve, kterd je postavena vySe (Prochazka, 2010).

Zkratka TCP/IP se dé preloZit, jako Transmission Control Protocol / Internet

Protocol, neboli protokol pro fizeni pienosu (Prochdzka, 2010).
Architektura se Cleni do CtyF vrstev:

e Aplikacni vrstva.
e Transportni vrstva.
e Sitova vrstva.

e Vrstva sitového rozhrani.

TCP/IP

Transport Layer

Network
Access Layer

Obrdzek 1: Vrstvy protokolu TCP/IP 1 (Geekforgeeks.org)
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2.3 Informace na internetu

Obecné se pojem informace pouziva ve velmi mnoha riznych oborech, a proto
existuje i mnoho rozdilnych definic téchto pojma. S informacemi se pracuje i v oborech,
jako jsou: komunika¢ni média, management, kognitivni védy ¢i elektro inZenyrstvi.

(Sklendk, 2001).

2.3.1 Problematika informaci na internetu

Tisténd média, jako jsou knihy, Casopisy nebo noviny, prochdzeji peclivou
redak¢ni kontrolou pfedtim, neZ jsou publikovadna a dostupna ke koupi. Tato kontrola je
provadéna editory s cilem ovéfit informace a snizit pocet chyb a preklept v dokumentech.
Diky této peclivé kontrole mame jistotu, Ze autofi, ktef{ stoji za té€mito texty, se opravdu
zabyvaji danou problematikou. Informace o samotnych autorech jsou obvykle uvedeny
na piebalech knih nebo pifimo pod ¢lanky. To ndm umozZziuje zjistit, kdo ma za dané dilo
odpovédnost a jaka jsou jeho nebo jeji reference. Recenze a doporuceni, které se objevuji
na knihach a odbornych ¢lancich, nam pak poskytuji dalsi voditko. Diky nim si miZzeme
ovéfit, zda autor je skutecnym odbornikem na dané téma nebo pouze amatérem. Dukladné
hodnoceni také pomaha Ctenaiim vybrat si zdroje s divéryhodnymi informacemi. Diky
témto opatfenim mdme v tiSt€énych médiich jistotu, Ze autofi jsou odpovédni za obsah

svych textt a Ze informace, které poskytuji, jsou duvéryhodné (Sklendak, 2001).

Zde si muZe ve své podstaté publikovat kazdy, co chce. Cenzura ani kontrola
v podstaté neprobihd, respektive probihd, ale pouze pod dohledem samotného autora.
Dal$sim problémem je anonymita publikace. Diky anonymité se autorim vytraci

odpovédnost za jimi publikované informace.

Problémy s internetovymi informacemi shrnul Richard Bébr (1999) v prispévku

Lesk a bida internetu aneb InFernet Veritas

2.3.2 Anonymita zdroju

Identifikace webovych stranek se vétSinou provadi pouze na zdkladé adresy. Pro
normdlniho uZivatele je prakticky nemoZné jednoduSe zjistit skutecného autora nebo
vlastnika webové stranky. V soucasné dobé€ je béZné, Ze webové stranky nemaji jasné

stanoveného redaktora ani fyzické sidlo. To vytvaif situaci, kdy se kdokoli muze vydavat
14



za kohokoli jen diky vhodné zvolené doméné. Mate napiiklad webové adresy
www.whitehouse.gov, coZ je oficidlni strdnka Bilého domu, a na druhé strané
www.whitehouse.com, kterd se zameétfuje na vyhleddvani lidi v USA. Tento rozdil
ukazuje, Ze webové stranky mohou mit podobnou adresu, ale nabizet zcela odliSny obsah

a ucel (Bébr, 1999).

2.3.3 Napadani zdroja

V dnesni dobé je téméf kazdy online zdroj vystaven riziku Gtokt hackert, ktefi se
bud’ snazi zménit obsah anebo se prosté jen chlubi svymi schopnostmi. To znamend, Ze
i pfesto, Ze vétSina internetovych uZivatell preferuje duvéryhodné webové stranky a Casto
je vyuziva, nemohou si byt pln¢ jisti, Ze informace, které ziskdvaji, jsou vZdy presné a

pravdivé (Bébr, 1999).

2.3.4 Manipulace s informacemi

Kromé stranek, o kterych jsem se zminoval v kapitole 2.1.1, Casto vznikaji zdroje
informaci, které se snazi vyddvat za seriézni, tj. garantuji ndm spravnost jimi
prezentovanych informaci. A to jak po obsahové i formdlni strdnce. Pravdou je, Ze tyto
stranky jsou fale$né a jejich informace jsou zpravidla nepravdivé a pracuji s neseriéznimi

ddaji.

2.3.5 Absence zdruky

Bébr (1999) fik4, Ze ani origindlni stdinky ndm nejsou schopny nabizet

garantované informace. Podle n&j m4 totiZ garance dve¢ slozky:

e Garance spolehlivosti (u této garance se ndm pozorovatel zaruci nejen
za naprostou spolehlivost a sprdvnost predanych informaci, ale i za obsahovou

a formalni stranku informaci).

¢ Garance duvéryhodnosti (u garance davéryhodnosti je pozorovatel povinen
ndm zajistit ochranu informaci, a to proti jakémukoliv druhu napadeni). (Bébr,

1999).
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VétSinou byva alespon jedna z téchto slozek chybéjici, a proto je dulezité, aby
pozorovatel vénoval pozornost tomu, s jakymi informacemi pracuje. Internetové stranky
by mél brat spiSe jako zdroj informaci s informativnim charakterem, nikoli jako absolutni

a zdvazné prameny.

Naptiklad Francie md stitem garantovanou spolehlivost elektronické Sbirky

zékont. To pro Ceskou republiku neplati (Bébr, 1999).

2.3.6 Nespolehlivost jazyka

Jak vSichni vime, tak internet je pfevdzné zéleZitosti anglického jazyka. Existuje
mnoho jazykd, které jsou anglictiné svoji konstrukci, nebo dokonce i abecedou hodné
vzdalené, napiiklad Japonsko, Cina nebo arabské ndrody. Toto mlZe vést
k nespolehlivosti celého informacniho fetézce, Spatnym piekladim, a nakonec
aZ k nepfesnému, nebo dokonce Spatnému zobrazeni hledanych informaci. Z tohoto
diivodu mize byt pro nékteré uzivatele, ktefi nemaji znalosti ciziho jazyka, v némz mize

byt informace na internetu poddna (Bébr, 1999).

2.3.7 Nemoralni informace

Je pravdou, Ze internet piedstavuje technickou realizaci anonymni a svobodné
produkce a prezentaci informaci, coZ znamend, Ze existuje relativné mald regulace
a cenzura. To muaZe vést k Sitfeni vird, 1zivych, podvrZzenych a nemordlnich informaci

a mnoho dal§im problémim (Bébr, 1999).

Na druhou stranu, svoboda informaci je dilezitym prvkem demokracie a lidskych
prav. Omezeni svobody informaci muiZe byt v rozporu s pravem na svobodu projevu

a informaci (Bébr, 1999).

V civilizovanych zemich existuje ur€itd regulace, kterd brzdi nemoralni aktivity
na internetu, ale zdroven zachovava svobodu informaci. Je dulezité nalézt rovnovihu
mezi ochranou obecnych mordlnich hodnot a lidskych prav. Otdzka, zda ignorovat

nemordlni projevy na internetu, je sloZitd a vyZaduje peclivou analyzu (Bébr, 1999).
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2.4 Moralka informaci

Morélni tdrovenl spoleCnosti ovliviluje mravnost produkovanych informaci

a naopak, mravnost informaci ovliviuje mordlni droven spole¢nosti. Tato vazba ma

zesilujici dcinek. Cim vyS$§i je mordlni droven spolecnosti, tim vySSi je mravnost

produkovanych informaci. AvSak v soucasnosti se zdd, Ze produkované informace jsou

Casto nemoralni (Bébr, 1999).

2.5 Typologie divéryhodnosti informaci

Podle Boldise (2003) existuje nekolik typua informaci:

Matouci a zamérné faleSné informace — maji Casto za tkol ovlivnit Ctenare
k ur¢ittmu dcelovému chovani. Abychom posoudili davéryhodnost téchto
informaci, je dilezité provést analyzu jejich objektivity a pfesnosti a zjistit, kdo
je jejich autorem. Tyto faktory ndm pomohou rozeznat mezi nezaujatymi
a oveéfenymi informacemi a také informacemi zkreslenymi propagandou.
Propagandistické texty Casto obsahuji zkreslené a neobjektivni informace, a proto

je nutné mit tuto skutecnost na paméti pii hodnoceni jejich davéryhodnosti.

Neautorizované informace — Nevérohodné informace, které Casto postradaji
zdroj (coz nam nedava jistotu, zda jsou puvodni nebo pievzaté), jsou neovérené
a Casto nepfesné. Tyto dezinformace, zndmé jako hoax, se rychle §ifi, zejména
prostiednictvim e-maili nebo na specidlnich webovych strankach, které obsahuji
vyhradn€ nepravdivé informace. Tyto neovéfené zpravy se Casto vyuZzivaji i pfi
raznych podvodnych cCinech, jako jsou phishingové e-maily, kdy podvodnici
snazi oklamat uZivatele, aby pfisli o své penize. Nastésti existuji specializované
webové stranky, jako napiiklad www.hoax.cz nebo strdnka firmy Symantec

zamefend na pocitaCové viry, které se snazi bojovat proti Sifeni t€chto klamavych

informaci.

Autorizované informace — jsou ty, které pochazeji od davéryhodnych
a ovéfenych zdroja a jsou pravdivé a objektivni. Tyto informace jsou vétSinou
poskytovany oficidlnimi institucemi, jako jsou vlddy, vyzkumné organizace,

akademické instituce atd. Maji vétsi vahu a davéryhodnost neZ neoveérené
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informace, které pochazeji od neznamych zdroji. Pro ziskdni spolehlivého

a ovéfeného pohledu na rizna témata je potiebné Cerpat prave z téchto zdroju.

2.5.1 Kiritéria pro oveérovani

Podle Boldise (2003) existuje mnozstvi dokumentt, které se ovéfovanim

informaci na internetu zabyvaji. Kazda z nich nabizi rizné seznamy kritérif, ktera je tfeba

provéfit na zkoumanych strankach.*

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Ovsem pro ovéfeni se vétSina z nich shoduje v nasledujicich kritériich:
Téma, obsah a urceni (CO?)

Co je vlastné obsahem dané stranky? Pro koho je stranka ur¢ena? (zpravodajstvi,
naucnd ¢i socidlni?). Co je hlavnim tématem?

Umisténi (KDE?)

Kde je internetovd stranka umisténa? Jednd se o oficidlni internetové stranky ci
nikoli (vladni doména * mil *edu)? Lze zjistit majitele domény?

Presnost, aktualnost, zdroje (KDY?)

Kdy byla stranka zvefejnéna? Kdy byla naposledy aktualizovdna? Je obsah
stranky validni? Nejsou udaje obsaZené na strdnce zastaralé? Jsou zminény
pouZité zdroje?

Pokryti, Objektivita (JAK?)

Jsou zminény rizné ndzory na problematiku? Jaky je jazyk stranky (vécny,
emotivni, sugestivni)? Sponzoruje nékdo strdnku? Je strdnka objektivni nebo je
pfiklonéna jedné strane?

Puvod, autorstvi (KDO?)

Lze urcit autora stranek? Jakou kvalifikaci méa autor k psani o tomto tématu? Kde

pracuje? Jednd se o individudlni prici nebo o dilo organizace; oficidlni

stanovisko? Na koho se stranka odvolava (autofi)?
Diivod (PROC?) Pro¢ strinka vznikla?

Co chce autor dosdhnout jejim zvetejnénim? Nejednd se o skrytou reklamu?
(Boldis, 2003).
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2.6 Hodnoceni informaci na internetu

Existuji urcitd kritéria, kterda ndm mohou pomoci pii urovani divéryhodnosti
ndmi nabitych informaci, a dokonce ndm i tato kritéria hodnoti. Samotny proces ma poté
zabranit tomu, abychom ndhodou nedopatifenim, ¢i naSi vlastni chybou nepouZili pro
rozhodnuti informace, které jsou bud'to pouze Caste¢né nebo zcela chybné. Stejny
problém pak nastdvd u informaci, které jsou zastaralé a nehodi se nim. Samoziejmé se
také muzeme rozhodnout, zda se nam informace vubec hodi k nasledujicimu

zpracovavan. (Sklendk, 2001).

2.6.1 Duvéryhodnost informaci

Duvéryhodnost dané informace miZeme definovat, jako vérohodné nebo spravné.
Touto otdzkou se v roce 1999 zaobiral vyzkum, ktery zkoumal to, co d€ld webové stranky
divéryhodnymi. Zkoumal 7 faktort, znichz jsou dva vnimény, jako faktory, které

daveéryhodnosti Skodi (Fogg a Tseng 1999).

1) Pocit skutecnosti, pro ndvstévnika stranky to muZe znamenat uZ to, Ze
na internetovych strankach muaze bez problému ziskat tel. ¢islo, e-mailovou

adresu nebo je zde uvedeno sidlo firmy.

2) Jednoduché pouziti, zde je dilezité, aby na strankdch bylo jednoduchy
a intuitivni design, v dne$ni dobé& i responzivni design, diive i dostupny archiv

stranky, jednoduchd a funkéni navigace atd.

3) Odborna turoven stranky, tento web je vlastnictvim uznavané organizace,
kterd md reputaci i mimo internet. Zde naleznete kompletni informace
o autorech, jejich titulech, citacich a odkazech. Stranka je jasn€ oznacena jako

oficidlni a specializovand na dané téma.

4) Spolehlivost stranky, diky tomu, Ze informace na této strance pochazi
od duavéryhodnych autort, mame dobry duvod véfit jejich spolehlivosti.
Odkazy na tuto stranku ze strany jinych zdroji, Casto i konkurencnich,

poskytuji dalsi potvrzeni o jeji kvalité a relevanci.
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5) Prizpusobeni stanky, po tGspésné registraci uZzivatele, coz je povinny krok
na této strdnce, platforma sama automaticky zpracovdva né€kolik funkci.
Napriklad odesila e-maily a doporucuje novinky piimo pro kazdého uZivatele
na zéakladé jeho preferenci.

Nésledujici dva faktory byly zjiStény ve vyzkumu jako elementy, které spiSe

poskozuji diveéryhodnost, nez ji zvysuji.

6) Komerc¢ni vyznam, jednou z vyzev vznikajicich, kdyZ je stranka casto
propagovana, napiiklad v rddiu nebo na rdznych vyvésnich plakétech

a billboardech, je to, Ze se muZe stat obtizn€js$im rozlisit mezi skutecné kvalitnimi

informacemi a agresivnimi marketingovymi kampanémi.

7) Amatérismus, od vasi posledni navstévy doslo k aktualizaci této stranky.
Poskytuje informace ve vice neZ jednom jazyce a m4 mensi rozsah (napf. méné
nez 5 stranek). Ob¢as mizZe byt neoCekdvané nedostupnd, a odkazy uvedené na ni
nemusi fungovat spravné. Navic muze odkazovat na stranku, ktera vzbuzuje

nedaveéru pro uzivatele (Fogg, 1999).
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2.7. Spotiebitelské chovani
2.7.1 Teorie spotiebitelského chovani

»Pod timto pojmem si predstavujeme to, jak jednotlivci, skupiny nebo organizace
vybiraji, nakupuji, pouZivaji a v konecné fazi i opoustéji urcité zboZi nebo sluzby, které

uspokojuji jejich potieby a prani** (Kotler, 2016, s. 179).

Spotiebitelské rozhodovani je kliCovym prvkem marketingu, protoZze je to
spottebitel, kdo konecné rozhoduje o tom, zda si produkt zakoupi nebo ne. Proto je pro
firmy dalezité znat a pochopit proces spotiebitelského rozhodovani, aby mohly efektivné
cilit své marketingové kampané a zvySit pravdépodobnost, Ze spotiebitel produkt
zakoupi. Zaroven musi byt jasn€ a srozumitelné formulovana nabidka, kterd musi byt pro
spotiebitele zajimavd (vyhodnd). Firmé zde jde predev§Sim o zisk. Znalost procesu
spotiebitelského rozhodovani a faktord, které ovliviiuji rozhodnuti spotfebitelt, je pro
marketéry kli€ova pfi navrhovéani ia€innych marketingovych strategii. Tyto informace jim
umoznuji 1épe pochopit potieby a preference svych cilovych skupin a na zdkladé toho
cilit své marketingové kampané a komunikaci s vetsi presnosti. To v kone¢ném disledku
muZe vést ke zvySeni ucCinnosti marketingovych aktivit a k lepSimu dosaZeni cilu

spolecnosti (Schiffman, 2004).

2N 2

Je faktem, Ze véda pfinas§i mnoho poznatkl tykajicich se ndkupniho chovani
spotiebiteld, i pres to je stdle velmi komplikované toto chovani s vEtsi presnosti predvidat.
"Model Cerné skiiniky" pfedstavuje pfedstavu, Ze mysl zdkaznika je pro marketéry

zahadou, kterou je mozné pochopit pouze v omezené mite (Vysekalova, 2011).

odnét cerna skrinka reakce
P Y spotrebitele

Obrdzek 2: Zjednoduseny model cerné skiiniky (Kotler, 2007)
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2.7.2 Spottebitel versus zdkaznik

Tato dvé slova byvaji ¢asto zaménovdna, i kdyz se jednd o zcela rozdilny pojem
a pro pochopeni rozdilu je tfeba si ho nejprve vysvétlit. Spotiebitel je mnohem S§irSi pojem
nezli zdkaznik. Pod pojmem spotiebitel si muzeme jednoduSe predstavit toho, kdo
produkt spotfebovdvd, ovSem neni zde podminka toho, aby ho sidm nakupoval

(Komarkova, 1998). Timto se tedy mysli jednotlivec, instituce nebo skupina jednotlivcu.

Oproti tomu zdkaznik je mnohem uZsi pojem. Ve své podstaté se jednd o osobu,

ktera dany produkt, nebo sluzbu objedndvé, nakupuje a plati za ni.

Jako jednoznacny piiklad pro rozdil vySe zminénych pojmi miZeme uvést
napfiiklad to, kdyZ jdeme rdno nakoupit rohliky na snidani pro celou rodinu. Jako zdkaznik
je zde osoba, kterd musi jit z domu a dojit pro rohliky fyzicky do obchodu a niasledovné
za n¢ zaplati, ale sama si je poté nedd. Naopak spotiebitelé zde budou ostatni €lenové

rodiny, ktefi dané rohliky zkonzumuji.

V redlném svété ovSem velmi Casto nastdva situace, kdy je zdkaznik souCasné
spotiebitelem. To si miZeme uvést na piikladu se zmrzlinou. V horkém letnim dni se
chceme osvézit zmrzlinou. Jdeme do stdnku a zmrzlinu si pro sebe zakoupime

a nasledovné ji hned zkonzumujeme.
Podle Stavkové (2006) existuji dokonce jeste ndsledujici role:

1) Imiciator — osoba, kterd ma jako prvni napad a také s nim prichazi. M4 jako prvni
zéjem o koupi produktu i sluzby.
2) Ovliviiovatel — takto se oznacuje druh cloveéka, ktery ma svymi ndzory
na kupujiciho silny vliv. Casto ho i ovlivni tplné.
3) Rozhodovatel — osoba, kterd u kupujiciho ovliviiuje to, zda si vibec ten dany
vyrobek €i sluZzbu pofidi.
4) Kupujici — ten, kdo samotny ndkup poté provadi.
5) Uzivatel — jak jiz ndzev napovidd, tak je to osoba, kterd nasledovné zakoupeny
vyrobek ¢i sluzbu vyuZziva ¢i pouZziva.
Spojime-li si uvedené pojmy, tak se dozvime to, Ze ndm k sobé nejlépe jde kupujici
se zdkaznikem a uZivatel se spotfebitelem. OvSem jejich role mohou byti i smiSené, a tak

jsme se schopni dostat az na hodnotu vSech vySe zmin€nych péti roli dohromady.
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2.7.3 Spotiebni chovéni a jeho modely

Koudelka vysvétluje, Ze spotebni chovéni do jisté miry pfedstavuje jednu z rovin

lidského chovani. Zahrnuje divody vedouci spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak

i ale zplisoby, za jejichZ pomoci se provadéji, vCetné vliva, které proces doprovaze;ji.

(Koudelka, 2006). Vysekalovd ve své kniZce upozorfiuje na to, Ze neni mozné chdpat

spotiebni chovani bez znalosti vazeb na mikro a makro prostfedi jedince (Vysekalova,

2011).

Koudelka (2006) poukazuje na Ctyfi zédkladni modely spotfebitelského chovani.

Racionalni modely — zaméfuji se na popis a vysvétleni raciondlniho chovani
jednotlivea v urcitych situacich. Tyto modely zahrnuji zdkladni teorie ekonomie
a psychologie, které se zabyvaji vybérem a rozhodovanim jednotlivct. Jejich
cilem je stanovit pravdépodobné chovéni jednotlivce v zdvislosti na urcitych
podminkdch, jako jsou preference, omezeni a informace. Tyto modely se €asto
pouzivaji v ekonomii, sociologii a marketingu k hodnoceni a vysvétleni chovéani
spotiebiteld.

Psychologické modely — zabyvaji se popisem a vysvétlenim psychologickych
jevi a procest. Tyto modely mohou byt kognitivni, emoc¢ni, socidlni, nebo
biologické a slouzi k vysvétleni chovani jednotlivct, mysleni, emoci a motivaci.
Psychologické modely se Casto opiraji o teorie, které byly vyvinuty v rdmci
raznych psychologickych $kol a smérd, jako je behaviorismus, kognitivni
psychologie, nebo psychoanalyza. Tyto modely se pouZivaji k hodnoceni
a porozuméni chovani jednotlivcl a skupin v riznych situacich a prostfedich.
Sociologické modely — vysvétluji socidlni jevy a procesy. Tyto modely se
zaméfuji na vztahy a interakce mezi jednotlivci a skupinami v rdmci spole€nosti.
Jejich cilem je pochopit a vysvétlit, jak socidlni instituce, normy a hodnoty
ovliviiuji chovani jednotlivcl a jak se spolecnosti vyvijeji a méni. Tyto modely se
Casto opiraji o teorie, které byly vyvinuty v rdmci sociologie, jako je
funkcionalismus. PouZzivaji se k porozuméni a vysvétleni socidlnich jevua
a procest, jako jsou rozdily v socidlnim postaveni, nerovnosti a socidlni zmény.
Komplexni modely — snazi se spotfebni chovani chdpat komplexné. D4 se tedy
fici, Zze komplexni modely jsou kombinaci raciondlnich, psychologickych

a sociologickych modelti dohromady (Koudelka, 2006).
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2.7.4 Kolleriv model chovani spotiebitele

Philip Kotler, renomovany odbornik v oblasti marketingovych strategii,
predstavuje sviij model Cerné skiiriky, ktery se sklada z trojice "boxt". Zacind vnéjSimi
stimuly, poté ndsleduje spotiebitelskd Cernd skiifika a na zaveér kupni rozhodnuti. (Kotler,

1991).

= Trinivlivy 2 Viastnosti kupujiciho L:" Volba vyroblu
E - vyrobek E - kulturni £ Volba znatky
2 -cena = - socilni 2 Volba prodejce
EE_ - misto E - osobni § Natasowviani koupé
£ - propagace 'EJ’. - psychologické E:L Valba mnogstvi
E= =z
Vlivy prostiredi E Rozhodovaci proces
- ekonomické 5 hp
_ technologické . u%_ - zjiStén{ potieby .
- politické > - sbér informaci [ f
i T - hodnoceni
- rozhodnut]
- chovani po koupi
————?

Obrdzek 3: Model chovadni spotiebitele (Kotler, 1991)

¢ Prvni box modelu: vnéjsi stimuly — jsou na spotiebiteli nezavislé a délime je do

dvou oddélenych skupin:

1) Trizni vlivy, kazdy vyrobek vyZzaduje individudlni pfistup, abychom dosahli
optimélniho dspéchu na trhu. Anglicky se tyto kli€ové faktory €asto oznacuji jako
"4P" - Product (vyrobek), Price (cena), Place (prodejni misto) a Promotion
(propagace). Tento osvédceny koncept ndm umoziluje 1épe porozumét a 1épe
reagovat na ruzné trzni vyzvy a potieby spotiebitell, coz posiluje celkovy vykon

naSeho podnikéni.

2)Vlivy prostredi, do této kategorie patii vlivy, které jsou hlavni soucdsti
spotiebitelovo mikroprostiedi, konkrétné ekonomické vlivy, technologické vlivy,

politické vlivy a kulturni.
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Druhy box modelu: samotna Cernd skiinka, do které prichazeji vné&jsi stimuly.

Cerni skifiika predstavuje spotiebitelovu mysl.

1) Vlastnosti kupujiciho: vychazeji z:

1)

2)

3)

4)

kultury, ta pfimo ovliviiuje to, co Cloveék chee a jak se chova,

socialnich faktoru, jsou vlivy, které pusobi na jedince v ramci
spole¢nosti, jako je rodina, vzdéldni, zameéstndni, socidlni

postaveni atd.

osobnich faktoru, jsou to vlastnosti a charakteristiky, které jsou
specifické pro jednotlivce, jako je osobnost, emoce, vztahy, zajmy,
schopnosti, motivace, zkuSenosti atd. Tyto faktory ovliviiuji
zpusob, jakym jedinec proziva a reaguje na své okoli a na socidlni

podnéty,

psychologickych faktoru, jsou to vlivy tykajici se vnitiniho
psychického stavu a funkce jedince, jako je osobnost, emoce,
mySleni, uvazovini, vnimini a chovéani. Jsou kliCové pro
pochopeni a vysvétleni lidského chovédni a mohou byt ovlivnény

jak osobnimi, tak socidlnimi faktory.

2) Rozhodujici proces kupujiciho: ktery zahrnuje:

1)

2)

3)

4)

Zjisténi potreby, touhy po néfem. Chceme se néco koupit.

Sbér informaci, o dané sluzbé ¢i produktu.

Hodnoceni alternativ, hleddni a porovnavani s jinym produktem
¢i sluzkou.

Kupni rozhodnuti, vybér toho konkrétniho produktu nebo

sluzby.
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5) Chovani po koupi, zde by mél spotiebitel citit uspokojeni svych
potieb, ale muze vzniknut situace opacna. Dulezité je i to, jak

s danym produktem naklada.

e Treti box modelu: kupni rozhodnuti — nésledné co stimuly prosli jak “Cernou
skiifikou* (spotfebitelovou mysli), tak se formuluji do jiZ zminéného kupniho

rozhodnuti. To je zndzornéné ve tretim boxu:

1) volba vyrobku,
2) volba znacky,
3) volba prodejce,
4) nacasovani koupé,

5) volba mnoZstvi.

»Ukolem obchodnika je zjistit, co se odehrdvd ve spotriebitelové Cerné skrifice mezi

s

vnéjsimi vlivy a findlnim rozhodnutim* (Kotler, 1991).
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2.8 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Celkove se da fici, ze nakupy spotiebitelti jsou ovliviiovany niZze uvedenymi
faktory (kapitoly 2.8.1 — 2.8.4), které musi brat marketingovi odbornici v potaz, ale

nejsou schopni s nimi nic udélat.

2.8.1 Kulturni faktory

Kultura ma nejvétsi vliv na spotiebitele jako takového. Proto je pro marketingové
experty a odborniky velmi dilezité se kulturnimi faktory zabyvat. Jmenovité se jedna

o kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu.

1) Kultura: Kultura se u spotiebitele vyviji defacto cely jeho Zivot. OvSem
nejvice se formuje uz v prubéhu jeho vychovy, kdy piebird tyto vlivy pfevazné od rodiny.
Tyto zazité hodnoty, chovani a postoje poté ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotiebitele,
kde ho to samotného ovliviiuje vrozhodovéni, jako napfiklad co zvoli za znacky
produktu, jakou zvoli cenovou kategorii, toto se da fici, Ze plati i u sluZeb. Tato variabilita
v kultufe rovnéZ formuje to, co konzument vnimé jako klicové a uptednostiiuje v danych

situacich. (Kotler, 2007).

Kultura je pestrou a rozmanitou mozaikou prvka, které tvoii zaklad lidského
Zivota. Zahrnuje jazyk, védeéni, pravni systémy, ndboZenstvi, stravovaci zvyky, hudbu,
umeéni, technologii a mnoho dalSich aspektd. Tyto prvky nejen odrazeji, ale také formuji
identitu celé spolecnosti i jednotlivych jedinct. Kazda kultura je jedine¢na a hodnoty,
tradice a zvyky, které v sob¢€ nese, pfispivaji k bohatstvi a rozmanitosti lidské existence
na celém svéteé. Schiffman (2004) definuje kulturu jako: ,.celkovy souhrn nabytych
nazoru, zasad a zvyku, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovani ¢lent konkrétni

spoleCnosti.

2) Subkultura: Takova skupina lidi vznikd diky sdileni podobného, ¢i dokonce
totoZzného hodnotového systému, ktery vychdzi ze stejnych Zivotnich situaci, spoleCnych

zkusenosti a podobnych postoji k Zivotu (Kotler, 2007).

Subkulturu délime na narodnostni subkulturu, nabozenskou subkulturu,
geografickou a regiondlni subkulturu, rasovou subkulturu, vékovou subkulturu a jako

posledni se uvadi pohlavi (Schiffman, 2004).
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Schiffman (2004, s. 433) definuje subkulturu jako: ,,jasn¢ odliSitelnou kulturni

skupinu, kterd je identifikovatelnym segmentem vé&t$i a komplexnéjsi spole€nosti®.

3) Spolecenské tridy: Jedna se o pomérné trvalé a usporadané rozdé€lni lidi
ve spole¢nosti. Clenové uréitych spoleenskych tifd Gasto sdileji stejné zdjmy, maji

podobné hodnoty, ndzory a vzorce svého chovani (Kotler, 2007).

NejcCastéji se spolecCenska tiida odviji od bohatstvi, moci a prestize. Tyto faktory
se Casto pouZzivaji k urCeni spoleCenského postaveni jednotlivce. Kupni sila se Casto
pouZziva jako ukazatel bohatstvi, a tudiZ i spoleCenského postaveni. Osoby s vyssi kupni
silou maji vétsi schopnost nakupovat a jsou tedy Casto povazovany za vyssi spoleCenskou

tridu.

Je pravdou, Ze mnoho spotiebitelti se snazi porovnat svij majetek s ostatnimi
a koupit si prestizni statky, aby se vyrovnali s vyS§imi spoleCenskymi tfidami. Tyto
prestizni statky Casto pfedstavuji symbol bohatstvi a dspéchu, a proto jsou pro mnoho
spotrebitelt dalezité. Pro marketingové specialisty je dilezité pozorovat, jaky typ zboZi

ma oblibu u jednotlivych skupin spotiebitelt (Schiffman, 2004, s. 367-397).

2.8.2 Spolecenské faktory

Vysekalova (2011) tvrdi, Ze urcité chovani spotiebitelt 1ze urcit v souvislosti se
skupinovymi vlivy. Soucasné je ale pravdou, Ze se do skupiny zafazujeme Casto sami

nebo nds tam zatrazuji ostatni.
Svétlik (2005) rozliSuje zdkladni skupiny:

1) Clenska skupina: m4 na jedince silny vliv. Je to ten druh skupiny, se kterou
m4 jedinec Casty kontakt. Jednd se predevsim o rodinu, blizké pratele, pracovni kolektiv
a jiné.

2) Referenc¢ni (aspirac¢ni) skupina: druh skupiny, do které by chtél jedinec patfit.
Proto se snazi napodobovat zvyky skupiny a ptebird s tim i jeji hodnoty. Referen¢ni

skupina €asto ovliviluje a méni chovani jedince.
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3) Negativni referen¢ni skupiny: na rozdil od referencnich skupin jsou toto
skupiny, do kterych jedinec patfit nechce. Proto vétSinou piebird postoje u jinych,

odlisnych skupin, aby se od téchto druht skupin co nejvice odlisil a distancoval.

2.8.3 Osobni faktory

Osobni faktory hraji klicovou roli pfi ovliviiovani nakupniho chovani spotiebitel.
Zahrnuji razné prvky, jako je veék, aktualni zivotni faze, zameéstnani, financni situace a
také osobnost jedince. Tyto faktory maji vliv na to, jakym zplsobem a jak Casto
spotiebitelé nakupuji a jaké produkty nebo sluzby preferuji. Kazdy jedinec je jedinecny,

a prave tyto osobni aspekty ovliviiuji jeho rozhodovani pii ndkupech (Kotler, 2004).

1) Vék a zivotni faze: Cloveék se uz od svého narozeni vyviji, roste a ur¢itym
zpusobem méni. Proto se i jeho ndkupci preference v prubéhu zivota méni. S kazdou
etapou zivota Clovéka se meéni jeho ndzory, aktivy, zdjmy nebo trdveni volného Casu.
DalSim ovliviiujicim faktorem je i to, v jaké fazi Zivota se Cloveék (spotiebitel) nachazi.
Jiné uvazovani bude mit mlady, bezdétny par a diametrdln€ odliSné bude mit rodina

(Zamazalova, 2009).

2) Zaméstnani: ovliviuje nakupni chovani. Na jednoduchém piikladu si mizeme
ukdzat rozdil mezi tim, jaké Saty si koupi urcity druh lidi, ktefi jsou zamé&stnéni ve zcela
odliSnym pracovnim prostiedi. Vrcholovy manazer spoleCnosti si koupi krasny oblek,
ktery se mu bude hodit jak do kancelare, tak i na pracovni schtizky ¢i porady. Naopak

de€lnik si spiSe k vykonu svého zaméstnani zakoupi pracovni odev (Kotler, 2007).

3) Ekonomicka situace: jednd se o jeden z hlavnich faktord, ktery ovliviiuje
ndkupni rozhodnuti. Marketingovi specialisté vyhodnocuji vyvoj piijmi domaécnosti
a cenové hladiny, aby lépe porozuméli nakupnim preferencim spotiebitelt. Zptsob
hospodafeni s pen€zi a preference k Zivotu s dluhy také ovliviiuji ndkupni chovani

(Zamazalova, 2009, s. 75).

4) Zivotni styl: za Zivotni styl se povaZuje to, jakym zpusobem jedinec Zije. Jde
o vyjadreni jeho zajmu, nazort a aktivit. Neni podminkou, Ze lidé se stejnym povolanim,
pohlavim, kulturou nachédzejic se ve stejné Zivotni fazi budou mit stejny Zivotni styl

(Zamazalova 2009, s. 76).
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5) Osobnost: kazdy jedinec je svym zpusobem jedineCny, proto je osobnost.
Osobnosti se mysli psychologické rysy. Osobnost se velmi €asto spojovdna s tim, jak

sami sebe vnimame (Kotler, 2004).

2.8.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory také hraji dulezitou roli pfi ovliviiovani nakupniho
rozhodnuti. Zejména se jednd o tyto faktory: motivace, vniméni, uceni, pfesvédceni

a postoje

1) Motivace: vSechny naSe motivace maji svij zdklad v naSich potfebach. Potieby
mohou postupné prechdzet v motivy, a pokud je motivace dostatecné silnd, vedou nds k
uspokojeni dané potteby. Mezi nejzndmé;jsi teorie motivace patii Maslowova teorie, ktera
predstavuje hierarchické uspotfadani potieb podle jejich dulezitosti. 1. fyziologické
potieby, 2. potieby bezpeci, 3. spoleCenské potieby, 4. potieba uzndni, 5. kognitivni

potieby, 6. estetické potieby a 7. potieba seberealizace (Kotler, 2007).

Paoifaty
spherealizacs:
nakezl sebenapindnl
a realzoval viasini
/ pofencial

>
/’ Estetické paffeby:
poifeby symetne, fadu a krisy

}// Kognitivnl potfeby:
f pathsby wadal, roeumel & zkoumal

Patfaby uznani:

/ potfeby dosahnoul bspéchu, byl
/ kompetentnl, ziskal souhlas a uznani
£ i S
Potfeby sounaleditosti a lasky:
/ polfeby dnetil se-s cslalnimi_ byl phijiman a nekam patfil
/ Paotfeby bezpadi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi
/ Fyriologicke poffehy: hiad, Zized apod

Obrdzek 4: Maslowova hierarchie potieb (Vysekalovd, 2011, st. 21)
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2) Vnimani: podle Kotlera (2007) vnima kazdy clovek jinak nez jiny. Je to tim,
Ze se vnimani sklada z péti smysla (zrak, sluch, hmat, Cich chut’). Ne kazdy je schopen

vSechny tyto smysly vyuZit, Pokud ano, tak kazdy jedinec je vyuziva jinak.

3) Udeni: tak zvané ndkupni uceni predstavuje konkrétni procesy, kdy spottebitel
ziskava dovednosti a znalosti vybéru a nakupu produkti na zakladé svého vlastniho
pozorovani a dle vlastnich zkuSenosti. Tyto naucené informace jsou poté dileZitou
soucasti nakupniho rozhodovani jedince a maji vliv na jeho budouci ndkupy (Schiffman,

2004).

4) Presvédceni a postoje: presvédCeni a postoje jsou nabyvany na zdkladé uceni
a jedndni jedince. PfesvédCenim se rozumi ndzor jedince o dané skute€nosti (Schiffman,

2004).
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3. Metodika realizace sbéru dat

3.1. Cil prace

Cilem mé bakalafské prace bylo zjistit a posoudit vliv vybranych zdroji informaci

na spotiebni a nakupni chovani jednotlivca

3.2 Metodika

3.2.1 Sbér dat

Tato bakalarska prace byla vytvofena predev§im z primarnich zdroji dat. Primarni

data byla ziskdna pomoci dotaznikového Setten.

3.2.2 Dotaznikové Setieni

Hlavnim zdrojem informaci pro nasledné zpracovdani a odvozeni zdvéru pro tuto

bakaldfskou préci bylo dotaznikové Setfeni.

Dotaznik byl vytvofen a distribuovdn mezi mé vlastni ptatele, zndmé a kamarady.
Samoziejmosti je to, Ze byl rozesldn 1 mezi mensi skupiny na socidlnich sitich, kterych
jsem soucdsti. Jednim piikladem takové skupiny by mohla byt i soukromd, uzaviena
skupina na socidlni platformé Facebook. Skupina pro milovniky rybafeni a lidi, ktef{ se
zajimaji o nejraznéjsi rybolovné techniky.

Celkové se da fici, Ze bylo osloveno kolem 500 lidi, jelikoZ samotnd skupina
na Facebook strance ¢itd necelych 600 uzivatelli, z nichz samoziejmé nejsou vSichni
neustdle aktivni. Dale zde miZeme zapocitat par desitek mnou odeslanych. Pravdou je
ovSem to, Ze i pfes takto velmi mnoho oslovenych respondentd se mi vratilo pouze 153
kompletnich dotaznikii a dva, které neobsahovaly odpovédi na otizky, které byly
oznaceny za povinné. Proto byli z vyzkumu vyfazeny, jako neplatné a vyzkum tedy

obsahuje 151 dplnych odpovedi.

Samotny dotaznik byl vytvofen za pomoci stranky Google Forms a obsahoval
oteviené, ale 1 uzaviené otdzky. Samotné otdzky z dotazniku pak byly zpracovéiny
do 3 ¢asti:
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1) zdkladni informace o respondentovi (otazky 1-5),
2) otazky tykajici se informaci o Cetnosti vyuziti internetu u respondentt (otazky
6-10),

3) otizky zameétrené na konkrétni situace (otdzky 11-17).

3.2.3 Charakteristika respondentt

Z celkového poctu 151 respondentt, ktefi se zicastnili mého dotaznikového

Setfeni, bylo 75 % muzu a 25 % zen.

Co se tyce vekové kategorie, tak zde je to pomérn€ vyrovnané, ovSem
nejpocetnéjsi vékova kategorie je zde zastoupena lidmi od 26-35 let, coz predstavuje 27

Yev s

% vsech respondentti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku od 36-45
let, tvoii 23 %. Tteti nejpocetn€jsi vékovou kategorii je 18-25 let, je to 21 %. Dale v€kova
kategorie 45-55 let, ktera je zastoupena 21 % vsSech respondentt. DalSich 7 % respondentt

je ve véku od 65 let a vic, posledni kategorie ve véku 56-65 let s 5 %.

Dalsi zjistovanou oblasti bylo nejvyssi dosazené vzdélani respondentt. Bylo zde
zjiSténo, Ze nejpocetnéjsi skupinou je stfedoSkolské vzdelani s maturitou, je to 45 %
respondentt. 21 % respondentd vystudovalo vysokou §kolu. Pouze o jeden procentni bod
méné, tedy 20 % respondentii ma vystudovanou stfedni odbornou $kolu. Stfedoskolské
vzdélani bez maturity ma dle odpovédi 7 % respondentt. Vyssitho odborného vzdélani

dosahlo 6 % respondenttil a zdkladniho vzdélani pouze dva respondenti, tedy 1 %.

U otdzky na to, co v soucasné dob& respondenti dé€laji, odpoveédélo nejvysSSim
poctem, konkrétné¢ 49 %, Ze jsou zaméstnani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
zastoupeni studenti, zrespondenta jich je 20 %. Treti nejpoCetnéjsi skupinou jsou
respondenti, ktefi odpovédéli, ze jsou OSVC, bylo jich 11 %. Dalii skupinou jsou
pracujici studenti, tato skupina ma 10 % respondentti. Dichodct odpovédeélo 8 % a pouze
2 % lidé, ktefi jsou bud’to na otcovské nebo matefské dovolené. Do dotazniku nikdo

z respondentl neuvedl, Ze by byl nezaméstnany.

Posledni zkoumanou oblasti ohledné charakteristiky respondenti je to, jak
a skym sdili doméacnost. Nejvice respondentt, konkrétné 28 % zaskrtlo, ze sdili
domdcnost s manZelem/manZelkou a détmi. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je skupina,

ktera zaSkrtla, Ze sdili domécnost s partnerem/partnerkou s détmi, bylo to 24 %. Treti
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nejpocetngj$i  skupinou je skupina, kterd zaSkrtla, Ze sdili domécnost
s partnerem/partnerkou bez déti, téchto respondentd bylo 17 %. Didle pak 11 %
respondentti bydli s rodici, 10 % respondentd bydli samo. A jako posledni, shodné

po 5 % bydli respondenti sami nebo s manZelem/manzelkou bez déti.

3.2.4 Zpracovani dat

Data ziskand z online dotazniku na Google Forms byla nisledn€ zpracovana
pomoci programu Microsoft Excel, kde jsem ndsledovné vytvarel jednotlivé tabulky pro
kazdou otazku zvlast. Nasledovné byl pro otdazky, u kterych to bylo Zadouci vytvoren
konkrétni graf, na kterém je vyobrazeno procentudlni ¢i ¢iselné zastoupeni u odpovedi.
Hodnoceni kazdé otdzky je pak zpracovdno bud’to slovné, grafem, tabulkou ¢i jejich

kombinaci.
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4. Vysledky a jejich interpretace

4.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Otazka C. 1-5: Toto byla prvni Cést, kterd v dotazniku slouZila k tomu, abych byl

schopny zjistit urcité informace o respondentech. Konkrétni a podrobné&jsi odpovédi

vCetné€ sefazeni jsou obsaZeny v kapitole 3.2.3. Proto zde zminim pouze nejCast&jsi

odpovédi. Konkrétni otdzky znély takto:

1)
2)
3)

4)

5)

Jaky je Vas vék: nejcastéjsi odpoveédi bylo rozmezi mezi 26-35 lety s 27 %.
Jaké je Vase pohlavi: na tuto otdzku odpovédélo vice muzi s 75 %.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani: nejpocetnéjsi odpovedi s 45 % byla
odpoveéd’ stiedoskolské vzdelani s maturitou.

V soucasné dobé jste: bezmadla s polovici, konkrétné s 49 % byla nejcast&jsi
odpoveéd’ zaméstnany.

V Domacnosti bydlite s: s24 % byla nejcastéjsi odpoved souZiti

s partnerem/partnerkou s détmi.
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Otazka ¢. 6: PouZivate internet na denni bazi?
Graf 1: Pouzivate internet na denni bazi?

Pouzivate internet na denni bazi?

Hano Mne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu je naprosto patrné, Ze naprosta vétSina uzivatell, konkrétne 97 % vyuziva
internet na denni bazi. Naopak pouze 3 % ze vSech respondentd nevyuZiva internet denné.
Tato informace je naprosto jasnd a predstavuje obrdzek dneSni doby, kdy se naprostd
vétSina lidi neni schopna obejit bez internetu. At uz se bavime o béznym vyuzivani

internetu v domdcich podminkach, nebo naopak v préci.

Otazka ¢. 7: Pouzivate internet vice doma nebo v praci (pokud v praci, tak k

pracovnim Gcelam)?

Z informaci, které jsem diky respondentiim ziskal je patrné, Ze % respondentd
vyuziva internet piedevSim doma k béznym ucelim, jako je konzumace obsahu,
vyhleddvani informaci ¢i traveni Casu na socidlnich sitich. Déle pak 14 % respondentt
vyuZzivd internet spiSe v praci, prevazné k pracovnim tcelim. Zbylych 11 % pak vyuziva
internet jak doma, tak v prici stejn€é. Pomé&mné nizké zastoupeni u vyuZiti internetu
k pracovnim tc¢elim muZe byt i tim, ze lidé zkratka vyuZivaji internet pro zédbavu, ne

pouze pro praci i v zaméstnani. Dale pak vysoké vyuziti v domdcnosti mizeme pripsat
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i tomu, co se za poslednich par let stalo v obdobi covidu a piesouvani lidi z praci domu

na home office.

v,z

Graf 2: PouZivéte internet vice doma nebo v préici (pokud v préci, tak k pracovnim
ucelim)?

PouZivate internet vice doma nebo v praci
(pokud v praci, tak k pracovnim
ucelim)?

B Doma
BV prici

m Stejné Casto

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 8: Kolik hodin denné stravite praumérné na internetu?

Nejvétsi pocet respondentd, konkrétné 40 % z nich travi na internetu od 3 do
Shodin denné. Druha nejpocetnéjsi odpovéd u respondenti bylo rozhrani mezi 2 az
3 hodinami denné strdvenych na internetu, dalSich 22 % travi na internetu mén¢ nez
hodinu, 7 % z nich a zbylych 15 % respondentt travi na internetu mezi 1 aZ 2 hodinami.
Zajimavosti, ktera z prizkumu vychazi je, ze pomeérné veliky pocet, 14 % respondentt
travi na internetu denn¢ vice nez 5 hodin. Nejen, Ze obecné se fikd, Ze by Clovék denné
nem¢l u pocitace travit vice, nez 2 hodiny dennég, ale takto velika porce hodin muze mit

za nasledek nejrizné&jsi problémy, napiiklad se zrakem. Ale celkové lze fici, Ze prevazna

vétSina respondentt travi u internetu denné v rozmezi od 2 do 5 hodin denné.
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Graf 3: Kolik hodin denn¢ travite prumérné internetu?

Kolik hodin denné travite na internetu?

B Mén¢€ nez hodinu

®Od 1 do 2 hodin

mod 2 do 3 hodin
od 3 do 5 hodin

W5 avice

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 9: Na jakém zarizeni nejcastéji konzumujete internet?

Vzhledem k povaze predchozich otizek mé od respondentl také zajimalo,
na jakém zafizeni vlastné dany obsah na internetu konzumuji. K mému ptekvapeni byl
vysledek mnohem tésné€jsi, nez jsem predpokladal. U respondenti zvitézil mobilni
telefon, ovsem se §tihlym naskokem na pocitac. Mobilni telefon u respondentt ziskal

59 % hlast, konkrétné 81, coz bylo méné, nez bych ¢ekal.

Otazka ¢. 10: Umite si predstavit Zivot bez internetu?

Tato otazka byla nepovinnd a zaroven byla oteviend. Kvuli tomu jsem rad, Ze i tak
na ni naprostd vétSina respondentti odpovédéla. VEtsina respondentd odpoveédéla, Ze si
v dnes$ni dob€& uZ neni schopna predstavit Zivot bez internetu. OvSem naslo se né€kolik
jedincq, ktefi nesouhlasili s vétSinovym nazorem a dokézi si dle své odpoveédi predstavit
Zivot v dneSnim svét€ bez internetu. Osobné si myslim, Ze se v tomto piipade jednalo

o lidi ve vySsi vékové kategorii, v piipadé mého dotazniku kategorie 65+.
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Otazka €. 11: Vyhledavate na internetu informace o déni doma a ve svété?

Graf 4: Vyhleddvite na internetu informace o déni doma a ve svété?

Vyhledavate na internetu informace o
déni doma a ve svété?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu je zfejmé, Ze vSichni respondenti se alespon né€jakym zpusobem sami
informuji o aktudlnim déni doma a ve svété. 100 % vsech respondenti odpovédélo, Ze se
timto zptisobem obohacuje. Byla zde ale také nabizena moznost ,,viibec* a jsem rad, ze
Zadny z dotazanych neodpovédél touto moznosti. V dne$ni dobé je velmi dulezité se
informovat, ov§em nemélo by se zapominat ani na otazku jak a z jakych zdroju. Stejnou
vdhu dulezitosti, jako celkovému chténi byt informovan bych pfilozil tomu, aby byl
doty¢ny informovan kvalitné. A aby se informoval z ovéfenych a pravdivych zdroju. Neni

nic jednodussiho neZ ptebrat informace typu hoax.
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Otazka ¢. 12: Co nakupujete na internetu z vybranych kategorii?

Graf 5: Co nakupujete na internetu z vybranych kategorii?

Co nakupujete na internetu?

120
z 85
z 75
% 6165 e B 66
52 2 b B
9 42
z = PR r— | I 27
A lid ([T e
< O & oL S 4 33 < <
FFFFTEE & F &S
ST FITLSFE & &
@» Q(\) Y”Q \)@ QO@ Aé\ QO 4 @“k’ Q,/\) C(JQ
> N $ v .S
S N & &L
JQ‘)% @ Nod Q/O 4& Q\v "2"@
& & &S & &
> & 3

u CASTO =MENE CASTO = VUBEC

Zdroj: Vlastni zpracovdni

U této otdzky méli respondenti na vybér z n€kolika moznosti, otdzka byla
postavena, jako tabulka s konkrétnimi piiklady véci kupovanych na internetu. Jednalo se
o0 obleCeni a obuv, rozvoz jidla, kosmetiku a drogerii, filmy a hudbu, vybaveni
domdcnosti, sportovni vybaveni, potraviny, knihy a ucebnice, elektroniku, software

vcetné pfedplatnych a posledni kategorii jsou hracky a stolni hry.

Zde méli respondenti na vybér ze tif odpovedi pro kazdou kategorii. Jednotlivé
odpovédi reprezentovali to, jak Casto kupuji véci obsaZené v jednotlivych kategoriich.
U kategorie obleCeni a obuv byla nejcetnéjsi odpoveéd’, Ze zboZi z této kategorie nakupuji
respondenti Casto, konkrétné dokonce 67 %. U druhé kategorie opét pfevladala odpoved
Casto. Nyni tato odpovéd’ prevladala u 59 % respondentd. U kosmetiky a drogerie
prekvapiveé nejvétsi pocet odpovédi ziskala odpovéd vibec. 43 % respondentd tak
odpovédelo, ovsem méné Casto drogerii nakupuje drogerii 40 % respondenti. Filmy

a hudbu nakupuje na internetu 65 % respondentt, z tohoto poctu pouze 9 % Casto.
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Vybaveni domécnosti na internetu nakupuje 56 % vSech respondentd. Co se tyce
sportovniho vybaveni, tak na internetu ho nakupuje neuvéfitelnych 84 % respondentq,
50 % dotdazanych odpovédélo, Ze dokonce velmi casto. Toto muze byt zpusobeno
i dotazovanou skupinou. U potravin je to zajimavéjsi, dle vysledka dotazniku si je
objednava jen polovina respondentii. Knihy, e-knihy a ucebnice k mému piekvapeni
nakupuje stale pomérné veliké mnozstvi lidi. Pouze 28 % respondentii uvedlo, Ze je
nenakupuje. Toto bude zplisobeno velkym rozmachem ctecek knih. Elektroniku kupuje
93 % respondentt. Software a predplatné 71 % dotazanych, konkrétné u tohoto bodu bude
mit nejveétsi podil elektronické predplatné. A jako posledni k mému udivu 79 %

respondentli nenakupuje hracky ¢i stolni hry.

Otazka ¢. 13: Myslite si, Ze Vas ovliviiuje reklama na internetu?

Graf 6: Myslite si, Ze Vs ovliviiuje reklama na internetu?

Miyslite si, Ze Vas ovliviiuje reklama na
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= KLADNE
m ZAPORNE
= VUBEC ME NEOVLIVNUJE

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Takto otazka se ptd respondentl na to, jak a vibec jestli ovliviiuje reklama na
internetu respondenty. Dle odpovédi ovliviiuje reklama 76 % z respondenti kladné.
Vzhledem k tomu, Ze marketing je v poslednich letech ve velikém vyvoji, napiiklad
chovani lidi na internetu ovliviiuji stile populdrn€jsi podcasty (digitdlni audio pofady ¢i

rozhovory) nebo nejrizné&jsi tvirci a ,,influencefi*. D4 se tak fici, Ze i prave oni stoji za
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uritym ovlivnénim spotfebiteld. Naopak 23 % respondentd si mysli, Ze je reklama
ovlivnila zdporng€, pravdépodobné to bude dané tim, Ze se nékdy pfi ndkupu na internetu

,napdlili“. 1 % respondentt odpovédelo, Ze je reklama vibec neovliviiuje.

Otazka ¢. 14: Odpovidaji Vami zakoupené produkty kvalité, ktera je nabizena

reklamou?

Graf 7: Odpovidaji Vami zakoupené produkty kvalité, kterd je nabizena reklamou?

Odpovidaji Vami zakoupené produkty
kvalité, ktera je nabizena reklamou?

B VEtSinou ano
m VéEtSinou ne
m Nikdy

Vzdy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V prazkumu bylo zjisténo, Ze vice neZz polovina respondentd, konkrétné se zde
jedna o0 93 % respondentu, bylo spokojeno se svym nakupem na internetu a z 38 % jejich
nakoupeny produkt odpovidal skute¢né tomu, co bylo nabizeno reklamou. OvSem
z téchto 93 % odpovédélo 55 % respondentd, Ze jimi nakupované produkty vétSinou
odpovidali reklamé. Je dobfe, Ze si respondenti umi na internetu vybrat spravné produkty
od ovéfenych firem. Tomu nasvédcuje i fakt, Ze pouze 6 % odpovedélo praveé odpovedi
vétsinou ne. A jen 1 % z respondentd, Ze nikdy. To mize byt ovlivnéno spise u starSich
generaci, ktefi se uZ jednou pii svém internetovém ndkupu napdlili a nyni se boji

nakupovat znovu.
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Otazka ¢. 15: Zklamal/la jste se nékdy pri nakupovani diky internetové reklamé?

Graf 8: Zklamal/la jste se n¢kdy pfi nakupovéni diky internetové reklam¢?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

V navaznosti na predchozi otazku (otdzka €. 14) respondentim polozil pomérné
jednoduchou otdzku a to, zda se nékdy pfi nakupovéni na internetu zklamali. K mému
prekvapeni to bylo vice vyrovnané, nez jsem si myslel. 61 % respondent odpovédélo na
tuto otdzku, Ze se jiz nekdy pfi nakupovani na internetu diky reklamé& zklamali. Tento
pomeérne veliky podil sim osobné pfipisuji nejspiSe tomu, Ze v dne$ni dobé€ neni takovy
problém si z internetu cokoliv objednat a ndsledovné to vrétit. Pfevdzn€ mladsi generace
toto ve velké mife vyuZivd a jednoduSe si nakoupi véci, o kterych nejsou 100 %

pfesvédceni a pokud jim nevyhovuji, tak je ndsledovné vrati.

43



Otazka 16: Setkal/la jste se nékdy v praci se 1zivou formou reklamy?

Graf 9: Setkal/la jste se n€kdy v préci se 1Zivou formou reklamy?

Setkal/la jste se nékdy v praci se 1Zivou
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
Dalsi otdzkou dotazniku byla otdzka tykajici se problematiky, zda se nékdy
respondenti setkali v praci se 1zivou formou reklamy. VétSina respondentti odpovédéla,

Ze ano, bylo to 77 % respondentt, dal§ich 13 % si nebylo jisto a poslednich 10 %

odpovédélo, Ze se 1Zivou reklamou nesetkalo.
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Otazka €. 17: Pokud jste u predchozi otazky odpovéd’/la ano, vyberte prosim, jakou

formu reklama méla.

Tabulka 1: forma lZivé reklamy

Formy 1Zivé reklamy pocet odpovédi
Odli$nd cena 85
Neodpovidajici i€inek 31
Neodpovidajici velikost 29
Odlisné sloZeni 63
Pokus o podvod (finanéni) 78
Fale$né slevy 42
Reklama, kterd Vés po rozkliknuti pfesméruje na jinou strdnku 101

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na zdklad¢ odpovédi u predchozi otdzky zde mohli respondenti, kteti vybrali ano,
a tudiz se uz se 1Zivou formou reklamy setkali, vybrat z ndsledujictho vybéru. Respondent
u této otdzky mohl vybrat bud’to jednu nebo vice odpovédi, podle svého uvazeni. Slo zde
pouze o to zjistit, kolik z respondentd se setkali s jednotlivymi druhy falesné reklamy.
Nejvice respondent odpovédelo, Ze se nejcastéji setkali s reklamou, kterd je po rozbaleni
nasledovné presmeérovala na Gplné jinou stradnku, neZ na kterou byla reklama smétovéna.
Nasledovné se u respondentil objevil problém, konkrétné&ji u 85 z nich, kdy je odlisna
cena u reklamy, nez je pak na internetovych strankdch, nebo pak dokonce fyzicky

v obchodé. Tento problém se i v minulosti objevoval prfevdzné u potravin.

Otazka €. 18: Jak a proc nejcastéji platite na internetu?

Posledni otdzka v dotazniku byla opét dobrovolnd a byla oteviend, respondenti se
zde mohli rozepsat, ale stacila i jednoslovna odpovéd’. U posledni otdzky odpovédélo

vSech 151 respondentu.

Respondenti v této oteviené otdzce uvadeli hned nékolik forem toho, jakym
zpusobem plati za své ndkupy na internetu. Mezi nejCastéjsi odpovédi se zaradila platba
na dobirku. Platba na dobirku funguje tak, Ze zdkaznik své zboZi zaplati aZ ptfimo pfi
doruceni a prevzeti. U respondentii to vzbuzuje dojem toho, Ze nemohou byt okradeni
a balik fyzicky uvidi pfed zaplacenim. Druhou nejc¢ast&js$i odpovedi byla platba platebni
kartou. Je to moderni, jednoduchy, a hlavné rychly zpusob platby. Dalsi ¢ast respondentti
uvedlo, Ze pro své platby vyuziva platbu pfevodem ze své banky. Nékolik z nich dokonce
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uvedlo jako divod ten, Ze nechté&ji na internetu nechdvat ddaje ze své kreditni karty a pro
svij vlastni pocit bezpeci je pro né€ konformné&jsi platit bezhotovostné€, ale za pomoci
pfevodu. Posledni skupinou jsou lidi, ktefi plati pomoci virtudlnich penéZzenek. Tato
skupina se ve své podstaté muze tadit do té, kdy respondenti plati pomoci platebni karty.
Ovsem platebni karta je zde uloZena v mobilnim telefonu. Jednd se napiiklad o sluzby
Apple Pay, Google Pay, Revolut a dal$i. Samotné aplikace funguji tak, Ze sice poskytuji
informace o kreditnich kartdich tfetim strandm, ovSem k potvrzeni je potieba

biometrickych tdaja — otisk prstu, scan obliceje ¢i kdd.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo posoudit vliv vybranych zdroju
informaci na spotfebni a ndkupni chovani jednotlivct. Konkrétnéji se pak jednalo o vliv
internetovych zdroju, jakozto zdroji pii pouzivani internetu.

z w2z

V teoretické C4sti byla zpracovdna dostupnd odbornd literatura a internetové
zdroje. Byla nastinéna stru¢nd historie internetu jak ve svéte, tak z pohledu ceského,
zejména od 90. let 20. stoleti. PfeSel jsem podrobné&jSimu rozebrani informaci, které jsou
k nalezeni na internetu a jejich problematikou, jmenovit€ pak anonymitou zdrojd,
napadani zdroji, manipulaci s informacemi, absenci zaruky, nespolehlivosti jazyka
a nemordlnimi informacemi. V neposledni fadé jsem se zminil mordlku informaci, kde
jsem rozebral i typologii divéryhodnosti a kritéria pro ovéfovani informaci. Déle jsem
popsal, jakd jsou kritéria pro ovéfovani. Vénoval jsem se i spotiebiteli a jeho chovéni
a faktory, které ovliviiuji jeho spotiebitelské chovani, coZ bylo vychodiskem pro

praktickou Cést této prace.

V praktické cCasti byla pouZita metoda dotaznikového Setfeni. Cilem bylo
praktické zjisténi vlivu zdroju informaci na chovani spotfebitele. Dotaznik byl rozeslan
mezi respondenty, ktefi zahrnovali jak mé zndmé a kamarddy, tak i naprosto cizi lidi,
kterych byla vétSina. Podafilo se ziskat 153 odpovédi, ovSem 2 museli byt kvuli

nedplnosti vyfazeny.

Shrneme-li si vysledky z dotaznikového Setieni, tak dojdeme k zdveru, Ze sice
vice neZ polovina lidi, ktefi odpovidali si mysli, Ze reklamu a jeji druhy na internetu dobte
znd a nenechalo by se nikterak napdlit. A mysli si, Ze se v reklamé jako takové vyznaji
a nemd na n¢ vliv. Zaroven ale vice z odpovidajicich odpovédélo, Ze se uz diky klamavé

reklamé oklamat nechalo, a dokonce se reklamou na internetu nechaji ovliviiovat.

PrestoZe se v posledni dobé stale vice hovoii o klamavé reklamé&, mél by ji byt
vénovan Vveétsi prostor, jak vyplyva z vysledku dotaznikového Setfeni. Spotiebitel

samoziejme hledd, kde poZadované zboZi koupit, ale Casto narazi i na klamavé recenze.

Celkovy pohled v dne$ni dobé€ na ovéfovani internetovych zdroju je téma, které
se zaCind ¢im dal vice fesit, a to je samoziejmé& spravne. Na druhou stranu existuje zde
stale velké mnozstvi spotiebiteld, ktefi nevedi, jak si dané zdroje maji oveéfit. Tudiz pokud

se spotiebitelé nenauli sprdvné€ pracovat s dostupnymi zdroji, a nenau¢i se podle
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zakladnich pravidel rozeznat podvod, tak zde stdle existuje riziko toho, Ze budou

okradeni.
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[.  Sumarry

The main objective of this bachelor thesis was to assess the influence of selected
information sources on individuals' consumption and purchasing behaviour. More

specifically, it was the influence of internet sources as resources in the use of the internet.

In the theoretical part, the available literature and internet resources were
reviewed. A brief history of the internet in the world and from the Czech perspective,
especially since the 1990s, was outlined. I proceeded to a more detailed analysis of the
information that can be found on the internet and its problems, namely the anonymity of
sources, the attacking of sources, the manipulation of information, the absence of

guarantees, the unreliability of language

and immoral information. Last but not least, I mentioned the morality of information,
where 1 also discussed the typology of trustworthiness and the criteria for verifying
information. Next, I described what the criteria for verification are. I have also dealt with

the consumer and his behaviour

and the factors that influence their consumer behaviour, which was the basis for the

practical part of this thesis.

In the practical part, the questionnaire survey method was used. The aim was to
find out practically the influence of information sources on consumer behaviour. The
questionnaire was distributed among the respondents, which included my friends and
acquaintances as well as complete strangers, which were the majority. It managed to get

153 responses, however 2 had to be discarded due to incompleteness.

If we summarize the results of the questionnaire survey, we conclude that more
than half of the people who responded think that they know advertising and its types on
the internet well and would not be fooled in any way. And they think that they are familiar
with advertising as such and it doesn't affect them. But at the same time, more of the
respondents answered that they have been fooled by misleading advertising and even let

themselves be influenced by advertising on the internet.

Although misleading advertising has been increasingly discussed recently, more
attention should be paid to it, as the results of the questionnaire survey show. Consumers
are of course looking for where to buy the goods they want, but they often come across

misleading reviews.
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The overall view nowadays on verifying internet sources is a topic that is
becoming more and more addressed, and this is, of course, correct. On the other hand,
there are still a large number of consumers who do not know how to verify the sources in
question. Thus, if consumers do not learn how to work properly with the sources available

and do not learn the basic rules to spot fraud, there is still a risk of being ripped off.
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V. Piilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setireni — Bakalarska prace na téma Vliv zdroju informaci na chovani

spotrebitele.

Viézené respondentky, vdZeni respondenti, chci Vas pozddat o spoluprici na
dotaznikovém Setfeni, které je zaméfeno na téma "vliv zdroju informaci na chovani
spotiebitele." Konkrétné zaméfeno na zdroje a nakupovani na internetu. Chtél bych Vs
upozornit, Ze dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut. V dotazniku
jsou zahrnuty i dvé oteviené otdzky, na které neni potfeba odpovidat, ov§em za
komentare a nazory budu rad. Podpis u téchto otazek neni nutny, pfipadné muZete vloZzit
své inicidly. Vysledky z dotazniku budou zpracovany pomoci statistickych programa a
pouzity vyhradné pouze pro potieby mé bakalarské prace,, V1iv zdroja informaci na
chovani spotfebitele."

Moc Vam vSem dekuji za spolupréci i V&S Cas stradveny nad vypliiovanim dotazniku.

Marek Szendrei

1. Jaky je V43 vek?

a. 18-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 56-65
e. 65+

2. Jaké je VaSe pohlavi?
a. Muz

b. Zena

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdelani?
a. Zakladni
b. Stfedoskolské

c. Stfedoskolské bez maturity
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d. Stredoskolské s maturitou
e. Vyssi odborné

f.  Vysokoskolské

4. V souCasné dobé¢ jste?

a. Student

b. Pracujici student (brigdda, ¢asteCny tvazek atd.)
c. Zaméstnany

d. OSvC

e. Nezaméstnany

f. Matefskd/otcovskd dovolend

g. Duchod (starobni ¢i invalidni)

5. Vasi domacnost sdilite s...?

a. Bydlim sdm/sama

b. S rodici

c. S partnerem/partnerkou bez déti
d. S partnerem/partnerkou s détmi

e. S manZelem/manzelkou s détmi

f. S manZelem/manzelkou bez déti

g. Jiné (naptiklad spolubydleni atd.)

6. Pouzivate internet na denni bazi?
a. Ano
b. Ne

v,z

7. Pouzivéte internet vice doma nebo v praci (pokud v prici, tak k pracovnim

ucelim)?
a. Doma
b. V préci

c. Stejné Casto

8. Kolik hodin denné stravite pramérné na internetu?
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a. Mén¢ nez hodinu
b. Od 1 do 2 hodin
c. 0Od 2 do 3hodin
d. Od 3 do 5 hodin
e. Savice

9. Na jakém zafizeni nejCastéji konzumujete internet?
a. Mobilni telefon

b. Pocita

10. Umite si predstavit Zivot bez internetu (nepovinna otdzka)?

e Oteviend odpoved

11. Vyhledavate na internetu informace o déni doma a ve svété?
a. Ano

b. Ne

12. Co nakupujete ne internetu z vybranych kategorii?

(1 — casto, 2 — méné casto, 3 — vitbec)

Obleceni, obuv, dopliky 1 2 3
Jidlo z dovozu 1 2 3
Kosmetiku a drogerii 1 2 3
Filmy, hudbu 1 2 3
Vybaveni domdcnosti 1 2 3
Sportovni vybaveni 1 2 3
Potraviny 1 2 3
Knihy, e-knihy, ucebnice 1 2 3
Elektroniku 1 2 3
Software, aplikace (vcetné predplatného) 1 2 3
Hracky, stolni hry 1 2 3

13. Myslite si, Ze Vds ovliviiuje reklama na internetu?

a. Kladné



b. Zaporne

c. Vibec mé neovliviuje

14. Odpovidaji Vami zakoupené produkty kvalité, kterd je nabizena reklamou?
a. VétSinou ano
b. VétSinou ne
c. Nikdy
d. Vidy

15. Zklamal/la jste se n€kdy pfi nakupovéni diky internetové reklamé?
a. Ano

b. Ne

16. Setkal/la jste se nékdy v praci 1zivou formou reklamy?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

17. Pokud jste u predchozi otazky odpovédél/la ano, vyberte prosim, jakou formu

reklama méla (moZno vybrat vice odpovédi).

a. Odli$na cena

b. Neodpovidajici t¢inek

c. Neodpovidajici velikost

d. Odlis$né slozeni

e. Pokud o podvod (finan¢ni)
f. Falesné slevy

g. Reklama, kterd Vs po rozkliknuti pfesmé&ruje na jinou stranku

18. Jak a pro€ nejcCasté&ji platite na internetu (nepovinnd otazka)?

e Oteviend odpoved

59



