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Anotace: Tato bakalafskd prace se zaméfuje na vliv zdroji informaci na chovéni spotiebitele
v oblasti internetu jako takového, pfevazné pak internetové reklamy a jejitho vlivu na
spotiebitelské chovani. Zamétuji se na internet i z toho dlivodu, Ze tiSténé letdky se omezuji a
v budoucnosti je pocitdno s tim, Ze zaniknou uplné. Celd prace je pak rozdélena na dvé ¢ésti.

Prvni &ast je teoretickd. Zabyva se historif internetu v Ceské republice po jeho rozsiieni v 90.
letech 20. stoleti. Ddle poskytovanymi informacemi na internetu, jejich mordlkou a
spottebitelskym chovanim. Praktickd ¢ast je vysledkem dotaznikového Setieni rozeslaného
mezi respondenty. Dotaznik ve svém kompletnim znéni je pfilohou €. 1 bakalarské prace.
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Uvod

Kazdy ¢lovek nakupuje, at’ jiz véci k denni spotiebé, nebo pro sport a zabavu. Reklama
se na nds hrne ze vSech stran, n€kdy ne zcela pravdivd. Budu se zabyvat vlivem zdroji na
chovani spotfebitele, coz je vyznamnym problémem soucasnosti. Spotiebitelé se pfi koupi
produktu rozhoduji pievdzné na zdklad¢ svych osobnich faktorii, kterymi se budu zabyvat
v teoretické ¢asti prace. Zaméiim se na internetové zdroje z toho divodu, Ze tiSténé letdky se
omezuji a v budoucnosti je po€itdno s tim, Ze zaniknou Gplné.

Abych mohl podat uceleny pohled na tuto problematiku, musim se v teoretické casti
zabyvat historif internetu jak ve svété, tak i v Cechdch zhruba od 90. let minulého stoleti, kdy
se tyto zdroje zacinaji masove rozsifovat. Pomérné rozsahlou ¢ast vénuji vlastnim internetovym
zdrojiim, jejich spolehlivosti, diveéryhodnosti informaci, jejich manipulaci a v neposledni fadé
i spottebitelskym chovanim. Zohlednim i zakladni faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele,
tudiz faktory kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické.

V praktické cCasti se zaméfim na priazkum chovéani spotfebiteli za pomoci
dotaznikového Setfeni. Oslovim zhruba 150 respondentii zriznych veékovych skupina
socidlnich skupin. Po shromdzdéni dat potom za pomoci grafi veskerd ziskana dat zpracuji a
vyhodnotim je.

Zaver bakalaiské prace bude patfit pfinosim pro souCasné uZivatele a zdroven
spotiebitele internetovych zdroju.

Cil prace

Cilem mé bakaldfské prace bylo zjistit a posoudit vliv vybranych zdroja
informaci na spotfebni a ndkupni chovéni jednotlivct.

Internet

V soucasné dobé ma kazdy jinou ptfedstavu o tom, co znamena slovo "internet". N&ktef{
ho vyuzivaji pfedevSim pro zdbavu, zatimco pro jiné je nepostradatelnym ndstrojem ve své
pracovni Cinnosti. Nicméné vétSina uzivatelll, ktefi internet vyuZivaji jen z uZivatelského
hlediska, ho vnima jako médium pro komunikaci a konzumaci obsahu. Piikladem za vSechny
muZe slouZit platba pomoci internetového bankovnictvi, coZ je dnes béZnou zdleZitosti (Stark,
2011).

Dle (Blazkové, 2005) je internet celosvétovou siti, kterd spojuje zafizeni rtiznych
vlastnikt, je také siti decentralizovanou a odolnou proti vypadku. Nevadi zde tedy, pokud
vypadne jedna, nebo nékolik ¢4sti. UmoZnuje pienos dat, prohlizeni dokumentl
a pouzivani e-mailu. Internet nikomu nepatii a neni kontrolovan, pouze urcité konkrétni sité
jsou spravovany vlastniky té konkrétni sité. Cely systém je vybudovan tak, aby se fidil nezavisle
a samostatné. Internet je zaveden celosvétove, to znamend, Ze skoro kazdy na néj ma piistup a
muZe na n¢j nahravat, nebo naopak konzumovat data, kterd jsou na ném uvetejnéna.



Historie internetu

1) 1969 — Vytvofeni experimentdlni sit¢ ARPANET a prvni pokusy s pfepojovanim uzla.
2) 1972 -V tomto roce Ray Tomlison vyviji prvni e-mailovou aplikaci.

3) 1980 — Experimentdlni 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 prechdzi do komercniho vyuZiti

9) 1996 — Na internetu se celosvétoveé pohybuje vice nez 55 miliont uZivateli.
10) 2000 — Na internetu se nyni pohybuje vice jak 250 miliont uzivateli.
11)2006 — Na internetu je vice, nezZ miliarda uzivatell (Prochdzka, 2010).

Problematika informaci na internetu

Problematika informaci na internetu by se dala shrnout do nékolika kategorii, tak jak
pospal (Bébr, 1999). Konkrétné se pak jednd o anonymitu zdroju, kdy ¢tenai potazmo
uzivatel moznost spravn¢ identifikovat zda, jsou zdroje spravné. Jako piiklad zde uvadi dvé
velmi podobné stranky. www.whitehouse.gov, coZ jsou oficidlni stranky Bilého domu a
www.whitehouse.com, coZ jsou stranky pro vyhledavani lidi v USA. Ddle se pak zaobira
problematikou napadani zdroji, kdy v dnesni dobé je témét jakykoliv zdroj na internetu
vystaven riziku napadnuti od hackert. Zde uvadi dvé slozky, které ovSem ani origindlni
stranky nemaji. Jednd se o garanci spolehlivosti a garanci divéry a garanci diivéryhodnosti.
Jako posledni uvadi nespolehlivost jazyka, kdy internet je pievazné ovlivnén anglickym
jazykem. Existuje mnoho jazyk, které se od angli¢tiny lisi jak v konstrukci, tak i v abecedé.
Napiiklad Japonsko, Cina nebo arabské narody maji zcela odli$né jazyky. Tato rozmanitost
jazykid muZe vést k nespolehlivosti celého informacniho fetézce, nepfesnym piekladim, a
nakonec k nedokonalému nebo dokonce chybnému zobrazeni hledanych informaci.

Moralka informaci

Mravni droven spole¢nosti m4 vliv na mravnost produkovanych informaci a naopak,
mravnost informaci ovliviiuje mordlni drovei spolecnosti. Tato vzajemna vazba ma zesilujici
efekt. KdyZ je moralni droven spolecnosti vyssi, odrazi se to i na vyS8i mravnosti
predkladanych informaci. Na druhou stranu, v soucasné dob¢ je patrné, Ze mnohé z
produkovanych informaci jsou ¢asto nemordlni (Bébr,1999).

Podle Boldise (2003) existuje n€kolik typti informaci:

¢ Matouci a zamérné faleSné informace,
¢ Neautorizované informace,
¢ Autorizované informace.



Hodnoceni informaci na internetu

Pti ur¢ovani divéryhodnosti informaci, které pouzivame, mizeme vyuZzit rizna
kritéria, a dokonce i tato kritéria samotna hodnotit. Cilem tohoto procesu je zabranit
piipadnému pouZziti ¢aste¢né nebo zcela nespravnych informaci z divodu ndhody nebo
naSich vlastnich chyb. Stejny problém miZe nastat i s informacemi, které jsou zastaralé a
nejsou pro nds relevantni. Rozhodnout se mizeme také, zda jsou informace vhodné pro

ndsledujici zpracovani (Sklendk, 2001).

Dutivéryhodnost informaci mtizeme definovat, jako vérohodné nebo spravné. Touto
otdzkou se v roce 1999 zaobiral vyzkum, ktery zkoumal to, co déld webové stranky
diavéryhodnymi. Zkoumal 7 faktorl, z nichZ jsou dva vnimany, jako faktory, které
dtavéryhodnosti Skodi (Fogg a Tseng 1999).

¢ Pocit skute¢nosti,

e Jednoduché pouziti,

e Odborna drovei stranky,
¢ Spolehlivost stranky,

e Prizpusobeni stranky,

* Komer¢ni vyznam,

* Amatérismus.

Spotrebitelské chovani

Pod timto pojmem si predstavujeme to, jak jednotlivci, skupiny nebo organizace
vybiraji, nakupuji, pouZivaji a v konecné fdzi i opoustéji urcité zboZi nebo sluzby, které
uspokojuji jejich potreby a prdani** (Kotler, 2016, s. 179).

Znalost spotiebitelského rozhodovani je kliCova pro marketing. Firmy musi pochopit
tento proces, aby lépe cilily své kampané a zvysily Sanci na ndkup produktd. Dulezité je
formulovat jasnou a zajimavou nabidku, kterd spotiebitele oslovi a pfinese firm¢ zisk. Tato
znalost umoZni marketérim 1é€pe pochopit potieby a preference cilovych skupin, coZ povede
ke zlepSeni Gc¢innosti marketingovych strategii a dosazeni cilti spole¢nosti (Schiffman, 2004).

Koudelka (2006) poukazuje na ¢tyti zdkladni modely spotiebitelského chovani.

* Raciondlni modely — zamétuji se na vysvétleni a popis raciondlniho chovani
jednotlivet v raznych situacich. Tyto modely kombinuji teorie ekonomie a
psychologie a zkoumaji, jak jednotlivci vybiraji a rozhoduji. Jejich hlavnim cilem je
odhadnout pravdépodobné chovani jednotlivce na zdklad¢ preferenci, omezeni a
dostupnych informaci. Tyto modely jsou Casto vyuzivany v ekonomii, sociologii a
marketingu k analyze a vysvétleni spottebitelského chovani.

¢ Psychologické modely — psychologické modely se zaméfuji na popis a vysvétleni
ruznych psychologickych jevl a procesi. Tyto modely mohou byt kognitivni,
emocni, socidlni nebo biologické a slouzi k pochopeni chovéni jednotlivct, jejich
mySleni, emoci a motivaci. Vychdzeji z teorii vyvinutych v rdmci riznych
psychologickych smérti, jako je behaviorismus, kognitivni psychologie nebo



psychoanalyza. Pouzivaji se k hodnoceni a porozuméni chovani jednotlivct i skupin
v riznych situacich a prostfedich.

* Sociologické modely — zamétuji se na vysvétleni socidlnich jevi a procest. Snazi
se pochopit vztahy a interakce mezi jednotlivci a skupinami uvnité spolecnosti.
Hlavnim cilem je vysvétlit, jak socidlni instituce, normy a hodnoty ovliviiuji chovani
jednotlived a jak se spole¢nosti vyvijeji a méni. Tyto modely vychazeji z teorii
sociologie, jako je napiiklad funkcionalismus. Jsou vyuzivdny k porozuméni a
vysvétleni socidlnich jevi.

* Komplexni modely - snaZi se spotfebni chovani chapat komplexné. Da se tedy fici,
Ze komplexni modely jsou kombinaci raciondlnich, psychologickych
a sociologickych modelii dohromady.

Metodika a cil prace

Cilem mé bakaléiské prace bylo zjistit a posoudit vliv vybranych zdroji informaci na
spotfebni a ndkupni chovani jednotlivct.

Sbér dat

Bakalatska prace byla vytvotrena ptedevsim z primérnich zdroja dat. Primarni data
byla ziskdna pomoci dotaznikového Setfent.

Dotaznikové Setreni

Hlavnim zdrojem informaci pro ndsledné zpracovani a odvozeni zavéru pro tuto
bakalafskou préci bylo dotaznikové Setieni.

Dotaznik jsem vytvoril a rozsitil mezi své vlastni pratele, zndmé a kamarady. Rozeslal
jsem ho také mezi mensi skupiny, kterych jsem soucdsti na socidlnich sitich. Napiiklad jsem ho
sdilel ve skupiné pro milovniky rybafeni a lidi, ktefi se zajimaji o nejriznéjsi rybolovné
techniky, coz je uzaviena skupina na socidlni platformé Facebook.

Celkové¢ jsem oslovil kolem 500 lidi, pfi¢emZ skupina na Facebook strance ma necelych
600 uzivateld, z nichZ ne vSichni jsou neustéle aktivni. K tomu jsem pfidal par desitek osobn¢
rozeslanych dotaznikli. PiestoZe jsem oslovil tolik respondentd, vrétilo se mi pouze 153
kompletnich dotaznikl a dva, které neobsahovaly odpovédi na povinné otazky. Tyto dva byly
vyfazeny z vyzkumu jako neplatné, a tak vyzkum zahrnuje celkem 151 uplnych odpovédi.

Zpracovani dat

Data ziskand z online dotazniku na Google Forms byla ndsledn¢ zpracovdna pomoci
programu Microsoft Excel, kde jsem ndsledovné vytvérel jednotlivé tabulky pro kazdou otazku
zvlast. Nésledovné byl pro otazky, u kterych to bylo Zddouci vytvofen konkrétni graf, na kterém
je vyobrazeno procentudlni ¢i ¢iselné zastoupeni u odpovédi. Hodnoceni kazdé otdzky je pak
zpracovano bud’to slovné, grafem, tabulkou ¢i jejich kombinaci.

Samotny dotaznik byl vytvofen za pomoci stranky Google Forms a obsahoval
oteviené, ale i uzaviené otazky. Samotné otazky z dotazniku pak byly zpracovany
do 3 ¢asti:

1) zakladni informace o respondentovi (otdzky 1-5),
2) otazky tykajici se informaci o Cetnosti vyuziti internetu u respondentl (otdzky

6-10),

3) otazky zaméfené na konkrétni situace (otazky 11-17).
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QGraf 1: PouZivate internet na denni bazi?

Pouzivate internet na denni bazi?
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Zdroi: Vlastni zpracovani

Z grafu je naprosto patrné, Ze naprostd vétSina uZivatell, konkrétné 97 % vyuZziva
internet na denni bazi. Naopak pouze 3 % ze vSech respondentli nevyuziva internet denn¢. Tato
informace je naprosto jasnd a piedstavuje obrazek dnesSni doby, kdy se naprosta vétSina lidi neni
schopna obejit bez internetu. At uz se bavime o béZnym vyuZivani internetu v domécich
podminkdach, nebo naopak v préci.

Graf 9: Setkal/la jste se nékdy v praci se lZivou formou reklamy?

Setkal/la jste se nékdy v praci se 1Zivou
formou reklamy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou z dalSich otazek v 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, dalSich 13 % si nebylo jisto a poslednich 10 % odpovédélo, Ze
se 1Zivou reklamou nesetkalo.

Graf 2: Co nakupujete na internetu z vybranych kategorii?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky m¢li respondenti na vybér z nékolika moznosti, otdzka byla postavena,
jako tabulka s konkrétnimi piiklady véci kupovanych na internetu. Jednalo se o oble€eni a obuyv,
rozvoz jidla, kosmetiku a drogerii, filmy a hudbu, vybaveni domdacnosti, sportovni vybaveni,
potraviny, knihy a ucebnice, elektroniku, software vCetné predplatnych a posledni kategorii
jsou hracky a stolni hry.

Zde m¢li respondenti na vybér ze tif odpovédi pro kazdou kategorii. Jednotlivé
odpovédi reprezentovali to, jak casto kupuji véci obsazené v jednotlivych kategoriich.
U kategorie obleceni a obuv byla nejcetnéjsi odpovéd’, ze zbozi z této kategorie nakupuji
respondenti ¢asto, konkrétné dokonce 67 %. U druhé kategorie opét prevladala odpovéd’ Casto.
Nyni tato odpovéd’ prevladala u 59 % respondentt. U kosmetiky a drogerie prekvapive nejvetsi
pocet odpovédi ziskala odpovéd’ vibec. 43 % respondentl tak odpovédélo, ovsem méné Casto
drogerii nakupuje drogerii 40 % respondenttl. Filmy
a hudbu nakupuje na internetu 65 % respondentt, z tohoto poctu pouze 9 % casto. Vybaveni
domaécnosti na internetu nakupuje 56 % vsech respondentii. Co se tyce sportovniho vybaveni,
tak na internetu ho nakupuje neuvéfitelnych 84 % respondentt,
50 % dotazanych odpovéd€lo, Ze dokonce velmi casto. Toto muze byt zplsobeno
i dotazovanou skupinou. U potravin je to zajimavéjsi, dle vysledki dotazniku si je objedndva
jen polovina respondent. Knihy, e-knihy a ucebnice k mému piekvapeni nakupuje stile
pomérné veliké mnozstvi lidi. Pouze 28 % respondentli uvedlo, Ze je nenakupuje. Toto bude
zpusobeno velkym rozmachem ¢tecek knih. Elektroniku kupuje 93 % respondentli. Software a
pfedplatné 71 % dotdzanych, konkrétn€ u tohoto bodu bude mit nejvetsi podil elektronické
ptedplatné. A jako posledni k mému ddivu 79 % respondentii nenakupuje hracky ¢i stolni hry.
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Graf 3: Odpovidaji Vami zakoupené produkty kvalité, kterd je nabizena reklamou?

Odpovidaji Vami zakoupené produkty
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B VétSinou ano
m VétSinou ne
= Nikdy

Vzdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prizkumu bylo zjiSténo, Ze vice neZ polovina respondentil, konkrétné se zde jednd o
93 % respondentii, bylo spokojeno se svym ndkupem na internetu a z 38 % jejich nakoupeny
produkt odpovidal skute¢né tomu, co bylo nabizeno reklamou. OvSem z téchto 93 %
odpovédélo 55 % respondenttl, 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 % odpovédélo privé odpovédi vétSinou ne. A jen 1 %
z respondentil, 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.

Graf 3: Setkal/la jste se nékdy v praci se 1Zivou formou reklamy?
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo posoudit vliv vybranych zdroji informaci na
spotfebni a ndkupni chovéni jednotlivcl. Konkrétnéji se pak jednalo o vliv internetovych
zdroji, jakoZto zdrojl pfi pouZivani internetu.

V teoretické ¢4sti byla zpracovana dostupnd odbornd literatura a internetové zdroje.
Byla nastinéna stru¢nd historie internetu jak ve svété, tak z pohledu ¢eského, zejména od 90.
let 20. stoleti. PfeSel jsem podrobnéjSimu rozebrani informaci, které jsou k nalezeni na internetu
a jejich problematikou, jmenovit¢ pak anonymitou zdroji, napaddni zdroji, manipulaci
s informacemi, absenci zéruky, nespolehlivosti jazyka
a nemoralnimi informacemi. V neposledni fad¢ jsem se zminil mordlku informaci, kde jsem
rozebral i typologii diveéryhodnosti a kritéria pro ovétovani informaci. Ddle jsem popsal, jaka
jsou kritéria pro ovéfovani. VéEénoval jsem se 1 spotiebiteli a jeho chovani
a faktory, které ovliviiuji jeho spotiebitelské chovéni, coz bylo vychodiskem pro praktickou
¢ast této préce.

V praktické Casti byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Cilem bylo praktické
zjisténi vlivu zdroji informaci na chovéani spotiebitele. Dotaznik byl rozeslan mezi
respondenty, ktefi zahrnovali jak mé znamé a kamarady, tak 1 naprosto cizi lidi, kterych byla
vétSina. Podatilo se ziskat 153 odpovédi, ovsem 2 museli byt kvili netplnosti vyfazeny.

Shrneme-li si vysledky z dotaznikového Setieni, tak dojdeme k zavéru, Ze sice vice nez
polovina lidi, ktefi odpovidali si mysli, Ze reklamu a jeji druhy na internetu dobfe znd a
nenechalo by se nikterak napalit. A mysli si, Ze se vreklamé& jako takové vyznaji
a nema na né vliv. Zaroven ale vice z odpovidajicich odpovédélo, Ze se uz diky klamavé
reklam¢ oklamat nechalo, a dokonce se reklamou na internetu nechaji ovliviiovat.

Ptestoze se v posledni dobé¢ stdle vice hovoii o klamavé reklam¢, mél by ji byt vénovan
vEtsi prostor, jak vyplyva z vysledkl dotaznikového Setfeni. Spotiebitel samoziejmé hledd, kde
pozadované zbozi koupit, ale ¢asto narazi i na klamavé recenze.

Celkovy pohled v dnes$ni dobé na ovéfovani internetovych zdroji je téma, které se
zaCind ¢im dél vice fesit, a to je samoziejm¢e spravné. Na druhou stranu je zde stdle velké
mnozstvi spotiebitelll, ktefi nevi, jak si dané zdroje maji ovétit. TudiZ, pokud se spotfebitelé
nenauci spravné pracovat s dostupnymi zdroji, a nenauci se podle zdkladnich pravidel rozeznat
podvod, tak zde stdle existuje riziko toho, Ze budou okradeni.
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