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Komparace chovani spotrebitele v bankovnim a
nebankovnim sektoru

Comparison of Costumer Behaviour in The Banking and
Non-banking Sector

Souhrn

Diplomova préce je zaméfena na komparaci, neboli porovnani chovani spottebitelti
v oblasti bankovnich a nebankovnich sluzeb. Probirané téma prace se zaméiuje na
neucelové spotiebitelské uveéry, které jsou hojné vyuzivané na ceském trhu v obou
zminovanych sektorech. Prace je zamétena predevsim na chovani spotifebitelt pti vybéru a
vyuzivani avéru. Zaroven se podrobné zabyva porovnanim bankovniho a nebankovniho
sektoru, jejich Cinnosti a regulaci a ndsledné i dopadem na samotného spotiebitele.
Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich celkti. Prvnim jsou teoreticka vychodiska,
ve kterych je popsano chovani spotiebitele a jeho ochrana na trhu, a jako druhd c¢ast je
vymezen bankovni a nebankovni trh, podminky a regulace podnikani téchto dvou sektort.
Na zéklad¢ teoretickych vychodisek je postavena prakticka ¢ast celé prace. V uvodni Casti
praktické prace je nastinéna soucasnd situace regulace mezi bankovnim a nebankovnim
sektorem. Nasledné jsou zmapovéany a porovnany nabidky a postupy dvou konkrétnich
spolec¢nosti podnikajicich na ¢eském trhu. V dalsim kroku je navrzen model spotiebitele
pfi vybéru tvéru, a pomoci dotaznikového Setfeni probiha analyza chovéni spotiebitelti
v bankovnich a nebankovnim sektoru. Pomoci vysledkli z vyzkumu jsou v zavéru prace
navrzeny body ke zlepSeni poskytovani tivéru na bankovnim a nebankovnim trhu.
Soucasn¢ je za pomoci dotaznikové Setfeni, a zjiSténi chovéani spotiebiteli v danych

sektorech, navrzen optimalni postup pii vyberu spotiebitelského tvéru v obou sektorech.

Klic¢ova slova:
Spotiebitel, spotfebni chovéni, rozhodovani, ochrana spotiebitele, bankovni sektor,

nebankovni sektor, avér, banka, CNB, COL



Summary

This thesis is focused on the comparison , in other words comparing the behavior of
consumers in the field of banking and non-banking services. Topic of this work focuses on
consumer loans , which are widely used on the Czech market in both mentioned sectors.
The thesis deals with consumer’s behavior in selecting and using credit. It also looks in
detail to comparing the banking and non-banking sector, and the regulation of their
activities and, consequently, the actual impact on consumers. Bachelor thesis is divided
into two main parts. First Theory, which describes the behavior of consumers and their
protection on the market, and the second part is defined by the banking and non-banking
market conditions and business regulation of these two sectors. Practical part is based on
the theoretical background of the thesis. In this part of the document is descriptive
explanation of the present situation of regulation between banking and non-banking sector.
Afterwards are mapped specific tenders and two chosen companies on the Czech market.
In the next step is designed model of the consumer behavior when choosing a loan, and by
using a questionnaire survey is carried out analysis of consumer behavior in the banking
and non-banking sectors. With the results of the research are suggested the conclusion
points to improve the provision of credit to the banking and non-banking market. At the
same time with the help of a questionnaire survey, and the findings of consumer behavior
in these sectors, is designed the optimal procedure for selecting consumer credit in both

sectors.

Keywords:
Consumer , consumer behavior , decision making , consumer protection , banking , non-

banking sector , loan , bank, CNB, CTIL.
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1 Uvod

Svét spotiebitelského financovani je podobny mofti. U biehu je zpravidla mél¢ina,
lze vidét na dno, jsou blizko pobtezni hlidky, pfi dodrZzovani jasnych pravidel nehrozi
plavcim zadné nebezpeci. Dale od biehu je nabidka podmoiské podivané zajimavé;jsi, ale
v piipad€ neopatrnosti, jiz pobiezni hlidka nezasdhne tak rychle. Za touto ¢asti je oblast
mote, kde jiz neexistuje zadna ochrana, rizika jsou spiSe neomezend, pravdépodobnost
vyskytu predatort velka.

Obdobné¢ je tomu s trhem spotiebitelského financovani. Na jedné strané jsou banky,
které poskytuji vysoké bezpeci a jistotu, ale nabidka je spiSe vSedni, predvidatelna,
uprostfed jsou regulované nebankovni finan¢ni instituce, které umi prekvapit zajimavymi
kombinacemi finan¢nich produktl, ale také mnohdy razanci pii vyméhani pohledavek po
splatnosti. Za touto Casti je na druhd strané oblast polooficidlnich ¢i neoficialnich
poskytovatelll financovéani - predatort, kteti nevéhaji v ramci honu za ziskem pouzivat
raznych praktik, aby ziskali kofist v podobé zdkaznika - spotiebitele, ktery mnohdy pozdé
zjisti, jak je bezbranny.

V ramci této diplomové prace bych se rada pokusila trochu podivat, co je za
co je vede k tomu, Ze zvoli poskytovatele financovani z té ¢i oné ¢asti finanéniho trhu a
pro¢ tomu tak je. Soucasné i po ziskani veskerych informaci zkusit béznému spotiebiteli
navrhnout kroky, kterymi by si vybral produkt financovani na miru podle svych potieb ale

v ramci urcité bezpecnosti.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bude navrh feSeni pro optimalni vybér a rozhodovani o pfiijeti
spottebitelského tveéru. Postupovym cilem bude komparace a vyhodnoceni chovani
spottebitelll pfi vyuzivani Gveérd v bankovnim a nebankovnim sektoru a zjisténi jaké
faktory pf. motivy vedou spotiebitele k vyuziti nabidky produktli u bankovnich a nebo
nebankovnich poskytovatelll financovani. Chovanim spottebitelli se rozumi v kontextu této
prace podnéty, které spotiebitele pfimé&ji k vyuziti téchto produktl a zaroven jak se pfi
vybéru v dané nabidce produktli rozhoduji. Dil¢im cilem je charakterizovat oblast trhu
bankovnich a nebankovnich finan¢nich instituci, které ptsobi na ¢eském trhu a na zakladé¢

analyzy trhu ukazat na rozdily mezi témito trhy.

2.2 Metodika

Prace bude zamétena na komparaci spotiebitelského chovani v oblasti bankovniho
a nebankovniho finanéniho sektoru v Ceské republice. Diplomova prace bude rozdélena do
dvou hlavnich celkd, teoretickou ¢ast — literarni resSersi, kterd bude zpracovana na zaklad¢
primarni a sekundarni analyzy dat. Prostfednictvim primarni analyzy dojde k prizkumu a
studiu danych zdroji k zachyceni dané problematiky jako celku. Sekundéarni analyza dat
navaze na predeslou primarni, kdy dojde k opétovnému rozboru a uttidéni dtlezitych, a pro
préaci vyznamnych skutecnosti a informaci. Teoreticka ¢ast bude Cerpat predevsim ze studia
odbornych publikaci, studia odbornych ¢lankl se souvisejici problematikou, internetovych
zdroju a pravnich piedpisti a zdkonnych norem, ze kterych dané téma také vychazi.

Pocatecni, teoretickd ¢ast, bude roz¢lenéna na dveé hlavni kapitoly. V prvni kapitole
bude bliZze vysvétlena problematika tykajici se obecné spotiebitele jako zvlastni kategorii
zakaznik, ndkupni chovani a ochrana spotiebitele, podnéty, které osoby nachazejici se na
trhu ovliviiuji a v neposledni fadé€ i specifika chovani spotiebitele na finanénim trhu.

Druhou kapitolou teoretické ¢asti bude vymezeni bankovniho a nebankovniho trhu,
fungovani téchto dvou trht, jejich regulace a sluzby, které poskytuji a zminén bude i zdkon
o spotiebitelském uvéru a vliv nového obcanského zakoniku.

Krom¢ zhodnoceni situace na Ceském trhu bude ptfevazujici Casti celé prace

zpracovani praktického pohledu projevii chovani spotiebitele v bankovnim a nebankovnim



sektoru. DalSi ¢ast prace bude zpracovana opét na zdklad¢ analyzy chovani spotiebitele
v oblasti trhu. Text bude vyplyvat z vlastnich poznatkli a ivah, které se odvijeji z prace
v nebankovni spole¢nosti, kterd poskytuje spotiebitelské financovani.

Praktickd Cast se nejdiive bude zamérovat na analyzu produktii porovnavanych
spole¢nosti z bankovniho a nebankovniho sektoru. Krom¢ produkti, které spolecnosti
nabizeji, se objevi i popis celého procesu schvalovani a poskytovani finan¢nich prostredkil
spotiebiteli. Za pomoci analyzy a syntézy se nasledn¢ vyhodnoti, na které pozadavky pfi
poskytovani spotiebitelského tvéru je kladen vétsi ¢i mensi diraz a jak tento jev nasledné
ovliviluje rozhodovani klienta pfi vybéru jeho poskytovatele. V ramci poskytovani avért
zvolenymi institucemi bude nastinén proces feSeni nemoznosti splacet poskytnuté finan¢ni
prostiedky ze strany spotiebitele.

K posouzeni chovéani a spokojenosti klient vybranych spole¢nosti bude vyuzito
dotaznikového Setfeni. Setieni bude probihat u klientli zvolenych spoleénosti z bankovniho
a nebankovniho sektoru. Dotaznik bude obsahovat piedev§im uzaviené otazky, které
pomohou dotazovanym k rychlému a efektivnimu zodpovézeni otdzek a zaroven
k dobrému zpracovani zjisténych dat a jejich vyhodnoceni.

Posledni kapitolu prace bude tvofit zhodnoceni zjisténych dat z predeslych c¢asti.
Stézejnim bodem bude zaméfeni se na faktory, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pii
vybéru uvéru. Na zékladé téchto poznatkli budou navrzeny body ke zlepSeni procest pfi
poskytovani uvérii. Zarovenn bude kapitola tvofena ndvrhem pro bézného spotiebitele

k optimalnimu vybéru tvéru.



3 Teoreticka vychodiska

Persona neboli osobnost, pojem, ktery piinesl do psychologie Carl Gustav Jung z
latiny. Vyjadiuje nejen fyzicky popis ¢loveka, ale predevsim jeho psychiku, chovéani a
mysleni. Kazda osobnost je jedine¢na, nenahraditelnd a ma své unikatni vnimani reality
kolem sebe. Biologicky neexistuji dva naprosto totozni lidé a tak je na to nahlizeno i
v normélnim lidském Zivoté. Z pohledu psychologického je tomu vSak trochu jinak.
Jednotlivé osoby maji spolecné znaky, reakce, projevy chovani, ty lze zobecnit a pracovat
snimi v uréitych obecnych kategoriich. Jednotlivé osoby se fadi do skupin podle
temperamentu, z4jmu, charakteru a dalSich vlastnosti. Lze tedy fict, ze z pohledu obecnych
psychologickych zakonitosti v jiz lidé nemuseji byt tak jedinecni, protoze maji fadu
spolecnych charakteristik. Kazdy ¢loveék hraje v Zivoté fadu roli a mezi né patii i role
spotiebitele a zdkaznika. Ta se postupem zivota, kdy clovék ziskdva zkuSenosti, méni

podle Zivotniho stylu, potieb a vlivu vngjsich faktord.'

3.1 Spotrebitel a spotifebni chovani

Hlavnim divodem pro¢ se vymezuje pojem spotiebitel a spotiebni chovani je
pfedevsim ten, aby se spotiebitelim jako zdkaznikim porozumélo, byla moznost s nimi
navazat kontakt a vzajemné smysluplnou komunikaci, doSlo k vzajemnému vztahu a
nasledné se daly predvidat jejich pfani, potfeby, a obchodné spravné parametrizovat
adekvatni nabidku produkt a sluzeb. Piedvidat predevSim za té situace, kdy spotiebitel
neni schopen ¢i ochoten verbalizovat své pfani a fici ho pfimo. Na stejné urovni se
nachazeji 1 mezilidské vztahy. Lidé se vzajemné pozndvaji, odhaduji, zjist'uji, interpretuji
pfani téch druhych a snazi si porozumét v projevech svém chovani, jehoz vzédjemna
interpretace se muze kolikrat lisit. Zakladnim bodem je komunikace, na jejiz kvalité je,
jak v mezilidskych vztazich, tak i ve spotfebnim chovani, tfeba neustdle pracovat a
posilovat tak dlouhodoby vztah. Pokud dojde k vazné poruse vramci vztahu, dalsi

’ . v . rix s 2
vysledky jsou v ohrozeni a zpravidla vitézi konkurence.

' VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiky". 1. vyd. Praha: Grada,
> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka 8kola ekonomie a
managementu, 2006, s. 5-6.



3.1.1 Spotrebitel jako klient a zikaznik

Pojmy spotiebitel, klient nebo zakaznik prvotné plsobi jako synonyma, které lze
pouzit na osobu, ktera prostfednictvim finan¢nich prostfedkli potfizuje zbozi nebo sluzby
pro svou osobni potfebu. Mezi témito pojmy ovSem existuji zdsadni rozdily. Klient v
obecné roviné oznacuje Clovéka, ktery konzumuje na trhu nehmotné zbozi, 1épe feceno
sluzby. Napt. advokat poskytuje svému klientovi pravni sluzby. Zatimco zékaznik
konzumuje zbozi. Napft. prodejce automobilu prodava zakaznikovi novy viz. V obchodni
praxi se tyto ndzvy rizné zaménuji a michaji. Trh ovS§em nerozeznava pouze zakazniky a
klienty, ale také specialni kategorii spotfebitel. Klient nebo zdkaznik je osoba, ktera
produkt konzumuje, vyuziva ¢i si néco pofizuje, a to za uplatu. Spotiebitel naopak za zbozi
nebo sluzbu nékdy platit nemusi, ale presto jej vyuzije. Pfikladem muize byt matka, ktera
koupi détsky sunar jako zdkaznik, ale konecnym spotiebitelem je dité, které prakticky za
zbozi nezaplatilo. Spotfebitelem se teoreticky stava clovék narozenim, ale zdkaznikem az
ve chvili, kdy si je schopen potidit véc z vlastnich finanénich zdroji.’

Klient nebo zdkaznik mlze byt pravnickou ¢i fyzickou osobou, podnikatelskym
subjektem i1 obanem. Zatimco spotiebitel je pouze fyzickou osobou, obecné ve smluvnich
vztazich slab$i smluvni stranou, kterou je nutné v ramci pravnich pfedpisi pfimérene
chranit. Oznaceni spotiebitel definuje Cloveka, ktery jakymkoli zplisobem spotfebovava,
konzumuje nebo jinym zplUsobem uziva véci nebo vyuziva sluzby ke svému uzitku.
V ramci nového obcanského zakoniku nedosSlo k vyrazné zméné tohoto pojmu a zédkon
spottebitele definuje dle § 419 nésledovné: , kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira
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smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd. Obdobné je spotiebitel vymezen v § 3

pism. a) zakona ¢&. 145/2010 Sb., o spotiebitelském uvéru.’

3 Klient nebo zékaznik?. TouchQuality [online]. 2013 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z:
http://www.touchquality.cz/blogtouchquality.html?a=13

* Zakon ¢&. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Businesscenter [online]. 2014 [cit. 2014-06-18]. Dostupné
z:http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast1h2d4.aspx

> 94146. DEFINICE SPOTREBITELE DLE NOZ. Epravo.cz [online]. 2014 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z:
http://www.epravo.cz/top/clanky/definice-spotrebitele-dle-noz-nektere-aspekty-prumerneho-spotrebitele-dle-
soucasne-judikatury-94146.html



3.1.2 Spotiebni chovani a sméry vykladu spotiebniho chovani

Spotiebni chovani lze definovat jako ,,chovani lidi — konecnych spotiebitelu, které
se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladdni spotiebnich vyrobkii — produktii .

Nejedna se vsak jen o proces, kdy si spotiebitel vybere produkt a uzije jej, ale o
celou fadu faktori, podminek ndkupu a spotieby. Tyto faktory jsou tvofeny Castecné
genetickou strankou spotfebitele a castecné vlivem okoli, kterym ¢lovek v Zivoté prochdzi.

Existuje nékolik sméri vykladi spotfebniho chovéani. Nejvice probiranym a
zaroven 1 nejvice pfirozenym vykladem je smér ekonomické racionality. Ta se odviji od
ekonomické vyhodnosti, nad kterou spotiebitel uvazuje jako racionalné chovajici se ¢loveék
nejvice. Raciondlné uvazujici spotiebitel v této situaci piemysli Cisté jen chladné v rdmci
rozumové kalkulace nad produktem a ostatni vlivy jako emoce nebo vliv okoli jsou v ramci
procesu rozhodovani upozadény. Vyklad ekonomické racionality ptedpokladd zaroven
nékolik vlastnosti, jako jsou rozdily mezi piijmy a vydaji, cena produktu, urcity standard
nebo obecny uzitek. DalSim vyznamnym vysvétlenim spotfebniho chovani je z pohledu
psychickych procest, kde se primarné sleduje proces psychického jednani a ztoho
odvijejici se spotieba Clovéka. Psychické jednani se mlze projevit jako vnimani a citéni
vnéj$iho okoli a prostiedi nebo se pfi procesu objevuji hloubégji ukryté motivy cloveka.
Jednad se tedy o proces, ktery je ovliviiovan vnitfnim chovanim c¢lovéka a vychazi

z vnitinich pohnutek spotiebitele.’

,,Chovani spotrebitele se sleduje na zdklade schematu:
Podnét (stimul) —» Reakce (odezva)

neboli pozorovdni a popsdni toho, jak spotiebitel reaguje na urcité vaéjsi podnéty. “*

Proces spotfebniho chovani, ktery je ovliviiovan vnéjSim okolim, nebo ptesnéji
feceno socidlnim prostfedim, je sociologicky modelem, ktery vysvétluje jeden z dalSich
smérl, jak se mohou spotiebitelé chovat. Chovani je podminéno tim, v jakém stavu se
nachazi socialni okoli nebo socidlni skupiny, ve kterych se spotiebitel pohybuje. S hlavni

myslenkou tohoto modelu pfisel na pocatku dvacatého stoleti sociolog Thorstein Veblen,

% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka 8kola ekonomie a
managementu, 2006, s. 6.

7 Tamtéz, s. 6

® Tamtéz, s. 7



kdy uvedl, Ze ¢lovek se i za normélnich podminek snazi siln¢ dodrzovat socialni standardy
a predpisy. Jako nejlepSim piikladem mutze byt vliv mody, kdy spotfebitel vybird
v pfevazujicim méfitku takovy styl mody, ktery je pravé aktudlni. Jako dal$im smérem je
kognitivni pohled chovéni, kdy spotiebitel do hloubky promysli své kroky a rozhodnuti.
Aktivné vyhledava produkty nebo sluzby i1 kdyZz nema dostate¢né informace o
alternativach.’

3.1.3 Cerna skiiiika spoti-ebitele

Vyse popsané metody vykladu chovani spotiebitele zahrnuji zakladni piehled
podnéti, které spotiebitele ovliviiuji pti jeho vybéru. V posledni dobé se vSak odbornici,
pfedevs§im Philip Kotler, v této problematice zaméfili na vétsi a podrobnéjsi mnoZzstvi
faktorii, které se mohou vyskytnout v tzv. ¢erné skfinice, neboli ,,black boxu®. V ramci
marketingového zkoumani se totiz do vySe uvedeného schématu Podnét -> Reakce dostava
praveé Cerna skiinka, ktera obsahuje fadu dalSich vlivi, které nasledné ptisobi na vyslednou
reakei.'”

Dle Kotlera zahrnuje ndkupni chovani dvé oblasti faktort, které na spotiebitele
pusobi. Zékladni skupinu vytvari zékladni marketingova ,,P“, neboli produkt, cena,
distribuce a komunikace. Druhou oblasti jsou faktory, které bézného spotiebitele
kazdodenn¢ ovliviiuji v zivote. Jednd se predevsim o ekonomické, politické, kulturni nebo
technologické faktory. Tyto faktory nasledné vstupuji pravé do ,,black boxu®, kde jsou
zpracovany v navaznosti na charakteristiky spotiebitele a jeho rozhodovaci proces. Z black
boxu pak vychazi reakce spotiebitele. Tento proces plati vSestranné na jakéhokoli
spotiebitele, ale zplisob zpracovani jednotlivych faktorti je do souc¢asné doby nevyfesenou
otazkou v oblasti marketingu, proto je snaha tuto oblast co nejdetailngji prozkoumat a

ey 1ras CLAdt a1l
priblizit se k ocekdvani zékaznikim.

’ Thorstein Veblen (1857 — 1929) byl piedstavitelem ptivodni americké institucionalni ekonomie a
technokracie.Ve svych dilech se Veblen vénuje kritice spoleénosti zaloZzené pouze na soutézeni o vétsi
majetek. Sepsal Teorii zahalcivé tfidy (1899), ve které podrobil zdrcujici kritice materialisticka kritéria
uspéchu v americké ,kultufe penéz“. Misto tvurci lidské prace se idedlem stalo okazalé zahaleni a okazala
spotieba (tyto pojmy do ekonomie zavedl pravé Veblen). Okazala spotieba je spotiebou, jejimZ cilem neni
uspokojovani realnych potieb, ale demonstrace spoleéenského postaveni. Veblen se domniva, Ze je existence
zahal¢ivé tiidy Skodliva, ale Ze zaroven svym piikladem rozhoduje o tom, jaky zivotni styl bude celou
spole¢nosti uznan za vhodny. Veblen byl jednim z prvnich, kdo upozornil na pfiznaky konzumniho

zpusobu zivota a predbéhl tak témét o pul stoleti pozd€jsi analytiky volného casu.

VEBLEN THORSTEIN BUNDE [online]. Plzen, 2009 [cit. 2014-07-07]. Dostupné
z:http://fek.zcu.cz/kalendarium/EKONOM/Veblen t b.pdf. Seminarni prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.
' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 299.

"' ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a vliv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 33-35.



Cerné skiifika je tvofena dvéma komorami, a to jiz zminénymi charakteristikami
spottebitele a jeho rozhodovacim procesem. Jedna Cast je ovlivnitelna ze strany marketérti
a druha nikoli. Charakteristiky spotiebitele nelze v Zadném piipad¢ ovlivnit a jde je pouze
na zaklad¢é zkoumani a provétovani odhadnout, pfesto je to ale nezndma v postupu, jak se
spottebitel rozhodne. Rozhodovaci proces, jako druhd ¢ast black boxu, je jiz relativné
pevné dana a probihd u vSech spotiebitelll podobné a ovlivnit marketingovymi néstroji
ptimo &i neptimo Ize.'"

wrw

Obrazek & 1: Cerna skiiika spotiebitele
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Zdroj: ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani
a vliv iracionality. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 35.
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3.1.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele se rozliSuji do péti skupin. Kazda
z nich ma vétsi nebo mensi podil na jeho chovani a kazdad z nich vznikd z jiné pficiny.
Patii mezi n€ kulturni, spolecenské, osobni, psychologické faktory a patou skupinou jsou
faktory, které vyvolava sam spotiebitel.

Kulturni faktory

kulturni faktory. Ty zahrnuji kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu. Kultura, mysleno
prostiedi kolem ¢lovéka a hodnoty, které lidé v ramci stejného prostiedi sdili, je z pfevazné
Casti naucend, a to jak zrodiny, tak i1 dale ze Skoly a v posledni dobé se jako dalsi
vyznamny zdroj se povazuji média. Z nich si kazdy clovék odnasi fadu podnétt a vzorcet,
které tvaruji jeho spotfebni navyky a chovani."

Kultura neptisobi ale pouze jen v dané dobé a na daném misté, ale je utvatfena
historicky, pfedava se z generace na generaci a vlivy v jejim rdmci maji tendenci se
cyklicky v ¢ase opakovat. Pfikladem budiz trendové navraty v oblasti médy. Subkultura je
definovédna jako soucast kultury ale v menSim méfitku. Mize vznikat jak zdmérné, tak
pfirozené. Zamérné vznikd, pokud dojde k vytvofeni vic¢i hlavnimu proudu protichiidné
nazorové platformy, pfikladem budiz napiiklad nazorovéa frakce uvnitf politické strany.
Subkultura mtze ale vzniknout bez zdmérného cile, naprosto piirozené. Kulturnim
faktorem miize byt zaroven i spolecenské tfida. Ta spotiebitele dokdze ovlivnit z velké
miry na zéklad¢ toho, do jaké tfidy patii. Je socidln€ psychologickou zakonitosti, ze vétSina
spotiebitell tihne k ndzoru vétSiny. Takze pokud v ramci jedné socialni t¥idy poklada za
kvalitni urcity vyrobek vétsi Cast z této tiidy, lze predpokladat, Ze vétSina clent stejné
socialni tfidy bude uvazovat stejné, a Ze pocet spotiebitelli ze stejné tfidy koupi stejny
vyrobek. Jako ptfipad uved’'me napt. vybér typu a znaCky mobilniho telefonu. Klasické
déleni tfid je od nejvyssi, ve které plisobi bohati a vlivni lidé resp. spoleCenské a
hospodaiské elity az po nejnizsi tfidu, spodni, kterou zaujimaji lidé s béznou ¢i nizsi
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spolecenskou prestizi.

" HOFSTEDE, Geert. Kultury a organizace: software lidské mysli : spoluprédce mezi kulturami a jeji
diilezitost pro preziti. Praha: Univerzita Karlova, 1999, s.145-146.
' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 313-314



Spolecenské faktory

Hned po kulturnich faktorech se nachazi dal$i vyznamna slozka, spolecenské
faktory. Ty spotiebitele ovliviiuji pfimo a kazdodenné. Jedna se pfedevsim ovliviiovani od
jinych osob skrze vzajemnou kazdodenni interakci. K tomu dochézi v ramci skupin, ve
které se spotiebitel pohybuje, v ramci rodiny a také roli, ve které se spotiebitel aktualné
nachazi.

Skupiny jsou vyvafeny pfirozené¢ lidmi, ktefi maji pfirozenou potiebu k dané
skupin¢ patfit. Nasledné skupina, jako celek, ¢lovéka ovliviiuje v jeho chovani. Kazdy ¢len
skupiny ma potiebu pfislusnosti v dané skupiny a povazuje ji za zaroven za vlastni.
Skupiny lze rozlisit do vice kategorii podle toho, jak plisobi na ¢lovéka. Nejvyznamnéjsi
vliv maji ¢lenské skupiny, které¢ se dale déli na primarni a sekundarni skupiny. Skupina
primarni mé& neformalni, ale pravidelnou interakci, na rozdil od sekundarni, ktera je
zalozena spiSe na nepravidelné, ale naopak formalni interakci. Jako ptiklad lze pro
primarni skupinu uvést rodinu nebo spolupracovniky, kde dochazi k neformalnimu stietu,
oproti profesnim skupindm nebo naboZenskym seskupenim, ktera jsou zaloZena na
formalnim setkévani, kterd maji urcita formalni pravidla a jsou spojena s ritualy. Dal§im
typem skupiny je referencni, ktera piisobi na osobu spiSe k pfirovnani nebo jako vzor a
vytvareji lidské chovani nebo postoje. Spotiebitel do nich mize a nemusi patiit. Maji
pfedevsim informativni charakter. Do skupin, do kterych lidé nemaji moZznost se ptidat, ale
je to jejich ptani, se nazyvaji aspiraéni skupiny. '

Specifickym typem spolecenskych faktort je zvlastni druh skupiny a tou je rodina.
Rodina funguje neformalné, ale oproti ostatnim skupindm ma vice nez vyznamny vliv na
chovani a rozhodovani spotiebitele. Dle Kotlera je rodina jako skupina rozliSena na dva
v oblasti nabozenstvi, politiky, ekonomického chovéani nebo sebeucty a lasky k ostatnim.
Sekundarnim typem rodiny je partner a pozdé€ji potomci, se kterymi spotiebitel zije
v produktivnim véku svého Zivota a nasledné i ve stafi. Nakupni rozhodnuti se v rodin¢ fidi
bud’ spole¢né, nebo na zékladé rozhodnuti Zeny ¢i muze nebo podle pozadavka déti.

Dle Kotlera kazdy ¢len skupiny miZze zastavat jednu ¢i vice roli nebo ptechdzet

z jedné role do druhé, a to ma vliv na jeho ndkupni rozhodnuti:

1> ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovéni a viiv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 37-39.
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o [Iniciator je spotiebitel, ktery aktivné provede prvni impuls k pofizeni
pozadovaného zboZi nebo sluzby;

o Ovliviiovatel je osoba, kterd pomoci svych rad, ndzord a postoji ovliviiuje
konecné rozhodnuti spotiebitele pii ndkupu;

o Rozhodovatel je ten, ktery redln¢ uskutecni samotné rozhodnuti co, jak, kde
a kdy koupit;

o Ndkupci mize byt zaroven i rozhodovatelem, ale neni to pravidlem, nakup¢i
provadi fyzicky samotny proces nakupu;

o Uzivatel je osoba v procesu, ktera vyrobek nebo sluzbu nakonec vyuziva.'e

Role mohou zastavat odlisné osoby, ale miize byt i situace, kdy jedna osoba zaujme
vSechny vyse uvedené role.

Jak bylo vyse uvedeno, v kazdé skupiné si jedinec vytvari i vlastni roli, ktera
predstavuje jeho chovani vici okoli. Na to i navazuje spoleCensky status, jehoz podstatou
je vystupovani jedince ve spole¢nosti.'’

Osobni faktory

Dalsi kategorii mezi faktory ovlivitujici nakupujiciho jsou osobni faktory. Na rozdil
od predchozich faktort pfichazeji tyto podnéty ze samotného nakupujiciho, tedy jde o jeho
vnitini impulsy. Dulezitym faktorem je pfedev§im zivotni faze nakupujiciho spolu s
jeho v€kem. S zivotnim vyvojem se méni preference, zaliby a pohled na nakupovany typ
zbozi. Kromé& vkusu se méni i psychologické vnimani okoli a tim opét i zpétnovazebné
spottebni zvyky. Ptikladem miize byt rozdil mezi bezdétnou zenou a zenou s dvéma détmi.
Pro ¢lovéka je vyznamnym faktem i to, zda je zaméstnany, nezaméstnany, student nebo je
jiz v dichodovém véku. U kazdého ze zminénych typl spotiebiteld je i1 jind poptavka po
zboZi, jinak vnima uZzitnou a pfidanou hodnotu zbozi apod. Nezaméstnany ¢lovek si vybira
cenove levnéjsi zboZi a jen to, které skutecné potiebuje. Naopak zaméstnany ¢clovek, ktery
ma prumérny meésicni piijem se ve vybéru zbozi bude orientovat jiz podle SirSich kritérii
nez je jeho zakladni funkce a cena. Zaroven spotiebitele ovlivituje i1 to v jakém oboru je
zamé&stnany. Sportovni trenér bude vyhledavat sportovni zbozi a sportovni vyzivu, naopak

manazer si bude vybirat luxusni obleceni a obuv. Se zaméstndnim souvisi i ekonomicka

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 316-317
7 Tamtéz, s 317
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situace, ktera se prave od piijmu spotiebiteli odviji. Finan¢ni situace ptimo ptsobi na druh
a kvalitu vybiraného zboi &i sluzeb.'®

Kazdy jedinec se vramci svych postoji, ndzori, zkuSenosti, zajmii a ndzor
projevuje vuci okoli jinak. To jak plsobi a jak Zije, se projevuje jako jeho Zivotni styl.
Zivotni styl lze pomoci daného postupu nazyvaného psychografika i méfit. Méfi se na
zakladé ti1 dimenzi Zivota AIO, tedy activities (aktivity), interests (zajmy) and opinions
(ndzory). Tato méfeni jsou dllezitd pro marketéry predevSim v tom, Ze si spotiebitele
rozdé€li do nekolika okruhti a nasledné je mohou ve vétsim poctu oslovit jednotné tomuto
okruhu pfizptsobenou nabidkou, a to jednoduseji neZ je oslovovat individualng."

Dle teoretickych poznatkii z oblasti psychologie se kazdd osobnost vnima jinak a
dle toho si i vybira znacku a druh zbozi. Problém pro marketéry nastane v situaci, kdy si
spotiebitel preje uritym zplsobem sam sebe vidét, ale projevy jeho chovéani odpovidaji
jinému pohledu na sebe sama. To zaroven zapfiCini i nemoznost marketéri adekvatné
predpovidat a piipravit se na spotiebitelovi pozadavky. *°
Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory se fadi u€eni, vnimani, potieby, pfani, pozornost,
motivace a piesvédceni spolecné s postoji.

Mezi dnes jiz klasické a obecné ptijimané teorie motivace patii predevsim pohled
S. Freuda a A. Maslowa. Oba teoretické pohledy ptinaseji rozdilné vysledky na hodnoceni
motivace spotiebitele. Kazdy clovék mé& béhem svého zivota své potieby a pténi.
Uspokojenim jedné potfeby vznikéd dalsi a rozbihad se nikdy nekoncici proces, se kterym
spotiebitel vybird a plni své tuzby. Nékdy ale dochazi k potlacovani tuzeb clovékem
samym. Potlacenim vSak tuzba nikdy nevymizi uplné a nasledné se tato potlacena piani
projevuji naptiklad ve formé preteknuti, snech nebo neurotickym chovanim. Tento pohled
pfinasi Sigmund Freud. Naproti tomu Abraham Maslow uvadi pohled na motivovaného
Clovéka z toho sméru, jak a vjakém potradi své potieby uspokojuje. Maslow urcil pét
zakladnich potieb, které clovék béhem Zzivota postupné napliuje. Jednd se o fyziologické
potieby (tzv. primarni potieby), potiebu jistoty a bezpeci, socidlni potieby, potiebu uznani

a seberealizace. Fyziologické potieby jsou spojeny se zédkladnimi Zivotnimi funkcemi, jako

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 320.

' KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Vyd. 1. Praha: Grada,
1998, s. 434.

0 ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a vliv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 39-41.
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je zizen, hlad nebo spanek. Jistota a bezpeci vypovidd o geneticky podminéné potiebé
Clovéka byt chranén pted nebezpecim (napi. potieba bydleni), mit zajisténu obzivu a
zaroven sem patii potfeba nékam patfit, tedy mit kolem sebe napt. rodinu nebo pratelé.
Timto zplsobem je postavena Maslowova pyramida potieb, kterd vypovida o zpiisobu
uspokojovani potieb. Pokud je splnéna nizsi potieba je mozné plnit potfebu vyssi urovné.
Tedy Clovek, ktery ztratil pristtesi nad hlavou diky néjaké piirodni katastrof€ a je zaroven
aktudlné bez finan¢nich rezerv, nebude v praxi ve stejné chvili uspokojovat vyssi potiebu
dle Maslowovy pyramidy typu ndvstévy vyrocni vystavy obrazli své oblibené malirky
TOYEN.”!

Obrazek €. 2: Maslowova pyramida potieb

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 548.

Pokud je ¢lovek vystaven dané situaci dochazi k vytvareni podnéti, které je clovek
nucen zpracovat a vnimat. Prvni, k ¢emu musi dojit, je, Ze se Clovék podnétu vystavi.
Nasledné¢ dojde k zaregistrovani podnétu a zane se podnét zpracovavat. Zde vSak dochézi
v prvotni selekci, protoze lidské télo nedokdze zaznamenat veskeré podnéty kolem.

V tomto bod¢ nastava rozdilnost mezi lidmi, protoze kazdy ma jiny prah citlivosti a jedna

21 ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondini spotiebitelské chovaini a viiv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 41-43.
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osoba miZe postfehnout vice podnétl a naopak jind osoba ma citlivost pro vnimani
vngjsiho prostiedi mensi a nepostiechne takové mnozstvi podnétii. Vnimani prochdzi vicero
kroky, nejdiive dojde k vnimani smyslovému, néasledné se ptenasi do kognitivniho a pak
dojde k tfidéni a zpracovani informaci. Vnimani jako celek je u kazdého spotiebitele
ovliviiovano a deformovano vnéjSimi vlivy, zajmy spotiebitele a jeho postoji. Denn¢ se
Clovek setkava s velkym mnozstvim informaci, které v ptipad¢, kdyz je zaznamena, tak
neni schopen zpracovat a dale vyuzit. V lidském mozku funguje proces tzv. selektivniho
zkresleni, coz je v podstaté Sum, pfi kterém si ¢lovek ptijatou informaci zaznamena a snazi
se zafadit do sekce, kterou jiz n€kdy zaznamenal. Tim dochézi ke zkresleni a naslednému
interpretovani informace v chybném formatu. ,,Lidé maji tendenci interpretovat informace
tak, aby ziskali podporu pro to, cemu uz véFi. “*

Mezi dal$i psychologické faktory se fadi i uceni, které dle odbornikti je z pfevazné
¢asti naucené. Prislovi ,,chybami se clovék uci* je toho nazorny piiklad. Ucit se 1ze pomoci
socialniho prostiedi, kdy ¢lovék vnima okolni prostiedi.

Na zakladé motivli, vnimani a uceni si cloveék vytvaii své presvédCeni a postoj na
okolni prostfedi. Postoj mé predev§im velky vliv na ndkupni chovani, tedy celkové na
spottebitelské chovani. Jednd se o vSechny mozné oblasti bézné¢ho zivota, at’ uz modu,

jidlo, ndbozenstvi nebo politiku. **

3.1.5 Rozhodovaci proces spotiebitele

Spotfebni chovani je nejen ovliviiovano vySe uvedenymi faktory, ale dopliuje jej i
proces, ktery pfedchdzi samotnému potfizeni zbozi nebo sluzby. Proces zahrnuje
rozpoznani resp. uvédomeni si poteby, hledani informaci a hodnoceni alternativ. Po téchto
krocich nasleduje samotny nakup. Spotiebitelovo chovani v této fazi ale nekonci a
probihaji navazujici procesy, jako je uspokojeni potfeby a emoce a pocity ze samotného
nakupu a naslednému uzivani véci. Jedna se o pondkupni chovéni. Takto popsané postupy
probihaji krok po kroku u véci, které spotiebitel nakupuje s prestdvkami nebo v ne tak
zna¢né mife. U produktl, které ovSem potizuje, pravidelné dochazi k vynechavani nebo
pteskakovani jednotlivych krokd, protoze je cely proces jiz tak zautomatizovany, Ze nema

kupujici pottebu nad jednotlivymi postupy potiebu premyslet. A pravé zautomatizované

*> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 228-331.
* ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a vliv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 44-45.
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chovani spottebitele je Zivnou ptidou pro uplatnéni riznych obchodnich triké. **Priklad za
vSechny, spotiebitel dostane maly darek jest¢ pfed pocatkem samotného nakupniho
procesu, aktivuje se vnitini psychologicky automatismus ,,kdyz mné n¢kdo néco d4, musim
mu to oplatit“ a nasledné tuto potiebu ,,splatit dluh® pomiize ,,splatit obchodnik, kdyz
nabidne spotiebiteli zbozi, které neodmitne, protoze jeho vile byla na pocatku malym
darkem oslabena.”
Rozpoznani potieby

I kdyz je vySe popsan fakt, ze se spotiebitel u bézné nakupovanych véci muize
urCité faze vynechat, krok rozpoznani potfeby nastane v kazdém piipadé. Dochazi
k urcitému nedostatku a nésledné potiebé si véc potidit. V ¢lovéku se postupné potieba
meéni v motiv a spotiebitel je tak motivovan tento nedostatek zménit. V praxi mize potiebu
vyvolat i tieba marketingova komunikace ve formé reklamy nebo médii.*®
Hledani informaci

Jakmile spotiebitel ziska prvni podnét k tomu si produkt potidit, snazi se dale ziskat
informace o produktu nebo dané znacce ¢i poskytovateli. Informace muze ziskdvat
aktivnim nebo pasivnim zpilisobem v ndvaznosti na to, jak velky zijem o produkt ma.
Pokud je pro néj ndkup dilezity, informace bude ziskévat z vlastni iniciativy. Pokud nad
nakupem neni nijak obzvlaSt zainteresovan, informace ziskdvat nebude a dostanou se
k nim naptiklad formou marketingové komunikace.”’
Hodnoceni alternativ

Ve chvili, kdy je spotiebitel presvédcen o tom, Ze mé informace, které potiebuje,
zacne porovnavat a hodnotit produkt a vybirat z fady jinych moznosti. U daného vyrobku
nebo sluzby pak vybird hodnoty, které jsou pro nakup dulezité¢ a pfifazuje jim vahy.
Pozadované hodnoty mohou nastat hned ze zacatku hodnoceni nebo se do pozadavkl
mohou dostat v prib¢hu rozhodovani. To vétSinou ovliviiuje socialni okoli spotiebitele,
které na vlastnost upozorni. Vyznamnou roli hraje i povédomi o dané znacce a celkové o

spolecnosti, kterd dany produkt nabizi. Celkové povédomi o znacce, tedy jeji image mulize

** KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 335.

* JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, s. 59.

*® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 335.

7 ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a vliv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 47.
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rozhodnuti vyrazné zkreslit a ovlivnit tak usudek spotiebitele. Naopak miZze nastat i
situace, kdy si chce kupujici vyzkouset novou znacku a ziskat tim nové zkugenosti.”®
Nakupni rozhodnuti

Po vySe zminénych fazich nastavd jedna z hlavnich fazi a tou je ndkupni
rozhodnuti. Pfi hodnoceni alternativ dochazi zaroven k vytvareni zaméru, ktery chce
spottebitel vyuzit v ndkupu. Toto rozhodnuti vétSinou zavede spotiebitele k volbé vybrat si
znacku, kterou preferuje. Mezi ndkupnim zdmérem a ndkupnim rozhodnutim v§ak mohou
nastat dva jevy, které znacn¢ dokazou ovlivnit vysledné nakupni rozhodnuti. Jako u v§eho
ostatniho, i zde dochazi k ovliviiovani z externiho prostiedi. A to bud’ na zékladé postoji
lidi ze socidlniho okoli spotfebitele. Témi mohou byt rodina, spolupracovnici,
spotiebitelovy ,,opinion leaders“ nebo ptatelé. Sila ovlivnéni zalezi na hloubce
jednotlivych vztahti k okolnim osobam. Dalsi moznosti, ktera ovlivni vysledné rozhodnuti
jsou neocekavané zmény v moznostech spotiebitele. Spotiebitel predpoklada pii vybéru
zbozi ur€ité mnozstvi financnich prostfedkd, které ziska ze svého ¢i rodinného piijmu, ale
mize nastat neoCekdvany vydaj, a tim ke zméné vybraného produktu nebo
ptimo neuskuteénéni nakupu.”’
Ponakupni chovani

Poslednim krokem v rozhodovacim procesu je ponakupni chovani. Mohlo by se
zdat, ze nakup produktu je kone¢nym krokem v celém fetézci, ale pro marketingové ucely
je pondkupni chovéni spotfebitele dulezitou zpétnou vazbou a dalSi budouci obchodni
ptilezitosti. Jedna se jak uz o hodnoceni produktu, tak i o cely proces ndkupu a samotnych

pociti a uzitku ¢lovéka.™

,,Spotrebitelé sva ocekavani zakladaji na sdelenich, ktera ziskavaji od prodejci,
pratel a z dalsich informacnich zdroji. Pokud prodejce vykon produktu prehani, ocekavani
spotiebitele nebudou splnéna — a situace vede k nespokojenosti““. Cim vétsi je propast mezi

v roor o r . v o ’ ’ v v . . ’ ’ 31
ocekavanimi a skutecnym vykonem, tim vétsi je nespokojenost zakaznika. ‘

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 341-343.

¥ ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a vliv iracionality. 1.
vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, s. 48 - 49.

30 Tamtéz, s. 49

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 344.
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V ramci pondkupniho chovani se objevuje i1 fakt tzv. kognitivni disonance. Jedna se
o urcity konflikt, kdy spotiebitel lituje nakupu z divodu smény jednoho statku za druhy a
uvédomuje si nevyhody spojené s potfizenim jedné znacky vici znacce druhé, kterd by mu
mohla nabidnout lepsi podminky. Mnohem néaro¢néjsi je piivést nové zdkazniky, nez si
udrzet ty staré, ktefi, pokud jsou spokojeni, se neustale vraceji. Podle né¢kolika prizkumii
se prave spokojeny zakaznik svéii az tfem lidem ve svém okoli se svym nakupem. Naproti
tomu, ale nespokojeny zakaznik svoji negativni informaci dokaze sd¢lit az jedendacti lidem.
V soucasné digitalni dobé se negativni informace $ifi mnohem rychleji. To je takeé,
mimochodem, jeden z diivodi, pro¢ se poskytovatelé sluzeb snazi byt obchodné pfitomni
na socialnich sitich a pfipadnou negativni komunikaci riznymi zptisoby ,,neutralizuji* ¢i

v e ope v ’ ’ 32
vyvazuji pozitivné nasvicenym obsahem.

3.1.6 Typologie spotiebitele

,,Obecné je typologie definovina jako rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevit do
skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaki. >’

Kazdy clovék je jedine¢ny a individudlni, ale i pfes toto kritérium jsou si nékteré
osoby vzhledem nebo chovanim podobné a mizeme je fadit do vymezenych skupin. Tyto
skupiny pak maji charakteristické rysy, které skupinu vystihuji. Typologie lidi neni ale
novym psychologickym oborem. Jiz pted nékolika tisici lety se jako prvni roztfid'ovani lidi
povazovalo dle astrologie, a to do dvanacti znameni. S dal$im, pfesnéj$im, délenim pfiSel
Hippokrates, ktery clovéka vymezuje dle ptevahy zivlu, barvy, télesného typu a §t'éav.
Konkrétni temperamentova typologie zahrnuje nésledujici typy:

Sangvinik

Jedna se o cloveéka, ktery je optimisticky, dokaze plnit tikoly s klidnou hlavou a

nejen jeden ukol. Na okoli piisobi vyrovnané a zaroven nemd problém se ptizplsobit.

V oblasti piekazek a problémt zachova klid a chova se racionalng. Typologie Hippokrata

upravena Galénem sméfuje tento typ na muzské pohlavi.**

> ALBRECHT, Karl a Ron ZEMKE. Service America!: doing business in the new economy. Homewood, Il1.:
Dow Jones-Irwin, ¢1985, s. 70-87.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiiniky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 228.

* Tamtéz, s. 288
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Cholerik

Cholerik je snadno zaznamenatelny ¢lovék. Jedna zprudka, je vybusny, vétSinou
nejdiive kona a pak teprve premysli nad disledky. Impulzivnost, aktivita a energi¢nost
jsou jeho hlavni vlastnosti. Jeho fe¢ je uchvacena a pohyby vétSinou prudké. Tento typ
Cloveéka je zaroven i velmi spoleCensky a nenechd se omezovat. Prosazuje a stoji si za
svym nazorem. Podle Galénovi typologie ma tento ¢loveék zlutou zluc, jde o nezensky typ a
znakem je pro ngj i chlad. *°
Flegmatik

Flegmatikem je cloveék, ktery je jak v Cinnostech, tak v projevu vahavy. V préci
dokdze fungovat houzevnaté a nenecha se ovlivnit vlivy kolem né¢j. Extrémnim ptipadem
flegmatika je lhostejnost, ale ptfedevsim jde o typ, ktery je klidny, trpélivy a vyrovnany.
Dalsim extrémem je jeho snaha predejit konfliktiim a tak svilj nazor radé€ji neprojevuje a
nechava si ho pro sebe. Dle Galéna jde opét o nemuzny typ, pievlada vlhkost a barva
bila.*
Melancholik

Osoba nespolecenska, vidici vSude kolem jen obtize. Jeho zdjem pievazuje
pfedevsim nad nim samotnym a okoli moc nevéfi. Je dobré k nému ptistupovat pratelsky a
zdravym zptisobem mu posilovat sebevédomi. Pesimismus a ndladovost jsou pro néj
typickymi vlastnostmi. Pracovné se projevuje bez problému, ale spi§ individudlné a
kolektivni spoluprace tolik nepfevazuje. Galen jej charakterizuje jako Zensky typ, barva
Gerna a zivel zemg.”’

Dalsi vymezeni zékaznika lze provést z pohledu prodejce v kombinaci pratelskosti
a viudcovstvi. V ndvaznosti na to jsou nasledujici typy zédkaznik:
Sociabilni typ

Tento typ zakaznika je nenaro¢ny, pfijima vSe, co mu prodejce nabidne a tim mu i
podlehne v ndkupu. Zaroven je i neaktivni pii nakupu a v oblasti rozhodovani ma velké
problémy. Ze strany prodavajiciho by mél byt dan diraz na ochotu a tctu. Prildkat dokaze

formou zdfiraznéni prvka produktu, které pravé zakaznik potiebuje a nasledné vyuzije.*®

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiiniky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 228.

°° Tamtéz, s. 288

>’ Tamtéz, s. 228 — 229

* KOMARKOVA, Riizena. Psychologie trhu. Vyd. 1. Praha: Grada, 1998, s. 105.
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Byrokraticky typ

Typ byrokratického spotiebitele je na venek komunikativni s prodejcem, ale uvnitf
jeho samého dochdzi k nerozhodnosti a ¢asto 1 samotnému nesouhlasu s ndkupem. K tomu,
aby prodejce uskuteénil koupi, je nutnd velka davka trp&livosti.”
Diktatorsky typ

V oblasti rozhodovani je tento typ pravym opakem sociabilniho typu. Rozhodnuti
zvlada bez problémi sam a vzdy si stoji za svym nazorem. Podobn¢ jakou byrokratického
typu, je u tohoto zdkaznika obtizné ziskat jeho dlvéru, ale jakmile se toto prodavajicimu
podaiti, nastava velmi kvalitni spolupréce. Diktatorsky typ i rdd podstupuje urcité riziko pfti
nakupu.*’
Vykonny typ

Jedna se o klidného vyrovnaného zakaznika, ktery vi, co chce a pifi ndkupu
nepotiebuje nijak vyrazné radit. Pfi kontaktu prodejce se zdkaznikem je uplatiovéana
otevienost a pozitivni atmosféra. Dillezitym krokem prodejce je u tohoto typu zékaznika

zminit pozitiva, ktera z nakupu plynou.*!

Z hlediska nadkupniho chovéani lze vymezit dalsi skupinu spottebitelt, kteti se podle
ptredstavitelky spolecnosti Peelers Paris pfi ndkupu chovaji nejen podle svého charakteru
ale 1 celkové podle postoje ke svétu.

Bio zakaznici

Bio zékaznik je typ Cloveka s virou, ze ptirodni a ekologické je to nejlepsi. Jejich
pfedstava je zaloZena na tom, ze technologie a vSe kolem bude podfizeno pfirodé. Tento
pfistup povazuji jako prevenci proti ndkazdm v potravinach a stdle naristajici krizi
s potravinami.*’

Vizionarsti zakaznici
Zakaznici, ktefi se chtéji podilet na samotné tvorbé produkti. Chtéji ptedejit dobu a

snaZi se piijit s novymi napady a vytvotit étvrtou dimenzi. **

* KOMARKOVA, Riizena. Psychologie trhu. Vyd. 1. Praha: Grada, 1998, s. 105.

40 Tamtéz, s. 105

! Tamtéz, s. 105

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 240

> Tamtéz, s. 240
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Hedonistic¢ti zakaznici

Typ zéakaznikt, ktefi nefesi zplisob nakupu jako to, Ze chtéji mit z ndkupu radost.
Cilem je mit ten nejlepsi prozitek z nakupu. Svét by mél byt volny a kazdy den piijemny.**
Ziakaznici s predstavivosti

Jedna se o zadkazniky, ktefi pozaduji u vyrobku piibéh nebo souvislost s béznym
zivotem. Chtéji vidét souvislost mezi vyrobkem a jeho tvorbou a zaroven i tradici. Snazi se

zatadit do samotného vyvoje produktu a ztotoznit se s nim.*

Podle Zivotniho stylu a dalSich psychickych procest se od zac¢atku devadesatych let
monitoruje vyvoj a trend ¢eského obchodu. V souvislosti s tim se i zpracovava chovani
zakaznikl. Z téchto informaci se vytvaii zékladni typy zdkazniku, podle kterych se i
nasledné obchod miiZze zamétovat na dalsi vyvoj, piedvidat pozadavky a optimalizovat
veskeré procesy s nim spojené. Podle vyzkumt se jedna o sedm zékladnich typu. Tyto typy
jsou rozdeleny do dvou zakladnich skupin na tradicné orientované a moderné orientované
nakupujici.*

Ovlivnitelni

Skupina spotiebitelil, kteti jsou lehce ovlivnitelni a daji na prvni dojem z vyrobku.
Jednaji impulzivné a nechaji se zlakat pouhou reklamou na novy vyrobek nebo znacku. Do
skupiny se tfadi predevSim lidé mladSiho veku, studenti nebo lidé s maturitnim ¢i
vysokoskolskym vzdélanim.*’

Naro¢ni

Jedna se predev§im o velmi naro¢né klienty, ktefi vyzaduji kvalitu, urcity standard
pfi ndkupu a sluzby, které prodejce pii nakupu nabidne. Maji radi komfort a vyssi
pozadavky. Opét se jedna o osoby mladsiho v€ku, obyvatele center mést nebo novych

vystaveb. **

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 240.

4> Tamtéz, s. 240

# Segmentace nakupniho chovéani — trend i piilezitost. Marketingové noviny [online]. 2003 [cit. 2014-08-19].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1062/.

" VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 244.

8 Tamtéz, s. 244
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Mobilni pragmatici

Spotiebitelé, ktefi se snazi o nejvyhodnéjsi pomér cena k hodnoté vyrobku. Voli
pfedev§im velké hypermarkety, které navstévuji jednou za cas, ale vramci velkého
nakupu. K ndkupu vyuzivaji osobni automobily pro jednodussi dopravu a piemisténi.
Vé&kova skupina zahrnuje osoby v letech 30-49 let v&tsinou s povolanim podnikatel.*
Opatrni konzervativci

Tento typ spotfebitelli mé jasné dano, co si pofidit a co ne. Nezaznamendme u nich
impulzivni reakce pfi ndkupu, kdy se nechaji ovlivnit reklamou nebo piimou nabidkou
prodévajicich. Vice nez cena je pro né dilezita zkuSenost s jiz vyzkousenou znackou nebo
pfimo vyrobkem. K nakuplim automobil vyuZzivaji minimdlné, coz je i dédno vétSinou
nizkymi pifjmy této skupiny. V oblasti genderu se zde vice vyskytuji muzi.>
Setrivi

Jak jiz oznaceni napovida, jedna se typ spotiebitell, ktefi cenu svych nakupt snazi
co nejvice minimalizovat. Diisledkem je tedy vybér produktt ve slevach nebo vyprodejich.
Vseobecné znamym faktem je, Ze se do této skupiny fadi lidé v diichodovém veku a
logicky i obyvatelstvo s nizkymi piijmy.”’
Loajalni hospodynky

Zde nakupci nejvice pii ndkupu ocetuje ptijemnou obsluhu a pfijemné prostiedi pti
nakupu. Nemaji potfebu za nakupy dojizdét a tim tedy i vyuzivat dopravni prostfedky. Voli
obchody blizké jejich bydlisti nebo praci a velikosti spiSe mensi. V tomto piipadé se miize
jednat o vSechny vékové kategorie spotiebitelil s tim rozliSenim, ze bydlisté je spiSe na
vesnici nebo v malém mésté.>
Naroc¢ni flegmatici

Nemaji nijak vysoké ndroky v oblasti ceny ani typu obchodu. Nakupuji predevsim

v prodejnéach, které jsou blizko a tak nevynaloZi tolik Gsili k ndkupu.>

V oblasti spotiebitelského chovani mé velky vliv Zivotni styl, ktery v podstaté

udava smér, jakym zptsobem bude spotiebitel nakupovat. Pokud marketing zjisti, jakym

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 244

0 Tamtéz, s. 244

! Tamtéz, s. 244

32 Tamtéz, s. 245

3 Tamtéz, s. 245
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smérem se populace ubird, jednoznaéné to 1 prispéje k lepsSimu pochopeni potieb
spotiebitelll a nasledné to zvysi trzni potencial. Vyznamna typologie spotifebniho chovani
STEM/MARK™ ftika, e spotfeba a nakupovani vychazi z Zivotniho stylu jedince.
Zivotnim stylem je piedevim psychické vniméani okoli a jeho hodnoty. To uréuje
predevsim status nebo nazory a nasledné i jeho zdroje typu pfijem, inteligence nebo zdravi.
Dle zivotniho stylu se déli populace na Sest nasledujicich typt:
Zrali

Jedna se o vyrovnany, odpovédny a vyzraly typ spotiebitele, ktery mé jasno ve
svém vybéru. Z divodi relativné vysokych piijmi ceny produktli vyraznym zpiisobem
nefeSi. Spotiebitelé v pokrocilej§im veéku jsou spiSe orientovdni na produkty s vyssi
hodnotou a ptedevsim na kvalitu.”
Vérici

Veéfici typ spotiebitele ma urcité presvédceni pomoci, kterého neptekracuje své
zasady. Jednaji konzervativné a spravedlive. Jejich zdroje jsou omezené, ale oproti tomu
vybiraji kvalitni a tradi¢ni domaci vyrobky, které nejsou vzdy na nizké cenové tirovni. *°
Uspé&$ni

Tento segment spotiebitelll je zaméten piredevsim na cil a tim i na kariéru. Jednaji
konstruktivné a povzbudi je materidlni odména nebo ocenéni. Cenova hranice je pro né

neomezend a zaroven i upfednostiiuji drahé produkty, které ukazuji jejich postaveni a

Zaujimaji vetsi procento populace. Jedna o osoby, které praci vénuji vétSinu Casu a
finan¢nimi prostfedky zabezpecuji piedev§im rodinu. V praci maji pfedevSim primérné
postaveni a potfebuji vést z vyssich mist. V typu zbozi se ubiraji i k ndhrazkam luxusnich a

drahych vyrobka.”®

> STEM/MARK v CR piisobi od roku 1994. Zajima se o sociologii, marketing, media a Zivotni styl
populace ve sméru spotfebiho chovani..V uplynulych deseti letech se ucastnil fady vyznamnych projektt v
ramci marketingového prostiedi. Patii mezi hlavni firmy vedouci marketingové vyzkumy na ¢eském trhu.
O spolecnosti. STEM/MARK [online]. 2014 [cit. 2014-06-09]. Dostupné z: http://www.stemmark.cz/o-
spolecnosti/.

> VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiiniky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 245.

® Tamtéz, s. 251

T Tamtéz, s. 251

% Tamtéz, s. 251
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Hledajici

Lidé plni eldnu, hledajici nové véci a zkuSenosti. Maji chut’ i zdravé riskovat,
jednaji kolikrat i impulzivng. Jejich cilem je naleznout vyvazenou kombinaci zZivotnich
hodnot. Cilové produkty jsou kratkodobé spotieby.”

Praktici

Skupina spotiebiteld, ktefi nejsou vramci spotfeby zdvisli na svém piijmu.
Vyhledéavaji vyrobky, které jsou praktické a nemusi ani stat takové mnozstvi penéz. Jde
jim piedev§im o rodinu, maji radi zahradni prace a vic nez potéSeni z hodnoty véci maji
radost z praktického vyuziti.®’

Existuje fada dalSich typologii spotiebiteld podle riznych prazkumii jako je
Spotiebni typologie Gtk Praha, ktera se opét zajima o spotiebitele a jeho zivotni styl, dale
typologie dle vyrokl a matematicky definované vzdalenosti od odpovédi respondentti od
odpovédi reprezentantl. Mohou byt 1 typologie podle hodnot spotiebitelii nebo

sociodemografickych charakteristik.

3.1.7 Ztracena generace, nebo-li generace X

Generace X je tvofena lidmi narozenymi mezi roky 1967 az 1977 prakticky
z celého svéta. Prizkum k vytvofeni této generace se tvofil na kontinentech Ameriky,
Evropy 1 Asie. Vysledky prizkumu ukazuji na to, ze lidé jsou radi v neustalém online
spojeni, ale nepouzivaji az tolik socialni sité. Hodné cestuji a zajimaji se o dany druh
znacky, kterd zaujima urcitou etiCnost. V oblasti zajiSténi se citi mnohem Iépe nez
v minulosti a s tim souvisi i touha po Uspéchu. S ispéchem vsSak vétSina nespojuje jen
hmotné zajisténi a finance ale i vybudovani rodiny. Zaporn¢ se vSak projevil nazor na
mnozstvi prace. Tti ¢tvrtiny dotazovanych se citi vice ve stresu a zaroven pocituji narast
prace. Vyzkum identifikoval tii hlavni skupiny generace X:

Lidé v pohybu, pro které¢ je dualezité cestovani, zdbava, kontakt s prateli a
pfedevsim svoboda. Preferuji nezavislé znacky a snazi se vyhybat zadvazktim.

Usedli jsou opakem lidi v pohybu. Preferuji usedlejsi typ zivota, maji své zazemi

v podobé¢ rodinné¢ho domova a jejich preference jsou zaméfeny na aspirativni znacky.

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skiiniky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 251
OTamtéz, s. 251
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Super rodice jsou skupinou lidi, kteti veskerou svoji pozornost zamétuji na déti. Jak
uz cas, tak finance i energii. Jejich orientace je zaméfena na biovyrobky, recyklovatelné a

v v v 7 61
pfirod¢ prospésné.

3.1.8 Generace Y

Nasledujici generaci po generaci X je generace Y. Jedna se o osoby narozené v 80.
a 90. letech, které jako prvni méli podminky pro klidny rozvoj, se kterym souvisi vysoky
ekonomicky potencial. Generace Y byla soucasti nejvetsiho technologického vyvoje, takze
od pocatku jejich rozvoje byla soucasti pravé technologie. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
skupinu rodici, které nemeli pro sviij rozvoj takové moznosti jako jejich déti, je generace
Y nadmiru hyckana. Neboji se vyjadfit svlij ndzor nebo o ném diskutovat. Vzhledem
k rychlému vyvoji okoli, ve kterém generace zije, jsou schopni se rychleji ptizptisobovat
zménam a vnimat i vice véci najednou. Pfikladem muize byt komunikace s ptateli po
internetu, poslech hudby a k tomu vyhledavani dalSich informaci na internetu. Snazi se
udrzovat v komunitach pravé pomoci socialnich siti a prohlubovat a navazovat dalsi
kontakty. Zaroven se jedna i o skupinu, kterd mé vyssi naroky. Jejich pfedstava je mit vSe

k dispozici v potiebnou dobu a dané kvalité a pokud mozno na ,,jeden klik. **

V porovnani tyto dvé generace vykazuji upln¢ odlisné pozadavky na svoji praci a
kariéru. Zatimco prvni generace ma vysoké pozadavky na sebe samé a snazi se svoji
kariéru pfivést na co nejvyssi bod, generace druha vice upfednostiiuje soulad osobniho
zivota s praci a vysoké pozadavky na kariéru neklade. Od toho se logicky odviji i samotna

spokojenost zaméstnavateli a jejich pozadavky na préci.

3.1.9 Chovani spotiebitele na finan¢nim trhu

Finan¢ni trh zahrnuje dva typy klientd. Prvnim typem je klient spotfebitelského
trhu a druhym je klient - podnikatel . Spotiebitelsky trh se na finan¢nim trhu nazyva né€kdy
retailové bankovnictvi. Oproti tomu trh firem, podnikateld a korporaci je veden pod
nazvem korporatni bankovnictvi. Oblast chovani spotiebitele je primarné v zorném thlu

zajmu marketérli v ramci retailového bankovnictvi. Spotiebitel v retailovém bankovnictvi

' VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skriniky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 260-261.
“Tamtéz, s. 261-262
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ma své potieby a ofekavani stejné jako spotiebitelé v jinych oblastech. Proces funguje na
stejném principu jako vySe uvedena Maslowova pyramida potieb. Pokud je uspokojena
potfeba niz§i urovné, prechazi spotiebitel na nové vyssi potfeby, specialitou je zde
uspokojovani potteb v oblasti financi. Nové potieby jsou vyvolany zménami okolniho
prostiedi, a to pfedev§im zptsobem chovani finan¢nich instituci. V nasledujici schématu je
popsana hierarchie finanénich potieb.®

Obrazek €. 3: Hierarchie finan¢nich poti‘eb

/\

Finanéni poradenstvi

/[ AN

Prevence pred rizikem

VA \

OdlozZeni plateb, predbézZna spotreba
[ AN
Investi¢éni zaméry
L \

Pristup k hotovosti, realizace plateb

[ A

Zdroj: MATUSINSKA, Katefina. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni opora.
Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelskd fakulta v Karviné,
2009, s. 42.

Jako prvni potteba v pyramidé je pristup k hotovosti, kdy ma spotiebitel
bezproblémovy a komfortni pfistup k financim a prostfednictvim nich uskuteciiuje platby.
Nasleduje investi¢ni zadmér, kdy ma spotiebitel moznost investovat své finan¢ni prostiedky
a tim je pfipadné zhodnotit nebo rozsifit. Pokud je uspokojena tato faze pyramidy,
spottebitel zamysli dale odlozenou platbu a predbéznou spotiebu. V této urovni se
pfedev§im mysli avéry, hypotéky apod., které uspokojuji potiebu financovani zajisténi
bydleni. Nad ptedbéznou spotiebou se pohybuje potieba prevence pted rizikem, kdy se
spotiebitel zajiStuje prostiednictvim pojisténi. Vrcholem je pak finan¢ni poradenstvi.

V souvislosti s timto postupem je i naslednd potfeba informovanosti, ktera je

vrwe

8 MATUSINSKA, Katefina. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni opora. Vyd. 1. Karvina:
Slezska univerzita v Opave, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2009, s. 41.
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Rozhodovaci proces ve finanéni oblasti se odrazi od zakladniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Sklada se tedy z n€kolika krokl a spotiebitel se mize dostat do jedné
z dvou situaci. Prvni je pocit kognitivni rovnovdhy a druhy kognitivni nerovnovahy.
V druhé situaci spotiebitel zjistuje svoji situaci a moznosti, ve kterych by jeho situace
mohla byt na lepsi urovni. Obdobné jako u rozhodovaciho procesu spotiebitele je i u
nakupniho rozhodovaciho procesu financnich sluzeb spotiebitel ovliviiovan vnéjSimi a
vnitinimi faktory. NejdilezitéjSim faktorem je ale vtomto procesu informovanost.
Vzhledem k tomu, Ze spotfebitel nema moznost fyzicky produkt vidét a zhodnotit ho,
potiebuje co nejvice informaci k jeho hodnoceni. Mezi ovliviiujici faktory patii i informace
od referen¢nich skupin a chovani samotného personalu dané instituce nebo jejich ostatnich
neodlucitelnych vlastnosti. Tyto informace si totiz spotfebitel neponechava pouze k vlastni
potiebg, ale predava je dale.

Obrazek ¢. 4: Faze nakupniho procesu finan¢nich sluzeb

I Prednakupni faze — rozpoznani problému |

Externi viivy i
Legislativa, Prostredi, \ interni vivy — model

Market . ¢erné skrinky

k"’ e{‘f(rggvy ) —»@4— Motivace a stimuly, Lt
omunixacni mix, Potreby (souvisi s

Referencni skupiny — osobnosti), Postoje
nazorovy vudce, ... ? i

SO | Zajem Interni zdroje
< o . Vzdélani -y
vernost | (hledani informaci) Predchozi zkuSenosti
generalizace | *
Negativni
kladné S-z-U Hodnoceni alternativ  [—» rozh%dnuti!.'
Srovnani produktu
Word of mouth Hodn'oqemp prostiedi |«
Chovani zaméstnancu
Image instituce
NESPOKOJENOST ]
zména instituce | I prrre aipo:"eba |
diskriminace | ‘
z3porné S-z-U —
Word of mouth I Hodnoceni po nakupu |

Zdroj: MATUSINSKA, Katefina. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni opora.
Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné,
2009, s. 44.

% MATUSINSKA, Katefina. Marketing financnich sluzeb: distancni studijni opora. Vyd. 1. Karvina:
Slezska univerzita v Opave, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2009, s. 42-44.
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3.2 Ochrana spotrebitele
Zakona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele stanovuje zékladni legislativni
ramec ochrany spotiebitele na trhu. Tento zdkon zapracovava ptislusné predpisy Evropské
unie, zaroveil navazuje na piimo pouzitelné piedpisy Evropské unie, a upravuje nékteré
podminky podnikdni vyznamné pro ochranu spotiebitele, tikoly vefejné spravy v oblasti
ochrany spotiebitele a opravnéni spotiebitelli, sdruzeni spotiebitell nebo jinych
pravnickych osob zalozenych k ochrané spotiebitele. Zakon fesi mimo jiné oblast prodeje
vyrobkil a poskytovani sluzeb v CR spotiebitelim jakoZto tzv. slab$i smluvni strany.
V oblasti ochrany spotiebitele dale zakon napftiklad definuje nekalé, agresivni a klamavé
obchodni praktiky vii¢i spotiebiteliim a zakazuje diskriminaci spotiebitele.®
Ve svété je mezinarodné upravovana ochrana spotiebitele prostfednictvim svétové
organizace CI (Costumer International), kterd sidli v Londyné. Jednd se o neziskovou
organizaci, ktera ma dva hlavni cile. Mezi prvni se fadi podpora a posileni clenské
organizace a spotiebitelského hnuti a druhym cilem je prosazovani a respektovani
spotiebitelskych zajm.
CI prosazuje pro spotiebitele osm hlavnich prav:
- pravo na bezpecnost — zbozi musi byt bezpecné v oblasti zdravi, ale i Zivota
spottebitele
- volny vyber zbozi — zbozi musi byt kvalitni za ptijatelné ceny a prodej produktti
se vyhyba nepoctivému prodeji nebo monopolnim cendm
- odSkodnéni — kazdy spotiebitel musi byt odSkodnén pfi poskozeni na majetku
nebo zdravi
- informace — spotiebitel ma pravo na neustdlé a  pravdivé poskytovani
informaci, které potiebuje pfi rozhodovani k nakupu
- vzdélani — vyrobky a sluzby by méli spotiebiteli poskytovat takovy uzitek, aby
se béhem Zivota mohl déle raciondlné rozhodovat
- zastupovani — ve smyslu prava spotiebitele o moznosti zastoupeni ze strany
spottebitelskych sdruzeni
- zakladni potreby — pro spotiebitele znamenaji potfebu potravin, domova,

zdravi, vzdélani, apod.

DVORAKOVA, Zuzana a Lubo§ SMRCKA. Financni vzdélavani pro stiedni skoly: se sbirkou resenych
prikladit na CD. 1. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2011, s. 273.
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- zdravé Zivotni prostredi — v soucasné dob¢ vyrazné diskutovanym tématem je i
nezévadnost vyrobkl v oblasti zivotniho prostiedi a to jak pfi jejich uzivani, tak
i nasledné likvidaci.*
3.2.1 Ochrana spotrebitele na finanénim trhu

V ramcové politice Ministerstva finanéni Ceské republiky je ochrana spotiebitele
na finanénim trhu jako jeden z hlavnich cili regulace finanéniho trhu v Ceské republice.
Tento fakt je dan pfedevSim slab$im postavenim samotného spotiebitele oproti ostatnim
poskytovatelim na finanénim trhu. Celosvétové neexistuje jednotny koncept ochrany
spotiebitele na finan¢nim trhu. Je to pfedevsim ddno rozdilnymi podminkami v kazdé zemi
a systémem regulace dané zem¢.

Dtvody k ochrané spotiebitele na finanénim trhu jsou piedev§im selhani trhu,
distributivni spravedlnost, paternelismus®’ a spole¢enské hodnoty. Selhani trhu miZe nastat
pfedevsim z divodu informacni asymetrie. Tento pojem zahrnuje rozdilnou pozici pfistupu
k informacim, ale i zdroveni hjeni své pozice na samotném trhu. Distributivni spravedlnost
zahrnuje myslenku o ochrané ¢lent trhu, ktefi jsou nejvice zranitelnymi Gcastniky, a to
z jakychkoli divodii. Spravedlnost je zaloZena na tom, ze zdroje museji byt rozdéleny dle
toho, jak je to spravedlivé a ne dle toho, jak je to na trhu efektivni. SpoleCenskymi
hodnotami je predev§im mysSleno chovani, které je vSeobecné akceptovatelné a piijatelné.

Piikladem v tomto sméru miZe byt lichva, ktera je spoledensky nezadouci.®®

3.2.2 Cilovy stav ochrany spotiebitele na finan¢nim trhu

Cilovy stav je mozné zabezpecit prostiednictvim ndstroji a subjektli ochrany
spotiebitele. Vyuziva se jak legislativnich, tak nelegislativnich ndstrojii. Mezi subjekty,
které Ize vyuzit k ochrané spotiebitele je mozné zahrnout témét vSechny, které se jakykoli

zpiisobem vyskytuji na finanénim trhu.

% VEBER, Jaromir a Lubo§ SMRCKA. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele: se sbirkou resenych prikladii
na CD. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 39.

57 Patarnelismus: jedna se o vztah dvou subjekti, kdy dochazi k nadiazeni jednoho subjektu vii¢i druhému.
Zaroven se jedna ale i o zaujeti otcovské nebo chranici pozice. Tato politika se vétSinou uplatiiuje ve
vztazich, kdy slabsi subjekt potfebuje ulozit pfesné kroky a pozice, které jsou pro né€j nejlepsi ale samotny
subjekt toto nedokaze uréit. Svobodné rozhodovani jednotlivce je omezeno z divodu ochrany zajmu nebo
dosazeni blahobytu jednotlivce. Uplatiiuje se piedevsim pii poskytovani komplexnich produktii nebo pfi
pofizovani produkti v malé frekvenci.

% Ramcova politika MF. Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2007 [cit. 2014-09-11]. Dostupné
z:http://www.mfcr.cz/cs/soukromy-sektor/regulace/ochrana-spotrebitele/ramcova-politika-mf-ochrany-
spotrebitele
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* Mezinarodni organizace (Evropské komise, OSN, ...)

* Vnitrostatni organy (MF, CNB, COI, soudy, finan¢ni arbitr, ...)

e Finanéni instituce, profesni asociace a komory (CBA, ADZ, CLFA...)
* Ostatni nevladni subjekty (TV, Rada pro reklamu, skoly, SOS, ...)
Spotiebitele®”

K cilovému stavu ochrany spotiebitele pfispivd velkou mérou i samotny stat. Ten
zajiStuje jak rozvoj, tak i stabilitu a samotnou ochranu vSech ucastniki. Tento proces je
zajistovan predevdim prostiednictvim Ministerstva financi Ceské republiky v podobé
navrhii p¥isluiné legislativy nebo Ceskou narodni bankou v podobé vykonu dohledu. V
ramci legislativniho procesu se aktualné nachéazi novela vySe zminéného zédkona o ochrané
spotiebitele, ktera ma za cil odstranit nedostatecnou implementaci smérnic EU v oblasti
ochrany spottebitelil, aktualizovat definice zakazanych nekalych praktik a zejména piinést
novou moznost mimosoudniho feSeni sporid vzniklych mezi spotfebiteli a podnikateli.
Kromé stavajicich subjekti, které fesi spotiebitelské spory (Finanéni arbitr, CTU a ERU),
tam, kde neni piisobnost, ani jednoho z vySe uvedenych subjektli, bude nové organem pro
mimosoudni feSeni sporti Ceska obchodni inspekce — na rozdil od ostatnich ale vystupuje
jako koncilidtor a nerozhoduje zdvaznym zptsobem (nebude postupovano podle spravniho
tadu, m4 jit o neformélni a bezplatné / levné a rychlé fe§eni soukromopravnich vztaht). ™

Snaha Ministerstva financi je dosahnout takové situace, pti které spotiebitel na trhu
vytvaii rozhodnuti, kterd jsou odpovédnd a zdroven pfimétend ke stavu, ve kterém se
v dané chvili ocita. To znamend, Ze si obstarava produkty a sluzby, které¢ v danou chvili
potfebuje a nejlépe vyuzije. Tento cilovy stav se uskuteéni pomoci tii pilifi ochrany
spottebitele na financnim trhu.

I.  Informace — spotiebitelé¢ jsou pln¢ informovani, maji dokonaly piistup ke
vSem potfebnym informacim i finan¢nich produktech a zaroven se na trhu
vyskytuji nezavisli poskytovatelé téchto informaci.

II.  Schopnost s informacemi pracovat — trh je obsazen ucastniky, ktefi dosahuji

pfijatelné finan¢ni gramotnosti.

% Ramcova politika MF v oblasti ochrany spotiebitele na finanénim trhu. In: Ramcova politika MF v oblasti
ochrany spotrebitele na financnim trhu [online]. 2007 [cit. 2014-11-09]. Dostupné
z:http://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Ochrana-spotrebitele 2007 Ramcova-politika-MF-v-oblasti-ochrany-
spotrebitele-na-financnim-trhu.pdf
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III.  Moznost spotiebitele prosazovat a chranit své zajmy a prava — stat
poskytuje jednozna¢nou a srozumitelnou legislativu, podle které se trh fidi.
Pokud se spotiebitel nachdzi v situaci, kdy je v oslabené situaci vici
ostatnim subjektim trhu, nachazi se na trhu mechanizmy, které tento stav
alesponi eliminuji.
K témto cilim je nutné zavést urcita opatfeni, aby se dala realizovat. Ministerstvo
financi tak realizuje nasledné kroky:
I.  Adekvatni informace — distribuce kvalitniho a dostatecného mnozstvi
informaci pro vSechny subjekty, pfedevs§im spotiebitele.
II.  Schopnost pracovat s informacemi — zajistit vyssi finan¢ni gramotnost.
III.  Adekvatni postaveni spotiebitele vici finan¢ni instituci — zajisténi pravidel
komunikace s klienty a optimalizace feSeni sport a stiznosti spotfebiteld.

IV.  Komunikace a koordinace aktivit s trhem a vefejnosti’’

Obrazek ¢. 5: Oblasti zajmi MF pfri realizaci opatieni v OSFT

Sch " Adekvatni
Adelvatni CHOpNoS postaveni
Adekvatni pracovat valustahi
informace s informacemi

s financni instituci

Zdroj: http://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Ochrana-spotrebitele 2007 Ramcova-politika-

MF-v-oblasti-ochrany-spotrebitele-na-financnim-trhu.pdf, 11.9.2014

"I Ramcova politika MF v oblasti ochrany spotiebitele na finanénim trhu. In: Ramcova politika MF v oblasti
ochrany spotrebitele na financnim trhu [online]. 2007 [cit. 2014-11-09]. Dostupné
z:http://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Ochrana-spotrebitele 2007 Ramcova-politika-MF-v-oblasti-ochrany-
spotrebitele-na-financnim-trhu.pdf.
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3.2.3 ,,Podepsat miiZe$ — precist musis!“

Projekt nesouci tento ndzev vznikl jako disledek nariistajicich spori mezi
spottebiteli a institucemi poskytujici spotiebitelské uvéry na ceském trhu. Vzhledem
k ristu zadluZzovani ¢eskych domdacnosti, které maji nizsi ptijmy, nez je primérna mzda, se
nasledné tyto skupiny lidi obraceji na nebankovni spole¢nosti, které poskytuji na prvni
pohled nezavadné zapujcky. Nasledné se ale z jednoduché smlouvy vyvine problém pro
spotiebitele.

Akce je zalozena s cilem zdiraznit diilezitost podpisu spotiebitele a apeluje na
spottebitele, aby si smlouvu pfed svym podpisem fadné a disledné precetli. Jednim
z dalSich slogani je i ,,Vds podpis znamena mnoho *“. Hlavni organizaci tohoto projektu je
Sdruzeni ceskych spotiebiteli, které fesi spory spotiebiteli a jejich znevyhodnéné
postaveni vici poskytovatellim finan¢nich prostiedki. Dal§imi partnery akce jsou Britska
obchodni komora CR, Ceskd advokatni komora, Finanéni arbitr CR, Ministerstvo
primyslu a obchodu, Ministerstvo vnitra, Poradna pfi finan¢ni tisni a v neposledni fade
britskd nebankovni spolecnost Provident Financial. Jméno Provident Financial je
v povédomi trhu jako dal$i nesolidni spolecnost, kterd méa vysoké naklady na poskytnuti
zapujcky. V tomto projektu je zafazen jako generalni partner, ktery kryje finan¢ni néklady.

Ucasti na tomto projektu se tedy své jméno snazi prosadit v lep§im obraze. "

2 Podepsat miizes, precist musis!: Vs podpis znamend mnoho! [online]. 2009 [cit. 2014-10-25]. Dostupné
z:http://www.vaspodpis.cz/index.php
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3.3 Bankovni a nebankovni sektor v CR

Na pocatku devadesatych let, tedy tésné po revoluci, poskytovali klasické uvéry
pouze banky a v prubéhu druhé pilky 90. let se postupné prosadily rizné k avéru
alternativni formy financovani. Fenoménem doby byl finan¢ni leasing. Ostatni instituce
ztzv. Sedé zény vyuzivaly Casto tizivé finanéni situace lidi a nedostupnosti klasickych
uvért k poskytovani riznych ptijéek za velmi drakonickych finan¢nich parametrt. Pijcky
byly poskytovany za takovych podminek, které hraniCily se samotnou lichvou. I
v souCasné dobé se v nebankovnim sektoru stdle pohybuji spolecnosti, které se svymi
podminkami a prodejnimi metodami pohybuji na pomezi zakona, fikd se jim ,,predatofi®,
ale soucasné jsou zde i finan¢ni spolecnosti, které si dokazali vybudovat svoji pozici na
trhu bez pochybnych praktik, chovaji se eticky, seriozné a kolikrat jsou vyznamnym
konkurentem pro banky. Naptiklad leasingové spolecnosti v dneSni dobé poskytuji jak
leasingové, tak uvérové financovani a od bank se odliSuji zejména svou schopnosti
designovat produktové parametry (napi. cena, modalita splaceni, doprovodné sluzby) své
interni procesy a postupy ve vazb€ na znalost Zivotniho cyklu financovanych movitych
véci. Kazda z téchto stran nabizi ur¢ité vyhody, za kterymi spotiebitel praveé jde a voli si
danou instituci. Kromé vyhod jsou zde ale i rizika, kterd spotiebitel podstupuje v zavislosti
na zpusobu zapiijceni finan¢nich prosttedki. Je tedy dilezité si fict za jakou cenu, a nejen
cenu z finan¢niho hlediska, je schopen spotiebitel ziskat potfebné financni prostfedky
k uspokojeni svych potieb a jaké nasledky to prinasi.”

Subjektem, ktery poskytuje spotiebitelsky uvér mizou byt nebankovni spolecnosti,
banky, nebo podnikatelé, ktefi prodavaji své zbozi nebo sluzby a umoziuji kupni cenu
splacet ve splatkach. K 1.lednu 2012 zacala platit podminka soustavného poskytovani
zminénych uvért jako Zivnostenské cCinnosti koncese k provozovani vazané Zzivnosti.
Solidni poskytovatele spotiebitelskych tvért respektuji zakon o spotiebitelském uvéru a
pfedpisy na ochranu spotiebitele a je tfeba je hledat mezi subjekty s koncesi pro
poskytovani téchto uverd. Tito poskytovatelé nabizi své sluzby na trhu oteviené jsou

kapitalové stabilni a odpovédné posuzuji schopnost klientd splacet Gvér.*

" REVENDA, Zbynék. Penezni ekonomie a bankovnictvi. 5., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2012,
133-147.

™ Spotiebitelské uvéry. CLFA [online]. 2012 [cit. 2014-10-20]. Dostupné

z: http://www .clfa.cz/index.php?textID=48
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3.3.1 Bankovni sektor

Bankovni sektor se sklada z financnich instituci, které mohou provozovat svoji
¢innost na zaklad¢ ud€lené bankovni licence, a zaroven jsou dohlizeny/ kontrolovany ze
strany Ceské narodni banky, ktera puisobi jako tzv. bankovni dohled. Bankovni dohled
pusobi jednak na samotné banky, ale zaroven nepfimo chrani i stranu spotiebitelll, tlakem
na profesionalitu a standardy v bankovnictvi. Bankou se rozumi akciova spolecnost, ktera
kromé drzby bankovni licence pfijima vklady od spole¢nosti a poskytuje uvéry. Zakon ¢.
21/1992 Sb. urcuje podminky zaloZzeni banky a ¢innosti, které banky zajistuji. Dale se
samotné banky rozd¢€luji na univerzdlni a specializované. Univerzalnimi rozumime
instituce, které zajistuji Siroké spektrum produktl a sluzeb na rozdil od specializovanych,
které se zamé&fuji pouze na urcity druh sluzby. Specializovanou bankou mize byt naptiklad
hypoteéni banka nebo stavebni spofitelna nebo investi¢ni banka.”

Zakladnimi ¢innostmi bank je pfedevSim zajisténi platebniho styku, sprava uctt
svych klientd, pfijimani finan¢nich prostfedkli a poskytovani uvéri. Veskeré vklady
klientd jsou ze zakona pojisténé a to do vyse 100 000 EUR pro piipad upadku dané banky.
Tento krok je jednim z hlavnich divodi, pro¢ by méla byt banka pii poskytovani uvért
velmi obezietnd.”

Sluzby a produkty poskytované bankami jsou mezi jednotlivymi konkurenty sice
odli$né, ale pravni zéklad téchto Cinnosti je stejny a odviji se od stejnych charakteristik.
Prvni charakteristikou je nehmotnd povaha produktu. Dale je produkt abstraktni a
nepatentovany. Dalsi charakteristikou je tvz. dualismus. Ten lze vysvétlit jako dvé stranky
produktu, a to stranku vécnou a hodnotovou. Hodnotova stranka urcuje finanéni objem
produktu, kdezto vécna urcuje konkrétni pocet jednotlivych produktt. Posledni, dilezitou,
charakteristikou bankovnich produkti je jejich propojenost. Ta je zaloZena na zavislosti
viech produkti na produktech jinych. Tvrdsi regulace bank ze strany CNB ma jednu
zasadni legislativni vyhodu v oblasti dani, a tou je moznost na stranach bank tvofit dafiové

uznatelné opravné polozky na uvéry v selhani.”’

> REVENDA, Zbyn&k. Penézni ekonomie a bankovnictvi. 5., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2012,
247-250. KASPAROVSKA, Vlasta. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck,
2006, s. 147 — 165.

76 Piedpis ¢. 21/1992 Sb. Zakon o bankach. Zdkony pro lidi.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-22]. Dostupné
z:http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-21.

""REVENDA, Zbyn&k. Penézni ekonomie a bankovnictvi. 5., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2012,
s. 132-133.

33



3.3.2 Procesy bankovniho sektoru

Pokud se spotiebitel rozhodne pozadat o Gveér u banky, je lepsi nejdiive porovnat
navrhy orientacnich kalkulaci jednotlivych uvérd, celkové finanéni parametry (délku,
modalitu splaceni, referen¢ni sazbu apod.) a teprve poté vybrat konkrétni banku. Ze strany
banky pak probihd proces zhodnoceni klienta, ktery si o uvér zazadal. Déle se hodnoti
platebni schopnost klienta a jeho moralka pfi splaceni jinych pijcek. Banka si i vypocitava
pravdépodobnost budouciho splaceni daného uvéru ze strany klienta. K ovéfeni téchto
informaci banka vyzaduje od Zzadatele doloZeni n¢kolika dokladd, kterymi jsou standardné
obCansky nebo jiny prikaz totoznosti a ddle pozaduje potvrzeni o stalych piijmech.
Béznym postupem bank je jiz dnes pouze zjisténi pohybii finan¢nich tokti na bézném uctu
klienta, a to 1 u konkuren¢nich bank. Banka si tim ovétuje, zda ma klient staly piijem a je
schopen nésledné uvér splacet. V zavislosti na vysi Gvéru se i pohybuje délka schvaleni
zadosti. Soucasti schvalovaciho procesu neni jen ovéfeni dolozenych informaci ze strany
klienta, ale i dohledani informaci o klientovi v registru dluznikii. Registr obsahuje
informace o vSech poskytnutych zaptjckach a tivérech od jinych bank a platebni moralku
klienta. V ptipadé, ze jsou v registru o zadateli negativni informace, Zadost o novy uvér
mize byt ze strany banky zamitnut. Diskutovanym tématem je ale také samotna povaha
informace v registru o klientovi, kterd i pfes bezproblémovou platebni moralku, muiize
vyraznym zpusobem ovlivnit vysi dalSiho poskytnutého uvéru. Pokud ziskané informace
bance vyhovuji, pfipravi danou smlouvu pro klienta se vSemi podminkami a dojde
k uzavieni smlouvy. Vynosy bank jsou tvofeny z poskytovani uvéra a ziskanych trokd na

t&chto sluzbach.”

3.3.3 Nebankovni finan¢ni sektor

Oblast nebankovni sféry je ¢astecné zaloZena na jinych pravidlech, nez je tomu u
vySe zminéného bankovniho sektoru. Zasadni rozdil v téchto dvou oblastech spociva v
dohledu ze strany statu prostiednictvim Ceské narodni banky. Ta se miize angaZovat pouze
v bankovni oblasti pf. prostfednictvim dohledu na konsolidovaném zakladé¢ na oblast
bankovnich dcefinych spolegnosti. V oblasti nebankovniho trhu jiz CNB ptimy dohled
nevykonava. Vstup do této sféry neni regulovan nad rdmec béznych podnikatelskych

opravnéni. Subjekty plsobicimi na nebankovnim trhu tak jsou napf. leasingové

" CERNOHORSKY, Jan a Petr TEPLY. Zéklady financi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 228 — 229.
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spole¢nosti, poskytovatelé uvérii pro spotiebitele nebo finanéni poradci. V této oblasti se o
dodrzovani pravidel starda Ceska obchodni inspekce, pies kterou je mozné i ze strany
spotiebitele podavat stiznosti. ”’

Nebankovni poskytovatelé uvérii jsou vSechny ostatni subjekty (mimo sektor bank
a uvérnich a spotiebnich druzstev) legalné poskytujici uvér v Ceské republice podnikaji na
zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Zakon o spotiebitelském tvéru stanovuje, ze opravnéni
k poskytovani spotfebitelského uvéru je zivnosti vazanou s nazvem Poskytovani nebo
zprostiedkovani spotiebitelského uvéru. Ke spravnému a dle zékona opravnénému ohlaseni
zivnosti je zapottebi aby podnikatel prokéazat, kromé splnéni vSeobecnych podminek
provozovani zivnosti, také splnéni zvlastnich podminek provozovani Zivnosti, kterymi je v
ptipadé vazanych Zivnosti odborna zptsobilost:

- stfedni vzdélani s maturitni zkouSkou, nebo
- osvédceni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro ptisluSnou
pracovni ¢innost vydany zafizenim akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladeze

a té¢lovychovy, nebo ministerstvem, do jehoz ptisobnosti patii odvétvi, v némz je

Zivnost provozovana, nebo

- 3 roky praxe v oboru.*

Nebankovni oblast v Ceské republice vytvateji soukromi investofi, jednotlivei nebo
spolecnosti, které v nékterych pifipadech dokdzou svym pfistupem a nabidkou uspésné
konkurovat samotnym bankdm. Trh obsahuje ale i vysoké procento subjektli poskytujici
nesolidni sluzby a produkty s cilem ziskat, co nejvyssi vynos prostfednictvim malého
poctu zakaznikl. Postup téchto pochybnych instituci se pohybuje na ¢i za hranici zakona,
ale vétsinou byva snadno rozpoznatelny. Zplisob zpracovani smlouvy o uvéru, tlak na
rychlost uzavieni smlouvy, branéni spotiebiteli v pifecteni podminek, velikost pisma ve
smlouvé na hranici Citelnosti nebo nekompletni informace o Uvéru napovidaji, ze se
spottebitel fiti do pochybného obchodu. Struktura tohoto systému vSak nema pevné hranice
a jedna se tak o pomérné neptehledny trh poskytovatelti financovani. Z toho se odviji 1
vysoké riziko plynouci z tohoto trhu a ziroven obtizna orientace v systému pro

spottebitele, ktery vybird vhodnou finanéni instituci. Deficit regulace nebankovnich

7 Nepoctivym poskytovateliim tvéri mohou ulozit az milionové pokuty. Konkursni noviny [online]. 2008
[cit. 2014-10-20]. Dostupné z: http://www.konkursni-noviny.cz/clanek/nepoctivym-poskytovatelum-uveru-
mohou-ulozit-az-milionove-pokuty.

%0 Spotiebitelské avéry. CLFA [online]. 2012 [cit. 2014-10-20]. Dostupné

z: http://www .clfa.cz/index.php?textID=48
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instituci mé jednu zédsadni legislativni nevyhodu v oblasti dani, a tou je nemoZnost na
stranach nebankovnich poskytovateld financovani tvofit danové uznatelné opravné polozky
na uvéry v selhani.®'

Bezbiehost oblasti nebankovniho financovani logicky vyvolava tlak a poptavku po
zptisnéni podminek pro poskytovani spotiebitelskych uvért nebankovnimi subjekty a pro
ucinny dohled nad jejich ¢innosti. Vefejnost i sami solidni poskytovatelé¢ financovani volaji
po opatienich proti nezodpovédnym postupiim pfi Givérovani spotiebitelti a proti nekalym
praktikdm na trhu, které vedou k predluzeni fady domacnosti a k nezddoucim kriminalnim
i socialnim jevim. I podle CLFA* je telné zpiisnit pravidla pro poskytovatele
spotiebitelskych uvért stanovenim profesnich pozadavku i zaruk pro jejich divéryhodnost
a stabilitu, a to vcetné¢ ndlezit¢ kapitadlové vybavenosti. Asociace zaroven pozaduje
odstranéni dosavadni dvoukolejnosti dohledu nad poskytovateli spotiebitelskych uvéri ze
strany COI a CNB s tim, Ze podporuje jeho koncentraci v CNB. Tato problematika bude

dale nastinéna i v ramci praktické ¢asti prace.*

3.3.4 Procesy nebankovniho sektoru

V ptipadé, ze se spotiebitel rozhodne vyuzit nebankovnich finan¢nich sluzeb,
podobné¢ jako u banky, by si m¢l porovnat jednotlivé nabidky spole¢nosti. Do hry vstupuje
novy parametr, a tim je dostupnost financovani. Na trhu jsou ur€ité skupiny lidi, kterym
banky nejsou z riznych diivodl ochotny financovéani poskytnout. Svou potiebu uspokojuji
tedy na rozsahlém nebankovnim trhu. Samotné poskytnuti financovani v nebankovnim
sektoru probihd mnohem rychleji a poskytnuti je mnohem snaz$i. Vyhodou je, zZe je
kolikrat dostupnd v tomtéz dni, jako je poddna zadost o zdpujcku. Proces schvaleni
zapujcky neni tolik informacné narocny a spolenostem casto staci dolozit dva doklady
totoznosti, ptipadné posledni tfi potvrzeni o piijmech. Nékteré odvaznéjsi nebankovni

instituce zaroven nenahlizeji do registrti dluzniki, a tim rozsifuji moznost zapujcit penize i

1 Nez si vezmete spottebitelsky Gvér. Ceskd obchodni inspekce [online]. 2013 [cit. 2015-03-20]. Dostupné
z:http://www.coi.cz/cz/spotrebitel/prava-spotrebitelu/spotrebitelske-uvery/

52 Ceska leasingova a finan¢ni asociace (CLFA) je zajmovym sdruZenim firem zabyvajicich se finanénim a
operativnim leasingem, uvéry a splatkovymi prodeji pro domacnosti i podnikatele a factoringem. Od svého
zaloZeni v roce 1991 prosazuje jejich spole¢né zajmy a je zaroven partnerem organt statu pifi feSeni problému
odpovidajicich sektorti finanéniho trhu. V sou¢asné dobé ma 50 ¢lent. CLFA sdruzuje poskytovatele tetiny
viech spotiebitelskych Gvéra s vyjimkou hypoték. V roce 2013 uzaviely &lenské spole¢nosti CLFA, vesmés
dcefiné spole¢nosti bank, ptes 930 000 novych spotiebitelskych uveérd, loni §lo o obdobny pocet.

%3 Ministerstvo financi chce zregulovat spotiebitelské Gvéry. Finpedia.cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://www.finpedia.cz/clanky/2015/5
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osobam, které v minulosti méli problémy se splacenim pijcek nebo dokonce maji stale jiné
dluhy. Cenou za tento zptsob poskytovani ptjcek je, ale vysoky trok, resp. vysoké RPSN.
Urok se odviji od rizika, které subjekty podstupuji, tim, Ze nevyzaduji tolik podrobnych
informaci o budoucim klientovi. Tim si i zajiStuje své nasledné fungovani, které je
zajisténé vyssim Urokem, tedy vys$Sim piijmem, ktery by byl pfipadné¢ vynalozen na
ziskavani poskytnutych finanénich prostfedkt od piipadnych neplati¢i. **

Spousta nebankovnich spole¢nosti méla ve smlouvach zakotvenou tzv. rozhod¢i
dolozku. Jedna se o ustanoveni, kdy se spotiebitel pfedem vzdava projednani své véci pred
nezédvislym soudem a piipadné spory mezi instituci a spotiebitelem fe$i rozhodce ¢i
rozhod¢i soud. Legislativa v posledni dobé vyuzivani rozhod¢ich dolozek u
spotiebitelské¢ho financovani omezila, zejména z diivodu pochybnosti o nezavislosti a
profesionalité posuzovani sport.™

V oblasti jak uz bankovni, tak nebankovni, je tedy nutné pfi uzavirani smlouvy
peclivé projit veskeré obchodni a smluvni podminky. Pfipadné nesrovnalosti C¢i
neporozuméni ur¢itych bodt ve smlouvach se miiZze stat pro klienta osudnym. Pfi feSeni
ptfipadnych problémi se splacenim pak neznalost klienta neomlouva, pokud poskytovatel

financovani plné naplnil své povinnosti dle zdkona.

3.3.5 Regulace trhu

Trh spotiebitelského financovani je pfedmétem dohledu podle typu toho kterého
poskytovatele ze strany Ceské narodni banky, Ceské obchodni inspekce a Finanéniho
arbitra.*

Ceska narodni banka dohlizi nad omezenim provadéni nekalych obchodi,
diskriminaci spotfebitele, nutnosti podavani informaci o cenach produkti a stylu stanoveni
téchto cen nebo také o zplisobu uzavirani smluv tykajicich se finan¢nich sluzeb. Jak jiz

bylo uvedeno, CNB dohlizi pfedeviim na ¢innost bankovnich spoleénosti. Stiznost lze tedy

% Charakteristika spotiebitelského uvéru. CLFA [online]. 2012 [cit. 2014-10-20]. Dostupné
z:http://www.clfa.cz/index.php?textID=48#lab3

% Nebankovni uvéry a souvisejici problémy. Ceskd ndrodni banka [online]. 2008 [cit. 2014-10-20].
Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/clanky rozhovory/media 2008/cl 08 080410.html
% PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 79.
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u CNB podat pouze v piipadé, pokud se jednd o stiznost na instituci podléhajici dohledu
CNB.”

Pokud ma spotiebitel konflikt s nékterymi z finan¢nich instituci nepodléhajici
dohledu CNB, své pravo na stiznosti neztraci, ale fesi jej u Ceské obchodni inspekce pf.
finan¢niho arbitra. Kromé kontroly kvality, jakosti, bezpecnosti nebo oznacovani vyrobkd,
kontroluje i ¢innosti nebankovnich spoleénosti, na které CNB svymi kompetencemi jiz
nedosahuje. Za poruseni podminek miize bud’ COI udélit pokutu pohybujici se od 5 000 do
5 miliont korun nebo v hor§im piipadé provést zédkaz ¢innosti. **

Poslednim dulezitym organem v ramci dozoru je Finan¢ni arbitr, ktery je piislusny
k rozhodovani spori mezi poskytovateli spotiebitelskych uvérd (véfiteli) nebo
zprostiedkovateli spotiebitelskych tvért na strané jedné a spotiebiteli (dluzniky) na strané
druhé pii nabizeni, poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského Givéru. Rizeni pred
arbitrem vSak nemiZze byt zahajeno, pokud v dané véci jiz rozhodl soud nebo pokud bylo
jiz pted soudem v dané véci zahdjeno fizeni. Tato pravomoc finan¢niho arbitra k
rozhodovani spora ze spotiebitelskych uvért je s ucinnosti od 1. cervence 2011 zaloZzena
na zak. ¢. 180/2011 Sb., kterym se méni zdkon ¢ 229/2002 Sb., o finan¢nim arbitrovi.
Inicidtorem piedlozeni sporu ze smlouvy o spotiebitelském uvéru muize byt pouze
spotiebitel. Finanéni arbitr CR je piislusny téz naptiklad k rozhodovani sporii z platebnich
stykli mezi poskytovateli platebnich sluzeb a uZzivateli platebnich sluzeb pii poskytovani
téchto sluzeb. To se tyka i sport tykajicich se uvérovych karet. Rizeni pred finanénim

arbitrem neni zpoplatnéno. *

" PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 79-80.

% Ochrana spotiebitele. Ceskd ndrodni banka [online]. 2014 [cit. 2014-11-30]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/spotrebitel/ochrana_spotrebitele/

% Pravomoc a pusobnost. Financni arbitr [online]. 2014 [cit. 2014-11-2]. Dostupné z: Finanéni arbitr
[online]. 2014 [cit. 2014-11-25]. Dostupné z: http://www.finarbitr.cz/cs/financni-arbitr/zakladni-
informace.html
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Obrazek ¢. 6: Usporadani instituci regulujici trh

Zdroj: PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdiklady financéni gramotnosti.
1. vyd. Praha: Generation Europe, 2011, s. 79.

3.3.6 Uvéry

Uvér jsou poskytovan na zakladé uzavieni avérové smlouvy. Uvérova smlouva je
dohoda mezi poskytovatelem financnich prostfedkli a zédkaznikem, jejimz obsahem je
zavazek poskytnout ve prospéch zakaznika penézni prostfedky do urcité ¢astky a tomu
odpovidajici zévazek zakaznika poskytnuté penize vratit a zaplatit uroky. V tuvérové
smlouvé byva, kromé jiného, sjednana vyse uvéru, ptipadné jeho ucel, vyse urokové sazby,
terminy Cerpani Uvéru, zpisob Cerpani Uvéeru, terminy a castky splatek uvéru a zptsob
jejich thrady, terminy uhrady urokd, konecnd splatnost Uveru, zajisténi a postupy v
ptipadé, kdyz piijemce Gvéru nehradi splatky Gvéru a uroky fadné a vcas. Pojem uvér je
definovan i napt. v § 1 odst. 2 pism b) zdkona ¢. 21/1992 Sb., o bankach, a tento zdkon
rozumi Gvérem, v jakékoli jeho formé&, do¢asné poskytnuté penézni prostiedky. *°
3.3.7 Zapujcky

Jednou z moznosti, jak ziskat finan¢ni prostfedky, je si pdjcit. VétSina odbornikti
doporucuje si ptujcovat na skuteéné nezbytné potiebnou véc. Kolikrat se kromé trokil za
zapujcku pripocitavaji 1 poplatky za jeji poskytnuti, které jiz spotiebitel nemusi brat na
védomi. Problém obvykle nastava pii splaceni zapujcky. Ackoli nelze predvidat budouci
finan¢ni situaci a budouci ptijem, clovek by si mél byt do urcité miry jist, Ze bude schopen

zavazek splnit.

% DOHNAL, Jakub. Spotiebitelsky ivér: praktickd prirucka s priklady a judikaturou. Praha: Leges, 2011, s.
27-29.
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,Plati obecné pravidlo, Ze neni dobré si pujcovat na véc, jejiz Zivotnost je kratsi,
nez doba spldacent. !

Zadatel o zapujcku by si mél odpovédét na otizky, které by ho méli naslednd
pfivést k rozhodnuti, zda si zépijcku pofizovat. Zda je skute¢né¢ dand véc potieba, zda
zapujcka je tak vyhodna, jak se zda, kolik bude finalni cena véci s vyuzitim zapijcky a zda
je &lovek skuteén& schopny zaptjcku ve vysledku splatit.””

Novy obcansky zékonik definuje “zaptjcku” presnéji nez to bylo u starého
obcanského zakoniku, kdyz stanovi v § 2390: “Prenecha-li zapujcitel vydluziteli
zastupitelnou véc tak, aby ji uzil podle libosti a po case vratil véc stejného druhu, vznikne
smlouva o zdpujcce”. Znéni 1épe vystihuje zaptjcku jako realny kontrakt, ze pfenechanim
predmétu zapajcky teprve vznikne smlouva.”

3.3.8 Rozdil mezi zapijckou a uvérem

Ceské pravo tedy rozlisuje zaptijéku a uvér. Zapuijékou se rozumi realny (nevznika
bez fyzického pievzeti véci druhové urcenych) vzajemny zavazkovy vztah, pii kterém
vétitel pfenechava dluznikovi véci urcené podle druhu, zejména penize, a dluznik se
zavazuje po uplynuti dohodnuté doby vratit véci stejného druhu. Na rozdil od zapijcky
smlouva o uvéru neni povazovdna za realny kontrakt, tzn. k poskytnuti penéznich
prostiedki nemusi dojit k tomu, aby smlouva o tivéru byla povazovana za platné uzavieny
pravni vztah. Hlavni rozdil mezi zapijckou a Givérem spociva v tom, ze pfedmétem Gvéru
mohou byt pouze penézité prostiedky, predmétem zaptjcky i jiné véci druhové urcené —
napk. cenné papiry, ovoce, obrazy, sbirka ¢asopisu ABC & napt. zlato. **

Nejvyssi soud CR ve svém rozhodnuti (sp.zn. 32 Cdo 922/2007), dovodil dalsi
charakteristicky znak, ktery pujcku resp. zaptjcku odliSuje od smlouvy o uvéru: “Ze
smlouvy o uveru lze plnit ve prospéch dluznika i tietim osobam (napv. uhradou faktur jeho
dodavatelum), avsak smlouvou o pujcce (rozuméj nové o zapujcce) lze prenechat penize

pouze dluznikovi (popripadé jeho zastupci)®. 95

* PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 69.

92 Tamtéz, s. 70.

% Vyprosa, vyptjcka, zaptjcka a uvér. Novy obcansky zdkonik [online]. 2014 [cit. 2014-11-1]. Dostupné
z:http://obcanskyzakonik.justice.cz/smluvni-pravo/konkretni-zmeny-ve-zvlastni-casti/vyprosa/

* DOHNAL,Jakub. Spotiebitelsky iivér: prakticka prirucka s piiklady a judikaturou. Praha: Leges,
2011,s.23.

%%59790. BEZHOTOVOSTNI PUICKA NAKONEC ANO. Epravo.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-11].
Dostupné z:http://www.epravo.cz/top/clanky/bezhotovostni-pujcka-nakonec-ano-59790.html
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3.3.9 Priklady ruznych tvérovych forem financovani

Platn4 pravni Uprava poskytuje prostor pro sjednani riznych zptisobu poskytnuti
financovani.

Pt. riznych typl financovani :

* Kontokorentni uvér

* Revolvingovy avér

* Hypotecni uvér

* Americky hypotecni Gvér
* Spotiebitelsky avér

* Financni leasing

e Splatkovy prodej

* Odlozena platba
 Uvérova karta”®

Kontokorentni avér je zplisob Cerpani pijcky u bézného uctu do ,,minusu’. Klient
banky si zalozi bézny ucet u banky a k tomu si necha zatidit kontokorentni tivér. Vyhodou
tohoto Uvéru je, ze jej po zatizeni nemusi nutn€ klient vyuzit. Ackoliv jsou kontokorentni
uvéry jedny z nejmén¢ vyhodnych zaptjcek, jejich obliba mezi lidmi je vysoka a hojné
vyuzivana. Uroky kontokorentu se u velké trojky v CR, tedy u Ceské spofitelny, Komeré&ni
banky a CSOB, pohybuji od 18,9% do 19,99%.°’

Hypotecni avér je druh ucelového uvéru, jehoz poskytnuti je zajisténo zastavnim
pravem k nemovitosti, ktera se nachazi na izemi CR. Klient nemusi nutné rugit danou
nemovitosti, na kterou si hypote¢ni uvér bere. V piipad¢ poruseni fadného splaceni miize
tedy banka z titulu sjednané zastavy nemovitost v drazbé prodat a z vytézku uspokojit své
pohledavky. Pied zacatkem roku 2014 zacaly uroky nepietrzité klesat po dobu 13 mésicti
a dostali se na uplné minimum a prognézy ekonomu piedpovidaji jejich dalsi snizovéni.
V nasledujicim grafu je vidét vyvoj sazeb hypoték. To zaroven nahrava né€kterym klientim

bank k refinancovani svych hypoték a tim i snizeni ndkladd na poskytnuty Gveér.

% PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 69 - 72.

" REZNAKOVA, Maria. Rizeni platebni schopnosti podniku: #izeni platebni schopnosti ... a praktickych
aplikaci. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2010, s.162.

* PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Zdklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 72.
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Graf ¢. 1 Vyvoj urokovych sazeb

6,00%
“—
5,50% =
5,00%
4,50% ) S
4900% \\—-'
3,50% I R
3,00% S —
2,50% S
2,00%
D DD O OO O~~~ =~ AN AN AN NN NN N T T N
O O O O o e e o = = e e e e e e e e e e e e e ]
< < O < < < O 8« 8 8 O 8 < 8 O 8 & S O < < < Q < <
g g8 Q@ € g g€ 9 g g g 9 £ g g 9o g€ g g 9 g g g 9o g g
T 9 2 =29V O £ 5T O 8 2T O £ =TV O 8 =T 9 2 =T
O 5 O >4 O B O > O B O o>« O B O >k O B 0O HO>d O B O > O
15 |5} 15} [ 5} [ 5} )
>Q >Q >0 >0 >Q >Q
Hypoindex

Zdroj: http://www.golemfinance.cz/cz/vyvoj-urokovych-sazeb, 4.2.2015

Revolvingovy uvér je takovy typ uvéru, kdy ma zakaznik schvalen tzv. Givérovy
limit a v jeho ramci Cerpa jednotlivé uvérové transe, jakmile transi (dil¢i Cerpani) zdkaznik
splati, obnovuje se mu vyse pavodniho uvérového limitu.”

Americky hypotecni uvér je varianta hypotecniho uvéru, kdy ucelem uvéru nemusi
byt financovani nemovitosti, ale jakékoliv jiné véci ¢i Cehokoliv jiného. Zastava
nemovitosti viak vzdy slouzi jako zajisténi tohoto financovéani.'®

Finan¢ni leasing je finan¢ni prondjem hmotné movité véci na dobu urcitou
s pravem nasledné koupé této véci na konci pronajmu.'”'

Splatkovy prodej je financovani koupé véci, kdy poskytovatel financovani koupi na
zadost koncového kupujiciho véc a nasledné ji proda koncovému kupujicimu, ale splaceni
kupni ceny je rozlozeno do del§iho ¢asového obdobi. Za normalni okolnosti by musel

kupujici uhradit kupni cenu celou v dobé€ splatnosti, takto si, ale diky financovani ze strany
finan¢ni instituce mize tento naklad rozlozit v Case vymeénou za odménu finan¢ni instituci
v podobé& navyseni kupni ceny.'*
U uvérové karty se jednd se o tzv. obnovitelny Gvér, kdy je spottebiteli poskytnut

uvérovy ramec, z n¢hoz je mozno Cerpat penézni prostredky prostfednictvim uvérové

% DUCHON, Bedfich. Inzenyrska ekonomika: rizeni platebni schopnosti ... a praktickych aplikaci. Vyd. 1.
Praha: C. H. Beck, 2007, s. 173.

1% Co je americka hypotéka. Penize.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-10]. Dostupné
z: http://www.penize.cz/80270-co-je-americka-hypoteka

%! Finanéni leasing. CSOB Leasing [online]. 2014 [cit. 2014-11-10]. Dostupné
z:http://www.csobleasing.cz/cz/produkty/financni-leasing

2 PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Ziklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 72.
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karty. Postupnym splacenim se uvérovy rdmec znovu obnovuje (obnovuje se disponibilni
Castka k cerpani). Tento typ Gvéru je vhodny v pfipadé plateb za zbozi a sluzby denni
potieby i pfi mimoiadnych nakupech. ' Poskytovani Givéra touto formou je kromé zakona

o spotiebitelském Gvéru upraveno i zakonem &. 284/2009 Sb., o platebnim styku.'%*

3.3.10 Spotiebitelsky uvér
Casto nazyvany jako uvér nebo zépiijcka na cokoli. Je nejroziifendjsim typem
uvéru a da se vyuzit v podstaté na vSe, co spotiebitel potiebuje. Spotiebitelsky tivér mize
poskytovat jak bankovni, tak i nebankovni instituce na trhu. '*
S wi¢innosti od 1. kvétna 2004 CR piistoupila k Evropskym spolegenstvim a staly se
pro ni zavazné pravni normy ES. V ES byla pfijata Smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2008/48/ES o smlouvach o spotiebitelském uveéru a o zruSeni smérnice Rady
87/102/EHS, kterou Ceska republika transponovala do zékona ¢&. 145/2010 Sb., o
spottebitelském uvéru. Spotiebitelsky uvér je obecné vymezen v § 1 tohoto zikona,
pficemz § 2 stanovuje vyjimky z tohoto obecného pravidla. Zakon se vztahuje na prava a
povinnosti souvisejici s odlozenou platbu, pijckou, tivérem nebo jinou obdobnou finan¢ni
sluzbou poskytovanou nebo piislibenou spotiebiteli vétitelem, nebo zprostiedkovatelem.'*
Podle § 2 se zakon nevztahuje na:
« hypote¢ni uveéry — vylouceny jsou uvéry poskytnuté pro ucely bydleni a zajisténé
zastavnim pravem k nemovitosti vdzané na néktery z uceltl vyjmenovanych v bodech 1.
az 5. (§ 2 pism. a),
» operativni leasing (§ 2 pism. b),
» bezaro¢né pljcky a uvéry (§ 2 pism. c),
« pribézné poskytovani sluzeb hrazenych formou splatek (§ 2 pism. d),
« odlozenou platbu, ptijcku, uvér nebo jinou obdobnou finan¢ni sluzbou s celkovou vysi
nizs§i nez 5 000 K¢ (celkové vySe uveri poskytnutych mezi stejnymi subjekty se v
obdobi 12 mésicii s¢itaji; uveér ktery prekroci tuto hranici je uz spottebitelskym tveérem)

aniz§i nez 1 880 000 K¢ (§ 2 pism. e),

103 ZEHROVA, Jana. Finance. Vyd. 5. V Praze: Ceska zemédélska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta,

2010, s. 67-73.

1% Predpis &. 284/2009 Sb. Zakon o platebnim styku. Zdkony pro lidi [online]. 2014 [cit. 2014-11-10].
Dostupné z:http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2009-284

1% DOHNAL, Jakub. Spotiebitelsky ivér: praktickd prirucka s priklady a judikaturou. Praha: Leges, 2011, s.
10.

106 Tamtéz, s.13-17.
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« zaméstnanecké ptjcky a uvéry (§ 2 pism. 1),

+ nékteré uvéry poskytované obchodnikem s cennymi papiry (§ 2 pism. g),

« bezplatné odlozeni dluhu (§ 2 pism. h),

» pujcky nebo uveéry poskytované omezenému okruhu osob ve vefejném z4jmu na
zaklad¢ pravniho predpisu beziiroéné nebo s niz§imi urokovymi sazbami nez jsou
obvyklé na trhu (§ 2 pism. 1),

» sluzby poskytované typicky pfi ¢innosti zastavaren (§ 2 pism. j),

+ pujcka nebo Gvér obsazené ve smiru uzavieném pied soudem nebo jinym piislusSnym
organem (§ 2 pism. k).’

Pro poskytovatele spotiebitelskych uvért jsou v zdkoné upraveny jejich informacni
povinnosti v nabidce uvérl, pti uzavieni uvérové smlouvy a v pribehu uvérového vztahu.
Jsou upfesnény postupy pii vypoctu RPSN. Jsou konkretizovany jejich postupy pii
posouzeni schopnosti klienta Gvér splacet. Zakon umoziuje zakaznikovi odstoupit ve lhité
14 dnl od uzavieni od smlouvy o Uvéru. Stanovi také moznost klienta - spotiebitele
pred&asné splatit Gvér a disledky této skute¢nosti.'”

Zakon sam rozliSuje nékolik druhi spottebitelskych uvért:

« spotiebitelsky uvér (obecny pojem),

« spottebitelsky uvér ve form¢ moznosti piecerpani (tzv. kontokorentni uvér),

« spottebitelsky uvér ve formé prekroceni (napt. dosaZeni nepovoleného zlstatku na
bézném/platebnim Uc¢tu), nebo

» dohodu, kterou se za u€elem odvraceni fizeni o narocich véfitele odklada v dasledku
prodleni vétitele platba nebo méni zplisob placeni.

Z pohledu cetnosti se nejcastéji pouzivaji uveéry poskytované formou uvérového
ramce k béznému uctu klienta, Gvéry splatkové (charakteristické pravidelnym splacenim
uvéru véetné urokd) a hypotecni uveéry (very slouzici k financovani koupé ¢i vybudovani

bytu nebo rodinného domu).'”

1% Rozhodovani sporti v oblasti spotiebitelskych uvéri. Kanceld# financéniho arbitra [online]. 2014 [cit.

2014-30-11]. Dostupné z: http://www.finarbitr.cz/cs/oblasti/spotrebitelsky-uver.html

1% Nez si vezmete spotiebitelsky uvér. COI [online]. 2014 [cit. 2014-11-13]. Dostupné
z:http://www.coi.cz/cz/spotrebitel/prava-spotrebitelu/spotrebitelske-uvery/

19 Spotiebitelsky Gveér (ptjcka). Ministerstvo financi CR [online]. 2014 [cit. 2014-11-13]. Dostupné
z:http://www.psfv.cz/cs/tipy-navody/spotrebitelsky-uver#spotrebitel
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Podminky, za kterych je mozné uvér ziskat nejsou nijak naro¢né a z tohoto ditvodu
je také tento typ uvéru nejcastéjsim zptisobem ziskavani penéz. Zakladnim pozadavkem je
dosazeni minimalniho v€ku 18 let a byt ceskym obanem nebo mit piipadné potvrzeny
trvaly pobyt v CR. Spotiebitelské Givéry mohou byt dle druhu bud’ u¢elové nebo neucelové.
V ramci ucelového uvéru pozaduje banka nebo finanéni instituce doloZeni potvrzeni o
zpusobu vyuziti poskytnutych penéz. U neucelového Uveéru neni tfeba toto potvrzeni
dokladat, ale na druhé stran¢ obvykle tento typ Uvéru byva draz$i a co do objemu
poskytnutych prostiedki nizsi.''°
3.3.11 Cesky nebankovni trh spoti-ebitelskych uvéri

Pokud abstrahujeme od tzv. Sedé zony, jsou kli¢ovi nebankovni poskytovatelé
spotiebitelskych avéru sdruzeni v ramci Ceské leasingové a finanéni asociaci (CLFA).
Podle zveiejnénych dat CLFA bylo v roce 2014 poskytnuty spotiebitelské uvéry ve vysi
34,94 mld. K¢, s tim, Ze bylo uzavieno celkem 921.119 smluv o spotiebitelskych tvéerech.
Spole¢nosti v CLFA jen od roku 2001 poskytly domicnostem prostiednictvim

spotiebitelskych uvéra témét 350 mid. korun. '

Graf & 2 Spotiebitelské uvéry ¢lenit CLFA v r. 2014

Spotrebitelské véry ¢lent CLFA vr. 2014

36,5%

[@osobnipljéky mrevolvingové dvéry ofinancavaniv misté prodejd

Zdroj: http://www.clfa.cz/index.php?textID=65, 3.3.2015

10 Co v&dét o Gverech. Financéni gramotnost [online]. 2014 [cit. 2014-11-15]. Dostupné

z:http://www .financnigramotnost.eu/stranka/clanky-a-informace/informace/co-byste-meli-vedet-o-
uverech/25/

T Tiskové zprava k vysledkim leasingového, ivérového a factoringového trhu v r. 2014. In: Clenové CLFA
loni poskytli klientim 135 mld. K¢, o 10 % vice nez v roce 2013 [online]. 2015 [cit. 2015-02-21]. Dostupné
z:http://'www.clfa.cz/tiskove zpravy/TZ vysledky%202014.doc
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Graf ¢. 3 Vyvoj spotiebitelskych tvéru

) Vyvoj spotrebitelskych Gvéru
¢lenu Ceské leasingové a finanéni asociace (v mid. K¢)
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Zdroj: http://www.clfa.cz/index.php?textID=65, 3.3.2015

Tabulka & 1: Poradi ¢lenskych spole¢nosti CLFA podle vstupniho dluhu r.2014

Poradi ¢lenskych spole¢nosti CLFA podle vstupniho dluhu ve spotiebitelskych
uvérech poskytnutych v r. 2014

Poradi Spolecnost Vstupni dluh v mil. K¢
01. Cetelem CR, a.s. 11 927,02
02. Home Credit, a.s. 8 643,90
03. Provident Financial, s.r.o. 4 324,29
04. ESSOX, s.r.o. 3 505,37
05. SkoFIN, s.r.o. 1 603,87

Zdroj: http://www.clfa.cz/index.php?textID=65, 3.3.2015
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3.3.12 Ukazatelé nakladi na zapijcku

Dulezitym ukazatelem, jak u zaptjcek tak u uvért, je RPSN nebo koeficient
navysSeni. Pomoci obou ukazatelli se spotiebitel 1épe orientuje ve vyhodnosti uvéru a mize
je 1 porovnavat.
RPSN

Jedna se o procentni rozdil z ¢astky, kterou spotiebitel dluzi, a kterou je spotiebitel
na zakladé smlouvy povinen splatit béhem jednoho roku. Zékon o spotiebitelském uvéru
uklada povinnost vétiteli podat informaci o vysi RPSN u daného typu uvéru. Zptisob
vypoctu tohoto ukazatele je slozity a je pfilohou zakona o uvéru. Zakladni kritéria vypoctu
tohoto ukazatele je pfedevsim vyse uvéru, doba poskytnuti uvéru, vyse splatek uvéru a
jinych poplatki a podobnych plateb:' '
Obrazek ¢. 7: RPSN

Zm: @G (= i ()
k=1 [=1

Zdroj:  http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitelsky-uver/priloha5.aspx,
21.12.2014

Kde:

X ... RPSN,

m ... ¢islo posledniho ¢erpant,

k ... ¢islo Cerpani, proto 1=<k =<m,

Cx ... ¢astka Ceprani k,

tx ... interval vyjadfeny v letech a zlomcich roku mezi datem prvniho Cerpani a datem
kazdého nasledného Cerpani, proto t; = 0,

m°‘... ¢islo posledni splatky nebo platby poplatk,

1 ... ¢islo splatky nebo platby poplatk,

D, ... vySe splatky nebo platby poplatk,

"2 PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Ziklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 71.
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S, ... interval vyjadfeny v letech a zlomcich roku mezi datem prvniho Cerpani a datem
kazdé splatky nebo platby poplatkd. '

Soucasti RPSN je samotny urok, ktery ptredstavuje nejvetsi podil na celkovém
RPSN. Zaroven ale obsahuje naklady, které jiz v Groku zapocitdny nejsou, ale mohou byt
také podstatnou ¢asti ve vysledné céstce, kterou ma spotiebitel zaplatit. Mezi témito
naklady byvaji nejCastéji poplatek za vyhodnoceni Zadosti o uvér, za podpis smlouvy,
spravu a vedeni Gvéru nebo Uctu, také i poplatek za poskytnuti nebo pievedeni finan¢nich
prostiedki nebo tieba pojisténi proti nemoznosti uvér splacet.'

Koeficient navySeni

Jednoduchy ukazatel, ktery jiz ale nema takovou vypovidaci hodnotu o cené uvéru
jako RPSN. Vypocitava se ze dvou hodnot a to celkové hodnoty tivéru, ktera obsahuje jak
uroky, tak i ostatni naklady na tvér a druhou hodnotou je vyse daného uveru. Tyto dvé
Castky se nasledné podé€li a spottebitel ziskdva procentni sazbu, kterou za uvéer plati.
Koeficient vSak nezohlediiuje ¢istou soucasnou hodnotu penéz a naslednou inflaci, ktera
poskytnuté penize znehodnocuje. V ptipadé, ze by tedy spotiebitel porovnaval dva stejné
uvéry na ruzn¢ dlouhou dobu, je pro né¢j jednoznacné vyhodnéjsi vyuzit vér na delsi

dobu.'??

'3 145/2010 Sb. zékon ze dne 21.dubna 2010 o spotiebitelském tvéru a o zméné nékterych zakoni.
In: Shirka zdkonii [online]. 2014 [cit. 2014-12-21]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz/soubor/sb052-10-
pdf.aspx

" PETYRKOVA, Lenka a Pavlina CHMELAROVA. Ziklady financni gramotnosti. 1. vyd. Praha:
Generation Europe, 2011, s. 71.

15 Tamtéz, s. 72.
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4 Prakticka cast

V praktické ¢asti diplomové prace budou popsany dvé finanéni spolecnosti, které
poskytuji spotiebitelské uvéry. Prvni spole¢nost, Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.,
bude reprezentovat vyznamného zastupce bankovniho sektoru a druha, Provident
Financial, s.r.o., bude zastupovat pozici na trhu vyznamné spolecnosti z v nebankovniho
sektoru. V navaznosti na popis téchto dvou spolecnosti bude dale popsan proces schvaleni
a poskytnuti spotiebitelského uvéru a nasledny pribeh splaceni avéru.

Navazujici a stézejni ¢ast praktické prace pak bude dotaznikové Setieni. V této ¢asti
bude zjisténo chovani spotiebitele pii vybéru spolecnosti poskytujici financni prostiedky a
faktory, které pusobi na rozhodovani pfi vyberu spolecnosti, kterd nasledné spotiebiteli
poskytne finan¢ni prostiedky.

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového vyzkumu budou navrzena zlepSeni postupii
pti poskytovani avéri a dale i vhodny postup spotiebitele pii vybéru uveru, a to jak

v bankovnim, tak i nebankovnim sektoru.

4.1 Aktualni situace na bankovnim a nebankovnim trhu

Finanéni trh zahrnujici bankovni i nebankovni spole¢nosti si vyzaduje neustalou
kontrolu a dohled. Mezi bankovnim a nebankovnim trhem je ovSem tento dohled
nevyvazeny. Zatimco banky mohou svoji ¢innost provadét na zéklad¢ ud€lené bankovni
licence a jsou kontrolovéany ze strany Ceské narodni banky, nebankovni spoleénosti mohou
¢innost vykonavat na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni a vstup na trh je témér bez
prekazek. Touto cestou pak na trh vstupuji nejen spolecnosti, které podnikaji a poskytuji
spotiebitelim nezdvadné uvéry ale i spolecnosti, které nabizeji na prvni pohled nezdvadné
pujcky, které kolikrat piivedou spotiebitele do bezvychodné situace.

Tuto situaci v soucasné dob¢ fesi i Ministerstvo financi, které navrhlo zpiisnéni
podminek pro vstup na nebankovni trh a soucasné i jeho provozovani. Spolu se zpiisnénim
podminek chce i MF sjednotit vykon dohledu nad spoleénostmi, které by provadéla Ceska
narodni banka.

Na trhu se nyni pohybuje kolem padesati tisic nebankovnich spole¢nosti, které
poskytuji spotiebitelim Gvéry a kontrolu nad nimi ma pouze Ceska obchodni inspekce.

Planem MF je toto Cislo snizit, a to az na piiblizné deset tisic poskytovatel
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spotiebitelskych tveri. Nebankovni spoleCnosti by zaroven musely projit schvalovacim
procesem u Ceské narodni banky a splitovat dal$i podminky jako je kvalifikace, praxe nebo
pojisténi odpovédnosti za Skody.

Hodnota spotiebitelskych tvéri v CR dosahuje ¢astky 300 mld. korun, z toho dle
odhadii téch nebankovnich je piiblizné 80 mld. korun, které nejsou pod dohledem Ceské
narodni banky. Podle ekonomt je zcelkovych 80 mld. korun na nebankovnim trhu
poskytnuto 20 az 30 mld. prostfednictvim predatorskych tvéra.

Sougasny navrh viak neschvaluje samotnd Ceskd narodni banka. Ta se ma dle
jejiho viceguvernéra starat o financni stabilitu zemé a nevidi diivod dohledu nad
spole¢nostmi, které nepfijimaji vklady od obyvatel zemé. Zaroven predpokladaji, ze
upadek jedné z nebankovnich spole¢nosti miize mit vyrazny vliv pravé na finan¢ni stabilitu

CR. CNB v tomto ohledu navrhuje spise zpiisnéni podminek pro vykonavani innosti.''°

4.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Spoleénost Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. je dcefinou spoleénosti KBC
Bank, ktera je soucasti skupiny KBC Group NV sidlici v Belgii. V Ceské republice je
banka zndma pod zkratkou CSOB, kterd spolu s Postovni spofitelnou, Era bankou,
Hypote¢ni bankou a dal§imi koncernovymi entitami tvoii skupinu CSOB v Ceské
republice. Banka se zaméfuje na vSechny segmenty klient, tedy fyzické osoby, malé a
sttedni podniky a korporatni a institucionalni klienty a poskytuje bankovni produkty. Mezi
produkty standardniho bankovnictvi se fadi i financovani na bydleni, pojiSténi, penzijni
fondy, kolektivni financovéni a sprava aktiv nebo leasing a factoring.'"’

Zakladni udaje ke spolecnosti jsou vidét v nasledujicich tabulkach:

"® Ministerstvo: Snizime pocet poskytovateli pijéek na pétinu. Tyden.cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-08].

Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/ministerstvo-snizime-pocet-poskytovatelu-pujcek-na-
petinu_335646.html#.VQ20T4GG_dM

170 skuping CSOB. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://www.csob.cz/cz/Csob/O-
CSOB/Skupina-CSOB/Stranky/default.aspx
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Tabulka &. 2: Zakladni udaje CSOB, a.s.

Nazev firmy Ceskoslovenské obchodni banka, a.s.
Pravni forma Akciova spolecnost
Registrace zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném

Me¢stskym soudem v Praze, oddil B

XXXVI, vlozka 46

Zakladni kapital 5855000 020 K¢
Dohled nad ¢innosti Ceska narodni banka
Kod banky 0300

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx, 12.2.2015

Tabulka & 3: CSOB v &islech

Poéet zaméstnanci CSOB skupiny 7 553
Pocet zaméstnancii CSOB banky 6 253
Pocet klienti 2900 000
Pobocky 245
Bankomaty 1 006

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx, 12.2.2015

4.2.1 Produktové portfolio

CSOB banka ma své produkty vymezeny dle segmentace svych klientd, tedy na
Lidé, Podnikatelé, malé a stredni podniky, Bytova druzstva a spolecenstvi viastniki
Jednotek a Municipality a neziskové organizace.”’® Produkty pro spotiebitele se rozliduji

podle zpisobu vyuziti finan¢nich prostiedkii spotiebiteli:

18 CSOB. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://www.csob.cz/cz/Stranky/default.aspx
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Pijcky a avéry
V oblasti ptjéek a aveérd nabizi banka Sirokou nabidku sluzeb pro financovéni
neoCekavanych vydajii, prestavbu bytu nebo domu, financovani vozidla nebo tfeba i
slouceni vice zavazki do jednoho balicku, tzv. Gvérova konsolidace.'"”
Flexibilni piijcky
Obecné banka nabizi zplisob poskytnuti Gvéru, ktery si klient pfizptisobi svym
potitebdm a pozadavkim. Flexibilita spociva jiz jak pfi zafizovani Gvéru, tak i pfi
nasledném splaceni. Obecné flexi pljcka nabizi klientovi jeji poskytnuti a spravu zdarma,
dale si klient mize béhem trvani smlouvy snizovat nebo zvySovat své splatky nebo
dokonce platbu odlozit a to az o 3 mésice nebo naopak lze pljcku pfedcasné zdarma
splatit. Zajimavym parametrem pujcky je 1 jeji moznost vraceni a to v délce 30 dni po
jejim poskytnuti. Maximalni vySe poskytnutych penéz je 600 000,- K¢ na riznou dobu
splaceni a to az 7 let. Podminky poskytnuti ptjcek jsou nésledujici:
- svépravnost zadatele
- nutnost mit zafizené CSOB Konto nebo CSOB Aktivni konto
- dolozeni pfijmt
- ptedlozeni 2 dokladi totoznosti' >’
Mezi Flexi pajcky CSOB fadi nasledujici kategorie ptjéek:
* Pujcka na cokoliv — typ pujcky, kdy banka nepozaduje uvedeni ucelu
vyuziti penéz ani jeji zajiSténi jinou osobou
*  Pujcka na lepsi bydleni — poskytnuti financi na opravu nemovitosti a to opét
bez zajisténi jinou osobou. U toho typu vsak jiz klient musi vétSinu penéz
vyuzit ucelové a to prave na rekonstrukei nebo vybaveni domacnosti.
* Konsolidace — v soucasné dob¢ je Casto nabizeny i produkt konsolidace
vSech zavazki. Banka prevezme veSkeré zavazky klienta a slou¢i je do
jednoho tvéru. Pro klienta je tak ndsledné pohodlngjsi hospodafit s jednim

f— 121
uverem.

19 pajeky a Gvéry. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://www.csob.cz/cz/Lide/Pujcky-
a-uvery/Stranky/default.aspx

120 Flexibilni pijeky. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné

z: http://www.csob.cz/cz/Lide/Pujcky-a-uvery/Stranky/flexibilni-pujcky.aspx

21 pijeky a Gvéry. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://www.csob.cz/cz/Lide/Pujcky-
a-uvery/Stranky/default.aspx
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Banka kromé Flexi ptjcek nabizi v rdmci pljcek a avért i dalsi produkty:

* Povolené precerpani uctu — jednd se o relativné vyuzivany typ ziskani
penéz, tzv. kontokorent. Klient méa tedy moznost na svém bézném uctu
cerpat finance do minusu podle bankou stanovenych pravidel a limiti.

e Povolené precerpini k CSOB Studentskému kontu — stejny typ produktu
jako je kontokorent akorat, zaméteny na uzsi segment klientll — studentd.

*  Americkd hypotéka — a¢ ma produkt v ndzvu hypotéka, nejednd se mylné o
cerpani penéz pouze na pofizeni nemovitosti. Banka poskytne finance bez
dolozeni ucelu pljcky ale s podminkou zajisténi uvéru zastavnim pravem na
nemovitost.' >

Hypotéky

V sekei hypotéky banka (pfesnéji Hypote¢ni banka, a.s., skupinovy specialista na
hypotéky, které CSOB banka nabizi klientim v ramci tzv. kifzového prodeje — x-selling)
nabizi financovani nové nemovitosti nebo jen jeji rekonstrukci. Klient si mtize opét vybrat
z nékolika typt produktd podle jeho pozadavki. Jedna se o nabidku hypotéky s moznosti
odpusténi ¢asti z celkové vySe hypotéky, klasickou hypotéku pro potfizeni nemovitosti

nebo hypotéku bez dokladani piijmi.'*

Kreditni karta

Dnes stale vice vyuzivanou oblasti ziskani finan¢nich prostfedkt jsou i kreditni
karty. Banka sviij produkt nabizi ve vice variantach s jinymi podminkami. Zajimavé je
ovSem pro drzitele karty doba beziro¢ného obdobi a to az 55 dni. Klient tedy muze
vyuzivat kreditni kartu jeden mésic do vyse stanoveného limitu a nésledné vyuzitou ¢astku
zaplatit (uhradit avérové Cerpani) az nasledujici mésic k 25.dni. Pokud tedy zaplati kartou
1.dubna, vyuzitou ¢astku mize uhradit zpét na Gcet kreditni karty az 25.kvétna, aniz by za
takové Cerpani musel hradit troky. Druhy kreditek jsou od standardnich, pro studenty az

po platinovou kreditni kartu.'**

122 pijeky a Gvéry. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://www.csob.cz/cz/Lide/Pujcky-
a-uvery/Stranky/default.aspx

12 Bydleni. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné
z:http://www.csob.cz/cz/Lide/Bydleni/Stranky/default.aspx

124 prehled CSOB kreditnich karet. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné
z:http://www.csob.cz/cz/Lide/Platebni-karty/Kreditni-karty/Stranky/default.aspx
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4.2.2 Proces schvaleni a pribéh avéru

Pokud si klient zvoli vyuzit avér u CSOB, miize o n&j pozadat vicero variantami.
Klasickym postupem je navstéva jedné z pobocek banky, kde o uvér pozada. Podminkou
pro spotiebitelsky uvér je vSak mit otevien bézny ucet u banky. Na pobocku tedy miize
dojit klient i neklient banky, kde se ptipadn€ s zddosti o Givér sjednd i novy bankovni ucet.
Druhd varianta Zadosti o uvér je moznost klienta o néj pozadat prostiednictvim
internetového bankovnictvi, které ma k dispozici v ramci bézného Uctu. V internetovém
bankovnictvi si klient navoli typ Gvéru, odsouhlasi zpracovani osobnich udajii a castku
uvéru, kterou pozaduje. Nasledné je pozadavek odeslan bance, ktera ho v co nejkrats$i dobé
informuje o dalSim postupu. Po vyhodnoceni Zadosti o uvér a nésledném schvaleni ma
moznost klient smlouvu pfijit podepsat na jednu z pobocek. Dalsi, komfortnéjsi, postup
k podepsani smlouvy je moznost nechat smlouvu poslat klientovi prosttednictvim kuryra,
ktery smlouvu doveze na urCené misto, nechd podepsat klientem a podepsanou, opét
prostiednictvim kuryra, vrati bance.

Pokud si klient zadd o uvér, banka ma prostfednictvim bézného uctu jeho
informace a to jak osobni, tak i o pfijmech. Pro banku je tedy pohodInéjsi a zaroven
prokazatelngjsi ziskat tyto informace z bézného uctu klienta. Spolu s témito udaji klient
predkladé dva doklady totoznosti a uvadi své mesic¢ni naklady, zptsob bydleni, pocet osob
v domécnosti nebo pocet vyzivovanych déti. Spolu s témito informacemi nasledné banka
kontroluje zadatele o ivér v centralnim registru uvért, kde jsou jeho pfipadné jiné zavazky
vici jinym bankovnim spolecnostem. Na zdklad€ téchto informaci je déale vypocitdna
maximalni ¢astka, kterou mtize banka klientovi poskytnout.

Uvér je nasledné Gerpan prostfednictvim uvérového konta klienta u banky. Po
tomto kroku nasleduje proces splaceni, ktery je v intervalu jednou mésicné.

Pokud se klient béhem splaceni dostava do situace, kdy neni mozné uvér splacet,
obraci se na banku s zadosti o odklad nebo snizeni splatek, které banka nabizi. Pokud
klient stanovenou dohodu neplni plynou mu z poruSeni smlouvy nasledné pendle a

poplatky navic.

54



4.3 Provident Financial, s.r.o.

Spolecnost Provident Financial, s.r.o. je jedna z mnoha nebankovnich spole¢nosti
pusobicich na ceském trhu v poskytovani spotiebitelskych tveérd do domacnosti.
Spoleénost méa své koteny ve Velké Britanii a v Ceské republice se za¢ala rozsifovat své
obchodni aktivity v 90.letech minulého stoleti. Dnes patii Provident Finacial v CR do
mezinarodni skupiny International Personal Finance spolu s dalSimi osmi dcefinymi
spole¢nostmi po Evropé. Cilovym segmentem spolecnosti jsou piedevsim fyzické osoby
podnikatelé¢ a fyzické osoby nepodnikatelé. Finance poskytované spolecnosti jsou
neucelové uvery. Klient tedy mlize zaptijéené penize vyuzit na cokoli bez dolozeni dokladu

125

o ucelu vyuziti. “Zakladni informace o spolecnosti jsou vidét v nasledujicich tabulkach:

Tabulka ¢. 4: Zakladni udaje Provident Financial, s.r.o.

Nazev firmy Provident Financial, s.r.o.
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Registrace zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném

Meéstskym soudem v Praze, oddil C 55523

Zakladni kapital 82 528 000 K¢
Dohled nad ¢innosti Ceska obchodni inspekce
Kod banky 0800

Zdroj: http://www.okfin.cz/profily-spolecnosti/provident-financial-sro, 12.2.2015

Tabulka ¢. 5: Provident Financial, s.r.o. v ¢islech

Pocet zaméstnanca IPF 5000
Pocet obchodnich zastupci 3 000
Pocet klienti 368 000
Pobocky 24

Zdroj: http://www.providentfinancial.cz/NewsDetail/24, 12.2.2015

123 K do jsme. Provident Financial [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné
z:http://www.providentfinancial.cz/AboutUs
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4.3.1 Produktové portfolio

Jak jiz bylo vySe zminéno, Provident Financial se zamétfujeme svymi produkty
pfedevsim na domdécnosti prostfednictvim neucelovych pijcek. Klientem se vSak mize stat
osoba zaméstnana ale 1 matka na matetské dovolené nebo ¢lovék v dichodu. Pijcky jsou
poskytovany v bud’ v hotovosti nebo na bézny ucet klienta. Hlavni vyhody, které pijcka od
Providentu poskytuje jsou predevSim ziskani penéz bez rucitele a to az do vyse 80 000,-
K¢, tedy i pfi horni hranici nabizené spole¢nosti. Dal§i vyhodou je rychlost poskytnuti
financi, n€kdy i ten samy den, kdy je o pjcku zazadano a to i o vikendu. Mezi sluzby,
které pajcka nabizi je i ziskani financi v pohodli domova.'*® Produkty jsou tedy rozdéleny

dle zptisobu poskytnuti financi spotiebiteli:

Hotovostni pijcka
Prvni moZznosti ziskani financi pro spotiebitele je poskytovani penéz osobné piimo
v hotovosti. Spole¢nost nepozaduje dokladani o zplisobu vyuZiti penéz, takze je v tomto
sméru neomezena. Rozmezi pljcky je stanoveno od 4 000 K¢ do ¢astky 80 000 K¢ na
riznou dobu splaceni od 45 tydnt do 100 tydnii. Poskytnuti penéz je okamzité a klient ma
moznost jej ziskat jiz v den zadosti. Splatky a zptsob splaceni je po podpisu smlouvy
pevné stanoveny a v pravidelnych intervalech, jednou tydné, klient splaci pjc¢ku piimo
obchodnimu zéstupci spolecnosti. Po domluvé s obchodnim zastupcem je moZznost si i
mésicn¢ predplacet. Spolecnost zdrovenn nabizi moznost piipadného snizeni splatek pfi
neocekavanych problémech. Dalsi moZznosti je refinancovani pajcky, kdy klient doplati
zbytek své stavajici piijcky z ptjcky nové.
Podminky ke sjednéni ptijcky jsou nasledujici:
- ptedlozeni dokladu totoZnosti
- dolozeni pfijml za posledni 3 mésice
- ptedlozeni pracovni smlouvy nebo rozhodnuti stdtniho orgdnu o vymcie

o v y 12
dtichodu nebo mateiské dovolené'?’

126 pijeka provident. Provident Financial [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:

https://www.provident.cz/pujcka-provident/
27 Pijeka bez rugitele. Provident Financial [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:
https://www.provident.cz/pujcka-provident/pujcka-bez-rucitele/
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Bezhotovostni piijcka
Spole¢nost nabizi poskytnuti pijcky i1 prostiednictvim bankovniho uctu. Proces
poskytnuti ptijcky je stejny jako u hotovostni ale po podpisu smlouvy klienta jiz obchodni
zastupce nemusi navStévovat a vSe probihd pouze bezhotovostné, platebnimi piikazy
zbézného uctu. Vyse zapujcky je stejnd jako hotovostni i doba splaceni. Spolecnost
garantuje poskytnuti penéz do 13 dnii od sepsani smlouvy. Podminky ke sjednani ptjcky
jsou obdobné jako u hotovostni ptijcky ale jsou doplnéné o dalsi podminky:
- dolozeni dokladu totoznosti
- ptedlozeni potvrzeni o piijmu za posledni 3 mésice
- ptedlozeni pracovni smlouvy nebo rozhodnuti stdtniho orgdnu o vymcie
diichodu nebo matetské dovolené.
- klient musi mit ucet nebo ovétené dispozicni pravo na n¢j
- platby musi byt tydenni (tzn. 4x platebni piikaz do mésice).'*®
Pokud ma vSak klient bankovni ucet, je nutné¢ aby uvedl, zda na n¢j nema
stanoveny exekucni piikaz nebo vykonem rozhodnuti apod. postizené dluhy, které jsou
pravidelné strhavané, vzhledem k pfednostnimu pravu véftiteldl si nasledné ptijmy na Gctu
odebrat. Nevyhodu této formy piijcky je nemoznost snizeni splatek v pribéhu pijcky a
nebo refinancovani této pujcky. Naopak je zde znatelny niz$i poplatek za poskytnuti

samotné pajcky. %

4.3.2 Proces schvaleni a pribéh splaceni avéru

Proces poskytnuti avéru u spolecnosti Provident Flnancial zac¢ind v okamziku, kdy
klient kontaktuje infolinku spolecnosti nebo vyplni online formulaf na internetovych
strankach spolecnosti s zadosti o poskytnuti finan¢nich prostiedki. Operatorka spolecnosti
si pfevezme od potencidlniho klienta potfebné udaje jako je jméno, adresu, rodné Cislo a
informaci, kolik osoba Z4da penéz. Tento pozadavek se prevezme a zaSle na pfislusSného
development managera podle zastoupeni v dané oblasti, ve které se klient nachézi.

Manager nasledné tyto informace pfedava na piislusného obchodniho zéastupce

spoleCnosti pro konkrétni meésto nebo obec a okoli. Dal$Sim krokem je nésledné

128 Bezhotovostni ptjcka. Provident Financial [online]. 2015 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z:

https://www.provident.cz/pujcka-provident/bezhotovostni-pujcka/
"2 Interni sd&leni Provident Financial
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kontaktovani klienta, kdy si obchodni zéstupce domluvi osobni schiizku a zaroven je klient
informovéan o nutnosti pfipravit si dokumenty k poskytnuti ptijcky.

Pii osobni schiizce, ktera je realizovana vyhradné v misté bydlisté, at’ uz trvalého
nebo ptfechodného, se sepisuje Zakaznicka karta. Zakaznicka karta obsahuje osobni idaje
klienta, idaje o zaméstnani a finan¢ni informace o klientovi, tedy pfijmy a vydaje. Klient
zaroven predklada predem domluvené doklady, které obchodni zastupce ovetuje. Veskeré
tyto informace jsou stvrzeny podpisem klienta. Nasledné jsou klientovi piedstaveny
produkty spolecnosti.

Po procesu ziskani vstupnich udaji o klientovi pfedavd obchodni zastupce
informace na centralu spolecnosti, kde pracovnici vyhodnocuji bonitu klienta. Spole¢nost
vSak jiz neovéiuje klienta v centralnim registru uvérti nebo jinych registrech, kde by méla
moznost ziskat idaje o zavazcich klienta. Po vyhodnoceni zasilaji pracovnici informaci o
vyS$i maximalni ¢astky mozného tvéru.

O schvéleni je klient nasledn¢ informovén a znovu navstiven obchodnim zastupcem
spolecnosti. Nasledné se realizuje dalsi schlizka, kdy probihd sepsani smlouvy o zapijcce.
Klient je informovan o zptisobu splaceni zapiijcky a jsou mu néasledné poskytnuty finan¢ni
prostiedky. Pokud je sjedndn typ bezhotovostni zapijcky, spolecnost ma povinnost do 13
dnt zaslat penize na pozadovany ucet klienta.

Nasledné je klientovi do tydne od sepsani smlouvy zaslana posStou Karta splatek,
kam se zapisuji jednotlivé platby a umotovani uvéru. Standardni splaceni probiha kazdy
tyden v misté sepsani smlouvy, tedy v misté bydlisté.

Pokud nastane v dobé& platnosti smlouvy nemoznost splaceni od klienta spole¢nost
nabizi moznost zmény vyse tydennich splatek na minimum, kterym je klient schopen
dostat. Klient sepisuje s development managerem dohodu o snizeni splatek na dohodnutou
dobu. Tato dohoda se po domluvené dob¢ na snizeni plateb ptehodnocuje a klient se bud’
vraci ke standardnimu zpiisobu splaceni nebo je dohoda prodlouzena. V ptipad¢, kdy klient
neni schopen nebo ochoten nadéle splacet je kontaktovan spolec¢nosti a informovan o vysi
dluhu. Dtiraz je kladen pfedevsim na uzavieni dohody o dal§im splaceni.

Pokud neni klient nadale schopen splacet a po dobu 17-ti tydnt neuhradi minimalni
castku, je odepsan z obchodniho oddéleni spolecnosti na oddéleni centralniho vymahani

pohledavek, kde jsou nastaveny dal$i kroky k tomu, aby byl avér splacen.
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4.4 Konkrétni priklady avéria
Nasledujicim krokem prace bude porovnani Uvéri u bankovni a nebankovni
spolecnosti. Porovnani se nebude tykat pouze urokové stranky ale i ostatnich podminek,

které s poskytnutim souvisi.
4.4.1 CSOB pij¢ka na cokoli

Tabulka & 6: CSOB piij¢ka na cokoli

Nazev ptjcky CSOB Puj¢ka na cokoli

Nutnost dolozeni divodu ptjcky | Ne

Minimalni vySe ptjcky 20 000,-
Maximalni vySe ptijcky 600 000,-
Doba spléceni 1—-7let
Interval splaceni Meésicné
Moznost snizeni splatek Ano

Moznost pted¢asného splaceni | Ano — zdarma

Moznost odloZeni splatek Ano — az 3 mésice
Rucitel Ne
Vraceni ptjcky Ano — do 30 dnit

Nutnost bézného G¢tu u banky | Ano

Nutnost dolozeni dokladu o
' Ano — minimalné 2
totoznosti

DoloZeni pi{jmi Ano

Ano — do 14 dnil ode dne uzavieni smlouvy

Maximaln€ do 30 dnil ode dne odeslani odstoupeni od
Moznost odstoupeni od smlouvy o y )
smlouvy zaplatit jistinu a Grok, na ktery CSOB vznikl

narok

Moznost pojisténi proti
) Ano
neschopnosti splacet

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Lide/Pujcky-a-uvery/Stranky/CSOB-Pujcka-na-cokoliv.aspx,
13.2.2015

59



Minimalni vySe ke sjedndni avéru je 20 tisic korun. Klient si na zdkladé vySe Gvéru
dale urcuje dobu splaceni. Od vyse uvéru a doby splaceni se odviji stanovena urokova
sazba a tim 1 celkové RPSN. Jak jiz bylo vySe uvedeno, banka pozaduje dolozeni pfijmi,
v pfipadé, kdy ma ale klient u banky ucet, banka si tyto informace mulze pievzit pravé
z uétu. Zaroveti CSOB nabizi moZnost vraceni zaptijéenych pendz. Doba, za kterou jej
miZze vratit je sice stanovend jako jeden mésic ale doba na vraceni je ve skutecnosti delsi.
Pokud klient Cerpa Gvér k prvnimu dni mésice, ma moznost do 14 dni odstoupit od
smlouvy, tedy pouze podepsat prohlaseni odstoupeni od smlouvy. Od této doby ma pak
nasledné 30 dni na to, aby vratit zaptjcené financni prostfedky zpét bance. V souvislosti
s tou dobou se vsak odviji urok za dobu, kdy klient uvér cerpal. Naklady na uvér tedy

klientovi tak i tak vzniknou.'*°

Tabulka &. 7: Reprezentativni piiklad pijéky od CSOB

Vyse pujcky 80 000,-
Doba splaceni 2 roky
Vyse RPSN 17,1%
Vyse jednotlivych mési¢nich splatek 3913,-
Urok 12 720,-

- 1% z vySe Gvéru jednorazovy poplatek za
zpracovani uveru = 800,-
Poplatky spojené s tivérem - sprava uvéru 59 K¢ / mésic = 1 416,-
- inkaso splatky 6 K&/ mésic = 144,-
- cena konta 55K¢ / mésic = 1 320,-
Celkova castka splatna klientem 97 592,-

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Csob/Urokove-sazby/Stranky/Priklady-vypoctu-nakladu-na-
osobni-uvery.aspx#pnc, 13.2.2015

130 Reprezentativni piiklady. CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-02-13]. Dostupné
z:http://www.csob.cz/cz/Csob/Urokove-sazby/Stranky/Priklady-vypoctu-nakladu-na-osobni-uvery.aspx#pnc
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Dle vyse uvedenych parametrii pijcky je vidét, Ze naklady na limit pijcky 80 tisic
nepiesahuji ani jednu Ctvrtinu zaptjéené ¢astky. Vypoctena konecna ¢éastka se mize zménit
dle dalSich pozadavki klienta zZadajici o Gvér. Zaroveinl 1ze k iveru sjednat pojisténi proti
neschopnosti splacet. Tento parameter mize opét celkové naklady jesté navysit.

4.4.2 Provident Financial bezhotovostni piijcka

Tabulka €. 8: Bezhotovostni piij¢ka Provident

Nazev ptjcky Pijcka Provident - bezhotovostni

Nutnost dolozeni divodu ptjcky | Ne

Minimalni vySe ptjcky 4 000,-

Maximalni vyse ptjcky 80 000,-

Doba spléceni 45, 60 nebo 100 tydni
Interval splaceni Tydné

Moznost snizeni splatek Ano

Moznost pted¢asného splaceni | Ano — zdarma s poskytnutim slevy

Moznost odloZeni splatek Ne, pouze snizeni
Rucitel Ne
Vraceni ptjcky Ano — do 30 dnit

Nutnost bézného G¢tu u banky | Ano

Nutnost dolozeni dokladu
Ano — minimalné 1
totoznosti

DoloZeni piijmi Ano

Ano — do 14 dnil ode dne uzavieni smlouvy
Moznost odstoupeni od smlouvy | Maximalné do 30 dnti ode dne odeslani odstoupeni od

smlouvy zaplatit jistinu

Zdroj: https://www.provident.cz/pujcka-provident/, 13.2.2015
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Klient Providentu si miize zvolit dva zplsoby pfedani a nésledného splaceni
pij¢ky. K presngj§imu porovnani s Gvérem od CSOB byl vyuzit piiklad bezhotovostni
pujcky od Providentu. Ta se mize pohybovat od 4 tisic do 80 tisic. NavySeni se opét
pohybuje od zaptijéené astky a doby splatnosti Givéru. Stejné jako CSOB, tak i Provident
nabizi moZnost vraceni Uvéru ve stejné dobé jako CSOB. Rozdilem viak je, Ze si
spole¢nost neuctuje uroky, které vznikly v dobé zapijcenych pencz. Klient ma tedy témét
mésic a pil zaptjéené penize bez navyseni. Proti uvéru u CSOB klient u Providentu nema
moznost odkladu splatek. Po domluvé se spolecnosti 1ze pouze splatky snizit. Zaroven ale
spole¢nost nabizi moznost pojisténi proti neschopnosti splacet, kterou mize vyuzit pravé

v situaci, kdy pfijde o staly piijem nebo se dostane do pracovni neschopnosti.

Tabulka €. 9: Reprezentativni priklad pijcky od Providentu

Vyse pijcky 80 000,-
Doba spléceni 100 tydni
Vyse RPSN 49, 7%
Vyse jednotlivych mésicnich splatek / Vyse
4616,-/1100,-
posledni splatky
Urok 16 582,-
Poplatky spojené s tivérem Administrativni ¢innost: 18 764,-
Celkova castka splatna klientem 115 346,-

Zdroj: https://www.provident.cz/online-kalkulacka/, 13.2.2015

Néklady na ptjéku u Providentu jsou ve srovnani s CSOB podstatng vyssi.
Samotné uroky na ptjcku jsou téméf srovnatelné s ptijckou u banky, rozdilné jsou vSak
naklady na administrativni ¢innost. Vzhledem k tomu je celkové RPSN vyrazné vyssi.
Podminky, za kterych jsou pljcky sjednavany maji podobné parametry. PiedloZeni piijmu,

mit otevieny ucet u banky. Rozdil 1ze vidét u moznosti vraceni zapij¢enych penéz.
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4.5 Analyza chovani spotrebitele na bankovnim a nebankovnim trhu

Tato ¢ast prdce umozni nahlédnout na chovani spotiebitele, klienta vybranych
bankovnich a nebankovnich spole¢nosti. Poskytne obraz o tom, jak se spotiebitel
rozhoduje pfi vyuzivani téchto sluzeb, jaké faktory ho nejvice ovliviiuji a co je pro n¢j
dilezité ptii vybéru daného produktu. Dale bude zjisténa spokojenost vybranych klienti se
sluzbami, které jim spole¢nosti nabizeji.

Samotnd analyza spotfebniho chovani bude vychéazet zkognitivniho modelu
spotiebniho chovani, ktery bude pouzit na klienty vybranych spole¢nosti pomoci
dotaznikového Setfeni. Takto ziskané informace pak nasledné¢ budou vychodiskem pro
kone¢né zhodnoceni rozdilti chovani mezi klienty bankovnich a nebankovnich spole¢nosti

a budou slouzit k navrhu postupu pfi vyuzivani spotiebitelskych avéru.

4.5.1 Kognitivni model jako piedpoklad spotiebitelského rozhodovani

K znazornéni chovani spotiebitele l1ze vyuzit nékolik modeld, podle kterych se
spottebitel rozhoduje a chova nésledné jinak. V rdmci vyzkumu bude spotiebitel zatazen
do modelu kognitivniho chovani. Kognitivnim pohledem na spotiebitele je myslen takovy
pohled, kdy spotiebitel své problémy do hloubky pomysli a nasledné je dle toho poté fesi.
V néavaznosti na kvalitu promysleni pak iniciativné a aktivné hledaji produkty, které vytesi
jejich problém a uspokoji potfebu. Negativnim jevem modelu je vSak spotiebitelova
nemoznost ziskat veskeré potfebné informace a alternativy, a tim ucinit optimalni kroky
vedouci k uspokojeni jeho potieby.'*!

Pokud se tento pohled pfevede do oblasti bankovnich a nebankovnich sluzeb, je
tedy spotfebitel jedinec, ktery pii nedostatku disponibilnich vlastnich finan¢nich
prostredkil zjist'uje jejich potiebu a zacne vyhleddvat alternativy a moznosti jejich ziskani.
Po ziskdni vSech dostupnych informaci o produktech nabizejici bankami nebo
nebankovnimi spole¢nostmi poskytujici finan¢ni prostiedky nésledné tyto informace
zpracuje, vyhodnocuje a ucini rozhodnuti, které jejich potifebu uspokoji. Informacemi pro
spottebitele miize byt jejich dostupnost pii jeho zivotni situaci, zda je zaméstnan,
studentem nebo ¢lovékem v diichodovém veku. Dilezitym aspektem jsou i ndklady na tyto

produkty a ve vysledku i celkovy uzitek, ktery produkt spotiebiteli poskytne.

B SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 1996, s. 538-539.
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Kognitivni model je pomyslnym sttedem mezi modely racionadlnim a pasivnim a
tedy 1 nejpfirozenéjS$im modelem, ze kterého spotiebitelské chovani vychazi. Se
spotiebitelskym rozhodovani souvisi i mnoho rizik, které vstupuji do celé procesu
necekané a vysledné chovani klienta banky nebo nebankovni spole¢nosti mize ovlivnit
uplné jinak nez jaky je vychozi predpoklad. V ramci zminovaného modelu kognitivniho
chovani dochazi nejcastéji k neuplné moznosti ziskat informace o produktech, chovani
mize ovliviiovat i niz§i finan¢ni gramotnost klienta nebo jen neptehlednost nabidek od
spolec¢nosti, které jsou klientovi pfedavany ve formé nepiehlednych ¢i neuplnych
sazebnikl nebo podminek produktu. Casto se i stiva, Ze jednotlivé podminky jsou
obsazeny v n€kolika materidlech sodkazy na dal§i listiny a nebo jsou uvedeny
nepiehlednym ¢i menSim pismem, kterému ne vzdy klient vénuje dostate¢nou pozornost.
Dtsledkem je pak nedostatecné ziskani informaci a tim i Spatné vyhodnoceni alternativ

produktii, mezi kterymi se spotiebitel rozhoduje.'*

4.5.2 Postup pfi zpracovani vyzkumu

V této Casti bude popsan postup piipravy na dotaznikové Setfeni, kterd je stézejni
fazi pro dany vyzkum. Pred samotnym dotaznikovym Setfenim je zapotiebi zhodnotit
situace a definovat problém v oblasti, pro kterou se prizkum bude zpracovéavat. Déle je
dilezité si stanovit cil vyzkumu, tedy co mé Setfeni pfinést, a co od n¢j ocekdvame a
v neposledni fadé predevsim vybrat tu nejvhodnéjsi metodu pro sbér primarnich dat. Dale
bude urcen vybérovy soubor respondenttl, tedy osob, kterych budou na dotazované téma
odpovidat prostiednictvim dotazniku. '**
Zhodnoceni situace, definice problému

V dne$ni dob& je bankovnimi i nebankovnimi spolecnostmi nabizené velké
mnozstvi mnohdy zaménitelnych produkti, prostfednictvim kterych dokazou spotiebitelé
financovat své potiteby. Otazkou je zjakych diavodu si spotiebitel pravé vybird dané

vvvvvv

1 dulezité nasledna spokojenost s produktem a samotnou spolecnosti, ke které se piipadné

132 SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 1996, s. 539.
133 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, 238 s. 31-35.
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znovu vrati nebo naopak bude na trhu hledat jiné moznosti. Dalsi otdzkou je tedy, zda je
spotiebitel spokojen s tim co si vybral a zda byl produkt realizovan podle jeho piedstav.'*
Stanoveni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu a v podstaté celé¢ diplomové prace je porovnani a zhodnoceni
chovani spotiebitele, klienta banky a klienta nebankovni spole¢nosti, na trhu. Konkrétné
tedy zjistit za jakym ucelem si klienti vybiraji pravé dané spolecnosti a jaké vyhody jim
toto rozhodnuti pfinasi. Déle je nutné zjistit zda jsou s danou sluznou a danym produktem
spokojeni a jestli jim ndklady na zaptjceni financnich prostfedkti vyhovuji v poméru
s poskytnutymi sluzbami. Vystup, ktery vyzkum ptinese nasledné bude zpracovan pro
porovnani bankovniho a nebankovniho trhu a zjisténi, ktery z téchto dvou sektort je pro
spotiebitele vyhodn&jsi a pruzngjsi.'>>
Volba metody vyzkumu

Metoda provedeni vyzkumu je diilezitym krokem k ziskdni validnich a reliabilnich
vysledkt. Jde tedy o ziskani spravnych informaci, které pifi opakovaném provedeni
vyzkumu budou stéle stejné. Vyzkum, ktery bude proveden pomoci dotazniku je nazyvan
kvantitativnim  vyzkumem, prostfednictvim dotaznikového Setfeni. K vytvofeni
kvalitativniho vyzkumu je nutné vytvofit dostatecné velky vybérovy soubor, ktery bude
odrazet tendenci zdkladniho souboru. Dotaznik bude sestaven ptfedev§im z uzavienych
otazek a to dichotomickych, polytomickych a otazek Skalovych. Techniky sbéru dat budou
provedeny osobné a elektronicky prostiednictvim vytvoteného dotazniku. ¢
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a vybér respondentii

Dalsim krokem k provedeni Uspé$Sného vyzkumu je stanoveni cilové skupiny pro
vyzkum. Tou jsou spotiebitelé, ktefi vyuzivaji bankovnich a nebankovnich puajcek na
Ceském trhu. DalSim fazi je pak piesné urcit respondenty, tedy presné urcit osoby, které
budou na dané otazky odpovidat a kteti budou reprezentovat zékladni soubor spotiebitelti
v bankovni a nebankovni oblasti. Pfistup k vybéru vzorku bude vyuZzit ndhodnym vybérem.
Dotaznikové Setfeni bude provedeno prostfednictvim klientli bankovnich a nebankovnich
spole¢nosti. Vyzkum bude proveden na Gzemi Prahy a Prahy — vychod. Tento postup je

diilezity pro vytvofeni konkrétnich otazek v dotazniku nebo pouziti odbornych termini. >’

4 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, 238 s. 31-32.
15 Tamtéz, s. 32

136 Tamtéz, s. 45-51

7 Tamtéz, s. 85-88
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Konstrukce dotazniku a otazek
Dulezitym aspektem tvorby dotaznikl je vytvofit dotaznik tak, aby mél logickou
stavba a navaznost a predevSim dynamiku, kterd pomuze pii jeho vyplhovani udrzet
pozornost respondenta. Dale je dilezité pii tvorbé otazek dodrzovat dve zakladni hlediska:
1. Jakou funkci uvedena otdzka v dotazniki ma
2. Jak otazku polozit, aby pfinesla o¢ekavanou odpoved’.'*®
Dtlezité je, aby se v dotazniku pfedevsim objevily stéZejni otazky, které se odvijeji
od cile celého vyzkumu. Témi jsou:
1. Z jakych diivodu si spotiebitel vybral danou spolecnost?
Jaké faktory jsou pro spotiebitele dilezité pfi vybéru dané spole¢nosti?
Je spotiebitel spokojen s danym produktem?

Je spotiebitel spokojen se sluzbami, které spolecnost poskytuje?

A

Provadi spotiebitel srovnani u vice spolecnosti?
6. Ma spotiebitel dostatek informaci o trhu?

Dotaznik bude tvofen skupinami otazek, které budou urcovat stavbu celého
dotazniku. Nejdiive budou poloZeny tvodni otazky, které pomohou respondenta uvést do
dané problematiky vyzkumu. Otazky v respondentovi otdzky vzbudi divéru a zijem o
zkoumané téma. Jako hlavni ¢ast dotazniku budou zvoleny vécné, neboli meritorni otazky.
Tento typ otdzek se tyka samotného piedmétu Setfeni. Jejich ucel je pfinést zasadni
informace k analyze a konecnému vyhodnoceni chovani spotiebitelli na bankovnim a
nebankovnim trhu. V ramci celého dotazniku budou pouzity filtraéni otazky, které
pomohou v logické stavbé celého dotazniku, tedy k tomu, aby respondent odpovidal
skutecné jen na otazky, které se ho tykaji. Jako posledni ¢ast dotazniku budou tvofit
identifikacni otazky, které pomohou roztfidit respondenty do skupin, na zaklad¢ kterych
bude mozné vidét souvislosti mezi jednotlivymi znaky. Soucasné budou charakterizovat

respondenty, ktefi vyuzivaji bankovni nebo nebankovni sluzby.'*

P8 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, s.72-77.
"% Tamtéz, s. 75-84
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4.6 Vysledky dotaznikového Setfeni

Ve vysledném souctu bylo ziskdno dohromady 354 odpovédi prostrednictvim
internetovych stranek www.dotaznik.czu.cz. Z toho vSak bylo dokonceno 315 odpovédi a
zbylych 39 odpovédi respondenti nedokondili. Vysledky prizkumu je tedy nutné o tento
pocet nedokoncenych odpovédi ocistit a do vysledkli nezahrnovat.

Vzhledem k tomu, Ze dotazniky byly distribuovany do nespecifikovaného souboru
osob, méla prvni otdzka jasn¢ urcit, zda respondent vyuziva zkoumany produkt bankovnich
a nebankovnich finan¢nich instituci. Zamérné byl pouzit netcelovy uvér spolecnosti
k porovnéani chovani spottebitele za stejnych podminek. Tedy z diivodu, kdy nebankovni
spolecnosti ve vétsin€ pripadech nenabizeji ucelové uveéry.

Ve vysledku budou tedy zpracovany predevsim odpovédi respondenti, kteti vyuzili
neucelovy uvér. Z celkovych 315 respondent vyuzilo netcelovy uvér 103 respondenti,
kteti nasledné¢ odpovidali na konkrétni otazky tykajici se neti€elovych tvérti na bankovnim
a nebankovnim trhu. U zbylych 212 respondenti budou pomoci vysledki z dotaznikového
Setieni zjiStény informace o pohlavi, véku, vzd€lani a zaméstnani.

Udaje ziskané z dotazniku budou dale zpracovany v programu Microsoft Office
Excel 2011, kam budou data naimportovana ve form¢ tabulek. Z dat uvedenych
v tabulkdch budou nasledné vytvofené piehledné grafy pro lepsi pfedstavu struktury

odpovedi.
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4.6.1 Vyuziti neticelovych pujéek

Vysledky prvni otazky rozdé€luji zucastnéné respondenty do prvnich dvou oblasti,
které popisuji zda spotiebitelé vyuzivaji vice ucelové nebo netcelové uvéry. Konecna Cisla
vypovidaji spiSe o tom, ze lidé vyuzivaji uvery, které se vazou ke konkrétni véci ¢i sluzbé
nebo nevyuzivaji externi financovani vibec. Z celkovych 315 respondentii vyuzila
priblizn¢ tfetina ve svém zivoté neucelovy uvér, tedy konkrétné 212 respondentd
neucelovy uveér nevyuzilo a 103 respondentd neucelovy uvér vyuzilo.

Graf ¢. 4 VyuZziti netucelovych uvéri

Vyuziti netdcelovych pijcek

B Ano (103)
B Ne (212)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2 Struktura respondenti, ktefi nevyuZili neticelovou pijéku

Nasledujici vysledky se budou tykat vyhodnoceni struktury respondentti, ktefi
v dotazniku oznacili moznost,ze nikdy neti¢elovou ptijcku nevyuzili, dohromady 212 osob.
Pohlavi respondentii

Ve zkoumané oblasti odpovidalo vice Zen nez muzl a to témeér o dvé tietiny. Na

danou otazku odpovedélo 36 % muzi (77 respondentil) a 64 % zen (135 respondenttt).
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Graf ¢. 5 Pohlavi respondenti

Pohlavi

B Zena (135)
BMuz (77)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vék respondentii

Strukturu respondenti lze téz kvantifikovat z hlediska v€ku. Respondenti méli
moznost svllj vék uvadét ptimo vyplnénim konkrétniho ¢isla z diivodu lepsi vypovidaci
hodnoty vysledkti nez davat moznost vékového rozmezi napt. 21-30 let. Dle uvedenych
vysledkt se v€k respondentt pohyboval od 20 let do véku 70 let a nejcastéji vyplilovanym
vékem bylo 28 let. Primérny vék respondentll v prvni z tivodnich otazek byl 31,4 let.
Dotaznik tedy vypliovali pfedev§im respondenti v produktivnim véku.
Aktualni ¢innost respondentii

Mezi dalsi identifikacni otdzky pro respondenty byla zatazena otdzka ke zjisténi
aktudlni ¢innosti, kterou respondent vykondva. Jednoznacné v daném souboru respondentti
prevazovali osoby, které¢ vykondvaji pracovni pomér jako zaméstnanci, a to v poctu 64 %
(134 respondentti). DalSim vyznamnym okruhem respondentt byli studenti v poctu 27 %
(57 respondentl). Mezi ostatnimi zicastnénymi osobami byli podnikatelé — 2 % (4
respondenti), matka na matefské dovolené — 1 % (2 respondenti). V soucasné dobé
s vysokou mirou nezamé&stnanosti se dotaznikového Setfeni podafilo zii€astnit i lidem, kteti
praci hledaji a to vmife 2 % (5 respondentli) a lidem v dichodovém véku 1 % (2
respondenti). V otdzce byla moznost volby odpovédi ,,Jiné* v ptipad€, kdyby respondent
vykondval jinou z uvedenych moznosti. V podrobném nahledu na odpovédi bylo zjisténo,

ze pod odpovédi jiné respondenti odpoveédéli v poctu 3 odpoveédi moznost studenta, ktery
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je zaroven zameéstnanec, v poc¢tu 1 osoby, kterd uvedla, ze je statutdrnim orgdnem, dale
vyplnil jeden z respondentil, Ze je dokonce zaméstnanym studentem, ktery je 1 Zivnostnik a
2 osoby, které maji jak hlavni pracovni pomér a zaroven i podnikaji.

Graf ¢. 6 Aktualni ¢innost respondenti

Aktualni ¢innost

1%

2% 3% B Student (57)

B Zaméstnanec (134)

B Podnikatel (4)

B Matka na mateiské
dovolené (2)

EDdchodce (2)

B Nezaméstnany (5)

= Jiné (7)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzdélani respondentii

Posledni identifikacni otazkou pro respondenta byla zodpovédet uroven vzdélani.
Podle vysledkGi nebyli mezi respondenty osoby, které maji zdkladni vzdélani nebo
absolvovali uéebni obory s vyuénim listem. Minimalnim poc¢tem byly zastoupeny osoby,
které ukoncily své vzdélani stiedni Skolou bez maturity a to v poctu 2 % (4 respondenti).
Jedna cCtvrtina osob, ktera nevyuzila netcelovy uvér, byla skupina, kterd dokoncila
sttedoskolské vzdélani maturitou v poctu 24 % (50 respondentll). O néco malo vice nez
respondentli se stiedoSkolskym vzdélanim vyplnila dotaznik s vys$§im odbornym
vzdélanim — 4 % (8 respondenttll). Nejobsahlejsi skupinou, tii ¢tvrtiny lidi, vSak byly osoby

s vysokoskolskym vzdélanim a to na hranici 71 % (150 respondentit).
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Graf ¢. 7 Vzdélani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdélani

2%

B Z4kladni (0)
B Vyucen (0)

B Stiedni (4)

4%
B Stfedni ukondené
maturitou (50)

B Vyssi odborné (8)

B Vysokoskolské
(150)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Struktura respondenti, ktef'i vyuzili neicelovou piijéku
Pohlavi respondentii

Na otazky, které se tykali dané problematiky, odpovidalo opét vice Zen nez muza.
Rozdil jiz nebyl ovSem tak vyrazny a skupinu muza zastoupilo celkem 43 % (44
respondenttl). Z hlediska Zen byl pomér o néco vyssi a to 57 % (59 respondentit). Lze tedy
hodnotit, ze vyzkum je z hlediska ndzort a zkusenosti z pohledu pohlavi osob vyvazeny.

V podrobnéj$im rozboru je soucasné i vidét rozdilné vyuzivani bankovnich a
nebankovnich Gvér u Zen a muzii. Na bankovnim trhu vyuzilo Gvér vice Zen nez muzi a
to v poc¢tu 56 %. Na nebankovnim trhu je tento rozdil jesté vice znatelny. Nebankovni vér

vyuzilo 65 % zen a muzi pouze 35 %.
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Graf ¢. 8 Pohlavi respondentii

Pohlavi

EBankovnitth B Nebankovni trh  ®Celkovy trh

65,0%

Zena Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vék respondentii

Co se tyce ve€kovych skupin, nejmladsi respondent, ktery mé jiz zkuSenost
s neucelovym uvérem byl ve véku 19 let a nejstarsi, ktery dokazal odpovédét na otazky byl
v dichodovém véku (70 let). Primérny veék je o néco malo vyssi nez u respondentt, ktefi
neucelovy uvér nevyuzili a dosahuje témer 37 let. NejcastejsSim vékem respondenttl, kteti
odpovidali v dotaznikovém Setfeni bylo 35 let. ZkuSenosti s produktem maji tedy vSechny
vekové kategorie a nejvice lidé v produktivnim véku.

Porovnani véku respondentli v bankovnim a nebankovnim sektoru lze vidét
v nésledujici tabulce, kde je vidét rozdilny praimérny veék respondentl o 4 roky. Nejstarsi
respondent v bankovnim sektoru dosahoval véku 65 let a v nebankovnim sektoru dokonce
70 let.
Tabulka €. 10: VEk respondentii

Bankovni trh Nebankovni trh
Pocet 89 Pocet 40
Primeér 36,69 Pramér 40,68
Minimum 19 Minimum 19
Median 35 Median 38,5
Maximum 65 Maximum 70

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Aktualni ¢innost respondentii

Na kompletni dotaznik ve velké mife odpovidali lidé pracujici jako zaméstnanci a
to z82 % (84 respondentll). Ostatni moznosti byly vyplnény v podobném poctu, tedy
z pozice studenta odpovidalo 7 % (7 respondentt), 4 % podnikatell (4 respondenti), 2 %
zastoupily matky na matei'ské dovolené (2 respondenti). Odpovédi budou ziskané i od osob
v dichodovém veku — 3 % (3 respondenti) a od osoby nezaméstnané, tedy v poméru 1 %
(1 respondent). Odpoved Jiné vyuzily 2 % (2 respondenti), kdy nasledné¢ bylo po
podrobném prozkoumani zjisténo, Ze se jednalo v jednom piipad€ o studenta, ktery je jiz
zameéstnany a dale o diichodce, ktery je také stale zaméstnany.

Podrobnéji Ize vidét, Ze na bankovnim trhu odpovidali pouze respondenti se
statusem studenta, zaméstnance a podnikatele. V nebankovnim sektoru méli moznost
vyuzit neucelového uvéru i respondenti na matefské dovolené, v dichodovém véku a
dokonce i jako nezamé&stnany.

Graf ¢. 9 Aktualni ¢innost respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi dosaZené vzdélani

Struktura respondenti je zastoupena vSemi moznostmi, které byli na vybér
v dotazniku. NejveEtsi ¢ast predstavuji respondenti s vysokoskolskym vzdélani se 47 % (49
respondentli). Druhou nejpocetnéjsi kategorii byly osoby se stiedoSkolskym vzd€lanim

vmiife 32 % (33 respondentli). Déle jiz ostatni kategorie byly v poctu respondentil

73



relativné vyrovnané. V9 9% (9 respondentil) odpovidali lidé vyuceni, dale v6 % (6
respondentll) lidé s vyS$$im odbornym vzdélanim, 4 % ptedstavuji lidé se stfedoskolskym
vzdélanim bez maturity. Setfeni se Gspésné zadastnily i 2 % (2 respondenti), coz pomiize
k uplnému pohledu z riiznym stran na danou problematiku.

Dosazené vzdélani mezi respondenty na bankovnim a nebankovnim trhu je
podobné. Znatelné rozdily lze vidét u stupné vzdélani vyucen a vysokoskolské vzdélani.
Na nebankovnim sektoru vyuzilo Gvér dokonce 23 % respondentii s vyucnim listem.
Naopak na tomto trhu kleslo procento respondentti s vysokoskolskym vzdélanim.

Graf ¢. 10 Vzdélani respondenti

Vzdélani

EBankovnitth B Nebankovni trh  ®Celkovy trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7 Analyza dotaznikového vyzkumu

Dalsi ¢asti ve zpracovani dotaznikového Setfeni bude samotnd analyza odpovéedi
respondenttl, kteti dosud vyuzili nebo stale vyuzivaji neucelovy uvér u bankovni nebo
nebankovni finan¢ni instituce. Bude zpracovano celkem 103 validnich odpovédi, ze
kterych budou vyvozeny zavéry z priizkumu.
Struktura respondentii dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo vySe popsano, dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 354
respondentl. Dokoncenych odpovédi vSak bylo 315 a zbytek své odpovédi nedokoncil,
vétSinou z divodu neochoty vyplnit jednu z otazek. Pro dané téma prace, tedy porovnani

chovani spotiebitele na bankovnim a nebankovnim trhu bylo zcelku 315 respondentt
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mozno zpracovat celkem 33 %, tedy 103 odpovédi respondentl, kteti maji jiz zkuSenost
s neucelovym uvérem a na dané otdzky v dotazniku tak mohli odpovidat dle osobnich
zkuSenosti. Za stoprocentni celek bude tedy povazovano 103 vyplnénych dotaznikli od
respondentll, ktefi vyuzili neucelovy avér.(viz. graf ¢. 4 — Vyuziti neucelovych Gvérl) a
zaroven se vyzkum bude zabyvat porovnanim odpovédi respondenttl, kteti vyuzili Givér u
bankovni a nebankovni spole¢nosti.

4.7.1 Frekvence vyuZivani netdcelovych avéri

Po prvni otazce byla polozena otazka, jak Casto respondent netcelovy typ uvéru
vyuziva. Byl vytvofen typ otazky s uzavienym typem odpovédi, které nabizely odpovédi
vymezujici ¢etnost vyuziti produkt.

Vysledky v bankovnim sektoru ukdzaly ptevazujici procento respondentil, kteti
vyuzivaji ivér méné neZ jednou do roka. Ctvrtina respondentli (24 %) vyuziva Gvér hned
n¢kolikrat do roka a pocet respondenttl, kteti vyuzivaji v pruméru vér jednou do roka bylo
celkem 8 %.

Podle dalsich vysledkii respondenti vyuzivajici avér méné nez jednou do roka
v nebankovnim sektoru odpovidali ve vétSim poméru a to v 55 %. Pocet respondenti, kteti
uvér vyuzivaji nékolikrat do roka, se zvysil na 32 % a souCasné se i1 snizil pocet
dotazovanych, kteti uvér vyuzivaji minimaln¢€ jednou do roka, a to na 13 %.

Graf ¢. 11 Frekvence vyuZivani neucelovych avéri

Jak Casto vyuzivate netacelové pijcky?

B Bankovni trh ™ Nebankovni trh

Nékolikrat rocné Jednou do roka Meéné nez jednou do
roka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7.2 Mnozstvi splacenych pijcek soucasné

V soucasné dob¢ vyuzivaji spotfebitelé i nckolik produktii od bankovnich a
nebankovnich spole¢nosti najednou. Cilem otdzky bylo tedy zjistit, zda respondenti n€kdy
splaceli nebo splaceji vice pijcek najednou. Vice nez polovina respondentl u bankovnich
spolecnosti, 53 %, ma zkuSenosti se splacenim vice ptjéek najednou. Oproti tomu 47 %
respondentll, tedy mén¢ nez polovina, neméla moznost nebo potiebu vyuzit vice nez jednu
pujcku najednou.

Vysledky téze otazky srozdilem poloZzené u respondentdl, kteti vyuzili Gvér
v nebankovnim sektoru, jsou jiz odliSné. Presné¢ 75 % respondenti ma zkuSenosti se
splacenim vicero ptijcek najednou a tim i tedy jejich ¢erpanim najednou. Zbyvajicich 25 %
respondentll tuto moznost nevyuzila a splaci pouze jeden uvér.

Graf ¢. 12 Vyuziti vice uvéri soucasné

Vyuziti vice uvéra soucasné

EBankovni trh ™ Nebankovni trh

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.3 Vliv okoli na respondenta pied uzavirenim smlouvy

Na cloveéka pusobi pfi rozhodovani vzdy nekolik vlivii. At uz vnitfnich, tak
vngjsich. Do vyzkumu tedy byla zatfazena i otazka, kterd méla ptinést vysledky o tom, zda
se lidé pfi rozhodovani o pljcce rozhoduji sami nebo za pomoci svého okoli. Dle vysledka
se v bankovni oblasti 53 % respondentli pied vyuzitim uvéru neradi se svym okolim a
nechavaji tak své rozhodnuti pouze na sob&. Konkrétné 47 osob. O néco malo méne, 42
respondentli, se pfed vyuZzitim uvéru poradi s n€kym ze svého okoli, at’ uz s rodinou,

ptateli nebo zndmymi.
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Pti zjistovani, zda se respondenti na nebankovnim trhu radi se svym okolim, vysly
opacné vysledky. 48 % respondentl se s rozhodnutim neobraci na své okoli ¢i jakéhokoli
jiného poradce a své rozhodnuti nechdva pouze na svém usudku. 52 % zbyvajicich
respondentli se necha svym okolim ovlivnit a rozhoduje se nejen na zakladé svého usudku.

Graf ¢. 13 Vliv okoli p¥i vybéru produktu

Vliv okoli pri vybéru produktu

BEBankovni trh B Nebankovni trth

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.4 Kritéria vybéru spole¢nosti

Jako dal8i otdzka byla zvolena jiz na situaci, kdy se spotfebitel rozhodne pro
zapujceni finan¢nich prosttedkt a hodnoti faktory, které ho ovlivituji pii vybéru konkrétni
spoleCnosti a konkrétniho produktu. Respondenti méli moznost volit libovolny pocet

Podle vysledkd volili respondenti nejcastéji moznost diveéru v danou spolecnost,
pro kterou se rozhodlo celkem 58 respondentd. Dal§im vyznamnym faktorem pro
dotazované byly jiz ziskané zkuSenosti, podle kterych by byli schopni zhodnotit, zda
spolecnost zvoli ¢i ne. Tento faktor byl zvolen 47 respondenty. Diiraz kladou spotiebitelé i
na vysi uroki, které jsou dllezitym parametrem pii rozhodovéani o uvéru, kdy tento faktor
zvolilo 46 osob. Dale je dulezité pro spotiebitele, zda ma ucet u dané spolecnosti, ktery mu
poskytne pohodlnéjsi ziskani uvéru. Tento faktor byl zvolen poctem 39 respondenty.
Pokud se jedné dale o pohodli, bylo celkem pro 22 respondenti i dilezité rychlé jednani a
poskytnuti penéz. Pro 19 osob jsou vyznamné i podminky ve smlouve, které se na uvér

vztahuji. 15 respondentt volilo kritérium, kdy by jej ovlivnilo doporuceni od znamého ve

77



svém okoli. 14 osob z celku by se rozhodovalo i na zédklad¢ nasledného prib&hu splaceni
pujcky a dle dostupnosti pobocky nebo pracovnika dané spolecnosti. 3 respondenti volili 1
jinou moznost, kam nasledn¢ uvedli faktor mimotadné splatky zdarma, pred¢asné ukonceni
nebo i faktor toho, zda neni respondent zaméstnancem a muze tak cerpat zaméstnanecké
vyhody spolecnosti. V odpovédich se zaroven neobjevila moznost, kdy by se spotiebitel
rozhodoval na zdklad¢ reklamy spolecnosti, ktera je v dneSni dobé kolikrat velkym
lakadlem pro spotiebitele.

V ramci bankovniho a nebankovniho trhu spotiebitele tedy shodné ovliviiuje vyse
urokd, zkuSenosti s danou spolecnosti, doporuceni od osoby ve svém okoli a reklama.
Ostatni faktory jiz vySly v jinych preferencich. Zatimco bankovni klienti davaji diiraz na
divéru v danou spolecnost a bankovni ucet u spolecnosti, klienti nebankovnich spolecnosti
se spiSe ohliZeji na dostupnost spole¢nosti nebo jejiho pracovnika, rychlé jednéni, zptsob
splaceni a ptekvapivé i na podminky ve smlouve.

Graf ¢. 14 Vyznam faktoru pri vybéru produkti

Vyznam faktori pri vybéru produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.5 Porovnani nabidek konkuren¢nich spole¢nosti

Jak bylo uvedeno v jiz kognitivnim modelu, vétSina spotiebiteld se chova takovym
zpusobem, kdy vyhledavd a porovnava vice moznosti najednou a voli si tu ze svého
pohledu optimalni.

Dalsi otazka byla tedy zaméfena na zjisténi, zda respondenti skutecné odpovidaji

tomuto modelu. Skupina respondentli v bankovnim sektoru z ptevazujici ¢asti odpovida
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zminénému modelu a v poctu 80 % (71 respondentil) hodnoti vice nabidek najednou a
podle toho, kterd jim nejvice vyhovuje, voli pravé tu. Zbyvajicich 20 % (18 respondenttt)
vSak v pfipadé rozhodovani nevyuziva porovnani jednotlivych spolecnosti a jednoduse
vyuzije to co se mu naskytne.

Vysledky v nebankovnim sektoru odpovidaji velmi blizce vysledkiim ve vyse
uvedeném bankovnim sektoru. V dané oblasti srovnani provadi opét vétSina respondentil a
to ze 75 %. Jiz ale vétsi procento respondentd tento krok neprovadi a voli si dany produkt,
ktery ma hned po ruce.

Graf ¢. 15 Porovnani produktii s konkurenci na bankovnim trhu

Srovnani konkurenc¢nich produktu

BEBankovni trh B Nebankovni trth

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.6 Seznameni s podminkami smlouvy

Castym problémem po poskytnuti finan¢nich prostiedktl byvaji skryté finanéni i
nefinanéni podminky smlouvy, o kterych spotiebitel nevédel. Nastavaji nasledné problémy
a nedorozuméni mezi spoleCnostmi a jejich klienty. Z tohoto diivodu byla soucésti
dotaznikového Setieni 1 otdzka na to, jakym zplisobem se klienti seznamuji se smlouvou a
podminkami, které spole¢nost do smlouvy zatrazuje.

Dle vysledkti z dotaznikového Setfeni témet polovina, 49 % respondentd, sdélila
ziejmée nejlepsi moznou odpoveéd,, a to takovou, kdy si neché sdélit podminky pracovnikem
spolec¢nosti, ale pro jistotu si vSak podminky procte jest¢ saim. Dalsi obséhla skupina volila
odpoveéd, kdy si bez vysvétleni sim procte podrobné veskeré body smlouvy a to v poméru

22 % respondenti. Vysledku 15 % dosahli respondenti, ktefi si podminky uvéru nechaji
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sd€lit pouze pracovnikem spolecnosti a vynechaji tak moznost se seznamit se smlouvou
osobné. 14 % zaujali respondenti, ktefi se sezndmi se zékladnimi podminkami a dbaji tak
nasledné miize projevit v pfipadném nedorozuméni mezi spolecnosti a klientem.

Vysledky od respondentti v nebankovnim sektoru vystihuji odlisné chovani
spottebiteli na nebankovnim trhu. Shodné vysledky zaznamenali odpovédi, kdy si
respondent nechd podminky sdélit od pracovnika spolecnosti a nebo si procte podminky
smlouvy ale pouze v zdsadnich bodech. Tyto dvé varianty praktikuje shodny pocet
respondenttl, tedy 27 %. Pouze 23 % dotazovanych zvoli tu optimalni variantu, kdy si
pro¢te smlouvu sam a piipadné si body, kterym nerozumi nebo chape rozdilné, necha
vysvétlit pracovnikem spolecnosti. Detailné si celou smlouvu procitd pouze 15 %
respondentli v nebankovnim sektoru a dokonce celych 8 % dotazovanych se pii podpisu
smlouvy zajimalo pouze o to, zda mu budou finan¢ni prostfedky ze strany spolecnosti

poskytnuty.

Graf ¢. 16 Seznameni s podminkami smlouvy

Seznameni se smluvnimi podminkami

BEBankovni trh B Nebankovni trth

Detailni Seznameni jen Informace ze Vlastni Zajimam se
prostudovani  se zasadnimi smlouvy od seznamenis  pouze o to, zda
podminek body smlouvy  zaméstnance podminkamia  mi finanéni
spole¢nosti doplnéni od prosttedky

pracovnika spole¢nost
spole¢nosti poskytne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7.7 Zpisob predani financnich prostiredki

Vzhledem k tomu, ze dnes jiz spole¢nosti mohou poskytovat uvéry jak v hotovosti,
tak 1 bezhotovostn¢, byla dalsi poloZend otazka na to, jaky z téchto zpusobu klientlim na
odlisnych trzich vyhovuje.

Nasledujici graf zobrazuje jednoznacné preference spotiebitell v predani
finan¢nich prostfedki bezhotovostni formou bez ohledu na typ trhu.

Dle vysledkti bylo na bankovnim trhu zjisténo, ze pro klienty je pohodIngjsi a
pfijemngjsi ziskat Gvér bezhotovostni cestou. 93 % klientli bankovnich spolecnosti tedy
uptednostiiuje predani penéz bezhotovostni formou, nejéastéji na bézny ucet. Necelych 7
% preferuje zplisob predani hotove.

Nebankovni prostfedi smétuje téz k bezhotovostni formé, ale jiz ne tolik jako trh
bankovni. 72,5 % spottebiteli se piiklani k bezhotovostnim pfevodim penéz a 27,5 %
pfedani penéz hotové.

Graf &. 17 Zpiusob predani finanénich prostredkii

Zpusob predani financnich prostredkii

BEBankovni trh B Nebankovni trh

Bezhotovostné Hotové (na ruku)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.8 Odmitnuti spole¢nosti poskytnout finan¢ni prostiedky

Pokud si spottebitel zazdda o Gver, je zde i rozhodnuti ze strany bankovni nebo
nebankovni spoleCnosti, zda pozadované financni prostfedky za urcitych podminek
poskytne. Neposkytnuti uvéru mize byt ztady diavodu, proto bylo u odpovédi Ano

moznost vyplnit diivod, pro¢ respondentovi uvér nebyl umoznén.
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Cast respondentl, kteii se stouto situaci nesetkalo, pfevazuje sice polovinu a

dosahuje tak 67 % z dotazovanych na bankovnim trhu, ale celych 33 % respondentti se s

touto situaci setkalo. Divody, pro¢ ve 33 % instituce odmitli poskytnou uvéry, jsou

nasledujici:

,,Nebyl dolozen doklad o HPP “

,,Banka Raiffeisen mi v roce 2003 neschvdlila pijcku 20 000 K¢
(podminkou byli 2 rucitelé, které jsem dolozZila a privedla k podpisu).
Udajné jsem u nich neméla tenkrdt vicet a tudiz mi i pres veskeré splnéni
podminek v§e zamitli. Ten den co jsem se dozvédéla o zamitnuti, mi Ceskd
sporitelna bez rucitelii, uver poskytla a obratem mi hned penize zaslala na
muyj ucet. Od té doby mi Raiffeisen nabizi veskeré produkty (i bez toho, Ze u
nich nemam zadny ucet),ale pro mé je jiz nediiveryhodna banka.
., Kratka doba v novém zaméstnani *

., Prilisné zatizeni domaciho rozpoctu*

,,Nedostatecna bonita “

,,Nedostatecna dokumentace *

,,Nizky prijem

,,Student na brigade

Kontrastem zamitnutého poc¢tu zZadosti o Gveér je ¢astecné nebankovni trh, ktery dle

vysledkll neméa mozna tak ptisné podminky poskytovani vzhledem k tomu, ze pouze 15 %

respondentll na nebankovnim trhu se setkalo s odmitnutim spolecnosti jeho pozadavku

vyhovét. Zbyvajicimu poctu respondentii vzdy spolecnosti vysli vstiic s poskytnutim

penéz. Nebankovni spole¢nosti zamitli Zadosti z nasledujicich davodu:

,»Dluh na piijéce
., Exekuce

,,Nedostatecna dokumentace
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Graf ¢. 18 Zamitnuti Zadosti o uvér ze strany bank

Zamitnuti zadosti o uvér

BEBankovni trh B Nebankovni trth

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.9 Prodleni ve splaceni
Dalsi otazka byla polozena ke zjisténi, zda se dotazovany nékdy dostal do situace,
kdy splatku uhradil az po jeji splatnosti. Cilem otdzky bylo zjistit, jakou platebni moralku
maji klienti spolecnosti a z jakych divodi se dostanou pfipadné do prodleni. Aby bylo
mozné zjistit konkrétni diivody, u odpovédi Ano, byla moznost uvést diivod prodleni ve
splaceni. Dle vysledkli v bankovnim sektoru se z 87 % dotazovanych do prodleni ve
splaceni nedostalo. Zbylych 13 % respondentti uvedlo moznost Ano a u vSech téchto
odpovédi byly uvedeny nasledujici divody:
,,zapomneétlivost

* , prisla pozdeji vyplata

e, jednou o 14 dni nez prislo upozorneéni **

* ,.zména uctu, zapomnél jsem zadat TP “

* ,,vssi vydaje (svatba) “

* . neocekavané vydaje“

* | exekuce*”

* ,jinévydaje, nebylo na splatky

* . nezaplaceno za praci“
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Nebankovni trh vykazuje odpovédi respondentt v poméru 58 % osob, kterych se do
prodleni nedostalo a 42 % ano. Mezi nejcastéjsi diivody platby po splatnosti byl pfedevsim
jako na bankovnim trhu, zapomnétlivost.

Graf ¢. 19 Prodleni ve spliceni

Prodleni ve splaceni

EBankovni trh B Nebankovni trh

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.10 Povédomi spotiebitelii o regulujicich organech

V ptipadé, kdy se spotiebitel setkd s nevyhovujicim jednanim nebo podminkami ve
smlouvé, které nejsou akceptovatelné, mad moznosti se obratit na fadu instituci, které
dohliZeji na bankovni a nebankovni spolecnosti. Otazkou vsak je, zda tuto informaci
vSichni spottebitelé¢ maji a pokud ano, zda védi kam konkrétné se mohou obracet.

Na zékladé této otazky v dotazniku bylo zjisténo, ze oba trhy, jak uz bankovni nebo
nebankovni, jsou vyuzivané spotiebiteli, kteti ve vice jak poloviné¢ maji minimalni
informace, kam se v pfipadé neadekvatniho chovani spole¢nosti obracet. Na bankovnim
trhu tuto informaci védélo 48 % respondentd a zbylych 52 % ne. Na nebankovnim trhu je
informovéno jest¢ mensi procento a to 42,5 % a zbylych 57,5 % respondentii by nemélo
moznost okamzitého feSeni s pfisluSnou instituci. V Sesti pfipadech respondenti uvedli
moznost CNB, v sedmi piipadech respondenti odpovédéli COI a dale by se obracelo na
finanénitho ombudsmana. Ve zbyvajicim poctu odpovédi byly varianty, kdy by se
respondent obratil na finan¢niho arbitra. Ojedinélé ptiklady byly uvedeny napf. pravni

zastupce, vedouciho dané pobocky spolecnosti, soud nebo ministerstvo financi.
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Graf ¢. 20 Informovanost o regulujicich organech

Povédomi o regulujicich organech

EBankovni trh B Nebankovni trh

Ano Ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi ¢ast dotazniku obsahovala pro respondenty otazky tykajici se jiz odpovédi na
hodnoceni finan¢nich spolecnosti. Nékteré z otazek na sebe vzijemné navazovaly a

respondentovi se tak pii urCité odpovédi objevovaly dalsi otdzky ke konkrétnimu tématu.

4.7.11 Vnimani rozdili bankovnich a nebankovnich finanénich spole¢nosti

K zjisténi, zda vibec osloveni respondenti znaji a uvédomuji si rozdil mezi
bankovnim a nebankovnim trhem, slouzila pravé tato otdzka. V dotazniku byly uvedeny
nékteré konkrétni piiklady rozdilu mezi témito spolecnostmi jako je naptiklad organ
dohledu apod. V nésledujicim grafu je mozné vidét, ze 74% respondentli zna alespoil
zékladni rozdily mezi bankovni a nebankovni finanéni spole¢nosti. Ctvrtina oslovenych
respondentli v hodnoté 26% tento rozdil nevnima nebo je mozné, Ze ani neznd, coz se op¢t

muze projevit v dalsi rozhodovani spotiebitele.
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Graf ¢. 21 Povédomi o rozdilech bankovniho a nebankovniho sektoru

Povédomi o rozdilech bankovniho a
nebankovniho sektoru

B Ano (76)
B Ne (27)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.12 Preference mezi bankovnim a nebankovnim trhem

Nasledujici otdzka na preference mezi bankovnim a nebankovnim trhem
navazovala na predchozi otazku, a to tim zpisobem, Ze pokud dotazovany odpovedél, ze
vnima rozdily mezi bankovnim a nebankovnim typem ptjcky, nasledné miize zvolit i své
preference. Pro respondenty, ktefi rozdily nevnimaji, byla otdzka skryta z divodu
neobjektivniho hodnoceni.

Na tuto otazku tedy odpovidalo 76 respondentil, ze kterych 71 % upiednostiiuje
jednoznacné bankovni typ spoleCnosti. Mezi divody, které respondenti uvadeéli jsou
pfedevsim mensi RPSN, bezpecnost, nedivéra v nebankovni instituce, transparentni
podminky, zaméstnanecké vyhody, spolehlivost, nékolikaletd zkuSenost, viditeln&jsi
deklarace podminek splaceni, urokl, apod., jasné podminky a troky, vefejné¢ zndme
postupy pro piiklad delikvence, ovéfené reference, profesionalnéjsi vystupovani,
divéryhodnost, jasné stanovena pravidla, vétsi jistota seridzniho pfistupu, moznost
pfijatelného feSeni v pfipadé neschopnosti splacet, dodrzovani podminek, zékonna
ochrana, Cisté pravni prostfedi, neexistence nekalého jednani, procesni jistota bankovnich
postuptl, legitimita poskytovatele, existence kamenné pobocky a konkrétnich osob.

Naproti tomu se piiklonilo pouhych 9 % respondent k preferenci nebankovni
spolecnosti. Mezi hlavni divody uvedli, Ze nésledné splaceni je bez dalSich sankci nebo

skrytych poplatkti, jasn¢ vidi ¢astku na smlouve, kterou maji zaplatit, dalsi divod byl
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volnéj§i piistup ve splaceni a nejcastéjSim divodem byla minimalni byrokracie
pfi poskytnuti a nasledném splaceni uvéru.

Pro respondenty, kteti se nepfiklanéli ani k jedné z moznosti byla uvedena treti
moznost odpovédi a to takova, kdy nepreferuji ani jednu z vyse uvedenych moznosti. Tuto
odpovéd’ si zvolilo celkem 20 % respondenttl.

Graf ¢. 22 Preference mezi bankovnim a nebankovnim trhem

Preference mezi bankovnim a nebankovnim
trhem

B Bankovni

spolecnosti (54)
4 B Nebankovni
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jednu z vyse
uvedenych
moznosti (15)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.13 Struktura spole¢nosti vyuzitych k neicelovému tivéru

Dalsi otazkou se jiz dotaznikové Setfeni dostalo ke konkrétnim statistikam, které
zobrazi pomér zvolenych spolecnosti, které spotiebitelé vyuzivaji k ziskani finan¢nich
prostfedkii. Dle vysledkii se 61 % dotazovanych rozhodlo vyuzit Givér pouze u bankovni
spoleCnosti. Oproti tomu se naopak rozhodlo pouhych 14 9% wvyuzit Gvér pouze u
nebankovni spolecnosti. Dals§i odpovédi byla moznost, kdy si respondent zvolil oba typy
spole¢nosti, kterou vyuzila jedna ¢tvrtina dotazovanych (25 %). Jednoznacné je tedy videét

veétsi preference v bankovni spolecnosti.
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Graf ¢. 23 Vyuziti bankovniho a nebankovniho trhu

Vyuziti bankovniho a nebankovniho trhu
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4.7.14 Spokojenost s bankovni a nebankovni finan¢ni spole¢nosti

Mezi dalsi otdzky byla zafazena otdzka na spokojenost respondentt, ktefi nékdy
vyuzili sluzeb obou typl spole¢nosti. Z celku vSech respondentti na tuto otazku odpovidalo
tedy celkem 25 % respondentii z celkového poctu respondentl, kteti nc¢kdy vyuzili
ucelovou pajc¢ku. Dle vysledki 62 % respondentll nezaznamenalo vyrazny rozdil mezi
vyuzitymi produkty od spole¢nosti na bankovnim a nebankovnim trhu. Zbyvajici ¢ast
respondentli odpovédéla ve stejném poméru. 19 % byla spokojena vice s bankovni
spoleCnosti a zbyvajicich 19 % byla naopak spokojena s nebankovni spolecnosti. Podle
vysledkt lze tedy fici, Ze pokud jiz spotiebitel vyuZzije oba typy spoleCnosti, vyrazné

rozdily nevnima a jeho preference se tak neobraceji na konkrétni spolecnosti.
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Graf ¢. 24 Spokojenost s bankovnim a nebankovnim trhem
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4.7.15 Vybér bankovni spole¢nosti

Vzhledem ktomu, Ze na bankovnim trhu se v dneSni dobé vyskytuje tada
konkurencnich spolecnosti, mezi kterymi spotiebitel vybira, byla do dotaznikového Setieni
zavedena otdzka na konkrétni typ spolecnosti, kterou si vybrali pro vyuziti avéru. Do
moznosti byly zvoleny spole¢nosti, které jsou na trhu zndmé a proto je u nich i pfedpoklad
vyuzivéani ze strany spotiebitelti. Respondent, ktery v pfedchozi otdzce vybral odpoved’, ze
zvolil bankovni tvér, mohl volit i vice odpovédi, mezi kterymi byla zafazena i moznost
Jiné, pokud se spotiebitel obratil na jinou banku, nez byla uvedena v moznostech.

Preference spotiebiteltl se obraceji predev§im na dvé Geské banky a to Ceskou
spofitelnu (46,1 % respondentt, ktefi vyuZili bankovni produkt) a CSOB (42,7 %
respondentl, ktefi vyuzili bankovni produkt), coz jednozna¢né¢ vymezuje i jejich trzni
pozici ve velké trojce na ceském trhu, do které zaroven patii i Komeréni banka (banka,
ktera se historicky vice orientovala od svého vzniku v 90. Letech minulého stoleti na
segment podnikateld), kterou si zvolilo jiz sice mén¢ osob, 18 % respondentd, ale stale treti
nejvyssi pocet dotazovanych. Dalsi casto vyuzivanou bankou k poskytovani uvérti byla
zvolena GE Money Bank, kterou vyuzilo k zapljceni finanénich prostiedki 14,6 %
dotazovanych. Dalsi spolecnosti jsou jiz vyuzivany pod hranici 10 % z celkového poctu

respondentll, ktefi vyuzili bankovni uvér. V hodnoté 6,7 % respondenti vyuzili Gvér u
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Citibank, dale ve stejném poméru 4,5 % dotazovanych si zvolilo Air Bank, Raiffeisenbank
a UniCredit Bank. Equa bank byla vyuZzita pouhymi 2,3 % a jinou spolecnost, nez ktera
byla uvedena v nabidce, vyuzilo 4,5% respondentli. Po podrobném nahledu do odpovédi
bylo zjisténo, ze respondenti vyuzili ve dvou ptipadech Postovni spofitelnu (ve skutecnosti
tedy CSOB) a v jednom piipadé spoleénost mBank. Nabizené banky Wiistenrot a Zuno
bank nikdo z dotazovanych nevyuzil.

Graf ¢&. 25 Struktura vyuZiti bankovnich spole¢nosti
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4.7.16 Vybér nebankovni spole¢nosti

Stejné¢ jako na bankovnim, tak i na nebankovnim trhu se vyskytuji konkurencni
spoleCnosti, které nabizeji produkty, kterymi se snazi ziskat co nejvice klientl. Mezi
moznostmi se opét objevily spoleCnosti, které maji na nebankovnim trhu sviij podil
v poskytovani uvért. Na otazku méli moznost odpovidat respondenti, ktefi v pfedchozi
otazce zvolili moznost, ze vyuzili nebankovni Gvér. Do odpoveédi byla opét zarazena
moznost Jiné, pokud respondent zvolil jinou z nabizenych spole¢nosti.

Z celkového poctu respondentd, kteti vyuzili nebankovni spole¢nost byla nejcastéji
zvolena spolecnost Cetelem v 42,5 %, ktera je na Ceském trhu jedna znejznaméjSich
poskytovatelti uvért. Spolecnost Provident Financial s 27,5 % a Home Credit s 25 %
doséhly podobnych vysledki a svoji pozici jsou opét relativné vyuzivanymi spole¢nostmi

na trhu. Ctvrtou nejéastéji zvolenou odpovédi byla jina spoleénost, mezi kterymi byla
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spoleénost Cesky Triangl, a.s., Santander Consumer Finance, a.s. (od roku 2009 na deském
trhu jiz aktivné nepiisobi) a nova spolecnost na ¢eském trhu — Ferratum. V 7 % volili
respondenti spolecnost ESSOX. 5 % ziskala finan¢ni prostfedky od Fair Creditu a
v hodnoté 2,5 % vyuzili ptijcku od Cofidisu a od Profi Creditu.

Graf ¢. 26 Struktura vyuziti nebankovnich spole¢nosti
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4.7.17 Ditvod avéru u zvolené spolec¢nosti

Navazujici otazkou ke zvolenym spole¢nostem na bankovnim trhu byla poloZena
otazka z jakého divodu si respondenti zaptj€ili financni prostfedky. Pro tuto otazku byly
zvoleny rizné odpovédi ale protoze nelze nikdy uvést vsechny, byla ddna i moznost jiné,
kterou dle vysledkl respondenti hojné vyuzili. Respondent mohl vybrat i vice odpovédi.

Nejcastéjsim divodem, pro¢ si klienti zafidili avér byla rekonstrukce nebo
vybaveni domacnosti v poctu 36 %. Dal§im Castym diivodem byl pro respondenta nakup
automobilu, kdy tento ucel vyuzili respondenti v 32,6 %. Ttreti nejvice zodpovidanou
odpovédi v 23,6 % byl jiny diivod, nez ktery byl v odpovédich uveden. Po ndhledu na
konkrétni odpovédi bylo zjisténo, Ze si respondenti zaptj€ili financni prostiedky z ditvodu
koup€ nemovitosti, zaplaceni Skolného, na opravu automobilu, za ucelem nakupu
motocyklu, uvér vyuzili i jako investici nebo jako platbu za dluh z podnikani. Objevila se i
odpovéd’ typu ,,nedoplatek elektiiny* a ,,vyplaceni manzela po rozvodu®. Jinym a zaroven

nejcastejSim divodem byla kreditni karta, se kterou uvadeli respondenti ditvod, Ze s ni
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plati v podstaté vSe. Déle v 11,2 % si respondenti zaptjcili z diivodu koupé elektroniky a
ve stejném poctu i z davodu necekan¢ho vydaje. Opét ve stejném poctu 9 % byl uvér
sjednan z divodu zaplaceni béznych vydajii jako je najem, inkaso apod. a nebo si lidé
zapujcili finance pro ndkup véci pro volny Cas. Z 6,7 % si respondenti pijcili uver pro
jinou osobu nebo zdivodu zakoupeni déarkii na védnoce, narozeniny atd. ale také i
k zaplaceni jinych pijcek. 5,6 % vyuzilo k ndkupu spotiebicii a nejméné respondentti
v poctu 4,5 % vyuzilo Gvér k ndkupu dovolené.

Mezi nejcastéjsi divod k vyuziti Gvéru u nebankovnich spolecnosti byl nakup
automobilu, a to v 30 %. Ve stejném pomeéru na 17,5 % se dostal ditvod ndkupu spotiebicl
a rekonstrukce domu ¢i bytu. V10 % byly finan¢ni prosttedky vyuzity na nakup
elektroniky a v 7,5 % byli respondenti nuceni si zapijcit finance z divodu neocekavaného
vydaje. Respondenti v 7,5 % odpovédéli moznost jiny. Mezi odpovéd'mi byl diavod
refinancovani jinych pajcek, pomoc v rodiné a také zaplatit dluh manzela z VZP. V poctu
2,5 % zvolili dotazovani odpovédi divodu uvéru jiné splatky, bézné vydaje jako jsou
inkaso, ndjem apod., dale darky a finance si pijcil i respondent pro jinou osobu.

Graf & 27 Uéel bankovnich a nebankovnich Gvéria
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4.7.18 Hodnoceni uvéru

K posouzeni spokojenosti klientll byla zatfazena i otazka na ohodnoceni produktu,
ktery si klienti u bank vybrali. Odpoveéd’ na tuto otazku byla zvolena formou §kél od 1 do
5, kdy 1 znamenala nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi hodnoceni. NejcastéjSim hodnocenim
bankovnich produkti bylo hodnoceni zndmkou 2. Produkt tedy klientovi vyhovoval
s jistymi vyjimkami, které ovsem jeho celkovy dojem na produkt vyrazné neovlivnil a to
v 38 %. Nejlepsi hodnoceni zndmkou 1 vyuzilo druhé nejvétsi mnozstvi respondentil
v hodnoté 28 %, kdy klienti byli naprosto s poskytnutym produktem spokojeni. Primérné
hodnoceni zndmkou 3 bylo vyuzito respondenty v poctu 25 %. S produktem tedy klienti
byli spokojeni s vyhradami, které celkovy dojem mohlo ovlivnit negativné. 7 %
respondentll zvolilo zndmku 4 a 1,9 % respondenti dokonce znamku 5. Z tohoto
hodnoceni je tedy jasné znatelné, ze dany pocet respondentli se zvolenym produktem
spokojeno nebylo a zkuSenost se v jeho chovani projevi v budoucnu.

Nebankovni uvér respondenti hodnotili z nejvétsi ¢asti znamkou 2 a to v poctu 50
% z celkového zpoctu respondentii, ktefi vyuzili nebankovni uvér. Dotazovani dale
ohodnotili nebankovni produkt znamkou 1 a zndmkou 3 ve stejném poctu 22 %.
V hodnoceni nebankovniho uvéru se bohuzel objevilo ohodnoceni znamkou 4 a 5 ale
pouze v poétu 3 %. Spatné zkusenosti se tedy na tomto trhu objevily ale v men$im métitku
nez na bankovnim.

Graf ¢. 28 Hodnoceni uvéru
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4.7.19 Hodnoceni sluZeb spojenych s bankovnim tivérem

Pokud si spotiebitel zapQj¢i financni prostiedky nekonéi tento proces pouze
prevzetim penéz ale souvisi se spoustou dalsich sluzeb a krokti. Témi mohou byt napiiklad
zpusob splaceni, chovani zaméstnanci pii poskytnuti a dale v pribehu uvéru apod.
K objektivnimu zhodnoceni bankovniho trhu bylo tedy tfeba zanést i otazku na hodnoceni
sluzeb tykajicich se uveéru. Kazdy respondent tedy mohl opét hodnotit na skale od 1 do 5,
kdy 1 bylo nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi.

Vysledky zhodnoceni bankovnich sluzeb dopadly podobné jako hodnoceni
samotnych bankovnich produktt. 43 %, a tedy nejvétsi procento respondentti, ohodnotilo
sluzby spojené s bankovnim tvérem znamkou 2, tedy opé¢t spokojeni ale s nepodstatnymi
vyjimkami, ktery celkovy dojem na produkt nezhor$i. Stejny pocet respondenti 26 %
ohodnotilo sluzby znamkou 1 a znamkou 3. Ctvrtina tedy byla se sluzbami bez jakychkoli
vyhrad spokojena. Dalsi Ctvrtina respondentii se sluzbami spokojena jiz tolik nebyla a
celkovy dojem na spolecnost to jiz mize negativné ovlivnit. Zndmkou 4 a 5 hodnotilo
mens$i pocet respondentli nez v predchozi otdzce ale vyskyt tohoto hodnoceni bohuzel
zaznamenan byl. Dostatecné tak hodnotilo 3 % respondent a nedostatecné 2 %
respondentu.

Pro hodnoceni ostatnich sluzeb nebankovnich spole¢nosti byly zvoleny stejné Skaly
od 1 do 5, kdy 1 byli nejlépe hodnoceny sluzby a 5 nejhiire. Vysledky nebankovniho trhu
dopadly ve velkém procentu pozitivné. Nejvetsi ¢ast respondentd, 35 %, vyuzivajici
nebankovni Gvér bylo naprosto spokojeno se sluzbami, které jim spolecnost poskytla a jisté
se tento vysledek projevi i v dalsi spolupraci klienta se spolecnosti. Dalsim nejcastéjSim
hodnocenim byla znamka 2, kterou zvolilo 28 % respondentii. Ti byli dle hodnoceni se
sluzbami spokojeni s ur€itymi vytkami, které ovSem celkovy dojem vyrazné neovlivnilo.
25 % ohodnotilo sluzby zndmkou 3, kde se jiz klienti setkali s poskytnutim sluzby, ktera
jim tolik nevyhovovala. Znamkou 4 ohodnotilo 10 % respondentii a 2 % respondentt
znamkou 5. Tento vysledek je oproti celkovému hodnoceni produktu u nebankovni
spole¢nosti nepatrné horsi, sluzby, které spolecnosti poskytli, jiz zfejmé nebyli podle

predpokladi, které klienti ocekavali.
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Graf ¢. 29 Spokojenost se sluzbami spojenymi s ivérem
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4.7.20 Zhodnoceni zptsobu poskytnuti avéru

K ziskéni ndzort na zplisob poskytnuti Gvéru byla v dotazniku zatfazena i otdzka na
zhodnoceni tohoto faktoru, ktery jist¢ ovliviiuje i nazor na to, zda si spotiebitel znovu
danou spole¢nost zvoli.

Vysledky otazky dopadly v obou zkoumanych sektorech pozitivné s minimalnimi
rozdily v ziskanych zkuSenostech.

93 % respondentll v bankovnim sektoru bylo bez vyhrady spokojeno a necelych 7
% bylo spokojeno s urcitymi vyhradami. Po zjisténi konkrétnich vyhrad bylo nejcastéjsi
chybou zplsob chovani zaméstnancii spoleCnosti. Dal§im problémem byl opakovana
navstéva pobocky a neustalé dopliiovani dokumentt, které banka potfebovala ke kontrole.

Nebankovni prostfedi bylo respondenty zhodnoceno nepatrné hife, kdy 90 %
respondentl bez jediné vyhrady bylo se zplisobem sjednani uvéru spokojeno a 10 % mélo
ke sjednani pouze urcité¢ vyhrady. Mezi nimi byla situace, kterou spolecnost brala ziejme
jako obchodni tah a zaslala kreditni kartu bez pfedchozi domluvy s klientem, ktery o tento
produkt vSak nem¢l zdjem. Poslednim problémem byl i zpisob, kterym navratila

spolecnost klientovi deklarované splatky.

95



Graf ¢. 30 Zhodnoceni zpiisobu poskytnuti ivéru
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S5 Zhodnoceni vysledki a navrh FeSeni pro optimalni vybér a
rozhodnuti o prijeti spotrebitelského uvéru

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly zajimavé vysledky v chovani spotiebiteld
v oblasti vybéru a hodnoceni bankovnich a nebankovnich uvérii. Dotaznikové Setfeni
pomoci prvni otdzky rozdélilo respondenty do skupin, kdy vyuZili a nevyuzili netucelovy
uvér. Za jeden ze zajimavych vysledkl 1ze povazovat porovnani dosazeného vzdélani mezi
respondenty, ktefi vyuzili a nevyuzili neucelovy tvér. Skupina dotazovanych, ktefi ver
nevyuzili, a ktefi dosahli vysokoskolského vzdé€lani, je zastoupena téméi dvéma tietinami,
zatimco respondenti, ktefi uvér vyuzili, jsou zastoupeni méné jak zpoloviny
vysokoskolsky vzdélanymi lidmi a dalSi pocetnou skupinou, i s maturitni zkouskou.
Vnitini faktor vzdélani miize tedy hrat urcitou roli v pfipad€ rozhodovani o tivéru. Za dalsi
vnitini faktor l1ze povazovat vék spotiebitele. Ten byl v porovnani mezi respondenty, ktefi
uvér vyuzili a nevyuzili rozdilny. Zatimco se ve&k respondentli, ktefi neucelovy uvér
nevyuzili, pohyboval kolem 28 let, v€k respondentli vyuZzivajici avéry byl o néco vyssi a
dosahoval nejcastéji veéku 35 let. V tomto sméru muze tedy i ¢astecné ovliviiovat samotné
rozhodnuti veék spotiebitele, ktery jiz mlize mit ve v€ku kolem 35 let rodinu, zatimco
spotiebitel ve vé&ku 28 let miize teprve rodinu planovat. Cinnost a pohlavi obou skupin
respondentt byla vyhodnocena v podobnych vysledcich, lze tedy pfedpokladat, ze aktudlni
¢innost a pohlavi spotiebitele nehraje vyznamnou roli pii rozhodovani o zapijceni
finan¢nich prostredka.

Setfeni mezi respondenty, ktefi vyuZzivaji neudelové uvéry potvrdilo nékolik
predpokladii. Z otazky na frekvenci vyuzivani avéra byly zjistény podobné vysledky, kdy
spotiebitel vyuzije uvér n€kolikrat do roka. OvSem jednou do roka vyuzije rapidné¢ méné
spotiebitelll v bankovnim sektoru nez v nebankovnim. Tento vysledek ovlivnil i dosazené
hodnoty, kdy spotiebitelé vyuziji avér méné nez jednou rocné. V bankovnim sektoru
celkem 69 % respondentli vyuzije avér méné nez jednou do roka. Na nebankovnim trhu
téchto respondentli bylo nejmén¢ ze vSech tii moznosti. Tyto vysledky mohou byt ¢aste¢né
ovlivnény faktem, kdy nékteré nebankovni spolecnosti nabizeji finan¢ni prostiedky na
krat$i dobu nez banky. Urcitou roli hraji i podminky pro schvéleni avéru, které jsou jisté
mirnéj$i u nebankovnich spolecnosti nez bankovnich. Tento fakt mize ¢aste¢né nahravat i

frekvenci a vys$si dostupnosti vyuzivani Givéri u nebankovnich spole¢nosti.
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Ke zhodnoceni jak ,,0dvézni* respondenti v souc¢asné dobé na jednotlivych trzich
jsou, byla polozena otazka, zda si respondenti n¢kdy pofidili nékolik piijcek najednou. Dle
vysledkt je tato moznost vice vyuzivana na nebankovnim trhu, coz v soucasné dobé miize
vyraznym zpusobem ovlivnit rozpocet respondenta, a tim i jeho ekonomickou situaci. Na
bankovnim trhu vyuZila pouze polovina respondentl tuto moznost.

Pii rozhodovani a vybéru uvéru na spotiebitele piisobi nejen vnitini faktory jako je
vék, vzdélani nebo pracovni pozice, ale zaroven i vnéjsi prostiedi. Do vnéjSiho prostredi
lze zatadit 1 ndzory a postoje osob v okoli spotiebitele, podle kterych se dle dotaznikového
Setfeni fidi v bankovnim sektoru mensi pocet osob nez v nebankovnim. V bankovnim
sektoru tak vetsi procento osob nechd rozhodnuti pouze na sobé, coz miize byt ¢aste¢né i
ovlivnéno vnitinimi faktory jako je dosazené vzdélani, v€k nebo dokonce pohlavi. Vliv
okoli pro né&které¢ spotiebitele tedy nemusi byt dilezitym faktorem, ktery ovSem muize jak
uz pozitivné, tak negativné rozhodnuti ovlivnit. Kromé osob v okoli spotiebitele mohou
ovliviiovat jeho rozhodovéni zarovenn samotna kritéria tvéru. Velmi podobnych vysledkt
dosdahla moznost vySe uroku, zkuSenosti s danou spolecnosti, doporuceni a reklama.
Rozhodnuti spotiebitelt je tedy v obou sektorech v ramci téchto faktorti velmi podobné a
pti rozhodovani se na n¢ zamétuji stejnym zplsobem. Je tedy vidét, ze kromé nakladd na
pujcku je pro spotiebitele na obou trzich vyznamna i zkusenost, kterou se spolecnosti maji.
Pozitivni vysledek pfinesl i vliv reklamy v bankovnim i1 nebankovnim sektoru, ktery
zvolilo minimdlni procento respondentli. Tento poznatek odpovida i poznatkiim z praxe,
kdy o uspésnosti prodeje uvéru spotiebiteli (nahlizeno ,,o¢ima* finan¢ni instituce) vice nez
reklama rozhoduje spiSe schopnost obchodniho zastupce ¢i jiného distributora Uver
spottebiteli aktivné prodat, tedy jeho ndpaditost, motivace a obchodni dovednosti.
Spotiebitel ziistdva tedy racionalné uvazujici osobou, kterd neda na prvni dojem, naptiklad
pravé z reklamy, které byvaji Casto velmi zavad¢jici pii ziskédni novych klientd. Vyrazné
rozdilné rozhodovéni u spotiebiteli ve zkoumanych sektorech vSak zaznamenala divéra
v danou spolecnost. Na tento bod dbd v bankovnim sektoru vice nez 65% spotiebitelt.
Oproti tomu v nebankovnim tento faktor zvazuje pouze 47 % spotiebitelt. DalSim
rozdilem bylo i1 rychlé jednani, kdy 45 % respondentii v nebankovnim sektoru toto
kritérium povazuje za dilezité oproti 24 % respondentii v bankovnim sektoru. VSeobecné

vvvvvvvvvv

v porovnani s nebankovnimi spole¢nostmi, které pravé bankovnimu svétu konkuruji svou
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vyssi dostupnosti a rychlosti svych procesti. Proto se ziejmé¢ i klienti nebankovnich
spolecnosti rozhodli pro rychlejsi vytizeni u nebankovni spolecnosti. A¢ nebankovni
spole¢nosti nemohou pfijimat vklady od klientl, bylo do moznosti zaneseno kritérium ucet
u spolecnosti, které jist¢ také ovliviiuje spotiebitele pii vybéru. V bankovni oblasti byla
tato moznost respondenty oznacena jednou tolikrat jak v nebankovni. Pokud je tedy
spotiebitel jiz klientem banky, vyrazn¢ ho toto kritérium ovlivni pfi rozhodovani u jaké
spolecnosti tivér bude Cerpat. Rozdil je mozné vidét i u podminek ve smlouvé a nasledném
zpusobu splaceni tvéru. Na tyto dvé kritéria kladou diiraz vice v nebankovni ¢asti trhu nez
v té bankovni, kde je kolikrat zplisob splaceni dan striktnéji nez v nebankovnim prostredi.
Otazka byla vSak do dotazniku zatazena s ptedpokladem pro dosazeni vysSich hodnot,
které jsou dulezit¢ jen pro 21 % respondentii v bankovnictvi a 37 % respondentil
v nebankovnim sektoru. Tento faktor by mél mit pfi rozhodovéani o zapijceni penéz pro
spottebitele vétsi vyznam, piredevsim k piedejiti naslednych nesrovnalosti a nedorozuméni
ze strany klienta i spolecnosti. NizSich hodnot jak pro bankovni tak i nebankovni ¢ast
doséhl faktor jako je dostupnost pobocky, ktery ovliviiuji spiSe samotny komfort
spotiebitele pfi sjednani a vyuziti ivéru.

Dle kognitivniho modelu je spotiebitel raciondlné uvazujici jedinec, ktery
vyhledéva nejlepsi a nejvyhodnéjsi alternativy a moznosti, které mu piinesou co nejveétsi
uzitek. Vyzkum tento piedpoklad potvrdil v obou sektorech vysokymi procenty, kdy 80%
spotiebitelll na bankovnim trhu a 75 % spotiebitelli na nebankovnim trhu uvedli, Ze pred
sjednanim uvéru provedou srovnani nékolika nabidek a az nasledné si voli tu nejvhodnéjsi.

K tomu, aby spotiebitel spravné pochopil vSechny podminky smlouvy a predesel
tim urcitym nedorozuménim nebo nesrovnalostem v prib&hu cerpani uvéru je nutné si pred
samotnym podpisem peclivé smlouvu a veskeré ptilohy a dodatky k ni procist. Ne vzdy je
vsak tento krok proveden tak, jak by m¢l. Podle vysledkd zvolilo nejoptimalné;si variantu,
kdy si spotiebitel procte podminky sdm a k tomu si ji necha vysvétlit pracovnikem
spoleCnosti, nejvice respondentl na bankovnim trhu v poétu 49 %. U nebankovnich
spoleCnosti tento krok provadi pouze cEtvrtina spotiebitelll. Zaroven si detailné procte
podminky i vice spotiebitelll u bankovnich spole¢nosti nez nebankovnich. Spotiebitelé u
nebankovnich spolecnosti voli rad¢ji vice variantu, kdy se sezndmi se zdsadnimi body
smlouvy, nebo si smlouvu nechaji sdélit pracovnikem spolec¢nosti, nebo se dokonce

s podminkami neseznamuji a zajima je pouze informace, zda jim uvér bude poskytnut.
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Poskytnuti tivéru spole¢nosti nabizeji jak bezhotovostni formou na ucet, tak i ve
form¢ hotovosti, tedy pfedani na ruku. Respondenti na bankovnim trhu preferuji z vice jak
93 % poskytnuti bezhotovostni pfevodem na ucet. Tato preference pievazuje i
nebankovnich klientd ale jiz 27% respondentil v nebankovnim sektoru upfednostiiuje vice
pfedani penéz hotovostni formou. Tato forma je pro bankovni sektor specifickd vice a
kolikrat se tedy i na zéklad¢ tohoto parametru spotfebitelé rozhoduji spiSe pro nebankovni
sektor.

Pii sjednani avéru si kladou podminky ptedev§im bankovni a nebankovni
spole¢nosti. Tyto podminky ne vzdy spotiebitel splni a nuti ho to tak vyuzivat alternativy,
které jiz nejsou tolik vyhodné a ptivétivé jako ptivodni zaddost o tvér. Dotaznikové Setient
pfineslo vysledek, kde se vice respondentll na bankovnim trhu setkalo se zamitnutim
zadosti o uvér a to v 33 % piipadi. Na nebankovnim trhu se s touto situaci setkalo v 15 %
respondentl. Vysledek jasné naznacuje piisnéj$im pravidlu pii poskytovani avéru ze strany
bank, nez ze strany nebankovnich instituci. Nizkd bonita nebo nizky pfijem klienta jsou
Castymi divody k zamitnuti uvéru ale jednim z dal§ich mtze byt disledné nahlizeni bank
do centralniho registru dluznikti, kam se naopak nebankovni spolecnosti vétSinou nedivaji.
Souvisejici byla i otazka na prodleni ve splaceni, do kterého se dostalo vétsi procento
respondentll na nebankovnim trhu a to v hodnoté 42,5 %. V nekterych ptipadech Slo o
ojedinély pfipad, kdy si klient nezménil trvaly piikaz nebo zapomnél splatku uhradit. Ve
vicero pfipadl ale jiz nastal problém z diivodu ztraty zaméstnani, exekuce nebo dokonce
respondent upfednostnil splatku jiné pajcky. Mohlo se totiz jednat o splatku pijcky, ze
které by jinak plynuly dalsi sankce, kdezto u ptijcky, u které splatku klient nezaplatil zadné
sankce nehrozily. Pro tyto situace by méli spolecnosti své podminky bud’ zpfisnit nebo se
jim snazit jinym zplisobem zamezit.

Na zaklad¢ uvedeného problému nedostatecné informovanosti spotfebitelli bylo
zapotiebi zjistit i jak moc jsou vybrani respondenti informovani o moznosti se obracet na
organy dohledu bank a nebankovnich spole¢nosti. Odpovédi respondentii z bankovniho i
nebankovniho prostfedi vysly obdobné. Vice nez polovina respondenti tuto informaci
nema.

S informovanosti spotiebitele souvisi i jeho schopnost rozliSovat bankovni a
nebankovni sektor. Uvedené vysledky jsou relativné pozitivni a napovidaji tomu, Ze

povédomi o téchto dvou rozdilnych trzich spotiebitelé¢ maji a dokdZou jej rozeznat, coz jim
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1 nasledné¢ miize pomoci pfi vybéru nebo samotném vyuzivani produktd. I pfesto ale
ctvrtina respondentl o tomto rozdilu nema povédomi, coz nasledné¢ nemutze ani ovliviiovat
jeho rozhodnuti pti vybéru tvéru.

Vybér mezi bankovnim a nebankovnim typem spolecnosti spotfebitel voli na
zakladé urcitych preferenci, které jsou odvozeny od jistych faktorti. Dle vyzkumu jasné
preference prevazuji u bankovnich spolecnosti a to ze 71 %. Mezi diivody predevsim patii
neduvéra v nebankovni instituce, jasné dané podminky smluv a v§eobecné dana seri6znost
bank, ktera kolikrat u nebankovnich spolecnosti chybi. Ziejmé z tohoto divodu zvolilo
pouze 9 % respondentli své preference vici nebankovnim institucim. Ty jsou naopak dany
pfedevs§im z divoda volnéjsiho splaceni uvéru a minimalni byrokracie pii poskytovani
pujcky. Pokud vSak spotiebitel ocekava seridzni piistup ze strany spolecnosti, kterd mu
poskytne finance, je lepsi zvolit cestu byrokracie a nasledné se vyhnout mnohdy
nebezpecnym a nemilosrdnym predatorim v oblasti financovani, kteti dluh vymaéhaji
s mimotadnou razanci. Z preferenci mezi bankovni a nebankovni spolecnosti se odvijely 1
odpovédi na dal$i otazku, u které respondenti odpovidali, u koho vyuzili avér. 61 %
respondentll vyuzilo pouze bankovni uvér a 14 % respondenti pouze Uvér nebankovni.
Zbyvajicich 25 % respondentll vyuzilo Gvér u obou typl spolecnosti. Zajimavym
vysledkem Setfeni je hodnoceni respondenttl, kteti vyuzili oba typy uvéri, kde prevazujici
procento nezaznamenalo vyrazny rozdil. Ve zbyvajicim poctu respondentii se stejny pocet
dotazovanych ptiklanél vzdy k jednomu z danych typt uvér. Lze tedy potvrdit i fakt, Ze
se na trhu objevuji nebankovni spolecnosti, které dokdzou svymi produkty a vystupovanim
hraveé konkurovat bankovnim spole¢nostem.

Dotaznikové Setfeni se dale ubiralo konkrétnim prizkumem bankovniho a
nebankovniho sektoru. Pfi prizkumu nej€astéji zvolenych bank se mezi prvnimi tfemi
o¢ekavané objevila Ceska spofitelna, CSOB a Komeréni banka, coz potvrdilo i jejich
pozici na trhu. Pro spotiebitele se vSak snazi i ostatni banky vyjit vstiic a nabizet kolikrat i
vyhodnéjsi produkty, nez nabizeji nejvétsi banky na trhu. V oblasti nebankovnich
spoleCnosti byly nejCastéji zvoleny opet zndmé spolecnosti, které se pohybuji na
nebankovnim trhu spotiebitelského financovani. Ve 42 % si respondenti zvolili spole¢nost
Cetelem. V 27,5 % Provident Financial a v 25 % Home Credit. Jména spolecnosti jsou

znamé a jejich pozice na trhu byla doloZena také vyse aktualnim zebtickem CLFA.
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Ke zhodnoceni, zda si spotiebitelé opravdu pljcuji na véci, které maji Zivotnost
delsi nez je samotny uvér, slouzila dalsi otdzka diivod Gvéru, kterd pfinesla i porovnani
mezi bankovnim a nebankovnim trhem. Velmi podobnych hodnot dosdhl diivod uvéru
koupé automobilu a elektroniky. Tyto dvé polozky zpravidla dosahuji vétsi zivotnosti nez
je samotna délka tvéru. Spottebitelé tedy voli v téchto piipadech avér logicky. Rozdilnych
hodnot jiz v ramci zkoumanych sektorti dosédhly ostatni moZznosti odpovédi. Bankovni
uvéry byly vyuzity z velké casti na rekonstrukci domu ¢i bytu, coz se v nebankovnim
sektoru tolik neprojevilo. Naopak si spotiebitelé casto pljcovali finance ke koupi
spotiebicl nebo z diivodu neocekavaného vydaje. Vyrazny rozdil zaznamenal i bankovnim
trh, kde si respondenti zaptjcovali finance prostfednictvim kreditnich karet na bézné
vydaje a ndkupy. Pocet respondentil, ktefi si zapijCili na bézné vydaje jako je ndjemné
nebo dovolena ¢i dokonce pro jinou osobu je oproti bankovni oblasti nizsi.

Hodnoceni produktl v ramci srovnani obou sektori dopadlo co do ¢isel obdobné.
Nejcastéjsi hodnoceni bylo v obou sektorech zndmkou 2, které vyuzila pfesné polovina
klient v nebankovnim sektoru. V bankovni oblasti naopak hodnotilo zndmkou 1 vice
respondentll nez z nebankovnim. Rozdily vSak nejsou tak vyrazné a nabizeny produkt tak
spliiuje jak v bankovnim tak nebankovnim prostfedi pozadavky klientl. Opét se tedy
potvrzuje fakt, ze nebankovni produkty jsou pfimymi konkurenty pro produkty nabizené
bankami.

Spotiebitel nevyuziva jen samotny uvér ale fadu sluzeb spojenych s nim, které opét
mize hodnotit. Hodnoceni sluzeb jiz zaznamenalo trochu vétsi rozdily mezi bankovnim a
nebankovnim sektorem. Nejlépe a nejCastéji byly hodnoceny sluzby od nebankovnich
spoleCnosti. Bankovni sluzby byly nejvice hodnoceny respondenty znamkou 2. Urcity
vykyv byl zaznamendn pfi hodnoceni nebankovnich sluzeb a to dokonce 10% znamkou 4,
kdy nebyl klient spokojen se sluzbami. I ptesto ale poskytované sluzby nebankovnimi
spole¢nosti konkuruji bankdm. Celkoveé hodnotili respondenti zplisob poskytnuti avéru
pozitivné bez jakychkoli vyhrad. Posledni otazka pfinesla pozitivni vysledek, kde nikdo

z respondenti se zpiisobem, jakym se uvér sjednal a poskytl, nebyl nespokojen.

102



5.1 Navrh na zlepSeni postupii pii poskytovani uvéra

Vyse uvedené vysledky prinesly fadu podnétl na zlepSeni postupii a procest pii
poskytovani spotiebitelskych uvérti. Vzhledem k tomu, ze se spotiebitelé v nebankovnim
sektoru rozhoduji ¢asto nad uvérem z ditvodu rychlosti jednani a poskytnuti penéz, mél by
v tomto ohledu bankovni sektor nedesignovat zavedené, mnohdy nepruzné procesy a
ptipadné je zefektivnit. Nékteré bankovni spole¢nosti, konkrétné¢ Air Bank zavedla praveé
strategii, kdy klientim bank nabizi jednoduchy a rychly zplisob poskytnuti finan¢nich
prostiedkii a vyuziva efektu stavby nové, lehké banky na zelené louce s ptfimocarou, ale
svym rozsahem omezenou nabidku svych sluzeb. Stava se tedy minimalné¢ motivatorem
pro ostatni bankovni spole¢nosti, aby u sebe nékteré procesy a postupy zmenily, pokud
chtéji udrzet krok s pfedstavami klientil a byt na trhu uspésni.

Pro klienty bankovnich i nebankovnich spole¢nosti bylo kritérium podminek ve
smlouvé spiSe méné Castym divodem pii volbé uvéru. SpoleCnosti by tedy méli vést
zjednodusenim a zdiiraznénim svych podminek uvéru spotiebitele k tomu, aby byli mezi
jejich kritérii 1 pravé podminky, za kterych avér ziskavaji.

Prizkum také potvrdil, Ze minimaln€ tfi Ctvrtiny spotiebiteld pred zvolenim
konkrétniho Gvéru provede porovnéni u vice spolecnosti. Za pomoci rostouciho tlaku
vetfejnosti se zvySuji snahy o zvySovani financni gramotnosti spotiebitelti, kteti pak
nasledné dokézou jednoduse vyhodnotit vyhodnost nabizeného uvéru. Soucasné s tim by se
meéla jesté vice zvysit aktivita osob, které pii rozhodovani o vyuZiti spotiebitelského uvéru
bude porovnévat vice nabidek.

DalSim bodem ke zlepSeni v rdmci procesu poskytovani Gvérti by méla byt vyssi
ochrana spottebiteli, ktefi smlouvu pfed svym podpisem proc¢tou jen v rychlosti, nechaji si
podminky sdélit pouze pracovnikem spolecnosti nebo v extrémnich ptipadech smlouvu
nectou vibec. Tyto pfipady by mély jak bankovni tak nebankovni spole¢nosti ovliviiovat
schopnymi pracovniky, ktefi budou klast diiraz na to aby spotiebitel pired podpisem
smlouvu precetl a pfipadné se zeptal na body, kterym nerozumi. Jak jiz bylo v prvni ¢asti
prace uvedeno SdruZeni spotiebitelii, Ceska advokatni kancelaf a fada dalsich instituci se
podili na projektu, ktery na spotiebitele apeluje a snazi se vysvétlit jak je jejich podpis
dilezity a mnohdy osudovy. I zde plati stard pravnickd maxima ,,Kdo neotevie oci, otevie
meéSec. Tento projekt a fada dalSich aktivit tak spotfebitele skute¢né pak donuti smlouvu

procist a zabrani dal§im potencionalnim sportim.
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A¢ mnohdy nebankovni instituce nabizeji uvery bez ex ante kontroly bankovniho ¢i
nebankovniho registru, mély by tyto postupy byt legislativné sjednocené. Takova kontrola
totiz chrani i samotného spotiebitele, aby se nedostal do tzv. uv€rové spirdly, ze které
mnohdy neni Gniku. Nédhled do téchto registrii nebo i nedostate¢na bonita klienta vypovida
o tom, Ze Gvér neni pro spotiebitele vhodny a miize ho pfivést do nepifijemné situace, kdy
nebude schopen Uvér fadné splacet. Proto by tento systém mél byt do urCité miry
sjednoceny at’ uz pii hodnoceni bonity nebo zjist'ovani ostatnich zavazki klientt.

Obzvlast’ velky diraz by mél byt kladen i na informovani spotiebitelii 0 moZnosti
se obracet na konkrétni instituce, které fesi problémy spotiebitelli pfi neadekvatnim jednani
spoleCnosti vici spotiebiteliim. Podle priizkumu tuto informaci vi pfiblizné polovina
spotiebitell na trhu. Tyto informace jsou kolikrat uvddény v samotnych smlouvach
spoleCnosti ptfi poskytnuti véru, které si ovSem detailné spotiebitelé tolik neprocitaji.
Proto by opét ze strany spole¢nosti mél byt kladen vétsi diraz na tyto informace, pfipadné
pak predani prostiednictvim vetejnosti, jako jsou média.

Na trhu v soucasné dob¢ roste obliba vyuzivani kreditnich karet, které jsou jednim
z netcelovych uvérd. S timto produktem se stdva bankovni trh vice konkurenceschopny
oproti nebankovnimu trhu. Nékteré nebankovni spole€nosti jiz tento produkt nabizeji ale
v men$i mife. Proto je dal$im doporucenim pro nebankovni trh se zaméfit na tento typ
uvéri a ziskat tim i1 vétsi procento klienti nabidkou své dostupnosti, rychlosti a pf.

zajimavym partnerstvim napiiklad s prodejci vozidel apod.

5.2 Navrh feSeni pro optimalni vybér a rozhodnuti o prijeti
spotiebitelského uvéru

Kazdy spotiebitel v situaci, kdy nema dostatek financi ke koupi zbozi ¢i sluzby,
fesi jakym zplsobem je ziskat. V ptipad¢ kdy se rozhodne finance ziskat prostfednictvim
pujcky, je nutné si kromé potiebné ¢astky rozhodnout fadu dalSich bodi pfed samotnym
podpisem smlouvy u vybrané spolecnosti. Tyto kroky by mély byt preventivnim néstrojem
pro kazdého spotiebitele, ktery se rozmysli nad tim si zapuj€it financni prostiedky, a
nedostat se nasledné do svizelné situace, kdy nebude schopen Uvér splacet. Zaroven
predejit i podpisu smlouvy u spolecnosti, kterd se nasledné miize projevit jako jeden
z predatorti na finan¢nim trhu.

Pokud spotiebitel zvazuje zaptjceni penéz, mél by vSak pred tim zvazit to, zda je

uvér skutené potieba a tedy i samotnd véc nebo sluzba, kvili které by si Gvér potfizoval.
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V tomto pfipadé¢ by mél hledat alternativu financovani ve formé napf. vyuZiti vlastnich
uspor na danou véc. Pokud by se jednalo o véc, kterd by byla potieba hned, a uvér by byl
tedy jedinou moznosti, je tedy alespon dilezité zvazit zékladni pravidlo pfi zfizovani
uvéru. Timto pravidlem je Zivotnost dané véci nebo sluzby a doba splaceni uvéru. Ta by
méla byt krat$i nez je pravé Zivotnost pofizované véci nebo sluzby. Proto je napiiklad
vyuziti uv€ru k zaplaceni dovolené na 14 dni neuvazenym krokem, ktery nasledné
spotiebitel mize splacet i nékolik mésici. Koupé automobilu je jiz véc, kterou nésledné
clovek vyuziva vétsSinou déle, nez jej splaci a proto je jako divod aveér jiz pochopitelnéjsi.
Obecné se da ale fici, ze v oblasti spotieby, jedind forma uvéru, kterd ma objektivni
opodstatnéni, a u které vétSinou neexistuji Zadna povéstna ,,ale”, je forma hypotecniho
uvéru na financovani vlastniho bydleni.

Pokud je divod uvéru skute¢né padny k tomu, aby ho spotiebitel vyuzil, mél by
rozhodné dale propocitat svlij rozpocet, ktery muze byt naslednymi splatkami vyrazné
zatizen. V ramci kalkulace svych pfijml a vydajh by si stadle mél ponechat ¢ast finan¢nich
prostiedkil na neoCekavané vydaje, které mohou v pribéhu splaceni nastat. V piipad¢ kdy
ma spotiebitel tedy méesicni piijem 25 tisic netto a jeho vydaje jsou 20 tisic, nemél by si
stanovovat splatku uvéru na Castku 5 tisic, ale ponechat si minimalni ¢astku na vydaje,
které se mohou nepldnované naskytnout. Tim by i zabranil pfipadnému prodleni ve
splaceni. Krom¢ zatiZzeni rozpoctu by se mél pfipravit i na situaci, kdy by pfiSel o staly
pfijem. Pfed touto situaci se mulze spotiebitel chranit napiiklad pojisténim proti
neschopnosti splaceni uvéru, které dnes jiz fada spolecnosti nabizi ke svym uvérovym
produktim.

Teprve po zvazeni vySe uvedenych otizek by mél nastat vybér konkrétni
spoleCnosti. Ta se muze vyskytovat jak na bankovnim tak i nebankovnim trhu. Je
jeho chovéani vuc¢i klientim je predvidatelnéj$i oproti tomu nebankovnimu. Na
nebankovnim trhu se nachazi fada velkych a solidnich spole¢nosti, ale zaroven i agresivni,
vSehoschopni predatofi ztzv. Sedé zony trhu, ktefi vyuzivaji nevédomost a Spatnou
finan¢ni situaci spotiebitell a agresivni prodejni a ndsledné vymaéhaci praktiky. Spottebitel
by se tedy mél pti vyberu spolecnosti, at’ uz bankovni ¢i nebankovni, informovat z riznych
zdrojl o postupech a celkové ditvéryhodnosti spolecnosti, nenechat se nalakat reklamnimi

tahaky a nerozhodovat se pod tlakem. Proto je dobré si i nechat pfipadné spolecnost
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doporucit od osoby ve svém okoli, kterd jiz se spolecnosti ma zkuSenosti a projevila se
jako bezpecna.

Pokud si spotiebitel vybere jiz spolecnost s konkrétnim produktem, mél by
parametry uvéru porovnat s konkuren¢nimi spole¢nostmi. A to i napfi¢ mezi bankovnimi a
nebankovnimi spole¢nostmi. Kromé pozadované Castky musi porovnat dobu splaceni,
naklady na uvér v podobé RPSN a nejen uroki, vySe splatek, moznost sankci pfi
predCasném splaceni nebo pii odlozeni splatek. Pokud by tyto parametry nebyly zrovna
nejvyhodnéjsi, je dobré piejit k jiné spolecnosti, kterd nabizi pfijatelnéj$i podminky.
Nasleduje pak ptedloZeni smluvnim podminek a vSeobecnych obchodnich podminek. Ty
by si m¢l spotiebitel detailn¢ procist, nechat si na jejich sezndmeni vice €asu, piipadné je
zkonzultovat 1 sjinou osobou ve svém okoli. Pokud by se naSly nesrovnalosti
v podminkach a smlouvé, je podstatné na vétitele ohledné nich vznést dotazy a pozadovat
vysvétleni. Spotiebitel by se mél zaroven i zajimat o piipadny dozorujici organ spole¢nosti.
V piipadé bank se jedna o Ceskou narodni banku. V piipadé nebankovni spoleénosti by se
mélo jednat o Ceskou obchodni inspekci, piipadné finanéniho arbitra. Tyto informace je
pro piipadné spory dobré ovérit.

Ze strany finan¢ni spolecnosti by méla dale probéhnout kontrola toho, zda je
schopen klient splacet pozadovany Gver, ovéfit tedy bonitu klienta. Touto informaci by se
méla zabyvat kazda spolecnost a piipadné by méla byt schopna nabidnout spotiebiteli
vhodnéjsi produkt, at’ uz z pohledu vyse uvéru, doby splaceni nebo jinych parametra.
Pokud danou spole¢nost finan¢ni situace klienta nezajima a klient si neni zcela jist, Ze bude
schopen dodrzet predepsané splatky a vSechny ostatni podminky, mél by své rozhodnuti u
dané spolecnosti peclivé zvazit a pripadné se obratit jinam, kde mu budou vice ochotni
vyhodnotit danou situaci.

Pokud béhem Ccerpani tveéru dojde k situaci, kdy nebude klient schopen sviij
zavazek hradit, je dilezité véc okamzité fesit a nevyhybat se svym povinnostem. Klient by
m¢él kontaktovat spolecnost se svoji situaci a pomoci spolecnych sil najit feSeni, které bude
vyhovovat obéma stranam. Neni rozhodné dobré vytloukat klin klinem a pofizovat si dalsi

uvéry k zaplaceni téch, které neni spotiebitel schopen splacet.
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Obrazek €. 8: Navrh postupu pro vybér a rozhodnuti o spotiebitelském uvéru
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6 Zavér

Diplomova prace na téma komparace chovéani spotiebitele v bankovnim a
nebankovnim sektoru méla za cil navrhnout nejvhodné;jsi postup pii rozhodovani a vybéru
spotiebitelské¢ho tvéru a to co nejuniverzalnéjsi cestou pro bankovni i nebankovni trh a
poukazat na vyhody, ptipadné tskali tohoto kterého trhu. Za pomoci provedené komparace
mezi spotiebiteli bankovniho a nebankovniho sektoru byly vyhodnoceny faktory, které
spotiebitele ovliviiuji nejvice pfi rozhodovani a jaké naopak na spotiebitele nemaji vliv
viibec. Zaroven se vyhodnotila orientace spotiebitele na bankovnim a nebankovnim trhu,
ktera mé také vliv pii rozhodovani o uvéru. Jako dil¢i cil prace byla provedena
charakteristika téchto, kolikrat blizkych ale zaroven odlisSnych, sektori, ve kterych se
spottebitelé pohybuji a vyuzivaji sluzby téchto sektort.

K dosazeni cili bylo obecné charakterizovano chovani spotiebitele, ktery se
nejcasteji chova v ramci kognitivniho modelu, tedy svlij problém nebo potiebu podrobné
promysli a nasledné jej fesi. Zaroven se chova i jako raciondlné myslici tvor, ktery dokaze
porovnat vice alternativ a vybrat tu nejleps$i. Soucasné byl charakterizovan bankovni a
nebankovni finanéni trh v Ceské republice, ktery se vyznamné lidi pfedev$im v ramci
rozsahu a hloubky regulace a tim i vstupu na trh. Zatimco bankovni spolecnosti maji
ptisn&jsi vstupni podminky a nasledny dohled ze strany Ceské narodni banky, spole&nosti
vstupujici na nebankovni trh, a nasledné poskytujici spottebitelské tvéry, museji ke své
¢innosti mit véazanou zivnost s opravnénim k poskytovani spotiebitelského uvéru,
dostatecné vzdélani a minimalné 3 roky praxe v oboru. Tyto podminky tedy nejsou v ramci
nasledného poskytovani financi spotfebitelim rovnocenné vici sektoru bank. V soucasné
dobé je jiz také v legislativnim feSeni ministerstvem financi neudrzitelny pocet
nebankovnich poskytovatelti, kterych je na trhu nepteberné mnozstvi v diisledku nizkych
pozadavkl na vstup do tohoto sektoru.

V praktické casti doSlo k porovnani konkrétnich nabidek pro spotiebitele od
bankovni a nebankovni spolecnosti, na kterych bylo vidét nekteré podobné, jako zptisob
poskytnuti Gvéru, a nékteré odlisné postupy, jako ndklady nebo pozadavky na vér, pfi
poskytovani financnich prostfedkti. Spolecnost Provident Financial, jako zastupce
CSOB ve svych pozadavcich u vzajemné porovnatelnych produktii vysla o néco piisnéji.

Néklady na ptjcku vysly u banky podstatné nize. Bliz§im priizkumem vsak bylo zjisténo,
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ze samotné uroky spolecnosti nejsou az tolik rozdilné, jako poplatky vztahujici se k avéru,
které jsou u Providentu &tyinasobné nez u CSOB.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSténo chovani spotiebitelli na
bankovnim a nebankovnim trhu a jejich motivy k vyuzivani Gvérd. Tento prizkum mél
zjistit pfedevSim proces rozhodovani spotiebitele pti vyuziti uvért k tomu, aby mohl byt
navrzen optimalni postup pro kazdého spotiebitele pii vybéru daného produktu a mohl se
tak vyvarovat naslednym sportim ¢i nedorozuménim. Zaroven prizkum pfinesl silné a
slabé stranky pii poskytovani uvérl ze strany véftiteli, na které se zaméiuje posledni ¢ast
prace. Dle vysledku jsou klienti spolecnosti vétSinou spokojeni s poskytnutymi produkty i
sluzbami, které vyuzivaji. Zaroven si vybiraji z velké ¢asti zndméjsi banky a spolecnosti,
ve kterych maji diivéru a casto i predchozi zkuSenosti. Samotna divéra ale zlstava stale
vice na stran¢ bank a nebankovni spolecnosti spise klienty ziskévaji pomoci jednodussiho
procesu pii poskytnuti ivéru nebo nizSich narokii k ziskani tvért. Dle vysledkti ovSem
velké procento spotiebitelt, kteti vyuzili jak bankovni tak 1 nebankovni uvér,
nezaznamenalo vyrazny rozdil mezi témito produkty, z cehoz vyplyva fakt, Ze nebankovni
spoleCnosti se stale vice stavaji konkurencnimi hraci vaci bankdm. Dulezitym krokem
v obou sektorech by méla byt vétsi preciznost predstaveni klientim podminek smluv pred
jejich podpisem. V obou ¢astech trhu je pro klienta dilezita informace o nékladech na
uveér, resp. o RPSN. Spotiebitelé vyuzivaji uvéry z fady diivodd, mezi kterymi byly shodné
v bankovnim 1 nebankovnim sektoru ndkup automobilu nebo bytova rekonstrukce.
V bankovnim sektoru je v§ak vyrazné vyuzivan Gvér prostfednictvim kreditnich karet. Pro
vy$si konkurenceschopnost by se tedy nebankovni sektor mél zaméfit i na tento typ Gvéru.
Vysledky Setfeni dokéazali i malou informovanost spotiebitelll o organech dohledu nad
spoleCnostmi, které uvery poskytuji. Proto byl i soucdsti navrhu na zlepsSeni zplsobu
poskytovani uvéru navrh pro vétsi informovanost spotiebiteli.

Protoze spotiebitelé kolikrat nedokdzou vhodné zvolit postup pii vybéru avéru byl
na zéklad¢ faktorti, které ho nejvice ovliviiuji a zdroveil i ohrozuji navrzen optimalni
postup k vybéru tvéru. V postupu je kladen ptedevsim diraz na kontrolu spolecnosti u
které si spotifebitel uveér vyfizuje a zaroven i podminky a smlouvy, které podepisuje.
Kromé toho je i zdiraznéna kalkulace spotiebitelova rozpoctu, ktery muize byt zatizen
splatkami za uvér. Pfi zamySleni pofizeni Gvéru by tedy kazdy potencionalni klient

finan¢ni spolecnosti mél tento postup projit a skute¢né zvazit vSechna pro i proti.
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8 Piilohy

Priloha ¢.1: Dotaznik

Vézeni respondenti,

Réda bych Vias pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomiize ke
zpracovani mé diplomové prace.

Cilem mé diplomové prace je zjistit chovani spotiebitelll v oblasti spotiebitelskych,
neucelovych pljcek na bankovnim a nebankovnim trhu a faktory, které spotiebitele
ovliviiuji pfi vybéru téchto produktd. Zejména porovnat situaci bankovnich a
nebankovnich spole¢nosti na Ceském trhu.

Dotaznik je slozen z 28 otdzek na dané téma. Kde neni uvedeno ,,moznost vice odpovédi®,
prosim, oznacte nejvhodnéjsi odpoved, se kterou se ztotoziiujete. Kde je uvedeno ,,diivod®,
prosim stru¢né uved’'te odpoveéd’ k dané otazce.

Prosim o zaSkrtnuti vSech otdzek. Pokud je u nékteré z odpovedi pfimo odkaz na ur€itou
otazku, ptejdéte ptimo k ni.

Otazka, ktera se tyka véku, prosim odpovézte ¢islem.

DOTAZNIK JE ANONYMNI, vysledky zného budou vyhradnd uréeny pouze pro
vypracovani diplomové prace!

Piedem Vam dékuji za straveny ¢as nad timto dotaznikem.
V pfipadé nejasnosti s vyplnénim dotazniku mé prosim kontaktujte na emailu:

kadlecmarketa@gmail.com

Markéta Kadlecova

117



. Vyuzil/a jste nékdy neucelovou pijcku? (Pozn.: Neucelova piijcka: Spole¢nost
nevyzaduje doloZeni potvrzeni o zplisobu vyuziti poskytnutych penéz)

a. Ano

b. Ne (prejdéte prosim k otazce €. 25)

Jak Casto vyuzivate neucelové pijcky?
a. Neékolikrat ro¢né
b. Jednou do roka
c. Mén¢ nez jednou do roka

Splécite nebo jste nékdy splaceli n€kolik pljcek najednou?
a. Ano
b. Ne

Radite se pfed uzavienim smlouvy o ptjcce se svym okolim (rodina, ptatelé, znami)?
a. Ano
b. Ne

Podle ¢eho se rozhodujete pti vyberu spolecnosti, ktera Vam poskytne finanéni
prostfedky? (moznost vice odpovédi)
a. Duvéra v danou spolecnost
Ptedchozi zkusenosti
Doporuceni od znamého
Dostupnost pobocky nebo pracovnika spolec¢nosti
Reklama
Rychlé jednani a poskytnuti penéz
Bézny ucet u spolecnosti
Nizké troky
Nefinanc¢ni kritéria, neboli podminky ve smlouvé

FTIrE@ e Ao o

. Nez si zvolite spolecnost, kterd Vam poskytne finan¢ni prostredky, provedete
porovnani u vice spolecnosti a porovnate jejich nabidky a podminky?

a. Ano

b. Ne

Pokud si ptijcujete financni prosttedky, seznamite se vzdy se vsemi podminkami
smlouvy?

a. Sam si detailn¢ proctu celou smlouvu a vSechny podminky

b. Sam si proctu jen zésadni body smlouvy a podminek

c. Nechdm si podminky sdélit a vysvétlit pracovnikem spolecnosti

d. Nechdm si podminky sd¢lit a vysvétlit pracovnikem spole¢nosti, ale sam si

jesté smlouvu a podminky proctu
e. Zajimam se pouze o to, zda mi finan¢ni prosttedky spolecnost poskytne
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaky zplisob pfedani poskytnutych finan¢nich prostfedkti Vam vice vyhovuje?
a. Na bézny ucet
b. Hotové (na ruku)

Setkali jste se n¢kdy se situaci, kdy Vam spole¢nost neposkytla finan¢ni prostfedky?
a. Ano, uved'te prosim divod:
b. Ne

Dostal/a jste se n¢kdy do prodleni se splacenim?
a. Ano, uved'te prosim divod:
b. Ne

Vite kam by jste se obraceli v piipad¢ nevyhovujiciho jednani ze strany bankovni nebo

nebankovni spole¢nosti?
a. Ano, prosim uved'te ptiklad:
b. ne

Vnimate rozdily mezi bankovni (napt. dohled Ceské narodni banky a stétu, nizsi
tiroky, zapis v centralnim registru uvéri) a nebankovni ptijékou (napi.: dohled Ceské
obchodni inspekce, rychlejsi vytizeni piijcky, jednoduchost smluv)?
a. Ano
b. Ne (prejdéte k otazce ¢. 14)

U jakého typu spolecnosti preferujete ptijcku vice?
a. Bankovni spole¢nosti, divod:
b. Nebankovni spole¢nost, diivod:
c. Nepreferuji ani jednu z vyse uvedenych moznosti

Ptjcku, kterou jste vyuzil/a byla u bankovni nebo nebankovni spole¢nosti?
a. Bankovni (Pfejdéte prosim k otazce ¢. 16)
b. Nebankovni (Piejdéte prosim k otazce ¢. 17)
c. Bankovni i nebankovni (Pfejdéte prosim k otazce €. 15)

Pokud jste si zaptjcil/a u bankovni i nebankovni spole¢nosti, ktera z téchto dvou
oblasti Vam vice vyhovovala?

a. Bankovni, duvod:

b. Nebankovni, divod:

c. Zadny vyrazny rozdil jsem nezaregistroval/a

Pokud jste si zaptjcil/a u bankovni spole¢nosti, kterou jste zvolil/a? (moZnost vice
odpovedi)

a. Air Bank

Citibank

c. Ceska spotitelna
d. CSOB
e. Equa bank
f.  GE Money Bank
g. Komerc¢ni banka
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L

Raiffeisenbank
UniCredit Bank
Wiistenrot
Zuno

17. Pokud jste si zaptj¢il/a u nebankovni spolecnosti, kterou jste zvolil/a? (moznost vice

odpovédi)
a.

N N

Cetelem

Cofidis

ESSOX

Fair Credit

Home Credit

Profi Credit
Provident Financial

18. Za jakym ucelem jste si zapiijcil/a financni prosttedky u vySe zvolené bankovni
spole¢nosti? (moznost vice odpovedi)

SRS e a0 o

Nakup spottebict

Nékup elektroniky

Rekonstrukce nebo zatizeni domécnosti
Splatka starSich ptjcek

Nékup automobilu

Neocekavany vydaj, jaky?

Bézny provoz domacnosti (potraviny, inkaso, najem)
Dovolena

Darky (Vénoce, narozeniny, apod.)
Nékup potieb pro volny ¢as

Penize jsem si pujcil/a pro n€koho jiného.
Jiné .......

m. Nezaptjcil/a jsem si finan¢ni prostfedky u bankovni spole¢nosti.

19. Za jakym ucelem jste si zaptjcil/a financni prostiedky u vyse zvolené nebankovni
spole¢nosti? (moznost vice odpovedi)

mRTITEE e a0 o

Nakup spottebict

Nékup elektroniky

Rekonstrukce nebo zatizeni domécnosti
Splatka starSich ptjcek

Nékup automobilu

Neocekavany vydaj, jaky?

Bézny provoz domacnosti (potraviny, inkaso, najem)
Dovolena

Darky (Vénoce, narozeniny, apod.)
Nékup potieb pro volny ¢as

Penize jsem si pujcil/a pro n€koho jiného.
Jiné .......

m. Nezaptjcil/a jsem si finan¢ni prostfedky u nebankovni spole¢nosti.
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20. Pokud jste si zaptj¢il/a finan¢ni prosttedky u bankovni spole¢nosti, jak jste
spokojeny/a s poskytnutym produktem (vysi poskytnuté ¢astky a uroky, podminky
smlouvy). Hodnoceni na $kale od 1 do 5 (1 —nejlepsi, 5 - nejhorsi)

a. 1
.2
c. 3
d 4
e. 5
f. nezapujcil/a jsem si finan¢ni prostfedky u bankovni spole¢nosti

21. Pokud jste si zaptj¢il/a finan¢ni prosttedky u bankovni spole¢nosti, jak jste
spokojeny/a s ostatnimi sluzbami (zpisob splaceni, informovanost o stavu ptjcky,
ptistup zaméstnanctl). Hodnoceni na $kale od 1 do 5 (1 — nejlepst, 5 - nejhorsi)

a. 1
b. 2
c. 3
d 4
e. 5
f. nezapujcil/a jsem si finan¢ni prostfedky u bankovni spole¢nosti

22. Pokud jste si zaptj¢il/a finan¢ni prostfedky u nebankovni spolecnosti, jak jste
spokojeny/a s poskytnutym produktem (vyse poskytnuté ¢astky a tiroky, podminky
smlouvy). Hodnoceni na $kale od 1 do 5 (1 —nejlepsi, 5 nejhorsi)

a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 5
f. nezapujcil/a jsem si finan¢ni prostiedky u nebankovni spole¢nosti

23. Pokud jste si zaptj¢il/a finan¢ni prosttedky u nebankovni spolecnosti, jak jste
spokojeny s ostatnimi sluzbami (zplsob splaceni, informovanost o stavu ptjcky,
pfistup zaméstnancti spolecnosti). Hodnoceni na Skale od 1 do 5 (1 — nejlepsi, 5

nejhorsi)
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 5
f. nezapujcil/a jsem si finan¢ni prostiedky u nebankovni spole¢nosti

24. Vyhovoval Vam zptsob poskytnuti financnich prostredk?
a. Ano
b. Ano s vyjimkami. Jakymi? ..........
c. Ne, proc? .........
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25. Pohlavi

a.
b.

26. Vek

Zena
Muz

Prosim vypliite:

27. Aktualni ¢innost:

a.

mo a0 o

28. Nejvyss

Student

Zameéstnanec

Podnikatel

Matka na matefské dovolené
Dichodce

Nezaméstnany

i dosazené vzdélani:

Zakladni vzdélani

a
b. Vyucen
C.
d
e

Stiedni vzdélani s maturitou

. Vyssi odborné vzdelani

Vysokoskolské vzdelani
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