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Uvod

Zivot na dluh je dnes vieobecné rozsitenou praktikou, ktera je povazovana za normalni.
I kdyz jsou uvéry dnes jevem naprosto b&éznym, orientace v celé problematice mnohdy
pokulhava. Zadluzenost domacnosti je kazdym rokem vyssi, i pfesto nerostou pouze hypotecni
uvery, ale 1 aveéry spotiebitelské.

Proto jsem si vybral téma ,,Rozhodovaci procesy u spotiebitelli poptavajicich bankovni
uvery* se zaméfenim na spotiebitelské uveéry. Problematika spotiebitelskych uvérti mne zajima
hlavné¢ z diivodu ¢im dal tim rychlejSiho zpisobu zivota, kdy se nachdzime v pfevazné
konzumni spole€nosti, globalizace a globalni produkty vytlacuji ty regionalni a cely svét je
protkan siti internetu. Spotiebitelé meéni své preference daleko Castéji, nez tomu bylo diive,
ovSem informovanost o tom, jaky produkt si kupuji, rapidné klesa. Sila médii a reklamy dnes
Jiz urcuje, jaky produkt je na vrcholu Zebticku prodejl, vice nez samotna kvalita daného
produktu.

Hlavnim cilem prace je popsani spotiebitelskych preferenci pti rozhodovani o
spottebitelském uveéru tykajicich se ucelovosti tvéru, kde k dosazeni tohoto cile budou
stanoveny dva podcile. Podcile maji za ukol zjistit, jaké jsou preference spotiebitelii v otazce
typu statkli, které si hodlaji pomoci uvéru pofidit, a jaky typ uvéru by takovy zamér
piedstavoval. Prace je rozdélena do dvou casti — ¢asti teoreticko-metodické a praktické.
Teoreticka cast prace se bude v tivodni podkapitole zabyvat tim, kdo je spotiebitel, co tvoii jeho
osobnost, jak se takovy spotiebitel chova a jaké vlivy na néj pusobi. Dale budou rozebrany
pristupy ke spotfebnimu chovani, jaké faktory ovlivitujici spottebitele z hlediska prostiedi a
kultury, a jak si spotiebitel tvoii preference. V dalsi podkapitole bude popis fazi nakupniho
procesu, od samotné myslenky, az po hodnoceni produktu a miru spokojenosti. Na zakladé
téchto teoretickych poznatkii bude Vv posledni podkapitole teoretické c¢asti zpracovdno téma
spottebitelskych uvért jakozto mozného zdroje financovani konzumniho zptisobu Zivota.

V praktické ¢asti budou pfedstaveny a vyhodnoceny vysledky dotaznikového Settenti,
zaméfeného na zjisténi znalosti respondentli v problematice Givérd, obecné povédomi v oblasti
zakladni finan¢ni gramotnosti ¢i zjiSténi preferenci respondentli ohledné nakupu produkt. Na
zaklad¢ obdrzenych vysledkll budou poté piedstaveny navrhy zmén a doporuceni pro zlepseni

situace. V zavéru se pak objevi zhodnoceni cile prace.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Pojem spotiebitel

Aby bylo mozné popsat dil¢i rozhodovaci procesy u spotiebiteld, je nutné nejdiive
vymezit, kdo je spotiebitel, popsat jeho chovani ve spole¢enském prosttedi a v neposledni fadé
definovat spottebitelskou roli.

Podle ustanoveni § 419 OZ je spotiebitelem ,, kazdy clovek, ktery mimo rdamec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “* Z uvedené definice vyplyva, Ze spotiebitel miize byt
pouze fyzickd osoba, ktera projevuje své chovani na trhu uzavirdanim spotiebitelskych smluv
s podnikateli. V této souvislosti se za podnikatele nepovazuje pouze osoba majici prislusné
opravnéni k podnikatelské Cinnosti, ale i 0soba, ktera uzavira smlouvy jménem nebo na tcet
podnikatele. Pro $irSi pochopeni pojmu spotiebitel je dulezité predev§im prostiedi, ve kterém
se aktivné pohybuje, Zije a uspokojuje své potieby. Za takové prostfedi povazujeme zejména
domacnost. Domacnost chapeme jako zékladni ekonomicky a spolecensky subjekt, kde dochazi
ke spole¢nému hospodatfeni. Pii tvorbé potieb hraji nejvétsi roli jednotlivé rozhodovaci
procesy, které ptispivaji k tvorbé hodnotovych struktur, podle kterych se potieby uspokojuji.
Domacnost je pro nas klicova 1 z toho diivodu, ze tvoii zakladni prvek trhu, a to tim, ze vytvaii

poptavku po produktech ¢i sluzbach na jednotlivych trzich.

1.2 Spotrebni chovani

Spotfebni chovani vysvétluje diivody, pro€ a za jakym ucelem si spotiebitel obstarava
urcity produkt nebo sluzbu a jak s takovym produktem naklada, a to v€etné vlivi, které tento
proces ovliviiuji. Stejny nazor zastava i Vysekalova a kol. v publikaci Chovani zdakaznika: jak
odkryt tajemstvi "cerné skrinky" (2011, s. 26), kde uvadi: ,,Jsou to psychické procesy, kterymi
se projevuji naSe dusevni vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvari charakter nasi

osobnosti. “? Ve spottebnim chovani se také odrazi zkusenosti ziskané béhem Zivota, které tvoii

! Podnikatel.cz, 2018. Novy Obcansky Zdkonik (iplné znéni) [online]. Internet Info, s.r.o., 1.12.2018
[cit. 25.1.2020]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/zakony/novy-obcansky-zakonik/uplne/#aktualni-zneni

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.


http://www.iinfo.cz/
https://www.podnikatel.cz/zakony/novy-obcansky-zakonik/uplne/#aktualni-zneni

hodnotovy Zebti¢ek individudlnich potieb kazdého jedince. V souvislosti s chovanim také
zavadime pojem osobnost.

Osobnost, puvodem z latinského slova Persona, oznafuje jedine¢nost
a neopakovatelnou podstatu kazdého ¢lovéka. Zahrnuje jednotlivé osobnostni rysy, vlastnosti,
schopnosti, charakter, temperament a také individualni potteby jedince. Autorka Nolen-
Hoeksema osobnost definuje nasledovné: ,, (Osobnost tvori) charakteristické vzorce mysleni,
chovani, které urcuji osobni styl jedince a ovliviwji jeho interakci s prostiedim (2012, s. 536).
Osobnost tvofi také socialni aspekty jako emocni stabilita, mira socializace, impulzivita,

orientace Vv socialnich otazkach nebo mezilidské vztahy.

1.3 Pristupy ke spotifebnimu chovani

Jelikoz je spottebitelské chovani velmi komplexni téma, je potfeba nahlizet na celou
problematiku z nékolika ruznych stran. Abychom 1épe pochopili spotiebitelské chovani jako
celek, nabizi se tfi rizné pristupy, a sice pfistup raciondlni, sociologicky a psychologicky.
Kazdy z téchto pfistupti nahlizi na spotiebitele jinak, nicméné se navzajem dopliuji, a proto

je mozné mezi nimi volit podle konkrétni sledované situace.

1.3.1 Racionalni pristupy ke spotiebnimu chovani

Dle Zamazalové (2010. s. 116) racionalni chovani piedstavuje zejména zpusob
dosahovani cili, nikoliv vybér ¢i volbu konkrétniho cile. Raciondlni pfistup zdiraziuje
racionalni prvky chovani v ndkupnim prostiedi. Pfedpoklada se, ze spottebitel zna své finanéni
moznosti, zejména pak vysi svych pfijma, plné si uvédomuje uzitek, ktery mu kupovany
vyrobek piinasi, a pfedev§im cenu, kterou je ochoten za vyrobek zaplatit. Pokud si spotiebitel
uvédomuje v plném rozsahu vSechny tyto faktory, je schopen vykonat racionalni rozhodnuti.
Tyto ptistupy pracuji s predpoklady, Ze na rozhodnuti jednotlivce nemaji zdsadnéj$i vyznam

emoce ani socidlni nebo psychologické faktory.*

3 NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Psychologie Atkinsonové a Hilgarda. Vyd. 3., pieprac. Prelozil Hana
ANTONINOVA. Praha: Portél, 2012. ISBN 978-80-262-0083-3.

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.



1.3.2 Sociologické pristupy ke spotifebnimu chovani

Spotiebni chovani si sociologické modely vysvétluji jako jednani v riznych socialnich
prostiedich, kterd jej ovliviiuji. Sleduji se zde vazby na socialni skupiny, do kterych spotiebitel
patfi, jak jsou pro n¢j vyznamné nebo jakou roli v nich zastava. V socialnim prostiedi ptisobi
rizné socidlni tlaky, zésady, skupinové normy a pravidla. Nékupni rozhodovani je tedy
ovlivnéno snahou zatadit se do socidlni skupiny nebo dosahnout urc¢itého spolecenského

statusu.®

1.3.3 Psychologické pristupy ke spotifebnimu chovani

Psychologické pftistupy zdiraznuji predevSim vliv psychickych procest pii
vysvétlovani rozhodovani spottebitele pfi ndkupnim chovani. Snazi se najit spojeni mezi
psychikou clovéka a jeho spotiebnim chovanim. V ekonomii a marketingu se setkavame
s riznymi pohledy na lidské jednani, které mizeme rozdé€lit na behavioralni a psychoanalytické.

Behavioralni piistup pohlizi na rozhodovani jako na vnitini dusevni svét, ve kterém se
utvari rozhodnuti. Nelze jej popsat piimo, je to soubor reakci na ur¢ité vnéjsi podnéty, které
pozorujeme a popisujeme schématem: Podnét (stimul) — Reakce (odezva). V tomto piipadé
sledujeme, ze vnéjsi podnét (obal vyrobku, forma sdéleni, okolni podnéty atd.) vyvola ur¢itou
reakci (volba produktu, zapamatovani marketingového sdéleni atd.), a tim napomaha K Sir§imu
chdpani spotfebniho chovani pti vybéru produkta.

Psychoanalyticky pfistup naopak zduraziiuje motivaci, kterd hraje dilezitou roli pii
rozhodovani ¢lovéka ve vSech Zivotnich rovindch. Zkouma motivaci jako hlavni pfi¢inu
urc¢itého spotfebniho chovani, kdy zohlediiuje 1 neuvédomované motivy, mezi které mizeme
zatadit emo¢ni reakce nebo lidské instinkty. Tento pfistup se vyuziva zejména pii sledovani

podvédomych motivii nebo motivi, které nemizeme zkoumat pomoci pfimych dotazd.®

> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 9
® KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 8
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1.4 Faktory ovliviiujici spotFebni chovani

Kazdy ¢lovék ma ke svému chovani urcité predispozice. Ty jsou tvotfeny vychovou,
prostiedim, ve kterém Zzije, socidlnimi podminkami ¢i kulturou. Dale je tfeba zminit tvorbu
vlastnich nazora, které si jedinec utvaii béhem Zzivota prostfednictvim zivotnich zkuSenosti.
Nejvyraznéjsim faktorem, ktery sdruzuje jedince ve spole¢nost, je faktor kulturni. Ten je ve
spole¢nosti velmi hluboce provazan, tvoii systém spolecenskych hodnot a norem. Mezi dalsi

faktory patii sociologické, psychologické a individualni.

1.4.1 Kulturni faktory

Vysekalova (2011, s. 82) definuje kulturu jako: ,,soubor norem, hodnot a zvykii,
slouzicich k orientaci clovéka ve spolecnosti, md vliv na chovini obecné, stejné tak i na
spotrebni chovani. Kultura je umélé Zivotni prostiedi vytvorené clovekem, skladajici se
Z hmotnych a nehmotnych prvkii. “" Mezi tyto prvky miizeme zafadit:

e hmotné prvky — typy prodavaného zbozi, obaly, odpady, Spotiebu fosilnich paliv;
e nehmotné prvky — vzory, idealy, ndkupni zvyklosti, jazyk, spoleCenské hodnoty

a normy, pracovni ideje, myty, nabozenstvi, spotfebni zvyky aj.

Kultura je pfedavana z generace na generaci, pienasi regionalni zvyky a tradice, je spjata
zejména s urcitym geografickym regionem. V rtiznych ¢astech svéta nachazime velmi odlisné
tradice. Clovék nema kulturu vrozenou, je potieba se ji nau¢it béhem Zivota. Hodnoty a normy
kulturou respektované lidé sdileji dobrovolné a diky novym generacim se neustdle meéni,
Vv disledku ¢ehoz tradice zanikaji nebo se postupné odchyluji od své piivodni podoby. Nékteré
velmi staré tradice zistavaji neménné dodnes.

Spotiebni chovani je s kulturou uzce spjato, n€kdy ve vétsi mife (napt. v Indii spotieba
hovéziho masa na zakladé nabozenského vyznani), n€kdy naopak pouze okrajové (napt. bila
barva ke slavnostnim piilezitostem). Geograficky region hraje dilezitou roli zejména kvili
identifikaci lokalnich tradic. V Ceské republice je bila barva povazovana za barvu slavnostni,

zejména pak spjata s aktem svatby. Naopak v Ciné nebo v Indii bila barva symbolizuje smutek.

7 VYSEKALOVA, Jitka. Chovadni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.
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Kulturni prosttedi je tvotfeno kulturnimi hodnotami. Takové hodnoty se v ¢ase méni jen
pozvolna nebo vibec, pfitom ale predstavuji zevrubny model chovani, jehoz soucasti je
i chovani spotfebni. Vyhodou znalosti kulturnich hodnot je jejich nepravdépodobnd nahla
zména, diky ¢emuz predstavuji dlouhodoby trend, ktery napomaha planovani na delsi casovy
usek.

Lidé zijici ve stejné kultuie maji do jisté miry podobné spotfebni chovani, jelikoz svij
zivot prizptisobuji jednotnym normam. Miize jit naptiklad o vybér typu jidla, volbu sportovnich
aktivit nebo traveni volného ¢asu. Na rozhodovaci proces ma také vyznam tzv. ,Made in“
efekt, ktery oznacuje misto pivodu produktu. Tento efekt zohlediuje stereotypy vnimani
produktt z urcitych zemi. V tomto ohledu jsou napiiklad némecké vyrobky v zemich Evropské
unie hodnoceny obvykle kladné, zatimco vyrobky z méné rozvinutych zemi jsou obecné
vnimany jako méné kvalitni.

Spottebni zvyky chépeme jako ustileny zplsob uzivani produktii, sluzeb ¢i zplisob
vnimani svého okoli (napf. sledovani médii, zptisob oblékani atd.). Spotiebni zvyky jsou
vyuzivany v marketingu pro sledovani a ptizptisobeni produktu regionalnimu trhu (napf. stejna

znacka napoje chutnd v riznych zemich jinak).

1.4.2 Psychologické faktory

Kazdy jedinec je vystaven také psychologickym faktorim. Mezi tyto faktory fadime
motivaci, vnimani, schopnost uceni, nazory a postoje. Z vyse uvedenych je motivace tim
nejvyznamngj$im.

Dle Vyrosta a Slaménika (2008, s. 147) motivaci rozumime: ,, hybné sily psychického
charakteru. Hybné proto, Ze uvadeéji do pohybu lidské chovani a cinnost. Sily proto, ze maji
jednak smeér, jednak intenzitu. Jako aktualni sily se projevuji v motivaci jako psychickém
procesu. Jako potencialni sily vystupuji v podobé psychickych motivacnich dispozic. Zakladnim
vnitinim zdrojem motivace je motiv ¢ili pohnutka. “® Motivem (pohnutkou) rozumime vnit¥ni
ptiCinu lidského chovani, kdy si cloveék saim v sobé uvédomuje, co chce a co pro to musi udélat.
Uz ze své podstaty znazoriuje osobni hledisko jedince, jeho potfeby, zajmy, ndzory a postoje.
Z uvedeného vyctu vyplyva, Zze motiv je Cist€¢ subjektivni véc. Motiv byva Casto spojovan

s cilem, ur¢itym stavem, ke kterému clovék sméfuje a o jehoz dosazeni usiluje, zejména pro

8 VYROST, Jozef a Ivan SLAMENIK. Socidlni psychologie. 2., pieprac. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2008. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-1428-8.
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pocit vnitiniho uspokojeni. Dokud neni tento cil dosazen, motiv nepiestava ptisobit. Co kdyz si
ovSem jedinec stanovi cil, kterého nelze za pouziti vS§ech moznych prosttedki dosahnout?
V tomto ptipadé postupem ¢asu motiv snizuje svou intenzitu, a to az do té miry, kdy piestane
pusobit Uplné. Stanoveni vhodného cile, kterého lze s vyuzitim vétSiho ¢i mensiho Usili
dosahnout, je zakladnim ptedpokladem uspésného dosazeni pozadovaného stavu.

Motivace se vyviji po cely zivot, spoleéné¢ s osobnosti ¢lovéka. Osobnostni
charakteristiky ¢lovéka maji zasadni vliv i na nakup produkt. Motivaéni struktura jedince tvofi

slozity komplex, ktery je tvofen od zakladu potfebami a emocemi, které vytvari vysledné

uspokojeni potieb.’

1.4.3 Individualni faktory

Mezi individualni neboli personalni faktory fadime rodinu, zaméstnani, vek,
ekonomické a socialni podminky, osobnost a zivotni styl. Z hlediska vybéru produktu mé vék
nejvetsi vyznam. S vékem jedince se méni potieby, zejména kviili zivotnim zkuSenostem, které
jsou spojeny s tvorbou preferenci a nazort, které si spotiebitel vytvoii na zakladé zazitkt
a dostupnych informaci. Potfeby se obvykle stavaji naro¢n€jSimi, obsahlejSimi a je jich
zpravidla vice. Z hlediska segmentace trhu patfi personalni faktory mezi nesledovanéjsi
kritéria, kterd utvarti z fady individualnich potieb obraz celého trhu.

Jak se bude spotiebitel chovat pii ndkupu produkti, zalezi na jeho finanéni situaci
a financnich moznostech. To souvisi s typem zivotniho stylu, pravidelnymi vydaji a také vysi
mési¢niho piijmu. Zivotni styl do jisté miry také odraZi osobnostni charakteristiky jedince

a spolu s ekonomickou situaci vytvaii obraz o socialnim zatazeni jedince do spole¢nosti.?

® VYSEKALOVA, Jitka. Chovadni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 30
10 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 89
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1.5 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Rozhodovaci procesy probihaji neustale, na denni bazi. Kupni rozhodovaci proces lze
vysvétlit jako nartstajici potfebu jedince koupit urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem uspokojeni
urcité potieby. Definuji, jak bude cely kupni proces vypadat, jakym zplsobem se bude
zakoupeny produkt uzivat a pomaha najit odpovéd’ na otdzku, jak bude vypadat dalsi spotiebni
chovani v budoucnu.

Nakupni rozhodovaci proces se sklada z celkem péti fazi. Spotiebitel mize kazdou
jednotlivou etapu rozhodovaciho procesu svévolné ovlivnit, nelze se v§ak zamétit na konkrétni
nakupni rozhodnuti jako na projev impulzivni. Samotny ndkupni proces probiha jiz delsi dobu
pfed samotnym aktem ndkupu a konci dlouho poté. Za€ina rozpoznanim problému, identifikaci
nenaplnéné potieby, pokracuje hledanim informaci o produktech, naslednou analyzou moznych
alternativ. a vybérem vhodného produktu, ndkupem, a poté konci vyhodnocenim.
Z psychologického hlediska vhodné zvoleny produkt pfinasi upokojeni potieby, nevhodné
zvoleny produkt naopak frustraci, a to kviili ztraté financnich prostfedkli a neuspokojeni dané
potieby. Tyto faze, byt’ navazuji jedna na druhou, nemusi byt vzdy dodrzeny v daném potadi.

V individualnich ptipadech, naptiklad u kazdodennich nakupti, se mtize posloupnost lisit.

1.5.1 Poznani problému

Poznani problému je prvni fazi ndkupniho rozhodovani. V tomto okamziku dochazi
k uvédoméni si potieby, kterou chce jedinec uspokojit nakupem produktu. Takové potieby
existuji v mnoha riznych podobach. Pfednostné dochazi u vétsiny spotiebitelii k uspokojeni
naléhavych potieb. Naléhavé potieby popisujeme jako potieby s co nejkrat§si dobou
vynaloZenou K jejich uspokojeni. K uvédoméni si potieby dochazi pti neptiznivé zméné stavu,
coz zahrnuje:

e zhorSeni kvality produktu — souvisi s opotiebenim dlouhodobého majetku

v dasledku uzivani;
e vycerpani zasob — které pouZivame pro béZnou rutinni spottebu. To je velmi
obvykla situace u produktil, jako jsou potraviny, hygienické potieby, zasoby

tekutin a podobné;
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e poskozeni produktu — ve smyslu ztraty schopnosti plnit primarni funkce.
Takové pripady nastavaji u necekanych udalosti, prevazné u produktii
s ptedpokladanou dlouho trvajici dobou spotieby;

e zménu preferenci a podminek — ke kterym dochdzi postupnym vyvojem
osobnosti a okoli, zejména vzhledem k c¢asu. Dobrym piikladem muize byt
technologicky pokrok, ktery zlepsuje funkénost produktu nebo piinasi funkci
zcela novou. Za piiklad vyvoje osobnosti miizeme uvazovat narozeni ditéte do
rodiny, kdy se musi rodinné prostiedi zménit vzhledem k potiebam ditéte.™

Tento vycCet ale neni uplny, udava pouze generalizovany obraz situaci, které bézné
mohou nastat. Nékdy problém s nepiiznivym stavem neni pouze na strané produktu. Takovou
situaci mize byt kuptikladu ztrata zaméstnani nebo zména pracovni pozice, a s tim spojena
finan¢ni nejistota, kterd poté meéni cely proces rozhodovani a ptizptisobuje rozhodovaci kritéria
nové vzniklé situaci. Nepiiznivda zména stavu vSak neni jedina pfi¢ina toho, Ze si jedinec
uvédomi nenaplnénou potiebu.

Druhou moznosti, kterd upozormuje jedince, aby vénoval ur¢itému problému zvysenou
pozornost, je zména pozadovaného stavu. Takovou zménou je obvykle touha po vyssi
satisfakci, kterou jedinci produkt piinese, na zaklad¢ technologického pokroku, ktery vytvori
pottebou novou, do té doby spotiebiteli neznamou. Takova nova potfeba je naléhavéjsiho
charakteru, byva obvykle spojovana s novym produktem na trhu. Spotiebitel rozpoznava novou
moznost, kterd méni jeho dosavadni preference, ackoliv nemusi vzdy jit o hmotny produkt.
Takovou novinkou mohou byt zazitky, volno¢asové aktivity ¢i kulturni obohaceni. Zména
pozadovaného stavu zahrnuje touhu po rozsifeni nebo zvySeni moznosti, jak potieby
uspokojovat. Odpoutava se od velmi béZnych zaleZitosti, jakymi jsou zasoby potravin nebo
hygienické potieby. Takové uvédoméni opet nemusi vychazet jen z vnéjSich vlivli. Zména
V pracovnim Zivot¢ mize zapiicit vice volného ¢asu nebo financni piilepSeni, které nabizi Sirsi
paletu moznosti, jak s nové vzniklou situaci nalozit.?

V nékterych ptipadech nove vzniklad potieba nemusi byt dale rozvijena. Takové piipady
zahrnuji nedostatek informaci k diislednému porovnéni alternativ, podminky spojené s novym
feSenim jsou pfili§ naro¢né vzhledem k findlnimu pifinosu nebo podnéty nejsou dostatecné

motivujici, aby jedinec zménu vibec zvazoval.

11 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 125
12 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 126
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1.5.2 Vyhledavani informaci

Vyhledavani informaci je druhou fazi, kdy si spotiebitel uvédomuje riziko, které s sebou
rozhodnuti nese. Tento pocit je umocnén také tim, o jak dulezité rozhodnuti se jedna, a podle
toho jedinec uzpusobuje snahu o zisk informaci. Pfi vyhleddvani informaci jsou dtlezité
zejména zdroje, na prvnim misté pak jejich vérohodnost. Vérohodnost zdroju se zaklada na vice
faktorech, mezi kterymi jsou naptiklad vlastni zkuSenosti nebo doporuceni rodiny ¢i pratel.
V dnesni dobé se hojné vyuzivaji sdélovaci prostiedky nebo socialni média. S postupnou
globalizaci se urychluje a centralizuje proces ziskavani informaci, kdy pfevazna vétSina je
poskytovana internetem. S touto technologii je ale spojovana i nizka divéryhodnost z diivodu
velkého poctl zdroji s podobnym typem informaci. Proto je na mist€ porovnavat vice zdroji,
¢imzZ se vyrazné snizuje riziko neuplného porozuméni ¢i zavadéjicich informaci. V dnes$ni dobé
je mnozstvi zdroji témet nevycerpatelné, nicméné piilis mnoho rtiznych zdroji mtize vést spise
k nerozhodnosti spotiebitele nez k pocitu uplné informovanosti o dané problematice. K tomuto
tvrzeni se priklani i Vysekalova (2011, s. 49), ktera piSe: ,, K rozhodnuti potiebujeme urcitou
miru informaci, protoze jejich nedostatek zvysuje pocit rizika a jejich prebytek miize vést
k dezorientaci. “*3
Zdroje informaci dle Koudelky (2010, s. 128) d¢lime na:

e zdroje referencniho okoli — mezi které patii nejbliz§i ptibuzni, kolegové
Z pracovniho prostfedi nebo znami. Tyto zdroje jsou z hlediska diilezitosti
nejvyznamnéjsi zdroje informaci, protoze se jevi v ocich spotiebitele jako
nejdiveéryhodnéjsi. Takové zdroje nejvice snizuji pocit rizika, protoze Casto
S doporu¢enim produktu dochazi k Gstni nebo jiné interpretaci kontextu,
Z jakého divodu produkt referencni okoli doporucuje;

e neutrdlni zdroje — u kterych se jednd o nezavislé informace poskytnuté tieti
stranou, poskytujici udaje zejména o kvalité, dostupnosti ¢i povaze nabidky (za
tfeti stranu povaZujeme nezavisly zdroj, ktery neni zaroven ani kupcem ani
prodavajicim). Mezi takové zdroje patii informace poskytnuté vladni instituci
(napt. Ceskou obchodni inspekci, Ceskou narodni bankou, aj.). Takové zdroje
spotiebitel vnim4 jako nejméné zaujaté, jelikoZ je velmi nizkéd pravdépodobnost

ovlivnéni téchto poskytovanych dat;

3 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiniky". Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 49
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e o0sobni vn¢jsi zdroje — do kterych zahrnujeme prodavace, obsluhy telefonickych
linek ¢i skolené prodejce, ktefi maji za kol poskytnout doplitkové informace
0 produktech nebo spotiebitelim (zakaznikim) jinak radit;

e neosobni vnéjsi zdroje — do kterych spadaji predevsim reklamni plochy, inzeraty,
reklamni bloky v médiich, novinové inzertni ¢lanky ¢i ¢asopisy. Vyznamnym

v

zdrojem informaci jsou také obaly, které jsou z vétsi

v

¢i mensi Casti prostiedkem
marketingové strategie firmy, jakozto atraktivni vizualni stimul, ve kterém jsou
obsazeny informace tykajici se produktu a velmi casto také marketingova
sdéleni, ktera maji za cil vzbudit zajem o dany produkt. Nezanedbatelnou roli
hraje také internet. Internet je velmi aktualnim tématem v mnoha ohledech,
piedev§im pak jako zdroj informaci.*

Napftiklad internetové bankovnictvi, jakozto finan¢ni online sluzbu
slouzici ke kontrole bankovniho uctu nebo k zaddvani trvalych plateb, vyuzivalo
dle Ceského statistického tifadu Vv roce 2019 vice nez 63 % Cechtl, zatimco
v roce 2013 vyuzivalo internetové bankovnictvi 38 % Cechil.’® Z téchto ¢&isel je

jasné patrné, ze internet hraje ¢im dal vyznamnéjsi roli pii ziskavani informaci.

1.5.3 Hodnoceni alternativ

Tteti rozhodovaci fazi je tvorba a hodnoceni alternativ. Tyto alternativy kladou velky
daraz na spotiebitele a jeho rozhodovaci schopnosti na zédklad¢ jemu dostupnych informaci
0 produktu. Tyto rozhodovaci schopnosti zahrnuji tvorbu kritérii, podle kterych se rtizné
alternativy hodnoti v ndvaznosti na diileZitost jednotlivych kritérii. Dilezitost kritérii zavisi
Cisté na pohledu spotiebitele. Jako piiklad mizeme uvést mobilni telefon. Riizni spotiebitelé
fadi dilezitost riznych kritérii jinak dle své osobni preference. Pro osobu znalou technickych
parametrl telefonu mize byt toto kritérium rozhodujici (velikost operacni paméti telefonu, typ
opera¢niho systému, moznosti nastaveni fotoaparatu a jiné), naopak pro osobu neznalou
technickych parametrii pfistroje hraji vétsi roli spiSe parametry jako naptiklad tvar telefonu,

umisténi tlacitek, prehlednost nabizenych systémovych aplikaci, pohodlnost pouzivani a dalsi.

14 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 128

15 Cesky statisticky uiad, 2019. Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
jednotlivei [online]. 26.11.2019 [cit. 26.1.2020]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/14-identifikace-na-
internetu-b22tuwgu22
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Pokud jsou tato kritéria zcela jasna, jde o idealni pfipad. Velmi ¢asto se ovSem stava, ze

spotiebitel nenajde v§echna pozadovana kritéria v rozsahu, jaky by si pfedstavoval.

V téchto ptipadech pak spotiebitel piistupuje ke dvéma modeltim hodnoceni alternativ.

Témito modely jsou kompenzaéni a nekompenzacni rozhodovani.

Koudelka (2010, s. 132) popisuje kompenza¢ni rozhodovani tak, Ze nevyhody

v nékterych vlastnostech mohou byt v o¢ich spotiebitele vyrovnany pifednostmi produktu

v jinych kritériich. V tomto ohledu uvazujeme dv¢ pravidla:

jednoduché aditivni pravidlo je pravidlem, na zakladé kterého si spotiebitel vybira
variantu, kterd ma nejvice pozitivnich vlastnosti. Toto pravidlo se pohybuje v ramci
jednoduchého rozhodovani na bazi dobrych a Spatnych vlastnosti, z nichz ptevazuji
vlastnosti dobré, Spatné v tomto uvazovani nehraji roli;

vazené aditivni pravidlo naopak tikd, Ze spotiebitel pfifazuje kritériim riiznou vahu
a vyznam a tvoii rozhodnuti na zaklad¢ nejlepsiho celkového vysledku, i kdyz by jiné
varianty mely vice jednotlivych kladnych vlastnosti s mensi ptifazenou vahou.

Pti nekompenza¢nim rozhodovani je naopak stanoveno jedno ¢i vice kritérii, ktera

vyznamng prevysuji svou dilezitosti veskeré ostatni nedostatky v jinych kriterialnich oblastech.

Zde rozlisujeme pravidel n¢kolik:

disjunktivni pravidlo, které urCuje u spotiebitele jedno nejvyznamnéjsi kritérium
a zarovenl minimalni hranici tohoto kritéria, pod kterou se nesmi dana varianta dostat.
Spotiebitel vybira produkt, ktery v tomto kritériu dosahl nejvyssi hodnoty;
Konjunktivni pravidlo, které naopak tvofi minimalni hranici u kazdé jednotlivé
zvazované vlastnosti produktu. Toto pravidlo nezohledniuje, o kolik je dand hranice
piekondna, zohlediiuje pouze varianty, které vyhovély vSem uvazovanym kritériim,
1 kdyby jina varianta selhala byt v jednom kritériu a ve vSech ostatnich vyrazné jiné
varianty ptekonala,

lexikografické pravidlo, které je zalozeno na rovnocennosti dvou variant v témze
kritériu. Pro vybér varianty se poté pouZzije kritérium druhé (nasledujici) v zebiicku
dilezitosti, které o vybéru rozhodne;

eliminace podle vlastnosti, kterda je velmi podobnd lexikografickému pravidlu, kdy
spotiebitel pfifazuje vahu vyznamnosti a urcuje minimalni meze. Poté porovnava

jednotlivé kategorie dle vyznamnosti a vylu€uje varianty, které nevyhovuji;
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e dominantni princip, kdy spottebitel posuzuje vice vyhovujicich variant s podobnymi
vysledky a upiednostiuje jednu dominantni vlastnost, ktera rozhodne.®
Tyto modely jsou zaloZeny na jediném spotiebiteli neovlivnéném okolnim svétem, coz
neni vzdy mozné. V globalizovaném svété se moznosti zndsobuji velmi rychle, a tedy se situace
na trhu s ur¢itymi produkty mize stat velmi rychle neéitelnou a nepiehlednou. Z toho diivodu
se pfi rozhodovani v téchto podminkach uplatiluje heuristické rozhodovani. Heuristické
rozhodovani je zplisob uvazovani, ktery poc¢ita s urcitou mirou stereotypizace produktu. Mize
Jit naptiklad o tvrzeni, Ze vyrobky, které se Castéji prodavaji, maji zakonité lepsi vlastnosti, v&tsi
baleni znamena nizsi cenu za jednotlivy kus ¢i produkt od znamé, zavedené znacky, je
automaticky skvélym vyrobkem, jelikoz ma na sob¢ stejnou znacku.
Takovych ptipadi se da najit cela fada, kdy spottebitel nema dostatek informaci
0 produktu, situace na trhu pro n¢j neni dostatecné ptehlednd nebo neptiklada rozhodovani
0 tomto produktu velkou vahu. Pak uvazuje heuristicky, tedy zjednoduSuje postup rozhodovani

na obecn¢ znama fakta o produktu ¢i znacce.

1.5.4 Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni vSech dostupnych alternativ pfistupuje spotiebitel k samotnému
piedchozich krokt, kdy je spotiebitel spoji v jedno urcité rozhodnuti. Toto rozhodnuti miize
byt také zamitavého charakteru. Ne kazdy rozhodovaci proces dojde ke slibnému zévéru, nékdy
mize cely pfedchozi proces spotiebiteli zménit preference, a tedy se rozhodne produkt
nekoupit. Takové situace byvaji Castéjsi u produkti finanén€ ndrocnych, kdy spotiebitel
uvazuje zpravidla del$i dobu a informovanost o produktu je na velmi vysoké urovni.

Mezi fazemi hodnoceni alternativ a samotného nakupu se nachazi nakupni zamér. Tento
zamer je jeste podrobovan zkoumani z hlediska okolnosti, které mohou ovlivnit samotny nakup.
Mezi takové okolnosti mizeme zafadit uvédoméni Si rizika spojené s nakupem, které
spottebitel povazuje za vyssi, pokud je pro néj produkt velmi vyznamny, necekané vzniklé
situace ¢i postoje dalSich lidi. Za modelovou situaci miizeme povaZovat ndkup nového auta,
kdy naptiklad spotiebitel oznami sviij nakupni zamér své roding, ta ovSem reaguje negativné,

jelikoz auto podle jejich potieb neni tak dilezité jako jiny produkt srovnatelné hodnoty. Poté

16 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 132-134
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mize spotiebitel, ktery jiz vykonal vSechny ptedchozi etapy rozhodovaciho procesu, cely
proces prehodnotit. Necekané situace jsou v nakupnim zdméru nejméné dualezité, jelikoz mohou

nastat i béhem predchozich fazi nakupniho procesu.

1.5.5 Ponakupni chovani

Nakupem produktu nadkupni proces nekonci. Posledni fazi rozhodovaciho procesu je
faze, ktera nasleduje po nakupu produktu. Tato faze srovnava urcitd ofekavani od produktu
pied jeho koupi a jeho skutecny uzitek pro spottebitele. V marketingu se takové porovnani
oznacuje jako spokojenost zakaznikdi. Ve vétSiné piipadi je uspokojeni potieb znat jiz pii
prvnim pouziti vyrobku, proto nekdy prodejci umoziuji spotiebiteli produkt vyzkouset,
zejména kdyZ prvni dojem mize hrat hlavni roli pf1 vybéru produktu (naptiklad jizdni kolo,
hudebni nastroj, obleceni a jiné).

Koudelka (2010, s. 136) uvadi, Ze nelze posuzovat pondkupni chovani pouze slovy
spokojen ¢i nespokojen. Je potieba se zaméfit na ditvody, proC je spotiebitel spokojen ¢i
nespokojen s ur¢itym druhem vlastnosti produktu, ktera utvaii cely obraz o mife spokojenosti.
Do spojitosti musime uvést informace o tom:

e jak pusobi na spotiebitele vSechny funk¢éni aspekty produktu, jeho vzhled

a charakteristika produktu jako celku

e jak spokojenost ovliviiuji marketingové aktivity s produktem spojené;
e jakou vahu pfisuzujeme jednotlivym vlastnostem produktu, a stim spojenou
spokojenost;
e do jaké miry je produkt skute¢né vyuzivan, po jak dlouhou dobu ¢i jak Casto. S tim
souvisi i dal$i okolnosti, napiiklad odolnost produktu;
e jak se vyviji spokojenost s produktem napfic¢ celym trhem a jaké vlastnosti byvaji témi
nejcastéji problematickymi.
takovém, protoze pomaha osvétlit otazky ohledné opétovného ndkupu, kdy vysokd mira
spokojenosti pfimo souvisi se zménou preferenci, kdy klient na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti
uptednostiiuje produkty jedné konkrétni znacky, jelikoz v ném tato znacka vyvolava pocit, ze

je zarukou kvality a o¢ekava, ze mu dalsi produkt od této znacky pfinese stejny ¢i vyssi uzitek.
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1.6 Uvéry

Dalsi vyznamnou kapitolou této prace jsou uvéry. Nejprve je potteba si jasné vymezit
pojem auvér. Uvér chapeme jako formu zapajcky, kdy vétitel (tedy osoba, jeZ finance zaptijéuje)
poskytne urcity finan¢ni obnos dluznikovi (tedy osobé, které vznika dluh vic¢i vétiteli) na urcity
Cas a za ur¢ity urok. Urok lze chapat jako ¢iselné vyjadienou miru rizika, které vznika véfiteli
tim, Ze se doCasné vzda vyse zminéného financniho obnosu. DluZnikovi vznika dluh, ktery ma
urcenou procentni irokovou sazbu a dobu splatnosti. Pokud Gvéry vztahujeme na podnik, pak
se jednd ve firemnim ucetnictvi o cizi kapitdlovy zdroj.

Pro fyzické osoby je nejcastéjSim poskytovatelem uveéri banka, v mensi mife pak
nebankovni organizace. Pro banku jsou uvéry primdrnim zdrojem pfijmu, zaloZenym na
ruznych typech poskytovanych uvéra a doprovodnych sluzeb, mezi které mizeme zatadit
naptiklad vedeni béznych ucti. Banky jsou dilezité tedy jak pro fyzické a pravnické osoby, tak
pro stat. Pro stat jsou banky dulezité¢ predevSim z hlediska monetarni politiky. Monetarni
politika statu mize prostiednictvim centralni banky ovliviiovat miru znehodnoceni penéz
(inflaci), a to tim, ze miize mimo jiné nastavit maximalni arokové limity, které¢ nedovoli bankam
stanovit jejich urokové sazby mimo tyto limity, a to jak seshora, tak zdola. Tento nastroj je
pouze jednou z moznych operaci monetarni politiky, centralni banka ma téchto nastroji hned
n¢kolik, pfimych ¢i nepfimych. Na avéry samotné tedy pusobi nékolik riznych faktort, které

ovliviuji jejich finalni podobu, zaroven.

1.6.1 Druhy dvéra

JelikoZ jsou Uvery pro banky primarnim zdrojem piijmu, banky se snazi nabizet co
mozna nejvice typl Uvéru, aby si kazdy potencidlni klient mohl vybrat. NejzédkladnéjSim
rozdélenim uveérh je rozdéleni dle ticelu, téchto déleni je cela fada, nicméné pro tcely této prace
bude vénovana zvyseni pozornost rozdéleni dle ucelu. Uvéry tedy délime na ucelové
a neucelove.

Ugelové Givéry se vyznaluji tim, e pokud chce klient takovy Gvér s bankou uzaviit,
musi dokladat hned né€kolik véci. V prvé fad¢ je nutno zminit, Ze Gcelové Gveéry se Castéji
objevuji v nabidce bank, nebankovni organizace zpravidla nabizeji Gvéry neticelové. Pokud
klient pozaduje po bance ucelovy Gvér, musi v prvé fadé dolozit své ptijmy, prokazat, Ze neni
zapsan v registru dluznik, tedy svou Gvérovou historii, a dolozit dalsi avéry, které¢ aktualné
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splaci. Na zaklad¢ téchto dokumentli banka provede posouzeni klienta, na zaklad¢ ¢ehoz ho
zatadi mezi rizikové, ¢i nerizikové klienty. Rozdil v rizikovosti se promitne na finalni nabidce
vérové smlouvy a také irokové sazby ze strany banky. Casto se také stava, Ze pokud banka
vyhodnoti, ze klient je pfilis rizikovy, tedy nema naptiklad dostatecné mésicni piijmy na pokryti
ptipadné splatky, klient nabidku na uvér ani nedostane. Mezi ucelové tivéry mizeme zatadit
hypoteéni Gvéry (s vyjimkou americké hypotéky), uvéry investini, které jsou vazané na
investicni plan a investi¢ni zamér, a tvery spotiebitelské (vazané na spotiebni zbozi).

V takovych ptipadech klienti ¢asto zvoli formu uvéru neucelového. Zasadni rozdil mezi
neucelovym a uCelovym uvérem je ve vysi urokoveé sazby, za kterou klient tivér dostane. Pokud
klient zada o neti¢elovy uvér, veskeré dokladani ptijmu, avérové historie z registru dluzniki ¢i
dolozeni dalSich aktudlné splacenych uvért neni nutné (tato situace se mtize liSit na zakladé
poskytovatele uvéru). Tedy vyhodou neticelového tivéru je mimo absenci dokladani dokumenti
nezbytnych pro posouzeni klienta také absence vazanosti finan¢nich prostredkii ziskanych
uvérem na urcity piredmét smlouvy. S neucelovym uvérem je spojend i vétsi mira svobody ve
vybéru produktii ¢i sluzeb, které si klient hodld zakoupit za ziskané finan¢ni prostredky.
Zasadni nevyhodou neucelovych uvéri je zejména cena takového uvéru. Ta je zpravidla fadove
vys$S§inez u uvért ucelovych. Zprostredkovatel tak pokryva dodatecné riziko, jelikoz zcela chybi
dokladani dalezitych dokumentti pottebnych pro posouzeni financ¢ni situace klienta, potom
prumérna rizikovost je statisticky vys$i nez u uvért ucelovych. Mezi neucelové uvéry lze
zafadit 1 obyCejné kreditni karty, které jsou zpravidla velmi vysoce urocené vzhledem
k relativné malé vysi celkové dluzné ¢astky — trokové sazby se mohou vySplhat az na 27 %
p. a. (Mé&sec.cz'’). Dale je pak netcelovym typem uvéru americkd hypotéka. Americka
hypotéka je jediny typ hypote¢niho tvéru, ktery neni ucelové vazany. Je zde ovSem nutnost
zajistit zastavnim pravem k nemovitosti. Tento typ uvéru se vyuziva zpravidla na nakupy
produktli, na které by bézny spotiebitelsky uvér nestacil z hlediska vySe pljcené castky
(napiiklad na nakup pozemku). Urokové sazby se pohybuji vétsinou mezi sazbami

spotiebitelskych uvérl a sazbami ticelové vazanych hypoték, tedy okolo 5 % p. a.

DalSimi typy uveért jsou uvéry revolvingové (kdy klient po urcité dob€ splaceni mize
znovu Cerpat), Gveéry zavazkové (mezi néz patii ivery avalové, akceptacni a remboursni) ¢i jiné,

alternativni formy financovani, mezi néz patti faktoring, forfaiting ¢i leasing.

17 M&sec.cz, 2016. Kterd kreditka vas nesedie z kiize? [online]. Internet Info, s.r.0., 5.8.2016 [cit. 16.3.2020].
Dostupné z: https://mww.mesec.cz/clanky/ktera-kreditka-vas-nesedre-z-kuze/
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1.6.2 Co je to spotiebitelsky avér

Spotiebitelsky veér je tver uréeny pro jednotlivce (spottebitele), ktery se sjednava za
ucelem koupé¢ spotfebniho zbozi (auta, ndbytku, spotiebni elektroniky a podobn¢). Takovy Gvér
nabizi zejména bankovni a nebankovni instituce. Klient téchto instituci nemusi obvykle avér
zajiStovat ru¢enim (pokud se jedna o vysoké ¢astky, miize byt zajisténi ru¢enim vyzadovano).
Spotiebitelsky uver si Ize sjednat formou smlouvy o spotiebitelském tvéru. Tato smlouva musi
byt uzaviena v pisemné formé (nedodrzeni pisemné formy znamend neplatnost tveérové
smlouvy), kde poskytovatel musi spotiebiteli sdélit veskeré informace souvisejici s predmétem
smlouvy, informace o Upravé smlouvy pii jejim prekroc¢eni ¢i smlouvu o spottebitelském uveru
ve formé precCerpani. VSechny tyto skute¢nosti musi byt obsazeny ve smlouvé o spotiebitelském
uvéru a veskeré informace musi byt poskytnuty bezuplatné. Spotiebitel ma pravo na bezplatné
obdrZeni smlouvy v dostatecném piedstihu ¢i pradvo na vysvétleni informaci obsazenych ve
smlouveé tak, aby jim porozumél v plném rozsahu, a to vSe ptfed uzavienim smlouvy samotné.

Na spotiebitele se vztahuji také néktera zvlastni prava, z nichz je pro ucely této prace
Veéftitel (banka ¢i nebankovni organizace, ktera Givér poskytla) ma ovSem pravo na nahradu
naklad ucelné vynaloZenych, které vzniknou v souvislosti s piedCasnym splacenim uvéru.
U spotiebitelskych uvérn trvajicich méné nez jeden rok je tato sazba ve vysi 0,5 % z celkové
vyse spotiebitelského uvéru, pro tvery trvajici déle nez jeden rok tato sazba nesmi presahnout
hodnotu 1 % zcelkové cCastky spotiebitelského Gvéru. Dalsim velmi zdsadnim pravem
chranicim spotiebitele je pravo na odstoupeni od smlouvy. To miiZze spotiebitel vyuzit az po

dobu ¢trnacti dni od uzavieni smlouvy, bez udani divodu ¢i jakékoliv sankce.

1.6.3 Statistiky spotiebitelskych uvéri

ZadluZeni domécnosti je v soucasnosti velmi rozebirané téma. ZadluZeni domécnosti se
stalo velkym problémem ceské ekonomiky. Pro ucely bakalarské prace se bude pocitat se

zadluZenim vztahujicim se pouze na spotiebu, nikoliv na bydleni a jiné ucely.
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Na konci roku 2010 v prosinci bylo celkové zadluzeni ¢eskych domacnosti vy¢isleno na
265 616,6 miliont K¢. V prosinci roku 2019 toto zadluzeni dosahlo vyse 316 373,8 milioni
K¢. Tento narust je tedy o vice nez 19 % mezi roky 2010 a 2019. Pro srovnani, za stejné asové
obdobi vzrostla zadluzenost domacnosti vzhledem k bydleni o vice nez 92 % (CNB.cz®).

Neni tedy zadnym tajemstvim, Ze zivot na dluh je stale oblibengjsi formou financovani
jak nemovitosti, tak spotfebniho zbozi. Mozna interpretace nartistu oblibenosti uvéra je vyvoj
urokovych sazeb na spotiebitelské uvéry. Vezmeme-li v ivahu stejny ¢asovy ramec (od
prosince roku 2009 do prosince roku 2019), primérna tirokova sazba klesala z hodnoty 14,16 %
na hodnotu 9,37 % na konci roku 2019, coz je pokles o vice nez 33 %. Z toho vyplyva, ze
postupem Casu se spotiebitelské tvery stavaji dostupnéj$imi, pokud vezmeme v ivahu 1 velky
pocet instituci, které tyto avéry mohou poskytovat, a s tim spojeny konkurencni boj, ktery cenu

uvérl snizuje.

8 CNB.cz, 2020. Databdze casovych fad [online]. Ceska narodni banka [cit. 8.3.2020]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.STROM_SESTAVY?p_strid=AAD&p_sestuid=&p_lang=CS
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2. Metodicka cast

2.1 Stanoveni cile a hypotézy

Hlavnim cilem bakalatské prace je popsani spottebitelskych preferenci pfi rozhodovani
o spotiebitelském uvéru tykajicich se ti€elovosti takového uvéru. K dosazeni hlavniho cile jsou
stanoveny dva podcile, a to zjiSténi:

e zdali spotiebitelé preferuji icelovy ¢i neucelovy spotiebitelsky uver;
o jake typy statki si spotiebitelé spotiebitelskym tveérem potizuji.

Zjisténé vysledky poskytnou podklady nezbytné pro interpretaci souvislosti tykajicich
se rozhodovacich procesii respondenti v oblasti spotiebnich uvéri, jako naptiklad zdroje
informaci o poskytovani spotiebitelského uvéru, znalost pojmt z oblasti spotiebitelskych tvéra
a uvédomélost Siroké vetejnosti z hlediska problematiky tvorby finanénich rezerv.

V této bakalatské praci byl pouzit nasledujici metodicky postup:

¢ studium teoretickych podkladii v ramci rozhodovacich procesu;

e formulace a realizace dotaznikového Setfeni;

e vyhodnoceni vysledkii vyzkumu z pohledu rozhodovacich procest a zakladi
finan¢ni gramotnosti;

e 7aver a interpretace vysledka.

Pro tuto bakalatrskou praci byla stanovena nésledujici hypotéza, ktera po vyhodnoceni
dotaznikového Setieni bude potvrzena ¢i vyvracena. Tato hypotéza zni:

e Vice neZ polovina respondentl preferuje neucelovy spotiebitelsky uvér.

2.2 Dotaznikové Setfeni

Tato bakalafskéd prace vyuziva kvantitativni metodu sbéru dat, kterou je dotaznikové
Setfeni. Aby bylo na zakladé¢ zvoleného vybérové souboru mozné odvodit a predpovidat
chovani populace ve vétsim métitku, bude tento vyzkum probihat na zakladé nahodného

pravdépodobnostniho vyberu, ktery patii mezi reprezentativni metody vybéru dle Hrusky
(2016, s. 19).1°

19 HRUSKA, L.; FOLDYNOVA, 1.; a kol. (2016) Metodika optimalizace sbéru dat. Ostrava: PROCES — Centrum
pro rozvoj obci a regiond, s.r.0. Dostupné z: www.mvcer.cz/soubor/metodika-optimalizace-sberu-dat-2016.aspx
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Tento reprezentativni vzorek ma za cil reflektovat ve vétSim métitku chovani celé
populace, a to zejména vzhledem k riznému vékovému zastoupeni respondentli, miie
nejvyssiho dosazeného vzdélani, vysi prumérného Cistého mésicniho piijmu ¢i Zivotnim
zkuSenostem. Dotaznikové Setieni bude probihat formou online dotazniku, ktery bude umistén
na n¢kolik riznych mist, kde na né¢j budou moci respondenti odpovidat. Aby bylo zaru¢eno co
mozna nejvyssi rozmanitosti, nebudou tato mista na webu nijak propojena. Mezi takova mista
patii naptiklad e-mailové kontakty, socidlni sité, studentskd a jind fora ¢i rizné uzaviené
z4jmové skupiny. Koncept dotazniku je velmi komplexné orientovan, aby bylo mozné
respondenta dostatecné rozlisit a na zakladé vysledkt vyvodit urcité zavéry. Otazky byly
sestaveny tak, aby v uvodu respondent uvedl informace nezbytné k pochopeni pozdéjsich
odpovédi, mezi které patii otazky na pohlavi, v€k, vzdélani ¢i mésicni prijem. V dalsi ¢asti
respondent odpovidal na otazky zjistovaci, at’ uz ohledné preferenci ¢i védomosti
z problematiky finan¢ni gramotnosti. V zavéru byly poté umistény otazky na tvorbu finanénich
rezerv ¢i na osobni zkuSenosti respondenta pfi sjednavani uvéru.

Statistické vyhodnocovani dat bude probihat v programu MS Excel, kde budou
vyhodnocovany jako kombinace absolutni a relativni Cetnosti u kazdé jednotlivé otazky.
Absolutni hodnoty budou uvedeny v ramci kontingenénich tabulek ¢i jako grafy, a budou
zastoupeny c¢iselnou hodnotou. Relativni Cetnost pak bude zastoupena procentni hodnotou
Z celkového poctu odpovédi. Vyhodnoceni samotné vyzkumné otazky nebude limitovano na
pouhé potvrzeni ¢i vyvraceni ur¢ené hypotézy, bude se zabyvat také divody, pro¢ tomu tak je,
tedy na zjisténi, jaky typ statkii si spotiebitelé¢ za finance ziskané tivérem potizuji. Takova
zjisténi budou dostupnd z dat ziskanych dotaznikovym Setienim, kde je nékolik otazek
zaméfeno nejen na osobni preference respondentli v oblasti produktl nebo sluzeb, ale také na

jejich védomosti z oblasti finan¢ni gramotnosti.
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3. Prakticka cast

3.2 Popis vyzkumu prace

V ramci praktické c¢asti této bakalafské prace je nejvhodnéjSim typem vyzkumu
dotaznikové Setieni jakozto kvantitativni metoda marketingového vyzkumu. Tento dotaznik se
sklada z otazek zamétenych na zakladni Groven orientace ve spotiebitelskych tivérech, jakozto
soucasti obecné financni gramotnosti Siroké vefejnosti, z otdzek sméfujicich k preferencim
respondentli ohledn€¢ nékupu spotiebniho zboZzi zakoupeného =z financi nabytych
spottebitelskym uvérem a z otazek identifika¢nich, zamétenych zejména na vek, socidlni status
a prumérny Cisty ptijem. Dotazovani probihalo formou internetového dotazniku na serveru
Survio.com, jehoZ vyhodou je piedev§im snadna dostupnost a pichlednost. Vybér respondenti
probihal zcela ndhodné, a to na zaklad¢ publikace dotazniku na nékolika spolu nesouvisejicich
mistech, jako jsou napiiklad zaméstnanci firem, nevefejné zajmové skupiny lidi na socialnich
sitich, studentskd univerzitni fora (naptiklad studentské forum Fakulty strojni, VSB —
Technicka univerzita Ostrava), ¢i vefejné sdileni dotazniku na socidlnich sitich. Takovyto
nahodny vybér byl zvolen piedevSim z diivodu ziskani Sirokého vzorku respondentt, a to
zejména z hlediska rtznorodého socialniho prostiedi, vékové rozmanitosti, rozdilné Grovné
nejvysSiho dosazené¢ho vzdélani i rizné vyse Cistého mésicniho pfijmu, ktery mtze hrat roli
U otazky ohledn¢ preference typu splaceni ¢i pozadované vyse uvéru. Celkem na dotaznik
odpovédelo 120 respondentli, z nichz 1 ovSem uvedl odpoveédi nepravdivé ¢i smySlené. Pro
vyslednou analyzu bylo tedy pouzito 119 dotaznik.

Dotaznik obsahoval celkem 18 otdzek. VSechny otdzky na sebe navazovaly a byly
oznaceny jako povinné, coz znamena, ze je neslo pieskocit ¢i vynechat. Na zacatku byly otazky
identifikacni, které¢ se dotazovaly na vék respondenta, jeho pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani
¢. 7-18 se zamé&fovaly na preference respondentli v oblasti spotiebitelskych tivérii a na otazky
vztahujici se k zdkladnim znalostem finan¢ni gramotnosti, jako je naptiklad pred¢asné splaceni
spottebitelského uvéru ¢i rozdily mezi urokovou sazbou a sazbou RPSN (ro¢ni procentni
sazbou ndkladl). Preference respondentt se tykaly zejména doby potiebné k u¢inéni kone¢ného
rozhodnuti, z jakych zdroji respondenti Cerpaji informace potfebné pro vykonani daného
rozhodnuti, na jaky typ zbozi jsou uvérem ziskané finanéni prostfedky pouzity a jakou castku

by takovy uvér predstavoval.
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3.3 Analyza vysledki dotaznikového Setieni

Analyza elektronickych dotaznikti webovych stranek Survio.com probéhla na zakladé
exportu dat do softwaru MS Excel, kde byly dotazniky zpracovany a vyhodnoceny. Dotaznik
zodpovédélo celkem 119 osob, z toho bylo 60 Zen a 59 muzu. Nejvice zastoupena vékova
kategorie byla v rozmezi od 18 do 24 let véku, coz ¢ini 41 respondenti (34,5 % dotazanych).
Co se tyce nejvyssi trovné dosazeného vzdelani, nejvetsi ¢ast tvorili lidé se stfedoskolskym
vzdélanim ukoncenym maturitou, a to celkem 69 lidi (58 % dotazanych). Dalsi vyznamnou

kategorii byli lidé zaméstnani, kterych bylo 73 (61,3 % dotazanych).

Otazka ¢. 1: Jaké je vaSe pohlavi?
Uz v samotném uvodu dotazniku se nachdzely otazky identifikacniho charakteru. Na
tuto otazku odpovédélo vSech 119 respondentd, z nichz bylo 60 Zen a 59 muzt. Z tohoto

vysledku lIze ptredpokladat velmi vyvazeny vzorek lidi, jak je mozné vidét v nasledujici tabulce:

Pocet respondentt
Odpoved
celkem v procentech
Muz 59 50,4
Zena 60 49,6

Tabulka ¢. 1: Jaké je vase pohlavi?

RozloZeni muzl a Zen je pro lepsi ndzornost zpracovano i graficky:

Jaké je vase pohlavi?

50,4 % — — 496%

® Mui ® Zena

Graf ¢. 1: Jaké je vase pohlavi?
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Otazka €. 2: Do které vékové kategorie spadate?

Identifikacni otazky maji za cil 1épe porozumét urcitym vysledkiim, umoznuji lepsi
predstavu o respondentech a jejich potfebach. Jinak tomu neni ani u otazky, do jaké vékové
kategorie respondent patfi. V tomto dotaznikovém Setfeni jsou vékové kategorie zastoupeny
velmi rovnomérné, na zékladé ¢ehoz mizeme povazovat celkovy zkoumany vzorek za velmi
reprezentativni, s vyjimkou osob ve vé€ku vyssim nez 60 let. To se ovSem da vysvétlit pomérné
jednoduse, a to tim, ze lidé na 60 let véku nevyuzivaji internet v takové mite, jako lidé podstatné
mlads$i. Ve&kové kategorie byly rozdéleny do celkem péti vékovych skupin. Nejvice
zastoupenou skupinou respondentd jsou lidé ve véku od 18 let do 24 let. Tuto skupinu tvoii
34,5 % vsech dotazanych. Vsechny ostatni hodnoty véetné hodnot vysSe uvedenych znazornuje

nasledujici tabulka:

Pocet respondentii
Odpoved
celkem v procentech
18-24 let 41 34,5
25-34 let 25 21
35-44 let 19 16
45-60 let 33 21,7
Vice nez 60 let 1 0,8

Tabulka ¢. 2: Do které vékové kategorie spaddte?

Do které vékové kategorie spadate?

0,8% |

o 345%

210%

®18-24 ®35-34 35-44 @ 45-60 @ Vicene? 60 let

Graf ¢. 2: Do které vékové kategorie spaddte?
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Otazka ¢. 3: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Dalsi z identifikacnich otazek byla zamétena na vzdélani. Bankovni produkty jsou ¢asto
popisovany velmi slozité¢, a neni vzdy jednoduché vSem okolnostem porozumét v plném
rozsahu. O nekolik otdzek v dotaznikovém Settfeni déle je zjiStovano, zda respondenti znaji
vybrané terminy souvisejici se zakladni znalosti finan¢ni gramotnosti. Odpovédi se tedy mohou
lisit 1 z dvodu riizné nejvyssi dosazené trovné vzdélani jednotlivych respondentd. V tomto
vyzkumu byla nejvice zastoupena kategorie lidi S ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim
S maturitou, kterd tvoti 58 % vSech dotazanych. Dals$i hodnoty vcetné této nalezneme v tabulce

a pro lepsi nazornost i v ptilozeném grafu:

Pocet respondentt
Odpoved
celkem v procentech
Zakladni vzdélani 1 0,8
Stfedni odborné s vyu¢nim listem 7 5,9
Stredoskolské s maturitou 69 58
Vyssi odborné 4 3,4
Vysokoskolské 38 31,9

Tabulka ¢. 3: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

08%

|
~ 5,8%

31L9%

34% _
T EBO%

® 73kladni ® Stfedni odborné s vyuénim listem Stfedoskolské s maturitou @ Vysi odbomné
® Vysokoskolské

Graf ¢. 3: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?

29



Otazka ¢. 4: Jste?

Dalsi otazka byla zamétena vyhradné na zpiisob vydélavani penéz. Lid¢, kteti podnikaji,
maji zpravidla vice zkusenosti s tivéry (napfiklad s podnikatelskymi tvéry), jelikoz je potiebuji
ke svému podnikani, at’ uz do zacatku, ¢i jako zptsob investice napiiklad do rozsiteni svého
podniku. Naopak lidé pracujici jako zaméstnanci ve firmach nemusi mit tolik zkuSenosti
a hlavné vSeobecné povédomi o spotiebitelskych nebo jinych uvérech, jelikoz je zpravidla
nepotiebuji tak Casto jako podnikatelé. V této otdzce si respondent vybiral ze Sesti moZnych
odpoveédi. Ztéchto moznosti nejvice respondentdi vybralo mozZnost zaméstnance,
a to svysledkem 61,3 % vSech dotazanych, druhou nejvice zastoupenou kategorii byla
kategorie studenta spodilem 26,9 % vSech dotazanych. Pozoruhodna je i kategorie

nezaméstnanych, kterd je na hodnoté 0. Dalsi hodnoty jsou dostupné v ndsledujici tabulce

a grafu:
Pocet respondentt
Odpoved celkem v procentech

Student 32 26,9
Pracujici student (student kombinované formy) 6 5
Zameéstnanec 73 61,3
Podnikatel 4 3,4
Nezaméstnany 0 0

Jiné (napiiklad na mateiské/rodicovské dovolené) 4 3,4

Tabulka c. 4: Jste?
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Jste:

100%

75%

50%

Podil

25%

0% I

® Student
Pracujicl student (student kombinované formy studia)
Zamestnanec
Podnikatel

® Nezaméstnany

® |iné (napf. na matefskéfrodicovské dovolené)

Graf ¢. 4: Jste?

Otazka &. 5: Zijete s?

Tato otazka se zaméfovala na soucasnou zivotni situaci respondenti s ohledem na
bydleni. M¢la za ukol zjistit, s kym dand osoba Zije, zejména z diivodu nakladu spojenych
S bydlenim, které mohou hrat roli v rozhodovani jakozto dulezity faktor v rozhodovacich
procesech. Da se piedpokladat, Ze respondent zijici v partnerském svazku ma stabilné;jsi a vyssi
piijmy domacnosti nez respondent, ktery zZije bez partnera a musi se starat o nékolik déti, které
nejsou nijak ekonomicky aktivni. Takova situace je tedy velmi odlisna z pohledu potieb, které

respondent uspokojuje. Stejné jako v piedchozi otazce respondenti vybirali ze Sesti moZnosti.

Pocet respondentt
Odpoved celkem Vv procentech

S partnerem/partnerkou 30 25,2
Sam/Sama 14 11,8

S rodici 28 23,5

S partnerem/partnerkou a ditétem/détmi 36 30,3

Bez partnera s ditétem/détmi 5 4,2

Jind 6 5

Tabulka ¢. 5: Zijete s?
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T 118%

- 23,5%

® S partnerem/partnerkou  ® SamySama @ Srodiéi ® S partnerem/partnerkou a ditétem/détmi
® Bez partnera s ditétern/détmi @ Jina...

Graf ¢ 5: Zijete s?

Otazka €. 6: Jaky je vas priumérny Cisty mési¢ni prijem?
Posledni identifikaéni otdzka se tykala primérné vySe cistého mési¢niho piijmu
respondenta. Nejvyznamnéjsi kategorii byla kategorie v rozmezi od 20 000 K¢ do 29 999 K¢,

ve které se nachazi 36,1 % dotazovanych.

Pocet respondenttl
Odpoved celkem v procentech

Méné nez 10 000 K¢ 21 17,6

10 000 — 14 999 K¢ 6 5

15000 —19 999 K¢ 14 11,8

20 000 — 29 999 K¢ 43 36,1

30 000 — 49 999 K¢ 24 20,2

50 000 — 69 999 K¢ 9 7,6

Vice nez 70 000 K¢ 2 1,7

Tabulka ¢. 6: Jaky je vas priumérny cisty mésicni prijem?
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Jaky je vas primérny ¢isty mési¢ni pfijem?
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Graf ¢. 6: Jaky je vas primerny Cisty mésicni prijem?

Otazka ¢. 7: Vzal/a jste si nékdy avér na spotiebni zboZi?

Naésledujici otazky se jiz zaméfovaly na téma spotiebitelskych uvért. V disledku
rozmanitosti pfedchozich odpovédi se dalo ocekavat, Ze ne kazdy ma jiz S uvérovymi produkty
néjakou zkuSenost, vezmeme-li v Givahu, Ze vice nez ¢tvrtina respondentd jsou studenti, ktefi
jesté nejsou plné ekonomicky aktivni (viz otazka €. 4). Dal§im podstatnym faktorem je fakt, ze
vice nezZ tfetina respondentli se pohybuje ve vékovém rozmezi od 18 do 24 let, z ¢ehoZ je
zifejmé, Ze dosahli plnoletosti teprve pied kratkou dobou (viz otazka €. 2). V této otdzce tedy

dominovala odpoveéd’ negativni, kterou zvolilo 67,2 % vSech dot4dzanych.

Pocet respondentti
Odpoved
celkem v procentech
Ne. 80 67,2
Ano, jednou 25 21
Ano, vicekrat. 14 11,8

Tabulka ¢. 7: Vzal/a jste si nekdy uver na spotrebni zbozi?

33



Vzal/a jste si nékdy Gvér na spotfebni zbozi?

11,8 %

21,0%

® Ne. ® Ano, jednou. @ Ano, vicekrat. (Cislem uvedte kolikrat)

Graf ¢. 7: Vzal/a jste si nékdy uver na spotiebni zbozi?

Otazka ¢. 8: Jaky typ uvéru preferujete?

V ptedchozi otdzce fada respondentli zvolila negativni odpoveéd’ na otazku, zda za sebou
jiz maji zkuSenosti s iv€rovymi produkty. Tato skutenost by jim za b&Znych okolnosti
zabranila ve vyplilovani otazek, které se tykaji jejich preferenci ohledné vybéru riznych druhd
uvérl — respondent bez zkuSenosti s ivérem logicky nemize zodpoveédét naptiklad otdzku
,»Zvolil jste uvér u bankovni, nebo nebankovni instituce?*“. Dotaznik je vSak koncipovany tak,
aby otazky tykajici se preferenci mohli vypliovat jak respondenti, ktefi si jiz o tvér zadali, tak
respondenti, ktefi s uveéry zkuSenosti nemaji. Z tohoto divodu nejsou otazky pokladany
Vv minulém case, ale radéji zpisobem podminovacim. Ten respondentim umoziuje zamyslet
se, jak by v dané situaci postupovali, pokud by nastala.

Dotaznik zaroven pocitéd s tim, Ze preference respondentii se mohou v ¢ase ménit. Proto
jsou odpovédi na otdzky tykajici se preferenci povaZzovany za nejpravdépodobnéjsi situace,
které by mohly v budoucnu nastat. V tomto ptipadé méli respondenti na vybér pouze ze dvou
moznosti, a to z uveéru ucelového ¢i neucelového. Rozdil mezi témito uvéry je pouze jediny, a
to takovy, Ze ucelovy Gvér je pofizovan za urcitym ucelem, tedy produktem, na ktery se takovy

ucel vaze. 62,2 % respondentli preferuje neucelovy uver.
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Pocet respondentii
Odpoved
celkem v procentech
Ucelovy (je nutno doloZit, na co jsou finance pouZity) 45 37,8
Neucelovy (neni nutno dolozit, na co jsou finance pouzity) | 74 62,2

Tabulka ¢. 8: Jaky typ uvéru preferujete?

Jaky typ Gvéru preferujete?

622% —

® Ucelovy (je nutno doloZit, na co jsou finance poufity)
® Netcelovy (nenl nutno doleZit, na co Jsou finance pouity)

Graf ¢. 8: Jaky typ uveru preferujete?

Otazka & 9: Jako zajemce o spotiebitelsky uvér preferujete bankovni (Airbank, Ceska
sporitelna), ¢i nebankovni instituce (Home Credit, Provident)?

Vétsina respondentl jiz odpovédéla, ze nemaji zatim zddnou zkuSenost s tvérovymi
produkty. Nicméné pro vybér zprostfedkovatele tivéru zadné piedchozi zkuSenosti potieba
nejsou. Rozdilti mezi bankovni a nebankovni organizaci je hned nékolik. Bankovni organizace
zpravidla daleko vice zkoumaji klienta pfedtim, nez s nim uzaviou smlouvu o poskytnuti Gvéru.
Takovy proces zahrnuje zejména nahledy do registru dluzniki, kdy pokud bankovni instituce
zjisti zaznam v registru dluznik®, zpravidla ukon¢i s klientem jedndni o moZném uvéru,
zejména z diivodu rizikovosti klienta. Dale musi klient bankovni instituci dokladat své piijmy,
na zaklad¢ kterych daného klienta bankovni instituce hodnoti. Posuzuje, zda jsou jeho pfijmy
dostacujici pro zdadrné plnéni podminek smlouvy, a to i za situace ne¢ekané, jako muize byt
naptiklad ztrata zaméstnani nebo jiného typu pifjmu. Naopak mezi nejcastéjSi klienty
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nebankovnich organizaci patii klienti bez stabilniho zaméstndni ¢i majici nizké piijmy.
Nebankovni instituce také zpravidla nelpi na zdlouhavém procesu hodnoceni klienta ¢i nahledu
do registru dluznikti. Nutno podotknout, ze fakt, ze nebankovni instituce cely proces hodnoceni
klienta nemaji ptili§ v oblibé, zrychluje cely proces zadani o spotiebitelsky uver, diky cemuz
naptiklad lidé v tizivé situaci mohou cerpat uvérem nabyté financni prostfedky jiz za velmi
kratkou dobu. Takové uvéry ale Casto byvaji s fddoveé vyssi urokovou sazbou nez uvéry od
bankovnich instituci. Naprosta vétsina respondentti uvedla, ze preferuje bankovni instituce pied
témi nebankovnimi. Takto odpovédélo 92,4 % vsech dotdzanych, z ¢ehoz lze usuzovat, ze
Siroka vetejnost si je védoma obchodniho modelu nebankovnich instituci, ktery neni orientovan
primarné na klienta a jeho potieby, ale spiSe vyuziva tizivé zivotni situace klientl, ktefi ¢asto

v

nemaji jinou alternativu nez si vzit spotiebitelsky uvér za fadove vyssi

4

urokovou sazbu.

Pocet respondentii
Odpoved
celkem v procentech
Bankowvni instituce (banka) 110 92,4
Nebankovni instituce 9 7,6

Tabulka ¢. 9: Jako zdjemce o spotrebitelsky uvér preferujete bankovni, ¢i nebankovni instituce?

Jako zéjemce o spotfebitelsky Gvér preferujete bankovni (Airbank, Ceska
spofitelna) ¢i nebankovni instituce (Home Credit, Provident)?

7.6% -

® Bankovniinstituce (banka) @ Nebankown instituce

Graf & 9: Jako zdjemce o spotiebitelsky wvér preferujete bankovni, ¢i nebankovni instituce?
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Otazka €. 10: Pri rozhodovani o vybéru zprostiedkovatele avéru preferuji?

Tato otazka se vyhradné zaméfila na zjisténi, které zdroje jsou pro respondenty na
prvnim miste, pokud se chtéji dozvédét informace souvisejici S tivérovymi produkty. Takové
informace jsou v dnesni dob¢ dostupné na nékolika riznych mistech ¢i virtualnich platformach,
mezi néz miuzeme zatadit napiiklad internetové stranky zprostfedkovatell, online srovnavace
nabidek téméf vSech finan¢nich instituci aktualné ptisobicich na ¢eském trhu. Respondenti méli
na vybér z péti riznych moznosti, které piedstavovaly spiSe rozdilny styl uvazovani a pristupu
k celé problematice Givérti nez pouze samotny vybér jedné ¢i druhé moznosti. Tato otazka méla
za ukol porovnat preference a divéru respondentti ve virtualni svét, ktery v tomto pripad¢ tvori
spiSe ¢isla a srovnani, ¢i daveéru priklanéjici se spiSe k osobnimu kontaktu a doporuceni od
jinych osob. Nejvice odpovédi dostala moznost osobni schiizky s bankéfem ¢i finanénim
poradcem. Tuto moznost zvolilo 58,8 % dotazanych osob. Na druhém misté s velmi

vyznamnym procentnim rozdilem skonc¢ila moznost online srovnavaci nabidek s 18,5 %

dotazanych.
Pocet respondentt
Odpoved celkem v procentech
Osobni schiizka s bankéfem/financnim poradcem 70 58,8
Doporuceni od zndmych ¢i blizkych 20 16,8
Online srovnavac¢ nabidek 22 18,5
Reklamni sd€leni 2 1,7
Webové stranky zprostiedkovatele 5 4,2

Tabulka ¢. 10: Pri rozhodovani o vybéru zprostiedkovatele preferuji?
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Pfi rozhodovani o vybéru zprostredkovatele Gvéru preferuji:

42% -

185% —

T 5BE%

168% —

® Osobni schiizku s bankéfem [ finanénim poradcem ® Doporuceni od blizkych ¢ znamych
@ Online srovndvaé nabidek  ® Reklamni sdéleni (napf. £asové omezend akéni nabidka)
® Weboveé stranky zprostfedkovatele (banky ¢i nebankovni organizace)

Graf ¢ 10: Pii rozhodovani o vybéru zprostiedkovatele preferuji?

Otazka €. 11: Jak dlouho vam zabere rozhodovani o sjednani spotiebitelského tvéru (od
prvni myslenky azZ po finalni rozhodnuti)?

Finance a jejich sprava neni jednoduché téma. Banky i nebankovni organizace velmi
Casto lakaji své klienty na jednu exkluzivni hodnotu, at’ uz odpousténim znamych poplatkli
(naptiklad poplatek za vedeni Uctu ¢i poplatek za uzavieni smlouvy), ¢i akéni nabidkou
zahrnujici obvykle snizenou turokovou sazbu nebo moznost odlozeni splatek. Samotné
rozhodovani o spotiebitelskych uwvérech neni jednoducha v&c na zvaZeni. Proto se
v dotaznikovém Setfeni objevila otdzka vymezujici Casovy interval, od samotného uvédoméni
potieby, poptavky po urcitém zboZzi ¢i sluzbé, aZ po realizaci rozhodnuti vzit si na tuto
poptavanou véc spotiebitelsky uvér. Tato otazka se mohla jevit nékterym respondentiim
obtizna, protoze pokud jiz Gver Cerpali v minulosti, nemusi si jiz pamatovat, jaké kroky vedly
k danému rozhodnuti ¢i jak dlouho takové rozhodnuti zabralo. Stejna situace mohla nastat u
respondenttl, ktefi jiz ivér Cerpali v minulosti vicekrat neZ jednou. Po n¢kolika dotazech na toto
téma byli respondenti pozadani, aby bud’ uvedli hodnotu nejcastéjsi, nebo pouzili hodnotu

nejvice se blizici aritmetickému priméru doby potiebné k vykonani vSech téchto rozhodnuti.
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Tato otazka nabizela pét moznych odpovedi, z nichz respondenti jednu vybirali. Nejvice

odpovédi nasbirala moznost v rozmezi od 8 do 30 dni. Tuto moznost zvolilo 31,9 % vSech

dotazanych.
Pocet respondentii
Odpoved celkem v procentech

Méné nez 1 den 8 6,7

1-3 dny 24 20,2
4-7 dni 20 16,8
8-30 dni 38 31,9
Vice nez 30 dni 29 24.4

Tabulka ¢. 11: Jak dlouho vam zabere rozhodovani o sjednani spotrebitelského tivéru?

Jak dlouho vam zabere rozhodovani o sjednani spotfebitelského Gvéru? (Od prvni
myslenky aZ po finalni rozhodnuti)

319% -

® Ménéneilden ®1-3dny ©4-7dnf ®8-30dni @ Vicenei30 dni

Graf ¢ 11: Jak dlouho vam zabere rozhodovadni o sjednadni spotiebitelského tivéru?

Otazka ¢. 12: Na jaky typ zbozi ¢i sluZeb byste vynaloZil/a ivérem ziskané finance?
Dalsi z otdzek se zamétovala pfedevs$im na produkty jako takové. Méla za cil zjistit, na
co by lidé byli ochotni vzit si piijcku. Pfedpokladem pro tuto otdzku byl fakt, ze obecné vzato

si lidé piijcuji na spotfebni zbozi zejména ve chvili, kdy takovy produkt vyrazné zlepsi Zivotni
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standard dané¢ho jedince. Konkrétné¢ to mtize byt napiiklad auto, které jedinec potiebuje
k vykonavani své prace, notebook pro typ prace, ktera vyzaduje Casté piesuny mezi kancelari
a domovem nebo mezi nékolika kanceldfemi. DalSim ptikladem je znatelné vylepSeni
domacnosti. To miize zahrnovat vybaveni jako nabytek, elektrické spotiebice ¢i drobnou
rekonstrukci. V Ceské republice jsou hypotéky velmi oblibenou metodou financovani
nemovitosti a s ni souvisejicich dodateénych nakladt. Casto se ale stava, Ze hypotéka nestaci
na kompletni vybaveni dané nemovitosti, zejména pak k dostatecnému vybaveni interiéru.
Respondenti méli na vybér z osmi moZnosti, z nichz vybirali jednu az tfi moZnosti, a to
z divodu jedné z predchozich otazek, ve které se jednalo o vybér ucelového ¢i neticelového
typu uveru (otazka €. 8). Jelikoz uver neticelovy nezahrnuje jeden urcity produkt, na ktery musi
uvérem ziskané finance vynalozit, a poté koupi zpétné dokladat, mize byt predmétem
neucelového tvéru 1 vice produktl najednou. Z toho diivodu méli respondenti na vybér, jaké
produkty by preferovali. Procentni hodnoty tedy v souctu piesahuji sto procent, jelikoz
respondenti vybirali 1 vice odpovédi najednou, a proto jsou vysledné hodnoty interpretovany
pouze Ciseln€, nikoliv v procentnim vyjadieni. Nejcastéjsi odpovedi bylo vybaveni domacnosti,
které nasbiralo 61 responzi. Druhou nejCastéj$i odpoveédi bylo auto, které nasbiralo 44

odpovédi. VSechny odpovédi a obdrzené hodnoty znazoriiuje tento graf:

Na jaky typ zbozi ¢i sluzeb byste vynalozil/a
uvérem ziskané finance?

70
61
60
50 44
40 32
30 25
20 13 16
10
0 1

0

Spotiebni Auto Vanoéni Dovolena ~ Naklady  Vzdé&lavaci Vybaveni  Ani jednaz

elektronika darky spojenése  kurzy nebo domaécnosti uvedenych

zdravotnim naklady moznosti
stavem spojené se

studiem

Tabulka ¢. 12: Na jaky typ zboZi ¢i sluZeb byste vynalozil/a ivérem ziskané finance?
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Otazka ¢. 13: O jak vysokou ¢astku (by) se jednalo?

Nasledujici otazka je velmi prosté. Jak vysokou castku by si respondent prestavoval na
produkty ¢i sluzby, které si zvolil v pfedchozi otazce. Takto sestavené otazky po sobé mély za
cil udrzet pozornost a obraz v hlavé respondentti, aby si byli schopni snadno piedstavit cenu
své volby. Odpovédi byly tentokrat velmi vyvazené, nicméné nejvice respondentti by si domi
odneslo ¢astku v rozmezi od 100 000 K¢ do 299 999 K¢. To muze byt dano velkym ¢iselnym
rozpétim oproti ostatnim moznostem, které maji jednotlivé ¢iselné intervaly podstatné uzsi.

Tuto moznost zvolilo 27,7 % vSech dotazanych.

Pocet respondentii
Odpoved
celkem v procentech
Do 19 999 K¢ 22 18,5
20 000 —49 999 K¢ 18 15,1
50 000 —99 999 K¢ 56 19,3
100 000 — 299 999 K¢ 33 27,7
300 000 K¢ a vice 23 19,3

Tabulka é. 13: O jak vysokou éastku (by) se jednalo?

0 jak vysokou ¢astku (by) se jednalo?

o 151%

77%

\
© 193 %

®[Dpl9999KE @ 20000-490999KE  ®50000-99999KE @ 100 000 - 299 999 KE ® 300 000 KE a vice

Graf ¢. 12: O jak vysokou castku (by) se jednalo?
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Otazka ¢. 14: Vite, jaky je rozdil mezi irokovou sazbou a RPSN (ro¢ni procentni sazbou
nakladi)?

Tato otdazka méla za cil jednoduchou formou zjistit, zda respondenti znaji rozdil mezi
urokovou sazbou a sazbou RPSN (ro¢ni procentni sazbou nakladit). Divod, proc¢ se ptat na tuto
otazku, je velmi prosty. Prvni zminény termin, tedy tirokova sazba, byva ¢asto umistén v tivodu
webovych stranek bank nebo je pouzivan u osobnich schiizek s bankéti ¢i finanénimi poradci
jako termin, ktery ma za cil ukazat hlavni pfednosti dané organizace. Druhy zminény termin,
tedy RPSN, je termin zahrnujici plnou vysi nakladi véetné vsech poplatku, které provazeji cely
uvér (napiiklad poplatek za zpracovani Gvéru, poplatek za vedeni tvérového uctu, poplatek za
predcasné splaceni aj.). RPSN tedy jasné udava procenty vyjadienou dluznou ¢astku, kterou ma
klient povinnost zaplatit za obdobi jednoho roku, ve které jsou obsazeny 1 vSechny dodatecné
naklady spolu se smluvné sjednanou vysi urokové sazby. Takové ¢islo by tedy mélo byt pro
klienta smérodatné pii rozhodovani, u které instituce si spottebitelsky uvér vzit. 33,6 %
dotazanych odpovédélo, Ze nevi, jaky je mezi t€émito terminy rozdil. Ze zkoumaného vzorku
odpovédelo kladné 65,5 % dotazanych, pouze jediny respondent odpovédél, ze mezi t€mito

terminy zaddny rozdil neni.

Vite, jaky je rozdil mezi Grokovou sazbou a RPSN (ro¢ni procentni sazbou
nakladd)?

08 %

33,6% —

® Ano, vim jaky je mezi nimi rozdil. @ Ne, nevim jaky je mezi nimi rozdil. @ Zadny rozdil mezi nimi neni,

Graf ¢. 13: Vite, jaky je rozdil mezi irokovou sazbou a RPSN (rocni procentni sazbou ndkladii)?
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Otazka ¢. 15: Je moZné spotiebitelsky avér predcasné splatit?

Dalsi otazka sméfujici k finan¢ni gramotnosti se zabyvala charakteristikou uvéru jako
takového. Zde byly vysledky o poznani jednozna¢néjsi nez v otazce piedchozi. Respondenti
m¢éli na vybér pouze ze dvou moznosti, a témi byly moznosti ano ¢i ne. Opét jako v piedchozi
otazce bylo cilem zjistit, do jaké miry respondenti znaji jeden ze zdkladnich parametri
spotiebitelskych uvért, a tim je bezpochyby moznost tvér predéasné splatit. V této otazce nebyl
bran ohled na fakt, 7e Gvérova smlouva asto obsahuje poplatky za piedéasné splaceni. Ukolem
bylo zjistit, zda si je Siroka vetejnost védoma toho, ze spotiebitelsky uvér lze kdykoliv splatit,
a to v plném rozsahu. Odpovéd’ ano zvolilo 84,9 % dotazanych, z ¢ehoz lze predpokladat, ze

lidé jsou s touto moznosti dobie obeznameni.

Je moZné spotrebitelsky Gvér predcasné splatit?

® Ano @ Ne

Graf ¢. 14: Je mozné spotiebitelsky uver predcasné splatit?

Otazka €. 16: Je pro vas dilezitéjsi niz§i mésicni splatka, ¢i kratsi doba splaceni?

Tato otazka se tykala opét spiSe osobni preference. Respondenti méli na vybér ze dvou
moznosti, kterymi byly niZ§i mésicni splatka, ktera ovSem znamena delsi dobu splaceni uvéru,
nebo vyssi mésicni splatka, ktera znamend krat$i dobu splaceni uvéru. Rozdil mezi témito
moZnostmi se promitne ve vysledné zaplacené &astce za cely avér. Cim vyssi je mésiéni splatka,

tim niZsi je vysledna suma pieplacend na urocich, tedy ¢im dfive klient splati cely Gvér, tim

levnéjsi je cena pujenych penéz. 69,7 % dotdzanych zvolilo moZznost vyssi mésicni splatky,
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svvr Vv

tedy nizsi vyslednou pteplacenou ¢astku. 30,3 % dotazanych zvolilo moznost niz§i mési¢ni
splatky, coz znamena i mensi riziko pfi necekané situaci, jako muze byt naptiklad ztrata

zaméstnani.

Je pro vas dlleZitéjsi niz8i mésicni splatka ¢i kratsi doba splaceni?

@ Nizdi mésicnl splatka a delsi doba splaceni @ Vyssi mésicnl splatka a kratsi doba splaceni

vvvvvv

Otazka ¢. 17: Jaké mate zkuSenosti s bankou ¢i nebankovni organizaci pri sjednavani
spoti‘ebitelského tvéru?

Na zékladé¢ odpovédi na otazku ¢&. 10, tedy jaky primarni zdroj informaci voli
respondenti, pokud se chtéji dozvédét informace tykajici se spottebitelskych tvéri, uvedla vice
nez polovina dotazovanych, Ze preferuji schizku s osobnim bankéfem nebo financnim
poradcem.

V takovém piipadé je téméf pravidlem, Ze instituce se snaZi klientovi co nejvice vyjit
vstiic, a jinak tomu neni ani v tomto dotaznikovém Setfeni. I piesto, ze 52,1 % respondentti
odpovédélo, Ze o zadny Gver zatim nezadali, naprosté vétSina ostatnich odpovidala spiSe kladné.
17,6 % respondentii bylo naprosto spokojeno se zptisobem, jakym s nimi tito zprostfedkovatelé
jednali. 29,4 % mélo jisté vyhrady, ale celkové zanechany dojem na né pusobil spise dobre.
Respondenti méli na vybér z celkem péti odpovedi, ostatni odpovédi ale zvolilo naprosté
minimum dotazovanych, tedy lze tyto odpovédi povazovat za zanedbatelné mnozstvi, jak lze
vidét v nize uvedené tabulce.
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Pocet respondenti
Odpoved
celkem v procentech

Byl/a jsem naprosto spokojen/a 21 17,6

Spise dobré 35 29,4

Spise Spatné 1 0,8

Spatné 0 0

Nikdy jsem o zadny uvér nezadal/a 62 52,1

Tabulka ¢. 14: Jaké mate zkuSenosti s bankou ¢i nebankovni organizaci pri sjednavani spotiebitelského vivéru?

Jaké mate zkusenosti s bankou ¢i nebankovni instituci pfi sjednavani
spotrebitelského Gvéru?

T 294%

“ 08

® Bylfa jsem naprosto spokojen/a. ® Spitedobré  ® Spideipatné @ Spatné
® Nikdy jsem o Zadny dvér nezadalfa.

Graf ¢. 16: Jaké mate zkuSenosti s bankou ¢i nebankovni organizaci pri sjedndvani spotvebitelského vvéru?

Otazka ¢. 18: Tvorite si financni rezervu pro pripad necekanych vydaju? (Penize, které
mate okamzité k dispozici v piipadé potieby)

Zavéretna otazka dotaznikového Setfeni se tykala finanéni rezervy, jakozto dal$iho
z pilitd finanéni gramotnosti. Pravidelné tvofit finan¢ni rezervy je doporucovano kazdému
ekonomicky aktivnimu ¢lovéku. Takto tvoiené rezervy slouzi jako jakysi finanéni ,,polStar®,
ktery umoziuje rychlou reakci na necekané situace zpravidla neptiznivého charakteru.
V takovém piipad€ financni rezerva ptfedstavuje kryti nové vzniklych ndkladi z vlastnich

prostiedkl bez nutnosti si finance opatfit jinym zpiisobem. Respondenti méli tentokrat na vybér
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ze Ctyf moznosti, z nichz kazda rozSifovala danou moZznost z prostého souhlasu ¢i nesouhlasu
I 0 jisté zdlivodnéni ¢i kratky dovétek na pravidelnost. Nejcastéjsi odpovedi byla odpoved, ze
si respondenti pravideln¢ odkladaji ¢ast svého mésicniho vydélku pro piipad nouze. Tuto
moznost vybralo 59,7 % vsSech dotazovanych. Pouze jediny respondent odpovédél, ze
nepovazuje financni rezervu za nutnou soucast spravy osobnich financi, lze tedy tento vysledek

povazovat za zanedbatelny, tvotici pouze 0,8 % vSech dotazovanych.

Pocet respondentii
Odpoved
celkem v procentech
Ano, pravidelné. 71 59,7
Ano, nepravidelné. 31 26,1
Ne, moje pfijmy mi na to nestaci. 16 13,4
Ne, nepovazuji to za nutné 1 0,8

Tabulka ¢. 15: Tvorite si financni rezervu pro pripad necekanych vydaju?

Tvofite si finanéni rezervu pro pfipad nec¢ekanych vydaji? (Penize, které mate
okamZité k dispozici v pfipadé potreby)

® Ano, pravidelné. @ Ano, nepravidelné. @ Ne, moje piijmy mi na to nestaci. ® Ne, nepovaiuji to za nutné.

Graf ¢. 17: Tvorite si financni rezervu pro pripad necekanych vydajii?
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3.4 Zhodnoceni vyzkumné hypotézy

Pro ucely této prace byla stanovena nasledujici hypotéza:

Vice neZ polovina respondentii preferuje neucelovy spotrebitelsky avér.

Z vyzkumu vyplyva, ze vice nez polovina respondenti by radéji volila neucelovy
spotiebitelsky Gvér, jak Ize vycist z odpovedi na otazku €. 8, kde 65 % respondentt odpovédélo,
ze preferuji spiSe neucelovy uvér. Takovy vysledek je vskutku piekvapivy, uvazime-li
signifikantni rozdil v cené uvéru za stejnych podminek (jako naptiklad vySe Gveéru, vySe splatky
¢1 délka splatnosti). Neucelové uvéry byvaji €asto 1 o nékolik procentnich bodli nakladné;jsi
v ramci urokové sazby, 1 kdyz spottebitel musi absolvovat stejny schvalovaci proces jako
u uveéru ucelového, pokud tedy jde o bankovni organizaci, u které by zadalo o uvér 92,5 %
dotazanych, jak lze vycist z odpoveédi na otazku €. 9. Pouze 7,5 % respondentli uvedlo, ze by
radé€ji zvolilo spiSe organizaci nebankovni. Navic lze fici, Ze pro poskytovatele uvéru byvaji
spottebitelé poptavajici uveér neucelovy zpravidla vnimani jako rizikovesi prave i kvili
neochot¢ sdélit poskytovateli sviij zamér. Velkou roli ovliviiujici tsudek respondenta hraje také
nazor bankéte ¢i nezavislého finan¢niho poradce, jak je patrno z odpovedi na otazku €. 10. Zde
55 % respondentil uvedlo, Ze voli pravé osobu znalou finanéniho prosttedi, jakoZto primarni
zdroj informaci ptfi vybéru uvéru, jelikoz bankéti dbaji predevSim o zisk své organizace
a jelikoz je proces schvalovani u obou produkti velmi podobny, ¢asto své klienty vedou spise
cestou vyhodnéjsi pro banku.

Vice nez 43 % respondentt uvedlo v otazce €. 12, Ze by pouzili Givérem nabyté finance
na vice nez jeden produkt ¢i sluzbu, coz miize mit pfimou souvislost s vysledky u otazky €. 8.
Tento fakt ztéZuje dokazovani Gcelovosti uvéru, kdy spotiebitel muze preferovat jeden primarni
ucel, ale i n¢kolik dalsich, sekundarnich uceli. Jako piiklad muZzeme uvést nakup auta, kdy
spotiebitel zamysli nejen ndkup samotného vozidla, nybrz i dalSi sadu pneumatik a nakup
dalsiho doplitkového zboZi, které povazuje za nutné ke kompletnimu uspokojeni své potieby.

Nutno zminit, ze sledovany vyzkumny vzorek byl vybran na zakladé¢ nahodného
pravdépodobnostniho vybéru, aby byla dosaZena vysoka reliabilita vysledku. Vysledné hodnoty
u jednotlivych otazek byly velmi podobné, bez ohledu na vék, pohlavi ¢i nejvyssi dosazené
vzdélani. JelikoZ odchylky u téchto skupin byly minimalni, Ize fici, Ze celkovy vysledek lze

aplikovat na celé spektrum populace.
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3.5 Navrh zmén

Po nastudovani dostupnych teoretickych informaci a dostupnych vysledkt
dotaznikového Setfeni spojeném s nc¢kolikaletou praxi v oboru bankovnictvi/finanénictvi, jak
V nezavislém sektoru, tak v sektoru bankovnim, jsem piesvédéen, ze informovanost Siroké
vetejnosti neustale roste. U n¢kolika respondentli bylo ziejmé, ze spottebitelské uvery jsou pro
né béZnym typem financovani spotfebniho zboZi, tedy praktikou pro né zcela béZznou. Vétsina
respondentt uvedla, ze s problematikou uveérii jesté nema zZadnou vlastni zkuSenost a informace
by vyhledavala u zaméstnancii bank ¢i nezavislych finan¢nich poradct, coz muze byt velmi

delikatni zalezitost.

1. Bankéri a finan¢ni poradci nemusi byt objektivni

Nezavisli finan¢ni poradci pracuji pro Siroké portfolio bank a nebankovnich organizaci,
jakoZto tteti strana. Takovy zplisob obzivy je zaloZen na proviznim systému, kdy finan¢ni
poradce doporuci klienta ur€ité instituci, a pokud klient u této instituce podepiSe uvérovou
smlouvu, finan¢ni poradce dostane na oplatku provizi. Tento systém vypadd velmi férove,
nicméné poradci Casto dostavajici rozdilné provize u raznych instituci, tedy casto klienta
nasméruji do instituce, kde je provize zpravidla vyssi, a to i na ukor nevyhodnych smluvnich
podminek pro samotného klienta. Bankéfi, kteti jsou finan¢nimi poradci v bankovnim sektoru,
maji naopak v popisu prace udrzet klienta u jejich banky. Casto se tedy stava, ze bankéf odvede
klienta od vyhodné nabidky konkurence, aby tvérovou smlouvu podepsal s nim. Z toho
vyplyva, ze 1 kdyz date na preference bankéfe i nezavislého finanéniho poradce, je velmi
pravdépodobné, ze jako klient nedostanete objektivni informace o situaci na trhu, nybrz
preferenci dané osoby. Proto je tedy na misté ovetovat si informace z vice zdrojl, at’ uz jsou to

internetové srovnavace, €i vice riznych poradcti, nezZ je vyneseno findlni rozhodnuti.

2. Unahlena rozhodnuti

Dale z vysledkd vyplyva, Ze vice nez Ctvrtina respondentli potiebuje k rozhodnuti
o spotiebitelském uvéru méné nez tfi dny. Necelych 7 % dotazovanych pottebuje dokonce méné

nez jeden den. Tato ¢isla jsou vzhledem k vySe popsanym preferencim ohledné ziskavani
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informaci veelku znepokojiva. Tato hodnota napovida, Ze lidé neusiluji o zisk informaci z vice
nezavislych zdroju, ¢imz by aktivné snizovali riziko jakékoliv vnéj$i manipulace, a zaroven by
tim zvySovali svou informovanost v tomto ohledu. Rozhodnuti v kratkém ¢asovém sledu vedou
spiSe k emocionalné zabarvenym zavérim nez K racionalnimu rozhodovani, jak je uvedeno
Vv teoretické Casti prace, konkrétné pak ve fazich nakupniho rozhodovaciho procesu, a jelikoz

spotiebitelsky uver je také produkt, tak by se k nému i takto mélo pfistupovat.

3. Lepsi piehlednost a srozumitelnost uvérovych smluv

Zménou k lepSimu by také bylo zjednoduseni uvérovych smluv. V souc€asnosti je velmi
slozité vyznat se zejména v druzich poplatkli a v tom, za co jsou tyto poplatky tctovany. Tyto
poplatky jsou Casto tvofeny tak, aby nebylo jednoduché si je dohledat, a zejména porozumét
jejich vyznamu. Déle by velmi pomohlo, kdyby zakon oSetfil povinnost uvadét RPSN misto
urokové sazby, naptiklad v reklamé ¢i na webovych strankach zprostfedkovatelti. Tyto malé
rozdily jsou pro Sirokou vefejnost jesté stale relativné zanedbatelné, mizou ovSem hrat
vyznamnou roli v celém rozhodovacim procesu. Pokud by se sjednotila hodnota na hodnotu
RPSN, jsem velmi siln¢ ptesvédcen, Ze by zcela vymizely praktiky skrytych poplatkd, kterym
klient ne vzdy porozumi a které mohou byt velmi matouci pro ¢lovéka nepohybujiciho se ve
finan¢nich oborech. Takto by v ramci pravidel hospodaiské soutéze firem bylo ihned jasné,
ktera instituce nabizi vyhodnéjsi podminky, a to z jediného ukazatele, ve kterém jsou obsazeny
vSechny ukazatele dodatecné, jako urokova sazba nebo poplatky spojené s uvérem. Tyto
podnéty by méla aktivné fesit sdruZzeni na ochranu spotiebitelll ¢i ptimo hlavni dohledovy organ

pro oblast finanénich trhil, kterym je Ceska narodni banka (CNB).
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Z.avér

Cilem této bakalarské prace bylo priblizit problematiku rozhodovani, a to konkrétné
tykajici se spotiebitelskych uvért. Tento cil byl v praci naplnén, a to diky kombinaci podcilt
prace (zjistit, jaké jsou preference spotiebitelli v otazce typu statkl, které si hodlaji pomoci
uvéru potidit, a jaky typ Gvéru by takovy zamér predstavoval) a ptekvapivych vysledkl
z praktické Casti, na kterych lze vidét pozitivni Uroven znalosti vefejnosti v oblasti financi,
zajimava Cisla v oblasti preferenci ¢i ndzory vetejnosti na tvorbu finan¢nich rezerv.

Teoretickd Cast se zabyvala rozhodovacimi procesy Vobecné platné roving, byl
vysvétlen pojem spotiebitel, jak se na tento pojem da nahlizet z vice riznych sméra, dale pak
pojem spotiebni chovani a faktory, které spotiebni chovani ovliviuji. Tento teoreticky zaklad
jsem rozvadél do vétSich podrobnosti v kapitole ndsledujici, kterd se zamétovala na kupni
rozhodovaci procesy, jak takovy proces vypada od zacatku az do konce, jaké faktory v pritbéhu
nakupniho procesu na spotiebitele piisobi a jak spotiebitel uvazuje ¢i méni své preference
béhem tohoto procesu. Nasledujici kapitola se zbyvala uvéry, ke kterym nakupni chovani
vztahujeme vV praktické casti prace. Poslednim tématem podkapitoly Gvéra byla statisticka
Setfeni a srovnani, pro lepsi pochopeni zavéra prace.

V praktické ¢asti byly zpracovany a vyhodnoceny vysledky vyzkumu formou
dotaznikového Setieni. Tohoto Setfeni se zUcCastnilo 119 respondentli. Dotaznik se zabyval
zejména preferencemi dotazovanych v oblasti Uvér, financnich rezerv ¢i nakupnich
rozhodnuti. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, které byly sestaveny formou jakéhosi kvizu,
ktery mél za ukol zjistit znalost zédkladnich pojmii v oblasti financi, zjistit preference ohledn¢
nakupu produkti a také otazky zjist'ujici blizsi profil respondenta.

Z vysledkl dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze lidé jsou relativné dobfe informovani
ohledné pojmi jako napiiklad RPSN, ptedéasné splaceni uvéru ¢i tvorba finanénich rezerv.
Lidé si také zjist'uji informace o finan¢nich sluzbach prevazné u bankétt ¢i finan¢nich poradei,
coz je velmi prekvapivé zjisténi, pokud uvazime, ze v dneSni dobé& jsou informace volné
dostupné z nepteberného mnozstvi zdrojl, at’ uz internetovych, ¢i fyzickych. Finan¢ni poradci
1 bankéii nemusi vzdy podévat objektivni informace ohledné tivérovych produkti, jak jiz bylo
popsano v navrhu zmén. Pfijemnym piekvapenim bylo zejména rovnomérné zastoupeni
respondentl s vys$Simi €i niz§imi pfijmy, na zdkladé véku nebo nejvyssiho stupné dosazeného
vzdélani, kde vyrazné nepfevySovala zZadné z téchto kategorii. Diky tomu se kone¢ny vzorek

respondentll dd lépe interpretovat, nez kdyby pifevazovala pouze jedna z téchto kategorii,
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napiiklad lidé s primérnym pfijmem piesahujicim 70 000 K¢ mésicné. 1 kdyz byla vysledna
Cisla ohledné znalosti uspokojiva, spotiebitelé maji jesté velky prostor ke zlepSeni, at’ uz
v ziskévani informaci, tak v tvorb¢ finan¢nich rezerv na pravidelné bazi.

Vyzkumnou hypotézu (Vice nez polovina respondentti preferuje neacelovy
spotiebitelsky Gvér) 1ze na zakladé vysledkt vyzkumu povaZovat za potvrzenou, a to piedev§im
dle odpovédi na otazku €. 8, na kterou 65 % respondentii odpovédélo, Ze preferuji spise
neucelovy uvér. Zhodnoceni vyzkumné hypotézy je podrobnéji rozepsano v kapitole 3.4.

Na zakladé vsech ziskanych informaci byly v podkapitole 3.5 sepsany navrhy zmén,
které mohou pomoci pfedchazet mylnym c¢i uspéchanym rozhodnutim. Jednim z navrht je
vénovat vice pozornosti zhodnocovani situace. Dikladné zhodnoceni situace, ve které se
spotfebitel nachazi, je nezbytnou soucasti identifikace problému ¢i neuspokojené potieby,
a spotiebitelé by se proto méli vyvarovat unahlenych rozhodnuti a také porovnavat informace
z vice zdroji, aby bylo minimalizovano riziko nespravnosti informaci. Dale pak spotiebiteli
muze ulehcit rozhodovani lepsi prehlednost smluv, ve kterych by se dalo snadné;ji orientovat,
kde by m¢l byt kladen vétsi diiraz na samotné atributy Gvéru a také na vyslednou cenu uvéru,

diky ¢emuz by byl spotiebitel obtiznéji manipulovatelny.
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Summary

This bachelor thesis deals with decision making related to consumer loans. This goal
was achieved thanks to the combination of sub-targets (to find the preferences of consumers
regarding consumables, or which type of loan should serve that purpose), and surprising results
from practical part of the thesis, which reveals a positive level of public knowledge, interesting
numbers in terms of preferences, or public opinions regarding financial reserves.

The theoretical part of this bachelor thesis dealt with decision making process in general,
the concept of consumer was explained from different points of view, then various types of
consumer behaviour affecting the process were introduced. This theoretical basis was examined
in details in the next chapter, which aimed at shopping behaviour from start to finish, which
factors can influence such behaviour, and how consumers can change their preferences based
on those factors. The following chapter focused on loans and their connection to shopping
behaviour, as it is the main goal of this thesis.

The practical part of the thesis consisted of practical results and interpretations of those
results from questionnaire. A total amount of 119 respondents completed the questionnaire.
This questionnaire focused mainly on the preferences of consumers regarding loans, financial
reserves or shopping behaviour. The questionnaire consisted of 18 questions which were
assembled as a quiz, combining basic knowledge of financial terminology, and which determine
consumer preferences in terms of product choices and questions aiming at consumer profile of
the respondent. People are very familiar with terms like APR (Annual Percentage Rate), early
repayment of credit or making financial reserves, as we can see from the results of the survey.
People also very often find out the information about the credit conditions from bankers or
external financial consultants, which is very surprising, considering the fact, that in modern era
of internet, information are available for free, and from nearly unlimited sources, both physical
and virtual. Bankers and external consultants are not always providing unbiased information
about loans and credit, based on the current situation of the financial market.

As regarding the questionnaire, a very surprising fact was the evenly set layout between
gender, people with both low and high monthly income, or highest achieved level of education.
This gives the overall research more credibility and reliability when extrapolating the results to
a larger amount of people. Even if the final numbers were very pleasant, the general public still
has a room for improvement, especially in terms of information research or financial reserves

making on a periodic basis.
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The research hypothesis (more than a half of respondents would rather choose a non-
purpose loans) can be set as proven, based on the results from question no. 8, where 65% of
respondents answered that they would prefer a non-purpose loan. More from this topic can be
found in chapter 3.4.

From all information obtained from the thesis, several suggestions were written in
chapter 3.5, that could help with hasty or poorly made decisions. One of the suggestions was to
take more focus on the assessment of consumer’s situation, before making any decision. Proper
assessment of current situation is an essential part of identifying the problem or need which has
to be fulfilled. Consumers should also compare information gained from various sources to
minimize the risk of the information being false or mistaken. To make it easier for consumer in
terms of understanding loan agreements, the contract itself should focus more on important
numbers like final cost of the specific loans, terms of conditions or specific terms connected to

the contract, while all information provided should remain very clear and easily understandable.
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Prilohy
Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik

Ptiloha €. 2 — Vyplnéné dotazniky (data)

54



Bibliografie

Cesky statisticky utad, 2019. Vyuzivdni informacnich a komunikacnich technologii
V domadcnostech a mezi jednotlivei [online]. 26.11.2019 [cit. 26.1.2020]. Dostupné z:

https://www.czso0.cz/csu/czso/14-identifikace-na-internetu-b22tuwqu22

CNB.cz, 2020. Databdze ¢asovych rad [online]. Ceska narodni banka [cit. 8.3.2020]. Dostupné
Z.
https://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.STROM_SESTAVY?p_stridc=AAD&p_sestuid
=&p_lang=CS

HRUSKA, L.; FOLDYNOVA, L; a kol. (2016) Metodika optimalizace sbéru dat. Ostrava:
PROCES - Centrum pro rozvoj obci a regionl, s.r.o. Dostupné z:
www.mvcr.cz/soubor/metodika-optimalizace-sberu-dat-2016.aspx

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN ?978-80-245-1698-1.

M¢sec.cz, 2016. Ktera kreditka vas nesedre z kiize? [online]. Internet Info, s.r.o., 5.8.2016 [cit.
16.3.2020]. Dostupné z: https://www.mesec.cz/clanky/ktera-kreditka-vas-nesedre-z-kuze/

NOLEN-HOEKSEMA, Susan. Psychologie Atkinsonové a Hilgarda. Vyd. 3., pieprac.
Pielozil Hana ANTONINOVA. Praha: Portal, 2012. ISBN 978-80-262-0083-3.

Podnikatel.cz, 2018. Novy Obcansky Zdakonik (uplné zneni) [online]. Internet Info, s.r.0.,
1.12.2018 [cit. 25.1.2020]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/zakony/novy-obcansky-

zakonik/uplne/#aktualni-zneni

VYROST, Jozef a Ivan SLAMENIK. Socidlni psychologie. 2., pieprac. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2008. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-1428-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada,
2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

55


https://www.czso.cz/csu/czso/14-identifikace-na-internetu-b22tuwgu22
https://www.mesec.cz/clanky/ktera-kreditka-vas-nesedre-z-kuze/
http://www.iinfo.cz/

Seznam tabulek a grafi

Tabulka €. 1: Jaké je vase pohlavi?........ccccooviiiiiiiiiiic e 27
Graf €. 1: Jaké je vaSe pohlavi? .......ccccooiiiiiiiiiii e 27
Tabulka €. 2: Do které vékové kategorie spadate? ..........cccovvveiiiieiiiieeiiiienieen, 28
Graf €. 2: Do které vékove kategorie Spadate? ...........ccoovveviiiminiiiiiiiieeeee e 28
Tabulka €. 3: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzd@lani?...........ccccoeviiiiiiiiiiiinnnnns 29
Graf ¢. 3: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani? ...........ccoceieiiiiiiiiiiiiiie e 29
Tabulka €. 4: JStE7 ..o 30
GTaf €. 41 JSTEY oottt 31
TabUIKA €. 51 ZIELE S? cuvvvreveeeeeeeeeceeeeeete e ietet e es e e eee et s s s s ses s 31
GIAL €. 55 ZIJEE S?.uvuveeeeeeeeeeieieeeeeees e eeeeeee e e et s ettt s s st en e 32
Tabulka €. 6: Jaky je vas pramérny Cisty mEsicni prijem?.......cccccvvevvvviiivviininnnennnns 32
Graf ¢. 6: Jaky je vas praumerny Cisty mesicni prijem? ......cccvvvvvvveeiiiiiiiiiiiiiiineeeenns 33
Tabulka €. 7: Vzal/a jste si nékdy uver na spotiebni ZzboZi? ...........cccoevvvvviiiinnennnns 33
Graf ¢. 7: Vzal/a jste si nékdy uveér na spotiebni zbozi? ........ccccccevviiiiiiiiiiiiiinnnnns 34
Tabulka ¢. 8: Jaky typ UVEIrU Preferujete? ..o iiiee e 35
Graf €. 8: Jaky typ Gveru prefertujete? . ...t 35

Tabulka ¢. 9: Jako zdjemce o spotiebitelsky uvér preferujete bankovni, ¢i

NEDANKOVIL INSTIEUCE? .. etvteeetis ettt e ettt et e e e ettt e et e e e bt e e et ee et e eetnteeet e eebnreeenreeernses 36

Graf ¢. 9: Jako zajemce o spotiebitelsky tver preferujete bankovni, ¢i nebankovni

INSEIEUCE? .. 36
Tabulka ¢. 10: Pfi rozhodovéni o vybéru zprostiedkovatele preferuji? ................... 37
Graf ¢. 10: Pfi rozhodovani o vybéru zprosttedkovatele preferuji?.............ccoceeene. 38

Tabulka ¢. 11: Jak dlouho vdm zabere rozhodovani o sjedndni spottebitelského

L0073 T 39

Graf ¢. 11: Jak dlouho vadm zabere rozhodovani o sjednani spotiebitelského tivéru?



Tabulka ¢. 12: Na jaky typ zbozi ¢i sluzeb byste vynalozil/a ivérem ziskané

FINANCE? ..o 40
Tabulka €. 13: O jak vysokou ¢astku (by) se jednalo?..........ccccevvvveiiiieiiiniciiieenn, 41
Graf ¢. 12: O jak vysokou ¢astku (by) se jednalo? ..........ccccovvieiiiiiiiniiieniicie 41

Graf ¢. 13: Vite, jaky je rozdil mezi urokovou sazbou a RPSN (ro¢ni procentni

SAZbOU NAKIAAT)?.....eoiiiieiii e 42
Graf ¢. 14: Je moZné spotiebitelsky Gver pfed€asné splatit?..........cccoeevviiviinnnnnn. 43
Graf €. 15: Je pro vas dulezitéjsi niz§i mesicni splatka, ¢i kratsi doba splaceni? .....44
Tabulka €. 14: Jaké mate zkuSenosti s bankou ¢1 nebankovni organizaci pii

sjednavani spotiebitelsk€ho UVEIU? .........oooiiiiiiiiiii e 45

Graf ¢. 16: Jaké mate zkuSenosti s bankou €1 nebankovni organizaci pfi sjednavani

spottebitelskEho UVEIU? .........ooiiii 45
Tabulka €. 15: Tvofite si finan¢ni rezervu pro piipad neCekanych vydaja? ............ 46
Graf ¢. 17: Tvotite si financni rezervu pro piipad necekanych vydaja?................. 46

S7



Anotace

FLUSEK, Tomas. Rozhodovaci procesy u spotiebitelii poptavajicich bankovni uivéry. Olomouc
2020. Bakalatrska prace. Moravska vysoka skola Olomouc. Vedouci prace: Ing. Omar Ameir,

Ph.D.

Nazev prace: Rozhodovaci procesy u spotiebitelti poptavajicich bankovni uvéry
Autor: Tomas Flusek
Ustav: Ustav managementu a marketingu

Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstrakt: Tato bakalafska prace se zabyva rozhodovanim spotiebiteli v oblasti bankovnich
uvéri. Cilem této prace je popis spotiebitelskych preferenci pti rozhodovani o spotiebitelském
uvéru, kdy K napInéni tohoto cile byly stanoveny dva podcile, a sice zodpovézeni otazek, na
jaké spotiebni statky budou uvérem ziskané finance vynaloZeny, a také jaky typ Gvéru by
spottebitel preferoval k naplnéni takové potteby. V ramci teoretické casti jsou popsany pojmy
jako spottebitel, motivace, nakupni chovani, druhy poskytovanych tvérd, a také statistiky avéra
uzavienych za uréité obdobi v Ceské Republice. Prakticka &ast této bakalaiské prace se pak
zabyva analyzou a interpretaci vysledk dotaznikového Setfeni. V zavéru se prace zamétuje na

zhodnoceni vyzkumné hypotézy a navrhii na zlep$eni situace v oblasti spotiebitelskych Gvéri.
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