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ANOTACE

Cilem mé bakalatské prace je zjistit miru vyuzivani a zkuSenosti se sluzbami finan¢niho
poradenstvi a navrhnout pfipadné zlepseni v nabidce téchto sluzeb. Prace je rozdélena
do dvou casti: teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast je zamétena piedev§im na vymezeni
zakladnich pojml v souvislosti se spotiebitelskym chovanim, vcetné faktorQ
ovliviwjicich spotiebitelské rozhodnuti. Cast praktickd je vénovana dotaznikovému
Setfeni a analyze ziskanych dat. Na zaklad¢ zjiSténych informaci budou navrhnuta

doporuceni pro poskytovatele financniho poradenstvi.

Klic¢ova slova: spotiebitel, spotfebni chovani, finan¢ni poradce, finan¢ni poradenstvi



ABSTRACT

The aim of my thesis is to find out the extent of usage and experience with financial
consultancy services and to propose possible improvements in the offer of these
services. The work is divided into two parts: theoretical and practical one. The first part
is focused primarily on the definition of basic terms in connection with consumer
behaviour, including factors which influence consumer decision. The practical part
deals with questionnaire research and analysis of found information. On the basis of the
information collected, recommendations for financial consultancy providers will be
proposed.

Key words: consumer, consumer behaviour, financial adviser, financial consultancy
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1 Uvod

Tématem mé bakalatské prace je ,,Chovani a zkuSenosti spotiebitelii na trhu
finan¢nich sluzeb®. Toto téma jsem si zvolila cilené, nebot’ se v oblasti poskytovani
sluzeb financniho poradenstvi aktivné pohybuji. Obor finan¢ni poradenstvi je pomérné
mlada a stale se rozvijejici disciplina, ktera se predevsim v poslednich letech, ¢im dal
tim vice dostavad do povédomi Ceské spolecnosti. Troufnu si tvrdit, ze finan¢ni trh je
stale pro vétSinu lidi nesrozumitelny. Povédomi o jeho fungovani a zakladni
problematice, spojené s kazdodennimi financemi, ziistavaji stdle velkou neznamou.
Stejné 1 tak hospodafeni s rodinnymi a osobnimi financemi. Existuji vyzkumy, které
poukazuji na fakt, Ze se za poslednich deset let finanéni gramotnost Cechti nikterak
vyrazn€ nezvysila. Vzhledem k témto skutecnostem si myslim, Ze je velmi dilezité
nalézt odpovédi na otazky typu: jak Cesti spottebitelé fesi své finance, zda nékdy vyuzili
sluzeb finan¢niho poradce a pokud ano, jaka byla jejich zkuSenost, piipadné jak by si
svého ,,vysnéného* radce ve financich predstavovali. Zodpovézeni téchto otazek muiize
pomoci finan¢né poradenskym spole¢nostem s pochopenim spotiebitelt v tom, jak se
spotiebitelé na financnim trhu chovaji, jaké jsou jejich potieby a ofekavani a jak na
oblast finan¢niho poradenstvi nahlizeji.

Bakalafskou praci jsem rozdélila na dvé casti: teoretickou a praktickou.
Obsahem casti teoretické je studium odborné literatury a vymezeni zakladnich pojmu
Vv souvislosti se spotfebnim chovanim a ptistupti ke spotfebnimu chovani véetné faktort,
které toto chovani ovliviiuji. V zavéru uvodni ¢asti Ctendie kratce seznamim s terminem
,finan¢ni poradenstvi®.

Prakticka ¢ast vychazi z marketingového vyzkumu, ktery je postaven na sbéru
dat pomoci dotaznikového Setfeni, jeZ bylo provedeno v Jihoceském kraji na prelomu
roku 2016/2017. Na zéklad¢ ziskanych informaci budou navrZzena vhodnd doporuceni

pro zprostfedkovatele financniho poradenstvi.



2 Teoreticka Cast
2.1 Vymezeni pojmiu spotrebitel, zakaznik a nakupujici

., Roli spotrebitele i zakaznika ,, hrajeme“ v pritbehu Zivota vsichni. Zacina to od
kolébky a konci ,,vécmi poslednimi®, které jiz za nas vyrizuji jini. A to je i priklad pro
charakteristiku rozdili mezi spotrebitelem a zakaznikem. Spotiebitel je pojem obecnéjsi,
zahrnuje vse, co spotiebovdavame tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dite,
pro které maminka - zakaznice nakupuje Sunar, détskou vyZivu ci plenky. Zakaznik je
zjednodusené receno ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati. “ (Vysekalova, 2004)
Novy obc¢ansky zakonik pro zménu tikd, ze spotiebitelem je ,,kazdy clovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd. (Zakon €. 89/2012
Sb.)

Tyto tii pojmy dobfe vymezuje Zamazalova (2009) ve své publikaci Marketing
obchodni firmy:

e Spotrebitel - byva obvykle chapan jako konecny spotiebitel, tedy ten, kdo uziva

pro svou vlastni potiebu.

e Zakaznik — byva chapan jako osoba, kterd projevuje zajem o nabidku produkt
a sluzeb neboli ten, kdo vstupuje do jednani s firmou nebo kdo si prohlizi

vystavené zbozi, at’ uz fyzicky ¢i virtualné.

e Nakupujici - zdkaznik se stava nakupujicim v okamziku uskute¢néni nékupu.
Nakupujici pfitom nemusi byt nutné totozny se spotiebitelem. Typickym

ptikladem nakupujiciho a spotfebitele je matka nakupujici pro své déti.
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2.2  Vymezeni pojmi spotiebni a nakupni chovani

V souvislosti s vyse uvedenymi pojmy se pii zkoumani chovani spotiebitele

«

uvadi terminy , spotiebni chovani* a , nakupni chovani“. Tyto pojmy je tieba
rozliSovat. Chceme-li se zabyvat nakupnim chovanim, které predstavuje samotny nakup
— nékupni akci, musime jej zkoumat v souvislosti spotiebniho chovani jakozto celého
procesu

Zamazalova (2009) tvrdi, ze ,,samotny ndakup je jen jednou z fazi kupniho
rozhodovactho procesu spotrebitele, kdezto spotiebni chovani zahrnuje vse, co se vaze
na proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivite, zahrnuje rovnéz samotny priibéh
uzivani produktii (hmotnych i nehmotnych). *

Spotiebni chovani tedy neznamena jen ndkup nebo uzivani dané¢ho produktu, ale
pfedstavuje chovani ve vSech fazich, kterymi spotiebitel prochazi — od uvédomeéni si
né&jaké potieby, pies rozhodovani se o vhodné varianté produktu, vlastni nakupni akci az
po zaznamenani ostatnich vlivli — uzivani a odlozeni produktu.

Vysekalova (2004) doplituje, Ze spotiebni chovani ¢lovéka je do jisté miry
poznamenano jeho dusevnimi vlastnostmi, které jsou charakteristické pro jeho osobnost

— mysleni, vnimani, vybavovani z paméti, apod.

2.3  Pristupy vysvétlujici spotiebni a nakupni chovani

Studium spottebniho chovéani zahrnuje rizné formy spotieby a rizné faze
spotfeby (Michon a kol., 2010).

Spotiebni chovani nelze odtrhnout od ostatnich sloZzek lidského jednani, jelikoz
je snimi ve vzajemné symbidze. Pro vysvétleni spotfebniho chovani existuje mnoho
pristupti, pticemz pro kazdy z nich je typické, ze klade diiraz na jiny faktor ovliviiujici
spotfebni chovéani. To znamend, Ze jeden faktor mize byt dominantnéj$i nez druhy,
pfiCemzZ se neda fict, Ze by jeden z nich byl vhodné&jsi nez jiny. Vzdy zalezi pfedevS§im
na samotném jedinci a konkrétni situaci, kterych se spotfebni chovani tyka
(Zamazalova, 2009).

Pristupy ke zkoumdni spotiebniho chovani vymezuje fada autorti. Napiiklad

Zamazalova (2009) uvadi tyto Ctyfi piistupy:

e racionalni
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e psychologické
e sociologické

e komplexni

Koudelka (1997) v podstaté uvadi tytéz ptistupy, ale na misto pojmu racionalni

pristup, hovoii o pfistupu ekonomickém.

2.3.1 Racionalni pFristupy

Tyto pfistupy vychazi z charakteristiky spotiebitele jako ,,rozumné* bytosti
rozhodujici se na zakladé racionélniho zvazovani uzitki a ptinosi plynoucich z kupniho
rozhodnuti a jejich porovnavani s cenami, piijmy, dostupnosti obchodu atd. Ptrikladem
tohoto pfistupu je Marshalliv model chovéni zvazujici ptedev§sim ekonomické faktory

(Zamazalova, 2009).
2.3.2 Psychologické pristupy

Pti rozhodovani spotiebitele mohou hrat dulezitou roli psychické faktory. Podle
Bouckové (2003) se pti zkoumani spotifebniho chovani sleduje naptiklad to, jak probiha
psychicky proces uceni se danému chovani. Nékteré psychologické sméry sleduji
vztahy mezi podnétem a reakci, jiné se zaméfuji na oblast motivace. Podle Koudelky
(1997) se pro vysvétleni spotiebniho chovani pozoruje, jakou reakci (volba vyrobku,
zapamatovani urCité reklamy) vyvolaji ocividné stimuly (vlastnosti produktu, podoba
komunikace aj.). Onen vnitini ,,svét™ jedince, ve kterém se rodi nasledna rozhodnuti je

popisovan jako ¢erna skiinka spottebitele.
2.3.3 Sociologické pristupy

Tyto pfistupy byvaji vysvétleny na zakladé potieby spotiebitele zatadit se do
urcité socidlni skupiny, snahy ziskat jisty socialni status nebo plnit urcitou spole¢enskou
roli. Chovani spotiebitele je tak ovlivnéno socialnim prostiedim a tlaky, jez jsou na jeho

0sobu vyvijeny (Zamazalova a kol., 2010).
2.3.4 Komplexni pristupy

Komplexni model eliminuje slabinu uvadénych ptistupd, a sice to, Ze neberou v
uvahu dals$i faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele. I zde se setkdme
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Sriznymi pfistupy, pro ndzornost uvedme napiiklad model ,cerné skiinky*
(Zamazalova, 2009).

Cerna skifiika je podle Zamazalové (2009) chapana jako mysl spotiebitele, na
kterou puasobi fada vnéjsich podnétt z makrookoli a mikrookoli a které aktivuji prib&h
procestt v ¢erné skiiiice. Vysledkem téchto procest je koupé vyrobku, sluzby ci

odmitnuti nakupu (Zamazalova, 2009).

Obrizek 1: Cerna skiiiika spotiebitele

Vlivy z prostiedi Cerna skfinka Reakce
» ekonomicke Individualini Rozhodnuti o nakupu:
« technologické charakteristiky * co (vyrobek, znacka)
* politické Widitelng® s kolik
¢ kulturni e kde
e socidlni L s kdy

Individualni o (s kym)

A . charakteristiky
Mastroje obch. skryté"
AP
Situaéni vlivy Situacni vlivy

Zdroj: Zamazalova, (2009)

2.4  Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kazdy znas je do jisté miry a v jistém slova smyslu pfedurcen k urcitému
spotfebnimu chovani. MlzZeme se setkat sfadou teorii vysvétlujici spotiebitelské
nakupovani, na zakladé faktord, jez jej ovliviuji.

Naptiklad Kotler a kol. (2007) hovoii o faktorech kulturnich, spolecenskych,
osobnich a psychologickych.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani

Zaméstnani Ahace
- Ekonomicka Motlv: S
Subkultura Jedina e (i
: Zivotni sy
Rl s Solakansks Osobng Presvédceni
o : ea-:;oms’ 3KY | Vimansebe SR
Spolecenska tiida . : sama

Zdroj: Kotler a kol., (2007)
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2.4.1 Kulturni faktory

., Kulturni faktory maji na chovani spotrebitele nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi viiv,
Jjelikoz kultura je zdkladnim vychodiskem chovani a lidskych prani.* (Kotler a kol.,
2007)

Stehlik a kol., (1999) hovofi o tom, Ze z hlediska vlivli piisobicich na spotfebni
chovéani, se kulturou rozumi umélé Zivotni prostiedi vytvorené ¢lovékem, které tvori
soubory kulturnich prvkl a vazby mezi nimi. Kulturni prvky mohou byt jak hmotné
(materialni) povahy, tak i nehmotné povahy.

Nehmotné prvky kultury:

e soubory socidlnich norem a standardii
e soubory poznatkt a ideji

e socialni instituce (napf. rodina)

Nehmotné prvky kultury maji z hlediska faktorG putsobicich na spotifebni

-----

Pticemz je tieba zohlednit nasledujici skute¢nosti:

e kultufe se u¢ime (neni vrozena),

e kultura pfechdzi z generace na generaci (coz vede napi. k obnové dfive
znamych, ale zaniklych znacek),

e kultura je sdilena,

e existuji rizné kultury v misté a Case - 1 globalné uvazujici firmy zohlednuji
mistni kulturni diference (McDonald nabizi v Némecku a Ceské republice pivo),

e Kultura je adaptivni — méni se v ¢ase (Koudelka, 1997).

V ramci dané kultury lze zaznamenat i jisté vnitini rozdily. Mira jejich
vyznamnosti nas muze dovést k subkulturdm — ,kulturnim prostredi, které s danou
kulturou sdileji centralni rysy, ale které se s nékterymi kulturnimi prvky od dané kultury
zietelne lisi. Existence subkultur se vdze napr. na ndrodnost, rasu, rozliSuji se
subkultury spojené s vekem (subkultura teenagerii), mohou byt podminény i povolanim

(subkultura lékaru) apod.* (Stehlik a kol., 1999)
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2.4.2 Spolecenské faktory

Chovani spotiebitelii je dale ovlivnéno spolecenskymi faktory a to pfedevsim

pusobenim socialnich skupin, rodinou, socialnim postavenim a roli (Kotler a kol.,

2007).

2.4.2.1 Pusobeni socialnich skupin

Na spotiebitele piisobi celd fada socialnich skupin. Muzeme je rozd¢lit na
primarni skupiny, které jsou charakteristické svym malym poctem clend, castym
stykem, davérnosti a dlouhodobosti. Typickym piikladem jsou rodina, pratelé,
spolupracovnici (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).

A déle na sekundarni skupiny, které jsou velké — maji velky pocet ¢lent, ale
pfedevSim se vyznacuji absenci osobnich a divérnych vztahl. Jednd se o rizna
spolecenska hnuti, nabozenské skupiny, odbory apod. V ramci téchto vztahti nedochazi
ke kontaktu pfili§ Casto (Vysekalova, 2004).

Ob¢é tyto skupiny — primarni 1 sekunddrni, se mohou stit referenénimi
skupinami: ,,jakakoli osoba nebo skupina, kterd slouzi jako porovnavaci (referencni)
bod pro jedince pri formovini obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojit nebo
konkrétniho navodu k chovani.“ (Schiffman, Kanuk a Jungmann, 2004)

Podle Kotlera a kol. (2007) mohou byt lidé ¢asto ovliviiovany referen¢nimi
skupinami, do kterych jedinec pfimo nepatii, ackoliv by se k nim rad ptipojil. Takove
skupiny nazyvame aspiraénimi skupinami. (napt. mlady hokejovy fanousek, ktery
sleduje Jaromira Jagra).

Podle Stehlika a kol. (1999) ma pisobeni referencnich skupin na spotiebni

chovani dva zakladni sméry:

1) Referen¢ni skupina slouZi jako zdroj informaci p¥i rozhodovani o koupi
vyrobku.
SPOTREBITEL — REFERENCN{ SKUPINA — PRODUKT

Napt. pti rozhodovani o koupi pocitace se spotiebitel obraci na ,,experty” ve svém

referenénim okoli.
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2) Pro spotiebitele je cilem spojeni s referencni skupinou. Toho se snaZi

dosahnout prostiednictvim urcitého vyrobku, produktu.

SPOTREBITEL — PRODUKT — REFERENCN{ SKUPINA

Napt. tricka s odpovidajicimi symboly, zobrazenimi. Jejich koupi a noSenim —
zejména v ,,dorosteneckém® véku - majitel, naznacuje piislusnost k urcité referencni
skuping.

Je vhodné zminit, ze plisobeni referencnich skupin na spotfebni chovani ma

neékolik moznych smérti a prinikt. Napt. podle Bouckové (2003):

e Informacni vliv referencni skupiny - spotiebitel se vramci svého kupniho
rozhodovéni informuje u svého referencniho okoli (pfedevsim se ptd na funkcni
rysy produktu.

e Symbolicky vliv referen¢ni skupiny na spoti‘ebni chovani — produkt reprezentuje
ur€ité socialni zafazeni, z ¢ehoz vyplyva snaha spoticbitele se do dané skupiny
zafadit.

e Referen¢ni skupiny a Word-of-Mouth — ,,Slovo-z-Ust neboli ustni sdéleni
pfedstavuje nejucinnéjsi formu komunikace. Sklada se ze dvou obsahovych rovin,
tzv. kratkého fetézce (komunikace o produktu) a dlouhého fetézce (famy). Smyslem
marketéri je posileni kladného Slova-z-tst a zeslabeni zaporného, nebot podle
vseho jsou az dvé tietiny osobni komunikace zaporné.

e Niazorové viidcovstvi — nekteti ¢lenové referencnich skupin mohou na spotiebitele
pusobit vyraznéji, nez ostatni. A tim ho ovlivnit. Tento fakt vychdzi naptiklad
Z nadpriimérnych schopnosti a znalosti daného ,,viidce* vzhledem k ostatnim.

e Medialni zapojeni referen¢nich skupin — v tomto pfipadé se jednad o zapojeni
,reprezentantd™ (celebrit, expertt, svédkd, obycejnych lidi, aj.) k osloveni

spotiebitelli. Osloveni byva nejcastéji formou medidlni komunikace.

2.4.2.2 Rodina

., Rodinu tvori dvé a vice osob spojenych krvi, snatkem nebo adopci®. (Kanuk,
Schiffman, 2004). A jeji vliv pfi nakupnich rozhodovani hraje velmi dilezitou roli.
RozliSujeme rodinu nukleérni, ktera se sklada pouze z rodi¢t a déti a rodinu rozsifenou,
ve které se knuklearni rodiné pfifazuji i1 pfibuzni. Vyznam rozsitené rodiny pro

spotiebni chovani je vSak maly.
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Béhem lidského Zivota jsme vétSinou Cleny dvou rodin: rodiny, do které se
narodime a tu, kterou zakladame. Odtud plynou dvé etapy vlivu na chovani jedince

v ramci rodiny - faze orientujici a faze tvarujici.

e Orientujici faze
V této prvni fazi je jedinec béhem svého détstvi a dospivani ,,orientovan®.

Rodice na déti pienase;ji jisté hodnoty, postoje nebo vzory chovani.

e Tvarujici faze
Béhem této faze jiz dospély jedinec ,,formuje vlastni rodinu, zakldda novy
domov a ptisobi na své déti, ¢imz zpétne€ ovlivituje své chovani. Dochazi tak k

vytvareni novych vzorct spotiebniho chovani (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).

2.4.2.3 Role a statusy

Kazdy jedinec je soucasti n¢kolika skupin (rodiny, klubli, organizaci) a jeho
postaveni v ramci jednotlivych skupin je uréeno pomoci roli a statust. Role predstavuji
¢innosti, které jsou ze strany naSeho okoli ocekdvany. Kazda role vytvaii urcity status,

jenz je odrazem vSeobecné vaznosti, kterou dand role vzbuzuje u spolecnosti (Kotler a

kol., 2007).

2.4.3 Osobni faktory

Dal8imi dulezitymi faktory piisobicimi na rozhodovani spotiebitele jsou osobni
faktory, k nimz fadime vek, jednotlivé faze Zivota, zaméstnani, ekonomické podminky,
Zivotni styl ¢i osobnost a chovani vii¢i sobé samému (Kotler, Armstrong, 2004).

Bouckova (2003) a Koudelka (1997) nazyvaji osobni faktory individualnimi
rysy. Individudlni rysy muzeme rozdélit do dvou trovni na ,,viditeln&jsi* pro okoli:
pohlavi, vek, rasa, zplisob bydleni a dalsi. Mezi faktory, které jsou pro okoli ,,skryté*

patii napf. motivace, vnimani, potieba, uceni, postoje a osobnost (Zamazalova, 2009).

17



2.4.4 Psychologické faktory

Nakupni chovéani spotiebitele je déale ovliviiovano Cctyfmi dilezitymi
psychologickymi faktory, mezi néz patii motivace, vnimani, ueni, piesvédceni a

postoje (Kotler a kol., 2007).

2.4.4.1 Motivace

Na motivaci je mozné pohlizet jako na proces uspokojeni potieb clovéka.
Pocate¢ni napéti v organismu vede K vyvolani jisté potieby, ktera se ve formé pohnutky
pfeméni do formy konkrétniho prani, jez pfedstavuje zpiisob uspokojeni potieby.

., Potrebou se vetsinou rozumi rozpor mezi soucasnym stavem a stavem
pozadovanym, ocekavanym. Uspokojend potieba prestava byt pohnutkou jednani
V urcitéem smeru. Ne vzdy ale hleda clovek vyrovnany stav (napr. touha po vzruseni,
napeti). Na druhé strané neuspokojeni potieby prindsi frustraci a z ni vyplivajici
problémy. ““ (Bouckova, 2003)

Podle Zamazalové a kol. (2010) rozdélujeme potieby na vrozené (primarni),
které jsou spojené s fyziologickymi procesy a na potieby ziskané (sekundarni), které se
vazi k psychickému zdzemi socializaénich procesi.

Jinym z pohledd na rozdé€leni potieb je znamé Maslowovo ¢lenéni na pét skupin,
pii kterém doSel k zavéru, Ze lidské potteby jsou hierarchicky €lenény od téch, které
jsou pro jedince nejdulezitéjsi (fyziologické potieby) nachazejici se ve spodni Casti
pyramidy, aZ po ty nejméné diilezité v horni &asti. Clovék tedy pii uspokojovani potieb

postupuje prioritné od zdola nahoru (Kotler a kol., 2007).
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Obrazek 3: Maslowova pyramida poti‘eb a hodnot

Maslowova pyramida potfeb a hodnot

potfeba
formovat sebe,

5. Potfeby seberealizace

rozvijet a vyuzivat potfeby
co nejpln&ji schopnosti wyEgiho
fadu

respekt, sebelcta, naklonnost,
uznani, spokojenost s vlastni
profesionalitou a pravomoci

3. Spoleéenské potieby laska, naklonnost, piatelstvi, poct pfislusnosti
k néjaké skupiné
2. Potfeby jistoty a bezpedi Amna a stabilita materidIniho prostredi a mezilidskych vztahd \ potfeby
nizsiho

fadu
1. Fyziologické potieby / potrava, odév bydleni, sexudlni potfeby \ v

Zdroj: Zamazalova a kol. (2010)

4. Potfeby uznani a ocenéni

2.4.4.2 Vnimani

., Vnimani je zpiisob, jakym jedinec prijima, zpracovava a interpretuje podnéty
za ucelem vytvoreni smysluplné predstavy o okolnim svete. Dva stejné motivovani lidé
mohou za stejné situace jednat odlisné, kazdy ji vyhodnoti jinak.* (Zamazalova, 2009)

Upoutani pozornosti jedince zavisi na vnitinich a vnéjSich faktorech. Mezi
vnitini faktory fadime zdjem, poteby, motivy, postoje, nalady, obavy a;.

Kvnéj§im vlivim néleZeji napf. novost, neobvyklost, kontrast, zmeéna,
opakovand expozice, umisténi.

To, jak lidé vnimaji, je podle Kotlera a kol. (2007) vysledkem toho, ze stejny
podmét mohou rtizni lidé vnimat zcela odliSnym zpiisobem a to diky tfem procesiim
vnimani:

e Selektivni pozornost: Clovék je denné vystaven velkému mnozstvi informaci,
které¢ lidsky mozek nemuze zpracovat, proto je selektuje. VétSi Sanci na
zpracovani a uloZeni do dlouhodobé paméti mé sdéleni, které upoutd pozornost

spotiebitele (Zamazalova, 2009).
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e Selektivni zKkresleni: popisuje tendenci spotiebitele pridélit danému sdéleni

vlastni vyznam (Kotler a kol., 2007).

e Selektivni vybavovani: lidé si vétSinou vybavuji pouze zpravy, které jsou
v souladu s jejich vlastnimi postoji a nazory, zbytek zpracovanych informaci

zapominaji (Zamazalova 2009).

2.4.4.3 Uceni

Uceni se vysvétluje jako zmény v jedincové chovani zptisobené zkusenostmi. Je
vysledkem vzajemného pusobeni motivll, podnétd, signélii, reakci a odmén. VéEtSina

lidského chovani je nauc¢ena (Kotler a kol., 2007).

2.4.4.4 Presvédceni a postoje

Na zaklad¢ uceni se u lidi vytvaii urcitd presvédceni a postoje, které mohu, ale
nemusi byt zalozeny na skuteCnych znalostech, nazoru nebo vife. Postoje jsou
povazovany za prediktivni proménnou chovani spotiebitele (Guichard a Vanheems,
2004).

Podle Kotlera a kol. (2007) je piesvédceni , minéni jednotlivce o urcité
skutecnosti. “ Kdezto ,,postoje chapeme jako ucené predispozice relativne stalym
smeérem hodnotit urcity objekt, reagovat na nej. “ (Koudelka, 1997)

Postoje se nejcastéji tykaji nabozenstvi, politiky, médy nebo hudby a je velmi
obtizné je ménit, jelikoZ jsou uspofadany a zména jednoho by znamenala zasah do celé
soustavy postoji. Proto by se mélo ptiklanét k ptizpisobeni produktl jiz existujicim

postojum (Kotler a kol., 2007).

2.5 Kupni rozhodovaci proces

Pro¢ jsme si koupili to, co jsme Si koupili? Tato otazka ma dvé hlediska: Pro¢
vibec néco koupime? A pro¢ koupime tento a ne jiny produkt? Prvni hledisko mifi
k motiva¢nim silam urcujicim spotiebni chovani. Nabizi se otdzka, co nam to vlastné
pfinese, pokud ucinime néjaky nakup? Druhy aspekt se zabyvd samotnym
rozhodovanim. Rozhodnuti o tom, co si koupim, lze pfirovnat k feSeni urcitého

problému, a proto musime problém ,,definovat” (Vysekalova, 2004).
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Na zakladé vySe zminénych predispozic dochazi k utvafenitzv. kupniho
rozhodovaciho procesu. Ve spotiebiteli nartista potieba koupit si n¢jaky vyrobek ¢i
sluzbu az po zaverecnou fazi, kdy spotiebitel dany vyrobek odklada.

V ramci kupniho rozhodovaciho procesu se standardné uvadi pét fazi:

- rozpoznani problému,

- hledani informaci,

- hodnoceni variant,

- nakup, nakupni rozhodnuti,

- ponakupni chovani.

Tyto faze uvadi vétSina autord. Napiiklad Zamazalova a kol. (2010), Bartova

(2002) nebo Koudelka (1997).

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problému informaci variant rozhodnuti chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle Zamazalové a kol. (2010)

2.5.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

2.5.1.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je, podle Stehlika (1999) spojeno s momentem, kdy si
jedinec uvédomi rozdil mezi ocekavanim a vyZadovanym stavem.

Koudelka (1997) zase tikd, ze pfi¢iny vzniku problému jsou rizné, ale jedno
maji spole¢né, poji se s neuspokojenim urcité potieby v pfitomnosti a snahou po jejim
uspokojeni v budoucnosti. V podstaté se jedna o dvé hlavni pfi¢iny rozpoznani
problému a to bud’ neptiznivou zménu soucasného stavu (pf. poskodi se produkt, dojdou
zasoby) nebo zména stavu pozadovaného (pf. zlepSeni finan¢ni situace, na trhu se

objevi novinka).
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2.5.1.2 Hledani informaci

Pro vyieSeni daného problému, musi spotiebitel vyhledat informace potfebné
k rozhodnuti. Na jedné strané dochazi k porovnavani dosavadnich znalosti a zkuSenosti
(tzv. vnitini hledani mezi informacemi ulozenymi v dlouhodobé paméti) a na strané
druhé spotiebitel provadi tzv. vnéjsi hledani, kdy vyhledava dalsi informace z pocatku
Vv podobé zvySené pozornosti, kterd se postupné s rostouci aktudlnosti problému méni

Vv zamérné patrani. Spotiebitel se v této fazi obraci piedevSim ke tiem skupinam

informacnich zdroji:

e zdroje referen¢niho okoli (informacni vliv referenc¢nich skupin), jsou vnimany
jako nejduveéryhodné;si,

¢ neutralni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, testy jakosti ¢i rubriky
odbornych ¢asopisti), které spotiebitel vnima jako objektivni,

e zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej, aj.),

jsou ovSem vnimany jako mén¢ diivéryhodné (Zamazalova a kol., 2010).

2.5.1.3 Hodnoceni variant

V této fazi spotiebitel pritbézné zpracovava a hodnoti informace, které nabyl a
pouziva je k posuzovani alternativ, které ma k dispozici. Bohuzel pro vyrobce,
spotiebitel nepouziva pii kazdém nakupnim rozhodovani stejny nebo jeden proces, ale
thned nékolik.

Nejprve je tieba predpokladat, ze spotiebitel ma jakousi potiebu a snazi se ji
uspokojit, proto hleda urcit¢ vyhody, které mu koupé vyrobku nebo sluzby pftinese.
Kazdy zakaznik vnima produkt jako soubor vlastnosti vyrobku s riznymi moznostmi
vyhod a pocitu uspokojeni, pficemz pfisuzuje jednotlivym vlastnostem jisty vyznam a

nejvice prihlizi na ty, které koresponduji s jeho potiebami (Kotler a kol., 2007).

2.5.1.4 Nakup, nakupni rozhodnuti

Ctvrta faze kupniho rozhodovaciho procesu pfinasi, podle Koudelky (1997),
promitnuti vSech pfedchozich kroka spotiebitele (pfedndkupni faze), aZz po samotny
nakup. Ne vzdy vSak musi dojit k uskutecnéni koupé vybraného produktu. Na zadkaznika
pusobi rizné faktory, které se objevuji ve vSech fazich, zde vSak piisobi intenzivnéji.

Jedna se ptedevsim o vlivy socialniho okoli (zékaznici v obchodé, prodejci), obchodni
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(ndkupni atmosféra, merchandising) a tlaky vnimaného rizika. Vystupem této faze je

tedy vlastni nakup nebo jeho iplné ¢i do¢asné odmitnuti (Zamazalova, 2009).

2.5.1.5 Ponakupni chovani

Pokud je kupni rozhodovaci proces zavrSen nakupem, nasleduje tzv. ponakupni
chovani neboli samotné uzivani produktu. Zamazalova (2009) tika, Zze v této fazi
dochazi k védomému, ale 1 nevédomému porovnavani ocekavaného a skutecného uzitku
produktu. Vysledkem je pocit uspokojeni nebo nespokojenosti, pokud o¢ekavani nebyla
naplnéna.

Koudelka (2010) podotyka, ze spokojenost nesouvisi pouze s uzivanim
produktu, ale je spojena také s mirou ocekavani a s Gsilim, které spottebitel k ziskani
produktu vynalozil.

V nékterych publikacich nalezneme jesté jednu fazi, a to odkladani produktu.
Popisuji ho naptiklad Zamazalova (2009) nebo Koudelka (1997). Spotiebitel se mlze
rozhodnout, Ze jiz nebude dany vyrobek uzivat a tak hleda zptsob jak s nim nalozit.
Pokud se rozhodne vyrobek pfestat vyuzivat, nabizi se mu nékolik moznosti. Mize se
ho zbavit trvale (prodej, darovani, vyména ¢i likvidace), zbavit se ho docasné

(pronajem, pijcka) nebo si ho nechd a nalezne pro néj jiné vyuziti ¢i ho ulozi.

2.6 Trh finan¢niho poradenstvi v CR

Nasledujici kapitola je zaméfend na vymezeni pojmi ,,finan¢ni trh* a ,,finan¢ni

poradenstvi‘ a jejich struénému predstaveni.
2.6.1 Vymezeni pojmu finan¢ni trh

Z obecného hlediska trh pfedstavuje misto ndkupu a prodeje. Ten se pak déle
¢leni na trh zboZi, sluZeb, trh vyrobnich ¢initelll (piidy, prace) a finanéni trh.

,, Financnim trhem obvykle rozumime systéem vztahu s nastroju umoznujicich
soustredovani, rozmistovani a prerozdélovani docasné volnych penéznich prostredku
na zaklade nabidky a poptavky.© (Pavlat, 1993)

Finanéni trh je mimo jiné, citlivym ukazatelem prosperity a nezdaru
hospodaiského vyvoje. Umoziuje pielévani volnych finanénich zdroji a je nedilnou

soucasti trzniho systému. Setkdava se na ném nabidka s poptavkou penéz a kapitalu.
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Soustfedi se zde uspory a potieba prostfedkli rozli€nych subjektli. Aby finan¢ni trhy
existovaly a fungovaly, musi byt na stran¢ nabidky podnéty pro spofeni a na strané
poptavky motivy pro pouziti. Zaroven musi existovat zprostiedkovatelé¢ pro ob¢ strany.

Financni trh se dale déli na dluhovy, akciovy, komoditni a devizovy trh (Jilek, 1997).
2.6.2 Subjekty finan¢niho trhu

V soucasné dobé na ceském trhu existuje velké mnozstvi subjektd, které spravuji
finance svym klientiim. Z hlediska prodejni role, podle Ministerstva financi CR, se na

finan¢nim trhu vyskytuji dva typy subjektii:

e Financ¢ni instituce — subjekty, které dany finan¢ni produkt, sluzbu ¢i nastroj
sami vytvareji (napf. banky, pojisStovny, investiéni spole¢nosti, penzijni
spole€nosti). MliZeme je oznacit za poskytovatele finan¢nich sluzeb.

e Financ¢ni zprostiedkovatelé — osoby, které jiz ,hotovy” finan¢ni produkt,
sluZzbu ¢i nastroj preprodavdji koncovym zdkaznikiim. Tyto osoby muzeme
rozdélit podle: jednotlivych oblasti ve kterych plsobi (napf. investiéni ¢i
pojistovaci zprostifedkovatelé¢), S$iFe portfolia a protistrany se kterou
spolupracuji (makléfi, agenti), typu odmeénovani, bud formou provizi
(zprostfedkovatelim plati jednotlivé financ¢ni instituce za sjednani jejich

produktu) nebo za sluzby zprostfedkovatele plati klient.

Odborny dohled nad vyse uvedenymi subjekty vykonava Ceska narodni banka.
Dohledem vtomto smyslu se rozumi kontrola plnéni zakonnych povinnosti nebo

povoleni danou ¢innost konat (Struktura, 2017).
2.6.3 Financni poradenstvi

Obor finan¢niho poradenstvi ptredstavuje ve vét§in€ zapadnich zemi prestiZ a na
zebricku povolani se spolené slékafi a pravniky objevuje na piednich prickach.
V Ceské republice je tomu piesné naopak. Vétsina Cechii by tento zpiisob obZivy
oznacila za podiadny. Hlavnim diivodem je fakt, ze mnoho lidi nevi, co presné finan¢ni
poradce dela. Nékdo si predstavi podomniho prodejce, jiny zase ¢loveka, ktery neustale
vola s n&jakou vyhodnou nabidkou. Zadna ztéchto osob se vSak neda oznadit za

finan¢niho poradce (Morkos, 2016).
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Jednim z cilu této prace je zjistit miru vyuzivani sluzeb finan¢niho poradenstvi
v Ceské republice a proto je nezbytné se s pojmem ,finanéni poradenstvi blize
seznamit.

Finan¢ni trh se sklddd z mnoha instituci — at’ uz jsou to banky, pojistovny,
penzijni spolecnosti, spofitelny ¢i jiné subjekty. Kazda z uvedenych instituci se nécim
lisi, jedno vSak maji spolecné. Hlavnim poslanim téchto instituci je hospodaieni
s finan¢nimi prostfedky svych klientii a s tim samoziejmé spojend touha po zisku.

Vsechny tyto banky, pojistovny aj. mezi sebou vedou konkuren¢ni boj o klienty,
tim ze se pfedhanéji v nabidce a rozmanitosti svych produkti a sluzeb. V soucasné
dobg, Ceska narodni banka k 1. 1. 2017 eviduje na &eském trhu: 46 bank, 54 pojistoven,
28 investi¢nich spolecnosti a 8 penzijnich spolecnosti (Celkovy, 2017).

Pro bézného Cloveka, bez odborného vzdélani a s ohledem na uroven financni
gramotnosti v Ceské republice (viz Méfeni, 2015), neni realné se v takovém mnozstvi
nabidek vyznat a vybrat mezi nimi to nejvhodnéjsi feseni.

Pravé proto, zde pfichazeji na fadu spoleCnosti, které poskytuji sluzbu
financniho poradenstvi. Tyto spole¢nosti maji za ukol kontinualn€ analyzovat a
zpracovavat informace finan¢niho trhu a na zaklad¢ téchto informaci, by mély byt
schopné vyuzit nabyté informace ve prospéch klienta a navrhnout pro néj to nejlepsi
vychodisko.

Pro pojem finanéni poradenstvi neexistuje Zadnd pravni norma. Napf.
Oskrdalova (2009) ho na serveru Finance.cz vymezuje jako ,poskytovani
individualizovaného poradenstvi fyzickym a pravnickym osobam tykajici se financi, a to
v Sirsim slova smyslu.

Obecné lze fict, Ze finan¢ni poradenstvi je sluzba poskytujici klientovi odborny
nazor, dohled a pomoc pii feSeni jeho osobnich, rodinnych nebo firemnich financi.
Jadro této sluzby tkvi v pochopeni klientovych potieb a v uméni tyto potteby co nejlépe
realizovat v jeho prospéch.

Finan¢ni poradce je tedy osoba se znalosti sluZzeb a produktli bank, pojistoven a
dalSich finan¢nich instituci, kterd pro klienta vyhled4d a doporu¢i mu optimalni feSeni

jeho financ¢ni situace (Oskrdalova, 2009).

Podle Oskrdalové (2009) by finan¢ni poradce mél k osobnim a rodinnym
financim klienta pfistupovat komplexné¢ a systematicky. Nejprve by se mél seznamit

sjeho aktudlni situaci, soucasnymi a budoucimi potfebami. Na zaklad€¢ provedené
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finan¢ni analyzy by mél identifikovat silné a slabé stranky ve stdvajicim feSeni financi
klienta a poradit mu, jak 1épe uspofadat své financni zalezitosti, a to nejen s ohledem na
jeho soucasné potieby a cile, ale i na ty budouci.

Hlavnim tkolem finan¢niho poradce je, tedy na zaklad¢ ziskanych informaci a
vystupli, navrhnout nejlepsi feSeni pro klienta. Nasledné zprostiedkovani danych
finan¢nich produktd je mozné, ale neni nutné. Spravny finan¢ni poradce je schopny
pracovat i se stavajicimi produkty svého klienta. Findlni rozhodnuti zavisi vzdy a pouze
na klientovi, zda se rozhodne vyfesit své financni zalezitosti sam nebo ponecha realizaci
na finanénim poradci. Zda je sluzba dostatecné kvalitni, 1ze vypozorovat také podle
toho, ze po navstévé financniho poradce a realizace jeho doporuceni, je na tom
domaécnost 1épe nez predtim (Zamecnik, 2016).

Finanéni poradenstvi byva v praxi CcCasto ztotoznovano s financnim
zprostiedkovanim, coz neni spravné, nebot’ zprostiedkovani znamena spise ,,prodej*
jednotlivych finanénich produktd misto poskytnuti komplexniho a uceleného feseni ,,na

miru“ daného jednotlivce, rodiny ¢i firmy (Oskrdalova, 2009).

Finanéni poradce miizeme rozdé¢lit podle toho, zda jsou podfizené néjaké financni
instituci ¢i nikoliv na zavislé finan¢ni poradce a nezavislé finan¢ni poradce. Toto

rozdéleni hraje v mnoha piipadech vyznamnou roli ve spojitosti vyhodnosti pro klienta.
e Zavislé financni poradenstvi

Zavisly finan¢ni poradce byva ve vétsing ptipada zastupcem konkrétniho finanéniho
ustavu, napf. banky. Reprezentant této spole¢nosti miize nabizet pouze produkty
z portfolia svého zaméstnavatele a lze tedy fict, Ze jeho znalosti a rady jsou limitované a

prospésné spise pro dany finan¢ni Gstav neZ pro klienta.
e Nezavislé finan¢ni poradenstvi

Nezavisly finan¢ni poradce neni podfizen Zadné financ¢ni instituci a nabizi pro svého
klienta produkty v§ech smluvnich spole¢nosti. V tomto ptipad€ neni omezen pii vybéru
produktii a jeho portfolio je rozmanité. Takovy finan¢ni poradce miize objektivné

vybrat to nejlepsi feSeni a nedochdzi k preferovani urcitého produktu nebo spolecnosti

na ukor klienta.
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3 Cil a metodika prace

3.1 Definovani cilu

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout mozné postupy a vylepSeni
pro poskytovatele finan¢niho poradenstvi a to na zdkladé¢ provedeného vyzkumu
spottebniho a ndkupniho chovani u dané skupiny respondent.

DalSim z cili je urcit, jak spotiebitelé hospodaii se svymi financemi, jaké
finan¢ni produkty vyuzivaji, zda si vytvari penézni rezervy a s kym se o svych financich
radi. A v neposledni fad¢ je cilem zjistit, zdali spotiebitelé¢ vyuzivaji sluzeb financniho
poradenstvi, jaké maji se sluzbou zkuSenosti, zda véii v uzite¢nost tohoto oboru a jak by
podle nich m¢l vypadat spravny finan¢ni poradce. VSechny tyto otazky jsem shrnula do

dvou vyzkumnych oblasti:

e Chovani spotiebiteltl na trhu finan¢nich sluzeb

e ZkuSenosti spotiebitell se sluzbou finan¢niho poradenstvi

Cilovou skupinou dotazovanych jsou obyvatelé Jihoceského kraje.

3.2 Metodicky postup

Pro vypracovani této bakalaiské prace jsem zvolila nasledujici postup:

Studium odborné literatury vztahujici se k tématu
Sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setieni
Analyza ziskanych dat

Interpretace zjisténych poznatki

o b w0 DN e

Formulace zavért a doporuceni

Prvnim krokem k vypracovani mé bakaldiské prace bylo, ihned po vybéru
tématu, studium odborné literatury ptfedevSim v oblasti spotfebniho chovani vcetné
faktorii ovliviiujici spotiebitelska rozhodnuti. Dale jsem prostudovala dostupné prameny
a zdroje vztahujici se k finanénimu trhu a oblasti finanéniho poradenstvi v Ceské
republice. Pro studium jednotlivych publikaci jsem vyuzila primarné zézemi
Akademické knihovny JihoCeské univerzity. DalSim zdrojem pro sbér informaci byly

vyuzity rizné internetové stranky zabyvajici se tématikou financi a finan¢nich sluzeb.
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Na zéklad¢ studia a nasledného sbéru sekundarnich dat, jsem vypracovala
uceleny literarni piehled vztahujici se k zadané problematice. Naslednd sumarizace
teoretickych vychodisek mi poslouzila jako zaklad pro realizaci vyzkumu.

Dalsim krokem a zéaroven prostfedkem k zodpovézeni hlavniho cile prace byla
ptiprava vlastniho vyzkumu. Samotna piiprava probihala ve dvou etapach — fazi
ptipravné a fazi realizacni. V pfipravné fazi vyzkumu jsem si stanovila cil a vyzkumné
oblasti. Prace se vénuje prioritné dvéma oblastem, a to jednak chovanim spotrebitelii na
financnim trhu a mire vyuZivani a zkuSenostem spotiebitelii se sluzbou financniho
poradenstvi v Ceské republice.

Vyzkumné otazky v této praci se tykaji dvou zminénych oblasti. Otazky jsem
dale rozclenila na jednotlivé podotazky, které s hlavni vyzkumnou otazkou vzdy

souvisi.

o Jak se spotiebitelé chovaji na finan¢nim trhu?
- Jakeé produkty nejvice vyuzivaji?
- Vytvafi si finan¢ni rezervy?
- Kde cerpaji informace o financich a s kym se o nich radi?
e Jakd je mira vyuZivani a zkuSenosti spotiebitelii se sluZbou finan¢niho
poradenstvi v Ceské republice?
- Vyuzivaji spotiebitelé finanéni poradenstvi?
- Jaké maji zkuSenosti s touto sluzbou?
- Povazuji spotiebitelé finan¢ni poradenstvi za uzitecné?

- Jaky by mél byt idealni finan¢ni poradce dle spottebitelid?

Nyni se dostavame do realiza¢ni faze, tedy samotného sbéru primarnich dat. Pro
ucely této prace jsem zvolila metodu kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikové
Setfeni, kter¢ bude probihat formou online dotazovani. BIliz§i informace
k dotaznikovému Setieni budou uptfesnény v nadchazejici kapitole.

Nasleduje analyza sebranych dat a jejich vyhodnoceni a interpretace pomoci
grafii a tabulek v programu MS Excel, kdy veskeré vystupy jsou doplnény vlastnim
komentéafem.

Na zakladé celkového vyhodnoceni vyzkumu budou navrhnuty postupy a

vylepseni pro poskytovatele finanéniho poradenstvi v Ceské republice.
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3.3 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni bude provedeno na prelomu roku 2016/2017. Respondenti
budou oslovovani telefonicky nebo elektronicky a budou pozadani o vyplnéni
dotazniku, ktery bude dostupny na webovych strankach www.vyplnto.cz. Osloveni
budou prioritné moji znami, piibuzni ¢i kolegové, bude se tedy jednat o tzv.
nepravdépodobnostni vybér. Budu se snazit o Sifeni dotazniku i v SirSim okoli a
zejména v ruznych veékovych kategoriich, pro zajisténi dostatecného mnozstvi
respondentl ze vSech pozorovanych skupin.

Podle zptsobu, jakym oslovime respondenta, 1ze dotazovani rozdé€lit na tfi
druhy, a to na pisemné, telefonické ¢i elektronické (Kozel, 2006).

Pro potieby své bakalaiské prace jsem zvolila elektronické dotazovani. Tato
metoda je zfejmée nejvhodnéj$im moznym zpiisobem, jak ziskat velké mnozstvi dat za
kratkou dobu, mozna i proto se stava elektronické dotazovani Vv dnesni dobé tak
populérni.

Co se otazek v dotazniku tyce, ty lze obecné rozdélit na oteviené a uzaviené.
Uzaviené otdzky maji pfesné moznosti na vybér, mezi kterymi si mizZe dotazovany
vybrat. Na druhou stranu oteviené otazky dévaji dotazovanému moznost vyjadfit svij
konkrétni nazor, umoznuji mu formulovat odpovéd’ dle svych vlastnich slov (Kotler,
2007).

Ve svém dotazniku vyuZiji otdzek uzavienych, ze kterych bude moZnost si
vybrat. Samoziejm¢e se budu snazit vybrat takové odpovédi, aby si kazdy dotazovany
mohl vybrat. U nejasnych odpoveédi bude moznost vlastni volby, vlastni odpovéd’ bude
mozno dopsat. Tento druh otazek 1ze definovat jako polooteviené. Dale vyuZziji i nékteré
oteviené otazky, na které ovSem nebude nikterak t&zké odpoveédét.

Utastnici dotaznikového Setfeni budou zvoleni zamérnym vybérem (zejména z
divodl casového omezeni, tak vySe nakladli na sbér dat), a to konkrétné vybérem
kvotnim.

Kvotni vybér si vybirdm ztoho divodu, Ze chci dosdhnout urcité
reprezentativnosti vzorku. Jako dvé zakladni kvoty vybéru respondent budou zvoleny
pohlavi a vék. U pohlavi bude zvolen pomér 1:1, jelikoZ rozdéleni muzi a Zen v CR je
podle CSU v piiblizné stejné hodnot& 50 % (Obyvatelstvo, 2016).

Co se kvoty u véku tyce, rozhodla jsem se pro rozdéleni do ¢tyf rovnomérnych

skupin, a to zejména proto, Ze si kladu za cil ziskat postoje a nazory vSech téchto
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vymezenych vékovych skupin. Takto vyvazena struktura dle pohlavi a véku napomiize

k objektivnimu srovnani chovani a postojii rovnomérné mezi vSemi skupinami.

Cilovou velikost zkoumaného vzorku jsem stanovila ve vysi 200 dotazovanych

respondentl. Prioritni pro mé¢ bude zjisténi chovani spotiebitelti podle jednotlivé vékoveé

skupiny. Nize uvedené veékové kategorie jsem zvolila na zakladé vlastnich zkuSenosti

Z oboru finan¢niho poradenstvi.

Rozdé€leni vékovych skupin je néasledujici:

do 25 let
Jedna se pfevazné o studenty Ci osoby, ktefi teprve vstupuji na trh prace. Pro
tuto skupinu jsou typické nizké piijmy. Co se financi tyce, poptavka po

finan¢nich sluzbach je relativné nizka.

26 - 40 let
Tuto skupinu charakterizuji ekonomicky aktivni lidé. Pro finan¢ni poradenstvi je
tato skupina nejvice atraktivni, poptavka po finan¢nich produktech ¢i sluzbéch je

vysoka a roste.

41 - 55 let

Lidé v této vékové kategorii jsou taktéZ typicti tim, Ze jsou pracujici a
ekonomicky aktivni, v pokro¢ilém v&ku lze konstatovat, ze jsou rodici
odrustajicich déti. Potieby téchto klientll se budou s odstupem ¢asu ménit a

obnovovat.
nad 55 let

V¢ékova kategorie 55+ neni pro finan¢ni poradenstvi az tak atraktivni, poptavka

po produktech spise klesa.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Sbér dat

Prvnim krokem praktické Casti byl sbér odpovidajicich dat z dotazniki, k tomu
jsem se rozhodla vyuzit sluzeb vyplnto.cz

Internetové stranky vyplnto.cz mohou slouzit jako feSeni pro online prizkumy,
S jejichz pomoci realizuji studenti, firmy ¢i korporace své vyzkumy. Sluzba neslouzi
pouze pro vypliovani internetovych priizkumt, nybrz 1 pro jejich archivaci.

Vyplnto.cz ma, oproti jinym metodam, dlouhou fadu vyhod. Mezi nejdalezité;si
patii naptiklad vytvofeni a vyplnéni dotazniku zdarma, osloveni velkého mnoZzstvi
respondentli, jednoduché ovladani, libovolny pocet otazek ¢i odpovédi, stazeni dat
Vv riznych formatech a zpracovani dotazniku zdarma (Demcak, 2017).

Dalsi vyhodu spatiuji Vv automatickém vygenerovani vysledkd, na zakladé
vyplnénych dotaznikl. S témi se pak da velmi podrobné¢ pracovat piimo na strankach.
Sluzba umoziiuje volit rizné segmentace dle stanovenych kritérii, a tim vytvoii
pfehledné tabulky. Dal§imi moZnostmi je vygenerovani surovych dat, naptiklad do
souboru v MS Excel, kde je mozna dalsi prace s daty.

Prizkum na strankach vyplnto.cz vyzaduje, aby respondenti odpovédéli na
vSechny zvolené otazky, tudiz povazuji vSechny vyplnéné dotazniky za relevantni k mé
praci. Co se tyce samotného Setfeni, byl prizkum aplikovan v mésici listopad roku
2016, a to pod nazvem ,,Finanéni poradenstvi v CR*. Celkovy pocet respondentii byl
212 s celkovym poctem 24 otazek. Nékteré otazky byly tvoreny dalSimi podotazkami,
které¢ se objevily v momentu, kdy Clovék odpoveédél konkrétni odpovédi na danou
otazku. Primérna doba vypliovani byla kolem 4 minut. Samotny dotaznik byl

doprovazen privodnim textem (viz ptiloha).
4.2 Struktura dotazovaného vzorku

Jako vyzkumny vzorek jsem zvolila predbézné 200 respondentd. Pro naplnéni
poctl vSech vékovych kategorii byl dotaznik rozeslan mezi razné skupiny lidi. Nakonec
byly ziskany spravné vyplnéné dotazniky od 212 respondentt.

Celkovy pocet respondenti byl dale rozdélen na zakladé ctyt veékovych
kategorii, které byly pfedmétem zkouméni. Zvolila jsem tedy vyvazenou strukturu

respondentd, a to dle pohlavi a véku.
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Rozlozeni respondentt dle pohlavi a véku mizeme vidét na dvou nasledujicich
obrazcich. Na obrazku €. 5 je vidét, Zze rozlozZeni pohlavi respondentt, je celkem
vyrovnané. Celkovy pocet odpovidajicich byl 212 osob, z ¢ehoZ o néco vice nez

polovinu tvofily Zeny v poctu 116, muzi odpovédélo 96.

Obrazek 5: Struktura dle pohlavi (n = 212)

Pohlavi

B Zeny W Muii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi obrazek ¢. 6 znazoriiuje rozlozeni jednotlivych vékovych skupin. Vékova
struktura dotazovaného vzorku je opét velmi vyvazena. Pouze s nepatrnym piedstihem
pfevazuji respondenti ve véku do 25 let, ostatni vékové skupiny tésné nasleduji. Pii

vyplnovani dotaznikti byli oslovovani osoby starsi 18 let.
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Obrazek 6: RozloZeni vékovych skupin (n=212)

RozloZeni vékovych skupin

Hdo25let HM26-40let m41-55let Mvice nez55 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimi sledovanymi charakteristikami dotazovanych byly proménné primérny
Cisty mésicni prijem a nejvysSi dosazené vzdélani. Témér polovina odpovédéla, Ze
vydélava mezi 15 000 az 24 999 K¢, ctvrtina pak odpovédéla, ze méné jak 15 000 K¢
(viz obrazek 7). Co se ty¢e dosazeného vzdelani, tak necela polovina odpovédéla, ze
vystudovala stfedni Skolu s maturitou. Vysokoskolsky vzdélanym pattilo ptiblizné 40%

(viz obrazek 8).

Obrazek 7: Pramérny ¢isty mésicni piijem (n=212)

’ v

Prlimérny Cisty mésicni pFijem

H Méné nez 15 000 K¢
B 15000 K¢ — 24 999 K¢
25000 K¢ —34 999 K¢
W 35000 K¢ —49 999 K¢
M nad 50 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani



Obrazek 8: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=212)

7 Vg

Nejvyssi dosazené vzdélani

B SS s maturitou
mvS
= SS bez maturity

m zakladni

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zkoumanou proménnou byla velikost bydlisté, do které dotazovany
spada. Vysledek byl opét velmi vyvazeny. Nejveétsi ¢ast respondentll Zije ve mésté nad
100 000 obyvatel (26 %), tésné v zaveésu nasleduji mésta do 100 000 obyvatel (24 %) a
vesnice (22 %). Nejmensi hodnotu zastupuji respondenti z obci do 5 000 a do 30 000
obyvatel.

Obrazek 9: Misto bydlisté (n=212)

Kde bydlite?

B Ve mésté nad 100 000
obyvatel

B Ve mésté do 100 000
obyvatel

™ Na vesnici

B Ve mésté do 30 000
obyvatel

Ve mésté do 5 000
obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Tato kapitola nabizi pfehled vysledkd ziskanych z dotaznikového Setfeni.
Samotnou analyzu bych rada rozd¢lila do nékolika casti, a to na zéklad¢ stanovenych
cilt prace.

Nejdiive se tedy budu vénovat kapitole chovani spotiebiteld na finan¢nim trhu,
dale zkuSenostem s finanénim poradenstvim, v neposledni fad¢ mife vyuzivani sluzeb
finan¢nich poradcti. VSechny vysledky jsou prezentovany prostiednictvim grafii v

hodnotéch relativnich
4.3.1 Chovani spotfiebitelii na finanénim trhu

Prvni zkoumanou oblasti je spotfebni chovani na finan¢nim trhu. Prvotni otazka,
ktera byla u respondentti zjistovana z této oblasti, sméfovala na jimi vyuzivané finan¢ni
produkty. Co se ty¢e moznych odpovédi, vybirala jsem klienty nejcastéji vyuzivané
produkty. Zde jsem vychazela piedev§im ze svych vlastnich zkuSenosti z oblasti
poskytovani finanénich produktt.

Obrazek ¢. 10 zndzornuje vysledky, tykajici se vyuzivanych finan¢nich produkta
dotazovanych respondenttli. Produkty jsou sefazeny vzestupné od nej€astéji vyuzivanych
produktl, aZz po ty nejméné. Lze vypozorovat, Ze naprosta vétSina dotazovanych, ze
sluzeb finan¢niho trhu, pouziva bézny ucet. DalSimi oblibenymi produkty jsou
naptiklad spofici ucet (50 %), penzijni produkty (43 %) a rizikové Zivotni pojisténi (39
%). Mezi ty méné vyuzivané produkty patfi nezivotni pojisténi (30 %), kreditni karta
(27 %), investice (27 %) nebo hypotecni uvér (26 %).

Respondenti nejméné vyuzivaji stavebni spofeni (23 %), spotiebitelsky uvér
(21 %), investi¢ni zivotni pojisténi (20 %) ¢i uvér ze stavebniho spoieni (4 %). Pouze tii

respondenti uvedli, Ze nevyuZzivaji Zadného produktu, tykajici se jejich financi.
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Obrazek 10: Vyuziti finan¢nich produkti (n=212)

Vyuziti financnich produktt

Nic nevyuZivam. 1%
Uvér ze stavebniho spofeni |m 4%
Investi¢ni Zivotni pojisténi
Spotiebitelsky Gvér
Stavebni spofeni
Hypotecni tvér
Investice
Kreditni karta
Nezivotni pojisténi
Rizikové Zivotni pojisténi
Penzijni produkty

Sporici ucet

B&#ny Get 97%

Pocet odpovédiv %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dvé otazky zjistovaly, kolik K& respondenti odkladaji na spofeni a
jaky je diivod spoteni, respektive na co si spofi. Z obrazku €. 11 je patrné, Ze nejéastéji
mesic¢né lidem odchazi ¢astka mezi 1 000 K¢ az 1 999 K¢ (30 %).

Méné nez 1 000 K¢ mésiéné odklada na spotfeni 23 % dotazovanych a 16 %
respondentli nespoii vibec. DalSich 15 % si spofi mezi 1000 K¢ — 1999 K¢&. Pouze

mald ¢ast si mésicné odklada vice jak 3 000 K&.

Obrazek 11: VySe spoieni (n=212)

Kolik penéz si mésicné odkladate na sporeni?

M 1000 K¢ - 1999 K¢
H Méné neZ 1000 K¢
0 Ke

W 2000 K¢ - 2999 K¢
m 3000 K¢ - 4999 K¢

M Vice nez 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 12 ukazuje, ze ze 177 dotazovanych, kteii si spoii, 26 % mysli na
zabezpecCeni se na stafi a dalSich 25 % spofi pro pfipad neocekévanych vydaji.
Naésledujicich 16 % odpovédélo, Ze Setti na splnéni svych snti, koupi dovolené nebo na
provozovani svych zalib.

Na rodinu a budoucnost déti mysli pouze 14 %. Zbytek odpovédi se tykalo
zabezpeceni pro ptipad ztraty zaméstnani ¢i nemoci (9 %) a uspor na budouci bydleni

(9 %). Pouze zanedbatelna ¢ast odpovédela, ze by rada diky Gsporam, splatila své dluhy.

Obrazek 12: Diivod sporeni (n=177)

Dtlivod spofeni:
W Na stari

B Na necekané vydaje

m Dovolena/konicky/sny

M Zabezpeceni rodiny/déti

M Pro pfipad nemoci/ztraty
zaméstnani

m Budouci bydleni

Splaceni dluh

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nasledujicich otazek bylo zjistit, jaké zdroje jsou respondenty nejcastéji
pouzivany ke zjistovani informaci o finan¢nich produktech a jakym zpisobem se
rozhoduji ve vécech tykajici se jejich financi.

Vysledky na obrazku ¢. 13 ukazuji, Ze 1idé nejcastéji k hledani informaci o
finan¢nich produktech poZivaji internet a tisk (29 %). Dale ptichdzi na fadu financni
poradci (22 %), konkrétni instituce, napf. banky a pojistovny (22 %), rodina a znami
(22 %). Tuto trojici informacénich kanali voli respondenti zcela vyrovnang. Za velmi
pozitivni pokladam fakt, ze pouze 4 % respondentti se nechava ovlivnit reklamou.
V neposledni fad¢ pouze 1% dotazovanych uvedlo, ze mé potifebné informace diky

vlastnim zkuSenostem.
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Obrazek 13: Zdroje k ziskani informaci o finan¢nich produktech (n=212)

Jaké zdroje pouzivate k ziskani informaci o fin.
produktech?

4% 1%

M Internet, tisk

B Financniho poradce

M Svoji banku/pojistovnu,..
M Rodinu a zndmé

m Reklamu

m Vlastni zkusenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 14 ilustruje, Ze respondenti, pii rozhodovani o svych financich, pfilis
nevyuzivaji odbornikd, ale spiSe daji na vlastni rozhodnuti (37 %) nebo se poradi se
svymi blizkymi (28 %). Na druhou stranu celych 24 % se rozhodne, azZ po poradé se

svym finan¢nim poradcem nebo po poradé v konkrétni financni instituci (11 %).

Obrazek 14: Rozhodovani o financich (n=212)

O financich se rozhoduiji:

B Sam/a

M Se svym
partnerem/partnerkou/ro
dinou

1 Po poradé s finanénim
poradcem

® Nechdm si poradit v
konkrétni
bance/pojistovné,..

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka by méla pfinést odpovéd na dotaz, ve které z uvedenych

instituci, vkladaji respondenti nejvétsi duveru, a ve které nikoliv.
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Jak je patrné z nasledujiciho grafu, tak na plné Cafe vyhravaji banky, kterym
daveétuje presné polovina dotazovanych.

Jedna ctvrtina respondenti odpovédéla, Ze nejvice vEii finanéné poradenskym
spolenostem. Zbytek respondenti odpovédélo jinak, napt. Ze neveii nikomu (5 %)

nebo naopak vsem stejné (5 %).

Obrizek 15: Diivéryhodnost jednotlivych instituci (n=212)

Které z uvedenych instituci nejvice dlivéfujete?

W Bance

M Financné poradenské spole¢nosti
® Nikomu

M Penzijni spolecnosti

M Pojistovné

m Stavebni spofitelné

1 Vsem stejné

1 Pouze sam sobé

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 ZkuSenosti spotrebitelii s finanénim poradenstvim

Nyni se dostavame do druhé ¢asti dotaznikové Setfeni, jehoZ prioritou je, urcit
postoj a zkuSenosti spotfebitelti viici sluzbé finan¢niho poradenstvi. Prvni otazka této
oblasti zjistovala, jak 1idé vnimaji pojem ,,finan¢ni poradenstvi (dale jen ,,FP*).

Vysledky této otazky rozdéluji respondenty do tfech téméf vyrovnanych skupin:
39 % vnimé pojem FP neutrdlné, dalSich 31 % vnima FP pozitivné a 30 % zastava

negativni postoj (viz obrazek ¢. 16).
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Obrazek 16: Pojem ,,finan¢ni poradenstvi®“ (n=212)

Jak vnimate pojem "financni poradenstvi"?

M neutralné
I pozitivné

M negativné

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nasledujici otazky, bylo zjiSténi, zda respondenti nékdy vyuzili sluzeb
finan¢niho poradenstvi ¢i nikoliv. V pfipad¢é, Ze dotazujici odpovédél kladné, byl
presmérovan na dalsi soubor otazek: zastupcem jaké spolecnosti byl doty¢ny poradce,
jakym zpisobem se s nim respondent dostal do styku a zda sluzba naplnila jeho
oc¢ekavani. Pokud dotazovany odpovédél negativné, pokrac¢oval s odpovédi na otazku,
proc ne.

Z nize uvedeného obrazku 17 vyplyva, ze témét dvé tietiny dotazovanych, jiz

sluzbu FP osobné vyuzilo. Zbytek ve vysi 35 % odpovédelo, ze nikoliv.

Obrazek 17: ZkuSenost se sluzbou finan¢niho poradenstvi (n=212)

Vyuzil/a jste nékdy sluzeb finan¢niho
poradenstvi?

H Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Skupina respondentti, ktera poradenstvi nékdy vyuzila, byla dotdzana, jakou
spolecnost dany finan¢ni poradce reprezentoval. Z grafu (obrazek 18) je patrné, Ze
nejvetsi zastoupeni ma spolecnost Partners Financial Services. Lze proto tvrdit, Ze timto
spolecnost potvrdila vedouci postaveni na Ceském trhu. Ostatni, mén¢ Casté odpovédi
patfily skupindm OVB Allfinanz, Fincentrum, Broker Consulting, Bonnet ¢i Swiss

Life. Cast lidi si na jméno spole¢nosti nevzpomina.

Obrazek 18: ZkusSenost s finanéné poradenskou spole¢nosti (n=138)

Jakou spolecnost financni poradce zastupoval?

M Partners

mOVB

M Fincentrum

B Nevzpominam si
B Broker Consulting
B Bonnet

Swiss Life

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumné Seteni také zjiStovalo, jakym zplsobem pfisel klient s financnim
poradcem do styku, respektive kdo koho oslovil.

Graf na obrazku ¢. 19 znazoriiuje, Ze jedna tfetina respondentli se s finanénim
poradcem sesla na zakladé osobniho doporuceni. Druhd tietina uvadi, Zze poradce, se
kterym spolupracovali nebo spolupracuji, je ¢lenem jejich rodiny ¢i blizkého okoli.
Dalsich 23 % odpoveédélo, Ze je poradce kontaktoval sdm. Nepatrné procento

predstavuji lidé, kteti finanniho poradce vyhledali sami od sebe ¢i jinak.
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Obrazek 19: Zpiisob navazani spoluprice s finanénim poradcem (n=138)

Jakym zplsobem jste fin. poradce nasel/a?
6% 2%

B Na doporuceni od zndmého.
M je to m{j znamy/a nebo rodinny pfislusnik.

1 On sdm mé kontaktoval.

M Sam/a jsem navstivil/a pobocku spole¢nosti nebo jinak ho sam/a kontaktoval/a.

m Jinak.

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondentim, ktefi maji zkuSenost s finanénim poradcem, byla polozena
otazka tykajici se naplnéni ocekavani od této sluzby. Vysledky se zdaji byt v tomto
pfipad¢ skute¢n¢ pozitivni, nebot’ 71 % spotiebitell odpovédélo, ze sluzba FP
uspokojila ¢i spise uspokojila jejich ofekavani. Zbyli respondenti se citi spiSe nebo

zcela neuspokojeni (26 %) a nepatrna ¢ast nevi.

Obrazek 20: Mira naplnéni od sluzby finanéniho poradenstvi (n=138)

Splnila sluzba financniho poradce Vase
ocekavani?
3%

HAno MESpiSeano M Ne MSpiSene M Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nyni se vratime zpét ke grafu na obrazku ¢. 17, kde respondenti odpovidali na
otazku, jestli nckdy vyuzili sluzeb finanéniho poradce. Ze ziskanych odpovédi vyslo
dale najevo, Ze 35 % dotazovanych nikdy nespolupracovalo s Zddnym poradcem. Proto
byla uvedenym osobam poloZena otdzka, z jakého diivodu.

Odpovéd na tuto otazku byla oteviena. Kazdy proto mohl napsat vlastni
odpovéd’. Na zdkladé vysledki, jsem odpovéedi rozdélila do Sesti kategorii (viz obr. 21).

Nejcastéji lidé odpovidali, ze poradce nepotiebuji, jelikoz si veSkeré zalezitosti
tykajici se financi, fesi sami. DalSich 23 % vyjadtilo nedavéru vici FP. Celkem 16 % si
mysli, Ze finan¢ni poradci nejsou v ramci svého oboru dostatecn¢ vzdélani. Zbylé
odpovédi korespondovaly se Spatnou poveésti, obavami, ze jim budou nuceny produkty,

0 néZ nestoji, ¢i strachem, ze ,,naleti.

Obrazek 21: Divod nevyuziti sluzby finan¢niho poradce (n=74)

Z jakého dlivodu jste nevyuZil/a finanéniho
poradce?

B Nepotrebuji, vSe si reSim
sam/a.

B Nemam duavéru ve
financni poradenstvi.

m Nedostatec¢né vzdélani
financnich poradcd.

B Odrazuje mne Spatnd
povést fin. poradenstvi.

B Méam strach, Ze mi bude
néco nutit.

m Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem nasledujicich dvou otdzek bylo zjiSténi, co si spotiebitelé mysli o
uzitecnosti oboru finan¢niho poradenstvi a zda se podle nich vyplati poradce mit. Na
grafu (obr. 22) je vidno, Ze vice neZz polovina respondent spiSe véfi v pfinos této

sluzby. Ostatnich 16 % bud’ nevi a 23% si nemysli, Ze by sluzba byla néjak uzitecna.
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Obrazek 22: Uzite¢nost finan¢niho poradenstvi (n=212)

Povazujete sluzbu financniho poradenstvi za
uzitecnou?

m SpiSeano M Ano mNevim MSpiSene mNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce druhé otazky, zda si respondenti mysli, Zze se vyplati mit svého
finan¢niho poradce, bylo zjiSténo nasledujici: vice neZ polovina si mysli, Ze se to
vyplati. Zbytek bud’ nevi (20 %) nebo si mysli, Ze to spiSe vyhodné neni (23 %). Z této i
predeslé otazky plynou podobné zavéry, které jsou piiznivé, nebot’ pievazuje pozitivni

nazor na vyhodnost a uZite¢nost dané sluzby.

Obrazek 23: Vyplati se mit svého finan¢niho poradce (n=212)

Myslite si, Ze se vyplati mit svého financniho poradce?

H Ano

M SpiSe ano
1 Nevim

M SpiSe ne

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nésledujici otdzce meéli respondenti za tukol pfifadit vadhu jednotlivym
faktoriim pii vybéru dobrého finan¢niho poradce. Respondenti mohli odpovidat na Skale
velmi dilezité — spise diilezité — spiSe nediilezité¢ — nedilezité.

Respondenti se v 83 % shoduji, ze nejvétsi roli pii vybéru poradce, hraji kladné
reference od klientd. Dalsi faktor, ktery byl nejcastéji oznaCovan v 82 %, ze poradce
klientovi nesmi vnucovat néco, o co nestoji. Stejné tak 82 % respondentli povazuje za
dalezité, aby jim byly poradcem sdéleny klady a zapory nabizenych finanénich
produkti.

Casto pozadovanou vlastnosti je také zajem poradce o potfeby a Zivotni situaci

klienta (76 %). Zajem o aktuédlni déni na finan¢nim trhu povazuje za nezbytny celkem
65 % a dalSich 64 % hledi na vystupovani, jednani a komunikacni schopnosti
finan¢niho poradce.
DalSim zminénym faktorem byl zdjem klientl o vybér zvice moznosti (57 %).
Pro 53 % respondenti je dilezité, aby poradce disponoval vysokoskolskym ¢i
odbornym vzdélanim, aby mél patficné certifikaty prokazujici odbornost v daném
odvétvi (47 %). Méné nez polovina dotazovanych (45 %) povazuje nékolikaletou praxi
V oboru za dilezitou.

Z grafu lze vypozorovat, ze nejmensi diraz je piekvapivé kladen na vzhled
(30 %) a také na potiebu udrzovat s poradcem pravidelny kontakt (35 %).

Obrazek 24: Hodnoceni vlastnosti finan¢niho poradce (n=212)

Dtulezitost vlastnosti u fin. poradce

Pravidelny kontakt s klientem

Sdéli klady a zapory nabizeného produktu 3903%
Klientovi nabidne vice moZnosti 13% B%
Zajem o potieby a Zivotni situaci klienta 6%
Klientovi nic nevnucuje 1%
Zajem o aktualni déni v oboru 9%82%
Kladné reference od klientl 1%
Formalni oble¢eni a upraveny vzhled - 22% B4
Nékolikaleta praxe b
Komunikac¢ni schopnosti a jedndni 1%
Certifikaty prokazujici odbornost 8% 6%

VS/odborné vzdélani ve financich

0% 20% 40% 60% 80%  100%

H VelmidlleZité  mSpisSe dlleZité  m SpiSe nedUleZité W NeduleZité

Zdroj: vlastni zpracovani
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V souvislosti s vySe uvedenou otazkou na dulezitost jednotlivych vlastnosti u
finan¢niho poradce uzce souvisi otdzka nasledujici. Respondenti byli dotazani, zda by
s poradcem, ktery by spliioval vySe uvedené faktory, navézali spolupréci. Z obrazku ¢.
24 je patrné, Ze vétSina odpoveédi méla pozitivni charakter. Pouze 16 % by i pfesto nad

spolupraci s poradcem neuvazovali a zbylych 9 % stéle nevi.

Obrazek 25: Navazani spoluprace s finanénim poradcem (n=212)

Pokud by Vas takovy financni poradce oslovil,
spolupracoval/a byste s nim?

M Spise ano
H Ano

m Ne

B Nevim

H Spise ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala ndzor dotdzanych, zda je podle nich povést finan¢niho
poradenstvi v rukou finanén¢ poradenskych spole¢nosti nebo je spiSe ovlivnéna
samotnymi poradci.

Vétsina (57 %) uvadi, Ze ob¢ strany jsou pfi vytvareni povésti stejné dulezité.
Zbyli respondenti se rozd¢lili do dvou vyrovnanych skupin, kdy 22 % tvrdi, Ze jsou to
poradci, kdo této sluzb¢ utvaii povest a 21 % si naopak mysli, ze je to udél samotnych

spole¢nosti.
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Obrazek 26: Povést finanéniho poradenstvi (n=212)

Myslite si, Ze povést financniho poradenstvi
zavisi na spolecnosti nebo na poradci?

B Oboji je stejné dulezité
® Na poradci

= Na spoleénosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dva grafy pojednavaji o otazce zpoplatnéni finanéniho poradenstvi.
Prvni otazka zjistovala povédomi ceskych spotiebitell o situaci v zahrani¢i, co se
finan¢niho poradenstvi tyce. Lidé byli dotdzani, zda vi o tom, ze v zahrani¢i jsou sluzby
finan¢niho poradce velmi poptavané a lidé za né plati velké penize. Ukézalo se, Ze vEtsi

polovina (55 %) o tom vi a ta druha mensi (45 %) o tom slysi poprvé.

Obrazek 27: Finan¢ni poradenstvi v zahranic¢i (n=212)

Vite o tom, Ze v zahranici jsou sluzby financniho
poradce velmi poptavané a lidé za né plati velké
penize?

M Ano, vim o tom.

M Ne, slySim to poprvé.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navazujici a zaroven posledni otdzkou bylo, zda by respondenti byli ochotni za
sluzby finan¢niho poradce zaplatit, podobn¢ jako si za své sluzby uctuji napt. pravnici.
Zjisté€né odpoveédi nijak nepiekvapily. Z 212 dotdzanych by pouze 24 % bylo spiSe ¢i
urcité ochotno finanénimu poradci za jeho praci poskytnout finanéni odménu. Zbylé dvé
tretiny dotazanych odpoveédély, ze by spiSe ne ¢i viibec ne, za poskytnuti rad v rdmci

financi nezaplatily.

Obrazek 28: Ochota spoti‘ebiteli platit za finan¢ni poradenstvi (n=212)

Byl/a byste ochotny/a za sluzby finan¢niho
poradce zaplatit?

M SpiSe ne
M Ne
1 SpiSe ano

H Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4  Podrobnéjsi analyza a diskuze

Dil¢imi cili mé bakalafské prace, je nalézt odpovédi na otazky, jak se
spotiebitelé na finan¢nim trhu chovaji. Jaké finan¢ni produkty vyuZivaji, zda si vytvari
finan¢ni rezervy a s kym se o svych financich radi. Dale také, zda spotiebitelé vyuZzivaji
sluzeb finan¢niho poradenstvi, jaké maji se sluzbou zkuSenosti, zda véti v uzite¢nost
tohoto oboru ¢i jak by podle nich mél vypadat spravny finan¢ni poradce. Nalezenim
odpovédi na vySe zminéné otazky, dojde k naplnéni hlavniho cile prace - predlozeni
navrhil a doporuceni pro poskytovatele finan¢niho poradenstvi.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni vSech poloZenych otazek a
jejich sumarizaci, doSlo pii porovnavani jednotlivych odpovédi, s pfedem urcenymi

kvotami (veék, pohlavi, bydlisté, vzdélani a ptijmy), k odhaleni n¢kolika zajimavych
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skutecnosti. Tyto skute¢nosti mohou mit vyznamny vliv na realizaci navrhll a
doporuceni pro finan¢ni poradce.

Prvni, podrobnéji zkoumanou hodnotou, byla souvislost mezi vékem
respondenta a vyuzivanim jednotlivych produktl finan¢niho trhu. Jak je patrné
Z tabulky ¢. 1, bézny ucet vyuzivd v dneSni dob¢ témeét kazdy, nehledé na vék.
Zajimavym opakem jsou finan¢ni produkty, které napt. mladi do 25 let tolik
nevyhledavaji. Jednim z takovych, jsou i penzijni produkty. Typickymi zastupci této
vekové kategorie jsou studenti a lidé, ktefi na trhu prace teprve zacinaji a s tim souvisi 1
jejich finan¢ni situace. V tabulce ¢. 1 vidime, ze tato generace uklada své finance do
jinych produktl a to pfedevsim na spofici Ucty a stavebni spoteni. Zde spatfuji zajimavy
potencial pro poskytovatele finan¢nich sluzeb ihned v né€kolika smérech. Za prvé, je
tteba polozit si otazku, pro¢ mladi voli pravé tyto produkty? Spofici ucty nejsou ani
zdaleka tak zajimavé jako v minulosti. Podle srovnani trokovych sazeb, napf. na
webovych strankach Meésec.cz zjistime, Ze urokové sazby se v téch nejlepsich piipadech
pohybuji okolo 0,5 %, maximalné v§ak do 1 % p.a. a to pouze za ptedpokladu, Ze klient
splni jist¢ pozadavky, naptf. minimalni vysi vkladu. Veskeré vynosy navic podléhaji
zdanéni (Spofici ucty, 2017).

Tyto ,,spofici Uty lze pomalu srovndvat s ucty béznymi, jejichz jedinymi
vyhodami jsou vysoka likvidita a nulové riziko, nebot’ vklady jsou ze zdkona pojistény
do vyse 100 000 euro.

Druhym oblibenym produktem mladych jsou stavebni spoteni, kterd jsou
relativné vyhodnym a bezpecnym nastrojem. OvSem zdaleka ne tak vyhodnym jako
Vv letech minulych. Sice i dnes na stavebni spofeni pfispiva stat (10% z max. 20 000 K¢),
vklady jsou ze zdkona pojiStény a s jehoZ pomoci, 1ze Cerpat uvér na bydleni. Naopak
velkym minusem stavebniho spofeni je dlouha vazaci doba 6 let, kterou kdyZ klient
Dal$imi ndklady na ucastnika jsou dan z vynosu a poplatky za vedeni. Nehled€¢ na
aktualni urokové sazby ve vysi okolo 1 % (Weiss, 2017).

Ptes vSechny vyse zminéné nevyhody a nizké vynosy, mladi lidé davaji pfednost
témto produktiim oproti jinym, méné konzervativnim jako jsou investice do podilovych
a penzijnich fondl. Tento fakt miize byt zptisoben Vv prvé fad¢ nizkou urovni finan¢ni
gramotnosti. Lidé, at’ uz mladi nebo stafi, Casto nevi, jaké jsou parametry jednotlivych
produktli a zda jsou pro né¢ v dané Zivotni fazi vhodné ¢i nikoliv. KdyzZ se fekne slovo

Linvestice® mnozi dostanou strach. Jini si mysli, Ze investovani je spojené s vysokymi
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pfijmy, tudiz pro né neni vhodné. Z tabulky také vyplyva, ze investi¢ni nastroje v
nejvys$i mife vyuzivaji lidé mezi 26 — 40 lety (41 %), ostatni vékové kategorie
podstatné méné. 1 to poukazuje na fakt, Ze se lidé Casto v problematice spoficich
nastrojii neorientuji a vytvaii si zbyte¢né predsudky. Naproti tomu penzijni produkty
jsou hojné vyuzivany ve vSech veékovych kategoriich, vyjma téch nejmladsich
(do 25 let). Tato v€kova skupina na penzi zatim nemysli. Mladi se domnivaji, ze maji
do dichodu daleko ¢i, Ze se ho nedoziji. Nicméné 1 v tomto véku by méli lidé myslet na
budoucnost a s ptichodem prvniho zaméstnani odkladat alespoit malé Castky na stafi.
Tyto ,,malé* castky se v dlouhém casovém horizontu znékolikanasobni a zajisti i
V pozd¢jsim véku pohodlny Zivot.

Vsechny vySe zminénd fakta maji velmi pozitivni dopad na poskytovatele
finanénich sluzeb nebot” dle zjisténych vysledkt (viz tabulka 1) mizeme ptedpokladat,
ze vyuzivani a nevyuzivani jednotlivych produkti v dané ve€kové Kkategorii, je
zpusobeno pouhou nevédomosti ¢i neporozuméni spotiebiteld danému typu produkta.
Dal8i moznou pfi¢inou miize byt vytvareni domnének a stereotyptl, které na nas prenasi
referencni skupiny — nej€astéji rodina a pratelé. Na zaklad€ téchto predsudkl si dana
skupina lidi maze myslet, ze ten ¢i onen produkt se pro n¢ nehodi a sahnou radéji po
nécem, z jejich pohledu znamém a bezpeéném.

Pravé v tuto chvili by mél pfijit na fadu finan¢ni poradce a klientovi vysvétlit,
jaké jsou rozdily v jednotlivych finanénich nastrojich, poucit ho a nechat jeho

samotného si uvédomit, co je pro n¢j, vzhledem K jeho Zivotni situaci, nejvhodnéjsi.

Tabulka 1: Vyuziti finan¢nich produkti jednotlivymi vékovymi skupinami

97% 100% 100% 90%
57% 55% 44% 42%
21% 49% 56% 52%
25% 57% 52% 26%
10% 37% 42% 34%
31% 37% 12% 10%
25% 41% 26% 16%
10% 41% 40% 16%
30% 37% 12% 10%

8% 29% 28% 20%
21% 33% 16% 10%

2% 8% 4% 2%

2% 0% 0% 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

50



Dalsi zajimavé informace, které vysly vyzkumem najevo, se tykaji vytvareni
uspor. Krom zjisténi, ze lidé nejcastéji spoii mezi 1 000 K¢ az 1 999 K&, povazuji za
zajimavé zminit, jakou roli hraji v€k a pohlavi spotiebitelll v piistupu k vytvareni
finan¢nich rezerv. Tabulka ¢. 2 znazorfiuje kolik % respondentd z dané vékoveé
kategorie mesi¢né spofi a jak je tato Castka vysoka.

Za povsimnuti stoji skupina respondentii ve v€ku 26 az 40 let, z nichZ pouze 5 %
je nezodpovédnych a mési¢né nic neuspoii. Zato zbylych 95 % v tomto veku jiz aktivné
spofi. Na zaklad¢ téchto zjisténi lze konstatovat, Ze tato skupina patii mezi ty
nejzodpoveédnéjsi. Diivod proc to tak je, se zda byt logicky. Tito lidé jsou ekonomicky
aktivni, v podstat¢ jsou na vrcholu svych pfijmui. Zacinaji zakladat rodiny, fesi sva prvni
bydleni, maji sny a ambice, které chtéji naplnit. Proto, je tato vékova skupina pro

poskytovatele finan¢nich sluzeb nejatraktivné;si.

Tabulka 2: VySe sporeni dle véku

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska pohlavi vyslo najevo, ze muzi jsou spofivéjsi nez zeny, coz dokazuje
tabulka 3, podle niZ muzi ddvaji na spofeni mésicné€ vice penéz neZ Zeny. Pouze 13 %
muzil nespoii vlibec, kdezto Zen nespoii celych 20%. Jednim z pohledl na toto zjiSténi
muze byt fakt, Ze muzi vydélavaji v priméru vice nez Zeny na obdobnych pozicich.

Podle webovych stranek Platy.cz, nejvyssi rozdil mezi pifijmy muzi a zZen
nastava ve stfedné produktivnim veéku (35 — 44 let), kdy muzské piijmy prevySuji
zenské az o 42 %. Podle Platy.cz je to zpisobeno tim, Ze v tomto véku zeny nastupuji
na rodi¢ovskou dovolenou, ¢imz svoji kariéru na n€kolik let pferusi. Zatimco muzi jsou

vV tomto véku velmi produktivni a postupuji na vyssi pracovni posty.
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Tabulka 3: VySe sporeni dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Uzivani jednotlivych finan¢nich produkti dle pohlavi, potvrzuje vySe zminéné.
A to sice, ze muzi jsou ve vytvaieni Uspor aktivnéjs$i nez Zeny. Z tabulky ¢. 4 jasné
vyplyvé, ze muzi mnohem vice uzaviraji spofici produkty. Vyjimkou jsou penzijni
produkty a stavebni spofeni, kde Zeny nepatrné pievazuji.

Dale je zajimavé, Ze pojiSténi, at’ Zivotni, tak 1 neZivotni uzaviraji Cast&ji muzi.
Opét to mize odkazovat na vyssi pfijmy muzi. Praveé ti byvaji ¢asto hlavnimi ziviteli
svych rodin a v ptipadé vypadku jejich piijmu, at’ urazem ¢i nemoci by méla tato
skutecnost fatalni dopad na Zivotni situaci jejich rodiny. Tuto domnénku potvrzuje i
¢lanek na webu epojisteni.cz a ktery dopliiuje, ze na rodinu obvykle spada jedna

pojistka, kterd kryje toho z partnerti, jenz vice vydélava.
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Tabulka 4: Vyuziti finan¢nich produkti dle pohlavi

97% 97%
54% 47%
43% 44%
45% 35%
40% 22%
24% 29%
37% 19%
26% 26%
20% 25%
17% 24%
21% 20%
2% 5%
1% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi podrobnéji zkoumanou oblasti byl vztah spotiebiteld k finanénimu
poradenstvi. Vyzkum ukézal, Ze postoj k této sluzbé je pomérné vyrovnany. Neutralni
postoj uvadi 39 % dotdzanych. Zbylych 60 % je rozdéleno do dvou skupin: 31 % je
pozitivni a 30 % negativni, co se finan¢nich poradct ty¢e. Vzhledem k tomu, Ze nelze
zZ téchto odpovédi vyvodit zadné zajimavé vychodisko, rozhodla jsem se pro porovnani
odpovédi dle zvolenych kvot véku, pohlavi, vzdélani a vySe piijmi. Prvni tfi zminéné
faktory, nevykazuji zadnou souvislost v odpovédich respondentti. Velkym piekvapenim
bylo porovnani odpovédi s piijmy respondentti. Ukéazalo se (viz tabulka ¢. 5), Ze s
pfijmy roste pozitivni pfistup a otevienost spotiebitellit viici finanénimu poradenstvi.

Naopak, s nizkymi pfijmy jsou spojeny negativni odpovédi na tuto sluzbu.
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Tabulka 5: Vnimani FP dle vySe prijmii

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavé je také zjisténi, Ze ti, kteti odpovidali negativng, tedy ti S nizSimi
pfijmy, nikdy sluzbu finan¢niho poradenstvi nevyuzili. Tento rozpor je dobfe zndzornén
Vv tabulce €. 6. Za povSimnuti stoji, Ze s vy$Simi piijmy prudce stoupad poptavka po této
sluzbé. Naopak lidé s niz§imi a velmi nizkymi pfijmy sluzbu zatim nevyuZivaji tak

Casto. Pfesto maji k FP nejméné viely vztah.

Tabulka 6: Zkusenost s FP dle vySe piijmu

Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv to na prvni pohled nevypadd, maji tato zjisténi velmi pozitivni
charakter, nebot’ poukazuji na jiz nékolikrdt zminénou finan¢ni gramotnost Ceskych
spotiebiteld, kterd se za posledni roky vyrazné¢ nezménila (ani jednim smérem).
V otazce postoji k FP dle vyse piijml vévodi skutecnost, Ze ti co méné vydélavaji, maji
také nizsi prehled o fungovani financniho trhu a financich obecn¢. Troufam si tvrdit, Ze
divodem nizkych piijmut a Spatné finan¢ni situace téchto lidi, je finanéni nevzdélanost.

V roce 2010 Ministerstvo financi provadélo vyzkum v oblasti financni
gramotnosti a i po uplynuti sedmi let, vysledky jsou téméf identické. Lidé stale nectou
smlouvy, proto tak snadno naleti podvodnikiim a nevyhodnym nabidkdm. Neorientuji se
ani v zakladnich finan¢nich pojmech a pravé proto se tak Casto dostavaji do dluhové

pasti (Stuchlik, 2010).
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Na zéklad¢ zjisténi, ze jedinci s nizkymi piijmy nedtavétuji finanénim poradctim
a proto je, prili§ nevyhledavaji, 1ze vyvodit nasledujici. Lidé, s nizkymi pfijmy nemusi
finan¢niho poradce chapat jako n€koho, kdo jim miize pomoct zlepSit jejich zivotni
situaci, ale vnimaji ho, jako n€¢koho, kdo je vhodny spise pro vyssi cilovou piijmovou
skupinu. Casto jej vnimaji jako prodejce finanénich produkti a neuvédomuji si, Ze
ukolem poradce neni prodej produkti, ale prodej jeho znalosti a finan¢nich rad. Mozna
pravé ztoho prameni oblibené pfirovnani financnich poradcti ke sluzbé Iékare.
Vysvétluji to na prikladu lékafe versus 1ékarny. Clovék pocituje n&jaky problém, napf.
boli ho hlava, tak jde do lékérny, kde mu prodaji 1€k, ktery utlumi ptiznaky, ale uz
nikdo nezjistuje pfic¢inu, pro¢ ho hlava boli. Pokud by vsak Sel k l¢kafi, tak ten mu
udéla vSechna potiebna vysetieni. Nejprve zjisti pfiznaky, pro¢ ho hlava boli a teprve az
na zdklad¢ diagnozy nasadi vhodnou lé€bu. A pfesn€ i v tom je rozdil mezi prodejci
finan¢nich produkti a finan¢nimi poradci. Finanéni poradci nejprve zjisti pro¢ a az na
zaklad€ podrobné finan¢ni analyzy navrhnou optimdlni feSeni na miru danému ¢loveku,

V dané zivotni situaci.

4.5 Shrnuti a doporuceni

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo spotfebnim chovanim respondentii na
finan¢nim trhu a jejich postoji ke sluzbé financniho poradenstvi. Dotaznik, byl rozeslan
na prelomu roku 2016/2017 a vyplnilo jej 116 zen a 96 muzl, celkem 212 respondentt.
Nejvétsi pocet odpovédi prisel od vékové skupiny do 25 let, ktera tvotila 29 %. Ostatni
veékoveé skupiny byly zastoupeny zcela rovnomérné. Téméf polovina respondentll ma
mesicni prijem v rozmezi 15 000 — 24 999 K&, po nich nésleduje prijmova skupina do
15000 K¢. Nejvétsi zastoupeni maji stfedosSkolsky vzdélani 1idé s maturitou (47 %).
Vysokoskolsky diplom ma 37 % respondentii. Nejcastéji, dotazovani Ziji ve méstech
nad 100 000 obyvatel, ale ihned v tésném zavésu nasleduji mésta do 100 000 obyvatel a
vesnice.

Prvni ¢ast dotaznikové Setfeni zkoumala, jak se spotiebitelé na finan¢nim trhu
chovaji. Jaké produkty nejvice vyuzivaji, zda si vytvari finan¢ni rezervy, kde Cerpaji
informace o financich, ptipadné s kym se o nich radi. Ukazalo se, Ze nejoblibenéjsim
produktem je bézny uclet, ktery dnes vyuziva témét kazdy. Na piednich ptickach se také
umistily spofici u€et a penzijni produkty. Nejmensimu zdjmu se t&€si avér ze stavebniho
spofeni. Vyuziti jednotlivych produkti se ukézalo byt spiSe individudlni, nebot pfi
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vybéru produkti hraji roli i jiné faktory, napt. vé€k nebo pohlavi. Mladi lidé do 25 let
radi vyuzivaji ,,bezpecné spotici produkty, jako jsou spofici ucet a stavebni spofeni.
Také ve velké mife vyuzivaji kreditni karty, zde je ale mozné, ze nékteii respondenti
zaménili pojem ,kreditni karta® a ,,debetni karta®. Proto bych tento vysledek pfilis
nezohlediovala. Velké popularité¢ se u mladych netési penzijni produkty a investicni
nastroje. Stejné tak tato skupina pfili§ nevyuziva pojisténi a uvéry nebot’ nedisponuje
takovymi pfijmy, aby na n¢ dosédhla. Pojisténi mozna maji, ale spiSe v ramci smluv
svych rodi¢t. Pro finan¢ni trh je nejatraktivnéjsi skupina mezi 26 — 55 lety. Pro tuto
skupinu jsou typické nejzajimavéjsi ptijmy. Jejich potieby, a s tim i spojené uzivani
jednotlivych produktli prudce stoupd, a vytvaii se jakysi kolob&h. Tito lidé fesi prvni
bydleni, zakladaji rodiny, s vékem rostou jejich piijmy, pofizuji si vétsi a lepsi bydleni,
déti odrlstaji atd. Vékova skupina 55+ je spiSe konzervativni. StarSi lidé vyuZivaji
pfevazné penzijni produkty a nezivotni pojisténi. Nizk4 poptavka napf. u zivotniho
pojisténi ¢i hypote¢niho uvéru je V jejich ptipad¢ logicka. Velky potencial skryvaji
investicni nastroje, které tito lidé ptili§ nevyuzivaji, pfestoze by pro né¢ mohly byt velmi
zajimavé.

Co se tyCe spofeni, tak mezi nejzodpoveédnéjsi skupinu patii lidé mezi 26 az 40
lety, z nichz pouze 5 % nespofi vibec. Nejcastéji 1idé spoti mezi 1 000 — 2 000 K¢
meésiéné. Hlavnimi divody, pro¢ lidé spofi je zabezpeceni se na staii a pro piipad
necekanych vydajii. Teprve az v druhé fadé mysli na své konicky, sny, dovolené a
potieby rodiny. Z hlediska pohlavi jsou to muzi, kdo spofi vice a odklada mésicné vice
penéz, nez zeny. Hlavnim divodem by mohly byt vySsi platy muzi a fakt, Ze na
rodicovskou dovolenou odchazi spiSe zeny. V tuto chvili se hlavnimi Ziviteli rodin
stavaji pravé muzi.

Mezi nejcastéjSi zdroje k hleddni informaci o finan¢nich produktech patii
internet a tisk. Nasleduji finan¢ni poradci a instituce, se kterymi maji spotiebitelé
zkuSenost (napf. jejich banka ¢i pojiStovna) nebo se informu;ji u svych rodin a blizkého
okoli. Toto zjisténi poukazuje na skuteCnost, Zze ne vzdy mohou mit spotiebitelé
objektivni a pravdivé informace.

Respondenti se zpravidla o svych financich rozhoduji sami (37 %) ¢i se svym
protéjSkem a rodinou (28 %). Az polovina respondentli nejvice véfi bankdm a Ctvrtina

dotazovanych finan¢nim poradciim. Pouze 5 % nevéti nikomu.
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Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni zkoumala jakd je mira vyuZzivani a zkuSenosti
spotiebitelli se sluzbou finanéniho poradenstvi v Ceské republice. Cilem bylo zjistit, zda
spotrebitelé vyuzivaji financ¢ni poradenstvi, jaké s nim maji zkuSenosti, zda ho povazuji
za uziteCné a jak by podle nich mél takovy idedlni poradce vypadat. Vyzkum ukazal, ze
V otdzce vnimani FP, je nazor respondentl nespecificky. Nebot 39 % vnima tento
pojem neutralng, dalsich 31 % pozitivné¢ a 30 % zastava negativni postoj. Pti hlubsim
zkoumani vyslo najevo, Ze lidé s vyrazné niz§imi piijmy zastavaji negativni nazor. Cim
vysSich piijml respondenti dosahuji, tim vice se piiklanéji ke kladnym odpovédim. ’

V otazce zkuSenosti se sluzbou, 65 % finan¢niho poradce jiz n¢kdy vyuzila,
zbytek nikoliv. Zde se nachéazi dalsi zajimava souvislost a tj., Ze lidé s nizkymi pifijmy
sluzbu FP nikdy nevyuzili, ale i pfes to na ni nepohlizeji pozitivné. Ti, co sluzbu zatim
nevyuzili, nejcastéji uvedli, Ze si vSe fesi rad¢ji sami a poradce nepotiebuji nebo ze
finan¢nim poradctim nedavétuji. Mira vyuzivani sluzeb finan¢nich poradct tedy roste
S ptijmy. Toto odhaleni miize odkazovat na nizkou finan¢ni gramotnost této skupiny.
Doporuceni poskytovatelim finan¢nich sluzeb se budou do velké miry vztahovat prave
K témto zjisténim.

Ze 138 respondenti ma 43 % nejcastéj$i zkuSenost se zastupci spolecnosti
Partners Financial Services. Na mist¢ druhém se umistila spole¢nost OVB Allfinanz,
sjejimiz zastupci se setkalo celych 21 % dotdzanych. K navazani spoluprace
s finan¢nimi poradci nej¢astéji dochazi prostfednictvim doporuceni od znamych ¢i na
zaklad€ osobnich vazeb, kdy poradcem je rodinny pfislusnik €1 zndmy. Ti, co nékdy
sluzbu FP vyuzili, byli v 71 % spiSe spokojeni a pokladaji finan¢ni poradenstvi za
uzite¢né. Stejné tak prevlada nazor, Ze se spiSe vyplati mit finan¢niho poradce (57 %).
Zbylych 23 % mysli, Ze spiSe nevyplati a 20 % nevi.

Vyzkum také pfinesl informace o tom, jaky by mél idedalni finan¢ni poradce byt
dle respondentti. Ti pii vybéru poradce, nejvice pohlizi na kladné reference od klientd.
Dale jim nesmi poradce vnucovat néco, o co Sami nestoji. Stejné tak respondenti
povazuji za dilezité, aby jim byly poradcem sdéleny klady a zapory nabizenych
finan¢nich produkti. Dalsi pozadavky jsou kladeny na zajem poradce o potieby a
zZivotni situaci klienta. Poradce by mél mit prehled o aktualnim déni na finan¢nim trhu a
m¢él by mit vyhovujici vystupovani a jedndni Nejmensi diraz je prekvapivé kladen na
vzhled a také na potfebu udrzovat s poradcem pravidelny kontakt. Dotazujici uvedli, ze

pokud by je takovy poradce oslovil, tak i pies to by s nim 16 % spiSe nespolupracovalo.
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Co se tyce povésti oboru FP, vice nez polovina respondentii véfi, Ze ji stejnou mirou
ovliviiuji pfimo poradenské spolecnosti, tak i samotni zastupci danych spolecnosti.

K otazce zpoplatnéni financniho poradenstvi se vétSina respondent vyjadiila
negativné. Pouhych 24 % by bylo ¢i spiSe bylo ochotno finanénim poradcim za jejich
sluzby platit. A to i pfesto, Ze vice nez polovina respondentl vi, Ze v zahranici je sluzba
velmi poptavana a také velmi drahd. Zde se jen potvrdilo, ze uvaZovani Ceskych
spotfebiteli o jejich financich a naklddani S nimi, je oproti zemim zapadni Evropy

vyrazné pozadu.

Na zékladé¢ ziskanych dat bych poskytovatelim finan¢nich sluzeb doporucila nasledujici

postupy:
e Zamérit se na zvySovani finan¢ni gramotnosti spotiebiteli

Pfi hlubsi analyze ziskanych dat vyslo najevo, Ze 1idé s niz§imi pfijmy nejméné daveétuji
finan¢nim poradcim a také maji o tuto sluzbu nejnizs$i zdjem. Toto zjiSténi mize
korespondovat s nedostate¢nou finan¢ni gramotnosti nizkoptijmovych skupin. Nizka
financni gramotnost je problémem celé spolecnosti a kdo jiny, nez pravé financni
poradci by méli s touto piekazkou bojovat. Navic, kdyZ je to v jejich z4jmu. S vyssi
urovni finan¢ni gramotnosti zmizi jednak, nesrozumitelnost doporuceni finanénich
produktii a zbytecné predsudky v ur¢ité druhy financ¢nich produktt. Pokud u ceské
spolecnosti poroste Uroven finan¢ni gramotnosti, lidé za¢nou jinak uvaZovat o svych
financich a Zzivotni situaci. Také se odstrani nékteré neduhy, jako jsou dluhy,
insolvence, exekuce a jiné nepfijemnosti s financemi spojené nebot se lidé nauci
rozumét zakladnim finanénim pojmam, které v mnoha ptipadech hraji existencni roli.
Se zlepSenim povédomi o financich poroste pfedevs§im Zivotni uroven spotiebitelll a to
znamena, ze si budou moct dovolit 1épe zabezpecit sebe a své rodiny, vytvofit zajimavé
finan¢ni rezervy pro své déti nebo si zajistit diistojné stafi. Prostor pro realizaci rtiznych
Skoleni, marketingovych kampani nebo dnli finan¢ni gramotnosti, je vV tomto ptipade
Siroky. Finanéni poradci s patfiénym vzdélanim se mohou zapojit do vzdélavani déti
Vv mistnich Skoldch ¢i zaméstnancli Vramci firem. Dal§i zplsob, jak pfitdhnout
pozornost vefejnosti, je usporadat kulturné-vzdélavaci akci v daném mésté, jejimz cilem
bude poucit o financich pomoci napft. interaktivnich aplikaci, divadelnich pfedstaveni
s danou problematikou nebo pomoci nau¢nych a vzdelavacich her pro déti a dospélé.

Mnohé poradenské spolecnosti nemaji o takovy druh kampani a projektl zajem nebot’
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realizace stoji mnoho Gsili a penéz. Na druhou stranu, vV tomto pfipad¢ by se mohlo usili

vyplatit a do budoucna pfinést patiicné ovoce.
e Vytvorit reprezentativni poboCky a kancelare

Vysledky dotaznikového Setfeni odhalily, Ze spotiebitelé nejvice duveéiruji bankdm a
Casto se na své financni zalezitosti dotazuji pravé zde. Proto bych finanénim poradcim
doporucila, aby se zaméfili na vybudovani reprezentativnich kanceléii ¢i klientskych
center, které¢ v klientech navodi znamy pocit. Vybudovani a vhodné umisténi takové
pobocky Vv kazdém vétSim meésté, pomulze rozsifit povédomi vetfejnosti o znacce dané
spolecnosti. Zaroven vznikne sty¢né misto pro potencialni i stavajici klienty, kam si
mohou dojit pro rady ¢i konkrétni pomoc. Reprezentativni a moderni interiéry mohou

mit vliv na spotfebni chovani a vzbudit v klientech profesionalni dojem.
e Zacilit na danou vékovou skupinu

Odpovédi respondentl se v jistych oblastech Casto odliSovaly podle toho, do jaké
veékové skupiny dotazovany spada. Zajimavym cilem by mohli byt lidé ve véku 41 let a
vyse. Tato vékova skupina malo vyuziva napf. investi¢nich nastrojii a dava prednost
spiSe spoficim uctim. Zde spatfuji zajimavy potencidl pro finan¢ni poradce. Velkou
vyhodou je, ze 1idé v tomto véku uz uméji s penézi hospodafit. Ve chvili, kdy jim déti
odrostou a jim tak odpadnou néklady s nimi spojen¢, méli by vyrazné navysit ukladanou
¢astku, kterd je nezbytna pro zajisténi distojného stati (pokud tak jiz neucinili dfive).
Proto doporucuji finanénim poradctim, aby lidem (nejen) vtomto véku vysvétlili
rozdily v jednotlivych rezervotvornych produktech, a aby zacilili také na jejich lidskou
stranku, vyvolali v lidech emoce spojené s moznymi dopady, pokud se na budoucnost

sami nepiipravi.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo navrhnout mozné postupy a zlepSeni
pro poskytovatele finan¢niho poradenstvi a to na zékladé¢ proveden¢ho vyzkumu
spotiebniho a nakupniho chovani u dané skupiny respondentd. Dil¢imi cili bylo urdit,
jak se spotiebitelé na finan¢nim trhu chovaji a jaka je jejich zkusenost a postoj ke sluzbé
finan¢niho poradenstvi. Pro tento ukol, byl sestaven dotaznik, ktery mél ziskat potiebné
odpovédi k naplnéni dil¢ich cili.

Prvni polovinu prace tvofi teoreticka Cast, ve které jsem se vénovala vymezeni
zakladnich pojmu v souvislosti se spotiebitelem, spotfebnim chovanim a pfistupti ke
spotiebnimu chovani vcetn¢ faktort, které toto chovani ovliviiuji. Pozornost byla
vénovana také vymezeni pojmu finanéni poradenstvi, nebot’ prave ten, je pro tuto praci
klicovy. V metodice byly definovany cile a jednotlivé kroky potiebné k realizaci
uspésného vyzkumu.

V casti praktické jsem se vénovala analyze a vyhodnoceni odpovédi na
jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni. Analyza dat probihala S pomoci grafli a
tabulek, kde jsem jednotlivé odpovédi doplnila slovnim komentatem. VSechny nabyté
poznatky byly shrnuty a sefazeny dle vyzkumnych oblasti. Na zavér byla piedlozena
doporuceni pro poskytovatele finan¢nich sluzeb.

Prizkum piinesl potifebné informace, K zodpovézeni vSech otazek zobou
vyzkumnych oblasti a to sice, jak se spotfebitelé na finanénim trhu chovaji a jaka je
mira vyuZivani a zkuSenosti spotiebiteli se sluZzbou finan¢niho poradenstvi
v Ceské republice. Vyzkum potvrdil, e lidé maji v oblib& zakladni finanéni produkty,
jako jsou bézné a spofici ucty, ve velké mife vyuZzivaji také penzijni produkty a rizné
druhy pojisténi. Pfi vybéru jednotlivych produktl hraje velkou roli vék. Pozitivni
zjisténi je, ze lidé si pravidelné odkladaji finan¢ni prostiedky na horsi Casy. PfedevSim
muzi, jsou vtomto ohledu zodpovédngjsi. Informace o finanénich produktech lidé
nejCasteji Cerpaji na internetu a jsou zvykli se o financich rozhodovat sami. Vice jak
polovina respondenti ma vlastni zkuSenost s finanénim poradenstvim a to vesmeés
pozitivni. Pfevazuje nazor, Ze financni poradce je uzite¢ny a vyplati se ho mit. Pozitivni
pristup k této sluzbé ptrevladd u lidi s vy$Simi piijmy. Naopak, ¢im nizs§i piijmova
skupina, tim vice pievlada negativni postoj. Byla vytvofena domnénka, ze v tomto
pfipad¢ hraje roli finan¢ni gramotnost, ktera je u nizkopiijmovych skupin nizk4. Ur¢ité

by bylo zajimavé podrobit tuto mySlenku dalSimu zkoumani. Ideélni finan¢ni poradce je
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Vv ocich spotiebitel profesional s vybornym jednanim, za kterého mluvi dobré reference
klientt. Je to nékdo, kdo v klientech nevzbouzi pocit natlaku a naopak jim sdéli klady a
zéapory nabizenych financ¢nich produktii. Priizkum uvedl, ze vétSina klientl by za sluzby
finan¢niho poradce nezaplatila.

Pro zlepSeni sluzeb financniho poradenstvi a pfiblizeni se Siroké vefejnosti jsem
navrhla, aby poradci pomoci podptirnych akci a projektt, usilovali o zvySeni finan¢ni
gramotnosti spotfebiteld, nebot’ je to praveé ona, kdo mé vliv na spotfebni rozhodovani
klienta v ramci financi, stejné¢ tak i na jeho postoj. Druhym doporuc¢enim bylo
vybudovat reprezentativni obchodni mista, diky nimz bude dané spolec¢nost vice ,,vidét*
a kterd pfinesou zazemi, jak stavajicim klientim, tak i t€ém ,,z ulice”, ktefi zatim
finan¢niho poradce nevyuzili. Tietim doporucenim bylo zacilit na urcité vékové skupiny
dle poznatkd, které piineslo dotaznikové Setfeni.

Pevné véiim, ze vysledky mé prace jsou zadouci a mohou byt vyuzity
konkrétnimi finanéné poradenskymi spole¢nostmi, nebot’ pfindsi zajimavé informace
pro praci se stavajicimi i budoucimi klienty.

Dovolim si proto konstatovat, Zze vSechny stanovené cile mé bakalarské prace

byly splnény.
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Priloha 1: Dotaznik

Vézeny respondente,

veénujte prosim pét minut dotazniku nize, ktery se zamétuje na chovani a zkuSenosti

spottebiteld na trhu financ¢nich sluzeb.

Cilem vyzkumu je zjistit miru vyuzivani a zkusenosti se sluZbami finan¢niho

poradenstvi.

Poskytnuté informace mohou pomoci ke zlepseni nabidky téchto sluzeb. Dotaznik je

zcela anonymni. Vase odpovédi poslouzi také jako podklad pro moji bakalaiskou praci

na Jihoc¢eské univerzité v Ceskych Budéjovicich. Velmi si vazim Vaseho Casu a

poskytnutych informaci.

Stépanka Votavova

1)
a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)

Jaké produkty finanéniho trhu aktualné vyuzivate:
béZzny ucet

sporici ucet

kreditni karta

stavebni spofeni

penzijni produkty
investicni Zivotni pojisténi
rizikové Zivotni pojisténi
investice

hypotecni aveér
spottebitelsky tver

uvér ze stavebniho spofeni
nezivotni pojisténi

nic nevyuzivam

Kolik penéz si mési¢né odkladate na sporeni (z Vaseho osobniho prijmu)?
0 K¢

méné nez 1 000 K¢

1000 — 1999 K¢

2000 —-2999 K¢
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e) 3000-4999 K¢
f) vicejak 5000 K¢

3) Spofrite si — pokud ano, tak na co? (mozno vice odpovédi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

nespofim

na necekané vydaje

na stari

zabezpeceni rodiny/déti,
dovolena/konicky/sny

pro pfipad nemoci/ztraty zaméstnani
budouci bydleni

vlastni odpoveéd™:

4) Jaké zdroje pouZivate k zjist'ovani informaci o finan¢nich produktech?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

(moZno vice odpovédi)

rodinu a zndmé
internet, tisk
reklamu
svoji banku/pojistovnu
finan¢niho poradce,

vlastni odpovéd:

5) O svych financich se rozhoduji:

a)
b)
c)
d)

sdm/a
se svym partnerem/partnerkou/rodinou
po poradé¢ s financnim poradce

necham si poradit v konkrétni bance/pojistovné

6) Kterému z uvedenych instituci diivéiujete nejvice?

a)
b)
c)
d)
e)

bance

pojistovné

penzijni spolecnosti
stavebni spofitelné

investi¢ni spolecnosti
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f) leasingové spolec¢nosti
g) finan¢né poradenské spolecnosti

h) vlastni odpovéd™

7) Jak vnimate pojem ,finan¢ni poradenstvi*“?
a) pozitivné
b) negativné

C) neutralné

8) Vyuzil/a jste nékdy sluzeb finan¢niho poradce?
a) ano
b) ne

9) Pokud ne, pro¢:

Respondent pokracuje otdzkou ¢. 13

10) Pokud ano, jakou spole¢nost finan¢ni poradce zastupoval:

vlastni odpovéd:

11) Pokud ano, jakym zpiisobem jste fin. poradce nasel/a:

a) na doporuceni od znamého

b) on sam mé kontaktoval

C) sam/a jsem navstivil pobocku spoleénosti nebo jinak ho sam/a kontaktoval/a
d) jeto mij znamy/a nebo rodinny piislusnik

e) vlastni odpovéd”

12) Splnila sluZba finan¢niho poradce Vase oc¢ekavani?
a) ano

b) spise ano

C) nevim

d) spise ne

e) ne
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13) Povazujete sluzbu finan¢niho poradenstvi za uZite¢nou?
a) ano

b) spise ano

C) nevim,

d) spise ne

e) ne

14) Myslite si, Ze se vyplati mit svého finan¢niho poradce?
a) ano

b) spise ano

C) nevim

d) spiSe ne

e) Ne

15) Jaké jsou podle Vas diileZité vlastnosti dobrého finan¢niho poradce?
(U kazdé podotazky ohodnotte na Skale: velmi diilezité — spiSe dilezité — spise
nedulezité — nedtlezité.)

- Ma vysokoskolské vzdélani nebo odborné vzdélani ve financich.
- Ma certifikaty prokazujici odbornost

- Dobré komunikacni schopnosti a jednani
- Formalni obleceni a upraveny vzhled

- Kladné reference od klient.

- Nékolikaleta praxe

- Sdéli klady a zapory nabizeného produktu
- Zajem o aktualni déni v oboru

- Pravidelni kontakt s klienty

- Klientovi nic nevnucuje

- Zajem o potieby a zivotni situaci klienta

- Klientovi nabidne vice moznosti

16) Pokud by Vas takovy finan¢ni poradce oslovil, spolupracovali byste s nim?
a) ano
b) spise ano

C) nevim
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d) spise ne

e) ne

17) Myslite si, Ze povést finanéniho poradenstvi zavisi na spole¢nosti nebo
na poradci?

a) na spolecnosti

b) na poradci

C) oboji je stejné dulezité

18) Vite o tom, Ze v zahrani¢ni je sluzba finan¢niho poradenstvi velmi poptavana
a lidé za ni plati velké penize?
a) Ano, vim o tom.

b) Ne, slySim to poprvé.

19) Byl/a byste ochotny/a za sluzby finan¢niho poradce zaplatit podobné jako
napr. za pravnika?

a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

20) Jsem:
a) muz

b) Zena

21) Je mi:

a) do 25 let
b) 26 —40 let
c) 41-55let
d) nad 55 let

22) Bydlim:
a) navesnici

b) ve mésté do 5 000 obyvatel
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c) do 30 000 obyvatel
d) do 100 000 obyvatel
e) nad 100 000 obyvatel

23) Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zakladni,

b) SS bez maturity

¢) SS s maturitou

d) VS

24) Jaky je Vas pramérny Cisty mésiéni prijem:
a) méné nez 15 000 K¢

b) 15000 — 24 999 K¢

c) 25000 - 34999 K¢

d) 35000 K¢ —49999 K¢

e) nad 50 000 K¢
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