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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojednava o chovani spottebitelii pfi nakupu mikro ptjcky. Teoreticka
cast definuje pojem mikro ptijcka a naléza teoreticka vychodiska ke spotiebitelskému chovani
a kK nakupnimu rozhodovacimu procesu. V ramci prakticka casti je realizovan vlastni primarni
vyzkum, slozeny z dotaznikového Setfeni a strukturovanych rozhovorti. Dotaznikové Setieni
mapuje chovani spotiebitelt pii nakupu mikro pujcky a strukturované rozhovory zjisténé
chovani vysvétluji a zasazuji do kontextu. Vystupem prace je shrnuti a vyvozeni zavéra ze
zjisténych informaci a navrh edukaéni kampang, kterd ma za cil v pozitivnim smyslu ovlivnit

chovani spotiebitelll pfi vybéru mikro pijcky.

Kli¢ova slova: spotiebitel, zakaznik, nakupni chovani, rozhodovaci proces pii nakupu, mikro

pujcka, ptijcka, finanéni sluzby

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis discusses the behavior of consumers when buying microloans. The theoretical part
focuses on the concept of a microloan and looks for a theoretical basis for consumer behavior
and purchasing decision process. The practical part describes the own research, composed of
the questionnaire survey and structured interviews and demonstrates the results. The
questionnaire survey maps consumer behavior when purchasing microloans and structured
interviews help to understand the identified behavior and put all the information into context.
The last part of the thesis consists of the summary, conclusion of the obtained information and
a proposal of the educational campaign which aims to positively influence the behavior of

consumers in the selection of microloans.

Keywords: consumer, customer, buying behavior, purchasing decision process, micro loan,

loan, financial services
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOD

Autor této bakalaiské prace je zaméstnancem v oboru spotiebitelského financovani
a dlouhodobé se vénuje problematice mikro ptjcek. Tomuto tématu se vénoval
I v ro¢nikové praci, ve které studoval efektivitu reklamnich televiznich spotii na
mikro pijcky.

Z kvantitativniho vyzkumu realizovaného Vramci této rocnikové prace
uskute¢néného na 256 respondentech vyslo najevo, ze vice nez 80 % dotazanych
je presvédéeno, ze mikro pajcku nikdy nevyuzije a jen necelych 30 % dotazanych
dokaze uvést konkrétni vlastnost, parametr nebo benefit mikro pujcky, podle
kterého by se fidili v piipad¢ srovnani jeji vyhodnosti s jinymi finanénimi produkty.
Toto zjisténi zhodnotil autor prace pro dalsi rozvoj této kategorie produktt natolik
zasadnim, Ze se rozhodl vénovat tématu mikro ptijcek i v bakalarské praci, tentokrat
na obecné urovni produktu jako takového.

V praci se pokusi objasnit nakupni chovani zakaznikd pii sjednani mikro pujcky
a na zaklad¢ zjiSténych informaci navrhne formu edukace, kterd bude mit Sanci
ovlivnit pozitivnim smérem chovani spotiebiteld. Tedy povede ke zvyseni
povédomi o parametrech mikro pijcéek, pomize ke zvySeni prodeji vyhodnéjsich
produktli na tkor téch predraZzenych a nevyhodnych a nabidne cestu k pozitivnimu
ovlivnéni trh na Grovni spotiebitelt, férovych poskytovateltt mikro ptjcek i dalsich
subjektl na trhu.

Prace mapuje nakupni chovani, postoje a preference zakaznikii pii sjednani mikro
pujcky, a pii sjednani jinych finan¢nich produktd, naptiklad pii uzavieni smlouvy

0 pojisténi nebo o stavebnim spofeni.

Zakladem prace je vlastni marketingovy vyzkum, sloZeny z dotaznikového Setfeni
a strukturovanych rozhovoru. Obé tyto vyzkumné metody poskytnou odpovédi
od respondenttl, ktefi maji realnou zkusSenost s vyuzitim mikro pajcky i od téch,
ktefi zatim mikro pajcku nevyuzili. Odpovédi obou skupin jsou postaveny
v zavéretném vyhodnoceni vyzkumu proti sobé a jsou kontrastovany rozdily

a shody, v€etn¢ jejich zdavodnéni.

Posledni ¢ast prace je vénovana navrhu edukacni kampané na zakladé vysledka

vyzkumu realizovaného v této praci.
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelé, tedy jednotlivci, rodiny ¢i skupiny ¢ini pii vynakladani svych penéz,
Casu, usili a dalSich zdroju kazdy den desitky rozhodnuti, ktera utvaii jejich
vysledné spotiebitelské chovani. Pokud poskytovatel zbozi nebo sluzeb dokéze toto
spotiebitelské chovani rozpoznat a zajistit si informace vedouci k jeho objasnéni,
ma napuil vyhrano. Pokud totiz pozname dokonale jednani svého zakaznika
a motivy a divody, které ho k takovému jednani vedou, miizeme piipravit produkt

pfimo na miru jeho potfebam.

Jelikoz je problematika spotiebitelského chovani zasadni disciplinou marketingu,
vénuje se mu fada autord. Podle Vysekalové ,jde o chovani kone¢nych
spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskdvani uzivani a odklddani spotiebnich vyrobkl

a sluzeb* (2004, s. 10 — 12).

Koudelka (2006, s. 6) rozviji definici nasledujicim zpisobem: ,,Zahrnuje jak
diavody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zptsoby, kterymi
to provadégji, véetné vlivi, které tento proces provazeji.“ a doplituje, Ze pod termin
spotiebitelské chovani je také mozné zahrnout jednani, které souvisi s impulsivnim
nakupem nebo vyuzivanim vyrobku, a také prostiedi, které ho determinuje
(Koudelka, 2006, s. 6).

Zahrani¢ni autofi uvadéji: ,,Chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb.* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

1.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Spotiebitelé jsou pii cesté k ndkupu ovliviiovani celou fadou faktord. Autofi
k jejich systematizaci opét pfistupuji individualné. Existuje vSak nékolik hlavnich
zpusobi Clenéni.

Dle Kotlera mtizeme faktory ovlivijici spotiebitelské chovani rozdélit na kulturni,

socialni, osobni a psychologické (2007, s. 212-218).
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1.1.1 Kulturni faktory

-----

vvvvvv

Schiffman a Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturu s ohledem na spotiebitelské
chovani jako “Celkovy souhrn nabytych ndzoru, zdsad a zvyki, které slouzi

K usmérnovani nakuUpniho chovani ¢lenii konkrétni spolecnosti “.

1.1.2 Socialni faktory

Do socialnich faktorti zahrnuje Kotler (2007, s. 215) rodinu, referen¢ni skupiny,

spoleCenské role a statuty.

Schiffman a Kanuk definuji rodinu jako ,,dva nebo vice lidi spriznénych pokrevne,

e

siiatkem nebo adopci kteri Ziji spolecné* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 616).

Shoduje se snimi Bartova, Barta a Koudelka, kteti uvadi, Ze kupni chovani
vrodiné se méni v zdvislosti na jednotlivych fazich jejiho zivotniho cyklu

(2004, 5. 37 — 41).

Jde zejména o rozdéleni expresivni a instrumentalni role, kdy expresivni role
je spojenad s citovou a socialni podporou a instrumentalni role se soustfedi

na funk¢ni parametry, racionalni argumenty a casové okolnosti.

Druhym kli¢em k rozdéleni roli je pak dominance jednoho z ¢lent rodiny, ktera
se muze v jednotlivych fazich nakupniho chovani a také s ohledem na druh

nakupovaného zbozi nebo sluzeb lisit.

Tteti rozdé€leni je podle typu Gcasti na kupnim rozhodovani. Zde definuje Bartova,

Barta a Koudelka (2004, s. 37-41) nasledujici role:

e Iniciator

e Uzivatel

e Ovliviovatel

e Ten, kdo rozhoduje

e Ten, kdo nakupuje

e Ten, kdo ptipravuje k uZziti

e Vratny (miiZe zabranit toku informaci mezi ¢leny rodiny)

11
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Referen¢ni skupinu lze definovat jako osobu nebo skupinu, kterd slouzi jako
srovnavaci bod (nebo posudek) pro jednotlivce pii vytvareni obecnych nebo

konkrétnich zasad, postoju a chovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 616).

Vyzkum Hendona, na ktery odkazuje Kotler (2007, s. 215-217), pomohl objasnit,
ze vliv referencnich skupin se méni v zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku.
Pii uvedeni vyrobku na trh je rozhodnuti o koupi silné¢ zavislé na referencnich
skupinach, na vrcholu referencni skupiny neovliviiuji vybér samotného produktu,
ale pouze znacky, a ve fazi klesani ma uz referen¢ni skupina na rozhodovani vliv

minimalni.
1.1.3 Osobni faktory

Pomyslnou alfou a omegou procesu spotiebitelského chovani je sam spotiebitel

a jeho osobnost.

Podle Zavodného Pospisila a Kozaka (2013, s. 39) jde o osobni faktor, ktery
s sebou krom¢ osobnosti spotiebitele nese i dalsi prvky, jako vek, fazi zivota,

zaméstnani, ekonomickou situaci ¢i zivotni styl.

Samotny termin osobnost se pak da vysvétlit také jako ,,vnitini psychologicka
charakteristika, kterd stanovi a odrazi, jak jedinec reaguje na své prostiedi

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 613).

1.1.4 Psychologické faktory

Vysekalova (2004, s. 23) uvadi, ze rozhodujici pro chovani spotiebitele
je ,integra¢ni funkce osobnosti a utvafeni charakteristickych vzorci chovani,
V nasem pftipadé odpovédi na rizné trzni situace a tim i moznost predikce tohoto
chovani“. Déle uvadi, Ze jde pfedevSim o vniméni, pozornost, uceni, pameét,

zapominani, potfeby a motivace a psychologické rysy (Vysekalova, 2004, s. 23).

1.1.5 Situacni faktory

Horska a kol. (2009, s. 23-43) uvadi mimo téchto 4 skupin faktort jesté faktory tzv.
situacni, coZ mohou byt napiiklad narocnost uloh, spolecenské okoli, fyzické
okolnosti, ¢asové vlivy, predchazejici stavy, neocekavané zmény, misto prodeje

nebo merchandising.

12
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1.1.6 Interni a externi vlivy na chovani zakaznika

Dalsi pohled dé€li faktory ovliviyjici spotiebitelské chovani na interni a externi
vlivy. Do internich vlivii miizeme zatadit psychologické faktory — potieby,
motivaci, vnimani, ucCeni, osobnost, postoje, kterym piisuzuje zasadni wlohu
v chovani spotiebitele. Do externich vlivii pak socialn¢ kulturni, ekonomické
a demografické faktory, hodnoty, referenéni skupiny a média (Svétlik, 1994,
S. 62-68).

1.2 Modely spotiebitelského chovani

V ramci teorie spotiebitelského chovani se mizeme v literatufe setkat
i s takzvanymi modely spotiebitelského chovani, které promitaji jednotlivé faktory
ovliviiujici spotiebitelské chovani do konkrétnich procesii. Modela spotiebitelského
chovani existuje velké mnozstvi. Nékteré jsou znacné specifické, napiiklad model
prijeti, nékdy také zvany Rogersiv model, ktery se zaméfuje na chovani
spotiebitele ve vztahu K pfijeti zmény na stavajicim trhu (East, Vanhuele a Wright,
2008, s. 101).

Koudelka (2006, s. 9-10) uvadi nasledujici obecnéjsi rozd€leni:

1.2.1 Racionalni model

Opirda se o chovani spotiebitele vychéazejici z ekonomické racionality. Vidi
spotiebitele jako raciondlni osobu, kterd se rozhoduje pfedevSim na zakladé

ekonomické vyhodnosti.

1.2.2 Psychologicky model

Vychézi z predpokladu, Ze spotiebitelské chovani je psychologicky podminéno.
Je napftiklad ovlivnéno tim, jak zakaznik reaguje na podnéty z okoli, jak se mu dafi

ucit spotiebitelskému chovani a jak se u n¢j promitaji hlubsi motivace.

1.2.3 Sociologicky model

Tento model sleduje vliv spolecenského prostfedi na chovani spotiebitele
a zkouma, do jaké miry jej determinuje. Koudelka (2006, s. 9-10) ve své publikaci
uvadi, ze podle sociologa a ekonoma T. Veblena maji lidé za standardnich

podminek velmi silné sklony k dodrZovani socialnich norem.

13
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1.2.4 Upraveny model s ¢ernou skiifikou

Vysekalova (2011, s. 37) mirn¢ upravuje pivodni behavioristicky pfistup. Vnima
lidskou mysl jako jakousi ,,Cernou skiinku®, ktera pasobi s ptedpoklady a sklony
zékaznika ke konkrétnimu chovani béhem ndkupu a dal§imi stimuly soucasné.
,Cerna skiifika vtomto pojeti predstavuje mentalni proces, kvantifikovat

¢i zkoumat.* (Vysekalova, 2011, s. 37).

Exogenni
proménné

Obr. 1. Model cerné skrinky (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 37)

1.3 Typy nakupniho chovani

Rozhodovani spottebitelll je kromé faktorli popsanych vySe ovlivnéno také typem
nakupniho rozhodnuti, pted kterym zékaznik stoji. Jinak bude zakaznik feSit nakup
zvykacky, jinak nakup automobilu, kde se navic mize na nakupu podilet vice osob
(Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 45).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovani jako ,,chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéni
s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.

Svétlik (2004, s. 40) je v déleni nakupniho chovani vice obecny a roz¢lenuje pouze
do 3 zékladnich typd - na ,automatické chovani, feSeni omezené¢ho problému
a feSeni extenzivniho problému*.

Zavodny Pospisil a Kozak (2013, s. 45) jsou v ¢lenéni podrobnéjsi a rozeznavaji:

- Komplexni nakupni chovani

- Nakupni chovani snizujici nesoulad

14
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- Bé&zné nakupni chovani

- Hledani riznorodosti

1.3.1 Komplexni nakupni chovani

Jedna se o typ nakupniho chovéni s vysokou zainteresovanosti, ke kterému dochazi
ve chvili, kdy je u spotiebitele patrna vysokd angazovanost k ndkupu a soucasné
jeho vnimani velkych rozdili mezi znackami. Snazi se ziskat co nejvice informaci,
které na zacatku nakupu nema, aby si utvoiil komplexni pohled na vyrobek a jeho

uziti (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s 45).

Vysekalova hovoii v souvislosti s nakupem drazsiho zbozi o tzv. Extenzivnim
nakupu a dopliuje, ze jde o nakup, ke kterému nemusi viibec dojit, protoze kupujici

neni pfedem rozhodnut o nakupu (Vysekalova, 2004, s 52).

1.3.2 Nakupni chovani sniZujici nesoulad

V tomto typu chovani je opét patrnd vysoka mira zainteresovanosti, spotiebitel vSak
témeéf nevnimad rozdily mezi jednotlivymi znackami. Néakupnimu chovani
snizujicimu nesoulad reflektujeme napiiklad u nakladnych nepravidelnych

a rizikovych nakupti (Zavodny Pospisil a Kozak, 2013 s. 45).

Tento nazor vychazi z Kotlera (2007, s. 335), ktery uvadi, Zze kupujici v tomto
ptipadé¢ muze ,reagovat na vyhodnou cenu nebo na pohodlnost nakupu.” Kotler
dodéva, ze v ptipadé takového nakupu se mize u zakaznikl projevit tzv. pondkupni

nespokojenost, v ramci které si za¢nou uvédomovat ur¢ité nevyhody (2007, s. 335).

1.3.3 Bézné nakupni chovani

V ptipadé bézného ndkupniho chovani nehodnoti spottebitel charakteristiky znacek,
nezjistuje si podrobné informace. Pouze pasivné piijima informace z televize
¢i jiné formy komunikace. Neni¢i také z4dnd piedem ucinéna rozhodnuti

(Kotler, 2007, 335).

Paralelu vidime opét v ¢lenéni Vysekalové, ktera hovoii v souvislosti s béznym
nakupovanim o tzv. zvyklostnim nakupu, pii kterém jednoduSe ,.kupujeme to,

co obvykle* (Vysekalova, 2004, s. 52).
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Dale dodava, ze typickym piikladem miZze byt ndkup potravin a tabidkovych
vyrobkll a pfi zvyklostnim nakupu nedochézi k rozhodovani, ale jde o navykové

chovani, podobné jako u impulsivniho nakupu (Vysekalova, 2004, s 52).

1.3.4 Hledani ruznorodosti

V ptipad¢€, Ze spotiebitel vniméa rozdily mezi znackami, ale jeho angazovanost
Vv ramci nékupu je nizka, mize dochazet k prechodu od jedné znacky ke druhé,
pricemz ke zmén¢ nedochazi z praktickych divoda, ale protoze chce novy produkt
vyzkouset. Zavodny tento druh chovani oznacuje jako hledani rGznorodosti

(Zavodny Pospisil a Kozak, 2013, s 46).

Vysekalova pouzivé termin ,limitovany nakup* a popisuje, ze divodem pro zménu
vyrobku muze byt napiiklad zvySeni kvality nebo snizeni negativnich vliva
na zivotni prostfedi. Uvadi také, Ze pro limitovany nakup je typické, ze produkt

nebo znacku, kterou kupujeme, nezname (2004, s. 52).

1.3.5 Impulsivni nakup

Stejna autorka hovoii Vv souvislosti s nakupnim chovanim také o ,,impulsivnim
nakupu® a toto reaktivni chovani, které muze vést napiiklad k nakupu zmrzliny
v parném dni nebo limonady kiné, zcela vyclenuje. Uvadi, ze argumenty zde
nehraji podstatnou roli a vétSinou jde o produkty, jejichZ vlastnostmi se spotiebitel

prilis nezabyva a nema pro n¢j tedy cenu je tesit (Vysekalova, 2004, s. 52).

16



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2 KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozhodujeme se kazdy den. Co udélame, co koupime, jak zareagujeme. Cinime
rozhodnuti ve vSech oblastech naSeho zivota. Rozhodovani je jednou
z nejvyznamngéjSich slozek spotiebitelského chovani a jeho pochopeni je podstatou
funkéni marketingové komunikace. To plati jak pro jednotlivce, tak pro domécnosti

¢1 organizace.

Rozhodnuti muZzeme obecné chapat jako volbu ze dvou nebo vice alternativ.
V pfipadé, Ze nemd spotifebitel moznost vybéru a piesto je donucen
ke konkrétnimu nakupu, naptiklad pfi pofizeni predepsaného 1éku, pak nejde
o ndkupni rozhodnuti, ale o jev obecné¢ znamy jako ,Hobsonova volba®.

Tyto situace jsou ale velmi ojedinélé (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 535).

Z tohoto pohledu tedy vyplyva, ze spotiebitel ma téméf vzdy moznost vybéru.
Autofti dale uvadi, ze pravé moznost volby je dobrou prodejni taktikou. Toto tvrzeni
opiraji o vyzkum, ktery prokdzal zvySeni prodeji v piipad¢ nabidky dvou témét
totoznych kavovard, které mély shodnou uzitnou hodnotu i vlastnosti, skytaly
pouze drobné rozdily v designu, ale lisily se cenou. V prvni fazi byl spotiebitelim
nabidnut pouze jeden kavovar. V druhé fazi byl piidan druhy, draz§i model
kavovaru pro srovnani, coZ stimulovalo potfebu spotiebitele kalkulovat, coz vedlo
K vyraznému zvySeni prodeje levnéjsiho kavovaru (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 536).

2.1 Osobnost, cile a potieby spotiebitele

Vysekalova ptipomind, Ze na kupni rozhodovaci proces ,,ma zdsadni vliv osobnost
Cloveéka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivaéni struktura, socidlni role a obecné

jeho osobnostni vlastnosti® (2004, s. 44).

Kazdy spotiebitel ma né&jaké potieby, prani a cile. Svétlik (2004, s. 35) uvadi,

Ze prave ty jsou hlavnimi podnéty, vyvolavajicimi proces ndkupniho rozhodovani.

Cil miZzeme chépat jako objekt, ke kterému je zaméfena motivace, ¢i motivovana
aktivita. Vysekalova uvadi, ,,ze cile mohou zahrnovat objekty ptiblizovani nebo
vyhybani.“, dale pak specifikuje cile dlouhodobé a kratkodobé, touhu, jako nejméné

konkrétni vyjadfeni, pfani, které je vtomto smyslu konkrétn¢jSi a snaZeni,
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u kterého je cil jasné definovany a je vétSinou doprovazeno znaénym usilim

(2004, 5. 44).

Potieby Clovéka muzeme chapat jako pocitovany nedostatek véci, sluzeb, citu

a podobné (Svétlik, 2004, s. 36).

Jejich rozmanitost je patrnd z obecné znamé Maslowovy hierarchie potieb, které
byva nékdy oznacovana také jako Maslowova pyramida potieb. Lidskd ptéani jsou
pak dle Svétlika ,,Vyrazem lidskych potieb a naznacuji zpusob, jakym lidé chtéji
potfebu uspokojit.“ (Svétlik, 2004, s. 36).

Seberealizace

Potreba uznani

Socialni potreby

Potreby bezpedi
Fyziologické potreby

Obr. 2. Maslowova hierarchie potieb (Zdroj:
Svetlik, 2004, s. 36)

2.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Svétlik uvadi samotny kupni rozhodovaci proces rozclenény do péti ¢asti, které
stoji samostatn¢, ale pfimo se ovliviiuji.

Kupujici postupuje ptfi nakupu vétSinou dle uvedenych fazi, ale nemusi to byt

pravidlem. Ne¢které faze mulze vynechat, nebo se naopak k nékteré wvratit.

(Svétlik, 2004, s 35).
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Rozpoznani Hledani Zhodnoceni a Rozhodnuti a Vyhodnoceni
problému informaci ) alternativ 0 nakupu nakupu

Obr. 3. Faze procesu rozhodovani (Zdroj: Svétlik, 2004, s. 35)

2.2.1 Poznani problému

Tato prvni faze, nazyvana také faze ,,uvédomeéni si potieby* (Zavodny Pospisil
a Kozak, s. 46), ptichazi v okamziku, kdy spotiebitel pocituje uréity nedostatek,
ktery se snazi odstranit. Kotler tento stav popisuje jako ,rozdil mezi svym

skuteCnym a vytouzenym stavem* (2004, s. 337).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 543-544) uvadi, Ze v ramci spotiebitelského chovani

si spottebitelé¢ uvédomuji dva zakladni typy problému:

- Problém typu ,,aktudlni stav* zaznamenavame v okamziku, kdy si potiebu
nakupniho rozhodnuti uvédomime pfi ztraté stavajici funkcénosti produktu.
- Problém typu ,,7z4dany stav* se tyka spotiebitell, u kterych spusti proces

nakupniho rozhodovani touha po novém lepSim produktu.

2.2.2 Hledani informaci

Pokud v sob¢ spotiebitel objevi potiebu, pfichazi na fadu faze hledani informaci.
Hledani informaci miZeme rozdé€lit na vnitini a vné&jsi. Vnitini hledani informaci
chdpeme jako oziveni jiZ naCerpanych informaci z paméti spotiebitele. Tento
proces se opira o asociatni sit¢ paméti. VnéjS$i vyhledavani miZeme rozdélit
na formu zvySeni pozornosti, kdy jesté¢ aktualnost dosazeni vyrovnaného stavu neni
tak silnd, jde tedy o pasivni pfistup, a na aktivni vyhledavani, coz je jiz
systematickd aktivni cilend snaha o ziskani informaci o vSech nebo o vétSiné

moznosti feseni problému. (Bartova a kol., 2004, s. 69).
Zavodny Pospisil a Kozak s Bartovou souhlasi a toto rozdéleni popisuje terminy
2.2.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile dospéje spotiebitel do faze, ze je pfesvédCen o tom, ze ziskal vSechny

pottebné informace o vyrobku nebo sluzbé, dochédzi k hodnoceni vybranych
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alternativ. Bartova a kol. (2004, s. 69) uvadi, Ze se rozhodovaci proces zacina
odvijet na Grovni vyrobkové kategorie, pfechdzi postupné na vymezeny typovy

okruh.

Vlastni rozhodnuti vychazi ztoho, jaké alternativy budou spotiebitelem realné
zvazovany. Z tohoto pohledu déli Bartova a kol. (2004, s. 70-71) celkovou nabidku

na trhu do nasledujicich skupin:

Vybaveny soubor — piedstavuje skupinu vyrobkl a sluzeb, na které si spotiebitel
spontann¢ vzpomene. Pokud bychom se na tuto kategorii divali $ir§$im pohledem,
patfily by sem i alternativy, se kterymi se spottebitel setkal béhem procesu vnéjsiho

hledani informaci.
UvaZovany soubor — skupina vSech aktivné uvazovanych vyrobki nebo sluzeb.

Nete¢ny soubor — zahrnuje vyrobky nebo sluzby, o kterych spotiebitel sice vi,
ale zvazuje je az v ptipadé, Zze nebudou dostupné jiné vyrobky nebo sluzby, které
patii do skupiny uvazovanych.

Odmitnuty soubor — produkty, o kterych spotiebitel sice vi, ale ma k nim negativni

nebo odmitavy postoj. Proto neptichéazi viibec v tivahu.

Celkova nabidka

N2 J

Nevybaveny
soubor

4

uvazovany soubor netecny odmitany
(vybérovy aktivni) soubor soubor

Obr. 4. Kontext vyberového okruhu (Zdroj: Bartova a kol. 2004, s. 71)

Pti vybéru zbozi nebo sluzby plsobi na spotiebitele fada faktor, které jsou popsané
v predchozich kapitolach této prace. Kromé toho hraje také dulezitou roli

pfesvédceni o znacce a prikladani vyznamu a dileZitosti jednotlivych vlastnostem
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daného produktu. Zakaznik totiz ocekava, ze se jeho celkové uspokojeni z pofizeni

vyrobku bude odlisovat podle Girovné jednotlivych vlastnosti (Kotler, 2007, s. 341).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 537) hovoti v této souvislosti s vybérovym okruhem
0 tzv. ,,irovnich rozhodovaciho procesu* a d€li rozhodovaci nékupni proces podle
miry usili, které spotiebitel vénuje vybéru na Extenzivni a Limitované feSeni

problému a rutinni odezvu.

Pii extenzivnim FeSeni problému si spotiebitel nezavadi konkrétni skupinu
kritérii, podle kterych bude vyrobky nebo sluzby hodnotit, ani nez(zi vybér

na konkrétni skupinu znacek. Porovnava tedy velké mnozstvi informaci zvIast.

V ramci limitovaného FeSeni problému si spotifebitel vydefinuje vlastnosti
produktu, na kterych mu zalezi, ale nestanovuje si konkrétni okruh znacek.
Po srovnani vyrobkii podle vybranych kritérii pak uz jen dolad’uje informace

o znackach, aby si mohl finaln¢ vybrat.

Pti Rutinni odezvé ma spotiebitel nejen vybrana kritéria, podle kterych posuzuje
vhodnost produktu, ale i1 okruh preferovanych znafek. Sbérem dodate¢nych
informaci si v podstaté uz jen ovéfuji, co uz védi (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 537).

2.2.4 Nakupni rozhodnuti

Jakmile spotiebitel zhodnoti vSechny alternativy, dosp&je k ndkupnimu zdméru.

Ten ptedchazi vlastnimu nakupu, ale také ptipadnému odmitnuti (Bartova a kol.,
2004, s. 75).

Mezi ndkupni zamér a skute¢né nakupni rozhodnuti mohou vstupovat faktory, které

maji za vysledek pravé to, zda se ndkup uskutecni nebo nikoliv.
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Obr. 5. Kupni rozhodnuti (Zdroj: Bartova a kol. 2004, s. 76)

Muze se jednat ptiklad o piisobeni jinych osob tésné pied nakupem. Spolecnosti pii
nakupu, jinych zakaznikli v prodejné nebo prodavaci (Bartova a kol. 2004, s. 77).

kapitoly této prace.

Dalsi skupinou faktorti, které mohou velmi vyrazné ovlivnit kupni rozhodnuti, jsou
situacni vlivy. Jde o velmi pestry okruh okolnosti, z nichz nejcast&ji uvadénym

je vliv nakupniho prostfedi.

V idedlnim stavu je misto prodeje pro spotiebitele pfijemné a snaZi se vyvolavat
pozitivni emoce, které pasobi jako podnéty k nakupu. Zaroven uvadi, ze k tomu,
aby mohlo misto prodeje plnit tuto funkci, je nutné ,,pochopeni motivacnich faktort

i hodnotovych systémi a potieb zakaznika™ (Vysekalova, 2004, s. 61).

Bartova a kol. (2004, s. 76-78) uvadi jako dalsi ptiklady vlivii nakupniho prostiedi

napfiiklad §if1 sortimentu a Merchandising.

Samotné nakupni rozhodnuti, jako uzavieni ndkupni akce, pak miiZze dopadnout

ttemi zptsoby:

e Nikup urditého vyrobu — tedy jednoho ze zvazovanych vyrobki, ptipadné

jiné alternativy
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e Odlozeni nakupu na pozdéji — k tomuto stavu mize dojit napiiklad kvuli
nedostatecnym informacim, jejich zpochybnéni nebo novym skute¢nostem
zjisténym tésné pred nakupem.

¢ Odmitnutim nakupu — K této situaci dochazi naptiklad, pokud se zméni
nebo pomine potieba spotiebitele, pokud je nakupni rozhodnuti postaveno
na mélkych zakladech nebo po zjisténi, ze muze spotiebitel uspokojit
potfebu jinym zpiisobem, napiiklad opravou starého vyrobku

(Bartova a kol. 2004, s. 76 - 78).

2.2.5 Ponakupni chovani

Porovnanim skuteéného a ocekavaného prospéchu z potizeného vyrobku zacina
faze posledni — ponakupni chovani. Foret (2000, s. 95) uvadi, ze alfou a omegou
celé faze je spokojenost spotiebitele s vyrobkem nebo sluzbou. Nésleduje
spokojenost s dalsimi marketingovymi aktivitami, podavani kvalitnich a vécnych
informaci, zaru¢ni a pozarucni servis, nespokojenost s konkurenci a podobné.

V poslednich letech se globalni trzni prostfedi potyka s obrovskou konkurenci a pro
si dobie védomy toho, ze porozumeéni zédkazniklim miZze podstatné zvysit jejich
loajalitu a tim 1 prodejni vykonnost, zacinaji méfit a fidit zakaznickou zkuSenost.
Potfebu dobré zakaznické zkuSenosti totiZ povazuji za hodnotu, kterou zédkaznikovi

ptinaseji (Machala, 2017).

Podle Machaly jsou v soucasnosti obecné nejvice vyuzivany nasledujici dva druhy

vyzkum a fizeni zdkaznické zkuSenosti:

Walk-through audit — posuzuje zkuSenost zékaznika od zacatku az do konce
celého procesu. Jde o systematické hodnoceni nabizenych sluzeb z pohledu

zakaznika.

Service transaction analysis — jde o metodu posuzovani jednotlivych transakei,
neboli dil¢ich usekli procesu prodeje sluzby nebo vyrobku, z pohledu personalu.
Personal projde formou mystery shoppingu jednotlivé faze prodeje a ohodnoti,

jak z jeho pohledu puisobi na zakaznika (Machala, 2017).
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2.3 Pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele

Z Schiffmanova a Kanukova (2004, s. 537) pojednani 0 modelech spotiebitelt
vyplyva, ze samotny rozhodovaci proces musime vnimat nejen jako soucet
jednotlivych fazi, ale zaroven 1 jako komplexni pohled na celou situaci spotiebitele.

Definuji pak 4 modely toho, proc¢ se spotiebitelé chovaji tak, jak se chovaji.

2.3.1 Ekonomicky pohled

Teoretickd ekonomie pracuje s modelem oznacovanym ,,Teorie ekonomického
Cloveéka®, ktera tvrdi, ze ¢loveék se mize v ekonomickém smyslu chovat racionalné.
Tato teorie je vSak obecné velmi casto kritizovana. Nejcastéji jsou zmifovany

nasledujici fakty:

1. Absence informaci o vSech dostupnych alternativach
2. Neschopnost zatadit tyto veskeré alternativy podle vSech vyhod a nevyhod

3. Neschopnost vyhodnotit nejlepsi alternativu

Spotiebitelé maji malo kdy veskeré dostupné informace a malo kdy presné védi,
jak s nimi nalozit. Navic do celého procesu vstupuje mira angazovanosti a dalsi

faktory, které spottebitele od 100% raciondlni volby odstifiuji.

2.3.2 Pasivni pohled

Tento pohled pocita se spotiebitelem jako se submisivnim a zaroveil impulsivnim
a iracionalnim kupujicim, pfipravenym podlehnout vypocitavym marketérim
a jejich propagacnim snaham. Tento pohled vychazi do velké miry ze staré Skoly
a pocitd s manipulativnim ovlivilovanim kupujicich. Velkou nevyhodou tohoto
pohledu je neschopnost akceptace faktu, ze zakaznik mize hrat v ramci nakupu
rovnocennou, az dominantni roli. A to jak vlivem stéle se rozvijejicich schopnosti
zjiStovat informace o prodejci i nakupovaném zbozi, tak i jedndnim pii samotném

nakupu. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 537 — 540)

A fakta dopliuji obraz nedokonalosti toho pohledu. Vzdyt veskera pojednani
0 osobnosti nakupujiciho, popsané v kapitole 2.1 této prace, a veskeré prace
Vysekalové, Bartové a dalSich dokladaji, Ze clovék je jen ziidka kdy manipulativni

obéti.
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2.3.3 Kognitivni pohled

Treti model pracuje se spotiebitelem jako S premyslejicim feSitelem problémi.
Je tedy evidentni, Ze pravé ztohoto modelu vychazi moderni studie
spotrebitelského chovani. V ramci tohoto modelu vidime spotiebitele jako sbérace
a zpracovatele a vyhodnotitele jednotlivych informaci. Vidime clovéka, ktery umi
pracovat jak s relativnim nedostatkem informaci, tak i pii zahlceni informacemi.
Tento model v podstaté extrémnim spojenim ekonomického a pasivniho pohledu,
kdy spotiebitel nema veskeré mozné informace a nemuze tudiz ucinit dokonalé
rozhodnuti. Pfesto vSak zvazuje co nejvice dostupnych informaci,
aby se k dokonalému rozhodnuti co nejvice priblizil a uéinit rozhodnuti co nejvice
uspokojujici.

Z vySe uvedeného tedy vidime piimou ndvaznost na cile spotiebitele, ke kterym
veskera nakupni snaha sméfuje. Kognitivni pohled tedy pocita s peclivym

stanovenim cila spotiebitele (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 528).

2.3.4 Emotivni pohled

Ctvrtym pohledem je pohled emotivni, ktery je v nékteré literatufe popisovan jako
impulsivni nakup nebo impulsivni model nakupovani. Pfichazi v situaci, kdy vznika
vlivem neCekané situace okamzitd potiteba, spojena s urCitymi emocemi, jako
je laska, strach, radost, nad¢je, sexualita, za dosti u€inéni a podobné. V takovém
pfipad¢ klade spotiebitel menSi diiraz na fakta a ptedchozi hledani informaci.
Namisto toho upfednostiiuje aktudlni pocity a nalady. NemiiZzeme ovSem fici,
ze nejde o raciondlni rozhodnuti. V nékterych piipadech si fikd spotiebitel
»Zaslouzi$ si to*, nebo ,,odmén se!* a to jsou beze sporu racionalni divody. Svoji
roli v emotivnim pohledu hraje také momentalni nalada spotiebitele, kterou Ize
chépat jako dlouhodobéjsi stav zapocaty v minulosti, ktery je pfitomny pii setkani
s reklamou nebo s jingym nakupnim impulsem. Ve srovnani s emocemi jsou nalady

mén¢ intenzivni a déletrvajici (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 540).
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3 SPOTREBITELSKY UVER

Finan¢ni produkt mikro pijcka, z anglického micro credit, vznikla ve druhé
polovin¢ dvacatého stoleti v rozvojovych zemich, aby umoznil extrémné chudym
lidem pujcit si penize na zivobyti, pfipadné na rozjezd a financovani samostatné

vydélecné ¢innosti (Banky.cz, 2017).

Server MéSec.cz (2007), fungujici jako agregator pujcek a edukacni kanal pro
spottebitele, definuje mikro pljcku nasledovné: ,,Pijcka v fadu menSich tisict
na par tydnd. Obvykle se neuvadi irok ani RPSN, ale jen kolik vratite. Uroky jsou
V porovnani s bankou vétSinou astronomické. Vice nez kde jinde plati, ze pajcku
je tieba peclive zvazit.*

Server Banky.cz, fungujici jako poradna spotiebitelim, definuje ve svém
bankovnim slovniku pojem mikro pijcka jako ,,maly kratkodoby uvér v fadu tisict
korun se splatnosti v fadu desitek dnti, zpravidla za vysokou procentickou urokovou
sazbu“. Dale uvadi, ze takové puijcky poskytuji v Ceské republice spolednosti
Kamali, Zaplo, Feratum, Kredito24, CreditON ¢i Provident (Banky.cz, 2017).

Legislativné¢ upravuje poskytovani mikro ptjéek Zakon ¢&. 257/2016 Sb.
O spotiebitelském uveru, ktery v sob¢ integruje evropské standardy v poskytovani

uveri a je silné zaméfen na ochranu spotiebitele.

Tento zadkon definuje, Ze spotfebitelskym uvérem je ,,odloZend platba, penéZita
zapujcka, aveér nebo obdobna financni sluzba poskytovana nebo zprostiedkovana
spotiebiteli“ a upravuje udaje, podle kterych je posuzovana vyhodnost
poskytnutého uvéru, napiiklad Roc¢ni procentni sazbu ndkladfi, Rocni trokovou

sazbu nebo Cetnost plateb (www.zakonyprolidi.cz, 2017).

Zakon 257/2016 Sb. mimo jiné obsahuje i1 povinnost vSech poskytovateld
spotiebitelskych uvéra vlastnit licenci CNB, ktera je podminéna splnénim fady
podminek. Poskytovatel musi byt napiiklad akciovou spolecnosti, evropskou
spolecnosti, nebo spole¢nosti s ru¢enim omezenym se skute¢nym sidlem na uzemi
Ceské republiky, musi byt divéryhodny, véetné ovladajici osoby Zadatele, musi
prokazat odbornou zpusobilost, musi mit prithledné finan¢ni zdroje, opét i véetné
ovladajici osoby, musi mit zpracovany ndvrh pravidel jednani se zajemci o uzavieni

uverové smlouvy, ktery spliuje veskeré pozadavky dle zakona, musi mit prithledny
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puvod zdroju, vcetné ovladajici osoby a podobné. Zakon o spotiebitelském uvéru
také dale upravuje nékteré pozadavky na vykon cinnosti poskytovatell, jako
naptiklad fadné administrativni a Gcetni postupy, pravidla odmén zameéstnanct,
zprostiedkovatelii a dalSich spolupracujicich subjektli, upravuje postupy pro
posuzovani uvéruschopnosti spotiebitele, pravidla pro ocenéni predméti,
prubéznou kontrolu dodrzovani povinnosti nebankovnich poskytovateld atd.

(www.zakonyprolidi.cz, 2017).

V ramci zakona 257/2016 Sb. dochazi v roce 2018 hned k nékolika milnikiim. Tim
nejvétsim je konec provizorniho obdobi 15 mésict, ve kterém méla CNB provéfit
¢innost vSech zadatell o licenci a rozhodnout o jejim udéleni. Pokud Zzadatel do 31.
5. 2018 neprokaze, ze splituje vyse popsané podminky, nebude moci v Ceské

republice spotiebitelské tvery poskytovat.
Z popsanych informaci tedy vidime, ze zadkon upravujici poskytovani mikro ptjcek
je vysoce zaméfeny na ochranu spotiebitele a ukladd velmi piisna pravidla pro

nabizeni a poskytovani vSech spotiebitelskych tivérl, nejen mikro pijcek.
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4 METODIKA PRACE

V zimnim semestru 2016/2017 byla autorem této bakalarské prace realizovana
ro¢nikova prace na téma analyza efektivity TV reklamni kampané na mikro pajcky.
V ramci kvantitativniho vyzkumu byly zjistény informace, které autor povazuje
za vhodné dale zkoumat.
Na otazku v ramci dotaznikového Setfeni “Co by musela mikro ptjcka
bezpodminecné spliiovat, abych si ji vzala/a?” odpovéd€lo témér 300 respondentt,
ktefi se zacastnili dotaznikového Setieni, nasledovné:

* 46 % odpovédelo, ze by si ji nikdy nevzalo. (bez bliz§iho vysvétleni)

* 26 % oznacilo odpovéd’ “nedokézu posoudit”.

* Jen necelych 30 % dotazanych uvedlo konkrétni vlastnost, parametr nebo

benefit piijcky, ktery by pro néj byl rozhodujici.

4.1 Identifikace problému a prilezitosti

I kdyZ nebyla vyzkumna otazka v ptivodnim vyzkumu v rdmci ro¢nikové prace
polozena spravnym zpusobem, vypovidd o urcitém postoji vEtSiny respondentl
k mikro ptjckam.

Vyzkum pomuze objasnit, pro¢ se lidé stavi k mikro pujckam pravé takto a na jeho
zakladé budou navrZena vhodna opatfeni v oblasti edukace spotiebitelt, kterd

budou vést ke zméné nadkupniho chovani v této specifické oblasti sluzeb.

4.2 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout poskytovatelim mikro pljcek edukacni kampan
se zacilenim na Sirokou vetejnost, ktera se bude tykat vhodného postupu pii vybéru
mikro pijcky.
Pro splnéni hlavniho cile prace byly zvoleny nasledujici dil¢i cile:
- Zjisténi védomosti, ndzord a postojui respondentl v oblasti mikro ptjcek.
- Navrh vzdélavaciho projektu za Gi€elem zvySeni finan¢ni i pravni
gramotnosti v oblasti mikro pajcek.

4.3 Vyzkumné otazky:

Za ucelem splnéni hlavniho 1 dil¢ich cili prace byly zvoleny tyto vyzkumné otazky:
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VO 1: Jak se lidé rozhoduji pii potfizeni mikro ptijcky a co je pro n¢ dulezité pii
vybéru dané ptjcky?
VO 2: Jaké vlastnosti mikro ptjcky jsou preferovany a proc, a které motivy

a postoje spolurozhoduji o koupi?

VO 3: Jak by mohla na zékladé zjiSténych informaci vypadat edukace, ktera
by vedla k posileni finan¢ni a pravni gramotnosti v této oblasti a posileni divéry

k danému segmentu sluzeb?

4.4 Vyzkumné metody

Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otdzek a dosazeni hlavniho i vedlejsSich cila

vyzkumu byly pouzity nasledujici vyzkumné metody:

- dotaznikové Setfeni - kvantitativni vyzkum - min. 200 respondentii
- rozhovory - kvalitativni vyzkum - min. 10 respondent( vybranych z

kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno kvuli pomérné nizkym casovym i financnim
narokim na realizaci vyzkumu a také na zaklad¢é dobré zkuSenosti z pfedchoziho
vyzkumu V ramci ro¢nikové prace. Dotaznikové Setfeni poskytne tzv. tvrda data,
tedy fakta, o kterych se miizeme dale bavit v strukturovanych rozhovorech, které

pfimo navazuji na otadzky z dotaznikového Setieni a rozsitfuji je.

V ptipadé, ze by byl realizovan pouze kvantitativni vyzkum, tak jako v pfedchozim
roce, dalo by se polemizovat o vhodnosti a vypovidaci hodnoté pro letosni cil
vyzkumu. Jelikoz je vSak vyzkum doplnén o tizeny rozhovor, pomoci kterého

zjistime nejen ,,co”, ale i ,,pro¢*, povazuje autor jeho realizaci za vice nezZ vhodnou.

Strukturované rozhovory jsou zvoleny zdmérné pro dané téma, protoZe bez
pochopeni souvislosti, nazord a postoji respondentli by nemohlo dojit k naplnéni
cile prace. Pokud by byly realizovany pouze strukturované rozhovory
na jednotlivych respondentech, nebyl by cely vyzkum patfiéné prukazny. Proto
je tento kvalitativni vyzkumny nastroj pouzit pravé v kombinaci s jiz zminénym
dotaznikovym Setfenim, aby byly zjisténé informace priikazné a dalo se dopatrat

pfi¢in, postojl a souvislosti.
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Realizator vyzkumu se tedy domniva, Ze zvolend kombinace kvantitativniho

a kvalitativniho vyzkumu je pro dosazeni zvoleného cile ideélni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SOUCASNE SITUACE

V roce 2017 realizoval autor této prace v ramci rocnikové prace kvantitativni
vyzkum, kterého se zucastnilo 256 respondentii. Primarnim cilem tohoto vyzkumu
bylo prozkoumat uc¢innost marketingové komunikace vybrané znacky z tad
poskytovatele mikro ptjcek. Z vyzkumu vsak také vyplynulo, ze vice nez 80 %
dotazanych je piesvédceno, ze mikro pijcku nikdy nevyuziji a jen necelych 30 %
dotazanych dokaze uvést konkrétni vlastnost, parametry nebo benefity mikro
pujcky, podle kterych by se tidili v ptipad¢ jejiho vybéru.

Z vyzkumu tedy jednoznacné vyplyva drtivy nezdjem o tento produkt, ustici
az v averzi K poskytovatelim mikro pujcek. Respondenti ve vyzkumu zmifuji,
ze mikro pijcky jsou drahé, nevyhodné, a Ze je nechtéji, protoZe jsou riskantni.
Jejich nezdjem je natolik zésadni, ze se nezajimaji o to, jak posuzovat jejich
vyhodnost a vybirat nejlepsi nabidku.

Toto zjisténi zhodnotil autor vyzkumu pro dal$i rozvoj této kategorie sluzeb natolik
zasadni, Ze se rozhodl v€novat tématu mikro ptjcek i v bakalafské praci, tentokrat
na obecné urovni produktu jako takového.

Autor se prostfednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu pokusi objasnit
nakupni chovani zakaznikl pfi sjednani mikro pljcky a na zéklad¢ zjisténi navrhne
formu edukace, ktera by mohla vhodnou formou a obsahem zvysit povédomi
o parametrech mikro plj¢ek a o hodnoceni jejich vyhodnosti. Tim se pokusi ukazat
jednu z cest, jak pozitivné ovlivnit trh na trovni spotiebitelt, férovych

poskytovatelti mikro piijcek i fady dalSich subjekti na trhu.
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6 PRIMARNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum na 250 respondentech byl realizovan v lednu a tnoru 2018.
V unoru 2018, po piihlédnuti k pribéznym vysledkiim dotaznikového Setieni,
pak byly realizovany strukturované rozhovory s 10 vybranymi respondenty
z kvantitativni ¢asti. V prubéhu bfezna 2018 pak probéhlo vyhodnoceni

a interpretace zjisténych informaci.

6.1 Rozpocet

Pokud by byl navrzeny vyzkum realizovan komer¢né, ptichazely by v Givahu dvé
moznosti realizace. Realizovat vyzkum s lokélni zacinajici nebo ne pfili§ znamou
marketingovou nebo reklamni agenturou, kde by se cena pohybovala v rozmezi
7 — 10 tis. K¢. Zde by vsak bylo tfeba myslet na rizika spojena s nedostate¢nou
zkusenosti se spravnym postavenim otazek v dotazniku, nespravnym kladenim
otazek a fizenim strukturovanych rozhovorti a neptesnou nebo dokonce mylnou

interpretaci vysledku a zjisténych informaci.

Druhou moznosti by bylo vyuziti sluzeb renomované agentury, ktera se specializuje
na marketingové vyzkumy, ma potiebné reference a know  how,
véetné mezinarodnich srovndvacich indext. Zde by bylo potieba pocitat s delsi
casovou narocnosti, spojenou s diikladnou pfipravou a vyhodnocenim vyzkumu
a také s vyssi cenou. Ta by se mohla pohybovat v rozmezi od 20 do 40 tis. K¢.
Pokud by doslo k rozhodnuti vyuzit sluzeb profesionald, doporucil bych navysit
pocet respondentll a spojit vyzkum s vice aspekty, které mize ptipadny objednatel

zuzitkovat.

6.2 Ukastnici vyzkumu

Respondenti osloveni pro kvantitativni dotaznikové Setfeni jsou osoby z okoli
realizdtora vyzkumu. V osloveném vzorku 400 lidi jsou rovnomérné zastoupeny
vekové skupiny obyvatelstva od 25 do 60 let véku, rovnoméerné obé pohlavi a také
pfijmové skupiny obyvatelstva. Udaje uréujici ramec dotazované skupiny byly
realizatorovi vyzkumu doporuceny nejmenovanou splatkovou spolecnosti, jako

nejvhodnéjsi pro maximalni afinitu s cilovou skupinou produktu mikro ptijcky.
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Pro strukturované rozhovory byl opét vybran vyvazeny vzorek 10 respondentt
a to pfimo z dotaznikového Setfeni. Vybér probéhl podle stejného klice, jako
u dotaznikového Setfeni, tedy aby bylo dosazeno rovnomérné zastoupeni pohlavi,
véku, vzdélani a piijmovych skupin vzhledem Kk afinité cilové skupiny pro
poskytnuti mikro pujcky. Z vyzkumu byli odstranéni pracovnici a studenti

pohybujici se aktivné v marketingu, reklam¢ a v oblasti finan¢nictvi.

6.2.1 Souhrnné sociodemografické udaje vyzkumné skupiny

Ve vyzkumné skupiné ucCastnici se dotaznikového Setfeni pirevazovali zeny,
coz je trend, ktery byl zaznamenéan zhruba ve stejném pomeéru i v rdmci roénikové

prace a minulého kvantitativniho vyzkumu.

Jste muz, nebo zena?

@ Zena
® Muz

Graf 1. Jste muz, nebo zena?

Vékové rozlozeni je spiSe mladsi, nejcetnéji jsou zastoupeni lidé od 26 do 45 let,
coz piedstavuje hlavni afinitni skupinu tzv. ,,pijc¢kaii dle segmentace spolecnosti

Home Credit a.s. realizované se spole¢nosti Milward & Brown.
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Jaky je vas vek?
230 responses

@ 153-25
@ 26-35
O 36-45
@ 45-55
@ 55-65
@ 56+

Graf 2. Jaky je vas vek? (Zdroj: viastni vyzkum)
Osobni mésicni piijem se ve vétSin€ piipadl pohyboval v rozmezi 15 — 30 tis. K¢
(ve vice nez 47 %). Druhou nejcetné&jsi hodnotou byl ptijem do 15 tis. K&, coz znaci

opét velmi dobrou afinitu k cilové skupiné.

Jaky je vas osobni mésicni prijem?

230 responses

@ Do 15000 KE

@ Cd 15 000 do 30 000 KE

@ Do 30 000 KE do 40 000 KE
@ Cd 40 000 KE do 50 000 K&
@ Nad 50 000 K&

@ Nechci uvest

Graf 3. Jaky je vas osobni mésicni prijem? (Zdroj: viastni vyzkum)
Dosazené vzdélani dominuje stfedoSkolské s maturitou a vysokoskolské. To znaci,
ze pomérné vysoky podil ve skupiné€ zastavaji mladi vysokoskolaci na startu kariéry
S ,,juniorskymi‘ platy. Tento segment piedstavuje dle spolecnosti Home Credit také
realnou cilovou skupinu produktu a pifi zavadéni mikro ptjcky Click Credit na trh

v roce 2013, byl dokonce primérni cilovou skupinou (Home Credit, int. Zdroje).
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@ Medokonfené zakladni
@ Zakladni

Vyucen(a) bez maturity
@ Sifedoskolske s maturitou
@ Vysokoskolske

Graf 4. Jaké je vase vzdeélani? (Zdroj: viastni vyzkum)

6.3 Osloveni respondentii

Dotaznik byl rozeslan elektronicky pomoci e-mailu a socialnich siti s tvodnim
vysvétlenim a prosbou o dobrovolnou tucast ve vyzkumu. Respondenti mohli
na konci dotazniku uvést telefonicky kontakt pro ptipad z4jmu o Gcast v kvalitativni
Casti. Na zaklad¢ tohoto kontaktu byli pak osloveni v piipadé, ze zapadali

do pozadovaného vybéru.

Pozvani do strukturovanych rozhovord probihala osobng¢, nebo e-mailem.
Samostatné rozhovory pak probihaly bud’ osobné, nebo po telefonu. Pred
samotnym strukturovanym rozhovorem vzdy nasledovalo pfedstaveni, podékovani
za vyplnéni dotazniku, vysvétleni ucelu rozhovoru a struéné vysvétleni, jak bude
rozhovor probihat. Tedy Ze realizator s respondentem projdou otazky a odpovédi

z dotazniku a u nékterych realizator poloZzi doplnujici otazky.

6.4 Dotaznikové Setreni

Samotny dotaznik mél 3 mozZné scénatfe. Takto byl koncipovan z diivodu ziskéani
co nejvétstho poctu co nejrelevantnéjSich informaci. Rozfazeni respondenta

do pfislusného scénate probihalo hned na zacatku.

Prvni scénaf, oznaGeny pro ucely této prace v piiloze jako PRILOHA 1, zjistuje
nakupni chovani respondentt, kteti jiz nékdy v Zivoté vyuzili mikro ptjcku.

Druhy, velmi podobny scénaf, oznaceny pro ucely této prace v pftiloze jako

PRILOHA 2, byl uréen tém, ktefi aktualng zvazuji mikro ptjcku, ale nemaji jestd
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redlnou zkuSenost s jejim vyuzitim. Z 230 respondentll tuto variantu scéndie
vyplnilo pouze 5 respondentti, ve vysledném vyhodnoceni tedy k nému nebylo pro
nedostateénou prukaznost a vypovidaci schopnost piihlédnuto. Tato skupina

respondentli nebyla obsazena ani do strukturovanych rozhovort.

Tieti varianta, pro uéely této prace oznatena jako PRILOHA 3, zjitovala obecné
nakupni chovani v ptipad¢ finan¢nich produktd. Byla uréena tém, kteti nikdy mikro
pujcku nevyuzili, ani jeji pofizeni neplanuji. Vysledné informace od této vyzkumné
skupiny pouzil autor pro nastinéni rozdil a kontrastli oproti vyzkumné skupiné,

ktera ma realnou zkusSenost s pofizenim mikro ptjcky.

Zavér dotazniku byl spoleény pro vSechny 3 varianty a mapoval socioekonomické
udaje, které jsou prezentovany v podkapitole 6.3.1 a obecné nazory, postoje
a védomosti o mikro ptjckach bez ohledu na jejich vyuziti. Kompletni znéni vSech

3 variant dotazniku tvoii ptilohy této prace.

6.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otdzkou dotaznikového vyzkumu, tedy jestli respondent nékdy v zivoté vyuzil
mikro pidjcku, doslo k rozdéleni respondentti na 2 pro vyzkum zasadni skupiny,
se kterymi vyzkum déle pracoval a mezi kterymi shledal zna¢né kontrasty a rozdily.
Mezi ucastniky dotaznikového Setfeni zdsadnim zplsobem dominovali praveé
ti, ktefi nemaji redlnou zkuSenost s mikro ptjckou. Pomér, viditelny na grafu 1,
se shoduje s internim vyzkumem nejmenované splatkové spole¢nosti, realizovany
na 1300 respondentech, ktery uvadi, Ze zkuSenost s mikro ptijckou ma zhruba kazdy

paty Cech v produktivnim véku.
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Vyuzil(a) jste nékdy néjakou mikro pajcku?

230 responses

® Ano
@ Ne

Graf 5. Vyuzil(a) jste nekdy néjakou mikro pujcku? (Zdroj: vlastni vyzkum)

6.5.1 Respondenti bez zkuSenosti se sjednanim mikro pujcky

Nasledujici vysledky jsou zmétfeny na diléim vzorku 157 respondentl a vypovidaji
o jejich ndkupnim chovani ne pii vybéru mikro pljcky, ale pfi sjednani jinych
finan¢nich produktt, se kterym maji realnou zkusenost.

Na otazku ,,Kdo u vas doma rozhoduje o pofizeni finan¢nich produktii* odpoveédélo
65 % dotazanych, ze spole¢né s partnerem. 33 % rozhoduje pouze samo a 1,3 %,

tedy v realném ¢isle pouze 2 respondenti se nechaji pIné ovlivnit partnerem.

Kdo u vas doma rozhoduje o pofizeni financnich produktl typu pujcky,
pojisténi nebo sporeni?

52 responses

® Jisam/sama

® Spoleiné s partneremimanzelem/
partnerkoufmanzelkou

@ Pouze partnerimanzeliparinerkal
manZelka

Graf 6. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni financnich produktii typu puijcky,

pojisteni nebo sporeni? (Zdroj: viastni vyzkum)
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Na otazky ohledn¢ zjistovani informaci o finan¢nich produktech a o porovnavani
vice nabidek odpovidali témét vSichni respondenti shodné. Celych 93 % si pred
sjednanim financ¢nich produktd zjiStuje podrobné informace a vice nez 91 %

si 1 porovnava konkrétni nabidky.

Zjistujete si pred sjednanim informace o téchto financnich produktech a
jejich parametrech?

152 responses

® Ano
® Nz

Graf 7. Zjistujete si pred sjedndanim informace o téchto financnich produktech a

jejich parametrech? (Zdroj: vlastni vyzkum)

Porovnavate si pred podpisem smlouvy konkrétni nabidku s jinymi
nabidkami?

152 responses

® Ano
® =

Graf 8. Porovnavate si pred podpisem smlouvy konkrétni nabidku s jinymi

nabidkami? (Zdroj: viastni vyzkum)

Pokud se podivame na otazku 5, ve které méli respondenti oznadit na stupnici

od jedné do péti, jak moc je pro né poskytovatel finan¢niho produktu duilezity,

39



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kdy pétka oznacuje zasadni dulezitost poskytovatele pro vybér sluzby, respondenti
se rovnéz shoduji, a odpovédi se pohybuji v pravé ¢asti odpoveédniho spektra. Vice
nez 44 % dokonce oznacilo odpovéd’, Ze jim na poskytovateli financniho produktu

rozhodné€ zalezi.

Jak je pro vas dulezity poskytovatel financniho produktu typu pijcka,
pojisténi nebo sporeni?

67 (44.4%)

36 (23.8%) 36 (23.8%)

Graf 9. Jak je pro vas diilezity poskytovatel financniho produktu? (Zdroj: viastni
vyzkum)

6.5.2 Respondenti se zkuSenosti se sjednanim mikro pijcky

73 ucastnikd dotaznikového Setfeni, coz prestavuje témet 32 % z celkového poctu
respondentti, V prvni rozfazovaci otdzce odpovédélo, ze maji redlnou zkuSenost
se sjednanim mikro pljcky. 60 % téchto respondentl si sjednalo mikro pijcku
u nékteré ze znamych nebankovnich spolecnosti. Dalsi dvé nejcastéjsi instituce,
u kterych probéhlo sjednani mikro pijcky, byly banka (15,1 %) a neznama

nebankovni spolecnost (15,1 %).
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U jaké instituce jste si pujcil(a)?

sSponses

i

@ " bance

@ U znamé nebankovni spoleénosti

@ U neznamé nebankovni spoleénosti

@ U cizi fyzické osoby

@ ' bance a u znamé nebankovni
spoleénost

@ u rodiny

@ od maminky

@ od babitky

Graf 10. U jaké instituce jste si pujcil(a)? (Zdroj: vilastni vyzkum)

Dalsi otazka sméfovala na rozhodnuti vzit si pljcku. Zde se témét 77 %

rozhodovalo samo, pouze 20,5 % uvedlo, ze se rozhodovalo spole¢né s partnerem.

Kdo o tom, ze si vezmete mikro pujcku, doma rozhodoval?

ponses

%]

@ Ja sam/sama
® Spoleiné s partnerami/manzelem/
partnerkowmanzelkou

@ Pouze partnerimanzel/partinerkal
manzelka

Graf 11. Kdo o tom, Ze si vezmete piijcku, doma rozhodoval? (Zdroj: viastni

vyzkum)

Jako diivod sjednani mikro pujcky uvedlo 42, 5 % respondent nepldnovany
mimotadny vydaj, druhou nejcastéj$i odpoveédi byly shodné Ztrata nebo omezeni
piijmu a nevystadujici b&Zny rozpocet. Ctvrtym nejéastéji uvedenym diivodem

byl planovany mimotadny vyda;.
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Proc jste si mikro pujcku vzal/a?

73 responses

@ Nevystatujici béZny rozpofet
@ Zirata nebo omezeni pfijmu
@ Planovany mimofadny vydaj

@ Meplanovany mimofadny vydaj
@ Chtela jsem si vyzkouset jak to
funguje

Graf 12. Proc jste si mikro piijcku vzala? (Zdroj: vilastni vyzkum)

Z otazek ohledné zjiStovani informaci o produktu a srovnavani nabidek vyplyva,
ze vice nez polovina (52,1 %) si pfi pofizeni mikro pljc¢ky nezjistuje blizsi

informace a téméf 55 % respondentll si neporovnava vice nabidek.

Zjistoval(a) jste si pred sjednanim informace o mikro pujckach a jejich
parametrech?

/3 responses

® Ano
® Ne

Graf 13. Zjistoval(a) jste si pred sjedndanim informace o mikro pujckdach a jejich
parametrech? (Zdroj: viastni vyzkum)
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Porovnaval(a) jste si pred podpisem smlouvy konkrétni mikro pajcku s
jinymi nabidkami?

3 responses

® Ano
®n:

Graf 14. Porovnaval(a) jste si pred podpisem smlouvy konkrétni mikro pujcku s
Jinymi nabidkami? (Zdroj: vlastni vyzkum)

Respondentiim, kteti odpovédéli, Ze si nabidku mikro pijcky porovnavali s jinymi
nabidkami, byla nabidnuta doplilujici oteviena otdzka bez moznosti vybéru, ktera
se zjiStovala, podle kterych parametrii si nabidnutou mikro ptjcku porovnavali.
Zde se nejcastéji vyskytovaly odpovédi relevantni a spravné. Nejcastéji Slo o slovni
spojeni, ve kterém figurovalo slovo urok, RPSN, pieplatek. Mezi odpovédmi

se objevoval také pozadavky na rychlost a jednoduchost.

Podle kterych parametra jste si nabidku mikro pUjcky
porovnavali?

25

20

15

10 M Pocet odpovédi

Rychlost Jednoduchost Financni Znacka

Graf 15. Podle kterych parametrii jste si nabidku mikro pujcky porovnavali?
(Zdroj: viastni vyzkum)
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V odpovédich na otazku ohledné¢ pfikladani dilezitosti poskytovatele
se respondenti spiSe pfiklanéji k nazoru, Ze pro né hraje roli, neptikladaji mu vsak

vyrazngjsi vahu.

Jak je pro vas dulezity poskytovatel mikro pajcky?

74 responses

19 (25.79%) 19 (25.7%)

18 (24.3%)

9(12.2%) 9(12.2%)

Graf 16. Jak je pro vas diilezity poskytovatel mikro piijcky? (Zdroj: viastni vyzkum)

Varianta dotazniku ur¢end pro respondenty, ktefi alesponn jednou vyuzili mikro
pujcku, zkouma jejich spokojenost s produktem, opakované vyuziti a piipadné
reklamace.

Témer 84 % relevantnich dotazanych uvedlo, ze byli s vyuzitim mikro ptjcky
spokojeno. Z nich témét 63 % vyuzilo mikro pijcku opakované a 85 opakovanych

sjednani bylo realizovano u stejného poskytovatele.

Byl(a) jste spokojeny(a) s vyuzitou mikro puajckou?

74 responses

@ Ano
® Ne

Graf 17. Byl(a) jste spokojeny(a) s vyuzitou mikro pujckou? (Zdroj: viastni vyzkum)
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Vyuzil(a) jste mikro pajcku opakovane?

b< responses

® Ano
® M=

Graf 18. Vyuzil(a) jste mikro pujcku opakované? (Zdroj: vlastni vyzkum)

Od stejného poskytovatele?

a4 responses

® Ano
® Ne

Graf 19. U stejného poskytovatele? (Zdroj: viastni vyzkum)

12 respondentti ze 74 uvedlo, ze nebyli s vyuzitou mikro ptjckou spokojeni. Pouze

2 z nich si vsak stézovali u poskytovatele.

6.5.3 Respondenti zvazujici sjednani mikro pujcky

V ramci piipravy dotaznikového Setfeni bylo uvazovano i s vyzkumem nézort
a postoju respondentti, kteti jeSt€ nemaji redlnou zkuSenost se sjednanim mikro
pujcky, ale jeji vyuziti aktudlné zvazuji. Z celkového poctu 250 respondentd vSak
uvedlo pouze 5 respondentl, ze se nachdzi v pravé takové aktudlni situaci.
Vzhledem k neprukaznosti vystup z tak malého vzorku respondentti tedy neni

k ziskanym vysledkiim pfihlédnuto.
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6.5.4 Souhrnné informace

Respondenti preferuji pro ziskdvani informaci o sluzbach v drtivé vétSin€ internet
(70 %), druhou nejcastéjsi odpoveédi je osobni prezentace (11,3 %) v t€sném zavésu

s televizi (9,1 %).

Jaky komunikacni kanal preferujete pro ziskavani informaci o sluzbach?

@ Internst
® Televize
Noviny a asopisy
@ Billboardy, svételné vitryny
@ Reklamy pfimo v prodejnach
@ Osobni prezentace
® Telefonat
@ Csobni dopisy a zasilky

13 %

Graf 20. Jaky komunikacni kandl preferujete pro ziskavani informaci o sluzbach?

(Zdroj: viastni vyzkum)

Dalsi trojice otdazek v dotazniku byla zaméfend na vnimani a znalost informaci
0 mikro pujckach. Zde téméf polovina respondentti uvedla, ze vetfejné poskytované
informace o mikro pijckach vnima jako dobie dostupné a da se k nim jednoduse

dostat. Opacény nazor projevilo jen 16 % dotazanych.
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Mate pocit, ze informace o mikro pujckach a jejich parametrech jsou
verejne dobre dostupné a mazete se k nim jednoduse dostat?

230 responses

® Ano

® Nz
@ Nevim

Graf 21. Mate pocit, ze informace o mikro piijckach a jejich parametrech jsou
verejné dobre dostupné a miiZete se k nim jednoduse dostat? (Zdroj: viastni

vyzkum)

Na otéazku, kterd zkoumala znalost parametrii, podle kterych 1ze objektivné posoudit
vyhodnost nabidky mikro paj¢ky bylo nejcastéjsi odpovédi ,,Vyse preplatku, RPSN

a ro¢ni urok. Ve vsech tech ptipadech se jedna o nejspravnéjsi mozné odpoveédi.

Ktery parametr mikro pujcky je podle vas nejvhodnéjsi pro jeji porovnani
s jinymi nabidkami pajcky?

230 responses

@ Vi3e plijtky

® Délka splaceni

® “yse splatky

@ RPSN

@ Roini urok

@ Doplfikové sluZby a rizné akéni n...
@ Pajisténi

@ Castka, kterou pieplatita

112V

Graf 22. Ktery parametr mikro piijcky je podle vas nejvhodnéejsim pro jeji
porovnani s jinymi nabidkami pujcky? (Zdroj: viastni vyzkum)
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6.6 Strukturované rozhovory

Do strukturovanych rozhovorii byli vybrani respondenti, ktefi odpovidali
v kvantitativnim vyzkumu, a rozhovor v podstaté rozviji vybrané otazky
z dotaznikového Setieni. Realizator vyzkumu prosel vzdy s respondentem jeho
odpovédi na vSechny otazky z dotaznikového Setfeni a u nékterych kladl dopliujici

otazky.

Pro jasnost souvislosti a pfehlednost byly pro ucely této prace vepsany otazky
z kvantitativni ¢asti ¢ervenym textem do znéni dotazniku vzdy k dotaznikovym

otazkam, ke které se vztahuji.

6.7 Vysledky strukturovanych rozhovori

Bylo osloveno 10 respondenti tak, aby byly rovnomérné zastoupeny 2 relevantni
scénate dotazniku — tedy lidé s redlnou zkuSenosti s potfizenim mikro pijcky a lidé,
ktefi s pofizenim mikro pljcky zkuSenost nemaji. Tém byly kladeny otazky
z oblasti nakupu jinych finan¢nich produktid. Zvukové zaznamy strukturovanych

rozhovort tvoii prilohu této prace.

6.7.1 Ucastnici strukturovanych rozhovori bez zkuenosti s mikro pijékou

Ucastnici, ktefi nemaji zkusenost s pofizovanim mikro piijéky, se nezavisle na sobé
shodli, Ze v ptipadé pofizeni finan¢nich produkti se rozhoduji spolecné s partnerem
nebo jinym ¢lenem domacnosti. Jeden z respondentl Zil v domécnosti sam, ptesto
se poradil srodinou. Jako divod spoleéného rozhodovani uvedli respondenti,
Ze povazuji potizeni finan¢nich produktl, at’ uz jde o spofeni, pojiSténi nebo tfeba
o kreditni kartu, za velmi dulezit¢é a pro rodinu natolik zdsadni, Ze povazuji
vzajemnou domluvu za nevyhnutelnou. Stejné to maji také u pofizeni jinych
dalezitych véci. Naptiklad pii pofizeni auta, plynového kotle nebo rekonstrukce
vV domacnosti.

Ctyfi ucastnici z péti si zjistuji pred sjednani vzdy veskeré dostupné informace
o produktech, a pokud je to mozné, pokousi se je srovnat. Rozhodujici pak ale
ve vysledku nemusi byt jen cena, ale také poskytovatel. Jeho velikost,
davéryhodnost a v ptipadé banky nebo pojistovny tfeba i velikost sit¢ pobocek.

V jednom pfipad¢ odpovédél respondent, Ze rozhoduje sam. Divodem je ovSem
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apatie a nezajem ze strany partnera. Citi se pry nekompetentné, a proto nechava

rozhodnuti na respondentovi.

Ctyti respondenti z péti také uvedli, Ze informace nejéastji ziskavaji na internetu.
Na druhém misté ¢erpaji z reklamnich letaki na pobockach a z televize. Paty z péti
respondentti uvedl, ze neumi pracovat s pocitatem, takze informace Cerpa z tisku,
televize a od pratel. VSichni respondenti se shodli, ze informace od ptatel Cerpaji,
ale vzdy si je oveéfuji a délaji si vlastni ndzor, protoze je nepovazuji ve vsech

piipadech za divéryhodné.

Nabidku zvazuji vSichni respondenti na zaklad¢ zkuSenosti a aktivné zjisStovanych
informaci. Rozhoduji se pak podle celkového dojmu. Z vybérovych kritérii
vystupuje nejvyrazngji cena. Vybiraji ale nejen podle ni. Dilezita je tieba klientska
obsluznost, srozumitelnost telefonniho hovoru s operatorem nebo jednoduchost
internetové stranky. Velkou roli také hraje fakt, jestli maji u daného poskytovatele
jiz vedené né&jaké sluzby, nebo s nim maji dobrou zkuSenost z minulosti. Pokud
jsou s ostatnim sluzbami spokojeni, vyuziji u dané¢ho poskytovatele i mikro pajcku.

V takovém piipad€ uz pak minimaln¢ srovndvaji nabidku s ostatnimi na trhu.

Podnétem pro vyuziti konkrétni sluzby byla vzdy potfeba dané sluzby v kombinaci
S dalsim nakupnim impulzem ze strany poskytovatele. 3 respondenti uvedli,
ze jejich prvni kroky vedly ke stavajicim poskytovateltim, které znali a m¢li s nimi
zkuSenost, nakonec vSak vyhrala neotfeld novéa konkurence s moderni komunikaci,
o které se dozvédéli z televize a detailni informace pak nasli prehledné na webu.
(Air Bank). Dtliraz kladou respondenti na prvni dojmy a prvni komunikaci. Ta podle
nich hraje nejvétsi roli. Pokud nastanou komplikace nebo se objevi nedivéra

az pozdé&ji v pribéhu procesu sjednani, naptiklad pfi uzavirani samotné smlouvy,

A2

Poskytovatel je pro respondenty se zkuSenosti pouze s jinymi finan¢nimi produkty
pomérné dilezity. Znamého poskytovatele nebo poskytovatele, se kterym uz maji

zkuSenost, berou jako zaruku spokojenosti a férovosti.

Jako preferovany kandl pro ziskdvani informaci o finan¢nich produktech berou
respondenti hlavné internet a televizi. Zminuji také osobni prezentaci ve smyslu
doporuceni od pratel. Internet jim vyhovuje proto, Ze si mohou najit v klidu velké

mnozstvi informaci, v€etné recenzi a vSe si pohodlné promyslet a srovnat. Televize
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pak ukazuje ,,velké hrace®, ktefi jsou davéryhodni. ,,Clovek pak vi, na které se ma
na internetu divat.“ Osobni doporuceni pak, jak uz je zminéno vyse, berou vazng,

ale s rezervou a informace si doovéfuji pravé na internetu.

Bez ohledu na to, zda respondenti vyuzili nebo nevyuzili mikro ptijcku, v nazorech
na dostupnost informaci o mikro pujckach se razni. Ti co maji pocit, ze jsou
informace dobie dostupné, uvadeéji, ze zkratka védi, kde je hledat a patii
to k zakladnim internetovym dovednostem. TakZze to neni tak uplné zasluhou
poskytovatell, ktefi Casto diilezit¢ informace mohou ,,neukazovat®. Ti co uvadéji,
ze informace dostupné nejsou, uvadeéji, ze ¢lovek musi znat konkrétni adresy
poskytovatelll nebo internetovych poraden, které srozumitelné podminky vysvétluji

a predkladaji, a téch je pry malo.

V ptipad€ dotazu na méfitelny parametr mikro pijcky, podle kterého se d4 mikro
pujcka porovnat s ostatnimi produkty, uvadéji vSichni respondenti spravné RPSN,

urok nebo celkovy pieplatek. Zde je tedy patrnd dobra informovanost.

6.7.2 Utastnici strukturovanych rozhovori, ktefi vyuZili mikro pijéku

P&t respondentil, kteti v kvantitativnim vyzkumu uvedli, ze maji redlnou zkuSenost
s mikro pujckou, bylo pfizvano k strukturovanym rozhovorim. Tito lidé vyuzili

nabidky mikro ptjcky pfevazné u znamé nebankovni spolecnosti.

Uvedli, Ze tohoto poskytovatele znali jest¢ pfed samotnym pofizenim pujcky,
a to z televize a z letaki nebo tisku. Ve dvou piipadech také zaznélo, ze vybér

poskytovatele probéhl na zakladé dobré zkusenosti z minulosti.

O vyuziti sluzby doma rozhodovali vétSinou pouze respondenti bez porady
s dal§imi ¢leny domécnosti nebo s rodinou. Diivodem samostatného rozhodnuti byl
ostych z kritiky, pfipadné absence Casu. Z toho vyplyvaji taky uvadéné diavody
sjednani mikro ptjcky.

Ve vsech ptipadech uvadi shodné respondenti, ze mikro pljcku vyuzili z diivodu
necekané situace, havarie v domacnosti nebo akutni neplanované potieby.
Konkrétné zazniva porucha pracky, porucha auta, oprava televize, pokuta,

nevystacujici rozpocet vinou nahlého vydaje.

Proces zjistovani informaci je u této skupiny spojen s negativnimi emocemi,

rychlosti a vysokou naléhavosti ptedlozeni nabidky. Zakladnim pozadavkem
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na produkt je rychlost. VSichni shodné uvadéji, ze potfebovali penize rychle
a védeli, ze nejde o tak velkou ¢astku, aby ji nemohli v horizontu nejblizsich tydnt
vratit. Proto $li na jistotu a obratili se na poskytovatele, o kterych védéli z televize,
ktefi na né¢ vyskocili na internetu nebo o kterych jim fekli zndmi. Aktivné
si informace od znamych ale nevyptavali, aby nevyslo najevo, Ze nemaji nasettenou

rezervu a musi situaci fesit mikro ptijckou.

Podnétem k nakupu pro né byla rychlost odeslani penéz bankovnim pfevodem,
jednoduchost procesu a privétivé jednani. Z méfitelnych ukazateli se divali
na pocet a vysi splatek, respektive na vySi preplatku. Nabidky si aktivné
nesrovnavali, protoze ,,nevédéli s kym a nebyl ¢as®. Vysi preplatku tedy posuzovali
podle vlastni momentéalniho odhadu, co jim pfipadne adekvatni a co uz ne.
Ve vétsing piipadl nabidku vyuzili, i kdyz se jim pteplatek zdal vysoky, z divodu

naléhavosti potieby.

Samotného poskytovatele mikro pijcky povazuji respondenti s aktivni zkuSenosti
S pofizenim tohoto produktu za spiSe dulezit¢ho. Neni pro né uplné zasadni,

ale pfiznavaji, ze pro né€ hraje roli. Zejména pak jeho dobra povést a divéryhodnost.

Specialni prostor byl vramci rozhovori vénovan opakovanému nakupu
a pondkupnimu chovani. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze byli s vyuzitym
produktem spokojeni, Ze splnil dokonale svoji funkci a pfi jeho vyuZiti nebyly
problémy. 3 z5 respondentli také uvedli, Ze mikro plj¢ku od konkrétniho
poskytovatele vyuzivaji prileZitostné opakovang. Na poskytovatelich nejvice
ocetiuji rychlost, diskrétnost, bezchybnost, slusné¢ a piijemné chovani
a srozumitelnou komunikaci. Na otazku, pro¢ nezkusi jiného poskytovatele a zda si
porovnavali dodate¢né nabidky jinde, odpovédé€li vSichni respondenti, Ze nemaji

potiebu, a ,,kdyZ néco funguje, proc to nevyuzivat.*

Na otazku, kde preferuji ziskdvani informaci o mikro pijckach, uvedla vétSina
respondentll internet, televizi a osobni doporuceni, stejné jako uvadéla druhd
skupina respondentii. V porovnani s druhou skupinou zde ale vice rezonovaly
letaky a tiSténd média. Z rozhovori je také vice patrné, Ze skupina, kterd vyuzila
mikro pujc¢ku, je méné internetoveé zdatnd. To potvrzuji 1 nasledujici odpoveédi —
informace na internetu se jim hife hledaji. Pouzivaji televizi a letaky jako primarni

zdroj informaci, které pak dohledavaji na internetu, ale vétSinou se jim to nedafi.
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Tito respondenti by také uvitali, pokud by byli vice informovani o konkrétnich
poskytovatelich mikro piijcek a jejich podminkéch ,,aby védéli, kam maji kliknout*.
Pokud uz dostanou na stranky konkrétniho poskytovatele, jsou uz informace dobie
viditeln¢ a cely proces je jednoduchy a rychly. Ale dostat se na takovou stranku
byva obtizné.

Jako zékladni idaj pro porovnani vyhodnosti uvadi ,,mikro ptjckari* rovnéz trok
a preplatek, dodavaji ale, ze v jejich pfipadé¢ se museli na tyto hodnoty divat
a posuzovat je vkontextu pravé rychlosti a jednoduchosti. Museli pak zvolit

vhodny pomér a ,,cenu za rychlost™.
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7 PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Z realizovaného primarniho vyzkumu, slozené¢ho z kvantitativni i kvalitativni Casti,
jednoznacéné vyplyva, ze nakupni chovani pii sjednani mikro piijcky se znacné lisi

od nakupniho chovani pfi sjednani jinych finan¢nich produktu.

7.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 1

VO 1: Jak se lideé rozhoduji pri porizeni mikro pujcky a co je pro né diilezité pri
vybeéru dané pujcky?

Zatim co pfi pofizeni financnich produkti vyjma mikro pljc¢ky, a to vcetné
naptiklad 1 vysSich spotiebitelskych vért, odpovida chovani spottebitell v drtivé
vétsing raciondlnimu modelu spotiebitelského chovani, dochazi ke komplexnimu
nakupnimu chovani a rozhodovaci proces obsahuje vSechny své faze, tedy hledani
informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti i ponakupni chovani, pfi
pofizeni mikro pajcky je tomu jinak.

Na zacatku totiz stoji vétSinou vyrazné situacni faktory v podobé¢ havarie, poruchy
nebo jiné necekané zivotni situace, do které se spotiebitel dostava. V kombinaci
s psychologickymi faktory a externimi vlivy pak dochazi k ndkupnimu chovéani,

které se pfiblizuje impulsivnimu nakupu.

7.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 2

VO 2: Jaké vlastnosti mikro pujcky jsou preferovany a proc, a které motivy a

postoje spolurozhoduji o koupi?

Hlavnim cilem v dané situaci je rychlé a jednoduché ziskadni finan¢nich prostiedk,
pomoci kterych uspokoji akutni potfebu. Naptiklad potfidi novou pracku, opravi
auto nebo nakoupi nezbytné potraviny. Z vysledkt kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu vyplyva, ze ve fazi hledani informaci neptebiraji spotiebitelé aktivni roli
a fidi se spiSe pasivnimi ¢initeli. Jejich prvni kroky vedou do finan¢ni instituce,
kterou znaji z reklamy, od ptatel nebo u které jiZ maji sjednané néjaké financni
produkty. Nejcastéji se jedna o banky a znamé nebankovni spole¢nosti. Znacka
poskytovatele tedy hraje vyznamnou roli, protoze mira aktivni znalosti ji pfimo

zatazuje do nejuzSiho vybéru pro zvaZovani alternativ.
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O tom, Ze je mozné pijcky srovnavat podle finan¢nich ukazateli a vyhodnotit si tak
jejich vyhodnost, spotiebitelé¢ védi, ale v danou chvili je pro né¢ finanéni srovnani
luxusem, ktery si zkratka ve svych o¢ich nemohou, nebo nechtéji dovolit a srovnani
probiha pouze na Grovni znamost znacky, rychlost a jednoduchost. Proto si nabidku
ani nesrovnavaji s jinymi nabidkami. Spottebitelé¢ se mnohdy také snazi vytésnit
dalsi faktory, které by mohly ndkupni rozhodnuti zvratit. Cela polovina dotazanych
napiiklad nekonzultuje své rozhodnuti slidmi ve spoleéné domacnosti, ani

se neradi se svym okolim.

Se samotnym vyuzitim mikro pujcky jsou pak spottebitelé v drtivé vétSing
spokojeni, a pokud v budoucnu pociti opakovanou potiebu rychlé a jednoduché
finan¢ni injekce, vyuziji mikro plj¢ku znovu, vétSinou od stejné¢ho poskytovatele.
Na ving je opét akutnost potieby a vliv znalosti znacky, tentokrat umocnén vétSinou

dobrou zakaznickou zkuSenosti.

7.3 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku 3

VO 3: Jak by mohla na zdikladé zjisténych informaci vypadat edukace, kterd
by vedla k posileni financni a pravni gramotnosti v této oblasti a posileni divery

k danému segmentu sluzeb?

Z realizovaného vyzkumu jednozna¢né vyplyva, Ze v ramci nadkupniho chovani pfi
sjednani mikro pdjcky nedochazi na strané spotiebitelti k dostateénému Srovnani

v

alternativ. Divodem jsou silné vné&jsi 1 vnitini motivace a silné situacni faktory.

7.3.1 Cil kampané a komunika¢ni sméry

Cilem kampané¢ by tedy mohlo byt postupnou nenasilnou edukaci zménit
spotiebitelské chovani, zejména V situacich, ve kterych mohou lehce ucinit
neuvazené rozhodnuti. A kampan by méla jit jest¢ dal. M¢la by spotiebitele ucit,
jak situacim, ve kterych jsou tlaeni do neuvazenych rozhodnuti, pfedchazet a vést

je k budovani kratkodobé finan¢ni rezervy k pokryti nenadalych finan¢nich vydaju.

Jednim z komunika¢nich sméri edukacni kampané¢ by mél byt pravé apel
na dikladné zvazeni vSech finan¢nich parametrii mikro pajcky pii jejim sjednani
a prezentace ceny mikro pujcky, vedle rychlosti a jednoduchosti, jako jednoho

ze tii zakladnich udaji K porovnani.
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Dalsim komunika¢nim smérem by pak mohla byt webova stranka a mobilni
aplikace provozovand nebo regulovand nezavislou instituci, napftiklad
Ministerstvem financi nebo vefejné prospéSnou organizaci, které by fungovala jako
edukacni platforma srovnavajici na trhu aktualné nabizené mikro pijcky praveé
podle ceny, rychlosti a jednoduchosti sjednani. Kampan by pak prezentovala

skute¢nost, Ze:

- existuji férovi a vyhodni poskytovatelé mikro piijcéek

- ajak rychlé a jednoduché je jejich nalezeni diky tomuto webu

Z pohledu autora prace by byla nejvhodnéjsim nastrojem pravé mobilni aplikace,
zasadni vyhodu v dostupnosti v ptipad¢ nenadalé udalosti spojené s impulsem pro
nakup mikro ptjcky. Mobilni aplikace by byla technicky postavena tak, aby mohla
byt pln¢ funkéni na mobilnich operac¢nich systémech 10S a Android, které jsou

celosvétové i v CR nejpouzivangjsi (Mobilmania.cz, 2018).

Soucasti aplikace by byl ptehled poskytovatelii mikro pijcek, ktery by se pii kazdé
zmeéné aktualizoval. U kazdého poskytovatele by pak bylo hodnoceni jeho sluzeb ze
strany odporné vefejnosti, byly by zde zminény umisténi produktd v nezavislych
zebriccich a vefejné prospéSnych soutézich a v neposledni fadé by zde bylo
hodnoceni registrovanych uzivateld, kteti maji s danym poskytovatelem zkuSenost.
Samostatna zdlozka u kazdého poskytovatele by se veénovala konkrétnim
produktlim, které by se daly filtrovat jak podle poskytovatele, tak podle ceny,
bezpecnosti a jednoduchosti sjedndni. UZivatelé by si tak mohli vybirat produkty
podle kritérii, které jsou pro né vdanou chvili prioritni. Soucasti kazdého
filtrovaného vystupu by pak byla nabidka alternativ v podob¢ 2 dalSich produkti,
které se nejvice blizi vybrané nabidce. Uzivatel aplikace by pak piimo vidél pro
sebe nejvyhodnéjsi produkt a dalsi dva podobné pro srovnani. Soucésti takového
vybéru by pak bylo 1 telefonni ¢islo nebo odkaz pro sjednani mikro pijcky online,
tlacitko pro ulozeni vybéru pro pozdéjsi rozhodnuti a tlacitko pro sdileni vysledku
Znamym.

Aplikace by byla dostupnd zdarma na platformach zabyvajicich se distribuci
mobilnich aplikaci pro oba opera¢ni systémy, tedy jak na Appstore, tak na Google

Play, a v pfipadé jazykovych mutaci by byla pouzitelna celosvétové. O plnéni
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aplikace obsahem by se staral nezavisly tym naptiklad v rdmci jiz vySe zminéné

neziskové organizace nebo napiiklad pfi ministerstvu financi.

Ve svété online samoziejm¢ podobné srovnavace pujéek a finan¢nich produktt
funguji. Typickymi zastupci jsou napiiklad platformy www.uveromat.cz nebo
WWw.usetreno.cz. Zadny ztéchto provozovateld vsak neni 100% nestranny
a nezavisly. Tyto subjekty vétsinou funguji jako zprostfedkovatelé financnich
instituci a financuji svij provoz zprovizi za zprostfedkovani téchto sluzeb.
Objevuji se zde tak jen ty produkty, jejichz poskytovatel portalu plati
za zprostfedkovani. Nestrannd, statni nebo vefejné prospé$nad organizace by tedy

byla na trhu unikatni.

Jednim z dalSich komunika¢nich smért kampané by také mohla byt preventivni
piiprava spotfebitelll na necekané situace, které vétSinou vedou ke sjedndni mikro
pujcky, véetné technickych rad a ndvodd, jak si vybudovat a udrzet kratkodobou
finan¢ni rezervu. Prikladem takové komunikace mize byt napiiklad schéma,
jak postupovat pii havarii vodovodniho fadu nebo pii poruSe pracky. Soucasti
takové komunikace by samoziejm¢ byl apel na to, aby v takové situaci i pies silné
externi podméty a ¢asovou tisenl spotiebitelé nepodléhali prvni nabidce a srovnali
si nabidku s jinymi. A to nejen podle rychlosti a jednoduchosti, ale také podle ceny,

s odkazem na jiZ zminény edukacni portal.

7.3.2 Navrhované komunikaéni kanaly

Vyzkum realizovany v ramci této prace potvrdil, ze spotiebitelé hledaji nejvice
informaci na internetu a toto médium jim pro sbér informaci také nejlépe vyhovuje.
Mnohdy ale nevédi, kde potfebné informace pro srovnani hledat nebo nemaji
dostatecnou gramotnost pro ovladani pocitace nebo tabletu. Déle preferuji ziskavani

informaci z televize a osobni formou.
Na zékladé téchto zjiSténych informaci se nabizi Ctyfi hlavni komunikaéni kanaly
pro ptenos informaci.
- Jiz zminéna online platforma edukac¢niho webu a mobilni aplikace
S integrovanym nezavislym srovnavac¢em mikro ptijcek a se silnym

piesahem do socialnich siti.
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- Spoluprace s dalsimi neziskovymi organizacemi na ochranu spotiebiteld,
které se zabyvaji finan¢ni gramotnosti a problematikou pajcek (naptiklad
Clovek v tisni, SdruZeni obrany spotiebiteld, D-test a podobng).

- Televizni reklamni kampan propagujici jednoduchost a rychlost srovnani
mikro ptijcek pomoci online portalu v ptipadé necekanych situaci.

- Zatazeni vyuky finan¢ni gramotnosti, véetn¢ zodpovédného jednani pfi
vybéru plijcky, do posledniho ro¢niku zakladni Skoly v ramci pfedmétu

obcanska vychova.
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ZAVER
V prvni ¢asti prace byla polozena teoretickd vychodiska zkoumané problematiky,

v metodické casti byly specifikovany cile prace a vyzkumné otazky. Primarni

vyzkum poskytl data, diky kterym se na n¢ podatilo odpovédét.

Dotaznikovym Setfenim bylo zmapovano nakupni chovani spotiebiteld pfi sjednani
mikro pujcky, strukturovanymi rozhovory pak bylo tomuto chovani porozuméno
a informace byly zasazeny do kontextu. Diky sekundarnim informacim se také
podafilo srovnat ndkupni chovani pfi sjedndni mikro ptjcky s chovanim pfi
sjednani jinych finan¢nich produktii. To pomohlo upevnit vyslednou interpretaci

vysledkd.

Na zékladé zjisténych informaci byla navrzena komunikaéni kampan, ktera ma za
cil racionalizovat impulzivni chovani spotiebiteld pii sjednani mikro putjcky,
prichazejici s myslenkou nezavislého edukativniho srovnavace mikro putjcek

a s navrhem upravy u¢ebnich osnov poslednich ro¢nikt zakladnich skol.

Na zaklad¢ této skuteCnosti a zkuSenosti S tvorbou reklamnich kampani pro
segment nebankovnich poskytovateli ptjéek se autor domniva, ze ma tato, kvuli
omezenému rozsahu bakalafské prace zatim jen hrub€ navrzena kampan, velky
potencial k Gspéchu. Navrhovand kampan vSak ma i své limity v podobé pomérné
vysoké finan¢ni naro¢nosti a vysokych narokd na tzkou a pfitom nestrannou
spolupraci s poskytovateli mikro pujéek, kterou by bylo v aktudlnim trznim

prostfedi velmi téZké nastavit a udrZet.

Vysledky této prace utvrzuji autora ve spravném vybéru tématu, které mu bylo
blizké a navazovalo na jeho ro¢nikovou préci z minulého roku. Prace z velké ¢asti

tézi z jeho praxe v oboru poskytovateld nebankovnich Gvéri a teoreticka rovina

spotiebitelského chovani jeho dosavadni zkuSenosti zasadnim zplisobem rozviji.

Velkym potéSenim pro autora prace také bylo, ze vysledky vlastniho vyzkumu
V podstaté¢ kopiruji nevefejné interni vyzkumy, které provedla nejmenovana
splatkova spolecnosti v druhé poloviné roku 2017. Z diivodu siln€¢ konkurencniho
trhu s mikro ptij¢kami a podminek kladenych na vefejnou dostupnost bakalaiskych
praci, bohuzel tyto vyzkumy nemohly byt pouzity jako sekundéarni data a prace

se o n€ nemohla opfit.
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Studium a praktické zkuSenosti s danym tématem obohatily autora prace o detailni
vhled do nakupniho chovani spotiebiteld. Dosavadni zkuSenosti s tvorbou
reklamnich textl, tiskovin a online reklamy tedy obohatily o pochopeni divodua
jejich ucinnosti, efektivity. Téma nakupniho chovéani a samotna idea nestranné¢ho
agregatoru mikro pljcek autora prace natolik nadchla, Ze se v budoucnu hodla
aktivné zabyvat dal§im rozvojem této myslenky a dale ji rozpracovat v diplomové

praci v ramci budouciho magisterského studia.

Jelikoz byly vSechny vyzkumné otdzky zodpovézeny, cil bakalarské prace byl

splnén.
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI — RESPONDENTI, KTERI
VYUZILI MIKRO PUJCKU

Uvodni slovo dotazniku

Prosim odpovézte mi na nékolik jednoduchych otdzek. Cely dotaznik je zcela anonymni a
odpoveédi
ani vysledky nebudou vefejné. Vyplnéni vam nezabere vic nez 3 minuty. Dékuji moc viem

-).

Rozcestnik
Mikro puajcka, nékdy také rychld ¢i kratkodoba pujcka, je drobna pujcka, zpravidla do 5
000 K¢,

poskytovana na velmi kratkou dobu, zpravidla v fddech dnti az mésict.

1. Vyuzil(a) jste nékdy n¢jakou mikro ptjcku? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano Nasleduje tato varianta dotazniku.
e Ne Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty bez zkusenosti s mikro piijckou.
Ma zkuSenost - Zakladni informace
6. U jaké instituce jste si pujcil(a)? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e 'V bance
e U znamé nebankovni spolecnosti
e U nezndmé nebankovni spoleCnosti
e U cizi fyzické osoby
e Jiné:
7. Kdo o tom, ze si vezmete mikro piij¢ku, doma rozhodoval? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Jasam/sama
e Spolecné s partnerem/manzelem/partnerkou/manzelkou
e Pouze partner/manzel/partnerka/manzelka

e Jiné:



8. Proc jste si mikro ptjcku vzal/a? *
Zvolte pouze jednu odpoveéd.
e Nevystacujici bézny rozpocet
e Ztrata nebo omezeni piijmu
e Planovany mimotadny vydaj
e Neplanovany mimotadny vydaj
e Jiné:
Ma zkuSenost - Zjistovani informaci
9. Zjistoval(a) jste si pred sjednanim informace o mikro ptjckach a jejich parametrech? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano
e Ne
Ma zkusenost - Srovnani nabidek
10. Porovnaval(a) jste si pfed podpisem smlouvy konkrétni mikro pijcku s jinymi
nabidkami?
*Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano
e ne Nasleduje otazka 12.
Ma zkuSenost - Porovnavané parametry
11. Podle kterych parametrt jste si nabidnutou
mikro ptjcku porovnaval(a)? *
Ma zkusenost - Poskytovatel
12. Jak je pro vas dilezity poskytovatel mikro ptijcky? Hodnot'te na stupnici od jedné do
péti, kde jedna je ,,Naprosto nehraje roli* a pét je ,,Naprosto na ném zalezi“.*
Zvolte pouze jednu odpoved.
12345
Naprosto nehraje roli Naprosto na ném zalezi
Ma zkusenost - Spokojenost
13. Byl(a) jste spokojeny(a) s vyuzitou mikro ptjckou? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano
e Ne Nasleduje otazka 16.

Ma zkuSenost - Opakovany nakup 1



14. Vyuzil(a) jste mikro ptj¢ku opakované? *
Zvolte pouze jednu odpoveéd.

e Ano

e Ne Nasleduje otazka 235.
Ma zkusenost - Opakovany nakup 2
15. Od stejného poskytovatele? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e ANo Nasleduje otazka 25.

e Ne Ndsleduje otazka 235.
Ma zkuSenost - Reklamace
16. Stézoval(a) jste si u poskytovatele? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e ANO0 Nasleduje otazka 25.

e Ne Nasleduje otazka 235.

e Nasleduje otazka 25.
Souhrnné tdaje pro vSechny
25. Jaky komunikac¢ni kanal preferujete pro ziskavani informaci o zbozi nebo sluzbach? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Internet

e Televize

e Noviny a letaky

e Venkovni plochy

e Plochy v obchodech

e Osobni prezentace

e Telefonat

e Osobni dopisy a zésilky

e Jiné:
26. Mate pocit, ze informace o mikro ptijckach a jejich parametrech jsou vefejné dobie
dostupné a miizete se k nim jednodusSe dostat? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Ano

e Ne



27. Ktery parametr mikro ptjc¢ky je podle vas nejvhodnéjsi pro jeji porovnani s jinymi
nabidkami pijcky? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Vyse pijcky

Délka splaceni
e Vyse splatky
e RPSN
e Rocni trok
e Doplitkkové sluzby a rizné akcéni nabidky
e Pojisténi
o Castka, kterou preplatite
e Poplatky
o Jiné:
28. Jaké je vase pohlavi? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Zena
e Muz
29. Jaky je vas veék? *

Zvolte pouze jednu odpoved.

o 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56-65
e 06+

30. Jaky je vas osobni pfijem? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Do 15000 K¢
e (0Od 15000 do 30000 K&
e Do 30000 K¢ do 40 000 K¢
e 0d 40000 K¢ do 50 000 K¢
e Nad 50 000 K¢

31. Jaké je vase vzd€lani? *



Zvolte pouze jednu odpoveéd.

Nedokoncené zdkladni
Zakladni

Vyucen(a) bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

32. Vyzva k zanechani kontaktu pro kvalitativni vyzkum



PRILOHA P 2: DOTAZNIKOVE SETRENI - RESPONDENTI, KTERI
ZVAZUJi MIKRO PUJCKU

Uvodni slovo dotazniku

Prosim odpovézte mi na nékolik jednoduchych otdzek. Cely dotaznik je zcela anonymni a
odpoveédi
ani vysledky nebudou vefejné. Vyplnéni vdm nezabere vic nez 3 minuty. Dékuji moc viem

-).

Rozcestnik
Mikro puajcka, nékdy také rychld ¢i kratkodoba pujcka, je drobna pujcka, zpravidla do 5
000 K¢,

poskytovana na velmi kratkou dobu, zpravidla v fddech dnti az mésict.

1. Vyuzil(a) jste nékdy n¢jakou mikro ptjcku? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty se zkuSenosti s mikro pujckou.
e Ne Nasleduje dalsi rozrazovaci otazka.
Zvazovani mikro pujcky
17. Zvazujete v soucasnosti mikro pijcku? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty zvazujici mikro piijcku.
e Ne Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty bez zkusenosti s mikro piijckou,
kteri ji ani nezvazuji.
Zvazuje - Zakladni informace
18. U jakych instituci jste ochotny(4) si mikro piijcku sjednat? *
Zaskrtnete jednu nebo vice odpovédi.
e 'V bance
e U velké nebankovni spole¢nosti
e U malé nebankovni spole¢nosti
e U cizi fyzické osoby
e Jiné:

19. Kdo o tom, Ze se poohlédnete po mikro ptijcce, u vds doma rozhodl? *



Zvolte pouze jednu odpoveéd.
e Ja sam/sama
e Spolecné s partnerem/manzelem/partnerkou/manzelkou
e Pouze partner/manzel/partnerka/manzelka
e Jiné:
20. Z jakého ditvodu o mikro pijcce uvazujete? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Nevystacujici bézny rozpocet
e Ztrata nebo omezeni piijmu
e Planovany mimotradny vydaj
e Neplanovany mimotadny vydaj
e Jiné:
Zvazuje - Zjistovani informaci
21. Zjistoval(a) jste si néjaké informace o mikro ptijckach a jejich parametrech? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano
e Ne
Zvazuje - Srovnani nabidek
22. Porovnaval(a) jste si n¢jaké konkrétni nabidky mikro pljcek? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano
e ne Nasleduje otdazka 24.
Zvazuje - Porovnavané parametry
23. Podle kterych parametrti jste si nabidnuté
mikro pijcky porovnaval(a)? *
Zvazuje - Poskytovatel
24. Jak pro vas dulezity poskytovatel mikro pij¢ky? Hodnot'te na stupnici od jedné do péti,
kdy jedna je ,,Naprosto nehraje roli*“ a pét je ,,Naprosto na ném zalezi*. *
Zvolte pouze jednu odpoved.
12345
Naprosto nehraje roli Naprosto na ném zalezi
Souhrnné udaje pro vSechny

25. Jaky komunikac¢ni kanal preferujete pro ziskavani informaci o zbozi nebo sluzbach? *



Zvolte pouze jednu odpoveéd.

e Internet

o Televize

e Noviny a letaky

e Venkovni plochy

e Plochy v obchodech

e (Osobni prezentace

e Telefonat

e Osobni dopisy a zésilky

e Jiné:
26. Mate pocit, ze informace o mikro ptjckach a jejich parametrech jsou vetejn¢ dobie
dostupné a mtizete se k nim jednoduse dostat? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Ano

e Ne
27. Ktery parametr mikro ptjcky je podle vas nejvhodnéjsi pro jeji porovnani s jinymi
nabidkami pijcky? *

Zvolte pouze jednu odpoved.

Vyse pijcky
e Délka splaceni
e Vyse splatky
e RPSN
e Rocni trok
e Doplnikové sluzby a riizné akéni nabidky
e Pojisténi
e Castka, kterou pieplatite
o Poplatky
e Jiné:
28. Jaké je vaSe pohlavi? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Zena
e Muz

29. Jaky je vag vek? *



Zvolte pouze jednu odpoveéd.

18 -25
26 - 35
36 - 45
46 - 55
56 - 65
66+

30. Jaky je vas osobni pfijem? *

Zvolte pouze jednu odpoved.

Do 15 000 K¢

Od 15 000 do 30 000 K¢&
Do 30 000 K¢ do 40 000 K¢
0d 40 000 K¢ do 50 000 K¢
Nad 50 000 K¢

31. Jaké je vase vzdélani? *

Zvolte pouze jednu odpoved.

Nedokoncené zdkladni
Zakladni

Vyucen(a) bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

32. Vyzva k zanechani kontaktu pro kvalitativni vyzkum



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI —- RESPONDENT]I,
KTERI NEVYUZILI MIKRO PUJCKU

Uvodni slovo dotazniku

Prosim odpovézte mi na nékolik jednoduchych otdzek. Cely dotaznik je zcela anonymni a
odpoveédi
ani vysledky nebudou vefejné. Vyplnéni vam nezabere vic nez 3 minuty. Dékuji moc viem

-).

Rozcestnik
Mikro pajcka, nékdy také rychld ¢i kratkodoba pujcka, je drobné putjcka, zpravidla do 5
000 K¢,

poskytovana na velmi kratkou dobu, zpravidla v fddech dnti az mésict.

1. Vyuzil(a) jste nékdy néjakou mikro ptijcku? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano Ndasleduje varianta dotazniku pro respondenty se zkusenosti s mikro pujckou.
e Ne Nasleduje dalsi rozrazovaci otazka.
Zvazovani mikro pujcky
17. Zvazujete v soucasnosti mikro pijcku? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Ano Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty, kteri zvazuji mikro piijcku.
e Ne Nasleduje varianta dotazniku pro respondenty, kteri nevyuzili a nezvazuji mikro
pujcku.
Nema a nechce - Zékladni informace
2. Kdo u vas doma rozhoduje o pofizeni finan¢nich produktt typu pijcky, pojisténi nebo
spofeni? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Jasam/sama
e Spolecné s partnerem/manzelem/partnerkou/manzelkou
e Pouze partner/manzel/partnerka/manzelka
e Jiné:

Nema a nechce - Zjistovani informaci



3. Zjistujete si pred sjednanim informace o téchto finan¢nich produktech a jejich
parametrech? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Ano

e Ne
Nema a nechce - Srovnani nabidek
4. Porovnavate si pied podpisem smlouvy konkrétni nabidku s jinymi nabidkami? *
Zvolte pouze jednu odpoveéd.

e Ano

e ne Nasleduje otazka 12.
Nema a nechce - Poskytovatel
5. Jak je pro vas dulezity poskytovatel finan¢niho produktu typu pajcka, pojisténi nebo
spofeni? Hodnot’te na stupnici od jedné do péti, kdy jedna je ,,Naprosto nehraje roli* a pét
je ,,Naprosto na ném zalezi“*
Zvolte pouze jednu odpoved.
12345
Nasleduje otazka 235.
Souhrnné tdaje pro vSechny
25. Jaky komunikac¢ni kanal preferujete pro ziskavani informaci o zboZi nebo sluzbach? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Internet

e Televize

e Noviny a letdky

e Venkovni plochy

e Plochy v obchodech

e Osobni prezentace

o Telefonat

e Osobni dopisy a zésilky

e Jiné:
26. Mate pocit, ze informace o mikro pijckach a jejich parametrech jsou vetejné dobie
dostupné a miizete se k nim jednodusSe dostat? *
Zvolte pouze jednu odpoved.

e Ano



e Ne
27. Ktery parametr mikro ptijcky je podle vas nejvhodnéjsi pro jeji porovnani s jinymi
nabidkami pijcky? *
Zvolte pouze jednu odpoveéd.

o Vyse pijcky

Délka splaceni
o Vyse splatky
e RPSN
e Rocni trok
e Doplnkové sluzby a rizné akéni nabidky
e Pojisténi
o Castka, kterou preplatite
e Poplatky
e Jiné:
28. Jaké je vase pohlavi? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Zena
e Muz
29. Jaky je vas veék? *
Zvolte pouze jednu odpoved..

o 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56-65
e 066+

30. Jaky je vas osobni pfijem? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Do 15000 K¢
e (Od 15000 do 30 000 K¢
e Do 30000 K¢ do 40 000 K&
e (0d 40000 K¢ do 50 000 K&
e Nad 50 000 K¢



31. Jaké je vase vzdélani? *
Zvolte pouze jednu odpoved.
e Nedokoncené zakladni
e Zakladni
e Vyucen(a) bez maturity
e Stiedoskolské s maturitou
e Vysokoskolské

32. Vyzva k zanechani kontaktu pro kvalitativni vyzkum



PRILOHA P IV: PREPISY STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU —
RESPONDENTI SE ZKUSENOSTI S MIKRO PUJCKOU

1 - Laura, 37 let:
1. Vyuzil(a) jste uZ nékdy néjakou mikro ptjcku? Pro¢ ano? Jak se divate na
mikro piijéku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro pijcku?
Ano, nékolikrat. Vzdy kdyz prisSla néjakd nenadald zivotni situace, ktera si vyzadovala
penize. Vite, ja se nedonutim Setfit, takze to pak musim fesit takto. Mikro pijcka je mala
pujcka, malo penéz na kratkou dobu, nevadi mi, ale nikde se s ni nechlubim. Penize obcas
potiebujeme kazdy, ne?
2. Kde jste si pijcil(a)? Proc jste si piijcil(a) pravé u dané instituce?
Pujcila jsem si Cetelemu (velkd nebankovni spolecnost — pozndmka moderatora), protoze
jsem si ptes n¢ brala nabytek na splatky, takze jsem o nich védéla. A pofdd mi nabizeli
né&jaké dalsi pujcky.
3. Kdo u vas doma rozhodoval o porizeni mikro piijéky? Mate to tak i pri jinych
rozhodnutich? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
Rozhodovala jsem se sama. Ziju sama s dcerou, takZe ani nebylo moc s kym. O nékterych

vétsich vécech se radim s rodi¢i, ale v tomto piipadé to nebylo potieba. Slo o par tisic.

4. Na co jste si pfesné pujcoval(a)? Proc jste se rozhodli financovat tento vydaj
mikro piijckou?
Rozbilo se ndm auto a byla akutné potieba oprava. Auto pouzivam denné¢ na dojizdéni do
prace, takze to byla nutnost. Nem¢la jsem nasetfeno dostateCné penéz. A oprava vychazela
na cca 5 tisic.
5. Zjistovali jste si informace o finan¢nich produktech? Kde? Na zakladé ¢eho
jste se rozhodl(a) pravé pro tuto nabidku?
Ani ne. Byla to momentélni zéalezitost. Auto se mi porouchalo po cesté¢ z prace. Nechala
jsem ho odstavené a piijel pro m¢ soused. Hned doma jsem si vzpomnéla na Cetelem,
protoze mi obcas posle né¢jakou nabidku. Zavolala jsem na ¢islo z dopisu a pak uz posilali
penize.
6. Srovnaval(a) jste si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZziti
konkrétni sluzby? Lakava nabidka? Lakava cena? Snadné sjednani? Pé&kna

reklama? Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?



Nesrovnavala. Sla jsem na jistotu ke znamému poskytovateli. Podnétem byla dobra
zkuSenost s ndkupem nébytku na splatky a jednoduchost sjednéni. Jen jsem zavolala na
¢islo a bylo to. Penize jsem m¢la jesté ten den na uctu. Reklamu si nevybavuji.

7. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diileZitosti pro vas? Jak jste se pri vybéru pijcky
citil(a)? Rekl(a) jste o tom svému okoli? Pro¢ ano a pro¢ ne?

Vlastné jsem si ani nevybirala. Kdyz jsem telefonovala s Cetelemem, zajimala jsem e
hlavné o to, kdy mi penze dorazi, jestli mizu jest¢ ten den dat auto do servisu. Jsem na
ném totiz zdvisld. Samozfejmé jsem si nechala vypocitat, kolik za pljcené penize
preplatim, ale nijak jsem si nabidku nesrovnavala. Jen mi §lo o to, jestli to neni néjaka
extrémni suma.

8. Proc je pro vas, nebo naopak neni diileZity poskytovatel?

Vyuzivam sluzby toho, koho znam a s kym méam dobrou zkusenost. A jestli je to znama

firma. O kom se vi, ten si nemuze dovolit prasvih.

9. Byl(a) jste s mikro pijckou spokojen(a)? Pro¢ tomu tak bylo? Vybral(a) byste
pristé jinak?
Ano, v§e probéhlo bez problému. Mikro ptijcku jsem vyuzila i opakované.
10. Opakovany nakup - byl? Pro¢ jste neSel(a) jinam, nebo jste naopak
nezistal(a)?

Nemeéla jsem potiebu. Dobra zkuSenost, védéla jsem, jak to bude nasledovat.

11. Reklamace — byla? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak probihala? Byla kladné vyFizena?
Nebyl davod.

12. Jaky komunikaéni kanal preferujete pro sdélovani informaci? Pro¢ tomu tak
je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete vypichnout prvni tii v poradi
dle vasi preference? Jak jste se dozvédél(a) pravé o daném poskytovateli?

Televizi a osobni reference od zndmych nebo kamaradua. Sleduji také letaky a obcas na mé
néco vyskoCi na internetu. Ja jsem se dozveédéla o Cetelemu v obchod€, kde jsem vyuzila
nakup na splatky.

13. Mite pocit, Ze informace o mikro piij¢kach jsou dostupné? Proc si to myslite?

Myslim, Ze ano. V televizi je toho spousta.

14. Ktery parametr mikro pujcky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodnéjsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

Asi ten preplatek? Néjakeé troky? Poplatky?



2 - Eva, 52 let:
1. Vyuzil(a) jste uZ nékdy néjakou mikro pijcku? Pro¢ ano? Jak se divate na
mikro pujcku, jako sluzbu? Na lidi, kteii maji mikro pujcku?
Ano, jednou. Pokazila se nam pracka a museli jsme prat. Mikro ptjc¢ku vidim jako cestu
K rychlym penéziim, kdyZ nemam nasetfeno.
2. Kde jste si pujcil(a)? Proc jste si pujcil(a) pravé u dané instituce?
U Fio banky. Mam tam bézny tcet.
3. Kdo u vis doma rozhodoval o porizeni mikro pijc¢ky? Mite to tak i p¥i jinych
rozhodnutich? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
S manZzelem. Méame spolecné penize, takze tyto rozhodnuti délame spole¢né. KdyZ se ndm

pracka porouchala, tak bylo pfirozené, Ze jsme se radili, co budeme d¢lat.

4. Na co jste si presné puijcoval(a)? Proc¢ jste se rozhodli financovat tento vydaj
mikro pijckou?

Rozbila se ndm pracka a manzel ¢ekal na uhradu faktur od dodavatele. Takze jsme méli
omezenou hotovost.

5. Zjistovali jste si informace o finan¢nich produktech? Kde? Na zikladé ¢eho
jste se rozhodl(a) pravé pro tuto nabidku?

Ano, divali jsme se na internet a také jsme si vzpomnéli na reklamu z televize.

6. Srovnaval(a) jste si produkty? Co pro vias bylo podnétem pro vyuziti
konkrétni sluzby? Lakava nabidka? Lakava cena? Snadné sjednani? Pékna
reklama? Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?

VyzkouSeli jsme si rizné ty internetové kalkulacky. Nat'ukali jsme tam ¢astky a divali se,
kolik pfeplatime. Air banka je ndm sympaticka a v elektronickém bankovnictvi jsme méli
uz ptred néjakou dobou nabidku, takze jsme si vzpomnéli.

7. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diileZitosti pro vas? Jak jste se pri vybéru pijcky
citil(a)? Rekl(a) jste o tom svému okoli? Pro¢ ano a pro¢ ne?

Nechtéli jsme se spalit s néjakym neznamym poskytovatelem. I kdyz nékteré nabidky byly
naptiklad prvni ptjcka zdarma, tak tohle na nés dobie neptsobilo. Chtéli jsme si byt jisti,
Ze se nam pijcka nevymkne z rukou a nebude ndm nikdo zvonit na dvefe. Na prvnim misté
byl tedy bezpecny poskytovatel, potom rychlost, pak asi kolik ptreplatime.

8. Proc je pro vas, nebo naopak neni dilezity poskytovatel?



Pro nas je dulezity pocit, Ze je poskytovatel zndmy a Ze se na n¢j miizeme spolehnout, ze

penize opravdu pfijdou a Ze se nezméni podminky.

9. Byl(a) jste s mikro pijckou spokojen(a)? Pro¢ tomu tak bylo? Vybral(a) byste
pristé jinak?
Ano, penize jsme vratili hned za tyden, takze jsme se vyhnuli i poplatkiim, takze super.
10. Opakovany nakup — byl? Pro¢ jste neSel(a) jinam, nebo jste naopak
nezustal(a)?

Ne, zatim jsme nepotiebovali, ale rozhodné¢ bychom se nebali vyuzit znovu.

11. Reklamace — byla? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak probihala? Byla kladné vyFizena?
Nebyl divod.

12. Jaky komunikaé¢ni kanal preferujete pro sdélovani informaci? Pro¢ tomu tak
je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete vypichnout prvni tfi v poradi
dle vasi preference? Jak jste se dozvédél(a) pravé o daném poskytovateli?

Déame hodné na kamarady a znamé, ale je pravda, ze o puijckach se moc nebavime. Asi
hlavné televize a pak taky letdky. To chodi kazdou chvili. Na internetu by ¢lovék hledal,
ale nevi kde. A je tam toho tolik, Ze nevite, Cemu muzete véfit.

13. Mate pocit, Ze informace o mikro pujckach jsou dostupné? Proc si to myslite?
Informaci je dostatek, ale ¢loveék nevi, z ¢eho si ma vybrat. To jsou riizné figle, rizné
klicky, ze je zdarma, ale ona tak Gplné neni, Ze je takové a makové procento a pak najdete
poplatky...jak ma clovek veédét, kdo je fér?

14. Ktery parametr mikro pijc¢ky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodné;jsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

Ur¢ité procenta, urcité poplatky a taky jednoduchost.

3 - Vlad’a, 41 let:
1. Vyuzil(a) jste uzZ nékdy néjakou mikro pijcku? Pro¢ ano? Jak se divate na
mikro pijcku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro pijcku?
Ano, vyuzil. Je to takové pochybné, ty mikro ptijcky. Vydélavaji na tom, kdyz se ¢lovek
dostane do problémt.
2. Kde jste si pujcil(a)? Pro¢ jste si pujcil(a) pravé u dané instituce?
Myslim, Ze Zaplo, nebo tak néco. S tim Lad’ou Hruskou. Znal jsem to z televize...tak jsem

tam zavolal.



3. Kdo u vis doma rozhodoval o porizeni mikro pijc¢ky? Maite to tak i p¥i jinych
rozhodnutich? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?

Ja sam. ProtoZe jsem nechtél, aby to n¢kdo védel.

4. Na co jste si piesné pujcoval(a)? Pro¢ jste se rozhodli financovat tento vydaj
mikro piij¢kou?

Ptisla mi pomérné velka pokuta za dopravni piestupek a nechtél jsem, aby tento vydaj Sel
ze spolecného rodinného rozpoctu.

5. Zjistovali jste si informace o finan¢nich produktech? Kde? Na zakladé ¢eho
jste se rozhodl(a) pravé pro tuto nabidku?

Ne, chtél jsem to mit rychle vyfeSené. Zrovna §la v televizi reklama, tak jsem zavolal.

6. Srovnaval(a) jste si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuziti
konkrétni sluzby? Lakava nabidka? Lakava cena? Snadné sjednani? Pékna
reklama? Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolec¢enska situace?

Ne. Podnétem byla reklama a nabidka bezplatného vyuziti pii prvni pijcce.

7. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diilezitosti pro vas? Jak jste se pri vybéru pijcky
citil(a)? Rekl(a) jste o tom svému okoli? Pro¢ ano a pro¢ ne?

Vybiral jsem podle toho, ze byla ptijcka zdarma a ze tikali, Ze poslou penize jesté ten den.
Ona nakonec tak Upln¢ zdarma nebyla, ale to proto, zZe jsem myslel, Ze bude na del$i dobu.
8. Pro¢ je pro vas, nebo naopak neni dilezity poskytovatel?

V tu chvili pro né€ nebyl diilezity. Potfeboval jsem penize rychle a jednoduse.

9. Byl(a) jste s mikro pijckou spokojen(a)? Pro¢ tomu tak bylo? Vybral(a) byste
pristé jinak?

Pljcka byla sice zdarma, ale jen pii vraceni do mé&sice, coz ja jsem si nezjistil, nebo mi to

fekli, ale ja jsem to zapomnél, nevim. Prost¢ jsem ten termin pifeSvihl, takze mi tam

naskocil poplatek 500 K¢. Ale to nebylo tak straSné.

10. Opakovany nakup - byl? Pro¢ jste neSel(a) jinam, nebo jste naopak
nezustal(a)?
Ne, jest¢ tam mam posledni splatku.
11. Reklamace — byla? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak probihala? Byla kladné vyFizena?

Nebyla. Operatorka mé odkdzala na informace v e-mailu, Ze jsem je dostal, takZe jsem se

s ni nehadal. E-mail ale m¢li neptehledny.



12. Jaky komunikaéni kanal preferujete pro sdélovani informaci? Pro¢ tomu tak
je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete vypichnout prvni tii v poradi
dle vasi preference? Jak jste se dozvédél(a) pravé o daném poskytovateli?

Asi televize, letdky, radio. Ted je toho docela hodné. Hlavné na internetu. To se jednou
podivate na stranky, kde ptj¢uji a pak to na vas vSude skace. Mn¢ nejvic vyhovuje, kdyz si
muzu informace v klidu pfecist a rozmyslet se. Ale to jsem pii t¢ moji pokuté nemohl.
Chtél jsem to mit hlavné zaplacené. Nemam pak rad ty telefonaty, jak né¢kdo néco nabizi
po telefonu. To mi vadi. Kdyz chci néco zjistit, tak se ozvu sam a nenecham se lamat.

13. Mate pocit, Ze informace o mikro piij¢kach jsou dostupné? Proc si to myslite?

Ano, jak jsme fikal, je toho hodné.

14. Ktery parametr mikro piijéky je bez ohledu na vaSe zkuSenosti nejvhodnéjsi
pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

Asi cena, procenta poplatky, co Clovék preplati a taky jak se vydavaji penize. Jestli na

poste nebo tak.

4 - Martina, 31 let:
1. Vyuzil(a) jste uzZ nékdy néjakou mikro piijcku? Pro¢ ano? Jak se divate na
mikro piijcku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro pijcku?
VyuZila. ProtoZze déti utrhly umyvadlo ze zdi a potfebovala jsem rychle koupit nové. No,
nemam to Uplné rada, ale ted’ mi nic jiného nezbyvalo. Lidi, ktefi si ji berou mi nijak
nevadi.
2. Kde jste si pujcil(a)? Pro¢ jste si pujcil(a) pravé u dané instituce?
Pujcila jsem si u Credito 24, protoZe tam pracuje kamaradka.
3. Kdo u vis doma rozhodoval o porizeni mikro piijéky? Mate to tak i p¥i jinych
rozhodnutich? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
J&4 sama, manZel je dlouhodobé& na sluZebni cesté. VéEtSinou se o takovych vécech radime
s manzelem, ted’ byl bohuZel mésic pry¢, tak jsem to musela néjak vyfesit sama a nechtéla

jsem ho zatéZovat.

4. Na co jste si piesné pujcoval(a)? Proc jste se rozhodli financovat tento vydaj
mikro piij¢kou?
Utrzené umyvadlo, protoZe jsem nechtéla sahat do finan¢nich rezerv. Ty mam vyclenéné

na déti, kdyby se néco stalo zdravotniho.



5. Zjistovali jste si informace o finan¢nich produktech? Kde? Na zakladé ¢eho
jste se rozhodl(a) pravé pro tuto nabidku?

Nezjistovala, kamaradka mi k tomu vSechno fekla, takZze jsem jen podepsala smlouvu, se
dvéma détmi nemate Cas sed€t u pocitace a porovnavat si nabidky. Kamaradka se sama
nabidla, ze mi vSe zafidi a m¢ jen ptijdou penize.

6. Srovnaval(a) jste si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZiti
konkrétni sluzby? Lakava nabidka? Lakava cena? Snadné sjednani? Pékna
reklama? Vlastni ekonomicka situace, vlastni spoleCenska situace?

Nesrovnavala. Momentalni situace a telefonat s kamaradkou. Divéra v kamaradku.

7. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diilezitosti pro vas? Jak jste se pri vybéru pijcky
citil(a)? Rekl(a) jste o tom svému okoli? Pro¢ ano a proc ne?

Chtéla jsem jen veédét kolik preplatim a k ¢emu se zavazuji, potvrdila jsem pljcku online,
urcité jsem nebyla nadSena z toho, ze si musim pijcovat, ale nic jiného mi nezbylo.

8. Proc je pro vas, nebo naopak neni diilezity poskytovatel?

V tomhle ptipad€ jsem to moc nefesila, kamarddku zndm od détstvi a bylo pohodlné vyuzit

sluzeb ptes ni.

9. Byl(a) jste s mikro pijckou spokojen(a)? Pro¢ tomu tak bylo? Vybral(a) byste
pristé jinak?
VSse probéhlo v pofadku dle smlouvy, neméla jsem Zadné problémy s vyfizenim, doufam,

zZe pristeé si uz ptjcku brat nebudu, pokud nebude zbyti, obratim se opét na kamaradku.

10. Opakovany nakup — byl? Pro¢ jste neSel(a) jinam, nebo jste naopak
nezistal(a)?

Znovu jsem pljcku nevyuZila.

11. Reklamace — byla? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak probihala? Byla kladné vyFizena?
Nebyla.

12. Jaky komunikaéni kanal preferujete pro sdélovani informaci? Pro¢ tomu tak
je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete vypichnout prvni tii v poradi
dle vasi preference? Jak jste se dozvédél(a) pravé o daném poskytovateli?

Asi E-mail, SMS, posta....mam malé déti, takze se divame Casto na televizi, z internetu,
obcas néjaky letak.

13. Mite pocit, Ze informace o mikro piij¢kach jsou dostupné? Proc si to myslite?



Myslim si, ze v dne$ni dobé je v televizi spousta reklam na mikro ptjcky a kazdy kdo umi
s internetem, si pak zbytek najde.
14. Ktery parametr mikro piij¢ky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodnéjsi
pro porovnani? Proc si to myslite?

Kolik pteplatim a rychlost vyfizeni a odeslani penéz.

5 - Lubos, 23 let:
1. Vyuzil(a) jste uZ nékdy néjakou mikro pijcku? Pro¢ ano? Jak se divate na
mikro piijéku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro pijcku?
Ano. Jednou se mi pokazil mobil a potfeboval jsem si rychle koupit novy.
2. Kde jste si pijcil(a)? Proc jste si pijcil(a) pravé u dané instituce?
Pujcil jsem si u Kamali, protoze mé zaujala jejich reklama.
3. Kdo u vis doma rozhodoval o porizeni mikro pijéky? Mate to tak i p¥i jinych
rozhodnutich? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
Ziji sam, takze jsem se rozhodoval sam, nechtél jsem do toho tahat rodi¢e. P¥i jinych
nakupech nebo pofizeni sluzeb tohoto typu se snimi o tom bavim, ale tohle jsem

nezvazoval.

4. Na co jste si pfesné pujcoval(a)? Proc jste se rozhodli financovat tento vydaj
mikro piijckou?
Novy telefon. Protoze jsem ho potieboval rychle.
5. Zjistovali jste si informace o finan¢nich produktech? Kde? Na zikladé ¢eho
jste se rozhodl(a) pravé pro tuto nabidku?
Zjistoval na internetu. Porovnal jsem si nékolik nabidek, vSechno mi pfipadlo vesmé&s
stejné, reklama na Kamali mi ptipadla takova pro mladé lidi, tak jsem si fekl, ze zkusim to.
6. Srovnaval(a) jste si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZiti
konkrétni sluzby? Likava nabidka? Lakava cena? Snadné sjednani? Pékna
reklama? Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?
Porovnaval jsem si nabidky podle rychlosti a ¢astky, kterou mizu dostat. Kamali u mé
vyhréla kviili rychlosti a jednoduchosti komunikace.
7. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diileZitosti pro vas? Jak jste se pri vybéru pujcky
citil(a)? Rekl(a) jste o tom svému okoli? Pro¢ ano a pro¢ ne?

Podle rychlosti a image poskytovatele.



8. Pro¢ je pro vas, nebo naopak neni dileZzity poskytovatel?

Musi mi byt sympaticky, nesmi mit pravni drobna pisma a schovavat poplatky.

9. Byl(a) jste s mikro pijckou spokojen(a)? Pro¢ tomu tak bylo? Vybral(a) byste
pristé jinak?

Ano, vyrtizeni bylo v pohodé¢, horsi uz to bylo se splacenim z moji strany, vidina toho, ze

mi pUj¢i na lepsi mobil mé ptfivedla k mirn€ vyssi ptjcee, kterou splacim z mésicnich

piijml uz nékolik mésict. Nastésti staci na Kamali poslat vzdy jen ¢ast dluzné castky,

takze nemam problémy. Snad to brzy splatim.

10. Opakovany nakup — byl? Pro¢ jste neSel(a) jinam, nebo jste naopak
nezustal(a)?

Nem¢l jsem doplacenou celou ¢astku ptjcky, takze si prodluzuji spléceni.

11. Reklamace — byla? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak probihala? Byla kladné vyfizena?

Nic jsem nereklamoval.

12. Jaky komunikaéni kanal preferujete pro sdélovani informaci? Pro¢ tomu tak
je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete vypichnout prvni tfi v poradi
dle vasi preference? Jak jste se dozvédél(a) pravé o daném poskytovateli?

Reklama na mobilnich telefonech, aplikace, sociélni sité. Je to pohodIné, protoZze tam jsem
potad.

13. Mate pocit, Ze informace o mikro pujckach jsou dostupné? Proc si to myslite?

Ano, na Facebooku to vyskakuje potad, v televizi taky.

14. Ktery parametr mikro pijc¢ky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodné;jsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

Asi hlavné to, kolik zaplatim navic. A rychlost a jednoduchost.



PRILOHA P5: PREPISY STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU —
RESPONDENTI BEZ ZKUSENOSTI S MIKRO PUJCKOU

6 - Jaroslav, 33 let
1. Vyuzil(a) jste uZ nékdy néjako mikro piijécku? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak se divate
na mikro piijéku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro pijc¢ku?
Nevyuzil. Nemél jsem zatim potiebu. Myslim si, ze mikro ptjcky jsou pro lidi, kterym
jinde neptjci nebo kteti potiebuji rychle penize.
2. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni finan¢nich produkti? Mate to tak i
v pripadé jinych rozhodnuti? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
Vzdy rozhodujeme oba s manZelkou. Tak to délame u vSech rozhodnuti ohledné financi.
Protoze méame spole¢ny rozpocet a rozhodnuti se tykaji celé rodiny.
3. Zjistujete si informace o financnich produktech? Kde? Na zikladé ceho se
rozhodujete pro konkrétni nabidku?
Ano, vzdy si piecteme internetové diskuze, podivame se na srovndvace, vyjedeme si hlavni
ukazatele, které jsou pro nas dilezité, naptiklad procenta u pljcky, nebo zhodnoceni u
investi¢nich fondi.
4. Srovnavate si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZziti konkrétni
sluzby?
Lakava nabidka / ldkava cena / snadné sjednani? Pékna reklama? Vlastni
ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?
Ano, vzdy né€kolik nabidek. VétSinou jdeme po té nejvyhodnéjsi, nebo nejlevnéjsi. Bereme
v§ak v potaz i to, jaky je to poskytovatel, jakou v ném mame jistotu a jaka je s nim

spolupréace, tedy jak jednoduché ma tieba internetové stranky nebo jasné smlouvy.

5. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle duleZitosti pro vas?

Tteba bézny bankovni ucet jsme vybirali nejen podle ceny za jeho vedeni — nechtéli jsme

platit samoziejmé ani korunu, ale tieba podle poctu pobocek, bankomatii a podobné. Na

prvnim misté¢ budeme mit asi vzdy cenu, na druhém pak, nevim, jak to fict, asi uzivatelsky

pocit.



6. Pro¢ je pro vas, nebo naopak neni dileZzity poskytovatel?

Je to znamka urcitého bezpeci a kvality sluzeb. Kdyz mé poskytovatel dobré jméno, tak
mam urcitd ocekavani, ktera se obvykle naplni.

7. Jaky komunikaé¢ni kanal preferujete pro sdélovani informaci o financnich
produktech? Pro¢ tomu tak je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete
vypichnout prvni tfi v poradi dle vasi preference?

Internet. V televizi si vytvoiim ur¢it¢é povédomi, na internetu pak dohledavam a
porovnavam konkrétni informace. Internet, televize, osobni doporuceni.

8. Mate pocit, Ze informace o mikro pijc¢kach jsou dostupné? Proc si to myslite?
Ano, jejich az moc a predhani se v tom, ktera bude pseudo vyhodné&jsi. Pochybuji, ze se
V nich lidé vyznaji.

9. Ktery parametr mikro pujcky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodné;jsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?
Urciteé vyse preplatku. RPSN miize byt zmanipulované, takze je tfeba se divat na vSechny

poplatky, i ty mimotadné v ptipad¢é opozdéni se splatkou.

7 - Emma, 28 let
1. Vyuzil(a) jste uZz nékdy néjako mikro pujcku? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak se divate
na mikro piij¢ku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro ptijc¢ku?
Nevyuzila jsem jeSt€¢ nikdy Zadnou mikro pijcku. Zatim nemam pocit, ze bych ji
potfebovala. Sluzba to podle mé mulze byt dobra pro lidi, ktefi potiebuji rychle mensi

obnos penéz a chapu, Ze pokud potiebuji, tak si ptj¢i.

2. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni finan¢nich produkti? Mate to tak i

v pripadé jinych rozhodnuti? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
O financich rozhoduji ja, partner se do téchto véci moc nehrne, nechavd to na mé
V podstaté ve vSem, nejen co se tyCe financi. Je velmi nerozhodny a nebavi ho zjistovat si

nic o ni¢em.



3. Zjistujete si informace o financnich produktech? Kde? Na zikladé ¢eho se
rozhodujete pro konkrétni nabidku?

Ano zjistuji. VEétSinou na internetu. Rozhoduji se asi podle vyse splatek a castky, kterou
preplatim, bezproblémového vytizeni bez zbytecného papirovani, ale také podle toho o
jakou se jedna firmu. Jestli ma dobré jméno atd. ...

4. Srovnavate si produkty? Co pro vias bylo podnétem pro vyuZiti konkrétni
sluzby? Lakava nabidka / ldkava cena / snadné sjednani? Pékna reklama?
Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?

Urc¢ité srovnavam. Dilezité jsou pro mé konkrétni fakta, jako cena, tiroven sluzeb atd.
Nekteti poskytovatelé sluzeb jsou mi ale i sympaticti sami o sob&. Treba Air Bank.

5. Jak probihal vybér? Podle c¢eho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diileZitosti pro vas?

Nasla jsem si nékolik podobnych poskytovatelii a dikladné vse srovnala.

Jako prvni urcité seridznost firmy, pak vyse celkové Castky a délka a ¢astka za splatku

6. Proc je pro vas, nebo naopak neni diileZity poskytovatel?
Je urcité dulezity hodné. Zalezi mi na tom, aby byl poskytovatel seriézni. Pro mij klid, aby

nic nebylo tak, jak jsem nechtéla.

7. Jaky komunikacni kanal preferujete pro sdélovani informaci o finan¢nich
produktech? Pro¢ tomu tak je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokazZete
vypichnout prvni tii v poradi dle vasi preference?

Jednoznaéné internet, protoze se tam daji zobrazit veskeré informace, v klidu, opakovan¢ a

v

da se tam srovnavat. Nejmasov¢jsi je asi televize a radio.

8. Miate pocit, Ze informace o mikro ptjckach jsou dostupné? Proc si to myslite?
Ano, je toho plna televize, plny internet.
9. Ktery parametr mikro pijcky je bez ohledu na vaSe zkuSenosti nejvhodné&;jsi
pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

Cena. Délka splaceni, vySe splatky.



8 - Magda, 49 let

1. Vyuzil(a) jste uz nékdy néjako mikro pijcku? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak se divate
na mikro pujcku, jako sluzbu? Na lidi, ktef'i maji mikro pjcku?

Nevyuzila. Vyuzila jsem pouze dlouhodobou ptijcku na novy obyvak. Mikro ptjcka je na
mensi ndkupy a kratsi dobu.

2. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni finan¢nich produktia? Mate to tak i
v pripadé jinych rozhodnuti? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?

Ja sama, nékdy s rodici. Jsem rozvedena, déti jsou jiz samostatné a bydli daleko.

3. Zjistujete si informace o financnich produktech? Kde? Na zikladé ceho se
rozhodujete pro konkrétni nabidku?

Ano, vzdy. O své piijcce jsem se dozveédéla od pani na posté, vSe mi ochotné vysvétlila a
doporucila. Podle toho jsem si pak ptjcku vytidila.

4. Srovnavate si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZiti konkrétni
sluzby?

Lakava nabidka / ldkava cena / snadné sjednani? Pékna reklama? Vlastni
ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?
Na posté si brala ptjcku jedna kolegyné z prace, pani u prepazky mi ukazala nékolik
moznosti splatky, vybrala jsem si, co mi vyhovovalo.

5. Jak probihal vybér? Podle c¢eho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle diileZitosti pro vas?

J& jsem pujcku fesila, abych si mohla potidit novou televizi a gau¢. Tomu jsem uzptisobila
1 meésicni splatku, kterou jsem chtéla kolem tisice korun. Jiné nabidky jinde jsem
nezvazovala.

6. Proc je pro vas, nebo naopak neni diilezity poskytovatel?

Posta je seridzni spolecnost, chodim tam cely Zivot, pani zndm, takZe si nemuze dovolit mi
prodat néco nevyhodného. To by se u nés rozkiiklo.

7. Jaky komunikacni kanal preferujete pro sdélovani informaci o finan¢nich
produktech? Pro¢ tomu tak je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokazZete
vypichnout prvni tfi v poradi dle vaSi preference?

Urcité tiskoviny, letaky, to mi chodi do schranky, urcité se poradit se znamymi, s rodinou,
televize.

8. Mate pocit, Ze informace o mikro pujckach jsou dostupné? Proc si to myslite?

Nevim, nikdy jsem se o né nezajimala. Pani na poS§té mi nabidla financovani sama.



9. Ktery parametr mikro pujcky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodnéjsi
pro porovnani? Pro¢€ si to myslite?

Me¢sicni splatka a doba, po kterou budu splécet.

9 - Dalibor, 37 let

1. Vyuzil(a) jste uZ nékdy néjako mikro piijécku? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak se divate

na mikro ptjcku, jako sluzbu? Na lidi, ktef'i maji mikro pijcku?
Nene. Zatim ne. Mam jen stavebni spofeni a hypotéku.

2. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni finan¢nich produkti? Mate to tak i

v pripadé jinych rozhodnuti? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
Oba s manzelkou, mame spole¢ny rodinny rozpocet.

3. Zjistujete si informace o financnich produktech? Kde? Na zikladé ¢eho se
rozhodujete pro konkrétni nabidku?

Ano. Vétsinou ptimo v bance nebo v pojistovné. Rozhodujeme se vétSinou podle Cisel a
podle celkového dojmu. Roli hraje také mnoZzstvi nabizenych sluzeb a servis celkové.

4. Srovnavate si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZiti konkrétni
sluzby? Lakava nabidka / ladkava cena / snadné sjednani? Pékna reklama?
Vlastni ekonomicka situace, vlastni spolecenska situace?

Ano. Velkou roli hraje v nasem Zzivot¢ reklama. To, jak je zpracovana hraje obrovskou roli.
Napfiklad ted’ reklamy Ceské spofitelny jsou krasné. Kéz by se to dalo fict i o jejich
produktech. Primarné se fidime opravdu Cisly a fakty. Takze vySe urokti, RPSN, délka
splaceni, poplatky.

5. Jak probihal vybér? Podle ¢eho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle dileZitosti pro vas?

Vzdy si s manZelkou stanovime kritéria, podle kterych budeme vybirat. A pak si srovname
vice nabidek. Ta, ktera dopadé nejlépe pak u nas vétSinou vyhrava.

6. Proc je pro vas, nebo naopak neni diilezity poskytovatel?

Poskytovatel hraje velkou roli. I kdyZ se v dnesni dob¢ uroven sluzeb vyrovnava, stle je
tteba pocitat naptiklad s tim, ze velké finan¢ni domy mohou byt n€kdy benevolentné;jsi ke
zpozdéni se splatkou, nez subjekt, ktery ma mensi rozpocty. Velky hrac si mize také méné

dovolit pustit se do ptipadnych absurdnich bojl. Naptiklad o poplatky.



7. Jaky komunikacni kanal preferujete pro sdélovani informaci o finan¢nich
produktech? Pro¢ tomu tak je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete
vypichnout prvni tfi v poradi dle vaSi preference?

Zijeme v magické dobé internetu, takze urcit¢ weby, informace online, diskuze, recenze,
nahledy smluv na portalech a dalsi informace online ndm muzou utvofit jakysi obraz o
poskytovateli sluzby. Mam rad i televizni reklamu, diky které neztratim ze zfetele, co
prave leti.

8. Mate pocit, Ze informace o mikro pujckach jsou dostupné? Proc si to myslite?
Ano. V posledni dobé jsem zaznamenal hned nékolik vyraznych reklam na mikro pijcky
Vv televizi. VétSinou pak maji i pfehledné jednoduché weby, takze tak kombinace televize
jako spoustéce a internetu jako doklepavace je podle mé ideélni.

9. Ktery parametr mikro piijc¢ky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodnéjsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?

U mikro ptijcky urcité celkovy pieplatek v Case a maximalni délka splatnosti.

10 - Dana, 43 let
1. Vyuzil(a) jste uz nékdy néjako mikro pujcku? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak se divate
na mikro piij¢ku, jako sluzbu? Na lidi, ktefi maji mikro ptijcku?
Nene. Nepotiebovala jsem. O lidech, ktefi si ji piijcuji nevim, co bych fekla. Berou si ji asi
lidé, ktefi ji potiebuyi.
2. Kdo u vas doma rozhoduje o porizeni finan¢nich produkti? Mate to tak i
v pFipadé jinych rozhodnuti? Pro¢ tomu tak je? Pro¢ k tomu tak doslo?
Hlavné manzela, ale vzdy se poradime spolecné. Manzel vybere produkty a ja mu to
pomyslné schvaluji.
3. Zjistujete si informace o financnich produktech? Kde? Na zikladé ¢eho se
rozhodujete pro konkrétni nabidku?
Manzel vzdy vSe dikladné porovna. Napiiklad u stavebniho spofeni obeSel vSechny
poskytovatele na trhu a pak mi ukazal vSechny nabidky. Spole¢né jsme pak vybrali.
4. Srovnavate si produkty? Co pro vas bylo podnétem pro vyuZiti konkrétni
sluzby?
Lakava nabidka / lakava cena / snadné sjednani? Pékna reklama? Vlastni
ekonomicka situace, vlastni spoleCenska situace?

Ano, jak jsem uz fikala vySe. DileZité jsou pro nas hlavné finanéni podminky.



5. Jak probihal vybér? Podle ceho jste vybiral(a)? Mohl(a) byste seradit
rozhodujici parametry podle duleZitosti pro vas?

Manzel zjisti vSe potiebné a pak vybirame. VéEtSinou se ty véci lisi. U toho naseho
stavebniho spofeni to byla vyse statniho piispévku, moznost ménit splatky a vibec
podminky smlouvy, moznosti ¢erpani uvérii ze stavebniho spofeni, a tak dale.

6. Pro¢ je pro vas, nebo naopak neni dileZzity poskytovatel?

Mame radi nové firmy, které maji moderni pfistup. Chovaji se k zakaznikiim jako
k rovnocennym se sebou. To poznate hned, kdyz n¢kam tahle piijdete. Jak se k vam
chovaji. Podle toho poznate, jak se k vam budou chovat i v budoucnu. Tteba za dvacet let,
az budete doplacet posledni splatku hypotéky.

7. Jaky komunikacni kanal preferujete pro sdélovani informaci o finan¢nich
produktech? Pro¢ tomu tak je? V pripadé Ze by jich bylo vic, tak dokaZete
vypichnout prvni tii v poradi dle vasi preference?

Mame radi osobni kontakt. Nedokazu si ptedstavit, ze bychom tfeba pojisténi sjednavali po
internetu. I kdyz nase déti se nam za to smé&ji. Ti so objednavaji po internetu vSechno. I
kdyz je televize ptehlcend reklamou, tak potfad reklama v televizi je pro m¢ dobra, pak
radio, Ze jo, kazdy den v auté.

8. Miate pocit, Ze informace o mikro ptjckach jsou dostupné? Proc si to myslite?
Myslim si, Ze jsou dobie dostupné, ale jen tém, ktefi tomu trosku rozuméji. To vidite uz
v téch reklamach. Vzdyt' tam feknou vzdycky jenom to A a zataji to B. Ze je prvni zdarma,
to je super, ale co ty dal$i? To uz je pak hor$i. Informace by chtélo néjak tfidit nebo tak
néco.

9. Ktery parametr mikro pujcky je bez ohledu na vase zkuSenosti nejvhodnéjsi

pro porovnani? Pro¢ si to myslite?
Kolik za plj¢ené penize zaplatim, samoziejmé&. A na jak dlouho si je miZu za tu cenu

pujcit.
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