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Zmény v chovani spotriebitelii v konkrétnich trznich

podminkach

Abstrakt

Bakaléaiskd prace na téma Zmény v chovani spotiebitelit v konkrétnich trznich
podminkéch je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to Casti teoretické a Casti praktické.
Teoreticka Cast je dale rozdélena na uvod, cil a metodiku a literarni reSerSi. Néasleduje
Cast prakticka, ktera vychazi z poznatkl vyplyvajicich z ¢ésti teoretické a castecné se také
opira o provedeny kvantitativni vyzkum.

Teoreticka ¢ast se zaobira predevsim vnimanim zékaznika, jeho potfebami a faktory,
které ovliviiuji jeho ndkupni chovani. Druha oblast, ktera je v teoretické ¢asti rozebrana, je
oblast marketingu jako oboru, ktery se snazi zdkaznikovi vyjit co nejvice vstiic a ziskat jej
na svou stranu. Dale se teoreticka Cast zabyva problematickym obdobim koronaviru. Prace
popisuje problematiku nemoci samotné, ale predev§im dopady pandemie a opatfeni s ni
souvisejicich. V zavéru teoretické prace se jeSté objevuji specifika vybrané¢ho odvétvi,
a to prodeje textilniho a obuvniho zbozi.

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace vychazi predevsim z teoretickych poznatka a
nazor je formovén také diky vysledkiim internetového dotaznikového Setieni. Dotaznik,
ktery byl vytvofen pro ucely této prace, obsahuje 20 otdzek sméfovanych prave
spotiebitelim. Zamérem dotazniku je zjistit zplsob nakupovéani respondentd, jejich
preference a to, jak na jejich ndkupni chovani zaptsobila probihajici pandemie a natizeni s

ni spojena.

Kli¢ova slova:

spotiebitel, nakupni chovani, marketing, internet, kamenné prodejny, trh,

restrikce, koronavirus, textilni zbozi, obuvni zbozi



Changes in consumer behaviour in specific market

conditions

Abstract

The bachelor thesis on " Changes in consumer behaviour in specific market
conditions" is divided into two main parts, namely the theoretical part and the practical part.
The theoretical part is further divided into introduction, goal and methodology and literary
research. The practical part follows, which is based on the findings arising from the
theoretical part and partly also relies on quantitative research.

The theoretical part deals mainly with the customer's perception, needs and factors that
affect his shopping behavior. The second area that is discussed in the theoretical part is the
area of marketing, as a field that tries to meet the customer as much as possible and get him
on his side. Furthermore, the theoretical part deals with the problematic period of
coronavirus. The thesis describes the issue of the disease itself, but especially the effects of
the pandemic and related measures. At the end of the theoretical work, the specifics of the
selected industry still appear, namely the sale of textile and footwear.

The practical part of this bachelor thesis is based primarily on theoretical
knowledge and opinion is also formed thanks to the results of an Internet questionnaire
survey. The questionnaire, which was created for the purposes of this work, contains
20 questions addressed to consumers. The purpose of the questionnaire is to find out
the way of respondents' shopping, their preferenes and how the ongoing pandemic

and related regulations affected their shopping behaviour.

Keywords:

consumer, shopping behaviour, marketing, e-shop, shops, restrictions, coronavirus,

textile goods, footwear goods
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1 Uvod

Tématem této prace je problematika zmén v chovani spotiebiteld v konkrétnich
trznich podminkach. Bude se jednat o trzni podminky ovlivnéné globalni pandemii
koronaviru a vladnimi opatfenimi realizovanymi za ucelem jejiho potlaceni. V ceskych
podminkach vladni opatfeni znamenala pfedevSim pribézn€ rGzné zptisnované a poté
uvoliiované omezeni pohybu obc¢ani, s ¢imz souviselo i omezeni ekonomickych aktivit, pro
kterd se vzilo oznaceni lockdown. Obecné lze predeslat, Ze v disledku vladnich opatieni
celkové poklesly trzby v maloobchodu, protoze obCané se zaméfovali na nakup
nedotklo — nicméné soucasné v diisledku toho domécnostem naristaly uspory nevyuzité ve
spotfebé. Vzhledem k tomu, Ze chovani spotiebiteld se tyka velkého mnozstvi segmenti
trhu, bude zkouman vliv pandemie koronaviru a vladnich opatieni na chovani spottebitelti
v maloobchodnich segmentech textilniho a obuvniho zbozi.

Vramci Gvodu jsou formulovdna zakladni teoretickd vychodiska této prace.
Spole¢né s Marcelou Zamazalovou je dulezité predeslat nésledujici: ,,Jiz ddvno neplati, Ze
zakaznik je na trhu v pozici slabSiho hrace. Od druhé poloviny 20. stoleti a mnohem
vyraznéji pak od pocatku 21. stoleti doslo v obchod¢ k velkému mnozstvi vyznamnych zmén
a pozice zakaznika zasadné posilila. Stal se klicovou osobou. Pievis nabidky nad poptavkou
a vysoce konkurencni prostfedi nuti obchodniky, aby poznévali pozadavky a potieby
zakaznika a vychdzeli jim vstfic.“ (Zamazalova, 2009, str. 66) Vyznam tohoto konstatovani
je bez ohledu na to, zda je trzni prostfedi deformovano pandemii ¢i nikoli.

Totéz plati 1 tehdy, kdyZ Jitka Vysekalovéa a kol. ve své praci zdiiraziuji, ,,vyrobci a
prodejci by neméli podceniovat silu spotiebiteld. Spotiebitel je skute¢né vladcem trhu,
¢lovéka je odjakziva ustiedni mySlenkou marketingu, ale je nutné to stale pfipominat a také
néco pro to délat. PfedevSim piemyslet o spotiebitelich jako o lidech v SirSim kontextu

udrzitelného vyvoje nasi planety. (Vysekalova, 2011, str.13—14)
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je komplexni zhodnoceni vlivu pandemie koronaviru na
nakupni chovani spotifebitelii v odvétvi nakupovani textilniho a obuvniho zbozi.

Prvnim dil¢im cilem je poznani a popis nakupniho chovani spottebitelii, odhaleni
faktort, které toto nakupni chovani ovliviiuji, a popsani aspektl, které vyznamné
ovliviluji rozhodovaci proces zédkaznikli v konecném stadiu, pted uskute€nénim nékupu.

Druhym dil¢im cilem této prace je objasnit pojem pandemie koronaviru. Cilem je
nejen uvést, o co se jednd, ale také objasnit, jaka opatfeni byla v rdmci obchodu zavadéna
a jaky vliv méla pandemie v kone¢ném duasledku na trzni fungovani u nas i1 v zahranici.

Ttetim dil¢im cilem je zhodnotit specifika obchodu s textilnim a obuvnim zboZzim,
zhodnotit a odtivodnit konkurenceschopnost ¢eské vyroby a popsat vyhody zahrani¢nich
vyrobk.

Ctvrtym dil¢im cilem je vymezit specifika internetového prodeje. Popsat, jaké ma
vyhody a jak se zménil ptistup Siroké verejnosti k nakupovani obleceni a obuvi na internetu
v ramci probihajici pandemie koronaviru a s ni souvisejicimi opatfenimi vlady.

Pifinosem prace je na zdklad¢ ziskanych informaci, jednotlivych analyz a
uskutecnéného dotaznikového Setfeni formulovat vliv pandemie covid-19 a opatienich s nim
souvisejicich na fungovani obchodu s obleCenim a obuvi a zhodnotit zvySeni obliby e-
shopit v dobé probihajici pandemie.

Pracovni otazky:

1. Vzrostla obliba on-line nakupovani obleceni a obuvi béhem pandemie
covid-19?
2. Jaka opatfeni nejvice ovlivnila obchod s oble¢enim a obuvi béhem
pandemie?

3. Zmgénily se preference zdkaznikl v souvislosti s probihajici pandemii?

12



2.2 Metodika

Zékladnim metodickym rdmcem této prace jsou strukturované analyzy a
kvantitativni vyzkum provedeny pomoci internetového dotaznikového Setfeni. Toto
dotaznikové Setteni bylo cileno na zakazniky nakupujici obleceni a obuv.

Metoda, kterd byla k dotaznikovému Setfeni zvolena, je podminéna pfistupem
respondentl k ICT technologii. Dotaznik byl vytvofen na webu a byl ptistupny pouze skrze
ICT zafizeni za pomoci internetového pfipojeni. Z tohoto ditvodu se jednd o metodu
vhodnou k popisu trhu, nikoliv v§ak k hodnoceni dalSich socialnich a kulturnich vyzkumi.
V praktické ¢asti této prace je dotaznikové Setfeni podrobné rozebrano. K popisu vysledk
dotaznikového Setfeni byly vyuzity metody zasahujici do obort statistiky, logiky, dedukce
a indukce. Pro srovnani vysledkt jsou zde pouzity predev§sim metody komparativni.

Z hlediska statistického vyzkumu miizeme v dotazniku sledovat nékolik druha
otazek. Odpovédi na otazky ohledn¢ veku ¢i pfijmu respondent jsou vyjadieny jako
intervalové proménné. Otazky, ve kterych mél respondent moZznost prokdzat miru
souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim, maji znaky ordinarni. V praktické ¢asti jsou
vyuzity nékteré statistické metody, jako je naptiklad aritmeticky primér nebo rozptyl.
Prakticka prace se Casto také opira o kategorické proménné, jejichz hlavnim bodem k
pozorovani je jejich Cetnost.

V préci je vyuzita metoda indukce. Tato metoda umoziuje konstruovat hypotézy na
zaklad¢ dat ziskanych po ukonceni dotaznikového Setieni. Hlavnim cilem této metody je
predevsim uréovani obecnych zékonitosti na zékladn¢ jednotlivych odpovédi.

Teoretickd ¢ast prace je vedena predev§im pomoci metod deskripce odbornych a
védeckych texttl, ale také aktudlnich ¢lanki na zvolené téma. V ramci teoretické prace je
zde pouzita pfedevSim systematickd deskripce. Tato metoda je zalozena na ziskani
Sirokého ramce teoretickych informaci. Selektivni charakter této metody piinasi do této

prace piinosné uspotradani teoretickych vychodisek.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Chovani spotiebitelu

Na uvod této kapitoly lze predeslat, Ze odborna literatura zabyvajici se otazkami
maloobchodniho prodeje zbozi zédkazniklim pouzivd nckolik podobnych terminl. Lze se
setkat s terminy spotiebni chovani, spotiebitelské chovani, ndkupni chovani, chovani
spotiebitele ¢i zakaznické chovani. S uréitym zjednoduSenim je mozné konstatovat, ze tyto
terminy miZzeme povazovat za plnohodnotna synonyma, i kdyz n¢ktefi odbornici mezi nimi
vyznamove€ a obsahové rozliSuji. Navzdory terminologické nejednotnosti vSak obecné plati,
ze rizni odbornici za pouziti rizné€ zné&jicich, a navic poné¢kud odlisné definovanych pojmt
popisuji stejnou podstatu zkoumaného jevu.

Termin nakupni chovani — ¢i pfesnéji feceno nakupni chovani spotiebitele —
pouzivaji Philip Kotler, Veronica Wrong et al, podle nichZ se jednd o nakupni chovéni
kone¢nych spottebitelil, jak jednotlivel, tak 1 domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby
primarné pro svou osobni spotiebu. Spole¢né pak tito konecni spotiebitelé tvoii spotiebni
trh, ktery je mozné dale segmentovat (Kotler, 2007, str. 309).

Véra Mulacovd, Petr Mulac a kol. naopak rozliSuji mezi spotfebnim a ndkupnim
chovanim a v podstaté i chovanim zakaznikl. Vlastni chovani pii nakupu a uziti zbozi ¢i
produkti piedstavuje pouze jednu ze soucasti chovani zdkaznika, protoze jeho chovani a
rozhodovani je ve vysoké mife ovlivnéno prostiedim, ve kterém dany jedinec Zije, jeho
socidlnim zdzemim, ale také osobnostnimi psychologickymi rysy, zdjmy ve volném case,
profesi, rodinnymi poméry apod. Nakupovéni totiz nemusi byt zdaleka jen zplisobem
ziskavani produktt i zbozi za tcelem uspokojeni potieb, ale také zabavou, zpiisobem
traveni volného ¢asu nebo moznosti socidlniho kontaktu s jinymi lidmi atd. Samotné nakupni
chovéni je sice zpisobem, jehoz prostiednictvim konecni spotiebitelé, a to jak jednotlivci,
tak domécnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni potiebu, nicméné se jednéa pouze
o jeden z aspektl spotfebniho chovani. (Mulacova, 2013 str. 225)

Jan Koudelka pak uptfednostiiuje pojem spotiebni chovani, pfi¢emz upiesiuje, Ze toto
chovani ptedstavuje jen jednu z mnoha rovin obecné lidského chovani, byt’ se ovSem jedna
o rovinu velmi specifickou. Spotiebni chovani ptitom podle zminéného odbornika zahrnuje

nejen divody, které spottebitele vedou k potizeni a naslednému pouzivani urcitého zbozi ¢i
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sluzeb a ptipadné jejich odkladéani, ale také zpiisoby, kterymi spotiebitelé své nakupy
realizuji, a to véetné vlivl, které cely proces provazeji. V ptipadé spotiebniho chovani se
tedy musime tdzat zejména na to, proc, jak, pripadné jak Casto spotiebitelé uzivaji vyrobky
a sluzby. Spotiebni chovani pifitom zahrnuje nejen jednani spojené s bezprostiednim
nakupem ¢i uzitim vyrobku, ale i vliv ekonomického, socialniho a kulturniho okoli, které je
podminiuje. Ve spotfebnim chovani se do znacné miry odrazi jakasi vSeobecnéjsi spotiebni
podstata kazdého Cloveka, ktera je Castetné podminéna geneticky a ¢astecné je ziskavana
béhem zivota v konkrétni spolec¢nosti. Spotiebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na
ostatni aspekty lidského chovani. (Koudelka, 2006, str. 6)

Podle Marcely Zamazalové, kterd preferuje termin spotiebni chovéni, je mozné
konstatovat, ze toto chovani zahrnuje v podstaté veSkeré Cinnosti, které se vaZzou na proces
vedouci ve svém dusledku az ke kone¢né nakupni trzni aktivité spottebitelli, pfiCemz tento
proces zahrnuje i samotny pribéh uzivani hmotnych i nehmotnych produktii. Spottebni
chovani vSak podle zminéné odbornice zahrnuje rovnéz vSechny okolnosti, které jsou
spojeny se zanikem uzivani spotiebnich produktt. (Zamazalova, 2009, str. 115-116)

Radim Bacuvcik pak dokonce ve své praci rozliSuje mezi ndkupnim, spotfebnim a
spotfebitelskym chovanim. Spotiebni chovani tento odbornik chape $iteji, a to jako souhrn
vSech aktivit, které souviseji se spotfebou daného produktu, zatimco ndkupni chovéni
pfedstavuje jeho specifickou soucast, pficemz se tyka jen téch zaleZzitosti, které jsou
primarné vazany na samotny akt ndkupu. Termin spottebitelské chovani zminény odbornik
naopak chape o néco §ifeji, a to v obecném smyslu jako chovani spotiebitele. Vyzkumnika
by totiz mélo zajimat nejen to, jak se spotiebitel chova v souvislosti se spotiebou
konkrétniho zbozi nebo sluzby, nybrz i to, jak se chova obecné. Mé&l by se vice ¢i méné
podrobné zabyvat tim, jaky je vztah spotiebitele k dalSim produktiim, ale také myslenkam,
aktivitdm, spolecenskym otdzkam aj., ba i k riznym oblastem kultury, zejména popularni

hudby a filmu. (Bacuv¢ik, 2016, str. 16) To vSe totiz pii ndkupech a spotiebé hraje roli.
3.1.1 Modely nakupniho chovani

Modely nékupniho ¢i spotiebniho chovani, které nam nabizi piislusna odborna
literatura, se snazi toto chovani vysvétlit. Dagmar Jakubikova pfipomind, Ze nejcastéji se tak
déje tfemi zakladnimi cestami, zpisoby. Model ekonomické racionality povazuje
spotiebitele za naprosto raciondlné uvazujici jednotku, kterd se chova podle principt

ekonomické vyhodnosti. Psychologické modely sleduji psychologickou podminénost
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potfebami a pranimi a dale okolnosti spotiebniho chovani. Marketing tak miiZze chépat koupi
jako vysledek stimulu k uspokojeni urcité lidské potfeby. A konecné z pohledu sociologie
jsou rozhodnuti spotiebitele ovliviiovana dalSimi lidmi, rodinou apod. (Jakubikova, 2012,
str. 170)

Jini odbornici vSak zminuji vice model. Tak napt. Véra Mulacovd, Petr Mulac
a kol. podrobnéji popisuji a charakterizuji nasledujici modely ¢i ptistupy. (Mulacova, 2013,
str. 225-226)

Raciondlni modely: pro spotiebitele jsou rozhodujici hlavné tivahy o vyhodnosti
nakupu, coz znamena zvazovani vztahu mezi piijmem a cenami, omezenimi na strané
rodinného rozpoctu, potiebnosti produktu ¢i sluzby apod. Zakaznik podle tohoto modelu
pln¢é zvazuje v takovych kategoriich ekonomie, jako je mezni uzitek, kiizova elasticita,
indiferencni kiivky atd. Spotiebitel je v rdmci téchto modelit vniman jako kalkulator bez
vlivu emoci, osobnostnich ¢i spolecenskych preferenci nebo dalSich faktort subjektivni,
neraciondlni ¢i psychické povahys;

Psychologické modely: snazi se vysvétlit spotiebni chovani jako disledek tady
riznych psychickych faktorti a zamétuji se na sledovani psychickych procesi, napt. na vliv
podnétii, motivl, procesi vniméani a projevii podnéti v chovani spotiebiteli. V ramci
psychologickych modell jsou rozvijeny dva piistupy;

Behavioralni pfistupy: jsou zalozeny hlavné na pozorovani chovani spotiebitele a
jeho reakci, protoze povazuji vnitini duSevno Clovéka za nepoznatelné. Proto sleduji odezvu
na urcité¢ podnéty, napt. reakce na zpuisob prezentace zbozi nebo na reklamni sdéleni, na
doporuceni prodavace, na podnéty ze socialniho okoli, jako jsou typicky napt. médni trendy.
Chovani je povazovano za méfitelné;

Psychoanalytické piistupy: jsou zalozeny na pochopeni hlubSich motivacnich
struktur a na vztahu védomi a podvédomi, pficemz predpokladaji, Ze vétSinu svych motivla
si spotiebitelé¢ neuvédomuji, protoze zlstavaji skryty. Jiné z téchto piistupt se pak zaméiuji
na procesy uceni, vnimani a utvareni postoji apod.;

Sociologické modely: jejich zakladem je zdlGraznéni vlivu socidlniho prostiedi na
rozhodovani spotiebitele. Zaméiuji se hlavné na vymezeni riiznych socialnich roli, na
chovani v riznych socidlnich situacich a na vyznam riznych socidlnich skupin, jako je
zejména rodina, vrstevnici, referencni skupina atd. Sociologické modely sleduji, jak
spotiebitel reaguje na vlivy, které na n¢j prostredi vyviji, jak se tyto vlivy projevuji

v nakupnim chovani, jak na spotiebitele plisobi znacka aj.
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Zminéné modely a pfistupy reprezentuji konkrétni teorie. Jozef Vyrost, Ivan
Slaménik, et al. pfipominaji napf. zajimavou teorii socidlni identity ve spotiebitelském
chovani, ktera je zalozena na dvou aspektech. Zaprvé podle této teorie plati, ze lidé realizuji
aktivity a spotiebovavaji zbozi, aby ztvarnili identity konzistentni s jejich idedlnim
sebeobrazem. V této souvislosti byly zkoumany vztahy spotfebitelii s mnoha znackami,
které mohou byt zalozeny na vyznamech, jeZ jsou pro sebeobraz jedince centralni.
Spottebitelé totiz udajné Casto voli znacky, u kterych povazuji jejich vyznam za konzistentni
s jejich sebeobrazem. Rozhodné je empiricky prokazano, ze nékteti spotiebitelé si utvareji
silné, hluboké a trvalé vztahy se svymi oblibenymi znackami, pfi¢emz tyto vnimané vztahy
jsou Casto vyjadiené jako osobni ritudly koupé€ a pouzivani daného produktu. Zadruhé pak
teorie socialni identity predpoklada, ze neexistuje jedna globalni identita, kterou jedinec
predstavuje, nybrz naopak funguji vicenasobné identity aktivujici se v rozmanitych
socialnich kontextech. (Vyrost, 2019, str. 516-517)

Kromé vysSe uvedenych jsou rozvijeny také komplexni modely. Pomoci vyse
uvedenych modelu totiz sice lze vysvétlit spotiebitelské chovani, nicméné — jak uvadéji
Vratislav Kozak, Jan Zavodny PospiSil — jejich znaénym nedostatkem je jednostrannost
pohledu, ktery nabizeji. V marketingové praxi je vSak zapotiebi vidét spotiebitele spiSe
komplexné, protoze ten je ovliviiovan mnoha riznymi faktory najednou, pficemz mnohé
z nich pivodni modely ani nereflektuji. Jedna se napt. o takové faktory, jako jsou zvyklosti
konkrétniho spotiebitele, jeho momentalni nalada, nakupni podminky aj. Proto byl Philipem
Kotlerem vytvofen inovovany model spotfebniho chovani, ktery se nejvice inspiruje
psychologickymi pfistupy. Z marketingového hlediska podle tohoto modelu existuje mezi
vztahem podnét — reakce dostateCné rozsahly prostor pro piisobeni dalSich vlivi, ktery je
oznadovan jako tzv. Gerna skiifika neboli black box. Cernou skiiiikou pro marketéra je tedy
v podstaté mysl zakaznika ¢i spottebitele. (Kozéak, 2013, str. 33-34)

Termin ¢erna skiinka tedy metaforicky oznacuje plsobeni hlubsich motivaci na
zdkaznika. Dagmar Jakubikovda, Eliska Vidova, et al popisuji model ¢erné skiinky jako
takovy pohled na ndkupni chovani, ktery je zalozeny na vztahu podnét — Cerna skiinka —
reakce. Tento model byvd né€kdy oznacovéan také jako S-O-R model, tedy stimulus —
organism — reaction. Cerna skiitika zakaznika predstavuje uréity vnitfni myslenkovy proces
v psychice spotiebitele, kde na sebe vzajemné siln€ ptisobi predisposice spotiebitele na jedné
stran¢ a externi faktory nakupniho rozhodovani na stran¢ druhé, piicemz tento vnitini proces

nelze kvalitné ¢i objektivné kvantifikovat ani prozkoumat. Nédkupni rozhodovaci procesy
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ovlivnéné predispozicemi spotiebitelti se déli do péti krokt, z nichZ prvni tfi probihaji uvnitt
cerné skiinky spotiebitele. Jednd se o téchto pét krokl: rozpoznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, dale pak samotné nakupni rozhodnuti a konecné po-nakupni
chovani. Posledni dva kroky jsou definovany vlastni reakei spotiebitele, ktery své nakupni
rozhodnuti dokon¢i bud’ ndkupem vybraného zbozi ¢i sluzby, nebo naopak odmitnutim
nakupu. Po-ndkupni chovani vyjadiuje uZivatelskou spokojenost nebo nespokojenost
s danym vyrobkem nebo sluzbou ve chvili, kdy je konkrétni spotiebitel pouziva. Vysledek
celého kupniho procesu pak v modelu ¢erné skiiiky vstupuje do predispozic konkrétniho
spottebitele a ndsledné ovlivituje jeho dalsi ndkupni a spotfebni chovani. (Jakubinova, 2019,

str. 257-258)
3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Je mimo jakoukoli pochybnost — a ostatné to jiz vyplynulo z textu ptedchozi kapitoly
— ze ndkupni chovani ¢i chovani spotiebitele je ovlivilovano mnoha faktory. Radim Bacuvcik
shrnuje, Ze lze vymezit faktory kulturni, socidlni a osobni, pfi¢emz v ramci osobnich faktort
1ze jeste specificky vydé¢lit faktory psychologické. Uvedeny odbornik dale dopliuje, Ze podle
znacné Casti zahrani¢nich 1 ¢eskych specialistii na problematiku chovéni spotiebitele maji
nejvetsi vyznam faktory kulturni, protoze pravé kultura je vychodiskem lidskych ptéani,
norem a chovéni. VSechny tyto faktory pak Radim Bacuv¢ik ve své préci ptiblizuje
nasledujicim zpisobem. (Bacuv¢ik, 2016, str. 14—15):

Kulturni faktory: kultura urcité spole¢nosti nalezi mezi hlavni faktory, které ovliviiuji
prani a chovani jedinci. Diky kultufe totiz ziskavame jiz od détstvi prostfednictvim rodiny
soubor hodnot, preferenci a zpisobli chovani, a pravé proto ma kultura zna¢ny vliv také na
nakupni chovani spotiebitelll. Pfitom je nutné mit na paméti, ze kazda kultura se sklada z
fady mensich subkultur, které¢ tvoii napt. narodnost, nabozZenstvi, rasa, geograficky region
apod. V =zapadnich zemich jsou napf. realizovany promysSlené multikulturni
marketingové strategie;

Socialni faktory: do skupiny téchto faktori nalezi zejména referencni skupiny,
rodina, spolecenskéd role, socioekonomické postaveni jedince apod. Referencni skupiny
maji pfimy nebo nepiimy vliv na ndzory ¢i chovani. Skupiny ovlivilujici jedince pfimo se
oznacuji jako ¢lenské, pfi¢emz nekteré z nich jsou primarni, kam se fadi rodina, pratelé,
sousedé¢ ¢i jini lidé, se kterymi se spotfebitel stykd Casto a neformalné. Sekundérni

skupiny jsou jiz formalné€j$i a vymezuji se napt. na zaklad¢é profese, nabozenstvi apod.
18



Vyrobci i prodejci se ¢asto snazi oslovit viidce referencni skupiny, tzv. ndzorové vudce,
a zaméfuji na né neformdlni marketingovou komunikaci vztahujici se k danému
spotfebniho zbozi, kdy jsou jeji ¢lenové nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou. Lidé
si ovSem také vybiraji produkty odrazejici jejich roli ¢i vyjadiujici jejich postaveni
ostatnim;

Osobni faktory: témito faktory rozumime osobni charakteristické vlastnosti, jako je
zejména vek, stadium zivotniho cyklu spottebitele, jeho zaméstnani, finan¢ni bonitu, zivotni
styl, zastdvané ndzory a hodnoty aj. Trendy v nakupovéni obuvi, obleceni, ndbytku ¢i
potravin jsou vyrazn¢ spojené s vékem. Spotieba je ovSem obecné ovlivnéna i1 Zivotnim
cyklem rodiny, poctem jejich ¢lenli, pohlavim a téz v€kem Clenti domacnosti, pficemz
strukturu spotieby ovliviiuje také zaméstnani a vybér konkrétniho produktu zase piijem,
uspory, dluhy, sklon ke spofeni nebo naopak utrdceni apod. Osobnost jedince zase muize
byt vyznamnou proménnou pii volb& konkrétni znacky. Na druhou stranu plati, ze lidé
pochazejici ze stejné subkultury, ktefi vykonavaji stejné zaméstnani, mohou zit rizné zivotni
styly.

Philip Kotler, Veronica Wrong, et al se podrobngji vénuji kulturnim faktortm.
Zminéni autofi konstatuji, ze kultura pfedstavuje zdkladni vychodisko lidskych pfani a
chovani, které je z vEétsi asti naucené. Dité, které vyrusta v urCité spolecnosti, se od rodiny
a dalSich spolecCenskych instituci u¢i zdkladni hodnoty, postoje, pfani a chovani. V ramci
zapadni kultury jsou preferovany ¢i obecné uzndvany takové hodnoty, jako je uspéch,
aktivita, angazovanost, vykon, prakticnost, materialni zajisténi, individualismus, svoboda,
humanita, fyzickd zdatnost, mladistvost a zdravi. Nékdy tyto hodnoty povazujeme za
vSeobecné dané, pfitom vsak jisté nemaji univerzalni platnost, coZ znamend, ze v jinych
kulturach nejsou tolik uznavany. Dale zminéni autofi pfipominaji, Ze marketéti se vzdy snazi
zménit v kultufe, aby mohli pfijit na to, jaké nové produkty mize spolecnost pozadovat. Tak
napf. zména v kultufe, kterd s sebou pfinesla zvySeny zdjem o zdravi a fyzickou zdatnost,
vytvorila obrovské odvétvi zahrnujici cvi¢ebni stroje, sportovni obleceni, nizkokalorické
nebo biopotraviny, zdravotnické sluzby, posilovny apod. ZvySena touha po vétsim objemu
volného ¢asu zase vedla k vys$si poptavce po spotifebnim zbozi a sluzbéch Setticich Cas, jako
jsou napt. mikrovilnné trouby, mycky na nadobi, fast foody atd. Spotiebitelé po celém svéte
také stale vice dbaji na zdravé stravovani, takze jednim z nejrychleji rostoucich trhi je trh

funk¢nich potravin, které prospivaji zdravi. (Kotler, 2007, str. 310-311)
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S vySe uvedenym pak jako dalsi vyznamny faktor souvisi zivotni styl zdkaznika
&i spotiebitele. Zivotni styl spotiebitele je podle Vratislava Kozéka a Jana Zavodného
PospiSila pro marketingové odborniky velice dualezita veliCina, bez jejiz znalosti je
velmi tézké piipravovat ¢i planovat marketingové akce. Proto je dilezité Zivotni styl
méfit, k cemuz se vyuziva psychografika, tedy méfeni primarnich dimenzi Zivota ¢lovéka.
Zakladni snahou je zde priblizit a sjednotit spotiebitelské individuality do vétSich
imaginarnich celkli, protoze je snaz$i oslovit ¢leny urcité spoleCenské skupiny nez
kazdého jednotlivého spotiebitele individudlné. Na tomto zdkladé¢ je potom mozné
mnohem piesnéji a efektivnéji navrhovat a komunikovat produkty pro danou skupinu.

(Kozak, 2013, str. 40-41)

3.2 Trh a Marketing

Philip Kotler, Veronica Wong, et al ve své knize Moderni Marketing upozoriiuji na
casto chybné vnimani marketingu jako oboru, jehoz cilem je pouze piesvédcit a prodat.
Vétsiné znas se pod pojmem marketing vybavi televizni spoty, inzerce v novinach,
internetové prezentace, letdky ¢i jiné kampané na podporu prodeje. Reklama a podpora
prodeje jsou sice zasadnimi marketingovymi ndstroji, ovSem zdaleka ne jedinymi.

V soucasné dobé nevnimame moderni marketing jako obor s jedinym zamérem
prodat, ale jako snahu o uspokojovéani potieb zdkaznikd. Aby mohlo k uspokojovani
dochézet, je dalezité nejprve co nejpfesnéji urcit potieby zakaznikd. Poté se mohou
spolecnosti vhodnymi produkty snazit o jejich uspokojeni. Z tohoto pohledu lze fict, ze
marketing je pfitomen pfed vznikem produktu, béhem jeho vzniku, a i po celou dobu
zivotnosti tohoto produktu.

Stret nabidky a poptavky se odehrava na trhu. Trh jakozto pojem je prostor, kde se
misi strana nabidky se skute¢nymi a potencialnimi kupujicimi, ktefi maji spolecné pirani
uspokojit své potteby. Velikost trhu je tedy pfimo umérnd mnozstvi potencidlnich a
skute¢nych kupujicich. Dfive byl pojem ,trh* chapan jako konkrétni misto, kde se lidé
kupujici a prodavajici potkavali. Slo napiiklad o naves, namésti, trzi§té a jiné. Nyni
ekonomové vnimaji pojem ,trh* jako oznaCeni skupiny kupujicich a prodavajicich,
obchodujicich s ur¢itym druhem produktu. Mluvime pak o trhu nemovitosti, akciovém trhu,
trhu s elektiinou a dalSich. Mezi proddvajicimi a kupujicimi v rdmci trhu probiha nepfetrzita

interakce. Ze strany kupujicich proudi ke strané€ prodavajicich pfedevsim penize a informace.
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V opacném sméru ke kupujicim proudi produkty/sluzby a sdéleni. Jak z vySe uvedeného
vyplyva, marketing se snazi o ovladani trhu. Plisobeni marketingu na trh mtze byt v zajmu
prodat vice i v zdyjmu oddalit zamysleny prodej na vzdéalenéj$i budoucnost. V ptipade, ze
firma jesté neni schopna nasytit poptdvku, marketingovymi nastroji mize poptavku snizit ¢i
odklonit. Témto tendencim fikdme demarketing. Jinymi slovy demarketing se snazi o snizeni
¢i docasné presunuti poptavky. Cilenému plisobeni marketingu a demarketingu se zdmérem
ovlivnit poptavku po nabizeném produktu ¢i zbozi fikdme marketing management. Spravné
nastaveni marketing managmentu je v soucasném konkuren¢nim prostiedi pro uspéSnou

prodejni firmu klicové. (Kotler, 2007, str. 38)
3.2.1 Marketingovy mix

Soubor nastroji, které firmy aplikuji k upravé nabidky podle cilovych trhi,
nazyvame marketingovym mixem. Do marketingového mixu zahrnujeme veskeré ¢innosti
firem, které¢ vedou k ovlivnéni poptavky po svém vyrobku, nebo sluzbg. Tyto néstroje se
rozdéluji do ctyt skupin, které nazyvame 4P. Tato zkratka je odvozena z anglickych slov:
produktova politika (product), cena (price), propagace (promotion) a distribu¢ni politika
(place).

Pod pojmem produkt si mizeme piedstavit jakékoliv vyrobky nebo sluzby, které jsou
urcené k obchodovani na cilovém trhu. Jde o cokoliv, co mize uspokojit potiebu koncového
zakaznika. Miize se jednat naptiklad o vyrobek, sluzbu, osobu, misto, zazitek, myslenku
nebo cokoliv, po ¢em by mohla byt poptavka na trhu. Cenou je mySlena suma, kterou
kone¢ny zakaznik za nakup produktu nebo sluzby zaplati. Cena neni jednotna a stala.
Obchodnici operuji s nastroji jako jsou slevy, bonusy, akce, a snazi se pfizpusobit
moznostem zékaznik tak, aby uskutecnili zamySleny prodej. Komunikace (promotion) je
vSechno to, co se ndm vybavi jako prvni pfi pojmu marketing. Cilem je informovat zakaznika
o nejsilngjsich aspektech nabizeného produktu nebo sluzby a ptesvédcit ho, ze praveé tento
vyrobek nebo sluzba je pro uspokojeni jeho potieb idealni. Komunikace je silny
marketingovy nastroj, pomoci kterého jsou firmy schopny ukéazat své produkty a sluzby
v tom nejlepSim svétle. Poslednim bodem zékladniho rozdé€leni marketingového mixu je
distribuce (place). Distribu¢ni nastroje zahrnuji veskeré ¢innosti firmy, které udélaji produkt
dostupny cilovym zakaznikiim. Cilem firem je spojit nastroje marketingového mixu do
takového celku, ktery se stane u¢innym a pomuze spolecnosti dosdhnout stanovenych cili.

Spravné nastaveni marketingové strategie miize zasadné ovlivnit prodej spolecnosti a miru
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poptavky po produktech €i sluzbach, které chce spolecnost prodat. Marketingovy mix 4P je
ucinny a podstatny pro podporu prodeje, ovSem nesmime zapomenout, ze jde o pohled na
trh ze strany prodavajicich. Cilem kupujicich je naopak uspokojit svou potiebu a co nejvice
snizit své ndklady a usnadnit cesty k jeho dosazeni. Model, ktery se zaméiuje na marketing
ze strany zékaznika, se nazyva 4 C. Tento nazev je opét odvozen z anglickych slov: potieby
a prani zdkaznika (customer needs and wants), naklady na stran¢ zdkaznika (cost to the
customer), dostupnost (convenience) a komunikace (communication). (Kotler, 2007, str. 70-

71)

3.3 Specifika internetového prodeje

Zijeme v moderni dobg, kde se ¢im dél vice pfesouva ¢innost firem i jednotlivei do
on-line prostfedi. Zachdzeni s internetem a on-line prostiedim je dnes béznou soucasti takika
vSech lidi. Dnes jiz déti v nejmladsim véku umi zachazet s mobilnimi zatfizenimi a fungovat
v on-line svété. To si spoleCnosti uvédomuji, a tak zvelké Casti presouvaji podporu a
propagaci svych produktl a sluzeb na webové stranky a socialni sité. Reklama zde plisobi

na obrovskou masu lidi z riznych socidlnich vrstev a riizného veéku.
3.3.1 Marketing na internetu

Internetovy marketing, on-line marketing, web marketing, nebo digitalni marketing,
to vSechno jsou pojmy, se kterymi se miizeme setkat. Z pohledi nekterych odbornikii
v pojmech neni rozdil a jini zase pojmy on-line marketing a digitdlni marketing chépou,
jakou marketing sdileny a vnimany prostfednictvim mobilnich zafizeni. Ve vSech se jedna o
soubor Cinnosti uskuteCiovanych v on-line prostfedi vedoucich k zvySeni prodeje.
Internetovy marketing je postaven pfedevSim na tfech zékladnich pilifich, a to jsou
konverzace, posileni pozice zékaznika a spolutcast.

Konverzaci mame namysli pfedevsim to, ze on-line prosttedi je prostor pro moznost
neomezené¢ho a extrémné rychlého pfenosu informaci. Zakaznici maji moznost vetejné
hodnotit a sdilet své zkuSenosti s veskerymi budoucimi potencidlnimi zédkazniky. S timto
faktem musi spolecnosti pocitat a o to vetSi diraz na kvalitu sluzeb a osobni pfistup
k jednotlivym zdkaznikim davat. Pozice zakaznika je na on-line trhu vyrazné posilena.

Zakaznik v on-line prostiedi neni sdm, ma kolem sebe spolecenskou sit, v rdmci, které si
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sdili informace a zkuSenosti. Propojeni lidi probihd na webovych strankéach, socialnich
sitich, nebo webovych forech. Sila komunikace v ramci téchto spoleCenskych konexi mlize
spolecnost na zakladé hodnoceni a komunikaci rychle znicit, anebo naopak vysttelit mezi
nejsilné;jsi hrace na trhu.

Pro on-line obchodovani je zcela zasadni diferencovany piistup k zakazniktm.
V zadném ptipade¢ jiz nelze uplatiiovat praktiky masového marketingu, jako tomu bylo dfive.
Nyni jiz vime, Ze je mnohem efektivnéjsi cileny marketing a segmentace trhu. Tyto strategie
vSak stale nejsou idealni. Dnes uz vime, ze cilem firmy je vytvaret vysokou hodnotu pro
zakaznika a pfistupovat ke kazdému zdkaznikovi jednotlivé s ohledem na jeho budouci
nakupy a dulezitost jednotlivce pro firmu. S ohledem na tyto fakta dochéazi k uplatiiovani
pristupu CRM (Customer Relationship Management) neboli fizeni vztaht se zakazniky.

(Janouch, 2014, str. 20-23)

3.4 Pandemie covidu-19 a obchod

Koronavirové onemocnéni (covid-19) je onemocnéni zptisobené virem SARS-CoV-
2. Jde o velice nakazlivé onemocnéni, které se pfenasi z cloveka na ¢lovéka pomoci kapének
pii kasli, kychéni, mluveni ¢i zpivani. Nakaza je moznd v blizkém kontaktu s nakazenou
osobou, ¢i pokud se dotkneme kontaminovanych povrchi a nasledné svych oci, ust ¢i nosu.
VétSing lidi onemocnéni zplsobi mirné az sttedné tézké respiracni onemocnéni, které bez
vétsiho 1é¢eni samo odezni. Tento leh¢i pritbéh onemocnéni casto doprovazi lehké respiracni
potize, teplota, bolest hlavy, ztrata Cichu ¢i chuti. U nekterych lidi vSak onemocnéni
doprovazi vazny pribéh, jenz vyzaduje 1ékaiskou péci. Mezi nachylné skupiny patii starsi
lidé a lidé s jinymi nemocemi, jako jsou naptiklad cukrovka, kardiovaskularni onemocnéni,
chronické respiracni onemocnéni nebo napiiklad rakovina. Onemocnét koronavirem a
prodélat vazny pritbéh nemoci, nebo dokonce zemfit, vSak mize kazdy jedinec v kazdém
véku.

Prvni zminky v ¢eské republice a prvni vladni opatieni proti Sifeni koronaviru byly
zvetejnény v bieznu 2020. Nasledoval tvrdy boj v podobé vladnich opatfeni a riznych
omezeni, kterd se ve vlnach povolovala a opét utahovala. Boj vSak zatim stale neskoncil a
obdobi, kdy tato zakefna nemoc ovliviiuje naSe kazdodenni Zivoty, pokracuje. Jak jiz nyni

muzeme pozorovat, nemoc nema na svédomi pouze zna¢ny zasah do fyzického zdravi lidi.
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Opatieni, kterd s ni souvisi, vyznamné zasahuji do spolecenského zivota, ekonomiky a

psychiky celé spolecnosti.

3.5 Vybrana vladni opatieni v boji proti covidu-19 v CR

Tabulka 1 Viadni opatreni

Usneseni €.194: | 12 bfezna 2020 byl vyhlasen pro uzemi Ceské republiky z divodu
ohrozeni zdravi v souvislosti s prokazdnim vyskytu koronaviru
oznac¢ovaném jako SARS CoV-2, nouzovy stav na dobu v piivodni
délce triceti dnd.

Usneseni €.199: | 13, biezna 2020 nabylo uéinnosti krizové opatieni o zdkazu poiadani
kulturnich, sportovnich a dalSich akci s G¢asti nad 30 osob.

Usneseni €.208: | § platnosti od 14. brezna 2020 vydala vlada usneseni, kterym
zakdzala ucast vefejnosti v provozovnach poskytovateli sluzeb
(bazény, turisticka informacni centra). Dale timto usnesenim zakazuje
ucast vnitinich i venkovnich sportovist’ ve stejny cas 30 osob. A déle
timto usnesenim zakazuje maloobchodni prodej na trznicich a

trzistich.

Usneseni ¢.211: | Krizové opatieni o zakazu maloobchodniho prodeje a sluzeb. Toto
usneseni bylo vydano 12. 3. stcinnosti od 14. bfezna 2020. Jedna
se o zadkaz vSech maloobchodnich prodejit vyjma potravin,
vypocetni a  telekomunikacni techniky, pohonnych hmot,
hygienického zbozi, kosmetiky, 1€karny. Krmiva, bryli, kontaktnich
cocek, novin a casopisl, tabakovych vyrobkt, sluzeb pradelen a

Cistiren, prodeje pies internet a dal§imi vzdalenymi prosttedky.

Usneseni €.238: | Timto usnesenim ze dne 16. bfezna 2020 vlada upravuje nafizeni o
uzavieni maloobchodniho prodeje. Ze zdkazu maloobchodniho
prodeje jsou timto vyjmuty prodejny textilniho materialu a galanterie
a prodejny nabizejici servis vypocetni a telekomunikacni techniky.

Usneseni €.247: | Usneseni ze dne 18. bfezna 2020 zakazuje s u¢innosti od 19. biezna
2020 pobyt na vSech mistech vyjma bydlist¢ bez ochrannych
prostiedk Gst a nosu.

Usneseni ¢.280: | Toto vladni nafizeni zru$uje mnoha piedchozi usneseni. Mezi nimi i
napiiklad usneseni €. 211, 214, 238 a dalsi.
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'Usneseni ¢.364:

7 1. dubna 2020 zadé o prodlouZeni nouzového stavu Ceské republiky.

'Usneseni ¢.378:

Mimotadné opatieni Ministerstva zdravotnictvi CR o zikazu
maloobchodniho prodeje a prodeje sluzeb.

\Usneseni ¢.395:

Timto opatfenim byl zédkaz maloobchodniho prodeje a sluzeb, vyjma
diive vyjmenovanych, prodlouzen od 7. dubna do konce nouzového
stavu.

\Usneseni ¢.453:

Toto usneseni U€inné od 27. dubna zakazuje ¢innost maloobchodnich
prodejii vyjma vyjmenovanych. Pokud prodej uvedeného zbozi ¢i
sluzeb predstavuje vétSinu Cinnosti dané provozovny. Usneseni C.
453 se obecné velice dotklo maloobchodniho prodeje zbozi a sluzeb.

Usneseni ¢.682:

Timto usnesenim se ode dne 17. Cervna zrusila pfedchozi nafizeni o
omezeni konani hromadnych akci, omezeni provozu skol a Skolskych
zafizeni, omezeni provozi sluzeb a dalSich.

'Usneseni ¢.957:

Neboli opétovné vyhlaseni nouzového stavu.

Usneseni ¢.958:

Opctovné omezeni hromadnych akeci.

Usneseni ¢.1079:

Jedna se o opatieni, které opét zakazuje maloobchodni prodej a sluzby
vyjma vyjmenovanych, jako jsou napfiklad potraviny, pohonné
hmoty, paliva, hygienické zbozi, kosmetika a dalsi.

Usneseni ¢.1103:

Upravuje podminky o zdkazu maloobchodniho prodeje.

'Usneseni ¢.1108:

Prodlouzeni nouzového stavu v souvislosti s epidemii viru SARS CoV-
2 do 20. listopadu 2020.

Usneseni ¢.1116:

Prodlouzeni krizového opatifeni o zdkazu maloobchodniho prodeje
a sluzeb s ucinnosti od 30. zaii 2020.

Zdroj: www.vlada.cz
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V roce 2020 byla situace pro stat ndrocnd. Vlada nevédéla, s ¢im bojuje, chybély
potiebné informace a relevantni fakta. Vlada vydavala mnohd nafizeni a doporuceni, ve
kterych se vSak po kratké dobé méla Siroka vetfejnost problémy orientovat. Vyse je uveden
pouhy vybér z natizeni, kterd byla v roce 2020 vydana. JelikoZ byly v rdmci opatfeni proti
Sifeni koronaviru ve vlnach omezovany spolecenské akce, Skolni dochézka i maloobchod,
lidé nejen ztraceli moznost nakupovat zbozi, ale také pfilezitosti nakoupené zbozi vyuzit.

Z tohoto duvodu se ekonomika zabrzdila.

3.6 Vladni opatieni na podporu ekonomiky

Jelikoz je epidemie koronaviru SARS-CoV-2 opravdu zdsadnim zasahem do
ekonomiky a opatfeni, ktera byla pfijata s cilem omezit Sifeni této epidemie, hluboce zasahla
do bézného chodu firem, zivnostniki i spousty zaméstnancti, rozhodla se vlada piijmout pod
zastitou jednotlivych resorti mnohd opatieni a vypsala nékolik dotacnich programl na
podporu postizenych subjektt.

Program Antivirus A je kompenzaci nakladi zaméstnavatelim, jejichz
zaméstnancim byla nafizena karanténa nebo museli z¢asti €1 Upln€ omezit sviij provoz. Pro
splnéni podminek pro cerpani dotace Antivirus A je uzavieni ¢i omezeni provozu v dusledku
opatteni vydanych vladou, ministerstvem zdravotnictvi nebo krajskou hygienickou stanici.
Vyse podpory miize byt maximalné 80 % zvyplacené mzdy vcetné odvodii a muze
dosahnout maximalné 39 000 K¢ mésicné. Piispévek je mozné Cerpat pouze na zaméEstnance,
ktefi jsou v dob¢ ¢erpani ndhrady mzdy ve spole¢nosti déle nez tii mésice. Obdobi platnosti
programu bylo prodlouzeno do 31. 12. 2021.

Program Antivirus B je podporou pro zaméstnavatele, ktefi byli nuceni poslat své
zaméstnance na prekazku v praci zdavodu, ze naptiklad pocet prace schopnych
zamestnanct klesla pod tinosnou miru kviili oSetfovani déti, karanténé ¢i nedostatku surovin
¢1 jinych vstupii nebo kvili omezeni poptavky po daném zbozi ¢i sluzbach. Ve véci tohoto
dota¢niho programu je uznatelnym ndkladem nahrada mezd vyplacenych na zakladé
stanovenych piekazek v praci na strané¢ zaméstnavatele. Maximalni castka je 60 %
vyplacenych nahrad mezd vcetné povinnych odvodd, a to v maximalni vysi 29 000 K¢
mesicné. Prispévek je mozné Cerpat pouze na zaméstnance, kteti jsou v dob¢ cerpani nahrady

mzdy ve spoleCnosti déle nez tii mésice.
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Covid 2021 je ploSnym programem, ktery od bfezna 2021 nahrazuje sektorové
programy. Podpora v ramci programu Covid 2021 je adresovana podnikatelim, jejichz
podnikani bylo protiepidemickymi opatfenimi omezeno. Néklady, které 1ze uznat, musi byt
uskutecnény od tnora 2020 do konce biezna 2021. Maximalni ndhrada je 500 K¢ na den na
zam¢stnance ve dnech, kdy byl provoz omezen. Ve firmach, které maji méné nez tfi
zamé&stnance, je maximalni ¢astka na den na zaméstnance 1500 K¢&. V ramcei jedné
spolec¢nosti bude mozné cerpat maximalné 1,8 milionu EUR.

Covid — Nepokryté naklady je alternativnim programem k programu Covid 2021.
Jeho cilem je podpofit podnikatele, kteti se ocitli v disledkli pandemie a opatfeni s ni
souvisejicich ve ztraté. Zamérem je uhrazeni ¢asti nepokrytych fixnich nakladi. Hlavnimi
podminkami pro dosazeni této dotace je pokles obratu spolecnosti v prvnich dvou mésicich
roku 2021 ve srovnani s lednem a inorem 2019 alesponi 0 50 %. Maximalni ¢astka vyplaty
podpory ¢ini 40 milionti korun na spole¢nost.

Covid — N4jemné III. by mél pomoci podnikateliim, ktefi uskutec¢iiuji své podnikani
v najmu. Tito podnikatelé mohou zadat o dotaci v pripad€ prokazani poklesu trzeb za prode;j
zboZzi nebo sluzeb minimalné o 66 %. Druhou podminkou je f4dné uhrazeni alespoit 50 %
najmu pied poddnim zadosti o dotaci. Dotace je urcena k tthradé zbylych 50 %. Dotace je
také omezena na jednoho Zadatele a veSkeré jeho provozovny. Jeden zadatel smi Cerpat
maximalné 10 miliont K¢&.

Kompenzac¢ni bonus 1. a II. je uréen pro pravnické osoby, jejichz ¢innost byla
n¢jakym z protiepidemickych opatieni vyrazné omezena, ¢i zakdzéana. K ¢erpani této dotace
je tfeba prokazat omezeni €i uzavieni v souvislosti se zdkazem pfevazujici ¢innosti. Na
kompenzacni bonus maji narok pouze ty subjekty, které jsou povazovany za spolehlivé
pléatce podle § 106 a nasl. zakona o dani z ptidané hodnoty. Vyse tohoto bonusu je 500 K¢
za kazdy den uvedeny v zadosti o tento bonus. Kompenzac¢ni bonus II. je na velmi podobné
béazi jako prvni kompenzacni bonus. Pro jeho ziskani je nutné prokazat pokles piijmi
odpovidajici trzbam za dané obdobi alespoii 0 50 %.

Odlozeni elektronické evidence trzeb bylo prosazeno v zakoné, ktery odklada
spusténi dalSich vin elektronické evidence trzeb do roku 1. ledna 2023, nevyzaduje
vyuzivani EET u vSech Ctyt vin.

Zaruka Covid III — Uprava investic, tento dotaéni program je uréen pro Zivnostniky
a spolecnosti do 500 zaméstnancti. Od 13. dubna 2021 maji vySe zminéni Sanci ziskat

zaruCeny uveér na provozni ndklady ¢i investice.  Spole¢nosti, které maji do 250
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zaméstnancl, mohou ziskat zaruku az do 90 % jistiny s horni hranici 45 milionli K¢
s rucenim do tii let. Spolecnosti, které maji vice nez 250 zaméstnancli a maximalné 500
zaméstnancl, mohou ziskat zaruku do 80 % jistiny s horni hranici 40 miliond K¢. U
spolecnosti, které maji pres 500 zaméstnanct, ¢ini maximalni vyse zarucované¢ho uvéru 50
miliont K¢.

Zaruka Covid Plus je program cileny na podniky s vice nez 250 zaméstnanci. Tento
program je vytvoren ve spolupraci s Exportni pojisStovnou EGAP. Podminkou pro moznost
dostat se do tohoto programu je, pokud vyse exportu na celkovych trzbach spole¢nosti ¢ini
alespont 20 %. V tomto ptipadé zaruka pokryje az 80 % jistiny uvéru. Hodnota uvéru pak
musi byt od 5 miliont do 2 miliard K¢ s tim, Ze maximalni vySe tvéru nesmi piekrocit 25 %
ro¢niho obratu firmy.

Zaruka Covid Sport, vlada se snazila myslet i na malé a stfedni podnikatele,
konkrétné zaméfené v riiznych oblastech. V oblasti sportu nabizi u Ceskomoravské zaruéni
a rozvojové banky moznost provozniho Uvéru uréeného na uthradu energii, najmu,
dodavatelskych faktur, mezd nebo potizeni zdsob materidlu a jinych. Nabizena zaruka je
uréend pro uvery do 15 milioni K¢ se zarukou 80 % vyse jistiny s dobou ruceni tii let. Dale
maji podnikatelé moznost pozadat o finan¢ni pifispévek k tthrad€ trokli az do vyse 1 milion
K¢.

Covid — Kultura III, tento program nabizi podporu lidem s uméleckou profesi, mezi
které fadime hudbu, divadlo, tanec, vytvarné umeéni a literaturu. Moznost ziskéani financni
podpory se vztahuje na zivnostniky v téchto oborech. Finan¢ni piispévek je proplacen
formou projektu, coz znamena, ze je vyplacen za ucelem konkrétni umélecké cinnosti. Jedna
se o jednorazovy prispévek v hodnoté 60 000 K¢.

Covid — Kultura Audiovize, program je vytvoren pro fyzické osoby v tvlr¢ich
filmovych oborech, ale také pro spole¢nosti, naptiklad provozovatele kin, produkcni
spolecnosti a jiné. O finanéni podporu je mozné zazadat pouze jednou. U fyzickych osob je
jeji maximalni vySe 60 000 K¢ a u pravnickych osob je horni hranice pro ¢erpani tohoto
piispevku 5 miliona K¢.

Covid — Kultura pro podnikajici subjekty, tento program ma podpofit predevSim
poradatele zivych kulturnich akci, které byly z epidemiologického hlediska nevhodné, a
tudiz zakazané. O tento pfispévek mohou zadat naptiklad umélci, pofadatelé riznych druht
festivalli, hudebnici a mnozi dalsi. Tato podpora muze dosdhnout az 10 milionti K¢ na jeden

subjekt.
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Covid — Lazné 2021, tento obor bude podpoten piedevsim podporou poptavky po
sluzbéch tohoto typu. Zajemce o tento druh podpory nesmi byt v dobé podani zadosti ve
finan¢nich potizich. Tato podpora bude v imérné vysi dle poctu lazek lazenského zatizeni.
Bude aplikovana pomoci slevovych vouchera.

Covid — Veletrhy/ kongresy, program je zaméfen na poradatele téchto akci
plus eventovych akci. Pfispévek muze dosdhnout az 60 % nepokrytych ndklada.
Nepokrytymi naklady muzeme chépat ztratu v pfipadé, Ze odecteme ostatni Cerpané
dotace z jinych programi. Maximalni hodnota dotace na jednoho zadatele ¢ini 20 miliont
K¢ za rozhodné obdobi bfezen az fijen.

Covid — Cestovni kancelafe II, tento program cili na cestovni kancelafe zasazené
koronavirem a natfizenimi proti jeho Sifeni. Jednou z podminek pro narok na zazadéani o tuto
dotaci je fadné odvedeny piispévek do garancniho fondu cestovnich kancelati odpovidajici
ro¢nim planovanym trzbam v roce 2020, program je v minimalni vysi 500 milioni K¢. VySe
piispévkl bude vypocitavana jednotlivé dle vySe planovanych ro¢nich trzeb v roce 2020.
Tato finan¢ni podpora ma za tcel piedevsim pokryt provozni naklady Zadatele za obdobi od
11. fijna 2020 do 4. ledna 2021.

Mezi dalsi vladni opatfeni na podporu ekonomiky u fyzicky a pravnickych osob
zasazenych pandemii koronaviru nebo vladnimi nafizenimi s ni souvisejicimi patfi:

Covid — Ubytovani II, Covid — Zaruka CK, Agricovid Potravinafstvi II, Podpora pro

provozovatele détskych skupin. Mimotadna finanéni pomoc MOP Covid-19, Danové tlevy.
3.6.1 Odhad dopadi covidu-19 na ekonomiku CR

Pandemicky Sok covid-19 zpuasobil neefektivnost doposud zndmych a pouzivanych
ekonomickych ukazatelti. Uzavirani nékterych odvétvi vedlo k nahlym hospodaiskym
poklesim. Casové fady a strukturdlni ekonomické modely, které byly vytvofené a
kalibrované na historickych datech, najednou nedokdzaly spravné posoudit miru téchto
poklesi, jelikoz k zddnému podobnému vychyleni v historii nedoslo. Problémem pii pouziti
ale vladnimi nafizenimi a néktera odvétvi byla docasné Upln€ odstavena, coz vedlo
k nelinearnim zméndm, které ekonomické modely neptedpokladaly. Aby byl mozny odhad
miry vykyvl po vladnich omezenich, zacali ekonomové hledat efektivnéjsi ukazatele
ekonomické aktivity. Diky tomuto vyzkumu mame nyni moZznost si predstavit Rushin index

ceské ekonomické aktivity. Tento index dostal jméno na pocet Aloise Rasina, vyznamného
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politika z doby vzniku Ceskoslovenska a také prvniho eskoslovenského ministra financi.
Rushin index je v soudasné dobé povazovan za oficialni prognézu Ceské narodni banky.
Rushin index je zaloZzen na vyuziti vysokofrekvencnich ukazatelli, ty jsou pro Ceskou
ekonomiku pomérné vzacné. Ve vétsich ekonomikéch, jako jsou naptiklad Némecko nebo
ekonomiku jsou pomérné vzacné. I pfes to se uspesné podatilo dat dohromady pies deset
vysokofrekvencénich proménnych, mezi které se dostala napiiklad spotieba elektfiny,
koncentrace oxidu uhli¢ité¢ho v atmosféte, nékolik vyhledavani Google trends, objemy mén,
index Prazské burzy a tydenni ukazatele zNémecka. U nékterych ztéchto
vysokofrekvencnich proménnych se vSak prokazala nizk4 korelace s HDP a jejich povaha
byla pii sbéru dat nestala.

Aby byl snizen rozptyl dat, ekonomové se tidili metodikou Eraslana a Gotze a do
modelu byly zahrnuty mésicni ukazatelé. Mési¢ni data sice dobfe zachycuji pohyb
ekonomiky, ovsem jejich mnozstvi je obrovské. Pro tcely Rashin indexu bylo testovano 200
indikatort. Pti zahrnuti zpozdénych hodnot bylo pro konstrukci Rushin indexu vhodnych
piiblizné 500 ¢asovych fad. V zavéru si ekonomovée uspesné vybrali soubor dat, v nichz jsou
Ctyfi tydenni a Sest mési¢nich indikatort, které jsou schopné zastoupit vsechny klicové
segmenty ekonomiky. Kazd4 z vybranych proménnych je schopna splnit tfi kritéria, a to
ekonomickou relevanci, rozumovou korelaci s ¢tvrtletnim tempem rastu HDP a vyrazné
zlepSeni s dalSimi ukazateli, které je zachyceno asociaci s prvni slozkou vybranou

z datového souboru.
Tabulka: Slozeni indexu Rushin

Zdroj: CEPS, Google, Deutsche Bundesbank, CSU, Reditelstvi silnic a dalnic,
ifo Institute, Burza cennych papiri Praha

Tabulka 2 Slozeni indexu Rushin
Sektor Variabilni Frekvence
Primysl Spotieba elektrické energie Tydné
Vyroba ve vyrob¢ Mésicné
Mezinarodni obchod 'Vnitrostatni nakladni auto-myto- M¢si¢né
ujeté kilometry
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Némecké mytné najeté kilometry Tydné

Zahranicni poptavka Indikator obchodniho klimatu ifo Meésiéné
Trh prace/domacnosti  |Google hledd vyraz ,,davky Tydné

Vv nezamestnanosti‘

Maloobchodni trzby Meésiéné

Sluzby M¢sicné
Dalsi predstihové Kompozitni  pfedstihovy  ukazatel Meésiéné
Ukazatele OECD

Index prazské burzy (PX). Tydné

Zdroj: (Adam, 2021)

Rushin index je takzvanou bezrozmérnou proménnou. K jeho interpretaci ho
aplikujeme tak, aby mél stejny rozptyl a smérodatnou odchylku jako ctvrtletni tempo
rustu  HDP. Interpretujeme ho pak jako srovnani ekonomického ristu poslednich 13 tydnii
oproti tempu ekonomického rastu predchozich 13 tydnii. Rushin index ndm ukazuje, Ze
neni dobré vénovat piilis velkou pozornost jednotlivym konkrétnim ukazatelim, ty totiz
mohou byt zavadéjici. Z praxe je mozné sledovat naptiklad to, ze pokles primyslové vyroby
jejichz hodnota se blizila hodnoté Rushin indexu a tempu ristu HDP. Ve ¢tvrtém kvartale
roku 2020, na rozdil od ptedchoziho obdobi, jevily maloobchodni trzby vyrazné znamky
poklesu, oproti tomu ekonomicka produkce relativné silné rostla. Rushin index v tomto
ohledu stoji mezi témito proménnymi a ukazuje mirny nartst celkového HDP, coz se
v redlu opravdu potvrdilo.

Cela konstrukce Rushinova indexu, jak uz bylo v tvodu fe¢eno, volnym zptisobem
navazuje na metodiku Eraslana a Gotze (2020), kteti pocitaji tydenni index aktivity (WA
I) pro némeckou ekonomiku. Podobnost téchto metod ndm dava moznost porovnat
v normalizovanych hodnotach tempo riistu Ceské republiky a Némecka. Pfi porovnani obou
téchto indext v normalizovanych hodnotach v obdobi 2008 az 2021 mtizeme sledovat, ze
Ctvrtletni vyvoj naSich ekonomik se vyznacuje vyznamnou podobnosti. Autoii vypoctu
znémecké banky Bundesbank wvytvofili graf, ktery ukazuje téméf totozné kiivky

normalizovanych hodnot pro Ceskou republiku a Némecko. (Adam, 2021)
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3.7 Hospodaiska politika v CR a v zahrani¢i v dobé covidu-19

Vyvoj svétovych ekonomik lze porovnavat pomoci indexu nakupnich manazert.
Tento index po zasahu epidemie koronaviru v roce 2020 jasné€ ukazal, ze vétSina svétovych
ekonomik poklesla. Tento index byl sledovan v 50 zemich svéta. V bieznu roku 2020 se
hodnota tohoto ukazatele ve 46 zemich zhorsila, v 1 zemi stagnovala a 3 zem¢ dokazaly
dosahnout vysledku lepSiho. Pod zlomovou hranici 50 bodd, kterd oddéluje fazi konjunktury
od recese, se v bfeznu 2020 dostalo 44 zemi. (Adam, 2021)

3.7.1 Hospodai'ska politika CR

Jelikoz jde o zcela vyjimecnou a neoCekavanou situaci, je zasah hospodarské politiky
v ramci této situace téméf nevyhnutelny. Fiskalni politika je schopné diky svym néstrojim
povzbudit oslabenou ekonomiku zemé. K posileni ekonomiky pouziva takzvané
automatické stabilizatory. K tomuto kroku je vSak nezbytné, aby vlada povolila statu jit do
vyrazného schodku. Pfijmy rozpoctu se kviili oslabeni ekonomiky vyrazné snizi, tento efekt
vSak pomize cash flow firem. Vysokou rychlosti v takovémto obdobi porostou predevsim
vladni vydaje. Vlada CR v roce 2020 odsouhlasila tyto zmény, které reprezentuji zasah
fiskalni politiky do celkové hospodatské politiky statu. Vldda odsouhlasila novy rocni
schodek rozpoctu, z pivodnich 40 mld. K¢ byl ro¢ni schodek statniho rozpoctu navysen na
maximalné 200 mld. K¢. Tento schodek byl schvalen a financovan bude navysSenim statniho
dluhu z piivodné zamysleného navyseni o 43 mld. K¢ na navyseni o 181 mld. K¢. V1ada také
rozhodla o snizeni stavu finan¢nich prostfedkl na uctu statnich finan¢nich aktiv o 19 mld.
K¢, ptivodni plan byl navysit ucet statnich financnich aktiv o 3 mld. K¢. Déle byly navyseny
vydaje o 70 mld. K¢ a sniZzeny piijmy do statniho rozpoctu o 90 mld. K¢. Celkové planované
navyseni deficitu statniho rozpoctu v roce 2020 tedy narostlo az na 300 mld. K¢. Vlada
zaroven predlozila navrh, podle kterého by vyrovnaného strukturalniho rozpodtu Ceska

republika dosdhla az v roce 2029.
3.7.2 Ménova politika CR

Ménova politika je jednim ze zdsadnich ndstroji, které jsou schopny napomoci
k nastartovani hospodaiské ekonomiky. V roce 2020 centralni banky vyrazné snizovaly své

tirokové sazby. Oproti 108 snizeni doslo pouze ke 4 zvyseni urokovych sazeb. CNB nabidla
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hned nékolik opatieni, kterd méla stimulovat vyvoj ¢eské ekonomiky. Byla snizena hlavni
repo sazba CNB o 125 bazickych bodii na 1,0 %. Ve stejné vysi CNB také upravila diskontni
a lombardni sazbu. Dale CNB obnovila dodavky likvidity bankam pomoci dodavacich repo
operaci. Tyto operace budou provadény 3x tydné a bude jim vyhovéno v plné vysi za fixni
sazbu ve vysi repo sazby. To znamend, Ze tyto operace budou poskytovany s nulovou
prirazkou. CNB také snizila ¢astku proticyklické kapitalové rezervy na nulu. Timto poskytne

CNB komer&nim bankam prostor pro uvérovani. (Adam, 2021)
3.7.3 Zahranici

Jelikoz jde o globalni problém, ktery zasahl do mnoha ekonomik vlady a centralni
banky celého svéta piijimaly ménova a fiskalni opateni na podporu svych ekonomik v ramci

negativnich zasahli zpisobenych opattenimi, které bojuji proti koronaviru. (Marek, 2020)

Rakousko

Vlada Rakouska zvefejnila, Ze firmdm zasaZzenym nasledky pandemie poskytne
vroce 2020 pomoc v rozsahu 38 mld. EUR, coz ¢ini 9,5 % HDP: Tato pomoc bude
distribuovana pomoci pieklenovacich uvéri, aveérovych zaruk, odkladem danové povinnosti
a dalsimi prostfedky. V danové oblasti vldda Rakouska pocitd s odkladem danové
povinnosti, nebo s moznosti rozlozit danovou povinnost do mensich splatek, popiipad¢ s
moznosti snizeni placenych zaloh na dan z pfijmu a dan z pfijmu pravnickych osob az na
nulu. Dale byla vyhlaSena moznost odpusténi trokt z prodleni v ramci plateb urcitych dani.
Dale rakouska vlada pfipravila 22 milionit EUR na podporu vyzkumu boje proti koronaviru.
Domacnosti maji v Rakousku moznost odlozit najmy az do konce roku 2020. Dale Rakousko

zvysilo podporu kratkodobého zaméstnavani.

Francie

Francouzska vlada vydala uceleny obecny plan, jehoZz cilem je snizit vliv pandemie
na mistni ekonomiku. Zasadnim nastrojem v tomto planu je odlozeni placeni dani a
sociadlnich piispevkil statu, v konkrétnich pripadech po individualnim posouzeni moznosti
slevy na pfimych danich. Malym podnikiim a osobam samostatné¢ vydélecné ¢innym

poskytne francouzska vlada finanéni pomoc ve vysi 1500 EUR az 5000 EUR. Nejmen$im
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podniktm, které se kviili pandemii koronaviru dostanou do potizi, bude odlozena splatnost
faktur za najmy, vodu, elektfinu, plyn. Vlada a centralni banka poskytnou nové podminky
uvérovych smluv komercnich bank poskytnutych podnikim. Cilem vlady je podpofit
casteCné uvazky a obecné podpofit zameéstnanost. Francouzska vlada také ozndmila
poskytnuti 45 mld. EUR, coz ¢inni 1,9 % HDP, na okamzitou pomoc podnikim
prostiednictvim odloZeni plateb dani a socidlnich pfispévki. Vlada potencidlné premysli nad
znarodnénim velkych spole¢nosti, které se dostaly do problému. Planovana fiskalni pomoc
se z planovanych 45 mld. EUR nasledn¢ vysplhala na 110 mld. EUR. Celkové Bruegel
odhaduje, Ze fiskdlni impuls dosahl 2,4 % HDP, podpora prostfednictvim odklada plateb 9,4
% HDP a statni garance a jina pomoc likvidité objem 14,0 % HDP. (Marek, 2020)

Italie

Italskd vlada vypracovala dekret ,,Cura Italia®, tento dekret ma ,,uzdravit Italii*.
Cilem je pomoci vlasti jak po strdnce zdravotni, tak po strance ekonomické. Vlada se
rozhodla v tomto ohledu nabidnout pomoc ve vysi 45 mld. EUR, coz ¢inni 1,4 % HDP.
V dekretu byly ukotveny nastroje, jako je odlozeni danovych povinnosti, povinnosti splacet
uvéry pro obyvatele ,.Cervené zoény®, tzn. zony s nejpiisnéjSimi protiepidemickymi
nafizenimi. Cilem Italské vlady je pfedevsim podpofit zaméstnanost, podpofit rodiny a malé
a stfedni podniky. Jednim z ndstrojii této pomoci je napiiklad moznost zaméstnavateld,
v ptipadé¢ omezeni jejich podnikani, pozadat o ptispévek na své zaméstnance po dobu 9
tydnti. Déle bylo zakdzano dat vypovéd jakémukoli zaméstnanci, vyjma disciplinarnich
diivodt. V1ada také pfislibila poskytnout samostatné vydéleéné ¢innym osobam jednordzovy
ptispévek ve vysi 600 EUR. Pro obcany, kteti nedosahli na vySe zminovany ptispévek, byl
zbudovan fond, ktery poskytne tak zvané ptispévky posledni zachrany. Tento fond byl
vytvoien s objemem 300 mil. EUR. Nemocenské ptispévky po dobu nucené¢ho pobytu doma
se roz$iti do soukromého sektoru. Déle bude rodi¢lim menSich déti umoZznéna moZnost
¢erpat 15 dnl rodiCovské dovolené. Vlada také navysila limity garantovanych uvéra a
prodlouzila lhity splatnosti. Vlada pozastavila povinnost odvadét socialni ptispévky na
zameéstnance za biezen a duben 2020 a DPH za bfezen pro nejvice postizené sektory. Italska
vladda nabidne obchodiim a dilndm statni pfispévek na najemné za mésic biezen ve vysi 60

%. Bruegel celkové odhaduje, Ze fiskdlni impuls dosahl 0,9 % HDP, podpora v disledku
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odklada plateb 13,0 % HDP a statni garance a jina pomoc likvidité objem 7,3 % HDP.
(Marek, 2020)

Spanélsko

Spanélsko mélo vroce 2020 jeden znejvysSich poétd nakazenych v Evropé,
v prvnich dvou tydnech v bieznu 2020 provedla Span¢lska vlada opatieni ve vysi 400 mil.
EUR pro cestovni ruch a dopravu. Spanélska vlada poskytla 17 mil. EUR pfimé pomoci ve
vysi 1,4 % DPH na podporu zachovani podnikti. Také poskytla ptjcky pro podnikatele ve
vy$i 100 mld. EUR. Soukromé investice na podporu podnikani ¢inily 83 mld. EUR. V téchto
udajich jsou zahrnuty jak statni pajcky, tveérové zaruky pro spolecnosti, tak odklad splatek
hypoték pro podnikatele, které pandemie a karanténa zaséhla, dale také odklad splatek za
elektfinu, odklad splatek uvért, odklad zaloh na danich, dotace pro zaméstnance zasazené
pandemii. Pomoc vlady zranitelnym osobam a osobam zavislym na socidlnich davkéach byla
ve vysi 600 mld. Vlada také podpotila snadné&jsi nastup do prace v programu ,,docasné
propousténi“ (ERTE), v rdmci, kterého zaméstnanci ziskaji podporu v nezaméstnanosti. Po
ukonceni tohoto programu se budou moci vratit do svého pracovniho poméru. Bruegel
celkové odhaduje, ze fiskalni impuls doséhl 1,1 % HDP, podpora prostfednictvim odkladii
plateb 1,5 % HDP a statni garance a jind pomoc likvidité objem 9,1 % HDP. (Marek, 2020)

Némecko

Némecka vlada v tomto ohledu dala velkou divéru svému socidlnimu systému, ktery
byl vobdobi pandemie koronaviru upraven, a to pifedevSim pro potieby ochranit
zameéstnance a podniky. Mezi zasadni upravy patii naptiklad zkraceni pracovni doby. Vlada
nabidla poskytnuti ptispévkll na financovani zkracenych tivazkii agenturnim zaméstnanciim,
dale nabidla plnou uhradu statnich ptispévki. I némecka vldda nabidla odlozeni danové
povinnosti a odlozeni pokut za nedodrzeni terminti daflovych povinnosti. Némecka vlada
pfisla s fiskalnim balickem v hodnoté 156 mld. EUR, coZ ¢ini 4,9 % HDP. Dale némecka
vlada vytvortila tak zvany ,,zdchranny fond* ve vysi 757 mld. EUR, coz tvoti 23 % HDP.
Tento balicek obsahuje zvelké casti zaruky, 100 mld. EUR je vy€lenéno na pijcky
zprostfedkované statni rozvojovou bankou a 100 mld. EUR sméfuje do kapitalovych ucasti

na spole¢nostech. Vlada vyc¢lenila 22 milioni EUR na podporu vyzkumu. Domacnosti

35



mohou odlozit placeni ndjmu pronajimatelim do konce roku 2020. Rakousko zvysilo

podporu kratkodobého zaméstnavani. (Marek, 2020)

Velka Britanie

Vlada Velké Britanie 20. bfezna 2020 zvetejnila program zachovani prace. Nabidla
vSem zaméstnavatelim podporu ve vysi 80 % néakladii na zaméstnance, ktefi museli zlstat
v souvislosti s pandemii na nucené¢ dovolené z diivodu nedostatku prace. Zaméstnavateli
bude vyplacena tato nahrada az do vyse 2500 liber za mésic za zaméstnance. [ Velka Britanie
umoznila podnikatelim odlozeni dafiové povinnosti z biezna 2020 na ¢erven 2020. Dale pak
byla odloZena Cervencova dan na leden 2021. Mensi podniky (do 250 zaméstnancit) mély
moznost pozadat o podporu za vyplacenou ndhradu mzdy zaméstnanciim, ktefi byli nuceni
zlistat doma a nemohli dochazet do zaméstnani. Lidem ve finan¢ni nouzi a lidem hledajicim
zaméstnani vlada napomohla prodlouzenim doposud platnych lhit. Vlada rozhodla o snizeni
dani z nemovitosti ur€enych k vybranym druhiim podnikéni v roce 2020-2021 na nulu.
Vybranym podnikiim, které hospodaii v prostorach s ro¢ni najemni hodnotou pod 51 000
liber a nad 15 000 liber, vlada poskytne dotaci ve vysi 25 000 liber. Podniktim, jejichz
¢innost probihd v méné ekonomicky narocnych prostorech, poskytne vlada dotaci ve vysi
10 000 liber. Vlada poskytla garanci na uvery az ve vysi 80 %. Britsky ministr financi se
rozhodl dale poskytnout vladni zaruky na ptj¢ky uréené postizenym podnikatelim do vyse
330 mld. liber, coZ ¢inni 14,9 % HDP. Ministr také nepoptel moZnost navyseni této ¢astky
v ptipad¢ vysokého zajmu o uvéry podnikatelim. Déle vlada ozndmila moznost odkladu
splatek hypoték az o tfi mésice. Bruegel celkové odhaduje, Ze fiskalni impuls doséhl 4,5 %
HDP, podpora prostfednictvim odkladt plateb 1,4 % HDP a statni garance a jind pomoc
likvidité objem 14,9 % HDP. (Marek, 2020)

3.8 Specifika obchodu s obleCenim a obuvi

Modni primysl je velice specifické odvétvi. Jeho hlavnim znakem jsou pfedevsim
zmény. Nejvetsim specifikem tohoto odvétvi je to, ze produkty pii ndkupu neuspokojuji
primarni potieby zdkaznikli svou uzitnou hodnotou, ale potieby jsou uspokojovany z
hlediska specifickych pozadavkl kazdého jedince. Pravé na tyto pozadavky zédkazniki ma

vliv $iroké mnozstvi Ciniteld, jako jsou naptiklad styl, média, vlivné osobnosti, osobnost
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jednotlivce a touha se vyhranit ve svém socidlnim prostiedi. Zasadni zmény v tomto odvétvi
jsou zpiisobeny zménami ndhledu na idedl krasy a vyvoj ptisobeni clovéka ve spolecnosti.
Tyto zmény jsou ovlivnény individualnimi i1 celospolecenskymi pozadavky c¢loveéka. Pro
modni pramysl je typickd Casova omezenost. Projevuje se v modnich vinach, které definuji
aktualni nazor na esteticky ideal. Nésledné pfichazi jiz zmifiovana zména nazoru a stiidani
modnich vin. Z pohledu autorit Khelerova Vladimira a spol. je médni primysl koncepcné
a psychologii je vyS§i nez u jinych odvétvi. Diky témto aspektim se stava hure
ptedvidatelny, ale paradoxné jeho pifedvidani je klicova c¢innost vedouci k uspéchu
spole¢nosti nabizejici médni produkty. (Khelerova, 2019, str. 13)

Jednotlivé procesy v moédnim primyslu zavisi mimo jiné na pozici konkrétni
obchodni spolec¢nosti na trhu. Z tohoto pohledu muzeme rozlisit, zda se jedna o ,haute
couture“(HC), ,,ready to wear (RtW), ,.high street fashion“(HSF) neboli prémiové znacky,
,.fast fashion“(FF) ¢i ,,slow fashion“(SF).

Haute couture

Je skute¢né nejvyssi kategorii médniho primyslu. Spolecnosti, které se pysni touto
kategorii v oblasti produkce mody, jsou sdruzeny pod hlavickou svazu Haute couture se
sidlem v Patizi. Byt ¢lenem tohoto svazu obnasi splnéni ptisnych podminek.

Obleceni této kategorie je skute¢nou Spickou. Moda je Sitd ruén€é a na miru
konkrétnim osobam. Mezi spole€nosti patiici pod hlavicku svazu Haute couture patii
napfiklad Christian Dior, Chanel, Givenchy a dalsi. Typickym znakem téchto prestiznich
znacek je predvadéni novinek dvakrat v roce na prestiznich médnich prehlidkach. Tyto

znacky jsou zpravidla velkou inspiraci pro znacky podruznych kategorii.

Ready to wear

Tato kategorie odévniho priimyslu se stale fadi do téch luxusnich. Vyroba obleceni
jiz neni na miru a rucné $ita, ale znacky vyuzivaji vétSinou bézné konfekéni velikosti. Neda
se vSak fict, ze odévy by byly vyrdbény v néjak masovém mnozstvi. Oproti HC se jedna o
odévy ur¢ené k béznému noSeni. Mezi znacky Ready to wear patii naptiklad Gucci, Ralph

Lauren a dalsi.
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High street fashion

Zde uz lze hovofit o relativné dostupném zbozi pro bézného zdkaznika. Mdda je
urcend jak na zvlastni prilezitosti, tak na bézné noSeni. Tato kategorie se vSak vyznacuje
stale pomérné vysokou kvalitou svych vyrobkt a jejich vyssi cenou. Mezi tyto znacky patii

napfiklad Calvin Klein, Tomy Hilfiger a jiné.

Fast fashion

Tento nazev neni jen nahodny. Rychlost je hlavni vlastnosti prodavaného zbozi.
Rychlé navrhy, rychla vyroba, rychlé uvedeni na trh a rychlé zmény zbozi v prodejnéch.
Vzhledem k masové vyrobé je u téchto produktii nizkd cena, ale i kvalita. Cilem této
kategorie mody je upoutat zdkaznika a pfimét ho k impulzivnimu jedndni a rychlému

rozhodnuti si produkt koupit.

Low fashion

Toto odvétvi je vytvofeno v reakci na fast fashion a je jeho pfesnym opakem.
Rychlost v tomto odvétvi nemé misto. Dava se zde prednost kvalité. Do tohoto odvétvi se
vétSinou fadi alternativni, mensi prodejny, které nabizi kvalitu a originalitu zboZi. A moZnost
nahlédnout na ptivod produktt, jez si zakaznik vybira. (Khelerova, 2019, str. 15-16)

Jak jiz bylo n¢€kolikrat vySe zminéno, mddni pramysl je z velké ¢asti ovlivnén dobou
a spolecenskou situaci. Pfi ohlédnuti do historie, 1ze rozpoznat zvraty v modé, které byly
pfimo navéazané na dobu, v niz se odehraly. Naptiklad méda v 19. stoleti byla pfedevsim pro
spolecenskou smetanku, kterd diky modnimu obleceni ukazovala svou moc a majetek.
Oproti tomu po 20. letech vstoupily do povédomi Siroké vefejnosti filmové ikony a modni
svét zacal byt pristupny i $irsi vefejnosti. Dal§im velkym zasahem nejen do spolecenského
zivota vsech lidi, ale také do pohledu na mddni pramysl, byla 2. svétova valka. V tomto
obdobi §la do pozadi moda jako okrasa a uptednostnily se praktické kousky a recyklované

materidly. V tomto obdobi se svymi damskymi Saty v panském pohodlném stylu zviditelnila
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navrhaika Coco Chanel. Po 2. svétové valce se napéti ve spolecnosti uvolnilo, lidé si uzivali,
ze mohou svobodné dychat, coz se projevilo také v mode. Mdda se stala zpiisobem vyjadieni
sebe sama bez ohledu na piedepsand pravidla. V dalSich letech patiilo mezi hlavni pficiny
zmén v modnim primyslu naptiklad rozvoj znackovych a designovych kouska. Konec 90.
let se chlubil pestrosti stylli, na modu zacala mit vyrazny vliv média. Jednim z dalSich
zlomovych momentii pro modni odvétvi byl kolem roku 2000 nastup on-line nakupovani.
On-line nakupovani Siroce rozsifilo obzory a moznosti. Jednou z oblibenych moznosti se stal

také nakup levného obleceni prevazné z Ciny. (Khelerova, 2019, str. 18—19)
3.8.1 Textilni a odévni priamysl v Ceské republice

Textilni pramysl neni v Ceské republice piili§ rozsahly. Rozvoj a uspéch tohoto
odvétvi byl v Ceské republice z vicero diivodti omezen. Historicky vyvoji tohoto odvétvi
branil pfedevSim ptfedchozi rezim, ve kterém pro kreativitu, jiz textilni primysl zcasti
pfedstavuje, nebylo misto. V soucasné situaci tomuto odvétvi nejvice Skodi obrovska mira
globalizace. Ceské firmy nemaji potiebnou efektivnost a nejsou schopny konkurovat
zahraniénim vyrobctim napiiklad z Ciny nebo Indie. Efektivnost a naklady na vyrobu jsou u
téchto zahrani¢nich konkurentd oproti ceskym firmam zcela nesrovnatelné.

V Ceské republice chybi tomuto odvétvi potiebné zazemi. Oproti jinym odvétvim
pramyslu v CR nema textilni primysl dostateéné vyzkumné zazemi. Toto zpUsobuje nizkou
poptavku po odborné kvalifikovanych pracovnicich. Jednim z divodi je pravdépodobné i
nizké financni ohodnoceni profesionali v tomto oboru. (Khelerova, 2019, str. 35)

Textilni pramysl v Ceské republice zastit'uje neziskové organice Asociace textilniho,
odévniho, kozed€lného primyslu (ATOK). Jedna se o neziskovou organizaci, kterd sdruzuje
pravnické i fyzické osoby Ceského textilniho primyslu. Tato asociace byla zalozena v roce
1990. Mezi Cleny této asociace patii z velké vétSiny vyrobci, ale kromé nich také vyzkumné
ustavy, Skoly a obchodni odvétvi. ATOK pravidelné vydava zpravy, které shrnuji vyvoj
odvétvi v pfedchozim roce. Pti porovnani dat z roku 2020 a roku 2021 mizeme vidét rapidni
rozdil. (Khelerova, 2019, str. 41)

V roce 2020 dle tiskové zpravy ATOK se odvétvi témét ve vSech ohledech zhorsilo.
Trzby eskych firem v porovnani s lonskym rokem 2019 klesly o 7,2 %. Zaméstnancl v
oboru ubylo 0 5,9 %. Vyvoz ¢eskych firem také klesl, a to o 8,6 %. Na téchto vysledcich se

podepsalo predevsim nestalé obdobi pandemie a prisné vladni restrikce. V obdobi pandemie
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vzrostly dovozy textilniho zbozi do Ceské republiky, jednalo se predeviim o dovozy z Ciny.
(ATOK, 2021)

Vroce 2021 je znat, Ze se odvetvi pomalu zaciné odrazet ode dna, ovSem neustavajici
pandemie a vladni restrikce pozitivni zmény v odvétvi z velké Casti brzdi. Trzby se v roce
2021 zvedly oproti pfedchozimu roku o 5,7 %, tento vysledek je vSak stale na rovni
vysledkl nékolika let zpét. I v tomto obdobi doslo k ibytku pracovni sily v textilnim odvétvi,
nyni to bylo 0 4,4 %. Primérnd mzda v odvétvi stejné jako v pfedchozim roce vzrostla. Nyni
byl rst primérnych mezd v odvétvi roven 12,1 %. CR v roce 2021 ukazala probuzeni
exportu. Export se v roce 2021 zlepsil o 9,7 %. Zavérem své zpravy z roku 2021 ATOK
informuje o planech, které maji napomoci textilnimu a odévnimu pramyslu v Ceské
republice. Cilem je soucasné uplatnéni Evropské zelené dohody. V rdmci Evropského
programu je nékolik cilii. Dle asociace ATOK se nyni ¢esti vyrobci zaméfi predevSim na
otazky cirkuldrni ekonomiky v odvétvi. Cilem je zvysit Setrnost ve vyrobé a sméfovat
spravnym smérem nakladani s odpady. Tyto odpady totiz mohou poslouzit jako hodnotné
suroviny k dalsi vyrobé. (ATOK, 2022)

Z dlouhodobé sbiranych dat je vice neZ jasné, ze kvantitativné neni Ceska republika
v ramci distribuce a produkce schopna jinym zemim konkurovat. Proto je cilem ceského
odévniho a textilniho primyslu pfedev§im podporovat vzdélanost a primyslovy rozvoj v
tomto odvétvi. ATOK vydal dokument “Strategie TOP (Textilniho a odévniho primyslu)
CR do roku 2025”. V ramci tohoto dokumentu asociace ATOK stanovila tfi riizné scénéie
mozného vyvoje v textilnim primyslu ve svété. Zadny z nich v§ak neni aplikovatelny na

soucasnou situaci, a to jesté posilnénou pandemii a vladnimi natizenimi. (ATOK, 2021)
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4 Prakticka cast prace

Hlavnim podkladem pfi tvorbé¢ této bakalatské prace budou informace nacerpané z
odborné literatury uvedené v zavéru této prace. Jako dalsi podklad pro tvorbu praktické ¢asti
této bakalatfské prace byly pouzity vysledky dotaznikového Setfeni. Jednd se o formu
kvantitativniho vyzkumu, ktera umozni lepsi porozuméni skutecné, aktualni situace v oblasti
nakupl odévi a obuvi na Ceském trhu v obdobi pandemie covidu-19. Pro tyto potieby byl
vytvoten on-line dotaznik, diky kterému Ize celistvéji zhodnotit soucasnou situaci na ceském
trhu. Dotaznik také poskytuje hodnotné informace, které spolu s odbornou literaturou a
¢lanky zabyvajicimi se tematikou utvafi celistvejsi pohled na situaci na ¢eské trhu v soucasné
nelehké dobé.

K tvorbé dotaznikového Setfeni byl pouZit internetovy portal zamétujici se na tvorbu
vetejnych dotaznikovych Setieni, a to www.vyplnto.cz. Dotaznikové Setfeni bylo spusténo
22.1.2022 aukonceno bylo 5. 2. 2022. Dotaznik byl tedy otevieny dva tydny a za tuto dobu
se ho zucastnilo 139 respondenti. Dotaznik ma 20 otdzek, jejichZ posloupnost je logicky
dand. Vesker¢ otazky byly povinné, a to z divodu ziskéani co nejvice odpovedi na kazdou z
nich. Jako prvni musel respondent vyplnit otdzky segmenta¢ni, které byly v tvodu
dotazniku. Segmentacnich otazek v uvodu dotazniku, které slouzi pro lepsi poznani Skaly
respondentli, bylo pét. Nésleduji otazky tykajici se nakupovéani obleceni a obuvi u
dotazovanych respondentli a otazky zamétfené na jejich ndkupni chovani a vztah k
internetovému nakupovani. Vybér otazek je pouze nahodily, tudiz se nejednd o
reprezentativni vzorek. Z tohoto divodu lze dotaznik povazovat za statisticky

nevyznamny. Jeho vysledky slouzi pouze k uceleni nazoru na danou problematiku.

4.1 Vysledky a zhodnoceni Internetového dotaznikového Setfeni

Jak bylo jiz v uvodu zminéno, dotaznikové Setfeni lze zatadit jako metodu
kvantitativniho vyzkumu. Jednim z hlavnich cili tohoto druhu vyzkumu je na zdkladé
Cetnosti jednotlivych jevil vztazenych k zakladnimu souboru zhodnotit a porovnat jednotlivé
jevy. Jedna se o metodu, ktera se snazi zobecnit vysledky svého Setfent.

Prvnich pét otdzek tohoto dotazniku tvoii otazky selektivni. Cilem téchto otdzek je

se co nejvice dozvédét o respondentech, kteti se na dotaznikovém Setieni podileli.
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1. Uvedte prosim své pohlavi: (Povinna otazka, respondent musel zvolit
jednu z nabizenych odpovédi.)
I ptes to, ze dotaznik byl vefejné piistupny, Gcast respondentii je relativné genderove
nevyvazend. Na dotaznikovém Setfeni se totiz dle odpovédi jednotlivych respondentt
podilelo 114 zen, 24 muzl a jedna osoba, ktera si nepieje byt genderové zarazena. V
procentech to znamena, ze 82,01 % respondentti byly zeny, muzi tvoti 17,27 % a 0,72 %,

coz je presné jeden respondent, si neptalo byt genderove specifikovano.

Uvedte prosim sve pohlavi:

B Zena: 114 (82,01 %)
OMuzZ 24 (17 27 %)
B Mechci byt genderové zafazen: 1 (0,72 %)

zdroj hitpsflcovid19-chovani-spotrebitelu vypintacz

Graf'l  Uvedte prosim své pohlavi?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/

2. Do jaké vékové skupiny pattite? (Povinna otdzka, respondent musel zvolit
jednu z nabizenych odpovédi.)
Pomoci této otazky bylo uréeno veékové slozeni respondentd. V této otazce se
respondenti fadili do jednoho z nékolika intervali dle veéku. Nejpocetnéjsi vékovou
skupinou v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni byli respondenti ve véku 21-35 let, téchto
osob bylo 61, coz ¢ini 43,88 % z celkového poctu. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby

ve véku 3649 let, téchto respondentli bylo 49, coz ¢ini 35,25 %. 14 respondentli patii do

42



veékové skupiny 50-65 let, ti tvoti 10,07 %. Veékova skupina 15-20 let mé v nasem dotazniku
11 zéstupct, coz je 7,91 %. Vekové skupiny 0—15 let a 66 let a vice maji stejny pocet

zastupcl, a to 2, coZ je konecnych 1,44 % z celkového poctu zucastnénych respondentd.

3. Do jaké spolecenské skupiny pattite? (Povinnd otadzka, respondent musel

zvolit alespoil nékterou z nabizenych odpovédi.)
Diky této otazce si lze 1épe predstavit, do jaké spolecenské skupiny respondenti tohoto
dotaznikového Setfeni patfi. V této otazce bylo respondentiim umoznéno oznacit vice skupin
najednou. Tato moznost byla ponechana, protoze respondenti mohou kombinovat vice
spoleCenskych skupin. Mohou byt naptiklad zaméstnanec a zaroven student nebo
podnikatel a zaroven student nebo jiné kombinace. Nejpocetnéjsi byla skupina zaméstnanci,
zde mame 104 hlast, coz ¢ini 74,82 % ze vSech hlasti v rdmci této otazky. Studentii bylo 29,
coz ¢ini 20,86 %. 13 hlasi, které tvoti 9,35 %, je pro skupinu podnikatel. Po 6 hlasech mély
skupiny V diichodu a Nezaméstnany, coz v obou ptipadech tvoti 4,32 % z celkového poctu

hlasu.

Do jake spoleGenske skupiny paftiite ?
Zamesnanec 74 B2 % (104)

Sludent 20,86 % (29)
Prod i karbe| S, 35 % (13)
Mezaméatnany 4,32 % (&)
oo b ud, 32 % (8]

0% 10% 20% 0% 0%, 0% G0% 0% B0 % 0% 100%

B Zaméstnanec. 104 (74,82 %)
O Student: 29 (20,86 %)

W Podnikatel: 13 (9,365 %)
EMNezaméstnany: 6 (4,32 %)
BV dichodu: 6 (4,32 %)

rdraf. https dooyid1S-chovani-spotrebielu vwplntacz

Graf'2 Do jaké spolecenské skupiny patrite?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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4. Jaky je VaS meési¢ni ptijem/ Cisty piijem v K¢ za mésic? (Povinna otdzka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
V ramci této otazky je mozné upiesnit, do jaké prijmové skupiny respondenti
spolupracujici na tomto vyzkumu patii. 45 osob, coz ¢ini 32,37 %, ma €isty mési¢ni piijem
do 30 000 K&, 40 osob hlasovalo pro ptijmovou skupinu do 40 000 K¢, tato skupina tvori
28,78 % z celkového poctu. Do 20 000 K¢ vydélava 32 osob z nami dotazovanych, coz ¢ini
23,02 %. 16 osob ptiznalo ptijem do 50 000 K¢, coz ¢ini 11,51 %, anad 50 000 K¢ dle nasich

odpovédi vydélava 4,32 %, coz v nasem dotazniku ¢ini 6 osob.

Jaky je Vas mésicni pfijem? (Eisty prijem v K& za mésic)

B do 30 000,- CZK: 45 (32,37 %)
Odo 40 000,- CZK: 40 (28,78 %)
Bdo 20 000,- CZK: 32 (23,02 %)
B do 50 000,- CZK: 16 (11,51 %)
Enad 50 000,- CZK: B (432 %)

Zzdrog. hitpsflcovid 1 S-chovani-spotrebitelu vwwpintocz

Graf 3 Jaky je Vas mésicni prijem?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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5. V jakém regionu Zzijete? (Povinna otadzka, respondent musel zvolit jednu

z nabizenych odpovédi.)
Cilem této otazky je odhalit misto pisobeni a nakupovani dotazovanych respondentti a déle
na zakladé téchto informaci urcit, zda se zvyky v oblasti ndkupniho chovani v rtiznych
koutech nasi republiky lisi. Tento dotaznik vyplnilo 59 osob zijicich ve Stiedoceském kraji,
49 osob z hlavniho mésta Prahy a 26 osob z Usteckého kraje. Dalsi kraje ¢eské republiky
jsou v ramci naseho dotazniku podstatné méné zastoupeny, nebo nejsou zastoupeny
vibec. Dotaznik zodpoveédéli 2 lidé z Libereckého kraje a po jedné osobé z kraji

Plzenského, Olomouckého a Kralovéhradeckého. Procentudlni podil odpovédi miizeme

vidét v grafu.

V jakém regionu Zijete ?

B Stfedocesky kraj: 59 (42,45 %)

B Hlavnl mésto Praha: 45 (35,25 %)
B Ustecky kraj: 26 (18,71 %)

H Liberecky kraj: 2 (1,44 %)

B Plzefisky kraj: 1 (0,72 %)

B Clomoucky kraj: 1 (0,72 %)

B Kralovehradecky kraj: 1 (0,72 %)

zdroj. hitps focovid 1S-chovani-spofrebitelu vypintocz

Graf'4  Vjakém regionu Zijete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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6. Jak casto nakupujete obleceni? (Povinna otdzka, respondent musel zvolit

jednu z nabizenych odpovédi.)
Diky odpoveédim na tuto otdzku si lze uvédomit béznou cetnost nakupovani a moznosti
prodejcti zaujmout své zakazniky. Co se tyCe obleCeni, ¢etnost jeho nakupovani je o néco
vétsi nez Cetnost nakupovani obuvi. Tento fakt alespon potvrzuji ndmi dotazovani
respondenti ve svych odpovédich. Otdzka nabizela 4 mozné odpovedi. 41,73 %
vSech respondentii zvolilo odpovéd Sezéné (v kazdém rocnim obdobi). 33,81 %
respondentli nakupuje €astéji a zvolili variantu Jednou v mésici. 18 lidi nakupuje obleceni
nékolikrat do mésice, tato skupina tvofi necelych tfinact procent. Variantu Méné¢, nez

4x v roce ma nejmensi zastoupeni, hlasovalo tak 16 respondentt, coz ¢ini 11,51 %.

Jak casto nakupujete obleceni ?

B Sezoné (v kazdem roénim obdobl): 58 (41,73 %)
OJednou v mésic: 47 (33,81 %)

E Mékolikrat do mésice: 18 (12,95 %)

BMéné neZ 4x vroce: 16 (11,51 %)

zdrog. hitps focovid 19-chovani-spotrebitelu. vwpintocz

Graf'5  Jak casto nakupujete obleceni?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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7. Jak casto nakupujete obuv? (Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu

z nabizenych odpovédi.)
Otazka byla stejné polozend jako otazka piedchozi, tykala se vSak pouze nakupovani obuvi.
Oproti otazce predchozi, kde necelych tfindct procent hlasovalo pro variantu
Nekolikrat do mésice, v otdzce tykajici se obuvi tuto moznost nezvolil ani jeden z
respondentl. Pouze 4 z dotazovanych odpovédéli, ze nakupuji obuv jednou v mésici, coz
tvoti pouhych 2,88 %. 60 hlasi padlo pro odpovéd’, Ze obuv respondenti nakupuji méné nez
4x v roce. Nejvice respondentt se piiklonilo k varianté¢ Sezon¢ (v kazdém rocnim obdobi).

Takto odpovédélo 75 respondentil, coz €ini ptes polovinu ze vSech.

Jak éasto nakupujete obuv?

4317
¥

a

B Sezdné (v kazdém roénim obdobl): 75 (53,96 %)
OMenea néz 4x vroce: B0 (43 17 %)
B Jednou v mésid: 4 (2,88 %)

zdra hitpsidcovid18chovani-spotrebielu vypintacz

Graf 6  Jak casto nakupujete obuv?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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8. Kde nejcastéji nakupujete obleceni? (miizete zvolit vice odpovédi), (Povinna

otazka respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.)
V této otazce byla ponechdna moznost zvolit vice odpovédi, a to z toho divodu, aby
respondenti mohli projevit vice svych preferenci, nejen jednu. Diky tomu jsou pro nas
preference respondentii Citeln€j$i. Zajimavym zjiSténim je, ze o prvni pozici se stejnym
poctem 86 hlasii se déli odpovédi Obchodni centrum a Internet. Tyto 2 moznosti volilo 61,87
% respondentil. S vyraznym odstupem pak na druhém misté vidime odpovéd Samostatna
kamenna prodejna, tuto odpovéd’ volilo 28 lidi, a tvofi tak 20,14 % vSech dotazovanych. 17
respondentll odpovédélo, ze nakupuje obleCeni v Hypermarketech a 11 respondentl
odpovédelo, ze k ndkupu obleceni vyuziva bazary a potizuje si obleCeni tak zvan¢ z druhé

ruky.

Kde nejcastg)i nakupujete obleéeni ? (miZete zvolit vice ocdpovédi)

_ Cibchiod ni centrum 51,87 % (BE)

! 3 Inkemel 51,67 % (86)

Samaostatng kamenna prode na 20,14 % 28)
Hyparmarket (Tesoo, Lidl adalé) 12.23% (17)
Bazarfzboki 2 drubd ruky 791% 011)
0% 10% 20% 30% 40% B0% 60% V0% B0% 80% 100%

B Obchodnl cantrum: 86 (61,87 %)

Ointernet: B6 (61,87 %)

@ Samostatna kamenna prodejna: 28 (20,14 %)
B Hypermarket (Tesco, Lid a dalsl): 17 (12,23 %)
B BazarnzboZl zdruhe ruky: 11 (7,91 %)

riraf https dcovid18-chovani-spotrebitelu vwplnto oz

Graf'7  Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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9. Kde nejcastéji nakupujete obuv? (muzete zvolit vice odpovédi), (Povinna

otazka, respondent musel zvolit alesponi n€kterou z nabizenych odpovédi.)
Otazka byla zamérné stejné konstruovana jako otdzka piedchozi, pouze se
nezaméfuje na nakup obleceni, ale na nakup obuvi. Respondenti méli na vybér ze stejnych
odpovédi. Porovndnim téchto dvou otdzek mlzeme konstatovat, Ze pfistup zdkaznikld k
vybéru obleceni a obuvi se pon€kud 1ii. Na prvnim misté je nyni se znaénym ptedstihem
moznost nakupovani obuvi v obchodnich centrech. Takto odpovédelo 100 lidi, coz tvoii
71,94 %. Na druhém misté s velkym odstupem pada varianta nakupu obuvi na internetu. Pro
tuto moznost hlasovalo 54 lidi, coz tvoii 38,85 % dotazovanych. Procentualné srovnatelny
vysledek ma moznost nakupovani obuvi v samostatnych kamennych prodejnach, ty €ini
31,65 %. Zbylé dvé odpovédi jsou v poméru k celkovému mnozstvi hlasi témér
zanedbatelné. Jak pro nakupovani obuvi v hypermarketu, tak i pro nakupovani obuvi z druhé

ruky ptipadaji pouhé 2 hlasy.

Kde nejCastéji nakupujete obuv? (miZete zvolit vice odpovédi)
Obchodni cenfrum 71,84 % { 100)

T ? Inemet B.85% (54)

Samodiatna kamennd prode jna 31,65 % (44)
Hypamariet (Tesco, Ldi ad al&) 144% (2)
Bazag zbod zdruhé ruky 1.44 %[ 2)

0% 10% 20% 30% 40% G0% 60% V0% @680% 90% 100%

B Obchodnl centrum: 100 (71,94 %)

Olntemnet: 54 (38,85 %)

B Samostatna kamenna prodejna 44 (31,65 %)
B Hypermarket (Tesco, Lidl a dal&f); 2 (1,44 %)
B Bazar/ Zbo2l zdruhe ruky. 2 (1,44 %)

Graf'8  Kde nejcastéji nakupujete obuv?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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10. Nakoupil/a jste jiz né¢kdy obleceni, nebo obuv online? (Povinné otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Tato otazka méla jediny zamér, a to zjistit podil téch respondentt, kteti jiz n€kdy na internetu
nakoupili, a téch, ktefi s ndkupem obleCeni nebo obuvi na internetu nemaji prozatim
zadnou zkuSenost. Vysledek neni piilis piekvapivy. 129 respondenti jiz nékdy na internetu
obleceni ¢i obuv nakupovalo, ti tvofi drtivou ptevahu 92,81 %. 10 respondentti uvedlo, ze

na internetu modu prozatim nikdy nekupovalo, ti tvoii 7,19 %.

Nakoupil/a jste jiz nékdy obleéeni, nebo obuv online ?

BANO: 129 (92,81 %)
BNE 10 (7,19 %)

zirof hitps Moovd19-chovani-spolrebitelu vypihioez

Graf'9  Nakoupil/a jste jiz nékdy online?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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11. Zménilo se VaSe ndkupni chovani v oblasti nakupovani obleCeni a obuvi s

ohledem na soucasnou situaci kolem pandemie covidu-19? (Povinna otazka,

respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Cilem této otazky bylo ukazat si na naSem vzorku respondentli, jaky postoj k
nakupovani obleceni a obuvi spolecnost zaujala v obdobi velké celospolecenské zmény
zpusobené vyskytem pandemie viru covid-19. Ptes 50 % respondentt zvolilo variantu Ano,
nakupuji vice online. Tuto moznost oznacilo 70 respondentii. Odpoveéd NE, pomér on-line
nakupovani a nakupovani v kamennych prodejnéch je stale stejny ma 34 hlasa, coz ji fadi
na druhé misto, se znaénym odstupem si tato odpoveéd’ ziskala 24,46 %. 22 respondentil
uvedlo, ze v dobé pandemie sice nakoupili on-line, ale stale preferuji nakupovani v
kamennych prodejnach. Tato odpovéd =ziskala 15,83 % vSech hlasujicich. 11 osob
odpovédélo, ze v dob¢ pandemie omezily nakupy obleCeni a obuvi na minimu. Pouze 2
lidé uvedli, ze v rdmci pandemie viru covid-19 se jejich ndkupni chovani zménilo tak, ze

nyni nakupuji tento druh zbozi pouze on-line.

Zmeénilo se Vase nakupni chovani v oblast nakupovani obleéeni a
obuvi s ohledem na sougasnou situaci kolem pandemie COVID-197

B Ano, nakupujl vice ondine.: T0 (50,36 %)

ONe, pomér on-line nakupovani a nakupvani v kamennych predejnach je
stdle stejny.: 34 (24,46 %)

BV dobé pandemie jsem nakoupil/a on-ine, ale preferuji kamenne
prodejny.: 22 (15,83 %)

BV dobé& pandemie jsem omezilfa nakup textiiniho a cbuvnlho zZboZ na
minimum.: 11 (7,91 %)

BAno, nakupujl pouze ondine: 2 (1,44 %)

zdrioy;, iy oovid 18-chova potrebisiu vypintc

Graf 10 Zmeénilo se Vase nakupni chovani behem pandemie COVID-19?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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12. Jaké e-shopy s oblecCenim preferujete? (muzete zvolit vice odpovédi),

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespoil nékterou z nabizenych odpovédi.)
I ptes to, Ze v odpovédich byl Siroky vybér vieobecné zndmych e-shopi, piekvapivé je, ze
nejvétsi pocet hlasi méla odpovéd JINE. Znamend to, Ze kromé piednich a vyrazngji
propagovanych e-shopli naSi respondenti v pomérné velkém vyuzivaji i dalsi, zde
nejmenované, pravdépodobné mensi e-shopy. Tuto odpoveéd’ totiz nasi respondenti zvolili
62x, coz znamena 44,6 % ze vSech dotazovanych. Z jmenovanych e-shopti pak na prvnim
misté s jednozna¢nym vysledkem 60 hlast, coz ¢ini 43,17 %, skoncil e-shop Aboutyou. Za
Aboutyou se s 44 hlasy umistil e-shop Lidl.cz, dale se 38 hlasy Zalando, se 32 hlasy HM a
se 31 hlasy e-shop spole¢nosti Reserved. S kone¢nymi 26 hlasy skoncil nejvétsi Cisté Cesky
e-shop, ktery se proslavil svymi vydejnimi prodejnami ZOOT.cz. S vét§im odstupem se pak

umistily e-shopy, jako je Tchibo, Gate.shop, Zara a dalsi.

Jaké e-shopy s oble€enim preferujete? (miZete zvolit vice odpowvédi)
 —— ]

k P Aboutyoud 317 % (G0)
—_— i 3155% (44

[ Jolando 27 34 % (38)

| — 0 2302 % (32)

Y Roseneed 22,3% (31)

=————— 7007 BT1%(3)

M Tchito 11,51 % ( 96)

e Ginte thop 10 TR % (15)

p—— Tars O % (11)

== Ancwear 547 % ()

= UrbanStossczd4 32% (5}

= Mbcivocz 288 % (4)

= Mango 2EE% (4)

o Biblog 1,44% (2)

- Cueens 144 % ()

D% 10% 20% 30% 40% S0% B80% 70% B0% 90% 100%

Hjing 62 (44,6 %)

O Aboutyou: 60 (43 17 %)
W Lidl.cz: 44 (31,65 %)

B Zalando: 38 (2734 %)
BHM: 32 (23.02 %)

B Reserved 31 (223 %)
BZOOT 26 (18,71 %)

B Tchibo: 16 (11,51 %)

B Gateshop: 15 (10,79 %)
B Zara 11 (7.91 %)

B Answear 9 (6,47 %)
BlrbanStore.cz: 6 (4,32 %)
B Modivo.cz 4 (2,88 %)
BMango: 4 (2,88 %)

H Bibloo: 2 (1,44 %)

B CQueans: 2 (1,44 %)

Graf'11 Jaké e-shopy s oblecenim preferujete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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dilezité) (Nepovinna otazka, respondent mohl u kazdé znabizenych odpovedi urcit
jedine¢né potadi.)
pfedevsim cena. Na prvnim misté se umistila odpovéd’ Cena zbozi a s malym rozdilem za ni
odpovéd’ Cena dopravy. Mezi dilezité aspekty pii vybéru e-shopu respondenti v tomto
pofadi zvolili Rychlost dodani, Siika sortimentu a Dobfe ovladatelny web. Jako aspekt,
kterému nasi respondenti vénuji nejmensi pozornost, nebo ho povazuji za nejméné dilezity,

je moznost vraceni zboZi.

14. V jaké hodnoté je Vas bézny nakup on-line? (Povinnd otdzka, respondent
musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Se 76 hlasy a velkym naskokem 54,68 % se na pozici nejcastejsi odpovedi umistila varianta
hodnoty jednoho nakupu do 2 000 K¢&. 20,14 % respondentli odpovédelo, Ze pravidelné
nakupuje v hodnoté do 1 000 K¢, odpovedélo tak 28 respondentii. 7 respondentit odpovédélo,
ze nenakupuji on-line. Nenakoupili oblefeni tolikrat, aby byli schopni objektivné
zhodnotit primérnou cenu jejich bézného ndkupu. Malé mnozstvi respondentt, a to 3, zvolilo

variantu do 10 000 K¢&.

V jaké hodnoté je Vas b&Zny nakup online ?

BDo 2 000,- CZK: 76 (54,68 %)
ODo 1 000,-CZK: 28 (20,14 %)
BDo b5 000.-CZK: 25 (17,99 %)
B Nenakupuji enline: 7 (5,04 %)
EDo 10 000,- CZK: 3 (2,16 %)

zdroj. hitpsfcovid 1 Schovani-spotrebitelu vypintocz

Graf 12V jaké hodnoté je Vas bézny nakup online?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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15. Kde jste se o oblibeném e-shopu dozvédél/a? (Povinna otazka, respondent musel

zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Nejucinn€j$i propagace online obchodi s obleCenim je dle odpovédi naSich

respondentl reklama na internetu a socidlni sit¢. Odpoveéd’ Reklama na internetu ziskala 44
hlast, coz tvoii 31,65 %, a odpovéd’. Na socialnich sitich ziskala 39 hlasti, coz ¢ini 28,06 %.
To, ze propagace internetovych obchodi na internetu je u¢inna, dokazuje fakt, ze o svych
obchodech se tak dozvédéli nasi respondenti v témét 60 %. Od zndmych se o on-line
nakupovani dozvédélo 21,58 % ndmi dotazovanych a v kamenné prodejné 10,79 %. Dalsi

propagacni prostfedky mnély spiSe menSinovy pocet hlast.

Kde jste se o oblibeném e-shopu dozvEdél/a?

B Reklama na intemetu: 44 {31,656 %)
O Ma socialnlch sitich: 39 (28,06 %)
B Od znamych: 30 (21,58 %)

B kamenne prodejné: 15 (10,79 %)
B Menakupuji ondine: 8 (5,76 %)

B Z televize: 2 (1,44 %)

B Z plakati a billboardi: 1 (0,72 %)

zdroj. hitps Vocovid1S-chovani-spotrebitelu vyplntocz

Graf 13 Kde jste se o oblibeném e-shopu dozvédel/a?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/

54



16. Zdad se Vam nakupovani on-line jako bezpeénd metoda ndkupu? (Povinna
otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Necelych 90 % dotazovanych dlivéfuje internetovému nakupovani a nepovazuje jej za nijak
nebezpecné. 14 osob odpovédélo, Ze je stale on-line nakupovani pfilis nepresvédcilo a nemaji

k nému plnou divéru.

Zda se Vam nakupovani ondine, jako bezpeéna metoda nakupu ?

B Ano: 125 (B9 .93 %)
OMe, stale tomu nevaim.: 14 (10,07 %)

zdrog. hitps Voovid 1 Schovani-spotrebitelu. vypintocz

Graf 14 Zda se Vam nakupovani on-line bezpecna metoda nakupu?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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17. Jakou platebni metodu nejrad€ji vyzivate pii nakupu on-line? (Povinna
otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Vice neZ polovina respondentll, ptesnéji 65,47 %, preferuje pii on-line ndkupu obleceni
a obuvi platbu kartou. 29,5 % diky 41 hlasim ziskala moZnost platby na dobirku a pouhych
5,04 % se 7 hlasy ziskala platba bankovnim pfevodem.

Jakou platebni metodu nejradéji vyuZivate pii nakupu online ?

B Platba kartou: 91 (65 47 %)
ONa doblrku: 41 (29,5 %)
B Platba bankovnim pfevodem: 7 (5,04 %)

zdroj. hitpsfcovid 1S chovani-spotrebit elu wypintocz

Graf' 15 Jakou platebni metodu nejradeéji vyuzivate pri nakupu online?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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18. Z jakého diivodu jste se rozhodl/a pro nakupovani on-line? (muzete zvolit

vice odpovédi), (Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespoii nékterou z

nabizenych odpoveédi.)
Cilem této otazky bylo, aby se respondenti zamysleli nad divodem, pro¢ je on-line
nakupovani obleceni 1dka a z jakého diivodu k nému pfistupuji. Nejveétsi pocet hlasi méla
odpovéd’ Jednoduchost nakupovani. Z ¢ehoz lze vydedukovat, Ze pro vétSinu dotazovanych
je opravdu internetové nakupovani jednoduché a nemaji s nim problém. Takto odpovédélo
70 respondenttl, ktefi tvoii 50,36 % ze vSech. 55 respondentl odpovédeElo, Ze na internetu
nakupuje zbozi, které neni v sortimentu kamennych prodejen k dostani, tato odpovéd’ ziskala
39,57 % respondentll. 49 respondentd dalo hlas odpovédi Nerad travim ¢as v kamennych
prodejnéch, timto se odpovéd’ s 35,25 % umistila na tfetim misté. Podobny pocet hlasi mély
odpovédi Snadné vraceni zbozi a Rad/a si obleceni vyzkouSim z pohodli domova. Obé¢ tyto

varianty v konecném dusledku volilo ptiblizné 12 % lidi.

Z jakého divodu jste se rozhodl/a pro nakupovani ondine? (mizZete
zvolit vice odpovédi)

_ Jad nod uc ho st niakupow dni, 50,38 % (T0)

7 Nakupup zbo 3, ke v kamennych prodejnach nemi k dostani. 3957 % (5
hgrad trévm &as v Kamenmygh predejnach 3525 % (49)
Snxiné vraoeni zbodl 12,90 % [ 18)

Radia & obkedeni vyzkousim z pohodl domova 7 12,23 % ( 17)

Meanakupuji online 47 % (9)

0% 10% 20% 30% 40% G0% 60% 70% @©80% 90% 100%

B Jednoduchost nakupovanl.. 70 (50,36 %)

ONakupuji zbod, ktere v kamennych prodejnach nenl k dostanl.: 55 (39,57
%)

B Nerad travim ¢as v kamennych prodejnach.: 49 (35,25 %)

B Snadne vracen! zbo2l.: 18 (12,95 %)

B Rad/a si obleCenl vyzkousSim z pohodll domova ?: 17 (12,23 %)

B Nenakupuji online: 9 (6,47 %)

i hitps: /foovid 18-chovani-spotrebitelu vypintioo

Graf 16 Zjakého ditvodu jste se rozhodl/a pro nakupovani online?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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19. Jaky zptsob dodani zbozi preferujete? (Povinna otdzka, respondent musel

zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Naprosto nejoblibenéjSim distribu¢nim kanalem dle odpovédi v dotazniku se stal ¢esky
koncept Zasilkovna. Tuto variantu pii svém on-line nakupovani nejCastéji voli 87 z
celkového poctu respondentil, coz tvoii 62,59 %. Na druhém misté s vyrazné mensim poctem
39 hlast se umistila varianta distribuce zbozi k zdkaznikiim pomoci piepravnich spole¢nosti
typu PPL, DPD a dalsi. Ceska posta s pouhymi osmi hlasy skonéila na ptedposlednim misté
a nejmén¢ Casto vyuzivaji nasi respondenti variantu objednani on-line a vyzvednuti na

prodejné.

Jaky zplsob dodéni zhoZi preferujete 7

B Zasillkovna BY (62,59 %)

O Pfepravnl spoleénosti (FPL, DPD a dal&l): 39 (28,06 %)
B Ceska poita: B (5,76 %)

BVyde na prodené: & (3,6 %)

Zzdrog. hitps foovid 1 Schovani-spotrebitelu vypintocz

Graf'17 Jaky zpuisob dodani zbozi preferujete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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20. Ovliviiuje Vas ndkup také ptistup vyrobce/prodejce k Zivotnimu prostiedi a
distojné praci? (certifikaty, jako jsou Fair Wear, Ekologicky Setrny vyrobek, Leader
Working Group a mnohé dalsi), (Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z
nabizenych odpovédi.)
Posledni otazka dotazniku jen okrajové nardzela na trend poslednich par let, a to piistup
prodejct a vyrobctl k udrzitelnosti a férovému piistupu ke svym zaméstnanciim. Z odpoveédi
vyplyva, ze 46,76 % respondentl tomuto aspektu pii vybéru svého nakupu nedava zadnou
vahu. Téméf vyrovnand byla odpovéd Snazim se k tomu piihlizet. 46,04 %
respondentll ma o této oblasti povédomi a snazi se alespon ¢astecné tyto produkty preferovat.
Pro pouhych 10 respondentt, coz tvoti 7,19 %, je pristup prodejcti a vyrobcl k ekologii a

spravedlivému pracovnimu prostiedi a podminek zaméstnanct klicové.

Owliviiuje Vas nakup take pfistup vyrobce/prodejce k Zivomimu
prostfedi a distojné praci? (certifikaty, jako jsou Fair Wear, Ekologicky
Setrny wyrobek, Leader Working Group a mnohé dalsi)

B MNe, nevnimam to.: 65 (46,76 %)
O5Snadm se k tomu prinll2et.: 64 (46,04 %)
B Ano, je to pro mé rozh odujlc! faktor pfi vybéru.: 10 (7,19 %)

zdroj. https feovid 18-chovani-spotrebitelu vyplnto oz

Graf'18 Ovlivituje Vas nakup pristup prodejce k Zivotnimu prostredi?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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5 Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Vyhodnoceni vysledku dotazniku

Z dotazniku vyplyva, ze vétSina lidi vrdmci pandemie viru covid-19 zacalo
nakupovat vice on-line nez v dobé pfed pandemii. Nejvétsi zména ndkupniho chovani a

piechod k nakupovani on-line prob¢hl u vékové skupiny 3650 let.

Na odpovédich respondentli se projevilo to, ze nejvice druhi e-shopti a znac¢ek ma
v povédomi vékova skupina 21-35 let. Tato skupina v otazce €. 12 Jaké e-shopy s oblecenim
preferujete? oznacila témét vSechny z nabizenych a zaroven velka ¢ast z nich oznacila, ze

vyuziva i nékteré dalsi on-line obchody, které zde vyjmenovany ani nebyly.

Pokud respondent odpovedél, ze jeho mésicni piijem je do 20 000 K&, je témer 4x
student. Z ¢ehoz vyplyva, ze vydélky studentli jsou pomérné vysoké a zaroven vydelky

bézné pracujicich dospélych respondentti vétSinou prevysuji astku 20 000 K& mésicéné.

Ukazalo se, ze respondenti davaji vétsi piednost nakupu obleceni on-line a obuvi
v kamennych prodejnach. Zaroven se ale ukazala téméf pfima umeéra mezi témito dvéma
otazkami. Pokud respondent nakupuje obleceni vétSinou on-line, existuje zde 1,6x veétsi
pravdépodobnost, ze i obuv si on-line objedna. Pokud respondent zvolil variantu nakupu
obleceni v kamennych prodejnéch, je zde 1,6x vétsi pravdépodobnost, Ze 1 obuv si bude chtit

vybirat v kamennych prodejnach.
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5.1.1 Covid-19 a jeho disledky v textilnim a odévnim primyslu

V ramci nacerpanych védomosti z odbornych knih, ¢lankt a tiskovych zprav 1ze dojit
k zaveru, Ze pravé pandemie covidu-19 a restrikce, které mély zabranit Sifeni této nemoci,
jsou zasadnim milnikem a faktorem, ktery zmeénil chod textilniho primyslu a obchodu
s obleCenim a obuvi u nas.

Z teoretickych vychodisek vyplyva, Ze historické zmény zasadné ovlivitovaly toto
odvétvi, a jinak tomu nebylo ani v ptipad¢ necekaného zasahu nové vzniklého viru covid-
19. Restrikce ovlivnily nejen obchod samotny tim, Ze byly upraveny podminky pro jeho
provozovani, ale zdroven z velké ¢asti zasahly do béznych dennich programt lidi. Lidé se
z velké €asti presunuli na home office nebo do povinnych karantén ¢i izolaci. Spolecenské
akce se nesmély konat viibec, nebo jen ve velmi omezeném poctu. Zaroven sportovni
aktivity déti i dosp€lych byly omezeny na minimum. Vse se ptesouvalo do on-line prostiedi,
¢i dokonce ruSilo uplné. Lidé jiz neméli tolik piilezitosti vyuzit napiiklad kancelaiské
obleceni, obleceni na spolecenské udalosti, sportovni obleceni.

V pocatku pandemie nebyl dostatek informaci. Nejistota, kterd byla ve spole¢nosti
vyrazné citit”, zapfiCinila fakt, ze lidé se zajimali o obstarani svych primarnich potieb a
potfeba nového oSaceni Sla zcela stranou. To miizeme vidét naptiklad i1 v tiskové zpraveé
spolecnosti ATOK. Z jejich dat vyplyva, ze v pocatku pandemie veskery zdjem o textilni
pramysl vyrazné poklesl. Zaroveii se extrémné propadl i vyvoz textilu a odévii z Ceské
republiky. Propad u odévi byl v roce 2020 2,2 %.

V nasledujicim roce bylo znat, Ze i pies restrikce a omezeni se veskery obchod zacal
odlepovat ode dna. Jako vysvétleni mizeme povazovat uklidnéni spolecnosti. Spole¢nost se
piestala bat o své primarni potieby a vSeobecné zacala panovat nalada spolecnosti, ktera si
vyzadovala navrat k normalu. V tomto roce zacala ¢isla obchodu a vyroby textilu a obuvi
opét rast. Ale tak, jako se Zivot bézného obyvatelstva diky restrikcim vlady nemohl vratit do
normdlu, ani Cisla se zdaleka nevrétila do béznych koleji. Trzby spolecnosti stale
nedosahovaly trzeb jako pfed pandemii. Vyvoz obleCeni sice vzrostl o 15,6 %, ale stale se
nedostal nad hranici planovaného vyvozu pied pandemii. Naopak dovoz obleCeni oproti

pfedchozimu kritickému roku 2020 klesl 0 2,7 %.
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5.1.2 Soucasné pozadavky kupujicich v on-line prostiedi

Nejen z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze naroky zakaznikd stale rostou. Pozadavky
kupujicich na urcity standard, ktery by konkrétni e-shop mél poskytovat, jsou ¢im dal tim
vys$i. Prehlednost webu je v soucasné dobé chapana jako naprosty standard, ktery je
podminkou pro provozovani on-line obchodl. Lidé v souc¢asné dobé¢ z velké ¢asti umi dobie
ovladat sva mobilni i PC zafizeni, a proto i ovladatelnost webil a moznost jejich zobrazeni
na rozdilném typu zafizeni je naprostym zakladem.

Piestoze pozadavky na obchodniky a vyrobce rostou, zékladnim pozadavkem
bézného zakaznika, ktery si vybird produkt, je jeho cena a cena jeho dopravy. I pies
rostouci pozadavky na kvalitu, rychlost dodani, Sitku sortimentu a dalsi zGstava stale pro
a ak¢ni nabidky tak mohou zajistit, lepsi obrat a ptilakat zakazniky, aby si zvolili pro sviij

nakup prave tento konkrétni e-shop.

vvvvvv

vvvvv

portfolia moznosti co nejrychlejsiho transferu zbozi k zdkaznikovi. Z dotazniku vyplynulo,
ze velké mnozstvi lidi s oblibou vybira moznost placeni na dobirku v kombinaci s vyzvednuti
balicku v Zasilkovné. Tento zpiisob piepravy je relativné novy, ale perfektné kombinuje
pozadavky, které zakaznik v ramci prepravy muize mit. Je mnoho zédkaznika, kteti radi vyuziji
platbu na dobirku, minimalizuji tak moznost, ze po uhrazeni zasilky se balik ztrati a podobn¢.
Mnoho z téchto zédkaznikli v§ak nerado voli ptepravni spolecnosti typu DHL a PPL, jelikoz
jejich doba dodéni je prilis Sirokd a bézny pracujici ¢lovek se ji ne vzdy dokaze piizplsobit.
Jako idedlni varianta se jevi pravé moznost distribuce zbozi skrze sluzbu Zasilkovna, ktera
nabizi moznost vyzvednuti balicku na partnerské¢ prodejné. Tyto partnerské prodejny
maji v soucasné dobé jiz opravdu Sirokou sit. Kazdd prodejna ma svou otviraci dobu, a

klient si tam muze bali¢ek v klidu vyzvednout po praci a uhradit tfeba i na dobirku.
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5.1.3 Doporuceni maloobchodiim a e-shopiim v sou¢asné situaci

Vzhledem k tomu, jak vazny zasah byl u€inén do obchodu s textilnim a obuvnim
zbozim, bude navrat k normélnim obratim urcité néjakou dobu trvat, zvlast¢ pro kamenné
prodejny.

Vladni nafizeni omezila prodej v nékolika vinidch prodej kamennych prodejen
zasadnim zplsobem. Kamenné prodejny, které se musi nckolikrat do roka zasobovat
sezonnimi vécmi, tak utrpély velkou ztratu. Zbozi, které bylo nakoupeno na urcitou
sezonu,vzhledem k ro¢nimu obdobi a médnim trendiim uz pravdépodobné nedostane Sanci
zmizet ze skladli obchodniktl, nebo alespofi ne za pivodni cenu a v tak velkém mnoZstvi.

Kompenzace statu se zdaleka nevyrovnaly restrikénim opatfenim. Nejednd se vSak
jen o problematiku nasi republiky, restrikce a kompenzace v rizné mife zavadély 1 ostatni
zeme. Cely trh s obuvi a obleCenim tak ptekonava nelehké obdobi.

Toto t€zké obdobi, kdy byl prodej v kamennych prodejnach v rtiznych vlnach
povolovan a zakazovan, vSak ptispélo k tomu, Zze mnoho zakaznikl ptesmérovalo své ndkupy
na internet. Jako zcela nejlep$i kombinace pro uspéSného prodejce je mit kamennou
prodejnu, ale zaroven znamy a spolehlivy e-shop, na kterém Ize produkty nabizet. Za tispésné
propagatory tohoto tvrzeni povazuji spolecnosti, jako jsou Zara, Lidl, H&M a dalsi.

Pravé tyto spolecnosti vydélaly na tom, ze je zékaznici znaji, jejich zbozi maji
vyzkousené a mohou se na néj v ramci velikosti a kvality spolehnout. Proto v obdobi
pandemie vybirali pravé z téchto obchodii.

Z dotazniku vyplyva, ze stale mnoho lidi preferuje nakup v kamennych prodejnach,
proto je dobré na tento typ prodeje nezapominat, i kdyz v poslednich letech mohl byt
ztratovy. Stale existuje nemald skupina zdkaznikd, ktefi si obleceni i obuv chtéji vyzkouset,
nez za ni zaplati a odnesou si ji domu. Kamenné prodejny maji z mého pohledu jeste
dlouhou budoucnost. Kombinace kamenné prodejny a tspésného e-shopu je jisté velice
slozitd a vyzaduje Siroké zdzemi firmy, pokud se vSak tyto dva segmenty podafi
pak najde cestu ke svému zakaznikovi. Tyto cesty vSak mohou byt rtizné.

Vysledky dotazniku poukazuji na mezeru na trhu naptiklad v rdmci e-shopt pro
mladistvé. Z dotazniku vyplynulo, ze vétSina mladistvych u nds ma pravidelny piijem.

Presto, ze tyto piijmy jsou nizs§i, mladistvi maji vétSinou jen malo ostatnich finan¢nich
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povinnosti, a proto jde vétSina jejich vydelku na uspokojeni potieby zabavy a potieby
zapadnout do kolektivu k ¢emuz pfispivd mimo jiné i mdda.

Jelikoz jde o skupinu, ktera ma nizsi pfijmy mély by e-shopy s obleCenim a obuvi
snizit ceny, napfiklad na ukor vysoké kvality zbozi. Mladistvi oceni spiSe origindlni a
trendové kousky obleceni, nedoceni vSak vysokou kvalitu, pokud si ji za urenou cenu
nemohou pofidit. Levné e-shopy s nizsi kvalitou jiz v zahrani¢i funguji a maji Gspéch.
Jedna se naptiklad o SHEIN, AliExpress, nebo Wish. Velkou nevyhodou téchto e-shopt
je dlouha doba doruceni zbozi ze zahranii a to, Ze ceny jsou v zahrani¢nich ménach a
e-shopy vétsSinou v angli¢tiné. Pokud by néjaky e-shop nabidl podobné Siroky sortiment
ptedevsim trendovych, mladistvych kouskll v nizs8i kvalité, ovSem za velmi nizké ceny a
propojil tuto myslenku s vhodnou propagaci, zajisté by na ¢eském trhu nasel své misto.

Vhodnou propagaci pro e-shop tohoto typu by zajisté byl marketing a propagace za
pomoci socidlnich siti. Zde mladistvi pisobi velmi casto. Hledaji zde své socidlni misto,
formuji za pomoci socialnich siti své nazory a Cerpaji inspiraci at’ uz v jednani ¢i mode.
Proto by byla vhodnou formou propagace pfedevSim spoluprace s osobnostmi z tohoto
prostiedi.

Pro vékovou skupinu mladistvych jsou v soucasné dobé nejpopularnéjsi socidlni
sité typu Instagram a TikTok. Pro efektivni propagaci na téchto socialnich sitich je zapottebi
vytvofit vhodny profil. K upoutani mladistvych jsou nezbytnou nutnosti kvalitni a
esteticky uspotadané fotografie a ptrispévky. Velkym pomocnikem v Sifeni povédomi o e-
shopu je pravé navazani spolupraci s popularnimi osobami na danych socialnich sitich
blizkych nami zvolené vékové skupin€é. Pravé sdileni osobnosti s velkym poctem
sledujicich mtize byt spravny start v osloveni mladistvych a ptildkéani jejich pozornosti na
produkty, které by byly moderni, libivé a za piijatelnou cenu praveé pro né.

Kamenné obchody maji velkou vyhodu, ze si mizou zdkaznici jednotlivé kousky
obleceni, ¢i obuvi osahat, vyzkouSet a porovnat v celkovém outfitu. Jelikoz je v on-line
obchodech tato moznost chybi. Musi se on-line obchody snazit co nejvice piiblizit
zakazniklim a poskytnout jim dostatek informaci a obrazkl, tak aby si potencionalni
zakaznici dovedli jednotlivé kousky ve svém Satniku piedstavit. Prehledné tabulky
velikosti jsou nezbytnou podminkou kazdého e-shopu. Existuje nespocet znacek obleceni a
obuvi a jejich ¢islovani a velikosti se Casto neshoduji. Proto je dulezit¢ poskytnout co
nejpresnéjSi informace o jednotlivych produktech, které zakaznice a zakazniky utvrdi ve

4

spravném vybéru velikosti. Diky tomu se z velké ¢asti minimalizuji vratky.
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Jelikoz si zékaznik v on-line prostfedi nemize osahat materidl a prohlédnout
produkty z blizka je zasadni poskytnout zdkaznikovi dostatecné mnozstvi kvalitnich fotek,
¢1 videi. Diky kvalitnim fotkam produkti z mnoha uhlli si opét zédkaznik 1épe dovede
predstavit, ktery kousek je prave pro n¢j vhodny.

Vétsina e-shopii voli pro fotografie svych produktii modelky a mladé, stihlé zeny.
Tento pohled je vSak pro jiny typ postavy, €i jiné v€kové skupiny témér nic netikajici. Toto
jednani je ze strany e-shopii velkou chybou.

V dnes$ni dobé¢ jsou na internetu schopni a ochotni nakupovat také zakaznici zastupujici
star§i v€kovou kategorii. Roz§ifeni prodeje v ramci téchto vékovych kategorii by jisté
napomohly vkusné a kvalitni fotografie jednotlivych kusi obleceni a obuvi focené na
ruznych typech postavy a modelkdch riznych vékovych skupin, tak aby si kazdy
potencionalni zakaznik dovedl dany kousek piedstavit praveé na své postave.

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze o on-line nakupovani maji vétsi zdjem
zeny nez muzi. Muzi nakupuji méné a utrdceji mensi Castky za jednotlivé ndkupy.
Doporuceni pro e-shopy tedy je piildkat a presvédcit k nakupu vice muzia. Tohoto mohou
e-shopy docilit vhodnou propagaci. Propagaci pomoci navazani spolupraci s
divéryhodnymi a vefejné zndmymi osobnostmi. Napomoci by mohly spoluprace s
uspéSnymi sportovei, ¢i znamymi herci, ¢i influencery. Pro presvéd¢eni muzii o nakupu
nabizenych produktl je nejprve potieba presvédcCit je o tom, Ze nové zbozi potiebuji.
Proto je dulezit¢ krom¢ kvalitnich fotografii jednotlivych kouskii na bilém pozadi
ukazat také ukdzat nabizené zbozi v prostiedi, kde jej nasledné¢ zdkaznik vyuzije.
Napiiklad fotografie sportovni obuvi, pii provadéni daného sportu. Cim vice budou
fotografie konkrétni, tim spiSe se potencionalni zdkaznik s produktem ztotozni a jeho
rozhodovani nebude jiz pouze na Grovni racionalni, jak tomu u muzt byva, ale zaroven na

arovni emocni.
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6 Zavér

Pandemie viru covid-19 vyznamnym zptisobem zasahla do bézného fungovani trhnu.
Ovlivnila fungovani mnoha obort a spole¢né s tim i obchodu s oblecenim a obuvi. Restrikce,
které mély zabranit Sifeni této nemoci a zarovei napomoci brzkému ukonceni pandemie, ve
velké mife poSkodily primysl, obchod, ale i spolecensky zivot lidi.

Lidem byly v rdmci pandemickych opatifeni zakazovany bézné spolecenské i
sportovni aktivity a v kone¢ném disledku se i vétSina téch, u kterych je to mozné, presunula
na praci z domova. Jelikoz byl spolecensky Zivot ve velké mife omezen, postupné se na
n¢jakou dobu vytratily ptilezitosti k vyuziti novych kouskt obleceni ¢i obuvi. VétSina aktivit
se odehravala z domova — a pro cvi€eni €i praci z domova neni tfeba shanét nové oblecenti.

Ve spole¢nosti zaroven zpocatku pandemie panoval strach. Strach z toho, co bude, a
strach z neznamého. O pandemii védéli malo experti, a jeSté méné Siroka vetejnost.
Spolecnosti kolovalo mnoho dezinformaci, které nasobily v béznych obcanech miru
strachu. Strach je dalsim z Ginitel?l, které zmrazily obchod s oble¢enim a obuvi. Clovék, ktery
se obava o zivot svlij a Zivot svych blizkych, totiz nemysli na ndkup novych kouskt obleceni.

Po prvotni vIné plné nejistoty a strachu vSak pfiSly viny dal§i. Na nékupnim
chovani spotiebiteli bylo znat, ze strach o primarni potieby a zivot klesl a nalada ve
spolecnosti se opét uvolnila. I pies uvolnénou naladu kamenné prodejny byly stale
zatézkdny mnohymi opatfenimi a castymi zménami, ve kterych se jen tézko dalo
orientovat. Opatfeni typu vstupovat do prodejny v urcitém poctu lidi, pouze s rouskou,
pouze s negativnim testem a dal3i jiné, které omezovaly bézny chod prodejen. Rekla bych,
ze prave Casté zmény a mnohd natizeni tykajici se prodeje v kamennych obchodech z velké
¢asti zapficinily pfesun velkého mnozstvi spotiebitelt do on-line prostredi.

Dotaznik potvrzuje, ze v rdmci pandemie vyzkouselo nakupovani mnoho novych
zakaznikl. Neékteti stale trvaji na vyhodach nakupu v kamennych prodejnach. Ale prvni
kontakt s jinym zpuisobem nakupu je jen zacatek. VEiim, ze spousta lidi si nakupovani
obleceni a obuvi pfes internet velice oblibila.

I ptes nelehkou situaci obchodl a e-shopl je jejich zdjmem stile drzet krok s
pozadavky zakaznikl. Z dotazniku vyplyva, Ze klicovym pozadavkem zakaznikl je stale
cena. Jedna se o cenu dopravy i cenu zbozi. V ramci velkého mnozstvi e-shopi a

moznosti vybéru si troufdm fict, Ze v rdmci on-line prostoru je $itka sortimentu obrovska.
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Dulezité je zdkazniky zaujmout. Spravné vedené PR a reklama na socidlnich sitich mtize byt

cestou k uspéchu.
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