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Zmény v chovani spotrebitelii v konkrétnich trznich

podminkach

Abstrakt

Bakalafska prace na téma Zmény v chovani spotfebiteld v konkrétnich trznich
podminkach je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to ¢asti teoretické a Casti praktické.
Teoreticka cast je dale rozdélena na uvod, cil a metodiku a literamni reSersi. Nasleduje
Cast prakticka, ktera vychazi z poznatkt vyplyvajicich z Casti teoretické a CasteCné se také
opira o provedeny kvantitativni vyzkum.

Teoreticka cast se zaobira predevsim vnimanim zdkaznika, jeho potfebami a faktory,
které ovliviiuji jeho nakupni chovani. Druha oblast, ktera je v teoretické Casti rozebrana, je
oblast marketingu jako oboru, ktery se snazi zdkaznikovi vyjit co nejvice vstfic a ziskat jej
na svou stranu. Déle se teoreticka ¢ast zabyva problematickym obdobim koronaviru. Prace
popisuje problematiku nemoci samotné, ale predevSim dopady pandemie a opatieni s ni
souvisejicich. V zavéru teoretické prace se jesté objevuji specifika vybraného odvétvi,
a to prodeje textilniho a obuvniho zbozi.

Prakticka Cast této bakalarské prace vychazi predevsim z teoretickych poznatki a
nazor je formovan také diky vysledkiim internetového dotaznikového Setfeni. Dotaznik,
ktery byl vytvofen pro ucely této prace, obsahuje 20 otdzek smeéfovanych prave
spotiebitelim. Zamérem dotazniku je zjistit zpusob nakupovani respondentd, jejich
preference a to, jak na jejich nakupni chovani zaptsobila probihajici pandemie a nafizeni s

ni spojena.
Klicova slova:

2

spotfebitel, 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 spotiebitelii 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 opatieni znamenala pfedevSim prabézné rizné zpiisfiované a poté
uvolfiované omezeni pohybu obcant, s ¢imz souviselo 1 omezeni ekonomickych aktivit, pro
ktera se vzilo oznaCeni lockdown. Obecné lze predeslat, ze v disledku vladnich opatfeni
celkové poklesly trzby v maloobchodu, protoze obCané se zameéfovali na nakup
nejdilezitéjsiho zbozi — nebo také toho, které bylo k dostani v obchodech, jichz se uzavieni
nedotklo — nicméné soucasné v dusledku toho domacnostem nartstaly uspory nevyuzité ve
spotiebé. Vzhledem k tomu, Ze chovani spotiebitelti se tyka velkého mnozstvi segmenta
trhu, bude zkouman vliv pandemie koronaviru a vladnich opatfeni na chovani spotiebitelt
v maloobchodnich segmentech textilniho a obuvniho zbozi.

Vramci uvodu jsou formulovana zakladni teoreticka vychodiska této prace.
Spoletné s Marcelou Zamazalovou je dulezité predeslat nasledujici: ..Jiz davno 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 obchodé k velkému mnozstvi vyznamnych zmén
a pozice zakaznika zasadné posilila. Stal se klicovou osobou. Ptevis nabidky nad poptavkou
a vysoce konkurencni prostfedi nuti obchodniky, aby poznavali pozadavky a potieby
zakaznika a vychazeli 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 Vysekalova a kol. ve své praci zduraziuyji, ,,vyrobci a
prodejci by neméli podceriovat silu spotiebitelti. Spotiebitel je skutecné vladcem trhu,
muze si vybirat a spotiebitel budoucnosti bude ¢im dal tim naro¢néjsi. Soustfedéni na
¢lovéka je odjakziva ustfedni myslenkou marketingu, ale je nutné to stale pfipominat a také
néco pro to délat. Predevsim premySlet o spotfebitelich jako o lidech v §ir§im 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 spotiebitelli v odvétvi nakupovani textilniho a obuvniho zbozi.

Prvnim dil¢im cilem je poznani a popis nakupniho chovani spotiebitelti, odhaleni
faktort, které toto nakupni chovani ovliviyji, a popsani aspektt, které vyznamné
ovliviyji rozhodovaci proces zakaznikti v kone¢ném stadiu, pred uskutecnénim nakupu.

Druhym dil¢im cilem této prace je objasnit pojem pandemie koronaviru. Cilem je
nejen uvést, o co se jedna, ale také objasnit, jaka opatfeni byla v ramci obchodu zavadéna
a jaky vliv méla pandemie v konecném duasledku na trzni fungovani u nas i v zahrani¢i.

Ttetim dil¢im cilem je zhodnotit specifika obchodu s textilnim a obuvnim zbozim,
zhodnotit a oduvodnit konkurenceschopnost ¢eské vyroby a popsat vyhody zahrani¢nich
vyrobku.

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

Pfinosem prace je na zdkladé ziskanych informaci, jednotlivych analyz a
uskute¢néného dotaznikového Setfeni formulovat vliv pandemie covid-19 a opatienich s nim
souvisejicich na fungovani obchodu s obleCenim a obuvi a zhodnotit zvySeni obliby e-
shopti 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 obleCenim a obuvi béhem
pandemie?

3. Zmenily se preference zakaznika v souvislosti s probihajici pandemii?

12



2.2 Metodika

Zakladnim metodickym ramcem této prace jsou strukturované analyzy a
kvantitativni vyzkum provedeny pomoci internetového dotaznikového Setfeni. Toto
dotaznikové Setfeni bylo cileno na zadkazniky nakupujici obleCeni a obuv.

Metoda, ktera byla k dotaznikovému Setfeni zvolena, je podminéna pfistupem
respondentt k ICT technologii. Dotaznik byl vytvofen na webu a byl piistupny pouze skrze
ICT zafizeni za pomoci internetového pfipojeni. Z tohoto divodu se jedna o metodu
vhodnou k popisu trhu, nikoliv v§ak k hodnoceni dalSich socialnich a kulturnich vyzkumd.
V praktické ¢asti této prace je dotaznikové Setfeni podrobné rozebrano. K popisu vysledku
dotaznikového Setfeni byly vyuzity metody zasahujici do oboru statistiky, logiky, dedukce
a indukce. Pro srovnani vysledkl jsou zde pouzity predevsim metody komparativni.

Z hlediska statistického vyzkumu muzeme v dotazniku sledovat nékolik druha
otazek. Odpovédi na otazky ohledné veéku ¢i pfijmu respondentli jsou vyjadieny jako
intervalové proménné. Otdzky, ve kterych mél respondent moznost prokazat miru
souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim, maji znaky ordinarni. V praktické ¢asti jsou
vyuzity nékteré statistické metody, jako je napfiklad aritmeticky primér nebo rozptyl.
Praktickd 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 Setfeni. Hlavnim cilem této metody je
ptedevsim urCovani obecnych zakonitosti na zdkladné jednotlivych odpovédi.

Teoreticka Cast prace je vedena predevsim pomoci metod deskripce odbornych a
védeckych textd, ale také aktualnich ¢lanku na zvolené téma. V ramci teoretické prace je
zde pouzita pfedev§im systematicka deskripce. Tato metoda je zaloZzena na ziskani
Sirokého ramce teoretickych informaci. Selektivni charakter této metody piinasi do této

prace piinosné usporadani teoretickych vychodisek.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Chovani spotiebiteli

Na uvod této kapitoly lze predeslat, ze odborna literatura zabyvajici se otdzkami
maloobchodniho prodeje zbozi zakaznikiim pouziva nékolik podobnych terminu. Lze se
setkat sterminy spotiebni chovani, spotiebitelské chovani, nakupni chovani, chovani
spotiebitele ¢i zdkaznické chovani. S urcitym zjednodusenim je mozné konstatovat, ze tyto
terminy miizeme povazovat za plnohodnotna synonyma, i kdyz nektefi odbornici mezi nimi
vyznamové a obsahoveé rozlisuji. Navzdory terminologické nejednotnosti vSak obecné plati,
ze ruzni odbornici za pouziti ruzné znéjicich, a navic pon€kud odlisné definovanych pojmu
popisyji stejnou podstatu zkoumaného jevu.

Termin nakupni chovani — €1 pfesn€ji feceno nakupni chovani spotiebitele —
pouzivaji Philip Kotler, Veronica Wrong et al, podle nichz se jedna o nakupni chovani
koneCnych spotiebiteld, jak jednotlivcd, tak 1 domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby
primarné€ pro svou osobni spotiebu. Spole¢né pak tito konecni spottebitelé tvoti spotiebni
trh, ktery je mozné déale segmentovat (Kotler, 2007, str. 309).

Véra Mulacova, Petr Mulac a kol. naopak rozliSuji mezi spotfebnim a nakupnim
chovanim a v podstaté i chovanim zakaznikt. Vlastni chovani pfi nakupu a uziti zboZzi ¢i
produktu predstavuje pouze jednu ze soucasti chovani zakaznika, protoze jeho chovani a
rozhodovani je ve vysoké mife ovlivnéno prostiedim, ve kterém dany jedinec zije, jeho
socialnim zazemim, ale také osobnostnimi psychologickymi rysy, zajmy ve volném case,
profesi, rodinnymi poméry apod. Nakupovani totiz nemusi byt zdaleka jen zpisobem
ziskavani produktu ¢i zbozi za ulelem uspokojeni potieb, ale také zabavou, zpusobem
traveni volného ¢asu nebo moznosti socialniho kontaktu s jinymi lidmi atd. Samotné nakupni
chovani je sice zpuisobem, jehoz prostiednictvim konecni spotiebitelé, a to jak jednotlivci,
tak domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni potiebu, nicméné se jedna pouze
o jeden z aspektl spotiebniho chovani. (MulaCova, 2013 str. 225)

Jan Koudelka pak upfednostiiuje pojem spotiebni chovani, pfiCemz upfesiiyje, ze toto
chovani predstavuje jen jednu z mnoha rovin obecné lidského chovani, byt se ovSem jedna
o rovinu velmi specifickou. Spottebni chovani pfitom podle zminéného odbornika zahrnuje

nejen duvody, které spotiebitele vedou k pofizeni a naslednému pouzivani urcitého zbozi ¢i
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sluzeb a ptipadné jejich odkladani, ale také zpusoby, kterymi spotiebitelé své nakupy
realizuji, a to véetné vliva, které cely proces provazeji. V piipadé spotfebniho chovani se
tedy musime tdzat zejména na to, proc, jak, pfipadné jak Casto spotfebitelé uzivaji vyrobky
a sluzby. Spotfebni chovani pfitom zahrnuje nejen jednani spojené s bezprostiednim
nakupem ¢i uzitim vyrobku, ale i vliv ekonomického, socialniho a kulturniho okoli, které je
podminuje. Ve spotiebnim chovani se do zna¢né miry odrazi jakasi v§eobecnéjsi spotiebni
podstata kazdého ¢lovéka, ktera je ¢asteCné podminéna geneticky a Castecné je ziskavana
béhem zivota v konkrétni spolecnosti. Spotfebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na
ostatni aspekty lidského chovani. (Koudelka, 2006, str. 6)

Podle Marcely Zamazalové, ktera preferuje termin spotfebni chovani, je mozné
konstatovat, ze toto chovani zahrnuje v podstaté veskeré Cinnosti, které se vazou na proces
vedouci ve svém dusledku az ke konecné nakupni trzni aktivité spottebitelll, pfiCemz tento
proces zahrnuje i samotny prubéh uzivani hmotnych i nehmotnych produktd. Spotiebni
chovani vSak podle zminéné odbornice zahrnuje rovnéz vSechny okolnosti, které jsou
spojeny se zanikem uzivani spotfebnich produktd. (Zamazalova, 2009, str. 115-116)

Radim Bacuvc¢ik pak dokonce ve své praci rozliSuje mezi nakupnim, spotiebnim a
spotiebitelskym chovanim. Spotfebni chovani tento odbornik chape S§ifeji, a to jako souhrn
vSech aktivit, které souviseji se spotiebou daného produktu, zatimco nakupni chovani
ptedstavuje jeho specifickou soucast, pficemz se tyka jen téch zalezitosti, které jsou
primarné vazany na samotny akt nakupu. Termin spotiebitelské chovani zminény odbornik
naopak chape o néco Sifeji, a to v obecném smyslu jako chovani spotfebitele. Vyzkumnika
by totiz mélo zajimat nejen to, jak se spotrebitel chova v souvislosti se spotiebou
konkrétniho zbozi nebo sluzby, nybrz i to, jak se chova obecné. Mgl by se vice ¢i méné
podrobné zabyvat tim, jaky je vztah spotiebitele k dalsim produktim, ale také myslenkam,
aktivitam, spoleCenskym otazkam aj., ba i k riznym oblastem kultury, zejména popularni

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

Modely nakupniho ¢i spotfebniho chovani, které nam nabizi pfislu§na odborna
literatura, se snazi toto chovani vysvétlit. Dagmar Jakubikova pfipomina, ze nejCastéji se tak
déje tfemi zakladnimi cestami, zplsoby. Model ekonomické racionality povazuje
spotiebitele za naprosto racionalné uvazujici jednotku, ktera se chova podle principt

ekonomické vyhodnosti. Psychologické modely sleduji psychologickou podminénost
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potfebami a pranimi a dale okolnosti spotfebniho chovani. Marketing tak mtze chapat koupi
jako vysledek stimulu k uspokojeni urcité lidské potieby. A konetné z pohledu sociologie
jsou rozhodnuti spotiebitele ovliviiovana dal§imi lidmi, rodinou apod. (Jakubikova, 2012,
str. 170)

Jini odbornici vSak zminuji vice modeld. Tak naptf. Véra MulaCova, Petr Mulac¢
a kol. podrobnéji popisuji a charakterizuji nasledujici modely ¢i pfistupy. (Mulacova, 2013,
str. 225-226)

Racionalni modely: pro spotfebitele jsou rozhodujici hlavné Gvahy o vyhodnosti
nakupu, coz znamena zvazovani vztahu mezi pfijmem a cenami, omezenimi na strané
rodinného rozpocCtu, potiebnosti produktu ¢i sluzby apod. Zakaznik podle tohoto modelu
plné zvazuje v takovych kategoriich ekonomie, jako je mezni uzitek, kiizova elasticita,
indiferencni kfivky atd. Spotfebitel je v ramci téchto modelti vniman jako kalkulator bez
vlivu emoci, osobnostnich ¢i spoleCenskych preferenci nebo dalSich faktort subjektivni,
neracionalni ¢i psychické povahy;

Psychologické modely: snazi se vysvétlit spotiebni chovani jako dasledek rady
ruznych psychickych faktorti a zaméfuji se na sledovani psychickych procesi, napf. na vliv
podnétd, motivl, procesi vnimani a projevu podnéti v chovani spotiebiteld. V ramci
psychologickych modeld jsou rozvijeny dva piistupy;

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

Psychoanalytické pfistupy: jsou zalozeny na pochopeni hlubSich motivacnich
struktur a na vztahu védomi a podvédomi, pficemz predpokladaji, Zze vétsinu svych motivi
si spotfebitelé neuvédomuyji, protoze zistavaji skryty. Jiné z téchto piistupt se pak zamétuji
na procesy uéeni, vnimani a utvafeni postoju apod.;

Sociologické modely: jejich zakladem je zduraznéni vlivu socidlniho prostfedi na
rozhodovani spotfebitele. Zaméfuji se hlavné na vymezeni ruznych socialnich roli, na
chovani v riznych socialnich situacich a na vyznam ruznych socialnich skupin, jako je
zejména rodina, vrstevnici, referencni skupina atd. Sociologické modely sleduji, jak
spotiebitel reaguje na vlivy, které na né& prostiedi vyviji, jak se tyto vlivy projevuji

v nakupnim chovani, jak na spotiebitele puisobi znacka aj.
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Zminéné modely a pristupy reprezentuji konkrétni teorie. Jozef Vyrost, Ivan
Slaménik, et al. pfipominaji napf. zajimavou teorii socialni identity ve spotifebitelském
chovani, ktera je zalozena na dvou aspektech. Zaprvé podle této teorie plati, ze lidé realizuji
aktivity a spotfebovavaji zbozi, aby ztvarnili identity konzistentni s jejich idealnim
sebeobrazem. V této souvislosti byly zkoumany vztahy spotiebiteld s mnoha znaCkami,
které mohou byt zalozeny na vyznamech, jez jsou pro sebeobraz jedince centralni.
Spotiebitelé totiz idajné Casto voli znacky, u kterych povazuyji jejich vyznam za konzistentni
s jejich sebeobrazem. Rozhodné je empiricky prokazano, ze néktefi spotiebitelé si utvareji
silné, hluboké a trvalé vztahy se svymi oblibenymi znackami, pficemz tyto vnimané vztahy
jsou Casto vyjadiené jako osobni ritudly koupé a pouzivani daného produktu. Zadruhé pak
teorie socialni identity predpokladd, 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 vySe uvedenych jsou rozvijeny také komplexni modely. Pomoci vyse
uvedenych modela totiz sice lze vysvétlit spotiebitelské chovani, nicméné — jak uvadéji
Vratislav Kozak, Jan Zavodny PospiSil — jejich znacnym nedostatkem je jednostrannost
pohledu, ktery nabizeji. V marketingové praxi je vSak zapotfebi vidét spotiebitele spiSe
komplexné, protoze ten je ovliviiovan mnoha ruznymi faktory najednou, pficemz mnohé
z nich pivodni modely ani nereflektuji. Jedna se napf. o takové faktory, jako jsou zvyklosti
konkrétniho spotiebitele, jeho momentalni nalada, nakupni podminky aj. Proto byl Philipem
Kotlerem vytvoren inovovany model spotiebniho chovani, ktery se nejvice inspiruje
psychologickymi pfistupy. Z marketingového hlediska podle tohoto modelu existuje mezi
vztahem podnét — reakce dostate¢né rozsahly prostor pro pusobeni dalsich vliva, ktery je
oznaovan jako tzv. &erna skiiiika neboli black box. Cernou skiiiikou pro marketéra je tedy
v podstaté mysl zakaznika i spotiebitele. (Kozak, 2013, str. 33-34)

Termin Cerna skfinka tedy metaforicky oznacuje pusobeni hlubSich motivaci na
zakaznika. Dagmar Jakubikova, EliSka Vidova, et al popisuji model ¢erné skrinky jako
takovy pohled na nadkupni chovani, ktery je zaloZzeny na vztahu podnét — Cerna skiinka —
reakce. Tento model byva nékdy oznacovan také jako S-O-R model, tedy stimulus —
organism — reaction. Cern4 skiiiika zakaznika predstavuje uréity vnitini myslenkovy proces
v psychice spotiebitele, kde na sebe vzajemné siln€ ptisobi predisposice spotiebitele na jedné
strané a externi faktory nakupniho rozhodovani na strané druhé, pfi¢emz tento vnitini proces

nelze kvalitn€ ¢i objektivné kvantifikovat ani prozkoumat. Nakupni rozhodovaci procesy
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ovlivnéné predispozicemi spotiebiteltl se déli do péti kroku, z nichz prvni tii probihaji uvnitt
Cerné skiinky spotiebitele. Jedna se o téchto pét krokl: rozpoznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, dale pak samotné nakupni rozhodnuti a kone¢né po-nakupni
chovani. Posledni dva kroky jsou definovany vlastni reakci spottebitele, ktery své nakupni
rozhodnuti dokon¢i bud’ nakupem vybraného zbozi ¢i sluzby, nebo naopak odmitnutim
nakupu. Po-nakupni 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 sktinky vstupuje do predispozic konkrétniho
spotiebitele a nasledné ovliviiuje jeho dalsi nakupni a spottebni 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 nakupni chovani ¢i chovani spotiebitele je ovliviiovano mnoha faktory. Radim Bacuvcik
shrnuje, Ze 1ze vymezit faktory kulturni, socialni a osobni, pfiCemz v ramci osobnich faktort
1ze jesté specificky vydelit faktory psychologické. Uvedeny odbornik dale dopliiuje, ze podle
zna¢né Casti zahrani¢nich i ¢eskych specialisti na problematiku chovani spotiebitele maji
nejvetsi vyznam faktory kulturni, protoze pravé kultura je vychodiskem lidskych ptani,
norem a chovani. VSechny tyto faktory pak Radim Bacuvc¢ik ve své praci pfiblizuje
nasledujicim zpusobem. (Bacuv¢ik, 2016, str. 14—15):

Kulturni faktory: kultura urcité spole¢nosti nalezi mezi hlavni faktory, které ovliviuji
préani a chovani jedinci. Diky kultufe totiz ziskavame jiz od détstvi prostiednictvim rodiny
soubor hodnot, preferenci a zpusobt chovani, a pravé proto ma kultura zna¢ny vliv také na
nakupni chovani spottebitel. Pfitom je nutné mit na paméti, ze kazda kultura se sklada z
fady menSich subkultur, které tvoii napf. narodnost, nabozenstvi, rasa, geograficky region
apod. 'V zapadnich zemich jsou napf. realizovany promyslené multikulturni
marketingové strategie;

Socialni faktory: do skupiny téchto faktorti nalezi zejména referen¢ni skupiny,
rodina, spolecenska role, socioekonomické postaveni jedince apod. Referencni skupiny
maji pfimy nebo nepfimy vliv na nazory ¢i chovani. Skupiny ovliviiyjici jedince pfimo se
oznacuji jako ¢lenské, pficemz nékteré z nich jsou primarni, kam se fadi rodina, pratelé,
sousedé ¢i jini lidé, se kterymi se spotiebitel styka Casto a neformalné. Sekundarni

skupiny jsou jiz formaln€jsi a vymezuji se napi. na zakladé profese, nabozenstvi apod.
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Vyrobci i prodejci se Casto snazi oslovit vidce referen¢ni skupiny, tzv. nazorové vudce,
a zaméfuyji na n€ neformalni marketingovou komunikaci vztahujici se k danému
vyrobku ¢i produktu. Rodina je nejdulezitéjsi organiza¢ni nakupni jednotkou v piipadé
spotfebniho zbozi, kdy jsou jeji Clenové nejvlivnéj§i primarni referencni skupinou. Lidé
si ovSem také vybiraji produkty odrazejici jejich roli ¢i vyjadiujici jejich postaveni
ostatnim,;

Osobni faktory: t€émito faktory rozumime osobni charakteristické vlastnosti, jako je
zejména vek, stadium zivotniho cyklu spotiebitele, jeho zaméstnani, financni bonitu, zivotni
styl, zastdvané ndzory a hodnoty aj. Trendy v nakupovani obuvi, obleceni, nabytku ¢i
potravin jsou vyrazné spojené s vékem. Spotfeba je ovSem obecné ovlivnéna i zivotnim
cyklem rodiny, po¢tem jejich Clend, pohlavim a téz vékem €lenti domacnosti, pficemz
strukturu spotfeby ovliviiuje také zaméstnani a vybér konkrétniho produktu zase piijem,
uspory, dluhy, sklon ke spofeni nebo naopak utraceni apod. Osobnost jedince zase muze
byt vyznamnou proménnou pii volbé konkrétni znacky. Na druhou stranu plati, ze lidé
pochazejici ze stejné subkultury, ktefi vykonavaji stejné zaméstnani, mohou zit riizné zivotni
styly.

Philip Kotler, Veronica Wrong, et al se podrobnéji vénuji kulturnim faktortiim.
Zminéni autofi konstatuji, ze kultura predstavuje zakladni vychodisko lidskych ptani a
chovani, které je z vétsi Casti nauCené. Dite, které vyrasta v urcité spolecnosti, se od rodiny
a dalSich spolecenskych instituci uci zakladni hodnoty, postoje, ptani a chovani. V ramci
zapadni kultury jsou preferovany ¢i obecné uznavany takové hodnoty, jako je uspéch,
aktivita, angazovanost, vykon, prakti¢nost, materialni zajisténi, individualismus, svoboda,
humanita, fyzickd zdatnost, mladistvost a zdravi. Nékdy tyto hodnoty povazujeme za
vSeobecné dané, piitom vSak jist¢ nemaji univerzalni platnost, coz znamena, ze v jinych
kulturach nejsou tolik uznavany. Dale zminéni autofi pfipominaji, ze marketéti se vzdy snazi
zmenit v kultufe, aby mohli pfijit na to, jaké nové produkty muze spolecnost pozadovat. Tak
napt. zmeéna v kultufe, kterd s sebou pfinesla zvySeny zajem o zdravi a fyzickou zdatnost,
vytvorila obrovské odvétvi zahrnujici cvicebni stroje, sportovni obleceni, nizkokalorické
nebo biopotraviny, zdravotnické sluzby, posilovny apod. ZvySena touha po vétSim objemu
volného Casu zase vedla k vyssi poptavce po spotfebnim zbozi a sluzbach $etficich ¢as, jako
jsou napt. mikrovinné trouby, mycky na nadobi, fast foody atd. Spotrebitelé po celém svéte
také stale vice dbaji na zdravé stravovani, takze jednim z nejrychleji rostoucich trh je trh

funkenich potravin, které prospivaji zdravi. (Kotler, 2007, str. 310-311)
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S vySe uvedenym pak jako dalsi vyznamny faktor souvisi zivotni styl zakaznika
& spotiebitele. Zivotni styl spotiebitele je podle Vratislava Kozaka a Jana Zavodného
Pospisila pro marketingové odborniky velice dilezita veli¢ina, bez jejiz znalosti je
velmi tézké pripravovat ¢i planovat marketingové akce. Proto je dulezité zivotni styl
méfit, k Cemuz se vyuziva psychografika, tedy méfeni primarnich dimenzi zivota ¢lovéka.
Zakladni snahou je zde pfiblizit a sjednotit spotiebitelské individuality do vétSich
imaginarnich celkl, protoZze je snaz$i oslovit Cleny ur€ité spoleCenské skupiny nez
kazdého jednotlivého spotiebitele individualné. Na tomto zakladé 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 presvédcCit a prodat.
Vétsiné znas se pod pojmem marketing vybavi televizni spoty, inzerce v novinach,
internetové prezentace, letaky ¢i jiné kampané na podporu prodeje. Reklama a podpora
prodeje jsou sice zasadnimi marketingovymi nastroji, ovSem zdaleka ne jedinymi.

V soucasné dobé nevnimame moderni marketing jako obor s jedinym zamérem
prodat, ale jako snahu o uspokojovani potieb zakaznikii. Aby mohlo k uspokojovani
dochazet, je dulezité 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.

Stiet nabidky a poptavky se odehrava na trhu. Trh jakozto pojem je prostor, kde se
misi strana nabidky se skutecnymi a potencialnimi kupujicimi, ktefi maji spolecné ptani
uspokojit své potieby. Velikost trhu je tedy pfimo umérnd mnozstvi potencialnich a
skute¢nych kupujicich. Diive byl pojem ,trh* chapan jako konkrétni misto, kde se lidé
kupujici a prodavajici potkavali. Slo napiiklad o naves, namésti, trzi§t& a jiné. Nyni
ekonomové vnimaji pojem ,trh“ jako oznafeni skupiny kupujicich a prodavajicich,
obchodujicich s urCitym druhem produktu. Mluvime pak o trhu nemovitosti, akciovém trhu,
trhu s elektfinou a dal§ich. Mezi prodavajicimi a kupujicimi v ramci trhu probiha nepretrzita

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 sdé€leni. Jak z vySe uvedeného
vyplyva, marketing se snazi o ovladani trhu. Pisobeni marketingu na trh mize byt v zajmu
prodat vice 1 v zaymu oddalit zamysleny prodej na vzdalen&jsi budoucnost. V pripadé, ze
firma je$té neni schopna nasytit poptavku, marketingovymi nastroji muze poptavku snizit ¢i
odklonit. Témto tendencim fikame demarketing. Jinymi slovy demarketing se snazi o snizeni
¢i do¢asné presunuti poptavky. Cilenému pusobeni marketingu a demarketingu se zamérem
ovlivnit poptavku po nabizeném produktu ¢i zbozi fikame marketing management. Spravné
nastaveni marketing managmentu je v sou¢asném konkurencnim prostiedi pro uspésnou

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

Soubor nastroju, které firmy aplikuji k Gpravé nabidky podle cilovych trha,
nazyvame marketingovym mixem. Do marketingového mixu zahrnujeme veskeré Cinnosti
firem, které vedou k ovlivnéni poptavky po svém vyrobku, nebo sluzbé. Tyto nastroje se
rozdeluji do Ctyt skupin, které nazyvame 4P. Tato zkratka je odvozena z anglickych slov:
produktova politika (product), cena (price), propagace (promotion) a distribucni politika
(place).

Pod pojmem produkt si mizeme piedstavit jakékoliv vyrobky nebo sluzby, které jsou
urcené k obchodovani na cilovém trhu. Jde o cokoliv, co maze uspokojit potiebu koncového
zakaznika. Muze 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 prizpusobit
moznostem zakazniki tak, aby uskutecnili zamysleny prodej. Komunikace (promotion) je
v§echno to, co se nam vybavi jako prvni pfi pojmu marketing. Cilem je informovat zakaznika
o nejsiln€jSich aspektech nabizeného produktu nebo sluzby a presvédcit ho, ze pravé tento
vyrobek nebo sluzba je pro uspokojeni jeho potfeb idealni. Komunikace je silny
marketingovy nastroj, pomoci kterého jsou firmy schopny ukazat své produkty a sluzby
v tom nejlepS§im svétle. Poslednim bodem zakladniho rozde€leni marketingového mixu je
distribuce (place). Distribu¢ni nastroje zahrnuji ve§keré Cinnosti firmy, které udélaji produkt
dostupny cilovym zakaznikim. Cilem firem je spojit nastroje marketingového mixu do
takového celku, ktery se stane u¢innym a pomuze spolecnosti dosahnout stanovenych cilt.

Spravné nastaveni marketingové strategie mize zasadn¢ 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 naklady a usnadnit cesty k jeho dosazeni. Model, ktery se zamétuje na marketing
ze strany zdkaznika, se nazyva 4 C. Tento nazev je opét odvozen z anglickych slov: potieby
a prani zdkaznika (customer needs and wants), naklady na strané zakaznika (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 dal vice presouva &innost firem i jednotlivea do
on-line prostfedi. Zachazeni s internetem a on-line prostfedim je dnes béznou soucasti takika
vSech lidi. Dnes jiz déti v nejmlad§im v€ku umi zachazet s mobilnimi zafizenimi a fungovat
v on-line svété. To si spoleCnosti uvédomuji, a tak zvelké casti presouvaji podporu a
propagaci svych produkta a sluzeb na webové stranky a socialni sité. Reklama zde ptsobi

na obrovskou masu lidi z riznych socidlnich vrstev a rizného véku.
3.3.1 Marketing na internetu

Internetovy marketing, on-line marketing, web marketing, nebo digitalni marketing,
to vSechno jsou pojmy, se kterymi se muzeme setkat. Z pohledi nékterych odborniku
v pojmech neni rozdil a jini zase pojmy on-line marketing a digitalni marketing chapou,
jakou marketing sdileny a vnimany prostfednictvim mobilnich zatizeni. Ve vSech se jedna o
soubor c¢innosti uskuteCiiovanych v on-line prostfedi vedoucich k zvySeni prodeje.
Internetovy marketing je postaven piedev§sim na tfech zdkladnich pilifich, a to jsou
konverzace, posileni pozice zakaznika a spoluucast.

Konverzaci mame namysli ptedevsim to, Ze on-line prostiedi je prostor pro moznost
neomezeného a extrémné rychlého prenosu informaci. Zakaznici maji moznost vefejné
hodnotit a sdilet své zkuSenosti s veskerymi budoucimi potencialnimi zédkazniky. S timto
faktem musi spolecnosti pocitat a o to vétsi duraz na kvalitu sluzeb a osobni pfistup
k jednotlivym zakaznikim déavat. Pozice zakaznika je na on-line trhu vyrazné posilena.

Zakaznik v on-line prostfedi neni sam, ma kolem sebe spoleCenskou sit’, v ramci, které si
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sdili informace a zkuSenosti. Propojeni lidi probiha na webovych strankéach, socialnich
sitich, nebo webovych forech. Sila komunikace v ramci téchto spoleCenskych konexi maze
spole¢nost na zakladé hodnoceni a komunikaci rychle znicit, anebo naopak vystfelit mezi
nejsilngjsi 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 ideédlni. Dnes uz vime, ze cilem firmy je vytvaret vysokou hodnotu pro
zakaznika a pfistupovat ke kazdému zakaznikovi jednotlivé s ohledem na jeho budouci
nakupy a dualezitost jednotlivce pro firmu. S ohledem na tyto fakta dochazi k uplatiovani
ptistupu 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 ¢loveéka na ¢lovéka pomoci kapének
pii kasli, kychani, mluveni ¢i zpivani. Nakaza je mozna v blizkém kontaktu s nakazenou
osobou, ¢i pokud se dotkneme kontaminovanych povrchu a nasledné svych o¢i, tst ¢i nosu.
Vétsine lidi onemocnéni zplisobi mirné az stiedné tézké respiracni onemocnéni, které bez
vétsiho 1éceni samo odezni. Tento leh¢i pribéh onemocnéni Casto doprovazi lehké respiracni
potize, teplota, bolest hlavy, ztrata ¢ichu ¢i chuti. U nékterych lidi vSak onemocnéni
doprovazi vazny prubéh, jenz vyZzaduje lékatrskou péci. Mezi nachylné skupiny patii starsi
lidé a lidé s jinymi nemocemi, jako jsou napfiklad cukrovka, kardiovaskularni onemocnéni,
chronické respirani onemocnéni nebo napiiklad rakovina. Onemocnét koronavirem a
prodélat vazny prubéh nemoci, nebo dokonce zemfit, v§ak muze kazdy jedinec v kazdém
veéku.

Prvni zminky v €eské republice a prvni vladni opatieni proti §ifeni koronaviru byly
zvefejnény v bieznu 2020. Nasledoval tvrdy boj v podobé vladnich opatfeni a raznych
omezeni, ktera se ve vilnach povolovala a opét utahovala. Boj vSak zatim stale neskoncil a
obdobi, kdy tato zdkefna nemoc ovliviiuje naSe kazdodenni zivoty, pokracuje. Jak jiz nyni

muizeme pozorovat, nemoc nema na svédomi pouze znacny zasah do fyzického zdravi lidi.

23



Opatfeni, 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 brezna 2020 byl vyhlasen pro uzemi Ceské republiky z doivodu
ohrozeni zdravi v souvislosti s prokazanim vyskytu koronaviru
ozna¢ovaném jako SARS CoV-2, nouzovy stav na dobu v puvodni
délce tficeti dnu.

Usneseni €.199: | 13. biezna 2020 nabylo G¢innosti krizové opatieni o zakazu poradani
kulturnich, sportovnich a dal$ich akci s ucasti nad 30 osob.

Usneseni ¢.208: | § platnosti od 14. biezna 2020 vydala vlada usneseni, kterym
zakazala uCast vefejnosti v provozovnach poskytovateld sluzeb
(bazény, turisticka informacni centra). Déle timto usnesenim zakazuje
ucast vnitinich i venkovnich sportovist ve stejny ¢as 30 osob. A dale
timto usnesenim zakazuje maloobchodni prodej na trznicich a

trziStich.

Usneseni C.211: | Krizové opatfeni o zakazu maloobchodniho prodeje a sluzeb. Toto
usneseni bylo vydano 12. 3. sucinnosti od 14. bfezna 2020. Jedna
se o zakaz vSech maloobchodnich prodeji vyjma potravin,
vypoCetni a  telekomunika¢ni techniky, pohonnych hmot,
hygienického zbozi, kosmetiky, 1€karny. Krmiva, bryli, kontaktnich
cocek, novin a casopist, tabakovych vyrobkl, sluzeb pradelen a

Cistiren, prodeje pres internet a dalSimi vzdalenymi prostiedky.

Usneseni €.238: | Timto usnesenim ze dne 16. biezna 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. biezna 2020 zakazuje s Gic¢innosti od 19. bfezna
2020 pobyt na vSech mistech vyjma bydlist€¢ bez ochrannych
prostiedku ust a nosu.

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

7 1. dubna 2020 zada o prodlouzeni nouzového stavu Ceskeé republiky.

[Usneseni ¢.378:

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

[Usneseni ¢.395:

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

[Usneseni ¢.453:

Toto usneseni ucinné od 27. dubna zakazuje ¢innost maloobchodnich
prodeji vyjma vyjmenovanych. Pokud prodej uvedeného zbozi ¢i
sluzeb predstavuje vétSinu Cinnosti dané provozovny. Usneseni ¢.

453 se obecné velice dotklo maloobchodniho prodeje zbozi a sluzeb.

[Usneseni ¢.682:

Timto usnesenim se ode dne 17. Cervna zru$ila predchozi nafizeni o
omezeni konani hromadnych akci, omezeni provozu skol a Skolskych
zatizeni, omezeni provozu sluzeb a dalSich.

[Usneseni ¢.957:

INeboli opétovné vyhlaseni nouzového stavu.

[Usneseni ¢.958:

Opétovné omezeni hromadnych akci.

Usneseni ¢.1079:

Jedna se o opatfeni, 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. zafi 2020.

Zdroj: www.vlada.cz
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V roce 2020 byla situace pro stat narocnd. Vlada nevédéla, s ¢im bojuje, chybély
potfebné informace a relevantni fakta. Vlada vydavala mnoha nafizeni a doporuceni, ve
kterych se vSak po kratké dob& méla Siroka verejnost problémy orientovat. Vyse je uveden
pouhy vybér z nafizeni, kterd byla v roce 2020 vydana. Jelikoz byly v ramci opatfeni proti
Sifeni koronaviru ve vinach omezovany spoleCenské akce, Skolni dochazka i maloobchod,
lidé nejen ztraceli moznost nakupovat zbozi, ale také prilezitosti nakoupené zbozi vyuzit.

Z tohoto duvodu se ekonomika zabrzdila.

3.6 Vladni opatieni na podporu ekonomiky

Jelikoz je epidemie koronaviru SARS-CoV-2 opravdu zasadnim zasahem do
ekonomiky a opatfeni, ktera byla pfijata s cilem omezit Siteni této epidemie, hluboce zasahla
do bézného chodu firem, zivnostniki i spousty zameéstnancti, rozhodla se vlada piijmout pod
zastitou jednotlivych resorti mnoha opatfeni a vypsala nékolik dotacnich programi na
podporu postizenych subjektu.

Program Antivirus A je kompenzaci nakladi zaméstnavatelim, jejichz
zamé&stnanciim byla nafizena karanténa nebo museli z¢asti ¢i Gplné omezit svij provoz. Pro
splnéni podminek pro Cerpani dotace Antivirus A je uzavieni ¢i omezeni provozu v dusledku
opatfeni vydanych vladou, ministerstvem zdravotnictvi nebo krajskou hygienickou stanici.
Vyse podpory mize byt maximalné 80 % z vyplacené mzdy vcetné odvodi a muze
dosahnout maximalne 39 000 K¢ mésicné. Prispévek je mozné Cerpat pouze na zameéstnance,
ktefi jsou v dobé Cerpani nahrady mzdy ve spolecnosti déle nez tfi mésice. Obdobi platnosti
programu bylo prodlouzeno do 31. 12. 2021.

Program Antivirus B je podporou pro zameéstnavatele, kteti byli nuceni poslat své
zaméstnance na prekazku v praci zdavodu, ze napiiklad pocet prace schopnych
zaméstnancu klesla pod tinosnou miru kvili o$etfovani déti, karanténé ¢i nedostatku surovin
¢i jinych vstupt nebo kvili omezeni poptavky po daném zbozi ¢i sluzbach. Ve véci tohoto
dotacniho programu je uznatelnym nakladem nadhrada mezd vyplacenych na zakladé
stanovenych prekazek v prdci na strané zaméstnavatele. Maximalni castka je 60 %
vyplacenych nahrad mezd vCetné povinnych odvodi, a to v maximalni vysi 29 000 K¢
mesicné. Pispévek je mozné Cerpat pouze na zaméstnance, kteti jsou v dobé Cerpani nahrady

mzdy ve spolecnosti déle nez ti1 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. Naklady, které Ize uznat, musi byt
uskutecnény od tinora 2020 do konce bfezna 2021. Maximalni nahrada je 500 K¢ na den na
zameéstnance ve dnech, kdy byl provoz omezen. Ve firmach, které maji méné nez tfi
zaméstnance, je maximalni ¢astka na den na zaméstnance 1500 K& V ramci jedné
spoleCnosti bude mozné Cerpat maximalné 1,8 milionu EUR.

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

Covid — Najemné III. by mél pomoci podnikateltiim, ktefi uskutecriuji své podnikani
v ngymu. Tito podnikatelé mohou zadat o dotaci v pripade prokazani poklesu trzeb za prodej
zboZi nebo sluzeb minimalné o 66 %. Druhou podminkou je fadné uhrazeni alespoil 50 %
najmu pied podanim zadosti o dotaci. Dotace je ur€ena k uhradé zbylych 50 %. Dotace je
také omezena na jednoho zadatele a veskeré jeho provozovny. Jeden zadatel smi Cerpat
maximaln€ 10 miliont K¢.

Kompenza¢ni bonus 1. a II. je urCen pro pravnické osoby, jejichz ¢innost byla
néjakym z protiepidemickych opatieni vyrazné omezena, ¢i zakdzéana. K Cerpani této dotace
je tieba prokazat omezeni ¢1 uzavieni v souvislosti se zakazem prevazujici Cinnosti. Na
kompenzacni bonus maji narok pouze ty subjekty, které jsou povazovany za spolehlivé
platce podle § 106 a nasl. zakona o dani z pfidané hodnoty. VySe tohoto bonusu je 500 K¢
za kazdy den uvedeny v zadosti o tento bonus. Kompenzac¢ni bonus II. je na velmi podobné
bazi jako prvni kompenzacni bonus. Pro jeho ziskani je nutné prokazat pokles piijmu
odpovidajici trzbam za dané obdobi alesponi o 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 uren pro Zivnostniky
a spolecnosti do 500 zaméstnanci. Od 13. dubna 2021 maji vySe zminéni Sanci ziskat

zaruCeny uveér na provozni naklady ¢i investice.  SpoleCnosti, které maji do 250
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zaméstnancl, mohou ziskat zaruku az do 90 % jistiny s horni hranici 45 milioni K¢
s rucenim do tfi 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 zameéstnanct, ¢ini maximalni vySe zaru¢ovaného 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 pojistovnou EGAP. Podminkou pro moznost
dostat se do tohoto programu je, pokud vySe exportu na celkovych trzbach spolecnosti Cini
alespont 20 %. V tomto ptipadé zaruka pokryje az 80 % jistiny uvéru. Hodnota tivéru pak
musi byt od 5 miliont do 2 miliard K¢ s tim, ze maximalni vy$e uvéru nesmi prekrocit 25 %
ro¢niho obratu firmy.

Zaruka Covid Sport, vlada se snazila myslet i na malé a stfedni podnikatele,
konkrétng zaméfené v riiznych oblastech. V oblasti sportu nabizi u Ceskomoravské zaruéni
a rozvojové banky moznost provozniho uUvéru uréeného na uhradu energii, nama,
dodavatelskych faktur, mezd nebo pofizeni zdsob materidlu a jinych. Nabizena zaruka je
ur¢ena pro uveéry do 15 miliona K¢ se zarukou 80 % vyse jistiny s dobou ruceni tii let. Dale
maji podnikatelé moznost pozadat o finan¢ni piispévek k thradé arokt az do vyse 1 milion
Ke.

Covid — Kultura III, tento program nabizi podporu lidem s uméleckou profesi, mezi
které fadime hudbu, divadlo, tanec, vytvarné uméni a literaturu. Moznost ziskani finan¢ni
podpory se vztahuje na zivnostniky v téchto oborech. Finan¢ni pfispévek je proplacen
formou projektu, coz znamena, zZe je vyplacen za Gcelem konkrétni umélecké ¢innosti. Jedna
se o jednordzovy ptispévek v hodnoté 60 000 K¢.

Covid — Kultura Audiovize, program je vytvoien pro fyzické osoby v tvarcich
filmovych oborech, ale také pro spoleCnosti, napiiklad provozovatele kin, produkéni
spolecnosti a jiné. O finan¢ni 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
pfispévku 5 miliond 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 piispévek mohou zadat napriklad umélci, poradatelé riznych druht
festivalti, hudebnici a mnozi dalsi. Tato podpora mize dosahnout az 10 milionti K¢ na jeden

subjekt.
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Covid — Lazné 2021, tento obor bude podpoien piedev§im podporou poptavky po
sluzbach tohoto typu. Zajemce o tento druh podpory nesmi byt v dobé podani zadosti ve
finan¢nich potizich. Tato podpora bude v umérné vysi dle poctu lizek lazenského zafizeni.
Bude aplikovana pomoci slevovych vouchera.

Covid — Veletrhy/ kongresy, program je zaméfen na poradatele téchto akci
plus eventovych akci. Prispévek muze dosahnout az 60 % nepokrytych nakladu.
Nepokrytymi naklady muzeme chapat ztratu v pfipadé, ze odeCteme ostatni Cerpané
dotace zjinych programt. Maximalni hodnota dotace na jednoho zadatele ¢ini 20 milionu
K¢ za rozhodné obdobi biezen az fijen.

Covid — Cestovni kancelare II, tento program cili na cestovni kancelare zasazené
koronavirem a nafizenimi proti jeho §ifeni. Jednou z podminek pro narok na zazadani o tuto
dotaci je fadné odvedeny ptispévek do garancniho fondu cestovnich kancelafi odpovidajici
ro¢nim planovanym trzbam v roce 2020, program je v minimalni vysi 500 miliona K¢. Vyse
prispévku bude vypocitavana jednotlivé dle vySe planovanych ro¢nich trzeb v roce 2020.
Tato finan¢ni podpora mé za Gcel predev§im 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 Potravinarstvi I, Podpora pro

provozovatele détskych skupin. Mimoradna finanni pomoc MOP Covid-19, Danové ulevy.
3.6.1 Odhad dopadii covidu-19 na ekonomiku CR

Pandemicky Sok covid-19 zpusobil neefektivnost doposud znamych a pouzivanych
ekonomickych ukazateld. Uzavirani nékterych odvétvi vedlo k nahlym hospodaiskym
poklesim. Casové fady a strukturalni ekonomické modely, které byly vytvofené a
kalibrované na historickych datech, najednou nedokézaly spravné posoudit miru téchto
poklesu, jelikoz k Zadnému podobnému vychyleni v historii nedoslo. Problémem pii pouziti
téchto modeld bylo také to, ze vyrazné vykyvy nebyly zapfi€inény ekonomickymi silami,
ale vladnimi nafizenimi a néktera odvétvi byla docCasné uplné odstavena, coz vedlo
k nelinearnim zménam, které ekonomické modely nepfedpokladaly. Aby byl mozny odhad
miry vykyvl po vladnich omezenich, zacali ekonomové hledat efektivnéjsi ukazatele
ekonomické aktivity. Diky tomuto vyzkumu mame nyni moznost 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 soutasné dob& povazovan za oficialni prognézu Ceské narodni banky.
Rushin index je zalozen na vyuziti vysokofrekvencnich ukazateld, ty jsou pro Ceskou
ekonomiku pomérné vzacné. Ve vétsich ekonomikach, jako jsou napiiklad Némecko nebo
USA, jsou vysokofrekvencni ukazatele, berme denni ¢i tydenni, typictési. Pro Ceskou
ekonomiku jsou pomérné vzacné. I pies to se uspesné podarilo dat dohromady pies deset
vysokofrekvencnich proménnych, mezi které se dostala napfiklad spotfeba elektfiny,
koncentrace oxidu uhli¢itého v atmosfére, nékolik vyhledavani Google trends, objemy mén,
index Prazské burzy a tydenni ukazatele zNémecka. U nékterych zteéchto
vysokofrekvencnich proménnych se vSak prokazala nizka korelace s HDP a jejich povaha
byla pii sbéru dat nestala.

Aby byl snizen rozptyl dat, ekonomové se fidili metodikou Eraslana a Gotze a do
modelu byly zahrnuty mési¢ni ukazatelé. Mési¢ni data sice dobfe zachycuji pohyb
ekonomiky, ovSem jejich mnozstvi je obrovské. Pro t€ely Rashin indexu bylo testovano 200
indikatord. Pfi zahrnuti zpozdénych hodnot bylo pro konstrukci Rushin indexu vhodnych
priblizné 500 ¢asovych fad. V zavéru si ekonomové uspésné vybrali soubor dat, v nichz jsou
Ctyfi tydenni a Sest mésicnich indikatort, které jsou schopné zastoupit vSechny klicové
segmenty ekonomiky. Kazda z vybranych proménnych je schopna splnit tfi kritéria, a to
ekonomickou relevanci, rozumovou korelaci s Ctvrtletnim tempem rustu HDP a vyrazné
zlepSeni s dal§imi 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 papirt Praha

Tabulka 2 Slozeni indexu Rushin
Sektor Variabilni Frekvence
Primysl Spotteba elektrické energie Tydné
Vyroba ve vyrobé Mésicéné
Mezinarodni obchod Vnitrostatni nakladni auto-myto- Mésicéné
ujeté kilometry
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Némecké mytné najeté kilometry Tydné

Zahrani¢ni poptavka Indikator obchodniho klimatu ifo Mésicné
Trh prace/domacnosti  (Google hledd vyraz , davky Tydné
v nezaméstnanosti*
Maloobchodni trzby Mésicné
Sluzby Megsiéné
DalSi predstihové Kompozitni  pfedstihovy  ukazatel Mésicné
Ukazatele OECD
Index prazské burzy (PX). Tydné

Zdroj: (Adam, 2021)

Rushin index je takzvanou bezrozmérnou proménnou. K jeho interpretaci ho
aplikujeme tak, aby meél stejny rozptyl a smérodatnou odchylku jako ctvrtletni tempo
rastu  HDP. Interpretujeme ho pak jako srovnani ekonomického ristu poslednich 13 tydnt
oproti tempu ekonomického rastu predchozich 13 tydnd. Rushin index nam ukazuje, ze
neni dobré vénovat pfili§ velkou pozornost jednotlivym konkrétnim ukazatelim, ty totiz
mohou byt zavadéjici. Z praxe je mozné sledovat naptiklad to, Ze pokles primyslové vyroby
ve tietim kvartalu roku 2020 byl mnohem dramati¢téjsi nez pokles maloobchodnich trzeb,
jejichz hodnota se blizila hodnoté Rushin indexu a tempu rastu HDP. Ve Ctvrtém kvartale
roku 2020, na rozdil od pfedchoziho 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 nartust celkového HDP, coz se
v realu opravdu potvrdilo.

Cela konstrukce Rushinova indexu, jak uz bylo v Gvodu feceno, volnym zptisobem
navazuje na metodiku Eraslana a Gotze (2020), ktefi pocitaji tydenni index aktivity (WA
I) pro némeckou ekonomiku. Podobnost téchto metod ndm dava moznost porovnat
v normalizovanych hodnotach tempo ristu Ceské republiky a Némecka. Pfi porovnani obou
téchto indexd v normalizovanych hodnotach v obdobi 2008 az 2021 muzeme sledovat, ze
ctvrtletni vyvoj naSich ekonomik se vyznaCuje vyznamnou podobnosti. Autofi vypoctu
znémecké banky Bundesbank vytvorili graf, ktery ukazuje témeér totozné kiivky

normalizovanych hodnot pro Ceskou republiku a Némecko. (Adam, 2021)
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3.7 Hospodarska politika v CR a v zahrani&i v dob& covidu-19

Vyvoj svétovych ekonomik lze porovnavat pomoci indexu nakupnich manazeru.
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 bfeznu roku 2020 se
hodnota tohoto ukazatele ve 46 zemich zhorsila, v 1 zemi stagnovala a 3 zemé dokazaly
dosahnout vysledku lepsiho. Pod zlomovou hranici 50 bodt, ktera oddé€luje fazi konjunktury

od recese, se v bieznu 2020 dostalo 44 zemi. (Adam, 2021)
3.7.1 Hospodarska politika CR

Jelikoz jde o zcela vyjimecnou a neoCekavanou situact, je zasah hospodarské politiky
v ramci této situace témeét nevyhnutelny. Fiskalni politika je schopna diky svym nastrojim
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 kvuli oslabeni ekonomiky vyrazné snizi, tento efekt
vSak pomuze cash flow firem. Vysokou rychlosti v takovémto obdobi porostou piedevsim
vladni vydaje. Vlada CR v roce 2020 odsouhlasila tyto zmény, které reprezentuji zasah
fiskalni politiky do celkové hospodarské politiky statu. Vlada odsouhlasila novy roéni
schodek rozpoctu, z ptivodnich 40 mld. K¢ byl ro¢ni schodek statniho rozpo¢tu navysen na
maximalné 200 mld. K¢. Tento schodek byl schvalen a financovan bude navySenim statniho
dluhu z ptivodné zamysleného navyseni o 43 mld. K¢ na navyseni o 181 mld. K¢&. Vlada také
rozhodla o sniZeni stavu finan¢nich prostfedka na uétu statnich finanénich aktiv o 19 mld.
K¢, plivodni plan byl navysit ucet statnich finan¢nich aktiv o 3 mld. K¢. Dale byly navyseny
vydaje o 70 mld. K¢ a snizeny 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
zaroveti predlozila navrh, podle kterého by vyrovnaného strukturalniho rozpoétu Ceska

republika dosahla az v roce 2029.
3.7.2 Ménova politika CR

Ménova politika je jednim ze zasadnich nastroji, které jsou schopny napomoci
k nastartovani hospodarské ekonomiky. V roce 2020 centralni banky vyrazné snizovaly své

urokové sazby. Oproti 108 snizeni dolo pouze ke 4 zvy3eni Grokovych sazeb. CNB nabidla
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hned nekolik opatteni, kterd méla stimulovat vyvoj ¢eské ekonomiky. Byla snizena hlavni
repo sazba CNB o 125 bazickych bodi 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 znamena, ze tyto operace budou poskytovany s nulovou
ptirazkou. CNB také sniZila astku proticyklické kapitalové rezervy na nulu. Timto poskytne

CNB komerénim bankam prostor pro uvérovéani. (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 opatfeni na podporu svych ekonomik v ramci

negativnich zasahii zpusobenych opatienimi, které bojuji proti koronaviru. (Marek, 2020)

Rakousko

Vlada Rakouska zvefejnila, ze firmam zasazenym nasledky pandemie poskytne
v roce 2020 pomoc v rozsahu 38 mld. EUR, coz ¢ini 9,5 % HDP: Tato pomoc bude
distribuovana pomoci pieklenovacich avért, tveérovych zaruk, odkladem danové povinnosti
a dalSimi prostfedky. V danové oblasti vlada Rakouska pocita s odkladem dariové
povinnosti, nebo s moznosti rozlozit danovou povinnost do mensich splatek, poptipadé s
moznosti snizeni placenych zaloh na dan z pfijmu a daii z pfijmu pravnickych osob az na
nulu. Dale byla vyhlasena moznost odpusténi turokt z prodleni v ramci plateb urcitych dani.
Dale rakouska vlada pripravila 22 milioni 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, jehoz cilem je snizit vliv pandemie
na mistni ekonomiku. Zasadnim nastrojem v tomto planu je odlozeni placeni dani a
socialnich prispévku statu, v konkrétnich ptipadech po individualnim posouzeni moznosti
slevy na pfimych danich. Malym podnikim a osobam samostatné vydeéle¢né Cinnym

poskytne francouzska vlada finanéni pomoc ve vys$i 1500 EUR az 5000 EUR. Nejmen§im
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podniktim, které se kvuli pandemii koronaviru dostanou do potizi, bude odlozena splatnost
faktur za naymy, vodu, elektfinu, plyn. Vlada a centralni banka poskytnou nové podminky
uvérovych smluv komer¢nich bank poskytnutych podnikim. Cilem vlady je podpofit
Castené uvazky a obecné podpofit zaméstnanost. Francouzskd vlada také oznamila
poskytnuti 45 mld. EUR, coz ¢inni 1,9 % HDP, na okamzitou pomoc podnikim
prostfednictvim odloZeni plateb dani a socialnich pfispévki. Vlada potencialné premysli nad
znarodnénim velkych spolecnosti, které se dostaly do problému. Planovana fiskalni pomoc
se z planovanych 45 mld. EUR nasledné vySplhala na 110 mld. EUR. Celkové Bruegel
odhaduje, ze fiskalni impuls dosahl 2.4 % HDP, podpora prosttednictvim odkladu plateb 9,4
% HDP a statni garance a jina pomoc likvidité objem 14,0 % HDP. (Marek, 2020)

Italie

Italska vlada vypracovala dekret ,Cura Italia®, tento dekret ma ,uzdravit Italii“.
Cilem je pomoci vlasti jak po strance 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 zOny“, tzn. zoény s nejpiisnéj§imi protiepidemickymi
nafizenimi. Cilem Italské vlady je pfedevSim podpofit zaméstnanost, podpofit rodiny a malé
a stfedni podniky. Jednim z nastroju této pomoci je napiiklad moznost zaméstnavatelq,
v piipadé omezeni jejich podnikéani, pozadat o pfispévek na své zaméstnance po dobu 9
tydna. Dale bylo zakazano dat vypoveéd jakémukoli zaméstnanci, vyjma disciplinarnich
divodu. Vlada také prislibila poskytnout samostatné vydélecné ¢innym osobam jednorazovy
ptispévek ve vysi 600 EUR. Pro obCany, ktefi nedosahli na vySe zminiovany pfispévek, byl
zbudovan fond, ktery poskytne tak zvané pfispévky posledni zachrany. Tento fond byl
vytvofen s objemem 300 mil. EUR. Nemocenské ptispévky po dobu nuceného pobytu doma
se rozsifi do soukromého sektoru. Dale bude rodicim mensich déti umoznéna moznost
Cerpat 15 dna rodiCovské dovolené. Vlada také navySila limity garantovanych uveérd a
prodlouzila lhuty splatnosti. Vlada pozastavila povinnost odvadét socialni prispévky na
zaméstnance za biezen a duben 2020 a DPH za biezen pro nejvice postizené sektory. Italska
vlada nabidne obchodiim a dilnam statni pfispévek na najemné za meésic biezen ve vysi 60

%. Bruegel celkové odhaduje, ze fiskalni impuls dosahl 0.9 % HDP, podpora v disledku
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odkladi plateb 13,0 % HDP a statni garance a jina pomoc likvidité objem 7,3 % HDP.
(Marek, 2020)

Spanélsko

Spanélsko mé&lo vroce 2020 jeden znejvyssich podtd nakazenych v Evropé,
v prvnich dvou tydnech v bieznu 2020 provedla Spanélska 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 podniki. Také poskytla pujcky pro podnikatele ve
vysi 100 mld. EUR. Soukromé investice na podporu podnikani Cinily 83 mld. EUR. V t&chto
udajich jsou zahrnuty jak statni ptjcky, tverové zaruky pro spolecnosti, tak odklad splatek
hypoték pro podnikatele, které pandemie a karanténa zasahla, dale také odklad splatek za
elektiinu, odklad splatek uvéri, odklad zaloh na danich, dotace pro zaméstnance zasazené
pandemii. Pomoc vlady zranitelnym osobam a osobam zavislym na socialnich davkach byla
ve vysi 600 mld. Vlada také podporila snadnéjsi nastup do prace v programu ,.docasné
propousténi® (ERTE), v ramci, kterého zaméstnanci ziskaji podporu v nezaméstnanosti. Po
ukonceni tohoto programu se budou moci vratit do svého pracovniho poméru. Bruegel
celkové odhaduje, Ze fiskalni impuls dosahl 1,1 % HDP, podpora prostiednictvim odklada
plateb 1,5 % HDP a statni garance a jina pomoc likvidité objem 9,1 % HDP. (Marek, 2020)

Némecko

Némecka vlada v tomto ohledu dala velkou diivéru svému socialnimu systému, ktery
byl vobdobi pandemie koronaviru upraven, a to predevS§im pro potfeby ochranit
zaméstnance a podniky. Mezi zasadni Upravy patii napiiklad zkraceni pracovni doby. Vlada
nabidla poskytnuti pfispévki na financovani zkracenych tivazkli agenturnim zaméstnanctiim,
dale nabidla plnou uhradu statnich prispévku. I némecka vlada nabidla odlozeni dafiové
povinnosti a odlozeni pokut za nedodrzeni termint dafiovych povinnosti. Némecka vlada
prisla s fiskalnim balickem v hodnoté 156 mld. EUR, coz ¢ini 4,9 % HDP. Dale némecka
vlada vytvoftila tak zvany ,,zdchranny fond“ ve vysi 757 mld. EUR, coz tvoti 23 % HDP.
Tento bali¢ek obsahuje zvelké casti zaruky, 100 mld. EUR je vyclenéno na pujcky
zprostifedkované statni rozvojovou bankou a 100 mld. EUR smétuje do kapitalovych ucasti

na spolecnostech. Vlada vyc¢lenila 22 milioni EUR na podporu vyzkumu. Domacnosti
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mohou odlozit placeni najmu pronajimatelum do konce roku 2020. Rakousko zvysilo

podporu kratkodobého zaméstnavani. (Marek, 2020)

Velka Britanie

Vlada Velké Britanie 20. biezna 2020 zvefejnila program zachovani prace. Nabidla
vSem zaméstnavatelum podporu ve vysi 80 % nakladi na zaméstnance, ktefi museli zustat
v souvislosti s pandemii na nucené dovolené z divodu nedostatku prace. Zaméstnavateli
bude vyplacena tato nahrada az do vyse 2500 liber za mésic za zaméstnance. I Velka Britanie
umoznila podnikateliim odloZeni dafiové povinnosti z bfezna 2020 na ¢erven 2020. Dale pak
byla odlozena Cervencova dan na leden 2021. Mensi podniky (do 250 zameéstnancti) mély
moznost pozadat o podporu za vyplacenou ndhradu mzdy zaméstnanctim, ktefi byli nuceni
zustat doma a nemohli dochazet do zaméstnani. Lidem ve finan¢ni nouzi a lidem hledajicim
zamgstnani vlada napomohla prodlouzenim doposud platnych Ihit. Vlada rozhodla o snizeni
dani z nemovitosti uréenych k vybranym druhtiim podnikani v roce 2020-2021 na nulu.
Vybranym podnikam, které hospodaii v prostorach s rocni najemni hodnotou pod 51 000
liber a nad 15 000 liber, vlada poskytne dotaci ve vysi 25 000 liber. Podnikiim, jejichz
¢innost probiha v méné ekonomicky narocnych prostorech, poskytne vlada dotaci ve vysi
10 000 liber. Vlada poskytla garanci na uvéry az ve vysi 80 %. Britsky ministr financi se
rozhodl dale poskytnout vladni zaruky na puajcky urcené postizenym podnikatelim do vyse
330 mld. liber, coz ¢inni 14,9 % HDP. Ministr také nepopiel moznost navySeni této Castky
v ptipadé vysokého zajmu o uvéry podnikatelim. Dale vlada oznamila moznost odkladu
splatek hypoték az o tfi mésice. Bruegel celkové odhaduje, ze fiskalni impuls dosahl 4,5 %
HDP, podpora prostiednictvim odklada plateb 1,4 % HDP a statni garance a jina pomoc
likvidité objem 14,9 % HDP. (Marek, 2020)

3.8 Specifika obchodu s oblecenim a obuvi

Modni pramysl je velice specifické odvétvi. Jeho hlavnim znakem jsou predevsim
zmény. Nejvétsim specifikem tohoto odvétvi je to, ze produkty pii nakupu neuspokojuji
primarni potieby zakaznikd svou uzitnou hodnotou, ale potfeby jsou uspokojovany z
hlediska specifickych pozadavku kazdého jedince. Pravé na tyto pozadavky zakaznik( ma

vliv Siroké mnozstvi Cinitell, jako jsou napriklad styl, média, vlivné osobnosti, osobnost
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jednotlivce a touha se vyhranit ve svém socialnim prostfedi. Zasadni zmény v tomto odvétvi
jsou zpusobeny zménami nahledu na ideal krasy a vyvoj pusobeni ¢lovéka ve spolecnosti.
Tyto zmény jsou ovlivnény individualnimi i1 celospoleCenskymi pozadavky ¢Eloveéka. Pro
modni pramysl je typicka ¢asova omezenost. Projevuje se v mddnich vinach, které definuji
aktualni nazor na esteticky idedl. Nasledné pfichazi jiz zminovana zména nazoru a stfidani
modnich vin. Z pohledu autorii Khelerova Vladimira a spol. je modni pramysl koncepéné
naro¢ngjsi. Je citlivéjsi na veskeré druhy vlivi. A jeho podminénost souc¢asnou spole¢nosti
a psychologii je vys$i nez u jinych odvétvi. Diky témto aspektim se stava huie
predvidatelny, ale paradoxné jeho predvidani je kliCcova c¢innost vedouci k uspéchu
spoleCnosti nabizejici modni produkty. (Khelerova, 2019, str. 13)

Jednotlivé procesy v mddnim prumyslu zavisi mimo jiné na pozici konkrétni
obchodni spolec¢nosti na trhu. Z tohoto pohledu muazeme 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 modniho prumyslu. Spolecnosti, které se pys$ni 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 skuteCnou Spickou. Moda je Sita ruén€é a na miru
konkrétnim osobam. Mezi spolecnosti patiici pod hlavicku svazu Haute couture patfi
napiiklad Christian Dior, Chanel, Givenchy a dalsi. Typickym znakem téchto prestiznich
znacek je predvadeéni novinek dvakrat v roce na prestiznich modnich prehlidkach. Tyto

znacky jsou zpravidla velkou inspiraci pro znacky podruznych kategorii.

Ready to wear

Tato kategorie odévniho pramyslu se stale fadi do téch luxusnich. Vyroba obleceni
jiz neni na miru a rucné $itd, ale znacky vyuzivaji vétsinou bézné konfekeni velikosti. Neda
se vSak fict, ze odévy by byly vyrabény v néjak masovém mnozstvi. Oproti HC se jedna o
odévy urcené 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 hovoiit o relativné dostupném zbozi pro bé€zného zakaznika. Moda je
urcena jak na zvlastni prilezitosti, tak na bézné noSeni. Tato kategorie se vSak vyznacuje
stale pomérné vysokou kvalitou svych vyrobku a jejich vyssi cenou. Mezi tyto znacky patfi

napiiklad Calvin Klein, Tomy Hilfiger a jiné.

Fast fashion

Tento nazev neni jen ndhodny. Rychlost je hlavni vlastnosti prodavaného zbozi.
Rychlé navrhy, rychla vyroba, rychlé uvedeni na trh a rychlé zmény zbozi v prodejnach.
Vzhledem k masové vyrobé je u téchto produkti nizka cena, ale i kvalita. Cilem této
kategorie mody je upoutat zakaznika a pfimét ho k impulzivnimu jednani a rychlému

rozhodnuti si produkt koupit.

Low fashion

Toto odvétvi je vytvoreno v reakci na fast fashion a je jeho presnym opakem.
Rychlost v tomto odvétvi nema 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 produktu, jez si zakaznik vybira. (Khelerova, 2019, str. 15-16)

Jak jiz bylo nekolikrat vySe zminéno, modni pramysl je z velké ¢asti ovlivnén dobou
a spolecenskou situaci. Pfi ohlédnuti do historie, 1ze rozpoznat zvraty v mod¢, které byly
pfimo navazané na dobu, v niz se odehraly. Napiiklad moda v 19. stoleti byla pfedevsim pro
spoleCenskou smetanku, ktera diky modnimu obleCeni ukazovala svou moc a majetek.
Oproti tomu po 20. letech vstoupily do povédomi Siroké verejnosti filmové ikony a modni
svét zacal byt pristupny 1 Sirsi vefejnosti. Dal§im velkym zasahem nejen do spolecenského
zivota vSech lidi, ale také do pohledu na modni pramysl, byla 2. svétova valka. V tomto
obdobi Sla do pozadi moéda jako okrasa a upfednostnily se praktické kousky a recyklované

materialy. V tomto obdobi se svymi damskymi Saty v panském pohodlném stylu zviditelnila
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navrhatka Coco Chanel. Po 2. svétové valce se napéti ve spolecnosti uvolnilo, lidé si uzivali,
ze mohou svobodné dychat, coz se projevilo také v mode. Moda se stala zpusobem vyjadieni
sebe sama bez ohledu na predepsana pravidla. V dalSich letech patfilo mezi hlavni pfi€iny
zmén v modnim pramyslu napfiklad rozvoj znackovych a designovych kouski. Konec 90.
let se chlubil pestrosti styl, na modu zacala mit vyrazny vliv média. Jednim z dalSich
zlomovych momenti pro modni odvétvi byl kolem roku 2000 nastup on-line nakupovani.
On-line nakupovani §iroce rozsitilo obzory a moznosti. Jednou z oblibenych moznosti se stal

také nakup levného oblegeni pievazné z Ciny. (Khelerova, 2019, str. 18—19)
3.8.1 Textilni a odévni primysl v Ceské republice

Textilni pramysl neni v Ceské republice piili§ rozsahly. Rozvoj a tspéch tohoto
odvétvi byl v Ceské republice z vicero diivod omezen. Historicky vyvoji tohoto odvétvi
branil predev§im piedchozi rezim, ve kterém pro kreativitu, jiz textilni prumysl z&asti
predstavuje, nebylo misto. V soucasné situaci tomuto odvétvi nejvice §kodi obrovska mira
globalizace. Ceské firmy nemaji potfebnou efektivnost a nejsou schopny konkurovat
zahraniénim vyrobcim napiiklad z Ciny nebo Indie. Efektivnost a naklady na vyrobu jsou u
téchto zahrani¢nich konkurentd oproti ¢eskym firmam zcela nesrovnatelné.

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

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

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

podepsalo predevs§im nestalé obdobi pandemie a piisné vladni restrikce. V obdobi pandemie
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vzrostly dovozy textilniho zbozi do Ceské republiky, jednalo se ptedeviim o dovozy z Ciny.
(ATOK, 2021)

V roce 2021 je znat, Ze se odvétvi pomalu zacina odrazet ode dna, ovSem neustavajici
pandemie a vladni restrikce pozitivni zmény v odvétvi z velké €asti brzdi. Trzby se v roce
2021 zvedly oproti predchozimu roku o 5,7 %, tento vysledek je vSak stale na trovni
vysledkt nékolika let zpét. I v tomto obdobi doslo k ubytku pracovni sily v textilnim odveétvi,
nyni to bylo 0 4,4 %. Primérna mzda v odvétvi stejné jako v ptedchozim roce vzrostla. Nyni
byl rist pramémych mezd v odvétvi roven 12,1 %. CR v roce 2021 ukazala probuzeni
exportu. Export se v roce 2021 zlepsil 0 9,7 %. Zavérem své zpravy z roku 2021 ATOK
informuje o planech, které maji napomoci textilnimu a odévnimu primyslu v Ceské
republice. Cilem je soucasné uplatnéni Evropské zelené dohody. V ramci Evropského
programu je n€kolik cild. Dle asociace ATOK se nyni CeSti vyrobci zaméfi predev§im na
otazky cirkularni ekonomiky v odvétvi. Cilem je zvySit Setrnost ve vyrobé a smeétrovat
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 kvantitativng neni Ceska republika
v ramci distribuce a produkce schopna jinym zemim konkurovat. Proto je cilem ¢eského
odévniho a textilniho pramyslu pfedevsim 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 tii rizn& scénate
mozného vyvoje v textilnim pramyslu ve svété. Zadny z nich viak neni aplikovatelny na

soucasnou situaci, a to jesté posilnénou pandemii a vladnimi nafizenimi. (ATOK, 2021)
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4 Prakticka ¢ast prace

Hlavnim podkladem pfi tvorbé této bakalaiské prace budou informace nacerpané z
odborné literatury uvedené v zavéru této prace. Jako dalsi podklad pro tvorbu praktické ¢asti
této bakalarské prace byly pouzity vysledky dotaznikového Setifeni. Jedna se o formu
kvantitativniho vyzkumu, kterd umozni lep§i porozumeéni skutecné, aktualni situace v oblasti
nakupt odévu a obuvi na ceském trhu v obdobi pandemie covidu-19. Pro tyto potfeby byl
vytvofen on-line dotaznik, diky kterému lze 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 souc¢asné
nelehké dobe.

K tvorbé dotaznikového Setieni 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 respondentti. Dotaznik ma 20 otazek, jejichz posloupnost je logicky
dana. Veskeré otazky byly povinné, a to z divodu ziskani co nejvice odpovédi na kazdou z
nich. Jako prvni musel respondent vyplnit otazky segmentacni, které byly v uvodu
dotazniku. Segmentacnich otazek v uvodu dotazniku, které slouzi pro lepsi poznani Skaly
respondentli, bylo pét. Nasleduji otdzky tykajici se nakupovani obleCeni a obuvi u
dotazovanych respondenti a otazky zaméfené na jejich nakupni chovani a vztah k
internetovému nakupovani. Vybér otazek je pouze nahodily, tudiz se nejednd o
reprezentativni vzorek. Z tohoto duavodu lze dotaznik povazovat za statisticky

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

4.1 Vysledky a zhodnoceni Internetového dotaznikového Setieni

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

Prvnich pét otazek tohoto dotazniku tvoti otazky selektivni. Cilem téchto otazek je

se co nejvice dozveédét o respondentech, ktefi se na dotaznikovém Setfeni podileli.
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1. Uvedte prosim své pohlavi: (Povinna otazka, respondent musel zvolit
jednu z nabizenych odpovédi.)
I pfes to, ze dotaznik byl vefejné pristupny, ucast respondentl je relativné genderoveé
nevyvazena. Na dotaznikovém Setfeni se totiz dle odpovédi jednotlivych respondentd
podilelo 114 Zen, 24 muzu a jedna osoba, ktera si nepieje byt genderové zarazena. V
procentech to znamena, ze 82,01 % respondentu byly Zeny, muzi tvoii 17,27 % a 0,72 %,

coz je presné jeden respondent, si nepralo byt genderoveé specifikovano.

Uved'te prosim sve pohlavi:

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

zdroj. hitps locovid 18-chovani-spotrebielu vypintacz

Graf'l  Uvedte prosim své pohlavi?

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

2. Do jaké vékové skupiny patfite? (Povinna otazka, respondent musel zvolit
jednu z nabizenych odpovédi.)
Pomoci této otazky bylo uréeno vekové slozeni respondentt. V této otdzce se
respondenti fadili do jednoho z nékolika intervali dle véku. Nejpocetnéjsi vekovou
skupinou v ramci 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 36—49 let, téchto respondentt bylo 49, coz ¢ini 35,25 %. 14 respondentt patii do
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vekové skupiny 5065 let, ti tvoti 10,07 %. Veékova skupina 15-20 let ma v nasSem dotazniku
11 zastupcu, coz je 7,91 %. Vékové skupiny 0—15 let a 66 let a vice maji stejny pocet

zastupcel, a to 2, coz je konecnych 1,44 % z celkového poctu zucastnénych respondentu.

3. Do jaké spolecCenské skupiny pattite? (Povinna otdzka, respondent musel

zvolit alesponi nékterou z nabizenych odpovédi.)
Diky této otazce si lze 1épe predstavit, do jaké spoleCenské skupiny respondenti tohoto
dotaznikového Setfeni patii. V této otazce bylo respondentim umoznéno oznacit vice skupin
najednou. Tato moznost byla ponechédna, protoze respondenti mohou kombinovat vice
spoleCenskych skupin. Mohou byt napfiklad zaméstnanec a zaroven student nebo
podnikatel a zaroven student nebo jiné kombinace. Nejpocetngjsi byla skupina zameéstnanct,
zde mame 104 hlast, coz ¢ini 74,82 % ze vSech hlast v ramci této otazky. Studentil bylo 29,
coz ¢ini 20,86 %. 13 hlasu, které tvoti 9,35 %, je pro skupinu podnikatel. Po 6 hlasech mély
skupiny V dichodu a Nezaméstnany, coz v obou piipadech tvoii 4,32 % z celkového pocltu

hlasu.

Do jake spole¢enske skupiny patiite ?
Zamesnane: 14 B2 T | 104

Sludent 20856 % (29)
Pl nf karbe| S, 36 % (13)
Mezamdatnany 4,32 % (6)
e bl 0 d, 32 % (8]

0% 10% 20% 30% 40% 60% G60% T0% BO% @0% 100%
B Zaméstnanec. 104 (74,82 %)

O Student: 29 (20,86 %)

B Podnikatel; 13 (9,35 %)

B Nezaméstnany: 6 (4,32 %)

EY dochodu: 6 (4,32 %)

g Hor e aiie - e Fremb T
oraf. nitps: ooy gl chovanil-spotrenelu ywpint ooz

Graf'2 Do jaké spolecenské skupiny patrite?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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4. Jaky je Vas meésicni prijem/ Cisty piijem v K¢ za mésic? (Povinna otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
V ramci této otazky je mozné upfesnit, do jaké pifijmové skupiny respondenti
spolupracujici na tomto vyzkumu patii. 45 osob, coz ¢ini 32,37 %, ma Cisty mésicni piijem
do 30 000 K¢, 40 osob hlasovalo pro pfijmovou skupinu do 40 000 K¢, tato skupina tvori
28,78 % z celkového poctu. Do 20 000 K¢ vydélava 32 osob z nami dotazovanych, coz Cini
23,02 %. 16 osob piiznalo pfijem do 50 000 K¢, coz €ini 11,51 %, anad 50 000 K¢ dle nasich

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

Jaky je Vas mésicni prijem? (Cisty prijem v K€ za mésic)

B do 30 000,- CZK: 45 (32,37 %)
Odo 40 000,- CZK: 40 (28,78 %)
B do 20 000,- CZK: 32 (23,02 %)
B do 50 000,- CZK: 16 (11,51 %)
B nad 50 000,-CZK: 6 (432 %)

zdroj. hittps ocovid 18chovani-spofrebitelu vypintocz

Graf3  Jakyje Vas mésicni prijem?

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

z nabizenych odpovédi.)
Cilem této otazky je odhalit misto pisobeni a nakupovani dotazovanych respondenti a dale
na zakladé téchto informaci urcit, zda se zvyky v oblasti nakupniho chovani v riznych
koutech nasi republiky li§i. Tento dotaznik vyplnilo 59 osob zijicich ve Stiedoceském kraji,
49 o0sob z hlavniho mésta Prahy a 26 osob z Usteckého kraje. Daldi kraje deské republiky
jsou v ramci naseho dotazniku podstatné méné zastoupeny, nebo nejsou zastoupeny
vubec. Dotaznik zodpovédeli 2 lidé z Libereckého kraje a po jedné osobé z kraju

Plzeniského, Olomouckého a Kralovéhradeckého. Procentualni podil odpovédi muzeme

vidét v grafu.

\/ jakém regionu Zijete ?

B Stfedocesky kraj: 59 (42,45 %)
OHlavnl mésto Praha: 49 (35,25 %)
B Ustecky kraj: 26 (18,71 %)

B Liberecky kraj: 2 (1,44 %)

B Plzensky kraj: 1 (0,72 %)

A B Olomoucky kraj: 1 (0,72 %)

B Kralovehradecky kraj: 1 (0,72 %)

zdroj hitps foovid1S-chovani-spotrebitelu vypintocz

Graf'4  Vjakém regionu Zijete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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6. Jak cCasto nakupujete obleCeni? (Povinna otazka, respondent musel zvolit

jednu z nabizenych odpoveédi.)
Diky odpovédim na tuto otazku si lze uvédomit béznou Cetnost nakupovani a moznosti
prodejci zauyymout své zdkazniky. Co se tyCe obleceni, Cetnost jeho nakupovani je o néco
vétsi nez Cetnost nakupovani obuvi. Tento fakt alesponl potvrzuji nami dotazovani
respondenti ve svych odpovédich. Otazka nabizela 4 mozné odpovédi. 41,73 %
vSech respondentii zvolilo odpovéd Sezoné (v kazdém rocnim obdobi). 33,81 %
respondentll nakupuje Castéji a zvolili variantu Jednou v mésici. 18 lidi nakupuje obleCeni
nékolikrat do mésice, tato skupina tvori necelych tfinact procent. Variantu Mén¢, nez

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

Jak Gasto nakupujete obleéeni ?

B Sezoné (v kazdém roénim obdobl): 58 (41,73 %)
O Jednou v mésidc: 47 (33,81 %)

H Nékolikrat do mésice: 18 (12,95 %)

BMené nez 4x vroce: 16 (11,51 %)

zdroj. hitps:Woovid 1Schovani-spotrebitelu vypintoicz

Graf'5  Jak casto nakupujete obleceni?

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

z nabizenych odpovédi.)
Otazka byla stejné polozena jako otazka ptedchozi, tykala se vSak pouze nakupovani obuvi.
Oproti otazce predchozi, kde necelych tfindct procent hlasovalo pro variantu
Nékolikrat do meésice, v otazce tykajici se obuvi tuto moznost nezvolil ani jeden z
respondentl. Pouze 4 z dotazovanych odpovédéli, ze nakupuji obuv jednou v mésici, coz
tvori pouhych 2,88 %. 60 hlast padlo pro odpovéd’, Ze obuv respondenti nakupuji méné nez
4x v roce. Nejvice respondentt se piiklonilo k varianté Sezoné (v kazdém ro¢nim obdobi).

Takto odpovédélo 75 respondentt, coz Cini pies polovinu ze vSech.

Jak éasto nakupujete obuv?

4317
iy

B Sezoné (v kazdem roénim obdobl): 75 (53 .96 %)
OMené néz 4x vroce: 60 (43 17 %)
B Jednou v mésld: 4 (2,88 %)

zdroj. hitps Mocovid 18-chowani-spotrebitelu . wypintocz

Graf 6  Jak casto nakupujete obuv?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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8. Kde nejcasté€ji nakupujete obleCeni? (mizete zvolit vice odpovédi), (Povinna

otazka respondent musel zvolit alespon né€kterou z nabizenych odpovédi.)
V této otazce byla ponechana moznost zvolit vice odpovédi, a to z toho duvodu, aby
respondenti mohli projevit vice svych preferenci, nejen jednu. Diky tomu jsou pro nas
preference respondentu Citelngjsi. Zajimavym zjisténim je, Ze o prvni pozici se stejnym
poctem 86 hlasu se déli odpoveédi Obchodni centrum a Internet. Tyto 2 moznosti volilo 61,87
% respondentl. S vyraznym odstupem pak na druhém misté vidime odpovéd Samostatna
kamenna prodejna, tuto odpovéd’ volilo 28 lidi, a tvoti tak 20,14 % vSech dotazovanych. 17
respondenti odpovédélo, ze nakupuje obleCeni v Hypermarketech a 11 respondentu
odpovédelo, ze k nakupu obleceni vyuziva bazary a pofizuje si obleCeni tak zvané z druhé

ruky.

Kde nejéasté)i nakupujete obleéeni ? (mizete zvolit vice odpovédi)

_ Obchod ni centrum 51,87 % (BS)

! D Inke met 51,67 % (85)

Samostatnd kamennd prode jna 20,14 % | 28)
Hyparmarket (Tesoo, Lidl adalé) 12.23% (17)
Bazarzbo ki z drubé riky 721 % (113

0% 10% 20% 30% 40% 60% 680% TO% B0% B0% 100%

B Obchodnl cantrum: B6 (61,87 %)

Ointernet: B6 (61,87 %)

[\ Samostatna kamenna prodejna: 28 (20,14 %)
B Hypermarket (Tesco, Lidl a dals(): 17 (12,23 %)
B Bazar/zboZl zdruhe ruky: 11 (7,91 %)

ridr https. fooyid19-chovani-spotrebtelu vwwplnta oz
- (R ¥ ni-spoiredn A2

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 alespon né€kterou z nabizenych odpovédi.)
Otazka byla zamémé stejné konstruovana jako otazka piedchozi, pouze se
nezaméfuje na nakup obleceni, ale na nakup obuvi. Respondenti méli na vybér ze stejnych
odpovédi. Porovnanim téchto dvou otazek mizeme konstatovat, ze pfistup zakazniku k
vybéru obleceni a obuvi se ponékud 1i§i. Na prvnim miste je nyni se znacnym piedstihem
moznost nakupovani obuvi v obchodnich centrech. Takto odpovédélo 100 lidi, coZ tvori
71,94 %. Na druhém misté s velkym odstupem pada varianta nakupu obuvi na internetu. Pro
tuto moznost hlasovalo 54 lidi, coz tvoti 38,85 % dotazovanych. Procentualné srovnatelny
vysledek ma moznost nakupovani obuvi v samostatnych kamennych prodejnach, ty Cini
31,65 %. Zbylé dvé odpovédi jsou v poméru k celkovému mnozstvi hlasi téméf
zanedbatelné. Jak pro nakupovani obuvi v hypermarketu, tak i pro nakupovani obuvi z druhé

ruky pfipadaji pouhé 2 hlasy.

Kde nejcastéji nakupujete obuv? (mizZete zvalit vice odpovédi)

_ Obchodni centrum 71,84 % { 100)

¥ ? Inemet BE5% (54)

Samodatnd kamenna prode jna 31,65 % (44)
Hypermariet (Tesoo, Lol adalél 144% (2)
Bazad zbodi zdruhé ruly 1,44 % (2}

0% 10% 20% 30% 40% 00% 60% /0% B0% 90% 100%

B Obchodnl centrum: 100 (71,94 %)

Olntemet: 54 (38,85 %)

B Samostatna kamenna prodejna 44 (31,65 %)
B Hypermarket (Tesco, Lidl a dalSi): 2 (1,44 %)
B Bazar/ 2bo2l zdruheé 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 nékdy obleceni, nebo obuv online? (Povinna otazka,
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Tato otazka méla jediny zamér, a to zjistit podil téch respondenti, ktefi jiz nékdy na internetu
nakoupili, a t&ch, ktefi s nakupem obleceni nebo obuvi na internetu nemaji prozatim
zadnou zkuSenost. Vysledek neni piili§ ptekvapivy. 129 respondentti jiz nékdy na internetu
obleceni ¢i obuv nakupovalo, ti tvofi drtivou pievahu 92,81 %. 10 respondentt uvedlo, ze

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

MNakoupil/a jste jizZ nékdy obleéeni, nebo obuv online ?

BANG: 128 (82,81 %)
BNE 10 (7,19 %)

zorof hitps: Moovd 19-chovani-spotrebit slu vypihiacz

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 nakupni 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 oble¢eni a obuvi spolecnost zaujala v obdobi velké celospolecenské zmeény
zpusobené vyskytem pandemie viru covid-19. Ptes 50 % respondentti zvolilo variantu Ano,
nakupuji vice online. Tuto moznost oznacilo 70 respondentt. Odpovéd NE, pomér on-line
nakupovani a nakupovani v kamennych prodejnach je stale stejny ma 34 hlast, coz ji fadi
na druhé misto, se znaénym odstupem si tato odpovéd ziskala 24,46 %. 22 respondentu
uvedlo, ze v dobé pandemie sice nakoupili on-line, ale stdle preferuji nakupovéani v
kamennych prodejnach. Tato odpovéd ziskala 15,83 % vSech hlasujicich. 11 osob
odpovédélo, ze v dobé pandemie omezily nakupy obleCeni a obuvi na minimu. Pouze 2
lidé uvedli, ze v ramci pandemie viru covid-19 se jejich ndkupni chovani zménilo tak, ze

nyni nakupuji tento druh zboZi pouze on-line.

Zménilo se VaSe nakupni chovéani v oblasti nakupovani obleceni a
obuvi s ohledem na soucasnou situaci kolem pandemie COVID-197

B Ano, nakupujl vice ondine.: 70 (50,36 %)

ONe, pomé&r on-line nakupovan! a nakupvan! v kamennych prodejnach je
stale stejny.: 34 (24,46 %)

BV dobé pandemie jsem nakoupil/a on4ina, ale praferuji kamanne
prodejny: 22 (15,83 %)

BV dobé pandemie jsem omezil/a nakup textiiniho a cbuvniho Zo2 na
minimum.: 11 (7,91 %)

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

Graf 10 Zménilo se Vase nakupni chovani béhem pandemie COVID-197?

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

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.)
I ptes to, ze v odpovédich byl Siroky vybér vS§eobecné znamych e-shopt, prekvapivé je, ze
nejvétsi pocet hlast méla odpovéd JINE. Znamena to, ze kromé& prednich a vyrazngji
propagovanych e-shopt nasi respondenti v pomémé velkém vyuZzivaji 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 jednoznacnym 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 spolecnosti Reserved. S konecnymi 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 odpovédi)
E g 44,6 % [B2)

k $ Aboutyoud 397 % (50)

e dick 3165% (44)

[ Zolando 27 34 % (38)
P M 23002 W (32)

Y Reseneed 22, 3% {31)
I TOO0T B.71%(26)
MY Tchito 11,51 % 16)
|— Gt sho p 10 TR % (15)
= Far= 791 % (11)

= Ancswear 547 % (9)

=9 UrbanSiose czd 32% (G}

= Mo ivo oz 288 % (4)

= Rlango 288 % (4)

i Bibloo 1.44% (2)

o Cueens 144 % (2)

0% 10% 20% 30" 40 %% S0 % B0% 0% B0 %% 0% 100%

Bjine 62 (446 %)
O Aboutyou: 60 (43 .17 %)
B Lidl.cz: 44 (31,65 %)

B Falando: 38 (27 .34 %)
BHM: 32 (23.02 %)
BReserved 31 (223 %)
OZOOT 26 (18,71 %)

B Tchibo: 16 (11,51 %)

B Gate.shop: 15 (10,79 %)
B Zara: 11 (7.91 %)

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

H Bibloo: Z (1,44 %)

B Queans: 2 (1,44 %)

Graf 11 Jaké e-shopy s oblecenim preferujete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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13. Co je pro Vas prioritni pii vybéru e-shopu? (1 = nejdilezitéjsi, 6 = nejméne
dulezité) (Nepovinna otazka, respondent mohl u kazdé z nabizenych odpovédi urcit
jedine¢né potadi.)
Na zakladé opovédi respondenti lze konstatovat, ze nejdilezit€jsi je pro zakazniky
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, Sitka sortimentu a Dobie ovladatelny web. Jako aspekt,
kterému nasi respondenti vénuji nejmensi pozornost, nebo ho povazuji za nejméné dulezity,

je moznost vraceni zbozi.

14. V jaké hodnoté je Vas bézny nakup on-line? (Povinna otazka, respondent
musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Se 76 hlasy a velkym néaskokem 54,68 % se na pozici nejcastejsi odpovedi umistila varianta
hodnoty jednoho nakupu do 2 000 K¢&. 20,14 % respondentt odpovédélo, ze pravidelné
nakupuje v hodnoté do 1 000 K¢, odpovédélo tak 28 respondentd. 7 respondentti odpovédélo,
ze nenakupuji on-line. Nenakoupili obleceni tolikrat, aby byli schopni objektivné
zhodnotit primé€mou cenu jejich bézného nakupu. Malé mnozstvi respondentt, a to 3, zvolilo

variantu do 10 000 K¢.

V jaké hodnoté je Vas bé2Zny nakup online ?

BDo 2 000-CZK: 76 (54,68 %)
ODo 1 000 -C2K: 28 (20,14 %)
BHDo 5 000-CZK: 25 (17,99 %)
B MNenakupuji online: 7 (5,04 %)
EDo 10 000,-CZK: 3 (2,16 %)

zdroj: hitps flcovid 1 S8-chovani-spoltrebitelu vypintocz

Graf 12 'V jaké hodnoté je Vas bézny ndkup 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.)
Nejucinnéjsi propagace online obchodi s oblecenim je dle odpoveédi naSich

respondentt reklama na internetu a socialni sit¢. Odpoveéd Reklama na internetu ziskala 44
hlast, coz tvoii 31,65 %, a odpoveéd’. Na socialnich sitich ziskala 39 hlast, coz ¢ini 28,06 %.
To, 7e propagace internetovych obchodu na internetu je u€inna, dokazuje fakt, ze o svych
obchodech se tak dozvédéli nasi respondenti v témer 60 %. Od znamych se o on-line
nakupovani dozvédélo 21,58 % nami dotazovanych a v kamenné prodejné 10,79 %. Dalsi

propagacni prostiedky mnély spiSe mensinovy pocet hlasu.

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

B Reklama na intermetu: 44 (31,65 %)
ONasocialnich sitich: 39 (28,06 %)
B Od znamych: 30 (21,58 %)

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

B Z televize: 2 (1,44 %)

B Z plakatt a billboarda: 1 (0,72 %)

zdroj: hitps: Yocovid18-chovani-spotreb it elu vypintcacz

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

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

54


http://vyplnto.cz
https://www.vyplnto.cz/data.../covidl9-chovani-spotrebitelu/

16. Zd4 se Vam nakupovani on-line jako bezpe¢na metoda nakupu? (Povinna
otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Necelych 90 % dotazovanych diveéfuje internetovému nakupovani a nepovazuje jej za nijak
nebezpecné. 14 osob odpovédelo, ze je stale on-line nakupovani prili§ neptresveédcilo a nemaji

k nému plnou divéru.

Zda se Vam nakupovani ondine, jako bezpeéna metoda nakupu ?

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

zdrog hitps foovid 1 S-chovani-spotrebitelu vypintocz

Graf 14 Zdda se Vam nakupovani on-line bezpecna metoda ndkupu?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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17. Jakou platebni metodu nejradéji vyzivate pii nadkupu on-line? (Povinna
otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Vice nez polovina respondentt, ptesnéji 65,47 %, preferuje pii on-line nakupu 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 nejradé&ji vyuzivate pii nakupu online ?

B Platba kartou:; 91 (65,47 %)
OMa doblrku: 41 (29,5 %)
B Platba bankovnim prevodem: 7 (5,04 %)

zdrog. hitps dcovid 19-chovani-spotrebitelu vyplntocz

Graf 15 Jakou platebni metodu nejradéji vyuZivate pri nakupu online?

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

vice odpovédi), (Povinna otazka, respondent musel zvolit alespoil nékterou z

nabizenych odpovédi.)
Cilem této otazky bylo, aby se respondenti zamysleli nad divodem, proC je on-line
nakupovani obleceni laka a z jakého divodu k nému pfistupuji. Nejvétsi pocet hlast méla
odpovéd” Jednoduchost nakupovani. Z ¢ehoz 1ze vydedukovat, ze pro vétsinu dotazovanych
je opravdu internetové nakupovani jednoduché a nemaji s nim problém. Takto odpovédélo
70 respondentu, ktefi tvori 50,36 % ze vSech. 55 respondentt odpovédélo, Ze na internetu
nakupuje zbozi, které neni v sortimentu kamennych prodejen k dostani, tato odpovéd’ ziskala
39,57 % respondentii. 49 respondentt dalo hlas odpovédi Nerad travim ¢as v kamennych
prodejnach, timto se odpoveéd’ s 35,25 % umistila na tfetim misté. Podobny pocet hlasti mély
odpoveédi Snadné vraceni zbozi a Rad/a si obleceni vyzkousim z pohodli domova. Obé tyto

varianty v konecném disledku volilo pfiblizné 12 % lidi.

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

— Jad nod uc host nakupovand, 50,35 % (70)
X

§ Makupujp zho 3, kiee v kamenmych prodejnach neni k dostani. 3857 % |
Merad trévim £ as v Kamenmyah prodejnach 35,25 % (49)

Snmlné vraoeni zbodi 12,95 % [ 18)

Réd/a s obledeni vyzkousim z pohodlidomova ® 12,23 % 17)

Menakupuji onling 8 47 % (9)

0% 10% 20% 30% 40% 60% 60% V0% B0% 0% 100%

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

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

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

B Snadné vracen! zboZl: 18 (12,95 %)

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

B Nenakupuji online: 9 (6,47 %)

Fulh | hittps: ffcovid 19-chovani-sp otrebitelu vypint

Graf 16 Z jakého ditvodu jste se rozhodl/a pro nakupovdni online?

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

zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Naprosto nejoblibenéjsim distribucnim kanalem dle odpovédi v dotazniku se stal Cesky
koncept Zasilkovna. Tuto variantu pifi svém on-line nakupovani nejCastéji voli 87 z
celkového poctu respondenti, coz tvoii 62,59 %. Na druhém misté s vyrazn€ mensim poctem
39 hlast se umistila varianta distribuce zbozi k zakaznikim pomoci piepravnich spolecnosti
typu PPL, DPD a dalsi. Ceska posta s pouhymi osmi hlasy skon&ila na predposlednim misté
a neyjméné Casto vyuzivaji nasi respondenti variantu objednani on-line a vyzvednuti na

prodejné.

Jaky zplsob dodani zboZi preferujete ?

B Zasilkovna 87 (62,59 %)

O Pfepravnl spoleénosti (PPL, DFD a dal&l ) 38 (28,06 %)
B Ceska posta: B (5,76 %)

Bvyde na prodejné: 5 (3,6 %)

zdroj. hitps fcovid 1S-chovani-spoftrebitelu vypintocz

Graf'17 Jaky zpiisob dodani zboZi preferujete?

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/data.../covid19-chovani-spotrebitelu/
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20. Ovliviiyje Vas nakup také pristup vyrobce/prodejce k zivotnimu prostiedi a
dustojné 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 narazela na trend poslednich par let, a to pristup
prodejct a vyrobet k udrzitelnosti a férovému piistupu ke svym zaméstnancim. Z odpovédi
vyplyva, ze 46,76 % respondentti tomuto aspektu pfi vybéru svého nakupu nedava zadnou
vahu. Téméf vyrovnana byla odpovéd Snazim se k tomu piihlizet. 46,04 %
respondentti ma o této oblasti povédomi a snazi se alespon ¢astecné tyto produkty preferovat.
Pro pouhych 10 respondentt, coz tvoii 7,19 %, je pfistup prodejcu a vyrobcea k ekologii a

spravedlivému pracovnimu prostiedi a podminek zameéstnancu klicové.

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

B MNe, nevnimam to. B85 (46,76 %)
OSnadm se k tomu prinll2et.: 64 (46,04 %)
B Ano, je to pro mé rozhodujlcl faktor pfi vybéru.: 10 (7,19 %)

zirol. https: focodid1 S-chovani-spotrebitelu vyplntocz

Graf 18 Ovliviiuje Vas nakup pristup prodejce k Zivotnimu prostiedi?

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

5.1 Vyhodnoceni vysledku dotazniku

Z dotazniku vyplyva, ze vétSina lidi vramci pandemie viru covid-19 zacalo
nakupovat vice on-line nez v dobé pred pandemii. Nejvetsi zména nakupniho chovani a

ptfechod k nakupovéani on-line probéhl u vé€kové skupiny 3650 let.

Na odpovédich respondentt se projevilo to, ze nejvice druhi e-shopi a znacek ma
v povédomi vékova skupina 21-35 let. Tato skupina v otazce €. 12 Jaké e-shopy s obleCenim
preferujete? oznacila témet vSechny z nabizenych a zaroven velka ¢ast z nich oznacila, ze

vyuziva 1 nékteré dal§i on-line obchody, které zde vyjmenovany ani nebyly.

Pokud respondent odpovédél, ze jeho mésicni piijem je do 20 000 K¢, je témer 4x
pravdépodobnéjsi, ze tato odpoved patiila osobé, ktera v ptedchozi odpovedi oznacila, ze je
student. Z ¢ehoz vyplyva, ze vydélky studentl jsou pomérné vysoké a zaroven vydélky

bézné pracujicich dospélych respondentt vétSinou prevysuji ¢astku 20 000 K¢ mésicné.

Ukazalo se, ze respondenti davaji vétsi prednost nakupu obleceni on-line a obuvi
v kamennych prodejnach. Zaroven se ale ukéazala téméf pfima tmeéra mezi t€mito dvéma
otazkami. Pokud respondent nakupuje obleCeni vétSinou on-line, existuje zde 1,6x vétsi
pravdépodobnost, Ze 1 obuv si on-line objedna. Pokud respondent zvolil variantu nakupu
obleceni v kamennych prodejnach, 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 dusledky v textilnim a odévnim prumyslu

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

Z teoretickych vychodisek vyplyva, ze historické zmény zasadné ovliviiovaly toto
odvétvi, a jinak tomu nebylo ani v ptipadé neCekaného zasahu nové vzniklého viru covid-
19. Restrikce ovlivnily nejen obchod samotny tim, ze byly upraveny podminky pro jeho
provozovani, ale zaroven z velké Casti zasahly do béznych dennich programu lidi. Lidé se
z velké casti presunuli na home office nebo do povinnych karantén ¢i izolaci. Spole¢enské
akce se nesmély konat vibec, nebo jen ve velmi omezeném poctu. Zaroven sportovni
aktivity déti 1 dospélych byly omezeny na minimum. VSe se pfesouvalo do on-line prostredi,
¢i dokonce rusilo uplné. Lidé jiz neméli tolik pfilezitosti vyuzit naptiklad kancelaiské
obleceni, obleceni na spolecenské udalosti, sportovni obleceni.

V pocatku pandemie nebyl dostatek informaci. Nejistota, ktera byla ve spolecnosti
vyrazné citit’, zapfiCinila fakt, ze lidé se zajimali o obstarani svych primarnich potfeb a
potieba nového oSaceni §la zcela stranou. To muzeme vidét napiiklad i v tiskové zpravé
spoleCnosti ATOK. Z jejich dat vyplyva, ze v pocatku pandemie vesSkery zdjem o textilni
pramysl vyrazn& poklesl. Zaroveti se extrémné propadl i vyvoz textilu a odévi z Ceské
republiky. Propad u odévu 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. Spolecnost se
prestala 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
normalu, ani cisla se zdaleka nevratila do béznych koleji. Trzby spoleCnosti stale
nedosahovaly trzeb jako pted pandemii. Vyvoz obleceni sice vzrostl o 15,6 %, ale stale se
nedostal nad hranici planovaného vyvozu pred pandemii. Naopak dovoz obleCeni oproti

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

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

Pfestoze pozadavky na obchodniky a vyrobce rostou, zakladnim pozadavkem
bézného zakaznika, ktery si vybira produkt, je jeho cena a cena jeho dopravy. I pfes
rostouci pozadavky na kvalitu, rychlost dodani, Sifku sortimentu a dal$i zistava stale pro
vétSinu nakupujicich nejdilezitéj§im aspektem pii rozhodovani pravé cena. Slevové kody
a ak¢ni nabidky tak mohou zajistit, lepsi obrat a piilakat zakazniky, aby si zvolili pro svij
nakup pravé tento konkrétni e-shop.

Jako druhy nejdulezitéj$i aspekt pii vybéru e-shopu, ve kterém zakaznik uskute¢ni
nakup, je rychlost dopravy a snadné predani. Proto je pro uspeSnost internetového
obchodu s obleCenim velice dilezity vybér pfepravnich spolecnosti a zajisténi co nejsirs§iho
portfolia moznosti co nejrychlejsiho transferu zbozi k zakaznikovi. Z dotazniku vyplynulo,
7e velké mnozstvi lidi s oblibou vybira moznost placeni na dobirku v kombinaci s vyzvednuti
balicku v Zasilkovné. Tento zpusob piepravy je relativné novy, ale perfektné kombinuje
pozadavky, které zakaznik v ramci pfepravy mize mit. Je mnoho zakazniku, ktefi radi vyuziji
platbu na dobirku, minimalizuji tak moznost, Ze po uhrazeni zasilky se balik ztrati a podobné.
Mnoho z téchto zakaznika vSak nerado voli piepravni spolecnosti typu DHL a PPL, jelikoz
jejich doba dodani je prilis Siroka a bézny pracujici Clovek se ji ne vzdy dokaze piizpusobit.
Jako idealni varianta se jevi pravé moznost distribuce zbozi skrze sluzbu Zasilkovna, ktera
nabizi moznost vyzvednuti balicku na partnerské prodejne€. Tyto partnerské prodejny
maji v souc¢asné dobé jiz opravdu Sirokou sit. Kazda prodejna ma svou otviraci dobu, a

klient si tam muze bali¢ek v klidu vyzvednout po praci a uhradit tieba i na dobirku.
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5.1.3 Doporuceni maloobchodum a e-shopum v soucasné situaci

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

Vladni nafizeni omezila prodej v nékolika vlnach prodej kamennych prodejen
zasadnim zpusobem. Kamenné prodejny, které se musi nekolikrat do roka zasobovat
sezonnimi vécmi, tak utrpély velkou ztratu. Zbozi, které bylo nakoupeno na urcitou
sezonu,vzhledem k ro¢nimu obdobi a modnim trendim uz pravdépodobné nedostane Sanci
zmizet ze skladi obchodniku, nebo alespoil ne za puvodni cenu a v tak velkém mnozstvi.

Kompenzace statu se zdaleka nevyrovnaly restrikénim opatfenim. Nejedna se vSak
jen o problematiku nasi republiky, restrikce a kompenzace v rizné mife zavadély i ostatni
zemé. Cely trh s obuvi a obleCenim tak piekonava nelehké obdobi.

Toto t€7ké obdobi, kdy byl prodej v kamennych prodejnach v riznych vinach
povolovan a zakazovan, vsak prispélo k tomu, ze mnoho zakaznikt pfesmérovalo své nakupy
na internet. Jako zcela nejlepsi kombinace pro uspé$ného prodejce je mit kamennou
prodejnu, ale zarovei znamy a spolehlivy e-shop, na kterém lze produkty nabizet. Za Gspésné
propagatory tohoto tvrzeni povazuji spole¢nosti, jako jsou Zara, Lidl, H&M a dalsi.

Pravé tyto spolecnosti vydelaly na tom, ze je zadkaznici znaji, jejich zbozi maji
vyzkousené a mohou se na néj v ramci velikosti a kvality spolehnout. Proto v obdobi
pandemie vybirali pravé z té€chto obchodu.

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 nemala skupina zdkazniki, ktefi si obleCeni 1 obuv chtéji vyzkouset,
nez za ni zaplati a odnesou si ji domu. Kamenné prodejny maji z mého pohledu jesté
dlouhou budoucnost. Kombinace kamenné prodejny a uspésného e-shopu je jisté velice
slozita a vyzaduje §Siroké zazemi firmy, pokud se vsSak tyto dva segmenty podafi
zkombinovat, jedna se o nejspolehlivé;si a nejbezpecnéjsi formu prodeje. Kazdy produkt
pak najde cestu ke svému zakaznikovi. Tyto cesty v§ak mohou byt rizné.

Vysledky dotazniku poukazuji na mezeru na trhu napfiklad v ramci e-shopt pro
mladistvé. Z dotazniku vyplynulo, ze vétSina mladistvych u nas ma pravidelny piijem.

Presto, ze tyto pfijmy jsou nizsi, mladistvi maji vétSinou jen malo ostatnich finan¢nich
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povinnosti, a proto jde vétSina jejich vydélku na uspokojeni potfeby zabavy a potieby
zapadnout do kolektivu k ¢emuz pfispiva mimo jiné 1 moda.

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

Vhodnou propagaci pro e-shop tohoto typu by zajisté byl marketing a propagace za
pomoci socialnich siti. Zde mladistvi ptsobi velmi Casto. Hledaji zde své socialni misto,
formuji za pomoci socialnich siti své nazory a Cerpaji inspiraci at’ uz v jednani ¢i moéde.
Proto by byla vhodnou formou propagace piedevsim spoluprace s osobnostmi z tohoto
prostredi.

Pro vékovou skupinu mladistvych jsou v soucasné dobé nejpopularné;si socialni
sité typu Instagram a TikTok. Pro efektivni propagaci na téchto socialnich sitich je zapotiebi
vytvofit vhodny profil. K upoutani mladistvych jsou nezbytnou nutnosti kvalitni a
esteticky uspotfadané fotografie a piispévky. Velkym pomocnikem v Sifeni povédomi o e-
shopu je praveé navazani spolupraci s popularnimi osobami na danych socialnich sitich
blizkych nami zvolené veékové skupin€. Pravé sdileni osobnosti s velkym poctem
sledujicich muze byt spravny start v osloveni mladistvych a pfilakani jejich pozornosti na
produkty, které by byly moderni, libivé a za pfijatelnou cenu praveé pro né.

Kamenné obchody maji velkou vyhodu, Ze si mizou zakaznici 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
zakaznikim a poskytnout jim dostatek informaci a obrazkd, tak aby si potencionalni
zakaznici dovedli jednotlivé kousky ve svém Satniku predstavit. Prehledné tabulky
velikosti jsou nezbytnou podminkou kazdého e-shopu. Existuje nespocet znacek obleCeni a
obuvi a jejich Cislovani a velikosti se Casto neshoduji. Proto je dalezité poskytnout co
nejpiesnéjsi informace o jednotlivych produktech, které zdkaznice a zdkazniky utvrdi ve

spravném vybéru velikosti. Diky tomu se z velké ¢asti minimalizuji vratky.
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Jelikoz si zakaznik v on-line prostiedi nemiZe osahat material a prohlédnout
produkty z blizka je zasadni poskytnout zakaznikovi dostatené mnozstvi kvalitnich fotek,
¢i videi. Diky kvalitnim fotkam produktt z mnoha UhlG si opét zakaznik 1épe dovede
predstavit, ktery kousek je pravé pro néj vhodny.

Vétsina e-shopt voli pro fotografie svych produkti modelky a mladé, stihlé Zeny.
Tento pohled je vSak pro jiny typ postavy, ¢i jiné vékové skupiny témér nic nefikajici. Toto
jednani je ze strany e-shopt velkou chybou.

V dnesni dobéjsou nainternetu schopni a ochotni nakupovat také zdkaznici zastupujici
starS§i vekovou kategorii. Rozsifeni prodeje v ramci téchto vékovych kategorii by jisté
napomohly vkusné a kvalitni fotografie jednotlivych kust obleCeni a obuvi focené na
riznych typech postavy a modelkach riznych vékovych skupin, tak aby si kazdy
potencionalni zdkaznik dovedl dany kousek predstavit pravé na své postave.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze o on-line nakupovani maji vétsi zajem
zeny nez muzi. Muzi nakupuji méné a utraceji mens$i Castky za jednotlivé nakupy.
Doporuceni pro e-shopy tedy je piilakat a pfesvédcit k nakupu vice muzi. Tohoto mohou
e-shopy docilit vhodnou propagaci. Propagaci pomoci navazani spolupraci s
divéryhodnymi a vefejné znamymi osobnostmi. Napomoci by mohly spoluprace s
uspé$nymi sportovcei, ¢i znamymi herci, ¢i influencery. Pro presvédéeni muzi o nakupu
nabizenych produkti je nejprve potieba piesvédCit je o tom, Ze nové zbozi potiebuji.
Proto je dulezité kromé kvalitnich fotografii jednotlivych kouskli na bilém pozadi
ukdzat také wukazat nabizené zbozi v prostiedi, kde jej nasledné zakaznik vyuzije.
Naptiklad 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 urovni racionalni, jak tomu u muzi byva, ale zaroven na

arovni emocni.
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6 Zavér

Pandemie viru covid-19 vyznamnym zpusobem 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 zaroven napomoci brzkému ukonceni pandemie, ve
velké mite poskodily primysl, obchod, ale i spoleCensky Zivot lidi.

Lidem byly v ramci pandemickych opatfeni zakazovany bézné spoleCenské i
sportovni aktivity a v kone¢ném dasledku 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
néjakou dobu vytratily prilezitosti k vyuziti novych kousk obleCeni ¢i obuvi. Vétsina aktivit
se odehravala z domova — a pro cviceni €i praci z domova neni tfeba shanét nové obleceni.

Ve spoleCnosti zaroven zpocatku pandemie panoval strach. Strach z toho, co bude, a
strach z neznamého. O pandemii védéli malo experti, a jesté méné Siroka vefejnost.
Spolecnosti kolovalo mnoho dezinformaci, které nasobily v bé€znych obcanech miru
strachu. Strach je dal§im z &initeld, které zmrazily obchod s oble¢enim a obuvi. Clovek, ktery
se obava o zZivot svij a zivot svych blizky ch, totiz nemysli na nakup novych kouski obleceni.

Po prvotni vIiné plné nejistoty a strachu vSak pfisly viny dalsi. Na nakupnim
chovani spotfebiteltl bylo znat, ze strach o primarni potfeby a zivot klesl a nalada ve
spole¢nosti se opét uvolnila. I pfes uvolnénou naladu kamenné prodejny byly stale
zatézkany mnohymi opatfenimi a castymi zménami, ve kterych se jen tézko dalo
orientovat. Opatieni typu vstupovat do prodejny v ur€itém poctu lidi, pouze s rouskou,
pouze s negativnim testem a dalsi jiné, které omezovaly b&zny chod prodejen. Rekla bych,
7e pravé Casté zmény a mnoha nafizeni tykajici se prodeje v kamennych obchodech z velké
¢asti zapficinily pfesun velkého mnozstvi spotiebitelti do on-line prostredi.

Dotaznik potvrzuje, ze v ramci pandemie vyzkouselo nakupovani mnoho novych
zakaznikl. Neéktefi stale trvaji na vyhodach nakupu v kamennych prodejnach. Ale prvni
kontakt s jinym zpusobem nakupu je jen zaCatek. Véfim, ze spousta lidi si nakupovani
obleceni a obuvi pfes internet velice oblibila.

I pfes nelehkou situaci obchodu a e-shopu je jejich zajmem stale drzet krok s
pozadavky zakaznika. Z dotazniku vyplyva, ze klicovym pozadavkem zakazniki je stale
cena. Jedna se o cenu dopravy i cenu zbozi. V ramci velkého mnozstvi e-shopi a

moznosti vybéru si troufam fict, ze v ramci on-line prostoru je Sitka sortimentu obrovska.
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Dulezité je zakazniky zaujmout. Spravne vedené PR a reklama na socialnich sitich mize byt

cestou k uspéchu.
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