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Obchod s fitness produkty v dopadu pandemie COVID-
19

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva obchodem s fitness produkty v pandemii COVID-19. Je
zaméfena z pohledu spotiebitelského chovani na Gzemi Ceské republiky. Teoretickd ¢ast
popisuje obchod jako takovy a porovnava dobu pred pandemii, béhem pandemie a jeji dopad
na odvétvi obchodu. Rozdéluje na jednotlivé ¢asti oblast s fitness produkty a jeji vyuZiti
s ohledem na poptavku a nabidku. V ¢asti s vlastnim zpracovanim Vysledky a diskuse, ktera
je zalozena na dotaznikovém Setfeni hodnoti a zpracovéava udaje spotiebitelského chovani
V této oblasti obchodu. Poskytuje pomoci dotaznikli ziskané a zji$téné informace pro firmy
a obchody, které mohou vysledky Setieni vyuzit ve svych planech v obchodovani s fitness
produkty pro nasledujici kroky.

Klic¢ova slova
obchod, fitness, produkty, pandemie, poptavka, nabidka, spotiebitelé, prodej, respondenti,
dotaznik



Trade with fitness products affected by the
COVID-19 pandemic

Abstract

The bachelor thesis deals with the trade in fitness products in the COVID-19 pandemic. It
focuses on the perspective of consumer behavior in the Czech Republic. The theoretical part
describes trade as such and compares the period before the pandemic, during the pandemic
and its impact on the trade sector. It divides the individual parts of the area with fitness
products and its use with respect to supply and demand. In the part with its own processing
Results and Discussion, which is based on a questionnaire survey, it evaluates and processes
data on consumer behavior in this area of trade. It provides questionnaires obtained and

identified for companies and stores, which can use the results of the survey in their plans in

trading in fitness products for the next steps.

Keywords

trade, fitness, products, pandemi
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Uvod

Bakalaiska prace Obchodovani s fitness produkty v dopadu pandemie COVID 19 pojednava
o chovani respondentl béhem této doby pifi nakupu fitness produkti jak v kamennych
obchodech tak pii nakupovani online. V soucasné dobé¢ se objevovalo spoustu otazek a teorii
ohledné tohoto tématu. Jak probihal vyvoj odvéti pfed dobou pandemie a béhem ni a také

porovnani chovani zdkaznika na zakladé zmény situace a inflace.

Vzhledem k autorové zajmu v oblasti fitness se rozhodl zkoumat dané odvétvi z pohledu
chovani zakaznik®, v tomto pfipad€ respondentli v ohledu na situaci pred zacatkem
pandemie COVID 19 a na Casovy usek béhem této doby. Hlavni mySlenkou bylo prozkoumat
a z analyzovat chovani respondentii z hlediska véku a vybéru nakupovanych produkti. Vyjit
Z analyzy dotaznikového Setfeni a ekonomického stavu sportovnich firem. Zda jsou
zakaznici schopni se ptizplusobit dobé inflace a uzavirdni prodejen a nakupovat produkty

dale ¢i je ovlivni situace a ¢asové osy budou velmi rozdilné dle chovani pii nakupovani.

Mimo zkoumani chovani respondentt, také poskytnout piehled o spotiebitelském chovani a
vnimavosti danych produktti ¢i celkového odvétvi. Poskytnout firmdm moznou strategii do
budoucna a spravneho cileni na zakazniky. V ramci kamennych prodejen a nakupu online
pies internet zhodnotit efektivnéjsi prodejni misto a zaroven chovani spottebitelit dle mista
nakupu. Vypsat z analyz a odpovédi data, zda je efektivnéjsi provozovat kamennou prodejnu
za ucelem osobniho kontaktu se zdkaznikem ¢i vyuzit online e-shop a nechat vybér produktu

na samotného zdkaznika z pohodli domova s dopravou na uréené misto.
Typy otazek byly vybrany ptimo autorem, z divodu jeho dlouhodobého puisobeni v oblasti

fitness, kde se stykal s podobnymi ob¢as i stejnymi otazky na kazdodenni bazi. Vysledkem

je take odhalit nedostatky ¢i chyby jak ze strany firem nebo také spotiebitele.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikace spotiebitelského chovani v oblasti fitness
produkt v dobé pandemie COVID-19. Jedna se o produkty, které se déli na 3 skupiny
v podobé obleceni, fitness vybaveni které je oznaCovéano jako pomticky k aktivité a doplitky
do kterych se tadi bio potraviny, suplementy neboli ndhrazky stravy v praskové ¢i tabletové
podobé a vitaminové doplnky. Jaké produkty jsou zakazniky nejvice vyhledavany a vlivy na
kone¢ny vybér produktu. Na zéklad¢ vysledkii a Setfeni porovnat poptavku zdkaznika pred
pandemii, jeji vliv na toto odvétvi do budoucna formulovat doporuceni pro prodejce

sportovniho a fitness vybaveni a poskytovatele fitness sluzeb.

Dil¢im cilem je sestaveni teoretickych vychodisek. Definice fitness produkti (oble¢ vyb,
doplit) provedeni dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni vysledki, testovani hypotéz, a

formulace zavéru a doporuceni.

2.2 Metodika

Zé&kladem metodiky prace jsou vysledky z dotaznikovych Setfeni, piimého kontaktu
s vyrobei produktt a odbornych publikaci zabyvajici se touto problematikou. Metodika
prace predpokladd sestaveni literarni reSerSe (teoretickych vychodisek) za pomoci
sumarizace, analyzy, syntézy a kompilace ptedevS§im sekundarnich zdroju, které se vazi

k dané problematice.

Metodika vlastni prace pak piedpoklada provedeni dotaznikového Setfeni, ndslednou
analyzu dat, formulaci a testovani vhodnych hypotéz k ovéfeni statisticky vyznamnych
vztaht a formulaci doporuceni pro prodejce na zaklad¢€ ziskanych poznatkii. Predpoklada se

vyuZziti statistického softwaru.

11



V dotaznikové Setfeni bylo zapojeno 93 muzii a 77 Zen, celkem 170 osob., které se zabyvaji
sportem obecné predevsim odvétvi fitness. Priizkum probihal pouze na tizemi Ceské
republiky mez osobami s trvalym pobytem v CR. Dotazniky byly respondenttim zasilany od
konce fijna roku 2021 do konce Ledna roku 2022 v elektronické podobé pomoci emailovych
adres ¢i socialnich siti. Pii osobnim setkani s respondentem byly otazky polozeny na misté

a zodpovézené odpovedi zaznamenany do poznamkového bloku.

Véekova skupina skupina nebyla uréena a tak mohl dotaznik vyplnit kdokoliv. Z Setfeni

vyplynuly 4 skupiny vékové rozlisnych respondenti S zenskym a muzskym pohlavim.

Otéazky byly dvojiho typu. Oteviené a uzaviené. Respondenti méli u urcitych otazek moznost
odpovédét celou vétou ¢i z vybéru 4 odpoveédi. Odpovédi nebyly nijak omezené, takze
respondenti méli moznost odpovédét 1 vice zaskrtnutimi nez pouze jednim. Po ukonceni
dotazniku byly odpovédi v elektronické formé pomoci programu Microsoft Excel
zpracovany a poté byly vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni. Vysledky byly

pfevedeny do grafii ¢i tabulek.
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3. Teoreticka vychodiska
Teoreticka Cast je zamétena na popis zakladnich pojmt prace.
3. 1 Trh se sportovnim vybavenim

Trh je prostor, kde dochazi ke sméné statkii a sluzeb za finan¢ni prostiedky. Setkava se zde
nabidka s poptavkou. Nabizejici jsou lide, firmy které chtéji sménit zbozi, sluzby za penize.
Obracenym piipadem jsou poptavajici neboli také zakaznici Ci spotrebitelé, jejichz cilem je

za tyto finanéni prostiedky urcité zbozi a sluzby koupit (Management mania, 2017).

V letech 2018-2020 trh se sportovnim vybavenim zaznamenal narGst trzeb o necelych 7%.
Spottebitelé nejvice nakupovali v oblastech tzv. indoor sportii a venkovnich aktivit jako je
napiiklad béh nebo jizda na kole. Nejvétsi poptavka se projevila u oblibenct fitness a také
behu. S nejvétsi nabidkou prisli prodejci velkoobchodit Decatlon, kteii do svého sortimentu
zatadili také i1 sportovni potfeby pro horolezce a milovniky turistiky. Bohuzel poptavka od
spotiebiteld nebyla zcela vysoka a trzby stouply 0 pouhé 1%. V souc¢asné dobé poptavka po
sportovnim vybaveni stoupa. Je zde zaznamenan rist o 5%. Nejvice se lidé ohlizeji za
potieby na ¢eském trhu zamiii nakoupit zhruba kolem 86 % Ceské populace. Spotiebitelé
jsou pocitani od 15 let po starsi generaci. Ze spotiebitelll v tomto odvétvi zamiti 68% piimo
do kamennych prodejen, kde si urcité vybaveni mohou vyzkouset a podivat se na kvalitu
vyrobku. Zbylych 18% voli variantu online nakupid v internetovych obchodech. (Nielsen
admosphere, 2020).

Na Ceském trhu je na tom nejhtifte sportovni fetézec Hervis. Firma vykazala za posledni
auditovany rok 2018 trzby 924 milionl a skoncila ve ztrat€¢ 39 miliont korun. Neptizniva
situace pro tuto firmu je slabi prodej vyrobki v zimnich ¢asech. Hlavnim aspektem je prodej
zimnich vybaveni z divodu teplych mésicti a malo snéhu. Oproti firmé Hervis si spole¢nost
Sportisimo obstava na prvnich ptickach prodejct v Cesku. V soucasné situaci je zde zhruba
104 pobocek, které vykazuji ziskovost diky svym rozsifenym nabidkam letnich i zimnich
produktii jak pro jednotlivce, tak také i pro rodiny. Obuv a textil jsou silné&jsi pilife, co do
podilu na trzbach tvoii dohromady 75 %. Sportovni vybaveni tvoii okolo 25 %. (Mediaguru,
2021).
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3.1.1 Sportovni vybaveni

Pod pojmem vybaveni se jedna o pomucky bez kterych se dany sport neobejde. Do tohoto
odvétvi zafazujeme i sportovni dopliky v podobé obleceni. Jedno z hlavnich déleni
uréujeme podle vybaveni na letni a zimni sporty. Poté zde mizeme rozd¢lit podle aktivit na

vnitini nebo venkovni.

Mezi letni sporty se zatazuje vybaveni pfedev§im pro venkovni aktivity. V' letnim obdobi se
jedna napiiklad o jizdni kola, tenisové rakety ¢i koleCkové brusle. K témto sportim se ve
velkém mnozstvi poptavaji vySe zminéné doplitkky v podobé obleceni. Mnoho firem zacalo
vyrabét multifunk¢ni obleceni, které se da pouzit ve venkovnich i vnitfnich prostorach.
V chladné&j$im obdobi, piedev§im v zimnich Casech si lidé nejcastéji vyhledavaji potieby
jako jsou lyze, snowboard nebo také ledni brusle. K t¢émto sportim spada nakup teplého
obleceni. Poptavka v toto obdobi mnohonasobné& roste u prodejci zimniho funkéniho
obleCeni. Velka ¢ast zakaznika tak v zim¢ sahd po sportovnim pradle na dané aktivity
(josport, 2019).

3.1.2 Fitness produkty

Pojem fitness pochazi z z anglického slova FIT a lze ho chapat jako zdatnost, miru

schopnosti a dovednosti efektivné it a pracovat (Kohoutek, 2002).

Fitness jako trend soucasné doby se kazdoro¢né o kousek posouva a mnohem vice lidi ma o
toto odvétvi zajem. Fitness produkty pfedstavuji 3 hlavni rozdéleni. Prvni z nich zde mame
vybveni do posiloven nebo také na domaci cviceni a rtizné sportovni aktivity, které obnaseji
ur¢ité nacini potiebné k aktivité, bez kterého se dana Cinnost neobejde. Ve sportovnich
centrech jsou to napiiklad posilovaci stroje, Cinky, rotopedy nebo také behaci pasy. Pro
urcity segment lidi, ktefi cvi¢i spiSe ve venkovnich prostorech to jsou konstrukce neboli
hrazdy, které jsou stavény na venkovnich hfiStich. Tyto véci jsou zdkladnimi produkty,

kterymi jsou vybaveny fitness centra nebo obecné feceno ,.fitka“ a venkovni posilovaci
oblasti (Edgley, 2018).
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Také je do toho zahrnovano obleéeni i obuv, které jsou vhodné na sportovni aktivity. Jedno
z hlavnich rozdéleni je na vnitini a venkovni aktivity. Dalsi jsou také podle pocasi nebo
ucelu. Nové se toto zacalo pouzivat i na normalni kazdodenni noseni, jelikoz v soucasné
dobg jsou tyto véci vyrabény z kvalitnich materiald, které jsou obdobné jako formalni odévy.
Jedna se o multifunk¢ni obleCeni a sportovni obuv, které jsou vhodné do posiloven, na

domaci cviceni, na béh a dalsi riizné venkovni nebo vnitini aktivity (Fitness4u, 2020).

Posledni hlavni slozkou produkti jsou tak zvané suplementy nebo zdrava vyziva. Jedna se o
doplnéni potiebnych zivin k tomu, aby nase télo dokazalo vykonat ur¢itou naro¢nou ¢innost.
V soucasné dobé¢ se tyto vyzivové produkty kupuji i jako na odpoledni svaciny nebo také
snidang. Nahrazky stravy tzv. Suplementy, mohou mit rozdilnou podobu. Jednak se vyrab¢ji
v tekuté podobé jako jsou napiiklad rizné napoje s vysokym obsahem kofeinu, népoje bez
cukru s vyzivovymi latkami na doplnéni hotéiku nebo také proteiny. Druh suplementii

pouzivany v jiné podobé¢ je ve formé kapsli, které je nutné tekutinou zapit.

Pod zdravou vyzivou si piedstavime proteinové ty€inky, bioprodukty a dalsi. MzZeme si pod
tim predstavit bezlepkové suroviny, potraviny s nizkym obsahem cukru neboli lowcarb
strava (Svét fitness, 2018).

3.2 Spotiebitelské chovani

Chovani spotiebitele hraje v oblasti marketingu velice diileZitou roli. Chovani spotiebitele
je proces, ve kterém jednotlivei nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji
produktd, sluzeb, myslenek ¢i zkusenosti, aby uspokojili své potieby a touhy (Solomon,
2004).

Nékupni chovani sleduje rozhodovani jednotlivcl pti vynakladani penéz také €asu ¢i Usili
na jednotky souvisejici se spotfebou. Je nutné na n¢j nahlizet jako na proces, ktery zahrnuje
chovani zdkaznika pted ndkupem, béhem nékupu, ale také po jeho uskuteénéni. Zabyvame
se hlavné tim, pro€ tyto jednotky spottebitelé kupuji, kdy, kde a jak asto probihd ndkup,
jakym zpasobem je pouzivaji, jak zakoupené¢ produkty hodnoti po nakupu a jak to

ovliviiuje jejich budouci nakupy. Aby byly firmy na trhu uspésné, museji znét o
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spotiebitelich co nejvice, od jejich pfani az po zpusob traveni volného ¢asu (Schiffman,

2011).
Dle nakupniho chovani se spotiebitelé déli do dvou skupin:

1) Osobni spotiebitel — nakupuje produkty pro svoji potiebu, popiipadé pro domacnost nebo
sv¢é pratele. Jedna se o koncového uzivatele, protoze produkty jsou uréeny pro uziti

jednotlivce.

2) Organizac¢ni spotiebitel — zahrnuje organizace a instituce, protoze ty vsechny museji

nakupovat produkty pro svoji ¢innost.

Spotiebitelské chovani v oblasti sportu je velmi rtiznorodé. Mnoho zakaznikd uspokojuje
své potieby v riznych pohledech. Jednim z ptikladu je naptiklad cyklistika. Urcita skupinka
lidi najde uspokojeni v koupi nového jizdniho kola, nékteti naptiklad v doplikach v podobé
novych fiditek nebo také k dopliikiim jako je obleceni. Zdkaznici se rozhoduji podle trend
které v dané obdobi nabidnou firmy na trhu. Velky vliv na chovani maji také slevy a akce.
Ty pobidnou Kk vétSimu zajmu o dané produkty a k vétSimu prodeji firem. Uspokojeni
zakaznikl je nejdilezité)si casti kazdé firmy. Pro kazdého se snazi najit takzvany zlaty stied,

aby byli uspokojeny vsechny skupiny. (Ryglova, 2019)

V odvétvi fitness je poptavka zadkaznikii velmi vysoka. Mnoho skupin v ur¢itém vékovém
rozmezi poptava riazné pomticky nebo také dopliiky. Mladsi vékova skupina zhruba od 15-
30 let poptava napiiklad stroje, které jim pomohou k budovani postavy a dopliky jako je
obleceni, ze kterého maji dobry pocit a uspokoji je pii dané aktivité. Stars$i vékova skupina
poptava napiiklad dopomocné produkty, které jim pomohou k aktivité, bez kterych by se
neobesli. Pod timto pojmem jsou znamé takzvané expandery neboli dopomocné gumy na
cviceni, které pomohou ¢lovéku provozovat aktivitu a usnadiuji jim pohyb nebo napomahaji

k jednodussimu zvedani zatéze. (vybor, 2017)

Velmi poptavané jsou také kategorie se zdravou vyzivou a dopliiky. V poslednich letech se
toto stalo jako velky trend a mnoho zajemct tak saha po vyrobcich s bio potravinami nebo
s nahrazky stravy v podobé¢ vyzivy na klouby nebo také proteinové produkty. Na ¢eském
trhu se objevuje stale vétsi mnoZstvi firem, které toto zboZi nabizi. SnaZi se uspokojit bézné

zakazniky, ale i ty, ktefi maji zdravotni problémy a pomaha jim to ke zlepSeni zdravi.
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3.3 Pandemie COVID-19

Virova pandemie covid-19 je pretrvavajici pandemie, ktera je zde s nami uz necelé 2 roky.
Je zplsobena tézkym akutnim respira¢nim syndromem SARS-COV-2. Pocatek viru byl
zaznamenan na konci roku 2019 v ¢inském mésté Wu-chan. Na poc¢atku roku 2020 byla tato

pandemie rozsifena do celého svéta.

Na poc¢atku pandemie byl velmi ovlivnén ¢esky trh se sportovnim vybavenim. Mnoha znacek
se pokousela z divodii omezeni prodeje a uzavieni prodejen v Ceské republice exportovat
do zahrani¢i. Zékaznici méli omezeny piistup ke zbozi a mohli pfedev§im nakupovat pouze
online pies internetové stranky prodejen. Nakup ze strany spotiebitelti nebyl obrovsky a
firmy vynasSely malé zisky. Z divodu uzavieni provozoven zacali zdkaznici kupovat

vybaveni na sportovani ve venkovnich prostorech (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2021).

U prodejce Sportisimo e-shop vzrostl od roku 2020 o neskutecnych 100 %. Tento vzrust e-
shopu bohuzel nenahradil pIn¢ uzavienné kamenné prodejny a meziro¢né byl pokles trzeb
za celé Sportisimo uz jen pouhych 5 %. Z diivodu coronaviru se spolecnost plné pohnula
smérem k online prodejim a rozSifovani jejich sortimentu k aktivitdm spoleCenskym tak pro
jednotlivce ve venkovnich sportech. U vSech sportovnich firem na ¢eském trhu se zacala
projevovat myslenka k vétSimu prodeji online nez v kamennych obchodech (Mediaguru,
2021).

Fitness primysl ve sportovnim odvétvi zaséhl nejvice. Uzavieni prvozoven jako jsou fitness
centra mélo zpocatku velky dopad na zisky firem s fitness vybavenim. Podle ¢eského
vyrobce vybaveni Fitness-Pro bylo necelych 30 % ziski pfichazelo pravé z prodeje vybaveni
do fitek v ¢eské republice. Zména sméru také pfisla i u tohoto ¢eského vyrobce vybaveni.
Od poloviny roku 2020 se zaméfili pfimo na koncové zakazniky. Spotiebitelé zacali
nakupovat posilovaci vybaveni do domacnosti a na zacatku Zati roku 2020 se celkové trzby
firmy zvedly o 80% oproti pocatku pandemie. Nejvice prodavany sortiment se z(zil na

funk¢ni obleceni s cvi¢icima pomiickama.

Mnoho zakaznikl se zaméfilo na cvi¢ebni podlozky, balony, ¢inky a také na stroje v podobé

behacich pasii nebo rotopedtt (Fitness Pro, 2021).
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4. Vysledky a diskuse

Tato kapitola pfinasi vysledky vlastniho prizkumu mezi respondenty. Prizkum je zaloZen

na dotaznikovém Setfeni dané problematiky.
4.1 Charakteristika respondentt

Priizkum probihal pouze na uizemi Ceské republiky mezi osobami, kteii se zabyvaji sportem,
odvétvi fitness a maji trvaly pobyt v CR. Vybér respondenti byl pres socilni sité pomoci
skupin zabyvajici se problematikou, pfes znamé pratelé, kteti to doporucili vyplnit svym

znamym a pomoci fitness center, které dotaznik dali urcitym zajemctim vyplnit.

Dotazniky byly respondentim =zasilany od konce fijna roku 2021 pomoci emaill ¢i
socialnich siti az konce Ledna roku 2022. V prabéhu mésice Unor bylo dotaznikové Setfeni
uzavieno a zpracovano. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je zaloZzeno na odpovédich 170
respondentt. Podle vyhodnocenych vysledkt se respondenti rozd€luji do 4 vékovych skupin
a podle pohlavi zda je to muz ¢i zena. Respondenti vyplinovali 1 dotaznik, do kterého byly
zarazeny uzaviené i oteviené otazky. Dotaznik byl zaméfeny na chovani respondentt pii

nékupu sportovniho vybaveni pied a po pandemii.

V tabulce ¢islo 1 je proveden rozbor respondenttl, kteti se zucastnili dotaznikového Setfeni

z hlediska véku.

4.1.1 Charakteristika respondenti z hlediska pohlavi

Z celkového poctu 170 respondentd Se na dotazniku podilelo 93 muzi a 77 Zen.
V procentudlnim vypoctu je zde pifevaha muzského pohlavi v poméru 55% nad Zenskym,

které dosahlo 45%. Vice respondentii bylo muzského pohlavi.

4.1.2 Charakteristika respondentii z hlediska véku

Vékova hranice dle odpovédi respondentti byla stanovena na 4 vékové skupiny. V prvni
skupiné je veékové rozmezi respondentti do 20 let. Nasledujici rozdéleni je od véku 21 do
veku 39. Treti vékova skupina je od 40 do 59 let. Posledni a nejstarsi vékova skupina je od

60 let a vice. VEkové rozmezi respondentii bylo stanovena dle vysledki z dotaznikového
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Setfeni a osobni komunikace s respondentem. Nejvice respondentti bylo ve véku 21 az 39 let

atov poctu 94. Tato vékova skupina je z celkového poctu s vice nez polovinou respondentt.

Tabulka 1: Charakteristika respondenti z hlediska véku

Vek Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
do 20 let 35 21%
21 az 39 let 94 55%
40 az 59 let 30 18%
60 a vice let 11 6%
Celkem 170 100%

(Dotaznikov¢ Setieni, 2022)

4.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Pred rokem 2020 a to pfed zaCatkem pandemie COVID-19 byla navstévnost obchodu
mnohem vétsi nezli ndkup produktl online. Spotiebitelé byli zvykli chodit do kamennych
prodejen si produkty vybirat osobné s pfimim kontaktem se zaméstnanci, ktefi jim dokazali
pomoci pti vybéru produkti. Navstévnost prodejen pred rokem 2020 byla 73% z celkového
poctu respondenti. AvSak nédkup online pomoci internetovych e-shopt nebyl respondenty
tolik vyuzivan. V tomto pohledu nebyli respondenti zvykli na nakupovani pomoci internetu.
Nemoznost vyzkousSet si ¢i vidét dany produkt a mit osobni kontakt s prodejci nebyl pro
spoustu respondentil ptijemny, proto z celkového poctu respondentli nakupovalo online

pouhych 23%.
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0d za&atku roku 2020 kdy na izemi Ceské republiky zadala pandemie COVID-19 se chovéni
spotrebitelit vyrazné zménilo. Z divodu uzavieni kamennych prodejen vzrostl zadjem o
nakupovani fitness potieb prostiednictvim internetovych obchodd. Po znovu otevieni
prodejen se vSak obvykla navstévnost neobnovila. Zakaznici si zvykli objednavat vse pres
e-shopy a to se potvrzuje i na odpovédich respondentii. Nakup prostiednictvim e-shopi se
z 23% respondentil zvedl na 66% nakupujicich. Oproti nakupovéni online navstévnost ze

73% respondentt klesla na 34%.

V grafu ¢islo 1 a Ccislo 2, které jsou zpracovany nize jsou vysledky prazkumu
spotiebitelského chovani pfed dobou pandemie v kamennych obchodech a online
prostfednictvim internetovych e-shopt. Pfi osobni navstévé a nakupu v kamennych
prodejnach z celkového poctu respondentti nakupovalo 38% Zen a 35% muzi. Zde tedy

vychazi zavér Ze o 3% vice nakupovaly v kamennych obchodech Zeny nez muzi.

V ptipadé nakupovani online zastupci muzského pohlavi z celkového poétu dosahli 20%.
Zastoupeni Zen mirné kleslo a pfi nakupu pies internetové e-shopy je zde pouhych 7%, které

daly ptednost objednani zboZi online.
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Graf 1: Nakupni chovani respondenti pfed pandemii v kamennych obchodech a online
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(Dotaznikov¢ Setieni, 2022)

Graf 2: Nakupni chovani respondentt béhem pandemie od roku 2020 v kamennych
obchodech a online
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Zdroj: (Dotaznikové Setieni, 2022)
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Z porovnani chovani respondentt pied dobou pandemie a po za¢atku, ktery zac¢ina roku 2020
je veliky pokles pti ndkupech v kamennych prodejnach. Pred rokem 2020 kdy zde nebyla
zadna pandemie nakupovalo v kamennych prodejnach 73% respondentil z toho 38% zen a
35% muzi. Béhem poslednich 2 let trvajici pandemie je pokles ndkupu v prodejndch na
34%. Zhruba polovina respondentil pfestala chodit nakupovat do obchodl oproti dobé pied
pandemii.

Pti poklesu nakupu v prodejnach tak viditeln€ vzrostl nakup online prostfednictvim e-shopti.
Celkové procento respondentl pti nakupu pted pandemii bylo na 27%. V soucasné dob¢ toto
procento vzrostlo o 39% na celkovych 66%. Zvysledku Setfeni nakupuje v soucasné dob¢

online 39% muzu a 27% Zen.

Ftiness produkty jako takové jsou rozdéleny do 3 skupin. Jedna se o vybaveni a pomticky,
které jsou k aktivité vyuzivany. Produkty v podob¢ obleceni, které jsou sportovné aktivnimi
lidmi velice nakupovéany a dopliiky jako jsou naptiklad vyziva potiebna pro nase

té€lo v podob¢ vitamint, bio fitness potraviny v podob¢ ty¢inek, kasi nebo také suplementy
pro pokrocilejsi cvi€ence v podobé praski a tabletovych doplikli jako ndhrazku stravy ¢i
zvyseni energie.

V tabulce c¢islo 2 a 3 jsou zpracovany udaje nakupu jednotlivych fitness produktt pied a
béhem doby pandemie prostiednictvim nakupu Vv kamennych obchodech z pohledu
vekového rozdéleny respondentt.

V tabulce ¢islo 2 z analyzy respondenti vychazi, ze z celkovych 73% respondentli bylo
v kamennych obchodech nejvice nakupovano v kategorii obleCeni. O néco méné se
respondenti zamétovali na doplilky a v posledni fade o fitness vybaveni. Velka vétSina

nakupujicich respondentli zajimajicich se o sport byla ve véku 21 az 39 let.

V soucasné pandemické situaci se zména chovani respondentu velice lisi. V kamennych
obchodech je nakupovano méné¢ a to predevsim produkty v podob¢ obleceni a vybaveni.

Dle vysledki zobrazenych v tabulce Cislo 3 je zifejmé, ze v se od zacatku pandemie a to od
roku 2020 nejvice v obchodech nakupuji dopliiky v podobé bio potravin, doplikt stravy

V podobé praskii a suplementti pro aktivnéj$i sportovce.
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Tabulka 2: Nakup fitness produkti pied pandemii v kamennych obchodech z hlediska véku

Vek Fitness Obleceni Dopliky Celkem
vybaveni
do 20 let 8 12 10 30
21 az 39 let 13 26 22 61
40 az 59 let 7 11 6 24
60 let a vice 2 3 4 9
Celkem 30 52 42

(Dotaznikové Setieni, 2022)

Tabulka 3: Nakup fitness produkti béhem pandemie v kamennych obchodech z hlediska

véku
Vek Fitness Obleceni Dopliky Celkem
vybaveni

do 20 let 2 2 4 8
21 do 39 let 4 6 17 27
40 az 59 let 4 7 6 17
60 let a vice 1 4 1 6

Celkem 11 19 28
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Dle vysledkd zobrazenych v tabulce ¢islo 3je ziejmé, Ze v se od zacatku pandemie a to od
roku 2020 nejvice v obchodech nakupuji dopliky v podobé bio potravin, dopliki stravy
v podob¢ praskl a suplementi pro aktivnéjsi sportovce.

V porovnani se spotiebitelskym chovanim pied pandemii je pokles ndkupu fitness produkt
vV obchodech znatelny. Pfesto do kamennych obchodli zamiii nejvice respondenti pro
dopliiky. Nakup obleCeni a vybaveni tak klesl a neni tolik poptavany v kamennych
obchodech.

V grafu ¢islo 3 je porovnano obdobi ndkupu v kamennych obchodech pred pandemii a
béhem pandemie. Kategorie s fitness oblecenim, ktera byla nejzadanéjsi pred dobou
pandemie vyrazné oproti ostatnim klesla. Z Celkovych 52 respondentt kteti nakoupili pied
pandemii v kamennych obchodech se béhem pandemie pocet nakupujicich snizil 0 33 na 19
respondentl a je to v soucasné situaci druhy zadany produkt pii nakupovani v obchodech.
Avsak nejméné klesl prodej fitness dopliki, ktery ze 42 nakupujicich respondenti klesl na
pouhych 28. Jak pied dobou pandemie, tak i béhem je nejméné zadany fitness produkt
v podobé vybaveni. Jedna se o druhy nejvétsi pokles pii vybéru respondentt. Z celkovych

30 respondenti kles na 11.

Graf 3: Nakup fitness produktti v kamennych obchodech pted a béhem pandemie
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(Dotaznikové Setteni, 2022)
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Oproti nakupovani v kamennych obchodech se online nakupovani pied pandemii moc
nedafilo. Vétsina respondenttil spiSe zavitala do kamennych prodejen a nakupy pies online
tak nebyli velmi vyuzivané. Pfed rokem 2020 viz tabulka cislo 3 z celkového poctu
respondentti nakupovalo online produkty pouhych 27% respondentd. V tabulce ¢islo 4 jsou
ziskané data od odpovédi respondentt. Dle provedené analyzy odpovédi bylo pii nakupu
online produktt pfed pandemii nejvice nakupovany fitness doplitkky. Respondenti se nejvice
zamétovali na ndkup doplikli potifebnych pro své télo jako je naptiklad kloubni vyziva,
um¢la nadhrada stravy v podob¢ proteinu ¢i bilkovin a také vitaminy v podobé tablet, které
lidskému t€lu dodavaji potiebné latky k primérné denni aktivite. Fitness oblec¢eni a vybaveni
tak bylo mén¢ chténé v online prostiedi, jelikoZ spotiebitelé byli zvykli na navstévu obchodu

a moznosti si dany produkt vyzkouset pted jeho koupi.

Avsak obrovsky narist nakupu produktt online oproti nakupu v kamennych prodejnach
pfisel roku 2020, kdy na uzemi Ceské republiky zalala pandemie COVID-19. V jiz
zminéném grafu Cislo 2 je vidét, Ze ndkup online béhem pandemie se zvedl na celkovych
66% oproti nakupovani pfed pandemii, kde zde bylo procento zna¢né niZsi a pohybovalo se

na 27% respondentt.

Z divodu uzavieni prodejen zacatkem roku 2020 byli respondenti nuceni si fitness produkty
objedndvat online. Po znovuotevieni prodejen se ale vyrazné toto procento nakupu online
nezménilo. Respondenti zvykli na objednavani produktti online ptestali zna¢né navstévovat
kamenné prodejny. Béhem pandemie byl nejvétsi zajem o fitness obleceni a fitness vybaveni
jako jsou pomiicky na cvieni v domécnostech, ¢i pomucky které se daji vyuzit i ve
venkovnich prostorach. Dopliiky tak ziistali na podobné urovni jako pied dobou pandemie a
vyrazn€ se o n¢ zajem v online prostiedi nezvedl, ale také ani nesnizil.

V tabulce ¢islo 4 a 5 jsou zpracované data odpovédi respondentti pied a po pandemii

COVID-19 v online nakupovani.
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Tabulka 4: Nakup produktti online pfed pandemii

Vek Fitness Obleceni Dopliky Celkem
vybaveni
do 20 let 1 1 3 5
21 do 39 let 6 9 18 33
40 az 59 let 3 2 1 6
60 let a vice 0 0 2 2
Celkem 10 12 24

Tabulka 5: Nakup produktti online béhem pandemie

(Dotaznikové Setfeni, 2022)

Vek Fitness Obleceni Dopliky Celkem
vybaveni
do 20 let 12 8 7 27
21 do 39 let 23 30 14 67
40 az 59 let 3 6 4 13
60 let a vice 1 1 3 5
Celkem 39 45 28
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Respondenti se ptred dobou pandemie v online prostiedi nejvice zamétovali na nakup
doplnkd. Nakup online zvolilo 27%  respondentll oproti nakupu v obchodech, kde
nakupovalo zbylych 73%. Ve véku od 21 do 39 let byl znatelné vétsi zajem o nakupovani
online nezli v ostatnich v€kovych kategoriich. V porovnani s nakupovanim v obchodech

nebylo online prostiedi pro respondenty tolik pohodlné.

Oproti dobé¢ ptfed pandemii se od roku 2020 zacalo velice projevovat nakupovani online.

Z celkovych 100% respondentd vyuzilo sluzby online nakupovani 66%. Nejvice se
zamé&fovalo na fitness produkty v podob¢ fitness vybaveni a obleceni. V této situaci online
obchod s dopliiky klesl, avsak oproti dobé pfed pandemii neni pokles tolik znatelny.

Zajem o nakup oblecenti a fitness vybaveni v online prostfedi béhem pandemie je na pomérné
stejné urovni oproti nakupovani pfed pandemii. Nejvice se respondenti zamétili na jiz
zminéni ndkup obleceni. AvSak zdjem o doplitky mé u respondentli nejmensi hodnotu.

Veliky zajem je ve vékovém rozhrani od 21 do 39 let a také u mladSi generace do 20 let.

Graf 4: Nakup fitness produktti online pied a béhem pandemie
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(Dotaznikové Setteni, 2022)
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Porovnani nakupovani online pfed dobou pandemie a béhem je znatelné v na jiné trovni. Od
roku 2020 kdy pandemie zapocala, stoupl také i ndkup prosttednictvi online prostiedi. Tento
velky nardst zdjemct o nakupovani online je vidét v grafu Cislo 4 vyse, kde Cisla pred

pandemii jsou zna¢n€ mensi a poté se postupné zvysuji.

4.3. Diskuse

Dotaznikové Setfeni a zjiStovani chovani respondentt pfineslo velmi piijemné zjiSténi. Pti
nakup online v dobé pandemie se jednoznaéné ocekavalo, Ze chovani respondent se zméni
a navyknout si tak nakupovat vSe online. AvSak ptekvapilo zjisténi, ze ndkup dopliki se
ocekavalo, ze respondenti si rad¢€ji objednaji toto zbozi z pohodli domova, jelikoz zde nejde
o nutnost zkouseni ¢i prohlédnuti produktu v kamenném obchod¢. Chovani respondentt tedy
ukazalo vué¢i tomuto produktu pravi opak. Béhem pandemie byl v kamennych prodejnach
nejvetsi zajem prave o tento produkt, z celkového poctu 170 respondentli bylo 28 navstivit

kamennou prodejnu s dopliky.

Zjistovani chovani respondentll pfi ndkupu obleCeni Zadné velké prekvapeni nepfineslo.
Pocatkem pandemie se oCekavalo, ze firmy které prodavaji obleceni zacnou novou strategii
Vv prodavani online pies internet. JelikoZz byly zpocatku kamenné prodejny Castecné
uzavieny, lidé si zacali zvykat na nakup obleceni online a tak se chovani spottebiteld podle

nové strategie firem splnilo.

Porovnani zpusobu nakupovani pied pandemii a béhem v procentudlnim hledisku je velmi
odlisné. Pied rokem 2020 nakupovalo z celkového poctu respondent a to ze 170 pouhyh
23% online. V ptipadé navstévy prodejen bylo toto Cislo o néco vyssi a to 77%. Zvrat
V navstévnosti prisel s omezenim kamennych prodejen a pandemického rezimu statu.
V tomto obdobi se nakup online pomoci internetu vysplhal z 23% na 66%. Coz v souc¢asnou
dobu byl veliky skok. Naopak nakupovani v kamennych prodejnach z divodu uzavieni ¢i
omezeni oteviraci doby kleslo z 77% na 34%. Pfi porovnani Cisel je ziejmé, Ze nakupni

chovani se vyrazné zménilo.
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S rychlim ristem inflace se také oCekavaly vyrazné poklesy trzeb firem a Setfivost lidi.
V piipadé fitness odvétvi se toto nekonalo. Navzdory vyS$Sim cendm a neptedvidatelné
budoucnosti se chovani respondenti zménilo k pozitivnimu. Velkd ¢ast se nenechala
soucasnou situaci inflace ovlivnit a nakupovali tak produkty ve stejné miie jako pred dobou
pandemie. Mensi ¢ast zékaznikl si za dané produkty i pfiplatila a nakupovala tak ve vétSim

mnozstvi nez diive z diivodu, Ze by mohli zasoby firem byt vyprodany.
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5. Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat a zjistit za pomoci dotaznikového Setieni
spotiebitelské chovani ptfi ndkupu fitness produkti ptfed dobou pandemie COVID 19 a
béhem této doby. Zjistit vnimani soucasného trhu ze strany respondentli a pfipadné jejich
nazor na danou problematiku. V dotaznikovém $etieni byly zkoumany a poté zanalyzovani
nazory, znalosti a také potieby respondentd. Postoj respondenta Kk urcitym druhiim otazek a

také jeho spotiebitelské chovani na ne€ekanou zménu situace.

Z vysledkl analyzy tak vychazi, ze spotfebitelé se prizptisobi zméné situace rychleji nezli
firmy prodavajici fitness produkty. I pies to, ze spotiebitelské chovani pti nakupu produkti
se Vv ¢islech velmi rozchazi, toto odvéti viak nemélo zadné velké nasledky. Zakaznici pouze
zménili zpisob nakupovani a pohled pii rozhodovani jaké produkty nakoupi. V této
souvislosti by firmy zabyvajici se prodejem produktii méli zménit ¢i zapremyslet nad novou
strategii prodeje. Zménou chovani z hlediska spotiebitele je nutné ucinit také 1 zmény pii

propagaci a produktové strategie.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni budou poskytnuty firmam k naslednému pouziti pii
rozhodovéani a nastavovani novych strategii a prodejnich postupt. Hlavnim ucelem
poskytnuti informaci je, aby firmy vidéli nakupni chovani ptimo ze strany spotiebitele nikoli

jen ze strany firmy.

30



6. Seznam pouzitych zdroji

10.

Svét fitness. Zakladni suplementy [online]. Dostupné z:
https://www.svetfitness.cz/clanek/zakladni-suplementy/

Sportisimo-chceme byt brani jako multibrand. Mediaguru [online]. 2021. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/09/sportisimo-chceme-byt-brani-jako-
multibrand-a-multisport-obchod/

Edgley, R. World's Fittest Book. Little, 2018.

Fitness-obleceni. Fitness4u [online]. 2020. Dostupné z:
https://www.fitness4u.cz/fitness-obleceni/

Kohoutek, P. R. (nedatovano). Slovnik cizich slov.

Management mania [online]. 2017. Dostupné take z: https://managementmania
.com/cs/trh

Schifmann. Consumer behavior. Velka Britanie, 2011. ISBN 9780273736950.

Solomon. (2004). Scient research. Nac¢teno z
https://www.scirp.org/(S(czeh2tfqw20rz553k1w0r45))/reference/referencespapers.a
spx?referenceid=2489016

Ceské trhy se b&hem krize preorientovali na blizky trh. Ministerstvo primyslu a
obchodu [online]. 2021 [cit. 2022-03-11]. Dostupné z:
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/exportni-pruzkum-
2021-ceske-firmy-se-behem-krize-preorientovaly-na-blizke-trhy--s-rozvolnovanim-
planuji-expanzi--261960/

RYGLOVA, Michaela. {Spotiebni chovani vybraného segmentu na trhu fitness
center v~Brn¢} [online]. Brno, 2019 [cit. 2022-01-03]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/fohiwb/. Diplomova prace. Mendelova univerzita v Brn¢,

31



7. Prilohy

SEZNAM PRILOH
PRILOHA 1 ..ooooooviiiceeeeeeeeee e Dotaznik ,,Nakupni chovani spotiebitele*
PRILOHA 2 ..o Ukazka fitness produkti

32



PRILOHA 1

Chovani spottebitele pii nakupu fitness produkti

Cilem nasledujiciho dotazniku je zjistit chovani zakaznikl pti nakupu fitness produkti pred
pandemii COVID 19 a béhem této doby. Jelikoz je toto odvétvi velmi rozsitené, dotaznik

byl zaméten pouze na 3 hlavni déleni produktli. Na obleceni, vybaveni a dopliky.

NiZe vytvoteny dotaznik poskytne vstupni data firmdm zabyvajici se fitness. M¢l by
poslouzit k inspiraci ¢i zamysleni nad danou situaci tohoto odvétvi a piipadné strategie do
budoucna. Prosim o peclivé ptecteni dotazniku a zamysSleni nad danou problematikou. Poté
vyplitte dle vaSich osobnich nazori, nikoliv nikoho jiného. V dotazniku nevypliujete své

osobni Udaje jelikoZ je anonymni.

Fro spravné odeslani a ukonéeni dotazniku, prosim odpovézte na viechny otazky
oznadené hvézdickou.

1. Jaké je vase pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd
Muz

Zena

2. Jaky je vas vék?*

Vyberte jednu ocdpovéd
do 20 let
21 az 39 let
40 az 59 let

60 a vice let
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3. Z jakého duvodu jste se zacali vénovat fithess?*

Kratce popiste

Mapiste jedno nebo vice slov...

4. Cvicite spise:*

Vyberte jednu odpovéd
Doma

Ve fitness centrech

5. Jakym zpusobem jste nejvice nakupovali pred
pandemii?*

Vyberte jednu odpovéd

V kamennych obchodech

Online na internetu

6. Pro¢ jste si zvolili tento zplsob nakupovani?*

Uvedte divod, proé jste nakupovali online &i v kamennych obchodech dle vasi
predeslé odpovedi.

Napiste jedno nebo vice slov...

7. Jake fitness produkty jste nakupovali?*

Vyberte jednu odpovéd

Vybaveni
Obleceni

Dopliky
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8. Ovlivnila pandemie styl vaseho nakupovani?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

9. Jakym zplsobem pandemie ovlivnila vas zpusob
nakupovani?

Pokud vas pandemie ovlivnila, napiste kratce divod jak. Pokud ne, pfeskoéte tuto
odpovéd a postupujte dale.

MNapiste jedno nebo vice slov...

e
=]

10. Kde nejvice nakupujete v soucasné situaci?*

Vyberte jednu odpovéd
V kamennych obchodech

Online na internetu

11. Jaké produkty v souc¢asné situaci nejvice
nakupujete?*

Vyberte jednu odpoveéd

Vybaveni
Oble&eni

Doplriky
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12. Kolikrat za poslednich 6 mésicu jste si néco
koupili?*

Vyberte jednu odpovéd
[1}:4
1-5x
5-10x

vice nez 10

13. Napiste jednu pozitivni a jednu negativni véc na
nakupovani v kamennych obchodech:*

Mapiste jedno nebo vice slov...

14. Napiste jednu pozitivni a jednu negativni véc na
nakupovani online pfes internet:*

Mapiste jedno nebo vice slov...

15. Jak by jste ohodnotili tento dotaznik?*

* * * * *

1 2 3 4 5

Dé&kuji Vam za Vas Cas straveny nad vypliiovanim tohoto dotazniku i za v§echny odpovédi,
které budu moci nasledné zpracovat.

Matgj Pik
mates.pik@gmail.com
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Priloha 2

Nasledujici obrazky ptilohy 2 ukazuji ptiklady fitness produkti. Je zde ukézano co

predstavuji pojmy obleceni, vybaveni a dopliky.

Obrazek 1: Priklad fitness oble¢eni Obrazek 2: Priklad fitness doplikil

Obrazek 3: Priklad fitness vybaveni
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