VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDIL, Z. U., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

VEGANSTVI Z HLEDISKA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ZDRAVE VYZIVY A VEGANSKE
RESTAURACE

Autor prace: Zaneta Soldatuk, DiS.

Studijni obor: Management a marketing sluzeb
Forma studia: Prezen¢ni

Vedouci prace: prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Katedra: Katedra managementu a marketingu sluzeb

2020



VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH STUDII, z. 1.
Zizkova ti. 6, 370 01 Ceské Budgjovice

ZADANi BAKALARSKE PRACE
Jméno a pHjmeni studenta: Zaneta Soldatuk

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor; Management a marketing sluzeb — specializace obchodné podnikatelské sluzby
Forma studia: Prezenéni
Misto studia: P¥ibram

Nazev bakalaiské prace: Veganstvi z hlediska marketingové komunikace zdravé vyZivy a
veganské restaurace

Nizev bakalifské prace v anglickém jazyce: Vegan in Terms of Marketing
Communication, Healthy Food and Vegan Restaurants

Katedra: Katedra managementu a marketingu sluZeb
Vedouci bakalafské prace (jméno a ptijmeni): prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Datum zadani bakalafské prace (mésic, rok): fijen 2019

Cil bakalafské prace: Cilem bakalafské prace je vymezeni motivatord, které vedou zakazniky
k nakupu veganskych produktl a k nav§téveé veganskych restauraci.

Student: ’01‘“-1 2019 foeotﬂ’ Ufl

Zaneta Soldatuk datum , podpis

Vedouci prace: IR/ Ty Loy s (\‘/

prof. Ing. Vanda Lieskovskd, PhD. datum podpis

Schvaluji zadéani bakalafské prace: Ve

Vedouci katedry: I 2. 2017 M

doc. Ing. Marie Heskova, CSc. datum Podpis

Prorektorka pro studium a vniténi zéleZitosti: | /7 ./, o707 | S Ay Atecot oy ?ﬁ/

RNDr. RiiZzena Ferebauerova datum Podpis

Povéfeny rektor: 13.4,20720 7 ww NN
v / 2

doc. Ing. Jifi Dusek, Ph.D. datum Ijga%t \

> RO

4@& SKOlg
/ ,




ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné, na zaklade
vlastnich zjisténi a s pouzitim odborné literatury a materidlt uvedenych v seznamu
pouzitych zdroji.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvefejnénim své bakalarské prace v elektronické podobé ve vefejné
pristupné ¢&asti infodisku VSERS, a to se zachovanim mého autorského prava
k odevzdanému textu této kvalifika¢ni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz cestou
byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvefejnény posudky
vedouci a oponentl prace i zdznam o prub¢hu a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace.

Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace systémem na odhalovani

plagiatu.



Dé&kuji vedouci bakalarskeé prace prof. Ing. Vandé¢ Lieskovské, PhD., za cenné

rady, pfipominky a metodické vedeni préce.



ABSTRAKT

SOLDATUK, Z. Veganstvi z hlediska marketingové komunikace zdravé vyzivy
a veganské restaurace: bakaldrskd prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2020. 82 s. Vedouci bakalaiské prace: prof. Ing. Vanda
Lieskovska, PhD.

Klic¢ova slova: veganstvi, marketingovd komunikace, interaktivni marketing,

spolecenska odpoveédnost firem

Bakalaiska prace se zabyva veganstvim z hlediska marketingové komunikace
zdravé vyzivy a veganské restaurace. Cilem teoretické Casti je poskytnout stru¢ny
ptehled o veganské historii, o riznych smérech stravovani, piehled o marketingu jako
nastroji propagace, vysvétlit vyznam spolecenské odpovédnosti firem, stru¢né vymezit

interaktivni marketing a jeho nastroje.

Prakticka cast se zaméfuje na motivatory vedouci zakazniky Kk nakupu

veganskych produkti a k navstéve veganskych restauraci.

Pro ziskani informaci je pouZita kombinace kvantitativnich a kvalitativnich
metod vyzkumu. Z vyzkumu vyplynulo, ze kndkupu veganskych produktl
a navstévam restauraci nejvice motivuje zakazniky: zdravi, ptatelé, knihy (filmy,

internet), ekologie, etika, vzdélavaci instituce a estetické motivatory.



ABSTRACT

SOLDATUK, Z. Veganism in Terms of Marketing Communication, Healthy
Food and Vegan Restaurant: Bachelor Thesis. Ceské Budg&jovice: The College of
European and Regional Studies, 2020. 82 p. Supervisor: prof. Ing. Vanda Lieskovska,
Ph.D.

Key words: veganism, marketing communication, interactive marketing,

corporate social responsibility

The bachelor thesis deals with veganism in terms of marketing communication
of healthy nutrition and vegan restaurants. The aim of the theoretical part is to provide
a brief overview of the vegan history, various types of diet, an overview of marketing as
a tool of promotion, to explain the importance of corporate social responsibility and to
briefly define interactive marketing and its tools.

The practical part focuses on motivators leading customers to buy vegan

products and to visit vegan restaurants.

A combination of quantitative and qualitative research methods is used to obtain
information. The research showed that customers are most motivated to buy vegan
products and restaurant visits by health, friends, books (movies, internet), ecology,
ethics, educational institutions, and aesthetic motivators.
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Uvod

V soucasné dobé konzumace a vyroba zivociSnych produktl piedstavuje
obrovskou zaté¢z pro nase zivotni prostfedi, proto v dnesni dobé pomérné velka ¢ést
populace sméfuje k alternativnimu zptisobu stravovani. Zivo¢isna vyroba se podili na
produkci sklenikovych plynii a nadmérné spotiebé vody, ale také je extrémnim
spotiebitelem zemédelskych ploch, coz ve velké mife ovliviiuje rostlinnou produkei.
V Evropé se spotifebovava polovina vypéstované psSenice na vykrm hospodaiskych
zvitat, podobn¢ tomu tak je i1 se sojou v Jizni Americe. UdrZitelny zplsob Zivota
a prechod na veganskou stravu znamend pro Zzivotni prostiedi partikuldrni uspory
vodnich zdroji a také tropickych destnych pralesti a zeméd¢€lskych ploch. Dochazi ke
snizeni emisi sklenikovych plynd a k patrnému snizeni zneciSténi pidy a vody.
Zainteresovanost o zdravy a Setrny zpusob Zivota vuci zivotnimu prostiedi s pomoci
pusobeni socidlnich siti a online médii nabyva na rychlosti a dochézi i ke globalnimu
zasahu. Vedle skupiny spotiebiteltl, ktefi se stravuji vegansky, se ve vyspélych zemich
objevuje Cast populace, ktera byva oznacovana anglickou zkratkou LOHAS (Lifestyle
of Health Suistainability). Jde o ekonomicky silnou skupinu spotiebitelil, jejichz
zivotnim cilem je dbat o Zivotni prostfedi, o zdravi, osobni rozvoj, o trvalé udrZitelné

chovani a o socidlni spravedlnost.

Srostoucim zijmem o vyrobky, jez jsou Setrné k zivotnimu prostiedi,
napf. Fair Trade a dalsi, se zvySuje dostupnost produktii a sluZeb, které podporuji trvale
udrzitelny rozvoj. V disledku toho se obchodni fetézce a firmy ptizplisobuji této rychle
rostouci poptiavce po produktech bez Zivoéisného pivodu. V Ceské republice,
V porovnani s vyspélymi zemémi, tento Zivotni styl nenabyl tak velkého z4jmu. Ptesto
byl v Praze zaznamenan velky nartst spole¢nosti, které nabizeji veganské produkty
a potraviny, napf. na webu vegmania je v Ceské republice zaregistrovano vice nez
90 veganskych restauraci. Roste také pocet kavaren, jeZ nabizeji rostlinné mléko, jako
naptiklad kavarna ,,DeKacko*, objevuji se firmy, které vyrabé&ji veganskou kosmetiku
a odévy. V literatufe se daji tézko dohledat informace o vztazich ,,neveganskych*
spotfebiteltl k veganskym produktiim, a proto bylo zvoleno téma této prace. Dale je
zkouméno, co bézného konzumenta motivuje ke koupi veganskych produktl
a k navstéveé veganskych restauraci. Kdyby se zakaznici veganskych restauraci skladali

jen z veganu, tak by se dlouho na trhu neudrzely.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

V dnesni dobé se setkdvame s rostouci poptavkou o vegansky, vegetariansky styl
zivota. Lidé se zajimaji nejen o slozeni produktii, nybrz o jeho ekologickou stopu,
kterou zanechava jeho zivotni cyklus. Vzhledem k popularit¢ tohoto stylu Zivota
a zpusobu stravovani si tato bakalatska prace klade za cil vymezit motivatory, jez vedou
zakazniky k ndkupu veganskych produkti a k navstévé veganskych restauraci.

Vymezeni motivatort je podpoieno dotaznikovym Setfenim.

Druha kapitola je zaméfena na marketing jako ndstroj propagace veganstvi,
vysvétluje hlavni mySlenky a koncepce fungovani Spoleenské odpovédnosti firem
(CSR), zde se strucné popisuji zékladni pilite CSR, a to ekonomicky, socidlni

a environmentalni. Dale se tato ¢ast vénuje green marketingu a kauzalnimu marketingu.

Ve treti kapitole bakalaiské prace je na zéklad¢ analyzy informaci zpracovan

ptehled a stru¢né popsana historie veganstvi a vegetarianstvi v Ceské republice.

Ctvrta kapitola je vénovéna interaktivnimu marketingu, zabyva se také nastroji
interaktivniho marketingu, komunikacni taktikou zvolenych veganskych znacek Lush
a Loving Hut. Smyslem je poskytnuti zdkladnich informaci, tykajicich se interaktivni
marketingové komunikace, a pfedvedeni komunikace znacek Lush a Loving Hut, ktera

je v dnesni dob¢ vyuzivana.

Pata kapitola se zaméfuje na vlastni praktickou Cast bakalaiské prace, je zde
vyuzita metoda dotaznikového Setfeni a k tomu metoda hloubkového dotaznikového
Setfeni. VSechny ziskané informace jsou nasledné zpracovany a vyhodnoceny.
Z vyhodnoceni se pak vymezuji motivatory, jez vedou zdkazniky k nakupu veganskych
produkti a k navstéveé veganskych restauraci. Pfedpoklddanym piinosem prace bude
poskytnuti zdkladnich informaci o veganstvi a vegetarianstvi jako o alternativnim
zpisobu Zivota a poskytnuti informaci o komunikaci, ktera je v této oblasti vyuZzivéana.
Cilem prace je vymezit motivatory, které vedou zakazniky k ndkupu alternativnich

produktii, k navstéve restauraci, které se specializuji na veganstvi.
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2 Marketing jako nastroj propagace veganstvi

Marketingovi manazefi se snazi naplanovat jednotlivé strategie ve firmach, a to
s cilem minimalizovat naklady, zvysSit prodej, zvySovat trzby. Zminénych cili Ize
dosahnou za predpokladu porozuméni a vyhovéni ptfani a potieb potencialnich
zakaznikt., Je potieba sledovat fenomény a rychle na n¢ reagovat za ucelem dosazeni
stanovenych cili.! Veganstvi se nejéastéji vyskytuje v zapadnich zemich, nejvice
v Americe, a to v dasledku velkého technického rustu. Prostfednictvim internetu
a socialnich siti se tento styl zivota a stravovani stavd velkym fenoménem, ktery
zasahuje témét cely svét. K propagaci svych produkti zacinaji spolecnosti rozsifovat
portfolio o veganské a vegetarianské vyrobky, vyuzivaji marketingové nastroje pro
propagaci téchto vyrobkl. Nékteré spolecnosti zatazuji tyto vyrobky kvili strategii, aby

se i¢ast v CSR a Green Marketingu pro né stala konkurenéné vyhodnou.?

2.1 CSR - Spolecenska odpovédnost firem

CSR (Corporate Social Responsibility) v piekladu Spole¢enska odpovédnost
firem. S rostouci globalizaci se velmi rychle méni podnikatelské prostfedi. Informace,
kapital a technologie jsou opatfitelné, ale o zdrojich to fici nelze. Zdroje, jeZ jsou
k dispozici, jsou vycerpatelné. Dochazi k celosvétovému rustu poctu obyvatel a s tim se
zvySuje 1 zatéz na Zivotni prostfedi a zvySuji se obavy z vyCerpatelnosti ptirodnich
zdrojii. 'V soucasné dobé se stava fenoménem mysSlenka rostoucich ziskl
podnikatelskych subjektti, ale také narGst udrzitelnosti a udrzitelného rozvoje.
Udrzitelny rozvoj méd podpofit podnikani, propojeni podnikani, uspokojeni zajmul
a pozadavkl spolecnosti a také vSech zucastnénych. Od firem se vyZzaduje akceptovani
a dodrZovani téchto pravidel: byt Setrny k Zivotnimu prosttedi, mit dobry vztah ke svym
zaméstnanciim, obchodnim partnerim a okoli. Spolecenskd odpovédnost se projevuje
V zapojeni pozitivnich postojii, programt do strategie firmy. Firmy se zaméfuji na
ekonomicky rlst, socialni a environmentdlni aspekty svych aktivit.* Velky ndrok na
odpovédnost vici zivotnimu prostiedi kladou firmy, jejichz odvétvi zanechava velkou

ekologickou stopu na zivotnim prostiedi. Tyto firmy se také oznacuji jako

1 KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-
X.,s. 14-15.
2 Word Disk: Veganstvi. [online]. 2008-2020 [cit. 2020-02-06]. Dostupné z WWW:
<https://www.worddisk.com/wiki/Veganism/>.
S HOLATOVA, D., DOLEZALOVA, V., et al. Rizeni lidskych zdrojii v malych a stiednich podnicich:
Spolecenska odpovédnost. Zilina : GEORG, 2014. ISBN 978-80-8154-121-6., s. 18-21.
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tzv. spolecensky citlivé ¢i rizikové. Za takové se povazuji producenti cukrovinek,
zpracovatelé masnych vyrobkd, provozovatelé fastfoodl, déale firmy tézebniho,
chemického primyslu a dalsi. Aplikovani spolecenské odpovédnosti muze firmam
piinaset velmi zajimavé a vyhodné prilezitosti, které budou pfinaset fadu benefiti.
Postupem ¢asu se lze setkat v rozvinutych zemich svéta s rostouci poptavkou po
spoleCensky odpovédném chovani firem, tudiz lze predvidat, Ze se tento fenomén brzy
bude projevovat ve vétSim rozsahu i1 v nasi zemi. ,, Napriklad Vysekalova a Mikes (2009,
s. 37) uvddi, Ze v zapadni Evropé cca 50 % zdkaznikii preferuje nakupy u spolecensky
odpovédnych firem, v Australii ve skupiné bohatych a vzdelanych lidi je to 90 %
zakaznikii. Smajs a kol. (2012, s. 169-172) v této souvislosti zmirnuji LOHAS — Lifestyle
of Health and Sustainability, tedy zdravy a udrzitelny Zivotni styl, ktery oznacuji za

TN

, redlny trend 20). stoleti“.

Ptfiznivci tohoto zivotniho stylu, takzvani Lohasiané, patfi mezi uvédomélé
spotiebitele, ale také mezi uvédomélé vyrobce. Lohasiané pii svych vyrobnich ¢i
spottebnich rozhodnutich posuzuji prospéSnost zivotnimu prostedi, lidskému zdravi,
zvazuji eti¢nost své produkce a dbaji na socialni aspekty.* Je zde snaha spole¢nosti
dodrZzovat nepsané standardy, a to naptiklad formou vefejnych kodexi chovani.
Spolecnosti maji do svych aktivit zapojit filosofii spoleCenské odpovédnosti, zatadit ji

do strategie a aktivné ji aplikovat.’

CSR znamena troji zodpovédnost, jde o 3 zdkladni pilite spoleCenské

odpovédnosti znaené ,,3 P“ — jedna se o ekonomicky, socidlni a environmentalni pilit.®

2.1.1 Ekonomicka odpovédnost firem

povazovany cile ekonomické a finan¢ni.

V oblasti ekonomické odpovédnosti se stdva hlavnim cilem dosahovani

dlouhodobého zisku. Pii dosazeni miiZze firma uvolnit své zdroje na spolecensky

4 TETREVOVA, L., et al. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0285-3., s. 13-14.

5 OTTESON, J. Honorable business: a framework for business in a just and humane society. New York,
NY: Oxford University Press, 2019. ISBN 978-0-19-091421-9., s. 100-101.

8 ZADRAZILOVA, D. Spolecenskd odpovédnost podnikii: transparentnost a etika podnikdani. Praha :
C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-192-5., s. 20.
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odpovédné aktivity, aniz by byla ovlivnéna existence podniku. K dlouhodobému
dosahovani zisku podnik mize dojit prostiednictvim néstroji strategického fizeni,

pomoci specifickych aktivit:
-, uplatnéni principui dobrého rizeni;
- poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobkii zakaznikim;
- tvorby a zavadeni inovaci a zajisteni udrzitelnosti produktii;
- posilovani vztahii se zdkazniky,

- posilovani vztahii s investory a akciondri;

- posilovani dodavatelsko-odbératelskych vztahii,; “’

Ptinosy ekonomické odpovédnosti firem se projevuji v uplatnéni principd
dobrého fizeni, které se projevuje v etickém chovéani, dochédzi tak ke zlepSeni
podnikatelského prostiedi, dochédzi ke zvySeni divéry investori. Kvalitativni pfinosy
pro zakazniky prostfednictvim kvalitnich produktl ziskdvaji hodnotu pro podnik
Vv podobé zisku. Bezpe€nost produktu ma pozitivni ptinos pro firmu, vytvaii dobré
jméno a povést firmy, dochéazi k eliminaci rizik, napt. finanénich nebo pravnich rizik.
Inovace se VvsouCasné dobé povazuji za jeden z nejdilezitéjSich podnéti.
Prostfednictvim inovace firma vytvafi svoji konkurenceschopnost. Pokud inovace
sméiuji na udrzitelnou vyrobu, jsou prospéSné pro podnik, Zzivotni prostiedi,

zaméstnance i komunity.®

2.1.2 Socialni odpovédnost firem

Socialni oblast z pohledu spoleCenské odpoveédnosti firem se zabyva
zaméstnanci. Vztahuje se na péci o né, také se zabyva pracovnimi podminkami
a pracovnim prostiedim, které pro n€ firmy vytvareji. Zaméstnani je soucéasti naseho
kazdodenniho Zivota. Spokojenost v zaméstnani se odrazi na kvalité naseho Zivota, se
kterym souvisi dal$i faktory — rodina, pratelé¢ a zajmy. Abychom pocitovali spokojenost

a radi chodili do prace, musime mit dostatecnou pracovni motivaci. Kazdy ma jiny

" TETREVOVA L., et al. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0285-3., s. 47-48.

8 TETREVOVA L., et al. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0285-3., 5. 57.
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divod nebo motivaci, pro¢ chodit do zaméstndni. Pro nékoho je nutnosti zajistit rodinu,
pro n¢koho je zaméstnani konickem, nékdo buduje kariéru. Kazdy ma své motivy,
vétsSinou jde o jejich kombinaci. Nelze piedpokladat dosazeni cili stanovenych
podnikem prostfednictvim nespokojenych zaméstnanct. Proto firmy musi stimulovat
zaméstnance prostiednictvim realizace aktivit, které jsou nad ramec zakonnych
povinnosti firem. Hlavnimi aktivitami socidlni odpovédnosti firem jsou: zajisténi
bezpecnosti a ochrany zdravi zaméstnancl, zajiSténi vzdélani a ristu zaméstnanci,
zajisténi rovnych pftilezitosti mizu a zen, mimo tyto aktivity lze realizovat celou fadu
dalsich cCinnosti, které souvisi s etikou podnikéni ¢i osobnim zivotem zaméstnancii.
Socialni odpovédnost firem pfina§i mnoho pfinosi pro zaméstnance i pro firmu.
Dochazi ke zvySeni motivace a spokojenosti zprace. Vykonnost spokojené¢ho
zaméstnance piinaSi pro firmu kvalitné odvedenou praci, motivaci zaméstnance

vzdélavat se a jejich loajalita k firmé se zvysuje.®

2.1.3 Environmentalni odpovédnost firem

Environmentalni odpovédnost piedstavuje odpovédnost viéi Zivotnimu prostredi
a ptirod¢. Tato oblast odpovédnosti se povaZuje za nezbytnou a zékladem prospéSnosti
firem. Oproti tomu zbyvajici oblasti spoleCenské odpovédnosti nalézaji velmi
jednoznacné své stakeholdery, vic¢i kterym by mél podnik svoji odpovédnost
prokazovat. Odpovédnost vii¢i Zivotnimu prostfedi je mozné percipovat abstraktné.
Podnik mé byt odpovédny vic¢i véfitelim, zaméstnancim, dodavatelim, vefejnosti
a dalSim zainteresovanym skupindm. Ve vymezenych vztazich neni obtiZzné vymezit
nastroje, divody a piinosy odpovédnosti, protoze na zakladé vzajemné komunikace 1ze
tyto okolnosti odsouhlasit a stanovit. V ptipadé odpovédnosti vici zivotnimu prostredi
nebo globalnimu Zivotnimu prostiedi nejde o pisobeni na lidské bytosti, jde o vlivy na
atmosféru, vodni zdroje, floru a faunu, ptidu a dalsi slozky, na které méa podnik vliv.
V poslednich letech odpovédnost vici zivotnimu prostfedi nabyva na vyznamu
v disledku lidské Cinnosti, kterd narusuje ptirodni rovnovahu. Podniky se povazuji za
zasadni viniky vzniklé nerovnovahy zplisobené nadmérnou vyrobou, v disledku, které
vznikd nadmérné spotfeba a vznikaji odpady, jezZ vyznamné poskozuji Zivotni prostiedi.
Podnik by mél dodrZzovat a pfijimat zakladni environmentalni odpovédnost vuci

zivotnimu prostiedi. Obecné jde o pravni normy tykajici se zivotniho prostfedi, opatfeni

9 TETREVOVA L., et al. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0285-3., s. 62—71.
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zaméfena nad ramec legislativnich povinnosti. Mezi jednotlivé aktivity environmentalni

odpovédnosti patii:
-, zajisteni souladu s environmentalni legislativou;

- prosazovani odpovédné vnitini environmentdalni kultury podniku v oblasti:
minimalizace uspor energii a ostatnich zdroju, minimalizace odpadii a podpory
recyklace, bezpecného zachdzeni s rizikovymi latkami, podpory investic do

cistych technologii.

- prosazovdni odpovédnych vnéjsSich environmentalnich opatieni: podporou

zachovani zdrojii a prirodni diverzity.

Podstatnym pfinosem environmentalni odpovédnosti firem pro vefejnost je
zdravé zivotni prostiedi, které ndm zabezpecuje konstantni podminky k Zivotu. Mezi
dalsi ptfinos lze zatadit pozitivni dopad na image firmy. Pfi spravné informovanosti (ve
sméru ke stakeholderiim) podniku zajistuje budouci ekonomické piinosy. Pfinosem
muze byt i vyhoda oproti konkurenci pii ziskani zakaznikd, trhG ¢i investort. Se
spoleCenskou odpovédnosti tzce souvisi zeleny marketing, ktery bude zminény

v nésledujici podkapitole.

2.2 Green marketing

Zeleny marketing se zaméfuje na propagaci sluzeb nebo produkti
prostiednictvim jejich pfinosu Zivotnimu prostiedi. Produkt (nebo sluzba) miize byt
vyroben nebo aplikovan Setrnym zplsobem k Zivotnimu prostfedi. Jde napiiklad
o produkty, které jsou vyrobené udrzitelnym zpiisobem, produkty neobsahujici toxické
latky, které maji destruktivni dopad na ozénovou vrstvu, produkty, které jsou vyrobené
z recyklovatelnych materialit nebo obnovitelnych materialt a dalsi. Zeleny marketing
aplikuji spole€nosti, jez pfijaly udrzitelny rozvoj a socialni odpovédnost podniki.
Mnoho dalSich spole¢nosti usiluje o zavedeni udrzitelné obchodni praktiky, ponévadz si
uvédomuji, Ze své vyrobky mohou udé€lat atraktivnéjSimi pro spotiebitele a také mohou

snizit naklady na baleni, dopravu, spotfebu energii a dalsi.

10 TETREVOVA L., et al. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0285-3., s. 76-87.
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DalSim pfinosem pro firmu se muze stat zvySeni loajality znacky mezi
spotiebiteli v socidlni oblasti. Antecedenci ekologického marketingu je, Ze spotiebitelé
budou vnimat zelenost produktu nebo sluzby jako velkou vyhodu a podle toho
prizpisobi své rozhodnuti pti ndkupu. Nevypovida to ale o jejich ochoté platit vzdy vice
za ekologické vyrobky ve srovnani s méné zelenymi produkty. Piesto znacky, které
propaguji udrzitelnost, zaznamendvaji v dne$ni dobé nartist prodeje.! Na ekologickou
udrzitelnost firmy hledi do budoucnosti, pfipravuji nové ekologické technologie.
Spole¢nosti mohou budovat vizi udrzitelnosti, ktera je voditkem pro budoucnost. Vize
nam fika, jak by se spravné mély vyrabét vyrobky a sluzby, jaké by mély byt postupy
spole¢nosti, a fikd ndm, jaké nové technologie musi spole¢nost vyvinout, pokud chce

téchto ciltt dosdhnout.!?

2.3 Kauzalni marketing

Rada firem se snaZi o propojeni svych iniciativ spoleenské odpovédnosti
s marketingovymi aktivitami. Kauzalni marketing propojuje ptispévky firmy, které¢ jsou
pfedem urCeny na kauzu s pfimou nebo nepiimou Uc€asti zdkaznikli do operaci se
spoleénosti, jejichz ucast piinasi vynosy. Usp&snost kauzalniho marketingu piinasi pro
firmy mnoho pfilezitosti, pfispiva k bohatstvi spolecnosti, vznikd diferencovany
positioning znacky, vytvaii se silné vztahy se spotiebiteli, dochéazi k posileni vefejné
image firmy, zlepSuje se interni moralka, zvySuji se trzby a hodnoty firem. Spottebitelé
si utvareji osobity vztah k produkci firmy. Z pohledu vytvateni znacky, je kauzalni
marketing schopen vytvofit povédomi o znacce, md moznost posilit image znacky,
ustanovuje diveéryhodnost znacky, zlepsSuje a upevituje vztahy se znackou. Zpétna vazba

se projevuje u spotiebitelli generace milénium ve véku od 18-24 let.:

V dnesni dobé¢ je nejrychlejSim a nejnovej$im Sificim se komunikacnim kanalem
elektronicky kanal, prostfednictvim které¢ho se uskutec¢iiuje ptimy prodej zdkaznikim.

Internet umoziiuje spotiebitelim a marketérim moZnost ziskdni vySSi interakce

11 The balance small business: Co je to zeleny marketing? [online]. New York: Dotdash, 2020 [cit. 2020-
02-13]. Dostupné z WWW: <https://www.thebalancesmb.com/green-marketing-2948347>.

12 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4.evropské vydani.
Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2., s. 238.

13 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Kauzalni marketing.14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 682—683.
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a individualizace.’* Dnesni spole¢nost je velmi dynamickd a s postupnou integraci
a expanzi ptispiva k rozvoji informacnich a komunikaénich technologii (ICT). Zacinaji
se objevovat nové pojmy, jako napt. nova ekonomika ¢i informacni spolecnost, v tomto
piipadé lze povazovat rozvoj ICT za novou inovacni vinu. Dominantni postaveni ma
internet, prostiednictvim své vlastnosti — snadné dostupnosti se stdva globalizaénim
prostiedkem, ktery umoziiuje fadu modernich aktivit uskutecniovat elektronickou
formou. Podniky, firmy, zakaznici se pomalu dostavaji do problematiky elektronického
podnikani (e-business), elektronického nakupu ¢i prodeje (e-procurement, e-commerce),
marketingu (e-marketingu) a mnoho dalSich. Mnozstvi uzivatelll internetu se nepfetrzité
zvysuje, a to velkou rychlosti. V dnesni dob¢ se pocet uzivatelii blizi 1 miliardé, stale je
to méné nez jedna Sestina populace. V samotné Evropé doslo k velkému zvySeni
uzivateld, a to mimo EU (385 %). Vyrazny nartst byl zaznamenan u stati, jeZ jsou
v EU novacky (Malta, Litva, CR a dalsi). V Ceské republice se v soucasné dobé

K internetu ptipojuje skoro polovina obyvatel.

Koncepce strategie uspesné firmy musi tedy klast diiraz i na internetovy sektor
1 ICT. Mal¢ a stfedni firmy nemaji na vysoké trovni vyuziti modernich technologii, ale
1 pfesto jejich Uroven neustdle roste. ,,Z pohledu firem a podniki je mozné vyuziti

internetu rozdeélit predevsim na relativné nezavislé aktivity:

- orientované na propagaci (publikovani informaci, elektronicka reklama, public

relations),
- orientované na prodej (elektronicky prodej, internetovy obchod),

- orientované na podporu cinnosti (orientované/extranetové informacni

systemy).

Tyto ¢innosti musi byt doplnény o nezbytné nastroje, jez piispivaji k jejich
rozvoji. Proto je zapotiebi se zajimat o webové stranky, reklamni prostfedky

a metody, internetové komunikaéni néstroje.®

14 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Interaktivni marketing. 14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 580-581.

15 FORET, M. Marketingova komunikace. 2. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2008. ISBN
80-251-1041-9., s. 335-336.
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2.4 Nastroje interaktivniho marketingu

Spolecnost ma moznost volby, kterd forma interaktivniho marketingu pro ni
bude pomocnikem k dosazeni komunikacnich a prodejnich cili z hlediska nékladu
nejefektivnéjsi a nejvhodnéjsi. Mezi dulezité néstroje, kterym se budeme vénovat, patii
webové stranky, kontextova reklama, bannerova reklama, e-maily, mobilni marketing,

socialni média a efekt ustniho $ifeni.®

Webové stranky

Webové stranky predstavuji  zakladni komunikacni kanal internetového
marketingu. Zarazenim internetu do Cinnosti firmy vyvolava kompletni fadu vyhod

a kladné externality, jako napiiklad:'’
-, rozsireni pole pusobnosti,
- zvySeni poctu komunikacnich kanalii,
- zwiSeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce,
- vytvoreni moderniho image firmy,

- moznost efektivniho vytvareni povedomi o znacce (branding),

«

- moderni podpora prodeje. *

Webova prezentace je fundamentadlnim kamenem jeji kompetence v oblasti
internetu. Jde 0 recipro¢ni propojeni webovych stranek, na nichz jsou zvefejnény
zakladni informace o firmé&, o jejich Cinnostech, o celkové nabidce zbozi ¢i sluzeb,
pfipadné jejich specifikace, srovnani, informace o provozovnach, kontakty na
odpovédné osoby. Jde o0 nejjednodussi zpiasob, jak zakaznikim sdé€lit zakladni potiebné
informace o své firmé. V pfipadé, kdy se firma rozhodné vyuzit kapacity internetu
k dosazeni svych cilli, je webova prezentace firmy prvnim a dulezitym krokem. Dal§im
krokem rozvoje je zapojeni komunikacnich néstrojii pro zvySeni prodeje zédkaznikiim,

dodavateliim ¢i vytvoreni internetového obchodu. Webové sidlo firmy nam ptedstavuje

18 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Interaktivni marketing. 14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 581.

" FORET, M. Marketingova komunikace. 2. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2008. ISBN
80-251-1041-9., s. 336-337.
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portal, ktery vytvaii prostor pro navstévniky.!® Pouhé zalozeni neni dostadujici,

pracovnici marketingu jsou povinni vytvofit atraktivni design, vymyslet zplsob, jak

zainteresovat zakazniky, jak je co nejdéle na webu udrzet, musi vytvofit koncepci

navratnosti zakaznik(.'® Pro uspé&$nost webovych stranek je zapotiebi dodrzovat celou

fadu pravidel:

Dodrzovat pravidla web designu a standardy, jez predstavuji zaruku jakési
urovné uzivatelsky uspokojivého vzhledu. Pfi pouziti tzv. datovych formata,
které se v prib¢hu vyvoje staly jakymisi standardy, umozni vstup k webovym

strankdm prehlednost a Citelnost zvetejnénych informaci.

Respektovat principy jednotného vizudlniho stylu, jde naptiklad o specifikaci
grafického stylu, umisténi loga nebo dodrzovani barevného spektra, je to velmi
dilezité pro vzhled pisemnosti dokumentii a propagacnich materiali. Stejné tak
je dulezité ptispét k podpofe znacky a jména spolecnosti, pro zékazniky
a investory by mélo byt patrné na prvni pohled, ze jde o stejnou spolecnost,

proto je velmi dulezité dodrzovat a klast diraz pii tvorbé stylu.

Zabezpecit pfistupnost webu zakaznikim, ktefi jsou handicapovani zrakové ¢i
sluchové, nebo 1 motoricky. Je zapotfebi odstranit moznost jejich diskriminace

¢1 znevyhodnéni.

Pfijimat varietu kone¢nych platforem. V dneSni dobé€ existuje mnoho riznych

Klientskych zafizeni, prostfednictvim kterych lze pfistupovat k internetu. Jde o vlastni

pocitace, mobilni telefony, notebooky, tablety a dalsi zatizeni. Také se nesmi zapominat

na tisk webovych stranek ¢i prohlizeni pomoci specialnich zatizeni pro nevidomé. | tato

opatfeni se musi brat v ivahu.

18 Tamtéz
19 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Interaktivni marketing. 14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 150.
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Reklama

Sinternetovym marketingem se Uuzce poji internetova reklama jako
neodmyslitelny prvek marketingového mixu. Internet a jeho sila vytvaii idealni prostor,
prostiednictvim kterého Ize postihnout velkou ¢ast zékaznikii. Synonymem pro

internetovou reklamu je pouzivan vyraz banner.

Bannerova reklama predstavuje plochu ve tvaru obdélniku, ktera se zobrazuje pii
prochazeni riznych webovych stranek. Urcité se s ni setkal kazdy uzivatel internetu.
Bannery jsou riiznorodé, mohou se liSit rozméry, umisténim nebo i formou. Pivodné
byly bannery vytvafeny jako obrazky, napt. animované. V dnes$ni dobé se v dusledku
vyvoje technologii pouzivaji flashové animace, jde o interaktivni bannery, jez jsou
obohaceny
0 efekty, zvuk a rizné animace. Jejich cilem, funkci je zaujmout pozornost co
nejveétsiho poctu navstévnikli a pfimét je kliknout na banner. Banner funguje jako
odkaz, po kliknuti je zdkaznik pfesmérovan na urcitou internetovou stranku. Hodnoceni

ucinnosti banneru se ¢leni do 3 modelt:
- ,,zobrazeni banneru,
- kliknuti na banner,
- vyvolani akce uzivatele.

Velmi c¢asto jsou bannery vyuzivany pro nekalé reklamni praktiky, takovyto
banner mize vypadat jako chybova hlaska, zakryty text nebo hra. Zde se miZe
nevédomy uzivatel nechat ovlivnit ke kliknuti. Velkou nevyhodou banneru je jeho
agresivita tlak. Bannery typu suberstitial, interstitial, které na ur€ity ¢as zakryji velkou

¢ast obrazovky, mohou u uZivatell vyvolat opa¢ny dojem, nez maji plnit.
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E-mail marketing

Prostiednictvim emailu neboli e-mailingového marketingu dochazi k rozesilani
kratkych zprav uzivatelim prostiednictvim elektronické posty. Lze je pfirovnat
k letaktim, jez nalézdme v naSich poStovnich schrankach. Stejné tak, jak jsou tyto letaky
nechténé, lze oznalit e-mailing za nechtény. Zde se setkavame s velmi tuzkou hranici
mezi e-mailingem a spammingem, ktery oznaCuje rozesilani elektronickych zprav
s nevhodnym obsahem, nékdy maji i sexualni povahu, nebo jde o levny nakup produkti.
Pro lep$i rozliSeni existuji legalni praktiky, které pomahaji vyuzivat e-mailing

k doruceni reklamnich zprav:
,, e-mailové vsuvky,
- vyzZddané e-maily,
- placené e-maily.

E-mailové vsuvky predstavuji kratké zpravy, jez tvori soucast zprav, vétSinou
jsou umistény na konci zpravy. S touto formou se muzeme setkat na bezplatnych
e-mailovych webech. Vyzadané e-maily pifedstavuji zpravy, které uzivatel dostane na
zakladé jeho prani, sviij souhlas potvrdi naptiklad pfi registraci na libovolném serveru.
Posledni formou e-mailingu je rozprostfeni placenych zprav. Tento zpisob aplikuji
firmy, které vyhledéavaji uzivatele, ktefi za uplatu budou cist reklamni texty riznych

firem.?°
Mobilni marketing

Diky vSeobecné povaze mobilnich telefoni a dovednosti marketéru
personalizovat sva oznameni prostfednictvim mobilniho marketingu pro né¢ predstavuje
velmi vhodny komunikaéni néstroj. ,,Diky vice nez 4 miliardam mobilnich uZivatelii po
celem svéte v roce 2009 — coz je napriklad dvakrat tolik, nez existuje osobnich pocitacu
— predstavuji mobilni telefony pro zadavatele obrovskou prileZitost, jak spotrebitele
oslovit i na malé obrazovce (nékdy také oznacované jako treti, po obrazovce televize
a pocitace). Nekteré firmy maji do mobilniho svéta vyrazné nakroceno.“ Celosvétoveé

vydaje na tento druh reklamy v roce 2009 ¢ini kolem 1 miliardy USD, vétsina z nich se

2 FORET, M. Marketingova komunikace. 2. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, 2008. ISBN
80-251-1041-9., s. 336-340.
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tykd SMS zprav a jednoduchych reklam na displeji telefonu. S vyvojem technologii
rostou i schopnosti smartphonti. S vyuzitim téchto schopnosti mohou mobilni reklamy

vystupovat v podob¢ miniaturnich billboardt.

Mobilni aplikace v dnesni dobé maji na svédomi rist zajmu uzivatell, jde
o moznost naistalovat malé softwary, které umoznuji nakupy, pfistup K informacim
a zapojeni do rtznych vérnostnich programi, pomoci kterych lze ziskdvat mnoho
vyhod. Napf. prostfednictvim sledovani polohy zakaznik, ktefi pti instalaci pifislusnych
aplikaci souhlasili se zasilanim reklamnich zprav. Maloobchodnici zde maji prostor pro
rozesilani informaci o mistnich akcich a sortimentu, ktery nabizi ve chvili, kdy se

r~r

zékaznik piiblizi k jejich obchodiim.?!
Ustni Sifeni

Prostfednictvim ustniho Sifeni spotiebitelé vyjadiuji své ndzory na stovky az
desitky znacek denné, a to jak produkti zabavy jako napt. TV potady, filmy a riizné
publikace az po potraviny, restaurace, cestovani a obchody. Spole¢nosti si jsou védomi
dilezitosti ustniho Sifeni. Naptiklad z posledni doby boty Crocs zalozily sviij ispéch na
velmi silném Ustnim S§ifeni, tak jako tomu je u spole¢nosti The Body Shop, Red Bull,
Starbucks nebo Amazon.com. Pozitivni ustni Sifeni ma velmi dobry vliv na mensi
firmy, k nimz mohou spotiebitelé vytvaret osobn&jsi vztahy. S globalnim nardstem
socialnich médii, zapocali marketéfi rozeznavat placend média od médii zaslouZenych.
I kdyz jsou v této oblasti patrné rozdilné nazory, placena média jsou produktem
vzniklym prostfednictvim reportazi, reklamy publicity nebo riznych komunika¢nich
snah spoleCnosti, kdeZto zaslouzena média nékdy se oznacuji jako bezplatna
(free media) zahrnuji veskeré piinosy firmy, které firma ziskdva bez toho, aby za né
platila. Zahrnuji se sem novinové ¢lanky, konverzace na socidlnich sitich, blogy, které
se vztahuji znacek. AvSak ani zaslouZend média nejsou zcela zadarmo spole¢nosti musi
investovat urcitou ¢ast svého kapitalu do vyrobki, sluzeb a marketingu, tak aby lidi
podnitila jim vénovat pozornost, psat o nich a mluvit tyto nédklady se ale nevztahuji na

podniceni medialni odezvy.

2L KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Interaktivni marketing. 14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 584.
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Rozruch a viralni marketing

Diuraz je také kladen na dvé formy ustniho §ifeni, jednad se o rozruch a virdlni
marketing. Marketéfi na n¢ kladou velky diraz. Marketing rozruchu vyvolava vzruseni,
poskytuje nové informace, které se vztahuji ke znackam, zptsobuje publicitu znacek,
a to n¢kdy i Sokujicim stylem. Druhou formou ustniho Sifeni je virdlni marketing, ten
navadi spotiebitele ke sdileni vyrobkl, sluzeb, spolec¢nosti prostiednictvim audio
nahravani, videa nebo psanych informaci uzivatelim. Napft. prostiednictvim YouTube,
MySpace Videa a také Google Videa maji moznost zadavatelé Ci spotiebitelé nahravat
reklamy a videa, které jsou dale viraln¢ Sifeny miliony lidi. Viralni marketing i rozruch
usiluji o rozvinéni trhu, snazi se o vyzdvizeni znacky a jejich pozitivnich externalit.
Diskutuje se o tom, ze tyto vlivy jsou fizeny pravidly zabavy nez pravidly prodeje.

Uspéch viralniho marketingu zavisi na ochoté spolecnosti komunikovat s dalSimi

spotiebiteli.

Piikladem virdlniho marketingu je spolecnost Quicksilver, kterd zvefejiiuje
surfafska videa, knihy se surfafskou tematikou pro mladou generaci. Jde o znacku

sportovniho oble¢eni zaméfeného na snowboarding, surfing a dali sporty.??

22 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Interaktivni marketing. 14. vydani. Praha : Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., s. 586-591.
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3 Veganstvi jako alternativni zpusob stravovani

Veganstvim se oznacuje zplsob stravovani bez obsahu zivoc¢isnych slozek, tudiz
bez masa, vcetné motskych plodd, ryb, hmyzu, vajec, mléka, mléénych vyrobkl
a medu. Duvodu, pro¢ se v dnesni dobé velka ¢ast populace piiklani k tomuto stylu
Zivota, je nespocet. Duvody, jez vedou k takovémuto zplisobu Zivota, se ¢asto prolinaji,
muzeme je rozdélit do né¢kolika kategorii. Jde o divody ekologické, etické, ekonomické,
duchovni, nabozenské, kulturni a zdravotni. Z vySe uvedenych faktorti vyplyva, Ze
veganstvi neptedstavuje pouze alternativni zpiisob stravovani, ale jde také o zivotni styl,

ktery postihuje oblast odivani, kosmetiky a ekologického stylu bydleni.?

3.1 Sméry stravovani z hlediska veganstvi

Existuje mnoho proudi stravovani z hlediska vegetaridnstvi, jednotlivé sméry

uvadi Vrablova, 2016:

DZusariani: samotny nazev ndm napovida, o jaky typ vegetariani se jedna. Jde
o jedince, ktefi konzumuji pouze stravu bez tepelné Upravy. Jedi tzv. ,,syrovou stravu®,
konzumuji $téavy, dzusy vyrobené ze zeleniny a ovoce. Flexitaridni: tento vyraz
popisuje osoby, které se prevazné stravuji vegetariansky, ale ob¢as konzumuji maso.
Frutariani: jde o striktni formu veganstvi, frutariani se zivi pouze rostlinnymi plody
a pozaduji, aby pfi jejich sklizeni nebyla rostlina zranéna. Kvazi-vegetariani: tato
skupina vegetarianli konzumuje pouze ryby a bile druhy masa. Laktoovovegetariani:
jde o velmi specifickou skupinu, kterd maso neji, ale ¢as od Casu si pochutnaji na
vejcich i mlé¢nych vyrobcich, jde o nejrozsifenéjsi variantu ve vSech statech Evropy.
Laktovegetariani: tato skupina nekonzumuje maso ani vejce, ale pochutnavaji si na
mlécénych vyrobcich. Lessetaridni: osoby zastdvajici lessetarianstvi se Zivi masem
vV malém mnozstvi. Ovovegetariani: ovovegetariani konzumuji vejce, avSak mlécné
vyrobky a maso nejedi. Pescovegetariani: jde o skupinu vegetariand, ktera ji mlécné
vyrobky, vejce, rybi maso, ale nekonzumuje maso savcu a drubeze. Pollotariani: jde
o skupinu lidi, ktera ji dribezi maso, ale maso savcu a ryb nikoli. Semivegetariani: jde
o skupinu, ktera se také nazyva ,,Castecni vegetariani, konzumuje nékteré druhy masa

a potraviny Zzivoc¢iSného ptivodu. V jejich jidelnicku nenajdeme tmavé druhy masa.

23 Svoboda zvifat: Veganstvi/vegetarianstvi. [online]. 2009 [cit. 2020-02-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.svobodazvirat.cz/kampane/vegetarianstvi-veganstvi.htm>.
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Vitaridni: osoby konzumuyjici klicky semen rostlin, poziou pouze syrovou stravu, ktera
nebyla upravena pfi teploté¢ vyssi nez 42 °C. Vegani: jde o jednu z nejznaméjsich
skupin, jez se striktn€ Zivi rostlinnou potravou, mezi vegany se najdou i ti, kteti odmitaji

konzumaci drozdi a medu.?*

Zde bylo popsano rozmanité spektrum vegetarianského stravovani. Déle jsou

uvedené sméry pojaty komplexné.

3.2 Strucna historie Veganstvi

V poslednich letech se veganstvi v zapadnich statech povazuje za trend, na prvni
pohled vSak mlzeme fict, Ze jde o novy smér. Ale jde o omyl. D4 se predpokladat, ze
lidé, ktefi uznéavali rostlinnou stravu, zde byli odnepaméti. Religiézni ¢i spiritudlni
divody vedly ktomuto zplsobu stravovani nebo zivota (napiiklad budhismus,
dzinismus). Dtikazy o existenci prvnich lidi, kteti se rozhodli zit v souladu
s novodobymi veganskymi zvyky, se objevuji jiz pted vice nez 2 000 lety. Kolem roku
500 pt. n. 1., fecky filosof a matematik, Pythagoras vyjadfoval uznani a laskavost ke
vSem Zzivoc¢iSnym druhiim a v disledku toho vznikla ,,vegetarianska dieta”. Ve stejném
udobi Siddhartha Gautama (zndmy jako Buddha) diskutoval o vegetarianské stravé
spolu se svymi nasledniky.?® Vyznamna slova Buddhy: ,.Vsichni tvorové chtéji Zit
Stastné, zadny se nechce potkat s nestéstim! Po cely zZivot budme pomocniky jinych.
Kazda bytost se vyhyba tryzni, kazdému je Zivot mily. Ztotozni se s kazdym tvorem,

nikoho netryzni a nezabijej. “*®

Pocatky veganstvi sahaji az do roku 1806, kde ptfedstavitelem sméru nezivoc¢isné
stravy byl Dr. William Lambe. Slovo ,veganstvi“ se poprvé pouzilo v roce 1944
Donaldem Watsonem, byl zakladatelem britské organizace , The Vegan
Society — Veganska spole¢nost™. Dochovaly se zvésti o vegetarianstvi ze starého Recka,

zminuje je Platon. V Evropé¢ se vegetarianstvi objevuje v 19. stoleti, pfislo z Indie, ktera

24 VRABLOVA, V. Privodce vyzivou.cz: Vegetarianstvi. Zndte jeho jednotlivé sméry? [online]. Lepidus,
2015, 5.5.2016 [cit. 2020-02-01]. Dostupné z WWW: <https://pruvodcevyzivou.cz/vegetarianstvi-znate-
jeho-jednotlive-smery/>.

%5 Ceska spole¢nost pro vyzivu a vegetarianstvi: Stru¢na historie vegetarianstvi. [online]. [cit. 2020-02-
02]. Dostupné z WWW: <https://csvv.cz/index.php/vyziva/vyzivove-smery/755-struna-historie-
vegetarianstvi>.

26 RISI, A., ZURRER, R. Vegetariansky Zivot: Pfednosti bezmasé vyzivy. Praha : EarthSave CZ, 2007.
ISBN 978-80-86916-00-2., s. 52.
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Vv tomto ¢asovém obdobi byla britskou kolonii.?” Ve staré Indii byl vztah ke zvifatim
a vegetarianstvi velmi silny a duchovni. Prosazovalo se nenésili, nezabijeni
a vegetarianstvi jako nejvyssi dosazitelny zpusob zivota. Mudrci nediferencovali mezi
lidskou a zviteci dusi. Bith se nachazi v ¢lovéku, stejné tak i ve zvitatech a rostlinach.
Ublizovat jim znamend ublizovat Bohu a tzn. ublizovat sam sob¢é. Diive lidé zili
v rovnosti se zvifaty, v&édéli, ze zvifata maji city tak jako lidé. Kravy a dalsi zvirata

mély v domdacnostech posvatné uznani.?®

3.2.1 Vegetarianstvi a veganstvi v Ceské republice

V Cechach se vegetarianstvi objevuje ve druhé poloving 19. stoleti, v tomto
obdobi vznikaji prvni vegetaridnské restaurace, obchody. V této dob¢ (napt. v Laznich
Jesenik) lékati aplikovali bezmasou stravu jako jednu z metod 1écby. Po 2. sv. V. se
vegetarianstvim 1écila fada tehdejSich vyznamnych osobnosti, jako naptiklad profesor
Hanousek, Chlumsky a Bezd¢k. Prvni kniha o vegetaridnstvi byla napsana v ¢estiné
pred 140 lety, zaméfovala se na vegetarianstvi jako zpisob 1écby. A piiblizné 40 let
poté doslo k otevieni prvni prazské vegetarianské kavarny a restaurace. Pied 100 lety
byla vydana prvni esky psand vegetaridnska kuchatka.?® Hlavni organizace, ktera
propaguje rostlinnou stravu v Ceské republice je Ceska spoleGnost pro vyzivu
a vegetarianstvi (CSVV). Jde o neziskovou spoleénost fungujici na bazi &lenskych
ptispévkl. Jejim ukolem je podavat dostate¢né informace prostfednictvim potadani
ruznych udalosti, pfednasek, poskytuje vzdélavaci materialy, které jsou dostupné pro
vefejnost. Vedle toho je jejich hlavnim cilem sdruzovat lidi, které se o vegetarianstvi

zajimaji, a vegetariany.*

21 Ceska spolenost pro vyzivu a vegetarianstvi: Struéna historie vegetarianstvi. [online]. [cit. 2020-02-
02]. Dostupné z WWW: <https://csvv.cz/index.php/vyziva/vyzivove-smery/755-struna-historie-
vegetarianstvi>.

28 SISMIS, M. Kniha o siicite: Tradicie a osobnosti (nielen) slovenského vegetarianstva. Slovenska
narodni kniznica, 2014. ISBN 978-80-8149-027-9., s. 26-27.

29 Ceska spoleénost pro vyzivu a vegetarianstvi: Struéna historie vegetarianstvi. [onling]. [cit. 2020-02-
02]. Dostupné z WWW: <https://csvv.cz/index.php/vyziva/vyzivove-smery/755-struna-historie-
vegetarianstvi>.
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Také velmi znama je Ceské vegetarianska spole¢nost, bojuje o svét, v némz ma
kazdy pravo si vybrat chutné a zdravé jidlo, které je neskodné pro lidi, zvitata i nasi
planetu. Cilem této organizace je prostiednictvim svych projekta zlepsit a zjednodusit
zivot lidem, ktefi z riznych divodl chtéji dobrovolné snizovat spotfebu zivocisnych
produktl, nebo se snazi o jejich vylouceni. Usiluje o podporu riistu firem, jez vyrabéji
rostlinné a lokalni alternativy potravin. Jejich hlavnim tkolem je do roku 2040 sniZzit
zivo¢isnou spotiebu o celych 50 %.3! V propagaci veganského sméru pisobi
internetovy portal SOUCITNE.CZ, ktery patii neziskové organizaci Otevii o¢i. Ta se
snazi o zlepSeni postaveni zvifat ve spoleCnosti, a to prostfednictvim podpory
a propagace veganstvi. Spolek nema zadné zaméstnance, jeho funkce je podporovéana
dary a piispévky dobrodincii, spolek piisobi v Praze a §ifi tiskové materialy pro Cesko
a Slovensko. Na podporu se pofadaji pravidelné akce, ochutnavky veganskych jidel
(zdarma). Konaji se tyto kazdoro¢ni akce: napt. The Official Animal Rights March,

Vanoce bez nasili nebo Svétovy den hospodaiskych zvitat a dalsi.®?

Pro znazornéni aktualnosti, popularnosti tohoto tématu v CR v internetové sféte
vyhledavani prostiednictvim grafu vynatého z Google Trends, uvadim informace
ukazujici, ve kterych oblastech jsou nejcastéji vyhledavana heslova slova souvisejici
s tématem veganstvi. Cisla ukazuji relativni zdjem vyhledavani ve vztahu k nejvy3simu
bodu grafu pro pfisluSnou oblast. Hodnota 100 udava nejvyssi popularitu pii
vyhleddvani vyrazu souvisejiciho s tématem veganstvi. Hodnota 50 uvadi informaci
o tom, ze popularita pfi vyhledavani vyrazu je polovi¢ni. Stav 0 znamend, Ze pro

hledany vyraz nejsou shroméazdéna dostate¢na data.

3. O nas: Ceskd Veganskd spoleGnost. [online]. [cit. 2020-02-05]. Dostupné z WWW:
<https://veganskaspolecnost.cz/0-nas/>.

32 0 nas: Otevti o&i. [online]. [cit. 2020-02-05]. Dostupné z WWW: <https://otevrioci.cz/o-nas/>.

3 Google Trends [online]. 2020 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z WWW:
<https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&geo=CZ&q=veganstv%C3%AD>.
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Graf & 1: Zajem o téma veganstvi ve vyhledavani podle podoblasti CR 2015-20203%

Zajem o téma veganstvi ve vyhledavani podle
podoblasti CR 2015 - 2020
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Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi popularita tohoto tématu se projevuje
v Jihomoravském kraji, Moravskoslezském kraji a v Praze. Pro komparaci popularnosti
veganstvi a vegetarianstvi ve vyhledavani uvadim kiivku udéavajici informace o tom, jak
se od roku 2015 do soucasnosti transformoval zdjem o veganstvi a vegetarianstvi.
Modra kiivka znazoriiuje pojem veganstvi, cCervenda kiivka zobrazuje pojem
vegetarianstvi. Je patrné, ze k vyraznéj§im zménam doslo v roce 2016, kdy veganstvi
dosahuje hodnoty 100, to znamena, Ze v popularité ve webovém vyhledavani prevysuje
vegetaridnstvi, které ma hodnotu 53. Dale k dal§im vyraznym zménam doslo v roce
2017, kdy webova vyhledavani pojmu veganstvi ukazuji hodnotu 76 a vegetarianstvi
hodnotu 43. Vroce 2019 zijem o veganstvi vyrazné poklesl, jeho hodnota je 17
a hodnota vegetarianstvi ¢ini 67. K aktualnimu zadznamu ve webovém vyhledavani na
popularit€¢ nabyva vegetarianstvi, a to shodnotou 71. Veganstvi s hodnotou 28

zaznamenava pokles, tyto informace jsou stanoveny k datu 2. az 8. 2. 2020.

3 Vlastni zdroj
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Ze ziskanych informaci lze fici, Ze zdjem o veganstvi a vegetarianstvi se neustale
zvysuje. Ve vySe zminénych letech zaznamendvame jak pokles, tak rast veganstvi
a vegetarianstvi, coz nevykazuje Uplné zaniknuti ve webovém vyhledavani jednoho
nebo druhého vyrazu, ale jde pouze o pfirozenou zménu uptednostnéni jednoho nebo

druhého vyse zminéného Zivotniho stylu obyvateli CR.%®

Graf ¢ 2: Porovniani zajmu ve webovém vyhleddvani vyrazi veganstvi

a vegetarianstvis®
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3 Google Trends [online]. 2020 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z WWW:
<https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-
y&geo=CZ&qg=veganstv%C3%AD,vegetari%C3%A1nstv%C3%AD>.
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4 Marketingova komunikace veganskych znacek

Komunika¢ni taktika zvolenych veganskych znacek

V této Casti prace je predstavena komunikace, kterou vyuzivaji dvé veganské
znacky, a to Lush obchod skosmetikou a Loving Hut veganskd restaurace.
S kosmetikou znacky Lush mam osobni zkuSenosti, jsem s ni velmi spokojena a mohu ji
doporucit. Loving Hut je mou nejoblibengjsi restauraci v Praze, kazd4 navstéva této
restaurace ve mn¢ zanechava gastronomicky zazitek, na ktery jen tak nejde zapomenout.
V dalsi ¢asti kapitoly budou analyzovany vybrané subjekty nabizejici veganské znacky

a jejich marketingové komunikaéni prostiedky.

4.1 Lush

Prameny Lush pochézeji z britského mésta Pool v Dorsetu a u jejich zrozeni
v 70. letech stali kosmeticka Liz Weir a tricholog Mark Constantine. Weir a Constantine
nasli spole¢ny konicek v pfirodni kosmetice a ze zacatku vyrdbéli a prodavali své
Sampony a dalsi produkty vlasové kosmetiky Anit¢ Roddick pro jeji novy The Body
Shop. V90. letech dospéli k zalozeni své prvni kosmetické firmy snazvem
Cosmetics-To-Go, ktera fungovala na zasilkovém principu. Vroce 1995 doslo
k otevieni prvniho obchodu s Cerstvou pfirodni kosmetikou s ndzvem Lush a v roce
1996 se dostali do Kanady, od roku 2003 do USA. V dnesni dobé Lush piedstavuje
celosvétovou sit” vlajkovych 1 fransizovych prodejen, Lush miiZeme najit ve 49 zemich

svéta s poctem prodejen jednoho tisice.

Lush je ¢lenem Living Wage Foundation nadace, kterd usiluje o spravedlivou
minimalni mzdu zaméstnanciim, ktera by zajistovala realné zivotni néklady. Lush od
pocatku své existence usiluje o minimalizaci mnoZstvi pouzivanych oballl souvisejicich
s produkci. Lush vyzaduje, aby cena vyrobku odrdzela v prvé fadé¢ cenu a jakost
pouzitych ingredienci, jez jsou nakupované z odpovédnych zdroji. V CR byla jako
prvni oteviena Lush prodejna v roce 2002 v obchodnim centru Paladium v Praze 1.,
Vv soucasnosti se nachizeji v CR dvé pobo¢ky. Kromé kamennych prodejen funguje
Lush ve vé&t$ing zemi véetn& CR také jako e-shop. Sortiment Lush je vegetariansky,
80 % sortimentu je tvotfeno produkci, jeZ je vhodna pro vegany. Lush ma od zacatku

svého pusobeni certifikdit od Vegan Society. Veskerou produkci pro piehlednost
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oznacuje znatenim ,vegan“. K otestovani produkce jsou v obchodech pfipravena

umyvadla s horkou vodou. ¥
Existence znac¢ky Lush je zaloZena na 6 pilifich:
-, C’erstvost,
- 100% vegetarianska,
- Rucné zhotovena,
- Eticky ndkup,
- Bez obalu,
—  Boj proti testovani na zviratech. 3
Online komunikace

Online komunikace Vv tzv. internetové éfe klade velké pozadavky na vytvaieni
nového modelu marketingové strategie firem. Nakupy pies internet pfinaseji mnoho
vyhod, a to jak na stran¢ spottebitele, tak na stran¢ firmy. Zakaznici se vyvaruji
dopravnim zacpam, patrani po parkovacich mistech a vlaceni se po obchodech. Mohou
provadét tzv. komparativni nakupovani tim, Ze srovnaji nabidky elektronickych
katalogli s nabidkami na webovych strankach. Internetové obchody nemaji nikdy
zavieno, nakupovani lze uskuteénit z pohodli domova. *° Online komunikaci Lush
uskutecniuje prostiednictvim prezentace na svych webovych strdnkdch a socialnich
sitich (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter). Socialni sit¢ a webové stranky jsou
pfizptisobené kazdé zemi, ve které Lush piisobi. I Ceska republika ma oficialni stranky
a profily uvedenych kanalt. Znacka Lush je popularni kvili origindlnimu ztvarnéni,

pestrosti, napaditosti a stylu prezentace své produkce, své pozitivni externality cili na

37 Mediar.cz: Druhy obchod s &erstvou kosmetikou Lush v Cesku je na Novém Smichové. [online]. Praha:
News Media, 2011-2020 [cit. 2020-01-15]. Dostupné z WWW: <https://www.mediar.cz/druhy-obchod-s-
cerstvou-kosmetikou-lush-v-cesku-je-na-novem-smichove/>.

3 |_ush [online]. Praha, 2020 [cit. 2020-01-15]. Dostupné z WWW: <https://cz.lush.com/>.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing: Marketingovd strategie v obdobi rozvoje internetu.
6.vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3., 5. 132-133.
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mladé lidi, jejich pfistup se odrazi na webovych strankdch a ve vystupovani na

socialnich sitich.*°
Webové stranky

Webové stranky predstavuji  jeden ze zplsobii komunikace znacek
prostfednictvim internetu. Aby uzivatelé opakované navstévovali webové stranky, je
nutna pozornost firmy v oblasti obsahu a kontextu nabidky. Navstévnici hodnoti stranky
dle jednoduchosti a snadného pouzivani, dle atraktivity, ktera je dana zvolenym druhem
pisma, vhodnosti barev atd., korektn& navrzené stranky zajistuji op&tovné navstévy.*
Webové stranky Lush jsou stylizovany velice pirehledné, kazdd zemé ma vlastni
prislusnou jazykovou verzi stranek. Spole¢nost klade velky diraz na barevné Upravy
a hravost, coz lze spatfit na jejich domovské webové strance: https://cz.lush.com/shops.
Kromé grafické upravy znacky, exkluzivni a origindlni upravy prezentace, novinek dle
ro¢niho obdobi, ¢i dle vyznamnych mezindrodnich dnii, uzivatel nalezne nabidku
3 kategorii, které poskytuji po prokliku nékolik podkategorii: odkazy na socidlni sité,
v zaloZce obchody je umisténa mapa CR, na které jsou vyznadeny jednotlivé prodejny

Lush.*2
Socialni sdélovaci prostiedky
Instagram

V dneSni dobé je Instagram velmi populdrni nastroj komunikace, ktery se
rozrustd v globdlnim méfitku. Instagram Lush vyuzivad k marketingovym Uceliim, jde
o velmi jednoduchy proces sdéleni informaci, ktery zasahne velké mnozstvi uzivateld,
ktefi sleduji Lush na Instagramu. Funguje na systému prokliku, nebo takzvanych
hashtagii, prostfednictvim kterych se zlepSuje orientace v mnozstvi pfispévki.
V soucasné dobé¢ ma Lush na Instagramu 702 ptispevkl, 59 800 sledujicich, coz je
velké ¢islo, které svéd¢i o popularité a zdjmu lidi o produkci Lush. Lush svoji
originalitou a hravou formou pfispévkl ve formé videi a kreativnich fotografii zaujme
znacnou c¢ast uzivatell. Prispévky jsou doplnény o informace tykajici se produkce,

nendasilné se zminuji o veganské produkci, protoZze Lush nabizi produkty s pfirodnim

40 L ush [online]. Praha, 2020 [cit. 2020-01-15]. Dostupné z WWW: <https://cz.lush.com/>.

4 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management: Navrhovani atraktivnich webovych stranek.
12.vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5., s. 651-652.

421 USH Ceska republika [online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné z WWW: <https://cz.lush.com/>.
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slozenim, ru¢né vyrabénou kosmetiku, kterd je kvalitni a je pro kazdého. Eticky
a ekologicky vyznam znacky je bonusem, ktery znacku propaguje u uZivatel
Instagram. Prostfednictvim hashtagi mohou wuzivatel¢ sdilet osobni zkuSenosti
s produkci Lush, zdkaznici sdili osobni zkuSenosti, oznacuji Lush prostiednictvim

hashtagii a tim i propaguji produkci Lush.*®
Facebook

Facebookovy profil Lush funguje od roku 2002, profil ma 23 090 sledujicich,
ktefi aktivné sleduji novinky, které sdili Lush nepravidelng, kazdé 2 az 3 dny jsou
zvefejnéné prispévky s novou tematikou. Piispévky jsou interaktivni, kreativni, spravce
profilu uptednostiuje video prispévky, které jsou propracovany do detailu.
Prosttednictvim Facebookového profilu lze také komunikovat se spolecnosti pomoci
chatovaciho okna, kde ndm pomohou s vybérem spravné kosmetiky dle typu nasi pleti,
nebo nam zodpovi otazky ohledné slozeni, produkce. Odpovéd dostaneme b&hem
n¢kolika minut, coz je velkym plusem Lush. Poskytuji zdkaznikiim kvalitni péci
a zékaznici si vytvaii diveéru v znacku Lush. Lush ve svych ptispévcich klade diraz na
veganskou produkci, kterou prezentuje vtipné a originalnim stylem. Znacka Lush, jak
uz vime, je proti plastu, snazi se zanechavat svou produkci co nejmensi stopu na
zivotnim prostiedi, ve svych piispévcich zmiiuje plastovou problematiku, ale také etiku
zvitat. Lush usiluje o zapojeni spotfebitelit do svych ¢innosti prostfednictvim vyzev,
jako naptiklad Nahata vyzva, Swap obleceni se odklad4 a mnoho dalSich. Pomoci vyzev
si k této znacce zakaznici vytvori osobity vztah, tim se popularita a védomi o znacce $ifi

velkou rychlosti.*
Sponzoring

Spole¢nost Lush se také vénuje sponzoringu, skytd dotace neziskovym
organizacim, jejich ¢innost se zaméfuje na ochranu zvitat, ochranu Zivotniho prostredi,
bojuje o lidskd prava, a to vcetn¢ socialni spravedlnosti, miru a rovnosti. Jde
0 financovani menSich spolklli a organizaci, jejichZz ro€ni pfijem c¢ini méné nez
250 000 liber a jejich ¢innost je dobrovolna. Kazda firma, ktera splituje nékteré z vyse

uvedenych podminek, m4 moZnost dostat od spolecnosti Lush finan¢ni pfispévek ve

% LUSH  Ceska  republika [onling]. [cit. 2020-02-16].  Dostupné z ~ WWW:
<https://www.instagram.com/lushcr/?hl=cs>.
4 Facebook [online]. [cit. 2020-01-16]. Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com/lushcr/>.

33



vys$i minimalné 2 000 az 4 000 liber a maximalné 10 000 liber, vétsinou se financuji

&astky nizsi, aby rozsah podporovanych projektil byl vyssi.

4.2 Loving Hut

Spole¢nost Loving Hut, celym jménem Loving Hut International Vegan
Restaurant & Café, predstavuje mezinarodni sit veganskych restauraci. Zalozila ji
nejvys$i mistryné Ching Hai. Motem spoleCnosti je mir, laska a harmonie mezi
bytostmi. Restaurace Loving Hut od pocatku svého plisobeni prokazuje, ze vegansky
styl stravovani nepiedstavuje pouze etickou stranku, ale také velmi lahodnou, zdravou,
rozmanitou
a vyvazenou alternativu stravovani v porovnani s béznym stravovanim. Loving Hut je
nejvetsi mezinarodni rodina veganskych restauraci ptsobici ve vice nez 35 zemich
a stale se rozsifuje. Na uzemi Ceské republiky se restaurace Loving Hut pohybuje uz od
roku 2007, nalezneme ji v Londynské ulici v Praze, kde se stala velmi oblibenou.
V dusledku velkého zajmu a Cetnosti navstév doslo k rlstu a rozsifovani této sit€. Dnes

se V Praze nachazi 6 restauraci Loving Hut.
Webové stranky

Stranky jsou velice piehledné a vyznacuji se svou jednoduchosti a piehlednosti.
Na hlavni strance Lovinh Hut je uvedeno 6 zaloZzek (Uvod, O nas, Jidelni menu,
Pobocky, Obchod World Vegan, Kontakty), v zadloZce ,,PoboCky* najdeme mapu
s vyznacenymi pobockami, jsou zde uvedeny vSechny pobocky Loving Hut. Na prvni
pohled vidime absenci interaktivnich Uprav, pfesto na strankach zvetejiuji jedno video,
které prezentuje zakladni pilife a hodnoty restaurace. Na strankdch se uvadi
nepfehlédnutelné motto restaurace: ,,mir, laska a harmonie mezi vSemi bytostmi‘.
V nabidce stranek nalezneme také odkazy na socidlni sité spolecnosti, a to Instagram

a Facebook.

4% Lush UK: Pokyny pro charitativni pot. [online]. [cit. 2020-01-16]. Dostupné z WWW:
<https://uk.lush.com/article/charity-pot-funding-guidelines>.
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Socialni sdélovaci prostiedky

Marketingova komunikace spolecnosti Loving Hut je zaloZena na socialnich
sitich Facebook a Instagram, oproti spolecnosti Lush nedisponuje ucty na Twitteru ani

Youtube.*®
Instagram

V dnesni dobé Instagram predstavuje skvélou strategii k dosazeni skute¢né
velkych obchodnich vysledkli. Na celém svété jsou aktivni miliardy instagramovych
uctd, 90 % ucth na Instagramu sleduje néjakou firmu, vice nez 500 miliond ¢td hojné
vyuzivd kazdy den Instagram Stories.*’ I pies velkou popularitu tuto metodu
komunikace Loving Hut nevyuzivd naplno. Ackoli je vhodnym komunikacnim
prostfedkem, prostfednictvim kterého 1ze usetfit naklady na marketingovou komunikaci.
Loving Hut ma na Instagramu 93 ptispévkil, 2 112 sledujicich, pfispévky spolecnosti
jsou nepravidelné, prvni ptispévek byl publikovan 26. listopadu 2015, dalsi v prosinci.
Prispévky maji formu fotografii zobrazujici pokrmy denni nabidky, speciality
a novinky. Fotografie nejsou profesiondlni, ale i pfesto zaujmou barevnosti a kreativitou
pokrmii. Spravce stranek aktivné vyuziva InstaStories a GIFi, uzivatelé tento druh
prezentace upfednostiuji vice nez samotné fotografie. Pomoci hashtagl se uzivatelé
mohou zapojit do sdileni osobnich zkuSenosti s Loving Hut restauraci. PfestoZze ma
spolecnost malou sledovanost, popularita na Instagramu je pomérné velika, a to diky
sdileni a oznaceni restaurace v InstaStories prostiednictvim hashtagti. Na rozdil od Lush

je Loving Hut zaostalej$i v Instagram komunikaci.*®
Facebook

Facebook je soucasti komunikace Loving Hut od roku 2011, dnes ma 7 417
sledujicich, ktefi aktivné¢ komentuji a sdili své osobni zkuSenosti se spolecnosti
prostiednictvim fotografii a komentdit. Na strankdch uvadéji informace ohledné

oteviraci doby, kontaktu a adresy pobotky Loving Hut Cerna Labut. Informace

4 Loving Hut restaurace. [online]. [cit. 2020-02-16]. Dostupné z WWW: <https://www.lovinghut.cz/o-
nas.html>.

4 Instagram  Business. [online].  Instagram  [cit. 2020-01-16]. Dostupné z WWW:
<https://business.instagram.com/?locale=cs_CZ>.

a8 Loving Hut Czech [online]. [cit. 2020-01-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.instagram.com/lovinghutczech/>.
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o ostatnich restauracich zde chybi. Piispévky jsou sdileny nepravideln¢, a to formou
fotografii obohacenych o zdbavné popisky a hashtagy. Neni zde kladen diraz na
interaktivni upravy, totoznost pfispévkll s témi instagramovymi je viditelna.
V porovnani s Instagramovou komunikaci a Facebookovou je zaznamenana popularita

Facebooku, co se tyce Setnosti piispévkil a sledovanosti uzivateli.**

4.3 Obchod zdravé vyzivy Slunecnice

Predmétem mé prace je obchod zdravé vyzivy Slunecnice a veganska restaurace
Vegetarna Impala v Ceskych Bud&jovicich. V této kapitole chei popsat, komunikaéni
taktiku obchodu zdravé vyzivy SluneCnice a veganské restaurace Impaly.
Sedmadtyficetiletd Sarka Dominova je uz 16 let majitelkou obchodu Slunednice
v Ceskych Budgjovicich, v ulici Chel&ického 78/21, 370 01 Ceské Budgjovice 6,
obchod nabizi lidem Siroky sortiment vyrobkii a potravin které byly vypéstovany
Vv biokvalité, to znamend bez chemického oSetfeni. Jde o nejvétsi obchod se zdravou
vyzivou v Jiznich Cechach. Diky $irokému sortimentu lze v obchodé nakoupit viechno,

co Clovek potiebuje pro zdravy zZivotni styl. A to napiiklad:

., Siroky vyber biopotravin, potravinové dopliiky, biopecivo, Siroky vybér bylinnych caji,
tinktur a sirupii, velky vybér koreni, psenicné a ovesné otruby, vlocky a klicky, psilium,
Inéna, sezamovd, dynovd, slunecnicova seminka, kviskovy chléb, bezlaktozové produkty,
orechy v medu, sirup, melasu, potraviny a pecivo pro bezlepkovou dietu, pohanku,
jahly, Spaldu, amarant, oves, Zito, kuskus, velky vybér bylinnych cajii, tinktur a sirupil,
gemmoterapii, tibetskou medicinu "epam”, ajurvédskou kavu a byliny, med, medovinu,
propolis a jiné vceli produkty, ovocnd vina, bio vina, nealko vino, pivo, bezlepkové pivo,
prirodni kosmetiku z konopi, weleda, lavera, svicky, vonné tycky, relaxacni hudbu,
vonné oleje do aromalampy a na masaze, knihy o zdravé vyzive a o léceni nemoci
stravou, knihy a obrazy s duchovni a psychol, hemann, eko cistici a praci prostredky,
bylinné polstaiky >

Obchod slunecnice usiluje o spolecenskou zodpovédnost, je pro nej dilezité
zivotni prostfedi, a proto se snazi svoji ¢innost vykonavat takovym zpisobem, aby
nedochézelo k poskozeni zivotniho prostfedi. Obchod se snazi motivovat své zakazniky

jak potencialni, tak stavajici k Setrnosti vici Zivotnimu a ke zlepSeni svého Zivotniho

4 Tamtéz
% Slune¢nice Ceské Budgjovice: Na&§ sortiment. [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW:
<https://www.obchodslunecnice.cz/nas-sortiment/>.
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stylu. Obchod slune¢nice se snazi o rozsifeni sortimentu, chce poskytnout zakaznikim
moznost ochutnat, vyzkouset nové chuté a moznost, jak obohatit své stravovani. Snazi
se postupovat smérem ke kompletnimu produkénimu, zpracovatelskému

a distribu¢nimu fetézci, ktery bude socialné spravedlivy i ekologicky zodpovédny.

Obchod Slunecnice zavedl bezobalovy obchod, jde o moznost nakoupeni
surovin a vyrobku v bezobalové form¢. Zakaznik méd moznost si zakoupit latkové
pytliky ¢i sklenéné nadoby do kterych se mu zabali jeho ndkup, zdkaznici si také mohou
piinést vlastni pytliky a nddobky do kterych jejich suroviny budou zabaleny. Jde o nové
zavedeny trend nakupovani, timto zplisobem se omezuje diverzifikuje mnozstvi plastu.
Timto zplsobem obchod motivuje své zdkazniky premyslet o svém zplsobu zivota

a o zivotnim prostfedi ve kterém ted’ Zijeme.

Z hlediska konkurence, které je obchod Slunecnice vystaven, je vysoka,
v Ceskych Budgjovicich je nékolik obchodu se zdravou vyzivou, ale piesto se jedna
0 jeden znejlepSich a nejkvalitngjSich obchodu zdravé vyzivy. Tento obchod ma
jedine¢nou atmosféru, Siroky sortiment, piijjemné pracovniky, bezobalovy prode;j,
ochutnavky, prezentace veganské kosmetiky, slevové karty a rizné benefity které vedou

zakazniky k opakovanym navstévam a k uskutecnéni rekomendace tohoto obchodu.
Marketingova komunikace obchodu zdravé vyzivy Slunecnice

Marketingovou komunikaci obchod Slune€nice uskuteciiuje prostiednictvim
webovych stranek, socidlni sit€¢ Facebook a také prostfednictvim pifimého marketingu,

je hojn€ vyuzit ,,Direct mail*, ve formé letaki.
Webové stranky

Webové stranky jsou jednim ze zplsobli komunikace obchodu zdravé vyzivy
Slunecnice s okolim. Stranky jsou piehledné a jednoduché v pouzivani. Na hlavni
strance nalezneme 5 zalozek (Uvod, Aktuality, Na$ sortiment, Clénky, Vice), v zalozce
,Uvod“ najdeme mapu s vyznacenou pobo¢kou v CB, je zde uvedena pracovni doba,
ktera je vzhledem kriznym situacim pfizpisobena a aktualizovana. Napiiklad
vzhledem k situaci COVID -19 obchod zdravé vyzivy zvefejnil tyto informace: ,, Mili
zdakaznici, i v této vyhrocené dobé jsme tu pro Vas a délame vse proto, abychom pro Vas
zajistili vSe potrebné*. Oteviraci doba ziistava stejna“. Je zde uvedena informace, ve

form¢ malého dotaznikli, 0 moznosti dostavat informace o novinkéch a akcich o kterych
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obchod bude informovat kazdého kdo se ptihlasi k odbéru, ale to je mozné pouze po
registraci, kterou je nutno provést. Jsou zde také k dispozici kontakty, informace
o platebnich moznostech, obchod Slunecnice svym zdkaznikiim nabizi moznost vyuziti
parkovacich mist. Jsou zde uvedené informace o moznosti zakoupeni darkovych
poukazek. V zdlozce: Aktuality, Slunec¢nice poskytuje Sirokou S$kalu informaci
0 sortimentu a jeho vlastnostech, o tom, jak je vyuzivat, a dokonce zde zvetejnuji
mnoho video receptt, které zakazniky inspiruji a piedavaji informace o moznostech

a zpusobech piipravy sortimentu, ktery zakoupi v daném obchodé.

Interaktivni uprava stranek je vidét na prvni pohled, videa jsou profesionalné
zpracovana, logem stranek je kytka slunecnice, ktera je umisténa na uvodni stranku, jde
o totozné ztvarnéni nazvu, spravce stranek klade velky diraz na interaktivni Upravu.
V zalozce: Nas§ sortiment, 1ze najit nabidku sortimentu ktera je k dispozici v obchodé. Je
zde také uvedena informace o tom, Ze vzhledem k Sirokému sortimentu v uvedené
nabidce nejsou uvedené vsSechny produkty, proto pokud zdkaznici hledaji konkrétni
produkt bez vahani se mohou obratit na Facebook nebo na email, kde jim pohotové
odpovi. V zalozce: Clanky, lze najit informace o detoxikacni kiife, o tom, jak spravné
kli¢it, recepty riiznych ¢aja, které maji zdravi prospésné tcinky. Jedna se o doporuceni
a rady, co se tykaji zdravi. Zvefejnéné fotografie jsou profesionalni a kvalitni. Nové
¢lanky jsou zvetejiiovany nepravidelné jednou do mésice nékdy vice krat. Zalozka:

Vice, nabizi podrobngjsi informace o potravinach ¢i o kontaktech tykajicich se prodejny

Sluneénice. Na webovych strankach je také odkaz na socialni sit’ Facebook.>
Facebook

Obchod slunecnice se také vyskytuje na socidlnich sitich jako je Facebook,
stranka byla zaloZena 4.prosince 2011, Slune¢nice ma na Facebooku velkou
sledovanost: 2 771 lidi, ktefi jsou aktivni a pomoci hashtagti sdili svoji zkusSenost se
Slunecnici, oznacuji ji ve svych prispévcich. Na uvodni strance je mapa, znazoriuje
polohu pobocky, jsou zde informace o oteviraci dobé&, a kontakty, email obchodu
Slunecnice, odkaz na webové stranky. Na Facebookovém profilu lze také komunikovat
se spolecnosti, kdy pii navstévé profilu nam vyskoci chatovaci okno, kam muizeme
napsat svij pozadavek, dotaz a béhem nékolika minut, pfijde zpétna vazba, zkuSeni

zaméstnanci vzdy poradi, a prokonzultuji Vas. Za povSimnuti stoji moto, které je

51 Obchod sluneénice [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW:
<https://www.obchodslunecnice.cz/>.
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zvetejnéné na uvodni fotografii ,, Na kazdou nemoc vyrostla bylinka“. Tim chce obchod
poukézat na bohatost jeho sortimentu, a jeho zdravi prospésnost. Profil je obohaceny
o interaktivni pfispévky, videa jsou kvalitn¢ zpracovana, fotografie jsou kvalitni. Profil
je aktivni piispevky jsou zveifejnovany nepravidelné 2 az 3krat tydné. Piispevky jsou
vzdy zajimavé a informativni, zvetejiuji informace o svém sortimentu, o zptisobu jeho
vyuziti, sdili riizné udélosti, které jsou zaméetené na zdravi, zivotni prostredi ¢i duchovni

zaméieni.?

Public Relations

Spatfila jsem absenci jakékoliv informace o tiskovych zpravach jak na
webovych strankach, tak na socidlnich sitich. Obchod zdravé vyzivy Slunecnice je
zminén v nékolika ¢lancich na veganském portdlu vegmania.cz.>® V Gasopise ,,Barbar*
byl obchod zminén vjednom &lanku zroku 2015, kdy majitelka obchodu Sarka
Dominova déavala interview. Pro obchod zdravé vyzivy Slunec¢nice to znamenalo prvni
prilezitost, uskutecnit komunikaci s Sirokym segmentem zakaznikli, navazani vztahi

s vetejnosti a udrzeni tohoto vztahu. Zde je vidét, ze spolecnost neklade velky diraz na

Public Relations, a nesnazi se o jeho posileni a vyuZiti.

Jako prostfedek propagace vyuziva obchod zdravé vyzivy Slunecnice letaky,
které slouzi k propagacnim ucelim, prostfednictvim letdku se snazi piedat klicové
informace o sortimentu, a informace o tom pomoci ¢eho miiZete zlepsit své zdravi. NiZe
na obrazku ¢. 1, miZete vidét jaké druhy letaku vyuZziva Slunecnice ke své propagaci

a jaké informace na nich jsou vyuzité k upoutani pozornosti.

52 Facebook: Sluneénice — obchod se zdravou vyzivou v Ceskych Budéjovicich [online]. [cit. 2020-04-
01]. Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com/Slune%C4%8Dnice-obchod-se-zdravou-
v%C3%BD%C5%BEivou-v-%C4%8Cesk%C3%BDch-Bud%C4%9Bjovic%C3%ADch-
212295662179814>.

8 Vegmania: Slunetnice [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z  WWW:
<https://www.vegmania.cz/prodejny/slunecnice>.
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Obrazek &. 1: Propagaéni letiaky Sluneénice — obchodu zdravé vyzivy>
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4.4 Veganska restaurace Vegetarna Impala

Vegetarna Impala je v Ceskych Budgjovicich od roku 2014, najdeme ji na
adrese: Nova 13, 370 01 Ceské Budgjovice. Ze zaGatku byla zaméfena na rychlé
obcerstveni, nabidka se skladala z polévky, baget a sendvicii. Po roce Impala zavedla
1-2 teplé jidlo, v dusledkti toho dochazelo k narustu navstévniku, a restaurace zacala
rust, po 2 letech Impala zavedla bufetovy styl, kde doslo k nartistu nabizenych jidel,
nabidka jidel se do dneSni doby skladd z nc€kolika druhu polévek, z hlavnich jidel,
pestrého vybért saldtu, 1 na sladké se nezapomind, nabizi mnoho druhu zékusku, jejich
nabidka vzdy obsahuje neménici se nabidku baget a tortill, ndpojovy listek je také
bohaty, najdeme zde rtizné domaci limonady, teplé Caje, kafé s rostlinnym mlékem,

jable¢né §tavy a dalsi. Velmi lakava je jejich nabidka domaciho peciva.

Impala klade velky diraz na jakost a piivod potravin, které vyuziva pro ptipravu
pokrmu. Déava pifednost bio potravinam anebo voli dal§i variantu, ktera je pro né
prednéjsi, a to odbér surovin od mistnich zemédélct a farmait, tim tedy podporuji
mistni lidi a jejich podnikani. Jejich nabidka se stale méni, jsou otevieni novym

receptim, které obohacuji jejich pestrost nabidky.

Spolec¢enskd odpovédnost jim neni cizi, usiluji o zmirnéni stopy, kterou
zanechava jejich podnikani vSemi moznymi zplsoby, a davaji to najevo, naptiklad

krabicky na jidlo jsou recyklovatelné, nabizi ekologické a rozlozitelné pytliky, nové

% Vlastni zdroj
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zavedli vratné nadoby, na které je stanovena zéaloha, je zde moznost piinést vlastni
nadoby na jidlo. Impala se snazi minimalizovat plytvani jidla, tedy usiluje o to, aby se
zbytky nevyhazovaly, proto zavedla od urc€it¢ hodiny vyrazné slevy na jidlo. Svym
vystupovanim, se snazi byt piikladem pro okoli, pro své stal¢ zakazniky i1 pro
potenciondlni zédkazniky. Snazi se zapojit zdkazniky do spolecenské odpovédnosti. Po
rozhovoru s majitelem Impaly bylo feceno, ze rozhodné to neni vSechno, maji spoustu

napadu, jak posilit jejich spoleCenskou odpovédnost, a Ze se mame na co tésit.
Marketingova komunikace restaurace Vegetarny Impaly

Vegetarna Impala pro svoji marketingovou komunikaci aktivné vyuziva své
webové stranky a socidlni sit’ Facebook. Prostfednictvim téchto masmédii se snazi

poskytnou klicové informace svému okoli.
Webové stranky

Na prvni pohled jsou stranky vizualné velmi zajimavé, barevné a vyznacuji se
svoji jednoduchosti. Na hlavni strance je zobrazen 6 zalozek (o ndas, nabidka, rozvoz,
catering, kariéra, kontakt). Na prvni pohled je velmi zajimavé logo Impaly, které
zobrazuje Impalu — africkou antilopu, zde se snazi zdiraznit postoj ke zvifatim, a to ze
se jedna o zvife které se zivy travinami a listy stroml. Logo je originaln¢ graficky

zpracovane.
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Obrazek &. 2: Logo Vegetarny Impaly®®
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V zalozZce: o nds, jsou uvedené informace o tom pro¢ ¢emu se vénuji, a proc.
Zminuji jejich nabidku a ekologickou odpovédnost. V zdlozce: rozvoz, uvadi svoji
spolupréaci se spole¢nostmi, které jsou zamétené na rozvoz jidel, a to www.otesanek.eu,
nebo www.svacazkola.cz. Zmifluji zde informace o EKO boxech, ve kterych jidlo
dodavaji, je zde uvedena velmi dilezitd informace o tom ze dovoz v C.B. pii
objednéavce nad 240 K¢ je zdarma, také jsou zde uvedené kontakty, které jsou potiebné
pro objednavku (email, telefonni ¢islo). Jsou zde velmi zajimavé graficky zminéné

pilife jejich podnikani:

— ,,bez palmového oleje,
— bez GMO,

— S ldskou,

— bez masa,

- BIO,

— Z bezlepkovych surovin,
—  bez chemie a écek,

— 2 lokdlnich zdrojii. “®

V zélozce: nabidka, uvadi svoji tydenni nabidku, prostfednictvim toho se snazi
zaujmout okoli, a pfildkat je na zajimavé nabidky. V zéloZce: catering, prezentuji svoji
dalsi sluzbu, a to ptiprava vegetaridnského a veganského obcerstveni dle vlastnich ptani
a predstav, které jsou zdravé a esteticky uhledné. V této zalozce maji zvetfejnéné

fotografie obcerstveni, fotografie jsou profesiondlni a maji vyvazené barevni spektrum

% Vegmania: Slunetnice [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z  WWW:
<https://www.vegmania.cz/prodejny/slunecnice>.
% Vegetarna Impala [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW: <http://vegetarna.cz/#!/0-nas>.
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pokrmti. V zéloZzce: kariera, prezentuji nabidku pracovniho mista, a to formou basnicky,

jde o hravy zptisob, jak zaujmout a prezentovat sviij postoj k personalu.

Kucharky ¢i kuchari, co s ldskou vse uvari, hleddte-1i zaméstndni, je zde zrovna
Jjedno k mani. Hlaste se kdo zvladne hrave, varit chutné, varit zdravé. Nenechte svou
Sanci zmarit, do Impaly pojdte varit :)Kuchari-kucharky, pomocni kuchari a kucharky,
pekari anebo vypomoc pri peceni, hlaste se. Odpoved’ ve versich neni podminkou, praxi
v oboru vitame, neni vsak taktéz nezbytné nutna. Nutné je nadSeni, odhodlanost a ze
Zivota radost. At jste z Prahy, nebo z hor, prijedte na pohovor (v C.B. miizeme zajistit

i bydleni.) Budeme se tésit — vegetdarna Impala :) >

V zélozce: kontakty, jsou vedené potiebné informace o Impale, o oteviraci dob¢,
je zde také pfitomna mapa, na které je pobocka vyznacena. Uvadi zde také odkaz na
socialni sit’ Facebook. Je vidét, Ze stranky jsou zpracovany peclivé, a to vypovida
o kvalit¢ komunikace s okolim, kterou se snazi dlouhodob¢ udrzovat a ktera je pro né

dilezita. V jejich piipadé v jednoduchosti je krasa.”
Facebook

Facebookova stranka Vegetarny Impaly byla vytvofena 10.prosince, Impala ma
velkou sledovanost, 3 539 lidi aktivné sleduje jejich Facebook. Pro tivodni stranku je
vyuzito logo Impaly. Na strance jsou stru¢né zminéné zakladni informace o restauraci
(oteviraci doba, kontakty, odkaz na webové stranky, mapa, na které je pobocka
zndzornéna). Piispévky jsou pifidavany kazdy den, zvefejiuji denni nabidku, fotografie
pokrmil, fotografie nejsou profesionalni, ale svoji vhodnou estetickou upravou
a barevnosti jidla zaujmou navstévniky stranek. Je zde také moznost kontaktovéani
spolecnosti, prostfednictvim chatovaciho okna, kde miiZzeme napsat svilj dotaz,
a odpovéd na n¢j dostaneme béhem néckolika minut. Je zde absence interaktivnich
uprav, nevyuzivaji se zde hashtagy ani Facebook strory. Diraz je zde kladen na

fotografie.>®

5" Vegetarna Impala [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW: <http://vegetarna.cz/#!/0-nas>.

%8 Vegetarna Impala [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW: <http://vegetarna.cz/#!/o-nas>.

% Facebook: Vegetirna Impala. [online]. [cit. 2020-04-15]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/vegetarnaCz/>.
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Public Relations

Stejné tak jak tomu je u ochodu zdravé vyzivy Slunecnice, jsem spatfila absenci
jakékoliv informace o tiskovych zpravach jak na webovych strankach, tak na socialnich

sitich. Na portalovych strankach ,, vegmania.cz“® j

e Impala zminéna v jednom ¢lanku.
Absence informaci v tiskovych zpravach svéd¢i o tom, Ze restaurace ne klade velky
diraz na Public Relations, se svoji marketingovou komunikaci jsou spokojeni a dalsi

zpusoby, jak ji zlepsit nevyhledavaji.

V nésledujici tabulce znazornim vyuZitou marketingovou komunikaci Vegetarny

Impaly a obchodu zdravé vyzivy Slunecnice.

Tabulka &. 1: Marketingova komunikace vybranych znacek®!

Marketingova komunikace vybranych znacek
Nastroje Facebook Public Relations | Webové stranky
Obchczd ‘Zdrave VyZivy ANO ANO ANO
Slunecnice
Vegetarna Impala ANO NE ANO

60 Vegmania [online]. 2020 [cit. 2020-04-01]. Dostupné z WWW:
<https://www.vegmania.cz/prodejny/vegetarna-impala>.
61 Vlastni zdroj
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5 Proces marketingového vyzkumu

Zakladnim pfedpokladem pro vyzkum bylo vymezit urcity vztah neboli zajem
béznych spotiebitelll a samoziejm& 1 vegani k veganské produkci a potravinam.
Casopis The Economist oznaduje rok 2019 za rok veganstvi. Lidi, ktefi ptestavaji
konzumovat maso a zivoc¢isné vyrobky, stale vice ptibyva. Od ledna 2020 odstartovala
sedmé vyzva Vegenuary, kdy se lidé zkousi cely mésic stravovat vegansky. Da se fici,
7e jde o trend, ktery postihuje velkou ¢ast 1idi.%? V dnesni dobé je veganstvi aktudlngjsi
u mladsi generace, kde sehravaji i velkou roli socidlni sité. Mladi 1idé nejsou tolik
svazani tradicnimi hodnotami, proto jsou lehce ovlivnitelni a ochotni k rliznym
zménam, jako je napiiklad veganstvi. Mladd generace si neuvédomuje nebo nechce

uvédomovat, ze k veganstvi je pfivadi jejich idoly, které sleduji na socialnich sitich.5®
Cil vyzkumu

V teoretické ¢asti jsem zminila sou¢asnou situaci v Ceské republice v oblasti
veganstvi a jeho vyskytu. Pomoci Google Trends jsem zobrazila popularnost dle kraji.
Dale jsem vénovala pozornost marketingové komunikaci zvolenych znacek. Pfedmétem
mé bakalarské prace je obchod zdravé vyzivy Slune¢nice a veganska restaurace

Vegetarna Impala v Ceskych Budgjovicich.

Vystupem vyzkumu bakalétské prace je zodpoveézeni hlavni vyzkumné otdzky:
Jaké motivatory vedou zékazniky k nakupu veganskych produkti a k navstéve

veganskych restauraci.

5.1 Plan marketingového vyzkumu

Aby bylo mozné zodpovédét vyse polozenou vyzkumnou otdzku, byl sestaven
plan marketingového vyzkumu, kde bude vyuzita technika dotaznikového Setfeni.
Vyzkum je rozdélen na ¢ast, kde bude vyuzit kvalitativni vyzkum a ¢ast kvantitativniho

vyzkumu.

vy

62 Aktualng.cz: Veganti v Cesku piibyva. Daleko siln&jsi je ale trend reduktarianstvi, fika lékat [online].
Economia, 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z WWW: <https://zpravy.aktualne.cz/domaci/veganu-v-
cesku-pribyva-daleko-silnejsi-je-ale-trend-reduktar/r~a8ca82ec1d9blleaa?4cac1f6b220ee8/>.
63 The Guardian: Zivotni styl. [online]. Guardian News & Media Limited, 2020 [cit. 2020-04-01].
Dostupné z  WWW:  <https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/may/27/the-rise-of-vegan-
teenagers-more-people-are-into-it-because-of-instagram>.
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5.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni metoda je pomocnikem pro lep$i porozuméni tomuto tématu.
Pomoci hloubkovych online rozhovorti byli, na zéklad¢ piipraveného dotazniku,
respondenti tazani. Vzhledem k soucasné nepichledné situaci s COVID-19 jsem
provadéla online hloubkové rozhovory namisto terénniho Setieni pred restauraci Impala
a obchodem zdravé vyzivy Slunecnice. Dotaznik byl rozeslan 15 respondentiim z mého
okoli, obsahoval 28 otazek. Kazdy z rozhovorii se opiral o pfedem stanoveny soubor
otazek, které byly zaznamenavany do zaznamového archu. Vysledky online
hloubkovych rozhovort piispéji k lepSimu porozuméni dané problematiky, poskytnou
podrobnéjsi informace a pomohou Iépe odpovédét na to, jaké motivatory vedou
spotiebitele k ndkupu veganské produkce a k navstévé veganskych restauraci, a zda je

ovliviiuje marketingova komunikace, ¢i nikoliv.
5.1.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je vymezeni motivatort, které¢ vedou zakazniky

k nakupu veganskych produktl a k navstévé veganskych restauraci.

Hlavni vyzkumna otdzka zni: ,,Jaké motivatory vedou ,,neveganské* a veganské
spotiebitele k ndkupu veganskych produkti a knavstévé veganskych restauraci.

Vedlejsi vyzkumnd otdzka zni: ,Jaky vliv na spotiebitele ma integrovana

marketingova komunikace.*

Sbér informaci v kvalitativnim vyzkumu probihal prostfednictvim dotazniku,
ktery byl zvefejnén na internetovych strankach www.vyplnto.cz, dotaznik obsahoval 28

otazek. Nasledné byl dotaznik rozeslan pfatelim a zndmym z mého okoli.

Vsechny ziskané informace, jak ze stranky www.vyplnto.cz, tak z hloubkového
online rozhovoru, byly zpracovany a grafy, tabulky vytvofeny vlastnim tsilim pomoci
MS Office Excel. VSechny ziskané informace jsem zpracovala na zaklad¢ empirické
metody, kterd zahrnuje porovnavani, pozorovani, rozhovor, dotaznik, test, méfeni, a je

zaloZena na rozhovorech, na pozorovani a zkuSenostech respondentt.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilova skupina respondentii neni piesn¢ stanovend, cilem marketingového
vyzkumu je poskytnout podrobné a hlubsi informace respondentti. Predpoklada se, ze se
dotaznikového Setfeni bude ucastnit vice vékovych kategorii. Zvolila jsem pro svij
marketingovy vyzkum vybér vzorku na zaklad¢ lehké dostupnosti s respektovanim
urcCité stratifikace (existujici vegan — vyhradni uzivatel, resp. bézny spotiebitel dosud

nepreferujici veganské zasady spotiebitelského chovani).

K ziskani informaci byla v praci pouzita kombinace kvalitativni a kvantitativni
metody. Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek a byl zvefejnén na internetovych
strankach www.vyplnto.cz. 8 Na téchto strankach byl dotaznik vyplnén 50 respondenty.
V ramci kvalitativni metody bylo s respondenty provedeno 15 hloubkovych rozhovord,

které poskytly podrobné informace a obohatily tak vyzkum.

Na konci dotazniku jsou polozeny otazky k ziskdni zakladnich informaci
o respondentech, tedy na pohlavi a vék. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 65
respondentl. Dotaznik je uveden v piiloze ¢.1.Cilem otazky tykajici se pohlavi bylo
zjistit, kdo se vice zajima o tento alternativni zplsob stravovani. Vysledkem bylo, ze
dotaznikového Setfeni se zcCastnilo 47 Zen a 18 muzl. Z vyzkumu je zfejmé, Ze muzi
neprojevuji zdjem o tento zivotni styl. Dalsi otdzka se zaméfila na v€kovou skupinu
respondentl. Vékova skupina byla zvolend z diivodii odliSného vniméni tohoto nového
alternativniho zplsobu stravovani. Vysledkem bylo, Ze se dotaznikového Setfeni
zucCastnilo celkem 40 respondenti ve ve&kové kategorii (16—25), 26 respondentd
v kategorii (25—64) a kategorie 64 let a vice nebyla vliibec zvolena. Z té€chto informaci je
patrné, Ze mladsi generace se o tento Zivotni styl zajima vice neZ star$i vékova generace
64 let a vice. Zde je také vidét, ze 1 stfedni v€kova kategorie se zajima o tento zivotni
styl. Dalsi otazka byla zaméfend na nabozenstvi respondentii, které v této problematice
mnohdy hraje velkou roli a povazuje se za hlavni motivator, kvili kterému spotiebitelé
voli tento alternativni zplisob Zivota. Celych 45 respondentii uvedlo, Zze jsou bez
vyznani, 16 respondentl uvedlo, ze vyznavaji kiestanstvi a pouze 2 respondenti uvedli
buddhistické nabozenstvi, které je v tomto piipad¢ hlavnim motivatorem pro akceptaci

tohoto zivotniho stylu.

8 Vyplnto.cz [online]. [cit. 2020-05-26]. Dostupné z WWW: <https://www.vyplnto.cz/moje-
pruzkumy/?did=71471>.
47



Otazka ¢. 1 Pokud musite jist mimo domov, pak kde obvykle?

Vétsina respondenttl, tedy 31, chodi vétSinou ¢i pouze do veganskych, vegetaridnskych
restauraci, jako je napfiklad restaurace Impala, 28 respondentii se pfiklani k odpovédi,
ze navstévuji bézné restaurace a pokousi se si vybrat znabidky, 13 respondentl
odpovédélo, Ze si radéji néco koupi v obchodé se zdravou vyzivou Slunecnice, a mensi
¢ast respondentil, tedy 10, navstivi rychlé obc¢erstveni typu McDonald ‘s, KFC, Burger
King, Kebab. U této otazky byla moznost oteviené odpovédi a moznost zvolit jednu
nebo vice odpoveédi. Vlastni odpovéd’ zvolili pouze 2 respondenti, kteti uvedli: ,,Jidlo si

«

delam sama, které je v bio kvalite, jidlo si varim sam. *
Otazka ¢. 2 Vyhledavate nebo se pohybujete v okruhu veganu?

Graf &. 3: Vyhledaviate nebo se pohybujete v okruhu vegani?%

m Obcas = Ano Ne Jestli ne tak pro¢? = Jestli ano tak proc?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda funguje komunikace mezi vegetaridny a ostatnimi
lidmi, ktefi tento zpiisob Zivota nevyznavaji, zda se zde vyskytuje vzajemné ovliviiovani
nebo se zde spiSe jednd o osobni upiednostnéni tohoto zivotniho stylu. U této otazky
respondenti nejcasteji volili: obcas (42 %), ano (23 %), a pouhych 15 % respondentti se

v okruhu vegani nepohybuje. U této otazky byla moznost vlastni odpovédi.

Ptiklady odpovédi: ,,Ano, mam 3 nejlepsi kamaradky, ktery uz cely 2 roky
striktne dodrzuji veganskou dietu. *“ ,, Ano, chodim na jogu a tam je hodné lidi, kteri jsou
vegani nebo vegetariani, od nich se dozvidam spoustu informaci o tomto Zivotnim

stylu. “ Ano, pracuji Vv restauraci, kterd je veganskd, v této restauraci pracuji jak vegani,

8 Vlastni zdroj
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tak i vegetariani.* ,, Ne, nevyhleddavam, nepohybuji, mam malo kamaradii. “ ,, Ne, v mém
okoli nent nikdo, kdo by mél tento Zivotni styl. “ Dals$i otdzka je zaméfena na motivatory,

které vedou respondenty k veganskému stylu zivota.
Otazka €. 3 Co nebo kdo Vas inspiroval pri prechodu na vegansky styl Zivota?

Graf &. 4: Co nebo kdo Vas inspiroval p¥i pfechodu na vegansky styl Zivota?5°

=

m Pratelé = Rodina
= Partner Knihy, filmy, internet (uvedte priklady)
m Vzdéldvaci instituce (kurzy, Skoly) = Vlastni odpovéd

U této otazky byla moznost oteviené odpovédi, vlastni odpovéd’, kterou
respondenti volili nejéastéji, celych 20 % respondentli, bylo ovlivnéno prateli, dalsi
nejcetnéjsi odpoveédi zvolenou respondenty je, Ze knihy, filmy, internet ovlivnily z4jem
o veganstvi. Zajem o veganstvi v lidech vzbuzuji 1 vzdélavaci instituce (kurzy, Skoly),

12 % respondentil zvolilo tuto odpovéd’, 8 % lidi je ovlivnéno rodinou, partnery.

Ptiklady vlastnich odpovédi: ,,Zatim nejsem vegan, ale pokud bych se stala
vegankou, tak by to bylo v diisledku inspirace od mé nejlepsi kamardadky, kterd je
vegankou celych 5 let.“ ,,Nejsem vegan, ale dozvidam se mnoho informaci o veganstvi
Z ruznych knih a filmit naprv. kniha: A proto nejime zvirata, Roth Ruby.* ,, Nejsem vegan,
absolvovala jsem kurz zdravé vyzivy a k tomu jeste jeden kurz zaméreny na veganskou
stravu, ktery mne vedl ke zmeéné mého mysleni, a proto ted jsem vegetarianka."
., Vlastni chute a vnitini nastaveni téla mne privedlo k veganstvi.* ,, Nejsem vegan, ale

3

nejsem milovnik masa, spise citim tezkost, proto ho nejim.

% Vlastni zdroj
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Filmy a knihy, které respondenty inspirovaly k veganstvi: Knihy
(Roth Ruby — A proto nejime zvifata, Brazier Brendan — Vegan v kondici, kniha: Slovo
vegan, Helingerova Marta — Uzdravte svou dusi.), Filmy: (Dominion, Cowspiracy,
Pozemst'ané, Veganizovani, Lucent, Jidlo.) Nasledujici otazka nam poskytne informaci

0 tom, jak dlouho respondenti nasleduji tento Zivotni styl.
Otazka ¢. 4 Jak dlouho provozujete vegansky styl Zivota?

Graf &. 5: Jak dlouho provozujete vegansky styl Zivota?®’

‘

= 1 rok = 1-4 roky = 5-10 let

Vice nez 10 let = Nejsem vegan = Vlastni odpovéd

Ukolem této otazky bylo zjistit, kolik z oslovenych respondentd provozuje
vegansky zivotni styl. Nejcastéjsi odpovéd’, kterou respondenti volili, je: ,,Nejsem
vegan®, v procentudlnim vyjadieni to ¢ini 63 % odpovedi, 13 % respondentli jsou
vegany 1 rok, 11 % respondentli provozuje tento zivotni styl 1—4 roky, 5 % respondentti
dodrzuje vegansky styl Zivota 5-10 let, vice nez 10 let zvolilo 5 % respondentt. Z grafu
je patrné, Ze dotaznikového Setieni se ucastnilo vice respondenttl, ktefi nejsou zastanci
tohoto Zivotniho stylu, ale ktefi o ném do budoucna uvazuji. Tato informace je velmi
dulezita, protoze cilem prace je vymezit motivatory, které vedou spotiebitele k navstéve
veganskych restauraci a k nakupu veganské produkce. Dalsi otazka nam poskytne

v

podrobné;jsi informace o tom, co ma vliv na jejich ndkupni rozhodovani.

Otazka ¢. 5 Jaké jsou Vase duvody pro koupi veganské produkce a pro navstévu

veganskych restauraci?

87 Vlastni zdroj
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Graf ¢. 6: Divody, které vedou respondenty ke koupi veganské produkce a pro

navitévu veganskych restauraci®®

= Etické = Zdravotni Ekologické
Socialni = Duchovni/nabozZenské = Estetické

m Vlastni odpovéd

Respondenti mohli oznacit i vice moznosti (v takovém piipadé museli uvést ke
zvolenym variantam 1 ¢isla od 1 do 5 (dle potadi dilleZitosti: €. 1 = hlavni diivod). Svoji
motivaci dale mohli upfesnit. Respondenti u této otazky nejcastéji volili odpoveéd
zdravotnich divodi 24 %. Zdravotni divody jsou povazovany za hlavni davod,
v disledku, kterého kupuji veganské vyrobky a v disledku kterych navstévuji veganské

restaurace.

Priklady nejcetnéjSich odpovédi tykajicich se zdravotnich davodl: ,,Je
v§eobecné znamo, Ze rostlinna produkce je zdraveéjsi, proto nakupuji pouze veganské
produkty. .,V mém pripadé je na prvnim misté zdravi jak mé osobni, tak mé rodiny,
proto se stravujeme vegansky a také nakupujeme veganskou produkci,“ ,, Ze zdravotnich
duvodiit nemohu konzumovat Zivocisnou produkci, mé télo neprijima tento druh
potravy. ,, Zdravotni hledisko, protoze mi maso a mlécné vyrobky zpusobuji travici

«

potize.“ ,, Zdravotni duvody, jelikoz mam alergii na laktozu, nakupuji pouze veganské

3

jogurty, napriklad od znacky Alpro, ne mléko. "

Vlastni odpoveéd” volilo celych 18 9% respondentli, kde nejcastéji zminovali
zdravotni divody, ekologii, eticky postoj, 17 % respondentli vede ke koupi veganské
produkce ¢i navstéveé veganskych restauraci ekologické hledisko, coz odpovida

skutecnosti, jelikoz Zivo€isna produkce neni udrzitelna.

8 Vlastni zdroj
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Ptiklady nejcastéjSich odpovédi tykajicich se ekologie: ,,Zivocisna strava
rozhodné neskodi, avsak celkové je v soucasném stavu neudrzitelna a zanechava velkou
stopu na Zivotnim prostredi.** ,,Snazim se byt zodpovédna za sviij Zivotni styl a zanechat

malou zelenou stopu svym Zivotnim stylem. “

Velky vliv na respondenty ma estetické hledisko, tuto odpoveéd’ zvolilo 15 %
respondentti. Piiklady odpovédi tykajicich se estetického hlediska: ,, Vadi mi krev
a syrové maso, proto ho nejim.* , Vadi mi syrové maso, jeho viiné, nemohu se ho
dotykat. “ Etické hledisko ma také velky vliv na rozhodnuti respondentti, tato odpoved’
¢ini 13 %, dale s 9 % jsou to socialni divody a se 4 % to jsou duchovni divody, které
ovlivituji chovani respondent. V otdzce €. 6. se dozvime, zda respondenti kladou diraz

na nutriéni vyvazenost stravy.

Otazka ¢. 6 Zajimate se i o to, aby VaSe strava byla nejen veganska, ale i vyvaZena
a nutriné priméfena na zakladé obecnych vyZivovych doporucdeni? (Napfr. se

snaZite zajistit si adekvatni pfijem vitamini, minerald, vlakniny, celkové kalorii,

sledujete sloZeni atd.)

Graf ¢. 7: Zajimate se i o to, aby VasSe strava byla nejen veganska, ale i vyvaZena

a nutriéné priméfena na zakladé obecnych vyzivovych doporuéeni?®®

Vlastni odpovéd .
Rozhodné ne, o tyto véci se nezajimam
Spise ne, nevénuji tomu velkou pozornost
Snazim se mit dostatek vSech potfebnych...

Ano, snazim se si hlidat sloZeni své stravy

Ano, slozeni své stravy vénuji velkou...

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti kladou daraz na slozeni své stravy, na
energetickou hodnotu, kterou pfijimaji. Respondenti si mohli vybrat z vice moznych

odpovédi. Predvoleny byly moznosti, jako je: ,,Snazim se mit dostatek vSech pottebnych

8 Vlastni zdroj
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zivin, ale Casto i ,,hfe$im* a jim i ,,nezdravé véci, kterd byla zvolena 28 respondenty.
Celych 20 respondentt si snazi hlidat slozeni své stravy, 9 respondenti odpovédelo, ze
slozeni stravy vénuji velkou pozornost, 5 respondentii odpovédélo, Ze slozeni své strany
nekladou velky duraz. Jeden respondent odpovédél, Ze o slozeni své stravy se nezajima,
a jedna vlastni odpovéd’: ,, O vikendu si mohu dat nezdravé jidlo, ale od pondeli
pokracuji jist zdrave. “ V dalsi otdzce se dozvime, zda tento alternativni zivotni styl ma

negativni vliv na zdravi respondentt ¢i nikoliv.

Otazka ¢. 7 Pozorujete Ci jste pozoroval (a) néjaké zmény (k lepSimu ¢i k horSimu)
ve VaSem fyzickém ¢i zdravotnim stavu po konzumaci veganskych produkti?

PopiSte prosim pripadné zmény.

Podle mého nazoru, se jednd o velmi zajimavou otadzku, ktera poukazuje na
zdravotni nezavadnost tohoto stravovaciho zpusobu. Drtiva vétSina respondentit (57)
uvadi, ze po konzumaci veganskych produkti pocituji lehkost ve svém fyzickém
i zdravotnim stavu. Méné& Cetnou odpovédi, kterou zvolilo 6 respondentii je, ze po
konzumaci veganské produkce neciti Zddné zmény ve svém fyzickém 1 zdravotnim
stavu. I zde byla moznost vlastni odpovédi, kterou zvolili 2 respondenti, ktefi uvadi:
,,Od té doby, co jsem vegan, jsem zatim nebyla ani jednou nemocna, driv jsem béhem
podzimu a zimy byla i nékolikrat nemocnd. A hned za prvni mésic jsem shodila 6 kg.*
., PFi konzumaci veganské stravy se mi zlepsil stav mé pleti, negativni dopady v mém
pripadeé pri konzumaci nebyly spatreny. “ Otazka €. 8§ nam doplni otdzku ¢. 7, poskytne

podrobné;jsi informace.

Otazka ¢. 8 Setkali jste se nékdy s obavami o VaSe zdravi (kvili veganskym
vyrobkum) ze strany rodiny, piatel ¢i lékari? Pokud ano, popisSte prosim, o jaké

obavy $lo a jak byly zdivodiiovany.

Tato otazka cCastecné poukazuje na vliv spolecnosti, kterd plsobi na naSe
rozhodovani. U této otdzky znacnd ¢ast respondentl (49) odpovédéla, ze se nesetkala
S obavami o jejich zdravi ze strany rodiny, ptatel ¢i lékait. Respondenti také volili
odpoved, kde tikaji, ze se setkali s obavami ze strany rodiny, pratel ¢i lékare, tuto
odpovéd’ zvolilo 10 respondentt. U této otadzky byla moznost vlastni odpovédi, kterou
zvolilo 6 respondentt. Piiklady vlastnich odpovédi: ,, Ano setkala jsem se s obavami

V podstaté od vsech. Nejvetsi problém byly bilkoviny, protoze vétsina lidi to ma spojené
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ciste s masem, a dalsimi zivociSmymi produkty. Ze strany lékare to bylo kvili

3

dostatecnému prijmu Zivin a vitaminii. *

Otazka ¢. 9 Jste obecné spokojeni s nabidkou veganskych jidel v ,,béznych*

(,,neveganskych*) restauracich?

Graf ¢. 8: Jste obecné spokojeni s nabidkou veganskych jidel v ,béZnych*

(,,neveganskych*) restauracich?’°

16%
40% 5%

® Ano, myslim si, Ze vybér je dostatecny
SpiSe ano, myslim si, Ze se situace zlepsuje, vZdy si néco vyberu
Spise ne, vétSinou mam problémy
Rozhodné ne, do ,béznych restauraci” se témér neda chodit

= Vlastni odpovéd

Zde respondenti volili nejcastéji odpovéd, kterd vystihuje dnesSni situaci
s nabidkou veganskych jidel v béznych restauracich, kde lze vidét, jak poptavka po
tomto alternativnim zpusobu stravovani roste, a v disledku toho se restaurace snazi
pfizpisobit svoji nabidku jidel aktudlni poptavce. Tuto odpoveéd’ zvolilo celych 40 %
respondentti. Dalsi nejcetnéjsi odpoveédi bylo, ze je vybér veganskych jidel v béznych
restauracich dostate¢ny. S 16 % byla zvolena odpovéd’, Ze s nabidkou jsou spiSe
nespokojeni a vétSinou maji problém si vybrat jidlo z nabidky. Mélo zastoupena
odpovéd s 5 % je, ze se do béznych restauraci neda témét vibec chodit, i tato otazka

mela moZnost oteviené odpovédi, vlastni odpovéd’ zvolilo 4 % respondentd.

Ptiklady vlastnich odpovédi: ,, Skoro v kazdeé restauraci jsou ochotni nam udelat

I3

jidlo dle pozadavku, napriklad bez urcitého produktu.* ,, Spise ne, vétsinou mam
problémy, vetsinou se jedna o téstoviny nebo salat. Na druhou stranu jsou v nekterych

restauracich ochotni vam néjaka jidla zveganizovat. *
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Otazka & 10 Navitévujete veganskou restauraci Impala v CB? Pokud ano, uved’te

jak casto?

U této otazky se vétSina respondentli vyjadiila, ze restauraci navstévuji, tuto
odpovéd’ zvolilo 51 respondentd, k této odpovédi byla moznost doplnéni informace, jak
Casto navstévuji restauraci. Nejcetnéjsi byla odpovéd’, Ze restauraci navstévuji 2krat
tydng, lkrat tydné€, 4krat tydné, 2krat mésicné, lkrat mési¢né. Ptiklady zajimavych
odpovédi ,, Restauraci navstévuji 3krat tydné, chodim na obédy, jejich jidla jsou velmi
chutna a ceny jsou dostupné.* ,, Kazdy pracovni den ve vecernich hodindach chodim pro
jidlo, v tuto dobu je jidlo levnéjsi, je to pro mne lepsi v tom, Ze nemusim varit a utrdcet
spoustu penéz a casu na pripravu.” ,,Kazdy pondeéli chodim s kamardadkou na obéd,
vzdycky mne velmi prijemné prekvapi jejich pestrost nabidky a vlidny pristup
zaméstnancii. “ V dal$i otdzce se dozvime, zda maji respondenti povédomi o veganské

restauraci Impala.

Otazka ¢. 11 Sledujte restauraci Impala na socialnich sitich? Pokud ano, uved’te na

jakych.

Tato otazka ma odpovédét na to, zda marketingova komunikace restaurace
Impala je efektivni a zda o ni respondenti védi, zda ji aktivné vyuzivaji. Také ma
poukézat na jeji efektivnost a ucelovost. VétSina respondentd, tedy 51, zmiiuje to, Ze
restauraci Impala na socialnich sitich sleduji, nejCetnéjsi socialni sit’, prostfednictvim
které sleduji restauraci je Facebook. Vyskytla se zde jedna odpovéd’, kde respondent
sleduje restauraci na Instagramu. U této otdzky byla moznost vlastni odpovédi, tuto
moznost zvolilo 20 respondentti, nejcastéjsi vlastni odpoveédi bylo, ze sleduji restauraci

na Facebooku.
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Otazka €. 12 Prostiednictvim kterych masmédii se dozvidate o novych veganskych

produktech ¢i restauracich?

Graf & 9: Marketingova komunikace’®

= Socidlni sité =TV Noviny Radio

= Webové stranky = E-maily = Ustni Siteni m Vlastni odpovéd

Tato otdzka ma zobrazit redlnou marketingovou komunikaci, ktera je dnes hojné
vyuzivana. Také se zde maji zobrazit nejvyuzivanéjsi masmeédia, kterd jsou efektivni
a nejpouzivanéjsi. Z grafu je patrné, Ze respondenti nejcastéji ziskavaji nové informace
ze socialnich siti, tato odpovéd’ byla zvolena u 24 % respondenti, dale s 23 % bylo
zvoleno ustni §ifeni, které je respondenty hojn¢ vyuzivano. Webové stranky jsou pro
respondenty také nosi¢em informaci, prostiednictvim kterych se dozvidaji informace,
tuto odpovéd’ zvolilo 16 % respondentli, dale s menSim procentnim zastoupenim jsou
noviny 10 %, prostfednictvim TV se respondenti také pomérné casto dozvidaji

informace, tuto odpovéd’ zvolilo 9 % respondenttl, radio se 7 %, e-maily, které maji také

7 %. U této otazky respondenti mohli uvést vlastni odpovéd’.

Vv ¢

Piiklady vlastni odpovédi: ,, Ustni §ifeni je z mého pohledu nejefektivnéjsi. -
.,V dnesni dobé je téma veganstvi popularni, proto vSechna uvedend masmédia jsou
temito informacemi prehlceny.* |,V praci mam pusténé radio po celou pracovni dobu,
Z radia se dozvidam nejvice informaci.* ,, PFi ceste do prace posloucham radio, kde se
toho dozvim dost.“ ,, Rekl bych, Ze prostrednictvim vsech uvedenych masmédii se
dozvidam informace o novych restauracich a produktech.* ,, Prostiednictvim socidlnich

3

siti, nejcasteji Instagram a Facebook, ziskavam nové informace. ‘
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Otazka ¢. 13 Rekl(a) byste, Ze na navStévy veganskych restauraci ¢i nakup
veganské produkce maji vliv masmédia (TV, socialni sité, noviny, radio, webové

stranky, emaily, dstni Sifeni a dalSi), prostfednictvim kterych se dozvidate

o novych produktech a restauracich?

Graf & 10: Vliv masmédii na spotiebitelské chovani’?

® Ano je to hlavni motivator = Rozhodné ne

Jen obcas Vlastni odpovéd’

Cilem této otazky bylo zjistit, jakd masmédia, a zda viibec, maji vliv na ndkupni
chovani spotiebitelli. Nejcastéjsi odpovédi u 48 % byla odpovéd, Zze masmédia
rozhodné nemaji vliv na navstévy veganskych restauraci ¢i nakup veganské produkce.
Dalsi odpovédi, ktera byla zvolena 34 % respondenty, bylo, Ze masmédia maji jen obCas
vliv na jejich spotiebitelské chovani. U 15 % respondentli je to hlavni motivator,
v dusledku, kterého nakupuji veganskou produkei a navstévuji veganské restaurace. Zde
lze vidét masmédia, ktera ovliviiuji spotiebitelské chovani. U této otazky byla také

moznost vlastni odpovédi.

Ptiklady vlastnich odpovédi: ,, Rozhodne ano, myslim, Ze pomerné zdsadni, ja sama
vetsinou kupuji produkty a navstévuji restaurace na zdklade doporuceni na ruznych
sitich. Nebo napriklad lidé, co vegani nejsou, to spise zacnou vyhledavat, protoze se
o tom nekde dozvi, nez Ze by sami chtéli.* ,, Média se snazi propagovat veganstvi, ale ne
tak razantné.* |,V dnesni dobé jsou masmédia vsude aktivne vyuzivana a ovliviiuji nase
podvédomi, coz se odrazi pri ndkupnim chovani. Jde o marketing spolecnosti, ktera
odpovida na poptavku spotrebiteli a snazi se mu poskytnout potirebné informace

a dostatecny sortiment. *
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57



Otazka ¢. 14 Vnimate veganstvi jako TREND, v disledku, kterého navstévujete

restauracni zarizeni?

Graf & 11: Veganstvi jako trend?’3

= Ano je to hlavni motivator = Rozhodné ne

= Jen obcas Vlastni odpovéd

Tato otazka ma poukdzat na silu trendu, ktery ve velké mife ovliviiuje
spotiebitele. Z grafu je patrné Ze vétSina respondentli veganstvi nevnima jako trend, a to
48 %. Se 34 % je zastoupena odpovéd’, Ze jen obcas respondenti vnimaji veganstvi jako
trend
a v dasledku toho navstévuji veganska zatizeni, 15 % respondentll vnima veganstvi jako
trend a v disledku ng navstévuje veganska zafizeni. Zde vidime, ze tento novy
alternativni zplsob stravovani nabird na sile a vnimé se jako mddni dieta ¢i vystielek.

I u této otazky je moznost vlastni odpovédi.

Ptiklady vlastnich odpovédi: ,, Posledni dobou veganstvi jako trend nevnimam,

ale navstevuji kvuli tomu restaurace.” ,, Pro mé to rozhodné trend neni.* ,, Pro mé to

‘

neni trend, ale mnoho lidi to tak vnima.
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Otazka ¢. 15 Jste spokojeni s nabidkou veganskych vyrobki v supermarketech ¢i

hypermarketech?

Graf & 12: Spokojenost s veganskou nabidkou v supermarketech’

® Ano, myslim, Ze vybér je dostatecny

= Ano, myslim, Ze se situace zlepSuje, vidy si néco
vyberu

= SpiSe ne, vétSinou mam problémy

Rozhodné ne, v supermarketech si vétsSinou nevyberu

= Vlastni odpovéd

Ukolem této otizky bylo zjistit, zda jsou respondenti s veganskou nabidkou
produkce v supermarketech spokojeni. S51 % byla zvolena odpovéd, Ze jsou
s nabidkou spokojeni a Ze se situace zlepsuje, vzdy si néco vyberou. 29 % respondentli
si mysli, ze je vybér v supermarketech dostacujici. Jak je vidét zgrafu, 13 %
respondentl neni spokojeno s nabidkou, ktera je zastoupena v supermarketech vybérem
maji problém 3 % respondentt, ktefi si v supermarketech vétSinou nevyberou. U této

otazky je moznost vlastni odpovédi, kterou zvolilo 4 % respondentd.

Ptiklady vlastnich odpovédi: ,,Jde o novy Zivotni styl, ktery nabira na sile
a zajem o néj roste, proto je nabidka na trhu této produkce dostacujici, spolecnosti
odpovidaji na poptavku zdkazniku.* ,, Myslim si, Ze se situace zlepsuje, ale zdlezi na
supermarketu, napriklad Penny a Norma jsou s touto nabidkou na velmi spatné urovni,

myslim si, Ze by se situace mohla zlepsit.
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Otazka ¢. 16 Maji vliv na VaSe niakupni rozhodovani ochutnavky a prezentace

veganskych vyrobki v supermarketech a hypermarketech?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda ma na nakupni chovani spotiebitelt vliv
prezentace a ochutnavky veganské produkce. VéEtsina respondentt, tedy 35, se priklani
k tomu, Ze na jejich nakupni rozhodovani ochutnavky a prezentace veganské produkce
maji vliv. Ke zvolené odpovédi mohli respondenti dopsat vlastni dopliiujici informace,
jako napiiklad: ,,Kdyz jde o néco zajimavého, ochutnavek se vidycky aktivne
zucastnuji. *“ ,, Vzdycky je dobré ochutnat novy c¢i stavajici produkt, poté se clovek miize
sndze rozhodnout pri nakupnim rozhodovani.* ,, Prezentace ¢i ochutnavky nam mohou
slouzit ktomu, Ze lze snadno po vyzkouseni C¢i ochutnani oveérit pravdivost
prezentovanych vlastnosti produkce. “ Ze zminénych informaci lze fici, ze respondenti
vnimaji kladn€ ochutnavky a prezentace veganské produkce, které jim usnadiuji vybér

¢i rozhodovani pfi nakupu.
Otazka ¢. 17 Je pro Vas pri koupi veganskych vyrobku dilezity vzhled obalu?

Graf & 13: Vliv obalu na nakupni chovani”
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Ano, vzhled obaluje  Ano, vzhled obalu  Ne, vzhled obalu pro  Vlastni odpovéd’
pro mé dllezity vypovidd o kvalité ~ mé nehraje Zadnou
vyrobka roli

Pfi nédkupnim rozhodovani 26 respondentii odpovédélo, Ze pfi jejich ndkupnim
rozhodovani jsou pro n¢ obaly velmi dilezité, 20 respondentli uvadi, Ze vzhled obalu
vypovida o kvalit¢ vyrobkl. Jen 16 respondentti oznacilo, ze vzhled obalu nepovazuji

za dulezity prvek pti nakupu. U této otazky byla moznost vlastni odpovéedi.
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Ptiklady vlastnich odpovédi: ,, Ano, obaly jsou velmi dulezité a lakave, vidycky
pri svém nakupnim chovani jsem davala prednost zajimavejsim vyrobkum, jejichz obaly
upoutaly moji pozornost.“ ,,Ano i ne, velmi mé potési, kdyz je obal vice ekologicky

a neni tedy z plastu nebo jde o kombinaci plastu a papiru, ktery je snadno oddélitelny.
Otazka ¢. 18 Koupite si obcas vegansky vyrobek jen proto, Ze se Vam libi obal?

Graf ¢&. 14: Nakupovani v disledku vlivi obali’®
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Ano, ¢asto nakupuji vyrobky Ano, obaly jsou velmi lakavé Ne, nezalezi mi na obalech
na zakladé obalu a lze je vyuZit k opétovnému
pouziti

Cilem této otazky je ukazat silu obalu, kterd ptisobi na nase smysly pfi nakupnim
rozhodovéni. VétSina respondentil, tedy 26, se ztotoziuje s tvrzenim, Ze pii svém
nakupnim chovéni ¢asto nakupuji vyrobky na zakladé obalu, 21 respondentli uvadi, Ze
obaly jsou pro n¢ velmi ldkavé a lze je vyuzit k opétovnému pouziti. Mensi Cést
respondentt, tedy 18, uvadi, ze jim na obalech nezalezi, tedy obaly nemaji zadny vliv na

jejich nakupni chovani.
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Otazka €. 19 Nakupujete veganskou produkci na zikladé reklamy?

Graf & 15: Pisobeni reklamy na nakupni chovani’’
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zkousim nové  velky vliv na mé mé nakupni
vyrobky nakupni chovani chovéani nema
zadny vliv

Vétsina respondentti byla toho nazoru, ze na zikladé reklamy nakupuji
veganskou produkci a radi zkousi nové vyrobky, tuto odpovéd’ zvolilo 23 respondentii.
Dalsi ¢etnou odpovédi byla odpoveéd’ (16 respondentil), Ze respondenti obcas nakupuji
na zaklad¢ reklamy, to vypovida o tom, Ze reklama ma velky vliv na ndkupni chovani.
Cast respondentll nepocituje plsobeni reklamy na své nakupni chovéani a tvrdi, Ze
reklama nema Zadny vliv na jejich chovani. Zde byla moznost vlastni odpovédi, kterou

zvolili 2 respondenti.

Ptiklady vlastni odpovédi: ,, Reklama umi ovlivnit potieby clovéka, priznavdam,
Ze na mé nakupni chovani ma velky viiv.* ,, Reklama v mém pripadé je velmi duleZita,
prostiednictvim ni se dozvidam nové informace o produkci, a pri nakupovani mi
usnadnuje vybér, v tomhle pripadé mohu vict, Ze ma vliv na mé nakupni chovani, ale

3

V pozitivnim slova smyslu. ‘

Otazka ¢. 20 Jak byste ohodnotili silu reklamy na veganskou produkci? (silu
reklamy rozumime jako jeji schopnost presvédcit zakaznika ke koupi) (1 — mala,

5 — velka)

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji reklamu, pokud ji vnimayji,

tak jakou silu podle nich ma. Zna¢na cast respondentii (25) hodnoti silu reklamy

" Vlastni zdroj
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Cislovkou 4, to znamend, ze sila reklamy je podle nich velkd, dalsi velkd cast
respondentt (24) pridéluje k sile reklamy cislovku 3, ktera také znaci, ze respondenti
prikladaji velkou dulezitost reklamni sile. Sedm respondent uvadi Cislovku 1, ktera
zna¢i malou silu reklamy, tito respondenti vnimaji reklamu jako nepodstatnou, 4
respondenti uvadi c¢islovku 2, kterd také vypovidd o malé sile reklamy. Ze zjisténych
informaci lze fici, ze sila reklamy, ktera je vnimana spotiebiteli, je jednoznacné vysoka

a schopna zasdhnout znac¢nou ¢ast spotiebiteli.
Otazka €. 21 Ma na vaSe nakupni chovani vliv eticky kodex veganskych znacek?

U této otazky vétSina respondentil (40) odpovédéla, ze na jejich nakupni chovani
ma vliv eticky kodex veganskych znacek. Zde je vidét, Ze pro respondenty je dilezity
ptistup a odpovédnost spolecnosti. Nekteii respondenti odpovédeli, Ze na jejich nakupni
chovani nema vliv eticky kodex veganskych znacek, tuto odpovéd zvolilo 23
respondentl. I u této otazky byla moznost oteviené odpovéedi, kde respondenti uvedli:
,Ano na mé ndkupni chovani eticky kodex znacek ma vliv, jde mi o jejich chovani
a odpovednost vici zivotnimu prostredi. “ ,, Ano mad, cenim si toho, Ze spolecnosti, které
vyrabéji tyto produkty, dbaji na cely Zivotni cyklus své produkce a plné nesou

zodpovednost, kterad je s ni spojena. “

Tato otazka odpovédéla na to, ze se spotiebitelé nezajimaji pouze o produkt, ale
1 0 jeho znacku, a 1 o udrzitelné chovani spolecnosti. V nasledujici otdzce se dozvime,

jaké vlastnosti respondenti vyZaduji od veganské produkce.
Otazka ¢. 22 Jaké vlastnosti ma mit veganska produkce, aby Vas zaujala?

Na tuto otazku mohli respondenti odpovédi vlastni odpoveédi. Respondenti
uvadeli velmi podobné i totozné vlastnosti produkce, které je zaujmou na prvni pohled.
Nejcastejsi odpoveédi byly: kvalitni produkce, ekologicka produkce, eticka produkce,
zajimava produkce. Pro respondenty je velmi dilezita kvalita, kterd je u nich na prvnim
misté, poté nasleduje ekologi¢nost produkce a etickd stranka, jejiz dulezitost je
znazornéna v otazce 21. Také mnoho respondenti uvedlo, Ze je pro né& dulezita

zajimavost, napaditost, nova prezentace produkce.

Otazka ¢&. 23 Nakupujete v obchodé zdravé vyZivy Slune¢nice v CB? Pokud ano,

jak casto.
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Tato otdzka méla odpoveédét na to, zda respondenti nakupuji ve specializovanych
prodejndch zaméfenych na zdravou vyzivu, ¢i nikoliv. VétSina respondenti (52)
odpovédé€la, ze v obchod¢ zdravé vyzivy Slunecnice nakupuje. K této odpovédi meli
respondenti uvést, jak Casto nakupuji. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze nakupuji jednou
tydné, dvakrat tydné, Ctyfikrat tydné, jednou mésicné, dvakrat mesicné, tiikrat mésicné.
To svédéi, ze jsou s obchodem spokojeni. Celkem 12 respondentli odpovédélo, ze
V obchodé¢ zdravé vyzivy nenakupuji, k této odpoveédi nejcastéjsi doplnujici informaci
bylo to, ze se o nakupy jejich domécnosti staraji rodice. Vlastni odpovéd’ uvedl pouze
jeden respondent, ktery uvedl, Ze chodi do jiného obchodu zdravé vyzivy, ktery je blize

jeho domu.

Otazka ¢. 24 Prostiednictvim kterych masmédii se dozvidate nové informace

0 obchodé zdravé vyZivy Slunecnice?

Tato otdzka ma poukézat na to, zda marketingova komunikace obchodu zdravé
Vyzivy je vyuZzita a podporovana ze strany spotiebiteld. VétSina respondentti zminuje
Facebook, prostfednictvim kterého se dozvidaji nové informace o obchodé Slunecnice,
tuto odpovéd’ zvolilo 35 respondentli. Dal$i velmi castou odpovédi je, ze se
prostiednictvim Ustniho Sifeni dozvidaji nové informace o tomto obchodé, tuto odpovéd’
zvolilo celkem 20 respondenti. Webové stranky, prostifednictvim kterych se dozvidaji
nové informace o obchodé, zvolilo 10 respondentll. Zde lze vidét, ze nejoblibené;si
a nejefektivnéj$i socialni siti, prostfednictvim které se spottebitelé dozvidaji nové
informace, je Facebook. Ustni §ifeni je na druhém misté, které je také velmi efektivni,

zde maji spotiebitelé moznost sdilet vlastni zkuSenosti a ptipadné poskytnout

doporuceni, coZ ma velky vliv na ndkupni chovani.
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Otazka ¢. 25 Mate zkuSenosti s veganskou kosmetikou?

Graf &. 16: ZkuSenost s veganskou kosmetikou’®

mAno = Ne = Vlastni odpovéd

Vzhledem k tomu, ze veganstvi se nevztahuje pouze na slozeni jidla, ale také jde
o zivotni styl, ve kterém se jedinci snaZi eliminovat zneuZivani zvifat. Co se tyka
kosmetiky, tak zde je velmi dulezité to, Ze se kosmetika netestuje na zvitatech a jeji
sloZzeni neobsahuje zivocisné latky. Jiz na prvni pohled 1ze z graft vidét, ze vétSina
respondentl (81 %) ma s veganskou kosmetikou zkusenosti. Pouhych 17 % respondentil
uvadi, ze nema Zzadné zkuSenosti s veganskou kosmetikou. Tato otdzka méla moZnost
vlastni odpovédi, kterou zvolilo 2 % respondentii. U této otazky respondenti mohli
k vybrané otazce dopsat dalsi informace. Piiklady vlastnich odpovédi: ,, Pouzivam,
veganskou kosmetiku Alberde, protoze je cenove dostupna.* ,, Veganska kosmetika je
Vvmé domacnosti velmi hojné vyuzZivana, jde o Cdistici prostredky a dekorativni

¢

kosmetiku, napriklad GreenWay, Alverde, Saloos. *

Pti zvolené odpovédi ,,Ano“, respondenti nejcastéji uvadeli druhy veganské
kosmetiky, kterou vyuzivaji, nejCastéjSi vyskyt zaznamenaly kosmetické znacky:

Alverde, Saloos, Purity Vision, Green Wave.

8 Vlastni zdroj
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Z7.Aavér

Cilem teoretické casti bylo poskytnout zakladni informace o marketingové
komunikaci kterd je v dneSni dobé hojn€ vyuzivana. Zde jsem chtéla poskytnout
zakladni informace o tom, jakym zpiisobem lze komunikovat se spole¢nosti a jaké
nastroje marketingové komunikace se vyuzivaji. Dal§im cilem bylo poskytnout strucné
informace o veganstvi jako alternativnim zpiisobu stravovani, nastinit vyvoj veganstvi

a vegetarianstvi v Ceské republice.

Cilem vyzkumné ¢asti bylo vymezit jaké motivatory vedou zakazniky k nakupu
veganské produkce a k navstévé veganskych restauraci. Zdkladnim pfedpokladem je
vymezit urcity vztah nebo zdjem béznych spottebitell, ale samoziejmée
1 veganu a urceni jejich motivatort, které ovliviiuji jejich chovani k veganské produkci
a potravinam. V literatufe se daji velmi obtizné najit informace o vztazich ne
veganskych spottebiteli k veganskym produktim. Kdyby se zdkaznici veganskych
restauraci a veganské znacky skladaly jen z vegant, tak by se na trhu dlouho neudrzely.
Zde hraje velkou roli market. Komunikace, kterou firmy hojné vyuzivaji pro spoji
propagaci. Je velmi dilezité informovat spole¢nost o novém produktu, prezentovat
vlastnosti produkce a své dobré jméno. Proto jsem pro svoji vyzkumnou ¢ést zvolila
restauraci Impalu a obchod zdravé vyzivy, na kterych jsem chtéla poukézat, jaka
komunikace se v téchto oblastech pouZiva a jak ji spoleénost vnima ¢ nevnima. Cimz
jsem chtéla poukézat na jeji efektivnost a nastroje které jsou pouZzity jak u restaurace

Impaly, tak u obchodu zdravé vyZivy Slunecnice.

Ze ziskanych informaci lze vymezit tyto motivatory, které vedou respondenty
k nakupu veganské produkce a navstévam veganskych restauraci: na prvnim misté se
jednéd o zdravotni hledisko v disledkid kterého se respondenti piiklani k veganskému
stravovani. Nektefi respondenti zminuji znacné zlepSeni zdravotniho stavu, zlepSeni
kvality pleti, zlepSeni psychického stavu. DalSim motivatorem dle respondent jsou
ptatelé, ktefi maji velky vliv na jejich Zivotni styl. Pfatelé dokazi motivovat, inspirovat,
podporovat a ovliviiovat respondenty v jejich nakupnim rozhodovani a napf.ve zméné
svého zivotniho stylu. Dal§im dilezitym motivatorem, ktery dokaze ovlivnit nakupni
chovani a zijem respondentli co se tyce této problematiky jsou: ,Knihy, filmy,
internet.” Zde respondenti uvadéli nékteré knihy a filmy, které ovlivnily jejich vnimani,

nazory a zivotni styl ve kterém se pfiklani a voli veganskou produkci a veganské
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restaurace. Za dal$i dulezity motivator respondenti povazuji ,,Ekologii“, kdy je se
zivocisnou produkei spojeno mnoho negativnich faktort, jako napt. znecisténi ovzdusi
emisnimi plyny, velkd spotfeba vody, kaceni stroml. Respondenti zminuji také
ekologické baleni produkce, kde je moznost recyklace. Je pro né dilezity trvale
udrzitelny proces celého zivotniho cyklu produkce. Hraji zde velkou roli ,,Etické
motivatory®, které jsou uzce spjaty stimto alternativnim zivotnim stylem. Snazi se
chranit zivot zvifat a prosazovat jejich prava na zivot, tento motivator nebyl volen tak
Casto a nejednd se o hlavni divod akceptace veganské produkce ¢i navstév veganskych

restauraci.

Dal$im motivatorem jsou ,,Vzdé€lavaci Instituce®, které respondentim pomohly
porozumét co vlastné chtéji délat, oteviely jim v dané problematice o¢i, a pomohly
S vybérem spravy zivotni cesty, poskytly mnoho informaci, které dokézaly ovlivnit
psychické vnimani a rozhodovani respondentii. Estetické motivatory, ovliviiuji
respondenty z estetické stranky, chut, vzhled, obaly to je to, co ovliviiuje nakupni

chovani spottebiteld.

Z hlediska marketingové komunikace, se respondenti nejcastéji dozvidaji nové
informace o veganské produkci a veganskych restauracich prostfednictvim ustniho
Sifeni, které je na prvnim misté, dale prostfednictvim socidlnich siti, kdy respondenti
nejcastéji uvadéli Facebook, zde je nutno poukédzat na marketingovou komunikace
obchodu zdravé vyZivy Slunecnice, ktery hojné vyuZzivad Facebook ke komunikaci se
spole¢nosti, kterd je pro ni z hlediska spottebitelti nejefektivnéjsi a nejoblibenéjsi. Na
druhém misté je ustni Sifeni, které poskytuje osobni zkuSenost, diveéryhodnou recenzi
a osobni ohodnoceni, které ma vliv na ndkupni chovani respondentt. Na tfetim misté
jsou webové stranky, které informuji respondenty o sortimentu, i zde 1ze podotknout Ze
obchod Slunecnice, ve své marketingové komunikaci také vyuziva webové stranky a dle

Cetnosti odpoveédi jde o druhou nejefektivnéj$i komunikaci po socidlnich sitich.

O restauraci Impale se respondenti také nejvice dozvidaji prostfednictvim
socidlnich siti a to Facebooku. To také poukazuje na to, Ze jejich marketingova
komunikace je efektivni a respondenti ji aktivné vyuzivaji, webové stranky jsou zde
také na druhém misté, to nam vypovida o tom, Ze mladsi a stfedni v€kova generace je
blize socidlnim sitim, které¢ jsou soucasti jejich kazdodenniho Zivota. Ze ziskanych

informaci vyplyva, Zze by veganské znacky mély prezentovat znacku prostiednictvim
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socidlnich siti, a klast diiraz na ekologii vi¢i Zivotnimu prostfedi a prospésnost zdravi.
Produkce ma poukazat na Setrnost vii€i zivotnimu prostiedi a zdravotnimu prospéchu
spottebiteld. Tento Zivotni styl je atraktivni pro mladsi vékovou kategorii respondentt,
a myslim si, Ze zdjem o tento alternativni zivotni styl poroste. Z hlediska marketingové
komunikace, dle mého nazoru socidlni sit¢ budou nabyvat na popularnosti a casem
veskera marketingovd komunikace vSech znacek bude probihat prostfednictvim
socialnich siti. Véda a vyzkum jdou stale doptedu, coz vypovida o tom Ze komunikacni
a informacni technologie nebudou stat na misté. J4 sama uz druhym rokem dodrzuji
vegetariansky styl zivota, o kterém jsem se dozvéd€la na socidlnich siti a byla jsem
k pfechodu na tento alternativni zptisob Zivota motivovana kamaradkou, pro mé osobné

jsou velmi dilezité tyto motivatory: ,,Etické, zdravotni, ekologické, socialni‘.
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Seznam zKkratek

atd — a tak dale

B1O — bez pfidanych chemickych latek

cit — citovany

CSR — Spolecenska odpovédnost firem

¢. —cislo

CB — Ceské Budgjovice

CSVV — Ceska spoleénost pro vyzivu a vegetarianstvi
CR — Ceska republika

EKO - ekologicky

EU — Evropska Unie

GMO - Geneticky modifikovany organismus
ICT — Informacni a komunikaéni technologie
K¢ — korun ¢eskych

kol. — kolektiv, kolektivni

LOHAS — Lifestyle of Health Sustainability (Zivotni styl zalozeny na vyznani hodnot
udrzitelného rozvoje)

napf. — napiiklad

pt. — piiklad

pf. n. 1. — pfed Kristem, pfed nasim letopoctem
resp. — respektive

S. - stranka

Sb. — sbirky

SMS — Sluzba kratkych textovych zprav

SV. V. —svétova valka

TV — televizni vysilani

tzn. — to znamena

tzv. — takzvany

USA — Spojené staty americké

USD — Kod amerického dolaru

vyd. — vydani
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Zaneta Soldatuk a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského studia
Vysoké skoly evropskych a regiondlnich studii — obor Management a marketing sluzeb.
Pravé zpracovavam bakalafskou praci na téma: Veganstvi z hlediska marketingové
komunikace a veganské restaurace. Zadam Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, vypInéni
dotazniku Vam zabere n&kolik minut. Uéast ve vyzkumu je dobrovolna a anonymni.

Prosim Vas o pravdivé zodpovézeni vSech otazek. Piedem d€kuji za V4as straveny ¢ast.

1. Pokud musite jist mimo domov, pak obvykle:

a) Jdete do rychlého ob¢erstveni typu McDonald ‘s, KFC, Burger King, Kebab atd.

b) Jdete do bézné restaurace a pokousite se vybrat si z nabidky

c) Chodite vétsinou ¢i pouze do vegetarianskych/veganskych restauraci naptiklad
Restaurace Impala

d) Koupite si néco v obchodé se zdravou vyzivou Slunecnice

e) Vlastni odpovéd...........
2. Vyhledavate nebo pohybujete se v okruhu veganii?

Obcas

Ano

Ne

Jestli ne tak proc? ..........

Jestli ano tak proc¢? ..........
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3. Co nebo kdo Vis inspiroval pfi prechodu na vegansky styl Zivota?

Pratelé

Rodina

Partner

Knihy, filmy, internet (uved'te ptiklady) ..........
Vzdélavaci instituce (kurzy, Skoly)

Vlastni odpovéd...........
4. Jak dlouho nasledujete vegansky styl Zivota?

1 rok

1-4 roky

5-10 let

Vice nez 10 let
Nejsem vegan

Vlastni odpovéd...........

5. Jaké jsou VaSe duvody pro koupi veganské produkce a navstévu
veganskych restauraci? MiiZete oznacit i vice moZnosti (v takovém pripadé
uved’te prosim ke zvolenym variantam i Cisla od 1 do 5, dle poradi

diilezitosti, ¢. 1 =hlavni diivod,). Vas$i motivaci prosim dale upresnéte.

a) Etické (napf. ve spojeni s pravy zvifat) ..........

b) Zdravotni (napt. veganstvi jako zdravy zpisob stravy nebo jako prevence
onemocneéni) ..........

c) Ekologické (napi. veganstvi jako cesta ktera vede ke zmirnéni globalnich
problémt) ..........

d) Socialni (napf. vliv skupiny) ..........

e) Duchovni/nabozenské (napt. spojitost s Vasim vyznanim) ..........

f) Estetické (napf. zapach, vzhled, chut' masa atd.) ..........

g) Vlastni odpovéd...........

6. Zajimate se i o to, aby VaSe strava byla nejen veganska, ale i vyvaZena
a nutri¢né primérena na zakladé obecnych vyzivovych doporuceni? (Napr.
se snaZzite zajistit si adekvatni pfijem vitamini, minerald, vlakniny, celkové

kalorii, sledujete sloZeni atd.)
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a)
b)
c)

Ano, slozeni své stravy vénuji velkou pozornost

Ano, snazim se si hlidat slozeni své stravy

Snazim se mit dostatek vSech potfebnych zivin, ale ¢asto i ,,hfeSim*“ a jim
i ,,nezdravé véci‘

Spise ne, nevénuji tomu velkou pozornost

Rozhodné ne, o tyto véci se nezajimam

Vlastni odpovéd'..........

Pozorujete Ci jste pozoroval (a) néjaké zmény (k lepSimu ¢i k horSimu) ve
vasem fyzickém ¢i zdravotnim stavu po konzumaci veganskych produktu?

PopiSte prosim pripadné zmény.

Ano pocit'uji lehkost
Necitim zadné zmény

Vlastni odpovéd...........

Setkali jste se nékdy s obavami o Vase zdravi (kviili veganskym vyrobkiim)
ze strany rodiny, pratel ¢i 1ékaii? Pokud ano, popiste prosim, o jaké obavy

Slo a jak byly zdivodiiovany.

Ne
Vlastni odpovéd...........

Jste obecné spokojeni s nabidkou veganskych jidel v ,béZnych“ (ne

veganskych) restauracich?

Ano, myslim si, ze vybér je dostatecny

Spise ano, myslim si, Ze se situace zlepsuje, vzdy si néco vyberu
Spise ne, vétSinou mam problémy

Rozhodné ne, do ,,béznych restauraci se téméf neda chodit

Vlastni odpovéd'..........

. Navitévujete veganskou restauraci Impalu v CB? Pokud ano uved’te jak

Casto?
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a)
b)

Ne
Vlastni odpovéd'..........

. Sledujete restauraci Impalu na socialnich sitich? Pokud ano, uved’te na

jakych.

Ne
Vlastni odpovéd'..........

. Prostiednictvim kterych masmédii se dozvidate o novych veganskych

produktech ¢i restauracich?

Socialni sité
TV

Noviny

Radio

Webové stranky
E-maily

Ustni $ifeni

Vlastni odpovéd'..........

.Rekl(a) byste, Ze na navitévy veganskych restauraci ¢i nikup veganské

produkce maji vliv masmédia (TV, socidlni sité, noviny, radio, webové
stranky, emaily, ustni SiFeni a dalSi...), prostifednictvim kterych se
dozvidate o novych produktech a restauracich?

Rozhodné ano

Jen v urcitych ohledech..........

SpiSe ne

Vlastni odpovéd'..........

. Vnimate veganstvi jako TREND v disledki, kterého navStévujete

restauracni zarizeni?

Ano je to hlavni motivator

Rozhodné ne

79



d)

15.

Jen obcas

Vlastni odpovéd...........

Jste spokojeni s nabidkou veganskych vyrobki v supermarketech ¢i

hypermarketech?

Ano, myslim, Ze vybér je dostatecny

Ano, myslim, Ze se situace zlepsuje, vzdy si néco vyberu
SpiSe ne, vétSinou mam problémy

Rozhodné ne, v supermarketech si vétSinou nevyberu

Vlastni odpovéd...........

.Maji vliv na VaSe ndkupni rozhodovani ochutnavky a prezentace

veganskych vyrobku v supermarketech a hypermarketech?

Rozhodné ano

Jen obcas

Ne

Vlastni odpovéd...........

. Je pro Vas pri koupi veganskych vyrobku diilezity vzhled obalu?

Ano, vzhled obalu je pro mé dilezity
Ano, vzhled obalu vypovida o kvalité vyrobki
Ne, vzhled obalu pro mé& nehraje Zadnou roli

Vlastni odpovéd...........

. Koupite si obcas vegansky vyrobek jen proto, Ze se Vam libi obal?

Ano, Casto nakupuji vyrobky na zakladé obalu
Ano, obaly jsou velmi lakavé a Ize je vyuZzit k opétovnému pouZiti

Ne, nezalezi mi na obalech
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19. Nakupujete veganskou produkci na zakladé reklamy?

a) Ano, rad/a zkousim nové vyrobky

b) Ano, reklama ma velky vliv na mé nakupni chovani
C) Ano, obcas

d) Ne, reklama na mé nakupni chovani nema zadny vliv

e) Vlastni odpoved...........

20. Jak byste ohodnotili silu reklamy na veganskou produkci? (silu reklamy
rozumime jako jeji schopnost presvédcit zakaznika ke koupi) (1 - mala

5 - velka)
1-5
21. M4 na vaSe nakupni chovani vliv eticky kodex veganskych znacek?

a) Anoma
b) Ne nema

€) Vlastni odpovéd...........
22. Jaké vlastnosti ma mit veganska produkce, aby Vas zaujala?
Vlastni odpovéd...........

23. Nakupujete v obchodé zdravé vyZivy Slune¢nice v CB? Pokud ano jak

casto.

a) Ano....
b) Ne
€) Vlastni odpovéd...........

24. Prostfednictvim kterych masmédii se dozvidate nové informace o obchodé

zdravé vyzivy Slunecnice?

Vlastni odpoved...........

81



25. Mate zkuSenosti s veganskou kosmetikou?

a) Ano
b) Ne
€) Vlastni odpovéd...........

26. Pohlavi?

Zena

Muz
27. Vékova skupina?

16-25
25-64

64 a vice

28. Jaké je VaSe vyznani ¢i duchovni orientace:
Bez vyznani/ateista

Kiestanské

Muslimské

Buddhistické

Hinduistické

Vlastni odpoveéd’ (uptesnéte prosim) ..........
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