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ABSTRAKT

LENGYELOVA, Alexandra: Zaradenie veganskych a vegetarianskych alternativ ako
inovacia komercnych firiem. [Diplomova praca]. - Ekonomicka Univerzita v Bratislave.
Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zavere¢nej prace: Ing. Katarina Chomova,
PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 60 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ spdsob implementacie rastlinnych
produktov natrh. Préca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 7 obrazkov, 14 grafov, 3 tabul’ky.
Prva kapitola sa venuje teoretickému vymedzeniu pojmov, ktorych sa dana problematika
tyka, charakterizuje inovacie, typy inovacii ainovécie na Slovensku, identifikuje
alternativne smery stravovania a motivy veddce k rastlinnému stravovaniu, analyzuje trh
rastlinnych alternativ, zaujem spotrebitel’'ov o rastlinné alternativy a rastlinné stravovanie na
Slovensku, identifikuje veganstvo a Covid-19. V druhej cCasti je charakterizovany hlavny
ciel' a Ciastkové ciele prace. V dalSej kapitole sme popisali metodiku prace a metody
skimania. Vo Stvrtej kapitole sme sa venovali interpretacii vysledkov nasho prieskumu,
ktory bol zamerany na zistenie preferencii spotrebitelov pri rastlinnych nahradach.
Zéaverecna kapitola sa zaobera odporucaniami pre uspesné zaradenie veganskych alternativ

do firiem.
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ABSTRACT

LENGYELOVA, Alexandra: Implementation of vegan and vegetarian alternatives as an
innovation of commercial companies. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing. Katarina Chomov4, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2022, 60 p.

The main aim of the diploma thesis is to identify the method of implementation of plant
based products to the market. The work is divided into 5 chapters. It contains 7 pictures, 14
graphs, 3 tables. In the first chapter we focused on the theoretical definition of the terms to
which the issue relates, characterizes innovations, types of innovations and innovations in
Slovakia, identifies alternative diets and the motives leading to plant based diets, analyzes
the market of plant based alternatives, consumers interest in plant based alternatives and
plant based diets in Slovakia, identifies veganism and Covid-19. The second part
characterizes the main goal and partial goals of the work. In the next chapter we described
the methodology and research methods. In the fourth chapter, we focused on the
interpretation of the results of our survey, which was aimed at determining consumer
preferences for plant based substitutes. The final chapter deals with recommendations for

the successful implementation of vegan alternatives in companies.

Key words: innovations, vegan alternatives, commercial companies, vegan diet
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Uvod

Trh potravin sa v poslednych desatro¢iach meni aj vd’aka zvySujucim sa narokom
spotrebitel'ov. Stale viac a viac I'udi za¢ina dbat’ na svoje zdravie, ekologickl stopu, zivotné
prostredie alebo aj ochranu zvierat. Zasluhou toho je aj fakt, Ze sa do popredia dostavaju
alternativne produkty a alternativny spsob stravovania sa. V dnesnej dobe sa vieme dostat’
k mnozstvu informacii, ktoré sa daji 'ahko vyhladat’ a preto je jednoduchsie stravovat’ sa
vegansky alebo vegetariansky a znizovat’ spotrebu ZivociSnych potravin. TaktieZz mézeme
najst’ v mnohych maloobchodnych retazcoch alebo $pecializovanych obchodoch rastlinné
alternativy zivocisnych produktov.

Kym vegetaridni zo zivo¢isnych produktov konzumuju mlieko, syry, jogurty
a vajcia, vegani sa snazia vylucit’ vSetky formy vyuzivania voci zvieratam, a to vo vzt'ahu
k jedlu, obleceniu a Vv ostatnych oblastiach I'udského Zivota.

Na tento trend reaguju aj firmy, ktoré si postupne do svojho portfolia zarad’uju
veganske a vegetaridnske alternativy. Prave pri sledovani trendov sa moézu rozhodnut
inovovat’ tak, ze sa zameria prave na rastlinné alternativy. Ak ma firma dostatok finan¢nych
prostriedkov, moze sa rozhodnut’ investovat’ a kupit’ firmu, ktord sa Specializuje prave na
tieto produkty, pripadne méze vyvinat’ vlastni znacku produktov. Pre firmy je to investicia
do segmentu, ktord im v buduicnosti ziska zna¢ny zisk a zaroven aj prilezitost’ prilakat’ novy
segment zakaznikov. Avsak je potrebné najprv vykonat’ analyzu tychto spotrebitel'ov, zistit’
aké su ich zvyky, poziadavky a spravanie. Rastlinné potraviny nenakupuju len l'udia, ktori
sa stravuju vegansky a vegetariansky, ale existuje vel’ka skupina 'udi, ktora vedome znizuje
spotrebu masa, mlieka, vajec a zarad’uje rastlinné potraviny do svojho jedalni¢ka —
Hflexiteriani®. Prave na tuto skupinu I'udi sa zameriavaja firmy, ktoré zaradia do svojho

portfolia veganske a vegetarianske alternativy.

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ sposob implementacie rastlinnych

produktov na trh.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Rastlinné stravovanie ziskava posledné roky popularitu medzi spotrebiteI'mi po celom
svete. Zmenu Vv stravovani vyhl'adavaju najma mladi l'udia, avSak spotreba mésa sa znizuje

vo vsetkych vekovych skupinach.

1.1. Charakteristika, vymedzenie a financovanie inovacii

V kazdodennej konverzacii sa pojmy ako inovacia, vynalez, kreativita a veda ¢asto
pouzivaju zamenitel'ne. Pre akademikov, vyskumnikov a tvorcov politik vSak existuju
dolezité rozdiely vo vyzname medzi tymito pojmami. Vynalez je prvym vyskytom
napadov na novy produkt alebo proces, zatial’ ¢o inovacia je prvym pokusom o jeho
realiziciu v praxi (Fagerberg, 2004).

Kreativita znamena premyslat’ 0 novych veciach, zatial’ ¢o inovacia je vytvaranie
novych veci. Kreativita je schopnost rozvijat nové napady a spOsoby rieSenia
problémov a moznosti, zatial’ ¢o inovacia je schopnost’ vykonavat’ kreativne rieSenia
s ciel'om zlepsit’ Zivoty I'udi (Zimmerrer & Scarborough, 2002). Podniky teda mézu byt’
uspesné iba vtedy, ak vymysl'aju a vyrabaju nové veci, alebo ak tie staré vyrabaji novym
spésobom. (Zimmerrer & Scarborough, 2002).

Cannon (1991) definuje tieto pojmy:

e Kreativita predstavuje prileZitost’ vytvorit’ novy vzhlad, obsah alebo proces
kombinaciou existujucich vstupov alebo vyrobnych faktorov.

e Vynaliezavost’ je proces vytvarania nieCoho nového, ¢o prispieva k Urovni
poznania l'udstva.

e Inovacia je spojend s definitivnym marketingom nového produktu, sluzby

alebo technologického procesu, ktory je vysledkom invencénosti.

McDaniel (2002) cituje vo svojej praci Josepha Schumpetera, ktory este v roku
1934 definoval inovaciu ako ¢innost, ktora vedie k vyrobnej funkcii alebo k novému

produktu. Inovacia podl'a neho znamené (McDaniel, 2002):

e Zavedenie nového vyrobku — podnikatel’ by mal vyrabat’, teda zaviest’
novy vyrobok, ktory sa da 'ahko predat’ a ktory nie je ponukany na trhu.
e Zavedenie nového spdsobu vyroby — inovacia by mala pontknut’ nova

schému vyroby, ktord mdze viest’ k zvySeniu produkcie prostrednictvom
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existujucich vstupov, zniZeniu nakladov na jednotkovy produkt,
zavedeniu novych vstupov a zmene existujucich.

e Otvorenie nového trhu — inovacie mézu zvysit’ predaj v regionoch a tiez
zvysit pocet zakaznikov.

e Dobytie nového zdroja dodavok surovin alebo polotovarov — dodavatel’
surovin moze Casto znizit' kvalitu surovin alebo zvysit' ich cenu, co
priamo ovplyviiuje kvalitu a predand cenu nového produktu.

e Vytvorenie novej organizacie v akomkol'vek odvetvi — vstup podnikatel’a
na monopolny trh, kde predtym neexistovala konkurencia, alebo ako
vytvorenie podmienok, prostrednictvom ktorych by podnikatel’ zaujal

monopolné postavenie na trhu.

Financovanie inovéacii je téma, o ktorej sa stale vela diskutuje so zretefom na
existujuce a nové opatrenia politiky financovania inovéacii v ramci Europy. Predpokladom
uc¢inného financovania inovacii je zainteresovanost’ vSetkych subjektov inovacného procesu
(vlastnikov, manaZzérov, zamestnancov) na realizacii inovacii. AvSak priCin nedostatku
finanénych zdrojov na financovanie inovacii je cely rad. Patria k nim napriklad aj:
nedostatocné poskytovanie finanénych zdrojov pre samostatne zarobkovo ¢inné osoby
a startup podniky, nizky pomer domacich Uverov a garancii poskytnutych ako % z DPH,
neexistujuca siet’ business angels a pod. (Bobakova, 2009).

Podnik by mal tvorit’ a aktivne vyhl'adavat zdroje inovacnych podnetov, vyuzivat
tak vnGtorné ale aj vonkajsie prostredie a nechavat' sa in$pirovat konkurenciou. Sirsie
implementoval do vlastnych potencialnych inova¢nych aktiv a procesov (Vochozka et al,
2012).

Arundel a kol. (2008) tvrdia, ze existuju okrem vyskumu a vyvoja nasledujlce zdroje
inovovania: osvojenie novej technoldgie napr. formou kdpy novych strojov, zariadeni
apod., dalej malé modifikacie ainkrementadlne zmeny napr. tykajuce sa nakdpenych
produktov alebo vyrobnych postupov, pripadne postupov, ktoré firma vyvinula v minulosti.
Za dalsie zdroje inovovania povazuju imitacie areverzny inziniering — imitovanie ako
metdda je charakteristicka pre technologicky zaostavajuce ekonomiky, reverzny inziniering
sa Casto pouZiva pri obchadzani patentového prava. Poslednym zdrojom inovovania je tiez

kombinovanie existujdcich znalosti novym sp6sobom.
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1.1.1. Typy inovacii

V minulosti prevazovali inovacie zalozené na skusenostiach, t.j. netechnologické
inovacie. V sucasnosti prevladaju takzvané technologické inovacie. Ide o inovéacie ziskané
z aplikacie poznatkov vedy a vyskumu pri ¢om sa inova¢ny cyklus postupne skracuje.

Podrla Spisakovej (2008) rozliSujeme inovdcie na tieto typy:

e Produktova inovacia — zavedenie nového vyrobku, pripadne jeho
zdokonalenie, charakteristiky alebo mozné vyuzitie st nové alebo vyrazne
zlepSené, inovaciou nie je esteticka zmena vyrobku.

e Procesna inovécia — je zavedenim novej alebo podstatné zlepSenej metddy
vyroby alebo distribucie. Netyka sa uz priamo zavadzania nového produktu
alebo vylepSovania vlastnosti uz pouzivaného produktu, ale vylepSuje proces
a zefektivituje jeho vyrobu, patri sem aj zavadzanie novych technik
vybavenia softvéru, ktoré st urCené na zlepSenie kvality, efektivnosti
a pruznosti vyrobnej ¢i dodavatel’skej ¢innosti, alebo na zniZenie ohrozenia
zivotného prostredia alebo bezpecnostnych rizik.

e Marketingova inovacia — nova, pripadne vyrazne zdokonalend marketingova
metoda vratane podstatnych zmien designu alebo balenia vyrobku,
umiestnenie vyrobku na trhu, propagacia vyrobku alebo stanovenie ceny, je
cielend mimo podniku a zameriava sa na potencialnych zakaznikov a vstup
na noveé trhy.

e Organizatna inovacia — zavedenie novej organizacnej metody do
podnikovych vstupov a pracovnych miest, je inovaciou tiez nezameriavanou
na konkrétny vyrobok, ale na samotnt Struktiru podniku, organizacné

inovacie su menej zavislé na technoldgiach ako inovéacie procesu.
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1.1.2. Uplatnenie inovéacii na Slovensku

V oblasti zavadzania inovécii sa Slovensko dlhodobo zarad’uje medzi podpriemerné
krajiny EU. Podl'a hodnotenia Eurdpskej komisie, Slovensko zaostava za priemerom EU28
az v 8 z 10 hodnotenych oblasti. NajhorSiu poziciu zaznamenalo v oblasti financovania
a podpory, priaznivého inova¢ného prostredia a dusevnych aktiv. Naopak, najlepSie
umiestnenie dosiahlo v oblasti dopadu/vplyvu na obchod a dopadu/vplyvu na zamestnanost’.
Z celkového poctu 28 krajin Eurdpskej Unie, ktoré boli predmetom hodnotenia European
Innovation Scoreboard 2019 sa Slovensko umiestnilo az na 22. mieste (SBA, 2020).

Podl'a prieskumu Slovak Business Agency (2007) sa za najdolezitej§i zdroj
konkurencieschopnosti povazuju spol'ahlivost’ (dodrzanie zmluvnych podmienok), d’alej
vysoka kvalita produktov, doraz na spolahlivost’, flexibilita firmy a inovacia produktu.

Nizky podiel inovujacich podnikov v Slovenskej republike je dosledok pGsobenia
inova¢nych bariér, braniacich inovaénym aktivitam v inovujicich aj neinovujacich
podnikoch. Inovujuce podniky povazuji za najvyznamnejsiu bariéru svojej d’alSej inovacnej
¢innosti nedostatok prostriedkov v ramci podniku alebo skupiny podniku a tiez nedostatok
financii zo zdrojov mimo podniku. Spomedzi znalostnych faktorov, braniacich ich
inovaénym aktivitam, povazuji podniky za vyznamné: nedostatok kvalifikovanych

zamestnancov a obtiazne hl'adanie partnera pre spolupracu pri inovaciach (Fabova, 2013).

Tabul’ka €. 1: Podniky s inovaénou aktivitou na Slovensku v roku 2018

Podniky spolu | Priemysel | Sluzby
Podniky s inovacnou aktivitou | podniky spolu 2600 1472 1128
malé podniky 1608 773 835
stredné podniky 712 483 229
velké podniky 280 216 64

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vidajov zo SUSR
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1.2. Alternativne smery stravovania

V tejto kapitole si vysvetlime alternativne smery stravovania a motivy spotrebitel'ov

veduce Kk rastlinnému stravovaniu.
Vegetarian

The Vegetarian Society (2011) definuje vegetarianov ako ,,niekoho, kto Zije na strave
obilnin, strukovin, orechov, semien, zeleniny aovocia salebo bez pouzitia mlie¢nych
vyrobkov a vajec. Vegetarian neje méiso, hydinu, divinu, ryby, mékkyse alebo vedlajsie
produkty.“ Na zaklade tejto definicie teda m6Zeme opisat’ vegetariana ako niekoho, kto sa
vyhyba vSetkému misu, ale moze konzumovat’ vajcia a mlie¢ne vyrobky ako je mlieko, syr,
jogurt, maslo a smotana.

Podl'a Dwyera (2005) je vegetarianstvo ,.filozofiou a systemom viery skor ako len
jednoduchym spdsobom stravovania ati, ktori sa hlasia k vegetarianstvu, su silno

presvedceni o ich moralne;j, etickej alebo politickej vhodnosti moznosti stravovania®.

Typy Vegetarianov

e Lacto — vegetariani — nekonzumuju ¢ervené ani biele méso, ryby, hydinu ani vajcia,
avSak konzumuji mlie¢ne vyrobky ako su syry, mlieko a jogurty

e Ovo — vegetarani — nekonzumuju ¢ervené ani biele méso, ryby, hydinu ani mlie¢ne
vyrobky, konzumuju vsak vajecené vyrobky

e Pescatariani — tito jedinci obmedzuju konzumaciu masa iba na ryby a morské plody,
nekonzumuju ¢ervené méso, biele médso ani hydinu.

o Flexiteriani

e Vegani

e Frutaridni — je to prisnejsia forma veganstva, kde sa konzumuju len plody rastlin
a nikdy nie celu rastlinu, aby rastlina mohla zit’ d’alej

e Vitariani — kombinujd vegansku stravu so surovou, tzv. raw food stravu
Flexitarian

V roku 2014 bol pridany do Oxfordského anglického slovnika pojem flexiterian,
ktory oznacuje jednotlivca, ktory primarne (ale nie striktne) dodrziava vegetarianske
stravovanie, prilezitostne konzumuje méaso alebo ryby (Oxford English Dictionary, 2014).

Napriek celosvetovym poziadavkam méisa sa zda, Zze v sucasnosti rastie pocet
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flexiterianskych spotrebitel'ov, ktori sa pravidelne zdrziavaji konzumacie mésa (Davegos,

2014).
Vegan

Veganstvo je viac ako diéta; je to filozofia a etika. Definicia The Vegan Society tvrdi,
7e ,,vegan sa stravuje rastlinnou stravou bez akychkol'vek Zivo¢isnych produktov vratane
mlieka, vajec a medu a vicsina veganov nenosi kozu, vinu ani hodvab® (Vegan Society,
2005). Nie vsetci vegani viak zastavaju rovnaké hodnoty a normy. Casto su rozdiely dané
dovodmi, pre¢o sa Clovek rozhodne stat’ sa veganom (Greenebaum, 2015). Vyskum
Elizabeth Cherry (2006) 0 veganstve ako kulturnom hnuti zdoraznuje délezitost, ktort ma
silna socialna siet’ pri udrziavani veganskeho Zivotného stylu. Clanok Mary Jane Collierovej
(2015) o identite a komunikacii identifikuje normy, symboly a vyznamy jedine¢né pre
vegansku kultdru a komunitu. Veganski jedinci, ktori sa spajaju s inymi veganmi, prisnejsie
dodrziavaju rastlinni stravu. Na porovnanie, vegani, ktori sa nezucastiuju ziadnych
socialnych organizacii alebo veganskych komunit, s va¢sou pravdepodobnost’ou prispdsobia
definiciu veganstva svojmu Zivotnému $tylu. Komunita a siete zohravaju vyznamnu ulohu
v zodpovednosti a umoznuji 'udom nielen definovat’ sa ako vegani, ale davaji Sancu aj

ostatnym identifikovat’ sa ako vegani (Wolfer, 2017).

1.2.1.  Motivy veduce k rastlinnému stravovaniu

Motivy veduce k prechodu na rastlinné stravovanie byvaji velmi réznorodé. Vo
vSeobecnosti vSak existuju tri hlavné dovody, preco sa l'udia rozhodnt pre takito zmenu
zivotného $tylu, a to dovody etické, environmentalne a zdravotné (Taft, 2013).

Podl'a The Vegan Society (2015) by l'udia mali zvazit' veganstvo kvoli: zvieratam,
zdraviu (niektoré vyskumy spajaju vegansku stravu s niz§im krvnym tlakom a cholesterolom
aniz§im vyskytom srdcovych chorob, cukrovky 2. typu a niektorych typov rakoviny),
zivotnému prostrediu, Tudom (vyhybanie sa zivodisSnym produktom je jednym
Z najjednoduchsich sposobov, ako mdze jednotlivec znizit' tlak na potraviny, a je to
najjednoduchsi sposob ako sa postavit’ proti neefektivnym potravinovym systémom, ktoré

neumerne ovplyviiuju najchudobnejsich I'udi na celom svete).
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1.2.2.  Etické motivy

The Vegan Society (2020) definuje veganstvo ako ,,filozofiu a sposob zivota, ktory
sa snazi vylucit, pokial' je to mozné a uskuto¢nitelné, vsSetky formy vykoristovania
a krutosti voci zvieratam®. Ti, ktori sa riadia Gplnou definiciou Vegan Society, ktora zahiia
alternativy zivotného $tylu (ako je obleCenie, zabava, vyrobky pre domacnost, konicky,
kozmetika a pod.) — nie primarne pre ich zdravie ale pre zvierata, zivotné prostredie alebo
socialnu spravodlivost’ — st znami ako ,,eticki vegéani‘.

Biologicka reakcia ,neSkodit* sa stala mocnou myslienkou, ktort si l'udia
odovzdavali z generécie na generaciu, az pokym nebola formulovand do filozofii.
Presadzovany duchovnymi revolucionarmi, ktori neakceptovali status quo zvieracich obeti
a nasilia (500 rokov pred nasim letopoctom), kedy tento koncept dozrel na indickom
kontinente natol’ko, ze sa stal ddlezitym pre niekol'ko velkych nébozenstiev ako je
hinduizmus alebo dzinizmus. Prejavuje sa nielen vyhybanim sa a ublizovanim inym 'udom,
ale aj citiacim bytostiam, najma zabijanim nehumannych zvierat kvoli potrave (Casamitjana,
2021).

Praktizovanim veganstva a vyhybanim sa kupovaniu produktov testovanych na
zvieratach, mozu l'udia nakupovat’ a eticky pomahat’ a chranit’ zvieratd pred neustalym
zneuzivanim spolo¢nosti. Méso zo zvierat, ktoré pocas svojho zivota trpia pred zabitim, nie
je zI¢é len pre zvierata ale aj pre spotrebitel'ov. Podl'a Organizacie Spojenych narodov pre
vyzivu a pol'nohospodarstvo vyskum ukazuje, Ze miera krutosti a stresu zvierat chovanych
na zabitie priamo koreluje s kvalitou, jemnost'ou a rychlou skazou masa, ktoré sa podava
spotrebitelom (Ashoke, 2016).

1.2.3.  Environmentalne motivy

Je faktom, ze vSetci 'udia spotrebuvaji zdroje a produkuju odpad — niektori viac ako
ini, pri¢om obzvlast’ vinni st l'udia v takzvanom rozvinutom svete. Pre I'udi v modernom
svete je takmer nemozné vyhnit' sa negativnemu vplyvu na Zivotné prostredie (Vegan
Friendly, 2018). Stiidia Oxfordskej univerzity (2019) publikovana v &asopise Science, ktora
skumala vplyv potravin na Zivotné prostredie navrhla, ze ,,veganska strava je pravdepodobne
jedinym najvacsim sposobom, ako znizit’ svoj vplyv na planétu.“ Budlcnost naSej zeme
totiz podl'a viacerych odhadov pdsobi velmi pesimisticky. OSN (2017) odhaduje do

polovice 21. storoc¢ia narast obyvatelov az na 9,8 miliardy, pricom konzumaécia a spotreba
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mésa by sa v spominanom obdobi mala zdvojnasobit (Steinfeld et al., 2006). Podl'a vyskumu
Appetite (2008) bol environmentalizmus sucastou zivotného $tylu mnohych respondentov,
ktori uviedli mnozstvo zavidzkov vratane Setrenia energiou, vyuZzivania verejnej dopravy,

recyklécie, kompostovania, vysadby stromov a zberu odpadu.

1.2.4.  Zdravotné motivy

Rozhodnutie zaradit’ rastlinni stravu zo zdravotnych doévodov moéze byt silne
ovplyvnené verejnym vnimanim zdravotnych vyhod a rasticim poctom klinickych
epidemiologickych vyskumnych stadii, ktoré preukézali zdravotné prinosy spojené
s vegetarianskou a veganskou stravou (Lea, Emma J., Crawford, Worsley, 2006).

Veganska strava obsahuje vyS$si obsah vlakniny, hor¢ika, kyseliny listovej, vitaminu
C aE, zelezo a fytochemikalie. Veganska strava ma v porovnani s ostatnymi menej kalorit,
nasytené tuky, cholesterol, omega-3 mastné kyseliny, vitamin D, vapnik a zinok. Zatial’ ¢o
niektoré nizSie hladiny zivin st prostriedkom na obavy z vyzivy, vo vSeobecnosti sa
veganska strava javi ako uzito¢na pre zvysenie prijmu ochrannych zivin a fytochemikalii pre
minimalizovanie prijmu dietetickych faktorov podielajucich sa na niekol’kych chronickych
ochoreniach (Winston, 2009).

Na kardiovaskularne ochorenie ma velky vplyv obezita. Zaroven je prave obezita
vyznamnym rizikovym faktor pre kardiovaskularne ochorenia. Vo vSeobecnosti st vegani
chudi amaju nizSie priemerné indexy telesnej hmotnosti (BMI) ako u vegetarianov
a vSezravcov, ¢o znizuje riziko kardiovaskularnych ochoreni. Okrem toho podstatne nizsi
priemerny BMI pozorovany u veganov moéze byt doleZzitym ochrannym faktorom na
znizenie krvnych lipidov a znizenie rizika srdcovych chorob (Winston, 2009).

Avsak treba pripomenut’, Ze vynechanie zivo¢isnych produktov mdze sposobit’ to, Ze
jedinec bude mat’ nedostatok niektorych vitaminov, ktoré mézu neskor viest’ k zdravotnym
problémov.

Nedostatok vitaminu B-12 je potencidlnym problémov pre veganov, takze
pouzivanie potravin alebo doplnkov obohatenych vitaminom B-12 je nevyhnutné. Na
optimalizéciu stavu omega-3 mastnych kyselin u veganov by sa mali konzumovat’ potraviny

bohaté na kyselinu alfa-linolénovu (Craig, 2009).
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1.3. Analyza trhu alternativnych nahrad

Miso je povazované za najkvalitnejsi zdroj bielkovin nielen vd’aka svojej nutrinej
hodnote, ale aj pre jeho ocefiovanu chut’. Uloha misovych bielkovin je dvojaka. Na jednej
strane misové bielkoviny obsahuji vSetky esencidlne aminokyseliny vel'mi podobné
Pudskému telu, vd’aka comu st vysoko vyzivné. Na druhej strane vo vel'kej miere prispievaju
bielkoviny médsa potravinarskemu priemyslu poskytovanim Specifickych funkcii (Xiong,
2004). Zatial’ o zivociSna vyroba neimerne prispieva vplyvom na kilokaloriu aj na gram
bielkovin, vyroba rastlinnych produktov na priamu l'udsku spotrebu je menej naro¢na na
zdroje (De Ron, Antonio M., et al., 2017).

Rastlinné alternativy k mésu su preto potencialne Ziaduce za predpokladu, ze sa da
nasledne preukazat’, Ze kvantitativne maja nutri¢né a environmentalne dosledky, ktoré su
prinajmensom neskodné, ale pokial’ mozno prospesné (Song, Guobao, et al., 2017).

Nahrada mésa (alebo inak nazyvané aj falosné méso ¢i imitacia mésa) sa priblizuje
estetickym kvalitam (predovSetkym textra, chut' a vzhl'ad) a chemickym vlastnostiam
Specifickych druhov médsa. MozZe oznaCovat’ zdravsiu alebo menej nakladnt alternativu
konkrétneho masového produktu. Vo v§eobecnosti sa pod nahradou masa rozumie potravina
vyrobenad z nemisového materialu, nieckedy bez mlieénych vyrobkov. Nahrady mésa sa
prevazne vyrabaju zo soje, proteinu alebo lepku. Hlavnou funkciou tychto potravin je
nahradit’ méiso v strave (Sandler, 2004). Trh s ndhradami mésa nezahffia nielen vegetarianov,
ale aj nevegetarianov, ktori sa snazia zo zdravotnych alebo etickych dovodov znizit’ spotrebu
masa a l'udi, ktori dodrziavaju nabozenské stravovacie zdkony. Niektoré nahrady misa su
zalozené na staroénych receptirach na baze psenice, ryze, strukovin, tempehu s pridanou
prichutou na pripravu a preto chuti hotovy vyrobok ako kuracie, hovidzie, Sunka a pod.
(Sandler, 2004).

Mlieko je vyznamnym zdrojom energie, bielkovin, tukov a vapnika v strave I'udi
v rdznych regiénoch sveta. Na zéklade Udajov zozbieranych v roku 2009, hovédzie mlieko
prispieva takmer 8% energie v strave, 12% tuku v strave a takmer 16% bielkovin v strave
v Severnej Amerike, pricom este vacsie percenta kazdého z nich su v Eurdpe (Muehlhoff,
Bennett, McMahon, 2013).

Rastlinné alternativy mlieka su rychlo rasticim segmentom. V sucasnosti alergia na
kravské mlieko, intolerancia laktdzy ¢i obavy z kalérii ovplyvnili spotrebitel'ov pri vybere
alternativ kravského mlieka. Hoci sa ako alternativa kravského mlieka vyuZziva mnoZzstvo

druhov inovativnych potravinovych népojov z rastlinnych zdrojov, mnohé z nich celia
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niektorym typom technologickych problémov — bud’ v suvislosti so spracovanim alebo
konzervéciou (Sethi, 2016).

V stcasnosti je stale viac znaciek, ktoré sa zameriavaju na veganske a vegetarianske
alternativy. Medzi najznamejSie na Slovensku patria:

Lunter

Rodinna spolo¢nost’ Lunter (Alfa Bio) vznikla v roku 1992 na Slovensku v Banskej
Bystrici. St druhym najvac¢sim vyrobcom tofu v Eurépe a spracovavaju vyhradne sojové
bdby pestované v Europe bez pouzitia GMO. Ich prvy produkt bolo oby¢ajné tofu, ktoré sa
rozrastlo do rdoznych ochutenych variantov (Gdené, bazalka, tymian, marinované a sweet
chilli) pokracovali s réznymi natierkami a pridali aj tofu parky, ktoré moézeme najst’ taktiez
v dvoch druhoch - pikantné a jemné. Dal$ou novinkou firmy st hotové jedla ako napriklad
Rastlinnd praZenica s cibulkou, Boloniska omacka, Kolozvarska s kapustou, Rastlinna

jaternica a Fasirkova zmes (Lunter, 2022).

Obrazok ¢. 1: Produkty Lunter

UDENE NATURAUNE|
TOFU|.. TOFU

— Beay .\.

Zdroj: https://lunter.com/novinky/tradicne-a-poctive-lunter-tofu-prichadza-v-

novych-a-chutnejsich-obaloch/
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Goody Foody

Goody Foody su vyrobcovia veganskych chladenych a mrazenych produktov na
Slovensku. VSetky ingrediencie su od 100 % overenych certifikovanych dodévatelov
z Eurdpy a nakupuju len od overenych dodavatelov bez GMO. Do ich portfolia patria
produkty ako: burgre, fasSirky, mleté, gulicky, kocky, rezance, Cevapci¢i, platky, parky,
kebab a gyros (Goody Foody, 2022).

Obrazok ¢. 2: Produkty Goody Foody

Zdroj: http://veganskaspolecnost.cz/goody-foody/

K-Take it veggie

.....

alternativ. Do ponuky patria veggie alternativy mlie¢nych produktov: mandl'ové, sojove,
ryzové a ovsené mlieko, kokosové a sdjové jogurty, ovsena a kokosova smotana. Dalej s to
natierky anarezy: curry, paprikova natierka, jemny narez, narez s paprikou a narez
s pazitkou. Samozrejmostou su tiez alternativy k médsu: rezen, falafel, nugetky, mleté,

Cevapciéi, tofu a hotoveé jedla (Kaufland, 2022).
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Obrazok ¢. 3: Produkty K- Take it veggie

Zdroj:https://zena-in.cz/clanek/testovaly-jsme-veganske-produkty-k-take-it-veggie-z-
kauflandu-jak-nam-chutnalo

dmBio

Siet’ drogérii dm drogerie markt ponuka vyrobky v bio kvalite a mnohé z nich si
vhodné pre veganov ako aj pre vegetarianov. Do rastlinného portfdlia patria produkty ako
rastlinné mlieka, tofu s réznymi prichutami, dmBio Jackfruit Natur (azijské ovocie, ktorého
Struktdra pripomina méso), vegansky steak, veggie hack (granulat z hrachového proteinu
a jackfruitu), rozne parky, natierky, omacky, jogurty, hotové jedla ale aj veganska nahrada

parmezanu ¢i iného druhu syra (dm, 2022).

Obrazok ¢. 4: Produkty dmBio

aus bio cher
Landwirtsc)
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Zdroj: https://www.mojadm.sk/vyziva
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Klobaria (Good Nature)

Medzi vyrobky slovenskej firmy patri rastlinna alternativa madarskej kKlobasy —
Mad’arska klobatia, ktora je dostupné v dvoch variantoch ((dené klasik a pikantna). Dalej sa
zameriavaju na trvanlivé salamy a kebab (Vegana, 2022).

Obrazok ¢. 5: Produkty Good Nature

MADARSKA
KL0BANA
BiNA

1}

Zdroj: https://eshop.vegana.sk/

1.3.1. Zaujem spotrebitel’ov o rastlinné alternativy

Sprava od Boston Consulting Group (2021) predpoklada, ze Europa a USA dosiahnu
vrchol spotreby masa najneskor v roku 2025 a potom zaéne spotreba klesat’. Je to spdsobené
aj exponencidlnym rastom v oblasti rastlinnych alternativ misa, vdaka ¢omu sa
predpoklada, ze do niekolkych rokov sa dosiahne cenova parita veganskeho masa
s konvenénym médsom. Dolezitejsim faktorom, ktory pravdepodobne odradza I'udi, su vyssie
ceny ekologickejSich a etickejSich zdrojov bielkovin. V sprave sa tiez uvadza, ze ak
v nasledujdcich 15-tich rokov vzrastie predaj masovych alternativ o 11%, zabrani sa

vytvoreniu jednej miliarde ton uhlikovych emisii.

23


https://eshop.vegana.sk/

Report Good Food Institute (2021) uvadza 40% néarast hodnoty predanych
rastlinnych alternativ médsa v maloobchodoch, ktora dosiahla uroven 4,2 miliard USD za
posledné dva roky.

Graf ¢. 1: Odhad hodnoty predaja rastlinnych alternativ mésa v maloobchodoch
(celosvetovo)

Hodnota trhu je uvedena v miliardach USD.
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Zdroj: vlastne spracovanie na zaklade Gdajov z prieskumu Jem pre Zem

Stadia od projektu Smart protein (2021) tvrdi, Ze rastlinné mlieko vedie v predaji vo
vicsine krajin EU. Najvyraznej$i nérast predaja je zaznamenany predovsetkym pri ovsenom
mlieku a rastlinnom mése. V Nemecku vzrastol o 226% predaj rastlinnych alternativ a trzby
dosiahli 181 milionov eur. V priebehu poslednych 2 rokov vzrastol predaj rastlinného mésa
v Rakusku 0 82% apredaj veganskych vyrobkov v supermarketoch je vyssi o 57%.
V Nemecku vzréstol predaj rastlinnych syrov o 77%, kym v Holandsku je to az o 400%.
V studii sa predpoklada, ze sa v Europe do roku 2025 zisky vySplhaju z predaja rastlinnych
alternativ 0 7,5 miliard eur. V druhom prieskume od tejto spolo¢nosti sa zistilo, ze 30%
Eurdpanov su flexiteriani. Prieskum kladol doraz na tento typ vegetaridnov, ked’ze prave

tato cielova skupina je najddlezitejSou pre rastlinné potravinové produkty. Az 30%
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europskych spotrebitel'ov, ktori odpovedali na prieskum, sa identifikovalo ako flexiteriani.
Z nich 73% podstatne znizilo spotrebu misa. Prieskum identifikoval chut’ a zdravie ako
najddlezitejsie hnacie sily pri nakupe flexiterianov, pokial’ ide o rastlinné potraviny, po nich
nasleduje Cerstvost’ a nizSie ceny. Priblizne polovica flexiterianov uviedla, Ze rastlinné
moznosti v supermarketoch su v stc¢asnosti prili§ drahé. Tiez dve tretiny respondentov veria,
ze potraviny na baze rastlinnych bielkovin st bezpecné a ze st presne oznacené (Smart

protein, 2021).

1.3.2. Rastlinné stravovanie na Slovensku

Podla prieskumu Jem pre Zem (2020) zhruba kazdy treti ¢lovek na Slovensku
(36,9%) dnes znizuje svoju spotrebu zZivoc¢iSnych produktov alebo zvazuje, Ze ju zacne

znizovat’ v budUcnosti.

Graf ¢. 2: Vyvoj Pudi zniZujucich konzumaciu ZivociSnych produktov na Slovensku
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov vyskumu Jem pre Zem

O zniZovanie konzumacie Zivo¢iSnych produktov maju najcastejSie zaujem Zeny. Spomedzi
ucastnikov prieskumu sa stravovala vegansky alebo vegetariansky 4,4% zien. Kazda piata
zena (19,5%) Zivo€isne produkty konzumovala, ale postupne zniZovala ich spotrebu a tieZ
kazda piata zena (20,6%) konzumovala zivoc¢isSne produkty, ale zvazovala, ze ich
Vv buducnosti bude konzumovat’ menej. Iba 0,7% muzov uviedlo, Ze sa stravuje vegansky

alebo vegetariansky. 13% muzov uviedlo, Ze konzumuje zivocisne vyrobky, ale znizuje ich
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spotrebu a 15,2% muzov uviedlo, Ze zvazuje konzumovat’ menej zivo¢isnych produktov ako
je tomu dnes. Najvacsi zdujem o rastlinné stravovanie je medzi Studentami a Studentkami
vysokej Skoly, kde sa priblizne kazdy desiaty stravuje vegansky (2,6%) alebo vegetariansky
(9%). Avsak studentov, ktori konzumuji zivoc¢isne produkty, ale uvazuju, ze ich spotrebu

budu znizovat’, je 21,5%. (Jem pre Zem, 2020)

V roku 2016 agentlra Nielsen Admosphere realizovala prieskum na vzorke 500
respondentov zo slovenskej populécie nad 15 rokov. Z vysledkov bolo uvedené, ze medzi
Pud’'mi, ktori maju pristup na internet (priblizne 3,7 miliénov) sa nachadza 37 000 veganov,
74 000 vegetarianov a viac nez 400 000 l'udi, ktori znizuja svoju spotrebu méasa. Tento daj
je na velkost” Slovenska posobivy udaj a potvrdzuje nam fakt, ze narast ponuky veganskych
jedal pocas poslednych rokov je obrovsky. V prieskume sa tiez zistovali navyky Slovakov
suvisiacich s nakupom jedla. Z odpovedi bolo zistené, ze 54% opytanych odpovedalo, Ze sa

snazia nakupovat’ potraviny za akciové ceny.

Graf ¢. 3: Navyky Slovakov suvisiacich s nakupom jedla

Za kvalitné potraviny si rad priplatim
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov vyskumu Nielsen Admosphere

Co sa tykalo stravovacich navykov, pomerne vyrazne sa prejavovala snaha o zdravsi
zivotny S$tyl. Doporucentt dennti davku ovocia a zeleniny sa snazi konzumovat’ tretina

Slovékov, nevyhnutné vitaminy a mineraly vo forme potravinovych doplnkov uZiva $tvrtina
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respondentov a viac ako $tvrtina 'udi odpovedala, Ze sa povazuje za zdravo sa stravujucich.

Na zistenie trendu rastu rastlinného stravovania sme vyuzili data z Google Trends.
Vyvoj rastu obyvatel'ov Slovenskej republiky o rastlinnd stravu sa vyvijal nasledovne.
Zaujem o veganstvo zacalo rast’ v lete 2017, kde sa poznamenala zmena krivky, no kratko
potom krivka vyrazne klesla. Postupom mesiacov sa krivka kolisala az do septembra 2019,
kde sa krivka znova vyrazne posunula nahor az o 45 bodov. Krivka dosiahla svoj vrchol
koncom roka 2019. Najvacsi zaujem podl'a podoblasti ma Bratislavsky kraj, po fiom
nasleduje Trnavsky kraj a TrenCiansky kraj, najmensi zaujem podla podoblasti ma
PreSovsky kraj.

V juni 2021 prebehla online diskusia, ktorej G¢astnikmi boli Radek Latal — odbornik
na vegansku stravu, Martin Hojsik — poslanec Eurdpskeho parlamentu, Zuzana Nouzovska
— generalna riaditel’ka Narodného pol'nohospodarskeho a potravinarskeho centra a Cubomir
Tuchscher — vykonny riaditel’ Slovenského zdruzenia pre znackové vyrobky. Diskutovali
0 viacerych témach a navrhoch, ktoré by mohli dopomoct’ predajcom alebo konzumentom
prechodom na rastlinnd stravu. Diskutujuci sa zhodli, ze pokial’ by Stat zacal znizovat
spotrebu mésa, je potrebné tiez vytvorit’ l'udom podmienky a rozsirit’ ponuku rastlinnych
alternativ. Dobry prikladom je projekt Zelena jedalen, vd’aka ktorej sa podarilo zaradit’ na
slovenskych vysokych Skolach do jedéalnicka veganske jedla, ktoré dodrziavaju potrebné
vyzivové hodnoty. Pre porovnanie, Slovak v priemere zje rocné 69 kg misa a len 2 kg
strukovin (Svestka, 2021).

14. Veganstvo a COVID-19

Covid-19 je infek¢éna choroba vyvolana patogénom zo zvieracich cicavcov na l'udi,
¢ize je zoonotickd. AZ 70% novovzniknutych chordb malo zoonoticky povod za posledné
desatrocia. Prave vykoristovanim a konzumaciou zvierat vznikaji zoondézy. WHO uz
v roku 2004 oznadila zvySeny dopyt po misovych produktoch za jeden z hlavnych
rizikovych faktorov na vznik zoon0z. Prave pozastavenie ekonomiky a lockdown su
dokazom, Ze vieme spolupracovat’ na globalnej trovni a prispdsobit’ navyky necakanym
situdciam. Covid-19 zvysil pritazlivost’ veganskej stravy a nepriamo spropagoval rastlinné
nahrady misa ¢i inych zivociSnych produktov. Veganske stravovacie zariadenia zaZivajl
prudky rozmach, kym pandémia spdsobila tazké Casy reStauracidm po celom svete.
(Feilhauerova, 2021). Je naro¢né urobit’ vegansku stravu dostupnejSou, ked’ si uvedomime,
ze vlady na celom svete masivne podporuji produkciu mésa a mlieka. USA kazdoroc¢ne

financuje produkciu masa a mlieka s 38 miliard americkych dolarov a Eurdpska Unia
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vyClenila takmer 77 milibnov americkych dolarov na ,reklamné kampane Zziadajuce
Eur6panov, aby jedli viac médsa‘“ za posledné 3 roky (Gallatley, 2020). Podl'a PETA (2021)
je ,,neuveritelné, ze politika tak vel'mi podporuje priemysel, ktory je spoluzodpovedny za
nezmeratel'né utrpenie zvierat, $kody na Zivotnom prostredi a zdravotné problémy.«

Spolocnost” Mintel (2021), ktora poskytuje informacie o trhu tvrdi, Ze pandémia
prildkala viac zakaznikov v Spojenom kralovstve k rastlinnym, ,lieivym® potravinam.
Vyskum tiez ukazuje, ze veganska strava sa prejavuje atraktivnejSou pre viac ako jedného
z desiatich (12%) vSetkych Britov, ¢o sa zvySilo takmer na Stvrtinu (22%) Londyn¢anov od
zatiatku pandémie. Odbornici o¢akavajt, ze trh s veganskymi potravinami sa po pandémii
roz$iri eSte viac (Smith, 2020). Online platforma veganskych restauracii Happy Cow
registruje 104 novych veganskych restauracii od vypuknutia pandémie a uvadza, ze kym 413
veganskych podnikov bolo natenych od nastupu pandémie zavriet’ svoju prevadzku, 517 ju
otvorilo. Kampain ,,No Meat Mat*“ v Spojenom kralovstve zaznamenala rekordny pocet
ucastnikov ato 33 000 v porovnani s 10 000 ucastnikmi v roku 2019 (Starostinetkaya,
2020). Dodavatel'ské ret'azce mésa a morskych plodov ¢elia pocas pandémia naruseniam,
takze spolo¢nosti zalozené na rastlinach, ktoré pontkaju alternativy mésa ako Beyond Meat
a Impossible  Foods sa  chopia  prilezitosti  ziskat novych  zékaznikov
konkurencieschopnej$imi marketingovymi stratégiami (Andria, 2021). Podla trendove;j
spravy spolo¢nosti GrubHub ,,Year in Food*, v ktorej platforma analyzovala 30 miliénov
objednavok, rastlinné alternativy mésa vzrastli v roku 2020 na popularite 0 463%. Okrem
toho dorucovacia platforma DoorDash s novo vydanou spravou ,,DoorDash Deep Dish* tiez
potvrdila narast rastlinnych alternativ, konkrétne o0 433% za Sestmesa¢né obdobie od januara
2020 do konca juna 2020. (Starostinetskaya., 2020)

Od zaciatku pandémie Covid-19 su spotrebitelia lepsie informovani o najnovsich
informaciach tykajacich sa zdravia. Spotrebitelia by mali poZadovat’ vi¢siu transparentnost’,
pokial’ ide o to, ako sa ich potraviny vyrabaju a mali by byt’ schopni zaloZit’ svoj vyber stravy
na moznostiach, ktoré vedi k mensej zatazi pre planétu a menSej prilezitosti na vznik
zoonotickych chorob. To by malo zahffat’ prijatie rastlinnej stravy, zdkaz akéhokol'vek
obchodu s volne zijicimi zvieratami na mokrych trhoch alebo presadzovanie prisnejsich
predpisov a zakaz vac¢siny l'udskych ¢innosti, ktoré zahfnaja blizky kontakt s vol'ne Zijucimi

zvieratami, ako je napriklad $portovy lov (Loh, Looi, 2021).
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2 CIEL, PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ sposob implementacie

rastlinnych produktov na trh.

Splnenie hlavného ciela prace si vyZaduje uréenie Ciastkovych cielov v teoretickej

a praktickej rovine.
Ciastkové ciele tykajtice sa teoretickej ¢asti diplomovej prace:

e charakterizovat’ inovacie, typy inovacie a uplatnenie inovacii na Slovensku
e skumat alternativne smery stravovania

¢ identifikovat’ motivy veduce k rastlinnému stravovaniu

e analyzovat trh alternativnych ndhrad

e skumat zaujem spotrebitel’'ov o rastlinné alternativy

e analyzovat rastlinné stravovanie na Slovensku

e skumat’ dopady Covid-19 na veganske stravovanie
Ciastkové ciele tykajiice sa praktickej asti diplomovej prace:

e charakterizovat’ poziadavky spotrebitelov na veganske a vegetarianske produkty
e analyzovat ktory typ reklamy vplyva na spotrebitel'ov v najvac¢sej miere

¢ identifikovat’ marketingovy mix skimanych znaciek

V réamci prace sme si urcili dve vyskumné otazky:

w

Vyskumna otazka ¢. 1: AKy typ obalu veganskych alternativ zaujme zakaznikov

V najvicsej miere?

Vyskumna otazka €. 2: Preferuje sa pri rastlinnych alternativach chut’ a Struktira podobna

masu?
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V nasledujucej kapitole predstavime metddy, ktoré sme pouzili v diplomovej préci.
Uvedieme charakteristiku objektu skimania — spolo¢nosti Nestlé a ich zna¢ku Garden
Gourmet a spolo¢nost’ Unilever a ich znacku The Vegetarian Butcher a ich marketingovy

mix.
3.1. Metody skimania

Pracovny postup, ktory sme pouzili, pozostaval z nasledujucich krokov. Diplomovu
pracu sme rozdelili na dve zakladné Casti. Prva Cast’ je zamerana na teoretické poznatky, pri
ktorych sme vyuzivali informacie zo sekundarnych zdrojov. Tie sme ziskavali
z relevantnych kniznych, predovSetkym elektronickych zdrojov. PouZita literatira bola
najmi zo zahrani¢nych zdrojov. Udaje, ktoré sme ziskali, sme prestudovali, vyselektovali
podla relevantnosti a doplnili 0 vlastné poznatky. Zaroven sme v praktickej Casti vyuzili
metodu komparéacie, cez ktori sme porovnavali ziskané informacie rovnakej problematiky
z viacerych zdrojov. Dalsou metédou bola syntéza, pomocou ktorej sme ziskané udaje

zhrnuli do jedného celku.

Prakticka cast’ obsahuje dve kapitoly. Prva sa zaobera predstavenim spolo¢nosti
Nestlé a Unilever a marketingovym mixom znaciek Garden Gourmet a The Vegetarian
Butcher. V druhej sme prostrednictvom kvantitativneho vyskumu S$tandardizovanym
dopytovanim ziskali primarne Udaje o spotrebitel'och a ich preferenciach pri veganskych
a vegetarianskych alternativach. Dopytovanie prebiehalo formou dotaznika vytvoreného
Vv programe ,,Google Forms*. Dotaznik obsahoval 11 otazok. Z celkového poctu otazok bolo
10 uzavretych a1l otvorend. Objektom skimania bolo 300 vysokoskolakov, veganov,
vegetarianov a flexiteranov.

Dotaznik sme zverejnili na socidlnej sieti Facebook. Dopytovanie sa uskutoc¢nilo
v obdobi od 8.11. 2021 do 12.11. 2021 a ziskané Udaje boli spracované prostrednictvom

programu Microsoft Excel.
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3.2. Charakteristika objektu skimania

Objektom sktimania diplomovej prace su spolo¢nosti Nestlé a Unilever a ich znacky
Garden Gourmet a The Vegetarian Butcher. Spolo¢nosti predstavime a charakterizujeme

marketingovy mix znaciek.
Spolo¢nost’ Nestlé

Historia Nestlé siaha az do roku 1866. Spolo¢nost’ vznikla splynutim firiem Anglo —
Swiss Condensed Milk Company, ktora sa Specializovala na detsku vyzivu. V roku 1938
Nestlé uviedlo na trh rozpustnti kdvu znacky Nescafé. Dnes do portfélia znacky patri viac
ako 2000 znaciek, ktoré sa predavaju celosvetovo. Spolo¢nost’ je pritomna v 198 krajinach.
Na Slovensku sa nachadza zavod Carpathia v Prievidzi, jej tradicia sa zacala uz v roku 1875,
sustred'uje sa na vyrobu dehydrovanych polievok Maggi. Kanceldria sa nachddza

v Bratislave (Nestlé, 2022).
O znacke Garden Gourmet

Garden Gourmet vznikla v roku 1986 v lzraeli asnazi sa o nutricne vyvazeny
a ekologicky udrzatel'ny sposob pripravy jedal a stravovania. Uz od zaciatku vzniku znacky,
bol podporovany firmou Nestlé a v roku 2017 bol definitivne spojeny s potravinarskou

firmou. Na slovensky trh vstupila znacka v marci roku 2020 so siedmimi produktmi.

Znacka Garden Gourmet sa Specializuje na veganske a vegetiaranske pokrmy. Ich
produkty su vyrdbané z kvalitnych a Cerstvych ingrediencii. Zameriavaji sa na
»flexiterianov*, ktori vedome obmedzuju konzumaciu mésa. Snahou znacky je ponuknut
chutn( alternativu k mésovej strave a pritom nezatazovat Zivotné prostredie, ponuknut’

veganske a vegetarianske pokrmy, ktoré maji vyvazené nutriéné zlozenie a skvela chut’.
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Produkt

V sticasnej dobe modzeme najst’ na slovenskom trhu dvanast’ vyrobkov znacky
Garden Gourmet — Veggie Grilovana Fileta, Mexické Kusky, Veggie Gulicky, Veggie
Burger, Veggie Nuggetky, Falafel, Veggie Rezanceky, Sensational Burger, Sensational
Mleté, Veggie Rezefi, Veggie Rondo Spenat a Syr, Sensational Klobasa. Vyrobky maju
rdznu hmotnost’, ktora sa pohybuje medzi 150 — 226 g. Z toho je 8 vyrobkov vegéanskych a 4

vyrobky su vegetarianske.

Obrazok ¢. 6: Produkty znac¢ky Garden Gourmet

VEGGIE GRILOVANA FILETA MEXICKE KUSKY VEGGIE GULICKY (MRAZENE)

Zdroj: https://www.gardengourmet.sk/produkty

32


https://www.gardengourmet.sk/produkty

Cena

Cenu Garden Gourmet pre odoberatelom ponika spolo¢nost’ v rovnakej cenovej

kategorii, okrem vyrobkov: Mexické kusky, Sensational Burger, Sensational Mleté

a Sensational Klobasa. Pri analyze ceny sme porovnavali ceny produktov u predajcov.

Tabul’ka ¢. 2: Cena produktov Garden Gourmet u predajcov

Veggie
Grilovana
Fileta

- 2,99 €

2,69 €

Mexicke kusky

- 3,99 €

Veggie Gulicky

2,99 €

2,69 €

Veggie Burger

- 2,99 €

2,99 €

2,69 €

Veggie
Nugetky

2,99 €

2,69€

Falafel

2,99 €

2,69 €

Veggie

Rezanceky

2,99 €

Sensational

Burger

2,69 €

Sensational
Mleté

- 3,99 €

Veggie Rezen

- 2,99 €

2,99 €

2,69 €

Veggie Rondo
Spenat a Syr

2,99 €

2,69 €

Sensational

Klobésa

Zdroj: Vlastny vyskum u predajcov, vlastné spracovanie
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Distribucia

Produkty Garden Gourmet sa vyrabaju v tovarni v Krupke, zavode Tivall
v Usteckom kraji. lde o najvicsi zavod svojho druhu v Eurdpe, kde sa vyréabaja rastlinné
hamburgery a podobné misové alternativy do viac neZ tridsat’ krajin. V roku 2021 sa
vyrobilo priblizne 19 200 ton vyrobkov, z toho 700 ton ostava v Cesku a na Slovensku.
Najvyrabanej$im produktom je Nestlé burger professional, ktory je uréeny do restauracii.
Znalka sa zacala predavat’ na Ceskom trhu v roku 2019 a na Slovensku za¢iatkom marca
2020. Vyrobky mdzeme na Slovensku najst’ v predajniach Kaufland, Lidl, Metro, Tesco,
Billa, COOP, CBA, Labas, Delia a na internetovych strankach eDelia a iTesco.

Propagacia

Znacka Garden Gourmet vyuziva rozne komunikacné kanaly. Na ich instagramove;j
stranke maju priblizne 2 300 sledujtcich, prispevky pridavaju raz mesacne. Na facebookovej
stranke majt priblizne 1 700 sledujucich a prispevky pridavaju rovnaké ako na instagram.
Na oficialnej stranke mdzeme ndjst’ vSetky produkty so zloZenim a rovnako aj vela
indpirativnych receptov. Znacka ma spoluprace aj s influencermi. Co sa tyka offline
propagacie, znacka ponuka ochutnavky na rdéznych akciach, taktiez r6zne promo akcie a

sut’aze.

Spolo¢nost’ Unilever

Unilever je globalnou spolo¢nostou zastipenou v 190 krajinadch so 400 znackami
v portfoliu. Unilever zriadil svoju pobo¢ku na Slovensku v roku 1993. Masidlo v Bratislave,
aje stcastou regionu Vychodna Europa spolu s d’al§imi devétnastimi pobockami. Na

Slovensku zamestnava okolo 80 zamestnancov.
O znacke The Vegetarian Butcher

The Vegetarian Butcher uvadza, ze je ,tradicnym mésiarom* minulosti s mésom
dnesného sveta. Ich cielom je, aby bolo vegetarianske méso tak podobné skutocnému misu,
ze Tudia, ktori jedia mé&so, nepridu o $tavnati jemnost’ toho, ¢o poznali. Ich misiou je stat’
sa Co najvacsim mdisiarom na svete S masom bez zvierat. Zakladatel' Jaap Korteweg je
farmarom 9. generacie atiez aj zakladatelom prvého vegetarianskeho maisiarstva.

Vegetarianom sa stal po tom, ked’ v Holandsku vypukol mor oSipanych a choroba Sialenych
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krav. Chut’ médsa mu vSak chybala. Preto sa rozhodol Ze vyvinie nahradu mésa s texturou,
aku ma aj klasické méso. Znacka vyvinula spolu s restauraciou New York Pizza aj 100%
vegansku pizzu s polevou NoChicken Shawarma. Z kazdej predanej veganskej pizze bolo
organizéacii Sea Sheperd darované 1 euro. Spolu sa podarilo vyzbierat' 59 213 eur, ktora sa

vyuzila na zachranu zralokov pre pytliakmi. (Unilever, 2022)

V roku 2018 kupila spolo¢nost’ Unilever znacku The Vegetarian Butcher. Stratégiou
spolo¢nosti Unilever bolo rozsirit’ svoje portfolio o potraviny rastlinného pévodu, ktoré si
zdravsie a maji mensi vplyv na zivotné prostredie a tiez reagovat’ na rastdci trend medzi
spotrebite'mi, ktori si ¢oraz viac vyberaju vegetarianske a veganske jedla. Pre VVegetarian

Butcher je tato akvizicia d’alsim krokom v jej ambicii stat’ sa ,,najva¢$im mésiarom na svete*.

Produkt

V stcasnej dobe ma znacka na trhu desat’ vyrobkov — Unbelievaballs, Little Willies,
What the Cluck, Magic Mince, Vegeterrier, Good Karma Shawarma, Chickened Out Burger,
The Great Escalope, Patty On The Back, Little Peckers. Vyrobky maju ré6znu hmotnost,
ktora sa pohybuje medzi 150 — 226 g. Z toho je 8 produktov veganskych a 2 vegetarianske.

Obrazok €. 7: Produkty znacky The Vegetarian Butcher

f Fen THE 7‘ f FEa THE qi
7% ¥4 VEGETARIAN A veceTarian
& BUTCHER - L BUTCHER ~
Vegan Vegan Vegan
GOOD KARMA CHICKENED OUr THE GREAT ESCALOpg
SHAWARMA BURGER

& - &

N\®

=

Good Karma Shawarma Chickened Out Burger The Great Escalope

Zdroj: https://www.thevegetarianbutcher.co.uk/products/retail.html
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Cena
Pri analyze cien sme porovnavali ceny produktov v supermarketoch.

Tabul’ka ¢. 3: Cena produktov The Vegetarian Butcher u predajcov

Unbelievaballs - - - 3,69 €

Little Willies - - - _

What the Cluck - - - .

Magic Mince - - - 3,69 €

Vegeterrier - - - -

Good Karma - - - 3,69 €

Shawarma

Chcickened Out - 3,89 € - 3,69 €
Burger

The Great Escalope - - - -

Patty On The Back - - - -

Little Peckers - 3,89 € - 3,69 €

Distribdcia

Spolo¢nost” Unilever distribuje znacku The Vegetarian Butcher na Slovensko do
obchodov Kaufland a Tesco. V roku 2019 uzavrel The Vegetarian Butcher partnerstvo so
znaCkou Burger King aspolu uviedli rastlinny produkt sndzvom Rebel Whopper.
V stcasnej dobe je dostupny vo viac ako 2 500 reStauraciach Burger King v 25 krajinach

Eurdpy. Prave toto partnerstvo pomdze realizovat’ sen zakladatel'a Jaapa Kortewega stat’ sa

najvacsim mésiarom na svete.
Propagacia

Pri propagécii vyuziva The Vegetarian Butcher moderné marketingové néstroje —
socialne siete. Na Instagrame a Facebooku maju profil spojeny s Ceskou Republikou, na

oboch profiloch je znacka aktivna, pridava prispevky kazdy tyzden.
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4 Vysledky prace

V stvrtej kapitole by sme uviedli vysledky marketingového prieskumu. St rozdelené

do dvoch podkapitol. V prvej charakterizujeme prieskum a v d’al$ej vyhodnotime vysledky.

4.1. Charakteristika prieskumu

Prieskum sme realizovali prostrednictvom metddy dopytovania ato formou
Struktarovaného dotaznika, ktory pozostaval celkovo z dvanastich otazok. Dopytovanie
prebiehalo formou elektronického dotaznika vytvoreného v programe ,,Google Forms*
v priebehu $tyroch dni. Dotaznik bol uverejneny na internete. Vysledky sme vyhodnotili
prostrednictvom matematicko-statistickych metdd a zobrazili ich v tabul’kach a grafoch.

4.2. Charakteristika respondentov

Pri zbere Udajov sme pracovali so vzorkou 300 respondentov. 82,7 % respondentov

tvorili Zeny a 17,3 % tvorili muzi. Z dotazniku nam vyplyva prevaha Zien.

Graf ¢. 4: Pohlavie respondentov

B Mu? ®Zena

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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Vekové zlozenie respondentov bolo vo veku od 15 do 63 rokov. Najpocetnejsia
skupina bola vo veku 25 — 34 rokov (41%). Za nou nasledovala vekova skupina 15 — 24
rokov (27%). 24 % respondentov predstavovala vekova skupina 34 — 44 rokov, najmenej
pocetnymi skupinami boli respondenti vo veku 45 — 54 rokov (7%) a vekova skupina 55

a viac rokov (1%).

Graf ¢. 5: Vek respondentov

15 - 24 rokov
27%
25 - 34 rokov
41%
35 - 44 rokov
24%
45 - 54 rokov
7%
55 a viac rokov
%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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4.3. Analyza vysledkov prieskumu

Cielom prvej otazky bolo zistit, ¢i sa respondenti povazuju za veganov,
vegetarianov, flexiteridnov alebo mésozravcov. 37 % respondentov uviedlo Ze sa povazuju
za flexiterianov, druhou najpocetnejSou skupinou boli vegani (36%). Za vegetariana sa

povazuje 17% respondentov a najmenej pocetnou skupinou boli mésozravi (10%).

Graf ¢. 6: Strava respondentov

® MdsoZravi = Vegetariani = Flexiteriani = Vegani

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu



Druhou otazkou sme chceli zistit, aky typ rastlinného produktu nasi respondenti
najviac nakupujd. Prekvapivo, nasi respondenti najviac nakupuju rastlinné mlieko (35%).
O par percent menej 33 % kupuja respondenti s6jové vyrobky a 25% respondentov néhrady
madsa (seitan, tempeh, robi méso). 2 % respondentov nenakupuje rastlinné produkty.

Graf ¢. 7: NajcastejSie nakupované rastlinné nahrady

m Rastlinné mlieko = Nahrady masa = Sdjové vyrobky = Rastlinné jogurty = Nenakupujem

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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Dalsou otazkou sme sledovali, aky spdsob nakupu potravin respondenti najviac
preferujd. Vyberali si z dvoch moznosti, pricom vybrat si mohli len jednu. Nasi respondenti
najviac preferuji kamenné predajne (95%), online nakup preferuje 5% respondentov.

Graf ¢. 8: Preferovany spésob ndkupu potravin

®m Kamenné predajne ® Online nakup

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu

41



Stvrtou otazkou sme cheeli zistit, v ktorych obchodnych retazcoch respondenti
nakupuju najradsej. 28 % respondentov nakupuje najradsej v obchodnom retazci Kaufland,
tesne za nim sa umiestil Lidl (27%), menej preferovanymi retazcami boli Coop Jednota /

Terno (2%) a Kraj (1%).

Graf ¢. 9: Najoblubenejsi obchodny ret'azec

?

= Billa = Tesco = Kaufland = Lidl = CoopJednota/Terno = Yeme = Specializované obchody = Kraj

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu



Dalej sme cheeli zistit, ktora z nasledujdcich priorit je rozhodujicou pri nakupe
potravin. Pre respondentov je najdolezitejsia kvalita produktu (52%), d’alej cena produktu
(28%) a 3% respondentov oznacili, ze je pre nich najddlezitejSia znacka a variabilita

produktu.

Graf ¢. 10: Rozhodujuca priorita pri nakupe potravin

= Cena = Znacka = Dostupnost produktu = Blizkost predajne = Variabilita produktu = Kvalita produktu

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu



V Siestej otazke sme dali nasim respondentom na vyber ztroch moZznosti.
Respondenti si mali vybrat, ktory produkt by si na zaklade obalu vybrali. 66,3%
respondentov si vybralo moznost’ 1, ktorl predstavovala znacka Garden Gourmet. 17%
respondentov si vybralo moznost’ 2, ktorou bola znacka The Vegetarian Butcher a 16,7%

respondentov si vybralo moznost 3, ktora predstavovala znacku Kaufland — Take it Veggie.

Graf ¢. 11: Vyber produktu na zaklade obalu

® MoZnost 1 = Moznost 2 = MoZnost 3

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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Respondenti mali na vyber z tychto obalov:

Moznost’ €. 1: Garden Gourmet - Veggie Rezen

=89

Zn < THE

’:“\ VEGETARIAN
4 BUTCHER ™

WIE'N SCHNITZEL
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V nasledujlcej otazke sme sa cheeli dozvediet, ¢i by nasi respondenti preferovali pri
rastlinnych nahradach chut’ podobnl misu. Prekvapivo boli odpovede velmi tesné. 52%
respondentov odpovedalo, Ze by preferovalo pri rastlinnych nahradach chut’ podobnii masu.

48% respondentov odpovedalo, ze by nepreferovalo chut’ podobnti mésu.

Graf ¢. 12: Chut’ podobna mésu pri rastlinnych nahradach

= Nie = Ano

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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V dalSej otazke sme chceli zistit, kol'’ko st nasi respondenti ochotni zaplatit’ za jeden
kus ndhrady mésa. Na vyber mali z troch moZnosti. NajcastejSou odpoved’'ou bola suma do
3,5 € (51%), len 13% respondentov by bolo ochotnych zaplatit’ za rastlinnii ndhradu mésa
do4,5€.

Graf ¢. 13: Maximalna pozadovana cena za 1 kus rastlinnej ndhrady méasa

mdo25€ mdo35€ mdo45¢€

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu
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V poslednej otazke sme chceeli zistit, ktory typ reklamy ma na naSich respondentov
najvacsi vplyv. Zistili sme, Ze najvacsi vplyv ma odportcéanie od kamaratov/rodiny (62%),

d’alej reklama na internete (15%) alebo ochutndvka v obchodnych ret'azcoch (11%).

Graf ¢. 14: Vplyv reklamy

L

= Odporucanie od rodiny/ kamaratov = Reklama na internete
= Ochutnavka v obchodnych retazcoch Odporucanie od influencera

= Televizna reklama

Zdroj: vlastné spracovanie podla nami realizovaného prieskumu



5 Diskusia

Podla problematiky, Ktorl sme v danej praci rozoberali, sme pri§li k niekol’kym
odport¢aniam na zaklade teoretického a praktického spracovania. SU uvedené v tejto
kapitole.

Firmy, ktoré sa rozhoduju, ¢i zaradit’ veganske a vegetarianske alternativy do svojho
portfolia, ¢asto nevedia ako si spravne vybrat' ¢i uz konkrétny produkt alebo samotnu
propagaciu produktu. Preto sme na zéklade vysledkov nasho dotaznika rozhodli odporucit’

tymto firmam nasledujtce kroky.

Nase prvé odportacanie, ktoré vyplyva z dostupnych dat, je zameranie svojej
pozornosti na flexiterianov. Najvéacsie komeréné firmy sa pri zaradovani veganskych
alternativ zameriavaju prave na tdto skupinu. Je to predovsetkym zapriCinené tym, Ze
kazdoroc¢ne rastie pocet I'udi, ktori sa snazia obmedzit’ konzumaciu mésa. Zameriavat’ sa pri
produktoch len na veganov a vegetarianov si vyzaduje dokladné zvazenie, pretoze motiv
prechodu na rastlinnd stravu sa utychto skupin casto velmi 1iSi. Niektori vegani
a vegetariani by si nekuapili produkty od velkych firiem ako je napriklad Nestlé, kvéli jej
,,pokrivenej* minulosti a problémom, ktoré boli Uzko spété ¢i uz so spotrebou vody alebo
znecCistovanim prirody.

Druhé odportcanie, ktoré priamo vychddza z vysledkov naSho prieskumu, Ssa
zameriava na popularitu veganskych produktov. Pokial’ by sa firma rozhodla zamerat’ svoju
vyrobu len na jednu vegansku alternativu, odporucame zvolit’ rastlinné nahrady mlieka
(ovsené, kokosové ryzové...) alebo sdjové vyrobky, ktoré¢ mozu byt napriklad: sojové
natierky, jogurty, granulaty, platky, kocky apod. Tretim najcastejSim kupovanym
produktom podl'a nasho dotaznika suU ndhrady maésa.

Dalsim odpora¢anim je vytvorené produkty zaradit’ do kamennych predajni hlavne
kvoli tomu, Ze az 93% naSich respondentov odpovedalo, ze preferuje nakup potravin
v kamennych predajniach. Ak by sa predsa len spolo¢nost’ rozhodla predavat’ produkty
online, najlep$ou moznost'ou je predavat’ produkty prostrednictvom ,,zabehnutej* web
stranky, ktord ponuka predaj vyrobkov na svojej web stranke. Ak sa firma rozhodne
predavat’ cez kamenné predajne, odporac¢ame zvolit’ obchodné retazce Kaufland alebo Lidl,
ked’Ze prave respondenti si zvolili tieto obchodné ret’azce ako najoblibenejsie. Mozné je to
aj tym, ze tieto obchodné ret'azce maju najvacsiu ponuku veganskych a vegetarianskych
alternativ a to moze byt désledkom toho, Ze zakaznici si pri vybere obchodu zvolia prave

tieto dve.
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Pri zist'ovani, ¢o je rozhodujucou prioritou pri ndkupe potravin, 48% respondentov
urCilo kvalitu produktu. To znamena, ze T'udia, ktori kupuju veganske a vegetaridnske
alternativy, sa zameriavaju na zlozenie potravin. Tu plati pravidlo, ¢im kratSie zloZenie, tym
kvalitnejSia potravina. Prave pre veganov, vegetarianov a flexiterianov je dolezité, aby dany
produkt mal ¢o najkvalitnejSie zloZenie bez zbytocnych umelych prisad. Preto by sme
odporucili umiestnit’ na obal produktu Nutri-Score, ktory oznacuje vyzivovu hodnotu
produktu. Ten sa nachadza na prednej strane obalu produktu a dopliia oznagenie vyzivovej
hodnoty na zadnej strane balenia. Vd’aka tejto informacii si vedia spotrebitelia porovnat’
vyrobky aich zlozenie. Prave vd’aka oznaeniu vyZzivovej hodnoty produktu sa dokaze
spotrebitel’ I'ahSie rozhodnut’, ktory produkt je pre neho najkvalitnejSi a spolocnost’ vie
dokazat, ze jeho vyrobky st kvalitné.

Pri stanoveni ceny za 1 kus rastlinnej ndhrady mésa odporu¢ame zvolit’ cenu do 3,5€.
Prvym dbovodom je fakt, Ze naSi respondenti az v 51% zvolili tito moznost. Druhym
dovodom, ktory berieme do tivahy je oboznamenost’ I'udi, nakupujucich nahrady mésa, s ich
vy$Sou cenou a zaroven dopyt po lepsej kvalite potravin, pricom sa podl'a mdjho nazoru
riadia ,,zauzivanym*® pravidlom — ¢im vysSia cena, tym vysSia kvalita.

V pripade, ze spolo¢nost’ uvazuje nad tym, akym typom reklamy je najvhodnejsie
propagovat produkt, odpoved’ vzh'adom na naSe vysledky nemusi byt jednoduchd. Az 59%
respondentov uviedlo, Ze najvacsi vplyv ma na nich odporacanie od rodiny/kamaratov.
Zabezpecit’ tento typ reklamy je vel'mi naro¢né, dalo by sa ho v8ak dosiahnut’ nepriamo.
Prave preto by sme odporucali zvolit’ moznost’ pravidelnej akcie 2 + 1 alebo 3 + 1, pripadne
sutaze typu ,,odfot’ sa pri grilovacke s kamaratmi alebo rodinou a vyhraj nase produkty pre
celt rodinu“. Tieto aktivity by zvysili rozSirenie medzi SirSou komunitou zakaznikov.

Dalej odporu¢ame zvolit internetové reklamy. V tejto sfére sa moznosti
neobmedzené, ¢i uz vyuzitim platenej propagacie cez socialne siete, PR ¢lankami,
videoreklamami ¢i prostrednictvom PPC reklam. Pomerne prekvapujico nasi respondenti
preferuju aj ochutndvky v obchodnych retazcoch, vdaka ktorym vieme presved¢it’ nasich
potencialnych zékaznikov o tom, Ze nase produkty st naozaj chutné a kvalitné. Poslednym
preferovanym typom reklamy st odporucania od influencerov, pri ktorych odporic¢ame
dokladné zvazenie uz pri samotnom vybere daného influencera. Preferovanym typom
influencerov pre tento druh produktov su influenceri, ktori si zamerani na varenie, pripadne

vegani a vegetariani.
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V ramci diplomovej préce sme si stanovili 2 vyskumné otazky.

V prvej vyskumnej otdzke sme zistovali, aky typ obalu veganskych alternativ

zaujme zékaznikov v najvic¢sej miere?

V ramci nasho dotaznika sme zistovali, ktory obal respondentov oslovil najviac.
Viac ako polovica respondentov zvolila zna¢ku Garden Gourmet. Obal mé zelenu farbu,
ktora naznacuje prirodu, zdravie, Setrnost’ k Zivotnému prostrediu a ¢asto ndm pripomina aj
peniaze, prave tato farba je vel'mi vhodna pre veganske a vegetarianske alternativy. Na obale
produktu je tiez znazorneny uz samotny produkt, celkovo je produkt viditelny iba 1/3
z celkového balenia. Na baleni taktiez mozeme vidiet' klasické znaky, ktoré vyjadrujd
veganstvo a vegetarianstvo — vidlicku, ktord& ma listy a symbol veganstva alebo
vegetarianstva. Taktiez je na obale zndzorneny Nutri-Score, ktory oznafuje vyzivovu
hodnotu produktu, teda kvalitu daného vyrobku. Uz podla zistenej informacie znasho

dotaznika vieme, Ze pre spotrebitel'ov je rozhodujucou prioritou pri vybere potravin.

V druhej vyskumnej otazke sme zistovali, ¢i sa preferuje pri rastlinnych

alternativach chut’ a Struktira podobna méasu?

Nase vysledky z dotaznika naznaduju, ze 48% respondentov nepreferuje podobnd
chut' a naopak, 52% respondentov preferuje. Pri tejto odpovedi sa tazko urcuje, ¢i pri
zaradeni veganskeho produktu sa ma firma sustredit’ na chut’ a Struktiru podobnu masu.
Z nasho dotaznika ale vyplyva, Ze respondenti vo vyraznejSej miere preferuji chut’
a Strukturu mésa prave flexiteriani, na ktorych sa firmy zameriavaja pri zaradeni veganskych
a vegetarianskych alternativ. Flexiteriani st ukazkovym prikladom na vysvetlenie zmeny
stravovania. Tato skupina l'udi sa aktivne snazi znizit’ prijem méisa, avSak nechce ho tplne
vylucit. Pri hl'adani alternativy k mésu si pravdepodobne radsej vyberi chut’ a Struktiru
masa, ktora im je znama a chuti im. Moze to byt’ spdsobené tym, Ze mnohi spotrebitelia sa
modzu obévat’ odklonenia sa od prijatych noriem, ktoré cely Zivot prenasledujt, alebo chcu
znizit' spotrebu mésa kvoli zdravotnym alebo réznym inym dévodom, avSak nechcu prist’

0 chut’ mésa.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo identifikovat’ sposob implementacie
rastlinnych produktov na trh. KedZe su pre mia inovacie zaujimavou témou, V rdmci
diplomovej prace som skiimala prave inovacie komercnych firiem, ktoré sa rozhodli zaradit’
do svojho portfdlia veganske a vegetarianske alternativy. Tieto alternativy nie st priméarne
zamerané na veganov a vegetarianov, ale takzvanych flexiterianov — T'udi, ktori vedome
obmedzuji konzumaciu masa.

V teoretickej Casti diplomovej prace sme definovali inovacie, typy inovacii a ako sa
uplatiiuji inovacie na Slovensku. Dalej sme sa oboznamili s alternativnymi smermi
stravovania a motivaciou l'udi na prechod k alternativnemu stravovaniu, ktoré sme rozdelili
na etické, environmentalne a zdravotné. V dalsej podkapitole sme analyzovali trh
alternativnych nahrad, kde sme si predstavili najznamejsie znacky na Slovensku. Nasledne
sme zist'ovali zaujem spotrebitel'ov o rastlinné nahrady a rastlinné stravovanie na Slovensku
a na zaver sme sa oboznamili s vplyvmi Covidu-19 na rastlinné stravovanie, kde sme zistili
narast atraktivity veganstva a vegetarianstva pocas pandémie, pretoze spotrebitelia povazuja
veganske a vegetarianske potraviny za lie¢ivé.

V praktickej Casti sme uviedli charakteristiku objektov skiimania — spolo¢nosti
Nestlé aich znacku Garden Gourmet, spolo¢nost’ Unilever a ich znacku The Vegetarian
Butcher a ich marketingovy mix. V nasom dotazniku sme mali ciel zistit’ od spotrebitel'ov
ich preferencie pri nakupe rastlinnych alternativ. Po zisteni odpovedi sme urcili navrh
zaradenia rastlinnych alternativ pre firmy, ktoré by v budtcnosti chceli rozsirit’ portfolio
prave touto ponukou. V dotazniku sme zistili, Ze respondenti najcastejSie nakupuju rastlinné
nahrady mlieka a s6jové vyrobky, nakup preferuju v kamennych predajniach v retazcoch
Kaufland a Lidl. Rozhodujlcou prioritou pri ndkupe potravin je kvalita produktu a cena
produktu. Maximalnou pozadovanou cenou za 1 kus rastlinnej ndhrady mésa je cena do 3,5
€. Najvplyvnejsim typom reklamy je odporucanie od rodiny alebo kamaratov, reklama na
internete alebo ochutnavky v obchodnych retazcoch.

V diplomovej préaci sme si urcili 2 vyskumné otazky. Prvou sme chceli zistit” aky typ
obalu veganskych alternativ zaujme z&kaznikov v najvicsej miere. Z nasho prieskumu to
bola znacka Garden Gourmet, pri ktorej sme zhodnotili, ze spotrebitelia preferuju obal
v prirodnej farbe, samostatny produkt je viditelny len =z 1/3, obsahuje symbol
veganstva/vegetarianstva. Druhou vyskumnou otdzkou sme chceeli zistit, ¢i sa preferuje pri

rastlinnych alternativach chut’ a Struktira podobnd maésu. Vysledky boli tesné, ale
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respondenti ur¢ili, Ze preferuju chut’ a Struktaru podobni mésu - prave tieto produkty su
zamerané na flexiteridnov, ktori vedome obmedzuju konzumaciu masa. Na zver mdzeme
skonstatovat’, ze veganstvo a vegetarianstvo kazdorocne rastie. Aj pocas pandémie Covid-
19 si spotrebitelia zacali uvedomovat’, Ze prave rastlinna strava im méze pomoct’ k tomu aby
boli zdravsi a aby sa citili lepSie. Taktiez rastie ponuka rastlinnych alternativ v obchodnych
retazcoch a aj samotné firmy si uvedomuju, Ze prave tieto produkty im v budticnosti mozu

tvorit’ zisk.
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