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ABSTRAKT

MUDRY, Christian: Financny dopad prechodu na vegetaridnstvo z pohladu spotrebitela. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta ; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD. Bratislava: OF EU, 2025, 36 s.

Cielom zaverecnej prace je na zéklade analyzy vysledkov kvalitativneho marketingového
prieskumu zistit’, ¢o ovplyvnilo spravanie spotrebitel'ov pri prechode na vegetariansky
zivotny $tyl a k akej zmene finanéného dopadu na respondentov doslo, pri ich prechode zo
stravovacieho zivotného Stylu omnivore (vSezrava diéta) na diétu a Zivotny Styl
vegetariansky. Praca je rozdelena do troch kapitol a obsahuje 3 grafy a 1 schému. Prva
kapitola je venovana teoretickému vymedzeniu pojmov tykajucich sa spotrebitel'ského
Spravania a rozhodovania. Druhd kapitola vymedzuje hlavny ciel’ prace, identifikuje aj jej
vedlajsie ciele, metodické postupy a metédy sktimania. Tretia kapitola charakterizuje,
analyzuje  avyhodnocuje vysledky kvalitativneho  marketingového  prieskumu
prostrednictvom individualnych rozhovorov. Vysledkom riesenia danej problematiky su

navrhované odportcania tykajice sa skiimanej problematiky.
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ABSTRACT

MUDRY, Christian: Financial Implications of Switching to Vegetarianism from a Consumer
Perspective. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Supervisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. Bratislava: OF EU, 2025, 36 pp.

The aim of the final thesis is to determine, based on the analysis of the results of a qualitative
marketing survey, what influenced consumer behavior when switching to a vegetarian
lifestyle and what change in the financial impact on respondents occurred when they
switched from an omnivore diet to a vegetarian diet and lifestyle. The thesis is divided into
three chapters and contains 3 graphs and 1 diagram. The first chapter is devoted to the
theoretical definition of concepts related to consumer behavior and decision-making. The
second chapter defines the main goal of the thesis, identifies its secondary goals,
methodological procedures and research methods. The third chapter characterizes, analyzes
and evaluates the results of a qualitative marketing survey through individual interviews.
The result of solving the given issue is the proposed recommendations regarding the

researched issue.
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vegetarianism, consumer behavior, consumer decision-making, lifestyle
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UvVOD

Vegetariansky zivotny §tyl je celosvetovo na vzostupe, pricom rastie nielen pocet
l'udi, ktori sa rozhodli obmedzit’ alebo uplne vylucit’ zivo¢isne produkty zo svojej stravy, ale
aj trhova ponuka rastlinnych alternativ. Podl'a prieskumov organizacie Euromonitor
International (2021), sa pocet vegetarianov a flexitaridanov (teda l'udi, ktori obmedzuja
konzumaciu mésa, no nevylucuji ho Uplne) kazdorocne zvysuje, pricom tento trend je
obzvlast’ vyrazny v zapadnej Eurdpe a Severnej Amerike.

Cielom zavereCnej prace je na zéklade analyzy vysledkov kvalitativneho
marketingového prieskumu zistit’, o ovplyvnilo spravanie spotrebitelov pri prechode na
vegetariansky zivotny $tyl a k akej zmene finan¢ného dopadu na respondentov doslo, pri ich
prechode zo stravovacieho Zivotného §tylu omnivore (vSezrava diéta) na diétu a Zivotny $tyl
vegetariansky. Bakalarska praca je rozdelena do troch kapitol.

Prva kapitola sa venuje teoretickému vymedzeniu pojmov, hlavne nakupnému
spravaniu, faktorom ovplyviujicim nakupné rozhodovanie, osobitné zivotnému Stylu
a trendom v spotrebitel'skom spravani.

Druha kapitola definuje hlavny ciel’ a parcialne ciele prace, zaobera sa metodickymi
postupmi a metédami skiimania.

Tretia kapitola charakterizuje, analyzuje a vyhodnocuje vysledky kvalitativneho
marketingového prieskumu prostrednictvom individualnych rozhovorov. Sucastou

poslednej kapitoly su aj navrhy a odporti¢ania tykajuce sa skiimanej problematiky.



1  SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

V poslednych rokoch moézeme vnimat vyrazné celosvetové zmeny v oblasti
spravania sa spotrebitel'ov. Neocakdvané udalosti, ktoré svet v uplynulych rokoch zasiahli,
ako pandémia Covid-19, vojna na Ukrajine, inflacné tlaky apod., menia pristup
spotrebitel'ov k nakupom.

Na Slovensku celime vyzvam v oblasti finan¢nej stability spotrebitelov. Podla
udajov Eurstatu sa na Slovensku nachadza az 650-tisic obyvatel'ov, ktori ziji od vyplaty
k vyplate (Turzo, 2021). Cena produktov teda aj nad’alej ostava jednym z najdolezitejSich

faktorov v nakupnom rozhodovani $irSej Casti spotrebitel'ov na Slovensku.
1.1 Podstata a vyznam nakupného rozhodovania spotrebitel’ov

Nékupné rozhodovanie spotrebitel'ov je komplexny proces, ktorym si kazdodenne
prechadzaju spotrebitelia pri ndkupe tovarov a sluzieb. Nakupné rozhodovanie zahfiia
identifikaciu potrieb, vyhl'addvanie informacii, hodnotenie dostupnych moznosti, samotné
rozhodnutie o kipe a nasledné spravanie po nakupe. Spotrebitel'ovu mysel’ vnimame ako
¢iernu skrinku, kde Castokrat ani spotrebitel’ samotny dokladne nepozna vplyvy, ktoré jeho
nakupné spravanie formuju.

Podl'a Kotlera a Armstronga (2010) je nakupné rozhodovanie dynamicky proces, v
ktorom spotrebitel’ prechadza jednotlivymi fazami, pricom jeho volby su ovplyvnené
osobnymi preferenciami, socidlnymi vplyvmi a marketingovymi stratégiami.

Schiffman a Kanuk (2004) zdoéraznuju, Ze nakupné rozhodovanie je ovplyvnené
nielen racionalnymi faktormi, ako je cena alebo kvalita produktu, ale aj emocionalnymi a
psychologickymi faktormi, ako su zvyky ¢i spolocenské normy.

Pojem spotrebitel'ského spravania chapu slovenski autori (Richterova a kolektiv,
2015; Hanuldkova a kolektiv, 2021, s. 112) aj ako mentilne a socidlne procesy, ktoré
prebiehaju:

¢ Pred samotnym nédkupom (uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hl'adanie

informacii, hodnotenie alternativ, vyber produktu, znacky alebo predajne).

e Pocas nakupu (situacné faktory ovplyvitujuce nakup).



e Po nidkupe (po nakupné hodnotenie uzitocnosti, disonancia, proces spotreby

a pod.).
Standardne rozdel'ujeme proces nakupu do siedmych krokov, ktoré nam vymedzuja
aktivity v samotnych fazach nakupného procesu. Na nasledujicej schéme mdzeme tento

proces pozorovat’ v grafickom zobrazeni.

Schéma 1-1: Fazy nadkupného procesu

Poznanie potreby Hodnotenie spotreby Odstranenie produktu

Zhromazdovanie

: . Spotreba
informacii

Hodnotenie alternativ

Zdroj: vlastné spracovanie.

Proces, ktorym sa spotrebitelia riadia pri vybere a ndkupe tovarov a sluzieb pred ich
pouzitim a likvidaciou, predstavuje komplexny systém ndkupného rozhodovania (Schiffman
a Kanuk, 2004). Rozhodovanie spotrebitelov sa v priebehu casu vyvija, pretoze ich
preferencie a vyber formuju vnutorné aj vonkajSie faktory. Marketingovi pracovnici
potrebuju poznat' tento proces, aby mohli efektivne uspokojovat’ potreby a ocakavania
zakaznikov (Kotler & Armstrong, 2010).

Podl'a Hanuldkovej a kolektivu (2021) sa nakupné spravanie spotrebitelov odraza v
mentalnych a socialnych procesoch, ktoré prebiehaji pred, pocas a po samotnom nakupe.
Tento pristup zdoraziuje, ze spotrebitel'ské rozhodovanie nie je len raciondlna analyza

faktov, ale aj vysledok komplexnej interakcie psychologickych a socialnych vplyvov.



Standardny model nakupného procesu sa zvyéajne rozdeluje do niekolkych faz,
ktoré predstavuju postupny prechod od uvedomenia si potreby az po hodnotenie skuisenosti

po nakupe (Zak a kolektiv, 2022).

1. Poznanie potreby
Vychodiskovym bodom celého procesu je identifikécia potreby (Kotler & Keller,
2016). Spotrebitel’ si uvedomi, Ze existuje rozdiel medzi jeho sicasnym stavom a Zelanym
stavom. Tato potreba moze byt
o Priméarna (fyziologickd): nevyhnutna pre prezitie, ako st jedlo, voda, odev a byvanie.
o Sekundérna (psychologickd): zamerané na uspokojenie emocionalnych a socidlnych
potrieb, ako su uznanie, pohodlie a prestiz.
Potreba sa mdze objavit' v dosledku internych stimulov (napr. hlad, sméd) alebo

externych stimulov (napr. reklama, ndzory zndmych) (Schiffman & Kanuk, 2004).

2. Zhromazd’ovanie informacii
Po identifikovani potreby spotrebitel’ aktivne vyhl'addva informacie o dostupnych
rieSeniach (Engel, Blackwell a Miniard, 1995). Zdroje informacii mézu byt rdzne:
e Interné zdroje: vlastné predchadzajtice skuisenosti s produktom alebo znackou.
o Externé zdroje: reklamné kampane, recenzie, rady od priatelov a rodiny, socialne
média (Hanulakova a kolektiv, 2021).
e Osobnd skusenost: testovanie alebo skuSanie produktu pred nidkupom (napr.

testovacia jazda vozidla).

3. Hodnotenie alternativ
V tejto faze spotrebitel’ analyzuje a porovnava rézne moznosti, beruc do uvahy
relevantné kritéria (Kotler a Armstrong, 2010). KI'ai€ové otazky, na ktoré spotrebitel’ h'ada
odpovede, zahfiiaju:
v Cena: Je produkt v stilade s rozpo¢tom spotrebitel’a?
v Kvalita: Spiia produkt o¢akavania a potreby?
v’ Znacka: M4 spotrebitel’ preferencie voc¢i uréitej znacke na zaklade dovery alebo
imidzu?
v" Dostupnost’: Je produkt 'ahko dostupny v mieste bydliska spotrebitel’a?
v Recenzie a odportcéania: Aké skusenosti mali s produktom ini spotrebitelia?
Ako uvadza Zik (2022), vysledkom tohto hodnotenia je vyber najvhodnejsej
alternativy.
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4. Nakup (rozhodnutie o kupe)

V tejto faze spotrebitel’ realizuje samotny nakup vybrané¢ho produktu alebo sluzby
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995). Rozhodnutie o kiipe mdze byt ovplyvnené faktormi,
ako su:

e Dostupnost’: Je produkt fyzicky alebo online dostupny?
e Zakaznicky servis: Kvalitny zakaznicky servis a podpora mézu posilnit’ rozhodnutie

o kupe (Hanulakova a kolektiv, 2021).

e Impulzivne faktory: Zl'avy, limitované ponuky a rady predajcov mdézu ovplyvnit

konec¢né rozhodnutie (Kotler a Armstrong, 2010).

5. Spotreba (pouZzitie produktu)
Podl'a Schiffmana a Kanuka (2004) po nakupe spotrebitel’ produkt pouziva a pouzitie
moze byt nasledovné:
e Okamzité: Napriklad konzumaécia potravin.
e Dlhodobé: Pouzivanie elektroniky, automobilov alebo odevov.
Podl'a Olivera (1980) mozno konstatovat, ze spokojnost’ spotrebitela je priamo

umerna tomu, ¢i produkt spliia alebo prevysuje jeho o€akavania.

6. Hodnotenie po spotrebe
Po pouziti produktu si spotrebitel’ vytvara finalny nazor, ktory ovplyviiuje buduce
nakupné spravanie (Engel, Blackwell a Miniard, 1995). Hodnotenie mdze byt

o Pozitivne: ZvySuje pravdepodobnost’ opakovaného nakupu a odporiacani produktu
inym (Hanulakova a kolektiv, 2021).

e Negativne: MoZe viest’ k reklamaciam, st'aznostiam a negativnym recenziam (Kotler
a Armstrong, 2010).
V tejto faze zohrdva doleziti ulohu zdkaznicky servis, politika vratenia tovaru a

schopnost’ predajcu riesit’ problémy (Zak a kolektiv, 2022).

7. Odstranenie produktu (likvidacia, opitovné pouZitie)
Poslednou fazou je odstranenie produktu, ked’ prestane byt funkény alebo potrebny
(Schiffman a Kanuk, 2004). MozZnosti odstranenia zahffaju:

e Likvidacia: Vyhodenie alebo recyklacia produktu.
e Opitovné pouzitie: Predaj alebo darovanie produktu (napr. v bazaroch).
e Inovécia: Vymena starého produktu za novy (napr. prostrednictvom programu

ekologickej likvidacie).
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Sposob odstranenia produktu ovplyviiuje nielen Zivotné prostredie, ale aj vnimanie

znac¢ky (Hanulakova a kolektiv, 2021).
1.2 Faktory ovplyviiujice nakupné rozhodovanie spotrebitel’ov

Komplexny proces spotrebitel'ského spravania ovplyviluje viacero faktorov.
V pripade, ze tymto faktorom porozumieme, modzeme presnejSie predpovedat’ nakupné
rozhodnutia spotrebitelov. Spoloc¢nosti, ako aj marketéri a ekondomovia potrebuju tieto
informacie ako zakladny predpoklad pre svoju profesionalnu &innost. Stadium
spotrebitel'ského spravania podl'a Kotlera a Kellera (2016) skiima, ako jednotlivei, skupiny
a organizacie robia rozhodnutia tykajuce sa ndkupu a pouzivania vyrobkov a sluzieb, s
cielom uspokojit’ svoje potreby a tizby.
Faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie mozno rozdelit’ do troch hlavnych
kategorii:
v' externé faktory,
v' interné faktory
v’ situa¢né faktory,
v medzi vedlajsiu kategoriu vieme zaradit’ ostatné faktory.
Zvycajne spotrebitel'a v procese ndkupu ovplyviuju vSetky faktory sticasne s tym, ze
miera ich vplyvu sa li$i u spotrebitel'a jeho vlastnou individualitou alebo okolim, ktoré naitho
vplyva. V nasledujucich kapitolach si tieto jednotlivé faktory rozoberieme viac do detailu

a vymedzime, ktoré si z pohl'adu rozoberanej témy najviac aktualne.
1.2.1 Externé faktory

Externé faktory ovplyviiujlice spotrebitel'ské spravanie predstavuji vonkajsie
vplyvy, ktoré formujii rozhodovanie jednotlivcov pri ndkupe produktov a sluZieb. Tieto
faktory su ¢asto mimo kontroly samotného spotrebitela, ale maji zasadny vplyv na jeho
preferencie a spravanie. Medzi najvyznamnejsie externé faktory patria kulturne, socialne,
ekonomické a demografické aspekty.

Kultirne faktory su jednym z najddlezitejSich determinantov spotrebitel'ského
spravania. Kultara, v ktorej lovek vyrastd, formuje jeho hodnoty, normy, tradicie a postoje.
Kultarne vplyvy sa prenasaji z generacie na generaciu a zahfiiajli materialne (napriklad

spotrebné statky) aj nemateridlne prvky (socidlne normy, zvyky ¢i ritualy). Subkultury, ako
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st ndbozenské skupiny alebo geograficky definované komunity, vytvaraji Specifické
segmenty trhu s odliSnymi preferenciami. Socidlna trieda, ktoré je relativne stabilnou ¢ast'ou
spolo¢nosti s rovnakymi zaujmami a hodnotami, ovplyviiuje vyber produktov na zaklade
prijmu ¢i vzdelania jednotlivca.

Socidlne faktory zahfiiaj vplyv rodiny, referenénych skupin a socialnych roli.
Rodina je ¢asto najvyznamnejSou skupinou ovplyviujucou ndkupné spravanie. Napriklad
rodi¢ia mozu formovat’ ndkupné navyky svojich deti na zaklade vlastnych preferencii alebo
zivotného Stylu. Referencné skupiny, ako su priatelia ¢i kolegovia, poskytuji hodnoty a
normy, ktoré spotrebitel’ prijima. Primarne skupiny (napriklad rodina) maju neformalny
charakter a silny vplyv na kazdodenné rozhodovanie. Sekundarne skupiny (napriklad
zaujmové organizécie) posobia formalnejSie a ovplyviuju Specifické aspekty spravania.

Ekonomické faktory su dalS$im vyznamnym aspektom ovplyviiujicim
spotrebitel'ské spravanie. Osobny prijem jednotlivca urcuje jeho schopnost” nakupovat
produkty alebo sluzby. Vyssi prijem umoznuje ndkup drahsich produktov, zatial’ co nizsi
prijem obmedzuje vyber na cenovo dostupnejsie alternativy. Rodinny prijem tiez zohrava
dolezita tilohu, najmé ak ide o spolo¢né financovanie va¢sich ndkupov. Oc¢akavany prijem,
napriklad vo forme bonusov alebo nad¢asov, méze motivovat’ k planovaniu buducich
nakupov. Uspory a dostupnost’ spotrebitel'skych Gverov ovplyviiujii rozhodovanie o vaésich
investiciach.

Demografické faktory zahfnaju zékladné charakteristiky populacie, ako su vek,
pohlavie, vzdelanie ¢i narodnost. Tieto premenné rozdeluju spotrebitelov do roéznych
segmentov s odliSnymi potrebami a preferenciami. Napriklad rézne generacie (Baby
Boomers, generacia X, Y alebo Z) maju Specifické poZiadavky na produkty a sluzby. Vek
ovplyviluje potreby jednotlivea v ré6znych fazach Zivotného cyklu — mladsi I'udia preferuju
technologické produkty, zatial’ o star§i mézu uprednostiiovat’ zdravotnicke pomocky.

Externé faktory nie st izolované, vzdjomne sa ovplyviiuju a spolo¢ne formuju
rozhodovanie spotrebitel'ov. Ich pochopenie umoznuje firmam efektivne prispdsobit’ ich

marketingové stratégie potrebam skupin, na ktoré cielia.
1.2.2 Interné faktory

Interné faktory ovplyviniujlice spotrebitel'ské spravanie su osobné a psychologické

aspekty, ktoré vychadzajii z vlastného myslenia, pocitov, motivacii a Zivotného S$tylu
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jednotlivca. Tieto faktory st vlastné spotrebitelovi a maju zésadny vplyv na jeho
rozhodovanie pri ndkupe produktov alebo sluzieb. Medzi najvyznamnejsie interné faktory
patria motivacia, vnimanie, ucenie, postoje, presvedcenia, osobnost’ a Zivotny Styl.

Motivacia je zakladnym hnacim motorom spotrebitel’ského spravania. Predstavuje
vnutorny impulz, ktory podnecuje jednotlivca k uspokojeniu konkrétnej potreby. Podla
Maslowovej hierarchie potrieb sa motivacia rozdel'uje do piatich trovni: od zékladnych
fyziologickych potrieb (napr. jedlo a pristreSie) cez potreby bezpecia, lasky a
spolupatri¢nosti az po potreby uznania a sebarealizacie. Spotrebitel’ je motivovany k nakupu
produktu alebo sluzby, ak tieto uspokojujii jeho aktualne potreby. Napriklad ¢lovek
hladajici bezpecnost mobze byt motivovany k nakupu poistky alebo investicii do
bezpeénych finanénych produktov.

Vnimanie je proces, prostrednictvom ktorého spotrebitel” interpretuje a spracovava
informéacie o produkte alebo sluzbe. Vnimanie je subjektivne a ovplyvnené
predchadzajiicimi skisenostami, o¢akavaniami ¢i kultirnym pozadim jednotlivca. Pozitivne
skasenosti s konkrétnou znackou mézu viest’ k priaznivému vnimaniu tejto znacky, zatial
¢o negativne sklisenosti mozu spotrebitel'a odradit’. Vnimanie zahfna aj procesy ako:

o selektivna pozornost’ (zameranie sa na relevantné informacie),
o selektivna deformdcia (interpretacia informacii na zaklade vlastnych presvedceni) a
o selektivna retencia (zapamaétanie si podl’a jednotlivych uzito€nych informacii).

Ucdenie predstavuje proces ziskavania novych vedomosti, zru¢nosti alebo postojov o
produktoch ¢i sluzbach. Tento proces mdze byt zalozeny na osobnej sktisenosti (napr.
pouzivanie produktu) alebo na neosobnej sktisenosti (napr. precitani recenzii ¢i odporacani).
Pozitivna skusenost’ s produktom vedie ¢asto k opakovanému ndkupu, zatial’ ¢o negativna
skusenost moZe spotrebitel’a odradit’ od d’alSich ndkupov.

Postoje a presvedéenia su dalsimi dolezitymi faktormi ovplyvilujicimi spravanie
spotrebitel'a. Postoje predstavuju celkovi hodnotiacu reakciu na produkt alebo sluzbu —
moZu byt pozitivne, negativne alebo neutralne. Presved€enia st kognitivne ramce zaloZené
na osobnych skusenostiach, kultirnych hodnotich ¢i socidlnom vplyve. Napriklad
spotrebitelia veriaci v zdravotné vyhody organickych produktov bud@ pravdepodobne
preferovat’ organické potraviny.

K skupine internych faktorov patri aj oblast’ Zivotného Stylu, no vzhladom na
tematické zameranie bakalarskej prace sa zivotnému $tylu budeme podrobnejsie venovat

v podkapitole 1.3.
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1.2.3 Situacné faktory

Situacné faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie su docasné podmienky,
ktoré mozu vyrazne ovplyvnit' rozhodovanie spotrebitelov pri ndkupe. Tieto faktory su
Specifické pre konkrétnu situdciu a zahfnaju fyzické prostredie, socidlne prostredie, Casové
ohranicenie, definiciu ilohy a momentalne naladenie spotrebitela. Aj ked’ st tieto faktory
Casto prehliadané, vyskumy ukazuji, ze moézu mat’ vyznamny vplyv na nakupné spravanie.

Fyzické prostredie zahfna vSetky hmatatelné prvky miesta, kde sa nakup
uskutocnuje. Patria sem faktory ako rozlozenie predajne, osvetlenie, hudba, vone a teplota.
Tieto prvky vytvaraju atmosféru predajne, ktord moze ovplyvnit ndladu zakaznika a jeho
ochotu zotrvat’ v predajni alebo uskuto¢nit’ nakup. Napriklad prijemna hudba a vofia mozu
podporit’ impulzivne nakupovanie, zatial o preplnené priestory alebo dlhé rady moézu
zakaznika od nadkupu odradit’. Fyzické prostredie hra doleziti lohu aj v online prostredi,
kde dizajn webovej stranky a jej pouzivatel'ska privetivost ovplyviiuji rozhodovanie
spotrebitel'ov.

Socialne prostredie poukazuje na pritomnost’ inych 'udi v priestore pocas nakupu.
Pritomnost’ priatel'ov, rodiny alebo dokonca cudzich 'udi méze ovplyvnit’ vyber produktov.
Napriklad spotrebitelia mozu byt nachylnej$i nakupovat’ drahSie produkty v spolo¢nosti
l'udi, ktorych si vazia, aby si ziskali ich uznanie. Socidlne prostredie tiez zahrfia skupinové
normy a o¢akéavania, ktoré moZu formovat’ spravanie jednotlivca.

Casové ohrani¢enie zahfiaju faktory ako dostupny &as na nakup, sezénnost’ alebo
Cas dina. Spotrebitelia Casto robia odlisné rozhodnutia pocas sviatkov alebo sezoénnych
vypredajov v porovnani s beznymi ditami. Casovy tlak méze viest k impulzivnym nadkupom
alebo k rychlemu rozhodovaniu bez dokladného zvéazenia alternativ.

Definicia tlohy sa tyka tcelu nakupu — ¢i ide o rutinny ndkup kazdodennych potrieb
alebo o vyznamnu investiciu do drahSieho produktu. Pri rutinnych nakupoch si rozhodnutia
Casto automatické a rychle, zatial’ ¢o pri zlozitych tllohé4ch si spotrebitelia vyzadujl viac Casu
pre ziskanie informacii a porovnanie dostupnych moZznosti.

Momentalne naladenie spotrebitel’a zahfna jeho naladu, emdcie alebo fyzicky stav v
¢ase nakupu. Nalada mdze ovplyvnit’ sposob interakcie s produktmi — napriklad Stastny
zakaznik je nachylnejsi nakupovat’ impulzivne ako zakaznik v strese alebo smutku. Podobne
fyzicky stav, ako tinava alebo choroba, moZze zmenit' preferencie a potreby spotrebitel’a

(Hanuldkova a kolektiv, 2021, s. 129).
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1.2.4 Ostatné faktory

Ostatné faktory ovplyviujice spotrebitel'ské spravanie zahfiiaji legislativu, dane,
udrzatelnost’ a etiku. Tieto faktory st Casto ramcované $ir§imi spoloCenskymi a politickymi
podmienkami, ktoré formuju nielen individudlne rozhodovanie spotrebitelov, ale aj celkové
trendy na trhu.

Legislativa hra kI'aicovu ulohu pri ochrane spotrebitel'ov a regulacii trhového
prostredia. Spotrebitel'ské spravanie je ovplyvnené zdkonmi, ktoré chrania pred nekalymi
praktikami, nebezpecnymi produktmi alebo klamlivou reklamou. Napriklad zékony o
ochrane spotrebitel’a, ako st pravidla o transparentnosti cien alebo ozna¢ovani produktov,
umoznuji spotrebitelom robit’ informovanejSie rozhodnutia. Reguldcie modzu tiez
podporovat’ urcité typy spravania, ako je preferencia ekologickych produktov
prostrednictvom daniovych zvyhodneni alebo zdkaz predaja neetickych vyrobkov.
Legislativne opatrenia vS§ak mézu mat’ aj nepriamy vplyv na spravanie tym, ze zvySuji
povedomie o ur€itych problémoch prostrednictvom informaénych kampani alebo
zavadzania povinnych oznaéeni (napriklad varovania na obaloch cigariet).

Dane su d’al§$im vyznamnym faktorom ovplyvitujucim spotrebitel'ské spravanie.
Zvysenie dani na urcité produkty, ako st alkohol alebo tabak, méze viest' k znizeniu ich
spotreby tym, Ze ich robi finanéne menej dostupnymi. Na druhej strane daniové ul'avy na
ekologické produkty alebo obnovitelné zdroje energie mézu motivovat’ spotrebitel'ov k
udrzatel'nejSiemu spravaniu. Dane teda nielenze ovplyviiuji ceny a dostupnost’ produktov,
ale zaroven signalizuju spolo€enské priority a hodnoty.

Udrzatel'nost” sa stdva Coraz doleZzitejSim faktorom pri rozhodovani spotrebitelov.
Rastuce povedomie o klimatickych zmenach a environmentalnych problémoch vedie k
tomu, Ze spotrebitelia uprednostiiuju produkty s nizkym environmentdlnym dopadom.
Mnohi st ochotni zaplatit' viac za produkty od znaliek, ktoré presadzuju udrzatelné
praktiky, ako je pouZivanie recyklovanych materidlov alebo zniZovanie emisii uhlika.
UdrzateI'nost’ ovplyviiuje nielen individualne nakupné rozhodnutia, ale aj tlak na podniky
prijimat’ ekologickejSie stratégie a transparentne komunikovat' svoje environmentilne
zavazky.

Etika je d’al$im vyznamnym faktorom ovplyvilujucim spravanie spotrebitel’'ov. Eticki
spotrebitelia berd do uvahy socidlne a environmentilne dosledky svojich nakupnych

rozhodnuti. Uprednostituji produkty od spolo¢nosti, ktoré dodrziavaji férové pracovné
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podmienky, reSpektuju prava zvierat a prispievaji k socidlnej zodpovednosti.
Transparentnost’ v dodavatel'skom retazci a certifikacie ako Fair Trade alebo organické
oznacenia su pre etickych spotrebitel'ov klI'iCové pri vybere produktov. Tento trend vedie

podniky k tomu, aby prijimali etickejSie praktiky a budovali doveru medzi zakaznikmi.
1.3 Zivotny $tyl

Zivotny 3tyl je komplexny pojem, ktory zahfiia spdsob, akym jednotlivci Ziju,
spravaju sa, aké majui hodnoty a preferencie, ktoré ovplyvnuju ich vyber produktov a sluzieb.
V kontexte vegetarianstva sa zivotny §tyl stava doélezitym aspektom, pretoze rozhodnutie 0
obmedzeni alebo vyluceni zivocisSnych produktov z jedalnicka nie je len otdzkou

stravovania, ale aj celkového pristupu k zivotu.
1.3.1 Vegetarianstvo ako zivotny Styl

Vegetarianstvo sa vyznacuje nielen stravovacimi navykmi, ale aj etickymi a
ekologickymi presved¢eniami. Mnohi vegetariani sa rozhoduju pre tento Zivotny §tyl z
dovodov, ako st ochrana zvierat, udrzatenost a zdravie. Tito jednotlivei Ccasto
uprednostiuju rastlinné produkty a snazia sa minimalizovat svoj dopad na Zzivotné
prostredie.

Podl'a prieskumov organizacie Euromonitor International (2021) sa vegetarianstvo
stava preferovanou vol'bou pre ¢oraz viac I'udi. V zapadnej Eurdpe a Severnej Amerike sa
zvySuje pocet vegetarianov a flexitaridnov, ¢o je spdsobené rasticim povedomim o
zdravotnych prinosoch rastlinnej stravy a jej vplyve na zivotné prostredie. Vegetariansky
zivotny Styl moZe mat’ r6zne formy:

o Lakto-ovo-vegetarianstvo: Tito jedinci konzumuju mliecne vyrobky a vajcia, ale
vylu€uji méso a ryby.

o Ovo-vegetarianstvo: Tento typ vegetarianstva zahfia konzumaciu vajec, ale nie
mlie¢nych vyrobkov.

e Veganstvo: Vegani sa vyhybaju vSetkym zivo¢iSnym produktom vritane mlieka,
vajec a medu.

Vegetaridnsky a vegansky Zivotny $tyl je Casto spojeny s réznymi komunitami a
organizéaciami, ktoré podporuju vegetarianske stravovanie a propaguju jeho vyhody. Mnohé

z tychto komunit organizuju podujatia, ako su vegetarianske festivaly alebo workshopy o
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vareni rastlinnej stravy. Mnoho z jednotlivcov nasledujucich tento zZivotny Styl posobi aj
V oblasti obc¢ianskeho aktivizmu, kde na napriklad ide o pdsobenie v zvieraco pravnych

organizaciach, environmentalnych zdruzeniach alebo inych dobrovol'nych zoskupeniach.
1.3.2 Typy Zivotného Stylu

Okrem vegetarianstva existuje mnozstvo d’alSich zivotnych stylov, ktoré vyrazne
ovplyvilujii stravovacie navyky jednotlivcov. Tieto zivotné Styly su cCasto formované
hodnotami, presvedceniami, zdravotnymi potrebami alebo spolo¢enskymi trendmi. Medzi
najvyznamnejsie patri veganstvo, flexitarianstvo, paleo diéta, keto diéta, stredomorsky $tyl
stravovania a rozne kultirne ¢i nabozenské diéty.

Veganstvo je jednym z najvyraznejSich Zivotnych Stylov ovplyviujicich
stravovanie. Vegani Uplne vylucuju zivocisne produkty zo svojej stravy, vratane maésa,
mlie¢nych vyrobkov, vajec a medu. Tento Zivotny S§tyl je Casto motivovany etickymi
dovodmi (ochrana zvierat), environmentalnymi faktormi (znizenie uhlikovej stopy) alebo
zdravotnymi vyhodami (znizovanie rizika chronickych ochoreni). Veganstvo kladie déraz
na konzumdciu rastlinnych potravin, ako st ovocie, zelenina, obilniny, strukoviny a orechy.

Flexitarianstvo predstavuje flexibilny pristup k vegetarianstvu. Flexitariani vac¢Sinou
uprednostiuju rastlinnl stravu, ale prilezitostne konzumuji méso alebo iné zivoc¢iSne
produkty. Tento Zivotny $tyl je oblibeny medzi 'ud’'mi, ktori chct zniZit’ spotrebu mésa bez
uplného vylucenia zo svojho jedalnicka. Flexitaridnstvo je Casto motivované snahou o
zdravsi Zivotny Styl alebo znizenie environmentalneho dopadu.

Paleo diéta sa zameriava na konzumadciu potravin, ktoré¢ boli dostupné pocas
paleolitickej éry. Zastancovia tohto Zivotného §tylu veria, Ze navrat k ,,prirodzenej* strave
moze zlepsit’ zdravie a predchadzat’ modernym ochoreniam. Tato diéta zahfiia méiso, ryby,
vajcia, zeleninu, ovocie a orechy, pricom vylu€uje spracované potraviny, obilniny, mliecne
vyrobky a cukor.

Keto diéta (ketogénna diéta) sa zameriava na vysoky prijem tukov a vel'mi nizky
prijem sacharidov s cielom dosiahnut’ stav ketézy — metabolicky stav, pri ktorom telo
spaluje tuky namiesto sacharidov ako primarny zdroj energie. Tento zivotny S§tyl je
populdrny medzi 'ud'mi snaziacimi sa o redukciu hmotnosti alebo kontrolu hladiny cukru v

krvi.
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Stredomorsky Styl stravovania je zaloZzeny na tradi¢nych stravovacich navykoch
krajin Stredozemného mora. Zahfiia konzumaciu zamerani na vysoky obsah ovocia,
zeleniny, celozrnnych obilnin, olivového oleja a ryb v strave. Tento zivotny §tyl je spojeny
s mnohymi zdravotnymi vyhodami vratane zniZenia rizika srdcovo-cievnych ochoreni a
podpory dlhovekosti.

Kultirne a nédbozenské diéty tiez vyznamne ovplyviiuju stravovanie. Napriklad
hinduizmus casto podporuje vegetarianstvo kvoli presvedceniu o nenasili voci zvieratam.
Islam a judaizmus maju Specifické pravidla pre pripravu jedla (halal a koéser), ktoré
ovplyviiuju vyber potravin. Podobne budhisti ¢asto uprednostiiuji rastlinnu stravu ako
sucast’ duchovného Zivota.

Kazdy z tychto Zivotnych §tylov ma svoje vlastné vyhody anevyhody. Medzi
kazdym z menovanych Zivotnych Stylov sa nijdu myty a predsudky, ktoré nasledne
pozitivne alebo negativne ovplyviiuji vnimanie zivotného $tylu a nadklonnost’ voci jeho

adaptacii.
1.4 Trendy v spotrebitel’skom spravani

Spotrebitel'ské spravanie sa v poslednom case vyvija v dosledku technologického
pokroku, environmentalnych problémov a hospodarskych taZzkosti v kombinacii so
spolocenskymi zmenami. Sti¢asné spotrebitel'ské trendy sa ststred’uju na uvedomenie si
zdravia a udrZatel'nosti a zdroven podporuju racionélnejSie vydavkové navyky spolu so
zavadzanim umelej inteligencie a zjednodusenim ndkupného procesu. Vznik tychto trendov
ilustruje vyvijajice sa o¢akéavania a preferencie, ktoré spotrebitelia v sicasnosti maji voci
znackam.

V neistych ekonomickych podmienkach, si spotrebitelia zvacSa osvoja racionalnejSie
spOsoby minania a robia strategické ndkupné rozhodnutia. Cudia st ochotni minut’ viac
peniazi na vyrobky, ktoré prinaSaju bud’ casovu efektivnost’, alebo vynikajicu kvalitu,
napriek obavdm z rastucich cien. Kozmetika vykazuje rastuce zastipenie prémiovych
vyrobkov, zatial' ¢o ostatné segmenty trhu zostavaju pod kontrolou cenovo vyhodnych
moznosti. Moderné vernostné programy sluzia ako zakladné nastroje na udrzanie
zakaznikov, znacky teraz poskytuju zazitkové odmeny a moznost’ podiel’at’ sa na vyvoji

vyrobkov.
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Spotrebitelia nad’alej uprednostiiuji udrzatelnost’, ale pri rozhodovani o nakupe si
osvojuju praktické pristupy. Hoci mnohi spotrebitelia prejavuju zaujem o ekologické
vyrobky, ich ndkupné spravanie ukazuje, ze len mald skupina za ne minie viac. Znacky
aktivne hladaju metody, ako integrovat’ udrzateI'né postupy do svojich vyrobkov pri
zachovani cenovej dostupnosti a Standardov vysokej kvality. Vyrobky, na ktorych su
uvedené certifikaty ako MADE SAFE alebo oznacenia recyklovanych materialov, st u
spotrebitelov Goraz obltbenejsie. Regulaéné prostredie EU nariad'uje spolo&nostiam
investovat’ do ekologickych inovacii, ¢o vedie k tomu, ze znacky vytvaraju produkty, ako je
napriklad Tide EVO od spolo¢nosti Procter & Gamble — vysoko ucinny praci prostriedok
s udrzate'nymi vlastnostami.

Kedze trhy st ¢oraz viac preplnené, spotrebitelia sa musia orientovat’ v informa¢nom
pretazeni a pozaduji vicSiu transparentnost’ znaciek. Umeld inteligencia vyrazne meni
proces nakupovania tym, ze asistenti s umelou inteligenciou dokdzu zdkaznikov navigovat’
pri vybere produktov na zéklade ich preferencii a predchadzajiucich nakupov. Znacky
reaguju na dopyt spotrebitelov po jednoduchosti tym, ze rozhrania svojich internetovych
obchodov zjednodusuju a poskytuju jasné oznacenia vyrobkov. Nakupné relacie v priamom
prenose a platformy vyznacujice sa jednoduchou navigéciou ziskavaju medzi spotrebitel'mi
popularitu.

Transformacia umelej inteligencie ovplyvituje naSe ndkupné zvyky aj obchodné
postupy. Podniky vyuZzivaju umelt inteligenciu na predvidanie dopytu spotrebitelov a
prisposobenie operacii dodavatel'ského retazca, pricom prisposobuji marketingové
pristupy. Aj ked technoldgia pokrocila, Uplna automatizicia sa stile stretava so
skepticizmom spotrebitelov, pretoze zdkaznici uprednostiiuji l'udski pomoc pri
komplexnejSich ndkupoch tykajucich sa sluzieb. Obrazky generované umelou inteligenciou
sa stretdvaju s odmietanim zo strany niektorych znaciek pocas ich marketingovych iniciativ,
pretoZze si chcu zachovat autenticitu a otdzka autorskych prav este stile nie je dozaista
vyrieSena.

Vzorce spravania spotrebitelov sa formuji prijatim hybridnych pracovnych
modelov. ZvySena potreba pracovnej flexibility postva dopyt spotrebitelov smerom k
Specifickym produktom a sluzbam, ako st produkty pre domacu kancelariu a technologie
pre spolupracu na dial’ku.

Vzorce spravania spotrebitelov sa aktivne vyvijaju v dosledku technologického

pokroku a sti¢asného hospodarskeho prostredia spolu so spolo¢enskymi oakévaniami. Aby
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si podniky udrzali konkurencieschopnost, musia sa aj nad’alej preukazovat’ flexibilitou pri

strategickom planovani, aby sa prisposobili vyvijajucim sa poziadavkam zékaznikov.
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2 CIEL. PRACE, METODIKA PRACE A METODY
SKUMANIA

2.1 Ciel’ prace

Primérnym cielom zaverecnej prace je na zaklade analyzy vysledkov kvalitativneho

marketingového prieskumu zistit’, o ovplyvnilo spravanie spotrebitelov pri prechode na

vegetariansky zivotny $tyl a k akej zmene finan¢ného dopadu na respondentov doslo, pri ich

prechode zo stravovacieho zZivotného Stylu omnivore (vSezrava diéta) na diétu a zivotny Styl

vegetariansky. Vysledkom prace bude financny prehlad finanéného dopadu na spotrebitel’a

pri prechode na vegetariansku stravu a faktické nazeranie a vyvracanie mytov, spojenych s

rastlinnou stravou.

<\

Parcialne ciele teoretickej ¢asti:

Definovat’ zakladné pojmy spotrebitel’ského spravania.

Charakterizovat’ hlavné tedrie spotrebitel'ského spravania.

Identifikovat’ ablizSie Specifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské
spravanie.

Objasnit’ Specifikd vegetarianskeho Zivotného stylu a jeho motivacie.
Parcialne ciele praktickej Casti:

Vytvorit metodologiu  kvalitativneho  marketingového  prieskumu  (vyber
respondentov, tvorba otazok, realizacia rozhovorov).

Uskutoc¢nit’ individualne rozhovory s respondentmi, ktori presli na vegetaridnsky
Zivotny Styl.

Analyzovat' zmeny spotrebitel'skom spravani respondentov po prechode na
vegetarianstvo.

Vyhodnotit’ finanéné dopady tejto zmeny na respondenta.

Identifikovat’ hlavné dévody a motivacie pre zmenu stravovacieho Zivotného §tylu.
Preskimat’ vyhody anevyhody vegetarianskeho zivotného Stylu z pohladu
respondenta.

Formulovat zivery a odporGi€ania vyplyvajuce z vysledkov kvalitativneho

marketingového prieskumu.
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2.2 Metodické postupy a metédy skiimania

Teoretickd Cast’ bakalarskej prace bola vypracovana na zaklade Studia zahrani¢nej
a domacej literatary, odbornych ¢lankov prevazne z online prostredia, vedeckych stadii a
analytickych sprav z oblasti spotrebitel'ského spravania a rozhodovania, trendov
V spotrebitel'skom rozhodovani v oblasti zdravého Zivotného $tylu a stravovania s vyuzitim
vedeckym metéd — analyzy asyntézy ziskanych poznatkov, dedukcie, indukcie
a komparacie.

V praktickej ¢asti zaverecnej prace bol na zber primarnych dat pouzity kvalitativny
marketingovy prieskum a metdda individudlneho rozhovoru. Kvalitativny prieskum
umoznuje hlbSie pochopenie osobnych skusenosti, motivéacii a postojov respondentov k
zmene stravovania. Rozhovory boli realizované osobne a online, pricom otdzky boli
polozené podl'a vopred pripravenej Struktiry a odpovede boli zaznamenang.

Vyskumnu vzorku tvorilo 20 respondentov vo veku 22-35 rokov, ktori presli na
vegetariansku stravu a nasledovali ju aj pocas trvania prieskumu. Respondenti pochadzali z
roznych pracovnych oblasti (primarne neziskovy sektor) a boli medzi nimi aj Studenti. Vyber
bol ucelovy — podmienkou bola zmena stravovacieho $tylu z omnivornej na vegetariansku
diétu. Vsetci respondenti zija v Bratislavskom kraji, kde je dostupnost’ vegetarianskych
produktov najvyssia.

Data boli ziskané prostrednictvom osobnych a online rozhovorov. Respondentom
boli kladené otdzky zamerané na ich spotrebitel'ské spravanie pred a po prechode na
vegetarianstvo, konkrétne druhy konzumovanych ZivociSnych produktov, nové
vegetaridnske nakupy, sposoby nahradzania misa a finan¢né ndklady na stravu. Odpovede
boli zaznamenané a nasledne analyzované obsahovou analyzou, pricom boli identifikované
hlavné tematické okruhy a vzorce v odpovediach. Porovnanie finanénych nédkladov bolo
realizované na zdklade subjektivnych udajov respondentov a analyzy cenovych hladin
zivoc¢iSnych produktov a rastlinnych alternativ.

Pred zacatim rozhovoru bol od vSetkych respondentov ziskany ustny suhlas so
spracovanim tudajov. Nezbierali sa mena ani iné identifikacné udaje, iba zakladné
demografické informacie (vek, profesia). Udaje boli spracované anonymne a pouZité
vyluéne na ucely tejto zaverecnej prace.

Medzi hlavné limity patria mala velkost’ vzorky a jej geograficka obmedzenost’ na

Bratislavsky kraj, kde je dostupnost’ vegetarianskych a Specialnych veganskych produktov
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najvyssia v ramci Slovenska. Prieskum je tiez ¢asovo, finan¢ne a datovo ohraniceny,
realizovany bez externého financovania a odmien pre respondentov. Vysledky preto
nemozno generalizovat’ na celu populaciu Slovenska. Limitujuca je aj schopnost’ vediceho
prieskumu realizovat’ takyto prieskum, nakol’ko na to nema potrebné skusenosti

a kvalifikacie.
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3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

3.1 Charakteristika kvalitativneho marketingového prieskumu

V ramci bakalarskej prace bol zvoleny kvalitativny marketingovy prieskum
pomocou individualnych rozhovorov, kde pre vyber kvalitativneho prieskumu bolo
pritomnych viacero dovodov. Pri zistovani aky finanény dopad ma na spotrebitel’a prechod
na vegetariansky zivotny Styl nestaci poznat’ a pochopit’ iba samotné naklady na stravu, je
potrebné poznat’ S$irSie savislosti v podobe subjektivneho vnimania respondentov, ich
nakupné néavyky, hodnotové preferencie a dovody, preco si zvolili prave tento Styl
stravovania. Individualne rozhovory v podobe ,jeden na jedného* poskytuji idealne
vychodisko pre poznanie vyssie spomenutych skutoc¢nosti.

Marketingovy prieskum prebiehal v obdobi od 3. marca 2025 do 22. marca 2025.
Zvolenych bolo 20 navzajom neovplyvnenych respondentov, s roznou dizkou nasledovania
vegetarianskeho alebo veganskeho zivotného $tylu, v réznych vekovych kategoriach (od 23

do 35 rokov).
3.2 Vysledky marketingového prieskumu

V tejto podkapitole sa budeme venovat vysledkom marketingového prieskumu
z individualnych rozhovorov 20 respondentov. Rozoberieme si ich motivacie k prechodu na
vegetaridnsky Zivotny $tyl, ich subjektivne vnimanie zmeny finan¢nej situdcie v nakupoch

potravin pri prechode, ich stravovanie pred prechodom a d’al$ie zistené skutoc¢nosti.
Otazka ¢. 1: Ako dlho sa stravujete vegetariansky | vegansky?

V ramci prieskumu sme mali moznost’ realizovat’ rozhovory s respondentmi s roznou
dizkou stravovania sa vegetaridnsky alebo vegansky, kde najkratsim obdobim bolo 9

mesiacov a najdlhsim 8 rokov.
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Otazka & 2: Co vds viedlo k rozhodnutiu stravovat’ sa vegetaridnsky?

Graf 4-1: Motivacie k prechodu na vegetariansku stravu

Motivacie a dévody prechodu na
vegetariansku stravu

mEticke  minyZivetny Styl wmZdravotne  mEkclogicke m Chut masa

Zdroj: vlastné spracovanie.

Respondenti nasho marketingového prieskumu mali vo vdéSine pripadov viacero

dovodov a motivacii pre prechod na vegetariansku stravu. Do jednotlivych kategorii sme ich
zarad’ovali podla toho, ktory z dévodov sa v ich odpovediach vyznacoval najvyraznejsie.
Najcastejsim dovodom k prechodu respondentov na vegetariansku stravu boli etické
dovody. V ich odpovediach sa najcastejSie skloniovalo zl¢ zaobchédzanie s hospodarskymi

zvieratami vo velkochovoch, environmentéalne dopady tohto stravovania a zdravotné rizika

spojené s nadmernou konzumaciou mésa.

Treba poznamenat’, Ze pod pojmom iny Zivotny $tyl vnimame potrebu respondentov

odlisit sa svojim stravovanim od konven¢nych zauZivanych spOsobov stravovania.

Z celkového poctu 20-tich respondentov Specificky prekazala chut samotného mésa

prekazala chut’ samotného mésa u 10 % respondentov.

Otazka €. 3: Ako casto ste zvykli konzumovat’ mdso a mdsové vyrobky?
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Graf 4-2: Frekvencia konzumdcie mdsa a mdasovych vyrobkov

Frekvencia konzumacie masa a masovych

vyrobkov

W 1-Zkrat za tyiden — W 3-dkrat zatyiden M 3aviackrat za tyZden

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ku konzumacii mésa a méasovych vyrobkov patkrat a Castejsie za tyzden, dochadzalo
az u 65 % respondentov. Prekvapivo nizka spotreba 1-2 krat za tyzden sa vyskytla v 10 %
pripadoch. Tato minimalnu spotrebu vnimame ako najjednoduchsi vychodiskovy bod pri

prechode na vegetariansku stravu.
Otazka ¢. 4: Aky druh mdsa ste zvykli konzumovat najcastejsie?

K najobl'ibenej$im a najviac konzumovanym druhom mésa respondentov patrilo
hydinové maéso, jedli ho najmd kvoli chuti, jednoduchej priprave a najvicsej cenovej
dostupnosti.

Dalej nasledovalo bravéové a hovidzie miso, kde pri hovidzom bola &astokrat
spominana jeho vysoka cena, teda konzumovalo sa u respondentov v niz§om rozsahu a na
poslednych prieckach sa umiestiiovali ryby a iné druhy mias, ktoré su aj vSeobecne na

Slovensku menej konzumované.
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Otazka ¢. 5: V akych obchodnych retazcoch ste realizovali nakupy?

Graf 4-3: Maloobchodné siete — realizované ndkupy

Realizacia nakupov v maloob. sietach

m Kaufland mLIDL mTesco miné

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri presnejSich udajoch by sme pri respondentoch dokézali vypocitat priblizné
naklady, ktoré im na médso a misové vyrobky pred prechodom vznikli a presnejsie odhadnat’
skuto¢nost’ finanéného dopadu pri zastaveni tychto nakupov. Spotrebitelia nakupovali
v minulosti v niekol’kych maloobchodoch zaroven, kde najcastejSou odpovedou bola
maloobchodné siet” Kaufland. Medzi kategoriu iné radime siete ako Yeme, obchody so

Specidlnou vyZzivou, trhoviské a d’alSie.

Otazka ¢&. 6: Mate pocit, ze vegetarianske | vegdnske potraviny su drahsie ako

potraviny, ktoré ste konzumovali predtym? Ak ano, v akych konkrétnych polozkach to vidite?

Vo vSeobecnosti neboli zakladné vegetaridnske potraviny povazované
u respondentov za drahSie, ked’Ze k ich nakupu dochéadzalo aj pri vSeZravej diéte (zelenina,
ovocie, mlieko, maslo a mliecne vyrobky). Medzi drahSie polozky respondenti radili
Specialne rastlinné vyrobky, ako rastlinné alternativy jogurtov, syrov, mliek, narezov a mias
stym, ze vich zaradeni maloobchodnymi retazcami do akcie, niekol'ko respondentov

vyjadrilo cenovu porovnatelnost’ s ich zivo¢isSnymi naprotivkami.

Otazka ¢. 7: Ako ste vnimali financny aspekt tohto prechodu? Mala vegetarianska
strava v porovnani s vasim predchadzajucim stravovanim velky vplyv na vasu financnu

situaciu?
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Priblizne polovica respondentov vnimala zvySent potrebu stravit viac casu
v kuchyni pri priprave jedal, na ¢o si museli zo zaGiatku zvykat. Ziaden z respondentov
nepocitoval vyrazne zvySené naklady na stravu pri prechode na vegetariansky zivotny styl.
Ak dochadza u respondentov k nakupu Specidlnych rastlinnych produktov, je to najma
Vv pripadoch, ked’ st dané produkty v akciovej sekcii alebo dochadza k ukonceniu ich ddtumu
spotreby, kedy cena tychto produktov dokaze klesnut’ az o polovicu z ich pévodnej ceny.
V styroch pripadoch doslo pri respondentoch dokonca k subjektivnemu vnimaniu zniZenia
celkovych nakladov vynaloZenych na potraviny. Ziaden z respondentov si neviedol detailné
zaznamy o jeho finan¢nych prostriedkoch, ktoré vynalozil na stravovanie, ¢o povazujeme za

limitaciu samotného vysledku prieskumu.

Otazka ¢. 8: Ktoré druhy potravin (napr. mdso, zelenina, rastlinné bielkoviny)

povazujete za najdrahsie a preco?

Medzi najdrahs$ie potraviny respondenti opakovane radili hovéddzie méso, zeleninu
aovocie. Spomenuté boli aj cenové vykyvy pri masle, kde doSlo k zaujimavému
pozorovaniu, ked’ jeden z respondentov poznamenal, ze pri vysokych cenach ZivocisSneho
masla sa stava Specialna nédhrada - rastlinna kocka masla (znacky Rama, Naturli, Rajo) viac

dostupnou ako zivo¢isny naprotivok.

Otazka ¢&. 9: Limituje vds nejako vegetarianska | veganska strava? Vidite v nej

nejaké negativa, no naopak aj pozitiva?

Medzi pozitiva radili respondenti oblasti spdjajice sa aj so vSeobecnymi
motivaciami, ktoré st vychodiskom pre zmenu zivotného Stylu. Ako vyhody teda pocituji
lepSie zdravie a vacSiu vitalitu, pocit zadostu€inenia z mens$ej environmentalnej zat'aze,
ktori svojou stravou vytvarajl, subjektivne lepsi pocit svedomia, vd’aka neprispievaniu
K utrpeniu zvierat. Ako bolo spomenuté vyssie, v Styroch pripadoch doslo k vnimaniu
mensej finan¢nej zataze v oblasti stravovania.

Hlavnymi nevyhodami vychédzajicimi zrozhovorov st obmedzené alebo
nepritomné moZnosti vegetarianskeho jedla na cestach alebo v stravovacich zariadeniach,
spolocensky natlak a vnimanie sa ako pritaze v ramci stravovania, v pripade omnivorného

okolia a zvysena potreba si pokrmy pripravovat’ a varit’ sam.
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Otazka ¢. 10: Akymi potravinami kompenzujete Zivocisne bielkoviny (mdso)?

Naprie¢ oboma zivotnymi §tylmi (vegetaridnsky a vegansky) dochadzalo k zhoddm
VvV odpovediach na tato otazku. Tofu, strukoviny a dehydratovany, textirovany s6jovy protein
(s6jové kocky, drt, rezance). Medzi menej Casté¢ ale vyznamné odpovede patrili syry,
vajicka, orechy a celozrnné obilniny. Je dobré poznamenat, Ze okrem syrov je cena
Vv prepocte na kilogram tychto produktov nizsia ako cena kilogramu vicSiny mias. Tuto

skuto¢nost’ si uvedomovala priblizne tretina respondentov.

Otazka ¢&. 11: Aké zmeny v cendch potravin by ste ocakdvali, aby ste povazovali

vegetariansku | vegansku stravu za cenovo prijatelnejsiu?

Prevladali nazory, Ze tento zivotny S$tyl by sa mohol stat’ eSte dostupnejSim, ak sa
ceny rastlinnych alternativ a rastlinnych potravin viac priblizia cenam ich ZzivociSnych
naprotivkov. I$lo najma o rastlinné mlieka, kde nespolupracuje ani §tat — DPH pri rastlinnom
mlieku 19 %, pri klasickom mlieku 5 % (Finan¢na sprava, 2025), jogurty a masové nahrady.
Respondenti vnimali aj potrebu zniZenia alebo stabilizovania cien zeleniny a ovocia.
Specificky bol spomenuty karfiol, kde v uréitych mesiacoch v roku dochadza k zvyseniu

ceny na priblizne 5 € za hlub.
3.3 Navrhy a odporticania

Vychadzajic  zo  zisteni  zkvalitativneho  marketingového  prieskumu,
V odpori€aniach predstavime modelovy nizkorozpoctovy vegetaridnsky nakup.
Vychodiskovym bodom pre spravnu funkénost’ takéhoto rozpoctu a stravovania je
dostatocny casovy priestor pre pripravu jedal a aspont zdkladné zrucnosti pri priprave
a vareni pokrmov.

Vegetariansky jedalnicek je mozné zostavit’ aj s obmedzenym rozpo¢tom, a to najméa
vtedy, ak sa clovek zameria na zékladné, cenovo dostupné a lokdlne suroviny.
Najdostupnejsie a najrozsirenejsie potraviny na Slovensku su strukoviny, obilniny, zemiaky,
sezonna zelenina a ovocie spolu s vajcami a mlieCnymi vyrobkami. V kaZzdom supermarkete
alebo na trhu su tieto potraviny, ktoré mézu l'udia vyuzit’ na splnenie svojich zékladnych

vyzivovych poziadaviek prostrednictvom spravneho planovania jedal.
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Efektivne nakupovanie s obmedzenym rozpoctom si vyzaduje vyhybat’ sa drahym
polotovarom spolu s hotovymi jedlami a Specidlnymi vegetarianskymi vyrobkami, pretoze
patria do vysSej cenovej kategdrie bez toho, aby poskytovali d’alSie vyzivové vyhody v
porovnani so zdkladnymi surovinami. Nakupovanie vo velkom modze viest' k tsporam,
pretoze vicsie balenia maju zvyc€ajne nizSie ceny na kilogram alebo liter. Lidl, ale aj ostatné
obchodné retazce ako Kaufland a Tesco pravidelne poskytuju zl'avy na zdkladné potraviny,
ako su strukoviny, obilniny, mlieéne vyrobky a vajcia, ktoré spotrebitel'om umoznuja usetrit’
peniaze z ich ndkupného rozpoctu. Sezdénne a miestne ovocie a zelenina by mali byt
primarnym vyberom, pretoze ponukaju lepSiu cenovll dostupnost’ spolu s cerstvostou a
chutou. V letnych mesiacoch by sa mali konzumovat’ paradajky a paprika s uhorkami a
cuketami, zatial’ ¢o kapusta spolu s mrkvou a zelerom, ako aj jablké st vhodnejSie na zimnu
konzumaciu. Ak je to mozné, Ccastokrat sa viac oplati nakupovat’ priamo od
pol'nohospodarov alebo na trhoviskéach, pre ziskanie Cerstvych produktov za vyhodnejsSie
ceny.

Rozpocet vo vyske priblizne 30 EUR umoznuje ¢loveku dodrziavat’ vyvazeny a
rozmanity stravovaci plan pocas jedného tyzdna na zaklade nizko nakladového modelu
nakupovania. Medzi zdkladné ndkupy v ramci tohto rozpoctu patri celozrnny chlieb, ovsené
vloc¢ky, ryza, cestoviny, zemiaky, SoSovica, fazul’a alebo cicer, vajcia, mlieko, biely jogurt,
syr, sezonna zelenina a ovocie, cibul’a, cesnak, olej a malé porcie orechov alebo semien.
Tieto zloZky umoZiiuju pripravu rozmanitych jedal, ktoré poskytuju vSetky potrebné
Vyzivove prvky.

Ranajky moZu pozostavat z kase podavanej s ovocim alebo celozrnny chlieb
s domécou strukovinovou natierkou spolu so zeleninou. Vhodnymi moZnostami obeda st
SoSovicova alebo fazul'ova polievka a zemiaky s vajickom a zeleninovym Saldtom alebo
zékladné rizoto z ryze, fazule a zeleniny. Na veceru je moznost, pripravit cestoviny s
paradajkovou a syrovou omackou alebo podavat’ pecené zemiaky s jogurtovym dipom spolu
so zeleninovymi plackami. Kazdé jedlo musi obsahovat’ ovocie spolu s jogurtom alebo
domacou natierkou zo strukovin.

Strukoviny by sa mali konzumovat’ minimalne trikrat az Styrikrat tyzdenne, aby sa
dosiahla vyzivova rovnovaha, pretoze poskytuji vyznamny obsah rastlinnych bielkovin a

minerdlnych latok vratane Zeleza.

31



Pre vegetaridnov je konzumadcia vajec a mlie¢nych vyrobkov zdrojom dolezitych
bielkovin, vapnika a vitaminu B12. 700 g zeleniny a ovocia denne poskytuje dostatok
vladkniny, vitaminov a antioxidantov. Konzumécia orechov a semienok v skromnom
mnozstve, ako je napriklad polievkova lyzica denne, umoznuje ziskat' zdravé tuky a
mineralne latky napriek ich vysSej cene. Spotrebitelia by mali obmedzit' pouZzivanie
Specialnych olejov, repkovy a slne¢nicovy poskytuju najhospodéarnejsie mozné riesenie.

V ramci osved¢enych postupov hospodarenia s potravinami sa odporuca pripravovat
velké davky potravin a pokrmov, ktoré budi konzumované pocas viacerych dni, tato
stratégia znizuje naklady na potraviny a poskytuje ¢asovi usporu pripravy. Zasadou by malo
byt skladovanie v chladnicke, kde jedla je mozné uchovavat’ viac dni. Jednou z moznosti je
aj ich zmrazenie. Vyroba vlastnych natierok a pastét zo zakladnych surovin znizuje néklady
v porovnani s ich nakupom v obchodoch. Domace pestovanie byliniek a zakladnej zeleniny
na balkénoch a v zdhradach moéze znizit' vydavky na potraviny a zaroven zvysit’ Cerstvost’ a
kvalitu stravy, no takéto kroky si vyzaduju dodatocnu ¢asovl a zruént investiciu.

Z uvedeného vyplyva, ze jednotlivci, ktori na Slovensku dodrziavajii vegetariansku
stravu, si mozu zachovat’ zdravie aj pestrost’ jedal a zdroven minut’ menej penazi. Vd'aka
starostlivému planovaniu a rozumnému vyberu potravin spolu so sezonnymi a miestnymi
surovinami si mozete vytvorit' vyzivni vegetariansku stravu za 25 - 30 EUR tyzdenne.
Opisany pristup k stravovaniu podporuje finanéné uspory, ako aj zdravotné vyhody a
ochranu Zivotného prostredia, pri¢om ponuka praktickl vol'bu zivotného stylu pre tych, ktori

hl'adaju udrzatelny a zdravy zivotny $tyl bez dodato¢nych vydavkov.
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ZAVER

Na Slovensku je vegetarianstvo stale povazované za minoritny sposob stravovania,
avSak dostupnost vegetarianskych a veganskych produktov v supermarketoch a
reStauraciach sa v poslednych rokoch vyrazne zlepsila. Mnoho Slovakov v poslednej dobe
deklaruje vegetariansku alebo vegansku stravu, priCom Sa snazia znizit' konzumaciu mésa.
Tento posun v spotrebitel'skom spravani je ovplyvneny viacerymi faktormi, vratane
zdravotnych dévodov, environmentalneho uvedomenia a etickych postojov voci zvieratam.

Ekonomicky aspekt vegetaridnskeho stravovania je casto predmetom diskusie,
pri¢om existuju rozne nazory na to, ¢i je rastlinnd strava finan¢ne vyhodnejsia alebo nie.

Kvalitativny marketingovy prieskum realizovany v tejto bakalarskej praci poukazal
pri vybranych respondentoch na to, Ze vegetarianska strava nevedie k vy$$im vydavkom na
stravovanie. VacSina ucastnikov prieskumu neuviedla Ziadne vyrazné zvySenie svojich
vydavkov na jedlo, zatial’ ¢o ini zaznamenali mierny pokles vydavkov na jedlo. Nakladova
efektivnost’ vegetarianskeho zivotného stylu zavisi najméa od vyberu zékladnych rastlinnych
potravin, ako st strukoviny a obilniny, ktoré su v porovnani s inymi moznostami na trhu
stale cenovo dostupné. Specialne rastlinné alternativy Zivoéisnych vyrobkov vykazuji
vysSie ceny, ktoré spotrebitelia Casto kupuju pocas akciovych ponuk alebo ked’ ceny klesaju
v blizkosti datumu spotreby.

Prieskum potvrdil, ze respondentov viedli k zmene Zivotného $tylu etické hl'adiska
spolu s environmentdlnym povedomim a zdravotnymi vyhodami. Respondenti vyzdvihli
lepSie zdravie a zvySenu vitalitu ako vyhody vegetaridnskeho stravovania a zaroven
pocitovali zodpovednost’ za Zivotné prostredie.

Usmernenia naznacujl, Ze nutricne vyvazena vegetarianska strava s rozmanitymi
potravinami sa da vytvorit’ v ramci obmedzeného rozpoctu. Dolezité je nakupovat’ zakladné
miestne a sezonne suroviny a vyhybat sa drahym polotovarom. USetrit' peniaze je
jednoduchsie, ked’ su ndkupy efektivnejSie naplanované a vyuzité dostupné zlavy.

Zistenia prieskumu dokazuju, Ze vegetarianska strava moze byt pre mnohych l'udi

ekonomicky dostupna, pretoze vyvracia rozsirené mylné predstavy o jej nakladoch.
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