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Spokojenost spotrebitelii s nabidkou rostlinnych
alternativ na Litoméricku

Abstrakt

Tato prace se zabyva rostlinnymi alternativami mléka, masa a mléénych vyrobka. Cilem
bakalaiska prace bylo zjisténi, jak jsou spotiebitelé na Litométicku spokojeni s nabidkou
rostlinnych alternativ, kde je nakupuji a podle ¢eho se pii ndkupu rozhoduji. Vyzkum
probéhl formou elektronického dotaznikového Setieni, nasledné byl pouzit chi kvadrat test
nezavislosti na otestovani pfedem stanovenych hypotéz tykajicich se spotiebniho chovani a
spokojenosti. 16 % respondentt omezuje ve stravé zivocisné produkty a dalSich 7 % sdili
s alternativné se stravujicim ¢lenem domacnost, i kdyz sami konzumaci neomezuji.
Spokojenost se vSemi testovanymi skupinami potravin se V praméru pohybovala kolem
hodnoty 3,6 na stupnici od 0-5. Nejvice byli respondenti spokojeni s nabidkou rostlinnych
mas, nejméné naopak S alternativnimi jogurty a smetanami. Na zakladé dotaznikového
Setfeni a studia literatury byla stanovena doporuceni pro jednotlivé druhy prodejen. Mezi
tato doporuceni patii napiiklad rozSifovani nabidky supermarketd, nebo do mensSich
prodejen zafazovani takovych produkt, které si oblibili i klasicky se stravujici
spotiebitelé. Témito produkty jsou napiiklad tofu, s6jové maso ¢i Smakoun. Kvili tomu, Ze
lidé omezujici spotfebu masa a mléka jsou citlivéjsi na ekologickou stranku nakupu, je také

vhodné nabidnout rostlinné nahrazky ve sklenénych obalech.

Klic¢ova slova: alternativy, nabidka, vegetarianstvi, veganstvi, spotiebitel, trh, potraviny,
maso



Consumer Satisfaction with the Offer of Plant
Alternatives in the Litomérice Region

Abstract

This work deals with plant alternatives to milk, meat, and dairy products. The aim of the
bachelor's thesis was to find out how satisfied consumers in the Litoméfice region are with
the offer of plant alternatives, where they buy them and according to which they decide
when buying. The research took the form of an electronic questionnaire survey, followed
by the use of a chi-square test of independence to test predetermined hypotheses
concerning consumer behavior and satisfaction. 16 % of respondents restrict animal
products in their diet and another 7 % share a household with an alternatively eating
member, even though they do not restrict consumption themselves. Satisfaction with all
tested food groups was on average around 3.6 on a scale from 0-5. The respondents were
most satisfied with the offer of vegetable meats the least satisfied with alternative yoghurts
and creams. Based on a questionnaire survey and a study of the literature,
recommendations were set for individual types of stores. These recommendations include,
for example, expanding the offer of supermarkets, or including in smaller stores products
that are popular even with traditional consumers. These products include, for example,
tofu, soy meat and ,,smakoun. Due to the fact that people who restrict meat are more
sensitive to the ecological side of purchasing it is also appropriate to offer plant based

substitutes in glass containers.

Keywords: alternatives, supply, vegetarianism, veganism, consumer, market, food, meat
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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace jsou rostlinné alternativy, jejichz popularita v poslednich letech
vyrazné narusta. S rostlinnymi potravinami, které chuti, viini, nebo strukturou a pomérem
vyzivovych hodnot napodobuji maso, mléko, ¢i mlécné vyrobky, se zakaznik muze stale
Castéji setkat jak v obchodech s potravinami, tak v nabidce restauraci. Alternativy bez
zivociSnych produkti se poslednich par let objevuji také ve velkych fetézcich jako je
napiiklad McDonald's ¢i KFC. Rostlinnd mléka maji v nabidce jak velké nadnarodni
spolecnosti jako Starbucks nebo Costa coffee, tak kavarni¢ky v mensich méstech. Cena
trhu s rostlinnymi alternativami roste a piedpoklada se budouci nartst i o desitky procent.
V Ceské republice i ve svété prichazeji na trh firmy nabizejici rostlinnd mléka, masa,
burgery ¢i vajicka. Alternativné se stravujici spotiebitelé, ktefi z jidelnicku vyfazuji
zivocisné produkty, jsou sice v mensing, ale v poslednich deseti letech je pozorovan jejich
vyrazny narist. Roste také skupina flexitariant, ktefi z jidelni¢ku nic trvale nevytadili, ale
kdyZz maji na vybér, vyberou si rostlinnou variantu. Duvodem, pro¢ se spotiebitel rozhodne
omezit zivodisné produkty, je napiiklad environmentalni stranka. Zivodisna vyroba je
velice narona na zdroje a S pfibyvajicim poétem obyvatel se stava stale veétSim
problémem. V roce 2003 vznikla mezinarodni kampan Meatless Monday, ktera motivuje
lidi, aby se v pondgli vzdali masa pro zdravi planety i pro své vlastni. Cast spotiebitelt
také vnima utrpeni zvifat, ktera mohou byt chovana v nevyhovujicich podminkach, nebo
porazena nechumannim zptasobem. Skupina spotiebiteli konzumuje rostlinné alternativy na
obohaceni ¢i odlehéeni jidelni¢ku, nebo kvili snadné a rychlé piiprave. Narusta také trend
potravinovych alergii a intoleranci, které ¢asti spole¢nosti znemoziuji konzumaci mlééné
bilkoviny. Cilem prace je zjistit z realného vzorku obyvatel Litométického okresu, jak se
lidé stravuji a co za alternativy nakupuji. Na zakladé tohoto vzorku Ize vytvofit doporuc¢eni

pro ruzné typy obchodd.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je z realného vzorku populace Litométického okresu zjistit, jak
se lidé stravuji, které rostlinné alternativy kupujici a jak jsou spokojeni s nabidkou tohoto
zboZi.

Dil¢imi cili, které dopomohou k naplnéni hlavniho cile, je teoreticky popsat, pro¢
lidé vyhledavaji alternativy k zivo¢isnym produktim, analyzovat nabidku téchto potravin,
popsat faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani, analyzovat spotiebitele, ktery konzumuje
a nekonzumuje maso, provést dotaznikové Setieni, analyzovat a provést syntézu ziskanych
dat, stanovit hypotéz o faktorech vychazejicich z dotaznikového Setfeni a ty nasledné
testovat. Na zdkladé zjisténych informaci je cilem vytvofit doporuceni pro rizné druhy

prodejen.

2.2 Metodika

Metodika teoretické ¢asti spociva v syntéze poznatkli z odborné literatury a clanki
v elektronické podob¢, pievazné z Google Scholar. Teoreticka ¢ast prace se snazi nalézt
odpovédi na otazky: ,,Pro¢ lidé vyhledavaji rostlinné alternativy?*, ,Jaké alternativy jsou
dostupné na trhu?*, ,,Jak spotiebitel vybira zbozi, které si koupi?, ,,Jaky je rozdil mezi
spotiebitelem stravujicim se alternativné, bez omezeni zivociSnych produkta a
spotiebitelem LOHAS?* a ,Jaké jsou zpusoby zjistovani spokojenosti zakaznika?*
Odborna literatura citovana v praci je uvedena v kapitole 6 Seznam pouzitych zdroju.

Pii psani prace byly také zohlednény vysledky jiz zvefejnénych vyzkumi, Které se
tykaly nakupniho chovani Cechii a poéty vegetarianti, vegant a flexitariant. Konkrétnd
byly vyuzity vyzkumy agentury ISPOS z roku 2019 a GfK Shopper Typology z roku 2018.
Na zaklad¢ vsech ziskanych poznatkii byly stanoveny hypotézy a otazky dotaznikového
Setfen.

Za cilovou skupinu pro testovani byl zvolen vek 16 az 60 let. Tato vékova skupina byla
vybrana proto, ze se nachazi v produktivnim vé€ku a ma snadny piistup K internetu, kde se
dotaznik bude sitit. Bylo dbano na dodrzeni kvoétniho vybéru dle statistického znaku vék.
Z dat Ceského statistického ufadu byla zjisténa zastoupeni jednotlivych skupin v populaci

na Litoméficku. Tyto hodnoty byly nasledné prepocteny na respondenty tak, aby
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odpovidaly procentualnimu zastoupeni v populaci. Veékové rozlozeni je znazornéno

v tabulce é. 1

Tabulka 1 — Vékové rozloZeni obyvatelstva a vybrané skupiny
Vek zastoupeni | % z populace vybrana o 2 b
skupina skupiny
0-15 20531 17 %
16-25 11 350 9% 11 350 16 %
26-35 14 989 13 % 14 989 22 %
36-45 19919 17 % 19919 29 %
46-60 22 751 19 % 22 751 33%
61+ 30 115 25 %
Suma 119 655 100 % 69 009 100 %

Zdroj: czso (2019), vlastni zpracovani

Dotaznik byl vytvofen na serveru docs.google.com a skladal se ze 31 otazek.
Obsahoval 1 filtra¢ni otazku, 3 otazky zjist'ujici demografické udaje a 27 otazek tykajicich
se spotieby, nakupniho chovani a stravovani respondenta. Dotaznik obsahoval 25
uzavienych otazek u kterych respondent pouze volil z pifedem stanovenych odpovédi, 5
polouzavienych, kde kromé vybéru mohl respondent dopsat i svoji odpovéd’. Polouzaviené
byly napiiklad otazky na nejoblibengjsi alternativu k masu a mléku, nebo zptsob jakym
respondent omezuje zivo¢isné produkty. V oteviené otazce respondenti odpovidali na to,
€O jim Vv nabidce chybi.

Dotaznik byl sdilen od 25. 11. 2020 do 31. 12. 2020 ptes skupiny na socialni siti
Facebook a rozesilan mezi znamé. Sbér dat byl kvantitativni a jeho snahou bylo ziskat co
nejvice odpovédi respondentd Zijicich a nakupujicich v Litomé&fickém okrese ve véku 16-
60 let s ohledem na kvotni vybér. Po uzavieni dotazniku a stazeni dat prob&éhlo odebrani
respondentu, ktefi ve filtra¢ni otazce vybrali, ze nejsou z Litoméfického okresu, nebo zde
nenakupuji. 19 respondenti odpovédélo na otazku: ,,Bydlite v Litomé&fickém okrese, kde
soucasné uskutecnujete vétsinu nakupt potravin?* ,,Ne®, ¢imz se pro né dotaznik uzavtel.
Deset respondentti vybralo jako svou vékovou skupinu ,,0-16 let nebo ,,60+ let*. Tyto
skupiny nebyly testovany, jejich odpovédi proto byly z vysledkd vyiazeny. Platnych
respondentt tedy zustalo 185.

Data byly zpracovany v programu Microsoft Office Excel, v programu byly nasledné
vytvofeny asociacni tabulky 2x2, grafy, vypocitan modus, median a pramér spokojenosti a

tabulky.

13



V Kapitole 4 Vysledky a diskuse jsou za pomoci popisné statistiky okomentovany

odpovédi respondentt. Seznam tabulek a Seznam grafi je uveden v Obsahu prace.

Vysledky jsou vyjadieny v procentech, za kterymi je v zavorce uveden absolutni pocet

respondentti. Pfiloha prace 6 obsahuje dotaznik v pIném znéni.

Na popisnou statistiku navazuje kapitola Hypotézy 4.3, kde jsou pomoci chi-kvadrat

testu nezavislosti testovany hypotézy zaméfené na zavislost spotfebniho chovani na

klasické ¢i alternativni stravé respondenta, nebo Clena jeho domacnosti. Tyto hypotézy

jsou nasledujici:

Hypotéza 1: Neexistuje zavislost mezi pohlavim spotiebitele a jeho konzumaci
zivocisnych produkti

Hypotéza 2: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim spottebitele a
jeho ochotou dat za rostlinny vyrobek vyssi obnos

Hypotéza 3: Neexistuje zavislost mezi spotfebitelem fidicim se pfi nakupu
ekologickou strankou produktu a alternativni stravou bez konzumace
zivoc¢iSnych produkti

Hypotéza 4: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim spotiebitele a
preferenci margarinu

Hypotéza 5: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a nakupem
rostlinnych mlék

Hypotéza 6: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a nakupem
rostlinnych nahrazek masa

Hypotéza 7: Neexistuje zavislost mezi spotiebitelem fidicim se cenou a jeho
konzumaci zivoc¢isnych produkti

Hypotéza 8: Neexistuje zavislost mezi alternativné se stravujicim ¢lenem
domacnosti a ndkupem rostlinnych mlék

Hypotéza 9: Neexistuje zdvislost mezi alternativné se stravujicim clenem

domacnosti a nakupem rostlinnych alternativ masa

Hypotézy byly testovany pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti v asocia¢ni

tabulce o rozmérech 2x2. Pied pouzitim testu byla spocitana tabulka oekavanych hodnot,

podle vzorce ¢. 1. Aby se dal test pouzit, musi byt 80 % hodnot vétsich nez 5 a zadna

mensi nez 1.
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n; * ?’lj
Vzorec ¢. 1:  0Oijj =

n

Nulova hypotéza oznacuje nezavislost mezi znaky, alternativni hypotéza znaci naopak
zavislost. Vyuzit byl vzorec ¢. 2 pro vypocet hodnoty testu, ktery byl nasledné porovnan
s chi hodnotou pro hladinu vyznamnosti 5 % pro jeden stupen volnosti. Tato hodnota se
rovna 3,841.

2 _ n(ad—bc)?
"~ (a+b)*(c+d)*(a+c)*(b+d)

Vzorec ¢. 2: X

Kdyz je hodnota y? testu vétsi nez 3,841, nulova hypotéza se zamita a mezi znaky je
prokazana zavislost, naopak kdyz je mensi, nulova hypotéza plati a znaky jsou nezavislé.

Kdyby podminky pro o¢ekavané hodnoty nebyly splnény a vice nez 20 % z hodnot
by bylo mensich nez 5, musel by se vyuzit test Fishertv (vzorec ¢. 3) (Hindls, 2007).

(a+b)!(c+d)(a+c)(b+d)!

nlalb!ct d!

Vzorec¢.3 Pi—
V kapitole 3.4 Doporuc¢eni pro prodejce jsou diskutovany poznatky ziskané

z dotaznikového Setfeni, testovani hypotéz, ale i na zaklad¢ piedchoziho studia literatury.

Doporuceni se 1isi pro supermarkety, specializované prodejny a malé prodejny potravin.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Rostlinné alternativy

V prvni kapitole prace jsou uvedeny duvody, které vedou spotiebitele k prechodu na
rostlinné alternativy a jednotlivé vyzivové sméry, které vylucuji konzumaci zivocisnych

produktt.
3.1.1 Divody k piechodu na rostlinné alternativy

Existuje hned n¢kolik duvodu, pro¢ se lidé rozhodnou omezit, nebo uplné vytadit
zivocCisné produkty a zac¢it konzumaci alternativnich produktd. Hlavnimi diavody jsou
nabozenstvi, ekologie, moralni divody, nebo zdravi. Rostlinné alternativy mohou také
obohatit jidelni¢ek lidem, ktefi se v konzumaci zivocisnych produktt nijak neomezuji.
V soucasnosti se z rostlinnych alternativ stava stale vétsi trend a alternativni rostlinné
varianty ochutnava a trvale zafazuje do jidelnicku i vétsinova populace.

Vétsina nabozZenstvi ovliviiuje jidelni¢ek jeho vyznavaé¢im. Konzumaci masa
zakazuje napiiklad hinduismus, ktery véii v reinkarnaci duse z ¢lovéka na zvife. Zakaz ale
dodrzuje dle statistik pouze ¢tvrtina véficich. | tak je ale v Indii nejvice lidi, ktefi se masa
ziekli. Pocat vegetariani v Indii pohybuje kolem 20 % (Mareike, 2015). | v buddhismu je
zakotveno, Ze je zakazano zabit zvife, ale toto pravidlo si buddhisté vykladaji rizné, podle
jednotlivych Skol. Néktefi jedi jen maso zvitete, Které nebylo zabito kvili nim, jini vztahuji
pravidlo pouze na mnichy, ¢ast zakaz dodrzuje (Khantipalo, 1994). Maso i zivoc¢isné
produkty omezuji i rizné nabozenské spolky a podskupiny, napiiklad Kiestanska, nebo
Muslimska veganska a vegetarianska asociace (Melina, Davis, 2008).

Podminky, ve kterych jsou zvifata chovana, jsou podle mnohych i ptes Splnéni
podminek welfare nevyhovujici. Soucit schovanymi zvifaty je proto nejéastéjSim
duvodem k piechodu na alternativni stravovani bez masa, pfipadné vaji¢ek a mléka. Dle
statistik ptestava jist maso z moralnich divodui az 67 % vegetariant (Mareike, 2015).

PriliSna konzumace ZivoliSnych produkti neni pro ¢lovéka prili§ zdrava.
Primérna spotfeba masa na obyvatele za poslednich nekolik desitek let prudce vzrostla.
Spolu s ni mtizeme také sledovat narust civiliza¢nich chorob, jako jsou naptiklad nemoci
srdce a cév, rakovina, nebo obezita. U lidi stravujicich se vegansky a vegetariansky je

zjisténo vyrazné nizsi riziko rakoviny tlustého stieva, prostaty, mocového meéchyie a
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vajecnikt. Lidé omezujici maso maji také praimérné niz§i BMI, tedy nejsou tolik obézni.
Naproti tomu pii nespravné sestavené stravé s minimem zivocisnych produkti mize lidem
chybét vitamin B12, D, vapnik, jod, nebo bilkoviny

V poslednich letech se také diskutuje mnozstvi antibiotik a hormonti v téle zvirat a
jejich piipadny vliv na Clovéka. Stale Castéji se také objevuji nakazy, které maji ptivod
pravé v konzumaci masa (BSE, lidové nemoc Silenych krav, pta¢i chiipka atd) (Mareike,
2015).

Soucasna spolec¢nost se potyka s mnoha environmentalnimi problémy, jako je
odlesnovani, sucho, nebo oteplovani. Chov zvitat zabira pidu, spotfebovava vodu a vytvaii
sklenikové plyny. Metan, ktery se tvoifi v zaludku skotu, ma 23krat vyssi schopnost
vyvolavat sklenikovy efekt nez oxid uhli¢ity. Osmnact procent svétovych emisi je tvoieno
pravé pii chovu skotu. Na jeden kilogram hovéziho masa vyprodukovaného intenzivnim
zem&délstvim je spotiebovano 43 000 litri vody. Vykrm zvitat, nebo jeho chov na mléko,
¢i vejce je energeticky naro¢néjsi nez rostlinnad strava. Nahrazeni zivoc¢isnych produktii

rostlinnymi muize snizit uhlikovou stopu jedince (Melina, Davis, 2008).

3.1.2 Vyzivové sméry bez ZivociSnych produkti

Pfiblizn¢ osm procent svétové populace odmita konzumovat maso. Mnozstvi lidi,
Ktefi prechazeji na vegetarianskou, ptipadné veganskou ¢i semi-vegetarianskou stravu,
roste stejné tak, jako poptavka po rostlinnych alternativich. Nejvétsi narast lidi
omezujicich maso, mlé¢né vyrobky a vajicka je zaznamenavan v zapadni civilizaci, nejvice
pak v Anglii a v Némecku. Pievaznou vétsinu lidi omezujicich maso tvoii Zeny.
Nejpocetngjsi vékovou skupinu odmitajici maso jsou stiedoskolaci. V Ceské republice jsou
to pak dle statistik studenti vysokych skol (The Vegan Society, 2019).

Vegetarianstvi se déli na nékolik druhi podle toho, co ¢lovék konzumuje a co ne.
Klasicky vegetarian vyfazuje ze svého jidelni¢ku vSechno maso, véetné ryb a moiskych
ploda. Semi-vegetariani konzumuji vSechny druhy masa, ale snaZzi se vybirat jen to
z kvalitnich zdrojti a konzumovat ho co nejméné. Pesco-vegetariani konzumuji pouze rybi
maso a motské plody, lakto-vegetariani omezuji sviyj jidelni¢ek kromé masa také o vajicka,
ovo-vegetariani naopak o maso, mléko a vyrobky z nég;.

Krajni forma vegetarianstvi je veganstvi. Lidé, ktefi prejdou na veganskou stravu,

prestanou konzumovat veskeré zivocisné produkty, vcéetné¢ medu a jejich strava je Cisté
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rostlinna. Veganstvi se povazuje spise za zivotni filozofii nez za formu stravovani, protoze
vegani se vyhybaji také kuzi, kozesing, pripadné navstévam cirkust a zoologickych zahrad.

V sou¢asné dobé velice oblibena forma vegetarianstvi je flexitarianstvi. Clovék
omezuje konzumaci zivo¢isnych produkti na minimum, ale zcela se jich neziika (Mareike,
2015).

3.2 Nabidka rostlinnych alternativ

Trh rostlinnych alternativ zaziva poslednich par let extrémni nartust. Zvétsuje se jak
nabidka rostlinnych alternativ, tak poptavka po nich. Mnoho obchodi zacalo zatfazovat do
své nabidky vice druht alternativ masa, ale i mléka a mléénych vyrobki (Ceska veganska

spole¢nost, 2019).
3.2.1 Alternativy masa

Masné alternativy jsou zpracované potraviny rostlinného puavodu, jejich cilem je
nahradit v pokrmech maso, pficemz jsou dobrym zdrojem bilkovin a obvykle napodobuji
chut, vzhled a strukturu zivo¢isného produktu (Elzerman, a kol., 2013).

Alternativy masa jsou nejprodavanéjsi a zabiraji nejvétsi podil rostlinného trhu se
zpracovanymi potravinami. Dle prognéz Allied Market Research bude hodnota trhu
s rostlinnymi masy vroce 2026 8,1 miliard dolara. V roce 2017 byla jeho hodnota
poloviéni, tedy pouze 4 miliardy dolara (Axworthy, 2020).

Vétsina rostlinnych alternativ masa se vyrabi ze soji, ktera je bohatym zdrojem
bilkovin, vlakniny, vitamint a minerala. Mezi tradi¢ni alternativy masa pat¥i tofu, které
vzniklo jiz ve druhém stoleti pfed nasim letopoétem v Cing, odkud se pozdgji rozsitilo do
celého svéta. V Ceské republice se nabidka tofu v poslednich letech rozsifila, daji se sehnat
bylinkové, natural i uzené alternativy. Tofu je k dostani ve velkych obchodnich fetézcich,
mensich prodejnach potravin, zdravych vyzivach, oddélenich potravin v drogeriich, ale i
v bezobalovych prodejnach (Melina, Davis, 2008).

Velmi rozsifenou alternativou masa se u nas stalo séjové maso, které se na ceském
trhu vyskytuje jiz nékolik desitek let. Oproti klasickému masu neobsahuje skoro zadny tuk,
proto se Casto vyuziva pii dietach. Pfiprava sojového masa je snadna, a vyrobek je cenové
velice dostupny. I diky své dlouhé trvanlivosti a moznosti skladovat pii pokojové teploté
patii do stalé nabidky vétsiny obchodut s potravinami. Spotiebitel zde mtze sehnat sojovy

granulat, kostky, nebo nudlicky (Navratilova, 2019).
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Mezi na Ceském trhu relativné novy a nepftilis znamy produkt patii tempeh, ktery
pochazi z Indonésie. Jedna se 0 fermentované sdjové boby, které jsou slisované podobné,
jako tofu. Diky tomu, Ze je tempeh prorostly uslechtilou plisni, obsahuje vice vitamint a je
1épe stravitelny. Sehnat tempeh muzeme v prodejnach zdravé vyzivy, ale pomalu se zac¢ina
objevovat i obchodnich fetézcich, napiiklad v Bille & Globusu. (Ceskd veganska
spole¢nost, 2019).

PSeni¢na alternativa masa na trhu je seitan, ktery se vyrabi vyplavovanim
skrobu z pSenicné mouky. Seitan si muze spotiebitel koupit ve specializovanych
prodejnach jiz hotovy, nebo jako polotovar v prasku. Vyhodou seitanu je snadna
stravitelnost a velké mnozstvi bilkovin, nevyhodou je nevhodnost pro celiaky. Diky své
textufe se seitan podoba opravdovému masu vic nez sojové nahrazky (Navratilova, 2019).

Ceska firma Adler piisla na trh s vyrobkem $makoun, ktery mize také piedstavovat
alternativu k masu. Smakoun je vyroben z vajeénych bilki, takze je vhodny nejen pro
vegetariany a flexitariany, ale také pro ty, ktefi se rozhodli zhubnout, nebo odleh¢it svij
jidelni¢ek. Nabidka vyrobkii Smakoun se neustale rozsituje, k dostani jsou parky, nebo
Klobasy, které maji jako svuj zaklad pouzity vajecné bilky. Spotiebitel sezene i hotova
jidla, jako napfiiklad lasagné, ve kterych je maso nahrazeno pravé Smakounem (Planicka,
2019).

Na trhu je velké mnozstvi rostlinnych burgeri, ale nejsilnéj$imi hraci, ktefi svou
chuti a konzistenci nejvice pfipominaji maso, jsou Beyond burger a Incredible burger.

Beyond burger je prvnim rostlinnym burgerem, ktery svou chuti i texturou kopiruje
hovézi maso. Na trhu ho v roce 2009 uvedla americka spole¢nost Beyond meat, ktera ma
V soucasnosti jiz celou fadu rostlinnych nahrazek, jako je naptiklad mleté maso, nebo
uzeniny. Hlavni ingredienci burgeru je hrachovy protein, a proto ma burger tedy dostatek
rostlinnych bilkovin a je tak vhodny pro lidi s nesnasenlivosti na s6ju. Vyroba burgeru je
mnohonasobné méné ekologicky naro¢na, spotiebuje se o 99 % méné vody a je
produkovano o 90 % mén¢ sklenikovych plynt, nez pii vykrmovani skotu a naslednych
jatkach a zpracovani masa. K dostani jsou v obchodech Makro a Kaufland, kde za dva
burgery spotiebitel zaplati kolem 200 korun (Beyond Meat, 2020).

Znacka Garden Gourmet, ktera spada pod spolecnost Nestlé, zacala vyrabét dalsi
rostlinnou alternativu hovéziho burgeru. Hlavni slozkou Incredible Burgeru je soja a
psenice, které pochazi z trvale udrzitelné produkce. Vyroba burgeru je mnohonasobné

ekologi¢téjsi nez klasické maso. Navic vyroba probiha v Ceské republice v zavodé Tivall
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v Krupce. Dva burgery sezene zékaznik v priméru za 120 korun. Sehnat je muze naptiklad
v Globusu nebo Tescu (ATOZ Retail, 2019).

Pti nahrazovani masa také mize spotiebitel zvolit falafel, ktery se prodava predem
piipraveny chlazeny ¢i mrazeny, k dostani je také sypka smes, ktera po smichani s vodou
vytvoii zaklad pro smazeni. Falafel pochazi z Blizkého vychodu a je bohatym zdrojem
bilkovin, jelikoz jako hlavni surovina se na jeho ptipravu vyuziva cizrna (Melina, Davis,
2008).

3.2.2 Alternativy mléénych vyrobku a vajec

Kromé¢ nahrazek masa existuje také stale vétsi nabidka alternativ k ostatnim
vyrobkum rostlinné vyroby. Nejvice vyhledavaji tyto produkty vegansky se stravujici lidé,
¢i lidé s potravinovymi alergiemi.

Trh rostlinnych alternativ mléénych vyrobki, stejné jako trh alternativ masa
v poslednich letech zaziva obrovsky boom. Na pulty se dostavaji novi prodejci se
znaCkami nejen z produktua z kravského mléka, ale na trhu se zacinaji objevovat jejich
veganské alternativy, aby byla uspokojena poptavka vsech zakaznikti (The Vegan Society,
2019). Napiiklad spole¢nost Danone v roce 2017 rozsitila vyrobu 0 veganské produkty a
spole¢né stim koupila za 10,4 miliard dolarti spole¢nost Alpro specializujici se na
rostlinna mléka (Danone S.A., 2018).

Hodnota trhu alternativ mlé¢nych vyrobka se dle hodnot Grand View Research
kazdym rokem zvySuje. Roste i tempo, kterym se hodnota trhu zvysuje. Dle predikci by
méla byt v roce 2025 hodnota trhu 41 miliard dolard, zatimco v roce 2019 byla pouze 16
miliard dolara (The Vegan Society, 2019).
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Graf 1 - Trh rostlinnych alternativ mléénych vyrobku
Odhady a prognozy svétového trhu s alternativami mléka a mléénych vyrobki
2014 - 2025 (Miliardy USD)
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Zdroj: Grand View Research (2019), vlastni zpracovani

Rostlinna mléka nabyvaji posledni 1éta mezi lidmi stale vice na popularité. Stala se
nedilnou soucasti nejen obchodu s potravinami, ale i nékterych kavaren a restauraci, kde
jsou nabizena ke kavé. Podle vyzkumné spoleénosti Nielsen Cesi v roce 2019 nakoupili
rostlinna mléka za 314 miliont korun, coz ptedstavovalo 5,3 milionu litrd. Davodem, proc¢
lidé vytazuji kravské mléko, muze byt naristajici nesnasenlivost laktozy v populaci, snaha
0 zpestieni jidelni¢ku, nebo jiz zminované vyzivové trendy. Meziro¢ni narust mezi lety
2018 a 2018 piedstavoval 20 procent. Rostlinna mléka predstavovala v celkové spotieb¢ 4
procenta (Pankova, 2020)

Spole¢nost Grand View Research zkoumala hodnotu trhu mlécénych alternativ dle
druhu. Trh rostlinnych mlék bude dle predikci rapidné stoupat, nejvétsim podil ma na
hodnoté miléko sojové a mandlové. V roce 2020 byla hodnota tohoto trhu 16 miliard

dolart. Rust trhu znazoriuje graf 2 (Grand View Research, 2019).
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Graf 2 - Trh rostlinnych mlék
Odhady a prognozy svétového trhu rostlinnych mlék
2014 - 2025 (miliardy USD)
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Zdroj: Grand View Research (2019), vlastni zpracovani
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Nejrozsirengjsi variantou klasického kravského mléka v Ceské republice je mléko
sojové, které je bohaté na bilkoviny, snadno stravitelné a dostupné téméf ve vSech
obchodech s potravinami. V nabidce obchodt se mizeme setkat i se susenou variantou,
ktera se pouze smicha s vodou. Trh rostlinnych mlék je pomérné Siroky, mizeme se Setkat
s mléky z ofechi (mandlové, kokosové, kesu lisko ofiSkové), obilovin (ovesné, quinoa,
ryzové) ¢i ze seminek (slune¢nicové, konopné, makové) (Pankova, 2020).

Poptavka po rostlinnych jogurtech roste jesté rychleji nez po rostlinném miéce.
Cesi za n&j loni utratili 69 miliond, coZ je trojnasobek toho, co utratili pred tfemi lety.
Oblib¢ se tési zejména kokosové a mandlové jogurty. V nabidce se dale objevuji i jogurty
sojové. Rostlinné jogurty a smetany se pomalu dostavaji i do mensich obchodu
s potravinami, zatim se daji sehnat pievazné ve velkych fetézcich, zdravé vyzivé nebo
Vv sekci potravin vétSich drogerii (Pankova, 2020).

Jako primyslové vyrabénou nahradu masla muze spotiebitel zvolit margarin, ktery
vznikl v druhé poloving 19. stoleti jako levné&jsi zdroj tuku. VéEtsina margarini na trhnu ma
Cisté rostlinné slozeni bez zivocisnych slozek, diive se pti vyrobé pouzivalo sadlo. Dne$ni
margariny se vyrabi z vody a oleje procesem zvanym emulgace. Lékafi i vyzivovi poradci
se jiz mnoho let pfou o $kodlivosti, nebo prospésnosti margarinu na lidsky organismus.
V roce 2017 doslo k vyraznému zdrazeni masla, pii kterém doslo k pfechodu spotiebitelit
pravé na rostlinné alternativy. V soucasnosti prodej margarinti stdle mezirocné lehce roste
(Navratilova, 2019).
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Spole¢nost Sillicon Valey vyvinula z rostlinnych bilkovin produkt Just, ze kterého
lze ptipravit michana vaji¢ka ¢i omeletu. Na cesky trh tento produkt zatim nedorazil, ale
je k dostani ve Spojenych statech, Kanadé a Spojeném Kralovstvi, kde je pocet alternativné
se stravujicich lidi nejvétsi (Webber, 2019).

3.3 Spotiebitelské chovani

Nasledujici kapitola se zabyva spotiebitelskym chovanim, konktrétn¢ faktory
ovliviiujicimi spotiebitele, spotiebitelskym a nakupnim rozhodovanim a marketingovym
mixem.

Co znamena pojem spotiebitelské chovani? Jedna se 0 chovani Kkoneénych
spotiebitelt, kteti se zamétuji na ziskavani a uzivani produktt (Hindls, 2003).

Spotiebitel je dle § 419 obcanského zakoniku kazdy ¢loveék, ktery mimo ramec své
podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Spotiebitel je pro ekonomiku kli¢ovy, protoze jeho nakupni rozhodovani ovliviiuje
poptavku. Proto je nutné, aby ten, kdo chce uspét na trhu, znal ptani a mysleni spotiebitele
(Schiffman, 2004).

3.3.1 Faktory ovliviiujici spotiebitele

Faktort, které ovliviiuji spotiebitele je nespocet a nelze je zcela jasné a presné urcit
ani pres rozsahla zkoumani. Vysledky, které ziskavame, jsou pouze omezené, protoze mysl
Clovéka predstavuje takzvanou ,,éernou skrifiku“ (obrazek 1). Z tohoto oznaceni vznikl
model ¢erné skiinky, ktery mél zasadni vliv pfi zkoumani chovani spotiebitele. Model se
podnét, ktery spotiebitel zpracovava pomoci vnitinich procest. Reakce na podnét se
uskute¢nuje v lidské psychice, kterou tento model povazuje za Cernou skiinku, proto se
nedefinuje ani nezkouma. Reakce spotiebitele je pak ovlivnéna jak podnéty pisobicimi na

spotiebitele, tak procesy, které se uskutecnuji v mysli ¢lovéka (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 1: Model ¢erné skrinky

o our

S BOX R
STIMULY REAKCE

endogenni a exogenni faktory vysledky ndkupniho chovéni

znaCka
misto realizace ndkupu
mnozstvi | 1 odloZeni ndkupu

okamZik odmitnuti nakupu
cena

marketingové podnéry
podnéty okoli

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2008, s. 85

Kotler (2007) rozlisuje pét faktord, které maji vliv na vybér spotiebitele. Tyto
faktory jsou kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

Za nejdulezitéjsi faktor povazuje faktor kulturni. Sem spadaji postoje a hodnoty
spolecnosti, které ovliviuji jeji spotiebu. Spolecenské faktory jsou ovlivnény mensimi
socialnimi skupinami jako je rodina nebo pracovni kolektiv, ale také spolec¢enskou tiidou,
do které spotiebitel spada. Kultura spole¢nosti ovliviiuje chovani, hodnoty i ptani
jednotlivych lidi. Je nezbytné sledovat zmény v kultufe dané zemé, aby trh uspokojil
poptavku (Kotler, 2007). Napiiklad pii zvétseném zajmu o rostlinné alternativy a
zvySeném poctu lidi stravujicich se alternativné poroste i jejich nabidka.

Faktory osobnosti jsou pro kazdého spotiebitele specifické. Mezi osobni faktory
fadime predevs§im demografické udaje o spotiebiteli. Nejdulezitéjsimi osobnostnimi
faktory jsou veék a faze Zzivota spotiebitele. Na pocatku zivota ovliviiuji nasi spotiebu
rodice a az kdyz se staneme finanéné nezavislymi, mizeme se sami rozhodnout, za co nase
finance utratime (Kotler, 2017). Trendy se také méni v zavislosti na rozdilnych vékovych
skupinach, naptiklad alternativni zptsoby stravovani ptevladaji u studentt vysokych $kol.

Kli¢ovym osobnostnim faktorem je také zaméstndni, které vyrazné ovliviuje
ekonomickou situaci jedince. Zivotni styl, tedy zajmy, nazory a aktivity spotiebitele, maji
také podstatny vliv a ovliviwji jeho spotiebu (Kotler, 2017). Vegetarianstvi je napiiklad
spojeno se zdravym Zzivotnim Stylem ¢i cvi¢enim jogy.

Psychologické faktory jsou postoje, vnimani, uceni, pfesvédfeni a motivace.
Kazda nabidka by méla cilit na konkrétni cilovou skupinu a snazit se urcit, jakymi kritérii
se pti vyberu tidi, jelikoz kulturni faktor hraje pii spotiebitelském rozhodovani nejvétsi

roli. Tim si produkt ziska a udrzi nejvétsi mnozstvi zakaznika (Kotler 2007).
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Kazdy jedinec ma individualni hladinu, po jejimz piekroceni je nutné potiebu
uspokojit. Potfeby muzeme zatadit do péti zakladnich skupin podle Maslowovy pyramidy.
Tyto potieby jsou: zakladni télesné a biologické potieby, potieby bezpedi a jistoty, potiecba
lasky, sounalezitosti a piijeti, potieba uznani a ticty a potfeba seberealizace. Clovék musi
nejprve uspokojit zakladni potieby a po jejich naplnéni se posouva smérem nahoru po

pyramid¢ (Bartova, 2007).
3.3.2 Spotiebitelské a nakupni rozhodovani

Dle ekonoma a psychologa George Katona se miize chovani spotiebitele rozdélit do
dvou typi na takzvané pravé rozhodovani a navykové rozhodovani. Pravé rozhodovani
charakterizuje predevsim védomé a systematické ziskavani informaci o produktu a neustalé
porovnavani zbozi s konkuren¢nimi produkty. Takové rozhodovani vyuziva c¢lovek
piedev§im pii nakupu zbozi s investicnim charakterem. Oproti tomu navykové
rozhodovani vychazi ze zkuSenosti a probiha ve velmi zjednoduSeném schématu bez
piedchoziho uvazeni a rozhodovani se. Pt¥i nakupovani pak spotiebitel vyuziva oba typy
rozhodovani (Bartova, 2007).

Kdyz zakaznik nakupuje, uplatiiuje se U n¢j nakupni rozhodovani, kdy zakaznik
posuzuje, zda si vyrobek, ¢i sluzbu koupi. Tento proces se sklada se tfi propojenych fazi.

Prvni fazi je takzvana vstupni faze, kdy se ke spotiebiteli dostavaji informace,
z kterych si pak bude skladat obrazek o tom, co koupit a co ne. Tyto informace jsou
ovlivnény firemnim marketingem a spolecenskymi vlivy spotiebitele. Druhou fazi je faze
procesni, kdy se ¢lovék rozhoduje o tom, co nakoupi. V této fazi je spotiebitel ovlivnén
svymi Vvlastnostmi a zkusenostmi, které mu pomohou zpracovat informace ziskané v prvni
fazi. Konec¢na vystupni faze se sklada z nakupniho chovani a ponakupniho vyhodnoceni
(Schiffan, 2004).

Nakupni chovani se projevuje pii hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni vyrobka
a sluzeb, které uspokojuji potieby spotiebiteli. Jednotlivec se pii nakupu rozhoduje, jak
rozdéli svoje zdroje, at’ uz se jedna o penize, usili, nebo ¢as (Hindls, 2003).

Nakupovani je jednou z nejobvyklejsi formy socialniho chovani dnesni spole¢nosti, a
proto se stalo pfedmétem zkoumani nékolika védnich disciplin. Psychologie se zamétuje
na to, jak se pomoci nakupovani uspokojuji potieby jedince a jak nakupujiciho ovliviiuje

jeho hodnotovy systém. Sociologie zkouma napiiklad vliv reklamy a médii na nakupni
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chovani, behavioralni geografie se zamétuje na Spojitost mista nakupu S nakupovanim
(Kunc, 2013).

Pti sledovani souvislosti mezi nakupovanim a mistem nakupu se doslo k zavéru, ze
spotiebitel se ne vzdy chova racionalng, ale Ze jeho vybér zavisi na vice faktorech nez je
pouze vzdalenost, nebo dostupnost prodejny. Zakaznik se tedy v mnoha piipadech nechova
ekonomicky, ale vétsinou se necha ovlivnit dalsimi faktory, jako je napiiklad atmosféra
prodejny, vstiicnost obsluhy, nebo nabidkou sortimentu (Kunc, 2013).

Roku 1954 rozd¢lil Stone (1954) zakazniky dle behavioralni geografie do Ctyf
kategorii. Tyto kategorie jsou:

e spotiebitel fidici se zvykem
e spotiebitel fidici se cenou
e spotiebitel fidici se etickou strankou nakupovani — naptiklad podpora malych
prodejen
e apaticky spotiebitel — nema rad nakupovani a je mu jedno, kde se nakup
uskute¢ni
Dle studie GfK Shopper Typology z roku 2018 se kazdy ¢&tvrty zakaznik Fidi pfi
nakupu zvykem a nakupuje ,,jako obvykle“. 21 % nakupujicich jde do obchodu jen pro
akeni zlevnéné zbozi a 14 % jsou k nakupovani apaticti a zajima je jen rychlost nakupu

(GfK Shopper Typology, 2018).

3.3.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika uréuje jeho oc¢ekavani a nasledné uspokojeni potieb. Dle miry
své spokojenosti urci, zda produkt opét koupi, respektive obchod znovu navstivi. Zakaznik
porovnava mezi konkurenty a dle miry uspokojeni svych potieb je nespokojen, spokojen,
nebo dokonce nadsen. Nadseni zakaznici si k produktu, respektive obchodu vytvofi pouto.
Vytvofenim tohoto pouta piestane zakaznik rozhodovat pouze pomoci rozumové tvahy,
ale vznika loajalita. Loajalni zakaznik je vérny znacce, pravidelné kupuje jeji produkty, je
méné citlivy na zvySovani ceny a Snizuje se jeho tendence porovnavani produktu
s konkurenty. Z prizkumu vsak vyslo, ze vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika
neroste linearné (Kotler, 2003).

Obchody i vyrobci zbozi se snazi ziskavat zpétnou vazbu a zjistit spokojenost svych

zakaznikll. Pro spolecnost je velice dulezité znat faktory, jenz spokojenost ovliviwuji a
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podle toho upravovat své faktory. Existuji rizné metody, které na toto zjistovani lze

VyuZzit.

Prizkumy spokojenosti zakazniku — Pruzkumy spokojenosti jsou vétsinou
provadény pomoci dotaznikii nebo za pomoci telefonniho dotazovani
zakazniki

Systémy piani a stiZznosti — Tento typ zpétné vazby, kdy zakaznik muze
piimo napsat s¢im je nespokojeny, nebo navrhnout zlepSeni, je velmi
oblibeny. Setkat se snim mizeme napiiklad na webovych strankach
spole¢nosti, nebo ma podnik zfizenou zakaznickou linku.

Mystery shopping — Tento zplsob zpétné vazby se vyuziva zejména
ke zjisténi kvality sluzeb. Falesni zakaznici provadi nakup, nebo tesi stiznost a
pti tom hodnoti kvalitu personalu.

Analyza ztracenych zakazniki — Obchodnici i vyrobci zbozi se snazi
kontaktovat své ztracené zakazniky, zjistit davod odchodu, své nedostatky a
tim predejit ztrat¢ dalSich zakaznikd. Firmy také provadéji monitoring miry

ztracenych zakaznikd, aby pii nartstu mohli v¢as reagovat (Kotler, 2007)

3.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor internich nastroju podniku, 4P, jimiz je mozné ovlivnit

chovani spotiebitele. Tyto nastroje jsou cena (price), produkt (product), propagace

(promotion) a misto (place) (Zamazalova, 2010). Jini autofi piidavaji Ktémto Ctyfem

faktorim jest¢ lidsky faktor (people), programovou specializaci (programming), personal

(physical evidence), politiku (politics), vetfejné minéni (public opinion) a kooperaci
(partnership) (Halek, 2017).

Jediny prvek z marketingového mixu, ktery tvofi ptijmy, a ne naklady, je cena.

Tento prvek se da nejsnaze a nejrychleji ménit (Kotler, 2013).

Vse, co je na trhu nabizeno k uspokojovani lidskych potieb, muzeme oznalit za

produkt. O produktu miizeme uvazovat jako sloZeni tii vrstev:

Jadro produktu — to, co si zakaznik skute¢né potizuje
Vlastni produkt — detaily o produktu, znacka, obal, ptivod atd.

Rozsiteny produkt — sluzby spojené s produktem, servis atd. (Foret, 2003)
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Komplexnim produkt, nebo také ,,totalni vyrobek (Kotler, 2013) je takovy, ktery spoji
vSechny psychologické a fyzické vlastnosti pro uspokojeni potieb zakaznika (Urbanek,
2010).

Propagace, nebo také marketingova komunikace, ma za tkol komunikaci se
zakaznikem tak, aby doslo ke zvyseni prodej vyrobku (Kotler, 2013).
Dle Svétlika (2005) existuje pét forem komunikace v marketingu, takzvany
komunika¢ni mix:
e Reklama — neosobni forma propagace, uskute¢nuje se pomoci televize,
radia, ¢asopist atd.
e Podpora prodeje — snazi se piimét zakaznika vyzkouSet nebo zakoupit
produkt pomoci vzorku, darkt, kupont atd.
e Public relations — nastroje, pomoci kterych znatka buduje vztah se
zakaznikem, naptiklad projevy, dobro¢inna ¢innost, sponzorské dary atd.
e Osobni prodej — nabizeni produktd tvaii v tvaf, okamzita reakce na
zakaznika a zodpovézeni jeho dotazl
e Piimy marketing — pfimy marketing je urcen konkrétni osob¢, na kterou

cili, prikladem je telemarketing, ¢i postovni zasilky

Dle Svétlika (2005) se zbozi k zakaznikovi dostava pomoci takzvanych prodejnich cest,
jindy oznacovanych jako distribuéni kanaly. Tyto cesty muzeme rozliSit na pfimé a
nepiimé.

Piima distribuce nastava, pokud je zbozi od vyrobce rovnou prodano zakaznikovi.
Piikladem mutze byt farmatsky trh, kde je vétSina nabizeného zbozi ptimo od vyrobce.
Neptima distribuce naopak pouziva mezi¢lanky, jako je dovozce, maloobchod, ¢i
velkoobchod (Urbanek, 2010).

Maloobchodni prodejny mizeme rozdélit na:

e Specializované prodejny — soustiedéné na vybranou skupinu produktt, napiiklad

vinotéky ¢i prodejny zdravé stravy

e Prodejny se zboZim denni potieby — nabizejici zakladni potraviny, napiiklad

vecerky

e Supermarkety — prodavaji predevsim potraviny, zakladni drogerii a potieby pro

domécnost

e Hypermarkety — velké supermarkety s sirokou nabidkou produktt
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e Diskontni prodejny — nabizi predev§sim potraviny v mensi mife drogerii,
vyznacuje se nizkymi cenami
e Nakupni centra — tvofi je skupiny obchodt
o Katalogové prodejny — zakaznici Si vyberou z vystaveného zbozi, ¢i katalogu svou
objednavku, ktera jim je nasledné vydana ze skladu
Velkoobchod na rozdil od maloobchodu necili na finalniho zakaznika, ale na zastupce
firem. Proto je v téchto prodejnach kladen mensi diraz na zakaznicky servis, pfijemnou
atmosféru a lokalitu prodejny (Kotler, 2003).
Vyrobkovy mix, nebo také sortiment vyrobkt udava, jaké produkty jsou nabizeny
v prodejné zakaznikim. Vyrobkovy mix muizeme dle Kellera (2007) rozlisovat dle
nasledujicich kritérii:
e Siika vyrobkového mixu udava, kolik vyrobkovych fad firma produkuje, je
typicky pro velké prodejny
e Délka vyrobkového mixu vyjadiuje, jaky je celkovy pocet polozek ve
vyrobkovém mixu
e Hloubka vyrobkového mixu fika, kolik je polozek ve vyrobkové fadg, je vEtsi u
specializovanych prodejen
e Konzistence vyrobkového mixu udava, jak tésné jsou vazby mezi pouzitim,

pozadavky atd.

3.4 Typologie spotiebitele

Spotiebitelské chovani lze tiidit podle mnoha kritérii, proto Ize vymezit velké
mnozstvi typologii. Typologie spotiebitele vychazi z psychologie a sociologie. Piistupy,
podle kterych jsou typologie tvofené jsou:

e Konstituéni typologie (zamé&fuji se na t€lesnou stavbu)

e Typologie dle miry temperamentu (sangvinik, melancholik, cholerik,
flegmatik)

e Typologie dle vlastnosti a osobnich hodnot jedince

e Typologie dle zivotniho stylu

e Kombinované typologie

Dle typologie zakaznika lze s jistou pravdépodobnosti urcit, jak bude zakaznik
nakupovat (Vysekalova, 2011).
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3.4.1 Spotiebitel stravujici se vegetariansky a vegansky

V roce 2019 prob¢hl vyzkumut agentury Ispos zaméiujici se na pocet vegetariani
v populaci. Dle statistiky se 10 % populace stravuje alternativné, nejcastéjsim typem jsou
flexitariani, ktefi jsou v populaci zastoupeni 4 %. Ceska populace je pod evropskym
primérem, kde je bez omezeni Zivoc¢isnych produktd stravuje pouze 76 % populace (viz
tabulka 2). V blizké budoucnosti se ocekava narust flexitariansky se stravujicich
spotiebiteli, protoze Ceska republika bude pravdépodobné nasledovat evropsky trend
(Ispos, 2019).

Tabulka 2 - Stravovani obyvatelstva

Ceska republika | Evropa
Igg;zolinnll;jein\fe — zivoci$né i rostlinné produkty 90 % 76 %
vegetariani 3% 4 %
Vegani 1% 2%
pescatariani 1% 2%
flexitariani 4% 13 %
jiny zpisob 1% 3%

Zdroj: vyzkum agentury Ipsos pro Asociaci spolecenské odpovédnosti 2019, vlastni zpracovani

Druhou nejpocetnéjsi skupinou po lidech konzumujici vSechny Zivoc¢isné produkty
bez omezeni jsou flexitariani. Jejich zastoupeni je nejvyssi v némecké populaci, kde se
jejich pocet blizi ke 20 %. V tésném zavésu je Francie a Polsko (Ispos, 2019).

V roce 2012 publikovala skupina americkych autori v ¢ele s Dhavan V. Shahnem
publikaci Communication, Consumers, and Citizens: Revisiting the Politics of
Consumption, zabyvajici se mimo jiné chovanim vegetarianského spotiebitele. Z 1047
respondentti, bylo 130 vegetariant, ktefi konzumuji maso velmi vyjime¢n€, méné nez
jednou za tfi mésice a 40 striktnich vegetariana (D. V. Shahn, 2012).

Z této studie také vyplyva, Ze vegetariani se pti Vybéru potravin zamétuji na finanéni
aspekt stejné tak jako konzumenti masa. Na rozdil od nich se ale vegetariani pii vybéru
vice zamé&fuji na to, jak je potravina zdrava a kvalitni (65 % vegetarianti, 62 % striktnich
vegetariant a 37 % lidi konzumujicich maso) (D. V. Shahn, 2012).

Dle holandské studie, kterou vroce 2004 zveiejnila Annet C. Hoek a kol., se
vegetariansti a vegansti spotiebitelé Casto snazi vyhybat pramyslové zpracovanym

potravinam a misto n¢j si vaii jidlo ze zakladnich surovin, jako jsou lusténiny, obiloviny a
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zelenina. Dosli tedy k zavéru, ze trh s rostlinnymi alternativami se zaméfuje spiSe na to,
aby jejich produkt koupil nevegetarian k nahrazeni masa. ZvySend poptavka po
alternativach by tedy zpusobila jen zménu socialné demografickych aspekti, nikoliv zdravi

konzumentu a ekologickou situaci planety (A. C. Hoek, 2004).

3.4.2 Spotiebitel konzumujici maso

V Ceské populaci se 90 % populace stravuje bez omezeni Zivo&isné bilkoviny, coz
je, 1 kdyz pocty vegetariant kazdoro¢né mirné stoupa, nad evropskym pramérem (Ispos,
2019). Vztah spotiebitele k masu ma v zapadnim svété dlouholetou tradici, ktera se obtizné
méni. Pro spotiebitele je maso dulezité hlavné proto, ze je jeho konzumace spojovana se
zdravotnimi benefity a silou (Elzerman a kol. ,2011). Strava bez masa je mezi ¢asti
populace povazovana i dnes za neplnohodnotnou, i kdyz byla svétovou zdravotnickou
organizaci uznana za vhodnou pro ¢lovéka v jakékoli fazi vyvoje a zivota jiz v roce 2009
(Crag a kol., 2009). Mezi hlavni davody, pro¢ lidé konzumuji maso je bezesporu i jeho
chut a textura. Spotiebitelé také povazuji rostlinné alternativy za drahé, ¢ast z nich
dokonce za luxusni (Elzerman a kol., 2011).

Vétsina lidi konzumuje maso od utlého détstvi, jedna se tak o velice zakofenény
zvyk. Stolovani je jednou z nejdalezitéjSich interakci jedince, pti které se tvoii socialni
vazby. Odmitnuti masa muze vést ke spolecenskému tlaku, jelikoz odmitnuti piipraveného
jidla je v nékterych ptipadech povazovano za neslusné (Singer, 2001).

Dle dat Ceského statistického Giadu zvefejnénych v roce 2020 spotieba masa na
obyvatele kazdym rokem nepatrné stoupa. Hodnota pro rok 2019 byla 83,2 kilogramu.
Nejoblibengjsim druhem je maso veptové, které tvoii kazdoro¢né vice nez polovinu
spotieby, v roce 2019 to bylo 43 kilogramii na obyvatele za rok. Vyvoj spotieby masa je
graficky znazornén v grafu & 3. (Cesky statisticky ttad, 2020).
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Graf 3 - Spotieba masa na obyvatele v kg
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V poslednich letech se stale vice lidi zacina zajimat o zdravy zivotnim styl,
udrzitelnost a ekologii. Diky tomuto vyvoji spole¢nosti vznikl termin — Spotiebitelé typu
LOHAS, (z anglického Lifestyle of Health and Sustainability). Spotiebitelé tohoto typu se
zajimaji pravé o zdravy a udrzitelny zptsob zivota, 0 ekologickou a etickou stranku vyroby
i samotného produktu. Tento termin vznikl ve Spojenych statech, ale tito spotiebitelé se
dnes vyskytuji na celém vyspélém svété. Motivaci spotiebiteli LOHAS je dle vyzkumu
némecké agentury Sinus Sociovision hlavné skuteéné piesvédCeni, Ze je spravné takto
nakupovat a Ze se timto chovanim méni svét k lepSimu (Vysekalova, 2011).

Spotiebitelé skupiny LOHAS se vyskytuji napii¢ spole¢nosti, nejvEtsi zastoupeni
ale maji ve skupiné se stfednimi a vy$§imi piijmy. V Ceském prostiedi jsou to pak dle
agentury Market Gap nejcastéji zeny z vétSich mést s vys$§im vzdélanim do 44 let. | kdyz
odpad t¥idi 77 % Cechtl, pouze téetina se snazi nakupovat podle zasad spotiebitelt LOHAS
(Vysekalova, 2011).

Skupina spotiebiteli LOHAS velmi c¢asto omezuje konzumaci zivocisnych
produkti a v jejich fadach se nachazi dle pruizkumu Natural Marketing Institut nejvice
vegetariand, veganu a flexitariand. | presto 90 procent spotiebiteld stale ob¢as konzumuje
maso (NMI, 2008).

Spotiebitelé skupiny LOHAS jsou velice duleziti pti predikci trhu. Urcuji totiz
trendy v postojich a vzorcich chovani. Nejdulezitéjsim médiem je pro tyto spotiebitele

internet, skrz ktery si ptedavaji rady, tipy a doporuceni (Vysekalova, 2011).

32



4 Vysledky a diskuse

Tato c¢ast prace obsahuje vysledky vlastniho Setfeni, které bylo provedeno
v listopadu a prosinci roku 2020 v Litométfickém okrese prostiednictvim dotazniku
docs.google.com. Dalsi c¢asti je testovani hypotéz tykajicich se rozdilného nakupniho
chovani odlisn¢ se stravujicich skupin a nasledné doporuceni o Sifce nabidky rostlinnych

alternativ pro riizné druhy prodejen.

4.1 Charakteristika respondentu

Celkem bylo dotazano 214 respondentt, 19 bylo z vysledkt vytazeny pro nesplnéni
podminek. Platnych respondentt tedy zustalo 185, z nichz bylo 26 % (49 respondenti)
muzi a 74 % (136 respondentil) Zen. Zen odpovidalo vice neZ je procentualni zastoupeni
zen v populaci. Lze to ptisuzovat vétsi ochoté Zen vypliovat internetové dotazniky, ale i
jejich ¢astéjsimu nakupovani potravin.

Celkova vybrana skupina obyvatel obsahuje dle dat statistického uiadu 69 009 osob,
otestovano tedy bylo ptiblizné 0,3 %. VE&kové rozlozeni respondenti odpovidalo rozlozeni

dostupném z dat statistického ufadu Litométického okresu (viz tabulka 3).

Tabulka 3 — Populace LitoméFického okresu a vybrana skupina respondenti

%z | vybrang | 22 1 %
vek zastoupeni : vybrané | respondenti .
populace skupina . respondenti
skupiny
0-15 20 531 17 %
16-25 11 350 9% 11 350 16 % 30 16 %
26-35 14 989 13 % 14 989 22 % 40 22 %
36-45 19919 17 % 19919 29 % 54 29 %
46-60 22 751 19 % 22 751 33 % 61 33 %
61+ 30115 25 %
suma 119 655 100 % 69 009 100 % 185 100 %

Zdroj: czso (2019), vlastni zpracovani

Respondenti odpovidali na otazku tykajici se jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani.
3 % (5 respondentt) uvedla zakladni, 52 % (97 respondentt) stfedoskolské a 45 % (83
respondentti) vysokoskolské.

Respondenty mtizeme také rozdélit dle odpovédi do dvou skupin: na konzumenty
zivoc¢isnych produkta a ty, ktefi konzumaci omezuji a stravuji se alternativné (odpoved

,»castecné, nebo zcela omezuji zivoc¢isné produkty). V dotazniku 84 % (155) respondentt
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uvedlo, ze se stravuji bez omezeni a 16 % (30 respondentd) alternativné. Alternativné
stravujicich respondenti je o 6 % vice, nez uvadi vyzkum agentury Ipsos (2019).

Pii zvoleni alternativniho zpusobu stravovani volil respondent, jak konkrétné
zivoc¢isné produkty ze svého jidelnicku omezuje. VétSina alternativné se stravujicich
respondentl uvedla, Ze jsou flexitariani, tedy Ze Caste¢né omezuji svou konzumaci, ale
masa, mléka a vaji¢ek se zcela neziikaji. V porovnani S vyzkumem agentury Ipsos pro
Asociaci  spolecenské odpovédnosti  (2019) vyslo v Litométickém okrese stejné
procentualni zastoupeni vegant a vegetariand, ale pocet flexitarianti odpovidal spise
evropskému praméru (11 % respondentt, v Evropé 13 % vCR 4 %). RozloZeni

alternativné se stravujici respondentt je znazornéno v grafu 4.

Graf 4 — Zpitsob, jakym alternativné se stravujici respondenti omezuji zivo¢isné produkty

3%

= Jsem flexitarian
= Jsem vegetarian

Mam intoleranci laktozy
® Jsem vegan

® Drzim dietu

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Respondenty muzeme také rozdélit podle toho, jestli omezuji maso, mléko, ¢i
vajicka nektery ¢len jejich domacnosti. Spotiebitel, ktery ma v domacnosti alternativné se
stravujiciho ¢lena by dle hypotézy nakupoval rostlinné alternativy vice, i kdyz sam by
konzumoval béZznou stravu. V 83 % (155 respondenttl) domacnosti neomezuje zadny ¢len
zivoc¢isné produkty, naopak alternativné stravujiciho se ¢lena domacnosti ma tedy 17 %
(31 respondentl) domacnosti. VétSina konzumentl, ktefi sami nekonzumuji Zivocisné
produkty, ma vrodin¢ dal$iho ¢lena, ktery se také stravuje alternativné. 7 % (13)
respondentd konzumujicich vSe ma doma ¢lovéka omezujici maso, mléko ¢i vajicka.
Nejcastéjsim zpusobem, jak ¢lenové domacnosti omezuji svoji spotiebu, se stejné jako u
respondenti stalo flexitarianstvi. V domacnostech je vice Vvegetariani nez mezi

respondenty, vSechny skupiny jsou zobrazeny v grafu 5.
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Graf 5 - Zpisob, jakym alternativné se stravujici ¢lenové domacnosti omezuji Zivo¢isné produkty
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= Zdravotni problémy

Zdroj: vlastni $etieni (2021)
4.1.1 Charakteristika alternativné se stravujiciho spoti-ebitele

Z dotaznikového Setfeni vyslo jiz zminénych 16 % (30 respondentt) alternativné se
stravujicich. Kdo tito spotiebitelé jsou? Z 93 % (28 respondentl) jsou alternativné se
stravujici Zeny, zbylych 7 % (2 respondenti) tvofi muzi. Toto zjisténi odpovida statistikam
The Vegan Society (2019), hypotéza ¢. 1 z kapitoly 4.3 Hypotézy ovéiuje zavislost mezi
témito dvéma znaky. Zastoupeni respondentt je ve vSech vybranych skupinach pfiblizné
stejné, lehce dominuje skupina 16-25. Tento vysledek odporuje datim z The Vegan
Society (2019), ktera dotaznikovym Setfenim zjistila, ze v Ceské republice jsou
alternativné se stravujici z velké ¢asti studenti vysokych skol. VEékové rozlozeni znazorfiuje
graf 6. 57 % (17 respondentt) alternativné se stravujicich jsou stiedoskolaci, 40 % (12 %)

jsou vysokoskolsky vzdélani.

Graf 6 - Vék alternativné se stravujicich

m 16-25

m206-35
36-45

m46-60

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)
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4.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Respondenti odpovidali celkem na 31 otazek tykajicich se spotieby rostlinnych
alternativ, zptisobu stravovani a nakupniho chovani

Dotaznik obsahoval n¢kolik ramcovych témat. Prvnim ramcovym tématem jsou
alternativy mléka a mléénych vyrobku. Z odpovédi bylo zjisténo, ze 25 % (48)
respondentii kupuje rostlinna mléka alespon jednou za mésic, z toho 6 % (12 respondentti)
kazdy tyden. 30 % (55) respondentti nekupuje rostlinna mléka nikdy (viz graf 6).

Graf 7 — Frekvence nakupu rostlinnych mlék

= Alespon 1x za tyden

® Alespon 1x za mésic

= Alespon 1xza2 - 3
meésice
Alespon 1x za pul roku

® Alespon 1xX ro¢né

m Nikdy

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Respondenti mohli vybrat své nejoblibenéjsi alternativy mléka. Nejéastéji bylo
zvoleno mandlové, které preferuje 32 % respondentti (60), druhé nejoblibengjsi skoncilo
kokosové husté v plechovce, které za oblibené oznacilo 30 % respondentd (56). 27 % (50)
respondentd ma také rado mléko sojové.

Dotazovani hodnotili svou spokojenost na skale od 0 do 5, kde 5 oznacovala
,haprosto spokojen. Primérna hodnota vysla 3,65, modus neboli nejc¢astéjsi hodnota, byl
3, median neboli stfedni hodnota vysel 4. Respondenti jsou tedy pramérné spise spokojeni
s nabidkou rostlinnych mlék.

Nasledné bylo zjisténo, jak ¢asto respondent nakupuje alternativy mléénych vyrobku.
Tento druh produktd neni na trhu piili§ dlouho, takze se jesté nestihl dostat do povédomi a
chuti Cechti. Téméi polovina (48 %, 88 respondentl) respondentti uvedla, Ze takové
produkty nenakupuje nikdy. Pii grafickém porovnani (graf 7) respondenti konzumujicich a

omezujicich zivo¢isné produkty a jejich nakupu rostlinnych jogurtti a Smetan je patrné, ze i
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klasicky se stravujici respondenti tyto produkty nakupuji. V dalsi ¢asti prace bude
testovano, zda existuje zavislost mezi nakupem rostlinnych alternativ a alternativnim

stravovanim (4.3 Hypotézy, hypotéza 5).

Graf 8 — Nakup rostlinnych jogurti a smetan
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jogurty a smetany jogurty a smetany

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

P#i hodnoceni spokojenosti stejnym principem jako u mlék na stupnici od 0 do 5,
vySla primérna hodnota 3,62, modus 5 a median 4. Respondenti jsou tedy s nabidkou
spokojeni vice nez s nabidkou rostlinnych miék.

Do rostlinnych alternativ mlé¢nych vyrobkt mizeme zafadit také margariny, které
muze respondent nakupovat misto masla. Vice nez % (148) respondentd zvolilo, ze si
Castéji koupi maslo. V dalsi ¢asti prace bude testovano, zda je nakup margarind zavisly na
alternativnim stravovani (4.3 Hypotézy, hypotéza 4).

Druhym ramcovym tématem jsou alternativy k masu, jako naptiklad tofu,
sojové maso, seitan, tempeh, Smakoun, vegetarianské burgery, nebo falafel. Respondent
m¢él druhy alternativ vyjmenované v zavorce, aby si byl jisty, co pod pojem spada.
Z odpovedi vyplyva, ze alternativy masa jsou z testovanych skupin potravin nejoblibené;si.
Jen 14 % (26) respondentt uvedlo, Ze je nekupuje nikdy, 12 % (23 respondentit) je kupuje
kazdy tyden (viz graf 8).
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Graf 9 - Frekvence niakupu rostlinnych alternativ masa
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Zdroj: vlastni $etieni (2021)

Nejoblibengjsi rostlinnou alternativou respondentt je tofu, které alespon jednou
meési¢né koupi 39 % (73) z nich. Druhou ptic¢ku obsadilo s6jové maso, které koupi Y4 (46
respondentit). Dalsi ¢etnosti nakupu jednotlivych potravin jsou v grafu €. 9. Respondenti
mohli vybrat neomezené mnozstvi produktt, 43 % (80 respondentl) nechalo odpovéd’
nevyplnénou, nebot’ zadny produkt pravidelné nekupuji.

Graf 10 - Alternativy, které respondent nakupuje minimalné jednou za mésic
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Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
V otazce ,,Jaké jsou vase nejoblibengjsi produkty z nabidky? se nejoblibenéjsi stalo

tofu, ktery tak oznacilo 40 % (74) respondentd. Respondenti oznacovali za nejoblibenéjsi
produkt zpravidla ten, ktery kupuji alespon jednou za mésic.

Primérna spokojenost S rostlinnymi alternativami masa vysla 3,79, coz je nejvyssi
prumér ze tii testovanych kategorii. Modus se rovna 5 a median 4. Tabulka 4 obsahuje

porovnani v§ech druht alternativ testovanych v dotazniku.
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Tabulka 4 - Spokojenost respondenti na stupnici 0-5

rostlinna mléka | rostlinné jogurty a smetany | rostlinna masa
Pramér 3,649 3,622 3,789
Modus 3 5 5
Median 4 4 4

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Z odpovedi vyplyva, Ze vétSina spotiebitelt je spokojena s nabidkou. Nekolik
respondentl uvedlo, ze jim chybi sdjové uzeniny, rostlinné burgery, tempeh, seitan, robi
maso ¢i Smakoun. Z alternativ mléka a mléénych vyrobkid respondenti zminiovali, Ze by
Vv nabidce uvitali jogurty a mléka ve skle.

Treti ramcové téma se zaméfuje na misto nakupu respondentt, zkouma nakupni
nakupu potravin jsou pro respondenty supermarkety, 15 % (27) respondentt uvedlo, ze
v nich nakupuji potraviny vzdy, zadny neuvedl, ze by v nich nikdy nenakupoval.

Pro rostlinné alternativy chodi respondenti také nejcastéji do supermarkett, vzdy zde
nakupuje 9 % (16) a vétsinou 29 % (54). Alternativy kupuji respondenti ve
specializovanych prodejnach castéji nez v supermarketech. Vzdy je zde kupuje 7 %
dotazovanych (13 respondenti). Tyto vysledky mohou byt zpusobeny vétsi nabidkou
téchto potravin pravé ve specializovanych prodejnach, jako jsou naptiklad prodejny zdravé
vyzivy. Respondenti téméf nenakupuji alternativy v mensich vecerkach, pravdépodobné
kvili tomu, ze tento typ zbozi je zde vétSinou vyrazné draz$i neZ jinde. Jednotliva mista

nakupu potravin a rostlinnych alternativ jsou graficky znazornéna v grafu 10.

Graf 11 — Misto nakupu potravin a rostlinnych alternativ
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Zdroj: vlastni $etieni (2021)
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Pii porovnani ceny zivoCiSnych a rostlinnych produkti povazuje 69 % (127)
respondenti rostlinné alternativy za drazsi nebo spiSe drazsi nez jejich zivocisnou podobu
(viz graf 11).

Graf 12 — Nazor respondenta na cenu rostlinnych alternativ
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Zdroj: vlastni Setieni (2021)
Pii rozhodovani o tom, jestli je respondent ochotny zaplatit za alternativu vyssi

obnos, uvedlo 44 % respondentd, ze ano. V grafu €. 12 je zobrazena jejich odpoveéd
rozd€lena podle zptsobu stravovani. V dalsi ¢asti prace bude testovana hypotéza, jestli
existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a ochotou zaplatit za alternativu vice (4.3

Hypotézy, hypotéza ¢. 2).
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Graf 13 - Vztah respondenta k cené alternativ zavisly na zpisobu stravovani
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Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

Respondenti rozhodovali, jak moc se pii nakupu fidi cenou, zvykem, casem
stravenym v obchodé a etickou strankou. Nejvice respondenty ovliviuje pii nakupu zvyk,
stejné jako ve studii GFK Shopper Typology (2018). Naopak nejméné se zajimaji o etickou
stranku nakupu, 9 % (16) respondentt eticka stranka viibec nezajima. Z vysledkt vyplyva,
ze respondenty pii nakupu pfili§ neovliviiuje cena. Tyto vysledky mohou byt zkresleny,
protoze vétSina lidi nepfizna, ze ma financni problémy, nebo Ze se pii ndkupu rozhoduje
dle ceny. Dle vysledki studie GfK Shopper Typology (2018) nakupuje 21 % Ceské
populace potraviny pievazné v akcich, v dotazniku ale uvedlo cenu jako kli¢ovy faktor pfi
nakupu pouze 6 % (12) respondentt. Graf 13 podrobné zobrazuje preference respondenta
pii nakupu.

Graf 14 — Nakupni preference respondenta
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Zdroj: vlastni Setieni (2021)

4.3 Hypotézy

Nasledujici kapitola ovéfuje pfedem stanovené hypotézy, které se tykaji spotieby,
nakupniho chovani a spokojenosti spotiebitele. Pro testovani hypotéz byl zvolen Pearsontiv
chi kvadrat test, ktery se pouziva ke zjisténi prokazatelného vztahu mezi dvéma znaky.
Pted testem byly ovétené velikosti teoretickych cetnosti dle vzorce 1. Kdyz splnovaly
podminku, Ze alespont 80 % z nich je vétSich nez 5, byl pouzit vzorec ¢. 2. Hladina
vyznamnosti byla pro vSechny hypotézy zvolena 5 %.

Prvni byly testovany hypotézy, které testovaly zavislost mezi konzumaci
zivo¢isSnych produkti a dalsim znakem. Tyto znaky byly: pohlavi, ochota utratit za
alternativu vice, nakup rostlinnych alternativ mas a mlék, nakupovani podle ceny a nakup
sohledem na ekologickou stranku nakupu. Cilem bylo zjistit, kdo je alternativné se

stravujici respondent a co ho pii nakupu ovliviiuje.

Hypotéza ¢. 1

e Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim spotrebitele a jeho konzumaci Zivocisnych
produktu
e Hi: EXistuje zdvislost mezi pohlavim spotiebitele a jeho konzumaci zivocisnych

produktu

Ze statistik The Vegan Society (2019) vyplyva, Ze mezi alternativné se stravujicimi
lidmi dominuji zeny. VSechny teoretické ¢etnosti uvedené v tabulce 6 vypocitané pomoci
vzorce 1 jsou vétsi nez 5, je tedy splnén pozadavek pro provedeni testu. Z pozorovanych
Cetnosti, které byly posbirany dotaznikovym Setfenim, vysla pomoci vzorce 2 hodnota y?
7,224. Tuto hodnotu jsme porovnali s hodnotou 3,841. Hodnota 7,224 je vétsi nez 3,841

zamitame tedy nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 %.
y? = 7,224

7,224 > 3,841

Ho se zamita, konzumace Zivo¢isnych produkti je zavisla na pohlavi.
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Tabulka 5 - Pozorované ¢etnosti pohlavi a stravy

Omezuje zivocisné

Neomezuje zivoc¢isné produkty produkty 2
muz 47 2 -
zena 108 29 o

5 155 30 185

Zdroj: vlastni $etfeni (2021)

Tabulka 6 — Teoretické Cetnosti pohlavi a stravy

Neomezuje zivocisné produkty

Omezuje zZivocisné

produkty
muz 41 8
zena 114 22

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

Hypotéza ¢. 2

e Ho: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim spotrebitele a jeho ochotou

dat za rostlinny vyrobek vyssi obnos.

e Hi: Existuje zavislost mezi alternativnim stravovdanim spotrebitele a jeho ochotou

dat za rostlinny vyrobek vyssi obnos.

Piedpoklada se, ze vyS8i obnos za rostlinnou nahrazku da pravé alternativné se

stravujici spotiebitel, jelikoZ ma omezenou stravu o Zivo¢isné produkty. Ty muze nahradit

pravé rostlinnymi alternativami mléka, masa, ¢i mléénych vyrobkli. Pro vypocet byla

pouzita asocia¢ni tabulka, odpovédi ,,spiSe ano* a ,,ano“ byly slouceny, stejné tak jako

,»SpiSe ne“ a ,,ne“. Byla splnéna podminka tykajici se teoretickych Cetnosti (tabulka 8).

Hodnota 4> se dle vzorce 2 rovna 9,998. Alternativné stravujici spotiebitel je ochotny dat

za rostlinnou alternativu vice penéz.

72 = 9,998
9,998 > 3841

Ho se zamita, existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim spotiebitele a jeho

ochotou dat za rostlinny vyrobek vyssi obnos.
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Tabulka 7 - Pozorované ¢etnosti znakii ochota zaplatit za alternativu vic a stravy

Za alternativu Za alternativu 5
zaplati vice nezaplati vice
Konzumuyji vse 60 95 155
Omezuji zivocisné
produkty 21 ; 30
> 81 104 185

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 8 — Teoretické &etnosti znaku ochota zaplatit za alternativu vic a stravy
Za alternativu zaplati vice | Za alternativu nezaplati vice
Konzumuji vse 68 87
Omezuji zivocisné 13 17
produkty
Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Hypotéza ¢. 3

e Ho: Neexistuje zavislost mezi spotiebitelem ridicim se pri ndkupu ekologickou
strankou produktu a alternativni stravou bez konzumace zZivocisnych produktii
e Hi: Existuje zavislost mezi spotiebitelem Fidicim se pri ndakupu ekologickou

strankou produktu a alternativni stravou bez konzumace zZivocisnych produktii

Jednim z davodi, pro¢ omezovat maso a mlééné vyrobky, je zmenSovani uhlikové
stopy jedince. Vyroba masa, mléka a vaji¢ek je naro¢na jak na energii, tak na zdroje. Proto
byla zvolena hypotéza, ktera testuje, jestli je alternativné Se Stravujici spotiebitel vice
citlivy k ekologické strance produktu. Podminka pro testovani pomoci chi-kvadrat testu
byla splnéna, ogekdvané Setnosti jsou vétsi nez 5 (tabulka 10). ¥ nabyva hodnoty 5,114,
nulova hypotéza se tedy zamitd. Vegetariansti, vegansti i flexitarianstvi spotiebitelé jsou

vice citlivy na ekologickou stranku nakupu.

¥ =5,114
5114 > 3,841

Ho se zamita, existuje zavislost mezi spotiebitelem Fidicim se pfi nakupu ekologickou
strankou produktu a alternativni stravou bez konzumace Zivo¢iSnych produktii.
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Tabulka 9 - Pozorované ¢etnosti znakii eticka stranka nakupu a stravy

Eticka stranka nakupu | Eticka stranka nakupu
S ¢ 101w Suma
je dulezita neni dulezita
Konzumuyji vse 90 65 155
Omezuji zivocisné
produkty 24 6 30
> 114 71 185

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 10 — Teoretické Eetnosti znaki eticka stranka nikupu a stravy

Je pro me dulezita etické | Neni pro mé dulezita etické
stranka nédkupu stranka nakupu
Konzumuji vse 96 59
Omezuji Zivocisné
produkty 18 12

Zdroj: vlastni Setieni (2021)

Hypotéza ¢. 4

e Ho: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovdanim spotrebitele a preferenci
margarinu
o Hi: Existuje zavislost mezi alternativnim stravovdnim spotiebitele a preferenci

margarinu

Margarin je rostlinna alternativa masla. Proto se pfedpoklada, ze ho alternativné se
stravujici spotiebitel bude preferovat. Vsechny teoretické hodnoty vysly vétsi nez 5
(tabulka 12). Hodnota y? ale vysla za pouziti vzorce dva 0,995, tedy mensi nez y? rozdéleni
pro jeden stupen volnosti. Navzdory hypotéze o nakupu neexistuje zavislost mezi
alternativnim stravovanim a preferenci margarint pfed maslem. Vysledek miize byt
zpusoben existenci veganskych masel, nebo nahrazeni masla rostlinnymi pomazankami ¢i

oleji.

¥? = 0,995
0,995 < 3,841
Ho se potvrzuje, neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim

spoti-ebitele a preferenci margarinu
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Tabulka 11 - Pozorované ¢etnosti znaku preference masla nebo margarinu a stravy

Maslo Margarin Y
Konzumuyji vse 126 29 155
Omezuji ZivociSné 29 8 30
produkty
> 148 37 185

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 12 — Teoretické Cetnosti znakii preference masla nebo margarinu a stravy

Maslo Margarin
Konzumuyji vse 124 31
Omezuji zivocisné
produkty 24 6

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

Hypotéza &. 5

o Ho: Neexistuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a ndkupem rostlinnych

mlék

o Hu: Existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a nakupem rostlinnych mlék

Predpoklada se, ze rostlinna mléka kupuje spi§ ten, kdo omezuje svou spotiebu
Zivoéisnych potravin. Podminka pro oéekavané &etnosti byla splnéna. Hodnota y? vysla pii
slouceni na asocia¢ni tabulku se sloupci nekupuji (nikdy, alespon j1x za rok a alespon 1x
za pul roku) a kupuji (alespon 1x za 2-3 mésice, alespon 1Xx za mésic, alespon 1x za tyden)

15,747, zavislost mezi zpuisobem stravovani a nakupem mlék tedy existuje, nulova

hypotéza se zamita.

¥ = 15,747

15,747 > 3,841

Zamitame Ho, existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a nakupem

rostlinnych mlék.
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Tabulka 13 - Pozorované ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mlék a stravy

Nakupuji rostlinna

Nenakupuji rostlinna

mléka mléka 2
Konzumuji vse 56 80 136
Omezuji zivocCisné
orodukty 14 35 49
> 70 115 185

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 14 - Teoretické ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mlék a stravy

Nakupuji rostlinna mléka

Nenakupuji rostlinna mléka

Konzumuji v§e

o1

85

Omezuji zivocisné

produkty

19

30

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

Hypotéza ¢. 6

e Ho: Neexistuje zdvislost mezi alternativnim stravovinim a ndkupem rostlinnych

nahrazek masa
e Hi:

nahrazek masa

Obdobn¢ jako u mléka je o¢ekavana zavislost mezi stravou a konzumaci rostlinnych
alternativ masa. Alternativné se stravujici lidé vyuzivaji nahrazky masa nejen na obménu
jidelni¢ku, ale také pro nezbytné makroziviny a vitaminy, které obsahuji. Alternativy
vétsinou obsahuji velké mnozstvi bilkovin, které jsou ve stravé spole¢né s tuky a cukry

jednou ze tii hlavnich makrozivin. Je splnéna podminka teoretickych Cetnosti a pouzit

vzorec ¢. 2.

¥ = 23,129

23,129 >

3,841

Existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a ndkupem rostlinnych

Zamitame Ho existuje zavislost mezi alternativnim stravovanim a nakupem

rostlinnych nahrazek masa.
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Tabulka 15 - Pozorované ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mas a stravy

Nakupuji rostlinna Nenakupuji rostlinna 3
masa masa
Konzumuji vse 51 104 155
Omezuji zivocisné
orodukty 24 6 30
> 75 110 185

Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Tabulka 16 - Teoretické ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mas a stravy
Nakupuji rostlinna mléka | Nenakupuji rostlinna mléka
Konzumuji vse 63 92
Omezuji ZivoCisSné 12 18
produkty
Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)

Hypotéza ¢. 7

e Ho: Neexistuje zavislost mezi spotiebitelem ridicim se cenou a jeho konzumaci
Zivocisnych produktu
e Hi: Existuje zavislost mezi spotiebitelem Fidicim se cenou a jeho konzumaci

Zivocisnych produktu

Dle studie publikované v roce 2012 fesi vegetariansky a vegansky spotiebitel cenu
potravin pii nakupu stejn¢ jako klasicky se stravujici spotiebitel (D. V. Shahn, 2012).
Z vysledki dotaznikového Setieni byla zjisténa hodnota y? 1,925, nulova hypotéza je
tedy potvrzena. Neexistuje zavislost mezi konzumaci zivocisnych potravin a
nakupovani dle ceny.

¥?=5,114
1,925 < 3,841

Zamitame Ho neexistuje zavislost mezi spoti‘ebitelem Fidici se cenou a jeho

konzumaci Zivodisnych produkti.

Tabulka 17 - Pozorované ¢etnosti spoti‘ebiteli Fidici se cenou a jejich stravy

Ridi se cenou Nefidi se cenou >
Konzumuji vse 73 82 155
Omezuji zivocisné 10 20 30
produkty
> 83 102 185

Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)
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Tabulka 18 - Teoretické Cetnosti spotiebiteli Fidici se cenou a jejich stravy
Nakupuji rostlinna mléka | Nenakupuji rostlinnd mléka
Konzumuji vse 70 85

13 17

Omezuji zivocisné
produkty
Zdroj: vlastni Setfeni (2021)

Dalsi hypotézy byly zaméfeny na vztah mezi alternativné se stravujicim ¢lenem
domacnosti a dalsimi faktory. Piedpoklada se, Ze respondent, ktery sdili domacnost se
Clenem, ktery omezuje zivocisné produkty, bude mit k alternativnim produktim bliz, nez
kdyby takového ¢lovéka v domacnosti nemél. V domacnosti mohou ¢lenové od
alternativné se stravujiciho ochutnat rostlinné alternativy, které by ho za normadlnich
okolnosti ani nenapadlo koupit. Také muze ziskat informace o tom, pro¢ se rozhodnout pro

alternativni stravu a zacit j1 sam vyhledavat.

Hypotéza ¢. 8

e Ho: Neexistuje zavislost mezi alternativné se stravujicim clenem domdcnosti a
nakupem rostlinnych mléek
o Hi: ExXistuje zavislost mezi alternativné se stravujicim clenem domdcnosti a

nakupem rostlinnych mlek

Ze studie The Vegan Society (2019) vyplyva, ze nejvice alternativné se stravujicich lidi
je mezi sttedoskolaky. Tato skupina bydli zpravidla u rodi¢u, kteti pro né vétSinou i
nakupuji. Proto se piedpoklada, ze kdyz je v domécnosti alternativné se stravujici ¢len,
bude pro ngj klasicky se stravujici respondent nakupovat potraviny, ptipadné bude vice
ovlivnén rostlinnym stravovanim.

Po ovéfeni podminek pro provedeni chi-kvadrat testu nezavislosti vysla hodnota ¥
6,478, nulova hypotéza se zamita, existuje zavislost mezi tim, jestli respondent nakupuje

alternativy mléka a alternativni stravou nékterého jeho ¢lena.
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Tabulka 19 - Pozorované ¢etnosti nakup rostlinnych alternativ a stravy ¢leni domacnosti

Neomezuje zZivocisné Omezuji zivoci$né
produkty produkty 2
Kupuje rostlinnd mléka 52 18 70
Nekupuje, rostlinna 102 13 115
mléka
> 154 31 185

Zdroj: Vlastni Setieni (2021)

Tabulka 20 - Teoretické ¢etnosti nakup rostlinnych alternativ a stravy ¢lentt domacnosti

Teoretické detnosti Neomezuje Zivocisné Omezuji zivocisné
produkty produkty
Muz 58 12
Zena 96 19
Vlastni Setieni (2021)
1> = 5,478

6,478 > 3,841
Zamitame Ho existuje zavislost mezi alternativné se stravujicim ¢lenem domacnosti a

nakupem rostlinnych mlék.

Hypotéza ¢. 9

e Ho: Neexistuje zavislost mezi alternativné se stravujicim clenem domdcnosti a
nakupem rostlinnych alternativ masa
o Hi: ExXistuje zavislost mezi alternativné se stravujicim clenem domdcnosti a

nakupem rostlinnych alternativ masa

Obdobné jako u hypotézy ¢. 8 se predpoklada castéjsi nakup alternativ masa u
domacnosti s rostling¢ se stravujicim ¢lenem. Po ovéfeni podminky pro provedeni vysel
vysledek chi-kvadrat testu 8,881, nulova hypotéza se tedy zamita. Je jasna zavislost mezi
nakupem alternativ masa a rostling se stravujicim ¢lenovi domacnosti.

x> = 8,881
8,881 > 3,841
Zamitame Ho existuje zavislost mezi alternativné se stravujicim ¢lenem domacnosti a

nakupem rostlinnych alternativ masa
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Tabulka 21 - Pozorované ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mas a strava

Nakupuji rostlinna Nenakupuji rostlinna 3
masa masa
Konzumuji vse 55 20 75
Omezuji zivocisné
orodukty 99 11 110
> 154 31 185
Zdroj: vlastni Setfeni (2021)
Tabulka 22 - Teoretické ¢etnosti znakii nakup rostlinnych mas a strava
Nakupuji rostlinna mléka | Nenakupuji rostlinna mléka
Konzumuji vse 62 13
Omezuji Zivo€iSné 92 18
produkty
Zdroj: vlastni Seti‘eni (2021)
4.4 Doporuceni pro prodejce
VétsSina  respondentd  nakupuje potraviny i rostlinné alternativy pifevazné

v supermarketech. Respondenti, ktefi nakupuji rostlinné alternativy ¢astéji, ale vyhledavaji
i specializované prodejny. Proto lze z vysledkd dotaznikového Setieni doporucit, aby
v téchto prodejnach byla zachovana alespon stavajici nabidka rostlinnych alternativ.
S ohledem na celosvétovy trend by bylo vhodné nabidku dale rozsitovat. Ve vecerkach
nakupuje rostlinné alternativy pouze 9 % (16) respondentii, proto se doporucuje do
nabidky zatradit maximalné nejoblibenéjsi produkty z ankety.

Nejoblibenéjsi alternativou masa se stalo tofu, které nakupuje alespon jednou za
mésic 39 % (73) respondentt nasledované sojovym masem (25 % 46 respondent).
Smakoun, falafel a tempeh pravidelng kupuje zhruba 14 % respondentt. Tyto produkty je
doporuc¢eno zatadit predevS§im do nabidky supermarketl a specializovanych prodejen.
Malé prodejny potravin by se z vysledkti dotazniku obesly bez alternativnich produktd,
ptipadné€ mohou zafadit napiiklad sdjové maso. To ma trvanlivost i n¢kolik let a podniku
nehrozi ztraty z divodu vyhazovani pro§lého zbozi.

Nejoblibenéjsi rostlinné mléko se dle respondenti stalo mléko mandlové, které je
diky své dlouhé trvanlivosti doporuc¢eno vzdy zafadit do nabidky. Oblibené je také husté
kokosové mléko v plechovce vyuzivané predevsim v ¢inské kuchyni. | to je tedy vhodné
nabizet u vsSech vybranych druhG prodejen. Ve velkych obchodnich fetézcich i
specializovanych prodejnach se doporucuje mit nabidku co nejpestiejsi, kvuli stale se

zvétSujicimu z4jmu prave o rostlinna mléka.
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Hypotézy prokazaly, ze alternativné se stravujici spotiebitelé nakupuji rostlinna
mléka i masa vice nez bézni spotiebitelé. Dalsi prokazana zavislost je mezi tim, jak se
spotiebitel stravuje a jak moc se pii nakupu zajima o ekologii. V dotazniku se objevily i
stiznosti na chybg&jici rostlinné jogurty a mléka ve skle. Proto je doporuceno, aby nabidka
alternativ obsahovala i produkty v ekologickych obalech. Dle Nawratha (1999) jsou
nejlepsi moznosti vratné sklenéné lahve, u nich ale nastava problém slozité logistiky, navic
s ptibyvajici vzdalenosti od vyrobce se jejich vyhodnost snizuje. I nevratné sklenéné lahve
jsou dobrou variantou diky mnohonasobné opakovatelné recyklaci a mnohaleté tradici
Cecht sklo tiidit.
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5 Zavér

Hodnota trhu rostlinnych mlék se od roku 2014 téméi osmkrat zvysila a vyrazny
narust Ize pozorovat i u ostatnich alternativ. Jelikoz ¢esky trh nasleduje svétovy trend,
rozrusta se i zde nabidka tohoto zbozi. Do obchodi se dostava stale vice vegetarianskych a
veganskych potravin, které jsou urcené i pro bézné stravniky. Existuje cela fada divodd,
pro¢ do jidelnicku zatadit rostlinné alternativy a Snizit spotiebu masa, mléka a mlé¢nych
vyrobku. Piikladem je vétSi udrZitelnost a mensi uhlikova stopa alternativ. Vyroba masa a
mléka je jednim z hlavnich znecistovatela planety.

Cilem dotaznikového Setfeni byla identifikaci spotiebitele v Litoméfickém okrese a
zjisténi skute¢ného stavu alternativné se stravujicich respondentu, ale také toho, jaké
procento populace obc¢as odleh¢i sviyj jidelnicek prave rostlinnou alternativou. Z analyzy
dotaznikového Setieni spotiebiteld vyplyva, Ze pouze 16 % respondentt se stravuje
alternativné. 27 % respondenti ale kupuje kazdy mésic rostlinné mléko, 24 % rostlinné
maso a 21 % rostlinné jogurty a smetany. Z hypotéz se doslo k zavéru, ze alternativné se
stravujici spotiebitel nakupuje rostlinné nahrazky Castéji, ale i vétSinova spole¢nost si
K této stravé pomalu hleda cestu, 44 % respondentil je dokonce ochotno zaplatit za
rostlinny vyrobek vice nez za zivocisny.

Nejoblibeng&jsim mistem kK nakupu alternativ se staly supermarkety, 38 % respondentd
kterém by nemélo chybét tofu, s6jové maso, falafel, ani Smakoun. Specializované prodejny
jsou vyhledavany spise alternativné se stravujicimi lidmi, proto by ani zde nemélo byt na
rostlinné nahrazky zapomenuto. Pouze nepatrné procento respondentt je vyhledava v
malych prodejnach potravin, nepovazuje se tedy za nutnost, aby zde byly tyto produkty
obsazeny V nabidce.

Dulezitou strankou rostlinné stravy je stranka ekologicka. Potvrdilo se, ze existuje
zavislost mezi alternativni stravou respondenta a jeho piistupu k ekologii nakupu. Bylo by

vhodné nabizet tento druh potravin v recyklovanych a snadno recyklovatelnych obalech.
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Pf¥iloha 1- Rostlinné alternativy Litoméricky okres - dotaznik

Rostlinné alternativy Litoméricky okres

Dobry den,

jmenuji se Gabriela Vytiskova a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku 0 nakupu rostlinnych alternativ v
Litométickém okrese, ktery bude slouzit jako podklad mé bakalatské prace. Vyplnéni Vam
zabere zhruba 2 minuty a odpovédi jsou zcela anonymni.

Pfedem dékuji za Vas ¢as a Vase pravdivé odpovedi
*Povinné pole

1. Bydlite v Litomé&fickém okrese, kde soucasné uskuteciiujete vétsinu nakupti
potravin? *
Dotaznik je urcen pouze pro osoby, které bydli v Litoméfickém okrese a nakupuji zde
potraviny
e Ano
e Ne

2. Konzumujete zivocisné produkty? (maso, mléko, vajicka) *
e Ano, bez omezeni
e Ne, ¢astecné, nebo zcela omezuji Zivocisné produkty (intolerance, piesvédéenti,
nechutnaji mi, diety...)

3. Jak omezujete zivoc¢isné produkty? *
e Jsem vegetarian (vylouceni masa)
e Jsem vegan (vylouceni vSech zivociSnych produktt)
e Jsem flexitarian (Caste¢né omezeni zivociSnych produkti)
e Mam intoleranci laktozy
e Drzim dietu

e Jiné:

4. Konzumuje zivo¢isné produkty (maso, mléko, vajicka) celd Vase domacnost?
e Ano, bez omezeni
e Ne, néktery ¢len mé domacnosti ¢astecné, nebo zcela omezuje zivocisné produkty
(intolerance, piesvédceni, nechutnaji mu, diety...)

5. Jak omezuje (omezuji) ¢len(ové) vasi domécnosti konzumaci zivo€isnych produktii?
Je vegetarian (vylouceni masa)

Je vegan (vylouceni v8ech Zivo¢isnych produkti)

Je flexitarian (Castené omezeni zivoc¢isnych produktii)

Ma intoleranci laktozy

Drzi dietu

Jiné:
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6. Jak casto nakupujete rostlinna mléka? *
Nikdy

alespon 1x ro¢né

alespon 1x za pul roku

alespon jednou za 2-3 mésice
alespon 1x za mésic

alespon 1x za tyden

7. Jaka jsou vase oblibena rostlinna mléka?
sOjove

kokosové (husté v plechovce)
mandlové

ryZove

kokosové (v kartonu)

ovesné

Jiné:

8. Jak jste spokojen s nabidkou rostlinnych mlék *
e Vibec 01 2 345 naprosto spokojen

9. Jak casto nakupujete rostlinné jogurty a smetany? *
e Nikdy
e alesponl 1x rocné
e alespon 1x za pul roku
e alespoii jednou za 2-3 mésice
e alespon 1x za mésic
e alespon 1X za tyden

10. Jak jste spokojen s nabidkou rostlinnych jogurti a smetan? *
e Vibec 012345 naprosto spokojen

11. Nekupujete ¢asté&ji maslo, nebo rostlinné margariny? *
e maslo
e margariny

12. Jak casto kupujete alternativy masa? (tofu, s6jové maso, seitan, tempeh, smakoun,

vegetarianské burgery, falafel...) *
Nikdy

alespon 1X rocné

alespon 1x za pul roku

alespon jednou za 2-3 mésice
alesponl 1x za mésic

alesponi 1x za tyden

13. Jaké produkty z nabidky pravidelné nakupujete? (minimaln€ 1x mésicné)
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Tofu

S6jové maso
Seitan

Smakoun
Tempeh
Rostlinné burgery
Falafel

Jiné:

14. Jaké jsou vaSe nejoblibenéjsi produkty z nabidky? (max. 3)

Tofu

S6jové maso
Seitan

Smakoun
Tempeh
Rostlinné burgery
Falafel

Jiné:

15. Jak jste spokojen s nabidkou rostlinnych alternativ masa? *

Vibec 0 1 2 3 4 5 naprosto spokojen

16. Jaky rostlinny produkt vam chybi v misté kde nakupujete?

17. Jak Casto uskute¢niujete nakup potravin v supermarketech a hypermarketech? *

Vzdy
Pievazné
Ziidka
Nikdy

18. Jak casto uskute¢nujete nakup potravin v prodejnach zdravé vyzivy ¢i jinych

specializovanych prodejnach? *

Vzdy
Pievazné
Zridka
Nikdy

19. Jak casto nakupujete potravin v mensich potravinach ¢i vecerce? *

Vzdy
Prevazné
Zridka
Nikdy

20. Kde nejcasteji nakupujete rostlinné alternativy?
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hypermarkety a supermarkety
mensi samoobsluhy, vecerky
specializované prodejny (bezobalové prodejny, zdravé vyzivy...), trhy

21. Povazujete cenu rostlinnych alternativ za vyrazné drazsi nez zivocisné produkty? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

22. Jste ochotni zaplatit vice za rostlinnou alternativu nez jeji Zivo¢isnou podobu? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

23. Je pro Vas pii nakupu prioritni cena? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

24. Je pro Vas pii nakupu prioritni zvyk, nakupujete stale stejné potraviny? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

25. Je pro Vas prioritni eticka stranka nakupu? (podpora malych prodejct, eticky
produkt...) *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

26. Je pro Vas pii nakupu prioritni Cas straveny v obchod¢? *

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

27. Jste: *

zena
muz

28. Kolik je Vam let? *
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méné nez 16
16-25

26-35

36-45

46-60

60 a vice

29. Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
e zakladni
e stredoskolské
e vysokoskolské

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.
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