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Anotace

Tato bakaldfskd prace se snazi zkoumat vztah mezi neveganskymi spotiebiteli
a spole¢nostmi, které zahrnuji ve svém portfoliu veganské produkty, dale se zabyva
nejcastéjSimi motivatory, které vedou neveganské spotiebitele k nakupu téchto produkti.
Prace se zaroven pokousi zjistit, jaky je nazor zminénych spotifebiteli na soucasnou

komunikaci veganskych znacek a jakym zptisobem by bylo mozné tuto komunikaci zlepsit.

V prvni €asti je stanoven teoreticky zdklad prace a vymezeni zékladnich pojmil
vztahujicich se k veganstvi a marketingu. Soucasti teoretického zakladu je strucna analyza
soucasné online komunikace a PR aktivit vybranych veganskych znacek, které ptisobi

na ¢eském trhu.

Druha ¢ast prace se vénuje praktickému vyzkumu a analyze ziskanych dat. Data byla

opatiena na zékladé polostrukturovanych rozhovort s vybranym vzorkem 7 respondent.

Annotation

This bachelor thesis is trying to look into the relation between non-vegan consumers
and companies, which have the vegan products in their portfolios. A next thing mentioned
in this work is the most common used motivators which lead the non-vegan consumers
to buy vegan products. Thesis is also trying to find out what is the opinion of the consumers
to the present communication of the vegan brands and what should bet he way to improve

this communication.

In the first part there is a theoretical basis of this work, including the primary terms
of veganism and marketing. There is also a brief analysis of the present online communcation
and of the PR activities of the chosen vegan brands, which are functioning on the czech

market.

The second part is the practical one. It includes the research and the analysis
of an obtained data, which were acquired by the semi-structured interviews with

7 respondents.
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Uvod

Dnesni vyroba a spotieba zivociSnych produktii pfedstavuje enormni zatéz
pro zivotni prostfedi, proto se vnynéj$i dob& jiz nemald Cast populace uchyluje
k alternativnim zptsobtim stravovani. Nejen, Ze se Zivoc¢isnad vyroba ve velké mife podili
na produkci sklenikovych plynii a extrémni spotiebé vody, ale je také obrovskym
spotiebitelem zemédélskych ploch, coz se tykd mimo jiné i rostlinné produkce. Pfiblizné
polovina pSeni¢né trody v Evropé je vyuzita pro vykrm hospodaiskych zvifat, stejné tak
vétSina jihoamerické so6ji. Piechod k veganské stravé a udrzitelnému zplsobu zivota
znamena alespon ¢astecné uspory nejen vodnich zdrojt, tropickych destnych pralesti a vyse
zminénych zemédé€lskych ploch, ale také redukci emisi sklenikovych plynli a vyrazné
snizeni zne¢i§téni pidy a vody.!

Zajem o zdravy a zaroven Setrny zZivotni styl diky vlivu online médii a socidlnich siti
velmi rychle roste v globdlnim méfitku. Vedle hojného poctu spotiebiteld, zijicich na
veganské stravé, se zejména ve vyspélych zemich objevila €ast populace, jenZ byva
oznacovana zkratkou LOHAS (Lifestyle of Health and Suistainability). Jednd se
o ekonomicky silnou skupinu spottebitelti, kteti dbaji o zdravi, osobni rozvoj, etiku, Zivotni
prostiedi, trvale udrzitelné chovani a socialni spravedlnost, zaroven se vSak odmitaji vzdat

nejnové&jsich technologii a designu.?

Spolu se zvysujicim se zdjmem o vyrobky Setrné k Zivotnimu prostiedi, fair-trade
apod. roste i dostupnost produktii a sluzeb, které vyznavaji hodnoty trvale udrzitelného
rozvoje. Obchodni fetézce 1 firmy se rychle pfizpisobuji poptavce a Zivotu bez produkt
zivoc¢isného plivodu. Podle udaji z cervence 2018 v soucasnosti ptil milionu britské

populace nasleduje vegetaridnsky nebo vegansky zivotni styl.? Z toho 20 % je ve véku 16- 24

' Cowspiracy: kli¢ k udrZitelnosti [dokumentarni film]. ReZie Kip Andrersen, Keegan Kuhn. USA, A.U.M.
Films First Spark Media, 2014

2 EMERICH, Monica. The gospel of sustainability: media and market and LOHAS. Urbana: University of
Illinois Press, c2011.

3 Compare the Market [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.comparethemarket.com/car-
insurance/content/cars-against-

humanity/?awc=7896 1522781882 4392d38b21eed32b5792add9bbc3{f7d0&AFFCLIE=EE11&APUID=201
309



let.* Podle dostupnych zdrojii viak tento specificky segment spotiebiteld v CR v porovnani
s jinymi vysp&lymi zemémi piili§ velké zastoupeni nemd.> Zvlasté v mensich obcich je
veganstvi stale vnimano jako subkultura, a to vétSinou v ne pfili§ pozitivnim smyslu. Pfesto
je vsak ve velkych méstech, predevSim v Praze zaznamenan velky rist spolecnosti,
nabizejici veganské potraviny a produkty. Na serveru vegmania je po celé Ceské republice
zmapovano pies 80 veganskych restauraci, ohromnou rychlosti také stoupa pocet kavaren,
které maji v nabidce rostlinné mléko®, pomérné velké zastoupeni maji i firmy, které vyrabéji
¢i distribuuji veganskou kosmetiku nebo odévy.” Vzhledem k tomu, Ze lze v odborné
literatufe jen tézko dohledat jakékoliv zminky o vztahu ,neveganskych® spotiebitelil
k veganskym produktim, rozhodla jsem se pro ucely této prace vénovat pravé tomuto
tématu. Také z pohledu béZného konzumenta mé pfirozené zajimalo, co motivuje
»heveganské®“ zdkazniky k navStévam veganskych restauraci a ke koupi veganskych
produkti. Pokud by se zékaznici skladdali pouze z vegani, takto specidln¢ zaméfené
restaurace a veganské znacky by se nejspis neméli Sanci na ¢eském trhu uzivit. Rovnéz bych
se rada zabyvala stavajici komunikacéni strategii veganskych znacek, v zavéru prace bych

pak chtéla ptidat vlastni doporuceni.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti se budu nejprve vénovat obecné definici veganstvi, jeho stru¢né historii a vyvoji ve
svété a v Ceské republice. Kratce piedstavim pojmy spojené s fenoménem veganstvi
a marketingem firem, které jej prosazuji nebo mu uzpisobuji svou nabidku. Konkrétné
vymezim terminy green marketing a spolecenskd odpovédnost firem, které s trendem tzce
souvisi. V dal$i ¢asti prace zminim obecné okolnosti, které spottebitele nejcastéji primé;ji
k ptfechodu na alternativni zptisob zivota. Jelikoz bych se v préaci rdda zameéftila na bézné
spotiebitele, tedy takové, ktefi do svého jidelnicku sice mohou fadit maso, mlécné produkty,

vejce apod., ale piesto Cas od casu nakupuji veganské vyrobky a potraviny, strucné

* VeganBits [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: http://veganbits.com/vegan-demographics/

5 Czech Radio [online]. 2011 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: http://www.radio.cz/en/section/czech-
life/beyond-pork-and-dumplings-alternative-diets-in-the-czech-republic
¢ FUENTES a Maria Fuentes (2017) Making a market for alternatives: marketing devices and the

qualification of a vegan milk substitute, Journal of Marketing Management, 33:7-8, 529-
555, DOI: 10.1080/0267257X.2017.1328456

7 Vegmania [online]. [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.vegmania.cz/restaurace
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predstavim skupinu zékaznikt, kteti se hromadné oznacuji zminénym terminem LOHAS.
Zastupci této skupiny i ptes bézné stravovaci ndvyky dbaji na udrzitelny rozvoj a Setrnost
k zivotnimu prostfedi, a tak cCasto navstévuji veganska bistra a nakupuji veganské
produkty, jelikoz pro né¢ mohou byt synonymem ke zdravému a ohleduplnému zptsobu
zivota. Posledni dvé kapitoly zavéru teoretické cCasti prace vénuji struéné analyze
komunikacni strategie dvou vybranych spole¢nosti, které propaguji veganské produkty. Jsou
jimi kosmeticka znacka Lush a veganské bistro Loving Hut. Na téchto ptikladech bych rada
ukazala, jaka je aktualni situace na ¢eském trhu s veganskymi produkty, a zda spolecnosti
svou komunikacni strategii cili pouze na vegany nebo zda ji pfizpisobuji i béznym

spottebitelim.

Prakticka cast prace bude zaméfena na vyzkum spotiebitelského chovani ¢eskych
zakazniki, ktefi bézné nendsleduji vegansky zplsob Zivota, ale pfesto hojné navstévuji
veganské restaurace a prilezitostn¢ nakupuji veganské produkty. Podrobnéji se zaméfim na

jejich motivatory, vedouci k nakupu veganskych vyrobkti béznymi spotiebiteli.

Na zaklad¢ poznatkli z polostrukturovanych rozhovortt s vybranym vzorkem
7 respondentll a s vyuZitim znalosti z teoretické ¢asti prace budu zkoumat, jakym zpiisobem
mohou veganské znacky, ptipadné znacky, které veganské produkty propaguji, co

nejefektivnéji oslovovat segment béznych spotiebiteli.



Teoreticka ¢ast.

1. Veganstvi

1. 1. Definice veganstvi

Vegansky zplsob stravovani je definovan jako konzumace potravin bez obsahu
zivoci$nych slozek, tedy pfedev§im bez masa (vcetné ryb, motskych plodi a hmyzu), mléka,
mlécnych vyrobki, vajec a medu. Divodi, pro¢ se v dnesSni dobé€ jiz pomérné velka ¢ast
populace ptiklani ke koupi veganskych vyrobku existuje nespocet, pti¢emz se tyto jednotlivé
argumenty casto navzajem prolinaji. Zpravidla je mizeme rozdélit do nékolika kategorii
a témi jsou divody etické, ekologické, ekonomické, duchovni, ndbozenské, kulturni nebo
zdravotni.® Jak z téchto jednotlivych faktorii miize vyplyvat, veganstvi neni povazovano
pouze za alternativni zptisob vyzivy, ale také za Zivotni styl, ktery zasahuje do oblasti jako
je odivani, kosmetika, ekologicky zpisob bydleni a dal§i. Kromé& vylouceni veskerych
produktli Zivoc¢iSného plivodu ze stravy se lidé hlasici se k veganstvi rovnéZ vyhybaji
materidlim jako je kiiZze ¢i kozeSina nebo vyrobkim, které mohou byt nebo dokonce jsou
testovany na zvitatech. Celkové tak zaujimaji odmitavy postoj k jakémukoliv zneuZzivani ¢i
neetickému zachazeni se zviraty. Dalo by se tedy fici, ze etické presvédCeni hraje Casto

primérni roli pti rozhodovani o pfechodu na ¢isté veganskou stravu.’

Zda veganstvi skute¢né piispiva ke zlepSeni Zivotniho prostfedi je pfedmétem mnoha
diskuzi. Hlavnim argumentem je fakt, ze chov dobytka, at’ uZ na maso ¢i mléko ma velmi
negativni dopad na nasi planetu, a to kviili hned n¢kolika faktorim. Prvnim je enormni
spotieba vody (az 50 galont vody na jednu kravu denn¢), dal§im je vypousténi sklenikovych

plyni do ovzdus§i a vyhlazovani deStnych pralesi. Vice nez 90 % vSech vykéacenych

8 GARDAS, David. Vyuziti guerillového marketingu v propagaci vegetaridnstvi a veganstvi. Olomouc, 2017.
bakalaiska prace (Bc.). UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Filozoficka fakulta

9 DUDKOVA, Veronika. Subkultura veganii a jeji Zivotni styl [online]. Hradec Kralové, 2016 [cit. 2018-07-

31]. Dostupné z: <https://theses.cz/id/dOw4ne/>. Bakalai'ska prace. Univerzita Hradec Kralové, Pedagogicka

fakulta. Vedouci prace Mgr. et Mgr. Petra Kalibova.



amazonskych destnych pralesti bylo od roku 1970 vyuZito pro chov hospodaiskych zvitat.'
Dalsi velky problém se tyké rybolovu. Nesetrné komercni rybaiské metody maji za nasledek
hubeni motského dna a likvidaci koralovych utesti., nemluveé o tom, Ze valna ¢ast motskych
zivocichii jako naptiklad delfini, moiské Zelvy, Zraloci a podobné, jsou zabiti jako takzvany

,.bycatch®, neboli vedlejsi tilovek.!!

Naopak odptirci tohoto tvrzeni zdlraziuji, ze pii srovnani ekologického dopadu pii
produkci stejného mnozstvi zeleniny a masa je sice ziejmé, ze alternativni strava je
k Zivotnimu prostiedi Setrné€jsi, avSak srovname-li kalorii ke kalorii, tedy energii, které
jednotlivé suroviny nasemu télu pfinesou, zjistime opacny vysledek. Kilogram hovéziho

masa nelze nahradit kilogramem brokolice, jelikoZ nemaji stejné vyzivové hodnoty.!'?

1. 2. Historie veganstvi

Veganstvi se v poslednich letech stalo pfedevsim v zépadnich statech trendem, tudiz
se mize na prvni pohled zdat, ze se jednd o pomérn€ novy jev. Neni to vSak pravdou. D4 se
fici, ze lidé, ktefi preferovali rostlinnou stravu, zde byli odjakziva, vétSinou je k tomuto
zpiisobu Zivota, stravovani, pfipadn€ obojiho, vedly naboZenské ¢i spiritudlni divody
(naptiklad dzinismus, buddhismus). Prvni dikazy o lidech, ktefi si zvolili zit v souladu
s novodobymi veganskymi navyky, se objevuji pted vice nez 2000 lety. Okolo roku 500
pt.n. 1., fecky filozof a matematik Pythagoras projevoval Uctu a laskavost ke vSem
zivo¢iSnym druhiim a nésledoval néco, co mlizeme oznalit jako vegetarianskd dieta.
Ptiblizné ve stejné dobe€, Siddhartha Gautama (t¢Z znamy jako Buddha) asto diskutoval

o vegetarianské stravé se svymi nasledovniky.'?
Kofeny veganstvi odpovidajici dnesnimu pojeti sahaji az do roku 1806, kdy v cele
hnuti za nezivocisnou stravu stal Dr. William Lambe. Konkrétné slovo ,,veganstvi‘ bylo

poprvé pouzito v listopadu roku 1944 Donaldem Watsonem, zakladatelem britské

10 BARTAK, R. I. Nebezpedi lidem, Zivotnimu prostiedi, klimatu i planeté z chovu zvitat. Ceskd
vegetarianska spolecnost [online]. [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: http://vegetarian-
vegan.cz/view.php?cisloclanku=2008020001.

"' PETA [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.peta.org/issues/animals-used-for-
food/animals-used-food-factsheets/vegan-diets-healthy-humane/

12 Forbes [online]. 2017 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/6-prekvapivych-faktu-o-

vegetarianstvi-a-veganstvi/
13 Donald Watson, "The Early History of the Vegan Movement", The Vegan, Autumn 1965, 5-7; Donald
Watson, Vegan News, first issue, November 1944,


https://issuu.com/vegan_society/docs/the-vegan-autumn-1965---21st-anniversary-issue
https://issuu.com/vegan_society/docs/the_vegan_news_1944

organizace The Vegan Society (Veganska spolecnost). Diive se pfiznivci veganské stravy
oznacovali za ,,non-dairy vegetarians®, coz bychom volné pielozili jako ,,vegetariani, ktefi
nejedi mlécné produkty*. Toto oznacCeni ovsem nepiesné vystihuje podstatu veganské stravy,
a tudiz odmiténi konzumace &ehokoliv na Zivo&isné bazi.'*

Prvni kucharka, ktera by se dala povazovat za veganskou byla vydéna v Londyné

roku 1849 pod nazvem ,,Kitchen Philosophy for Vegetarians*.!?

1. 3. Veganstvi a vegetarianstvi v Ceské republice

row

Kdybychom zasli hloubéji do minulosti, tak maso ve velké ¢asti Evropy nebylo zcela
béznou potravinou, pravidelné si ho doptavali pouze bohatsi vrstvy obyvatelstva, kdezto
prosti lidé si ho v dennim méfitku povétSinou nemohli dovolit. S vyvojem spolecnosti se
vSak strava, jejimz zdkladem bylo maso, dostala do kazdodenni bdze vétSiny. Kdo si
dobrovoln¢ nedopiaval masnych vyrobki, Cinil tak povétSinou ze zdravotnich divodi

formou diety, kterd mu byla doporucena nebo se mu osvéd¢ila.'®

Zminky o vegetaridnech jako takovych u néas v dochované literatufe prakticky
neexistuji, proto je z historicky skoro nemozné zjistit podrobnosti o jejich vyvoji na naSem
uzemi. Prvni knihy, které se tomuto tématu vénovaly, byly zaméfeny na etické, zdravotni
a ekonomické hledisko. Za zminku stoji napiiklad kniha ,,O vegetarismu® od Emanuela
Salomona z roku 1884. Pravé tato publikace vyrazné& ptispéla ke vzniku prvniho dolozeného
spolku, ktery se v nasi zemi vénoval vegetarianstvi.!” Na jeho zdkladech za¢aly od pocatku
nasledujiciho stoleti vznikat prvni obchody, restaurace, a dokonce i kuchaiky s omezenym
vybérem vegetarianskych pokrmi. V prvni poloviné dvacatého stoleti zjem o vegetarianstvi
rostl. V obdobi prvni republiky vznikl Ceskoslovensky vegetatsky klub, ktery rozsifoval
poveédomi o potencialnich vyhodach vegetarianstvi. Tentyz klub roku 1929 hostil na nasem
uzemi teprve 7. kongres Mezinarodni vegetarianské unie, ktery rovnéz napomohl rozsiteni

povédomi o trendu bezmasé stravy.

14 Tamtéz
15 The Vegan Society [online]. 2004 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:

https://www.vegansociety.com/sites/default/files/uploads/Ripened%20by%20human%20determination.pdf
16 K ASPARTKOVA, L. Chov hospodaiskych zvifat a ekologické zemédélstvi. Brno: Hnuti DUHA, 2007

17 "History of Vegetarianism: The Origin of Some Words", International Vegetarian Union, 6 April 2010.
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V obdobi druhé svétové valky se dostaly vegetaridnské spolky v protektoratu do
utlumu, stejné jako vétSina ostatniho. Kratce po ni to vypadalo, Ze se situace zlepsi, nicméné
s pfichodem komunistického rezimu bylo dobrovolné vegetarianstvi dokonce mnohdy
povazovano za lehkou psychickou poruchu. Pokud existovaly néjaké aktivity vegetariant,

bylo to pouze v ramci malych, uzavienych skupin.

Po padu totalitniho rezimu se pro lidi, stravujici se bezmasymi vyrobky, zacaly
objevovat zcela nové moznosti. Na trh se dostavaly produkty, které¢ dokazaly nahradit ziviny,
vyskytujici se v mase, do obchodl pronikaly nové a nové rostlinné potraviny a suroviny.
Diky mediim se zacaly potencidlni piinosy bezmasé stravy dostavat do nevidané Sirokého
povédomi. Vznika nespocet spolkil, organizaci a spolecnosti, které méné ¢i vice agresivnim
stravy. S pfibyvajicim poctem hospodarskych zvifat a neudrZitelnymi podminkami pro
vyhovujici kvalitu chovu pak také ptibyva skupin, které bojuji za prava zvirat a za jejich

ochranu.'®

Co se vegani v Cesku tyce, tak jejich vyrazn&ji narGstajici pocet mizeme
zaznamenat az v tomto tisicileti. Prvnim konkrétnim projektem bylo zalozeni Ceské
veganské asociace (dale jen CVA) roku 2008, ktera upozoriuje piedeviim na zdravy a eticky
zpusob zivota. Vznikla v podstaté jako vétev jiz zminéné spolecnosti The Vegan Society
z Velké Britanie, ktera pomaha rozvoji veganskych projekti po celém svété. Plisobeni CVA
spociva pfedevsim v pofadani pfednasSek a informativnich Skoleni, které maji zajemce poucit
a informovat o vyhodach veganstvi pfedevsim ve tfech oblastech. Témi jsou tak jako tomu
bylo u vegetarianstvi etika, ekologie a zdravi. CVA uzce spolupracuje s Ceskou veganskou
spole¢nosti, ktera usiluje pfedevsim o to, aby se v Cechach zlepsily podminky pro lidi, kte¥i

chtgji z jakychkoliv diivodii omezit Zivo&isné vyrobky.'

'8 MEDRICKA, J. Psychologické a socialni aspekty vegetarianstvi. Praha: 2008. s. 13- 14. Diplomova prace
na Filosofické fakulté Univerzity Karlovy na katedfe psychologie. Vedouci prace: Tamara Hrachovinova

19 Ceska veganska asociace [online]. 2008 [cit. 2015-11-18]. Dostupné z: http://www.veganskaasociace.cz
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2. Veganstvi a marketing

2. 1. Fenomén veganstvi a marketingova komunikace

Némecky filozof Martin Heidegger definuje pojem fenomén jako ,,cisty jev“, neboli
,to, co se ukazuje samo o sobé, co je zfejmé”.ZOPodle vykladového slovniku slovo
“fenomén” oznacuje tikaz, jev ¢i skutecnost. Marketing je zaloZen na uspokojovani lidskych

potfeb a pfani.”!

Abychom mohli UspéSné reagovat na potieby a pfani stavajicich
i potencialnich zékaznikd, je tfeba aktivné sledovat spolecenské jevy (fenomény) a reagovat
na né. Veganska hnuti sice vznikaji v nejvétsi mife v zapadnich zemich, a predevSim
v Americe, ale diky internetu, a hlavné socidlnim sitim, se udrzitelny a eticky zplsob Zivota
stava v poslednich letech velkym tématem témer po celém svété. Nejen Ze spolecnosti, které
maji ve svém portfoliu veganské vyrobky, vyuzivaji marketingu a jeho nastroju k propagaci
svych produktl, ale také naopak marketing vyuzivd nového socialniho trendu, kterym se
veganstvi stalo.?? Nékteré firmy cilend zatazuji veganské vyrobky do své nabidky jako
souCast marketingové strategie, aby se pro né pilite CSR a zeleného marketingu staly
konkurenéni vyhodou.?® Napiiklad britsky retailer Tesco v zafi roku 2017 uvetejnil seznam
dostupného veganského zbozi na svych prodejnach a v lednu 2018 zahgjil na 600 pobockach
ve Velké Britanii prodej veganskych produktl pod vlastni privatni znatkou The Wicked
Kitchen, kterd zahrnovala pfedev§im mrazené pizzy a polotovary, o néZ vzrostl zajem az
0 25 % oproti dobé, kdy toto zbozi bylo pouze zatfazeno mezi ostatni produkty. Diky tomuto

poc¢inu spolecnost zvysila sviij ro¢ni zisk a mohla diky tomu drzet krok s némeckymi

20 HEIDEGGER, Martin. Byt a c¢as. 2., opr. vyd. Praha: Oikoymenh, 2002. Knihovna novovéké tradice a
soucasnosti. ISBN 80-7298-048-3.

2l PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

2 Crawford, Elizabeth (17 March 2015). "Vegan is going mainstream, trend data suggests". FoodNavigator-
USA. William Reed Business Media. Archived from the original on 14 April 2018. Retrieved 13 April 2018.
23 Cohen, Maurie J. (January 2007). "Consumer credit, household financial management, and sustainable

consumption". International Journal of Consumer Studies. 31 (Volume 31 Issue 1): Page 57—
65. doi:10.1111/5.1470-6431.2005.00485.x



https://www.foodnavigator-usa.com/Article/2015/03/17/Vegan-is-going-mainstream-trend-data-suggests
https://en.wikipedia.org/wiki/William_Reed_Business_Media
https://web.archive.org/web/20180414003926/https:/www.foodnavigator-usa.com/Article/2015/03/17/Vegan-is-going-mainstream-trend-data-suggests
http://www.blackwell-synergy.com/doi/full/10.1111/j.1470-6431.2005.00485.x?prevSearch=keywordsfield%3A%28%22LOHAS%22%29
http://www.blackwell-synergy.com/doi/full/10.1111/j.1470-6431.2005.00485.x?prevSearch=keywordsfield%3A%28%22LOHAS%22%29
https://en.wikipedia.org/wiki/Digital_object_identifier
https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2005.00485.x

konkurenty jako je Lidl nebo Aldi. Podobn¢ zareagoval i britsky fetézec Sainsbury’s, ktery

také vytvoiil svou privatni znacku, nabizejici pouze veganské produkty.?*

Vykonny feditel Good Food Institute, neziskové organizace, jejiz hlavnim poslanim
je posilovat udrzitelnost na poli potravinarského primyslu, ve svém rozhovoru pro
FoodNavigator-USA zminil, Ze nejlepsi cesta k uUspéSnému prodeji vegetarianskych
a veganskych potravin je takova, kdyz vibec nepoukdZeme na to, Ze je potravina
vegetarianska ¢i veganskd. Podle vykonného feditele The Good Food Institute je klicem
k uspéchii spise vyzdvihovani kvality produktu a pfinosu pro zdravy Zivotni styl spotiebitele
nez oznacovani vyrobku jako vegansky nebo vegetariansky. Spotiebitel pak mize mit pocit,
7e je dany produkt uren pouze pro vegany a vegetariany.?> Priizkum britské London School
of Economics z roku 2017 zase potvrdil, Ze ve chvili, kdy byla v restauracich bezmasi jidla
pfesunuta ze zvlaStni sekce ,,vegetaridnska jidla® do bézného hlavniho menu a pouze

oznadena, Ze se jedna o jidla, kterd neobsahuji maso, jejich celkovy prodej stoupl 0 56 %.%°

2% The Guadrian [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2018/jan/08/tesco-launches-own-brand-vegan-range-amid-rise-in-
plant-based-eating

2 Food Navigator [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.foodnavigator-
usa.com/Article/2018/04/19/Plant-based-plays-way-better-than-vegan-with-most-consumers-says-Mattson

26 World Resources Institute [online]. 2017 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:

http://www.wri.org/blog/2017/06/dont-put-vegetables-corner-qa-behavioral-science-researcher-linda-bacon
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Obrazek ¢islo 1: Prazkum britské London School of Economics

Driving Consumer Ordering of Plant-based Dishes in Restaurants

"CONTROL" MENU "VEGETARIAN" MENU
Risotto primavera (v) Lobster & crab roll
Peas, mushrooms, femon 1400 Avocado, lettuce, lemon mayonnaise 1700
Lobster & crab roll Sautéed king prawns
Avocado, leffuce, lemon mayonnaise 700 Chili, garlic & parsiey, basmati rice 22.50
Sautéed king prawns Deep fried haddock
Chili, garlic & parsiey, basmati nice 22.50 Minted peas, hand cut chips, sauce tartar 15.50
Deep fried haddock Chicken cacciatora
Minted peas, hand cut chips, sauce tartar 15.50 Roastad chicken breast, mushrooms, tomato, olives 14.50
Chicken cacciatora Steak frites
Roasted chicken breast, mushrooms, tomato, olfves 14.50 Rump pavé, hand cut chips, béamaise sauce 1950
Steak frites Hamburger
Rump pavé, hand cut chips, béarnaise sauce 19.50 Relish, hand cut chips 13.50
Hamburger VEGETARIAN DISHES
Relish, hand cot chips B.50
Risotto primavera (v)
Ricotta & spinach ravioli (v) FPeas, mushrooms, lemon 14.00
Asparagus, butter & sage sauce 13.50
Ricotta & spinach ravioli (v)
Asparagus, butter & sage sauce 13.50
v - sultable for vegetanans

% SELECTING A PLANT-BASED DISH
15%

+
10% 56%

LESS LIKELY TO ORDER

¥

5%

0%
"CONTROL" MENU "VEGETARIAN" MENU

WOPRLD RESOURCES INSTITUTE

Source: Linda Bacon, for her dissertation as part of the LSE Executive Masters in Behavioral Science

Zdroj: World Recources Institute
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Celosvétovy trh s veganskym zbozim se rok od roku neustale zvétSuje. Na zékladé
udajii z The Statistic Portal jsem vypracovala graf, ktery ukazuje aktudlni a predpokladany

meziroéni svétovy rlist prodejli na trhu s veganskymi produkty v lety 2015-2020.27

Graf 1: Predpokladany meziro¢ni svétovy rust prodeji na trhu s veganskymi produkty

v letech 2015-2020
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Zdroj grafu: vlastni zpracovani na zakladé dostupnych dat

Pro ilustraci toho, jaky je v Ceské republice zajem o téma veganstvi v ramci
internetového vyhledavani, uvadim graf extrahovany z Google Trends, ktery ukazuje, ve
kterych oblastech byla nejéastéji vyhledavana hesla, souvisejici s tématem veganstvi. Cisla
predstavuji relativni zajem ve vyhledavani vzhledem k nejvy$simu bodu grafu pro danou
oblast a dobu. Hodnota 100 piedstavuje nejvyssi popularitu vyrazu. Hodnota 50 znamena,

7e mél vyraz poloviéni popularitu.?®

27 Statista [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/562911/global-
sales-growth-of-the-vegan-market-by-country/

8 Google Trends [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:

https://trends.google.com/trends/explore? geo=CZ&q=%2Fm%2F07 hy
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Graf &. 2: Zajem o téma veganstvi ve vyhledavani v CR

Zajem o téma veganstvi ve vyhledavani podle podoblasti

Hlavni mésto praha
Jihomoravsky kraj
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Moravskoslezsky kraj
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dostupnych dat

Obrazek ¢. 2: Mapa zajmu ve vyhledavani o téma veganstvi v CR

Zdroj: Google Trends
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Pro porovnani uvadim kfivku, jak se od roku 2012 do soucasnosti proménoval zajem
o veganstvi ve webovém vyhledavani oproti tématu vegetarianstvi. Z n¢j jasn¢ vyplyva,
ze u vyhledavani tématu vegetarianstvi nedoslo k zadné vyraznéjsi zméné, zatimco zajem
o veganstvi se neustale zvySoval. Zlom podle grafu nastal v roce 2013, od té doby hesla

vegan, vegansky apod. ziskdvala vétsi popularitu.?

Graf ¢. 3: Zajem o veganstvi ve webovém vyhledavani v porovnani s vegetarianstvim

EM

Poznamka

Zdroj: Google Trends

2. 2. Green marketing a spolecenska odpovédnost firem

Green marketing neboli zeleny marketing mizeme definovat jako proces planovani
a aplikace marketingového mixu takovym zplisobem, ktery je Setrny a zodpoveédny
k Zivotnimu prostfedi, pfredev§im za ucelem budovani lepsi image znacky, lakani novych
¢i posilovani vérnosti stavajicich zakaznikii.*® Podle Velkého slovniku marketingovych
komunikaci je pojem green marketing ekvivalentem pro propagaci ¢i reklamu vyrobku nebo
sluzeb environmentélniho charakteru. V §ir§im vyznamu se jako zeleny oznacuje urcity druh
marketingu, jenz je zaloZeny na principech tradicniho marketingu, ale se zamétenim
na ekologické produkty.’! Zeleny marketing se stal mainstreamovym trendem, jenZ je pro

velkou &4st spotiebitell diilezitym ukazatelem pti ndkupnim rozhodovéni.*?

2 Google Trends [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:
https://trends.google.com/trends/explore?date=2012-01-01%202018-07-

31&geo=CZ&q=%2Fm%2F07_hy,%2Fm%2F07 jd

30 DAHLSTROM, Robert. Green marketing management. Mason, Ohio: South-Western / Cengage Learning,
c2011. ISBN 978-0324789140.

3L TETREVOVA, Libéna. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0285-3.

32 EDITED BY K.R. GUPTA, MARIA ANNA JANKOWSKA a Prasenjit MAITL. Global environment:
problems and policies. New Delhi: Atlantic, 2007. ISBN 9788126908462.
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Zeleny marketing je také velmi u¢innym PR nastrojem. V terminologii PR mizeme

zeleny marketing zahrnout do CSR aktivit firmy.

CSR (Corporate Social Responsibility), v ceském piekladu Spolecenska
odpovédnost firem je pojem, ktery zahrnuje dobrovolnou integraci socialnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi
stakeholdery. Zahrnuje vSechny spole¢ensky odpovédné aktivity, realizace vetejné
prosp&$nych projekttl a angaZovanost viiéi komunité. Casto byva strategii pro posilovani
konkurenéni vyhody na trhu a upevitovani vztahu se zakazniky.* Vilém Kunz rozdéluje
CSR do tii zakladnich pilitd, tzv. 3P, pilite konkrétné déli na ekonomicky, socialni

a environmentalni.>*

2. 3. Spotiebitelé

2. 3. 1. Diivody prechodu spotrebiteli k veganstvi

Dutvodii pro ptechod stale vétsi casti populace k veganskému zpiisobu Zivota je cela
fada. Zména zivotniho stylu i stravovaciho navyku ve velké mife zdvisi na Zivotnich
zkuSenostech, zdjmech, postojich a rovné€z zdravotnim stavu spotiebitele. V zdsad¢ se
muizeme zaméfit na dva hlavni divody a témi je etickd a ekologickd rovina, které se
navzajem prolinaji. Kruté zachdzeni se zvifaty, velkochovy a s nimi spojené vypousténi
vysokého mnozstvi emisnich plynti do ovzdusi, spotieby vody a kaceni desStnych pralest
byvaji nejéastéj$imi argumenty pro postupnou zménu Zivotniho stylu.*® Existuji v§ak i dalsi
diavody. Lidé se casto domnivaji, ze veganska dieta povede ke zlepseni jejich zdravotniho
stavu ¢i ke zhubnuti*®* V mnohych piipadech totiz podle nich miiZze Zivocisna strava
obsahovat latky, podporujici tvorbu nejriiznéjSich onemocnéni. To je zéroven divod, proc
ve veganskych restauracich vzrista navstévnost ,,neveganskych* zédkazniki, tedy béznych
konzument, kteti v téchto typech stravovacich zatizeni vidi potencial, jak zatadit do svého

jidelnicku zdravéj§i potraviny. Cim dal ¢ast&ji se také objevuje skupina lidi, predev§im se

33 CORNELISSEN, Joep. Corporate communication: a guide to theory and practice. 3rd ed. Thousand Oaks,
CA: SAGE Publications, 2011. ISBN 978-0857022431.

34 KUNZ, Vilém. Spolecenskd odpovédnost firem. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3983-0.

35 One Green Planet [online]. 2012 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:

http://www.onegreenplanet.org/news/infographic-veganism-and-the-environment/

36 JANSSEN, Meike, et al. Motives of consumers following a vegan diet and their attitudes towards animal
agriculture. Appetite, 2016, 105: 643-651.
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jedné o zastupce takzvané generace Z (t¢Z znama jako internetova nebo online generace),

ktefi v t&chto trendech nésleduji vlivy influenceri a celebrit.*’

V neposledni fad¢ jsou zde
také spottebitelé, ktefi maso nejedi jednoduse proto, ze jim nechutna. Postupné vylouceni
vajec, mlécnych a jinych zivocisnych produkti z kazdodenniho zivota pak mize byt pouze

dal$im krokem ke “zpiisnéni” bezmasé diety.*®

V roce 2009 Paul McCartney spolu rodinou vyhlasili tzv. Meat Free Monday
(Bezmasé pond¢lky), neziskovou kampaii, kterd méla upozornit na kriticky stav ekosystémi

v dasledku nadmérné konzumace masa.>®

2. 3. 2. LOHAS — nastup nové spotrebitelské generace

Konzumni spole¢nost se neustale proménuje. Lidé si zacinaji vice uvédomovat, Ze stav
planety, na které zijeme, neni idedlni, a je potfeba néco udé€lat pro jeho zlepSeni. Velké
zasluhy na tom maji masové kampané a aktivity nejen neziskovych organizaci, ale také
jedinct, ktefi mohou neomezen¢ sdilet nes¢etné mnozstvi informaci ve velmi kratkém case

s globalnim ptesahem.

Spotiebitelé se zajimaji o produkty, které kupuji jak z divodu sloZeni, tak z hlediska

jejich dopadu na Zivotni prostfedi a okolnosti vyroby.*

LOHAS (Lifestyles of Health and Suistainability) je synonymem pro specificky
segment zakazniki, kteti na trhu aktivné vyhledavaji zboZi zamétené na zdravy Zivotni styl,
zivotni prostfedi, udrzitelny rozvoj a socialni spravedlnost. Cim dél vétsi diiraz je kladen
rovnéz na eticky piivod produktt. Nejedna se pouze o hmotné vyrobky, ale také o sluzby.

Tento trend vytvaii tzv. zelenou poptavku na niz se snazi spolecnosti reagovat a zamérn¢ na

skupinu LOHAS cilit v ramci svych CSR strategii a aktivit. 4!

37 Independent [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.independent.co.uk/life-

style/healthy-eating-social-media-britain-vegan-instagram-star-chef-gaz-oakley-a8389236.html
38 GELDERLOOS, Peter. Veganism is a consumer activity. The Anarchist Library, 2008.

3 Meat Free Monday [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:
https://www.meatfreemondays.com/about/

40 The LOHAS Lifestyle and Marketplace Behavior [online]. 2017 [cit. 2018-07-31]. DOI: 10.1007/978-3-
319-53121-2_10-1. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/321656199 The LOHAS Lifestyle and Marketplace Behavior

41 Cortese, Amy (July 20, 2003). "They Care About the World (and They Shop, Too)". Business Section. New
York Times.
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Naptiklad odévni primysl zaziva v poslednich letech revoluci, zdkaznici se stale vice
dozaduji produktti z udrzitelnych materiald, vyrabénych za eticky pfijatelnych podminek.

Na trhu se zac¢ina darit lokalnim znackam, které se soustiedi na tzv. slow fashion.

Slow fashion (pomala modda) je termin, ktery vznikl v ndvaznosti na hnuti slow food
(pomalé jidlo) a je reakci a silnou odezvou na tzv. Fast fashion (rychla méda), produkujici

v

fashion naopak klade diraz na kvalitu zpracovani a tradici s respektem k biodiverzit¢,
lidskym i zvifecim praviim.*

Aby konfekeni znacky udrzely “v dobé veganské” krok s lokélnimi vyrobcei, musi
svou vyrobu ptizpusobit zelené poptavce. Jednim z piikladii je Svédskéd odévni spole¢nost
H&M, jakoZzto jeden z nejvétSich fast fashion fetézci, se v rdmei svych CSR aktivit snazi
vyuzit vlivu a pfinést zasadni zménu do mddniho primyslu. Nabdda své zaméstnance,

obchodni partnery, stakeholdery a predevsim zakazniky, aby k nakupovani mody

piistupovali zodpovédngji.®?

42 VECCHI, Alessandra a Chitra BUCKLEY. Handbook of research on global fashion management and
merchandising. Hershey: Business Science Reference, An Imprint of IGI Global, [2016].

43 H&M Group [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:
https://about.hm.com/en/sustainability/sustainable-fashion.html

17



3. Komunikacni strategie vybranych veganskych znacek

Nez se v této praci budu vénovat samotnému vyzkumu, rada bych kratce
zanalyzovala soucasnou situaci v Ceské republice na trhu s veganskymi produkty. Pro svou
praci jsem si vybrala dvé mezinarodni spolec¢nosti ptsobici na ¢eském trhu a podnikajici
v této oblasti. Restaurace Loving Hut oteviela v Ceské republice nedavno svou sedmou
pobocku a firma vyrabgjici kosmetické produkty Lush funguje mimo jiné na Gizemi CR také
jako e-shop. Ob¢ spole¢nosti maji aktudln¢ zastoupeni pouze v Praze, kde je poptavka zatim
nejvetsi, na coz ma samoziejmé vliv 1 sociodemograficka skladba obyvatel v Praze a mnohé
dalsi faktory. V dalsi ¢asti prace se zamétim na komunikacni strategie obou firem, na které
jsem rovnéz smétovala otazky pii polostrukturovanych rozhovorech se spotiebiteli, ktefi

meli moznost zhodnotit jejich kvalitu a G¢innost.

3. 1. Lush

Ptirodni kosmetika Lush pochazi z britského mésta Pool v Dorsetu a u zrodu této
znacky stali v 70. letech tricholog Mark Constantine a kosmeticka Liz Weir. Nazev Lush
a firma vznikli v roce 1995. V tom stejném roce doslo také k otevieni prvniho obchodu
s Cerstvou kosmetikou. V dnesni dob¢ funguje znacka Lush jako celosvétova sit’ vlajkovych,
ale 1 fran8izovych prodejen a mé zastoupeni ve 49 zemich svéta. Lush se od pocatku své
existence snazi eliminovat mnozstvi pouzivanych oball a veSkera kosmetika je netestovana
na zviratech. Znacka neni Cisté veganskd, ale ziskala mezinarodni certifikit od Vegan
Society a veskeré veganské produkty, které tvoii 80 % sortimentu pro piehlednost, viditelné
oznacuje. Zbylych 20 % nabidky tvoti vegetarianské produkty. Spole¢nost je ¢lenem Living
Wage Foundation, nadace, ktera se snazi pfimét podnikatele, aby vyplaceli zaméstnanciim
férovou minimalni mzdu, jeZ by sta¢ila pokryt realné Zivotni naklady. V Ceské Republice
byla jako prvni oteviena v roce 2002 prodejna v obchodnim centru Palladium na Praze 1.
Firma ma v sou¢asnosti dvé pobocky umisténé v CR.

Mezi Sest zékladnich hodnot znacky patfi:
e Ru¢né vyrabéna
e 100 % vegetarianska
o Cerstva
e Eticky nakup

e Bez obalu
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e Proti testovani na zviratech**

3. 2. Online komunikace zna¢ky Lush

Online komunikace je nedilnou soucasti marketingové strategie firem (Pfikrylova,
Jahodové, 2010). Petr Stuchlik a Martin Dvofacek ve své publikaci Marketing na internetu
pisi, ze: ,internet se bez marketingu obejde, marketing bez internetu ne* (Stuchlik,
Dvotacek, 2000, s. 7) Hlavni vyhodou online marketingu je moznost vysokého zasahu
aktivnich uzivatelt, ktefi se v online prostiedi shromazd'uji, pomérné snadné zacileni a také
nizké naklady, které umoznuji, aby online marketing vyuzivaly i malé firmy, které by si

jinak nemohly dovolit nabizet své produkty spotiebiteliim klasickym zptisobem.

Lush pro svou online komunikaci vyuzivad ptredevSim prezentaci na webovych
strankach a socidlnich sitich, konkrétné ptsobi na platformach Facebook, Instagram,
Youtube a Twitter. Webové stranky 1 socidlni sité jsou uzplsobeny kazdé zemi ve které
firma Lush pisobi, tedy i Ceska republika mé vlastni oficialni verze stranek a profilti
jednotlivych kanalti. Znacka je znama pro svij originalni copywriting. Vtipny a napadity

J A

styl, ktery cili na mladé lidi se odrazi na jejich webovych strankach i socialnich sitich.*’

3. 2. 1. Webové stranky

https://cz.lush.com/

Webové stranky jsou nejcastéjSim zpusobem komunikace znacek na Internetu.
Funguji jako kvalitni nastroj, jeZ pouZzivaji k informovani jak stavajicich, tak potencialnich
zakaznik®, buduji vztahy s cilovymi skupinami a zaroven prostfedi pro oboustrannou
komunikaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 220)

Webové stranky Lush jsou koncipovany velmi piehledné, pro kazdou zemi je
vyuzivand piislusna jazykova mutace. Po zadani hesla Lush ve vyhledavac¢i Google se na
prvnim misté objevi odkaz na stranku podle toho, v jaké zemi se uZivatel zrovna nachazi.

V piipadé Ceské republiky se tedy objevi odkaz na eskou verzi stranek. Na druhém misté

pak oficidlni mezindrodni webové stranky v anglickém jazyce. Spolecnost Lush klade diiraz

4 Lush [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.lushusa.com/our-story.html

4 Lush [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://cz.lush.com/
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na barevné zpracovani a hravost, coz se odrazi i na podobé webovych stranek. Domovska
stranka je po vizudlni strance propracovand do detailu. Kromé moodboardu znacky a
prezentace vybranych novinek zde uzivatel najde odkazy na socidlni sité a nabidku tii
kategorii v ramci navigace s moznosti prokliku na dalsi jednotlivé podkategorie: Produkty,
Obchody, Exkluzivity. V sekci Produkty najde uzivatel nabidku veskerych produktt Lush,
které jsou dale rozdéleny podle téelu pouziti. V zaloZce obchody je umisténa mapa CR
s vyznacenim jednotlivych pobocek. Posledni kategorie Exkluzivity nabizi uzivateli unikatni

novinky v rdmci vyroby, produktii nebo pfipadnych kampani.*®

3. 2. 2. Socialni média

Facebook

Cesky profil znadky Lush byl zaloZen v roce 2002 a v soudasné dob& ma pfibliznd
21 780 sledujicich. Ptispévky nejsou pfidavany v pravidelném casovém intervalu, ale zhruba
jednou za dva dny. Ptispévky jsou Casto interaktivni, spravce profilu hodné pracuje s videi.
Na Facebookovém profilu Ize také napfimo komunikovat se spolecnosti skrze chatovaci
okno. Lush na svém facebookovém profilu komunikuje s SirSim segmentem zakaznik,
benefity veganskych produktli ve svych ptispévcich predklada vtipnym a napaditym stylem.
47 Zaroven se Lush snazi komunikovat sdéleni tykajici se problematiky plastového odpadu

a etiky zvirat smérem k béZnym spottebitelim formou vyzev (napf. Nahatad vyzva).

Instagram

https://www.instagram.com/lushcr/?hl=cs

Instagram funguje na principu prokliki takzvanych hashtagt, které zlepSuji orientaci
v mnozstvi prispévkl a staly se tak zachytnym bodem nejen pro uzivatele, ale také pro
spolecnosti, které brzy zacaly Instagram, stejné¢ jako Facebook vyuzivat k marketingovym
uceltim. Instagram je v soucasné dob¢ jednim z nejzadanéjsich kanall a vlivu sité vyuziva
pfiblizn¢ 15 miliond registrovanych znacek a dva miliony aktivnich inzerentl. Ptijmy

z reklam na Instagramu v roce 2017 piesahly 76, 5 miliard korun.*®

4 Tamtéz

47 Facebook [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://cz.lush.com/

8 Focus agency, s.r.o. [online]. 2017 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.m-journal.cz/cs/pohled-
aka--ceska-reklama-zazila-skvely-rok--vydaje-do-reklamy-presahly-80-miliard-korun  s288x12653.html
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Barevny a hravy styl komunikace spolecnosti Lush se odrazi i na jejich
instagramovém uc¢tu. Znacka ve velké mife pracuje s videi, kterd jsou po vizudlni strance
velmi zdafila a poutava.

V ptispévcich jsou Casto nendsilnou formou zminovany veganské produkty, veskera
komunikace je ale uzptsobena pro $irsi okruh spotiebiteld, jelikoz Lush nabizi unikatni Cisté
ptirodni, ru¢né vyrabénou kosmetiku, kterd je kvalitni a ,,pro kazdého®, eticka a ekologicka
hodnota produktii je znackou komunikovana spis jako bonus. Veganské vyrobky jsou také
v mnoha pfispévcich spojovany s oznacenim bio, fair trade. Komunikaci se zakazniky
znacka také udrzuje skrze pouzivani hashtagl (napt. #lushbath, lush time apod.). Skrze

zminéné hashtagy pobizi zakazniky ke sdileni osobnich zkuSenosti s produkty Lush.

3.2.3 Public relations

Spolecnost Lush nejen Ze zvySuje pocet svych stavajicich zédkazniki, ale zaroven
s nimi buduje vztah. Jednim z hlavnich pilifi je dodrzovani hodnot se kterymi se prezentuji
a zviditelnuji. Znacka Lush vyuziva pro komunikaci se spotfebiteli hned nékolika nastroja

PR. Réda bych v této praci zminila alespont dva a t€émi jsou sponzoring a blog.

Sponzoring

Znacka Lush poskytuje dotace a piispévky neziskovym organizacim, které se
zabyvaji ochranou zivotniho prostiedi, zvifat a bojem za lidsk4 prava. VétSinou se jedna
o malé spolky a organizace, které¢ maji ro¢ni pfijem nizsi nez 250 000 liber a jejich prace se
prevazné zalozena na dobrovolnictvi. Kazda organizace splitujici nékolik podminek jako je
napiiklad nenutit jiné lidi ke zmé&né ndbozenského vyznani, nepotlacovat lidska prava apod.,
muze od firmy Lush ziskat finan¢ni pfispévek. Primérna dotace je okolo 4000 liber pro

jeden projekt.*’

4 Charity Pot Guidelines [online]. 2017 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://uk.lush.com/article/charity-
pot-funding-guidelines
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Blog

Spolecnost na svych webovych strankach oslovuje uzivatele i1 skrze blog, na kterém
aktualizuji ¢lanky o novinkach na trhu, navody, jak produkty pouZzivat, tipy a inspirace,

tykajici se konzervace produktt, zivota bez plastovych obalil atp.

Kromé zminénych ¢lankd 1ze na blogu najit zpravy o celosvétovych problémech

a organizacich, kter¢ se témito problematikami zabyvaji.

3. 3. Loving Hut

Spole¢nost Loving Hut, celym nazvem Loving Hut International Vegan Restaurant
& Café je rychle rostouci mezinarodni sit’ veganskych restauraci, kterd jiz oteviela pies 200
poboéek ve velkych méstech po celém svété. Prvni pobodka v Ceské republice byla oteviena

roku 2007 v Praze v Londynské ulici, nyni je restauraci Loving Hut v Praze celkem 6.
3.3. Online komunikace zna¢ky Loving Hut

Spole¢nost Loving Hut neni v online komunikaci tolik aktivni jako v ptedchozi
kapitole analyzovana firma Lush. Pro Gc¢ely marketingové komunikace vyuzivd webové
stranky a dv¢ socidlni sité, Facebook a Instagram. Ve stejném ptipad¢ jako Lush, provozuje

1 Loving Hut ¢eskou mutaci vSech svych stranek.

3.3.1. Web

https://www.lovinghut.cz/

Webové stranky spolecnosti Loving Hut jsou velmi jednoduché a pro uzivatele
dostate¢né¢ prehledné. Hlavni stranka kromé zalozek Uvod, O nas, Jidelni menu, Pobocky,
Obchod World Vegan a Kontakt, nabizi rovnéZ odkaz na socidlni sité spole¢nosti a mapu
restauraci v Ceské republice, respektive v Praze. Webové stranky nejsou piili§ interaktivni,
uzivatel mize narazit pouze na jedno reklamni video. Jak se mizeme docist na webovych
strankach, mottem spolecnosti je ,,mir, laska a harmonie mezi vSemi bytostmi®, coZ mlize na
bézného spotiebitele plisobit lehce nadsazené, cilova skupina vegant se ale s timto heslem

pravd&podobné ztotozni.>”

0 Loving Hut [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.lovinghut.cz/
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3.3.2. Socialni sité

Spole¢nost Loving Hut pro svou marketingovou komunikaci vyuziva pouze
socidlnich siti Facebook a Instagramu, na rozdil od firmy Lush nema ucet na Youtube ani

Twitteru.
Facebook

https://www.facebook.com/lovinghutczech/

Po zadani hesla Loving Hut do vyhleddvace Facebooku se uzivateli pro ceskou
republiku v prvni fazi zobrazi nabidka tii stranek. Stranka Loving Hut obecné pro ¢eskou
republiku a dvé stranky pobocek, Quadrio a Novy Smichov. Ani jedna stranka neni oficialné
ovéiend spoleCnosti Facebook, ze se jedna o autentickou stranku. Po rozkliknuti hlavni
stranky pro Ceskou republiku uZivateli na monitoru vysko&i chatovaci okno, tudiz ma
moznost své piipadné dotazy sméfovat na spolecnost v redlném cCase. Stranka Loving Hut
Czech funguje od roku 2011 ma ptiblizné 7200 sledujicich. Po otevieni zalozky Informace
uzivatel zjisti, Ze veskeré informace, jako kontakty a oteviraci doba, se tykaji pouze pobocky
Cerné labut’. Informace o ostatnich restauracich zde chybi. Posledni piispévek byl ptidan
4. ¢ervence 2018, predposledni 29. kvétna. Ptispévky tedy nejsou ptfiddvany pravidelné,
casto se fotografie dubluji s instagramovymi snimky. Spole¢nost na profilu pracuje v malé

mife také s videi, vlastni Youtube kanal ale nema.>!
Instagram

https://www.instagram.com/lovinghutczech/?hl=cs

Princip Instagramu je zaloZen na sdileni fotografii a obrazového materialu.
V soucasnosti jsou na profily soukromych uzivateld, a ptedevsim pak na profily spole¢nosti
a vefejn¢ znamych osob, kladeny véEtsi ndroky na estetiku, barevné i vizualni uspofadani.
Instagram spolecnosti Loving Hut je tvofen pfevazné fotografiemi jidel a interiéru restauraci.
Na prvni pohled si uzivatel mize vSimnout, ze fotografie nejsou potizeny profesionalné.

Dokonce by se mohlo zdat, Ze profil spravuje n¢kolik riznych uZivateld kvuli riznorodosti

51 Facebook [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.facebook.com/lovinghutczech/
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a kvalit¢ snimkl. Instagramovy profil neni pfili§ aktivni, prvni pfispévek byl ptidan
v listopadu 2015, posledni pak v kvétnu 2018, pfili§ ptispeévka ale mezi timto ¢asovym
obdobim na strance neni. SpoleCnost na Instagramu vyuziva InstaStories, do nékterych

prispevkl dokonce priklada GIFy.

Instagram spolecnosti Loving Hut je oproti Instagramu firmy Lush velmi pozadu.
Ptispévky nejsou pridavany v pravidelnych intervalech, celkové je jich na profilové strance
jen velmi malo. Jednotlivé fotografie se 1isi stylem 1 kvalitou. Nekteré fotografie jidel
dokonce nemusi na uzivatele plisobit pfili§ vabné. Spolecnost pln€ nevyuziva potencialu této
socialni platformy, ktera se od doby svého vzniku neustale vyviji a vytvati ptiznivé
podminky pro komeréni a marketingové vyuziti. Pozitivné¢ bych zhodnotila vyuziti
InstaStories a pouZiti interaktivnich obrazka a GIFd v nich, jelikoZz jsou mezi spotiebiteli,

a zv14sté cilovou skupinou mladych lidi velmi oblibené.>?

3.4. Public relations

Na webu ani socidlnich sitich spole¢nosti nenajdeme zaddnou zminku o tiskovych
zpravach. Restaurace je zminéna v n€kolika ¢lancich veganskych portali jako je napiiklad
vegmania.cz nebo server soucitne.cz. Dale si muiZze uzivatel prohlédnout recenze
v aplikacich nebo na strankach restauracnich privodcii Restu a Zomato. Mimo jiné zde
uzivatel najde 1 recenze ,neveganskych® spottebitell. Co se tyée komunikace
s neveganskymi spotiebiteli, pobocka Loving Hut v Londynské ulici nabizela studentim
nedaleké Univesity New York in Prague slevovy poukaz na obédy v restauraci, coZ byla pro
studenty velmi vyhodné alternativa. Pro veganské bistro to byla novd moznost, jak ziskat
potencialni neveganské zékazniky a prvni néznak komunikace s Sir§Sim segmentem

zakazniku.

52 Instagram [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/lovinghutczech/?hl=cs
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PRAKTICKA CAST

4. Metodologicka ¢ast

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti prace, zdkladem pro milj vyzkum byl primarné
zdjem o vztah béZnych spotiebiteld, potazmo konzumentd, k veganskym produktim
a potravinam. Jak zmifiuje autor, Nathan Mikita, ve svém ¢lanku pro Foodable Network
— veganska dieta je nova bezlepkova dieta. Neni to jen dieta ze zdravotnich (nebo v ptipadé
veganstvi naptiklad etickych) divodi, je to trend. Ne vSichni zékaznici, ktefi maji zdjem
o veganské produkty, jsou vegani.>® Veganské produkty &i potraviny mohou byt pro mnoho

zakaznikd ekvivalentem pro kvalitu ¢i zdravou stravu.

vvvvvv

sehraly socidlni sité, ale také skutecnost, Ze mladsi 1idé nejsou tolik svazéani tradicnimi
hodnotami, tudiz maji spiSe sklony ke zméné a k nekonvenénim vécem, pravé jako

roee

veganstvi, uvadi respondent ankety v ¢lanku britského deniku The Guardian. Motivaci dle
jejich vlastni citace byva zdravé stravovani a hubnuti, soucit se zvifaty ¢i ekologické
smySleni. Sami ale oteviené a moZna ani sami sob¢ nepfiznaji, Ze je k veganstvi vedou také

jejich idoly ze socidlnich siti, tvrdi Gi¢astnik ankety.>*

Pomoci hloubkovych rozhovort, jejichz metodiku a vysledky interpretuji v ndsledujici
kapitole, jsem se pokusila zjistit, z jakého divodu nakupuji bézni spotiebitelé veganské
produkty ¢i navStévuji veganskd bistra a na kolik se nechaji ovlivnit marketingovou

komunikaci.

33 Foodable Network [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z: https://www.foodabletv.com/blog/vegan-
recipes/-a-few-vegan-meals-could-increase-business

% The Guardian [online]. 2018 [cit. 2018-07-31]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/may/27/the-rise-of-vegan-teenagers-more-people-are-into-it-

because-of-instagram
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4.1. Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

V teoretické ¢asti jsem poukéazala na soucasnou situaci na ¢eském trhu v oblasti
veganského zbozi. Zabyvala jsem se komunikaci vybranych firem a zkoumala tak jejich

zamgery a cileni na rizné segmenty zakaznika.

Vystupem této prace je zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky:
Jakou komunikacni strategii by mély veganské znacky zvolit pii interakci s béznym

spotiebitelem, aby vzbudili jeho zajem o produkt?

Nasledné jsem zvolila dvé dil¢i vyzkumné otazky:
Q1.1 Jaké jsou diivody pro bézného spotiebitele k veganskému stravovani? = nakup
produktu a navstéva bistra mohou byt 2 odlisné véci.

Q1.2 Co podnécuje pti nakupnim rozhodovani k vybéru pravé veganského produktu?

4.2. Vyzkumna strategie

Abych mohla zodpovédét vyse polozené vyzkumné otazky, rozhodla jsem se pouzit
kvalitativni vyzkumny pfistup. Kvalitativni vyzkumny pfistup je zaloZen na usilovani
o porozuméni jevil a nalezeni struktury danych jevi.>® Diky této skute¢nosti miizeme ziskat
podrobna data a vhled do zvolené problematiky veganstvi a spotiebitelského chovani.

Kvalitativni vyzkum odhaluje realné souvislosti mezi jednotlivymi jevy a na rozdil od
kvantitativniho vyzkumu se vice orientuje na pochopeni smyslu jednajicich socialnich

subjekt>®

, coz odpovida charakteru cile této prace, a proto jsem se ptiklonila k vyuZiti
polostrukturovanych rozhovorid. Takovy druh vyzkumu je pomérné casové narocny,
nicmén¢ jde do hloubky tématu a mé vysokou validitu.

Kazdy z rozhovort se opiral o pfedem stanovené okruhy témat a otazky. Casto pfi
dialozich dochazelo k obohaceni i1 o dalsi otazky, které vyplynuly z kontextu rozhovort.

Zajimaly mé osobni nazory, subjektivni prozitky zkusenosti a pfipominky.

55 BABBIE, Earl R. The practice of social research. 2nd ed. Belmont: Wadsworth Publishing Company,
1979. ISBN 0-534-00630-2.

569 SURYNEK, Alois, Rtizena KOMARKOVA a Eva KASPAROVA. Zaklady sociologického vyzkumu. 1.
vyd. Praha: Management Press, 2001, 160 s. ISBN 8072610384, s. 26 - 27
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4.3. Technika sbéru dat

Data jsem sbirala skrze polo-strukturované rozhovory. Rozhovory byly nahravany
pomoci diktafonu, s ¢imz respondenti souhlasili. Poté jsem kazdy z rozhovort prepsala do
textové podoby, abych rozhovory mohla 1épe kodovat, poznamkovat a analyzovat. Formu
shrnujiciho protokolu jsem zvolila z diivodu ob¢asného odbocovani od tématu, respondenti

se béhem vedenych dialogli ¢asto opakovali nebo vyjadfovali mimo pfedmét diskuse.

Rozhovor je dotazovaci metoda, kdy vyzkumnik klade otazky a ucastnik vyzkumu
odpovida, dochazi tedy kuplatnéni tzv. ,tymové prace”, spoluprace nad obsahem
rozhovoru.’’ Rozhovory jsou nékdy oznaCovéany za cilevédomé, zamémé konverzace.’®
Cilem je zjistit, jaky pohled Ucastnikii na pokladané otazky, které se mohou liSit v mife
strukturovanosti a otevienosti. Pfi procesu rozhovoru jsem se snazila zachytit slova, jazyk

a kontext jako ¢ast procesu ,,shromazd’ovani diikaz* (evidence-gathering). >

V ptipad¢ sbéru dat pro svou bakaldiskou praci jsem pouZila polo-strukturovany
rozhovor. Samotnému rozhovoru predchézela pilotaZ, kdy jsem si s dvéma spoluzéaky, ktefi
nebyli zahrnuti do analyzy, prochazela otazky a zjiStovala, jestli je rozhovor spravné
sestaveny a davd dostateCny prostor pro sbér pottebnych informaci tykajicich se
spotiebitelského chovani ve vztahu s veganskymi produkty. Na zdklad¢ pilotdze jsem
dospéla ke tfem zakladnim okruhiim otazek: a) nevegansky spottebitel a veganska strava,

b) komunikace veganskych znacek, c¢) ndkupni rozhodovani. VSechny rozhovory zacinaly

S 4

ST HOVLAND, Ingie. Making a difference: M&E of policy research. London, 2007. Working paper.
Overseas Development Institute.

8 Bogdan, R. C., & Biklen, S. K. (2006). Qualitative Research in Education: An Introduction to Theory and
Methods. Allyn & Bacon.

3 PINNEGAR, Stefinee E. a Mary Lynn HAMILTON. Self-study of practice as a genre of qualitative
research: theory, methodology, and practice. Dordrecht: Springer, [2009]. Self-study of teching and teacher
education practices, volume 8. ISBN 978-1-4020-9511-5.
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4.4. Vyzkumny vzorek

Pro sviij kvalitativni vyzkum jsem oslovila celkem 7 respondentti. Pfi¢emz $est z nich
souhlasilo s osobnim setkdnim a naslednym rozhovorem. S poslednim respondentem
probéhl telefonicky rozhovor. Vsech Sest zminénych respondentti souhlasilo s nahravanim
na diktafon. VSichni respondenti maji aktudlni pfechodné bydlisté v hlavnim mésté Praha,
kde jsou také zaméstnani, z Prahy ale pivodem nepochézi ani jeden z nich. Respondenti se

pohybovali ve vékovém rozmezi 21-30 let. Zadny z dotazovanych se nehlasi k veganstvi.

Pti vybéru respondentl jsem se snazila o riznorodost zastoupeni v rdmci zaméstnani
a také meésicnich piijma, presto se vSak z Casti jednalo o homogenni skupinu vzhledem
k jejich misté bydlisté¢ a podobnému véku. Celkové zaznamenana doba rozhovori Cinila

7 hodin a 45 minut.

Pocet respondentt jsem zvolila na zédklad€¢ vzniklé teoretické saturace, kdy posledni
respondent jiz nepiindSel zadné nové signifikantni informace a nerozsifoval poznatky
vyzkumu, ba naopak se jeho odpovédi shodovaly a opakovaly s vypovéd'mi piedchozich

respondentu.

Tabulka ¢.1 — Demografické udaje respondentti polostrukturovanych rozhovori

Respondent | Vék Pozice Nejvyssi dosazené vzdélani | Pohlavi
R1 21 | Junior PR Consultant | Stfedoskolské s maturitou Zena
R2 25 | Content Manager Vysokoskolské zena
R3 28 | Psycholog Vysokoskolské muz
R4 30 | Muzikalovy zpévak | VysokoSkolské muz
R5 28 | Analytik Stiedoskolské s maturitou muz
R6 26 | Produk¢ni Vysokoskolské zena
R7 22 | Servirka Stiedoskolské s maturitou zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5. Otazky pro polostrukturované rozhovory

Sestavovani otdzek pro hloubkové rozhovory bylo jednou z nejzésadnéjSich

o 24
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m¢l tak prostor pro vlastni interpretaci nazori a postoji k danému tématu. Pokud by otazky
byly pfilis konkrétni, mohlo by to respondenta svadét k piili§ stru¢nym odpovédim, které by

pak pro samotny vyzkum nemély ocekavanou hodnotu.

Otazky jsem rozdélila do nékolika tematickych okruhi, snazila jsem se o to, aby na
sebe jednotlivé otdzky co nejvice navazovaly a pobizely tak respondenta k obsdhlejSimu
vypraveéni.

Mimo zakladni sociodemografické tdaje jsem pii hloubkovych rozhovorech
postupovala dle pfedem pfipravenych otazek. Pfi samotnych rozhovorech dochazelo k tomu,
ze jsem se respondenttl spontanné doptavala na dopliujici otazky, které ptirozené vyplynuly

z dialogu. Vesker¢ otazky a odpovédi jsem nasledné shrnula a analyzovala.

4.6. Analyza dat

Jak jsem jiz zminila v kapitole Metodika sbéru a zpracovani dat, veskeré potizené
rozhovory, jeZ jsem plivodné nahrala na diktafon, jsem pro vétsi prehlednost a snadnéjsi
orientaci prepsala do zaveére¢ného shrnujiciho protokolu. Metodu nahravéani a nasledného
prepisovani jsem zvolila pfedevS§im proto, jelikoz pro mé bylo snadn€j$i jednotlivé
rozhovory nahravat, nez je v prubéhu rozhovorti zapisovat. Jednak jsem se na samotny
dialog mohla vice soustiedit a snadné&ji tak spontanné pokladat dopliujici otazky, dilezité
pro mé rovnéZ bylo udrZovat o¢ni kontakt s respondentem a pozorovat jeho zmény emoci
a vyrazl v obliceji, coz bych pfi psani poznamek nedokazala vnimat. Respondenti se stejné
tak k metod¢ nahravani vice ptiklanéli, psani poznamek béhem rozhovoru by jim dle jejich
vlastnich slov nebylo pfili§ pifijemné. Metoda piepisovani rozhovori do shrnujicich
protokolti redukuje obsah materiald, jednotlivé ¢asti 1ze integrovat ¢i ipln€ vynechat, jelikoz

jsou jiz obsazeny v jinych textovych jednotkach.

0 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zikladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, prepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.
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4.7. Limity vyzkumu

Réda bych se zminila o limitech samotného kvalitativniho vyzkumu. Za provedenim
tohoto typu vyzkumu mizeme nalézt urcitou redukci informaci, protoze pracujeme s velkym
mnozstvim dat, ale malo pocetnym zkoumanym vzorkem, coz muze uréitym zptisobem vést

ke generalizaci.

DalSim zkreslujicim faktorem je samotna piitomnost vyzkumnika, ktery pro
rozhovor v podstat¢ navodi umelé prostiedi, které miize zplsobit jisté ovlivnéni a tim
1 narativitu vypovédi respondentii. I ptesto, Ze byl tdzanym poskytnut dostatecny cas
a prostor pro dopliujici otdzky, mohlo se stat, ze byly vysledky ovlivnény $patnym nebo
nedostateénym porozuménim zadani, a to z toho divodu, ze ¢lovék se mnohdy v osobni

konfrontaci zdrdha ptat na néco, co vychazi z jeho potencialni neinformovanosti.
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5. Analyza rozhovori

V ramci vyzkumu k bakalarské praci tykajici se veganstvi a spotiebitelského zéjmu
jsem provedla sbér dat, ktera budou v této ¢asti analyzovana. V nésledujici ¢asti se zamétim
na analyzu a interpretaci dat vztahujicich se k tématu prace, a¢ se néckteré vypovédi
respondentli vyjadiuji i k jinym oblastem spjatym s veganstvim a spotiebitelskym chovanim.
Analyzu jsem provadéla v softwaru ATLAS.ti verze 6. Nejprve jsem se zaméfila na divody
neveganského spotiebitele k veganskému stravovani. Poté piistupuji k vniméani komunikace
veganskych znacek. Poté tomu, co vede ke koupi veganskych produktd. V posledni fad¢ se
zamé&fuji na syntézu poznatkl z dil¢ich vyzkumnych otazek, diky kterym pfichazim ke
zjisténim tykajicim se komunikacni strategie cilici na neveganské spotiebitele. K vypovédim
pochazejicim od respondentli jsem pfistupovala skrze tematickou analyzu, kdy jsem tvoftila
kategorie a sledovala zastoupeni v kontextech jednotlivych vypovédi. Zamérovala jsem se
také na vztahové struktury, které davaji kontextu vyznam. Hlavnimi kategoriemi, které byly

zastoupeny v tematické analyze byly: cena, Setrnost k zivotnimu prostiedi, zdravi.

5.1. Divody ke koupi veganskych produkti — DVO1

V prvni ¢asti analyzy se zamétuji na neveganské spotiebitele a jejich divody ke

koupi veganskych produkti.

Tabulka ¢.2 — Ukdzka tvorby subtémat — Diivody ke koupi veganskych produktt

Kod Subtéma Téma
Nepftitomnost chemie v produktech Zdravi v Case Zdravi
Ptilisna
Viéhani nad jednanim (koupi, stravovanim) nakladnost Cena
Setrnost k Zivotnimu
Dopad na okoli
Recyklace a podminky zvitat prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdravi

Z hlediska zdravi se respondenti zaméfovali na Casovy aspekt a vyhled do
budoucnosti. Ve veganskych produktech vidi pfispéni ke svému zdravi jednak t€lesnému, co

se ty¢e dopadiim na traveni, kdy zminuji, Ze veganska strava tolik nezatézuje travici trakt
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jako strava zalozena na masnych produktech. Dal§im aspektem je zdravi ,,vnéjsi®, tykajici

se vzhledu a povrchu téla, kdy respondenti zminuji vétsi Setrnost ke svému télu.

., Méla jsem docela problémy s pleti a zacala jsem hledat alternativy. Do té doby jsem
zkousela jen samé chemicke véci, proto jsem se rozhodla prejit na prirodni bazi. Zacala jsem
pouzivat produkty Natura Siberica a Saloos, se kterymi jsem spokojend. Tusim, Ze na
zvifatech netestuji, ale jista si tim nejsem. Dale pouzivam znacku Kevin Murphy, o niz vim,
Ze je veganska, a Ze netestuje na zviratech. Dozvédéla jsem se to na internetu, kdyz jsem
vyhledavala slozeni produktu, ktery jsem zrovna pouzivala. Zbytek znacek z drogerie jako je
napriklad Loreal ¢i Maybelline na zviratech testuje. Tuto informaci jsem dostala od své
kamaradky, ktera se o danou problematiku aktivné zajima. Pouzivam produkty hlavné kvili
Jjejich ucinku, pokud netestuji na zviratech, je to prijemny benefit, ale nehraje to pri vybéru

zasadni roli. “

Zaroven nékteii respondenti zmifuji, ze v souc¢asné dob¢ ptili§ nezohlediuji ucinky
veganskych produktl tykajicich se zdravi, protoze mnoho veganskych produktl neuzivaji.

,Mam rad treba Old Spice, je to levné a produkt je na trhu po cely miyj Zivot, reklama téz, ta je

¢

i vtipna. Jestli je to testované, to nevim.

Cena

Co se ceny tyce, respondenti na zaklad€ ptedchozich zkuSenosti automaticky zatazuji
veganské vyrobky do vyssi cenové kategorie, kterou vétSinou nevédi, zdali jsou ochotni
akceptovat. Pravidelnou koupi pfili§ ndkladnych vyrobkd by se vychylili z obvyklého
mésicniho rozpoctu. Zaroven si nejsou jisti, zdali zvySena cena odpovida i1 zvySené kvalité
a neni zohlednén jen faktor toho, Ze zboZi neni testované na zvitatech.

‘

,, Cena za veganské produkty mi zkratka prijde prilis vysoka.

V Dalsim pfipad¢ respondentka velmi pfizplisobuje své nakupni rozhodovani

soucasnému stavu mysli 1 financi.

., Vétsinou se u produktii rozhoduje na zdkladé pomeru cena vs. kvalita. Ale zalezi na tom, zda se

zrovna snazim stravovat zdrave, pokud ano, vybiram si zdravéjsi potraviny, kde cena nehraje az tak

32



velkou roli. Pokud je mi to v daném obdobi jedno, saham po nezdravych surovindch, které mam rada,
tam vétsinou cenu taky neresim. U ostatnich surovin, napriklad téstovin, mdsla nebo Sunka, tam se

Fidim spise podle ceny. Také v této problematice hraje roli to, zda je zrovna obdobi po vyplaté ci

’

pred vyplatou. Veganské produkty se mi zdaji drazsi, proto se k nim obracim predevsim po vyplate.’

Nekteti se pokouseji najit alternativu, ktera bude co Setrna k jejich penézence, ale
zaroven ji neprohloupi v koupi nekvalitniho vyrobku. Ptipadné alternativu, kterd bude

flexibilni k aktudlnimu stavu jejich penéz.

,,Obecné bych to shrnula tak, Ze se snazim najit zlatou stiedni cestu, tedy vybrat vyhovujici produkt

za vyhovujici cenu. Pokud mam zrovna vice penéz, jsem schopna si koupit i drazsi produkt, napriklad

>

make-up za 1000 korun.’

Setrnost k Zivotnimu prostredi

V ptipadé otazky Zivotniho prostiedi se vétSina respondentli shodla na tom, Ze o néj
zacali aktivnéji dbat az v poslednich letech. Zaroven jejich vypovédi koresponduji v tom,
jakym zplisobem o Zivotni prosttedi pecuji.

,Snazim se recyklovat. Doma je to samozrejmost, ale v praci bohuzel nikoli. Muj vztah je pozitivni,

ale pasivni. Snazim se své kolegy k této cinnosti motivovat a apeluji také na vedouci. Jezdim vétsinou

MHD, autem minimalné. Snazim se nepouzivat plastové tasky a nosit si své. Své pouzité obleceni,

‘

které uz nenosim, casto daruji.

Vétsina respondentdl zminuje, ze pokud by se méla priklonit k néjakému produktu
pouze na zékladé Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, ne na zékladé stejné ceny, rozhodli by se

pro veganské produkty.

,, Urcite bych bral tem vegansky, protoze si myslim, Ze je vyrabeny z kvalitnéjsich surovin a neni

testovany na zviratech, zaroven je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi.

5.1.2. Komunikace veganskych znac¢ek — DVO2

V druhé casti analyzy se zaméfuji na vnimani komunikace veganskych znacek

»heveganskymi“ spotiebiteli.
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Tabulka ¢.3 — Ukazka tvorby subtémat — Komunikace veganskych znacek

Kod Subtéma Téma
MenSi zatiZeni téla Zdravi v Case Zdravi
Oduvodnéna
Produkt a néco navic nakladnost Cena
Setrnost k Zivotnimu
o My a planeta
Moznosti ptispéni prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zdravi

Respondenti brali na védomi i jednotlivé firmy, vyrabéjici veganské vyrobky, se
kterymi maji dobré zkuSenosti. Nasli se i taci, kteti pfesn¢ védi, jaké znacky jim vyhovuji
a jejich kvality pfisuzuji pravé tomu, ze své produkty vyrabéji z prirodnich, na zvitatech

netestovanych materiald.

,Ano, Kevin Murphy, jedna se o viasovou kosmetiku. Libi se mi jejich celkova firemni politika,
produkty nejsou testovany na zviratech a jsou 100 % veganské, prijemné voni a naprosto vyhovuji
mému typu viasu, jiz po par pouZitich jsem skutecna zaznamenala pozitivni zménu, mam kvili
zdravotnim problémum potizZe s vilasy, a proto jsem pri vybéru viasové kosmetiky obezietnd. Jsem

ochotna si v tomto pripadé za kvalitu priplatit.

Cena

V tomto ptipadé€ se opét dostdvame k tomu, ze néktefi respondenti si pii vybéru mezi
veganskym a neveganskym zboZim nejsou zcela jisti, zdali si jsou ochotni za veganské
produkty pfiplatit. Na druhou stranu jim vSak alesponi ¢astecna informovanost napovida, Ze
ty veganské by mély byt pfinejmensim SetrnéjSi k zivotnimu prostfedi, coz je miize

v konecném dusledku vést k tomu, ze obétuji vice penéz.

., Pripada mi, Ze jsou veganské produkty ve srovnani s neveganskymi drazsi. Nedokazu vict, jestli je
cena nadsazend ¢i neni, ale rozumim tomu, Ze veganské znacky deélaji vice pro Zivotni prostredi, Ze
se snazi dosahnout i mozna stejného vysledku bez pouzivani Skodlivych latek, jak pro zvirata, tak
Zivotni prostiedi. Prikladem mohou byt plasty. Pripada mi, Ze neveganské znacky vikaji, ze si

I

nekupujeme pouze tento produkt, ale také jejich pristup a politiku.
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Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Pti otadzce, co si tazani piedstavuji pod pojmem veganska kosmetika, se prakticky
vSichni shodli na stejné odpovéedi. Jsou okolim ¢i vlastni zkusSenosti obeznameni s tim, ze
veganské produkty by nemély byt testovany na zvifatech, a mély by byt ohleduplné

k Zivotnimu prosttedi.

,,Pod pojmem veganska kosmetika si predstavuji produkt, ktery neni testovan na zviratech,
je na prirodni bazi a jeho celkova distribuce je Setrna k Zivotnimu prostredi. Jak jsem jiz

«

zminila, tak vim treba o firmé Kevin Murphy, dale treba Lush, u dalsich si nejsem jista. *

5.1.3. Komunikaéni strategie

V ramci této ¢asti odpoviddim na HVO: Jakou komunikacni strategii by mély
veganské znacky zvolit pii interakci s neveganskym spotiebitelem, aby vzbudili jeho

zdjem o produkt?

Cast komunikaéni strategie ma explana¢ni charakter. V &asti jsou zastoupeny dosud

zminovand témata: cena, zdravi, Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Z hlediska zdravi jsou divody volené neveganskymi spotiebiteli v souladu se
zamérem veganskych znacek, alesponl z pohledii spotiebitel. Dochazi ke shodé
v prospésnosti  zivotnimu stylu, kdy jsou veganské produkty vniméany jako zdravé,
prodluzujici Zivot ¢i alespont Ze neSkodi. Dochéazi tedy k menSimu zatizeni téla. Tato
skute€nost je podpofena mensim ¢i niz§im zastoupenim chemickych latek ve veganskych
produktech. Veganské produkty jsou jednak zastoupeny ve stravé a kosmetice. Obé
kategorie spliiuji poZadavky na zdravi a prodluZzovani Zivota spotiebitelll i jeji Setrnosti.
Tato skuteCnost se také projevuje na prodluzovani zivota Zivocichl, ktefi mohou byt
produktiim jak kosmetickym, tak stravovacim vyuZzivani / zpracovavani, ale k tomu se vice

vyjadiuje Cast zabyvajici se Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
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Zavér

Predmétem prace bylo zjistit pfistup mladych lidi, ktefi nejsou vegani, k veganskym
produktim, veganskym spole¢nostem a zaroven zjistit zptsob, jakym by mély firmy
s ,,nevegany‘ komunikovat. Nejprve jsem se zajimala konceptualnim vymezenim veganstvi,
kdy jsou patrné rozdily mezi zpracovanim konceptu v Ceské republice a zapadnich zemich.
Ptipadem muze byt Spojené kralovstvi a Spojené stity americké, které maji jednak
pocetnéjsi databazi vyzkumi tykajicich se veganstvi a vegetarianstvi a také jejich
historického uchopené a zpracovani. Zaroven je také patrna rozlicna mira zastoupeni na
socialnich sitich a komunikaci se spotiebiteli. V tomto ohledu je v Ceské republice mira

nizsi. Z hlediska vybranych znacek lze tvrdit, ze se snazi vyuzivat vice kanalti ke komunikaci

se spotiebiteli.

Zarovenl je nutné podotknout, Ze nejvetsi pozornost je v ramci komunikace se
spotiebiteli vénovana socidlnim sitim, které jednak nejsou pfili§ financné nakladné a které
cili predevsim na mlad¢ lidi, proto se mladi lid¢ stali pfedmétem tohoto vyzkumu. Z hlediska
vyzkumnych otdzek jsem dospéla ke zjiSténi, Ze nejvétsi roli, jak ve vybéru veganskych
produktli, tak vnimani veganskych znacek spotiebitelé spatiuji v oblasti: zdravi, finan¢ni
nakladnosti a Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Z tohoto hlediska by mély veganské znacky
zaméfovat svou pozornost predevsim na komunikovani produkti jako Setrnych k zivotnimu
prostiedi a také ke zdravi a budoucnosti jejich spotiebitelll. V neposledni fadé¢ by mély
poukazovat na pfidanou hodnotu, kterd se nachazi pravé v Setrnosti jak ke zdravi

spotiebiteld, tak k jejich okoli.
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Summary

The subject of this work was to find out an approach of young people, who are not
vegan, to vegan products and vegan companies, also to find out a way for companies to
effectively communicate with ,,non vegans®. At the beginning I tried to conceptually define
a veganism, where you can find the differences in drafting the concept between Czech
republic and western countries. As an example we can choose United Kingdom or United
States of America where they got much higher number of veganism and vegetarianism
researches. Also both the consumers and the companies are taking the social media much
more serious in terms of communication between them. In case of the chosen brands we
could say that they are using many more ways of communication. We have to point out that
the biggest attention is brought to social networks, which are not financially challenging and
which target to young people. This is the main reason why young people are a subjects of

this work.

In terms of research questions I found out that the main roles for consumers in
choosing the vegan products and in percieving a vegan brands are: health, price,
environment. From this point of view I could recommend to companies to pay attention
mostly to communication of
the products as environment friendly. Last but not least they should refer on the product’s

added value, which could be found in the awareness for consumer’s health.
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Diskuze

Predmétem diskuze by mohly byt faktory, které v ramci prace nebyly zohlednény.
Pravdépodobné nejvétsim z nich jsou nabozenské divody k veganstvi, které jsou rozsifeny
predeviim ve vychodni Asii. V Ceské republice je spolenost velmi homogenni a pievazné
ateisticka, ptipadné zalozena na kiest’anstvi, v ani jedné z téchto moznosti neni nutné nebo

pfedepsané prosazovat veganskou stravu.

Také by se dalo diskutovat o tom, Ze na toto téma v podstaté neexistuje zadny
pomyslny rozcestnik, coz miize zptisobovat jistou roztiisténost v datech. Pomoci by v tomto
ptipad¢ mohlo vétsi mnozstvi kvantitativnich 1 kvalitativnich vyzkumu zejména na naSem

uzemi, kde je nejednotnost dat velmi znacna.
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Seznam zKkratek

CSR - Corporate Social Responsibility
PR — Public Relations
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