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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva postojem zikaznika k vyrobkiim s obsahem pal-
mového oleje. Soucasti prace je popis procesu rozhodovani zdkaznika. Je zde charakteri-
zovan zahrani¢ni trh dané suroviny. DuleZzitou ¢asti prace je popis vlivli a dopadl péstova-
ni Palmy olejné na Zivotni prostiedi. Hlavni ¢ast prace se zabyva analyzovanim zdkaznika
pii vybéru potravin obsahujici palmovy olej. V zavéru jsou zhodnocena ziskana data a na-

vrzeno doporuceni na snizeni spotfeby dané suroviny na ¢eském trhu.

Klicova slova: Demarketing, palmovy olej, rostlinny olej, zdkaznik, zivotni prostredi, roz-

hodovani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the customer’s attitude towards products containing
palmoil. In involves the characterization of the consumer decision- making process and the
description of the global palm oil market. Dealing with the environmental impacts of palm
oil production is an important part of the thesis. The main part of the thesis is devoted to
the analysis of the consumer’s behavior during the decision-making process. The conclusi-
ve part contains the evaluation of acquired data and further suggestions and recommen-

dations concerning the reduction of palm oil consumption in the Czech Republic.

Keywords: Demarketing, palm oil, vegetable oil, customer, Environment, decison-making
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UVOD

Ma4 bakalarska prace pojednava o problému globalnich pomért tykajici se
vyroby, distribuce a ndsledného prodeje palmového oleje. Téma jsem si zvolil
zejména z ditvodu zajmu o aktivni zivotni styl a utichani zdjmu o stale pretrvava-

jiciproblém.

Svétova produkce a poptavka po palmovém oleji je i pies vyzvy statim
aby zabranily péstovani extrémné vysoka, ba naopak stile roste. Pokud bysme
hledali mista péstovani, miizeme vzit v potaz velkou cast jizni polokoule. Jedna se
o Asii, Jizni Ameriku a Afriku. Palma olejna je ldkava zejména svou vysokou
vynosnosti a niz§imi ndklady, zejména diky levné pracovni sile v rozvojovych
zemich. Za rok je tedy mozné vyprodukovat vice nez 20 tun trsti/rok. Zivotnost
palmy olejné je odhadovana na 100 let, avSak na plantazich jsou péstovany pou-

hych 20 -30 let. Poté jsou pfili§ vysoké na sklizei.

Palma olejna a jeji produkt, tedy palmovy olej je velice kontroverzni suro-
vina. Jeji klady tkvi zejména v nizkych nékladech, které vyhovuji hlavné¢ produ-
centovi a spotfebitelim v nizSich vrstvach spole¢nosti. Avsak jeji velkou nevyho-
dou je extrémni dopad na zivotni prostfedi. Po uzavieni plantdzi zistava po pal-

mach pouze hold zem, netrodna a pro mistni obyvatelstvo nepouziteIna.

Hlavnim cilem spole¢nosti byva dnes bohuzel misto spolecenského pro-
spéchu dosahovani zisku. Diky ¢emuz dochazi za vidinou velkych zisku k pie-

hlédnuti piivodu a podminek z jakych palmovy olej pochazi.

Reseni problému s palmovym ziistava tedy na spotiebiteli. Ktery se snazi produk-
tim s obsahem palmového oleje vyvarovat. To bylo vSak azdo roku 2015 nemo 7
né, protoze byl palmovy olej ozna¢ovan jako rostlinny. Tudiz pro bézného spotie-
bitele nerozpoznatelné. Nyni je vSak od vyrobce vyZzadovéano aby uvadél presné, o

jakou polozku se jedna.
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CILE A METODIKA PRACE

Cile prace

Hlavnim cilem zavére¢né prace je navrhnout doporuceni k omezeni
prodeje vyrobkli s obsahem palmového oleje. Jedna se tedy o navrzeni
marketingovych komunika¢nich aktivit. Jde zejména o rozsifeni povédomi
o palmovém oleji skrze socialni sit¢ (Facebook, Instagram), dale rozhlaso-
v¢ sluzby a televizni stanice. Pfes tyto média by bylo vhodné zapiisobit
skrze reklamni sdélenia dokumentarni videa zobrazujici nahled do oblasti
kde probih4 péstovani dané suroviny. Tato sdéleni by byla zamétena pre-
dev§im na generaci budoucich aktivnim obyvatel Ceské republiky a sou-

casné aktivni obyvatelstvo.

Jako vedlejsicil prace je stanovena analyza postoje zékaznika po-
mocidotaznikového Setieni. Dotaznik by mél odkryt aspekty rozhodovani
zékaznika pii nakupu potravin, a ptipadné pomoct firmam ptiaplikaci de-
marketingu aby co nejucinnéji zdkaznika odradily a presvédcily ho o eko-

logicky méné zdvadné suroving.

Metodika prace
VétSina prace je sestavena jako literarni reSerse. Jako zdroje pro
zpracovani jednotlivych ¢asti vyuzivam ceskou i zahrani¢ni literaturu a

caste¢ne také internetové zdroje.

Uvodni ¢ast se vénuje hlavné popisu a definici Palmy olejné a jeji-
ho extrahovaného produktu, tedy palmového oleje. Jejim ptivodem, sloze-

nim, pisobenim na Zivotni prostfedi a dopad na obyvatelstvo. Jaké vyhody

Nasledné byly popsdny metody péstovani Palmy olejné, vyroba po-
7zadované suroviny, kde bylo vyuzito sekundarnich zdrojt.

Daki ¢ast se zaméfuje na oblast Ceské republiky, na zikladé dat z
CSU a FAOSTAT porovndm mnozstvi dovezeného palmového oleje do
CR s globalnim importem.

Hlavni ¢ast prace byla zaméfena na primarni vyzkum, pomoci do-

taznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms a rozsi-
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fen na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram). Dotazniku se zu-
Castnilo vice nez 170 respondentt, ktefi odpovidali na jak identifikaéni
otazky, tak otdzky specifické. Dotazy se zaméfily zejména na postoj
k palmovému oleji, ndzor na néj a vahu, kterou mu spotrebitelé pfisuzuji.
Vysledky byly nasledné vyhodnocovany na ziklad¢ podilu jednotlivych

ndzorl na celku a zaneseny do grafil.

Vysledné vystupy byly zpracovany jako navrh na doporuceni

k omezeni prodeje vyrobkt obsahujicich palmovy olej.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA PALMOVEHO OLEJE

1.1 Palmovy olej v potravinarstvi

Pied n¢kolika lety se v EU a v Cesku téméf vibec nevyuzival palmovy olej,
stejné jako mnoho dalSich tuki z tropickych palem (napt. Kokosovy). V dneSni
dobé¢ je palmovy tuk obsazen témét v kazdém druhu potravinéiskych vyrobku a
vyuziva se také na vyrobu kosmetickych piipravki, nejriznéjSich detergentd,
primyslovych maziv a také biopaliv). Produkce biopaliva tvoti piiblizné 75 %,
nékdy dokonce az 90 % zcelkové produkce. (Prof Ing. Jana Dostdlova, CSc.,

Forum zdravé vyzivy)

1.1.1 Rozdil mezi palmovym olejem a tukem

Dle Prof. Ing. Dostalové, CSc. Forum zdravé vyzivy se ndzev palmovy
olej, anebo také mén¢ znamy pojem palmovy tuk oznacuji stejné suroviny. Z
chemického hlediska tukl jsou tuky chemické slouceniny glycerolu a mastnych
kyselin. Ty v kapalném skupenstvi jsou oznacovany jako oleje, oproti tomu tuhé
jako tuky. AvSak pod oznaenim tuky se ukryva nadifazena kategorie, a to tuky
tuh¢ a kapalné oleje (legislativou neni nijak vymezeno). Pti bliz§im zkoumani
palmového oleje zjistuyjeme, ze ma polotuhou konzistenci, tedy nelze pfimo zata-

dit mezi tuky nebo oleje a nachazi se tedy nékde na pomezi.

Z palmového oleje se diky fyzikdlnim postupim ziskavaji nejriiznéjsi
sloZky s riiznymi vlastnostmi (palmolein, palmstearin). Tyto slozky palmového
oleje jsou nasledné vyuzivany pii vyrobé potravinaiskych vyrobki. Na obalech

potravin jsou uvadény pod souhrnnym oznacenim palmovy olej.

1.1.2 VyuZiti a konzumace palmového ole je

Palmovy olej je vyuZivan hlavné u potravinafskych vyrobkd, kde je vyhle-

davan pro svou tuhou konzistenci. Jedna se tedy o rostlinné, snadno roztiratelné
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tuky (margariny) a pokrmové tuky, tedy polevy na sladké pokrmy, pecivo, energe-
tické tyCinky, zmrzliny, pe¢ivové naplné€, cukraiské produkty, cokoladové substi-
tuty, instantni mléko do kavy, rostlinné Slehacky, hotova jidla. Palmovy olej je
také v primyslovém odvétvi velice oblibeny z dlivodu tepelné stability. VyuZziva

se tedy jako prostfedek na smazeni.

Od roku 2013 se produkce palmového oleje vySplhala na neuvétitelnych
55 miliond tun, coZz piekonalo veskerou dosavadni produkci vice nez ¢tytikrat za
poslednich 20 let. Tento trend ma stalou rostouci tendenci. V zemich kde dochazi
k nejvyssi produkci (Malajsie, Indonésie) vzrusta jeho spotifeba mnohem rychleji
nez v Evropskych zemich. JelikoZ je stanoveno vyhlaskou EU, Ze na obalu je ne-
zbytné uvadét druh rostlinného tuku od 13. 12. 2014 (dtive stacilo uvést v slozeni
pouze rostlinny olej nebo tuk), vedlo to k prudkému ristu spotieby, tedy spiSe
doslo k zviditelnéni skute¢né spotfeby palmového oleje. Ten konzumovan hlavné
v podobé sladkého trvanlivého peciva (oproti standardnimu), které obsahuje

zejména palmovy ole;j.

(Prof. Ing. Jana Dostalova, CSc., Férum zdravé vyzivy (2016), s.1)

10
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Globalni produkce rostlinnych tuki (v tis. t)

| Ukazatel | 2010/11 | 2011/12 | 2012/13 | 2013/14 | 2014/15 | 2015/16 |

Palmovy olej | 48840 | 52580 | 56420 | 59320 | 61440 | 65110

Sojovy olej 41290 | 42740 | 43090 | 45020 | 48810 | 51010

Repkovyolej | 23460 | 24040 | 24790 | 26460 | 27110 | 26340

(S)};?eémco"y 12430 | 14580 | 13080 | 15800 | 15080 | 15130
I;lae];nojédm‘/y 5730 | 6170 | 6560 | 6960 | 7200 | 7530
I;l‘;?zemmco"y 5310 | 5290 | 5510 | 5600 | 5520 | 5550
gglnﬂ““’y 4960 | 5240 | 5220 | 5170 | 5130 | 4730

Kokosovy tuk | 3710 3430 3 650 3380 3350 3390

Olivovy olej 3270 3 460 2450 3090 2 400 2780

Celkem 148980 | 157540 | 160770 | 170 780 | 176 050 | 181 520
Tabulka 1: Produkce rostlinnych oleju

Zdroj: Dostdlova, Tiskova konference Fora zdravé vyzivy
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Z jakého divodu je vyuzivani palmového oleje v potravinaiském odvétvi tak ob-

vvvvvv

Tuky zpalem jsou vhodnym substitutem za ¢aste¢né ztuzené tuky, které
obsahuji trans-nenasycené mastné kyseliny (TF A), které jsou mnohem
nebezpecnéjsi pro zdravi nez nasycené mastné kyseliny obsazené v
palmovém oleji. Ve vybranych zemich bylo vyuziti ¢asteéné ztuzenych
tuk Gt dokonce legislativné zredukovano. Z mnoha vyzkumu a analyz bylo
prokdzano, ze doslo k abnormalnimu snizeni TF A také u vyrobk na
ceském trhu.

[ v ptipadé, Ze uvazujeme o nové technice ztuzovani tukti transesterfikaci
(pteesterifikaci), béhem které nedochazi ke vzniku rizikovych TFA, je
tedy vhodné vyuzit nasycenych mastnych kyselin. Idedlnim zdrojem je
praveé zminovany palmovy olej.

K ziskdnim nasycenych mastnych kyselin (SAFA) z rostlinnych olejt je
také mozné vyuzit techniky upIného ztuzeni, piikteré nedochazi ke vzniku
nebezpeénych TF A, tento zplsob je vSsak mnohem vice naro¢ny.

Vhodné je vyuzit i dalsi tuky, napt. kokosovy, bambucky, kakaové maslo,
14j apod., ty vSak nejsou dostupné v tak velké mife nebo jsou finanéné
prilis naro¢né. AvSak spotieba potravinarskych vyrobki, jejichz sloZenise
neobejde bez nasycenych mastnych kyselin (napf. produkty s tuhymi
napInémi, polevami, mrazené krémy), roste.

Palmové tuky jsou pomérné cenové nenadrocné a snadno dostupné. Na
pocatkuroku 2016 cena 1 kg palmového oleje dosahovala 14,50 K¢,
oproti tomu cena fepkového oleje €inila 21,00 K¢ (jeho cenu avSak
podstatné zvysuje technologické tprava potiebna pro produkei tuku o
stanovené hustot¢).

Jiné zdroje tuki, které by mohly byt vhodnym substitutem za palmovy
olej, napf. tuky zfas, vyrobky na bazi rostlinnych vosk, celulosy aj., jsou
pfedmét diskuzi a vyzkumi. Jejich budouci vyuZiti nebo dokonce
nahrazeni palmového oleje se vSak v nejbliz§i dob¢ nepiedpoklada.

(Prof. Ing. Jana Dostalova, CSc., Férum zdravé vyzivy (2016), s.2)



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky 13

1.1.3 Mastné kyseliny v odliSnych tucich a olejich
Na uvedeném obrazku lze vidét slozeni mastnych kyselin nejriznéjSich
tukll a potvrzuje, z jakého diivodu se pro produkty vyzadujici pevnou konzistenci,

kterou umoZni nasycené mastné kyseliny, vyuZzivaji tuky z palem:

¥ trans-mastné kyseliny (TFA)
polynenasycené mastné kyseliny (PUFA)

SloZeni mastnych kyselin v riiznych tucich a olejich

ycené mastné kyseliny (MUFA)
¥ nasycené mastné kyseliny (SAFA)
vysoky obsah SAFA stfedni obsah SAFA nizkv obsah SAFA
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Obrazek 1: Slozeni mastnych kyselin v tucich a olejich
Zdroj: https://'www.palmoilandfood.eu/en/faq-1

e Zpohledu vyzivy se neni tieba obavat vyrobk, které maji ve svém sloZeni
obsazeny palmovy olej, ten je vétSinou obsazen v kombinacis dal§imi
tuky a oleji, z toho divodu byva jeho podil ve vyrobku maly.

e Zasadni je souhrnny pomér tuku a celkové slozeni mastnych kyselin — ¢im
méne obsazenych nasycenych kyselin, tim Iépe.

e Obaly produktt neuvadi mnozstvi jednotlivych tukti a oleji, takze je
zapotiebi zaméfit se na tabulku vyzivovych hodnot, kde je zobrazen podil
tuku a nasycenych mastnych kyselin.

e Podstatna je také zdrZenlivost ve spotiebé produktli s vysokym podilem
tuku s negativnim sloZzenim mastnych kyselin. Velka ¢ast téchto vyrobk
(hlavné tedy jemné a trvanlivé pecivo, vyrobky s ndpInémi a s polevou)
obsahuji vysoky podil cukru, ztoho diivodu do béZného stravovani ve
vétSi mife nepatfi.

e Dilezité je volit takové vyrobky, které jsou opatieny certifikaci RSPO
(Roundtable on Sustainable Palm Oil), zde patii environmentalni i
spolecenska kritéria — patii sem asi jen zhruba 16% z globalni produkce
palmového oleje. Jedna se o organizaci podporujici udrzitelnou produkcei
Palmy olejné a ptidéluje logo:

(Prof. Ing. Jana Dostalova, CSc., Férum zdravé vyzivy (2016), s.4 - 5)

RN CERTIFIED

Contains
certified
sustainable
palm oil.

(,E“Tlrffo

WWW.rspo.org

Obrazek 2: Logo RSPO


https://www.palmoilandfood.eu/en/faq-1

UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky

3.2 Palma olejna

Podle Rolfa Blanckeho: Tropical Fruits and Other Edible Plants of the
World: An Illustrated Guide (2016), dé¢lime palmy olejné na dva druhy:

AFRICKA PALMA OLEJNA (Elaesis guineensis Jacg.)

POPIS

Jedna se o samostatné stojici palmu dosahujici vysky 20 — 30 m. Se Spica-
tymi listy dlouhymi 3 -6 m. Oboupohlavni kvéty vznikaji v prostoru sriistu vétvi a
kmene. Kvéty se nachazeji v malych shlucich, na rostlinu tedy piipadaji
v pruméru 3 kvéty. Oranzové — Cervené plody ve svazcich vazi od 30 do 40 kilo-
graml. Asymetrické ovoce 3 — 4 cm dlouhé bohat¢é na olej nachdzejici se
v mezokarpu a v samotnych semenech se nasledné¢ nachazi druhy typ palmového

oleje.

PESTOVANI

Ptirozené prostiedni pro africkou Palmu olejnou je tropicka Cast zapadni
Afriky. Palma olejna byla nasledné rozSifena na Javu, do Indonésie Holand’any
vroce 1848 a na Malajsii Skoty roku 1910. Palma vyzaduje ultra tropické klima
se stale vysokymi teplotami a srdzZkami Ztoho divodu je péstovana

vrovnikovych oblastech Afriky, Asie a Ameriky.

AMERICKA PALMA OLEJNA (Elaeis oleifera (Kunth) Cortés)

POPIS

Samostatné stojici rostlina se Spi¢atymi listy o vysce 20 -35 m. Listy dosa-
hyji délky 3 — 5 m s 60 — 80 kopinatymi ostny. Africka Palma se vyznacuje ma-
lymi bilymi kvéty s pretrvavajicim kvétenstvim. Z kvétenstvi vznikaji oranzové
plody o délce 2 -3 cm. Na olej bohata duZina je suchd s téstovitou az vlaknitou

konsistenci.

14
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PESTOVANI

Ptirodni prostfedi pro péstovani americké Palmy olejné jsou tropické casti
svéta. Od Ameriky pfes jizni Mexiko az k jizni Brazilii. Palmy pfirozené rostou
ve vlhkych nizinatych oblastech na btezich fek a bazinatych pudach. Vétsina plo-
di se sbirana zdivokych rostlin a zpracovany na misté. OvSem jsou péstovany
také na plantaZich, tato palma je mnohem méné komercné dilezitd nez jeji pii-
buzna africkd Palma olejna. Ktera je péstovdna napti¢ rovnikem v obrovském

mnozstvi.

3.2.1 Vyuziti palmové ho oleje

Co se ty¢e vyuziti Rolf Blancke povazuje za podstatnéjsi Africkou Palmu

olejnou, ktera je hlavnim zdrojem palmového oleje.

U africké Palmy olejné se olej extrahuje z mesocarpu a jader. Vyuziva se zejména
pfi vafeni, smaZeni a na vyrobu rostlinného potravinatského tuku. Palmovy olej je

dilezitou ingredienci v Siroké Skale piipravy jidel

Olej zbarveny do oranzové — hnédé z africké Palmy olejné, ktery je pfi po-
kojové teploté polotuhy obsahuje asi 50 % nasycenych tuka ve formé palmitatu a
stearatu hote¢natého. Tak vysoky obsah ¢ini tuk vysoce odolny proti oxidace,

pokud je zahtivan.

V poslednich letech se stal olej z E. guineensis zdrojem na vyrobu bio pa-
liv. Nejvetsi producenti palmového oleje jsoutedy Malajsie a Indonésie. Rozsifeni
monokulturnich plantdZi zplsobila ve celosvétové v tropickych oblastech, ale
zejména v jihovychodni asijskych zemich nevratnou ztratu prirozené¢ho zivotniho

prostiedi a biodiverzity.

Druhym typem Palmy olejné je americka palma (E. oleifera), jejiz ptiroze-

né prostiedijsou tropické oblasti Stfednia Jizni Ameriky.

Palma africka se vyznaCuje vysokou vynosnosti. Plocha jednoho hektaru
na kterém jsou péstovany Palmy olejné mize vynést az 7 tun palmového oleje
ro¢né. Na protein bohaté zbytky zpalmovych jader jsou vyuzivana jako krmivo

pro zvifata.

15
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Ohledné extrakce a vyuziti oleje u americké Palmy olejné, plody a olej ze semen
maji lehce ofechovou chut’ a je vyuZivan zejména jako olej na vafeni. Dren palmy

je jedla s ptijemnou chuti. Ji se Cerstva v saldtu nebo jako vatena ptiloha.

Extrahovany olej z americké Palmy olejné je také hojné vyuZzivan na vyrobu my-

del, kosmetiky a nejriznéjSich vlasovych dop k.

3.2.2 [Ekologické a socialni problé my

Piiblizn€ 85 % veskerého palmového oleje na svéteé pochazi z oblasti In-
donésie, tzn. Ostrovy Borneo a Sumatra) a Malajsie. Zde se péstuje na rozsahlych
plantazich, které vznikaji vykacenim nebo vypélenim ptivodniho destného pralesa
a zabranim zeméd¢elskeé pidy. Na téchto mistech obyvatelé péstovali ptiivodni typy

plodin. NarUst plantdZi roste, ale také celosvétove. Jednd se o zemé jihovychodni

Asie, Afriku a Stfednia Jizni Ameriku.

Negativni dopady

Procesem premény pralestt na monokulturni plantaze dochazi k nevratnym
zménam v biologické diverzit¢ a poklesu druhti azo 85 %. Diky rozSifovani plan-
tazi dochazi k mizeni piirozeného habitatu, tedy destnych pralest. Zivogichové
Zijici v tomto prostiedi po jejich vymizeni nejsou schopni na plantazi ptezit a jsou
bud’ nuceni migrovat nebo uhynou. Plantdze s palmami poskytujiprostiedik Zivo-
tu pouze pro 15 % pralesnich druhti. Orangutani, tedy lidoopi zijici po cely svij
zivot v korunach pralesnich stroml na Sumatife a Borenu, jsou zde nuceni sestou-
pit na zem. Kde Zivofi a snaZi se najit potravu. Jako alternativu si nasli vyhonky
olejnych palem, coZ je samoziejmé pro vlastniky plantazi vnimano jako Skodna
zvét. To ve k pronasledovani a zabijent jiZ tak ohroZzeného druhu lidoopa. Ro¢né
se jedna o 1 500 — 5 000 zabitych orangutant. VétSina mlad’at neni schopna sama
prezit, a pokud jsou jejich matky zabity umiraji nebo kon¢i v rukou piekupniki.
Zanik pralest a vznik emisi

Za Ucelem ziskani co nejvétsi plochy plantdzi a vyssich ziskid dochazi k
neptetrzitému vypalovani pralesa. Diky tomuto jevu se Indonésie stala tietim nej-

vét§im svétovym producentem emisi. V roce 2015 vypukly v Indonésii lesni poza-
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ry, které byly mnohymi zdroji nazyvany jako jedna z nejhorSich ekologickych
katastrof 21. stoleti. Pfi této katastrof€¢ doSlo k extrémnimu uvolnéni emisi, kdy
Indonésie v produkci téchto splodin pfekonala Spojené staty a asi petkrat lidnaté;-

$1 Cinu, které jsou nejvétsimi svétovymi zne€ist'ovateli ovzdusi.

ZneciStovani ovzdusi

Palmova plantaz ma oproti 1 ha deStného pralesa 10 x niz§i udrZitelnost
uhliku. Vysoké mnozstvi sklenikovych plyni se také uvoliuje z raseliniSt’ preme-
nénych na palmové plantaze. V raSelinnych pudach je ulozeno velké mnozstvi
uhliku a metanu, které se uvoliuji pti kontaktu se vzduchem. Mezi dal§i Gniky
sklenikovych plynti dochazi pti vypalovani lesti a raseliniSt. Poté co jsou raseli-
nisté¢ vysusena se stavaji vysoce hotlavymi. Pokud jsou zapalena mohou hotet i
nékolik let a vyrazné tedy Skodit ovzdusi. Pii produkci 1 t palmového oleje liso-
van¢ho z plodd, tedy palmojadrového oleje vypéstovaného na vysuSeném raseli-
nisti se uvolni 15 az 70 t oxidu uhli¢itého, a to zejména v disledku odlesnéni a
vysusSeni raSelinist’ (dle studie S. Pageové, Leicester University, 2007). Opévova-
na biopaliva, kterd jsou vyprodukovana z palmového oleje ploda péstovanych na
raseliniStich v kone¢ném disledku mnohem vice zatizi atmosféru nez aktudlné

hojné€ vyuzivana fosilni paliva.

S rostouci poptavkou roste, také i potfeba veét§itho mnozstvi palmového
oleje. Musi tedy zadkonité dochdzet k rozsitovani plantdzi. Vzhledem k potiebam
rostliny, tedy ze vyzaduje pasmo tropickych lest, dochdzi k masivnimu odlesio-
vani ptes celou Jizni Ameriku, Asii a Afriku. Destné pralesy jsou dilezitou slo z-
kou v klimatu zemé¢ a jejich tbytkem se naruSuje klimatickd rovnovaha zemé. V
kone¢ném dusledku dochazi k tbytku celych ekosystémt, vzacnych zvifat a rost-
lin. NaruSuje se také struktura pid v danych oblastech i zdroje podzemnich vod. V
souvislosti s ochranou potfebnou pro rist palmy olejné se diky vyuzivanim hno-
jiv, pesticidl a herbicidli narusuje Cistota vody. Znecisténi pocit'uji nejvic mistni

obyvatelé.
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Socialni dopady

Mezi hlavni obéti podnikani s palmovym olejem patfi mistni lidé. Palmové
plantdZe jsou po vétSinou zakladany na obecnich €1 soukromych pozemcich a to
bez jakéhokoliv souhlasu tradicnich obyvatell (zdbory pudy). Kupni a nijemni
smlouvy jsou podepisovany nikoliv vlastniky, ale jednotlivymi mistnimi Gfedniky.
To podporuje rozvoj korupce a tplatkatstvi. Pfi procesu zakladani plantazi docha-
zi k nasilnému vyhanéni ptivodnich vlastnik, ktefi nesouhlasi se zdborem pudy.
Neni nic vyjime¢ného, Ze korporace vlastnici palmové plantaze aby potlacily od-
por mistnich obyvatel, vyuzivaji mistni vojenskou silu.

(http://www.stoppalmovemuoleji.cz/docs/Zakladni informace.pdf)

Zdravotni dopady

Uvadi se, ze palmovy olej obsahuje vysoké mnozstvi vitaminu E a ptirod-
nich karotenll. Zaroven ve slozeni mizeme nalézt velké mnoZzstvi nasycenych
mastnych kyselin a minimalni mnozstvi nenasycenych. Tedy téch pro zdravi pro-
spésnych. Palmovy olej obsahyje ptiblizn€ polovinu nasycenych mastnych kyse-
lin, palmojadrovy pak dokonce 80 %. Z tohoto pohledu je palmovy a palmojadro-
vy olej (ale také kokosovy) bliz§i zivo¢isnym tuktim (veptové sadlo, mléény tuk).
SloZeni oleje tedy z vyzivového hlediska neni pro organismus nijak prospésné. Je
doporuceno jejich znacné omezeni a naopak zvyseni piijmu méné nasycenych
oleju.

Nasycené mastné kyseliny si dokaze Clovék vytvaret sdm v idedlnim
mnoZstvi a nepotfebuje jej doplitovat stravou. Zadna studie nedokazuje, Ze je kon-
zumace produktl s obsahem palmového tuku Skodliva, ale konzumace vyrobk s
vysokym obsahem této suroviny by mohla mit na lidsky organismus negativni

dopad.

Karcinogenita transmastnych kyselin, k jejichZ vzniku dochazi pti pramys-
lovém zpracovani rostlinnych oleju (napt. V margarinech a ztuZzenych rostlinnych
olejich), nebyla nikdy védecky prokdzana. Dne$ni primysloveé zpracovavané tuky
obsahuji stopové mnozstvi téchto ,,Spatnych kyselin“, ale pti souc¢asném zpiisobu
zpracovani dochdzi ke vzniku tzv. intraesterifikované kyseliny. Zdravotni dopad

téchto tukli nikdy neprosel fadnou dokumentaci, ale nékteré studie poukazuji na
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jeho rizikovost. V prodeji u nas nalezneme pouze tuk rafinovany kromé panen-
ského cerveného oleje. V piipadé margarinu se mizeme setkat s negativnimi adi-
tivy, ktera se pouzivaji pii vyrobé.

(http://www.stoppalmovemuoleji.cz/docs/F AQ.pdf)

Certifikace palmového oleje

Na trhu se dnes setkdvame se skupinami, které vydavaji globalni standardy
pro zajiSténi trvalého péstovani palmového oleje. Nejzndméjsi z nich jsou RSPO
(Roundtable on Sustainable Palm Oil) a POIG (Palm Oil Innovation Group). Diky
témto skupindm ma kazdy uZzivatel moznost zvolit si vhodného vyrobce, ktery
podporuje ekologicky zplsob pestovani palmy olejné. RSPO patii mezi velice
kritizovanou skupinu, hlavné ze strany nevladnich organizaci. Pochybnosti vyvo-
lava zejména praktiky RSPO, tedy odlesiiovani pomoci pozar a povoleni kacet
puvodni lesy. V roce 2013 bylo dokonce setkani ¢lentt RSPO doprovazeno pro tes-
ty pracovnikl plantazi, ktefi jsou nuceni pracovat za méné nez ¢ini minimalni

mzda. (http:/www.stoppalmovemuoleji.cz/docs/F AQ.pdf)

Skupina RSPO, tedy Spole¢nost kulatého stolu pro obnovitelny palmovy
olej vytvotila roku 2008 pravidla, kterd jsou nuceni plnit v§ichni vyrobci produkti
s obsahem palmového oleje pod zastitou RSPO. Hlavni podminkou spoluprace s
danou organizaci je zdkaz kdceni a vypalovani ptivodnich lest. Déle také vyrobce
nesmi ohrozit oblasti s bohatym ekosystémem a pfi samotné péstovani nemtize
vyuzivat pesticidy. RSPO by také méla nabizet spravedlivé platové ohodnoceni
pro lidi pracujici na plantdZich, coZ vede ke zvySeni Zivotni trovn€ u osob z roz-

vojovych zemi.

(http://www.stoppalmovemuoleji.cz/docs/F AQ.pdf)

Znaceni palmového ole je
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Dne 13. prosince 2014 vydala EU natizeni na jehoz ziklad¢ musi byt na vy-
robei vyznacen pokud tedy obsahuje palmovy a palmojadrovy olej. Toto natizeni

se vSak vztahuje zejména na potraviny, nikoliv na kosmetiku a drogistické zbozi.
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2 CHOVANI ZAKAZNIKA
2.1 Kupni chovani

2.1.1 Model péti stadii
Dle Phillipa Kotlera zroku 2008, marketingovi odbornici vyvinuli model
procesu kupniho rozhodovéani spotiebiteli rozdéleny do stadii. Spotiebitel tedy

prochazi 5 riznymi stadii.
1. Rozpoznani problému
2. Vyhledani informaci

3. Vyhodnoceni alternativ
4. Kupni rozhodnuti

5. Pondkupni chovani

Zde lze vidét, ze proces samotného nakupu probihd jiz dlouho pted naku-
pema jeho dusledky se projevuji dlouho poté. Neni vSak pravidlem, Ze spotiebitel
prochazi vSemi 5 stadii. VEtSinou spottebitel nékterd stadia Gpln¢ vynecha nebo
alespoit zaméni jejich potradi Pokud se tedy rozhodneme pro rutinni ndkup zubni
pasty, prechdzime piimo od nedostatku zubni pasty ke kupnimu rozhodnuti bez
potieby ziskdvani informaci o nejriznéjSich znackach na trhu. Tento model ndm
vsak poskytuje velice dobry nahled na to jaké tivahy a pied jaké problémy je za-

kaznik postaven v ptipad€ nového nakupu, na kterém mu skutecné zalezi.

2.1.2. Rozpoznani problé mu

Proces nakupu za¢ind v okamziku, kdy spottebitel zjisti, ze se dostavil
pocit potfeby ¢i nedostatku. Potfeba byva veétSinou vyvoldna vnéjSim nebo vniti-
nim stimulem. Pf1 vnitfnim stimulu dosdhne nékterd ze zakladnich potieb — hlad,
zizenl hrani¢ni Gtrovné a stane se nutkdnim. Potfeba miize byt také vyvolana vnéj-
§im stimulem: okouzleni televizni reklamou, to v ném nasledné spusti procesy a

myslenkové pochody na piipadny nakup.

Vyrobce by se m¢l snazit identifikovat okolnosti vyvolavajici ur¢itou potiebu za
pomoci shromazd'ovani informaci od spotiebitelii. Na zikladé ziskanych dat jsou
vytvafeny jednotlivé marketingové strategie, které¢ by mély vzbudit zZijem zikaz-

nika. Tento proces je dilezity zejména u tzv. Diskre¢nich nakupi, jedna se hlavné
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o luxusni zbozi, zdjezdy a moznosti zdbavy. Motivaci se snazime zvy$it hlavné

tak, aby se dany zdkaznik o zvoleny produkt zacal skute¢né zajimat.

2.1.3. Hledani informaci

Pokud vznikne u zdkaznika zajem, mize u n¢j dojit k vyhledavani infor-
maci. Jestlize existuje silny stimul a pozadovany produkt se nachazi v blizkém
okoli, pravdépodobné¢ dojde k jeho ndkupu. Pokud vsSak neexistuje produkt
v nejbliz§im dosahu zdkaznik sipotiebné¢ informace ulozi do paméti a nasledng je

zaCne aktivné vyhledavat. (Kotler, Moderni marketing, 2007, s 337)

Fézi vyhleddvani informaci délime do dvou ¢asti: 1. vénovani zvysené pozornosti

produktiim a 2. aktivni vyhleddvani informaci.

Pokud se tedy o n&jakou oblast vice zajimame, pfirozené si také vice vSimame
reklamy a propagace s danou tématikou. Néasledné vyhledavani informaci je
ovlivnéno zejména silou nasi pohnutky, kolik informaci mame na pocatku, na
obtiZnosti ziskdvani informaci, jakou vahu pfikladame dalsim informacim a jaké
ponencialné, tedy smérem vzhlru od rozhodnuti zahrnujici omezend feSeni

k rozhodnutim o celkovém feSeni problému.

Zdroje potiebné k ziskavani informaci se déli na riizna odvétvi:

Osobni zdroje: rodina, blizci, ptatelé, znami
Komer¢ni zdroje: predvadéni, obaly, internet
Verejné zdroje: masmédia, spotiebni hodnoceni
ZkuSenosti: pouzivani produktu, sledovani, zachazeni

Jaky vliv maji tyto zdroje na zdkaznika se 1i$i dle konkrétnich produktii a indivi-

dudlnich kupujicich. Dle Kotlera nejvice informaci ziskavaji zakaznici
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zkomer¢nich zdrojti — které tidi marketér. Nejhodnotnéjsi pro jsou vSak pro spo-
tiebitele informace osobniho razu. Tyto zdroje jsou navic dulezitéjsi pii ndkupu
sluzeb nez produkt. Komeréni zdroje by mély ve vétSin€ piipada kupujiciho in-
formovat, ovSem osobni zdroje pro zdkaznika legitimizuji nebo hodnoti. V piipa-
d¢ Iekatt se dozvidaji o novych kcich z komercnich sdéleni, ale kvili ziskani
hodnoceni se obraci na své kolegy. V ptipad¢ informovanosti existuje pfima ame-
ra, ¢im vice je zakaznik informovany, tim vice vzrista jeho informovanost o
znacce a také jeho zajem o ni. Podnik musi svlj marketingovy mix nastavit tak,
aby pffpadnym zakaznikim byla schopna zprosttedkovat informace tak aby ziska-
li zevrubny piehled o znacce. Firma se musi také zamétit na konkurencni znacky,
jak je vnima, aby védé€la o konkurenci a mohla tak sndz planovat osobni komeréni
sdé¢leni. Marketér by mél tedy dekoddovat zdroje informaci zdkaznika a urcit vahu
ziskanych informaci. Jeho cilem by tedy mélo byt, odkud slySeli o znacce, jaké

informace ziskali a jak jsou pro zédkaznika jednotlivé informace podstatné.

(Kotler, Moderni marketing, 2007, s 338 -340)

2.1.4. Hodnoceni alternativ

Podle Philipa Kotlera, (2007) musi marketér mit dostatecné znalosti hodnoceni
alternativ, jedna se o metodu, kdy spotfebitel zpracovava ziskana data a nasledné
dochazi k vybéru znacky. Bohuzel klient ne vzdy vyuziva stejné jednoduchy pro-

ces hodnoceni, ale hned né€kolik hodnoticich procesi.

Proces hodnoceni mize byt napomocny osvétlit urcité zdkladni koncepce. Pokud
piedpokladam, ze kazdy ze spotfebiteli se pokousi uspokojit jakési potieby a vy-
hledava ur¢it¢ vyhody, které je mozné nakupem produktu ¢i sluzby uspokojit.
Spotiebitel také vnima produkt jako véc, ktera disponuje souborem vlastnosti vy-
robku s nejriiznéj$§imi moznostmi poskytnuti téchto vyhod a uspokojeni potieb.
Pokud se jedna napiiklad o fotoaparat miize patiit mezi vlastnosti produktu kvalita
snimku, snadné pouziti, velikost, cena a jiné. Spottebitel si mezi nejriznéjSimi
vlastnostmi vyrobku vybird, ale nejvyssi diraz klade na ty vyrobky, které jsou

spojovany s jeho potfebami.
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Zékaznik tedy ptisuzuje, kazdé vlastnosti vyrobku jinou dilezitost. Lze
tedy vnimat ur€ité rozdily mezi duleZitosti vlastnosti a jeji specifi¢nosti. Pokud
mluvime o charakteristickych vlastnostech jedna se o takové, které si zdkaznik
vybavi pokud je dotdzan na jednotlivé specifické vlastnosti produktu. Neni vSak
pravidlem, ze vyjmenované vlastnosti musibyt pro zdkaznika nejdtlezit¢j$i. Mo h-
ly spotfebiteli uviznout v paméti z divodu zhlédnuti reklamy, kterd se zminovala
o danych vlastnostech nebo se tyto vlastnosti staly problematickymi, a proto zQ-
staly v paméti dotazované osoby. Existuje vSak mnoho dalSich vlastnosti, které
zlstanou zapomenuty, ale spotiebiteli se vybavi v momenté¢, kdy se o nich nékdo
zmini. Marketéfi by se méli proto vénovat takovym vlastnostem, které jsou pro
dany vyrobek dulezité¢ a ne t¢m vlastnostem, které jsou specifikovany jako charak-

teristicke.

Zakaznik se navic pro snazSi zapamatovatelnost snazi vybavit si jakysi
souhrn presvédceni o znacce, takze o tom ¢im je charakteristickd danid znacka.
Pokud tedy mluvime o souhrnu presvédceni o ur¢ité znacce, nazyvame ji image
znaCky. Pohled a ndzor zdkaznika na znacku tedy mize zahrnovat vSe od redlnych
vlastnosti podloZzenych vlastnimi zkuSenosti s vyrobkem od dané znaCky az po

ucinky selektivni pozornosti, zkresleni a paméti.

Spotiebitel pfedpoklada, Ze kazda jednotlivd vlastnost vyrobku ma svou
vlastni uzitkovou funkci. Tato funkce ndm ukazuje oCekavani zikaznika, ze mira
jeho uspokojeni se bude liSit na zdklad¢é Grovné jednotlivych vlastnosti vyrobku.
Spotiebitel, tedy ptredpoklada, Zze pokud si zakoupi fotoaparat s vyssi kvalitou
¢oc¢ky a niz§1 hmotnosti bude mit z vyrobku vét§i miru uspokojeni nez z fotoapa-
ratu s niz$i kvalitou obrazu a vy$§i hmotnosti. Pokud tyto vlastnosti zkombinuje-
me s cenou dostaneme idedIni vyrobek pro spotiebitele s maximaInim uzitkem.

Spotiebitel ziskava nejriznéjsi postoje vii¢i dané znacce béhem probihaji-
ciho hodnoceni. Zakaznik tedy vyuziva nejriznéjsi postupy hodnoceni na ziklade
toho o jaky typ zdkaznika se jedna a jaky typ nakupniho rozhodnuti vyuziva.

Pokud si tedy jako piiklad vybere zikaznika, ktery nakupuje fotoaparat
zvolime si zuzeny vybér Ctyf typu fotoaparati: Agfa ePhoto 1280, Ricoh RDC-
300Z, Canon Powershot 350 a nejlevnéjsi z nich Mustek VDC-100. Krom¢ znac-
ky ptedpokladejme také jejich uZzitné vlastnosti — kvalita snimku, snadné pouziti,
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rozméry piistroje a jeho cenova dostupnost. V nasledujici tabulce jsou znadzornény
jednotlivé vahy, které spotfebitel danym vlastnostem ptid€lil. Zakaznik se tedy
rozhodl, Ze na stupnici od 1 do 10 poskytne nejlepsi kvalitu obrazu fotoaparat
Agfa, tedy 10, jeho pouziti v§ak neni snadné — 6, velikost je akceptovatelnd — 6,
ale pfistroj patii do vyssi cenové kategorie — 3. Stejn€ jako na tento fotoaparat si

spotiebitel utvotil nazor i na dalSi vyrobky.

Ze statistického hlediska je ziejmé, Ze pokud jeden z vyrobkl ziska maxi-
malni pocet bodii mizeme predpokladat, ze bude zakoupen. Ptitazlivost znacek je
vSak rozdilna. Jeden kupujici zaklada své rozhodovani o koupi na jedné vlastnosti
a jsou tedy snadno Citelni. VétSina kupujicich se vSak bohuzel rozhoduje na za-
klad¢ vice parametrt a priklada jim nejriiznéjsi vahy. Pokud bychom byli schopni
urCit jaké spotfebitel ptifazuje vahy jednotlivym vlastnostem bylo by mnohem
snaz$i jeho volbu urc€it. Pokud pfijmeme variantu, Ze spotiebitel ptiklada 40 %
dilezitosti kvalit¢ obrazu, 30% snadné manipulaci, 20% rozmérim a 10% cené.
Pokud chceme zjisti jaké hodnoty ptisuzuje kazdé znacce, prondsobime vahu s

pritazenymi vlastnostmi kazdého fotoaparatu. Ziskame tedy tyto hodnoty:

Agfa=0,4(10)+0,3(6) + 0,2(6) + 0,1(3)= 7.3
Ricoh=0,4(6) + 0,3 (8) + 0,2(6) + 0,1(6) = 6,6
Canon=0,4(8) + 0,3(7) + 0,2(8) + 0,1(6) = 17,5

Mustek = 0,4(4) + 0,3(6) + 0,2(8) + 0,1(9) = 5,9

Vlastnost
Fotoaparat | Kvalita fotek | Snadna manipulace | Rozméry | Cenova dostupnost
Agfa 10 6 6 3
Ricoh 6 8 6 6
Canon 8 7 8 6
Mustek 4 6 8 9

Tabulka 2: Kritéria fotoaparatu

Dle vysledkii v tabulce tedy predpokladame, ze spotiebitel zvoli vyrobek znacky

Canon.
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Tento model rozhodovani zdkaznika se nazyva model ocekdvani — hodnota volby
zdkaznika. Jedna se o jeden ze Siroké Skaly modell, které popisuji, jak mize spo-
tiebitel hodnotit riznorodé varianty. Spotiebitelé ovSem mitizou zvolit i jiné vari-
anty. Zakaznik se mize ku piikladu rozhodnout, ze si vybere fotoaparat, ktery
splituyje minimalni pozadavky spotiebitele. Miize naptiklad pozadovat, aby fotoa-
parat mél datovy konektor, v tom piipadé produkty s absenci této vyhody nepii-
padaji v uvahu. Tato metoda volby spotiebitele se nazyva konjunktivni model
Nebo se spotiebitel rozhodne, ze si vystaci pouze s jednim splnénym pozadav-
kem, naptiklad vysoké hodnoceni kvality potfizené¢ fotografie. V tomto piipadé
mize tedy zvolit pouze fotoaparat s kvalitni Cockou. Model pouze jedné splnéné

atributy nazyvame disjunktivni model volby spotiebitele.

Hodnoceni spotiebitelil zavisi nejen na zvolenych vlastnostech a pozadav-
cich spotrebitele, ale také na typu spotiebitele a konkrétni situaci v jaké nakup
probihd. Mlzeme nalézt pripady, kdy spottebitel peclivé propocitiva jednotlivé
varianty a vypocty nebo logické mySleni. V opa¢ném piipadé zkouma spotiebitel
vlastnosti malo nebo vibec a vyrobek koupi na zidklad¢ vlastniho pocitu, intuice
nebo impulzivniho rozhodnuti. Zdkaznici vyuzivaji pfi vybéru vlastnich schop-
nosti, ale neboji se pozadat o radu bud’ své blizké, vyuzivaji ndvodi nebo sluzeb

prodejci.

Marketingovi odbornici by se méli zaméfit na chovani kupujicich, zejména
proto aby zjistili jak klienti skute¢né hodnoti nejriznéjsi znacky. Pokud budou
firmy védét jak u zdkaznika probih4 rozhodovaci proces mohou podniknout po-
ttebné kroky k ovlivnéni a uspokojeni zdkaznika. V ptipadé€ jiz zminénych fotoa-
paratti by mohl jeden z vyrobctu zvolit vhodnou strategii aby u zidkaznika uspél
Muze tieba fotoaparaty modifikovat tak aby byly lehéi, diky vyjmuti n€kolika
soucastek. Muze se pokusit zménit pohled a nazor klienta na image firmy zvIast
pokud dany vyrobce nema ptili§ valnou povést a zdkaznici konkrétni vyrobky
podceiiuji. Dalsi variantou je piesvédCeni spotiebitele kvalité nasi znacCky a speci-
fikaci niz8ikvality konkuren¢nich vyrobci. Nebo se také mizeme zaméfit na atri-
buty, které¢ klient povazuje za dulezité a jejich pofadi cilené zménit. Napiiklad
formou reklamy, kde uvedeme, ze pouze maly a snadno ovladatelny fotoaparat ma
nejsirsi skalu vyuziti a je tedy zbyte¢né investovat do drahych tézkych fotoapara-

ta.
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2.1.5 Nakupni rozhodnuti

Pokud se zdkaznik nachazi ve fazi, kdy hodnoti znacky dochazi k vytvafeni na-
kupniho zdméru. Nékupni rozhodnuti vede u mnoha pifipadi k ndkupu uptfednost-
nované znacky, avSak jak lze vidét na diagramu do rozhodovani klienta vstupuji
dva faktory, které mohou ovlivnit ndkupni zdmér a nakupni rozhodnuti. Prvni z
faktorti je postoj okoli ke znaCce. Pokud rodinny ptislusnik klienta zastava nazor,
7e by si mél koupit levnéjsi produkt vyrazné to snizuje Sanci na koupi vyrobku
drazsiho. Rozhodnuti zédkaznika je tedy vysoce ovlivnéno zda se tfidi vlastnimi

potiebami nebo se pokousi vyhoveét osobé druhé.

Rozhodovani je také ovliviiovano neocekdvanymi situaCnimi faktory. Za-
kaznik tedy mtze sestavit svilj nakupni zZimér zakladany na téch faktorech, které
jsou zejména staly ptijem rodiny, ocekdvana cena a celkovy predpokladany uzitek
zproduktu. V momente, kdy se klient rozhodne jednat a zvolit si jeden z produktli
mize nastat situace, kdy se objevi neocekdvané situacni faktory, které absolutné
pozméni volbu zdkaznika. Spottebitel mize ptijit o praci, mize dojit k neoceka-

vanym vydajim nebo zndmy, ktery ma stejny vyrobek neni vilbec spokojen.

- - Postoje ostatmich

Hodnoceni alternativ Makupni zimeér Makupni rozhodnuti

” h

NeoCekavane situacni
faktory

Obrazek 3: Proces rozhodovani zakaznika

Preferované vlastnosti, ale ani dany ndkupni zdmér nemusi vzdy vést ke
skutecné volbé varianty. Podstatné vlastnosti a atributy miizou ve vysledku cho-

vani zdkaznika ovlivnit, ale rozhodné jej definitivné neruci.

Rozhodnuti klienta o pozménéni, odlozeni nebo Gplném zruseni ndkupu je
ovlivnéno hlavné vnimanym rizikem z ndkupu. OvSem mnoho nakupi zahrnuje
ur¢ité podstoupeni rizika. Zakaznici se citi nekomfortné, pokud si nejsou a ani

nemuzou byt jisti vysledkem svého nakupu. Mira rizika zavisi na cené¢ dan¢ho
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vyrobku nebo sluzby a odviji se také od nejistoty procesu nakupu a sebedtvéry
spotfebitele. Zdkaznik se snazi podstupované riziko vSemoZné sniZit, kuptikladu
vyhybanim se ndkupnim rozhodnutim, vyhledavanim ptidavnych informaci, po-
védomd jména znacek a produkty jisténé zarukou. Marketingovi specialisté tedy
musiporozumét faktorim, které vyvolavaji u spotiebitele pocit ohrozeni a méli by

poskytnout potiebné informace a podporu, kterd snizi riziko a uklidni zdkaznika.
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2.1.6 Ponakupni chovani

Po dokonceni ndkupu vSak prace marketingového specialisty nekon¢i. Poté co
zdkaznik vyrobek nakoupi, bude bud’ spokojen, nebo nespokojen a dané¢ho specia-
listu by tedy mélo zajimat pondkupni chovani dané¢ho klienta. Co vSak ovliviiuje,
zda je spotiebitel spokojen, ¢i nespokojen? Odpoveéd’ se nachdzi mezi tim, co kli-
ent o¢ekava a vnimanym vykonem produktu. Pokud vyrobek nesplni ocekavani
zakaznika je jasné, ze bude klient nespokojen. Pokud jsou vSak ocekavani klienta
spInény je zdkaznik spokojen a v ptipade piekroceni veskerych ofekavani a pred-

stav klienta je spotebitel nadsen.

Ocekavani spotiebitelti se odviji od sdéleni, ktera ziskaji od prodejcti, pia-
tel, rodinnych ptislusnikd a jinych informaénich zdroji. Pokud dany prodejce se
snazi vyrobek pfechvalit dochazi k tomu, ze ma zdkaznik ndsledné piili§ vysoka
o¢ekavani a poté neni mozné, aby byl z daného vyrobku uspokojen. Cim je tedy
vetsi prostor mezi tim co zdkaznik ofekava a skutenymi vlastnostmi a vykonem,
tim dochdzi k rozsifovani rozdilu a nespokojenosti zikaznika. Tato skute¢nost
tedy naznacuje, ze vyrobce by me¢l o daném vyrobku sdélovat pouze ty informace,
které jsou pravdivé, aby klient neocekaval vlastnosti, které vyrobce neni schopen

spInit.

Automobiloveé servisy vétSinou klientim slibuji negativné zalozené udaje o
tom, kdy se ke klientovi dostanou. Tedy uvedou, Ze cesta k zdkaznikovi bude trvat
30 minut, ale dostanou se na pozadované misto za pouhych 20 minut. To vyusti v
situaci, kdy je klient spokojen. V opa¢ném piipadé, kdy slibi Ze se klientovi do-
stanou za 10 minut, ale dorazi az za 20 minut bude zdkaznik velice nespokojen a

muze to vést azke zméné servisu.

Veskeré velké nakupy vedou k tzv. Kognitivni dissonanci neboli nespoko-
jenosti zpusobené pondkupnim konfliktem. Klienti jsou vétSinou spokojeni s
piednostmi, které jim poskytuje vybrana znacka, a jsou radi, zZe nemuselo dojit k
chybam a nedostatkiim znacek, které nekoupili. Ale kazdy ndkup znamena kom-
promis. Zakaznici vétSinou ziskavaji Spatny pocit z toho, Ze mize dojit k nedo-
statkiim zvolené znacky a obavaji se, ze ptijdou o vyhody znacky, kterou si ne-

zvolili. Z toho divodu zdkaznik vétSinou citi jistou pondkupni nespokojenost.
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Z jakého duvodu je vSak ponakupni spokojenost dilezitd? Spokojenost
zdkaznika je jednim ze zdkladnich kament GspéSného podnikani, jelikoZ délime
zakazniky do dvou hlavnich skupin. Ti zakaznici, kteti se objevili v podniku po-
prvé a ti zakaznici, kteti se GspéSné vraceji Nejnakladnéjsi pro podnik je ziskat si
nové zakazniky nez udrzet ty stdvajici. Proto je ve firm¢ velice dulezit¢ podnik-
nout potfebné kroky k udrzeni stavajicich a loajalnich zdkaznik, nejlep$im zpi-
sobem je uspokojit zdkazniky a ucinit je $tastnymi aby se radi vraceli. Spokojeny
spotiebitel si vyrobek rad koupi znovu, pozitivné o ném mluvi s ostatnimi, neve-
nuje piili§ velkou pozornost konkurenénim znackam a reklamé a koupi od stejné
spole¢nosti také doplikové produkty. Mnoho marketingovych specialistli se snazi
nejen naplnit ocekavani zdkaznikti — snaZzi se je fascinovat. U pozitivn¢ naladéné-
ho zdkaznika je mnohem vys$si pravdépodobnost, ze dany vyrobek koupi znovu a
ze se o dané firme¢ pozitivné vyjadiiptred dalSimi potenciondlnimi klienty.

Negativni a nespokojeny zdkaznik reaguje odlisné. Spokojeny zdkaznik o
své spokojeni fekne primérné tfem lidem, nespokojeny zikaznik svilj negativis-
mus $iti mezidal$ich jedenact lidi. Na zdklad¢ jedné studie je prokazano, Ze asi 13
% lidi, ktefi méli potize s ur¢itou spolecnosti, si st€Zzovalo vice nez 20 lidem. Z
uvedeného textu je tedy ziejmé, ze negativni poveést firmy a vyrobkt se §ifi mno-
hem rychleji nez kladné hodnoceni a velice snadno miize ublizit postoji klienta
vici firmeé a jejim vyrobktm.

Chytra firma bude z tohoto diivodu pravidelné zistovat postoj zdkaznik.
Nesmi se tedy spoléhat na to, ze se nespokojeny zakaznik sdm ozve a sdéli diivod
své nespokojenosti. Dle dostupnych dat az 96% procent klientti dané firmy nesdéli
svlj negativni zazitek spoleCnosti, ale svéti se praveé potencionalnim zakaznikim,
coz miZze zpUsobit jejich odliv. Firmy by tedy mély zalozit systém, ktery umozni
zdkaznikim sdélit své navrhy, kde by mohly byt jejich negativni poznatky pred-
kladany. Timto zplsobem mize firma ziskat informace o tom jak se ji dafi a co
muze zlepSovat. Firma 3M tvrdi, ze vice nez 2 tfetiny ze vSech jejich napadu pii-
chazi pravé od zdkaznikl, ktefi jim sdéluji své negativni prozitky ve vztahu k fir-
me. Nestaci vS8ak pouze naslouchat- firma by také méla adekvatné reagovat na
ptijaté pripominky a stiznosti.

Spotrebitelé, kteti jsou nespokojeni tedy mohou snizit svou nespokojenost

tim, Ze si vyberou jeden z moznych kroktl. Spotiebitel, ktery koupi fotoaparat mu-
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7e své zafizeni vratit, mize sledovat reklamni sdéleni, kterd mluvi o pfednostech
dané¢ho vyrobku, nebo mize mluvit se svymi blizkymi o tom jak je s vyrobkem
spokojend. Nebo se také mize vyhybat dostupnym informacim o fotoaparatech,

aby nedosla ke zjiSt€ni, Ze existuji fotoaparaty lepsi, nez ktery zakoupila.

Kromé hledani informaci a reakci na stiznosti mizou firmy podniknout 1
dalsi kroky, které vedou ke sniZzeni pondkupni nespokojenosti a k tomu, aby za-
kaznici pocitili spokojenost po uskutecnéni ndkupu. Napiiklad firma Toyota no-
vym zdkazniklim provadi telefonaty a gratulace, Ze si klienti potidili tak skvély
viz. Uvefejiiyje reklamy, kde spokojeni klienti mluvi o vyhodach daného vozua o

'66

nadseni z ndkupu. (,,I love what you do for me, Toyota!*). Toyota také praktikuje
sbirani poznatki klientdi na zlepSeni a poskytuje seznam mist, kde mohou byt vy-
uzity jeji sluzby.

Pokud chceme byt GspéSni v marketingu musime chépat potteby zdkaznika
a jeho nakupni procesy. Pochopenim procesii na ziklad¢, kterych si spotiebitel
uvédomuje potiebu, ziskdva potiebné informace, hodnoti nejriiznéjsi varianty,
provadi nakupni rozhodovani a vysledny nadkup hodnoti, mize marketingovy spe-
cialista ziskat spoustu indicii, jak splnit oCekdvané pozadavky zdkaznika. Pokud
povéfena osoba pochopi jednotlivé Ucastniky nakupniho procesu a nejintenzivnéj-
§1 vlivy na ndkupni chovani, mize si pfipravit vhodné programy pro podpotfeni

zajimavych nabidek pro trh, na ktery se podnik zamétuje.
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3 DEMARKETING

Podle Kotle, P. a Levy, S. (1971). Demarketing, Ano, Demarketing, Harvard
Business Review. u demarketingu nenajdeme piesné¢ stanovenou definici, avSak
muzeme mluvit o ,,neprodejném* nebo marketingu v opacném sméru. Ten zahrnu-

je jak obecny tak i selektivni marketing.

Podstatou demarketingu je tedy odradit vSechny nebo alespon urCitou Cast
svych zdkazniki od nakupovani a to docasné nebo trvale. Z dtivodu toho, ze hlav-
nim zajmem podniku je co nejefektivnéj$i uvedeni vyrobku na trh se nazory na

provadéni demarketingu rizni.

Demarketing lze tedy definovat jako imyslny zAmér na odrazeni poptavky po
daném vyrobku, ktery vyrobce nemiize dodavat v dostatecném mnozstvi nebo je
jednoduse v dané oblasti nechce doddvat. A to zejména z diivodu vysokych na-

kladt na dovoz a propagacicoz vede k pfili§ malému ziskovému rozpéti.

3.1 Obecny demarketing

O obecném demarketingu mluvime, pokud nastane situace, kdy prodejce
snizi troven celkové poptavky. Dodavatelé¢ vody a elektfiny snizi frekvenci re-

klamnich kampani v obdobi nadmérné poptavky.

3.2 Selektivni demarketing

V piipadé, ze spole¢nost odradispotiebitele pouze od urcitych typii svych
vyrobki, jedna se o selektivni marketing. Firmy zaméfujicise na dospélé jedince
se snazi demarketingové vyhnout rodindm s détmi. Vyrobci, ktefi se specializuji
na znackové vyrobky s vyS§ikvalitou pro bohatsi zdkazniky vyuzivaji k odrazeni

spotiebitelii disponujici nizkymi finan¢nimi prostiedky pravé demarketing.
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3.3 Zdanlivy demarketing

Tento typ marketingu nastava v pifpadé, producent vytvoii umély nebo
vnimany nedostatek, ktery ma za pii¢inu zvySenou chut’ zdkaznika po daném vy-
robku. Omezena distribuce tedy miize spotiebitele donutit k psychologickému
chovani, kdy vyrobek vnima jako t€Zko dosazitelny. Tomuto odvétvi bylo vSak
doposud vénovano jen ptili§ malo usili, jelikoz vétSina obchodnikli se zamétuje
spiSe na to, jak maximalizovat poptavku po daném vyrobku a ne ji niCit.

Kotle, P. a Levy, S. (1971). Demarketing, Ano, Demarketing, Harvard Business
Review. 49 (6):s. 74 — 80.
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II. PRAKTICKA CAST
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V praktické casti mé bakalaiské prace se zaméfim zejména na import rost-
linnych tuk® do Ceské republiky. Pro tento t¢el vyuziji stranek CSU. Na nich
bych rad demonstroval prudky nartst za poslednich 5 let, coz vede k podpote ne-
ekologického péstovani palmového oleje, podporuje likvidaci deStnych pralesi a
tamnich zivoCichli. Ma tedy negativni dopad pouze na zdejsi krajinu, ale také
podporuje import. Coz miZe ubliZit podpoie zemddélstvi na uzemi CR a snizovat

tak HDP.

Dale budu analyzovat sekundarni data ziskana od organizace FAO. Coz je
spoleCenstvi pro vyzivu a zeméd€lstvi nebo také specializovana agentura se sid-
lem v Rim&. Tato organizace ma za ukol zajistit dostate¢né mnoZstvi potravin a
pitné vody pro obyvatelstvo zemi tietiho svéta. Je zamérena hlavné pomoc po
technické, technologické, finanéni a edukativni strdnce. Snazi se zajistit jejich
sobéstaCnost ve vyziveé a snizit miru problémui s nedostatkem potravin a zajistit
lepsi podminky pro zivot obyvatelstva, které je zavislé na zeméd¢lstvi. Snazi se
tedy zapUsobit na mistni zeméd¢€lstvi a zvysit jeho produkci, ale také ziskat dosta-

tek neznecisténych zdrojt pitné vody. (http://www.fao.org/about/en/)

V hlavni ¢asti mé bakalatské prace budu zkoumat mé dotaznikové Setteni.
To probihalo zejména na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter), ale
bylo rozsifeno také pomoci e-mailli. V mém dotaznikovém Setfeni jsem zkoumal
povédomi spotiebitele o plisobeni péstovani palmového oleje v mistech jeho pro-
dukce, jestli si zakaznik je védom jeho Skodlivého plisobeni a zda se jeho spotiebu
snazi urcitym aktivnim zpisobem omezit. Zjistoval jsem také jaké atributy jsou

pro spotfebitele nejpodstatngjsi.
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Na ziklad¢ tohoto dotazniku tedy budu hodnotit, zda si je védom enviromentaIni
stranky palmového oleje, zda ur¢itym zplsobem rozeznava tyto vyrobky a pii-
padné se jim snazi vyhnout, jestli ¢te slozeni potravin a zda ma v podvédomi or-

ganizace pusobici na udrzitelnou produkcipalmového oleje.

V ramci zavére¢né faze bude vhodné navrhnout urcité feSeni, coZ se tyka
zejména osvety v ramci palmového oleje. Jelikoz se jednd o levnou surovinu je v
dne$ni dobé velice hojné vyuzivana, avsak také zptsobuje spoustu ekologickych a
socidlnich problémui v postizenych oblastech. Proto je nutné naptiklad edukativ-
nim zptsobem podpofit povédomi o palmovém oleji ve Skoldch pomoci nejriiz-

néjSich workshopt a prednasek.
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4 DOVOZPALMOVEHO OLEJE

4.1 Tmport na tizemi Ceské republiky v letech 2013 — 2018

Dle databaze CSU jsem vyhledal deset zemi, ze kterych je nejéastéji dova-
7en palmovy olej. V databazi Ceského statistického ufadu nelze piesné zvolit ko-
moditu palmovy olej, ale bohuzel jen souhrnnou surovinu nazvanou ,, Tuky oleje
zivocisné rostlinné pokrmové vosky*, ktera zahrnuje kromé palmového oleje také
nejriznéjs$i zivocisné tuky, véeli vosk a jiné rostlinné tuky. Tudiz tyto udaje mo-

hou byt do jisté miry zkreslené a jsou brany pouze jako orienta¢ni.

Mezi nejsilngjstho dovozce dle databaze CSU patii Polsko, to v daném
Casovém rozmezi dovezla na nase izemi tuky v hodnoté 20 972 672 K¢, nasledné
po ném Némecko, které v ¢asovém obdobi bylo schopno dopravit na nase uzemi
zbozi v hodnoté ptes 6,5 milionu korun. Dalsi zem¢ jako Mad’arsko a Nizozemsko
pfesahly hodnotu 3 miliénti korun, avSak oproti vedoucim zemim je jejich vliv na

import mizivy.

Poradi Nazev zemé Netto (kg) | Stat. hodnota CZK(tis.)
1. Polsko 1069725620 20972672
2 Némecko 322659270 6584367
3. Madarsko 175694517 3971692
4. Nizozemsko | 146259426 3476615
5. Slovensko 156714640 3310089
6. Rakousko 109492109 1979333
7. Svédsko 48560745 1799017
8. Spanélsko 22655145 1616362
. [talie 54752873 1546346
10. Belgie 37333886 1060262

Obrdzek 4: Nejvétsi dovozci olejii do CR

Zdroj: CSU
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Ptesnéj$i vyvoj dovozu a jeho zna¢ny narist pe zobrazuje graf ze stranek
FAO.org. Jedna se o neziskovou organizaci, kterd zaméfuje svou ¢innost na zeme
tietiho svéta. Snazi se zajistit rovnocenné podminky pro pestovani plodin pro do-
stateCnou obZivu mistnich obyvatel, zajisténi dostatku pitnych zdroji a rovnocen-
né podminky pro zivot. Snaz se tedy docilit toho, aby mistni obyvatelstvo bylo

samostatné a nedochézelo k situacim, které vyzaduji pomoc vyspélych zemi.
70k
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Obrazek 5: Vyvoj spotieby palmového oleje na ceském trhu

Zdroj: FAOSTAT.org

Dle udaji z grafu mizeme vidét, ze nejvétSiho nartstu dosahl palmovy olej
v letech

2009 — 2010, kdy dosahl svého vrcholu. Jedna se o obdobi, kdy doslo ke zpopula-
rizovani palmového oleje a jeho naslednou propagaci v globalnim métitku. Poté
co doslo k pozarim v oblastech, kde probihd péstovani palmového oleje, které
zpusobilo zne€isténi ovzdusi globalnich rozmérd, doslo k prudkému propadu im-

portu palmového oleje z 60 000 tun na necelych 30 000 tun.

Po obnoveni plantazi doslo opét k mirnému narustu z necelych 30 tis. tun
na necelych 50 tis. tun. Tato vzristajici tendence vydrZela vSak pouze do roku

2012, kdy si svou oblibu zacala ziskavat zdrava vyziva a zdravy zivotni styl. Coz
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vedlo k detailngjsimu sledovani slozeni vyrobkt a nizs$i spotiebé. Na vin¢ mize

byt také dopady na Zivotni prostfedi a na Zivo€ichy Zijici v t€chto habitatech.

V poslednich letech se miizeme setkat s klesajici oblibou a divérou v pal-
movy olej. MlUzeme sledovat, jak se dovezené mnozstvi blizi k jeho pocatecni
hodnoté. Svou miru spotieby si v dneSnich dnech udrzuje diky nizké cen¢ a snad-

né dostupnosti

4.2 . Zemé s nejvétSsim dovozem palmového oleje

Dle stranek glopolis.eu existuje 5 nejvétSich dovozcii palmového oleje na svete.
Prvni zemi s nejvétsim mnozstvim vyprodukovaného palmového oleje je Indie. Ta
byla v roce 2014 schopna vyprodukovat vice nez 8 703 000 t palmového oleje. O
necely milion za Indii se nachazi Indonésie, kterd byla v daném roce schopna vy-
produkovat pies 7,75 mil. tun palmového oleje. DalSi v pofadi se snizujici se ten-
denci jsou EU a Cina. Na poslednim misté se pak nachdzi Malajsie s objemem

produkce 2,76 tun suroviny.

Dle ziskanych dat mizeme vidét, ze zatimco zemé, které palmovy olej
produkuji patfi do skupiny zemi tzv. Tretiho svéta. Tyto zeme jiZ tak v dost zde-
vastovanych podminkach ni¢i svlij pfirozeny habitat a Zivocichy v ném Zijici, za-
timco rozvinuté zeme jsou pouze jejim odbératelem.

(glopolis.org: Kudy tece palmovy olej, s. 5)
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5 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat chovani spotfebitele pfi nakupu po-
travin. Zda si pfidava urcitou vahu vyrobkim, které neobsahuji palmovy olej. Do-
taznik byl sestaven ze 17 otdzek, na které odpoveédélo 173 respondentli. Ne vSich-
ni vS§ak odpovédéli na vSechny otazky. U nékterych otazek, zejména téch identifi-

kacnich k neochoté sdileni osobnich informacido dotaznikového Setfeni.

Dotaznik byl rozSifen zejména v rdmci vysokosSkolskych studentt, rodin-
nych piislusnkl a kamaradi. Byl vypInén osobami ve vékovém rozmezi od 20 —
40 let, coz vystihuje aktivni obyvatelstvo v nejproduktivnéjsSim veéku, takze data z

prizkumu pln¢ vystihuje ceskou spolecnost.

V prvni ¢asti dotazniku jsem se zamétil na to jaké hodnoty pti volbé po-
travin zdkaznik preferuje. Postupné jsem se tedy propracovaval pies to co zikaz-
nik nakupuje a zda si v§ima sloZeni jednotlivych vyrobki. Nasledné jsem se snazil
zjistit, jestli je spotiebitel obezndmen se surovinou Palmovy olej a zda ma o ném

néjaké informace.

V dalsich bodech jsem kladl otazky enviromentalnich a socidlnich aspektti palmo-
vého oleje. Nasledujici ¢ast dotazniku jsem zaméfil na tzv. Green marketing, coz
je prodej zohlednujici aspekty zivotniho prostiedi. Zda si mysli, ze vlada a firmy

ovliviiuji uréitymi smery prodej ve spojitosti s ptirodnimi habitaty.

Dotaznik jsem zakon€il identifikacnimi otdzkami, které¢ vSak n€kterym z dotazo-
vanych zpusobil zjevny problém. JelikoZ nékteré otdzky vynechali, mohlo to byt
zpusobeno zejména tim, Zze se dotykaly jejich osobnich pfijmd, vzdélani nebo ve-

ku.
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5.1 Cile a hypotézy
Cilé. 1

Prvotnim cilem dotazniku bylo zistit na zakladé, jakych atribut si spotie-
bitel potraviny vybira a co preferuyje. A do jaké miry jeho rozhodovani ovlivituje

slozeni vyrobku.

Cil¢. 2

Zjistit, zda respondenti maji v povédomi pusobeni palmového oleje na

lidské zdravia na zivotni prostredi.

Cil¢.3

Zjistit, jestli se snazi vyhnout vyrobkitim s obsahem této suroviny, aktivné

proti ni vystupovat a podilet se na sniZeni spotieby.

Cilé. 4
Zjistit propojeni mezi ochranou zivotniho prostfedi a obchodem, zda firmy
hajici zivotni prostiedi budi mezi vetejnosti divéru a jestli ptsobi certifikovany

palmovy olej na zdkaznika divéryhodne.
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Hypotéza ¢. 1

Domnivam se, Ze pro vétSinu spotiebitelll je hlavnim atributem cena a 90%

z nich se nezajima o sloZeni vyrobku.

Hypotéza ¢. 2

Ocekavam, ze 60% z dotazovanych nebude mit ponéti o palmovém oleji a

jeho piisobeni na zivotni prostiedi.

Hypotéza ¢. 3
Predpokladam, ze 40% respondentl nezilezi na ptsobeni palmového oleje
na zivotni prostredi a 1 pies aktivni kampan nadale podporuje spotiebu této suro-

viny.

Hypotéza ¢. 4
Domniva se, Zze 70% z dotazovanych nedivéiuje firmam, které zakladaji
svou kampan na ochrané Zivotniho prostfedi a organizaci zaStit'ujici udrzitelné

pestovani palmového oleje.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU A JEHO GRAFICKE
ZPRACOVANI
Dotaznik jsem umistil zejména na socidlni sit¢ (Facebook, Instagram,
apod.). S nejvetsim ohlasem jsem se setkal na Facebooku. Pivodné jsem ocekéaval
vypInéni dotazniku 100 respondenty, avSak diky popularit¢ dan¢ho tématu byl

dotaznik GspéSny na 173 %. Dotaznik jsem ndsledné¢ zpracoval do tabulek a grafii

uvedenych nize.

Otazka ¢. 1: Zajimate se o sloZeni potravinarskvch vyrobku, které nakupuje-

te ?

Ano, za;] imam 57 30.10%
se vzdy
Aro, zjimam 107 61,80%
se pouze n¢kdy
Temer me to 12 6,90%
nezajima
WEBEE TS (1D 2 1,20%
nezajima

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢.1

Tato Gvodni otdzka se zaméfuje na to, zda spotiebiteli na latkach obsazenych ve
vyrobku, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit jeho zdravi. Z tabulky mu-
zeme vidét, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi se ptilezitostné za-
jimaji o slozeni vyrobkl. Tedy celkem 61,8%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
jsou osoby, které se o slozeni zajimaji vzdy celkem 30,1%. Zbyvajici skupiny,
které se o sloZeni téméf nezajimaji nebo se nezajimaji vliibec nepiesahly hodnotu

7%.
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Otazka ¢.2: Co je pro vas podstatné pri nakupu potravin ?

160 151
140
120
100
80
60
40
23 23
” - - 1
O ]
kvalita ekologicky cena vyZivova hodnota znacka
vyprodukovana
potravina

Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢.2

V otazce ¢. 2 jsem se dotazoval respondentt, jaké aspekty zvazuji pii ndkupu po-
travin. Respondenti méli na vybér z péti moznosti, a vzdy mohli zvolit vice nez
jednu. Nejveétsi zastoupeni ziskal atribut kvality, tedy 151 respondentti. Jako dru-
hy nejdulezitéj$i byla vybrdna moznost ceny se 134 hlasy. Zbyvajici 3 atributy
ekologické hledisko, vyzivovad hodnota znacka ziskaly nejvice 23 hlast. Z toho
vyplyva, Ze pro spotiebitele ziistdvaji nejdllezit¢jSim aspektem kvalita nasledova-

na cenou.
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Otazka €. 3: Zajima vas, zda potraviny, které nakupujete obsahuji palmovy

olej?

Ano, mglmam 39 22.70%
se vzdy
510, fmamm 76 44,20%
se pouze n€kdy
WSO 1D 49 28,50%
nezajima
WlbsE r 8 4,70%
nezajima

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky ¢.3

Nasledujici otdzka jiz sméfovala dotazované k problematice palmového oleje. Zda
tedy odliSuje vyrobky obsahujici tuto surovinu. Z celkového poc¢tu 172 responden-
th se tedy 44,2% céastecné zajima o obsazeni palmového oleje. Nasledujici nejsil-
néjsi skupinou jsou respondenti, které tento aspekt t¢émef vilbec nezajima, celych
28,5%. Nasledyjici dvé skupiny, tedy osoby, které se zajimaji vzdy €ini 22,7% o

osoby, které se viibec nezajimaji zaujimaji4,7%.

Otazka ¢.4: Vite o pochybné m pusobeni palmového ole je na lidské zdravi?

73,40%

26,60%

Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky ¢.4
V otazce €. 4 jsem zkoumal, zda respondent vi o negativnich vlivech palmového
oleje s navazujici otazkou, odkud tyto informace ziskal Silna vétSina tedy uvedla,

7ze vi o pochybném pusobeni palmového oleje na lidské zdravi, celych 73,4%.
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Zbyvajici ¢ast respondentt, tedy 26,6% zvolila, Ze nema informace o negativnim

plsobeni této suroviny.

Otazka €. 5: Pokud ano, z jakého zdroje jste se tuto informaci dozvédéli?

Odpoved Pocet respondent(
Denni tisk 16
Televize 45
Intemet 106
Socidlni sité 65
Odborné ¢asopisy 29
Workshopy, pfednasky 10
Rodina 1
Vim o tom, ale nevéfim, Ze to ma néjaky dopad 1
Skola 1
liné, daleko vice hodnotnéjsi zdroje 1
Pratelé 1

Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢.5

U otazky €. 5 mél dotazovany za Ukol zvolit, kde ziskal informace, Ze je palmovy
olej skodlivy. Kazdy z respondenti mél zvolit alesponi dva zdroje. Nejvetsi uspéch
slavil Internet, jakoZ to globdlni zdroj informaci se 106 respondenty. Za nim na-
sledovaly socidlni sit¢ se 65 respondenty, televize 45 osob, 29 odborné ¢asopisy.
Na dalSich pozicich se umistil denni tisk a nejriiznéj§i workshopy, pfednasky. Do-
tazovani méli také moznost zvolit vlastni odpovéd’, zde vétSinou uvadéli rodinné
ptislusniky, ptatelé, nejriznéjsi vzdélavaci instituce, a misty nejednoznaéné od-

povedi.



UTB ve Zliné, Fakulta manage mentu a ekonomiky

Otazka €.6: Vite, Ze masivni péstovani palmy olejné - jako vynosného zdroje

jedlého i technického oleje na plantazich ve véiné tropickvch zemi - ma vy-

soce negativni dopad na Zivotni prostiedi, a nevratné poSkozuje taméjSi floru

a faunu?

Odpovéd” | Pocet respondentti | Procenta

140 80,90%
33 19,10%

Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky ¢.6

Nasledujici otdzka smétovala na zivotni prostiedi a je provdzana s dalSi otdzkou.
Otazka analyzovala povédomi spotiebitelli o dopadech péstovani na mistni habi-
tat. Z celkového poctu 80,9% respondentii odpovédélo, ze si je védom dopadi.

Zbyvajici ¢ast respondentli oznacila moznost ne.
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Otazka ¢.7: Pokud ano, jakého zdroje jste se tuto informaci dozvédéli?

Odpoved Pocet respondentd
Denni tisk 14
Televize 56
Intemet 116
Socidlni sité 85
Odborné ¢asopisy 26
Workshopy, prednasky 13
Kamaradi 1
Rodina 1
Lékar 1
Znama z Malajsie 1

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky ¢.7

Otazka €. 7 je provazana s predchozi otdzkou, kdy respondenti odpovidali, zda ma
palmovy olej dopad na zivotni prostiedi. Opét méli za kol zvolit minimaln¢ dvé
odpovédi. Z celkového poctu vSak odpovidali pouze ti, ktefi v ptedchozi otdzce
zvolili ano. Tedy z poctu 141 dotazovanych 116, ze jsou si védomi diky interne-
tovym strankdm dopadu péstovani této suroviny na zivotni prostfedi. Dalsich 85
znd tuto informaci ze socialnich siti. Za nimi nasleduyje televize, odborné Casopisy
a denni tisk. Respondenti méli také moZnost zvolit si svou vlastni odpovéd. Z
mnoha odpovédi pievladaly informace od rodinnych ptislusnik?i, kamaradd, zna-

mych pfimo z oblasti péstovani a nejriiznéjsi vzdélavaci instituce.
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Otazka € .8: SnaZite se omezit svou vlastni spotiebu vvrobki, které obsahuji

palmovy olej?

M ano, cilevédomé a
vyrazné

M ano, ale pouze nékdy

ne, protoZze nemam na
vybér

Graf 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Otazka ¢. 8 byla zam&fena na to, zda vnimé spotfebitel vyrobky s obsahem pal-
mového oleje negativné a mél by se tedy omezit. Nejvice respondenttll, tedy
58,7% zvolilo ano a dalSich 33,7% vybralo spiSe ano. Coz poukazuje na to, ze
vice neZ 90% si je védoma negativnich vlivli palmového oleje a chtéla by jeho
produkci omezit. Zbylych 7% tedy ne a nevim, nevyZzaduje omezeni vyroby této

suroviny.
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Otazka ¢. 9: Pokud by existoval substitut (nahrazka) vvrobka s obsahem

palmového ole je, byli byste schopni si za tento vvrobek priplatit?

Hano MspiSeano MspiSene [ ne M nevim

Graf 3: Vyhodnoceni otdzky ¢. 9

V otazce €. 9 Zkoumam, zda by byl zdkaznik schopen akceptovat ur¢ity substitut
za palmovy olej i za cenu finanéni naro¢nosti. Vice nez 70% respondentti zvolilo,
7e jsou ochotni si za substitut pfiplatit nebo spiSe ptiplatit. Zbylych 30% nehodla

platit vice za ekologicky nezavadné potraviny nebo se svého rozhodnuti zdrzeli.
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Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze v souc¢asné dobé je prehnanv tlak verejnosti na

firmy, které negativné ovliviiuji Zivotni prostiedi?

mano ®ne ®nevim

Graf 4: Vyhodnoceni otdzky ¢. 10

Otazka €. 10 se vztahuje na oblast green marketingu. V této otdzce se zaméiujeme
na postoj vefejnostik firmdm pracuyjici s touto surovinou. Vice nez 60% respon-
dentii uvedlo, ze firmy, které skodi zivotnimu prostredi nejsou pod dostatenym
tlakem aby u€inily zménu. DalSich 20% si mysli, Ze spole¢ensky tlak je dostatec-

ny k ochrané zivotniho prostredia zbylych 18% vaha.
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Otazka ¢.11: Myslite si, Ze jsou dodrZzovany zakony ochranu Zivotniho pro-

stredi?
Odpovéd’ | Pocet respondentti | Procenta
Ano 2 1,20%
Spise ano 31 18%
Spise ne 91 52,90%
Ne 34 19,80%
Nevim 14 8,10%

Tabulka 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 11
Nasledujici otdzka tykajici se dodrzovani zdkoni na ochranu by méla testovat viru
v nastavené legislativni Upravy stati.. Ze 172 testovanych respondentti t¢méf 53%
spiSe nevéii v dodrzovani zakond firmami a necelych 20% nevéti v dodrzovani
prav vibec. Naopak pouhych 18% spiSe divétuje nedotknutelnost nastavenych

pravidel a pouze 1% dotazovanych véfi v poctivost firem.

Otazka €. 12: Zastavate nazor, Ze ochrana prirody zavisi na pusobeni vlady a

ne na jednotlivci?

Odpoved’ Pocet respondentii | Procenta
Ochrana ptirody a zivotniho prostfedi by o
méla byt v rukou vilad 3 17.90%
S ?ch’rarrlou zivotniho prostfedi by mél zacit 138 79.80%
kazdy sam u sebe
Ptiroda se o sebe umi postarat 1 0,60%
Nevim 3 1,70%

Tabulka 10: Vyhodnoceni otdzky ¢. 12

Otazka ¢. 12 zkouma postoj spole¢nosti k vladé. Zametuje se tedy na to, zda by
méla vlada dle respondentti ptijimat zodpovédnost za ochranu ptirody nebo se
spi§ nechat tuto ¢innost na kazdém z nas. U 18% respondentii bylo zvoleno, ze
pienechavaji veskerou budouci existenci pfirody na Cinnosti statl, avSak témér

vét§ina 80% respondentl by rdda vzala ochranu ptirody do svych rukou a zacala
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malymi kroky u sebe. Zbylych 0,6% v&ii, ze se priroda z piipadnych katastrof

sama vzpamatuje a 1,7% nevi.

Otazka ¢.13: Jste obeznameni s certifikatem RSPO, tj. Certifikaci pro proka-

zani zodpovédného hospodareni s palmovvm olejem?

Odpoved” | Pocet respondentli | Procenta

Ano 22 12,80%
Ne 150 87,20%

Tabulka 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Otazka ¢. 13 se zamétuje jeden z nejznamejSich certifikat palmového oleje
RSPO. Certifikace by méla zajistovat udrziteIné péstovani palmového oleje, zajis-
tit ochranu mistnich habitatti a podpoftit spole¢enskou rovnost plantdznikt. Ze 172
dotazovanych vSak témér 90% netusilo co to RSPO certifikace je. Zbylych 13%,

tedy 22 respondentli odpovédélo na danou otazku kladné.
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Otazka ¢.14: Pokud ano, jsou pro vas producenti s timto certifikatem véro-

hodni?

= ano, myslim si, ze firmy s
certifikaci jsou pod
drobnohledem

= ano, diky certifikaci se firmy
vice zajimaji o prostredi ve
kterém palmovy olej péstuji

= ne, certifikace je pouze nastroj
pro uspokojeni verejnosti

ne, firmy si certifikat zaplati
aby neprisly o stéZzejni
odbératele

® nevim

Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

V otdzce €. 14 je navazano na piedchozi otazku. Poté co jsme zjistili, jak zndma je
certifikace palmového oleje snazime se uréit, jak vnima vefejnost spole¢nosti s
touto certifikaci. 6,6% respondentl se domniva, ze vyuzivani certifikatt vede fir-
my k SetrnéjSimu zpracovani suroviny. DalSich 12% zaujima podobny nazor,

v

avSak neocekava ptisngjsi pravidla pii vyrobé. 14,3% a 4,4% je vSak mnohem
skeptictéjsi. Mysli si, Ze certifikace je pouze nastroj k vylepSeni image firem a
zvyseni atraktivity pro odbératele. Zbylych 63% nema povédomi o certifikaci,

tak ze ani netusi, jaky dopad mlize mit na firmy.
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Identifika¢ni otazky

Ve zbylych otdzkach jsem sbiral identifikacni data pro ziskani predstavy

jaké sloZenirespondentii se zuCastnilo dotaznikového Setreni.

Z vékového hlediska byla témef tfi Ctvrtina v rozmezi 18 -24 let. Nasledu-
jici skupina ¢itajici 17,4% reprezentuje vek 25 — 34 let. Zbyvajici dvé skupiny 35
—49 a 50 — 65 nepiesahly hodnoty 6%.

Dotazniku se tedy zicastnily pfedev§im Zeny v pomérné vysokém zasto u-
peni 67,4%. Pfi¢innou miize byt zejména zvyse péce o své te€lo a zdravy zivotni
styl. Zbylych 32,6% zaujimaji muzi.

Z pohledu vzdélani se mého dotazniku Gcastnili maturanti, ktefi tvoti nece-
lych 60%, dalsich 40,5% tvoti absolventi vysokych skol. 0,6% zastupuji respon-

denti s vys$im odbornym vzdélanim.

V navaznosti na vzdélani jsem také zkoumal prevladajici smér vzdélani
Vétsina respondentti vypliujici dotaznikli se zaobira ekonomickym smérem, dru-
hou nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby s humanitnim smérem vzdélani, tedy
21,1%. Dalsi skupinou jsou dotazové osoby z technického sméru (16,4%). Po-
sledni a nejméné pocetnou skupinou jsou respondenti s ptirodovédeckym vzd €la-

nim, které ¢ini 5,3%.

Zavérecnou otazkou jsem zkoumal Cisty pfijem na osobu v domacnosti
Tato otazka se nesetkala s pfili§ velkymi ohlasy. Jelikoz z celkovych 173 respon-
dentli byla vypInéna pouze 132. Nicmén€ z dostupnych udaji mizeme vidét, ze
ptes 44% respondentii dosahuje ptijmt do 20 000 K¢, dal$i nepocetnéjsi skupina
je s ptijmem do 30 000 K¢ a tvoii 23,5%. Osoby s ptijmy do 10 000 K¢ tvoii asi
21%. Respondenti s pfijmy na 30 000 K¢ doséahli 7,6% a respondentli s pifjmy na
osobu do 5 000 K¢ €inili 3%.
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7 ZHODNOCENI HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1

Domnivam se, Ze pro vétSinu spottebitelii je hlavnim atributem cena a 90% z

nich se nezajima o sloZeni vyrobku.
Hypotéza ¢. 1 se nepotvrdila

Tuto hypotézu jsem ovéfoval pomociotazky ¢.1 a 2. V rdmei otdzky €.1 se 61,8 %
dotazovanych vyjadtilo, ze se zajima o sloZeni vyrobku vzdy a 30,1 % uvedlo, ze
se n¢kdy zajima o sloZeni. Z toho tedy vyplyva, Ze vice nez 91 % respondentii se
zajimd o sloZeni vyrobkl. U otazky €. 2 se ukazal jako hlavni atribut kvalita po-

traviny, kdy tuto variantu zvolilo 87,3 % osob.

Hypotéza ¢. 2
Ocekavam, Ze 60% z dotazovanych nebude mit ponéti o palmovém oleji a

jeho pusobeni na Zivotni prostredi.
Hypotéza ¢. 2 se nepotvrdila

Dana hypotéza se oveéfoval ptes otdzku ¢.4. Ackoli nejsou prokdzany zadné ne ga-
tivni dopady palmového oleje na lidské zdravi vice nez 73% respondentt uvedlo,

7e si téchto negativnich vlivl je védoma.

Hypotéza ¢&. 3

Predpokladiam, Ze 40% respondentii nevi o pusobeni palmového oleje na Zi-
votni prostredi a i pires aktivni kampai nadaile podporuje spotiebu této suro-

viny.
Hypotéza ¢. 3 se nepotvrdila

Tato hypotéza byla ovéfovana pomoci otazek ¢. 6 a 8. Vysledna data prekonala
dvojnasobné ma ocekavani, jelikoz pies 80% respondentii si neni védoma dopadii
péstovani Palmy olejné na tamni zivotni prostiedi. Avsak i pfes to se uotazky €. 8
se 75% respondentil snazi aktivn€ snizovat svily podil na spotfebé palmového ole-

je.
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Hypotéza ¢. 4
Domniva se, Ze 70% z dotazovanych nedivéruje firmam, které zakladaji
svou kampan na ochrané Zivotniho prostredi a organizaci zastit’ujici udrzi-

telné péstovani palmového oleje.
Hypotéza ¢. 4 se nepotvrdila

Hypotéza €. 4 byla testovana pomoci otazky €. 15. Kde témét 63% dotazovanych
odpovédélo, ze nevi o certifikaci a zajistovani udrziteIného péstovani palmového
oleje. Dalsi pocetnou skupinou jsou respondenti zaujimajici pies 14% dotazova-
nych. Ti vnimaji certifikaci palmového oleje jako nastroj pro uspokojeni vefejnos-

ti.
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ZAVER

V poslednich letech je ochrana ptfrody velmi probiranym tématem. Bylo nato¢eno
mnoho realistickych dokumentli o palmovém oleji, které vSak ziistaly pouze na
strankach aktivistickych organizaci a pro nékteré ob&any CR jsou tudiz nedostup-
né. Palmovy olej byl zprvu vyuzit jako levna komodita, kterd ma snizit vydaje
spotiebitele. AvSak vétSina spotfebitelti uz nevidi devastujici dopady plantazi na
ptirodu a zivocichy v péstujicich zemich.

Ma bakalatska prace se zaméfila na postoj zakaznika k palmovému oleji zda je
natolik zdvazna sloZkou vyrobku aby se ji pripadné¢ vyhybal. Zjistil jsem, ze lidé
se sice snazi zkoumat slozeni vyrobku a vyhybat se palmovému oleji, ale vétSinou
nevi jaké ma dopady na zivotni prostfedi ani o ptipadné certifikaci palmového
oleje. Dalo by se tedy fict, Ze palmovy olej je vniman jako jakysi ,straSak®, kte-
rému bychom se dle médii a jinych zdroji méli vyhybat, ale minimélni ¢ast popu-

lace viproc.

V piedeslych nékolika letech byl palmovy olej velice diskutovanym tématem. Coz
pomohlo k odkryti otfesnych podminek, ve kterych pracuji plantaznici, dochazi k
narusovani mistnich ekosystémti a vykofistovani tamnich obyvatel. Tato vlna
vSak velice brzy utichla. Poté se péstovani a vyroba palmového oleje vratila do
temét nezmeénénych podminek. Proto je zapotiebi vzdélavat obCany, hlavné tedy
mladsi generace k Setrnému zachdzeni s ptirodou a tim zamezeni devastace jiz tak

ohrozenych habitatt.
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NAVRH A DOPORUCENI

Na ziklad¢ ziskanych dat mizeme konstatovat, ze spoleCnost neni ptilis
informovana o plisobeni palmového oleje. Lidé se mu sice snazi aktivné vyhybat,
avSak o jeho dopadech nevi vétSina Ceské spolecnosti t¢émét vibec nic. IdedInim
feSenim by tedy bylo umisténi vzdélavacich programi do osnov stfednich a za-
kladnich skol. Nejedna se ovSem pouze o vyuku palmového oleje, jedna se spiSe o
vzdélavani v oblasti rostlinnych olejii a tuktl, které nalezneme v potravinich pu-

sobici na nds a nase okoli vice ¢1 mén¢ negativné.

Diilezitym krokem je také zvyseni dohledu na firmy pracujicich
s palmovym nebo palmojadrovym olejem. Zda vyuzivajisluzeb certifikovanych
spole¢nosti, které¢ dohlizeji na péstovani rovnopravnych podminkach pro zamést-
nance a Setrnost k piirodé. U firem, které certifikaci nedodrzujia ptipadn€ porusu-
jilidska prava nebo zneCist'uji zivotni prostfedi by bylo vhodné zavést pokuty ¢i

penale za imysIné ptekroceni stanovenych pravidel

Vhodnym doporuc¢enim je také poradani workshopti a pfednasek pro firmy
pracyjicis rostlinnymi oleji. Ale také zahdjenim reklamnich kampani v médiich a
socialnich sitich, ktera cili na obyvatelstvo s nejvétsikupni silou, tedy ekonomic-
ky aktivni osoby. V dne$ni dob¢ je palmovy olej hojné vyuZzivan hlavné diky
svym nizkym ndkladtim, av§ak s velkymi dopady na Zivotni prostiedi. Proto je
nutné firmy presvéd¢it podniky o sniZzeni spotieby této suroviny. Pokud by se
vsak firmy nechtély dané suroviny vzdat z divodu zvyseni naklada bylo by vhod-
né zajistit financni podporu a kompenzaci ze strany statu firmam, které se roz-

hodly pro omezeni spotieby palmového oleje.

Je mozné také navrhnout vhodny substitut za palmovy olej, jelikozjeho
neustalé péstovani a spotreba privedly urCité zivo ¢iSné druhy na pokraj vyhynuti.
Jako vhodna alternativa se nabizi kokosovy olej, ktery vSak zvySuje naklady vy-
robct na produkei a tim 1 zvySuje findlni cenu vyrobku. Tento olej se navic musi

do potfebné konzistence stuzovat, coz nadale zvySuje cenu produktu.

Palmovy olej dnes nalezneme ve vétSin€ potravin, avSak zikaznikem je
tato surovina hojné sabotovana. Firmy by si tedy mély uvédomit vliv zdkaznika na
poptavku po produktech a pfizplsobit se mu. I za cenu zvySeni ceny findlniho

vyrobku.
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY
Otazka ¢. 1
Co je pro vas podstatné pii nakupu potravin?

e Kbvalita potraviny
e Cena potraviny

Ekologicky vyprodukovana potravina
Vyzivova hodnota potraviny

e Znacka potraviny

Otazka ¢. 2
Zajima vas, zda potraviny, které nakupujete, obsahuji palmovy ole;j?

Ano, zajimam se vzdy
Ano, ale pouze nékdy
Témet mé to nezajima
Vibec m¢ to nezajima

Otazka ¢. 3

Vite o pochybném plsobeni palmového oleje na lidské zdravi?

e Ano
e Ne
Otazka ¢. 4

Pokud ano, z jakého zdroje jste se tuto informaci dozvédéli? (Uved’te alespon 2

moZnosti)

e Denni tisk
o Televize

Internetové stranky
Socidlni sité

Odborné Casopisy
Billboardy
Workshopy, pfednasky
Jind



Otazka €. 5
Vite, Ze masivni péstovani palmy olejné - jako vynosného zdroje jedlého i tech-
nického oleje na plantazich ve vétSiné€ tropickych zemi - ma vysoce negativni do-

pad na Zivotni prostiedi, a nevratné poskozuje tam¢jsi floru a faunu?

e Ano
e Ne
Otazka ¢. 6

Pokud ano, z jakého zdroje jste se tuto informaci dozvédéli? (Uvéd’te alespon 2
moZnosti)
e Denni tisk

Televize
Internetové stranky

e Socidlni sité
e (Odborné ¢asopisy
e Billboardy
e Workshopy, prednasky
e Jind
Otazka €. 7

Snazite se omezit svou vlastni spotfebu vyrobkt, které obsahuji palmovy olej?

e Ano, cilevédomé a vyrazné

e Ano, ale pouze n¢kdy

e Ne, protoZe nemam na vyber

e Ne, jelikoz mé zda vyrobek obsahuje palmovy olej viibec nezajima
Otazka ¢. 8

Domnivate se, ze produkce vyrobkl s obsahem palmového oleje by méla byt

omezena?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim



Otazka ¢. 9

Pokud by existoval substitut (nahrazka) vyrobkl s obsahem palmového oleje, byli
byste schopni si za tento vyrobek piiplatit?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne
Nevim

Otazka ¢. 10

Myslite si, ze v soucasné dob¢ je prehnany tlak vefejnosti na firmy, které negativ-

n¢ ovliviiuji Zivotni prostiedi?

e Ano

e Ne

e Nevim
Otazka ¢. 11

Myslite si, ze jsou dodrzovany zdkony na ochranu Zivotniho prostiedi?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim

Otadzka €. 12
Zastavate nazor, ze ochrana ptirody zavisi na ptisobeni vlady, a ne na jednotlivci?

Ochrana ptfrody a Zivotniho prostiedi by méla byt v rukou vilad
S ochranou zivotniho prostiedi by mél zacit kazdy sdm u sebe
Ptiroda se o sebe umi postarat

Nevim



Otazka ¢. 13

Jste obeznameni s certifikitem RSPO (Roundtable on Sustainable Palm Oil), t;.

certifikaci pro prokdzani zodpovédného hospodateni s palmovym olejem?

e Ano
e Ne
Otazka ¢. 14

Pokud ano, jsou pro vas producenti s timto certifikdtem vérohodni?

e Ano, myslim si, Ze firmy s certifikaci jsou pod drobnohledem

Ano, diky certifikaci se firmy vice zajimajio prostiedi, ve kterém palmovy
olej pestuji

Ne, certifikace je pouze nastroj pro uspokojeni veiejnosti

Ne, firmy si certifikat zaplati, aby neptisly o st€Zejni odbératele

e Nevim
Otazka ¢. 15
Vek

e 18-24

e 25-34

e 35-49

e 50-65

e 66+
Otazka ¢&. 16
Pohlavi

e Muz

e Zena



Otazka ¢. 17
Vzdélani

Zakladni skola

Vyuéni list

Stfedni Skola s maturitou
Vyssiodborna Skola
Vysoka skola

Otazka ¢. 18
Prevladajici smér vzdélani

e Humanitni

e Technické

e FEkonomické

e Prirodovédecké

Otazka ¢. 19
Pokud je to mozné, miizete mi sdélit Cisty pfijem na osobu ve vasi domacnosti?

Do 5 000,-
Do 10 000,-
Do 20 000.-
Do 30 000,-
Nad 30 000,-



