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Seznam pouzitych zkratek a symbol

AMA
B2B
B2C
BEV
CAWI
CO2
CRM
CR
EU
EY
FCEV
FMCG
HEV
km
km/h
kol.
kw
kWh
LOHAS
OEM
PHEV
PoP
PoS
PR

SGS

American Marketing Association
Business to Business

Business to Consumer

Battery Electric Vehicle

Computer Assisted Web Interviewing
Oxid uhlicity

Customer Relationship Management
Ceska republika

Evropska unie

Ernst & Young

Fuel Cell Electric Vehicle

Fast Moving Consumer Goods
Hybrid Electric Vehicle

kilometr(y)

kilometr za hodinu

kolektiv

kilowatt

kilowatthodina
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Point of Purchase

Point of Sale

Public Relations

Studentska Grantova Soutéz



TRP Target Rating Point

VW Volkswagen
WLTP Worldwide Harmonised Light Vehicle Test Procedure
WOM Word of Mouth



Uvod

S rapidnim zhorSenim ekosystému na Zemi za poslednich 50 let rychlé, se vyviji
nove technologie umoznujici CasteCné snizit zatéz Zivotniho prostfedi a tim padem
vznikaji i nové segmenty zakazniku, ktefi chtéji ekologické produkty vyuZzivat.
Jednim z takovych produktd jsou automobily s ekologickym pohonem. Napfiklad
cilem Evropské unie pro primysl je do roku 2021 dosazeni emisnich norem 95 g/km
CO2 a do roku 2030 59 g/km CO:2 emisi na jedno auto oproti 120,5 CO2 na jedno
auto v roce 2018. Kromé toho partner globalniho centra Peter Fuss (2019) v oblasti
automotive Ernst & Young predpoklada, Ze nejefektivnéjSim feSenim snizeni

primérné emise na jedno auto bude pfechod lidstva na elektromobilitu.

V roce 2019 elektromobilita ma stale jen maly podil oproti automobilim se
spalovacim nebo hybridnim motorem — 2 % v Evropské unii a 0,38 % na celém
svété. Kvuli rychlému vyvoji elektromobility v rocich 2015 — 2019 vznikaji potencialni
segmenty novych zakazniku, které vyzaduji i vhodnou marketingovou komunikaci.
Cim dfive zakaznici dostanou to, co chtgji, tim dfive se elektromobily stanou
béznymi produkty i pro jiz existujici segmenty zakaznikl. Vyrobce prvnich
elektromobilt ¢asto neberou v Uvahu nazor novych segmentd zakazniku. Ziskani
zpétné vazby od zakaznikl nového zeleného segmentu muze spoleCnostem a
vladam pomoci uSetfit Cas a penize a zaroven je vést nejefektivnéjSi cestou do
budoucnosti elektromobility. Tato diplomova prace je vénovana problematice

marketingové komunikace elektromobilt vici eskému zakaznikovi.

Tato diplomova prace vznikla v ramci Studentské Grantové Soutéze (SGS) a je
soucasti projektu Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani riznymi generacemi
deskych spotrebitelt SKODA Auto Vysoké skoly, o.p.s.. Cilem této diplomové prace
je popsat elektromobilitu na ¢eském trhu, novy segment zeleného zakaznika,
zpusoby a nastroje marketingové komunikace v automobilovém prdmyslu. Na
zakladé predchozich vyzkuma a studii k vnimani alternativnich pohon( zakaznikem
definovat cilovou skupinu a primarnim vyzkumem zjistit akceptaci elektromobilt
zakazniky v Ceské republice. Dale navrhnout feSeni ke zlepSeni marketingové
komunikace vG&i potencialnimu zakaznikovi elektromobil(i v Ceské republice. Tato
prace je rozdélena do dvou €asti. Prvni ¢ast prace bude vénovana popisu a analyze

problematiky elektromobility, zeleného zakaznika a marketingové komunikace



v automobilovém primyslu. Tyto kapitoly budou podpofeny vyzkumy, statistickymi
udaji a vedlejSimi studiemi. Posledni ¢ast prace bude vénovana primarnimu
vyzkumu zji$téni akceptaci elektromobil(i zakazniky v Ceské republice. Na zakladé
zjisténi aktualniho stavu marketingové komunikace pfedem vybranych
elektromobild a na zakladé provedeného primarniho vyzkumu bude navrhnuta

vhodna marketingova komunikace elektromobilt vic&i ceskému zakaznikovi.

V prvni kapitole této prace bude definovana elektromobilita a popsany duvody, pro¢
bude mit elektromobilita velky potencial a vyznam bé&hem nasledujicich 10 let. Také
bude popsan aktualni stav elektromobility v Ceské republice, podpofeny
statistickymi udaji. Na konci této kapitoly budou na zakladé uvedenych statistik
vybrany a srovnany modely jednotlivych elektromobill, které by mohly mit velky
potencial v elektromobilitt¢ Ceské republiky. V nasledujicich kapitolach budou
vybrané elektromobily pouzity k analyze stavajici marketingové komunikace

elektromobild.

Jelikoz nejvétsi perspektivu koupé elektromobilu v prvni dobé od startu sériové
vyroby ma zeleny zakaznik, druha kapitola této diplomové prace bude vénovana
popisu zeleného zakaznika, jeho rozdéleni do mesnich segmentl a popis jeho
nakupniho chovani. Na zaCatku kapitoly bude pfedstaven uvod do problematiky s
popisem a definovanim, kdo je zeleny zakaznik. Dale zeleny zakaznik bude
predstaven z pohledu rozdéleni do segmentu a tfid. Na konci této kapitoly bude
predstavena problematika, jak nakupni chovani zeleného zakaznika lze ovlivnit a
jaky vliv na zeleného =zakaznika ma zelenda marketingova komunikace.
V nasledujicich kapitolach na zakladé porozuméni chovani zeleného zakaznika a
na zakladé predchozich vyzkum( a studii k vnimani alternativnich pohonu
zakaznikem bude definovana cilova skupina zakaznikl, ktera bude pfedmétem

primarniho vyzkumu zjisténi akceptace elektromobilt zakazniky v Ceské republice.

Treti kapitola této diplomové prace bude popisovat marketingovou komunikaci a
nastroje komunika¢niho mixu v automobilovém primyslu. Na za¢atku kapitoly bude
definovan komunika¢ni mix, v dalSich podkapitolach budou popsany nastroje
komunikaéniho mixu: reklama, Public Relations, osobni prodej, podpora prodeje,
pfimy marketing, vystavy a veletrhy, sponzorstvi. Na zaatku kazdé této podkapitoly
bude struéné predstaven kazdy z prvk( komunika¢niho mixu, dale bude popsana
offine a online komunikace kazdého z téchto nastroji. Na konci kazdé této
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podkapitoly bude ukazan konkrétni pfiklad a zjistén aktualni stav marketingové
komunikace elektromobilt v automobilovém pramyslu pfedem vybranych znacek
v prvni kapitole této diplomové prace. Tyto zjiSténi o aktualnim stavu marketingoveé
komunikace elektromobil v kombinaci s vysledky primarniho vyzkumu zjisténi
akceptace elektromobilti zakazniky v Ceské republice budou pouzity k navrhu
feSeni zlepSeni marketingové komunikace vUiCi potencialnimu zakaznikovi

elektromobil(l v Ceské republice.

Posledni ¢tvrta kapitola této diplomové prace bude vénovana problematice zjisténi
akceptace elektromobild zakazniky v Ceské republice. Cilem kapitoly bude zjistit na
zakladé primarniho marketingového vyzkumu a na zakladé studii provedenych v
minulosti, jakymi nastroji je vhodné komunikovat vi&i ¢eskému zakaznikovi a na
jaké prvky elektromobilt v ramci marketingové komunikace vyrobcum elektromobil(
je potfeba se nejvice soustfedit. Dale na zakladé vysledku tohoto vyzkumu a na
zakladé zjisténi o aktualnim stavu marketingové komunikace elektromobilt v treti
kapitole této prace bude navrzena kombinace vhodnych nastroji marketingové
komunikace elektromobilt va&i ¢eskému zakaznikovi. Vyzkumnou otazkou bude
posoudit, zda esky zakaznik akceptuje elektromobily a sou¢asnou marketingovou
komunikaci elektromobilt. Pfedmétem vyzkumu bude ¢eska populace rozdélena do

panelového vzorku 1000 respondentu.
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1 Elektromobilita na ceském trhu

PFisné&jsi emisni pfedpisy, snizeni nakladl na baterie, navySeni po€tu nabizenych
nabijecich stanic a zvySujici se zajem spotfebitelt vytvofi v nadchazejicich letech
novou a silnou hybnost pro proniknuti elektromobilt na trhu. Rychlost pfijeti bude
zaviset na vzajemném pusobeni spotfebitelského tahu Castecné pohanéného
celkovymi naklady na vlastnictvi a na regulacnim posunu, ktery se bude vyrazné
liSit na regionalni a mistni urovni.

Tato kapitola popisuje souéasnou situaci elektromobility na trhu v EU a Ceské
republice. Na zacatku kapitoly je definovana elektromobilita a jsou zaroven popsany
dlvody aktualnosti elektromobility ve 21. stoleti, dale predstavené dlavody jsou
podpofeny statistickymi zaznamy, které zaroven popisuji aktualni situaci prodeje
elektromobilt na evropském a ¢eském trhu. Na konci této kapitoly jsou vybrany a
popsany jednotlivé modely elektromobill, na zakladé kterych je primarnim

vyzkumem zji§téna akceptace elektromobilG zakazniky v Ceské republice.

Obecné elektromobilita je pfedstavena jako systém dopravy zaloZeny na vozidlech
pohanénych elektfinou a je jednou z moznosti alternativniho pohonu. Nékteré
elektromobily jsou vybaveny technologiemi, které je €ini schopnymi vyrabét vlastni
elektfinu, napfiklad Hybridni elektromobily. DalSi elektromobily vyuzivaji energii
dodavanou zdrojem elektfiny mimo elektromobil, obvykle elektrickou sit (Hromadko,
2012). Elektromobilita tak maze zlepsit flexibilitu a robustnost odvétvi dopravy v tom,
ze elektromobily mohou vyuzivat rizné druhy zdroji energie. Elektfina mize byt
vyrabéna z jaderné energie, fosilnich paliv a bohatych obnovitelnych zdroju jako
tfeba sluneéni energie, vétrna energie a vodni energie. Proto elektromobilita je
priznivéjSi nez jiné technologické alternativy, jako jsou vozidla vyuzivajici biopaliva,
protoze vyroba biopaliv je omezena dostupnosti biomasy. Elektromobilita mize také
snizit celkovou emisi CO2, zejména pokud se elektfina vyrabi z ekologickych
obnovitelnych zdroji (Grauers, Sarasini, Karlstrém, 2013). SKODA Auto (2019)
definovala nasledné druhy elektromobill: elektromobily na baterie BEV (Battery
Electric Vehicles), hybridni elektromobily HEV (Hybrid Electric Vehicles) a
elektromobily s palivovymi ¢lanky FCEV (Fuel Cell Electric Vehicles). Elektromobily
BEV wvyuzivaji k pohonu pouze elektromotor a elektrickou energii ziskanou

z dobijecich stanic. Elektromobily HEV se liSi od elektromobild BEV tim, Zze kromé
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elektromotoru uvnitf auta stale je umistény klasicky spalovaci motor. Dale HEV se
Cleni na hybrid s palivem, ktery béhem jizdy generuje a pouziva elektrickou energii
dokud mu to dovoli kapacita baterie, a na PHEV (Plug-In Hybrid Electric Vehicle),
ktery dovoluje dobijet elektromobil se spalovacim motorem i ze vnéjsSku, napfiklad
pomoci nabijecich stanic. Elektromobil FCEV stejné jako BEV, ma pouze
elektromotor, ale zpusob ziskavani energie u FCEV je odliSny - chemickou reakci

pfeménuje palivové &lanky na elektfinu (SKODA Storyboard, 2019).

Dan Coffe, profesor podnikové ekonomiky univerzity v Leedsu, zminil, Ze v roce
2018 vzrostly pramérné emise v evropském automobilovém prdmyslu o 2,4 g/km,
COg2, 120,5 CO2 na jednou auto, coz je nejvysSi uroven za roky 2015 — 2018. Cilem
Evropské unie pro primysl je do roku 2021 dosazeni emisnich norem 95 g/km CO2
a do roku 2030 59 g/km CO:2 emisi na jedno auto. V pfipadé nesplnéni norem,
vyrobci automobild budou pokutovani, proto vyrobci automobilll budou nuceni

shizovat emise u svych vyrobkl (Coffe (2019) in Winton, 2019b).

Partner globalniho centra Peter Fuss v oblasti automotive EY (Ernst & Young) ve
Frankfurtu v Némecku hleda dalSi, nejen regula¢ni, dlivody zvyseni poptavky na
sdilel svlj nazor, Zze na malé elektromibily nadale bude poptavka. Celosvétovy
automobilovy trh v budoucnu stale vyzaduje malé elektromobily, protoze individualni
doprava se ve velkych méstech zvySi kvili autonomni jizdé. Tyto malé automobily
budou sdileny nepfetrzité 24 hodin denné jako robo-taxiky a budou dulezitym
faktorem novych obchodnich modelt pro budouci mobilitu. Automobilovy primysl

nema jinou moznost, nez nasledovat poptavce (Fuss (2019) in Winton, 2019a).

Vysledky studie budoucnosti mobility (Automotive revolution — perspective towards
2030) od americké konzultacni spole¢nosti McKinsey & Company (2016) se shoduji
s nazorem Petra Fusse. Ve spolupraci se Stanfordskou univerzitou McKinsey &
Company se ukazalo, Zze do roku 2030 by podil elektrifikovanych vozidel vidi
ostatnim autlim mohl pohybovat od 10 % (pesimisticka varianta) do 50 %
(optimisticka varianta) prodejid novych vozidel. Miry pfijeti elektromobill budou
nejvyssi v rozvinutych, hustych méstech s prisnymi emisnimi pfedpisy a pobidkami
pro spotfebitele (jako tfeba danové ulevy, specialni parkovaci a jizdni prava,

zvyhodnéné ceny elektfiny). Pronikani prodeje bude pomalejsSi v malych méstech a

v v
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dalku dojizdéni. Kromé toho McKinsey & Company prezentovala dvé varianty
rozvijeni menSich dopravnich prostfedkl typu ,Minicar®. Na zakladé progresivniho
scénafre 50 % vSech prodavanych automobilll do roku 2030 budou c¢astecné
autonomni mensi auta a 15 % plné autonomni. Byl ale prezentovan i pesimisticky
scénar: do 10 % vS8ech prodavanych automobild do roku 2030 budou Castecné
autonomni mensi auta a 1 % az 3 % plné autonomni (Mohr, Kaas, Gao, Wee, Mdller,
2016).

Nazory expertl jsou podporovany i statistickymi udaji. Obvyklé rozdéleni prodej
BEV (Battery Electric Vehicles) a PHEV (Plug-In Hybrid Electric Vehicles) v Europé
50 % na 50 % skoncilo. Vynucené revidovanymi danovymi rezimy a pfisné&jSimi
emisnimi zkouskami WLTP (Worldwide Harmonised Light Vehicle Test Procedure)
poptavka a nasledné i nabidka pfechazi na plné elektricka BEV auta, ktera snadno
spliuji vSechny tyto poZzadavky. Ve 4. Ctvrtleti roku 2018 prodeje BEV Cinily 65 %
vSech elektromobil( v Europé, v prosinci 2018 jejich podil €inil 69 %. Kompletni rok
2018 je niz8i, na urovni 56 %, nebot zahrnuje 8 mésicu prodeje pfed zahajenim
zkousky WLTP (The Electric Vehicle World Sales Database, 2019a). Na Obr. 1 Ize
srovnat podil plné elektrickych aut (BEV) a elektrickych plug-in hybridu (PHEV)

v Europé:

Plug-in Sales Mix

100% -
80%
= Plug-In
Hybrids
60%
40% m Battery
Electric
oo |kl B 52% [ 49, [l 53% Vehicles
0% - - - J : '

2016 2017 Q118 Q218 Q318 Q4'18

Zdroj: The Electrical Vehicle World Sales Database, 2019a [online]

Obr. 1 Podil prodeje elektromobili BEV a PHEV v Europé v letech 2016 — 2018
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V Ceské republice je situace shodna se situaci v celé Europé. V roce 2018 bylo v
Ceské republice zaregistrovano celkem 981 BEV a PHEV aut (z toho 703 BEV a
278 PHEV), coz tvofi podil 71.7 %. Na nasledujicim grafu na Obr. 2 je vidét, Ze
pocet zaregistrovanych elektromobill se zvysil 0 82 % z 387 aut v roce 2017 na 703

aut v roce 2018:

Vyvoj registraci osobnich elektromobilt v letech 2017 22018

o
=

Poiet registraciv daném mésici
Kumulativni poget registraci

eden unor biezen duben kvéten terven tervenec srpen & fijen stopad prosinec

Mésic

CENTRUM
2017 w2018 2017 - kumulstivné  ==—=2018 - kumulatiné (DV i
Zdroj: Centrum dopravniho vyzkumu, 2019 [online]

Obr. 2 Vyvoj registraci osobnich elektromobilii v CR v letech 2017 a 2018

Reditel Centra dopravniho vyzkumu Ceské republiky Jindfich Fri¢ (2019) uvedl, Ze
jiz v roce 2017 v Ceské republice byly zaregistrovany elektromobily od celkem 17
automobilovych znacek, pficemz podil elektromobild na vSech registrovanych
osobnich autech se zvySil z 0,29 % v roce 2017 na 0,38 % v roce 2018. Nejvice
elektromobild v roce 2018 bylo zaregistrovano od znacky Volkswagen (308
elektromobil() s modely e-Golf a e-up. Dale nasleduje Nissan s 130 elektromobily
Nissan LEAF a Nissan NV200; BMW (89 elektromobilll) s jedinym modelem BMW
i3; Tesla (85 elektromobill); Hyundai (42 elektromobiltl) s modely IONIQ a KONA,;
Kia (15 elektromobild) s modelem SOUL; Renault (8 elektromobild) s modelem
ZOE.
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Z prezentovanych statistik Jindfichem Fricem a Centrem dopravniho vyzkumu
Ceské republiky ziskana data ukazuiji, ze 54,5 % zaregistrovanych elektromobilti se
nachazi v segmentu C — Medium cars (rozdéleni segmentt dle COMMISSION OF
THE EUROPEAN COMMUNITIES), 21,2 % v segmentech A — Minicars a B — Small
cars, zbytek zaregistrovanych aut patfi do dalSich segmentd znazornénych

v nasledujici tabulce:

Tab. 1 Poéet registrovanych elektromobilu dle tfid v CR v roce 2018

Tridy Pocet registraci Procentni podil
elektromobilt elektromobil
A - Minicars 139 19,8 %
B - Small cars 10 1,4 %
C - Medium cars 383 54,5 %
D - Larger cars 39 5,5 %
E - Executive cars 85 12,1%
F - Luxury cars - -
S - Sport cars 13 1,8%
M - Multy purpose cars 31 4,4 %
J - Sport utility cars 3 0,4%
Celkem 703 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle Centrum dopravniho vyzkumu [online], COMMISSION OF THE EUROPEAN
COMMUNITIES [online]

Pro dalsi analyzu produktd byly vybrany tfidy A — Minicars a B — Small cars nejen
kvuli relativné vysokému podilu oproti dalSim tfidam (kromé tfidy C — Medium cars),
ale i na zakladé predstavenych studii (Mohr, Kaas, Gao, Wee, Mdller, 2016) o
vysoké budouci poptavce na mensi elektromobily. Pfi srovnani statistik prodeje
elektromobild v Europé (dle EVolumes, 2019b a CARSALESBASE, 2019a),
nejprodavanéjsi elektromobil tfidy A a B v Europé byl v roce 2018 Renault ZOE
S nejvySSim trznim podilem 8 % v celém EV segmentu (BEV + PHEV), dalSim
elektromobilem stejné tfidy s nejvySSimi prodeji v roce 2018 byl BMW i3 s trznim
podilem 6 %, na tfetim misté na zakladé trzniho prodeje v Europé byl VW e-up
s podilem 3 %, na poslednim ¢tvrtém misté byl elektromobil Smart Fortwo s podilem
2 %. V Ceské republice za rok 2018 ve tfidach A a B mé&l nejvy3si podil BMW i3 s
9 % podilem v celém EV segmentu, dalSim nejproudivéjSim elektromobilem
vybranych tfid A a B s trznim podilem 5 % v celém EV segmentl byl VW e-up, na
poslednim misté s podilem pod 1 % byly Renault ZOE a Smart Fortwo / Forfour

16



v celém EV segmentu. Jak na Ceském, tak i na evropském trhu existuji i dalSi
elektromobily tfid A a B, ale bylo rozhodnuto si vybrat elektromobily s nejvySSimi
trznimi podily v roce 2018: Volkswagen e-up!, Renault ZOE, BMW i3s, Smart

Fortwo / Forfour.

Volkswagen Up! byl pfedstaven na konci roku 2011 jako nahrada za Volkswagen
Fox. Elektricka verze s nazvem Volkswagen e-Up! byla koncem roku 2013
predstavena na trhu jako pfimy konkurent elektromobilu Renault Zoe (Car Sales
Base, 2019a). Vyrobce uvadi, Zze e-Up! ma dojezdovou vzdalenost az 160 km a
s rychlonabijecim systémem Ize elektromobil nabit za 30 minut na 80 % kapacity.
Ale obycCejny proces nabijeni trva 12 hodin. Maximalni rychlost elektromobilu je 130
km/h, pfiéemz z 0 na 100 km/h auto zrychli za 12.4 vtefiny. Spotfeba auta je 11,7
kWh energie na 100 km (coz predstavuje 49.6 K¢ pfi cené 4,24 KE za 1 kWh),
dojezdova vzdalenost &ini 160 km (Volkswagen Ceska republika, 2019). VW e-Up!
byl jednim z prvnich dostupnych méstskych elektromobild na prodej ve svété,
nicméné konkurence nabizi modernéjSi elektromobily a lepSi technologie za nizsi

cenu.

Takovym konkurentem ve stejné tfidé maze byt vétsi elektromobil Renault ZOE. |
kdyz Renault ZOE byl zafazen do tfidy B — Small cars (dle EuroNCAP a The
Electrical Vehicle World Sales Database), vyrobce uvadi, ze model ZOE je
nejinteligentnéjSim rodinnym elektromobilem na svété. Dany model ma velkou
vyhodu oproti konkurenci: dostatek prostoru v pfednich a zadnich sedadlech pro
dospélé i déti, stejné jako velky zavazadlovy prostor, ktery se snadno rozklada
sklopenim zadnich sedadel. Oby¢€ejny proces nabijeni do 100 % z klasické zasuvky
trva 25 hodin. Ale existuje moznost nainstalovani nabijeci stanice, ktera umozni
nabit elektromobil do 80 % za 5.5 hodiny. S rychlonabijecim systémem proces
nabijeni do 80 % trva pfiblizné jako u vSech elektromobill stejné tfidy — 40 minut.
Vyrobce uvedl, Ze ZOE ma dojezd az 300 km v |été a 200 km v zimé&, s maximalni
rychlosti 135 km/h a zrychlenim 0-100 km/h za 13.2 vtefiny. Spotifeba energie €ini
13,3 kWh na 100 km (56.4 K&) (Renault Ceska republika, 2019).

Dalsim vybranym modelem je BMW i3. Elektromobil patfi do Premium segmentu
Small cars, ale byl vybran na zakladé navic poskytovanych sluzeb zakaznikim,
které nema konkurenci. Vyrobce nabizi udrzbu elektromobilu zdarma po dobu 5 let
nebo ujeti 60 000 km a zdarma vyménu baterie po celych 8 let od okamziku prodeje
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nebo najetych 100 000 km. Dale vyrobce poskytuje parkovani na modrych zénach
v Praze za 100 K¢ roCné, zajisténi lepSiho elektrického tarifu pro domacnost a
nabijeni elektromobilu (pfipadné CasteCnou uhradu), servisni prohlidky u
autorizovanych dealert BMW zdarma, zajisténi nabijeci stanice v domacnosti
anebo ve firmé na pracovisti zdarma, po sjednani smlouvy doruéeni elektromobilu
kamkoliv po Ceské republice zdarma. BMW i3 se nabije za 8 hodin do 100 % nebo
do 80 % za 45 minut s rychlonabijecim systémem. Tento model ma dojezdovou
vzdalenost az 280 km s maximalni rychlosti auta 160 km/h a zrychlenim 0-100 km/h
za 7.3 vtefiny. Spotfeba energie Cini 13.3 kWh na 100 km (pfiblizné 55,5 K¢) (BMW
Ceska republika, 2018).

Stejné jako vyrobce BMW i3, vyrobce Smart Fortwo a Smart Forfour nabizi
zakaznikim sluzbu v cené navic — vyménu baterie za 4 roky po prodeji nebo po
ujeti 80 000 km, dalSi sluzby vyrobce nenabizi. Oba modely Fortwo a Forfour patfi
do segmentu A — Minicars a jsou vybaveny stejnym elektromotorem a stejnym
podvozkem. Jediny rozdil téchto dvou modelt spodiva v tom, Zze model Fortwo je
ur€en pro 2 cestujici a model Forfour pro 4 — kvali éemu Forfour ma vétsi délku
karoserie o 0.9 metru. Oba modely maji dojezdovou vzdalenost az 160 km,
maximalni rychlost 130 km/h s zrychlenim 0-100 km/h 11.5 vtefiny pro Fortwo a
11.7 vtefiny pro Forfour. Nabijeni obou modeld do 100 % trva 6 hodin a
rychlonabijeci systém umoznuje nabit baterie do 80 % za 30 minut. Jak uvadi
vyrobce, spotfeba obou elektromobill je 13.5 kWh az 14 kWh na 100 km (57.24 K&
az 59.36 K&) (SMART Ceska republika, 2019).

Poslednim elektromobilem, ktery by mohl mit znacnou perspektivu na ceském trhu
v roce 2020 ve tfidach A — Minicars a B — Small cars je SKODA CITIGOe iV. Na
autosalonu v Pafizi Mondial de I'Automobile v roce 2018, Clen pFedstavenstva
Bernhard Maier spolenosti SKODA Auto sdilel, Ze v ramci SKODA strategie 2025
prvnim Cisté elektrickym autem v modelové radé bude CITIGOe iV, ktery budou
vyrabét v zavodé v Mladé Boleslavi od konce roku 2019 (Skoda Auto Ceska
republika, 2018, 2019). Dany elektromobil bude mit dojezdovou vzdalenost az 265
km s maximalni rychlosti 130 km/h a zrychlenim 0-100 km/h za 12.5 vtefiny. Nabijet
se CITIGOe iV bude za 12.5 hodin do 100 % od zasuvky nebo do 80 % za 1 hodinu
s rychlonabijecim systémem. Spotfeba energie Cini 13.9 kWh na 100 km (pfiblizné
58,94 K&) (SKODA Storyboard, 2019).
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Z analyzy srovnanych modell vyplyva, Ze na zakladé popsanych technickych
charakteristik vybranych elektromobil(i, jsou modely shodné a ve stejné tfidé: A —
Minicars nebo B — Small cars. Pro snadnéjSi porovnani, jsou pfedstavené modely

elektromobilt znazornény na nasledujicim obrazku:

Cena . Maximalni -
Elektromobil | (véetng | DOIPZAOVE | \yopiogta | vykon | R¥Chiost Spotfeha
DPH) arychleni » 9
Volkswagen
e-UP! 12 hodin do
od 130 kmvh, 100 %, 11,7 kWh na
o | AZ160km | 0-100kmhza | 60 KW | 30 minut do 80 % 100 km
- — 534 900 k& 12.4 viefiny s rychlonabijecim | (496 K& *)
.’H systémem
Renault ZOE 9.5 hodiny do
AZ 300 km 100 %,
od v leté a 135 km/h, 40 minutdo 80 % | 13,3 KWhna
- =LY - 0-100kmihza | BB KW | s rychlonabijecim 100 km
- | B37000KE | 200kmv - -
{ imé 13.2 vtefiny systémem (56,4 KE™)
2 @ Zim {nebo 2.5 hodiny
do 100 %)
BMW i3
Od 8 haodin do
1043 800 160 kmvh, 100 %, 13,1 kWh na
Ké AZ280km | 0-100 km'hza | 135 KW | 45 minut do 80 % 100 km
(shufty navic 7.3 vtefiny s rychlonabijecim (55,5 KE™)
v ceng) systémem
Od 13.5 kWh na
470 165 Ke 130 kv, 6 hodin do { o :1‘}
0-100 kmvh za 100 9%, " a3
aod AZ 160 km 11.5 vtefiny | 41 kW | 30 minut do 80 %
Smart Forfour I Hant 14 KWh na
478 430 K& a s rychlonabijecim 100 km
\\ (shadhy navle 12.7 vtefiny systémem (59,36 K& *)
v cenal
SKODA
o4 130 kv, (0% . | 139KWhna
e A | 499900 KE AZ 265 km ﬂ-mﬂkrm:rjza 61 kWh 80 % s 100 I-:m‘
£ 12.5 vtefiny — (58,04 K& %)
¥ g M ) rychlonabijecim
systémem

*pfi cené 4,24 K& za 1 KWh

Zdroj: Zpracovano dle Volkswagen Ceska republika (2019) [online], Renault Ceska republika (2019)
[online], BMW Ceska republika (2019) [online], SMART Ceska republika (2019) [online]; Skoda
Storyboard Ceska republika (2019) [online]

Obr. 3 Srovnani vybranych modelu elektromobild na ¢eském trhu

V kapitole 1. byla popsana souc€asna situace elektromobility na zacatku roku 2019.
Bylo zjisténo, ze rozvoj elektromobility v automobilovém primyslu je stimulovan

nejen pfisnéjSimi emisnimi normami, ale i budoucimi obchodnimi modely a ménicim
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se chovanim zakaznika. Tyto tendence podporuje i statisticky zaznam, ktery ukazal,
Ze celkovy poCet prodanych a zaregistrovanych elektromobilt v roce 2018 v Evropé
a Ceské republice se zdvojnasobil oproti roku 2017. Kromé toho podil prodanych
Cistych elektromobilt se také zvysil oproti plug-in-hybridim. Na zakladé ziskanych
dat byla vybrana tfida elektromobilll a jednotlivé produkty této tfidy byly analyzovany
a popsany na konci této kapitoly. Do problematiky elektromobility patfi i dalSi témata
jako nabijeni baterie, odolnost baterie oproti po€asi (zejména v zimé), dostupnost a
poCet nabijecich stanic, environmentalni regulace, ale to neni hlavnim cilem této
diplomové prace, proto dalSi podobna témata v okruhu elektromobility nejsou
popsana. Chovani zakaznika vici elektromobilité je pfedmétem nasledujici kapitoly

2. Zeleny zakaznik.
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2 Zeleny zakaznik a elektromobilita

Jelikoz nejvétsi perspektivu koupi elektromobilu v prvni dobé od startu sériové
vyroby ma zeleny zakaznik, cilem této kapitoly je definovat zeleného zakaznika,
jeho segmenty a nakupni chovani. Na zacCatku této kapitoly je pfedstaven uvod do
problematiky s popisem a definovanim, kdo je zeleny zakaznik. V podkapitole 2.1
zeleny zakaznik je pfedstaven z pohledu rozdéleni do segmentu a tfid. V posledni
podkapitole 2.2 je predstavena problematika, jak nakupni chovani zeleného
zakaznika lze ovlivnit a jaky vliv na zeleného zakaznika ma marketingova

komunikace.

Prvni zminky o zeleném zakaznikovi byly zaznamenany v 70 — 80. letech minulého
stoleti béhem konference americké marketingové asociace AMA (American
Marketing Association) v Austinu v Texasu a poprvé vznikl pojem Zeleny marketing.
Vystupem této konference byly publikace na téma zeleného marketingu a zeleného
zakaznika. Jiz v roce 2006 Ottman, Stafford a Hartman zminili, Ze vznika vice a vice
novych skupin zeleného zakaznika a ze podniky by méli klast dliraz nejen na
ekologicky produkt a Zivotni prostfedi, ale i na nového zeleného zakaznika. Usp&$ni
zeleni marketéfi dle Ahmada (2014) v dnesni dobé jiz nepovazuji spotfebitele jenom
za lidi s chuti po materialnim zboZzi, ale za lidské bytosti, které se zajimaji o stav

svéta kolem nich.

Odborné zdroje uvadi fadu definic zeleného zakaznika, jednu z nich predstavil
Kuscu (2019) a zeleného zakaznika definoval nasledné: ,Zakaznici, ktefi si vybiraji
produkty a sluzby setrné k Zivotnimu prostredi nad tradi¢nimi produkty, se nazyvaji
zelenymi zakazniky.“! (Kuscu, 2019 [online]). Dle Cambridge slovniku (2019) zeleny
zakaznik je: ,Zakaznik, ktery chce nakupovat véci vyrobené zptusobem chrénici

prirodni prostiedi.“> (Cambridge Business English Dictionary, 2019 [online]).

Zeleny zdkaznik je definovan jako zakaznik, ktery pfijima chovani Setrné k
zivotnimu prostfedi anebo ktery nakupuje zelené produkty pfed standardnimi
alternativami. Zeleni zakaznici jsou vice vnitfné kontrolovani, protoZze se domnivaji,

Ze individualni spotiebitel maze byt u€inny v ochrané Zivotniho prostfedi. Zeleni

1 Consumers who choose environmentally friendly products/services over traditional ones are termed
as green consumers.

2 A customer who wants to buy things that have been produced in a way that protects the natural
environment.
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zakaznici se tak domnivaji proto, Zze ochrana Zivotniho prostfedi by neméla byt
ponechana pouze na vladu, obchod, ekology a védce — mohou také hrat roli i
spotfebitelé. Otevienost zeleného zakaznika pomaha jim lépe pfijimat zelené
produkty a komunikaci zacilenou na skupiny zelenych zakaznikl (Boztepe, 2012).
To znamena, Ze zakaznici se zajimaji o zivotni prostfedi, ale v zavislosti na ménicim
se stupni ochrany Zivotniho prostfedi se zakaznici segmentuji trh na rizné zelené
odstiny. Segmenty zakaznika Ize ovlivnit rozsahlou komunikaci a motivaci (Ahmad,
2014).

2.1 Segmenty zelenych zakaznikt

TFidy jednotlivych zelenych zakazniki predstavila Ottman (2011): LOHAS,

Naturalites, Drifters, Conventionals, Unconcerneds.

Tfidu ,zdravy Zivotni styl a udrzitelnost* LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability) reprezentuji zeleni zakaznici predstavujici nejSetrnéjsi, holisticky
stejné jako doma, tak i ve svych komunitach podporuji programy vac&i feSeni
ekologickych problémOm: Setfi vodou a energii, pouzivaji tasky na nakup z textilu
(nikoli papirové nebo plastové), podporuji veSkeré zakony o ochrané Zzivotniho
prostfedi. Tato tfida zakaznikd kontroluje etikety potravin a napoju, rozhoduje se
pro potraviny s minimalnim zpracovanim a preferuje vice organicky péstované
produkty, nez kterakoli jina tfida zeleného zakaznika. LOHAS budou bojkotovat
znacku nebo spolecnost, ktera ma praktiky, které se jim nelibi, ale na druhou stranu
tito zakaznici jsou prvnimi, kdo pfijima zelené technologie a doporucuji zelenéjsi
feSeni zndmym a rodiné. Tato tfida se sklada pfevazné z zZen s
vysokoskolskym vzdélanim, vysokym pfijmem, ve stfednim véku a v manzelstvi.
Tfida LOHAS vice pouziva internet nez klasicka média jako nastroj pro vyhledavani

zelenych produktd a environmentalné pozivenich znacek.

Dalsi tfida zelenych zakaznik( je Naturalites (naturalni, pfirodni). Hlavnim cilem
této tfidy je dosahnout zdravého Zivotniho stylu. Naturalites jsou znepokojeni
Skodlivymi u€inky chemickych latek v takovych produktech jako barvy, kosmetika a
potraviny, proto se snazi najit bezpecné alternativni vyrobky, které by nemély
negativni u€inek na jejich rodinu a déti. Hlavnim stimulem pfijeti nakupniho feseni

pro danou tfidu jsou slova ,antibakterialni“, ,oez chemickych doplnkd“, ,naturalni®.
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Tito zakaznici nejsou tak zasvéceni ekologickému nakupu nebo ekologického
chovani jako tfeba recyklace. Ale na druhou stranu Naturalites jsou aktivnéjsi vuci
prijeti ekologickému Setfeni, pokud se jedna o jejich vlastni zdravi. Do této tfidy patfi
prevazné Zeny stfedniho véku v manzelstvi, s nizkym pfijmem a pfevazné bez

vysokoskolského vzdélani.

Drifters (sledovani trendu) jsou vice pohanéni trendem nez pfesvécenim o ochrané
Zivotniho prostredi. Zeleny zakaznik z této tfidy si pofidi elektromobil nebo hybrid
ne pro to, aby usetfil penize na palivé nebo plynu, ale pro to, aby vypadal atraktivné
béhem jizdy ve mésté. Tyto zakaznici budou bojkotovat spole¢nosti s pochybnou
povésti o Zivotnim prostfedi, ale budou preferovat pouzivat informace pro své
nazory z médii, nez prostfednictvim ziskani vlastnich informaci, napfiklad na
internetu. Do této skupiny zelenych zakazniku patfi muzi a Zeny mladSiho a
stfedniho véku, pfevazné bez vysokoSkolského vzdélani a s nizSimi pfijmy.
Obchodnici, ktefi jsou schopni komunikovat s danou tfidou, budou mit vyjimecné
vynosy, protoZe tato skupina tvofi pfiblizné 25 % vSech zelenych zakaznikda (v

zavislostech na regionu a statu).

Conventionals (konvencni) je druha nejvétsi tfida zelenych zakazniku. Zakaznici
v této tfidé si jsou védomi problému zivotniho prostfedi, ale nejsou tak motivovani
nakupovat biopotraviny nebo jiné zelené produkty z divodld ochrany zdravi nebo
zivotniho prostfedi. Hlavni motivaci Conventionals je moznost usetfit na zeleném
produktu — napfiklad zakaznik si pofidi drazsi ledniCku s nizkou potfebou elektrické
energii, diky ¢emu bude schopen usetfit na poplatcich za elektfinu. Danou tfidu
zastupuji pfevazné muzi stfedni a vysSi vékové kategorie, s vysokym pfijmem a
prevazné s vysokoskolskym vzdélanim. Pfi komunikaci s touto tfidou by obchodnici
méli prfedevSim klast diraz na moznost sniZzeni nakladld na pouziti oproti

nezelenému produktu.

Posledni tfida zakaznika je Unconcerneds (bez zajmu). Tato tfida prokazuje
nejmensi ekologickou odpovédnost oproti vSem zbyvajicim segmentim a neni
motivovana chranit Zivotni prostfedi. Do této tfidy pfevazné patfi mladsi muzi bez
vysokoSkolského vzdélani a s niz8imi pfijmy.

Nazor na rozdéleni zelenych zakaznik( dle Ottman (2011) se shoduje s nazorem

Jeevan a kol. (2014), ktera rozdéluje zeleného zakaznika do 4 skupin: Behavioral
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Green Consumers, Think Green Consumers, Potential Green Consumers, True

Brown Consumers.

V pripadé Behavioral Green Consumers (behavioralni zeleni spotfebitelé) jedna
se 0 segment spotfebitelu, ktefi nakupuji pouze produkty, které maji neutralni nebo
pozitivni dopad na planetu a maji negativni postoje k vyrobkum, které znecistuji

zZivotni prostredi. Dany segment Ize propojit s tfidou LOHAS.

Spotiebitelé segmentu Think Green Consumers (spotiebitelé se zelenym
mys$lenim) se snazi jednat zelené, pokud je to mozné, ale pokud to neni vhodné
nebo neodpovida nékterym dalSim osobnim kritériim, jako je napfiklad rozpocet,

koupi si zeleny vyrobek — analogie s tfidou Conventionals.

Potential Green Consumers (potencialni zeleni spotfebitelé) povzbuzovani k
tomu, aby nakupovali zelené vyrobky, pokud opravdu potrebuji. Jedna se o segment
spotiebitelu, ktefi se nechovaji nebo si nemysli, Ze jsou Setrni k Zzivotnimu prostredi,

ale pfemysli o klicovych ekologickych otazkach.

True Brown Consumers (pravi hnédi spotiebitelé) je segment spotfebitell, ktefi
nejsou Setrni k Zivotnimu prostfedi a ve skute€nosti mohou mit negativni postoje
vici médiim s velkym zaméfenim na zeleného spotfebitelé — CasteCna analogie

s tfidou Unconcerneds.

Dle mezinarodni spole€nosti zaméfenou na vyzkum trhu GFK (2014) byly
identifikovany nasledujici skupiny zeleného zakaznika: Green InDeed, Carbon

Cultured, Green In Need, Glamour Greens, Jaded.

Do skupiny Green InDeed patfi nejaktivnéjSi v mySleni a jednani zakaznici.
Zakaznici, ktefi maji znalosti, kdy a jak byt zeleny. Pokud produkt neodpovida
potfebam této velmi aktivni skupiny, budou si na néj stézovat prostrfednictvim
socialnich médii.

Skupina Carbon Cultured s pro-environmentalnimi postoji, ale zaméfila se
pfedevsim na nejjednodussi zelené chovani. Tyto zakaznici recykluji a Setfi energii

a vodu, ale velmi zfidka pfijimaji slozitéjSi a technologické slozite zelené feSeni.

Zakaznici skupiny Green In Need patfi zakaznici, ktefi jsou ochotni byt Setrné&jsi k

zivotnimu prostfedi, ale nemohou kvili ekonomickym obtiznostem nebo nedostatku
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znalosti. S pouZzitim spravnych technik marketingové komunikace by tato skupina

mohla byt pro obchodnika potencialné zajimavou.

Glamour Greens pouzivaji zelené vyrobky jako symbol socialniho statusu. Tato
skupina ma malo zakladnich zelenych hodnot, ale bude se ucastnit, pokud

,Zelenost” bude mozné verejnosti ukazat.

Skupina Jaded je skepticka a smérem k zelenému hnuti jako celku je dokonce
nepratelska. Zakaznici této skupiny budou se vSak ucastnit zelenych aktivit, budou-
li opatfeni povinna (napfiklad recyklace) nebo kdyz dostanou finan¢ni vyhody

bé&hem pouZiti vyrobka.

Z analyzy pfedstavenych skupin a tfid zeleného zakaznika vyplyva, Ze existuje
urCité rozdéleni, jak ktery segment vnima zelené produkty. Celkem bylo
identifikovano 5 hlavnich skupin zakaznika. Odborna literatura zaznamenala i dalSi
rozdéleni zeleného zakaznika, napfiklad Ginsberg (2004) zminil nasledujici
skupiny: True Blues Greens, Greenback Greens, Sprouts, Grousers, Basic Browns.
Hayward (1996) uvadi 3 segmenty: Eco-Chic, Economizer, Idealist. Ottman (2011)
predstavila dalSi 4 skupiny na zakladé spoleCnych zajml zelenych zakazniku:
Resource Conservers, Health Fanatics, Animal Lovers, Aoutdoor Enthusiasts. Ale
na zakladé analyzy ziskana data ukazuji, Ze autofi prezentuji stejné skupiny
zelenych zakaznikd s odliSnymi nazvy anebo popisuji 5 hlavnich jiz prezentovanych
skupin s rozdélenim do mensSich podskupin a jejich kombinaci. Bez ohledu na to,
do kterého segmentu nebo tfidy kazdy zakaznik patfi, 1ze jeho nakupni chovani

ovlivnit.

2.2 Nakupni chovani zelenych zakaznikt

Spoustu modelt chovani zelenych zakaznik( uvadi studie a vyzkumy vysvétlujici
vztah mezi zelenymi postoji a individualnim chovanim (jako tfeba recyklace)
spojenym s ekologickou spotfebou (napfiklad vody a energii). Pago a kol. (2019)
predstavili optimalni model chovani zelenych zakaznikl zalozeného na

prosocialnim postoji, hodnoté zelené spotieby a zelené komunikaci:
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Obr. 4 Model nakupniho chovani zelenych zakazniku

Vnitini zelené hodnoty maiji pfimy vliv na nakupni chovani zelenych zakazniku.
Prosocialni postoje zvnéjSku ovliviuji tyto wvnitfni hodnoty zelené spotieby
zakazniku. A zelené hodnoty pozitivné ovliviuji zelené nakupni chovani a
vnimavost k zelené komunikace. Zelena komunikace v8ak ma jen ¢aste¢ny vliv na
zelené nakupni chovani, ale také hraje dulezitou roli pfi zahajeni marketingové
komunika¢ni kampané. (Paco, Shiel, Alves, 2019). Z modelu vychazi, ze
marketingova komunikace neni hlavnim motivem podporujici nakupni chovani

zelenych zakazniku, ale je nastrojem, ktery nakupni chovani podporuje.

V roce 2016 vyzkumni tym (Anwar a kol.) mél za cil identifikovat rizné dimenze
zeleného marketingového mixu a zjistit, zda marketingovy mix ovlivni nakupni
chovani zeleného zakaznika, coz bylo hlavnim cilem tohoto vyzkumu. Vyzkumni
otazkou bylo zjistit, které prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
komunikace) ovliviiuji nejvice nakupni chovani zelenych zakaznik(. Pfedmétem
vyzkumu byly skupiny vybranych zelenych zakaznik okruhu Dehli v Indii. Vysledky
vyzkumu konstatuji, ze vSechny prvky marketingového mixu ovlivhuji nakupni
chovani zeleného spotiebitele vici zelenému produktu. Ale cena a marketingova
komunikace jsou hlavnimi prvky marketingového mixu, které nejvice ovliviuji postoj
spotrebitelt k zelenym produktiim ve srovnani s produktem a distribuci. Spotfebitelé
budou ochotné investovat do pouzivani ekologickych produktd, pokud jsou
spokojeni s urCovanim cen ekologickych produktl a také pokud marketingova

komunikace je schopna sdilet pravdivou informaci o vyrobku (Anwar, Jan, 2016).
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Podobny vyzkum byl proveden i ve Spojenych statech americkych, v roce 2012 —
Boztepe (2012) analyzovala jaky vliv na nakupni rozhodnuti zeleného zakaznika
maji charakteristiky a vlastnosti produktu, cena, marketingova komunikace a
demograficka situace. Vyzkumu se zucastnilo 540 zelenych zakaznikt ve véku od
16 do 65 let. Vysledky vyzkumu ukazaly, Zze marketingova komunikace, cena,
charakteristiky a vlastnosti produktu maji vySsi vliv na muze, kdyz na zeny ma
pfevazné vliv pouze marketingovda komunikace. Z pohledu manzelstvi,
marketingova komunikace ovliviuje nejvice nezadané lidi, pfitom cena a vlastnosti
produktu maji silnéjSi vliv na rozhodnuti o koupé produktu u lidi v manzelstvi a
s détmi. Z pohledu véku, vlastnosti produktu a marketingova komunikace mizou
ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznik ve véku 16 — 35, cena a marketingova
komunikace ve véku 36 — 45, pro skupinu s vékovou kategorii nad 45 let pfevazné

muZze ovlivnit pouze marketingova komunikace (Boztepe, 2012).

Nazor Lee a kol. (2014) se ¢asteCné shoduje s nazorem Anwara a kol. (2016) a
Boztepe (2012) — marketingova komunikace ma vyznamny vliv na rozhodnuti
zeleného zakaznika, ale z pohledu ceny to neni hlavni rozhodujici faktor.
Rozhodnuti zeleného zakaznika muze zahrnovat nasledujici tfi kroky. Za prvé,
zakaznik porozumi vlastnostem zeleného produktu. Za druhé, zakaznik zkontroluje
cenu zeleného produktu. Za tfeti, zakaznik porovna produkt a cenu s konkurenci.
Jak uvadi Lee kol. (2014) konkrétné pro zeleného zakaznika cena neni hlavnim
rozhodujicim faktorem. Tyto tvrzeni byly podpofeny vyzkumem — vyzkumni tym mél
za cil zjistit pomoci Elektroencefalografii (EEG), zda frontalni ¢ast mozku, ktera je
zodpovédna za pfijeti informace, je vice aktivni v okamziku sdileni zelené
komunikace nez béhem sdileni informaci o cené zeleného produktu. EEG umoziuje
zaznamenavat ¢asové zmény elektrického potencialu aktivity mozku. Skupina z 19
lidi byla pfedem vybrana dotaznikovym Setfenim a rozdélena do dvou skupin: zeleni
zakaznici a nezeleni zakaznici. V pribéhu vyzkumu, respondentiim byly ukazany
dva produkty a sdélené informace o produktech: zeleny produkt A s vysSi cenou,
kde 10 % od prodeje je poskytovano na charitu, a nezelny produkt B s nizSi cenou
a lepSim designem a vykonem. Vystupy EEG byly zpracovany statistickymi

metodami a pro snadnéjsi orientaci znazornény na krabicovém grafu:
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Obr. 5 Srovnani pFijeti informace zelenym a nezelenym zakaznikem

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze jak pro zeleného, tak i pro nezeleného zakaznika
sdileni informaci o cené vyrobku ma stejny vliv u obou produktd, ale pro zeleného
zakaznika informaci o vyrobku ma mnohem vysS$i vliv u obou produktl, nez pro

nezeleného zakaznika (Lee, Know, Jun Shin, Yang, Lee, Suh, 2014).

Takovy jev vnimani reklamy vysvétluji Matthes a kol. (2014). Zeleni zakaznici jsou
vice duveéfivi vaci zelené marketingové komunikace ve srovnani s nezelenym
zakaznikem, ale na druhou stranu to neznamena, ze zeleni zakaznici neumysiné
nakupuji zelené produkty. | kdyz zeleni zakaznici reaguji na emocionalni zelené
obrazy, které firmy pouZzivaji v marketingovych kampanich, nepouZivaji své emoce
jako ukazatele davéryhodnosti zelenych komunikaénich nastroju — to znamena, ze
zeleny zakaznik hleda informace o produktech, které jsou ukazovany v médiich
(Matthes, Wonneberger, 2014).

Dle Solaimana a kol. (2015) zelena marketingova komunikace musi spotfebitelim
sdélit podstatné environmentalni informace, které maji smyslupiné vazby na
podnikové aktivity. Neni tedy pravdépodobné, Ze komunikace bude ucinnym
strategickym nastrojem, pokud nebude podporovana jinymi aktivitami spolecnosti.
Komunikace skute¢ného environmentalniho atributu produktu nebo firmy casto
vyZzaduje zménu produktu, procesu nebo korporatniho zaméfeni. Tyto zmény
nemusi mit strategicky charakter (Solaiman a kol., 2015). MyS$lenka spociva v tom,

Zze obchodnici poskytuji spotfebitelim lepsi informace o zelenych vlastnostech
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nabizenych produktl a pak tyto informace zahrnou do svych nakupnich rozhodnuti.
Pét zadoucich vyhod, které jsou spojeny s komunikaci zelenych produktu, predstavil
Ahmad (2014): ac¢innost a snizeni nakladli béhem pouZiti; zdravi a bezpecnost
vyrobku; dobry vykon; symbolika a status; pohodli. Lze namitnout, Ze tyto Zadouci
vyhody jsou poptavany kazdym segmentem zeleného zakaznika na ruznych

urovnich a s riznym zajmem.

Nakupni chovani zelenych zakazniki muzou ovlivnit i dal8i faktory: individualni
charakter a emoce zakaznika, kulturni zvyky, uroven sebekontroly, davéryhodnost
vuci firmam, dostupnost produktu a jeho distribuce, Eko-labelling a certifikace
vyrobku, spoleCenska odpovédnost firem (CSR), environmentalni politika
spoleCnosti, greenwashing. Tato prace se vénuje problematice vnimani
elektromobild ¢eskymi zakazniky z pohledu marketingové komunikace, z tohoto
dlvodu predtim uvedené faktory v této praci nebyly popsany. Cilem této kapitoly
bylo popsat zeleného zakaznika z pohledu vnimani nastroji marketingové
komunikace. Na zacatku kapitoly byl definovan a popsan zeleny zakaznik,
v podkapitole 2.1 byl zeleny zakaznik pfedstaven z pohledu zelenych segmentl a
tfid, v posledni podkapitole 2.2 bylo popsano nakupni chovani zeleného zakaznika
a jakym zplsobem Ize toto chovani ovlivnit. Bylo zjiSténo, ze zakaznici 21. stoleti
se zajimaji o stav svéta kolem nich a nevnimaji zboZzi jenom jako cil uspokojeni
jejich potieb. Bylo také zjisténo, ze celkem existuje 5 hlavnich segmentl zeleného
zakaznika s riznym pfistupem a s odliSnymi oCekavanim od zeleného produktu.
Dale bylo zjisténo, Ze zelend marketingova komunikace ma jen ¢astecny vliv na
zelené nakupni chovani, ale ze vSech prvkd marketingového mixu marketingova
komunikace u zelenych zakaznikd nejvice ovliviiuje toto chovani. Konkrétné pro
automobilovy pramysl zelena marketingova komunikace je specificka v tom, ze je
postavena na zduraznéni produktu, jeho vlastnostech a Setrnosti vici pfirodé,
protoZze vizualné elektromobil vypada stejné jako jeho predchidce — auto
s klasickym spalovacim motorem. Nasledujici kapitola 3 je vénovana nastrojum
marketingové komunikace v automobilovém primyslu, diky kterym lze nakupni

chovani zeleného zakaznika elektromobil( ovlivnit.

29



3 Komunikaéni mix v automobilovém prumyslu

Se zménou prodejni koncepce na marketingovou koncepci fizeni podniku v 50.
letech minulého stoleti byl v roce 1960 poprvé prezentovan E. Jeromem McCarthy
marketingovy mix 4P: Product (produkt), Price (cena), Placement (distribuce) a
Promotion (marketingova komunikace), které firmy dosud pouzivaji i na zacatku
21. stoleti pfi navrhovani strategii a kampani pro propagaci svych produktl a sluzeb.
Marketing 21. stoleti vyZaduje vice nez jenom vyvoj dobrého produktu, jeho
cenovou atraktivitu a vhodné umisténi na trhu. Spole¢nosti musi také komunikovat
se soucasnou Sirokou vefejnosti a s novym potencialnim segmentem zakazniku.
Pro vétSinu obchodnikd tedy neni otazkou, zda je potfeba komunikovat, ale, jak
komunikovat, s kym a jak ¢asto. Pro uc€inné ovlivnéni cilovych trhii jsou komunikacni

nastroje tvofivé vyuzivany ve vice formach komunikace.

Tato kapitola je vénovana problematice komunikacniho mixu a jeho hlavnim
nastrojum pouzivanym v automobilovém pramyslu. Na zacatku kapitoly je definovan
komunikaéni mix, v dalSich podkapitolach 3.1 az 3.7 jsou popsany nastroje
komunika¢niho mixu: 3.1 Reklama, 3.2 Public Relations, 3.3 Osobni prodej, 3.4
Podpora prodeje, 3.5 Pfimy marketing, 3.6 Vystavy a veletrhy, 3.7 Sponzorstvi.
Na zacCatku kazdé této podkapitoly je struéné predstaven kazdy z prvki
komunikaéniho mixu, dale je popsana offline a online komunikace. Na konci kazdé
této podkapitoly je ukazan konkrétni pfiklad komunikace z automobilového

prumyslu pfedem vybranych znacek v kapitole 1 Elektromobilita na c¢eském trhu.

Definici marketingové komunikace uvedli Kral a kol. (2016): ,Marketingovy
komunikaéni mix se sklada ze vSech komunikaCnich nastroji, které muze
spolecnost vyuZit pfi komunikaci s cilovou skupinou. Vyraz ,mix“ jasné naznacuje,
Ze komunikacni nastroje by mély byt vZzdy propojeny dohromady, aby se dosahlo
komunikacnich cilll a aby zprava byla co nejefektivnéji doru¢ena cilové skupiné.*®
(Kral, Machkova, Lhotakova, Cook, 2016, str. 204).

Komunikaéni mix je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, pfesvédCovat a

pfipominat spotfebitelim o produktech a znackach, které firmy prodavaji - pfimo Ci

8 The marketing communication mix consists of all communication tools that the company can use
in its communication with the target audience. The expression "mix" clearly suggests that the
communication tools should always be combined together in order to achieve the communication
goals and to deliver the message to the target group in the most effective way.
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nepfimo. V jistém smyslu komunika¢ni mix predstavuje hlas spole€nosti a jejich
vyrobkd, jsou prostifedkem, jimz muze firma navazat spojeni a budovat vztahy se
spotrebiteli. (Kotler, Keller, 2016). Komunikacni mix také ukazuje spotrebitelim, jak
a pro€ je produkt pouzivan, kym a kdy. Spotiebitelé se mohou dozvédét, kdo
produkt vyrabi a co spoleCnost a znaCka zastupuji, a mohou se stat motivovanymi

k tomu, aby je spotiebitelé zkusili nebo pouZili (Kotler, Armstrong, 2016).

Nazor Krale a kol. (2016) se shoduje s nazorem Prikrylové a kol. (2019): pro
optimalizaci marketingového mixu je potfeba uvazovat i o positioningu firmy, ktery
umoznuje firmé se zaméfit na urcity segment trhu a v budouci perspektivé se umistit
v zakaznikové mysli. Pfedtim je potfeba ale trh rozdélit na segmenty a si zvolit
segment, na ktery vstoupit (targeting). Konkrétné pro danou praci segmenty

zelenych zakazniku byly popsany v kapitole 2.1 Segmenty zelenych zakaznikad.

Zahranic¢ni literatura (Kotler, Keller, 2016) uvadi i dalSi prvky, které je potfeba
zvazovat pfed vybé&rem marketingovych komunikacnich nastroju: stanovit cilovou
kategorii (skupinu zékaznika), stanovit cilové povédomi o produktu (jakou asociaci
produkt u zakaznika vyvola), stanovit cil budovani postoji k produktu (napfiklad
Cistici prostfedky pro domacnost ¢asto pouzivaji v komunikaci feSeni problému;
v automobilovém pramyslu, €asto pouzivaji smyslové orientovanou komunikaci
zdUrazhujici chut apelovat) a stanovit realny cil ovlivnéni nakupniho zaméru
(napfiklad pfiblizné za urcity jeden tyden 20 % dospélych zakazniku pfemysli o
koupé Cisticich prostfedkl oproti 0.25 %, ktefi premysli o koupé auta). Konkrétné
pro zeleného zakaznika Ottman (2011) doporuluje: znat segment zakaznika,
pochopit jeho potreby, vzdélavat a posilovat povédomi o vyrobcich, zamérit se na
vykon produktu vic¢i zakaznikovi, zapojit divéryhodnou marketingovou komunikaci

bez klamani.

Dle Kotlera a Kellera (2016), Pfikrylové a kol. (2019), Smithe a Zooka (2016)
komunikaéni mix se sklada z nasledujicich nastroju: reklama, PR (Public
Relations), osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing, veletrhy a
vystavy, sponzorstvi, marketingova komunikace na internetu. Na nasledujicim
obrazku Kotler a Keller (2016) pfedstavili nejCastéjsi platformy, které jsou pouzivany

v marketingovém mixu:
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Obr. 6 Nejpouzivanéjsi platformy komunikacniho mixu

Prikrylova a kol, (2019) nezatfidili marketingovou komunikaci na internetu pfimo do
komunikaéniho mixu, ale popsali dany nastroj jako samostatny jev. Pro tuto praci
bylo rozhodnuto vénovat pozornost marketingové komunikaci na internetu v kazdé

podkapitole nastroji komunikacniho mixu 3.1 az 3.7.

3.1 Reklama

v rv

Reklama je nakladové efektivnim zplisobem neosobniho prodeje Sifeni zprav pfi
budovani preference znacky a produktu nebo informovani lidi. Pro zdkaznika
reklama je nejviditelnéjS§im nastrojem marketingového mixu a pro mnoho lidi
dokonce predstavuje ekvivalent marketingové komunikace jako takové. Reklamy se

mohou vyplatit i vdneSnim narocném medialnim prostfedi, jak v offline, tak i v online
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formach. Kral a kol. (2016) uvadi 3 formy reklamy: informativni reklama,
pfesvédcovaci reklama, pfipominkova reklama. Informativni reklama je ur€ena pro
pocate¢ni stadia uvedeni produktu na trh, kdyz firma musi zakaznika s produktem
seznamit a informovat o hlavnich funkcich a benefitech produktu. Presvédcéovaci
reklama je postavena na vyvolani emoci u zakaznikd na zakladé ukazani vlastnosti
produktl, které nema konkurence a vétSinou se pouziva v rostoucich nebo fazich
zralosti produktd na trhu. Pripominkova reklama ma za cil pfipomenout
zakaznikovi o jiz existujicim a dobfe znamém produktu a je postavena na
emocionalnim odvolani s upozornénim na hodnoty znacky. Nej¢astéji se tato forma
reklamy pouziva béhem poslednich fazi zivotniho cyklu produktd. DalSi formu
reklamy, nejCastéji pouzivanou v automobilovém prumyslu uvedli Kotler a Keller
(2016) — zesilovaci reklama, ktera usiluje o pfesvédceni sou€asnych kupuijicich,
Ze se rozhodli spravné. Automobilové znacCky Casto zobrazuji v reklamach
spokojené zakazniky, ktefi poZivaji vlastnosti svého nového auta. Tuzemska
literatura (Prikrylova a kol., 2019) rozdéluje reklamu i z pohledu funkce a uceld.
Obhajovaci reklama vznika jako dusledek marketingového mixu konkurence a ma
za ucel pozitivné ovlivnit vefejnost a prosadit, napfiklad novy zakon. Tato forma
reklamy Casto je vyuzivana v kombinaci s PR a lobbingem. V automobilovém
prumyslu to muzou byt reklamy zacilené na zvySeni dotaci od statu pfi koupi vice
ekologického auta. Srovnavaci reklama porovnava novy produkt malo znamé
znacky s konkurenci, nejcastéji s tou znackou, ktera je leaderem na trhu. Napfiklad,
Cinské automobilové znacky jako tfeba Kandi Technologies pouzivaji srovnavaci
reklamu pfi uvedeni produktll na americky trh. V nékterych zemich je potfeba klast
dUraz i na legislativu, protoze srovnavaci reklama muize byt zakazana zakonem. Na
Ceském trhu srovnavaci reklama je povolena, pokud neni klamava a porovnava

vyrobky ve stejné kategorii.

Z pohledu typu médii Ize offline reklamu rozdélit na elektronickou (napfiklad
televize, radio, kino), tiStenou (napfiklad noviny, ¢asopisy, magaziny, brozury),
outdoor (napriklad billboardy, plakaty, reklamni panely a displeje) a indoor
(napfiklad grafika na sténach a podlaze, stojany, samolepky, Point of Sale a Point

of Purchase pomucky).

Dle Kotlera a Kellera (2016) elektronicka reklama je uznavana jako nejsilngjsi

reklamni médium a oslovuje Siroké spektrum zékaznikd. Elektronicka reklama muze
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demonstrovat atributy produktu a prfesvédcivé vysvétlit jejich odpovidajici vyhody
pro zakaznika. Na jednu stranu elektronicka reklama ma velmi Siroky dosah sdileni
s vysokou prestiZzi a s moznosti velké flexibility (pro radio a televizni reklamu), na
druhou stranu elektronicka reklama patfi mezi nejdrazsi formou komunikace bez
moznosti zacileni na urc€ity segment zakaznik (kromé radia). Mezi dal$i nevyhody
elektronické komunikace patfi limitovany obsah sdileni, dlouha doba pfipravy a
produkce (kino a televize) a doCasnost sdileni. Vysoky objem sdileni v televizi a
radiu navic u zakaznika vytvari negativni postoj vici reklamé, coz usnadnuje

zakaznikovi reklamu ignorovat.

Tistena reklama nabizi opacny pfistup oproti elektronickym médiim. \Vzhledem k
tomu, Ze &tenafi vnimaji psanou informaci vlastnim tempem, mohou Casopisy a
noviny poskytovat zakazniklim podrobné informace o produktech. Vizualni obrazky
v tiskovych médiich zaroven podporuji vnimani materialu. A€koli noviny jsou v€asné
a vSudypfritomné, Casopisy jsou obvykle zacilené na urCity segment zakaznikd. Dle
Prikrylové a kol. (2019) noviny jsou rozdéleny na narodni, regionalni nebo lokalni,
proto je také potieba zvazovat o tom, na ktery segment tisténa reklama je zacilena
a spravné si zvolit noviny. Na druhou stranu Kotler a Armstrong (2016) zminili, Ze
tiskova reklama v poslednich letech stale klesa kvuli pfechodu zakaznikd na
internetové noviny a Casopisy. Tento nazor byl podpofen i vyzkumem Bacarelly a
kol. (2014), ktery ukazal, ze objem tiStené formy komunikace klesl v roce 2012 o

polovinu oproti roku 2011.

Na rozdil od elektronické a tiStené reklamy, outdoor reklama (venkovni reklama)
je zacilena na opakovanou formu sdileni, pfipominani o produktech ¢i znacce a
budovani povédomi. Nej¢astéjsi formou této komunikace jsou billboardy, které jsou
umistény ve velkych méstech s rychlym dopravnim tempem a vysokou hustotou
obyvatelstva (Pfikrylova a kol., 2019). NejlepSi umisténi outdoor reklamy je na cesté
k nakupnimu centru nebo obchodu, pro automobilovy trh to ale mize byt autobazar
nebo dealerské centrum. Kotler a Armstrong (2016) uvedli, Ze nejCastéjSi chybou
firem je velké mnozstvi informaci na outfoor formach reklamy — zakaznik, ktery se
nachazi v misté 2 — 3 vtefiny, potfebuje na prfecteni informace 7 — 9 vtefin.
Vysledkem je to, Ze zakaznici si sdéleni sice mozna vSimnou, ale neporozuméji

hlavni myslence. Proto by outdoor reklama méla obsahovat co nejmin psanych
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informaci a prezentovat jednoduché sdileni jako tfeba logo, slogan, vizualizaci

noveho produktu nebo facelift jiz existujiciho produktu.

Posledni formou offline reklamy je indoor reklama (vnitini reklama), ktera ma
uplatnéni v obchodnich centech a mistech zabavy a sportd. Existuje mnoho
zpusobu, jak pouzit indoor reklamu: reklamy na nakupnich vozicich, grafika na
podlaze a sténach, nékteré supermarkety experimentuji s mluvicimi policemi a
videomappingem. Kotler a Keller (2016) uvedli, Zze diky indoor reklamé pfiblizné 74
% nakupnich rozhodovani bylo udélano na misté prodeje, plati to ale jen pro
rychloobratkové zbozi. V automobilovém pramyslu tento podil je jen 0.25 % a mize
byt pouzivan dealerskymi sit€mi, které prodavaiji vice aut riznych znacek najednou
(Kotler, Keller, 2016). Tato forma komunikace muze byt pouzivana i pro ucely
prodeje originalniho pfislusenstvi v dealerskych sitich. Lze pfedpokladat, ze

procento udélanych rozhodnuti o koupi bude vysSi.

Online reklama na internetu je dalSi formou placené neosobni komunikace.
Prikrylova a kol. (2019) uvedli nasledujici druhy online reklamy: display reklama,
intextova reklama, reklama ve vyhledavacich, reklama na socialnich sitich.
V pfipadé display reklamy stejné jako u tiStené offline reklamy se jedna o puj¢eni
nebo prodej reklamniho mista na webovych strankach ¢i na socialnich sitich — maze
to byt obrazek nebo video ve formé reklamniho sdéleni na webovych strankach
(napfiklad banery); reklama v mobilnich aplikacich, ktera umoznuje zcela zdarma
vyuzivat placenou verzi mobilni nebo pocitacové aplikace (in-app reklama); reklama
pred prohlednutim videi na internetu, napfiklad na YouTube (pre-roll, mid-roll, post-
roll reklama); reklama béhem streamingu hudby (nékteré platformy jako tfeba hudba
na socialnich sitich nabizi hudbu zcela zdarma, ale posle kazdych nékolika pisniCek
je potieba proslehnout reklamové sdileni). Intextova reklama je podobou display
reklamy, ale hlavni myslenkou je pouziti kratkych textovych poli s kliCovym slovem,
Casto je mozné pouzit i menSi, ale na prvni pohled pro zakaznika dobfe
rozpoznatelny obrazek. Pfi vyhledavani na internetu reklama ve vyhledavacich
oslovuje zakaznika jen v okamziku, kdyz zakaznik napiSe urcitou kombinaci slov do
vyhledavace. Vysledkem bude to, Zze nékolik prvnich webovych stranek (2 — 3)
budou placenou formou reklamy s obsahem nebo zbozZim toho, co zakaznik presné
hleda. Reklamu na socialnich sitich Ize pouzivat nejen s pfistupem jako display

reklamu a zobrazovat reklamu pfimo, ale Ize propagovat zbozi nebo skupiny na
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zakladé uvedenych zajmu uzivatell a na zakladé sdileni udalosti na socialnich

sitich — jedna se tedy o kontextualni propagaci.

Vyhodou online reklamy oproti offlline reklamé je vysoka moznost personalizace:
uzivatelé sami o sobé uvadi na internetu mnoho osobnich informaci (vétSinou na
socialnich sitich), kterou marketingové nastroje jako tfeba Google Ads a Microsoft
Bing analyzuji a reklamu personalizuji pro kazdého zakaznika zvlast. Pouzivani
cookies souborll, které zaznamenavaji informace o navstévach, Kkliknutich,
preferencich zakaznika, umoznuji také zobrazovat reklamu na ostatnich webovych
strankach (i na webovych strankach, které uzivatel zatim nenavstivil) (Smith, Zook,
2016). Na druhou stranu jednoduchost personalizace vyvolala pfesycenost online
reklamy na internetu a vyvolala u zakaznika negativni postoj k online reklamé nebo
dokonce kignorovani vSech online sdileni (Pfikrylova a kol., 2019). Uzivatelé
mladsSiho véku (pfiblizné do 35 — 40 let) proto pouZivaji blokatory reklamy na
internetu, vypinaji sdileni cookies souborl nebo vypinaji moznost personalizace

reklamy na internetu, kterou nabizi novéjSi mobilni zafizeni (Smith, Zook, 2016).

Na nasledujicim obrazku je pfedstavena ukazka reklamy pfedem vybranych modelt

elektromobill v kapitole 1 Elektromobilita na ¢eském trhu:

Outdoor reklama || Intextova reklama Tisténa reklama Pre-roll reklama
Smart Fortwo BMW i3 Volkswagen e-UP! Renault Zoe

3

ENVY.
NOW EVEN MORE GREEN. Voltswagen.

Obr. 7 Vybrana reklama elektromobilu

Z analyzy reklamy elektromobild Smart Fortwo, BMW i3, Volkswagen e-UP! a
Renault Zoe bylo zjisténo, Ze pro vybrané elektromobily byla pouzita jak offline, tak
i online forma reklamy. V3echny elektromobily pouZzivaji zejména informativni
reklamu za uCelem seznamit zakaznika s vyrobkem a ukazat pozitivni vliastnosti

elektromobilu: kompaktni rozméry auta, diky €emu lze snadné elektromobil
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zaparkovat ve mésté (napfiklad outdoor reklama Smart Fortwo v kombinaci se
srovnavaci reklamou, kde konkurencni elektromobily jsou predstavené negativné
kvuli vétSimu rozméru); zelenost produktu (intextova reklama BMW i3); snadnost
rychle nabijet elektromobil i doma od zasuvky (tisténa reklama VW e-UP! a display

pre-rol reklama Renault Zoe).

3.2 Public Relations

Public Relations (vztahy s vefejnosti) je dalSi neosobni formou komunikace s
cilovou skupinou zakaznikl. Na rozdil od reklamy, Public Relations (PR) ma za ucel
budovat dlouhodobé postoje u zakazniku, zapojit zakaznika do dialogu. Obecné PR
je pouzivan k propagaci produktu, lidi, mist, myslenek, aktivit, organizaci a dokonce
narodl. V automobilovém prumyslu spole¢nosti vyuzivaji PR k budovani dobrych
vztahu se zakazniky, investory, vladou, médii a jejich komunitami (Kotler, Keller,
2016). Proto pfi planovani PR kampani je potfeba se uvédomit, pro koho zprava je
uréena a jaky nastroj komunikace je nutno zvolit. Kral a kol. (2016) definovali interni
skupinu zakaznikl (zaméstnanci spole€nosti, manazefi, aukcionafi, dodavatele a
kazdy, kdo ma blizky vztah s firmou) a externi skupinu zakazniku (stavajici a
potencialni zakaznici, vladni a statni organy, média, ucitelé stfednich a vysokych
skol).

Jak tuzemska (Pfikrylova a kol. (2019), Kral a kol. (2016)), tak i zahrani¢ni literatura
(Kotler, Armstrong (2016), Smith, Zook (2016)) uvadi nasledujici nejCastéjsi aktivity
PR: vztahy s médii, eventy a prezentace novych produktu, public affairs (vefejné

zaleZitosti), lobbying (lobbovani), firemni komunikace, krizova komunikace.

Z pohledu vztahti s médii spoleCnosti se znacné spoléhaji na publikované
materialy, aby dosahly a ovlivnily své cilové skupiny. Mezi né patfi vyrocni zpravy,
brozury, ¢lanky, informacni bulletiny, ¢asopisy a audiovizualni materialy. Jedna se
tedy o tésnou spolupraci s publicitou a tiskem, jak v online, tak i v offline formach —
jako tfeba prezentace novinek a informaci o organizaci v nejpozitivnéjSim svétle,
vytvareni a umistovani zajimavych informaci do zpravodajskych médii, aby pfilakaly
pozornost k osobé&, produktu &i sluzbé (Kotler, Armstrong, 2016). Pfi€emz Smith a
Zook (2016) zminili, Zze v poslednich letech (v roce 2016) online forma komunikace
s médii je necCastéjSi formou sdileni informace firmami jak pro online publikaci, tak i

pro offline tisk a podniky pfedem pfipravuji materialy (press kits — média balicky),
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vCetné obrazk( a textu, pfipadné videi. Pfikrylova a kol. (2019) uvedli, ze je
nezbytné monitorovat média, a to jak pocCet publikaci, tak i monitorovat médii, jak
pocet publikaci, tak i jejich kvalitu, zda firma je vabec pozitivné pfedstavena — ve

vétSich podnicich za podobné aktivity je zodpovédny tiskovy mluvci.

V ramci eventll a prezentaci novych produktl spolecnosti mohou upozornit na
noveé produkty nebo jiné aktivity spoleCnosti pofradanim a propagaci specialnich
akci, jako jsou tiskové konference, seminare, vylety, veletrhy, vystavy, soutéze a
vyroci, které oslovi cilovou skupinu zakaznikt (Kotler, Keller, 2016). Neni tedy cilem
takovych eventu prezentovat jenom vlastnosti a unikatnost produkt, ale predevsim
ukazat, jak napfiklad novy vyrobek mlze ochranit pfirodni prostfedi nebo pomoci

verejnosti.

Public affairs (vefejné zalezitosti) buduji a udrzuji vztahy mezi narodnimi nebo
mistnimi komunitami, institucemi, statni spravou. Jedna se pfedevSim o vefejné
zalezitosti a postoje spolecnosti, o odbornou komunikaci a diskuzi (Kotler,
Armstrong, 2016). Pfikrylova a kol. (2019) zminili, ze pro dosazeni pozitivnich
vysledku, public affairs je pouzivan v kombinaci s lobbyingem (lobbovanim) —
jednanim se zakonodarci a vladnimi Ciniteli na prosazovani legislativy a regulace.
Hlavni primyslova odvétvi, jako tfeba automobilovy priimysl, se snazi ovlivnit pravni
predpisy, regulaci a prosazovani vladnich rozhodnuti tak, aby doSlo k upravé

zakonu a usnadnéni pusobeni podnikovych €innosti.

Z pohledu firemni komunikace (korporativni) jde o pochopeni hlavnich mysSlenek
spole¢nosti skrz interni a externi komunikacni kanaly. Interni kanaly se mohou
pohybovat od socialnich médii zaméstnancu, jako je napfiklad blog, az po interni
zpravodaj s durazem na zalezitosti zaméstnancl. Externi kanaly pro firmy muzou
byt vétSi — napfiklad, CRM (Customer Relationship Management) — soubor procesd,
obvykle spojenych s databazi, které pomahaji organizaci udrzovat kontakt se
zakazniky a feSit jejich poZzadavky, stiZznosti, navrhy a nakupy, coz je jen jeden ze
zpusobu, jak podniky provozuji externi komunikaci (Smith, Zook, 2016).

Posledni funkci PR ve firmach je krizovda komunikace. Krizova komunikace je
provadéna v pfipadé, kdy se firma dostane do neoCekavanych obtiznosti, které

muzou negativné ovlivnit jak interni, tak i externi skupinu zakaznik(. Dle Smitha a

Zooka (2016) je krizova komunikace provadéna interné a je soucasti prace
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stavajiciho PR tymu a krizového auditu. Pro komunikaci jsou pouzivana média a
socialni sité (Smith, Zook, 2016). Dle Mekky (2019) nejlep§im nastrojem pro prvni
okamzity kontakt je socialni sit’ Twitter — diky neustalym aktualizacim je Twitter
idealnim nastrojem pro novinare, aby zjistili aktualni stav problému firmy bez ztraty
Casu pfi vyhledavani informaci. Pro komunikaci s lidmi je Facebook nejefektivnéjSim
nastrojem, diky kterému je mozné spojovat spiSe s lidmi nez se znackami nebo
spolecnostmi. Béhem kontaktu s influencers (ovlivihovacCi) — kdokoliv, kdo se
angazuje v socialnich sitich, je potfeba pouzivat dalSi socialni sit’ Instagram, ktera
snadno umoznuje v ,doporucenich® najit sdileni téchto ovliviiovacl a v€as na to
reagovat (Mekky, 2019). Nicméné, Meeky (2019) uvedla, Ze tyto online nastroje Ize

pouzivat i v béZném nekrizovém obdobi firmy.

Na nasledujicim obrazku je predstavena ukazka PR aktivit vybranych modeld

elektromobill v kapitole 1 Elektromobilita na €éeském trhu:

Online/offline PR

Vztahy s médii — pfiprava Firemni komunikace ; :

Public affairs BMW
event —prezenta.ce media bali¢ku (Press kit) Volkswagen
SKODA CITIGO® iV

pro Renault Zoe “© 0%
soc i

Obr. 8 Vybrany Public Relations elektromobilii

Z analyzy vztaht s vefejnosti elektromobili SKODA CITIGOe iV, BMW i3,
Volkswagen e-UP! a Renault Zoe bylo zjisSténo, Ze vybrané znacky pouZzivaji online
a offline formy Public Relations. Bylo zaznamenano, Zze z pohledu vztaht s médii
vSechny vybrané znacky pouzivaji vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, informacni
bulletiny, casopisy, audiovizualni materialy a média bali¢ky jak v online, tak i offline
formach. Ve vyroCnich zpravach zejména byla nalezena firemni komunikace a
public affairs, které zvyrazrovaly dobro€innost vybranych znacek. V zbyvajicich
materialech o elektromobilech byla nalezena doplfujici informace — nejvice v média

bali¢cich (Obr. 8). Z pohledu prezentace novych produktl vybrané znacky pouzivali
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PR eventy zavfeného typu (napfiklad Prezentace SKODA CITIGOe iV), byla
zaznamenana ale i plsobivost znacek na otevienych eventech (napfiklad Geneva
International Motor Show). Béhem eventd znacky prezentovaly technické
charakteristiky elektromobill, spiSe neZ se soustfedily na zelenou komunikaci.
Z pohledu pablic affairs bylo zjisténo, Ze vSechny vybrané znacky pouZzivaji dany
nastroj vztaha s vefejnosti, napfiklad BMW ma velice Sirokou podporu vefejnych
zalezitosti: BMW usporadalo Den divek, jehoz cilem je seznamit Skolacky s celou
fadou ruznych povolani v automobilovém prumyslu, také nabidnout détem zakladni
Skoly moznost dozvédét se o strojirenstvi a udrzitelné vyrobé. BMW slouzi jako
mentor a podéli se o své znalosti a zkuSenosti s technickymi studenty stfednich Skol
a vysokych Skol, také poskytuje mladSim détem zabavny a interaktivni uvod do
problematiky bezpecnosti silniéniho provozu formou hry, podobné vzdélavaci kurzy
existuji i pro dospéle. BMW umoznilo zaméstnancim vratit se zpét do jejich mistnich
komunit na rozvijejicich se trzich, kde se v tésné blizkosti nachazi vyrobni zavody
a nainstalovali tam filtraéni systémy pitné vody. Z pohledu firemni komunikace
Volkswagen napfiklad uzaviel smlouvu s obchodnimi fetézci Lidl a Kaufland, na
parkovisti bude nainstalovano 140 nabijecich stanic v Berling, coz navySi pocet
vefejnych nabijecich stanic v tomto mésté o 20 %. V pfipadé krizové komunikace
typickym prikladem je Dieselgate, kde se v zafi 2015 se ukazalo, ze vice nez 11
miliond vozu znacky VW na celém svété bylo vybaveno softwarem, ktery béhem
testd podcenil mnozstvi Skodlivych emitovanych plynd. V tomto pfipadé firma
okamzité reagovala: byl vydan oficialni dopis, ktery popisoval sou€asnou situaci a
ktery byl publikovan na vSech oficialnich online kanalech VW. Také byly pfipraveny
pro novinare i média baliCky a ¢lanky. Byla organizovana konference pro novinare,

kde byly podrobné popsany dalsi kroky firmy k feSeni tohoto problému.

3.3 Osobni prodej

Prikrylova a kol. (2019) zminili, Ze osobni prodej je nezbytnou soucasti komunikace
vramci PR. Jelikoz PR je neosobni formou komunikace, osobni setkani se
zakaznikem umozni vyznamné ovlivnit budovani jeho postoji, protoZze osobni
schizky nejdéle zlstavaji v paméti zakazniku. Kotler a Keller (2016) definovali
osobni prodej jako osobni interakci s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky,
zodpovézenim na otazky a sjednanim zakazek. Velkou vyhodou osobniho prodeje

pro kone¢ného zakaznika je moznost prodejce okamZzité reagovat na ménici se
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potfeby a nalady zakaznika. A tim padem prodejce je schopen poskytnout
okamzitou zpétnou vazbu (Smith, Zook, 2016). Z pohledu B2B (Business-to-
Business — mezifiremniho obchodu) schopnost individualizovat celou komunikaci se
zadkaznikem nevede ke zvySeni efektivity v kratkodobém horizontu, nybrz k
navazani dlouhodobého vztahu se zakaznikem na zakladé predvidanych znalosti o
potfebach kazdého jednotlivce a dlvéry zakaznika vici prodejci (Kral, Machkova,
Lhotakova, Cook, 2016). Na druhou stranu Pfikrylova a kol. (2019), Kral a kol.
(2016) a Smith, Zook, (2016) uvedli, Zze osobni prodej nema az tak velky dosah jako
tfeba reklama nebo ostatni nastroje marketingové komunikace. V automobilovém
primyslu takovy problém je mozné feSit pfimym kontaktem existujicich zakazniku
na zakladé databazi, aby zakaznici navstivili dealery. Kromé toho dal$i nevyhodou
osobniho prodeje je obecné negativni vnimani této metody komunikace mezi
zakazniky. Néktefi lidé vnimaji osobni prodej jako agresivni komunikaci s cilem
prodavat produkty bez ohledu na jejich potfeby (Kral, Machkova, Lhotakova, Cook,
2016).

Prikrylova a kol. (2019) uvedli tyto druhy osobniho prodeje: priimyslovy prode;j,
mezifiremni (B2B) prodej, prodej do distribuéni sité, prodej koneénym
zakaznikam. V pripadé osobniho prodeje kone¢nym zakaznikiim v automobilovém
prumyslu nazory Prikrylové o kol. (2019), Stone (2018) a Nerade (2019) se shoduiji
v tom, Ze nejCastéjSi formou osobniho prodeje je prodej v showroomech -
predvadécich mistnostech, kde zakaznik je schopen zbozi prohlidnout, pfipadné
vyzkousSet a zaroven se dohodnout o podminkach financovani nové zakoupeného
auta. Na druhou stranu nedostatek technologii a systémového pfistupu muze v
ramci osobniho prodeje v showroomech u zakaznikl vyvolat potize. Nerad (2019)
uvadi, ze témér 40 % vSech zakazniku bylo nuceno znova vyplfiovat osobni udaje,
podminky financovani nebo volbu a customizaci auta, bez ohledu na to, zda
zakaznik sdilel tyto udaje na internetovych stinkach dealera i telefonicky. Aby
dealerska sit byla schopna se vyhnout problémim nedostatku komunikace, Mohr a
kol. (2014) v ramci reportu McKinsey & Company uvedli jeden z moznych pfistupU
komunikace mezi dealerskou siti a zakaznikem — Omni-Channel Marketing. V tomto
pripadé zakaznik reaguje na marketingovou komunikaci, sbira fakta o novém auté
prostfednictvim internetu nebo telefonického hovoru s prodejcem showroomu. Dale

prodejce rovnou posle zakaznikovi odkaz na konfigurator (pfipadé pfedvypinény na
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zakladé telefonického hovort), zakaznik naplanuje auto v konfiguratoru a rovnou si
objedna termin jizdni zkousky. Obchodni zastupce bude kontaktovat zakaznika
ohledné podminek financovani a zakaznik si vyzvedne auto v showroomu. Takova
forma marketingové komunikace umoznuje zakaznikovi plynuly pfechod z online

formy prodeje na osobni formu v prodejnach.

Nicméné, dle Kotlera a Armstronga (2016) nékteré firmy vabec nemaji zadné
prodejce a showroomy — firmy, které prodavaji pouze online prostfednictvim e-
shopu (v automobilovém prumyslu napfiklad Tesla). V digitalnim svété se mnoho
zakazniku jiz vice nespoléha na informace a pomoc poskytovanou na prodejnach.
Misto toho zakaznici hledaji informaci o zboZi sami, zejména v ranych fazich. Nez
si promluvi s prodejcem, zakaznici stale Castéji vyuzivaji internet a zdroje socialnich
médii k analyze produktl — jako tfeba firemni webové stranky, blogy a videa na
YouTube, hodnoceni sluzeb a samotného produktu na LinkedIn, Google+, Twitter
nebo Facebook (Kotler, Armstrong, 2016). Ale i v takovém pfipadé existuje moznost
osobniho prodeje v online formé. Prikrylova a kol. (2019) uvedli, Ze v okamzik,
kdyz zakaznik navstivi, napfiklad webovou stanku firmy, bude zakaznikovi hned
nabidnuta moznost live chatu (psaného textu) se specializovanym pracovnikem,
ktery je zaSkolen a je schopen odpovédét na veSkeré dotazy ohledné produktl Ci
sluzeb. Dany zpusob komunikace je vhodny pro takovy produkt, o kterém zakaznik
nevi nebo neuvazuje o koupi tohoto produktu. Na druhou stranu tento pfistup muze
byt pro firmu velmi nakladnym, zejména pro mensi podniky, proto firmy rozhoduji o
pouziti chatbotid — umélé inteligenci, ktera nepretrzité dokaze reagovat na obecnégjsi
a nejCastéjsSi dotazy zakazniku. DalSi moznost osobniho prodeje v online formé je
online webinaré, kde zakaznik pomoci pocitaCe, mobilu &i tabletu se pfipoji na
prezentaci. Stejné jako i v offline formé osobniho prodeje komunikace muze
probihat pouze ve formé presentaci nebo i ve formé dialogu mezi zakaznikem ¢i

skupinou zakazniku a prodejcem.

Na nasledujicim obrazku 9. je predstavena ukazka osobniho prodeje pfedem
vybranych modelu elektromobilt v kapitole 1 Elektromobilita na €éeském trhu:
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Online Chat BMW CZ

Zakaznicky servis BMW - offline

PROSTOR PRO VASE DOTAZY.

Vasim dotazem se budeme zabyvat v
pracovni dobé.

Online Chat a kontaktni
formuldf VW CZ

Online Chat a kontaktni formulaf Renault CZ
Informaéni Centrum Renault
Sl [ p—

=

Kontaktujte nas

Kontaktni formular

Pracovni doba: Pondsii - Patek
08:00-18:00 hod Vyberte ol kategoril *

Tel: +420 844 269 835
E-Mall: zakaznicky servis cz@bn
com

Kontaktni formulaf SMART CZ

& Domluvte si konzultaci.

Online chat: Iméaa® Fimeni® Sevinege 3 sfeaneii s Rym sends.
Jméno:

E-Mall Email Teletan VS smart* Vyberte si prodejce testavaci jizdu®

& o o
-

©sobni daje

Zprava:

Ochrana osobnich adaja

vmatreny sureni Fisums Kontaktni idaje

Obr. 9 Vybrané ukdzky osobniho prodeje elektromobilti

Z analyzy osobniho prodeje elektromobilt v online formé bylo zjisténo, Ze vSechny
vybrané znacky pouzivaji danou formu marketingové komunikace. Bylo nalezeno
aktivni pouziti life chatii u BMW, Volkswagen, SKODA Auto, Smart (Obr. 9)
v pracovni dobé od pondéli do patku od 8:00 do 18:00 (u nékterych znacek az do
20:00). Béhem vikendl a statnich svatkd tato sluzba neni aktivni, ale na druhou
stranu je mozné vyplnit formulaf a nechat kontaktni udaje, coz bylo vyzkouseno a
vSechny znacky se ozvaly. Formou nestandardizovaného rozhovoru byly kladeny
dotazy typu ,jaké jsou rysy vybraného elektromobilu?“ a ,pro¢ bych mél elektromobil
vlastnit?“. VSichni specialisti odpovidali na dany dotaz formou popisu technickych
charakteristik elektromobilt a srovnanim svych modell s konkurenci, ¢im vybrany
elektromobil je lepSi oproti konkurenci a pro€. Nebyla nalezena snaha odpovédét
na kladené dotazy z pohledu ochrany a Setrnosti k zivotnimu prostfedi. Muze to byt
zduvodnéno tim, ze béhem telefonického hovoru specialisti nedokazali odliSit
zakaznika od nezeleného anebo jsou zacileni na komunikaci s nezelenym
zakaznikem. Smart a BMW vlibec nedokazaly odpovédét na dotazy, ale nabidli
osobni schiizku v prodejnach se specialistou v dané oblasti. Specialista SKODA
Auto odpovédél, Ze model SKODA CITIGOe iV zatim neni uvedeny na trh a neni
schopen poradit, na druhou stranu ale doporucil sledovat novinky ohledné tohoto
modelu na oficidlnich sitich SKODA Auto a sledovat online &asopis SKODA
Storyboard.

Pro analyzu osobniho prodeje a podpory prodeje (nasledujici kapitola 3.4) v offline

formach byly vybrany showroomy — prodejny. Jelikoz prvni transformace a pfechod
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z aut se spalovacim motorem na elektromobily se v prvni fadé dotkne vétSich mést,
pro analyzu byly vybrany nasledujici prodejny nejvétsiho mésta Ceské republiky
Praha: BMW Invelt Praha (Jeremiasova 1127/5, 155 00 Praha 13), Renault Zli¢in
(Helsinska 166/2, 155 00 Praha 13), Mercedes-Benz Praha (Daimlerova 2296/2,
149 00 Praha 4), TUkas — Volkswagen (Stérboholska 391/61, 102 00 Praha 15).
Showroom SKODA Auto nebyl vybran z ddvod(, ze v dobé& provadéni tohoto
prizkumu (8ervenec — srpen 2019) SKODA Auto nenabizela zakaznikim zadny
elektromobil. Konkrétné z pohledu osobniho prodeje béhem navstév showroomu
vybranych dealert byla viditelna snaha prodejci odpovidat na dotazy, ale stejné
jako i béhem online komunikace prodejcem byly popsany technické charakteristiky
elektromobiltl a na dotazy ,proc€ je potieba pofidit elektromobil“ prodejce odpovidal,
¢im je dany model lepSi oproti konkurenci. BEhem tohoto malého prizkumu bylo
zaznamenano pouziti osobniho prodeje vybranych elektromobill jak v online, tak i

offline formach, ale zacileného na nezeleného zakaznika.

3.4 Podporaprodeje

Podpora prodeje je dalSi neosobni formou komunikace a jednim z kliCovych bodu
marketingovych kampani, spocCita se ve sbirce pobidkovych nastroju, vétSinou
kratkodobych, jejichz cilem je stimulovat nakupy konkrétnich produktd nebo sluzeb
ze strany spotfebiteld nebo obchodu. Na rozdil od ostatnich nastroju marketingové
komunikace podpora prodeje vyvolava stimul ke koupi produktu, zatimco, napfiklad,
reklama vyvolava u zakaznika vnitfni motivaci a ddvod ke koupi produktu (Kotler,
Keller, 2016). Dle Smithe a Zooka (2016) podporu prodeje je nejlépe pouzivat u
novych zatim neznamych vyrobkld na trhu, aby firma byla schopna zékaznika o
produktu vlibec informovat a zaujat. Mezi dalSi cile podpory prodeje je ziskani
novych zakazniku, posileni vérnosti znacce, podpora doprodeje starych vyrobkd,
zvySeni Cetnosti nakupu a navstévovani prodejen (Pfikrylova a kol., 2019).

Jak zahrani¢ni (Kotler, Keller (2016)), tak i tuzemska literatura (Pfikrylova a kol.
(2019); Kral, Machkova, Lhotakova, Cook (2016)) definovali nasledujici objekty pro
komunikaci: podpora prodeje vicéi spotfebitelim, podpora prodeje VviCi
obchodnikiim, podpora prodeje vuci distributorim. V pfipadé podpory prodeje
vicéi spotrebitelim firmy pouzivaji nastroje podporujici dlouhodoby vztah se
zakaznikem: sampling (vzorky produktl nebo sluzby), kupény (prikaz na vyhodné

baleni nebo slevu), rabaty (ziskavani Casti ¢astky od plvodni ceny vyrobku),
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vyhodné baleni (napfiklad 2 za cenu 1), darky (pfi koupé urcitého vyrobku),
vérnostni programy (Casto realizovano cestou sbirani bodl za nakupy, za které pak
zakaznik muze ziskat slevu nebo dalSi vyrobek ¢&i sluzbu), vyzkousSeni vyrobku
zdarma, prodlouzena zaruka, PoS (Point of Sale) pomicky — veSkeré pomucky,
které zakaznik odnasi po nakupu domu a PoP (Point of Purchase) pomucky, které
zvyraziuji zboZi na misté prodeje. Podpora prodeje viiéi obchodnikiim zahrnuje
presvédCovani obchodnikl, aby obchodnici pfepravovali nové polozky s veétsi
zasobou a budovali loajalitu znacky pomoci nasledujicich technik: slevy (v pfipadé
vétSich nebo pravidelnych objednavek), kooperativni reklama nebo podpora celé
marketingové komunikace obchodnika (v€etné umisténi jak online, tak i offline PoS
a PoP pomucek), zbozZi zdarma nebo za symbolickou cenu. Pro podporu prodeje
vucéi distributoriim aktivity zahrnuji finanéni podporu nového produktu nebo
modelu, realizaci vétSiho prizkumu a stimulovani stadii prodeja v riznych fazich
zivotnosti produktu: obchodni vystavy a konvence, prodejni soutéZe (pro dealery

s finan¢ni nebo nefinanéni odménou).

Kotler a Keller (2016) upozornili, ze v automobilovém primyslu vétsina z jiz
popsanych prvkl podpory prodeje je velmi nakladna anebo z technickych diavodu
neni realizovatelna, proto ptvodni vyrobce OEM (Original Equipment Manufacturer)
nejCastéji pouzivaji nasledujici techniky podpory prodeje: rabaty, darky, jizdni
zkouSky motivujici ke koupi auta, vysoké trade-in slevy (kde zakaznik prodava
vyrobci svlj stary model auta a ziskava velkou slevu na novy model). Dealefi
naopak pouzivaji méné nakladné pfistupy: soutéze (tfeba na bezplatny servis nebo
ro¢ni tankovani), kupony, reklamy a eventy upozornujici na vlastnosti nového

modelu auta.

Pfikrylova a kol. (2019) také upozornili na nakupni atmosféru a prezentacni
techniky pouzité k vystaveni produktu, které jsou tvofeny prvky jako vnéjsni faktory
(architektura prodejny, napisy, parkovaci plocha, vstupni prostory, pfipadné
vykladni skfin€), vnitfni faktory (pouzity material, obchodni zafizeni, osvétleni,
barevné feseni, zvukové a hudebni kulisy, viné, mikroklimatické podminky), layout
prodejny (pravidelny model, model s volnym pohybem zakazniku, kruhovy model,
pultovy model), prezentalni techniky, personal. Na rozdil od prodejen s
rychloobratkovym zbozim FMCG (Fast Moving Consumer Goods) prezentaéni

techniky v automobilovém prumyslu se liSi. Napfiklad z pohledu barevného feSeni
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prodejen obchodnici v FMCG segmentu Casto pouZzivaji teplejsi barvy (Cervena,
Zluta), aby vyvolali u zakaznikud pocit chuté a pozornosti. V automobilovém primyslu
jsou nejCastéji pouzivany chladnéjsi barvy (bila, stfibrna), které zakaznika zpomali,
uklidni, vyvolaji pokoj, zobrazi zboZzi pfiznivéji a daji zakaznikovi €as si rozmyslet o
financovani auta a jestli dany model auta opravdu vyhovuje zakaznikovi vice nez
ostatni modely aut. Z pohledu pouzitého materialu luxusni a prémiové znacky v
automobilovém primyslu mohou pouzivat v interiéru showroomu dfevo a kulze,
které budou v o€ich zakaznika zvyraznovat exkluzivitu vozu (Levy, Wetz, Grewal,
2014). Z pohledu prezentacnich technik dealefi pouZivaji cenovou linii (seskupeni
automobilu stejné cenové kategorie bez ohledu na druh auta) a prezentaci napadu.
Tak napfiklad pro ekologicka auta mizou byt umisténé mensi stromky v kombinaci
s pfirodni zelenou barvou interiéru showroomu a v kombinaci s dfevénym
materialem jako tfeba dekorativni pilife. Takova technika prezentace napad

upozorni zakaznika na to, Ze auto je Setrné pro pfirodu.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3 Osobni prodej, néktefi vyrobci nemaji
showroomy a uskute€nuji obchod v online formé. | v takovém pfipadé existuji
nastroje online podpory prodeje. Socialni média se stala zakladnim prvkem kazdé
propagacni kampané, protoze informace se rychle Sifi napfic€ platformami socialnich
siti. Lidé radi udrzuji kontakt, sdileji relevantni (uzite€né nebo zabavné) informace.
Sifeni uzitednych informaci podporovanych produktli v rdmci online kampané
pfidava pro zakaznika hodnotu spojeni s vyrobcem, pokud jde o zajimavé véci
(Smith, Zook, 2016). Jednim z takovych nastroju pro Sifeni informaci muze byt
newsletterova kampan (rozesilani e-maili) nebo aktivity na socialnich sitich,
béhem kterych stejné jako v offline podpore prodeje zakaznici budou schopni sbirat
slevové kupony nebo body pro vérnostni programy. Vyhodou ale oproti offline formé
je to, ze profil zakaznika na socialni siti muze byt pouzit pro personalizaci nabidky.
DalSim nastrojem jsou soutéze, kde napfiklad zakaznici maji napsat komentar,
sdilet pfispévek na socialnich sitich nebo nahrat fotografie z eventu s hashtagem a
vyherce nejlep§iho komentafe nebo fotografii dostane ur€itou odménu. Stejna
technika je i pouZita u advergamingu — kde béhem kampané vyrobce vytvori
pocitatovou hru nebo mobilni aplikaci pro zakazniky s cilem propagovani znacky
nebo nového produktu v ranych stadiich uvedeni vyrobku na trh. NejlepSi hraci
dostanou slevu, body nebo vyrobek zdarma, pfipadné aplikace bude doplriovat
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vyrobek — mobilni asistent pro auto v automobilovém primyslu. V pfipadé affiliate
marketingu partnefi prodejce budou dostavat urcité procento trzeb nebo pfedem
definovanou €astku za kazdou registraci na strankach vyrobce, za kazdy uplatnény
slevovy kéd — napfiklad blogger nebo portal, ktery doporucil produkt svym
odbératelim a poskytnul slevovy kéd, bude dostavat urcitou ¢astku od vyrobce za
kazdé uplatnéni slevového koédu. S tim souvisi i slevové portaly, které vyjednavaji
kolektivni slevy pro své zakazniky (Pfikrylova a kol., 2019). Podpora prodeje je
tésné propojena se v8emi prvky komunikacniho mixu, ale v pfipadé pfimého

marketingu je propojena nejvice, zejména v online formé.

Na nasledujicim obrazku 10. je pfedstavena ukazka podpory prodeje prfedem

vybranych modell elektromobill v kapitole 1 Elektromobilita na ¢eském trhu:

Nakupni atmosféra BMW Néakupni atmosféra Renault Advergaming a aplikace SKODA Connect

Invelt Praha - BMW i3 a i8 Zli¢in — Renault ZOE
. — SKODA Connect App

Vyusivejte viechny dilezité funkce vaseho vozu kdykoliv a

o ‘ednictvim vaseho chytrého t
chymyd

Dostupné funkce jsou zavisk nanych
App Store Google Play

aliécich: Infotainment Online
Newsletter Volkswagen CZ

10 otazek 1orizek
oautech

na elektfinu

Obr. 10 Vybrané ukazky podpory prodeje elektromobilii

Z analyzy podpory prodeje vybranych elektromobill v offline formé vyplyva, ze
vSechny znacky kromé Smart nabizi testovaci jizdy. V pfipadé Smart je potreba
pfimo kontaktovat dealera a domluvit si testovaci jizdu. Byly také nalezeny mozZnosti
trade-in slevy (napfiklad SKODA Bonus nebo Renault Retail Part Exchange
Service), ale tuto slevu nelze uplatnit pfi koupi nabizenych elektromobill. Poslednim
prvkem offline formy podpory prodeje byla analyza prezentacCnich technik, PoS a
PoP materiald vybranych showroomu®. Pro prezentaci elektromobilt prodejci

pouzivaji chladnéjsi barvy a nékteré PoP materialy zvyraziujici zénu prezentace

4 BMW Invelt Praha (JeremiaSova 1127/5, 155 00 Praha 13), Renault Zli¢in (Helsinska 166/2, 155
00 Praha 13), Mercedes-Benz Praha (Daimlerova 2296/2, 149 00 Praha 4), TUkas — Volkswagen
(Stérboholska 391/61, 102 00 Praha 15).
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elektromobilu oproti ostatnim autim v prodejné (napfiklad pro prezentaci BMW i3
prodejci pouZzivaji dfevo v kombinaci s modrym osvétlenim, pro prezentaci Renault
Zoe prodejci pouzivaji PoP samolepky na podlaze vizualné zvyraznujici zénu s
elektromobilem). Pro prezentaci celkové modelové fady dealefi pouzivaji techniku
cenové linie (seskupeni automobilll stejné cenové kategorie), u vSech dealer(
elektromobilova fada ale je prezentovana zvlast. V prodejné Mercedes-Benz
elektromobily Smart byly také prezentovany zvlast, ale nebylo na prvni pohled
ziejmé, Ze se jedna o elektrifikovanou verzi modelu Smart for Two — zéna nebyla
zvyraznéna a kromé informacni cedule nic jiného nebylo nalezeno. Pfi prezentaci
ostatnich modeld byly zaznamenany PoP materidly (stojany se zakladnimi
informacemi o elektromobilech a samolepky se stru€nym popisem). Byly
zaznamenany i nabijeci stanice, které je mozné umistit doma. Na druhou stranu
nebylo vidét, Ze prezentace elektromobill je zacilena na zeleného zakaznika —
kromé vizualné zvyraznéné prezentacni zony PoP pomlckami nebyla viditelna
snaha sdilet se zakaznikem informaci o Setrnosti Zivotniho prostredi (napfiklad pro¢
elektromobilita je budoucnost a jaky ma pfinos nejen pro vlastnika elektromobilu,

ale i pro pfirodu a okoli).

Z pohledu online podpory prodeje u znagek Volkswagen, SKODA Auto, BMW za
obdobi Cerven — srpen 2019 bylo zaznamenano aktivni seznameni zakaznika
s elektromobilitou formou newsletterové kampané (napfiklad Obr. 10 -
newsletterova kampan Volkswagen, kde zakaznik je osloven a seznamen nejen s
nabidkou modelové fady elektromobild VW, ale i s vedlejSimi uziteCnymi
informacemi, napfiklad jak nabijet elektromobil, skute€nou spotfebou energie, pro¢
je potifeba zadit uvazovat o koupi elektromobilu v pfistim roce). U znaek Smart a
Renault bylo nalezeno pouze suché seznameni s modelovou fadou, kde se objevily
i vybrané elektromobily — Smart Fortwo, Smart Forfour, Renault ZOE. Dale u vSech
sledovanych znacek bylo zaznamenano i aktivni pouziti advergamingu, kde
zakaznici jsou schopni se seznamovat s elektromobilitou formou hry a ¢teni ¢lanku
(napfiklad Obr. 10 SKODA Connect App — jizdni asistent, a dal$i aplikace jako tfeba
MySKODA App — pristup k digitalni verzi navodt k obsluze a spousté instruktaznich
videi; SKODA OneApp — poméaha sledovat stav vozidla a aktudlni jizdni data;
SKODA Media Command — umozfiuje cestujicim na zadnich sedadlech pfistup k
funkcim infotainment systému prostfednictvim tabletu nebo chytrého telefonu;
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SKODA Move&Fun — umozni poslouchat hudbu, ovladat radio a pouzivat offline
navigaci, multifunkéni obrazovka zobrazuje spotifebu paliva, dojezd nebo teplotu
chladici kapaliny; SKODA Media Services — pfinasi informace o aktivitach znacky
po celém svété, prehled soudasné modelové fady SKODA véetné nejnovéjsich
zprav SKODA Motorsport a produktovych novinek; SKODA Unblocker — hra pro déti
a dospélé, kde v labyrintu aut je potfeba najit cestu ven). Bylo nalezeno i aktivni
vyuziti vybranymi znackami vSech nejvétsich socialnich siti (Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter) a vlastnich webovych stranek formou seznameni zakaznikul
s problematikou elektromobility. Bylo nalezeno pouziti soutézi — napfiklad ve
spolupraci s online prodejcem Alza.cz bylo mozné osobné se zaregistrovat na
prodejné Alza Praha HoleSovice a vyhrat BMW i3 na vikend (srpen 2017). Z pohledu
podpory prodeje nebylo nalezeno zadné pouziti technik sbirani bodu nebo slev za

nakupy, coz neni typické pro odvétvi automobilového primysiu.

3.5 Primy marketing

Primy marketing (direct marketing) je neosobni formou komunikace s cilem
segmentace zakazniki a personalizace komunikaéniho toku a budovanim
dlouhodobych vztah( se zakazniky cestou okamzité odezvy. Tuzemska (Pfikrylova
a kol. (2019)) a zahranicni literatura (Kotler, Keller (2016); Smith, Zook (2016);
(Kotler, Armstrong (2016)) definovala nasledujici nastroje pfimého marketingu:
direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou, online pfimy marketing
(digitalni).

Direct mail (pfima zasilka) znamena zaslani nabidky, oznameni nebo upominky
jednotlivému zakaznikovi. Direct mail je popularni médium v automobilovém
primyslu, protoZze umoznuje cilovou selektivitu trhu, maze byt personalizovan pro
kazdého zakaznika, je flexibilni a umoznuje v€asné mérfeni odezvy (Kotler, Keller
(2016). Prikrylova a kol. (2019) rozliSuji adresny mail a neadresovany mail. Adresny
mail je postaveny na databazi firmy, diky ¢emu zpravu Ize pfimo personalizovat pro
kazdy segment a cilovou skupinu zakaznik( formou dopisu, poukazkou, vzorkem
vyrobku anebo slevovym kupénem. Neadresovany mail je pro formu jednodussi,
protoze firma nema pfipravovat a personalizovat zpravu — mlze to byt roznos letaku
do schranek, rozdavani katalogu, slevovych poukazu. Dle Smithe a Zooka (2016) a
Prikrylové a kol. (2019) témér polovina zakaznikd nad 60 let stalé nakupuji podle

slev v letaku a jenom tfetina zdkaznikd ve vékovém rozmezi 30 — 45 let.
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V pfipadé telemarketingu firmy pouzivaji call centra bud‘ pro pfijimani hovort od
zakaznikl (pasivni telemarketing) nebo pro aktivni telemarketing s cilem iniciovani
volani ohledné nové nabidky nebo napfiklad ohodnoceni posledniho nakupu
(Kotler, Keller, 2016). Blizkou alternativou telemarketingu je reklama s pfimou
odezvou, kde v televizni (teleshopping), rozhlasové anebo tiskové reklamé je
ohledné nabidky. Smith a Zook (2016) zminili, ze kvuli digitalizaci obchodu v druhém
desetileti 21. stoleti uziteCnost telemarketingu a teleshoppingu se vyznamné snizila
a malo kde je pouZita — lidé maji tendenci vyhledavat informaci o produktu sami,
napfiklad na webovych strankach vyrobce, kde zakaznici maji moznost si produkt
rovhou objednat. Pfikrylova a kol. (2019) uvedli, Ze konkrétné v Ceské republice
teleshopping je vniman negativné, protoze lidé maji obavu, Ze jim je nabizeno zbozi
s horSi kvalitou a zaroven s obtiznosti reklamace. Na druhou stranu Pfikrylova a kol.
(2019) zminili, ze ve specifickém segmentu telemarketing je stalé vyznamny —
napfiklad banky na zakladé databazi oslovuji své klienty s moznostmi investovani
nebo vyhodnych pujéek. Takovy pfistup mize byt pouzity i v automobilovém
primyslu, kde dealer nebo OEM mulze kontaktovat zakaznika ohledné nového
modelu auta s nabidkou trade-in starSiho modelu auta a zaroven sjednat prohlidku

a testovaci jizdu nového modelu auta.

Stejné jako offline ¢ast pfimého marketingu online primy marketing (digitalni) je
postaven na zakaznické databazi. Digitalni marketing je nejrychleji rostouci formou
pfimého marketingu. Firmy vyuZzivaji nasledujici nastroje digitalniho marketingu:
webové stranky, emaily, blogy a socialni sité, mobilni aplikace, aby pfimo zapojily
své zakazniky kdekoli a kdykoli prostfednictvim pocitacu, chytrych telefond, tablett
a dalSich digitalnich zafizeni. Neni tak snadné vytvoreni weboveé stranky, jako tfeba
dostat lidi k navstévé této webové stranky. Pro pfilakani navstévnikl spolecnosti
agresivné propaguji své weboveé stranky v offline tisku a prostfednictvim reklamy a
odkazl na jinych strankach. Dnesni uzivatelé vSak rychle filtruji vSechny webové
stranky kvUli obrovskému toku informaci. Kli€¢em je vytvofit dostatek poutavého a
cenného obsahu zprav (content marketing), ktery by zakazniky pfivedl na stranky,

drzel je kolem a vratil znovu (Kotler, Armstrong, 2016).

Prildkat zakazniky na webovou stranku je mozné i pomoci emailll (newsletterd).

Email umozriuje obchodnikim zasilat vysoce cilené a uzce personalizované zpravy
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s cilem budovani vztahl se zakazniky pfi pouZiti obsahovych emaild a akvizici.
Kdyz obsahové emaily jsou pouzity pro zasilani informaci o odvétvi a firmé celkové,
akviziéni emaily slouzi k nabidnuti produktu &i sluzby, pfipadné zaslani slevovych
kédu nebo dalSich propagacnich materiald podpory prodeje. V automobilovém
primyslu napfiklad dealefi mizou nejen upozornit zakaznika na nové prislusenstvi
nebo novy model auta, ale i na fadny technicky servis, ktery je potfeba absolvovat
— pro kazdého zakaznika bude vygenerovan email na zakladé informaci o
poslednim absolvovaném technickém servisu a modelu auta. Je také potfeba si
uvédomit, Ze velka ¢ast zakaznikl necte emaily a povazuje veSkeré newslettery za
spam (nevyzadujici emaily). Dle Kotlera a Armstronga (2016) témér 70 %
newslettert je povazovano americkym zakaznikem za dotérny a nepfijemny spam.
Lze predpokladat, Ze i v Ceské republice vice nez polovina newsletterd je vnimana

jako spam.

Marketing na socialnich sitich a blozich je dalSi zpusob, jak budovat znacku a
komunikovat s loajalnimi zakazniky a ziskavat dalSi zakazniky. Dany nastroj je také
postaven na jiz zminéném content marketingu, ale vzhledem k tomu, Ze zakaznici
maji kontrolu nad obsahem socialnich médii a co vlastné chtéji sledovat, mize se
stat, Ze i kampari socialnich médii miZe selhat (Kotler, Armstrong, 2016). Castecné
feSeni daného problému navrhl Harrison (2018a) — je také potfeba klast diraz na
doby, kdy je zprava publikovana. Tak existuje mix mezi v§ednim dnem a vikendem,
v zavislosti na platformé. Instagram, napfiklad ma nejvyS$si navstévy v sobotu, na
spotrebitelsky segment B2C (Business to Consumer), protoze aktivnost zakaznika
v B2C segmentu nastava v polednich hodinach béhem obédové pauzy a ve
vecernich hodinach po praci. Vzhledem k tomu, Ze Instagram ma silné schopnosti
elektronického obchodu a zaméfuje se na aspiracni obsah pro zakaznika,
(2018b) také uvadi, ze 92 % lidi duvéfuje doporucenim jinych lidi — dokonce i cizim.
Celkoveé je 20-50 % vSech nakupul ovlivnéno WOM (Word of Mouth) marketingem —
dobrovolnym doporu¢enim. Proto je nezbytné uvadét u produktd posudky a
recenze, které mohou plsobit jako vécny argument pro koupi vyrobku. Rovnobézné
je potfeba i komunikovat s blogery, které by vyrobek ¢i sluZzbu doporucovali svym
odbératelim (Harrison, 2018b).
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Nékteré firmy dokonce vyviji vlastni socialni sit€¢ anebo mobilni aplikace. Pro
zakaznika muze chytry telefon nebo tablet pfi nakupovani poskytovat informace o
vyrobcich, srovnani cen, poradenstvi a recenze od jinych zakaznik( a pfistup k
okamzitym obchodlm a digitalnim kupénim (Kotler, Armstronga, 2016). Pro firmy
ale aplikace umoznuji lépe sbirat informace o jeho nakupnim chovani a tim Iépe
kontrolovat zakaznika (Pfikrylova a kol., 2019). V automobilovém primyslu vyrobci
nejCastéji vyviji vlastni aplikace-asistenty pro auta, které usnadni ovladani autem.
Nékteré vyrobce do téchto aplikaci integruji i online chaty s technickou podporou
anebo napfiklad online forum a online klub pro seskupeni zakazniku, kde zakaznici
jsou schopni diskutovat novinky od vyrobce a dalSi vedlejSi témata ohledné jejich

aut.

Na nasledujicim obrazku 11. je predstavena ukazka pfimého marketingu predem

vybranych modell elektromobill v kapitole 1 Elektromobilita na ¢eském trhu:

Content marketing Content marketing Content marketing BMW i3 na
VW e-up! na YouTube Renault ZOE na Facebook Youtube ve spolupraci s Alza.cz

BN (3o Atz Vi skt by oy 28kaznkd | Alza Tube

Volkswagen e-up! v provozu.

Tichy a pohodiny partak.

65 zhlédnuti - pred 3 tydny KAZDY CTVRTY ELEKTRICKY Content marketing SKODA CITIGO® iV

V0Z V EVROPE JE RENAULT

. 208800

&) SKODA Steryboud  wernis P S R S Q

) Komentst

Volkswagen e-up! v provozu.
Jak se Zije s mrstnym...

99 zhlédnuti - pred 1 mésicem

Obr. 11 Vybrané ukazky pfimého marketingu elektromobilti

Z pohledu offline formy pfimého marketingu nebylo zaznamenano pouziti
sledovanymi znaCkami direct mailu (vysvétleno to bylo tim, Ze tato forma
komunikace je vétSinou postavena na databazi, do které bylo zaregistrovano pouze
v obdobi sledovani newsletterd (Cerven — srpen 2019), po zkoumani televiznich
spotl vybranych elektromobill také nebylo nalezeno pouziti telemarketingu ve
formé reklamy s pfimou odezvou. V pfipadé telemarketingu vSechny sledované

znacky nabizely v okamZziku telefonického rozhovoru osobné se podivat
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v prodejnach na modelovou fadu elektromobill, pfipadné si dohodnout testovaci
jizdu. K telefonickému kontaktu ze strany vybranych znacek ale doSlo jen
v okamziku, kdyz nebylo mozné se spojit se specialistou online formou life chatu
v kapitole 3.3 — nedoslo tedy k pfimému kontaktu v online, ani offline formach za
obdobi sledovani newsletterd. To ale neznamena, Ze vybrané znacky nepouzivaji
offline formu pfimého marketingu. Pro detailnéjSi analyzu je potfeba pfipravit a

realizovat marketingovy vyzkum, ale to neni hlavnim cilem této diplomové prace.

V pfipadé online formy vybrané znacky aktivné pouzivaji pfimy marketing. Byla
zaznamenana aktivace znaCek na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter) a na osobnich webovych strankach. Z analyzy vyplyva, ze v
pfipadé online pfimého marketingu znaCky nestavéji svoji marketingovou
komunikaci na prezentaci technickych parametrl elektromobil(l nebo vyhodné ceny,
ale snazi se ukazat vyhody elektromobilu oproti autu se spalovacim motorem
(napfiklad, content marketing VW e-up!, kde byl udélan rozhovor s realnou rodinou,
jak e-up! jim usnadnil zivot), ukazuji jak elektromobil nabira popularitu (content
marketing Renault ZOE — témér 50 % vSech elektromobilt v Evropé bylo vyrobeno
a prodano znackou Renault a nejpopularnéjsi elektromobil je Renault ZOE) nebo
seznameni zakaznika s novinkou na trhu (content marketing SKODA Auto Citigo e
iV nebo testovaci jizdy BMW i3 pro zakazniky Alza.cz, ktefi dorazili do prodejny pro
objednané zbozi). Byla zaznamenana i komunikace pomoci newsletter a mobilnich

aplikaci, které jiz byly prezentovany v pfedchozi kapitole 3.4.

3.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou dalSi neosobni formou komunikace a predstavuji
kombinaci nékolika nastroji marketingové komunikace najednou v kratkodobém
horizontu: od nékolika dni do nékolika tydnu. Denni setkani se znackami muze
ovlivnit postoje zakaznika a jeho pfesvédCeni o znackach. Dle Prikrylové a kol.
(2019) veletrhy pfedstavuji obchodné zaméfenou akci, kde je prezentovany finalni
produkt, ktery Ize na misté zakoupit nebo objednat. Casto veletrhy probihaji v
kombinaci s tiskovymi dny pro novinafe a odbornou konferenci. A vystava je
charakterizovana jako nekomercné zamérfena akce s cilem prezentovat novou
mysSlenku anebo projekt. Dale vystavy a veletrhy Ize rozdélit na univerzalni (bez
rozdéleni produktt dle kategorii a bez zaméfeni na urcitou skupinu zakaznikd

s cilem dosahnout nejvyssSiho poctu navstév), na viceoborové horizontalni
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(prezentace odliSnych produktu stejnym pramyslovym odvétvim), na viceoborové
vertikalni (prezentovani stejného produktu odliSnymi primyslovymi odvétvimi) a na
jednooborové (se zaméfenim na stejny druh produktl anebo sluzeb) (Pfikrylova a
kol., 2019).

Kvili vysokym nakladim na celkovou realizaci podobnych aktivit, které zahrnuji
nejen pronajem plochy, ale i pfed€asnou komunikaci, pfipravu designu a vystavby
propagacniho mista, Skoleni zaméstnancu, pfiprava podporu prodeje, pfiprava
darku a vzorkd, je také potfeba i rozliSovat, jaky je hlavni cil vystav a veletrht (Smith,
Zook, 2016). V pripadé potfeby komunikace s cilovou skupinou zakaznik( je mozné
rozliSovat zakaznika dle geografickych, demografickych, psychografickych dat nebo
dle nakupniho chovani. Pro zvySeni vyznamu nazvu spole¢nosti nebo produktu,
sponzorstvi nabizi trvalé vystaveni znaCce, coz je nezbytna podminka pro posileni
vyraznosti znacky. Pro posileni image spolecnosti sponzorstvi v oCich zakaznika
muze zvysit prestiznost znacky. Také pocity vyvolané vzrusujici nebo obohacujici
udalosti se mohou nepfimo spoijit se znackou. V pfipadé komunikace vuci socialnim
komunitam sponzorstvi neziskovych organizaci a charitativnich organizaci muze
ziskat nové zakazniky z téchto komunit a segment, které této komunity podporuii.
Pro komunikaci s kliCovymi klienty je potfeba zahrnout koutky s obCerstvenim a
dalsi specialni sluzby nebo innosti ur€ené pouze pro sponzory a jejich navstévniky.
Takova komunikace buduje goodwill znaCky a zaroven ziskava cenné obchodni
kontakty. V pfipadé navySeni poc¢tu navstév a ucasti na veletrzich a vystavach firmy
provadi soutéze nebo loterie na misté komunikace, pfitom Ize se zu€astnit i online,
ale aby bylo mozné odménu ziskat, je potfeba dorazit na veletrh osobné (Kotler,
Keller, 2016). Dle Prikrylové a kol. (2019) v automobilovém prumyslu se nejCastsg;ji
znacky zucastni mezinarodnich autosalond s hlavnim cilem ukazat nové modely aut
publicité, odborné verejnosti a ukazat trendy svym zakaznikim. Kotler a Keller
(2016) upozornili i na dalSi aktivity v automobilovém primyslu: firmy nékolikrat za
rok nebo na pravidelné bazi provadi komentované prohlidky fabrik a vyrobnich hal.
V takovém pfipadé je firma schopna upozornit zakaznika napfiklad nejen na to, Ze
auto spliiuje emisni normy nebo pouziva ekologicky pohon, ale i na ekologicky
postup vyroby auta s minimalnim plytvanim vstupnich vyrobnich materialt a energii.
V prvnim Ctvrtleti 21. stoleti diky rozvoji technologii Ize podobné prohlidky provadét

I online jak obyCejné na obrazovce pocitace, tabletu ¢i mobilu, tak i pomoci chytrych
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bryli virtualni reality, kde se zorné pole zakaznika se méni s otoCenim hlavy a

zakaznik to vidi a slySi tak, jako kdyby se zucastnil prohlidky osobné.

Na obrazku 12. je pfedstavena praxe vystav a veletrhu pfedem vybranych model(

elektromobilll v kapitole 1 Elektromobilita na é¢eském trhu:

Prohlidka vyrobnich Virtudlni (VR) prohlidka Prezentace BMW i3 béhem
hal SKODA Auto vyrobnich stanic Frankfurt Motor Show 2013
v Mladé Boleslavi BMW i3 v Mnichové ] J

Iy | p
el g

Obr. 12 Vybrané ukazky veletrhi a vystav elektromobilu

Z analyzy vychazi, ze vSechny pfedem vybrané znacky aktivné pouzZivaji jako
nastroj marketingové komunikace veletrhy a vystavy. Byla zaznamenana ucast
vSech analyzovanych znacek na viceoborovych horizontalnich a na jednooborovych
veletrzich a vystavach: na Frankfurt Motor Show, Geneva Motor Show, Auto
Shanghai, Paris Global Show a ostatnich mezinarodnich vystavach a veletrzich. Na
prvni pohled béhem téchto vystav a veletrh(l neni zifejmé, zda jsou prezentovany
elektromobily nebo auta s klasickym spalovacim motorem z divodu nemoznosti
personalizace prezentatnich zén — organizatofi vyzaduji od vyrobcid OEM
pripravovat standardizované prezentacni zoény, aby tim nebyla ztracena celkova
atmosféra veletrh(l a vystav. Na druhou stranu vyrobci dany problém feSi tim, ze
v prezentaCnich zénach umistuji vySkoleny personal, ktery dokaze poradit a
vysvétlit nejen ¢im je dany model lepS$i napfiklad oproti konkurenci, ale i seznamit
navstévnika s problematikou elektromobility. Byla ale i zaznamenana ucast na
univerzalnich vystavach a veletrzich: napfiklad 10. a 11. zafi 2019 na Vystavisti

HoleSovice v Praze probéhla vystava Future Port Prague se zaméfenim na lidi
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zajimajici se o problematiku elektrického pohonu nejen v odvétvi automobilového
pramyslu, kde byl prezentovan koncept elektromobild SKODA VISION iV a
mys$lenka elektromobility. Byly zaznamenany i dalSi aktivity jako tfeba prohlidka
vyrobnich hal SKODA Auto v Mladé Boleslavi a BMW v Mnichové (Obr. 12). V
Mnichové je mozné v zakaznickém centru BMW osobné vyzkouSet nékteré operace

vyrobnich stanic BMW i3 pomoci rozSifené reality VR.

3.7 Sponzorstvi

Sponzorstvi je posledni, ale neméné dulezitou formou neosobni marketingové
komunikace, ktera probiha formou realizace vlastniho zajmu, kde je c&innost
podporovana penézi anebo odménou za splnéni konkrétnich marketingovych nebo
korporatnich cild firmy (Smith, Zook, 2016). Sponzorstvi propojuje firmu nebo
subjekt, ktery sponzorstvi provadi, coz pfinaSi zadavateli sponzorstvi
duvéryhodnost a uznani od dalSich komunit. (Pfikrylova a kol., 2019). Na druhou
stranu zahrani¢ni (Smith a Zook (2016), Kotler a Keller (2016)) a tuzemska literatura
(Prikrylova a kol. (2019)) uvadi, ze na rozdil od ostatnich prvki marketingové
komunikace uspésnost sponzorstvi je obtizné méfitelna — neni tedy mozné spocitat
presné, u kolika lidi bylo ovlivnéno nakupni chovani nebo kolik lidi sponzorovany
produkt vidélo. V daném pfipadé dle Kotlera a Kellera (2016) je mozné méfit pouze
medialni pokryti, napfiklad TRP (Target Rating Point) — kumulovanou sledovanost
vysilani v konkrétni cilové skupiné. Proto stejné jako u ostatnich prvkd komunikace
je potfeba stanovit cilovou skupinu zakaznikl a druh sponzorstvi, protoze neni
mozné, aby menSsi rodinna firma s mensim rozpo¢tem podporovala mezinarodni
sportovni udalost. A zaroven pro vétSi mezinarodni firmy neni az tak vyhodné
podporovat sportovni kluby mensich mést. Smith a Zook (2013) rozliSuji nasledujici
druhy sponzorstvi: sportovni sponzoring (sponzorstvi sportovnich aktivit, tymu,
jedince nebo sportovnich prostora), kulturni sponzoring (sponzorstvi kulturnich
akci, muzei, divadel, galerii), védecky sponzoring a sponzoring vzdélavani
(podpora 8kol obcCanskych organizaci, podpora vyzkumnych a vyvojovych
organizaci). Kromé uvedenych Smithem a Zookem (2013) druhd sponzorstvi
Prikrylova a kol. (2019) pfedstavili i nasledujici druhy: spoleéensky sponzoring
(podpora zaméfena na ochranu pamatek), ekologicky sponzoring (zaméfeny na
ochranu zivotniho prostfedi), sponzoring médii a programu (podpora televiznich

a dalSich medialnich programu, napfiklad pfedpovéd pocasi), profesni sponzoring
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(zaméfeni na rust a investice tfeti strany s cilem budouciho zapojeni do urcitého
odvétvi nebo projektll), komeréni sponzoring (podpora projektl obchodnich
partnert), sdileny sponzoring (podpora produktu, kde firma vénuje ¢ast svého

pFijmu z urcitych produktdl na podport dobrocinnych aktivit).

Konkrétné v automobilovém primyslu dle Pfikrylové a kol. (2019) neni pfesné
definovano, které druhy sponzorstvi firmy pouzivaji. Jelikoz se jedna o klasickou
komeréni aktivitu komunikaéniho mixu, firmy se snazi pouzivat vice druh(
sponzorstvi. To ale zalezi na zakladé stanovenych cilovych skupin a rysu
komunikaéni strategie: stejné jako SKODA Auto a.s. podporuje sportovni aktivity
(Tour de France a Giro d'ltalia), také podporuje kulturni ast (naptiklad SKODA Auto
a.s. je jednim z hlavnich sponzorti Narodniho divadla v Ceské republice). Na
obrazku 13. je predstavena ukazka sponzorstvi vybranych modelt elektromobill

v kapitole 1 Elektromobilita na ¢eském trhu:

Sportovni sponzoring Sdileny ekologicky Kulturni sponzoring BMW i3
sponzoring SKODA Auto

Obr. 13 Vybrané ukazky sponzorstvi elektromobilti

Z analyzy sponzorstvi vybranych elektromobill vyplyva, ze znacky aktivné vyuzivaji
dany nastroj marketingové komunikace. Napfiklad z pohledu sportovniho
sponzoringu SKODA Auto je oficidlnim hlavnim sponzorem Mezinarodni federace
ledniho hokeje IIHF a cyklického zavodu Tour de France. Renault byl hlavnim
sponzorem noéniho maratonu NN Night Run 2019 po celé Ceské republice (Obr.

13), kde elektromobil Renault ZOE doprovazel bézce po celé délce trati a hlavni
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komunikaéni myslenkou bylo to, Ze diky nulovym emisim si bézci mohli uzivat pfi
béhu Cisty vzduch. Podobna aktivita se stejnou komunikacni mySlenkou byla
realizovana i béhem Bikero Cyklomaratonu v Hradci Kralové v ¢ervnu 2019.
V pfipadé ekologického sponzoringu SKODA Auto v ramci strategie GreenFuture
realizuje program ,SKODA Stromky*, b&hem kterého zaméstnanci SKODA Auto
vysadili a vysadi za kazdé prodané auto jeden strom (Obr. 13). Sirokou $kalu
sponzoringu ma BMW, jednou z nich je kulturni sponzoring, napfiklad ,Opera pro
kazdého“ — bezplatna akce probiha na historickych namésti a je oteviena pro
vSechny. Cilem akce je nejen seznamit ob¢any s klasickou hudbou, ale upozornit
lidi na ddlezitost ochrany historicky vyznamnych mist (spole¢ensky sponzoring).
Stejné jako SKODA Auto podporuje Narodni divadlo v Ceské republice, BMW
podporuje velké divadlo v Moskvé, Teatro Alla Scala (ltalie), Orchester de Paris
(Francie), Guangzhou Opera (Cina), Bozar Brussels (Belgie), zapado-vychodni
divansky orchestr, symfonicky orchestr NHK (Japonsko) a Operu Sugi v Jizni Koreji.
BMW také podporuje Jazzclub Regensburg, Lipské jazzové dny, Mezinarodni
hudebni festival Cesky Krumlov (Ceska republika), Jazz & Classic Festival
(Moldavsko), Brazilsky jazzovy festival, JZ Shanghai Music Festival v Cing, Festival
de Mexico, Sonoro International Chamber Festival (Rumunsko), Steyr Music
Festival (Rakousko), Henley Festival (Velka Britanie) a Spoleto Festival (USA).
Z pohledu profesniho sponzoringu, védeckého sponzoringu a sponzoringu
vzdélavani BMW, SKODA Auto, Renault, Volkswagen a Smart maiji velmi Sirokou
finan¢ni a nefinan¢ni podporu détského vzdélani a rozvoje dospélych: napfiklad
granty pro Skoly za uc€elem podpory technickych projektd (jak v automobilovém
prumyslu, tak i jiné technické projekty), dny otevienych dvefi pro dév€ata a zeny
s cilem seznamit se s technickymi obory a ukazat, Zze technické pozice jsou

otevieny i pro Zeny.

Existuji i dalSi nastroje komunikace se zakaznikem. Napfiklad do osobniho prodeje
také lze zahrnout prumyslovy prodej, mezinarodni a B2B prodej, prodej do
distribu¢ni sité. Do podpory prodeje patfi vnitini a vnéjSni nakupni atmosféra,
umisténi a ochrana zbozi a dalSi prvky merchandisingu. Existuje i Guerillovy
marketing, Buzz marketing, Product Placement, zkuSenostni marketing, Value-

Based marketing. Zelena marketingova komunikace muze ovlivnit i management
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sustainability a udrZitelnosti, coz ale neni pfedmétem této prace a proto tyto prvky

nebyly popsany.

Cilem této kapitoly bylo definovat co je komunikacni mix v automobilovém primyslu
a popsat jeho nastroje, dale zjistit a ukazat souCasny zpusob marketingové
komunikace pfedem vybranych elektromobilli. Na zacatku kapitoly byl definovan
komunikaéni mix, v dalSich podkapitolach 3.1 az 3.7 byly popsany nastroje
komunika¢niho mixu: 3.1 Reklama, 3.2 Public Relations, 3.3 Osobni prodej,
3.4 Podpora prodeje, 3.5 Pfimy marketing, 3.6 Vystavy a veletrhy, 3.7 Sponzorstvi.
Na zaCatku kazdé této podkapitoly byl struéné predstaven kazdy z prvku
komunikaéniho mixu, dale byla popsana offline a online komunikace. Na konci
kazdé této podkapitoly byl ukazan konkrétni priklad komunikace z automobilového
prumyslu vybranych znacek elektromobilt. Bylo zjisténo, Ze jiz v souCasné dobé
(2019) v pfipadé komunikacniho mixu elektromobild OEM vyrobci aktivné vyuZivaji
vSechny nastroje komunikacniho mixu. Nasledujici kapitola 4 je vénovana
primarnimu marketingovému vyzkumu, cilem kterého je zjistit akceptaci
elektromobil(i zakazniky Ceské republiky a na zakladé vysledk(i vyzkumu navrhnout
feSeni ke zlepSeni marketingové komunikace vUci potencialnimu zakaznikovi

elektromobili v Ceské republice.
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4 Vnimani nastroji marketingové komunikace elektromobilt
¢eskym zakaznikem

Tato kapitola je vénovana problematice akceptace nastroj0 marketingové
komunikace elektromobilll ¢eskym zakaznikem. Cilem této kapitoly je zjistit na
zakladé primarniho marketingového vyzkumu a na zakladé studii provedenych v
minulosti, jakymi nastroji je vhodné komunikovat vici ¢eskému zékaznikovi a na
jaké prvky elektromobilt v ramci marketingové komunikace vyrobcum elektromobilt
je potfeba nejvice se soustfedit. Tento vyzkum vznikl v ramci SGS (Studentské
Grantové Soutéze) SKODA Auto Vysoké $koly, 0.p.s. a je soudasti projektu Zeleny

produkt automobilek a jeho vnimani riznymi generacemi ¢eskych spotfebiteld.

Na zac¢atku kapitoly je uveden duvod realizace marketingového vyzkumu s popisem
cile vyzkumu, vyzkumni otazky a pfedmétem tohoto vyzkumu. V kapitole 4.2 je
popsan soucasny stav poznatku a jsou prezentovany vysledky podobnych vyzkuma
realizovanych v minulosti. Nasledujici kapitola 4.3 je vénovana stanoveni
vyzkumnych pfedpokladi a vymezeni hypotéz. V kapitolach 4.4 az 4.6 jsou popsany
vyzkumni metody a techniky sbéru dat. Kapitoly 4.7 a 24.9 jsou vénovany sbéru a
zpracovani dat. Kapitola 4.10 interpretuje vysledy marketingového vyzkumu. Na
zakladé ziskanych dat na konci 4. kapitoly jsou naviena feSeni ke zlepSeni
marketingové komunikace elektromobild vici C¢eskému zakaznikovi s navrhem
komunikace pro kazdy segment zeleného zakaznika pfedem definovaného v

kapitole 2. Zeleny zakaznik.

Pro dosazeni strukturovanych vysledkl souCasného stavu vnimani nastrojl
marketingové komunikace elektromobilll Ceskym zakaznikem bylo rozhodnuto
realizovat primarni marketingovy vyzkum, na zakladé kterého je navrZzena vhodna

marketingova komunikace elektromobilt vi&i Ceskému zakaznikovi.

4.1 Vymezeni cile a predmétu vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, na jakou vlastnost elektromobilu v ramci marketingové
komunikace vyrobcum elektromobill je potfeba se zacilit a na jaky nastroj
marketingové komunikace se nejvice soustfedit. Vyzkumnou otazkou bylo
posoudit, zda Cesky zakaznik akceptuje elektromobily a sou€asnou marketingovou
komunikaci elektromobilt. Predmétem vyzkumu byla ¢eska populace rozdélena do

panelového vzorku 1000 respondentd.
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4.2 Soucasny stav poznatku

Pfed planovanim vyzkumnych pfedpokladi a vymezenim hypotéz bylo nutné zjistit,
zda byl v minulosti realizovan podobny vyzkum a zanalyzovat jeho vysledky.
Podobny vyzkum byl realizovan ve Spojenych statech americkych v roce 2016.
Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, co prvni adoptofi a zajemci o elektromobily chtéji
a predmétem vyzkumu byli vSichni zajemci o elektromobily. Vyzkumu se zuc€astnilo
pfes 1000 respondentl ve Spojenych statech americkych (62,5 % respondentu),
Kanadé (10,1 % respondentl), Australii (6,5 % respondentu), Spojeném kralovstvi
(5,8 % respondentu) a ostatnich zemich Evropy (15,1 %). Vysledkem vyzkumu bylo
to, ze 99,8 % respondentt odpovédélo, ze do 10 let by vlastnili elektromobil: 16,5
% do roku, 17,9 % do 2 let, 21,5 % do 3 let, 7,5% do 4 let, 16,7 % do 5 let.

Podrobnéjsi vysledky vyzkumu jsou znazornény na nasledujicim obrazku:

When do you think you will buy or lease
(or get gifted) a fully electric vehicle (100%
electric) vehicle?

Within 1 year 16.5%
Within 2 years 17.9%
Within 3 years 21.5%

Within 4 years . 7.5%
Within 5 years - 16.7%

Within 6 years 3.5%
Within 7 years I 2.5%
Within 8 years 2.7%
Within 9 years  0.2%

Within 10 years . 7.3%

>10 years 3.7%

Hever (This
survey isn't... 0.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Shahan, 2018, s. 16

Obr. 14 Prehled odpovédi na otazku ,,Kdy si myslite, Ze koupite nebo pronajmete (pfipadné
dostane jako ddrek) pIné elektrické vozidlo?*“
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Kromé toho 24,4 % respondentl si mysli, Ze nevhodné&jsi zplsob promoce
elektromobild je narUst nabijecich stanic dostupnych pro vefejnost. 20,3 %
respondentd si mysli, Ze nevhodnéjSi podpora by byla v ramci testovacich jizd od
vyrobcl anebo dealert. 19,3 % si mysli, Ze nejlepsi podpora by byla ve vhodné;si
finan&né podpore (od vlady anebo vyrobcl elektromobil). 17,7 % respondentu si
mysli, ze by vhodnéjSi marketingova komunikace mohla pomoci vylepsit promoci
elektromobill, 6,3 % - kratkodoby pronajem elektromobilt, 5,3 % - dealerska sit
orientovana pouze na elektromobily, 3,9 % - pfistup elektromobilim do pruhu
autobusu a trolejbust a zpoplatnénych silnic (zdarma), 2,6 % - carsharing
elektromobil(. Podrobnéjsi prehled odpovédi na tuto otazku je predstaven na

nasledujicim obrazku:

What do you think is the best way to
promote EVs and spread the EV revolution?

More abundant

public EV... 24.4%

Test drive

events 20.3%

Better
financial...

Better media
coverage - 1
Electric
rental cars . 6.3%

Electric-only
dealerships 5.3%

EV access to
HOV lanes, b... I 3.9%

19.3%

Electric

carsharing 2.6%

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Shahan, 2018, s. 32

Obr. 15 Prehled odpovédi na otdzku ,,Jaky je podle vas nejlepsi zptusob propagace

elektromobil( a rozsifeni elektromobility ?“

Kromeé toho u stavajicich vlastnikt elektromobilu jako hlavnimi motivatory ke koupi

elektromobilu pro 18 % respondentu je to, Ze elektromobil pomaha snizit celkovou
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emisni zatéz ve méstech. 16,6 % respondentu tvrdi, Ze hlavnim motivatorem koupé
elektromobilu je neochota podporovat ropové organizace, 11,9 % - okamzity toCivy
moment a zrychleni elektromobilu, 10,6 % - mozZnost nabijeni elektromobilu doma,
10 % - moznost pouzivat solarni energie. U 9,1 % respondentl jako hlavni motivator
slouzi financni uspory b&éhem provozu, 5,2 % - chtéji vyzkouSet néco noveého, 4,7

% - elektromobil je tichy, 3,7 % - snadna udrzba elektromobilu:

What is your favorite thing about your
electric vehicle(s)?

Climate and
air quality...

Not supporting

Instant torque
(great...

Convenient
home chargin... - 10.6%
Other (please

I can drive on
sunshine, wh...

Financial
savin as - g. 1%
Interesting
"new"...

It's quiet l 4.7%
Less
maintenance I 3.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

18.0%

11.9%

10.0%

5.2%

Zdroj: Shahan, 2018, s. 28

Obr. 16 Hlavni motivatory koupé elektromobili

Je potfeba si uvédomit, ze tyto vysledky maiji Cisté inspirativni charakter a kvuli
kulturnim odliSnostem a jinému Zivotnimu stylu, realna situace vnimani
elektromobility v Ceské republice se maze lisit - neni tedy mozné vysledky tohoto
vyzkumu realizovaného prevazné ve Spojenych statech americkych aplikovat na

v rv

obyvatelstvo Ceské republiky. Proto pro rozsifeni poznatk( a pfesné&jsi definovani
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hypotéz je nezbytné pouzit i data z vyzkumu realizovaného v roce 2018 v ramci
projektu Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani riznymi generacemi ¢eskych
spotfebitelt. Vzorek vyzkumu byl rozdélen na panelovy vybér populace Ceské
republiky. Jednou z otazek bylo zjistit, zda Cesky zakaznik je ochoten kupovat
elektromobil. Témér 60 % respondent odpovédélo, ze nakup elektromobilu zvazi,
pokud cena bude srovnatelna (oproti autim se spalovacim motorem). Témér 16 %
respondentt odpovédélo, ze zvazi nakup elektromobilu, i kdyz cena bude vyssi nez
auto se spalovacim motorem. 24,24 % respondentl ale odpovédélo, ze zvoli

klasicky pohon se spojovacim motorem:

RELATIVNi CETNOST ODPOVEDI NA OTAZKU
"V BLiZKE BUDOUCNOSTI BUDOU STALE DOSTUPNEJSi ELEKTROMOBILY.
ZVAZITE NAKUP TAKOVEHO AUTA?"

Zvolim radéji
___klasicky pohin;
24.24%

Zvazim, kdyz bude
cena srovnatelna;__
59,93% h

"_Zvazim, i kdyz bude
cena vyssinez za
klasicke auto;
15,82%

Zdroj: Zpracovano dle Jaderna, Pickova, Pfikrylova, Mlazovsky, 2018

Obr. 17 Potencialni koupé elektromobilu

Je vidét, Ze Cesky zakaznik ma nizSi motivaci ke koupi elektromobilu (76 %
respondentl by zvazilo koupi elektromobilu) oproti respondentlim ve spojenych
statech americkych (99,8 % respondentt by koupilo elektromobil v nasledujicich 10
letech). Na druhou stranu 44,30 % respondentu si mysli, Zze elektromobil je nejvice
ekologicky zpusob dopravy. 32,80 % - vlak, 11,40 % hybridni auto, 9 % auta na
plyn, 1,30 % - autobus a 1,20 % - benzin a diesel:
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RELATIVNI CETNOST ODPOVEDI NA OTAZKU
"CO POVAZUJETE ZA NEJVICE EKOLOGICKY ZPUSOB DOPRAVY?"

bezin_diesel; 1,20% autobus; 1,30%
n __plyn; 9,00%

___hybrid; 11,40%

elektromobil; 44,30% _-

~_vlak; 32,80%

Zdroj: Zpracovano dle Jaderna, Pickova, Prikrylova, Mlazovsky, 2018

Obr. 18 Nejvice ekologicky zptisob dopravy dle respondenti

Odpovéd na tuto otazku vysvétluje, pro€¢ se vyrobci a prodejci elektromobilt v
soucasné dobé (2019) v marketingové komunikaci se snazi nejvice komunikovat to,
Ze elektromobil je zelené feSeni a je nejvice ekologicky pfijatelny pro pfirodni okoli,
pfitemz vynechavaji ostatni mozné komunikaéni zpravy (podrobnéjsi situace
marketingové komunikace, kterou pouzivaji vyrobci a prodejci elektromobill, byla
popsana v pfedchozi kapitole 3. Komunikaéni mix v automobilovém primysilu).
To ale neznamena, Ze vyrobci a prodejci elektromobilll nechtéji propagovat dalsi
aspekty elektromobill. Duvod by mohl spocivat i v tom, Ze je to jediné mozné feSeni
v ramci marketingového komunikacniho mixu. Je potfeba primarnim vyzkumem toto

tvrzeni ovéfit a zjistit, zda by bylo mozné pouzit i dalSi komunikacni zpravy.

4.3 Stanoveni predpokladli a vymezeni hypotéz

Na zakladé vyzkumnych dat (Jaderna a kol., 2018) Ize oCekavat, Ze v oCich ¢eského
zakaznika je elektromobil vice ekologicky oproti autim se spalovacim motorem.
Kromé toho v roce 2018 se dvojnasobil poet zaregistrovanych elektromobill oproti
roku 2017, proto je mozné predpokladat, Ze i zajem o elektromobilitu v roce 2019
se také zvysil. Na zakladé popisu souasného stavu marketingové komunikace

elektromobilt v kapitole 3. této prace lze predpokladat, ze respondenti nejsou
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seznameni s elektromobilitou jako takovou a v oCich zakaznika elektromobil ma

nizkou dojezdovou vzdalenost a velmi dlouhou dobu nabijeni elektromobilu

s vysokymi provoznimi naklady spojenymi s nabijenim elektromobilt. OCekava se,

Ze lidé stale potiebuji osobni kontakt v ramci marketingové komunikace, ale nejvice

preferuji neosobni kontakt (napfiklad sledovani ¢lanka a videi). Také se oCekava,

Ze respondenti nevédi o dostupnosti nizSich tfid elektromobill s pofizovaci cenou

od 450 tis. K¢ a v pfipadé osloveni budou volit levnéjsi modely elektromobilll na

ukor snizeni dojezdové vzdalenosti a primeérné nabijeci doby elektromobild.

Pro snadnéjSi orientaci vyzkumné predpoklady byly seskupeny nasledné:

Ocekava se, Ze v oCich Ceského zakaznika je elektromobil vice ekologicky

oproti autim se spalovacim motorem

Ocekava se, ze se v Ceské republice zajem o elektromobilitu v roce 2019

zvysil oproti roku 2018

Ocekava se, ze respondenti, ktefi nechtéji koupit elektromobil, uvedli do
divodu spiSe technické problémy (napfiklad nizka dojezdova vzdalenost

anebo maly pocet vefejnych nabijecich stanic)
Ocekava se, ze respondenti nevédi, jak dlouho trva nabijeni elektromobilu

Ocekava se, Ze respondenti nevédi, jaké jsou skuteCné provozni naklady

elektromobilu

Ocekava se, ze respondenti budou preferovat neosobni zpisob komunikace

v ramci marketingové komunikace (napfiklad videa a ¢lanky)

OcCekava se, Ze respondenti budou preferovat elektromobily s nejnizsi

pofizovaci cenou oproti ostatnim prvkiam vybéru

Pro potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych pfedpokladl je potfeba tyto pfedpoklady

prevest do méfitelné podoby:

1.

Vice nez 50 % respondentu si mysli, Ze elektromobil je vice ekologicky, nez

auta se spalovacim motorem
Vice nez 20 % respondentl pfemysli o koupi elektromobilu

Vice nez 40 % respondentl akceptuji primérnou nabijeci dobu elektromobilu
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4. Vice nez 60 % respondentl si mysli, Zze na 100 ujetych km utraci vice nez 50
K&

5. Vice nez 20 % respondentu preferuji videa a ¢lanky od nezavislych

odborniku oproti ostatnim kanalim marketingové komunikace

Vyzkumny pfedpoklad ,Ocekava se, Ze respondenti, ktefi nechtéji koupit
elektromobil, uvedli do divodu spise technické problémy (napriklad nizka
dojezdova vzdalenost anebo maly pocet vefejnych nabijecich stanic)” neni mozné
operacionalizovat kvuli kvalitativni povaze predpokladu. Proto, tento pfedpoklad
bude zpracovan kvalitativné a budou nej¢astéjsi dlivody uvedeny v kapitole 4.10.
Interpretace vysledkl marketingového vyzkumu. Posledni vyzkumny pfedpoklad
,OCekava se, Ze respondenti budou preferovat elektromobily s nejnizsi porizovaci
cenou oproti ostatnim prvkam vybéru“ nebylo také mozné predstavit v podobé
vyzkumni hypotézy, proto tento pfedpoklad bude zkouman dalSi semikvantitativni
metodou konjunkturalni analyza, statistickou technikou pouzivanou pfi vyzkumu
trhu, ktera urCuje, jak lidé ocenuji rizné atributy vyrobku, kde vysledky vyzkumu

budou rozdéleny do procentnich bodu.

4.4  Stanoveni informacénich potreb

Pro dosazeni cile vyzkumu bylo nutno stanovit vSechny nastroje marketingove
komunikace v automobilovém pramyslu a zjistit aktualni stav nastroji marketingové
komunikace elektromobilti v Ceské republice. Tyto prvky a nastroje byly popsany
v 3. kapitole této diplomové prace Komunikaéni mix v automobilovém primyslu.
Pro navrh marketingové komunikace na zakladé vysledkd primarniho
marketingového vyzkumu a na zakladé studii provedenych v minulosti byla potfeba
definovat segmenty zeleného zakaznika a zjistit, jakym zpusobem se zeleny
zakaznik chova. Tyto segmenty byly popsany v 2. kapitole této prace Zeleny
zakaznik a elektromobilita. Pro stanoveni predpokladd a hypotéz bylo nezbytné
zjistit sou€asny stav poznatkll v dané problematice, aktualni poznatky pro tento
okruh byly popsany v kapitole 4.2. Pro sbér a zpracovani dat bylo potfeba zvolit
metodu vyzkumu a urcit techniku pro sbér a zpracovani dat. Metoda vyzkumu a
technika sbéru dat byla popsana v kapitolach 4.5 — 4.6. Pro zpracovani sebranych

dat byla potfeba stanovit zplsob zpracovani dat, ktery byl popsan v kapitole 4.9.
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Dale byla potfeba vyjednat s vyzkumnou agenturou sbér dat. Sbér dat byl dohodnut

a ukoncen dle planu.

4.5 Uréeni metody vyzkumu

Z divodu, Ze tento vyzkum vyZaduje praci s velkym objemem dat, pro uzaviené
otazky jako hlavni vyzkumna metoda byla vybrana kvantitativhi metoda se
statistickou metodou zpracovani dat. Dana vyzkumna metoda umoznuje pfi vybéru
a zpracovani ziskanych dat vyuzivat matematické statistiky a analyzovat udaje,
které jsou Ciselné zaznamenatelné a kodovatelné (Tahal, 2018). Vedlejsi
vyzkumnou metodou pro oteviené otazky byla vybrana typologicka metoda, ktera
umoznuje detailné prozkoumat typické krajnosti urcitého jevu. Dlvod pro vybrani
typologické metody byl pfedevSim i v obtiznosti kvantitativnino zpracovani dat

nékterych z otevienych otazek.

4.6 Urcéeni techniky pro sbér dat

Vzhledem k tomu, Ze vétSina dat ma kvantitativni povahu a vzorek respondentd byl
stanoven na 1000 lidi, bylo rozhodnuto pouzit jednu z primarnich technik sbéru dat
— dotaznik ve formé CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), ktera by
urychlila proces sbéru dat. CAWI je technika internetového vyzkumu
prostfednictvim on-line dotazniku, pfi niz tazatel sleduje skript uvedeny na weboveé
strance. Webova stranka umozniuje, aby dotaznik obsahoval obrazky, zvuky a
videoklipy a odkazy na externi zdroje. Webova stranka je schopna pfizpUsobit tok
dotazniku na zakladé poskytnutych odpovédi, jakoz i na zakladé informaci jiz

znamych o ucastnikovi (Tahal, 2018).

4.7 Priprava dotazniku a predvyzkum

Jelikoz sbér dat zajiStovala vyzkumna agentura Behavio Labs, pfedvyzkum byl také
realizovan touto agenturou. Prvni navrh dotazniku byl pfipraven a zaslan na
agenturu 30.09.2019. V procesu jednani s agenturou bylo zjisténo, Ze dotaznik
obsahoval nejasnosti ve formulaci otazek, napfiklad nékteré z otazek byly pfilis
dlouhé. Kvuli E¢emu existovalo riziko, ze by respondenti otazkam nerozuméli anebo
vibec otazky necetli, co by pak mohlo vykazat nizkou vypovidaci schopnost.
Neékteré otazky ze stejného duvodu byly rozdéleny do dil€ich podotazek. Tak jedna

z otazek s 9 moznostmi odpovédi byla rozdélena do 3 dilCich otazek, aby
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respondenti nemuseli dlouho nad otazkou pfemyslet a neméli tendenci zavirat
dotaznik pfed jeho ukoncCenim. Jednani s agenturou bylo ukonceno 04.11.2019 a
tim byla vytvofena finalni verze dotazniku, ktera byla pro respondenty jasna a
srozumitelna. Hotovy dotaznik lze najit v prvni priloze této prace (Dotaznik).
Vzhledem k pouzitym metodam v dotazniku nebylo mozné, aby dotaznik fungoval
v systému nahledu a zaroven v systému sbéru dat v panelu, kvuli ¢emu dotaznik
byl automaticky deaktivovan v okamziku nahravani do systému sbéru dat a

v soucCasné dobé dotaznik neni dostupny na internetu.

Dotaznik obsahuje dvé €asti: nakupni chovani spotfebitelll a elektromobilita. Pro
danou praci je relevantni druha ¢ast dotazniku o elektromobilité. Tato ¢ast obsahuje
13 otazek (11 uzavienych otazek s jednou moznosti vybéru a 2 oteviené otazky).
Prvni 2 uzaviené otazky maji orientaCni povahu, aby bylo mozné zjistit, zda se
respondent obecné zajima o auta, zda si mysli, Ze elektromobily jsou vice
ekologické nez auta se spalovacim motorem. Tyto otazky jsou urCeny pro potvrzeni
nebo zamitnuti 1. hypotézy. DalSi uzaviena otazka ma filtracni povahu, aby bylo
mozné definovat, zda respondent vibec pfemysli o koupé elektromobilu a zaroven
slouZi pro potvrzeni nebo zamitnuti 2. hypotézy. Na tuto otdazku hned navazuje
dalSi oteviena otazka, ktera se objevi na zakladé prfedchozi odpovédi (proC
elektromobil chtéji koupit, pfipadné pro€ elektromobil nechtéji koupit). Bylo
predpokladano, Ze respondenti budou uvadét vice technické problémy — napfiklad,
Ze elektromobil koupit nechté&ji kvali tomu, Ze neni dostatek nabijecich stanic. Ale
bylo rozhodnuto tuto otazku nechat jako kontrolni, zda respondenti to tak opravdu
mysli. Tato otazka bude slouZit pro ovéfeni vyzkumného predpokladu, ktery neni
mozné operacionalizovat do podoby hypotézy. Také bylo predpokladano, ze
respondenti nevédi, jak dlouho se nabiji elektromobily. Pro tento ucel byla
naplanovana dalSi uzaviena otazka, ktera je urCena pro potvrzeni nebo zamitnuti
3. hypotézy. Bylo pfedpokladano i to, Ze si respondenti mysli, Ze celkové provozni
naklady elektromobill jsou vySSi oproti autim se spalovacim motorem. Aby toto
tvrzeni bylo mozné potvrdit nebo zamitnout, byla vytvofena oteviena otazka, kde
respondenti mohli tipnout, kolik KE by jim stalo ujeti 100 km. Tato otadzka je urCena
pro potvrzeni nebo zamitnuti 4. hypotézy. DalSi dvé uzaviené otazky byly nacileny
na zjisténi, jaky nastroj by byl efektivnéjSi v ramci marketingové komunikace
elektromobil(. Tato otazka slouzi pro potvrzeni nebo zamitnuti 5. hypotézy. U
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poslednich 4 uzavienych otazek respondenti méli zvolit jednu z nabidek
elektromobild bez uvedeni konkrétnich znalek elektromobild (mensi druh
elektromobilt se shodnym designem prezentovaného v prvni kapitole této prace),
kterou by chtéli koupit. U téchto otazek jako rozhodovaci faktor se uvadéla cena
elektromobilti, doba nabiti, provozni naklady na 100 ujetych kilometr(. Tyto otazky
jsou urceny pro posouzeni posledniho predpokladu ,Ocekava se, Ze respondenti
budou preferovat elektromobily s nejnizs§i porizovaci cenou oproti ostatnim prvkam

vybéru“.

4.8 Sbeér dat

Sbér dat byl realizovan vyzkumnou agenturou Behavio Labs a byl dokoncen
12.11.2019. Sbér dat byl proveden na Ceské populaci rozdélené do nasledujiciho

panelového vzorku 1000 respondentu:

vék
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 L5-64 65+ Celkem
muZi 1,4% 8,6% 17,0% 10,2% 7,4% 5,5% 50,1%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,1% 0,0% 0,6% 0,2% 0,3% 0,4% 1,6%
stredni bez maturity 0,1% 1,7% 8,0% 5,2% 4,0% 2,2% 21,2%
stiedni s maturitou 1,1% 1,8% 6,0% 3,4% 2,1% 1,7% 16,1%
vysokoskolské 0,1% 5,1% 2,4% 1,4% 1,0% 1,2% 11,2%
Ieny 4,8% 11,8% 7.3% 10,0% 9,9% 6,1% 49,9%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,4% 0,1% 0,1% 0,2% 0,8% 0,8% 2,4%
stifedni bez maturity 0,3% 1,3% 1,5% 3,4% 2,3% 1,6% 10,4%
stiedni s maturitou 2,9% 3,7% 3,7% 4,7% 5,5% 3,1% 23,6%
vysokoskolské 1,2% &6, 7% 2.0% 1, 7% 1,3% 0,6% 13,5%
Celkem 6,2% 20,4% 24,3% 20,2% 17,3% 11,6% 100,0%

Obr. 19 Panelovy vzorek respondentu

Vysledky vyzkumu byly poskytnuty zadavatelovi vyzkumu SKODA Auto Vysoké

Skole, 0.p.s..

4.9 Zpracovani sebranych dat

Vzhledem k velkému reprezentacnimu vzorku 1000 respondentd, bylo rozhodnuto
pouzit statistickou metodu zpracovani dat. ,Statistické hypotézy odraZeji FreSeny
konkrétni problém a vychazi z vyzkumnych hypotéz. Vysledky statistického
testovani by mély slouzit jako kvantitativni podklad pro rozhodovani o vyzkumnych
hypotézach.“ (Hindls a kol., 2018, str. 136). Vyzkumné hypotézy byly interpretovany
v kapitole 4.3.
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Pro testovani statistickych hypotéz bylo rozhodnuto pouZit test o parametru
alternativniho rozdéleni «, kde se zamita nebo se nezamita nulova hypotéza Ho a
alternativni hypotéza se znaci jako Hi. Pfi€emz je potifeba klast dliraz na chybu
prvniho druhu (nespravné zamitnuti platné nulové hypotézy) a chybu druhého druhu

(nespravné nezamitnuti nulové hypotézy):

Tab. 2 Spravna a chybna rozhodnuti pFi testovani hypotéz

skutec¢nost / rozhodnuti nezamitame Ho zamitame Ho
Ho spravné rozhodnuti chyba 1. druhu
Hi chyba 2. druhu spravné rozhodnuti

Zdroj: Hindls a kol., 2018, str. 138

Pravdépodobnost chyby prvniho druhu je oznaCena jako a a oznacuje hladinu
vyznamnosti testu. Tak po provedeni testu nezamitame nulovou hypotézu Ho na
hladiné vyznamnosti a nebo zamitame nulovou hypotézu Ho na hladiné
vyznamnosti a ve prospéch alternativni hypotézy Hi. NejCastéji ve statistice jsou
pouzity nasledujici hladiny vyznamnosti: a = 0,05, a = 0,01, a = 0,001 (Pecakova,
2008). Pro ucely tohoto marketingového vyzkumu bylo rozhodnuto pouzit hladinu

vyznamnosti: a = 0,05.

Pfed samotnym statistickym testem je nutno stanovit kriticky obor Wa. ,Ke
konstrukci kritického oboru vyuZivame znamé pravdépodobnostni rozdéleni
testového kritéria a hledame kvantily tohoto rozdéleni tak, aby pravdépodobnost
chyby prvniho duhu byla rovna zvolenému a.“ (Hindls a kol., 2018, str. 139).
Statistické tabulky pfimo obsahuji kritické hodnoty, které Ize najit podle zvolené
hladiny vyznamnosti a pouzit pro zjisténi kritického oboru: Wa = {u: u>-u1 - a},

Wa = {u: u<-ui-a} nebo Wa = {u: |u|>-u1-ar2}.

V pripadé testu o jedné populaci s relativni ¢etnosti a velkym rozsahem vybéru Ize

pouzit nasledujici test:
U — p—To

—_— 1
/n0(1—n0) )
n

p — vybérova relativni Cetnost populace

n — celkova absolutni ¢etnost respondentt
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oy — hodnota hypotézy Ho

Po ukoncCeni testu je potfeba zjistit, zda hodnota U testového kritéria je v kritickém

oboru: pokud plati U € Wa, nulova hypotéza Ho bude zamitnuta na hladiné

vyznamnosti a; pokud plati U ¢ Wa, nulova hypotéza Ho nebude zamitnuta na

hladiné vyznamnosti a.

Vysledky testovani hypotéz byly zaneseny do nasledujiciho zaznamu a jsou

predstaveny v nasledujici kapitole této prace:

Tab. 3 Zaznam testovani hypotéz

Ho: m =, Hladina vyznamnosti: a = 0,05

Hu: Kriticky obor:
T > T, Wa = {u: u>-u1-a}
T < T, Wa ={u: u<-ui-a}
T # Mo Wa = {u: |u|>-u1 - a2}

Kvantil:

Rozsah vybéru: n = 1000 | Testova statistika:

Vybérova relativni U= P — Ty
Cetnost: p [o(1 — 7,)

n
Rozhodnuti:

Pro testovani vyzkumnych hypotéz popsanych v kapitole 4.3 byla potfeba zpracovat

hypotézy do statistickych hypotéz:

1.

2.

3.

Vice nez 50 % respondentu si mysli, Zze elektromobil je vice ekologicky, nez
auta se spalovacim motorem:

Ho:mr < 0,5

Hi.m > 0,5

Vice nez 20 % respondentl pfemysli o koupi elektromobil(:

Ho:mr <0,2

Hi:m > 0,2

Vice nez 40 % respondentll akceptuji prumérnou nabijeci dobu
elektromobilu:

Hoomr <04
Hi:m > 0,4

72



4. Vice nez 60 % respondentl si mysli, Ze na 100 ujetych km utraci vice nez 50
Ke:
Ho:mr <0,6
Hi:m > 0,6

5. Vice nez 20 % respondentu preferuji videa a clanky od nezavislych

odbornikl oproti ostatnim kanalim marketingové komunikace:

Ho.r < 0,2
Hi:m > 0,2
V nasledujici kapitole prace tyto hypotézy byly testovany a vysledky vyzkumu byly

interpretovany.

4.10 Interpretace vysledkit marketingového vyzkumu

Prvni vyzkumna hypotéza zni nasledné:

1. Vice nez 50 % respondentt si mysli, Ze elektromobil je vice ekologicky, nez
auta se spalovacim motorem

Na otazku, ktera tuto hypotézu by potvrdila nebo vyvratila, odpovédélo celkem 1000

respondentu (z toho 497 respondentu si mysli, Ze elektromobil, je vice ekologicky).

Statistické zpracovani hypotézy je pfedstaveno nize:

Tab. 4 Testovani 1. hypotézy

Ho: T <05 Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Hi:

Kriticky obor:
Wa ={u: u>-u1-a}

Kvantil: u1 - a=uo,95=1,645

Rozsah vybéru: n = 1000 | Testova statistika:

Vybérova relativni v —P "M _ 518974

Cetnost: p = 0,497 /no(l — 1) T
n

Rozhodnuti: U € Wa — nemzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti
a = 0,05 — Méné nez 50 % respondenti vnima elektromobil ekologicky

Statisticky test 1. hypotézy ukazal, ze méné nez 50 % dotazovanych vnimaji
elektromobily ekologicky. Ve skute¢nosti pouze 49,7 % respondentd odpovédélo (z

toho 24,3 % muzl a 25,4% zen), ze elektromobily jsou vice ekologické oproti autim
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se spalovacim motorem. Kromé toho 7,4 % si mysli (6,3 % muzi a 1,1 % Zen), ze
elektromobil je méné ekologicky oproti autim se spalovacim motorem, 20,9 %
respondentu (12,9 % muzl a 8,0 % zen) si mysli, ze jak elektromobily, tak i auta se
spalovacim motorem maiji stejnou uUroven ekologické zatéze. 22 % respondentu
(220 lidi) nevédi, zda jsou elektromobily vice ¢i méné ekologické oproti autim se
spalovacim motorem. Podrobnéjsi rozdéleni odpovédi na zakladé panelového

vybéru Ize najit na nasledujicim obrazku:

VEK
pohlawvi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkem
mudi 0,6% 3.5% 8.5% 4,7% 3.9% 3.1% 24.3%
zakladnivzd&lani a bez ved&l  0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0%  04% 0,6%
stredni bez maturity 0,0% 0.8% 3.7% 3.0% 2,6% 1,1% 11,2%
stiedni s maturitou 0,6% 0,4% 3.4% 1,5% 1,0% 1,0% 7.9%
wsokofkolske 0,0% 2,3% 1,2% 0,2%  03%  06% | 46%
ieny 2.4% 54% 4,0% 5.6% 4,7% 3.3% 25.4%
zakladnivzd&lani a bez vad&l  0,0% 0,0% 0,29 0,0% 00%  04% 0,6%
stredni bez maturity 0,2% 0,6% 0.8% 2,2% 1,4% 0.8% 6,0%
stiedni s maturitou 1,6% 1,4% 2.0% 2.3% 2,4% 1,8% 11,5%
wsokoZkolské o05% [EEEN 17% 09% 05%  03% 6,7%
Celkem 3.0% B.9% 12,5% 10,3% B.6% 6.4% 49,7%
viEk
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muii 0,2% 0,7% 2.6% 1.8% 0.8% 0,2% 6,3%
zakladni vzd&lani a bez ved&l  0,0% 00%  01% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
stredni bez maturity 0,0% 0,0% 0,8% 0.4% 0.2% 2.9%
stiedni s maturitou 0,1% 0,4% 0,B% 0,1% 0,0% 2,3%
wsokoEkolske 01% 03% 02% 01%  03% 0,0% 1,0%
ieny 0,03 0,2% 0,2% 0,1% 0,3% 0,3% 1,1%
zakladni vzd&lani a bez vzd&l  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
stfedni bez maturity 00% | 01% 01% | 00% 00% | 01% | 03%
stredni s maturitou 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0.0% 0.3%
wsokoZkolske 00% | 01%  01% @ 00% | 01% 0,5%
Celkem 0,.2% 0,9% 2,8% 1.9% 1.1% 0.5% 1.4%
odpovéd "Jsou na tom stejné"
vEK
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkem
muii 0.3% 2,4% 4,1% 2,7% 1.8% 1.6% 12,9%
zakladni vzd&lani a bez vzd&l  0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,2% 0,0% 0,5%
stredni bez maturity 0,0% 0,5% 1,8% 1,0% 0,B% 0,6% 47%
stiedni s maturitou 0.3% 0,6% 1.6% 0.8% 0.7% 0.5% 4.5%
wsokoskolske 0,0% 13%  06%  07% 0,1%  05% 3,2%
ieny 0.6% 1.5% 1.1% 1.6% 2,6% 0,6% 8.0%
zakladni vzdélani a bez vzdél  0,1% 0,0% 0,0% 00%  03% 0,1% 0,5%
stfedni bez maturity 01%  02% 01%  05% 06%  02% 1,7%
stiedni s maturitou 0,3% 0,5% 0,6% 0.8% 1.3% 0.3% 3.8%
wsokofkolske 0,1% 0,82 0,4% 0,3%  04% 0,0% 2,0%
Celkem 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.9%

Obr. 20 Relativni po¢et odpovédi na otazku: ,,Jaka auta jsou podle vas vice ekologicka?“
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Ve srovnani s daty z podobného vyzkumu (Jaderna, Pickova, Pfikrylova, Mlazovsky,
2018) je vidét, ze narust oproti roku 2018 ve vnimani elektromobilu jako ekologické
auto byl, ale nebyl az tak vyznamny.

Dalsi vyzkumnou hypotézou bylo nasledujici tvrzeni:
2. Vice nez 20 % respondentt pfemySli o koupi elektromobilu

Na otazku, ktera by tuto hypotézu potvrdila nebo vyvratila, odpovédélo celkem 1000

respondentl (z toho 47 respondentl vazené premysli o koupi elektromobilu).

Statistické zpracovani hypotézy je pfedstaveno nize:

Tab. 5 Testovani 2. hypotézy

Ho: T <0,2 Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Ha:

Kriticky obor:
Wa = {u: u>-u1-a}

Kvantil: u1 - a = uo,05=1,645

Rozsah vybéru: n = 1000 | Testova statistika:

Vybérova relativni y= P " To 12,0957

¢etnost: p = 0,047 /no(l — Ty) T
n

Rozhodnuti: U € Wa — nemuzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti
a=0,05 — Méné nez 20 % respondentu premysli o koupi elektromobilu

Statisticky test ukazal, Ze méné nez 20 % respondentl vazné premysli o koupi
elektromobild, kvuli éemu 2. hypotéza byla také zamitnuta. V redlu pouze 4,7 %
respondentl (2,7 % muzu a 2,0 % zen) vazné premysli o koupi elektromobilQ.
Kromé toho 40,8 % respondentl (22,8 % muazu a 18,0 % zen) se o elektromobily
zajimaji, ale by zatim elektromobil kupovat nechtéli. 0,5 % respondent odpovédélo,
Ze elektromobil jiz vlastni. 40,5 % respondentl (z toho 21,2 % muzd a 19,3 % zen)
odpovédélo, Ze elektromobil kupovat nechtéji. Zbyvajicich 13,5 % respondentt (3,1
% muzu a 10,4% Zen) nedokazalo na otazku odpovédét. Podrobnéjsi prehled

odpovédi Ize najit na nasledujicim obrazku:
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odpoved "Vainé o ném uvaiuji"

VEK
pohlawvi 18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 b5+ Celkem
mudii 0,0% 0,4% 1.2% 0,7% 0,2% 0.2% 2.7%
zakladni vzdélani a bez vzdélani  0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
stiedni bez maturity 0,0% 0,0% 0,4% 0,3% 0,1% 0,2% 1,0%
stfedni s maturitou 00% | 02% [OSEY 03% 01%  00% | 11%
vysokoskolske 0,0% 0,2% 0,2% 0,1% 0,0% 0,0% 0,5%
feny 0,2% 0.8% 0.3% 0,5% 0,1% 0,1% 2,0%
zakladni vzdélani a bez vedélani  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
stredni bez maturity 0,0% 0,1% 0,1% 0,2% 0,0% 0,1% 0,5%
stfedni s maturitou 0,0% 0,2% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,5%
wsokogkolske 02% PUOBEN o01%  01% 0,1%  0,0% 1,0%
Celkem 0,2% 1L2% 1.5% 1.2% 0,3% 0,3% 4.7%
odpoved "Nefesim to"
vék
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muii 0.4% 3.8% T1.2% 3.8% 3.4% 2,6% 21,2%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,2% 0,1% 0,6%
stredni bez maturity 0,1% 1,1% 1,8% 1,9% 1,1% 10,1%
stiedni = maturitou 0,3% 1,1% 14% 0,9% 0,7% B,6%
vysokoEkolske 0,0% 1,6% 0,7% 0,5% 0,4% 0,7% 3,9%
ieny 1.2% 3.7% 2.5% 3.5% 5.0% 3.49% 19,3%

zakladni vzdélani a bez vedélani  0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,6% 0,6% 1,5%

stiedni bez maturity 0,1% 0,7% 0,3% 12% 0,6% 4.3%
stiedni s maturitou 0,9% 1,1% 1,2% B.8%
vysokoskalské 02 [EEBRMN 09% 06%  06%  06% | 47%

Celkem Le6% 1.5% 9,7% 1.3% B.4% 6,05 40,5%

odpoved "Lika mé to, ale zatim to nefesim"”

VEk
pohlawvi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muii 0.8% 3.5% 7.9% 5,0 3.0% 2,6% 22.8%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,0% 0,3% 0,6%
stredni bez maturity 0,0% 0,5% 3,0% 2 7% 1,7% 0,8% B 7%
stiedni = maturitou 0,7% 0,4% 3,2% 1,6% 0,8% 1,0% 7.7%
vwsokoskolske 0,1% 2,6% 1,5% 0,6% 0,5% 0,5% 5,8%
ieny 2,0% 4,0% 2.9% 4,3% 3.5% 1.3% 18,0%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,3% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,5%
stredni bez maturity 0,2% 0,4% 0,6% 1,5% 0,8% 0,4% 3,9%
stiedni s maturitou 1,2% 1,3% 1,6% 1,9% 2.2% 0,9% 9.1%
vysokoskolske 0,53% 2,3% 0,7% 0,8% 0,4% 0,0% 4.5%
Celkem 0,0% 0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 40,8%

Obr. 21 Relativni pocet odpovédi na otazku: ,,A premyslite, Ze byste si pofidili

elektromobil 2

Zajem o koupi elektromobilu ve srovnani s data z podobného vyzkumu (Jaderna,
Pickova, PFikrylova, Mlazovsky, 2018) se vyrazné snizil — témé&f 16% zajem v roce
2018, coz muze byt vysvétleno nevhodnou marketingovou komunikaci
elektromobil(. Na druhou stranu v pfedchozim vyzkumu jako hlavni rozhodovaci

faktor byla cena (téméf 60 % respondentl by zvazilo nakup elektromobilll v pfipadé
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shodné ceny s autem se spalovacim motorem). V sou€asné provedeném vyzkumu

tento prvek se v uvahu bral pouze na koci vyzkumu.
Treti hypotéza zni nasledné:
3. Vice nez 40 % respondenti akceptuji primérnou nabijeci dobu elektromobilu

Na otazku: ,Elektromobil v rezimu rychlonabijeni nabije praimérné 80 % baterie za
50 minut. Je to dostatecné rychlé, abyste ho mohl by osobné pouzivat?“ odpovédélo
1000 respondentu (z toho 312 respondentt odpovédélo, Ze by jim to vyhovovalo a
348 respondentl odpovédélo, Ze by jim to také vyhovovalo, ale méli by se k tomu

pfizpUsobit). Proto bylo rozhodnuto pouzit vybérovou relativni ¢etnost p = 0,66.

Statistické zpracovani hypotézy je pfedstaveno nize:

Tab. 6 Testovani 3. hypotézy

Ho: m <04 Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Hai:

Kriticky obor:
Wa ={u: u>-ui-a}

Kvantil: u1 - a = uo,95=1,645

Rozsah vybéru: n = 1000 | Testova statistika:

Vybé&rova relativni y=_P"T __ 1678293

Cetnost: p = 0,66 [n0(1 — 1)
n

Rozhodnuti: U € Wa — mUzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti
a =0,05 — Vice nez 40 % respondent( akceptuji prumérnou nabijeci dobu
elektromobilu

Statisticky test ukazal, ze Vice nez 40 % respondentl akceptuji primérnou nabijeci
dobu elektromobilu, proto 3. hypotéza byla potvrzena. Celkové 31,2 % respondent
(z toho 159 % muzd a 15,3 % zen) akceptuji prumérnou nabijeci dobu
elektromobilu. 34,38 % respondentd (19,9 % muzl a 14,9 % Zen) také akceptuji
primérnou nabijeci dobu elektromobilu, ale méli by se k tomu pfizplsobit. Na
druhou stranu 20,7 % respondentud (11,3 muzl a 9,4 % Zen) neakceptuji primérnou
nabijeci dobu elektromobilu. Zbyvajicich 13,3 % respondentl (3,0 % muzi a 10,3

% zen nevédi, zda by jim tato primérna nabijeci doba elektromobilu vyhovovala.

viiv s
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odpoved "Jasné, pouZival bych to"

pohlavi 18-24
mugi 0,6%
zakladni vzdélani a bez vzdélani 0, 0%
stredni bez maturity 0,0%
stredni s maturitou 0,6%
wysokoEkolske 0,0%
ieny 1.7%
zakladnivzdélani a bezvzdélani  0,1%
stredni bez maturity 0,1%
stredni s maturitou 1,1%
wysokoskolske 0,4%
Celkem 2.3%
pohlawvi 18-24
muii 0,1%
zakladnivzdélani a bez vzdélani 0,0%
stredni bez maturity 0,1%
stredni s maturitou 0, 0%
wysokoSkolske 0,0%
ieny 0,2%
zakladni vzdélani a bez vzdélani 0, 0%
stiedni bez maturity 0,1%
stfedni s maturitou 0,0%
wysokoskolske 0,1%
Celkem 0.3%
odpoved "Musel bych se trochu omezit, ale dovedu
pohlavi 18-24
mui 0,5%
zakladni vedélani a bez vzdélani 0, 0%
stiedni bez maturity 0,0%
stfedni s maturitou 0,4%
vysokoskolske 0,1%
ieny 1,5%
zakladnivzdélani a bez vzdélani  0,2%
stiedni bez maturity 0,1%
stredni s maturitou 1,0%
wysokoskolske 0,2%
Celkem 0.0%

25-34 35-44
2.5% B.0%
0,0% 0,3%

0,3% 1,8%
0,9% 2,5%
1,3% 1,4%

3.9% 2.5%
0,0% 0,1%
0,2% 0,4%
1,2% 1,5%
2,5% 0,5%
b4% 8.5%
25-34 35-44
1.4% 3.7%
0,0% 0,2%
0,6%

0,1%

0,7% 0,2%
1.8% 1.1%
0,0% 0,0%
0,53% 0,2%
0,6% 0,2%
0,9% 0,7%
3.2% 4,8%
si to predstavit”

25-34 35-44
4,0% b.6%
0,0% 0,0%
0,7% 3,6%
0,8% 2,2%
2,5% 0,8%
3.0% 2.1%
0,1% 0,0%
0,7% 0,4%
0,8% 1,2%
1,4% 0,5%
0,0% 0,0%

4554
3.1%
0,0%
1,5%
1,4%
0,2%
3.3%
0,0%
0,9%
18%
0,6%
6,4%

4554
2.2%
0,1%

0,9%
0,8%

0,4%
1,6%
0,0%
0,6%
0.8%
0,2%
3.8%

4554
4,3%
0,1%
2,5%
1,1%
0,6%
3.4%
0,2%
1,4%
1,1%
0.7%
0.0%

1.6%
0,1%
1,1%
0,3%
0,1%
2,3%
0,3%
0,2%
1,4%
0,4%
3,9%

2,0%
0,0%
0,8%
0.8%
0,4%
3,2%
0,3%

0,3%
5,2%

3,1%
0,1%
1,9%

x

0,7%
0,4%
3,2%
0,1%
1,0%

0

1, 7%

0,4%
0,0%

65+
2,1%
0,2%
0,7%

il

0,7%
0,5%
1.6%
0,2%
0,3%
0,9%
0,2%
3,7%

1.9%
0,1%
0,8%
0,4%
0,6%
1,5%
0,4%
0,4%
0,6%
0,1%
3,4%

65+

1,4%
0,1%
0,6%
0,6%
0,1%
1,7%
0,0%
0,4%
1,0%
0,3%
0,0%

Celkem
15,9%
0,6%
5,4%
B6,4%
3,5%
15,3%
0,7%
2,1%
7,9%
4.6%
31.2%

Celkem
11.3%
0,4%
5,3%
3,3%
2,3%
9,4%
0,7%
2,6%
3,8%
2,3%
20,7%

Celkem
19,9%
0,3%
0,3%
5,8%
4.5%
14,9%
0,6%
4.0%
6,B%
3,5%
34,8%

Obr. 22 Relativni pocet odpovédi na otazku: ,,Elektromobil v reZimu rychlonabijeni nabije

primérné 80 % baterie za 50 minut. Je to dostate¢né rychlé, abyste ho mohli vy osobné

pouZivat?“

Tato hypotéza byla potvrzena — z podrobnéjSi analyzy vysledku vyplyva, Ze lidi

akceptuji primérnou dobu nabijeni elektromobilu rychlonabijecim systémem.

Problém spociva vtom, Ze lidi nevédi, zda je takova funkce v elektromobilech

pfitomna. Tato funkce nabijeni by méla byt prezentovana v ramci marketingové

komunikace elektromobilt Castéji.
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Pfedposledni hypotéza zni nasledné:

4. Vice neZ 60 % respondentt si mysli, Ze na 100 ujetych km utraci vice nez 50
K¢
Na otazku, ktera by tuto hypotézu potvrdila nebo vyvratila, odpovédélo celkem 1000

respondentu (z toho 360 respondentd uvedli astky vy3Si nez 50 K&).

Statistické zpracovani hypotézy je pfedstaveno nize:

Tab. 7 Testovani 4. hypotézy

Ho: T <0,6 Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Hai:

Kriticky obor:
Wa ={u: u>-ui-a}

Kvantil: u1 - a=uo,95= 1,645

Rozsah vybéru: n = 1000 | Testova statistika:

Vybérova relativni y= P "To 154919

¢etnost: p = 0,36 ’7'[0(1 — TTp) T
n

Rozhodnuti: U € Wa — nemzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti
a =0,05 — Méné nez 60 % respondentt si mysli, Ze na 100 ujetych km utraci
vice nez 50 K¢

Statisticky test ukazal, Ze méné nez 60 % respondentd si mysli, Zze na 100 ujetych
km utraci vice nez 50 K¢. V realu 31,8 % respondentu (z toho 20,2 % muzt a 11,5
% Zen) uvedli ¢astky v rozmezi 1 — 50 K&. 14,5 % respondentt (8,4 % muzu a 6,1
% zen) uvedli ¢astky v rozmezi 50 — 100 K¢. 21,5 % respondentt (10,25 % muzl a
11,3 % Zen) uvedli ¢astky od 101 K¢ a vice, pfiCemz aritmeticky primér uvedené
Castky byl 647 KC a z toho 25 lidi uvedlo Castky v rozmezi 1000 — 5000 K.
Zbyvajicich 32,2 % respondentt (11,3 % muzl a 20,9 % Zen) nevédéli pfibliznou
spotifebu energie v pfepoctu na K¢, pficemz do duvodu uvadéli poznamku o tom.
Kromé toho respondenti, ktefi uvedli ¢astky pfes 101+ a ktefi nedokazali na otazku
odpovédét, uvadéli do poznamek i to, Zze vyména baterie bude také docela draha.
Z analyzy vyplyva to, Ze tito respondenti nevédéli o tom, Ze vétSina vyrobcl
elektromobiltl také nabizeji vyménu baterie zdarma (napfiklad pro BMW i3 soucasti

servisu i vyména baterie zdarma po 5 let provozu nebo ujeti 60 000 km).

viv s
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odpovéd v intervalu "1-50 KE"

vEk
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muzi 0,6% 3,8% 7,5% 3,9% 2,3% 2,1% 20,2%
z3kladnivzdElani 2 bezvedElani 0,0%  00%  01%  0,2% 0,2 0,2% | 07%
stfedni bez maturity 00% 03% SR 16% 11% 03% | 69%
stredni s maturitou 0,5% 0,9% 2,7% 1,4% 0,6% 0,7% £,8%
wysokokolské 01% [D2ERY 16% 07% 04% 04% | 538%
ieny 1.2% 3, 1% 2,2% 3,1% 1,6% 0,4% 11,6%
z3kladnivzdElani 2 bezvedElani  0,1%  O0%  01% 0 00%  0,2%  0,1% | 05%
stiedni bez maturity 0% 01% 03% | 12% 02% 00% | 1,9%
stfedni s maturitou 0,7% 0,8% 1,1% 1,5% 1,0% 0,1% 5,2%
wysokotkolske o3% M 07% 04% 02% 02% | 4,0%
Celkem 1.8% 6,9% 9, 7% T.0%% 3,9% 2,5% 31,8%
vigk
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muzi 0,4% 1.6% 3,5% 2.4% 1.4% 0,9% 10,2%
zakladni vzdélani a bezvzd&lani 0,05 0,05 0,05 0,05 0,1%
stfedni bez maturity 0,05 0,2% 0,6% 0,3% 42%
stredni = maturitou 0,9% 0,5% 0,6% 0,2% 3,9%
wysokokolske 0% O9%Y 03% 02% 02% 04% | 2,0%
Zeny 0,9% 2, 8% 1,6% 1,6% 2, 4% 2,05 11,3%
zakladnivzd&lani a bezvzdélani 0,6%
stredni bez maturity 2,9%
stredni s maturitou 5,3%
vysokoskolske 2,5%
Celkem 1.3% 4,4% 5.1% 4,05 3,8% 2,9% 21,5%
odpovéd vintervalu "51 - 100 KE"
vek
pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ Celkem
muzi 0,1% 1,7% 2, 2% 1,9% 1,4% 1.1% 83.4%
zékladnivedélani s bezvadElani 0,0%  00%  01%  00%  00%  02%¥ | 03%
stiedni bez maturity 00% | O7% 07% | Li% 1% 01% | 2,7%
stfedni s maturitou 0,1% 0,3% 1,0% 0,5% 0,2% 0,5% 2,6%
wysokokolske 00% | O7% 04% 03% 01% 03% | 1,8%
Zeny 0,3% 1,4% 0,8% 1,5% 1,3% 0,8% 6,1%
z3kladnivzdElani 2 bezvedElani 0,1%  0,1% 00 00%  0,1%  0,0% | 0,3%
stfedni bez maturity 0,05 0,0% 0,1% 0,4% 0,1% 0,2% 0,8%
stredni s maturitou 0,2% 0,3% 0,4% i0,3% 0,8% 0,5% 2,5%
wysokokolské 00% | 1,0% 03% | 08% 03% 01% | 2,5%
Celkem 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 14,5%

Obr. 23 Relativni pocet odpovédi na otazku: ,,A jesté si tipnéte, na kolik korun vas vyjde

ujeti 100 km v elektromobilu? Zadny odhad neni $patny.“

Tato nebyla potvrzena. Ale v pribéhu analyzy bylo zjiSténo, Zze pouze tfetina
respondentl védéla pfibliznou spotfebu energie elektromobilu. Témér dvé tretiny
respondentd uvadéli vétSi Castky nebo nevédéli, kolik energie spotfebuje

elektromobil. Zprava o skutecné spotiebé elektromobilu by také mohla byt soucasti

marketingové komunikace vyrobcu a prodejcu.
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Posledni vyzkumna hypotéza zni nasledné:

5. Vice nez 20 % respondenti preferuji videa a clanky od nezavislych
odbornikt oproti ostatnim kanalam marketingové komunikace

Na otazku, ktera tuto hypotézu by potvrdila nebo vyvratila, odpovédélo celkem 1000
respondentd. Vzhledem k tomu, Ze z technickych ddvodu nebylo mozné do této
otazky zahrnout vSechny varianty odpovédi, otazka byla rozdélena do dvou
podotazek. Varianty odpovédi na tuto otazku se generovali nahodnym zplasobem,
pficemz kazda varianta odpovédi se pro kazdého respondenta vygenerovala
alespon jednou. Ztohoto ddvodl bylo rozhodnuto do statistického testovani
odpovédi secist. A to takovym zplsobem, ze n = 2000, (z toho respondenti celkové

zvolili 280 odpovédi ,videa a ¢lanky od nezavislych odborniku®).

Statistické zpracovani hypotézy je predstaveno nize:

Tab. 8 Testovani 5. hypotézy

Ho: T <0,2 Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Ha:

Kriticky obor:
Wa = {u: u>-u1-a}

Kvantil: u1 - a = uo,05=1,645

Rozsah vybéru: n = 2000 | Testova statistika:

Vybé&rova relativni y= P To 6,7082

cetnost: p = 0,14 fno(l — 1) T
n

Rozhodnuti: U € Wa — nemuzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti
a = 0,05 — Méné nez 20 % respondentt preferuji videa a ¢lanky od nezavislych
odbornikt

Statisticky test ukazal, ze méné nez 20 % respondentl preferuji videa a ¢lanky od
nezavislych odborniku oproti ostatnim kanalim marketingové komunikace, proto 5.
hypotéza byla zamitnuta. V realu pouze 14 % respondentu preferuji videa a ¢lanky
od nezavislych odbornikd (7,7 % muzi a 6,3 % zZen). Videa a ¢lanky od vyrobcu
jsou méné popularni: 4,1 % respondentl (2,05 % muzi a 2,05 % Zen) by radsi zvolili
videa a ¢lanky pfimo od vyrobcu. 27,9 % respondentl (z toho 15,3 % muzi a 12,6
% zen) by zvolilo zapUj¢eni elektromobil na vikend. 18,3 % respondentam (9,2 %

muzu a 9,1 % Zen) by pro uCel sesazeni s elektromobilem stacily testovaci jizdy.
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4,8 % (2,4 % muzl a 2,5 % zen) preferuji osobni rozhovor s osobnim zastupcem.
Témeér tolik — 4,2 % respondentd (2,8 % muzi a 1,4 % Zzen) preferuji osobni
navstévu showroomu (prodejny). 6,5 % (4,0 % muzl a 2,5 % Zen) respondentd by
navstivili veletrhy €i vystavy s elektromobily. Podrobnéjsi pfehled odpovédi Ize naijit

na nasledujicim obrazku:

odpoved "videa a Elinky od nezdvishich odborniki"

vek
pohlavi 1824 2534 3544 4554 5564 65+ | Celkem
mui 04%  14%  3,2%  13% 08% 03% | 7.7%
z3kladnivzdélaniabezvzdBlani 0,0%  00%  0,2%  00%  00%  01% | 0,3%
stiedni bez maturity 0,0% 0,3% 0,6% 0,3% 0,2% 2,5%
stiedni s maturitou 0,45% 0,2% 0,5% 0,4% 0,3% 2,7%
vysokoZkolskeé oox RN o07% o03% 02% 03% | 2,3%
feny 07% 14% 09% 1,1% 14%  1,0% | 63%
zakladnivzdélaniabezvzdElani  0,0%  00%  00%  00% 01%  01% | 0,1%
stfedni bez maturity 01% 01% 01% 03% 03% 03% | 1,1%
stredni = maturitou 0,4% 0,4% 0,6% 0,6% 0,8% 0,5% 3,2%
wysokodkolské 02% BIUGRM ©02% 03% 03% 02% | 2,0%
Celkem 1L,0%  2,7%  40%  24%  2,2%  17%  14.0%
odpoved "zapljieni elektromobilu na vikend"
vk
pohlavi 1824 2538 3544 4554 5568 65+ | Celkem
mudi 03% 3,0% 53% 3,5%  19%  1,5% | 153%
z3kladnivzdElania bezvzdBlani 0,0%  00%  0,2%  0,2%  02%  01% | 0,7%
stfedni bez maturity 00% 04% POl 10% o05% | 59%
stiedni s maturitou 0,3% 0,6% 1,9% 1,1% 0,4% 0,5% 4. 7%
vysokodkolské oox B 11% o04% 03% 04% | 41%
feny 14%  2,9%  1,9%  2,8%  2,6%  1,2% | 12,6%
zakladnivzdéldni 3 bezvzdElani 0,1%  01%  0,1%  0,1%  0,3%  03% | 0,8%
stfedni bez maturity 0,1% 04% 0,3% 09% 04% 02% | 2,2%
stfedni s maturitou 1,0 o0s% 10% 12% JEFEE osx | 63
wyzokotkolzké 03% JBUINM 05% 06% 02% 0,1% | 3,4%
Celkem 1L,7% 58% 7.2% 62%  4,5%  2,6%  27,9%
vk
pohlavi 18-24  25-3@  35-44 4554 5568 65+ | Celkem
mui 0,0% 03% 09% 06% 04%  03% | 24%
zakladnivedElani = bezvadBlani  0,0%  00%  00%  00%  00%  00% | 00%
stredni bez maturity 0,0% 0,1% 0,2% 0,2% 1,3%
stiedni = maturitou 0,0% 0,1% 0,2% 0,1% 0,1% 0,8%
vysokogkolské 00% 0% 01% 00% 01% 01% | 0,4%
feny 02% 05% 03% 04% 05% 0.6% | 2.5%
z3kladnivzdElaniabezvzdElani  0,1%  00%  00%  0,0% | 0,2%  02%  0,4%
stiedni bez maturity 0,0% | 02% o00% 02%  01% 01% | 05%
stfedni s maturitou 01% 01%  02% 02% 01% [JOSEE 0%
wyzokotkolzké o1% EEE o02% o01%x 01% 01% | 07%
Celkem 0.0% 00% 00% 00% 00% 00% | 4,8%
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odpoved "navitéva showroomu”

wék
pohlavi 1824 2534 3544 4554 5564 65+ | Celkem
mudi 00% 06% 11% 06% 02% 04% | 2,3%
zakladnivzdElani 2 bezvzdélani  0,0%  00%  00%  00%  00%  01% | 0,1%
stfedni bez maturity 0,0% | 02% - B30 o01%x  oo% | 1,1%
stfedni s maturitou 0,05 0,2% 0,2% 0,1% 0,2% 1,1%
wysokoikolské 00% | 03% 01% 01% 01% 01% | 06%
feny 03% 03% 02% 03% 03% 02% | 1,4%
zakladnivzdElani 2 bezvedélani | O,1%  00%  00%  00%  00%  01% | 02%
stfedni bez maturity 00% 01% 01% 01% 00% 00% | 02%
stfedni s maturitou 01% 01% 0% D025 RN o1 | o7
vysokoikolske 01% | D2%  o01% 01% 01%  00% | 05%
Celkem 03% 09% 13% 08% 05% 05% | 4,2%
wEk
pohlavi 1824 2534 3544 4554 5564 65+ | Celkem
mudi 03% 1,8%  2,6%  18%  1,5%  14% | 92%
zakladnivzdElani 2 bezvedélani  0,0%  00%  0,1%  00%  00%  01% | 0,2%
stredni bez maturity 0,05 0,5% 0,8% 0,8% 4.2%
stiedni = maturitou 0,3% 0,6% 0,6% 0,5% 0,3% 3,2%
vysokoikolské 01% | O7% 04% 02% 02% 02% | 17%
feny 0.6% 24% 14% 2,1% 2,0% 0,7% | 9,1%
zakladnivzdElani 2 bezvzdélani | 0,1%  0,0%  0,1%  0,2%  00%  00% | 0,3%
stfedni bez maturity 01% ©03% 03%  05% 06% 02% | 19%
stiedni s maturitou 0,4% 07% Do o) o4% | 44%
wysokoikolské 0,1% 05% 05% 04% 02% | 2,6%
Celkem 09% 42% 4,0% 3,9% 3,4%  2,1% | 183%
odpoved "navitéva veletrhu £i wstawy"
wék
pohlavi 1824 2534 3544 4554 5564  E5+ | Celkem
mui 01% 04% 1,9% 03% 04% 05% | 4,0%
zakladnivzdéldni a bezvzdélani  0,0%  0,0%  0,1%  01%  00%  00% | 0,1%
stfedni bez maturity o0% 01% UGN 05% 02% 0,1% | 1,8%
stfedni s maturitou 0,1% 0,2% 0,8% 0,2% 0,2% 0,3% 1,6%
wysokoikolské 00% 02% 01% 01% 00% 01% | 05%
zeny 03% 06% 03% 09 05% 02% | 2,6%
zakladnivzdEldni 2 bezvedélani  0,1%  00%  00%  00%  00%  01% | 0,1%
stfedni bez maturity oo% o02% 02% BRI o2% o02% | 13%
stiedni s maturitou 0,2% 0,3% 0,1% 0,3% 0,3% 0,0% 1,0%
wysokoikolské 01% ©02% 01% 00% 00% 00% | 03%
Celkem 03% 10% 22% 17% 08% 07% | 65%
odpoved "videa a tlanky od wrobce"
wEk
pohlavi 1824 2534 3544 4558 5564 65+ | Celkem
mudi 02% 03% 04% 05% 07% 02% | 2,1%
zakladni vzdélani 2 bezvzdélani  0,0%  00%  0,0%  00%  00%  00% | 00%
stfedni bez maturity 00% 01% 02% 01% O o1% | 11%
stfedni = maturitou 0,1% 0,1% 0,2% 0,3% 0,1% 0,0% 0,7%
vysokoikolske 01% 01% 00% 01% 00% 01% | 03%
feny 01% 05% 03% 04% 04% 05% | 2,1%
zakladni vzdélani 2 bezvzdélani | 0,0%  0,1%  0,0%  00%  00%  00% | 01%
stfedni bez maturity 00% 01% 01% 01% 01% | 02% | 05%
stiedni s maturitou 01% 01% 01% OSSN o2¢ OSSN 1.0%
wysokotkolske 00% | D3%  02% 00%  01%  00% | 05%
Celkem 0.2% 07% 07% 09% 11%  0.6%  4,1%

Obr. 24 Relativni po¢et odpovédi na otazku: ,,PFedstavte si, Ze si vybirate elektromobil.

Ktera z téchto sluzeb by vam pfFi vybéru nejvice pomohla?*“
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Dale kvalitativni metodou byly prozkoumany odpovédi na otazku, ktera by potvrdila

nebo vyvracela nasledujici vyzkumny pfedpoklad:

e Ocekava se, Ze respondenti, ktefi nechtéji koupit elektromobil, uvedli do
davodu spise technické problémy (napriklad nizka dojezdova vzdalenost

anebo maly pocet verfejnych nabijecich stanic)

Tento pfedpoklad nebyl potvrzen. TéméF polovina respondentl uvadélo do davodu
vysokou pofizovaci cenu elektromobilid a vysoké provozni naklady. VétSina
respondentu, ktera zvolila tento davod, byli ve vékovém rozmezi 18 — 24 let a 45+
let, pficemz méli zakladni vzdélani nebo stfedni Skolu s maturitou. Dal$i davod, pro¢
respondenti nechtéji koupit elektromobil, byl ekologickym — respondenti si mysli, ze
i kdyz provoz elektromobilu je ekologicky, vyroba a jeho likvidace ma mnohem vyssi
ekologickou zatéz, nez vyroba a provoz auta se spalovacim motorem. Kromé toho
respondenti ¢asto uvadéli i to, Ze téZba ropy ma mnohem mensi negativni efekt na
prirodni okoli nez vyroba elektfiny. Pficemz tento duvod volili spise mladsi
respondenti do 35 let s vysokoSkolskym vzdélanim nebo stfedni s maturitou. Treti
ddvod zvolilo téméf 10 % respondentd, ktefi uvadéli, ze elektromobil nechté&ji poridit
kvuli infrastruktufe: respondenti v rozmezi 25 — 44 let uvadéli jako hlavni davod
naro¢nost nabijeni v panelovém byté, starsi respondenti od 55 let uvedli do divodu
nedostatek verejnych nabijecich stanich ve véstnicich a mensich méstech, kde oni
bydli. Respondenti, ktefi by nakup elektromobilu zvazili, uvedli nej¢astéji do divodd
to, ze elektromobil naopak pomaha snizit pfirodni zatéz, pfiemz tento davod volili
starSi respondenti od 45 let a vice s neukonCenym stfednim vzdélanim a
s maturitou. Vysledky ¢astecné vysvétluji, pro€ vyrobci a prodejci elektromobill tladi
v marketingové komunikaci na to, Ze elektromobil je Setrné a zelené feSeni. Mladsi
respondenti od 18 do 34 let uvadéli do duvodu finan&ni uspory spojené s provozem
elektromobilu. 8 % respondentl uvazuji o elektromobilu pouze z pohledu
vyzkouSeni novych technologii a 7 % respondentl méli spiSe negativni divody
porizeni elektromobil (ve vétsSiné to bylo tim, Zze svétova tendence je prechod na
elektromobilitu a Ze auta se spalovacim motorem budou Casem zakazany).

Podrobnéjsi pfechod odpovédi Ize najit na nasledujicim obrazku:
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PROC UVAZUJETE O ELEKTROMOBILU? PROC O ELEKTROMOBILU NEUVAZUJETE?

Nizka dojezdovd  Finance +

Ekologie + Inovace vzdalenost Infrastruktura

3% 2% 4%

Vyvoj trhu Finance + Nizka

7% dojezdova

vzddlenost
5%

Inovace

8%
Finance + Neni
ekologicky
7%
Uspory Neni ekologicky
19% 19%

Obr. 25 Relativni pocet odpovédi na otazky: ,,Pro¢ uvazujete o elektromobilu?“ a ,,Pro¢ o

elektromobilu neuvazujete?*

Posledni vyzkumny predpoklad zni nasledné:

v v

e Ocekéava se, Ze respondenti budou preferovat elektromobily s nejniZsi

porizovaci cenou oproti ostatnim prvkum vybéru

Tento predpoklad byl otestovan semikvantitativni metodou konjunkturalni analyza,
statistickou technikou pouzivanou pfi vyzkumu trhu, ktera urCuje, jak lidé ocenuji
rizné atributy vyrobku, kde vysledky vyzkumu byly rozdéleny do procentnich boda.
NejlepSi nabidka byla hodnocena 1 bodem a nejhorsi nabidka byla hodnocena 0
body. Béhem této otazky byly respondentim nabizeny vymyslené modely
elektromobild shodné s realnymi modely elektromobild na Obr. 3 tyto prace.
Zpracovani tohoto vyzkumneého pfedpokladu bylo zajisténo vyzkumnou agenturou
Behavio Labs, jelikoz vyzkumna agentura vlastni potfebny software pro pouziti této
analyzy. Pfi posuzovani nabidek se body scitaji. Napfiklad pokud si vétSina lidi
vybere auto s dojezdem 260 km, nabité za 60 min se spotfebou 40 K& za 600 tis.
K¢, nez auto s dojezdem 160 km, nabité za 40 min, spotfebou 60 K¢ za 430 tis K¢.,
prvni nabidka elektromobilu dostane jeden bod a druha 0 bodu. Charakteristiky a
vlastnosti elektromobill se generovali ndahodné. Na zakladé ziskanych dat byl

vyzkumny pfedpoklad potvrzen. Vysledky testu Ize najit na nasledujicim obrazku:
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Obr. 26 konjunkturalni analyza vilastnosti elektromobilu

Z analyzy vysledku vypliva, ze pfi vybéru je pro respondenty kliCova cena,
dojezdova vzdalenost a spotieba na 100 km. Rychlost nabiti je zanedbatelna.
V pripadé pofizovaci ceny do 500 tis. KE respondenti méli zajem o nabidku. Jakmile
cena byla drazSi, zajem o nabizeny elektromobil vyrazné klesal. Naopak pro
respondenty neni tak velky rozdil mezi pofizovaci cenou 430 tis. KE a 480 tis K¢.
V pripadé dojezdové vzdalenosti je dllezité, aby dojezdova vzdalenost byla alespon
200 km. Pokud dojezdova vzdalenost je méné 200 km, zajem o elektromobil
vyrazné klesa. Z pohledu spotfeby bylo tisténo to, Ze jakmile spotfeba elektromobilu
je na 60 K¢ na 100 km, zajem o elektromobil vyrazné klesa. Na druhou stranu nebyl
nalezen velky rozdil mezi spotfebou 40 K¢ a 50 KC.

Vysledky konjunkturalni analyty je nezbytné srovnat i s vysledky vyzkumu

provedeného v minulosti (Jaderna, Pickové, PFikronvé, Mlazovsky, 2018). V tomto

Vigwviiv s

vysledku byl vyfiltrovan na zakladé otazky .Zvazite nakup elektromobilu?:
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L 4

Zvazite nakup elektromobilu?

rowr o

Zvaiim, i kdyi bude cena vyssi nei za klasické auto
Co je pro vds u auta nejdileZitéjsi Relativni pocet odpovédi

moderni technologie 15%
nizké provozni naklady 13%
ekologicky provoz auta 13%
vydri baterie 12%
kvalitni bezpeénost 11%
druh pohonu, ktery preferuji 9%
znacka auta 6%
dostupny servis 6%
ekologicky Setrna vyroba auta 5%
design auta 4%
silny vykon motoru 4%
bohatd vybava auta 3%
Celkem 100%

Zvaiim, kdyZ bude cena srovnatelna
Co je pro vds u auta nejdalezitéjsi Relativni pocet odpovédi

nizke provozni naklady 24%
kvalitni bezpeénost 17%
wydri baterie 13%
ekologicky provoz auta 8%
druh pohonu, ktery preferuji 8%
dostupny servis T%
moaderni technologie 6%
design auta 6%
znatka auta 4%
bohata vybava auta 3%
ekologicky Setrnd vyroba auta 3%
silny vykon motoru 2%
Celkem 100%

Zvolim radéji klasicky pohin
Co je pro vas u auta nejdaleZit&jsi Relativni pocet odpovédi

nizké provozni naklady 20%
vydri baterie 18%
kvalitni bezpeénost 16%
dostupny servis 10%
druh pohonu, ktery preferuji 8%
moderni technologie 5%
silny vykon motoru 5%
znacka auta 5%
design auta 4%
bohata vybava auta 4%
ekologicky provoz auta 3%
ekologicky 2etrna vyroba auta 2%
Celkem 100%

Zdroj: Zpracovano dle Jaderna, Pickova, Prikrylova, Mlazovsky, 2018
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pritomnost modernich technologii, nizké provozni naklady, ekologicky provoz auta,
vydrz baterie a bezpec€nostni prvky auta. Pro respondenty, ktefi by zvazili pofizeni
elektromobilu, je podstatné mit nizké provozni naklady, bezpe&nostni prvky auta a

vydrz baterie.

Vyzkumnou otazkou bylo posoudit, zda ¢esky zakaznik akceptuje elektromobily a
soucasnou marketingovou komunikaci elektromobild. Na zakladé ziskanych dat
primarnim marketingovym vyzkumem a na zakladé studii provedenych v minulosti
Ize odpovédét na vyzkumnou otazku. Cesky zakaznik elektromobily neakceptuije,
ale polovina zakaznikd si mysli, Ze elektromobil je vice ekologicky ve srovnani
s autem se spalovacim motorem. Jako hlavni faktor neakceptaci je pofizovaci cena
a provozni naklady elektromobilu: respondenti si mysli, Zze vSechny elektromobily
maji mnohem drazSi pofizovaci cenu a provozni naklady oproti autim se
spalovacim motorem. VedlejSimi faktory je nepfipravena infrastruktura a povédomi
o tom, Ze vyroba elektromobilu zatéZuje zivotni prostfedi mnohem vice nez vyroba
a provoz auta se spalovacim motorem. Dale Ize tvrdit, Zze Cesky zakaznik Caste¢né
neakceptuje sou€asnou marketingovou komunikaci elektromobild. Na zakladé
ziskanych dat v 3. kapitole této prace vyrobci a prodejci elektromobilt pfevazné
v marketingové komunikaci tlaci na to, Ze elektromobil je zeleny produkt a je Setrny
k zivotnimu okoli FeSeni. V souCasné dobé pro segment zelenych zakaznikd a lidi,
ktefi jsou v sou€asné dobé ochotni elektromobil pofidit, tato zprava je vhodna. Tento
segment ale tvofi od 5 % do 20 % Ceskych zakaznikl. Pro to, aby vyrobci a prodejci
elektromobill zaujali i dalSi segmenty zakaznik, je potfeba ménit povédomi téchto

lidi pomoci vhodné marketingové komunikace.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, na jakou vlastnost elektromobilu v ramci marketingové
komunikace vyrobcim elektromobild je potfeba zacilt a na jaky nastroj
marketingové komunikace se nejvice soustfedit. Navrh vhodné marketingové
komunikace elektromobill viuci ¢eskému zakaznikovi je predstaven v nasledujici

kapitole prace.
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4.11 Navrh reSeni zlepSeni marketingové komunikace elektromobilt
vuci Ceskému zakaznikovi

Na zakladé ziskanych dat primarnim marketingovym vyzkumem a na zakladé studii
provedenych v minulosti byly navieny feSeni ke zlepSeni marketingové komunikace
elektromobilt vuci Ceskému zakaznikovi. Zakaznici, ktefi elektromobilitu akceptu;ji,
maji nejvyssi znalosti ohledné elektromobility. proto by nedavalo smysl vzdélavat
zeleného zakaznika o funkcich, cené a provoznich nakladech elektromobilli. A bylo
by vhodné pro takového zakaznika pouzivat stavajici marketingovou komunikaci —
zpravu s hlavni komunikacni myslenkou, Ze elektromobil je zelené feSeni a je Setrny
k zivotnimu prostfedi. Na druhou stranu takovych zakaznikl je pouze mala ¢ast —
téméF 5 %. Obecné pro celou Ceskou populaci bez rozdéleni trhu na segmenty bylo
zZjisténo, Ze ti zakaznici, ktefi elektromobil neakceptuji anebo o koupi elektromobilu
premysli, nevédi, jaké jsou skute¢né pofizovaci a provozni naklady na elektromobil,
jaka je skute€na dojezdova vzdalenost elektromobilu a nabijeci doba elektromobilu.
Také témér tretina vSech zakaznikd si mysli, Ze vyroba a likvidace elektromobilu ma
mnohem vysSi ekologickou zatéz, nez vyroba a provoz auta se spalovacim motorem
béhem celé jeho zivotnosti. Jako hlavni rozhodujici faktory pfi koupi elektromobilu
pro Ceského zakaznika jsou: nizké provozni naklady, vydrz baterie, bezpe€nostni
prvky elektromobilu a moderni technologie. Kromé toho elektromobily s dojezdovou
vzdalenosti nad 260 km, s pofizovaci cenou do 430 tis K& a spotifebou energie do
40 — 50 KC na 100 km by mély velky uspéch na Ceském trhu. Nabijeci doba
elektromobilu pro Ceského zakaznika neni rozhodujici. Proto bylo doporuéeno
vyrobcum a prodejcum elektromobilt nejvice se soustfedit v ramci marketingové
komunikace na sdéleni zprav ohledné pofizovaci ceny elektromobilu, o jeho
dojezdové vzdalenosti a skutecné spotiebé energie, protoze zakaznici si mysli, ze
pofizovaci cena a spotfeba energie na provoz elektromobilu je mnohem drazsi nez

pofizovaci cena a udrzba auta se spalovacim motorem.

Z pohledu komunikacnich kanall vyzkum ukazal, Zze zakaznici by preferovali
seznameni s elektromobilitou formou vyzkouSeni produktu (testovaci jizdy,
zapujeni elektromobilu). Proto bylo doporu¢eno podporovat testovaci jizdy a
moznost kratkodobého zapuljéeni elektromobilu (napfiklad na vikend), aby
zakaznici byli schopni se s elektromobilitou seznamit. Dale zakaznici preferu;ji

seznameni s elektromobilitou na internetu, napfiklad zakaznici nejvice preferu;ji
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videa a ¢lanky od nezavislych odborniku ¢&i bloger. Proto na zacatku vyrobci a
prodejci elektromobilt by se méli nejvice soustfedit na online formu marketingové
komunikace postavenou na content marketingu. Obsah content marketingu by tvofili
vyrobci ve spolupraci s blogery a influencery, kterym by na testovani byl zaslan
elektromobil. Blogefi a influencefi by vzdélavali zakaznika ohledné vlastnosti
elektromobilu: pofizovaci cené, spotfebé energie, dojezdové vzdalenosti. Mezi tim
bylo doporuceno pouZzivat online reklamu (napfiklad display reklamu na socialnich
sitich). Ve videich a ¢&lancich blogerd a nezavislych odborniki by bylo mozné
nechavat odkazy, diky kterym by bylo mozné se zapsat na testovaci jizdu nebo
osobni setkani s obchodnim zastupcem, se kterym je mozné se dohodnout o
zapuijceni elektromobilu. Diky vhodnému rozdéleni zakaznikl dle segmentl vyrobci
a prodejci elektromobill by mohli naplnit databazi novymi zakazniky a byli by
schopni vhodnéji pouzivat segmentaci trhu zelenych zékaznikd a personalizovat
marketingovou komunikaci nejen formou podpory prodeje a pfimého marketingu,
ale i ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Lze namitnout, Ze nastroje
marketinkové komunikace se skladaji ze sady komunikacnich nastroja, které jsou
mezi sebou propojeny a vzajemné se prolinaji. Neni tedy mozné pouZzivat vybranou
¢ast nastroju marketingové komunikace, protoze marketingova komunikace funguje

jako baliek aktivit, kterou by vyrobci a prodejci elektromobildl méli pouzivat

Proto je nezbytné brat v uvahu i tfidy zeleného zakaznika. Vysledky vyzkumu byly
také interpretovany pro kazdou tfidu zeleného zakaznika zvlast: LOHAS,
Naturalites, Drifters, Conventionals, Unconcerneds popsanych v 2. kapitole této

prace.
LOHAS:

Tfida LOHAS se sklada prevazné z zen s vysoko$kolskym vzdélanim, vysokym
pfijmem, ve stfednim véku (25-45 let) a s vysokoSkolskym vzdélanim. Muzi maji
mensi zastoupeni v této tfidé a vétSinou sem patfi mladSi muzi (25-34 let)
s vysokoskolskym vzdélanim a vySSim pfijmem. Tfida LOHAS ze vSech ftfid
zelenych zakaznikl nejvice akceptuje elektromobilitu jako takovou. Kromé toho bylo
zjisténo, Ze tato tfida ma nejvice znalosti ohledné elektromobility ze vSech ftfid
zeleného zakaznika, proto by nedavalo smysl vzdélavat danou tfidu zeleného
zakaznika o funkcich, cené a provoznich nakladech elektromobilt. Pro tuto tfidu

bylo doporu€eno pouzivat stavajici marketingovou komunikaci — zprava s hlavni
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komunikacni myslenkou, Ze elektromobil je zelené feSeni a je Setrny k Zivotnimu

prostiedi.
Naturalites:

Do tfidy Naturalites patfi pfevazné zeny stfedniho a starSiho véku (35-54 let), s
nizkym pfijmem a pfevazné bez vysokoSkolského vzdélani (vyuCeni a
stfedoSkolské vzdélani s maturitou). MensSi zastoupeni této tfidy maji muZi
stfedniho a starSiho véku (34-54 let) prevazné bez vysokoSkolského vzdélani
(stfedoskolské vzdélani s maturitou) a mladsi muzi (25-34 let) s vysokoSkolskym
vzdélanim a vys$Sim pfijmem. Pro tuto tfidu bylo také doporuceno pouzivat stavajici
marketingovou komunikaci — zprava s hlavni komunika¢ni myslenkou, Ze
elektromobil je zelené feSeni a je Setrny k zivotnimu prostfedi. V pfipadé tfidy
Naturalites by bylo mozné navic sdélovat zpravy nacilené na to, Zze elektromobil by
mohl vylepSit okoli kolem nich a tim padem snizit zdravotni zatéz jejich rodiny
v dlouhodobém mefitku. Také tato tfida byla presvédCena nejvice ze vSech ftfid
zeleného zakaznika o tom, ze vyroba a likvidace elektromobilu ma mnohem vyssi
ekologickou zatéz, nez vyroba a provoz auta se spalovacim motorem béhem celé
jeho Zivotnosti. Proto bylo doporueno sdélovat zpravy i o tom, Ze vyroba

elektromobill je Setrna k zivotnimu prostredi.
Drifters:

Do této skupiny zelenych zakazniku prevazné patfi muzi a Zeny mladsiho a
stfedniho véku (18-34 let), pfevazné bez vysokoSkolského vzdélani (stfedni
s maturitou) a s niz§imi pfijmy. TéméF 80 % zakaznikl této tfidy akceptuji
elektromobilitu, ale elektromobil by nepofidili kvuli nedostatku finan€nich
prostfedkd. Polovina zelenych zakazniku z této tfidy si mysli, Ze elektromobil je
extrémné drahy oproti autlim se spalovacim motorem (jak pofizovaci cena, tak i
provozni naklady). Druha polovina zakaznikd by kvali nedostatku finanénich
prostfedk( nepodfidili ani auto se spalovacim motorem. Také témér tretina vSech
zakaznik( této tridy si mysli, ze vyroba elektromobilu velmi zatézuje pfirodni okoli.
Zajimavé bylo to, ze odborna literatura (Ottman (2011), Jeevan a kol. (2014))
predstavili, ze zakaznici této tfidy by pofidili elektromobil ne pro to, aby usetfil
penize na palivé nebo plynu, ale pro to, aby vypadali atraktivné béhem jizdy ve

mésté. Pouze mala Cast zakaznikl odpovédéla, Ze by elektromobil pofidili kvili
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imagu. Na druhou stranu je také potfeba brat v uvahu faktor, Zze tyto zakaznici ve
skuteCnosti se nechtéli pfiznat, pro¢ by elektromobil pofidili. Odborna literatura
(Ottman (2011), Jeevan a kol. (2014)) uvedli, Ze marketingova komunikace s touto
tfidou zelenych zakazniku je obtiZzna, ale tato skupina tvofi pfiblizné 25 % vSech
zelenych zakazniku (v zavislostech na regionu a statu), proto by vyrobci a prodejci
elektromobild neméli vynechavat komunikaci s touto tfidou zakaznikd. Cela
marketingova komunikace pro danou tfidu by méla byt postavena na seznameni
zakaznika s pofizovaci cenou elektromobilu, dostupnym servisem a skuteCnymi

provoznimi naklady.
Conventionals:

Je to druha nejvétsi tfida zelenych zakaznikd. Danou tfidu zastupuji pfevazné muzi
stfedni a vysSi vékové kategorie (45-60+ let), s vysokym pfijmem a prevazné
s vysokoskolskym vzdélanim. V pfipadé Zen nebylo naleznuté propojeni mezi
odpovédmi, proto nebylo mozné definovat, které Zeny patfi do této skupiny. Vice
nez polovina zakaznikl této tfidy elektromobily akceptuji. Polovina zakazniku z této
tfidy by mozna elektromobil pofidila. Druha polovina zakaznik elektromobil pofidit
nechce, kvuli vysokym pofizovacim a provoznim nakladum elektromobilu. Bylo také
zjisténo, Ze témér dveé tretiny zakaznikl maji horSi znalosti ohledné elektromobility,
nez ostatni tfidy zelenych zakaznikl. Také tito zakaznici neznaji skuteCnou
pofizovaci cenu elektromobilu a skutecné provozni naklady (vétSina zakazniku
uvadéla nesmysiné ¢astky). Proto pfi komunikaci s touto tfidou bylo doporuéeno
klast diraz na moznost snizeni provoznich nakladl na pouziti oproti autim se

spalovacim motorem.
Unconcerneds:

Je to posledni tfida zelenych zakaznikl, ktefi nemaji zadny zajem pofidit
elektromobil anebo ho z néjakych duvodd neakceptuji. Odborna literatura (Ottman
(2011), Jeevan a kol. (2014)) uvadi, Ze tuto tfidu zastupuji vétSinou mladsi zakaznici
bez vysokoskolského vzdélani. Nebyly nalezeny vyjimky odpovédi skrz pohlavi,
vzdélani a vékoveé rozdeéleni. Hlavnimi faktory, pro€ tito zakaznici nechtéji pofidit
elektromobil, byly: vysoka pofizovaci cena, nepfipravena infrastruktura a spise
technické parametry elektromobilll, jako tfeba nizka dojezdova vzdalenost, dlouha

doba nabijeni, slozity a drahy technicky servis. Jelikoz do této tfidy patfi zastoupeni

92



muzu a Zzen v8ech vékovych kategorii a s riznym vzdélanim, nebylo mozné pfesné
identifikovat, které kanaly marketingové komunikace tato tfida akceptuje. Tato tfida
zakazniku je nejméné vzdélana v pfipadé znalosti o elektromobilech. Proto pro
danou tfidu zakaznikd bylo doporu€eno seznamovat zakaznika s elektromobilitou
skrz vSechny nastroje marketingového mixu a nejvice se zaméfit na pofizovaci cenu

elektromobilu a technické parametry (doba nabijeni, dojezdova vzdalenost, apod.).

4.12 Casovy harmonogram

Termin ukoncCeni vyzkumu a zpracovani dat byl stanoven na 24.11.2019. Termin
posouzeni sou€asnych poznatkl s planovanim vyzkumnych pfedpokladu a hypotéz
byl naplanovan na 15.09.2019. Tento termin byl dodrzen. Prvni navrh dotazniku
byl naplanovan a zaslan na vyzkumnou agenturu 30.09.2019. Tento termin byl také
dodrzen. Ukonceni sbéru dat bylo naplanovano na 15.10.2019. Z divodu narocnosti
jednani s vyzkumnou agenturou tento termin dodrzen nebyl. Jednani s agenturou
bylo ukon¢eno 04.11.2019 a tim byla vytvofena finalni verze dotazniku. Termin
zpracovani dat a vysledkd vyzkumu bylo naplanovano na 03.11.2019. Kvdli
zpozdéni zaCatku sbéru dat tento termin také nebyl dodrzen. Data byla zpracovana
a interpretovana 23.11.2019. Diky dvoutydenni Casové rezervé bylo mozné cely

vyzkum vc&etné interpretace vysledku dokoncit v&as.

4.13 Rozpocet vyzkumu

Jelikoz tento vyzkum je soucasti projektu Zeleny produkt automobilek a jeho
vnimani rGznymi generacemi ceskych spotfebiteli SKODA Auto Vysoké $koly,

0.p.s., vyzkum byl financovan z rozpo&tu SKODA Auto Vysoké $koly, 0.p.s..

Cilem 4. kapitoly bylo zjistit na zakladé primarniho marketingového vyzkumu a na
zakladé studii provedenych v minulosti, jakymi nastroji je vhodné komunikovat vUci
Ceskému zakaznikovi a na jaké prvky elektromobild v ramci marketingové
komunikace vyrobcim elektromobilll je potfeba nejvice se soustiedit. Na zacatku
kapitoly byl popsan souCasny stav poznatkl a byly prezentovany vysledky
podobnych vyzkum realizovanych v minulosti. Nasledujici kapitoly byly vénovany
stanoveni vyzkumnych pfedpokladd a vymezeni hypotéz, vyzkumnych metod a
technik sbéru dat. Nosna ¢ast této kapitoly byla vénovana sbéru a zpracovani dat a
nasledné interpretaci vysledkd. Na zakladé ziskanych dat na konci kapitoly byl

doporu¢en navrh ke zlepSeni marketingové komunikace elektromobilt vUgi
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C¢eskému zdkaznikovi s navrhem komunikace vuci Ceskému zakaznikovi a stru¢ny
pfehled kazdého segmentu zeleného zakaznika: LOHAS, Naturalites, Drifters,
Conventionals, Unconcerneds. Tento navrh byl doporuen na zakladé dat

ziskanych primarnym vyzkumem.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo popsat elektromobilitu na ¢eském trhu, novy
segment zeleného zékaznika, zpusoby a nastroje marketingové komunikace v
automobilovém prumyslu. Na zakladé pfedchozich vyzkumud a studii k vnimani
alternativnich pohont zakaznikem definovat cilovou skupinu a primarnim
vyzkumem zjistit akceptaci elektromobilti zakazniky v Ceské republice. Dale
navrhnout feSeni ke zlepSeni marketingové komunikace vici potencidlnimu

zakaznikovi elektromobilti v Ceské republice.

Prvni kapitola prace byla vénovana elektromobilité na ¢eském trhu a divodu, pro¢
elektromobilita bude mit velky potencial a vyznam do roku 2030. Bylo zjisténo, ze
rozvoj elektromobility v automobilovém pramyslu je stimulovan nejen pfisnéjSimi
emisnimi normami, ale i budoucimi obchodnimi modely a ménicim chovanim
zakaznika. Tyto tendence podporuje i statisticky zaznam, ktery ukazal, Ze celkovy
podet prodanych a zaregistrovanych elektromobilti se v roce 2018 v Evropé a Ceské
republice se zdvojnasobil oproti roku 2017. Kromé toho podil prodanych Cistych
elektromobilll se také zvysil oproti plug-in-hybridim. Na zakladé ziskanych dat byla
vybrana tfida mensich elektromobil’ Minicars a Small cars. Jednotlivé elektromobily
této tfidy byly analyzovany a popsany na konci této kapitoly. Tyto vybrané modely
elektromobild byly vyuzity k posouzeni stavajici marketingové komunikaci
elektromobill a také k testovani akceptace jednotlivych modell zakazniky v

nasledném primarnim marketingovém vyzkumu.

Druha kapitola této diplomové prace byla vénovana popisu zeleného zakaznika
v elektromobilité, jak nakupni chovani zeleného zakaznika Ize ovlivnit a jaky vliv na
zeleného zakaznika ma marketingova komunikace. Bylo zjiSténo, ze zakaznici 21.
stoleti se zajimaji o stav svéta kolem nich a nevnimaji zbozi jenom jako cil
uspokojeni jejich potfeb. Bylo také zjiSténo, Ze celkem existuje 5 hlavnich segmentt
zeleného zakaznika s riznym pfistupem a s odliSnymi o¢ekavanymi od zeleného
produktu. Dale bylo zjisténo, Ze zelena marketingova komunikace ma jen ¢asteCny
vliv na zelené nakupni chovani, ale ze vSech prvki marketingového mixu
marketingova komunikace u zelenych zakaznikd nejvice ovliviuje toto chovani.
Konkrétné pro automobilovy primysl zelena marketingova komunikace je specificka

v tom, Ze je postavena na zdUraznéni produktu, jeho viastnostech a Setrnosti vuci
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pFirodé, protoze vizualné elektromobil vypada stejné jako jeho pfedchudce — auto

s klasickym spalovacim motorem.

Treti kapitola prace popsala marketingovou komunikaci v automobilovém primyslu.
Na zacatku kapitoly byl definovan komunika¢ni mix, v dalSich podkapitolach byly
popsany nastroje komunikacniho mixu: reklama, Public Relations, osobni prodej,
podpora prodeje, pfimy marketing, vystavy a veletrhy, sponzorstvi. Na zacatku
kazdé této podkapitoly byl pfedstaven kazdy z prvkd komunikacniho mixu, dale byla
popsana offline a online komunikace kazdého z téchto nastroji. Na konci kazdé této
podkapitoly byl ukazan konkrétni pfiklad marketingové komunikace a zjiStén
aktualni stav marketingové komunikace elektromobilt v automobilovém prumysiu
pfedem vybranych znacek v prvni kapitole této diplomoveé prace. Bylo zjisténo, ze
jiz v sou€asné dobé (2019) v pfipadé komunikaéniho mixu elektromobilt vyrobci a
prodejci aktivné vyuzivaji vSechny nastroje komunikacniho mixu. Hlavni
komunikaéni zpravou vybranych elektromobilt bylo to, Ze elektromobil je zelené a
Setrné feSeni k pfirodnimu okoli. Tyto zjisténi o aktualnim stavu marketingové
komunikace elektromobill v kombinaci s vysledky primarniho vyzkumu zjisténi
akceptace elektromobilt zakazniky v Ceské republice, byly pouZity k navrhu fedeni
zlepSeni marketingové komunikace vuci potencialnimu zakaznikovi elektromobilt v

Ceské republice.

Posledni &tvrta kapitola této diplomové prace byla vénovana problematice zjisténi
akceptace elektromobilt zakazniky v Ceské republice. Cilem kapitoly bylo zjistit na
zakladé primarniho marketingového vyzkumu a na zakladé studii provedenych v
minulosti, jakymi nastroji je vhodné komunikovat vuc¢i ¢eskému zakaznikovi a na
jaké prvky elektromobilt v ramci marketingové komunikace vyrobcum elektromobilt
je potfeba se nejvice soustfedit. Dale na zakladé vysledkd tohoto vyzkumu a na
zakladé zjisténi o aktualnim stavu marketingové komunikace elektromobilt byla
navrzena kombinace vhodnych nastroji marketingové komunikace elektromobill
vuci Ceskému zakaznikovi. Vyzkumnou otazkou bylo posoudit, zda ¢esky zakaznik
akceptuje elektromobily a souasnou marketingovou komunikaci elektromobilQ.

PFfedmétem vyzkumu byl panelovy vzorek 1000 respondentu.

Na zakladé ziskanych dat primarnim marketingovym vyzkumem a na zakladé studii
provedenych v minulosti bylo zjiSténo, Ze C&esky =zakaznik elektromobily

neakceptuje, ale polovina zakaznikl si mysli, Ze elektromobil je vice ekologicky ve
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srovnani s autem se spalovacim motorem. Jako hlavni faktor neakceptace je
pofizovaci cena a provozni naklady elektromobilu: respondenti si mysli, Ze vSechny
elektromobily maji mnohem draZzsi pofizovaci cenu a provozni naklady oproti autiim
se spalovacim motorem. Vedlej§imi faktory je nepfipravena infrastruktura a
povédomi o tom, Ze vyroba elektromobilu zatéZuje Zivotni prostfedi mnohem vice
nez vyroba a provoz auta se spalovacim motorem. Dale bylo zjiSténo, ze Cesky
zakaznik CasteCné neakceptuje souCasnou marketingovou komunikaci
elektromobil(l. Na zakladé ziskanych dat v tfeti kapitole této prace vyrobci a prodejci
elektromobilt pfevazné v marketingové komunikaci tlaci na to, Zze elektromobil je
zeleny produkt a je Setrny k Zivotnimu okoli. V souCasné dobé& pro segment
zelenych zakazniku a lidi, ktefi jsou v sou€asné dobé ochotni, si elektromobil pofidit,
je tato zprava vhodna. Tento segment ale tvofi do 5 % Ceskych zakazniku. Proto,
aby vyrobci a prodejci elektromobilt zaujali i dalSi segmenty zakazniku, je potfeba
ménit povédomi téchto lidi pomoci vhodné marketingové komunikace, ktera byla
navrzena na konci této kapitoly. Vyrobcum a prodejcum elektromobil va&i Ceskému
zakaznikovi bylo doporuc¢eno se nejvice soustfedit v ramci marketingové
komunikace na sdéleni zprav ohledné pofizovaci ceny elektromobilu, o jeho
dojezdové vzdalenosti a skuteéné spotfebé energie. Z pohledu komunikaénich
kanall bylo vyrobcum a prodejctiim elektromobil doporu¢eno podporovat testovaci
jizdy a moznost kratkodobého zapujceni elektromobilu (napfiklad na vikend), aby
zakaznici byly schopni se s elektromobilitou seznamit. Dale bylo doporuceno se
soustfedit na online formu marketingové komunikace, zejména na komunikaci
formou videi a ¢lankd od nezaslych odbornika &i blogert. V pfipadé segmentace
trhu byly tyto doporuceni pfedstaveny pro kazdou tfidu zeleného zakaznika zvlast:
LOHAS, Naturalites, Drifters, Conventionals, Unconcerneds popsanych v druhé
kapitole této prace. Pro tfidy LOHAS a Naturalites bylo doporu¢eno pouzivat
stavajici marketingovou komunikaci — zprava s hlavni komunikaéni mys$lenkou, Ze
elektromobil je zelené FeSeni a je Setrny k zivotnimu prostfedi. Pro tfidy Drifters a
Conventionals by cela marketingova komunikace méla byt postavena na seznameni
zakaznika s pofizovaci cenou elektromobilu, dostupnym servisem a skuteénymi
provoznimi naklady. Kromé toho pro tfidu Conventionals bylo doporu€eno pfi
komunikaci klast diraz na moznost snizeni provoznich nakladd na pouziti oproti
autim se spalovacim motorem. Posledni tfida zdkazniku Unconcerneds je nejméné

vzdélana v pfipadé znalosti o elektromobilech. Proto pro danou tfidu zakaznik( bylo
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doporuCeno seznamovat zakaznika s elektromobilitou skrz vSechny nastroje
marketingového mixu a nejvice se zaméfit na pofizovaci cenu elektromobilu a

technické parametry.

Tato diplomovéa prace miGze pomoci vyrobcdm a prodejctim elektromobilt v Ceské
republice optimalizovat jejich pfistup k marketingové komunikaci. Tyto optimalizace
by pomohli vyrobcim a prodejcim vzbudit vetSi zajem nejen u stavajicich
zakazniku, ale pfilakat i dalSi nové zakazniky. Kvuli rychlému vyvoji elektromobility
vrocich 2015 — 2019 vznikaji potencialni segmenty novych zakazniku, které
vyZzaduji i vhodnou marketingovou komunikaci. Cim dfive zakaznici dostanou to, co
chtéji, tim dfive se elektromobily stanou bé&znymi produkty i pro jiz existujici

segmenty zakazniku.
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