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Uvod

Starost o Zivotni prostfedi se za nékolik poslednich desetileti stalo
celospoleCenskym tématem. VSichni lidé jsou ovlivnéni sou€asnym stavem Zemé
ameli by citit odpovédnost za jeji budoucnost. Za poslednich padesat let
se ekosystém na Zemi zménil nejvice v historii lidstva, neni proto mozné tuto
situaci nadale ignorovat. Zmény by mély pochopitelné pfichazet nejen od vlad,
ale také od samotnych firem, stejné jako od jedincu, ktefi mohou a mnohdy také

jsou hybateli zmén. Kazdy ¢lovék nese svij podil odpovédnosti.

Diplomova prace na téma green marketing firem v Ceském podnikatelském
prostiedi se vénuje environmentalni problematice z pohledu podnikii v Ceské

republice se zaméfenim na automobilovy pramysi.

V teoretické Casti je provedena reSerSe literatury vénujici se green marketingove
problematice. Teoreticka Cast se zabyva green marketingem, nastroji marketingu,
green produktem a potencialnim zakaznikem. Prakticka ¢ast diplomové prace
prezentuje vysledky z dotaznikového Setfeni, které bylo uskuteCnéno v ramci
projektu ,Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani riznymi generacemi ¢eskych
spotfebiteld“. Dale se zabyva analyzou green marketingovych aktivit

automobilovych spoleénosti, které ptsobi v CR.

Cilem diplomové prace je analyza green marketingu automobilovych firem
v Ceském podnikatelském prostfedi a porovnani jejich green marketingovych
aktivit v souvislosti s vhodné zvolenou strategii v zavislosti na pozadavcich
kladenych zakazniky. Pfedmétem analyzy je pfedevSim vztah firem k Zivotnimu
prostfedi, jejich orientace na kvalitu vlastnich vyrobkl a sluzeb a jejich plsobeni
na zZivotni prostfedi. Obecné se zamérfuje na koncept spoleCenské odpovednosti
firem. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢&ast

a sklada se z péti kapitol.

Prvni kapitola je zaméfena na green marketing. Zde jsou popsany principy
podnikové ochrany zivotniho prostiedi a spoleCenské odpovédnosti firem,
zamérfuje se také na historii green marketingu a jeho postupny vyvoj do dnesni
podoby. V této Casti jsou téz uvedeny zakladni strategie green marketingu, které je
mozné implementovat do podnikovych aktivit. Nasledné jsou popsany principy

a zasady spravné green komunikace. V zavéru prvni kapitoly se nachazi vycCet



greenwashingovych hfichd, jenz jsou vysledkem nedbalé anebo za&mérné

zkreslené Cinnosti podniku.

V druhé kapitole je priblizen prfedevSim samotny pojem green produkt a jeho
zafazeni v green marketingovém mixu. Podrobnéji je zde uvedena i problematika
produktu s vysvétlenim pojmu greenwashing, ktery se v souvislosti s green
marketingem Casto spojuje. Soucasti druhé kapitoly je blizSi seznameni
se s marketingovym mixem v souvislosti s green marketingem, green zakaznikem
a chovanim zakaznikl pfi nakupu green produktu. V posledni ¢asti druhé kapitoly
je diplomova prace zaméfena na konkrétni automobilové spole€nosti prodavajici
vozy v CR. Na zakladé nejvice prodanych automobilii v roce 2017 je vybrano pét
automobilovych spoleénosti pasobicich na uzemi CR. V praci byly uvedeny
aktivity spoleénosti Skoda Auto a.s., Volkswagen AG, Ford Motor Company,
Hyundai Motor Company a Dacia S.A.

Ve treti kapitole jsou predstaveny vysledky prizkumu spolecnosti Behavio Labs
s.r.o., jez provedla dotaznikové Setfeni. Na kvantitativnim vyzkumu o tisici
respondentech realizovaného na zakladé vyzkumného grantu zadaného firmou
Skoda Auto Vysokou Skolu v ramci projektu ,Zeleny produkt automobilek a jeho
vnimani raznymi generacemi Ceskych spotfebitell” se spolupodilela i autorka této
diplomové prace. Zavéry vyplyvajici ztéto diplomové prace budou vyuZity
v nasledném souvisejicim projektu. Tato kapitola je rozdélena do tfi vzajemné se
prolinajicich €asti. Prvni Cast se soustfedi zejména na to, jak spotfebitelé vnimaji
ochranu spotfebitelského chovani, zda a pfipadné jak se na ochrané Zivotniho
prostfedi podileji. DalSi Cast se soustfedi na spotfebitelské preference v kontextu
s automobilovym pramyslem a vlastni chovani s ohledem na uzivani automobilu.
V posledni Casti této kapitoly jsou uvedeny vysledky dil¢iho prazkumu, ktery se
zabyval vztahem spotfebitelt ke green feSenim a jeho pohledu na soucasny stav
automobilového pruamyslu. Cilem této kapitoly je zjistit, co je pro respondenty
hlavni motivaci pfi vybéru automobilu a pfinést feSeni pro marketéry
automobilovych spolecnosti, jez by chtély efektivné implementovat green feseni
apostupy do podnikovych cilGd. V zavéru jsou uvedena doporuceni
pro management vyplyvajici z prizkumu v oblasti green managementu

v souvislosti s environmentalni problematikou.



Zavérecna Ctvrta kapitola se zabyva souCasnym stavem green aktivit vybranych
automobilovych firem (Skoda Auto a.s., Volkswagen AG, Ford Motor Company,
Hyundai Motor Company a Dacia S.A.). V zavéru jsou zkoumany oblasti spojené
s green marketingem. Podkapitoly se vzajemné prolinaji, v podstaté jsou
zkoumany tfi oblasti green aktivit. Prvni ¢ast se zaméfuje na oblast ochrany
zivotniho prostfedi automobilovymi spoleCnostmi a jejich konkrétni aktivity
z environmentalniho pohledu. Druha cast kapitoly se vénuje ekologickym
¢innostem automobilek ve spojeni s vyrobou vozl a jejich naslednym provozem.
Posledni ¢ast kapitoly je nasledné zamérfena na konkrétni vyrobky a vyhledy

do budoucnosti.

V zavéru diplomova prace poskytuje doporuCeni zjisttna metodou zrcadleni,
vyplyvajici z vysledkd dotaznikového Setfeni v navaznosti na souCasné aktivity

automobilovych spole¢nosti v Ceské republice.



1 Green marketing

Dlouholeté védecké vyzkumy poukazuji na neustale se zhorSujici zivotni prostfedi.
| béZnému laikovi staci sledovat postupnou zménu klimatu. Va¢&i bezohlednému
lidskému chovani k pfirodé nemohou samotni lidé dale zavirat oCi. Zpfisnuji
se zakony, méni se lidské uvazovani a také spotiebitelské chovani, které nuti
firmy pfehodnotit staré zavedené poradky. V navaznosti na tyto zmény vznikl
green marketing, ktery ve spravné formé pomaha firmam postupnymi kroky
napravovat jejich pfistup k zivotnimu prostfedi a zaroven jej vhodné predklada
vefejnosti. Spole¢né s ostatnimi odvétvimi se tak green marketing nevyhnul
ani automobilovému pramyslu, ktery v reakci na zvySujici se tlak na udrzitelnost
zivotniho prostfedi musel také zavést takové prvky, které vedou k vétsi ochrané
prirody. V posledni dobé jsme svédky rozmachu v oblasti elektrickych vozu
i hybridnich pohond. Automobilky se predhanéji v poctu elektrifikovanych
modell i k zavazkim vac&i vylepSeni vyroby ve prospéch udrzitelnosti zivotniho

prostiedi.

Green marketing neboli spoleCensky odpovédny marketing ,musi byt doprovazen
silnym smyslem pro etiku, hodnoty a spolecenskou odpovédnost. K praktikovani
vy88i urovné odpovédnosti (CSR) nuti spolec¢nost nékolik sil: zvySujici se
oCekavani zakaznikl, vyvijejici se cile a ambice zaméstnancd, viadni legislativa
a natlak, zajem investori o spoleCenska kritéria, pozornost médii a meénici
se praktiky B2B trhu.“ (Kotler, 2013, str. 677)

Lidé se stale vice dozZaduji informaci o tom, jak se spole€nost chova v oblasti
spoleCenské a ekologické odpovédnosti. Tyto informace jim pomahaji
v rozhodnuti, od jaké firmy budou produkty nakupovat, kde budou zaméstnani
ado jakych spoleCnosti budou investovat. Komunikovat spolecenskou
odpovédnost firem neni jednoduché. Pokud je spolecnosti vyhlaSena spolecenska
iniciativa, muze se snadno stat teréem kritikl. | z toho ddvodu je nutné mit

na paméti konzistentnost sdéleni se skuteCnou podstatou véci. (Kotler, 2013)

Green marketing je tak novym trendem, ktery se soustfeduje na pomoc zivotnimu
prostfedi. Neustale se zvySuje zajem vefejnosti o problémy Zivotniho prostredi
souvisejici nejen s globalnim oteplovanim, ale i zménou klimatu.
(Rejeshkumar, 2012)
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American marketing association definuje pojem green marketing ve svém
internetovém  slovniku z pohledu maloobchodniho pojeti, spoleCenského

marketingu a dle environmentalniho pfistupu.

Maloobchodni definice popisuje green marketing jako marketing produktd,

u kterych je pfedpokladano, ze jsou Setrné k Zivotnimu prostredi.

Druha definice green marketingu je z oblasti socialniho marketingu, kdy je vyvoj
i prodej produktl navrZzen tak, aby se minimalizovaly negativni dopady na Zivotni

prostfedi, nebo se zlepSovala jeho kvalita.

Environmentalni definice popisuje green marketing jako snahu organizaci vyrabét,
propagovat, balit a recyklovat produkty zpusobem, ktery je zodpovédny vici

zivotnimu prostiedi a respektuje ekologické zajmy. (Ama.org, 2017)

Soucasny marketing by mél podnécovat k ekologické a spoleCenské odpovédnosti
Sirokého marketingového prostfedi. V dneSni dobé& se v souvislosti s ochranou
zivotniho prostfedi méni spotiebitelské preference i jejich Zivotni styl. Ve vétSiné
zemi je kladen €im dal vétsi diraz na odpovédné chovani k pfirodnim zdrojum
a staty stale vice aktivnéjSi v oblasti ochrany Zzivotniho prostfedi. Logickym
disledkem zlepSeni environmentalniho povédomi spotfebitelt je rlst poptavky
po udrzitelnych produktech. Stale Castéji jsou spotfebitelé schopni rozeznat
greenwashing. Konzumenti maji tendence snizovat spotfebu a soustfedi se vice
na uspory, opravy a opeétovné pouziti produktd. Proto spole€nosti, které jsou
.ekologicky Setrné“ nebo obecnéji ,udrzZitelné, jiz nejsou pouze maddni,
ale zarovenn se stavaji nutnym prvkem. S timto fenoménem se poji i nové

nevyhnutelné naklady pro celou spole¢nost. (Lewandowska, 2017)

Na zakladé vnéjSiho a vnitfniho prostfedi firem jsou definovany strategie, které
jsou ovlivnény jejich dil€¢imi cili a aktivitami. ObCas je nezbytné reorganizovat
vlastni podnikani a marketing z didvodu zmén v nékterém z prostfedi. Zménami
mohou byt napf. rozvoj pocitaCovych technologii a telekomunikaci, globalizacni

vlivy, deregulace, fragmentizace, €i nové podoby marketingu. (Kotler, 2001)

Dvacaté stoleti bylo obdobim rustu — rostla svétova populace i poptavka, jejimz
nasledkem bylo zrozeni masového trhu a rozmach hromadné vyroby, ktery mél

potfeby rostouciho trhu uspokojit, zvySila se konkurenceschopnost a marketing
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se stal formalni soucasti podnikani a dulezitym prostfedkem pro rust podniku
a jejich podilt na trhu. (Peattie, Charter, 2018)

1.1 Spoleéenska odpovédnost firem

Jednim z dUsledkd cinnosti uvédomeélé verejnosti v oblasti ochrany Zivotniho
prostfedi je mozné vypozorovat vznik spoleCensky odpovédnych firem, jejichz
vyznam v soucCasnosti stale roste. S ménicim se pohledem na Zivotni prostfedi
a rostoucim tlakem Siroké vefejnosti i viad se musely firmy pfizpUsobit a zapUsobit
na vefejnost jako subjekt, ktery ma zajem na zachovani Zivotniho prostfedi
a pfijima za svou ¢innost zodpovédnost. At jiz z vlastniho pfesvédceni anebo pod
tlakem ménici se nalady ve spole€nosti, zaCaly spole¢nosti zahrnovat ochranu
zivotniho prostfedi do svych podnikovych strategii i vizi. Samotna iniciace
ze strany firem v8ak neni dostateCna. | samotné viady musely pfistoupit
k zodpovédné ochrané ZzZivotniho prostiedi, k cemuz pouzily regulace & zmény
zakonu. DalSi moznosti pro lepsi orientaci v tom, ktera firma se chova nad ramec
zakonnych reguli v oblasti ochrany zZivotniho prostfedi, je zisk certifikaci, které
vydavaji odpovédné instituce apod. Certifikacni spoleCnosti presné specifikuji
pravidla, za jakych podminek je mozné jejich certifikaci ziskat a tim se i odliSit
od konkurence. Ziskani této konkurencni vyhody je pro spole¢nost dllezité, nebot
tim sdéluje vefejnosti, Ze spoleCnost je odpovédna vaci zivotnimu prostredi

a ze jde nad ramec legislativnich predpisu.

SpoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility, zkracené CSR)
je nepretrzity zavazek podnikl chovat se eticky a podilet se na ekonomickém
rozvoji za souCasného zlepSovani kvality Zivota pracovnikll a jejich rodin, stejné

tak jako mistni komunity a spole¢nosti jako celku. (Holme, 1999)

Pro CSR neni stanovena celosvétové jednotna a platna definice. Je tomu
tak zejména proto, ze v ramci spoleCenské odpovédnosti firem nejsou vymezeny
hranice, vzhledem k tomu, Ze je zaloZzena pravé na dobrovolnosti. Proto existuje
velky prostor k diskuzim o tom, jak pochopit interpretaci komplexniho CSR.
Evropska unie stanovila definici CSR jako dobrovolné slouc€eni socialnich
a ekologickych  stanovisek do  kazdodennich  operaci a interakci
se zainteresovanymi stranami. Mezi hlavni principy se tedy fadi dobrovolnost.

Podniky realizuji CSR ze své iniciativy dobrovolné a nad ramec svych zavazku,
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jez jsou vymezeny legislativou. Dulezitym prvkem CSR je otevieny dialog,
transparentnost a aktivni spoluprace se stakeholdery. Podnik by mél fungovat
komplexné a meél by se orientovat jak na socialni a ekonomické aspekty,
tak i environmentalni hlediska svych cinnosti. Spole¢enska odpovédnost firem
by méla byt vykonavana systematicky v dlouhodobém ¢&asovém horizontu.
SpoleCenska odpovédnost firem pfispiva k rozvoji kvalitniho  Zivota.
(Kasparova, 2013)

Pro vytvofeni strategie systematické a realizovatelné CSR je nutné dodrzet
nasledujici postup. Nejprve je nutné planovani, kdy spole¢nost posoudi, zda
je vyuziti CSR pro spolec¢nost vhodné, a teprve poté se vybuduje strategie CSR.
Naslednym krokem je realizace. Vtomto kroku se spoleCnost soustiedi
na zavazky CSR a diskutuje vSechny prvky se zainteresovanymi stranami, a poté
pfichazi realizace zavazkli CSR s nastavenim patficnych cild. Poté nasleduje
kontrola zavedeni CSR, ktera ovéfuje vykonnost. Narazi-li spole¢nost pfi kontrole
na néjaké aspekty, které by bylo mozné zdokonalit, pak nasleduje dalSi krok,
a to zlepseni, béhem kterého se hledaji pfilezitosti ke zméné. Poslednim krokem
je porovnani, béhem kterého se spolec¢nost opét vrati k planovani a tim zapoc¢ne
novy cyklus. CSR je tedy mozné povazovat za moderni koncept podnikani z toho
divodu, ze je orientovan na dlouhodobé cile podniku a souCasné zasahuje
do vSech oblasti pisobeni firmy. Pfijme-li podnik principy CSR, tak to neznamena
pokles jeji ekonomické uspésnosti. Praxe ukazuje, Ze pokud béhem implementace
principll CSR spolecnost Uspé&sné propoji ekonomické cile se zajmy spolecnosti,
ziska firma zna¢nou vyhodu nad konkurenci. Podniky na zakladé vhodného CSR
mohou byt vice atraktivni pro investory, stat se vyhledavanymi zaméstnavateli,
|épe zvladnout management rizik, mohou dosahnout rustu prodeje a také snizeni

fungovani firmy. (KaSparova, 2013)

Spolecenska odpovédnost podnikl (CSR) obecné zavazuje kazdy pravni subjekt
k ochrané zajmu spoleCnosti. Prestoze hlavnim motivem pro podnikani je
dosazeni zisku, korporace by mély byt iniciativni pro blaho spoleCnosti a jejich

aktivit v ramci environmentalnich norem. (Holme, 1999)
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SpoleCenska odpovédnost firem se buduje nejCastéji na tfech zakladnich pilifich:
Ekonomicka efektivnost, spoleCenska angazovanost a environmentalni

zodpovédnost. (Kunz, 2012)

Ekonomicka efektivhost se zabyva transparentnim podnikanim, zakazanim
korup€nich praktik, udrzovanim dobrych vztahu se stakeholdery a ochranou

dusevniho vilastnictvi.

Spole€enska angazovanost se zaméfuje na prisné dodrZzovani lidskych prav,
dodrzovani  pracovnich  standardl, dobro¢innou ¢&innost, komunikaci

se stakeholdery a zainteresovanymi subjekty. (Trnkova, 2004)

Treti pilif tykajici se environmentalni zodpovédnosti zohledriuje dopady
podnikani na Zivotni prostfedi. Environmentalni aspekty s kladnym dopadem

na spolec¢nost se mohou prolinat se socialnimi aspekty. (sovz.cz, 2016)

Do environmentalni oblasti spadaji tyto aktivity: Setrna produkce, rozvinuta
ekologicka politika na jednotlivych drovnich podniku a ochrana pfi vyuZivani

prirodnich zdroju. (Trnkova, 2004)

Z davodu rostoucich obav o stav naSi planety roste i pocCet pfedpisi, norem
a certifikaci, které maji slouzit k ochrané Zivotniho prostiedi a Cclovéka.
(Cobut, 2013)

Jednou z téchto certifikaci je i mezinarodni technicka norma fady ISO 14000, ktera
byla vydana Mezinarodni organizaci pro normalizaci v roce 1996. Obsahuje
doporu€eni pro implementaci a nasledné udrzovani systému pro ochranu
zivotniho prostfedi v podniku. Pozornost je zde vénovana vlivdm na Zivotni
prostfedi se zaméfenim na odpovidajici zménu environmentalniho chovani napfi¢

celym podnikem a u vSech zaméstnancu firmy. (Veber, 2002)

Certifikat 1ISO 14001 je vhodny pro firmy, pro které je dulezité, aby ukazaly,
Ze maji zajem o Zzivotni prostfedi (napf. spolecnosti operujici v chemickém
primyslu). Pro ziskani certifikatu musi podnik nutné monitorovat a méfit ¢innosti,
u kterych je mozZnost prokazani dopadu na Zzivotni prostiedi. U téchto aktivit
je poté nutné pfijmout preventivni opatfeni nebo zajistit pfisluSné napravné
opatfeni, pokud se zjisti nesoulad ¢&i Skody. Dale je nutné sledovat nejen existujici,
ale inové pravni pozadavky, které se tykaji environmentalnich aspektu firmy.
(Stara, 2011).
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Dalsi moznosti je Evropska certifikace EMAS (Eco-Management and Audit
Scheme). Jedna se o fidici nastroj vyvinuty Evropskou komisi pro spolecnosti
a dalSi organizace. Slouzi k hodnoceni a zlepSeni jejich vlivu na zivotni prostredi.
O certifikaci EMAS mohou usilovat vSechny organizace, které chtéji zlepSit své
environmentalni pusobeni. Zahrnuje veSkeré hospodaiské a servisni sektory

a je vyuzitelna celosvétové. (Ec.europa.eu, 2017)

1.2 Historie a vyvoj green marketingu

Podniky pochopitelné chté&ji své Cciny Ci uspéchy v oblasti spoleCenské
odpovédnosti sdélovat stakeholderim a zapsat se tak v oCich vefejnosti jako
spoleCensky odpovédni. Tato podkapitola je vénovana historii a postupnému
vyvoji green marketingu, ktery se stal nedilnou soucasti firem, které chtéji

na verejnost pusobit jako ochranci pfirodniho prostredi.

Pojem green marketing vesel do povédomi v pozdnich osmdesatych a na pocatku
devadesatych let minulého stoleti. Americka marketingova asociace (AMA)
uspofadala vroce 1975 prvni workshop na téma  "Ekologicky
marketing®. Vysledkem tohoto workshopu byla jedna z prvnich knih o green

marketingu — Ekologicky marketing. (Essays, 2013)

Green marketing proSel béhem svého vyvoje nékolika fazemi, nejCastéji jsou

uvadeény tfi nejpodstatnéjsi vyvojové etapy.

Prvni faze je oznaCovana jako ,ekologicky green marketing“. Béhem této doby
byly vSechny marketingové aktivity zaméfeny na pomoc s environmentalnimi

problémy a poskytovani feSeni pro napravu poskozeného zivotniho prostredi.

Druha faze je nazyvana ,environmentalnim green marketingem® a zamérfuje
se na Cisté technologie, které zahrnovaly navrhovani novych inovativnich

produktl, které se zabyvaly problematikou znecisténi a odpadu.

Treti faze pojmenovana jako "trvale udrzitelny rozvoj green marketingu®. Tato faze
kladla duraz na skuteCnost, Ze zdroje jsou omezené, kdezto lidské potieby
neustale rostou. V této fazi byl kladen duraz na obchodniky, aby efektivné
vyuzivali zdroje bez odpadu a aby implementovali tento pfistup do svych
podnikovych cili. Spolecnosti, které vyvijeji nové a vylepSené produkty a sluzby

se zohlednénim jejich dopadu na zivotni prostfedi, ziskavaji pfistupy na nové trhy,
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zvySuji udrzitelnost zisku a maji konkuren¢ni vyhodu nad spoleCnostmi,
které nezvazuji dopady pusobeni jejich podniku na Zivotni prostiedi.
(Murthy, 2010)

Milnikem pfi ziskavani pozornosti globalni vefejné politiky byla zprava Rimského
klubu, ktera pfedpovédéla, ze mnoho pfirodnich zdroji potfebnych pro Zivot bude
vyCerpano béhem jedné nebo dvou generaci. Tato pesimisticka zprava byla
nepfijatelna pro vefejnou politiku, ktera by se méla zasazovat o napravu situace.
Proto zprava Svétové komise OSN pro Zivotni prostfedi a rozvoj (znama jako
Brundtlandova zprava) byla uvitana, protoze ukazala cestu z blizici se zahuby.
Byla to pravé tato zprava, ktera pfijala koncept udrZitelnosti a dostalo
se ji Sirokého uznani na poli ochrany Zivotniho prostifedi az dodnes. Tento

dokument se také stal zakladem pro dalSi jednani OSN. (Kuhlman, 2010)

Svét Ize porovnat z dvou riznych pohledu: stary pohled, ktery je zalozeny
na neprestavajicim a ni¢im nebrzdéném rustu a na druhé strané je novy pohled,
ktery se na svét diva pohledem udrzitelnosti, kde se lidé povazuji za soucast
prirody a usiluji s ni o souznéni. Hlavnim rozdilem mezi starym a novym pohledem
je rozdilna uloha marketingu, zatimco ve starém pohledu je tou ulohou plnéni

potieb, v novém pohledu je kladen cil zachovani Zivota. (Wasik, 1996)

Americka marketingova asociace (AMA), ktera se na vzniku green marketingu

podilela, jej definovala z pohledu 3 sfér.

Prodejni sféra, u které se predpoklada, Ze vyrobky budou Setrné k Zivotnimu

prostiedi.

Cilem Socialni sféry je rozvoj a marketing produktd navrzenych za ucelem

minimalizace negativnich dopadu a zlepSeni jejich kvality.

Sféra zivotniho prostiedi se zaméfuje na produkci, baleni, propagaci
a formovani produktl tak, aby organizace co nejméné zatézovala zivotni prostiedi.
(Bélonoha, 2010)

1.3 Strategie green marketingu

Green marketing pochopitelné stejné jako jiné marketingové aktivity potfebuje
vhodné stanovenou strategii. Pokud se firma rozhodne pro implementaci green

marketingovych strategii do svych podnikovych aktivit, je vhodné& zvolena forma
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klicova. Green marketing musi byt prostoupen vSemi aktivitami, aby nebyl
Vv rozporu se sebou samym a byl tak uvéfitelny a pfijimany. Zaroven by si méla
spole¢nost, ktera ma zajem zacit pusobit jako spoleCensky odpovédna firma, byt
védoma toho, Zze tento krok nelze snadno vratit a Zze tedy odpovédna cesta
se propiSe do vesSkerych dlouhodobych plana spoleCnosti. Strategii green

marketingu se bude tato kapitola vénovat.

Green nebo environmentalni marketing v sobé obsahuje veSkeré cinnosti,
které si kladou za cil vytvofit a ulehcit veSkeré smény, které slouzi k uspokojeni
lidskych potfeb za souCasné minimalizace dopadu této smény na Zivotni prostfedi.
(Polonsky, 1994)

Lze nalézt pét zakladnich divodu, na jejichz zakladé by podnik mél pfijmout green
marketing jako soucast svého podnikani. Tyto ddvody jsou nasledujici:
konkurenéni vyhoda nebo pfileZitosti, spoleCenska odpovédnost podniku, viadni
tlak k zodpovédnosti, konkurencni tlak, problematika nakladi anebo zisku, green

marketingovy mix. (Murthy, 2010)

Strategicky marketing vychazi ze strategického fizeni spole¢nosti, které rozhoduje
0 sméru podnikani, vytvafi pozice jednotlivych oddéleni a jejich funkce, formuluje
a implementuje strategie, majici vyznamny vliv na podnikovy rozvoj a stabilitu.
Strategické Fizeni je diskutovano a vytvafeno na nejvysSi urovni managementu
spole¢nosti, ktery decentralizuje jednotlivé dil¢i ukoly a cile k tzv. strategickym
obchodnim jednotkam, a to v souladu s celopodnikovou strategii. Strategii
v marketingu rozumime smér, ktery dana spole¢nost sleduje, aby dosahla
vytyCenych marketingovych cild pfi respektovani zakladnich marketingovych
zasad. (Jakubikova, 2013)

John Grant (2007) rozliSuje green marketing podle urovné prolnuti green aktivit
podniku do jejich cild a miry vlivu, jakym chce marketing pusobit na chovani
spotfebitelt nebo i na Zivotni styl celé spoleCnosti. Jedna se o nasledujici aktivity:

green, greener, the greenest pojeti strategie.

Green strategie jsou zaméfené na komunikaci a zavadéni novych standardud. Tyto
aktivity pusobi pouze na komercni cile. Spole¢nost (nebo produkt) ma vice

ekologickych vlastnosti nez konkurenéni spole¢nost (nebo produkt) a marketing
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zdUraznuje tuto odliSnost. Mezi green aktivity patfi zavadéni novych standardu

v oblasti Setrnych produktd, strategii a procesu.

Greener strategie dale zahrnuji spolupraci a sdileni zodpovédnosti. Tyto aktivity
maji nejen green, ale i komer¢ni cile. Marketing dosahuje green cill
napfiklad preménou zplUsobu pouzivani produktu. Podnik zodpovédnost sdili

se zakazniky.

The greenest strategie v sobé dale zahrnuji kulturni zménu a podporu inovaci.
K nejzelenéjsim aktivitam pfibyvaji i kulturni cile, snazi se o to, aby se obchodni
modely a noveé Zivotni styly staly vSeobecné akceptovatelnymi a béznymi. Patfi

sem podpora inovaci — konkrétné novych navyku, obchodnich modeld a sluzeb.

Hlavnim cilem nejzelenéjSich aktivit je ovlivnéni zivotniho stylu lidi, coz je naroCny
ukol, jelikoz lidé vétSinou nejsou ochotni ménit svuj zplsob Zivota. Marketing vSak
ma potencial pro zménu v lidskych uvahach, zvlasté pokud se marketingu podafi

zatraktivnit green Zivotni styl. (Grant, 2007)

Dalsi moznosti strategii green marketingu je pojeti dle Ginsberga, kdy pfi vybéru
spravné green strategie si vedeni spoleCnosti musi polozit dvé zasadni otazky.
Jak je segment green spotiebitell dulezity pro firmu a jak rozhodnuti o zméné

na green marketing zméni firmu anebo znacku?

Podnik se mlze rozhodnout pro jednu ze Ctyf nasledujicich strategii v zavislosti
na schopnosti diferencovat produkt ,ozelenénim“ a moznosti udrzitelnosti green

trznich segmentu:

Slaba zelena (lean green) je strategie, kdy se firma snazi byt zodpovédna vuci
spole¢nosti, ale nezamérfuje se na propagaci a marketing téchto aktivit. Soustredi
se na snizovani nakladu a zvySovani efektivity prostfednictvim environmentalnich
aktivit a tim si buduje konkurenéni vyhodu za pomoci nizkych nakladu. Podnika
v souladu s predpisy, ale nevidi vyznamny profit, ktery by plynul z green segmentu
spotiebiteld. Neodvazuje se propagovat své green aktivity anebo vlastnosti
produktll z obav, aby nebyly povazované za vys$Si standard, ktery by podnik
nemusel byt schopen vZzdy dodrzet a odliSit se tak od konkurence.

Defenzivni zelena (defensive green) je vyuzivana podnikem v dobé krize. Green
marketing je pouzit jako prevence anebo jako obrana pfed konkurenci. SnaZzi

se vybudovat si image odpovédné spolec¢nosti. Je si védom dulezitosti green
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segmentl trhu, které jsou dllezité a prosperujici. Aktivity na podporu Zzivotniho
prostfedi jsou sice upfimné a udrzitelné, ale na druhou stranu je snaha o jejich
propagaci sporadickd a doCasna, protoze firemnim zamérem neni se
od konkurence odliSovat prostfednictvim green aktivit. Podnik také podporuje

a sponzoruje malé green udalosti.

Seda zelena (shaded green) strategie je uplatfiovana firmou dlouhodobym
a systematickym investovanim do aktivit podporujici zivotni  prostfedi,
které vyZzaduje znacné finanéni i nefinanéni zdroje. SpoleCnost vidi green
marketing jako moznost budovani inovativnich produktd a technologii,
které uspokojuji zakaznické potieby, z ¢ehoz vznika konkurencni vyhoda. Mohla
by se odliSovat pouze na zakladé green marketingu, ale nesoustfedi se pouze na
néj, protoze je schopna dosahovat vy$Siho zisku zdUrazriovanim i jinych atributd.
V prvni fadé propaguje pfimé a hmatatelné vyhody poskytované spotfebiteli
a prodava produkty béznymi distribucnimi kanaly. Environmentalni vyhody jsou
propagované az na druhém miste.

Extrémné zelena (extremely green) strategie je variantou, kdy problematika
zivotniho prostfedi je plné integrovana do procesl spole¢nosti a zZivotniho cyklu
produktu. Firma Casto obsluhuje specialni trhy (trzni mezery) skrz specializované

prodejni a distribuéni kanaly. (Bzdusek, 2016)
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Obr. ¢é. 1 Strategie green marketingu

Zdroj: Ginsberg, 2004. Choosing the right green marketing strategy. In MIT Sloan management

review

1.4 Green komunikace

Vhodné zvolena green komunikace je pochopitelné kliCova pro Sirokou verejnost
ve vnimani spole¢nosti jako spoleCensky odpovédné vadéi Zivotnimu prostredi.
Green komunikace musi byt v souladu s firemnim jednanim, jejimi zasadami
i produkty a mnohymi dalSimi aspekty. Tato komunikace se mUze jevit zcela
neadekvatni, pokud nebude pravdiva a nebude se shodovat s realnymi Ciny
podniku. Vefejnost by brzy odhalila, ze komunikace nekoresponduje s firemni
aktivitou, coZz by mohlo spole€nost poskodit vice nez pFedstirani odpovédnosti

za zivotni prostfedi.

Pro marketingovou komunikaci orientovanou na Zivotni prostiedi (tedy green
komunikaci) je zasadni duvéryhodnost. Je nutné mit na paméti, Ze zprava,
ktera ma byt sdélena prostfednictvim riznych kanall, se sklada z nékolika
poselstvi, ktera jsou zasilana spotrebitellim, médiim i Siroké vefejnosti. Je nutné
dbat na konzistenci sdéleni, aby mezi vefejnosti nevznikly pochybnosti
0 nezavadnosti produktu nebo duvéryhodnosti spole¢nosti. (Ham, 2011)
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Pro firmu nelze popfit mnozstvi vyhod, které vyplyvaji z environmentalné
orientované marketingové komunikace. Na druhou stranu green marketingova

komunikace Celi fadé problém.

Prvnim udkolem firmy pfi propagaci green produkti nejCastéji je vzdélavani
spotiebiteld o problémech Zivotniho prostfedi, které pomaha feSit pravé
jejich produkt. V dalSim kroku musi vyrobce spotiebiteli poskytnout feSeni anebo
predstavu o tom, jak muze Clovék jako jednotlivec pfispét k ochrané Zivotniho
prostfedi. Samotna marketingova komunikace je tak ¢asto v centru zajmu kritiky,
predevsim kvuli své roli pfi podpofe zbyte¢né spotfeby a podpory spotfebitelské
spoleCnosti. DalSim divodem je fakt, Zze firma vyuziva pfi komunikaci pfirodni
zdroje na sdélovani zprav spotfebitelim (zejména se jedna o tisténé materialy —

brozury, katalogy, plakaty atd.).

Termin ,environmentalné orientovana marketingova komunikace” odkazuje
na vSechny formy klasické marketingové komunikace, jako je reklama, podpora
prodeje, pfimy prodej a PR (public relations). Specificnost téchto sdéleni je,
Zze kromé uvedeni produktu na trh a podpory nakupu ma za cil zdaraznit vyznam
urcitych problém( dotykajicich se Zivotniho prostfedi a pfispiva tim k utvareni

green image spolecnosti.

Jedna z nejkontroverznéjSich oblasti v green komunikaci je urcité propagace,
ktera je Casto kritizovana predevSim z dlvodu prezentace zelenych produktd
jako pfili§ zjednoduSeného feseni slozitych environmentalnich probléma. Z tohoto
dlvodu je zavadén pojem green komunikace, jenz zdUrazfiuje vyznam dialogu
mezi vSemi zucCastnénymi stranami, zejména vicCi spotiebitelim. Cilem green
komunikace je informovat, vzdélavat a vytvaret socialni a environmentalni

duvéryhodnost produktu i jeho vyrobce. (Peattie, 2008)

Firemni zaméstnanci jsou nedilnou soucasti komunikace. Jedna se o dalSi zdroj
propagace, ktery pusobi davéryhodné. Muze tedy mit jak pozitivni, tak i negativni
dopad. V oblasti green marketingu jsou kromé spotfebiteld a zaméstnanci
takeé cilovymi marketingovymi komunikacnimi skupinami dodavatelé, akcionafi

a environmentalni organizace. (Ham, 2011)
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1.5 Greenwashing

S ristem vyznamu green produktu bylo stéle atraktivnéjSi pro vyrobce jejich
produkty nalepkovat jako ekologické, bio, green apod. Z pocatku nebyla jasné
stanovena pravidla a nadSeni zakaznici se tak mohli snadno napalit. Dnes
je jiz situace jina. Konzumenti se stali vice skeptickymi a vice se soustfedi
na skuteCnou podstatu ekologi¢nosti Ci udrzitelnosti produktu. Zaroven narostl
pocCet lidi, ktefi se o ochranu zivotniho prostfedi aktivné zajimaji a zaroven

je v dnesni dobé stale snadnéjsi sehnat si informace, napf. na internetu.

Pojem greenwashing se pouziva v situacich, kdy bylo podnikem vynalozeno vice
prostfedkU k prezentaci green pfistupu nez k opravdovému uskutecriovani krokud
vedoucich k ochrané pfirody a udrzitelnosti. Za greenwashing je tedy povazovano
jakékoliv jednani smérem ke spotfebiteli, které zkresluje environmentalni

skute¢nosti ohledné vlastnosti sluzby nebo produktu. (Trideniodpadu.cz, 2010)

Historie pojmu greenwashing pochazi z poloviny osmdesatych let minulého stoleti.
Environmentalni aktivista Jay Westerveld si v New Yorkském hotelu vSiml karticky,
ktera zadala hotelové hosty, aby zvazili, zda nutné potfebuji vyprat pouZité
ruéniky. Pokud na vyprani ruéniku trvali, pak méli zanechat ru¢niky na podlaze
(v opacném pfipadé je opét povésit). Karticka se odkazovala na zachovani zivotné
dllezitych zdroji Zemé a uvadéla, Zze se denné pouziji miliony galonl vody
k vyprani rucnikd, které byly pouzity pouze jednou. Pfitom Westerweld pfisel
na to, Zze napfiklad tento hotel netfidi odpad. KartiCky tedy byly vyrobeny spiSe
pro Setfeni podnikovych financi namisto podpory ekologicky Setrného chovani
firmy. (Motavall, 2011)

Pro snadnéjsi orientaci v tom, co je a co neni greenwashing, bylo stanoveno

tzv. Sest spole¢nych ,hficha“.

Prvni hfich je nazyvan skryté porovnani. Ten zobrazuje green feSeni pouze
pomoci jediného atributu produktu. Za priklad Ize uvést recyklovany papir.
Tvrzeni, Zze papir je ekologicky, protoze byl recyklovan, je skrytd vyména, pokud

vyrobce nezohlednuje dalSi environmentalni aspekty vyroby.

DalSim hfichem je absence dukazu. Tohoto prohfeSku se spole¢nost dopusti,
pokud uvadi tvrzeni bez ovéfitelnych dikazl nebo bez poskytnuti ovéreni treti

stranou. Napfiklad pokud podnik tvrdi, Ze jeho vyrobek obsahuje recyklovatelny
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obsah, pak je dulezité Fici, kolik procent z néj je recyklovatelnych a poskytnout

ovérené potvrzeni od tfeti strany.

Neurcitost je dalsim bodem greenwashingovych hfichd. Za neurcitost
lze povazovat situaci, kdy pojmy pouzivané pfi uvadéni vyrobku na trh jsou
nejasné anebo Siroce definované. Skute¢né vyznamy terminu tak muze spotfebitel
nespravné pochopit. Napriklad tvrzeni, Ze produkt je pfirodni nebo ekologicky,
neni dostateCné, protoze existuje spousta skodlivych az toxickych latek, které jsou

vSak pfirodni, napf. arzén.

Bezvyznamnost je dalSim zhfichl, kterym je definovdn greenwashing.
Bezvyznamnost vznika, kdyz spolecnost prodava vyrobek s tvrzenim, které nema
zadny vyznam ani dulezitost. Napfiklad oznaceni, ze vyrobek je ,bez CFC*,

je irelevantni, protoze slou€eniny obsahujici CFC jsou jiz ilegalni.

DalSi pojem, ktery se v souvislosti s greenwashingem pouziva, je hfich mensiho
ze dvou zel. Mirma ekologizace produktu je nepfijatelna, pokud je vyroba
nebo vyrobek neudrzitelny, a proto nelze produkt oznacit jako Setrny k Zivotnimu
prostfedi. Jako pfiklad muize byt uvedeno tvrzeni, Zze hovézi maso, které
je vyrobeno s mensi spotfebou vody, je v porovnani s konkurenci Setrngjsi
k Zivotnimu prostfedi menSi ze dvou zel, protoZze chov hovéziho dobytka je

celkové velkou ekologickou zatézi pro planetu.

Poslednim hfichem je tzv. faleSna znacka. Vyrobek poskytuje tvrzeni,
ktera jednodude nejsou pravdiva. Jedna se o faleSna potvrzeni, certifikace

anebo znaceni. (Green Marketing Guide, 2014)
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2 Green produkty

Tato kapitola se vénuje popisu problematice green produktu, jejichz charakteristika
opét neni jednoznatna a neexistuje jednotna, vSemi uznavana definice.
V poslednich letech se vSak zejména diky greenwashingu green produktl znaéné
vymezil. Sou€asny green zakaznik se nyni aktivné zajima o environmentalni
problematiku, je tak schopen I|épe pochopit pravy vyznam green produktu

a vyhnout se tak klamavé reklamé.

Pred identifikovanim green produktu je nejprve nutné jej spravné definovat. Pojem
green anebo udrzitelny Casto odkazuje na produkty, sluzby anebo postupy,
které umoznuji ekonomicky rozvoj pfi sou¢asném zachovani zivotniho prostredi
pro budouci generace. Upfednostiuje se green produkt, ktery ma mensi vliv
na zivotni prostfedi nebo méné Skodi lidskému zdravi nez tradi¢ni podoba
vyrobku. Pro definovani green produktu je také nutné uvédomit si, ze témeér zadny
produkt nemuze byt 100 % ,green", nebot veskery vyvoj produktd bude mit néjaky
vliv na okolni prostfedi. VSechno ma na zivotni prostfedi urcity dopad,

tomuto se v zasadé nelze vyhnout. (Speer, 2011)

Hlavni mySlenkou green produktl je jejich vyroba s ohledem na jejich Setrnost
a udrzitelnost vzhledem k Zivotnimu prostfedi. Produkty, které se mohou pravem
oznaCovat za green, jsou vyrobené se snizenou spotfebou pfirodnich zdroju
a minimalizaci nepfiznivych dopadl na Zivotni prostfedi béhem jejich celého
zivotniho cyklu. (Tsai, C. C, 2012)

K vytvofeni ,greener‘ ekonomiky je potfeba fady novych a pfedevsSim ,greener”
technologii a produktu, tzv. ,green technology“. Mezi udrzitelna feSeni se mimo
jiné fadi vyrobkové zmény, transformace sluzeb anebo systémové inovace,
které minimalizuji negativni a maximalizuji pozitivni vlivy na udrzitelnost

(ekonomickou, ekologickou, socialni a etickou).

Jednim zkritérii pro vyrobu novych produktl je pojeti designu pro Zzivotni
prostfedi. Porozumeéni eko-vlastnosti produktu je dilezité pro vdechny spoleCnosti

bez ohledu na to, prosazuji-li green strategie anebo ne. (Bzdusek, 2011)

S rostoucim zajmem spotfebitell o ekologicky Zivot s ohledem na ochranu

zivotniho prostfedi roste i poptavka po nakupu vice ekologickych vyrobk.
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Spole¢nosti reaguji produkci zelenych vyrobkd, vylepSuji si touto aktivitou

vefejnou image, a taktéz ziskavaji vice zakaznikd. (Smitha, Anita, 2018)

Pro ucCely této prace budou v praktické Casti pozorovany prfedevSim produkty
automobilovych firem, které maiji obrovsky ukol s ohledem na ekologické aspekty.
Je nepochybné, Ze firmy vyrabéjici automobily ¢eka v budoucnu transformace
jejich hlavnich produktl — dosud z pfevazné Casti vyrabéna naftova i benzinova
vozidla. Je oCekavano, Ze tyto tradicni koncepty nahradi jiné, ekologicky vice

privétivé varianty.

2.1 Green marketingovy mix

Tato kapitola vymezuje green produkt i vramci green produktového mixu,
ktery je pro definovani green marketingu dullezity. Stanovuje zakladni
prostfedky, kterymi je potfeba se zabyvat pfi stanoveni spravné marketingové

strategie.

Do marketingoveho mixu, ktery je dle Kotlera oznacen jako 4P marketingu spadaji
Ctyfi zakladni Siroké kategorie nastroju: vyrobek, cena, distribuce a komunikace

(product, price, place, promotion). (Kotler, 2013)

Marketingovy mix je taktickym nastrojem v marketingu, kterym je nutné se fidit.
Jak jiz bylo uvedeno vySe, jedna se o kombinaci &tyf ruznych elementd,
které je zapotiebi sladit tak, aby bylo mozné co nejefektivnéji plnit cile stanovené
marketéry podniku. V prvnim kroku je potfeba tyto cile realné definovat. Teprve
po jejich dukladném vymezeni je mozné analyzovat trh, nasledné urcit

a charakterizovat dilCi strategie.

Prvnim prvkem green marketingového mixu je Product. Green produktem muze
byt vyrobek nebo sluzba. Green vyrobek se sklada z materiall, komponent,
designu, baleni, moznosti recyklace a dopadu na zivotni prostfedi. Z pohledu
sluzby je nejdulezitéjSi pravé dopad na zivotni prostiedi.

Druha slozka green mixu se nazyva Place (umisténi neboli distribuce). Green
logistika se snazi maximalizovat efektivitu distribuce za souCasného sniZeni
ukonl spojenych s green marketingem je Fizeni logistického provozu, organizace

vyroby a vybéru materidlu s ohledem na minimalizaci ekologického dopadu.
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Ctvrtym elementem je Price (cena), prozatim nejméné prozkoumany prvek
z green marketingového mixu. Z pohledu vyrobku nebo sluzby by se cena méla
pfizpUsobit oCekavani zakazniku.

Posledni soucasti je Promotion (komunikace). VeSkery promotion mix (reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations) by mél mit ekologicky pfistup,
ktery by se mél prolinat celym odvétvim od propagacnich tiskovin vytisténych

na recyklovaném papiru po samotny namét reklamy. (White S., 2010)

Noveé je mozné se na 4P divat i z jiného pohledu, tak aby v sobé odrazela i pojeti
holistického marketingu, kdy by v sobé aktualizované pojeti obsahovalo tyto prvky:
lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performace).
(Kotler, 2013)

Z opacného pohledu je také mozné uvést i marketingovy mix zakaznika

(neboli 4 C), ktery se sklada z nasledujicich elementu:

Customer Value neboli hodnota pro zakaznika; Costs alias naklady
pro zakaznika; Convenience C&esky dostupnost produktu; a Communication

neboli komunikace. Toto pojeti dava vétsi duraz na zakaznika. (Karlicek, 2013)

2.2 Politika vyrobku

Na pocatku vSeho je nejprve nutné stanovit politiku vyrobku, ktery chce podnik
vefejnosti prezentovat. Postup funguje obdobné pro vSechny produkty, tedy
i green vyrobky. Je nutné si uvédomit, co produkt zdkaznikim pfinese a jaké
potfeby uspokojuje. U green produktd je dulezité si ujasnit, zda pfinasi
zakaznikim uspokojiva feSeni a dokaze uspokojivé nahradit stavajici neSetrna
feSeni. Pokud ano, pak muze nakup produktu pfinést zakaznikovi vétsi potéseni
nez klasicky vyrobek, ktery Skodi Zivotni prostfedi. Teprve poté je mozné
stanovovat dalSi strategie.

Produktem je nazyvano to, co je mozné nabidnout na trhu pro uspokojeni potfeby
nebo pfani. Nemusi se jednat pouze o hmotné statky, ale také o sluzby, zazitky,

uspokojeni potfeb nebo prani, mista, udalosti, osoby, organizace, vlastnosti,

informace a myslenky. (Kotler, 2013)
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,Produkt je jadrem marketingu. Produkt je hlavni sloZzkou marketingového mixu.
Produkt je ukazkou konkurenceschopnosti firmy — odliSuje firmy od sebe
navzajem.” (Jakubikova, 2007, s. 192)

Zakaznikem vnimana kvalita produktu je podstatna pro hodnotu znacky
a je predpokladem  zakaznické spokojenosti.  Vnimani  kvality  vyrobku
zakaznikem uzce souvisi s jeho loajalitou vuci zna€ce i vlastnimu produktu.
(Karlicek, 2013)

Loajalita a spokojenost zakaznikd jsou KkliCovymi predpoklady uspésné
spoleCnosti. Zakaznik se stava loajalnim v pfipadé, kdy produkt spolecnosti
nakupuje opakované a zaujima k nému pozitivni postoj, jenZ mlize projevovat
tak, ze zakaznik doporuCuje vyrobek svym znamym, ¢lendm rodiny &i pratelum.
(Tomek, 2001)

Produkt je mozné rozdélit do péti pomysinych vrstev (viz obrazek ¢. 2),
kazda z nich prezentuje pro zakaznika specifickou hodnotu. Kliéovy pfinos neboli
je povazovana pravé koupé produktu, které vyieSi primarni problém spotfebitele.
Napf. hotelovy host si kupuje spanek a odpocinek. Zakladni vyrobek je druhou
arovni, jenz rozSifuje jadro produktu. Ve vlastnim produktu jsou zahrnuty
elementy, jako je uroven kvality, design, funkce, nazev znacky a baleni. Hotel
je z téchto dldvodu vybaven koupelnou, posteli, stolem, zidli a minibarem. Treti
urovni je zvan o€ekavany vyrobek, ktery je tvofen sadou podminek a vlastnosti,
které kupujici oCekava pfi koupi produktu. Napfiklad hotelovy host oCekava Cistou,
ustlanou postel, fungujici elektfinu a relativni klid. Ctvrtou Grovni je takzvany
rozsireny vyrobek, ktery vsobé zahrnuje dalSi zvySeni hodnoty vyrobku
pro zakaznika, ktera vSak pfekonavaji oCekavani zakaznika. Na posledni, paté
urovni se nachazi potencialni vyrobek, ktery zahrnuje vSechny dalSi mozné
transformace a rozSifeni. V této oblasti spoleCnosti hledaji nové pfileZitosti

pro uspokojovani zakazniku a odliseni své nabidky od konkurence. (Kotler, 2013)
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Obr. é. 2 Vrstvy produktu

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 2013, str. 364

V navaznosti klasické definice vrstev produktu je mozné je mozné ji rozSifit
i na green marketing, kdy kliovy pfinos vyrobku je shodny s vyrobkem
nefeSicim environmentalni aspekt. Pokud si spotiebitel bude chtit koupit napfiklad
praci prasSek na obleCeni nebude pro zakaznika kliCovym pfinosem to, zda prasek
nedkodi Zivotnimu prostfedi, ale vyfeSeni jeho problému, zda se zbavi skvrny
na tricku. Zakladni vyrobek by mél byt pfizplsobeny green strategii, napf. design
ekologicky Setrného praciho prasku by se mél odliSovat od ostatnich variant.
Oc¢ekavany vyrobek jiz vykazuje dalSi znaky green produktu, tedy napf. slozeni
ekologického praciho prasku, ktery nebude kontaminovat vodu a bude biologicky
odbouratelny. RozSifeny vyrobek v green oblasti pfinasi dalsi green feSeni,
napf. obal prasku bude rychleji rozlozitelny v pfirodé i znovu pouzitelny, pfipadné
doklad o tom, Ze spole€nost kompenzuje emise vzniklé pfi vyrobé (napf. vysadbou
strom(). Potencialni vyrobek v oblasti green je spojen s dalSimi aktivitami,

které si zakaznici zadaji. SpoleCnost vyrabéjici praci prasky tak muze
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napf. investovat penize do aktivit, které zakazniky zajimaji (odbourat palmovy olej,
uvadét kompletni a detailni sloZzeni, které u klasickych pracich praskd neni

v souCasné dobé pravidlem apod.)

Pfed vyvojem produktld je nutné nejprve definovat vlastnosti a pfinosy, které ma
produkt zakaznikovi poskytnout. Vyraznymi atributy jsou kvalita, funkce, styl

a design, které vyznamné ovliviiuji odezvu spotfebitelt na produkt.

Pro diferenciaci vyrobku a sluzeb je mozné vyuzit Siroké Skaly aspektl. Vzdy je
vSak vhodné uvédomit si povahu nabizeného produktu, kdy lze pristupovat
k vyrobkim s omezenym odliSenim (napf. aspirin) a jinak k vyrobkim, které
umoznuji vysokou miru diferenciace. Existuje cela fada moznosti, jak diferencovat
produkt, napf. forma, vlastnosti, customizace, kvalita vykonu, kvalita shody,

trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost a styl. (Kotler, 2013)

Kotler (2013) definuje kvalitu jako ,souhrn viastnosti a charakteristik vyrobku nebo
sluzby, které jsou schopny uspokojit skute¢né ¢i mozné predstavy”.

vigwiv s

souhrnem vlastnosti, které ovlivriuji to, jak produkt vypada, jaké vzbuzuje pocity

a jak funguje s ohledem na poZadavky zakazniku.“ (Kotler, 2013, s. 370)

S designem uzce souvisi dalSi atribut vyrobku, a to obal produktu, do jehoz
hlavnich funkci spada ochrana vyrobku, moznost jeho bezpe¢ného a snadného
otevieni i zavfeni, poskytnuti popisu produktu, skladovatelnost a jiné. Obal
zaroven vyjadfuje 1 marketingovou strategii podniku. U luxusniho zbozi
je oCekavan kvalitni designovy obal, naopak u levnych vyrobku je oekavan spise

jednoduchy obal, ktery zddrazruje vyhodnost nakupu. (Karlicek, 2013)

DalSi dulezity atribut produktu nese znaCka. ,ZnacCka je nazev, znak, symbol,
design ¢i jejich kombinace, ktera slouzi prodejci ¢i skupiné prodejct pro identifikaci

Jejich zbozi ¢i sluzeb a pro odliseni se od konkurence.“ (Kotler, 2013, s. 811)

Znatka je jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firmy. Slouzi
k identifikovani vyrobce nebo plvodu produktu a tim umozriuje spotiebitellim
pfisuzovat zodpovédnost za kvalitu konkrétnimu vyrobci. ZnaCka dokaze rozlisit
spotiebitelské vnimani u identickych produktl. Pokud je znacCka duvéryhodna,
zaruCuje urCitou uroven kvality a diky tomu spokojeny spotfebitel inklinuje

k opakovanému nakupu daného produktu. Vhodnym pouzitim znacky
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tak Ize navysit efektivitu nakupu nebo zvySit hodnotu produktu. Pro spotfebitele,
dodavatele i spoleCnost pfinasi mnozstvi vyhod, a proto je budovani znacky
jednim z nejpodstatnéjSich ukold marketingu. (Kotler, 2013). Znacka je také
dulezitym atributem v oblasti green marketingu. Pomoci které spole¢nost mize
pusobit na vnimani zédkaznika z pohledu jak kvality, tak zaroven Setrnosti vyrobku

vuci Zivotnimu prostredi.

2.3 Green zakaznik

Pro lepSi pochopeni chovani spotrebitell, ktefi maji zajem o produkty, které Setfi
pfirodni zdroje, je nejprve nutné green zakaznika definovat, protoze
ten se od klasického zakaznika liSi v nékolika bodech. Definice se rlzni, avsak
maiji spole¢né jedno, a to zakazniklv zajem o zivotni prostfedi, i kdyz z rGznych

ddvodu a v rizné mife.

Green spotfebitel je definovan jako Cloveék, ktery nakupuje, pouziva a disponuje
produkty a sluzbami vyrabénymi obchodnimi podniky zpisobem, ktery vyzdvihuje
jejich environmentalni zajmy. Green zakaznik dava prednost postupum
a praktikam, které snizuji zatéz Zivotniho prostfedi, opétovné pouziva produkt
z duvodu mens$iho snizeni vytéZzovani zdroji zivotniho prostfedi a recykluje

odpadky za uc¢elem minimalizace znecisténi.

Green zakaznik je podle Business Dictionary (2015) definovan jako zakaznik,
kterysi je védom problematiky a zavazki souvisejicich s Zivotnim
prostfedim a podporuje vSechny oblasti Zivotniho prostfedi v rozsahu, v némz
prechazi vérnost z jednoho produktu nebo dodavatele k jinému, a to i za cenu

vy$Sich cen.

Cambridge slovnik (2018) dale zjednoduSil definici green zakaznika
tim, Zze zduraznil, Ze green zakaznici maji tendenci nakupovat produkty a sluzby,

které jsou vyrabény ekologickymi zpUsoby a prostfedky.

Ottman (2011) pro odliSeni béznych spotfebitell od téch ekologicky smyslejicich
(tedy green) uvadi, ze rozhodnuti o nakupu u green spotfebitell je zdlraznéno
tremi aspekty. Konkrétné: (i) upfednostiiuji ty vyrobce, ktefi poskytuji informace
o vstupnich, zpracovatelskych a vystupnich fazich svych vyrobnich procesu,
a také se zajimaji o dopad plytvani vzniklého pouzitim jejich vyrobkl( a sluzeb,

(if) upfednostiiuji vyrobce, ktefi méni nebo upravuji své procesy s cilem sniZit
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odpad, (iii) navrhuji vlastni spotfebitelsky model odliSny od hromadnych
spotfebiteltd a podporuji pouze ty vyrobce, ktefi vyvijeji green marketingovy mix.
(Joseph S., 2016)

Faktory jako cena a ochota akceptovat vysSi cenu za urcité vlastnosti produktu
nejCastéji ovlivnuji zakaznikovo nakupni rozhodnuti. Mezi specifické vlastnosti
produktu patfi samotné vykonoveé parametry produktu, dostupnost zboZzi, zdravotni
nezavadnost nebo i zajem o ochranu zZivotniho prostfedi. Motivaci pfitom muize byt
i snizeni produkce odpadu, ¢ast zakazniki mize byt odrazena nerecyklovatelnymi
nebo zbyte¢nymi obaly. Casto vSak pfi rozhodovani zakaznika prevladne motiv

finan¢ni uspory. (Pajtinkova-Bartakova, 2012)

Studie GfK (2009), spole€nost, jenz se specializuje na vyzkum trhu, uvedla,
Ze spotiebitelé hledaji zpUsob, jak uSeftfit, ale zaroven byt Setrnymi k Zivotnimu
prostfedi. Napfiklad bé&hem rozhodovani o koupi vozu zvazuji zakaznici
jako dulezité kritérium palivo, kterym je automobil pohanén. Néktefi zakaznici jsou
sice odrazeni cenou green produktu, snazi se vS8ak o ochranu pfirody
pfinejmensim Setfenim jejich zdrojti, neplytvat vodou, recyklovat a podobné. Cim

dal vice lidi je ochotnych si pfiplatit za biopotraviny, které symbolizuji zdravi.

Dle Ottmana (2011) jsou to spiSe zeny, které se snazi byt ekologickeé, za ucelem
zajisténi kvalitni budoucnosti pro své potomky. Proto i vice pecuji o své zdravi
a o to, co kupuji. Sou€asni zakaznici nehledi pouze na cenu a znamé znacky,
ale daleko cCasté&ji a ddkladnéji ¢tou obaly a hledaji vyrobky, jez neobsahuji
pesticidy, jejichz vyroba byla Setrna k zZivotnimu prostfedi, hledaji vyrobky, které

Ize snadno recyklovat a podobné.

2.4 Chovani zakaznikl vaéi nakupu green produktu

Po definici green zakaznika je mozné prejit k modellim chovani jednotlivych
skupin zakaznikd. Jejich rozdéleni bude provedeno pochopitelné z pohledu jejich

motivace nakupu ekologickych produkta.

Jednotlivi spotfebitelé maji odliSny vztah k Zivotnimu prostfedi, coz je ovlivhéno
prfedevsim jejich zvyky a nakupnim chovanim. Pochopit, jaky vztah k Zivotnimu
prostfedi ma cilova skupina, na niz se podnik svou produkci zaméfuje, umozriiuje

spravné zvoleni green marketingové strategie.
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Ginsberg a Bloom uvadéji pfiklad segmentace spotiebitell v zavislosti jejich
postoju k nakupovani green produktd. Tato segmentace byla sestavena agenturou
Roper v USA na zakladé vyzkumu spotiebitelského chovani a definovala pét

spotrebitelskych skupin. (Ginsberg, 2004)

Pravi zeleni (True Blue Greens) maji silny vztah k zivotnimu prostfedi a sami
usiluji o pozitivni zmény. Vyhybaji se vyrobkim, které nejsou ekologicky Setrné

nebo nejsou vyrobeny Setrné a zatézuji tak Zivotni prostredi.

Svétle zeleni (Greenback Greens) se od pravych green odliSuji tim, ze nejsou
angazovani v ochrané Zivotniho prostfedi, ale ochota nakupovat ekologicky Setrné

vyrobky je u nich vy83i nez u béznych spotiebitel.

Klicky (Sprouts) teoreticky akceptuji nutnost ochrany Zivotniho prostiedi,
ale prakticky pro ochranu nedélaji nic. Pouze vyjimecné si koupi ekologicky Setrny
vyrobek, pokud je drazsi nezli jeho neSetrna varianta. Klicky je mozné presvédcit
k nakupu, pokud je vyrobek zaujme i jinym zpisobem nez ekologicky odpovédnym

zpusobem.

Odpurci (Grousers). Zivotni prostfedi je nezajima, v tomto ohledu jsou
nevzdélani, zaujimaji spiSe cynicky postoj k ekologii. Ekologicky Setrnym
vyrobkim nevéfi, zastavaji nazor, ze jsou predrazené a méné kvalitni na rozdil

od ostatnich konkurenénich vyrobku.

Hnédi  (Basic Browns) nezajimaji se ani o  environmentalni,
ani spoleCenské problémy. Jsou vice zaujati vlastnimi kazdodennimi starostmi.
(Ginsberg, 2004)

DalSi, kdo charakterizoval segmenty zakaznik( dle jejich zaméfeni na ochranu
zivotniho prostiedi, byl Ottmann, ktery rozdélil segmenty na LOHAS, Naturalites,

Drifters, Conventionals, Uncorneds.

LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability — Zivotni styly pro zdravi
a udrzitelnost). Tento specificky segment je tvofen pFedevSim vzdélanou
spoleCnosti s vySSimi pfijmy. Jedna se o progresivni spotfebitele a lidry
v oblastech socialnich, ekonomickych a ekologickych zmén. Zajimaji se o Sirokou
Skalu produktd zahrnujici napfiklad socialné odpovédné investovani, ekologické

stavby, alternativni zdravotni péci, fitness, bioprodukty a ekoturistiku. Jejich
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zajmem je predevSim osobni rozvoj a zodpovédné vnimani spotfeby vuici

udrzitelnosti.

Naturalites (lehce pfirodné orientovani) jsou si védomi nutnosti ochrany Zivotniho
prostfedi a snazi se v této oblasti vzdélavat. Zajima je zdravy zivotni styl, zamérfuji
se na ekologicky Setrné spotfebni zbozi a pfirodni produkty, nejsou vsak

angazovani v zadném ekologickém hnuti.

Drifters (tulaci). Tito spotfebitelé souhlasi s nutnosti ochrany Zivotniho prostredi,
ale jejich nakupni chovani je ovliviiovano jinymi faktory, jako napf. cena a modni
zalezitosti. Drifters jsou prevazné mladi lidé, ktefi dosud nezaclenili ekologické
aspekty do svého Zivotniho stylu. Snaze se nechaji ovlivnit informacemi z médii

nez vlastni zkuSenosti.

Conventionals (tradicni). Prakticti spotiebitelé, ktefi nezastavaji striktni postoj
k ochrané Zivotniho prostfedi, v jejich chovani se vSak ekologické aspekty

objevuiji, napf. tfidi odpad a Setfi energiemi.

Uncorneds (nezaujati). Tato skupina se nezajima o témata ochrany ZzZivotniho

prostfedi, nechova se odpovédné k zivotnimu prostfedi. (Ottman, 2011)

Ekologicky vliv se odrazi i v typologii z pojeti nakupniho chovani, kterou
charakterizovala Jitka Vysekalova (2011). Typologii pfedstavila spoleCnost Peelers
Paris, ktera se soustfedila na trendy v prodeji. Dle této typologie je mozné
zakazniky rozdélit do &tyf skupin, jejichz nakupni chovani ovliviiuje kombinaci

osobnich vlastnosti a Zivotnich postoju.

Bio zakaznici je skupina, ktera je silné orientovana na ekologické a pfirodni
produkty, zaroven véfi ve smysluplné vyuziti biotechnologie. Tato biotechnologie
produktu by méla byt vyspélejSi a zaroven kombinovat bio-etické hodnoty s bio
obaly.

Vizionarsti zakaznici jsou spotfebitelé, ktefi radi zkouSi nové véci a chtéji
vyboCovat z fady. Jejich silna orientace na virtualni svét se jim zacina prolinat

do realného svéta.

Dalsi skupinou jsou hédonisticti zakaznici. Tito spotfebitelé hledaji v zivoté
hlavné Stésti a tomu také pfizpusobuji své chovani, nehledé na to, jak své radosti

dosahnou. Z velké €asti chtéji flexibilni a svobodné;jsi svét.
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Zakaznici s predstavivosti jsou posledni skupinou v této typologii. Témto
zakaznikum jde o to, aby kazdy produkt pfinasel lidské hodnoty a vypraveél urcity
pfibéh. Roli zde hraje pfedevSim originalni vzhled, ktery poskytuje zakaznikim

potencial vymanit se z masy. (Vysekalova, 2011)

Zajimavy je také vyzkum The Ethical Consumer Market Report, ktery pusobi jiz
od roku 1999. Zkouma zmény ve vydajich spotiebitell ze Spojeného kralovstvi.
Sleduje udaje o prodeji v celé Fadé spotiebitelskych odvétvi. V roce 2015
porovnaval vyvoj trendd v oblasti nakupnich zvykl zakaznikd v ohledu Setrnosti
k zivotnimu prostfedi. V tomto roce hodnota vSech vydaju na green
produkty a sluzby ve Velké Britanii vzrostla na 38 miliard liber, coz Cini odvétvi
green zbozi a sluzeb ve Spojeném kralovstvi témér dvojnasobné oproti trhu

s tabakem.

Primérny narust celkového prodeje green produktl cini 8,5 % ve vSech

kategoriich od elektrickych automobill az po ryby s udrzitelnym lovem.

YEAR ON YEAR COMPARISON

=2014 =2015

10000
9000

8000

7000

6000

¢bn 5000

4000

3000

2000

1000

0 = = =

Ethical Food Green Home Eco-travel and Ethical Personal
and Drink transport Products

Boycotts

Obr. €. 3 Meziroc¢ni srovnani ve vydajich spotrebitelt

Zdroj: Ethical Consumerism Report
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PokraCovani revoluce rustu prodeje ,green automobill® (elektricka i hybridni
vozidla). V roce 2015 dosahly hodnoty 8,4 miliardy liber. K tomuto zlepSeni
vyrazné pfispélo i zlepSeni infrastruktury elektrického nabijeni a zvyseni povédomi

spotrebitelu.

Vroce 2015 také vyznamné vzrostly vydaje na nakupy z lokalnich zdroja.
Spotiebitelé podpofili lokalni nakupy, kdy vydaje vzrostly oproti minulému

prizkumu o 11,7 %.

Dle pruzkumu se 53 % britské populace vyhyba nakupu produktd anebo sluzeb,
pokud maji obavy z neSetrné vyroby produktu ¢&i sluzby nebo jejiho dopadu

na zivotni prostfedi. (ethicalconsumer.org, 2016)

2.5 Green aktivity v automobilovém primyslu

Green marketing se samoziejmé dotyka i jednotlivych automobilovych vyrobcu,
ktefi na trh uvadi vyrobky, které vétSinou ochrané Zivotniho prostfedi nepfispivaji.
Proto musely reagovat na postupné se meénici naladu ve spoleCnosti a green
marketing implementovat do svych podnikovych cild. Ani oblast automobilové
vyroby nezlstala vici green marketingovym aktivitam imunni, pfesto nebo pravé
proto Ze se jedna o prumysl, ktery primarné Zivotnimu prostfedi neprospiva,
Ize najit zmény v marketingové komunikaci automobilovych firem. Vnimani
spoleCnosti se méni, je stale vétsi tlak vefejnosti i viddy na ochranu Zivotniho
prostfedi, které ma za nasledek i zmény mnohych zakond, a i napfiklad emisnich
limitd. A takispoleCnosti puUsobici v automobilovém primyslu musi své
marketingové kampané adaptovat ménicim se pozadavkim trhu a green

marketing implementovat do svych podnikovych cilG.

Ceska automobilka Skoda Auto a.s. zaglenila v roce 2012 odpovédnost za Zivotni
prostfedi jako soucast své strategie Green Future, ktera ma v ramci budoucnosti
firmy Skoda Auto za Ukol podporovat trvale udrzZitelny rozvoj. Tato strategie
si mimo jiné klade za cil minimalizovat spotfebu paliva i emisi vyfukovych plynd,
zajisStuji zpétny odbér vozl a snazi se o jejich maximalné moznou recyklaci.
Ke spInéni stanovenych limitl si stanovila cilovy rok 2018. Strategie Green Future

stoji na tfech zakladnich pilifich: Green Factory, Green Product a Green Retail.
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Green Factory se zabyva udrzitelnosti a odpovédnosti ve vyrobé. Spole€nost
se vramci tohoto pilife zavazala snizit ekologicky dopad vyroby prostfednictvim
redukce vody, energie, nevyuzitého odpadu, emisi CO, a VOC na jeden vyrobeny
viz o 25% (porovnani hodnot z roku 2018 a rokem 2010). Tento milnik firma
splnila jiz vroce 2015. Proto byl stanoven novy ambiciézni cil, a to snizeni

ekologického dopadu pfi vyrobé vozu o 55 % do konce roku 2018.

Green Product si stanovil za cil do roku 2020 odpovédnou a udrzitelnou vyrobu
energeticky uginnych automobild. Skoda Auto se tak chce zaméiit na vyvoj vozQ
s maximalnim ddrazem na ekologii. Kazdd nova generace vozl ma nizSi emise
CO,, nizsi spotfebu paliva, lepSi aerodynamiku a také nizSi hmotnost v porovnani

s pfedchozimi modely.

Zamérem pilife Green Retailu je zapojeni do projektu Green Future i prodejce
znacky SKODA. Green Retail si klade za cil naplnit zakaznikovo oéekavani
ochrany a péce o Zivotni prostfedi v servisu, ktery ma byt Cisty, uklizeny,
poskytnout zakaznikovi moznost vyhodit odpad. Jednodu$e vybudovat
tak pfijemné a Cisté prostfedi pro zakaznika, kam by se rad vracel.
(Skoda-auto.cz/a, 2018)

Udrzitelny rozvoj v ramci koncernu Volkswagen AG ma vysoké ambice, dle
prohlaseni z roku 2016 se chce spoleCnost stat svétovym lidrem v oblasti trvale
udrzitelné mobility. K tomuto zavazku stanovila tzv. ,TOGETHER - strategii 2025¢
ktera zapocne revolu¢ni zménu v historii spolenosti. Za pomoci této strategie
by spoleCnost chtéla transformovat hlavni obor podnikani a zaroven otevfit nové
moznosti pro nové zdroje vynosu. Hlavnim planem tohoto zavazku je ofenziva
v oblasti elektrifikace, kdy do roku 2025 ma spoleCnost prodavat vice
nez 30 rlznych modeltd automobill s Cisté elektrickym pohonem napajenych
z akumulatord, s cilem prodeje dvou az tfi miliond vozi ro¢né. Jednou z podminek
pro uspésné naplnéni této strategie je urychleny rozvoj oblasti feSeni mobility.
Spolecnost také planuje investice do budoucich technologii az do dvouciferné
miliardové c&astky, které budou hrazeny z celokoncernového zvyseni efektivity
a optimalizaci portfolia. (Volkswagen.cz, 2016)

Pro automobilku Ford Motor Company znamena spoleCenska odpovédnost

zejména ochotu pomahat druhym, brat ohled na ZzZivotni prostfedi a socialni
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toleranci. Jako spoleCnost, ktera plsobi po celém svété, pfijima socialni
odpovédnost i svou povinnost k lidem po celém svété. Sestavila specialni program
pro podporu rovnych pfilezitosti a tolerance, kdy aktivhé podporuje socialni
programy, stejné tak jako programy na ochranu zivotniho prostredi. Jsou prvnimi
vyrobci automobill, ktefi ziskali certifikaci dle 1ISO 14001 (normy na ochranu

zivotniho prostfedi) pro vSechny své zavody na celém svété. (Ford.cz a, 2018)

KliCovym cilem firemni filosofie pro udrZitelnost je z podstatné &asti vynikajici
hospodarnost paliv a zaroven snizeni emisi CO,. Tyto cile jsou zaroven zaclenény
do firemni strategie, jez jsou neustale rozvijeny iniciativou vedouci k tvorbé
hodnot, vyhledavanim a vyhodnocovanim téchto hodnot, které napomahaji
k zachovani a rozSifovani ekologického, spoleCenského a finanéniho kapitalu.
Veskeré tyto aktivity jsou definovany v tzv. Planu pro udrzitelnost, ktery definuje
tyto iniciativy a zaroven do nich integruje fadu dalSich programu. Tento plan
shrnuje strategii spole¢nosti a poukazuje na to, ze spole€nost bere zavazky vUdi
udrzitelnosti vazné, a propojuje je do komplexniho systému (vzajemné jsou
propojeny produkty, lidé a komunity i vyrobni zavody, ve kterych spolec¢nost Ford
pusobi). Pomoci dlouhodobé udrzitelnych feSeni, ktera se vyuzivaji zejména pfi
vyrobé automobill (napf. nizka spotfeba paliva), vytvaii zaklady, jez maiji

spolec¢nosti zajistit dlouhodobé plsobeni v Evropé.

Mezi pilife udrzitelnosti spole¢nosti Ford patfi Mobilita, snizeni dopadu vyroby
a pouzivani automobildl na Zivotni prostfedi (stabilizace sklenikovych plynu
v ovzdusSi, stabilizace v oblasti klimatickych zmén), bezpecnost automobild,

orientace na zaméstnance (uspokojivé pracovni prostiedi). (Ford.cz b, 2018)

Spole€nost Hyundai Motor Company je aktivni vbudovani udrzitelné
budoucnosti pro celé lidstvo a uUzce spolupracuje se vSemi zainteresovanymi
stranami, s nimiz udrzuje vztahy (vC€etné zakaznik(, zaméstnancl, akcionard,

partnerskych podnikd a mistnich komunit).

Strategie CSR spole¢nosti HMC Ize rozdélit mezi ekonomickou, socialni
a environmentalni odpovédnost. Ekonomicka odpovédnost se dotyka zakladnich
predpokladu, jako je generovani zisku a potfeba vytvaret pracovni pozice
a investovani, které pomahaji spolec¢nosti budovat duvéryhodnost v ocich

vefejnosti. SpoleCenskou odpovédnost firma napliuje prostfednictvim raznych
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kampani, projektll a programu CSR, které se zamérfuji na potfeby zucastnénych
stran nejen spoleCnosti jako celku, ale také zakaznik(, partnerskych podnik
a mistnich  komunit. Spole¢nost implementuje systém environmentalniho
managementu, aby naplnila environmentalni odpovédnost, kterou nese jako

vyrobce automobild. (Hyundai.com, 2018)

Automobilka Dacia S.A., ktera ma strategii CSR stanovenou spole¢né
s koncernem Renault, vyjadfuje svlj postoj prostfednictvim vyjadfeni Olivera
Fausta (feditele oddéleni spoleCenské odpovédnosti firem a Nadace Renault):
»,\Nasim cilem je prispét ke zmené ekonomiky a spolecnosti obecné, Cinit je vice

pozitivni, inkluzivni, udrZitelnéj§i a odpovédnéjsi.“ (Oliver Faust, 2018)

Dacia si tak vytyCuje za cil povzbudit vSechny, aby se mobilizovali
a spolupracovali na integraci a udrzitelném progresu — tento program je

spole¢nosti nazyvan Mobilize a tento projekt je postaveny na péti pilifich.

Prvni pilif je nazvan Inkluze. Pomaha budovat spoleCenstvi a firmu, kde kazdy
muUze najit své misto a prosperovat. V tomto pilifi je zahrnuta diverzita a kvalitni
pracovni zivot, socialni podnikani, trénink a vzdélavani. Spole¢nost se zavazuje
k zahajeni iniciativ tykajicich se kulturni rozmanitosti a rovnovahy mezi muZzi
a Zzenami, zaclenéni osob se zdravotnim postizenim a zlepSenim kvality Zivota
v praci. SpoleCnost se chce neustale vzdélavat a rozvijet partnerstvi

s akademickym svétem s cilem podporovat vSeobecny pfistup ke vzdélani.

Druhym pilifem je udrZitelnd mobilita. Tento pilif se zaméfuje na to, Ze kazdy by
mél mit pravo na bezpecnou a ekologickou prepravu. Pro splnéni tohoto pilife
si spole€¢nost Renault stanovila dva zavazky — Zivotni prostfedi a bezpecné cesty.
V ramci zivotniho prostredi se spoleCnost zaméfuje zejména na tfi typy fizeni,
které dle spole¢nosti v pribé&hu nasledujicich deseti letech pfeméni pramysl. Jsou
jimi elektricka vozidla, autonomni fizeni a cyklickd ekonomika. SpoleCnost také
povédomi o bezpecCnosti na silnicich a podporovat zodpovédné chovani.
(Group.renault.com, 2018)

Nasledujici ¢ast diplomové prace se soustfedi na otazku, zda automobilové
spolecnosti svymi strategiemi reaguji na pozadavky trhu, s dirazem na zakaznika

konkrétné v Ceské republice.
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3 Green chovani zakazniku

Tato kapitola se zaméfi na pozadavky Ceskych zakaznik( v oblasti automobilové
dopravy s ohledem na zelena feSeni. Zaméfi se na samotny postoj lidi k Zivotnimu
prostfedi a jejich chovani v oblasti jeho ochrany, spotfebitelské chovani,
pozadavky, motivaci k pouzivani automobilll, postoj v oblasti green feSeni a green

marketingovych aktivit automobilovych spolecnosti.

Marketingovy vyzkum, ktery byl vtéto ¢&asti vyuzit, byl realizovan v ramci
studentského grantového projektu Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani
riznymi generacemi ¢eskych spotiebitell. Jeho cilem bylo ziskat pfedstavu o tom,
jak Cesky spotiebitel vnima zelena feSeni a jak davéfuje green komunikaci.
Data byla posbirana prostfednictvim online dotazniku spole¢nosti Behavio Labs
s.r.o. vramci projektu ,Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani rdznymi
generacemi Ceskych spotfebiteld“. Prazkum se uskuteCnil v kvétnu roku
2018 a osloveno bylo vice nez 1000 respondentti v Ceské republice, jedna se tak
o kvalitativni vyzkum s reprezentativnim vzorkem. K analyze bylo nasledné vyuZito
pfesné 1000 dotaznikl. Slozeni respondentld odpovida slozeni muzi a zZen
v Ceské populaci a ostatnim demografickym znakim (vék, vzdélani, pocet

obyvatel v misté bydlisté).

3.1 Ochrana zivotniho prostredi

Rika se, Ze kdo poZaduje zménu, musi zadit sdm u sebe. Tato kapitola se vénuje
tomu, jaky maji respondenti vyzkumu postoj ke znecisténi Zivotniho prostfedi a
zda sami vnimaji potifebu jej ochranit a zda v této véci podnikaji néjaké kroky

vedouci ke zlepSeni stavajiciho stavu.

Jeden z dotaz( se vénuje znecisténi ovzdusi, kde otazka byla sméfovana k tomu,
zda respondenti vnimaji znecCisténi ovzdusi jako problém. Na obr. & 4 je
znazornén graf s odpovédmi. Lze vycist, ze 69 % respondentl povaZuje
znecisténi ovzdusi za jeden z nejvétSich problému dneSka. Na druhé strané pouze
necelé jedno procento (celkem 9 respondentll) nepovazuje znecisténi ovzdusi
za problém. Zbytek, tedy pfiblizné 30 % z dotazovanych, sice vnima znecisténi
ovzdusi jako problém, ktery by se vSak nemél precenovat. Respondenti si tedy

problém znecisténého ovzdusi uvédomuiji.
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Jak velky problém je znecisténi ovzdusi?

M Je to jeden z nejvétsich problému
dneska.

i Je to problém, ale nemélo by se to
precenovat.

Neni to problém.

Obr. €. 4 Jak velky problém je znecisténi ovzdusi?

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi dotaz sméfoval ke globalnimu oteplovani. Bylo zjiStovano, zda respondenti
vnimaji tyto zmény jako védecky prokazany jev nebo spiSe jako ideologickou
masaz. Vysledky jsou znazornény na obr. €. 5. Celkem 71 dotazovanych
se pfiklani na stranu védcl a povazuji globalni oteplovani za skuteCny jev, ktery
v pfirodé nastal. DalSich 13 % respondentl se domniva, Ze globalni oteplovani je
spiSe vymySlena ideologicka masaz. 5 % dotazovanych se vyjadfrilo,

Ze se nedokazi rozhodnout, na kterou stranu se maji pfiklonit.
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Globalni oteplovani je spise:

m védecky prokazany jev
= vymyslena ideologickd masaz

nevim

Obr. ¢. 5 Globalni oteplovani

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi z dotazd sméfoval na aktivitu respondentl v oblasti ochrany Zivotniho
prostfedi, na vybér méli nasledujici moznosti: uklizeni pfirody, podepsani petice
na ochranu Zzivotniho prostredi, sdileni ¢lanku o ochrané pfirody na socialnich
sitich, finanéni podpofeni hnuti zaméfeného na ochranu pfirody, ucast
na demonstraci, ktera se tykala zZivotniho prostfedi, nic z vySe nabizeného.
Z obr. €. 6 vyplyva, ze celych 41 % nedéla nic z vySe uvedeného, prvni aktivity
v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, ktera se tykala sdileni ¢lanku s tématem
ochrany Zivotniho prostfedi na svych socialnich sitich, ucinilo celkem
336 respondentd. DalSich 289 z dotazovanych se zucastnilo akce ,Uklidme
Cesko, uklidme svét“ anebo jiné akce zaméfené na uklid nepofadku v pFirodé.
274 odpovidajicich uvedlo, Ze podepsali petici tykajici se ochrany Zzivotniho
prostfedi. Hnuti, které se na ochranu Zivotniho prostfedi zamérfuje, finanéné
podpofilo 94 dotazanych. Necelé 1 %, celkem 8 respondentli se sami ucastnili

nékteré z demonstraci tykajici se zivotniho prostredi.
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Délal jste v poslednim roce néco z toho?

SDILENI CLANKU O OCHRANE PRIRODY NA SOCIALN{CH m
SiTicH
UKLIZENI PRIRODY (NA AKCI TYPU UKLIBME CESKO) m

PODEPSANI PETICE NA OCHRANU ZIVOTNIHO

PROSTREDI Z74

FINANCNi PODPORENI HNUTI ZAMERENEHO NA
OCHRANU PRIRODY m

UCAST NA DEMONSTRACI TYKAJICIi SE ZIVOTNIHO B

PROSTREDI
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Obr. ¢. 6 Aktivity v oblasti ochrany Zivotniho prostredi

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Vyzkum se také zabyval nazory respondentd na to, zda stat z jejich pohledu
dostateCné fesSi ochranu zivotniho prostfedi. Z vyzkumu vyplyva (viz obr. €. 7),
Ze 60 % (604 odpovédi) z dotazovanych ma dojem, Ze se stat zabyva ochranou
zivotniho prostfedi malo. Na druhé strané si pouha 4 % (41 respondentt) mysli,
Ze stat se ochrané Zivotniho prostfedi vénuje az pfrilis. 21 % dotazovanych je
se statni ochranou spokojeno a mysli si, Zze se ji vénuje dostateCné. Zbylych
15 % se nepfiklonilo ani k jednomu z nazor a uvedli, ze nevédi, zda se stat

vénuje ochrané Zivotniho prostreni dostate¢né nebo naopak.
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Resi stat ochranu Zivotniho prostredi
dostatecné?

15% 4%

m Resi ji az moc.

Vénuije se ji tak akorat.

Zabyva se ji malo.

Nevim.

Obr. ¢. 7 Prispéni statu k ochrané Zivotniho prostredi

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi dotaz sméfoval k zavedeni konkrétni statni ochrany, ktera by se pfimo
dotykala nékterych spotiebitelli, konkrétné se jednalo o dotaz, zda je z pohledu
spotfebiteld vhodné zavést ro¢ni poplatek pro auta starSi 15 let
s ohledem na ochranu zivotniho prostfedi. Celkem 46 % respondentu odpovédélo,
Ze poplatek ma své opodstatnéni, ale zaroven si mysli, ze poplatku jiz existuje
mnoho anejprve by bylo vhodné systém poplatkl zjednoduSit. 34 %
z dotazovanych je toho nazoru, ze poplatek je zcela neopodstatnény a nesouhlasi
s jeho zavedenim. Pouze 15 % s poplatkem souhlasi a mysli si, Ze je na misté
tento poplatek zavést. Zbylych 5 % dotazovanych se nedokazalo rozhodnout

a zvolili moznost nevim.
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Predstavte si, ze stat zavede novy rocni poplatek
pro auta stara 15 let a vice. Je takovy krok kvuli
zivotnimu prostredi na misté?

M Ano, je to dulezité.

Je to na misté, ale poplatkl uz je
moc, chtélo by to zjednodusit.

Neni to potreba, nesouhlasim s tim.

Nevim.

Obr. ¢. 8 Zavedeni roéniho poplatku pro auta stara 15 let a vice

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

3.2 Spotrebitelské chovani s ohledem na automobilové aktivity

Tato Cast diplomové prace se zaméfi na spotfebitelské chovani v oblasti
automobilové dopravy. Bude zde popsana ta Cast dotazniku, ktera se vénuje
vyuzivani vozidel respondenty s cilem zjistit, jak Casto dopravu vozy vyuZivaji
a motivy, které respondenty vedou k tomu vyuzivat anebo naopak nevyuZivat

automobily k dopravé.

Jeden z dotazu zjiStoval, jak Casto spotfebitelé vyuzivaji automobily (jakékoliv,
ackoliv je sami nemusi Fidit). Jak lze vyCist zobr. & 9 dohromady 47 %
respondentl uvedlo, Zze automobil vyuzivaji prakticky denné. DalSi 31 % zvolilo
v dotazniku ,Zeleny produkt automobilek a jeho vnimani rdznymi
generacemi Ceskych spotfebiteld“ moznost, Ze dopravu autem vyuziji alespon
jednou zatyden. 11 % respondentl uvedlo, ze dopravu autem vyuziji
alespon jednou za mésic. Zbylych 11 % dotazovanych uvedlo, Zze autem se

dopravuji méné nez jednou za mésic anebo viibec.
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Jak Casto jezdite autem (jakymkoli autem a i
kdyz neridite)?

H v podstaté denné
M aspon jednou tydné
aspon jednou mésicné

méné nebo vibec

Obr. é. 9 Cetnost vyuzivani auta

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi dotaz se tykal téch, ktefi v pfedeslé otazce tykajici se Cetnosti vyuZiti auta
odpovédéli aspon jednou mésicné anebo méné nez jednou mésicne, pfipadné
vubec. Cilem této otazky bylo zjistit, zda motivem men$iho vyuzivani aut
k pfepravé je uspora penéz, Setfeni Zivotniho prostfedi anebo se jednalo o jiny
dlvod. Tento dotaz se tak tykal 216 respondentl (22 %). Celkem 174 respondentu
(67 %) vybralo jiny motiv k méné Castému vyuZzivani vozidel. 47 respondentl
(18 %) uvedlo, ze doprava auty je pro né prili§ nakladna, a tak méné Castym
vyuzivanim automobilové dopravy Setfi své penize. Zbylych 40 respondentd
(15 %) uvedlo, Ze auta témér nebo vlibec nepouzivaji, protoze jizda autem je

neekologicka, chtéji tak snizit dopad na Zivotni prostredi.
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Proc nejezdite autem casté;ji?

M Je to drahé, setfim penize.

Neni to ekologické, Setfim zZivotni
prostredi.

Mdm jesté jiny dlvod.

Obr. €. 10 Proc¢ nejezdite autem castéji?

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi dotaz byl sméfovan, za jakym ucelem je auto vyuzivano. K této otazce byla
posbirana data od 887 dotazovanych. Nejvice respondenti jezdi vozem na
nakupy, tuto mozZnost vybralo 83 % z dotdzanych. Druhou pozici zaujimaji
v zebficku vikendové cesty, celkové byla tato mozZnost zvolena 69 %
dotazovanych. Dale 54 % respondentl uvedlo, ze se automobilem dopravuji do
prace a stejné procento respondentl uvedlo, Zze autem jezdi na dovolenou.
K vyzvedavani déti a ostatnich ¢lend domacnosti vyuziva automobil celkem 40 %
dotazovanych. K praci (napf. fidi€¢, obchodni cestujici, ...) pouziva auto celkem

23 % dotazovanych.
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K ¢emu vSemu auto vyuzivate?

PRACE (RIDIC, OBCHODNIK...)
VIKENDOVE CESTY (NAVSTEVY, CHALUPA...)
CESTY NA DOVOLENOU

CESTY DO PRACE
VYZVEDAVANI DETI, CLENU RODINY

NAKUPY

Obr. ¢. 11 VyuzZiti auta

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Prikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards

transport, 2018

3.3 Spotiebitel a jeho vztah ke green produktiim automobilek

Dle dat vyplyvajicich zvysledkd marketingového vyzkumu si spotfebitelé
uvédomuiji potfebu zmirnit dopad lidské stopy na Zivotni prostfedi. Tato kapitola se
zabyva nazory respondentl na green feSeni automobilovych firem a ochotou
spotiebitelt jejich feSeni pfijmout. NestaCi si problém pouze uvédomovat, je
dllezité brat v potaz skuteCny zajem a motivaci néco ve spotrebitelském zZivoté

zmenit.

Respondenti méli nejprve sefadit dopravni prostfedky podle toho, na kolik

je povazuji za ekologické. Naobr. & 12 je uveden priamér poradi, ktery

v wveiv s

fwvewvivs

s hodnotou 2,17. Druhé v poradi zaujaly vlaky s primérem 2,81, v tésném zavésu
za vlaky byla zvolena auta s hybridnim pohonem s hodnotou 2,94. Auta na plyn
(LPG, CNG, LNG) v kone€ném pruméru meéla hodnotu 3,27. Autobusy zaujimaji
paté poradi s hodnotou ve vySi 4,61. Jako nejméné ekologicky dopravni
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prostfedek urcili respondenti vozidla na benzin nebo diesel a pfisoudili mu
hodnotu 5,21.

Seradte dopravni prostredky podle toho, jak
je povazujete za ekologické. Od nejvice
ekologického po nejméné.

AUTO NA BENZIN  AUTO NA PLYN AUTO NA AUTO NA AUTOBUS VLAK
NEBO DIESEL (LPG, CNG, LNG) HYBRIDN{ POHON ELEKTRICKY
POHON

Obr. é. 12 Serazeni dopravnich prostredku dle ekologi¢nosti

Zdroj: Jadernd, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Na obr. €. 13 jsou znazornény vysledky na dotaz sméfovany na planovani koupé
nového vozu. Z dotazovanych si 10 % planuje pofidit novy viiz do jednoho roku.
Do tfi let by si chtélo novy viz koupit 24 % respondentu. S nakupem nového vozu
po uplynuti tfi let pocita 25 %. Zbylych 41 % z dotazovanych viabec koupi nového

vozu neplanuje.
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Planujete kupovat nové auto?

H do 1 roku

do 3 let

pozdéji nez do 3 let

neplanuji si kupovat auto

Obr. ¢. 13 Koupé nového auta

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

DalSi dotaz byl kladen tém, ktefi v budoucnosti planuji koupit nové auto — celkem
tedy 594 respondentiim. Otazka sméfovala k tomu, Ze v blizké budoucnosti budou
elektromobily stale cenové dostupnéjsi, a zda tedy zakaznik bude zvazovat nakup
elektromobilu anebo zda zustane u klasickych pohonud. Celkem 16 %
dotazovanych uvedlo, Ze nakup elektromobilu zvazi, nehledé na to, zda bude cena
vy8Si nez u klasického automobilu. 60 % respondentl uvedlo, Ze nakup zvazi
v pfipadé, kdy bude cena srovnatelna. Zbylych 24 % dotazovanych nakup elektro

VvOzu nezvazi, nehledé na jeho cenu.
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V blizké budoucnosti budou stale dostupnéjsi také
elektromobily. Zvazite nakup takového auta? Nebo
radéji zastanete u klasickych pohonti?

’

W Zvazim, i kdyZ bude cena vyssi nez za
klasické auto.

Zvazim, kdyZ bude cena srovnatelna.

Zvolim radéji klasicky pohon.

Obr. ¢. 14 Koupé nového auta

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Jeden z dotaz( také zjistoval, zda respondenti preferuji nékteré z typl pohond,
na tuto otazku 233 respondentu neodpovédélo. Dle obr. ¢ 15 se ukazalo,
Ze nejCastéji respondenti preferuji benzinovy pohon, tuto odpovéd zvolilo
37 % z odpovidajicich. Elektricky pohon byl zvolen respondenty jako druhy
preferovany typ pohonu, oznacilo jej 33 % dotazovanych. Dale 29 % respondentl
oznacilo pohon na plyn (LPG, CNG, LNG) na tfeti pficce v poradi preference
pohonu. Jako ¢&tvrty v pofadi byl zvolen dieselovy pohon, ktery byl oznacen 26 %
respondentt. Hybridni pohon se v celkovém souctu stal patym preferovanym
pohonem, kdy jej vybralo 24 % dotazovanych. Vodikovy pohon byl zvolen
nejmensim poctem respondentd a umistil se tak na poslednim misté preferenci

typu pohonu s 13 %.
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A preferujete néjaké typy pohonu? Pokud ne,
klidné otazku preskocte.

BENZIN

DIESEL

HYBRIDNI POHON
VODIKOVY POHON

ELEKTRICKY POHON

PLYN (LPG, CNG, LNG) ’

Obr. ¢. 15 Preference typu pohonu

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards

transport, 2018

Dalsi dotaz sméfoval ktém, ktefi preferuji alternativni pohon, tedy jiny,
nez je benzin a diesel, pfiemz dotazovani si mohli zvolit vice nez jednu odpoved
(celkem se tato otazka tykala 499 respondentu). Tento dotaz byl polozen za
ucelem zjistit, zda jsou pro respondenty dulezitym motivem pro pofizeni tohoto
vozu ekologicka hlediska (Setfeni Zivotniho prostfedi) anebo levnéjSi provoz
takového vozu. Alternativni pohon z duvodu jeho ekologi¢nosti, a tedy i Setfeni
zivotniho prostiedi, preferuje 75 % dotazovanych. Dulezity je také levnéjSi provoz
alternativniho pohonu, tento divod oznacilo 65 % dotazovanych. DalSich 9 %

respondentl uvedlo, ze maji jesté jiny divod, pro¢ preferu;ji alternativni pohon.
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Z jakého divodu preferujete alternativni
pohon (tedy jiny nez benzin a diesel)?

JE TO EKOLOGICKE, SETRIM ZIVOTN PROSTREDI.

PROVOZ JE LEVNEJSI, SETRIM PENIZE.

MAM JESTE JINY DUVOD.

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Obr. é. 16 Duvody preference alternativnich pohonut

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Déale méli respondenti oznacit, co ze sezhamu je pro dotazované u automobilu
nejdulezitéjSi (pouziti modernich technologii, nizké provozni naklady, bohata
vybava, druh pohonu, design vozu, ekologicky Setrna vyroba, oblibenost znacky,
dobfe dostupny servis, ekologicky Setrny provoz, kvalitni bezpeclnostni prvky,
velky vykon, dlouhd Zivotnost), tento dotaz zodpovédélo 594 respondentl. Nejvice
celkem tuto moznost zvolilo 22 %. Na druhém misté se umistily kvalitni
bezpecnostni prvky, které za nejvyznamnéjSi oznacilo 15 % respondentd.
V tésném zavésu oznacilo 14 % dotazovanych dlouhou Zivotnost auta. Shodné
druhem pohonu a dobrou dostupnost servisu. DalSi v pofadi dulezitosti oznacilo
opét shodné 7 % z dotazovanych moderni technologie a ekologicky Setrny provoz.
zdase jedna o auto jejich oblibené znacky. 4 % respondentll povazuji
za nejpodstatnéj§i bohatou vybavu. Na posledni pficce se s 3 % nachazi

ekologicky Setrna vyroba a velky vykon motoru.
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Co z toho je pro vas u auta nejdulezitéjsi?

B pouZivd moderni technologie
M provozni naklady jsou nizké
B ma bohatou vybavu
M jezdi na druh pohonu, ktery preferuji
M libi se mi design vozu
bylo vyrobeno ekologicky Setrné
je to moje oblibena znacka
servis je dobre dostupny
provoz je ekologicky Setrny
ma kvalitni bezpecnostni prvky
ma velky vykon (silny motor)

dlouho vydrzi

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., PFikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Dotaz, jehoz vysledek je znazornén na obr. €. 18, pozadoval po respondentech,
aby si sami sebe pfedstavili v pozici vrcholového manazZera a vybrali zelené
manazera vybralo 303 respondentl, tedy pfiblizné 30 %, vyvoj novych aut,
napf. na vodikovy pohon nebo pohon na palivové ¢lanky. Pro 26 % respondentu
je obzvlasté dullezité zaméfeni se na provoz vyrobnich zavodl, zejména
soustfedéni se na obnovitelné zdroje energii vyuzivanych k vyrobé vozu.
Dodavatelsky fetézec, ktery bude ekologicky Setrny k pfirodé zvolilo 12 %
dotazovanych. Pro Upravy soucasnych vozl, napf. snizenim hmotnosti, Upravou
aerodynamiky apod., se vyjadfilo 8 % respondentd. Pro 6 % dotazovanych
je nejdulezitéjsi zalesniovani okoli tovaren. Celych 18 % respondentl
se nedokazalo rozhodnout pro zadnou z nabizenych variant a zvolili tak polozku

L,hevim®.
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Predstavte si, Ze jste vrcholnym manazerem automobilky.
Které zelené fesSeni je podle vas nejdulezité;jsi?

M vyvoj novych aut (na vodik, na
palivové clanky...)

M Upravy soucasnych aut (snizeni
hmotnosti, aerodynamika...)

zalesnovani okoli tovaren

ekologicky setrny dodavatelsky
retézec

provoz vyrobnich zavodu na
obnovitelné zdroje energie

nevim

Obr. ¢. 18 Zelené feseni v roli manazera automobilky

Zdroj: Jaderna, E., Pickova, R., Pfikrylova, J., Mlazovsky, M. Consumers” green attitude towards
transport, 2018

Manazefi marketingu v oblasti green by se tak na zakladé téchto vysledkd méli
nadale vénovat vyvoji novych vozu, které budou pohanény vodikem
anebo palivovymi €lanky. Soustfedit by se také méli na obnovitelné zdroje v ramci
vyroby a snazit se tak Setfit Zivotni prostfedi. Dale uvedli jako dulezity bod
ekologicky Setrny dodavatelsky fetézec, ktery je zapojen béhem vyroby
a distribuce novych vozu a ktery je zaroven také velkym zdrojem znecisténi
ovzduSi. Co se tyCe vyvoje novych vozl, tim jsou média zahlcovana neustale
azda se, ze je to hlavni strategii souCasnych marketérl. Firmy se zavazuji
povétSinou k tomu, Zze se budou snazit Setfit zZivotni zdroje. Stanovuji si cile,
sklofiované téma. Prostor pro zlepSeni logistickych Fetézcl zde zcela urcité je.
Vzhledem k tomu, Ze automobilovy primysl potfebuje dodavky soucasti a dill
velice Casto, byva zde spiSe kladen dliraz na presnost dodavek na ¢as vice nez
na ekologi¢nost béhem dopravy. Proces logistiky je velice propojeny, a tak
naklady usetfené za skladovani a znovu vyskladriovani jsou v popfedi. Vzhledem
ktomu Ze dodavka materiald je vétSinou vrezii dodavatell, muze byt

pro automobilové spolecnosti t&€Zké v této oblasti podniknout vétsi a rychlé zmény.
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Pfi pohledu na to, co nejvice zajima respondenty, je odpovéd ziejma - nizké
provozni naklady. Green marketér by tak mél skloubit pro Ceského zakaznika dva
aspekty v jeden. Jednak prednést ekologické vyhody elektro vozu oproti jeho
dieselovym ¢Ci benzinovym variantam. A zaroven by manazefi méli zacit vice
komunikovat vyhodnost koupé elektro vozu, jehoZ pofizovaci cena je zpravidla
vySSi nez varianta s klasickym pohonem, ale pfi pohledu na provozni naklady

v prubéhu Zivotnosti elektromobilu jsou naklady nizSi. Pravé na to by se méli
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4 Green aktivity automobilovych firem v CR

Pro ucely praktické casti diplomové prace bylo vybrano pét automobilovych
spoleénosti, a to na zakladé poé&tu prodeji novych vozi v Ceské republice v roce
2017. V této kapitole jsou popsany strategie vybranych automobilovych firem
v navaznosti na jejich ekologické cile v oblasti ochrany zivotniho prostredi,
SetrnéjSi vyroby a provozu automobill a green feSeni. Jak jiz bylo zminéno vyse,
spolecnosti se vsouCasné dobé potykaji s transformaci svych strategii
a pfizpusobuji se zméné mysleni spotfebiteld. Uvédomuji si vyznam ochrany
zivotniho prostfedi, jakozto souCast podnikové strategie a vhodny kli¢ k ziskani
konkurenéni vyhody. Znové stanovenych podnikovych cild je zfejmé,
Ze se spolecnosti nyni soustfedi na vyvoj elektrickych vozl &i hybridd, v menSi
mife vozidel s vodikovym pohonem. Firmy hledaji cesty, jak snizit dopad vyroby
vozidel ve svych vyrobnich halach na zZivotni prostfedi napfiklad nizSi spotfebou
materialu, a stim souvisici snizovani produkce odpadu, snahou o zamezeni

plytvani energiemi a vyuzivanim obnovitelnych zdroji atd.

Nejprodavanéjsi znagkou v roce 2017 v CR byla mladoboleslavska spole&nost
Skoda Auto a.s., ktera je jednou z nejstarSich automobilek na svét&. Jiz vice
nez25let je soucasti koncernu Volkswagen. Jeji produktové portfolio
v roce 2017 obsahovalo nasledujici znacky: Skoda Citigo, Skoda Fabia,
Skoda Rapid, Skoda Octavia, Skoda Karoq, Skoda Kodiag, Skoda Superb.
(Vyro¢ni zprava 2017, 2018)

Spoleénost Volkswagen se umistila na druhé pfice prodejnosti vozd v Ceské
republice. Ve svém portfoliu nabizi pro CR tyto modely: Up!, Polo, Golf, Passat,
Touran, Sharan, T-Cross, T-Roc, Tiguan, Touareg, Arteon a uzitkové vozy. Firma
oslovuje zakazniky i nabidkou dvou modell vozidel s elektrickym pohonem - e-Up!
a e-Golf. Dale také nabizi vozy na hybridni pohon — Golf GTE a Passat GTE.
(Volkswagen.cz, 2018)

Spolec¢nost Ford Motor Company, ktera se v roce 2017 umistila na tfetim misté
v prodejnosti vozd v CR, disponuje Sirokou paletou voz(: Ka+, Fiesta, Ecosport,
Focus, C-Max, Kuga, Mondeo, Galaxy a Mustang. V jejich nabidce Ize nalézt
i plug-in-hybridni viz Ford Transit. (Ford.cz c, 2018)
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Spole¢nost Hyundai Motor Company umistnéna na ctvrté pri¢ce, ma ve svém
portfoliu pro €esky trh nasledujici modely: i10, i20, ix20, i30, 140, Kona, Tuscon,
Santa Fe, IONIQ a uzitkové vozy, z nichz modely Kona Eletric, IONIQ Hybrid,
IONIC Electric a IONIQ Plug-in Hybrid jsou variantou s elektrickym pohonem.

Jako pata se na Ceském trhu nejCastéji prodavala znacka Dacia. Firma ma ve své
modelové fadé pro CR ma tyto znadky: Logan, Sandero, Duster, Lodgy a Dokker.
Spole¢nost Dacia nabizi u vS8ech svych modell moznost provéfeného FeSeni

automobilt na alternativni pohon LPG. (Dacia.cz, 2018)

4.1 Ochrana zivotniho prostredi

Jak jiz bylo naznaleno v teoretické ¢€asti, existuje mnoho dobrych ddvodd,
které vedou spoleCnosti k tomu, aby se vénovaly ochrané Zivotniho prostiedi.
PFiCiny zmén mohou byt rizné, at je jiz duvodem vlastni uvédomeéni firmy,
legislativni regulace a zakony, natlak ze strany vefejnosti anebo ziskani
konkuren¢ni vyhody. Obecné Ize fici, Ze bez ohledu na motivaci automobilovych
spole¢nosti se situace s podnikovou ochranou v porovnani s minulosti lepsi, a lze
vypozorovat konkrétni kroky, které spolecnosti v souladu s ochranou pfirody
podnikaji. Ochrané Zzivotniho prostfedi, ktera pfimo nesouvisi s vyrobou aut, se
spole¢nosti zpravidla staraji v zemich, kde maji vybudované své vyrobni haly,

které zatézuji zivotni prostfedi v okoli.

Spoleénost Skoda Auto se snazi aktivné pomahat se zlepSenim kvality Zivotniho
prostfedi v Ceské republice i v okoli vyrobnich zavod(, i vzhledem k tomu,
Ze se jedna o spoleénost, ktera v Ceské republice vozy vyrabi. Napfiklad v roce
2018 uvedla Skoda Auto nékolik green marketingovych aktivit podporujici CSR
spolecnosti. Od roku 2007 spustila vefejnosti dobfe vnimany grantovy program
,Za kazdy prodany vz v CR vysadba jednoho stromu®. Od té doby bylo vysazeno
pres 730 000 stromkl ve vice nez 90 lokalitach. Aleje vysazenych stromd jsou
vzdy oznadeny dfevénou tabuli s logem Skoda Auto. Automobilka chce timto
programem snizit negativni vliv zvySujiciho se poc¢tu automobild na kvalitu

zivotniho prostredi.

Dobrovolnici z fad zaméstnancd firmy Skoda Auto ze v8ech tFi vyrobnich zavod(
(Mlada Boleslav, Kvasiny a Vrchlabi) pomahali v roce 2018 s vysadbou novych

stromu v KrkonosSich, v ¢ervnu tak vysazeli 600 sazenic buku lesniho, ktery vlivem
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¢innosti Clovéka ze souCasné podoby lesa témér vymizel, pfestoze puvodné byval
pfirozenou soucasti lesa. Béhem této akce zaméstnanci také pomahali s uklidem
lesa od odpadku a Kklesti, dale se zaméfili na likvidaci kdrovce.
(Skoda-auto.cz/c, 2018)

S uklidem souvisi i dal$i projekt, do kterého se Skoda Auto prostfednictvim svych
zaméstnancl zapojuje. V roce 2018 posbirali zaméstnanci v ramci akce ,Uklidme
svét, uklidme Cesko“ vice nez 7 tun odpadu, Skoda Auto je partnerem
tohoto projektu uz ¢tvrtym rokem. (Skoda-auto.cz/d, 2018) V fijnu tohoto roku byla
naplanovana uklidova akce KrkonoSského narodniho parku. Aktivity ,Uklidme
svét, uklidme Cesko® i vysadba stromki(l je soudasti ekologické strategie Skoda
Auto Green Future. (Skoda-auto.cz/e, 2018)

Dalsi ekologickou iniciativou, do které se Skoda Auto a.s. zapojila, je Hodina
Zemé, té se firma vroce 2018 zucastnila jiz poSesté. Tato akce je pofadana
organizaci World Wide Fund for Nature (WWF), ktera si klade za cil
prostfednictvim Hodiny Zemé poukazat na problematiku zmény klimatu
a ekologické energetiky. V ramci této akce se na 17 mistech ve vyrobnich
zavodech v Mladé Boleslavi, Vrchlabi a Kvasinach na jednu hodinu zhasla
osvétleni jako vyjadieni automobilky, Ze si je védoma klimatickych zmén. (Skoda-
auto.cz/f, 2018)

Na zakladé bézecké vyzvy zlofiského roku, zfidila spoleCnost Volkswagen
ve mésté DéCiné détské hfisté ,Blue Run®. Hfisté bylo postaveno z recyklovanych
pneumatik (pouzitych nebo vadnych) a diky recyklaci tak mohla vzniknout uzite¢na

véc. (Volkswagen.cz/b, 2015)

Spolec¢nost Hyundai v ¢ervnu 2018 vydala prohlaseni o tom, ze podruhé obhajila
certifikdt EMAS o ochrané Zzivotniho prostfedi. Tento certifikat potvrzuje,
Ze se spoleCnost svym provozem stara o ochranu Zivotniho prostfedi a také

pfi produkci automobilll zvazuje dopady na zivotni prostfedi. (Mzp.cz, 2018)

Ve vyroCni zpravé z roku 2017 spole¢nost Hyundai uvadi, ze se kromé certifikace
EMAS Fidi také normou ISO 14001. Kromé téchto norem investovala spole¢nost
také do 72 kusl napajecich stanic, které slouzi k nabijeni autobaterii, diky ¢emuz
spole€nost uSetfi palivo i emise. Dale vroce 2017 vysadila pfes sto stromd,

83 stromu vysadila v ramci rozSifovani zaméstnaneckych parkovist a dalSich
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20 stromu vysadila na protihlukovy val v NoSovicich. V nékterych vyrobnich halach
nahradila halogenové vybojky za LED osvétleni. Dale v Casti vyroby nahradila
organicka rozpoustédla bakteriemi, které jsou schopné Cistit mastné soucastky.
(Vyro¢ni zprava HMC 2017, 2018)

Spolecnost Ford se vyjadfuje k nékterym situacim, které jsou spojeny s zivotnim
prostfedim v CR. Napfiklad vroce 2015 vydalo &eské zastoupeni automobilky
Ford prohlaseni, které souviselo s odstranovanim filtr0 pevnych castic (DPF)
z automobilt na dieselovy pohon. Vyjadfila se k nim jako k nelegalnim upravam,
které vyrazné zatézuji Zivotni prostfedi. Vyjadfeni publikovala na zakladé
desitek nabidek firem, které prohlasovaly, Ze tento filtr z vozidla odstrani.
Aby pomohla tuto situaci FeSit, nabidla majitelim vozu vyhodnou servisni akci,
kdy se maijitelé mohli pfijet do servisu presvédcit, zda vlbec ve voze filtr DPF maji
a zda je ucinny. Sleva byla poskytnuta jak na servis, tak i na nahradni dily.
(Hybrid.cz, 2015)

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost Dacia v CR nema Zadnou vyrobni tovarnu,
nemusi se starat o napravu ovzdusi, které by bylo znecisténo béhem vyroby jejich
vozidel na uzemi CR. Na svych oficidlnich strankach pro &esky trh uvadi pouze
odkaz na partnera, ktery bezplatné odveze vozidlo znacky Dacia s ukoncenou

dobou Zivotnosti. (Web-dac.fullsix.com, 2018)

4.2 Udrzitelnost vyroby a ekologicky provoz sou¢asnych automobilt

Dalsi kliCovy prvek, ktery musi spoleCnosti dodrzovat pfi ochrané zivotniho
prostfedi, je soustfedit se na co mozna nejvysSsi udrzitelnou vyrobu a také
se snazit o co nejSetrn&jSi provoz vuc€i zivotnimu prostfedi. S tim pochopitelné
prostfedi. Vyroba vozl i s ohledem na veskery logisticky proces, ktery je s vyrobou
spjat, zaroven se podili na znecisténi a niCeni zivotniho prostiedi. Je potfeba,
aby se automobilové spolecnosti soustiedily na eliminaci plytvani zdrojl, snizovani
emisi a omezeni spotieby energii, stlateného vzduchu a neudrzitelného
vytézovani pfirodnich zdroja.

V roce 2012 zadlenila eska automobilka Skoda Auto odpovédnost za Zivotni
prostfedi jako soucast své strategie nazvanou ,Green Future®, jenz si klade za cil

podporu trvale udrZitelného rozvoje spoleénosti Skoda Auto. Tato strategie
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ma mimo jiné ambice na snizovani spotifeby paliva i emisi z vyfukovych plyn(
béhem vyroby, zabezpeceni zpétného odbéru vozli a snahu 0 maximalné moznou
recyklaci odpadu. Ke splnéni stanovenych limitd si stanovila cilovy rok 2018.
(Skoda-auto.cz/a, 2018)

Jeden z pilifd strategie Green Future se zabyva odpovédnosti a udrzitelnosti
ve vyrobé. SpoleCnost se zavazala sniZit ekologicky dopad vyroby prostfednictvim
omezenim spotifeby vody, energie, nevyuzitého odpadu, emisi CO, a VOC na
jeden vyrobeny viz o 25 % (porovnanim hodnot z roku 2018 arokem 2010).
Tento milnik firma splnila jiz v roce 2015, a proto si pro rok 2018 stanovila novy
cil, kterym je snizeni ekologického dopadu pfi vyrobé vozu o 55 %.
(Skoda-auto.cz/b, 2018)

Skoda Auto vroce 2017 také implementovala zmény vramci projektu, ktery
zavadél inteligentni regulace vykonu ve vyrobé& automobild. Usmérfovanim
susditek a vzduchotechniky dokazala spoleénost usetfit priblizné 740 tisic m?®
zemniho plynua 4 500 MWh za rok. Ve slévarné se podafilo snizit spotfebu
stla¢eného vzduchu o 15 %. Déle se firma soustfedila i na sniZovani emisi
z davodu ochrany Zivotniho prostfedi, zejména tékavych organickych latek (NOx,
VOC a CO). Ac¢koliv vyroba vozl stoupla o 12 %, emise vzrostly pouze 0 7 % a to
diky vyméné zafizeni pro termické dopalovani tékavych organickych latek.
(Cdn.skoda-storyboard.com, 2018)

Dalsi ekologické feSeni spoleénosti Skoda Auto se tykalo oblasti dopravy a
logistiky. Spole¢nost implementovala ekologické logistické flotily v zavodé v Mladé
Boleslavi a uvedla zde do provozu 4 kamiony pohanéné CNG, tato vozidla jsou
zde vyuzivana pro vnitropodnikovou dopravu. Diky této investici by spoleCnost
mohla usetfit az 200 tun CO, ro¢né. Dalsi kamion firma poskytla dodavateli ze
Straze nad Nisou, ktery absolvuje dvanactkrat do tydne trasu dlouhou 120 km.
Tato investice by v porovnani s naftovym motorem méla usetfit 16 tun CO, ro¢né.
V oblasti logistiky byly dale implementovany bezemisni soupravy elektrickych
tahaCu na bateriovy pohon, které byly dodateCné vybaveny solarnimi panely.
(Skoda-storyboard.com, 2017)

Spole¢nost Volkswagen se v oblasti trvalé udrZitelnosti odkazuje na dcefinou

spoleénost Skoda Auto a.s., kterd v CR puUsobi a vyrabi vozy, mize tak za
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koncern Volkswagen vykonavat aktivity, které souvisi s ochranou pfirodnich

zdroju. (Volkswagenag.com, 2018)

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost Ford nema v CR vyrobni zavody, je pochopitelné,
Ze své aktivity ohledné green marketingu bude sméfovat spiSe do USA
a do oblasti, kde své produkty vyrabi. Ford je jednou z prvnich automobilovych
spoleCnosti, ktera zacCala nabizet hybridni a elektrické vozy, dale také vozy
na bioetanol a jina alternativni paliva, jako je LPG a CNG. Z vyroCni zpravy
spole¢nosti Ford Motor Company z roku 2016 je mozné se docist, Ze spolecnost
nevyviji soucasné zadnou cCinnost v oblasti aktivni ochrany zivotniho prostredi
v Ceské republice. Uvadi, Ze celkové spole¢nost neptsobi v CR na Zivotni
prostiedi tak, ze by jeji €innost méla zasadni dopad na environmentalni hlediska.
Dale uvadi, ze zaroven také dodrzuje veSkera zakonna nafizeni tykajici

se ochrany Zivotniho prostfedi. (Ford Motor Company, s.r.o., 2016)

V poloviné roku oznamila spole¢nost Hyundai partnerstvi se spoleCnosti Wartsila
(specialista na integraci energetickych systému) v oblasti skladovani energie.
Tato spoluprace ma pfispét ktrvalé udrzZitelnosti pouzitych akumulatort
z elektricky pohanénych vozidel. Pouzité akumulatory naleznou nové vyuZiti
na rostoucim trhu se zafizenimi pro ukladani elektrické energie. Partnerstvi by
mélo posilit trh zabyvajici se systémy skladovani elektrické energie pro vyuziti
ve vefejném i soukromém sektoru, jenz je vhodny pfi recyklaci jiz pouzitych
akumulatorl elektricky pohanénych vozidel. Tato spoluprace bude usilovat
o vybudovani provozuschopného a globalniho dodavatelského fetézce, ktery
aplikuje vyhody spoluprace vSech kliCovych vyrobcl a nalezne jednotny
pristup vyrobu akumulatorud, jejich pouzivani v elektrickych vozidlech i vyuziti
pro skladovani elektrické energie, stejné tak jako najde feSeni pro recyklaci

materiall. (Press.hyundai.cz/a, 2018)

V Ceské republice spoleénost Dacia nepodnika konkrétni kroky k ochrané
zivotniho prostfedi. Z hlediska jeji cenové politiky neni vyvoj a dodej

elektrifikovanych vozu jejim strategickym cilem.

4.3 Green produkt automobilovych firem

V soucasnosti nabizeji vySe zkoumané automobilky ve svém portfoliu vozy, jejichz

provoz je Setrngjsi k zivotnimu prostfedi, nejCastéji se jedna o hybridy anebo
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plug-in hybridy. Dle strategickych cilu spole€nosti v3ak vyplyva, ze do budoucna
by mél byt trh s elektrifikovanymi variantami vozt a hybridnich pohond (v menSi
mife také vodikovy pohon) zasycen. Tyto pohony jsou v souCasné dobé
vnimany jako idealni strategie do budoucna a také se automobilovym
spole¢nostem jevi jako idealni feSeni pro ochranu Zivotniho prostfedi, kdy tyto

spolecnosti tak dokazi snizit produkované CO, na viz.

V fijnu 2018 byla na pafizském autosalonu predstavena Skoda Vision RS, ktera
ma plug-in hybridni pohon. Spoleénost Skoda také pfi vyrobé tohoto vozu kladla
diraz na Setfeni Zivotniho prostfedi. VeSkeré prvky vtomto voze jsou pouze
z ekologicky vyrobenych a veganskych materiall. Cena tohoto modelu nebyla
zvefejnéna. (Hybrid.cz/, 2018)

Na svétové vystavé v Zenevé v bfeznu 2018 predstavila Skoda prvni hybridni
pohon SUV s pohonem kombinujici CNG, benzin a elektfinu, pficemz emise
dosahuji urovné pouhych 89 g/km. Pfedstavila tak uplné nové hybridni hnaci
ustroji. (Skoda-auto.cz/h, 2018)

Za zminku stoji i cil do roku 2020, ktery se tyka odpovédné a udrzitelné vyroby
energeticky Gg&innych automobilt. Skoda Auto se tak zaméfuje na vyvoj vozll
s maximalnim ohledem na ekologii. Kazda nova generace vozi ma nizsi spotfebu
paliva, nizSi emise CO,, lepSi aerodynamiku a také niz§i hmotnost v porovnani

s predchozimi modely. (Skoda-auto.cz/b, 2018)

V soucasné dobé spolednost Skoda Auto nenabizi Zzadny elektrifikovany model.
Nabidnout zakaznikim elektro viiz ma v planu od roku 2020. Od roku 2019 ma
v planu zacit s vyrobou komponentt pro plug-in hybridy, a to i pro koncern VW,
pfiéemz prvni viz s &ist& elektrickym pohonem se bude vyrabét na tuzemi CR.
Jako prvni plug-in-hybrid uvede spole€nost model Superb, ktery se bude vyrabét

v Kvasinach. (Skoda-auto.cz/g, 2017)

V nabidce ma dva modely Citigo (minivz), které maji pohon na CNG, jejichz cena
je stanovena od 274 900 K¢.

Na videnské konferenci o motorech vroce 2018 predstavila automobilka
Volkswagen své progresivni pohony. Mezi nimi napfiklad cenové dostupny
hybridni pohon s 48V elektrickou siti, ktery by mél vyrazné snizit emise a spotfebu

paliva. Dale byl uveden vznétovy motor s hybridni variantou a také motor
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na zemni plyn. Progresivni strategie spole¢nosti Volkswagen si stanovuje
kombinovat ve své nabidce nejmodernéjSi motory jak na benzin a naftu,
tak i na zemni plyn, nové hybridni systémy i pohony Cisté elektrické. Do budoucna
ma Volkswagen v planu rozS§ifit elektrifikaci konvenénich systémua pohonu v ramci

celé produktové rady. (Hybrid.cz/a, 2018)

V Ceské republice je v soudasné dob& mozné z modelové fady vybrat ze dvou
elektrifikovanych vozu (e-up! a e-Golf), dale je mozné zakoupit si viz s hybridnim
pohonem, v nabidce jsou k dostani celkem tfi modely (Golf GTE, Passat GTE
a Passat GTE Variant). (Volkswagen.cz/c, 2018)

Ve vyro¢ni zpravé z roku 2017 uvadi Ford, Ze v ramci produktové fady nabizi fadu
moznosti pohonnych jednotek, jenz kombinuji vysoky vykon s nizkou spotifebou.
(Vyro¢ni zprava 2017, 2018)

SpoleCnost Ford dale také uvefejnila na autosalonu konaném v Detroitu
v roce 2018, Ze chce do 4 let uvést na trh 24 hybrid a plug-in hybridd a 16 novych
elektromobil(. Do elektrifikace hodla celkové investovat 11 miliard americkych
dolaru. (Hybrid.cz/b, 2018)

Spole¢nost Ford ve svém portfoliu pro Cesky trh nenabizi dosud Zadny

elektrifikovany model. (Ford.cz c, 2018)

Na pocatku roku 2018 predstavila automobilka Hyundai Motor Company verejnosti
nové technologie, které se zaméruji na Cistou a ekologickou mobilitu. Prezentovala
novou generaci automobilu, ktery je pohanén energii z vodikovych palivovych
¢lankl, jehoz fizeni podporuji z vétSi Casti systémy umeélé inteligence. Tento
model nese nazev NEXO a pfina§i mnoho novinek. Spole¢nost Hyundai
predstavila inovaci v oblasti systému autonomniho fizeni a moznosti propojit viz
s domacnosti za pomoci technologii ,Internetu véci“ (Internet of Things — 10T).
(Press.hyundai.cz/b, 2018). Vuz NEXO je vodikovy elektromobil, jehoz dojezd je
az 800 km, pfiCemz doba plnéni je udavana na 5 minut. Tento viz namisto
vypousténi Skodlivin - vzduch  procCistuje, jedinym vedlej§im  produktem
je voda. Elektricky proud je vyrabén v palivovém ¢lanku prostfednictvim
reakce vodiku se vzduchem. V Koreji byl tento viz predstaven v bfeznu 2018
av Ceské republice byl prezentovan na konferenci Cistd Mobilita poradané

Ministerstvem Zivotniho prostfedi Ceské republiky. Jedna se o prvni model
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SUV, ktery je konstruovan vyhradné na vodikovy pohon. S vodikovymi pohony
je také spjata sit infrastruktury, na jejimz rozSifeni se spolecnost také podili.
(Press.hyundai.cz/c, 2018)

Pro Cesky trh nabizi spoleCnost Hyundai nabizi celkem c&tyfi elektrifikované modely
(Kona Electra, IONIQ Hybrid, IONIQ Plug-in Hybrid, IONIQ Eletric).
(Hyundai.cz, 2018)

Spole&nost Dacia nabizi v CR pouze alternativni pohon na LPG. Informace o tom,
Ze by automobilka méla zavést elektrické &i hybridni vozy na €esky trh, dosud
nejsou. Vroce 2016 predstavila na Rumunském autosalonu automobilka
Dacie model Logan, ktery byl vybaveny elektromotorem a 45kWh baterii.
O tom, Ze by se nabidka tohoto modelu mohla tykat i Ceské republiky, neni dosud
zadna zminka. (Hybrid.cz, 2016)

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze automobilové spoleCnosti vidi budoucnost
automobilového primyslu spiSe v elektrifikaci stavajicich modeld,

pouze spole¢nost Hyundai ma v planu nabidnout i viz na vodikovy pohon.
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5 Zavéry a doporuceni

V této kapitole jsou popsany zavéry a doporuceni vyplyvajici z vyzkumu
prezentovaného v tfeti kapitole a zanalyzy green marketingovych aktivit
automobilovych firem popsanych v kapitole Ctvrté. Zavéry a doporuceni jsou

zjistény na zakladé metody zrcadleni.

V dotazu, ktery zahrnoval vy€et aktivit souvisejicich s ochranou Zivotniho
prostfedi, respondenti uvedli, Zze je =zajimaji predevSim pfilezitostné aktivity
napf. ty, které lze provést z domova (sdileni ¢lankl s environmentalni tématikou,
podepsani petice), pfipadné udast na akci typu ,Uklidme Cesko“. Finanénimi
prostfedky pro neziskové organizace €i hnuti na podporu ochrany Zzivotniho
prostfedi aktivné podporuje pouze nepatrny pocet respondentll. Z tohoto dotazu
tedy muize vyplynout nasledujici zprava pro prodejce vozu, pokud jiz spotfebitel
ma zajem o ochranu pfirody, ocenil by, aby tato aktivita zatizila jeho rozpocet
CO MozZna nejméne.

Dale byl zkouman pohled dotazovanych na znecisténi Zivotniho prostredi. Z vySe
uvedenych vysledkd vyzkumu projektu ,Zeleny produkt automobilek a jeho
vnimani riznymi generacemi Ceskych spotiebiteld“ vyplyva nasledujici, Cesky
spotfebitel sije védom klimatickych zmén v souvislosti s globalnim oteplovanim
anebo se znecisténym ovzdusim. Klimatické zmény vétSina spotrebitelll oznacila
variantu pohonu zvolili respondenti elektromobil. Pfi nasledném priuzkumu byla
zjisStovana ochota spotfebitelll pofidit si elektro viz. Bude-li cena vozu
srovnatelna, je 60 % respondentd ochotno zvazit koupi vozu na elektricky pohon.
| zde se tedy projevuje trend  Ceského  spotiebitele, ktery problematiku
znecisténeého prostfedi dobfe zna a sam konzument si tento problém uvédomuje,
ktefi chtéji implementovat green marketing do spoleCnosti, by tak maéli
zprostiedkovat nejen informace o S$etrnosti alternativnich pohond na Zivotni
prostiedi, ale také prfedevsim upozornit Ceské spotfebitele na snizeni finan¢nich
nakladl béhem provozu automobill na elektricky a vodikovy pohon. Pro ¢esky trh
by tak bylo vhodné soustfedit se na vycisleni nakladl ve spojeni s provozem

a samotnou koupi nez napouhé porovnavani environmentalnich dopadd,
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které muze lépe pusobit v Némecku, ale pro Ceského spotfebitele nejsou

tyto informace v kone¢ném rozhodnuti dilezité.

Automobilové firmy pfichazeji na trh se stale novymi modely s elektrickym
pohonem. Spotfebiteli muze vzrlstajici nabidka pfipadat jako soutéz mezi
jednotlivymi vyrobci, kdo uvede na trh vice modell s alternativnim pohonem
asplni tak lépe emisni normy stanovené legislativnimi  pfedpisy.
Spotiebitellim tak budou automobilové spole¢nosti v jednu chvili nabizet velké
mnozstvi elektrickych vozl, jez v blizké budoucnosti vyznamné posili
portfolia automobilek. Otazkou zustava, zda si Cesky zakaznik bude ochoten
z nabidky elektrifikovanych voz( vybrat anebo zda zustane u klasického pohonu,
zejména pokud se vyrazné nevyrovnaji ceny a nepfibude moznosti dobijeni

pro plug-in hybridy.

Environmentalni aktivity pofadané spoleénosti Skoda Auto a.s. se setkavaji
S pfiznivymi ohlasy vefejnosti. Zcela urcité se spolecnosti vyplati tyto aktivity
nadale poradat. Tyto aktivity zvySuji dobré jméno firmy v oCich ¢eskych obyvatel.
Dalsi moznosti pro Skoda Auto je napf. sponzoring. Spoleénost by mohla
(v okamziku, kdy bude elektrifikovany model v jejim portfoliu) vénovat vozy
s elektrickym pohonem vybranym vefejné prospé&snym spoleénostem v Ceské
republice, Ci jako prestizni dar pro vynikajiciho sportovce €i védce nebo €elnim

urednik@im Ministerstva Zivotniho prostfedi CR apod.

Spole¢nost Hyundai Motor Company svou vyrobou vozlli na uUzemi
Ceské republiky pfispiva ke znedisténi pfirody, proto by méla vénovat vice
pozornosti ekologickym aspektim a snazit se vyvazit svou ekologickou stopu.
Ackoliv v dob&, kdy se budovala tovarna v CR, vysadila v okoli podniku okolo
100 stromi (dokonce stromy =z oblasti, kde tovarna vznikla, nepokacela,
ale naopak presadila), od té doby se jiz do aktivni ochrany Zivotniho prostfedi
ve sveém okoli vice nezapojila. ZvySenim ekologické snahy by mohla HMC
zapusobit na nové potencialni zakazniky a prispét ke zlepSeni své image jako

odpovédné spolecnosti.

Pokud by spole€nost Hyundai Motor Company, jez se chysta spustit vyrobu vozu
na vodikovy pohon, méla v budoucnu zajem prodavat automobily na vodikovy

pohon i v Ceské republice, pak by pro firmu bylo vhodné Iépe informovat o jeho
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pfinosech Ceské spotiebitele. Z pruzkumu vyplyva, ze tento pohon je Ceskymi
spotfebiteli tim nejméné preferovanym. Je mozné, Ze se situace po dostate¢né
komunikaci s potencialnimi spotfebiteli do budoucna vyvine jinym pro firmu
pfiznivéjS§im smérem. Pro prodej modelu Huyndai s vodikovym pohonem je urcité
stézZejni, aby zakaznici byli podrobné informovani o pfinosech vodikového pohonu
a zaroven pouceni vac&i ur€itym poplaSnym zpravam, jez se v souvislosti s timto

pohonem traduiji.

Dle marketingového prizkumu uskuteénéného v ramci projektu ,Zeleny produkt
automobilek a jeho vnimani riznymi generacemi Ceskych spotfebitell“ je zfejmé,
Ze si spotiebitelé vice nez dobfe uvédomuji problémy spojené s negativnimi
ekologickymi dopady jako je znecisténi Zivotniho prostfedi a globalni oteplovani.
Z vysledku, jenz vychazi z prizkumu, by stat mél zesilit protektivni vlivy smérem
k Uzemi, na kterém Zziji jeho obCané. Na konkrétni otazku tykajici se vladni
ochrany Zivotniho prostfedi, zda by se dotazovanym zamlouvalo zavedeni
poplatku na auta starSi 15 let, v8ak reaguji negativné. Respondenti poukazuji
na celou fadu jiz existujicich poplatkd, jimiz jsou zatéZovani. Z tohoto duvodu
by se stat mél radéji zaméfit na jejich snizovani a dale vytvofit takové podminky,
jimiz by zvyhodnil spotfebitele uzivajici automobily s alternativnim pohonem,
které vytvareji mensi ekologickou zatéz napf. dotovanou cenou, nizSimi danémi

nebo vysSimi odpocty z dani a jinymi bonusy.

Pro marketéry v automobilovém pramyslu z tohoto vyzkumu vyplyva, chté&ji-li
spoleCnost orientovat green smérem, bylo by pfinosné, pokud by pfiméli viadu
stimulovat obyvatele chovat se vice green s ohledem na automobilovy pramysil.
Jednou z cest by mohl byt lobbing, kdy by se po vladé mélo pozadovat zavedeni
zvyhodnéni majitell vozidel, jenz neznedistuji zivotni prostredi tak jako dieselové
anebo benzinové motory. Vlada mize motivovat zakazniky takovym zpusobem,
aby si lidé rozmysleli nakup voz( s klasickym pohonem. Obyvatelé Ceské
republiky by byli spiSe ochotni si ekologicky vz pofidit, bude-li pro né pofizovaci
cena srovnatelna s klasickym pohonem. Jednou z cest jsou napfiklad vyrazné
danoveé ulevy, bezplatné parkovani, bezplatné vyuZzivani jinak zpoplatnénych silnic
apod. Pokud by se pro spotiebitele sniZila pofizovaci cena vlivem darovych ulev,
mohl by vzrist prodej elektrickych vozu, protoze v tom pfipadé by takovy nakup
mohl byt pro spotfebitele vyhodny. Stat by mohl také podpofit vystavbu
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dobijecich stanic pro plug-in hybridy. Zaroven by samy viady nebo jejich Casti
(napf. Ministerstvo zivotniho prostiedi CR) mohly byt vzorem
a do svych flotil zahrnout vozidla s elektrickym pohonem a jit tak pfikladem

obyvateltim Ceské republiky.
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Zaver

Diplomova prace na téma ,Green marketing firem v ¢eském podnikatelském
prostfedi je rozClenéna do péti kapitol - dvou teoretickych, dvou praktickych
a zavéru a doporuceni vyplyvajicich z praktické Casti. Prakticka ¢ast diplomové
prace se soustfedi na predstaveni vysledku grantového programu ,Zeleny
produkt automobilek a jeho vnimani rdznymi generacemi Ceskych spotfebiteld*
a prizkum aktualnich green marketingovych aktivit péti automobilovych
spoleCnosti. V paté kapitole na zakladé metody zrcadleni jsou stanovena

zaveérecna doporuceni.

Diplomova prace na téma ,Green marketing firem v eském podnikatelském
prostfedi“ v prvni kapitole predstavuje green marketing se zaméfenim
na automobilovy pramysl a jeho vnimani ¢eskymi spotfebiteli. V Uvodni ¢asti jsou
predstaveny zakladni pojmy v souvislosti s green marketingem. Dale se prvni
kapitola zabyva spoleCenskou odpovédnosti firem, jeZ je zakladem pro green
chovani podnikd. V nasledujici €asti jsou provedeny dalSi literarni reSerse
a popsana historie a vyvoj green marketingu. Poté jsou v prvni kapitole popsany
strategie green marketingu, jenz jsou rozliSeny v zavislosti na prolnuti green
marketingovych aktivit firem podle cild spole€nosti a miry vlivu, jakym hodla
marketing pusobit na potencialni zakazniky. Grant vtéto souvislosti uvedl
rozdéleni na green, greener a the greenest strategie. Dale jsou dle BzdUiska v této
Casti definovany d&tyfi zakladni green strategie, jimiz se muze podnik fidit
arozliSuje tak green produkt na slaby green, defenzivni green, Sedy green
a extrémni green. V nasledujici ¢asti kapitoly jsou popsany principy pro vhodnou
green komunikaci. V zavéru prvni kapitoly je definovan greenwashing
a v souvislosti s nim je vyjmenovano a popsano Sest hfichl (skryté porovnani,
absence dukazu, neur€itost, bezvyznamnost, menSi ze dvou zel a faleSna

znacka).

Druha kapitola diplomové prace se zamérfuje na green produkty a zaroven green
chovani s tim souvisejici. Je zde popsan green marketingovy mix. Dle klasické
definice marketingového mixu je stanoven green produkt, green place, green
people a green promotion. V této Casti se prace také vénuje politice vyrobku

sohledem na green strategie. Nasledné charakterizuje vrstvy produktu,
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z nichz jsou dale definovany jednotlivé vrstvy green produktu. Kapitola pokraCuje
definicemi green zakaznika. Chovani zakaznika je pfehledné vymezeno
Ginsbergem, ktery roz€lenil zakazniky do péti spotfebitelskych skupin (pravi
zeleni, svétle zeleni, klicky, odplrci a hnédi). V této Casti je popsana také
charakteristika segmentace zékaznikd zaméfenych na ochranu Zivotniho prostfedi
podle Ottmana, jenz je rozdélil do péti kliCovych skupin — LOHAS, naturalites,
drifters, conventionals, umcorneds. Dle Vysekalové je mozné tfidit zakazniky
podle jejich green nakupniho chovani. Jeji typologie je rozdélena na &tyfi skupiny
zakaznikl — bio zakaznici, vizionafsti zakaznici, hédonistiCti zakaznici a zakaznici
S predstavivosti. V zavéru druhé kapitoly jsou popsany green aktivity v oblasti
automobilového priimyslu péti spolegnosti psobicich na uzemi Ceské republiky,
jez byly vybrany na zakladé prodejnosti vozl v roce 2017. V zebfi¢ku prodejnosti
byly nejusp&snéjsi firmy Skoda Auto a.s., Volkswagen AG, Ford Motor Company,
Hyundai Motor Comany, Dacia S.A.

Treti kapitola se zabyva analyzou vyzkumu chovani zakaznik( v souvislosti
s ochranou zivotniho prostfedi a spotiebitelskym chovanim s ohledem na aktivity
spojené s provozem automobilu. Popisuje spotiebitele a jeho vztah ke green
produktu automobilek. Data jsou ziskdana na 1000 respondentech, jedna
se o kvantitativni vyzkum, data odpovidaji demografickému rozloZeni obyvatel
v Ceské republice, stejné tak jako genderovému rozloZeni, vzdélani, prijmam
a velikostem sidel, ve kterych respondenti ziji. V prlizkumu jsou zjiStovana
nasledujici data: zda respondenti vnimaji znecisténé ovzdusi jako problém;
jak vnimaiji globalni oteplovani; zda délali néjakou z predvybranych ekologickych
aktivit v poslednim roce; zda-li si mysli, ze stat feSi ochranu zivotniho prostfedi
dostatecné; mysli-li si, Ze by stat mél zavést novy ro¢ni poplatek pro vozidla starsSi
patnacti let; jak Casto respondenti vyuZzivaji automobily; pfipadné pro¢ nejezdi
automobily Castéji; k Cemu automobily vyuZivaji; také byl zkouman jejich nazor
na ekologi¢nost dopravnich prostfedku; zda-li planuji kupovat nové vozidlo; zda-li
v budoucnu, az budou elektromobily dostupnéjsi, zvazi jeho nakup nebo radéji
zUstanou u standardnich pohon( (benzin, nafta); zda-li preferuji néktery typ
pohonu; preferuji-li alternativni pohon, pak zjakého duvodu; jaky prvek

Vigwvivs

manazera automobilky jako strategické FeSeni v oblasti green FeSeni
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pro spole¢nost. V zavéru prizkumu jsou stanovena doporu€eni pro green

marketéry vyplyvajici z odpovédi respondentu.

Ctvrta kapitola se zaméFuje na konkrétni green marketingové aktivity vybranych
automobilovych firem v Ceské republice, jak se jednotlivé vybrané spoleénosti
stavi k otazce ochrany Zivotniho prostiedi a je zde vycCet jejich konkrétnich aktivit
v této oblasti. Dale uvadi Cinnosti automobilovych firem s ohledem na udrzitelnost
vyroby a ekologicky provoz aktualné vyrabénych automobill. V zavéru ctvrté

kapitoly jsou popsany cile spole€nosti v oblasti budoucich produktd s ohledem

fvevivs

Pata kapitola se vénuje zavérim a doporu€enim, ktera vyplyvaji z vyzkumu
zpracovaného ve treti kapitole a konkrétnimi green marketingovymi
aktivitami uvedenymi v kapitole Ctvrté. Jednim ze zakladnich zjisténi o situaci
na Ceském trhu je, Ze Cesky spotiebitel neni pfili§ ochotny pfiplatit
stavajici standardni vozy. Automobilové spoleCnosti by se tak mohly napfiklad
vénovat lobbingu za zvyhodnéni zakaznikl, ktefi si koupi elektromobil, a timto

fvevivs

variant automobil(.
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